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”E Tina Goebel, selbstandige Kauffra

Arbeiten, wo das Leben spielt.

Den Traum vom eigenen Supermarkt einfach wahr machen - eine der besten Entscheidungen iiber-
haupt. Vor allem, weil ich den Weg nicht allein gehen musste. Die Partnerschaft mit REWE hat mir
von Beginn an Sicherheit gegeben. Sicherheit, auf eigenen Beinen zu stehen. Es macht mich stolz,
Teil einer etablierten Marke und starken Genossenschaft zu sein. Und mein eigener Chef. Dank der
individuellen Einarbeitung vor meiner Eréffnung lief einfach alles rund. Auch jetzt profitiere ich von
grolBer Unterstiitzung. Und meine Kunden? Von einem breiten Warensortiment mit starken Eigenmarken.

. ®
REWE sucht rQIJ DEUTSCHLAND

EMPLOYER ) 2018

selbstandige Kaufleute (m/w)

Weitere Infos unter REWE.DE/karriere

Gleich online bewerben: REWE.DE/karriere
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GRASKAAS
BEEMSTER

DER ERSTE FRUHLINGS-
KASE DES JAHR

... macht Kiihe gliicklich

Kéise ist nicht alles, aber alles ist ohne Kdse auch nichts. In der Bedie-
nung unterscheiden sich auf Dauer Vollsortimenter und Discounter.

Bedienung
schlagt Discount

Viele Jahre schien der Anspruch von Deutschlands fiihrendem
Discounter Aldi, mit einem sehr begrenzten Eigenmarken-Sor- S m—

timent die Preisfiihrerschaft in allen wichtigen Foodkategorien . . KW 20 -24
zu reprasentieren, wie in Stein gemeiBelt. Im Verlauf der letzten 55 d POS-Aktion mit
beiden Jahre hat sich dieser tber Jahrzehnte gepflegte und be-
wiahrte Unternehmensleitsatz bekanntlich aufgelést. Mit der Er-
weiterung seiner Verkaufsflichen im Stid- und Nordgebiet wurde
auch das Angebot von frither 600 Foodartikeln auf knapp 1.000
aufgestockt. Vor allem die gekiihlte Angebotsfliche hat davon
profitiert. Mit dabei sind jetzt jede Menge Markenlabels. Die neue
Sortimentsstruktur bei den Aldis, in der jetzt auch Aktionsartikel
ihren Platz finden, ist eingebettet in eine moderne Ladenarchitek-
tur und in Filialen mit Citylage. Rund acht Prozent Umsatzwachs-
tum im letzten Jahr sprechen eine deutliche Sprache fiir diesen " A
strategischen Schritt. —

Miihlen-Gewinnspiel

s

Der ist zugleich aber auch ein Angriff auf die Supermérkte. Aus Gratis Zugabe:
dem beliebten Nachbarn und Frequenzbringer fiir so viele Super- Biichlein ,,Bertha auf Tour*
oder Verbrauchermirkte ist ein knallharter Wettbewerber ge-
worden. Vorbei sind die Synergievorteile: Hier die Frische, dort
das Trockensortiment. Wohl dem Vollsortimenter, der noch mit
gepflegten Bedienungsabteilungen seinen Kunden Frische vom
Feinsten bieten kann. Qualifiziertes Beratungs- und Verkaufsper-
sonal hinter den Frischetheken bleibt vielleicht die letzte Basti-
on der Supermarkte im Wettbewerb mit den Discountern. Und
Kéase gehort ganz sicher dazu.

Hans Wortelkamp

(hw@blmedien.de)

ANZEIGE

\_GLUTENFREI /
\\7 )

www.beemster.de  Aus100 % Weidemilch
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Rabatt-Coupons
fur Alpro Soja-Joghurtalternativen

1) 300 Mio. Kontakte, Hochrechnung Mediaagentur, Planungsstand Nov 17, E14+ 2) Reichweitenstarke Social Media Kampagne mit >42 Mio. Kontakten
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Die zehnte Zu-
kunftskonferenz
des ZNU fand im
FuBballstadion
»Auf Schalke*
statt. Die Veran-
staltung entpuppte °
sich als exzellente
Plattform fur
intensiven Gedan-
kenaustausch auf
hohem Niveau.
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Arla Foods stellt im Rahmen der Strategie ,,Good Growth 2020
ihre Marken in den Mittelpunkt. Eine der Trumpfkarten dabei ist die

Kasemarke Castello.
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Edeka Zurheide ist
bekannt dafur, dass
die Angebote in seinen
Supermarkten auf
besondere Art und
Weise inszeniert
werden. Mit dem

zweiten SB-Warenhaus

in Dusseldorf setzt das
Unternehmen ganz
neue Maf3stibe.
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Ende einer
Vertriebsehe

Die Ornua Deutschland
GmbH und die Rotkdppchen
Peter Julich GmbH & Co.
KG beenden ihre Vertriebs-
partnerschaft zum Ende des
Jahres. Beide Unternehmen
kooperieren seit Anfang
2014 bei der Flachenbe-
treuung des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels
mit einem gemeinsamen
AuBendienst.

Gastro informiert

per Newsletter

Seit diesem Friihjahr infor-
miert FrieslandCampina
Foodservice Kiichenprofis
Uber neueste Trends und
saisonale Rezept-Inspirati-
onen im AuBerhausmarkt
Uber seinen Gastro-News-
letter. Alle zwei Monate
erhalten Profianwender
Inspirationen fiir ihre Men-
planung. Der Newsletter
kann auf der Website www.
gastro-foodservice.de abon-
niert werden.

Heumilch
bei der Coop

Die Schweizer Handels-
kette Coop flhrt seit
kurzem eine neue Eigen-
markenrange mit der
Bezeichnung ,,Heumilch®.
Sie umfasst Milchprodukte,
die aus Schweizer Heu-
milch hergestellt werden:
Heumilch-Kéisespeziali-
taten, Heumilch-Rahm und
Heumilch-Butter. Alle Pro-
dukte sind mit dem Glite-
siegel des Vereins Heumilch
ausgezeichnet. Der an die
Milchbauern ausbezahite
Milchpreis liegt aktuell bei
73 Rappen und ist damit
um mindestens fiinf Rappen
hoher als der Richtpreis fiir
konventionelle Milch.

Lidl

TO GO-PRODUKTE MIT BLOCKPLATZIERUNG

Lidl prdsentiert
seine To Go-
Produkte nun
auch in einem
gesonderten
Block.
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Discounter Lidl présentiert seine To Go-Angebote, wie bereits andere Héndler, nun auch gebiindelt in einem
Block im Kiihlregal und vergroBert gleichzeitig die Anzahl der verzehrfertigen Produkte. Unter ,Select & Go“
bietet Lidl seinen Kunden eine noch gréere Auswahl an klassischen To go-Produkten, wie frischen Salaten,

Sandwiches oder Sushi.

Der neue ,Select & Go“Bereich ist in den Filialen in einem eigenen Block im Umfeld der sonstigen Kiihl-
regale zu finden und an der hellblauen Farbgebung sowie den ,Select & Go“-Schriftziigen auf einen Blick
zu erkennen. Um den Kunden die Auswahl zusitzlich zu erleichtern, hat Lidl zudem die Verpackungsoptik

iiberarbeitet: Die Produkte sind nun am hellgrauen Verpackungsdesign zu erkennen.

Mit der Einfithrung des Blocks nimmt Lidl regional bis zu 20 zusitzliche Produkte in sein Eigenmarkensorti-

ment auf. Zum Beispiel ,,Solevita“-Kokoswasser oder den ,,Milbona“ Bio-Lassi. Das Sortiment des erweiterten

»Select & Go“-Bereichs kann regional leicht variieren. Insgesamt besteht das Angebot aus rund 60 Produkten

und soll auch kiinftig erweitert werden.

Agrarmarkt Informations-Gesellschaft

Neue Marktbilanz Milch

Bei der Agrarmarkt Informations-Gesellschaft in Bonn
kann jetzt die neue Marktbilanz Milch 2018 angefor-
dert werden. Das Jahrbuch zeigt aktuelle Trends auf
dem deutschen und dem europiischen Markt sowie in
wichtigen Drittlindern auf. Zusétzlich veranschauli-

chen Marktcharts die Zusammenhinge.

HM Bliamz
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Die neue Milchbilanz

der AMI bietet eine Fiille
wichtiger Milchmarktdaten
und kann jetzt bei der AMI
bestellt werden.

Die Buchausgabe im A5-
Format hat 266 Seiten und
kostet 207,60 Euro zzgl.
7 % MwSt. und Versand.
Mit dem ,,eBook plus® als

| pdf-Dokument werden zu-

sitzlich alle Kennzahlen

zu Deutschland, der EU und wichtigen Drittlindern
bereitgestellt. Beide Versionen kénnen im AMI-Shop

online bestellt werden.

Griner Punkt

Kunststoffrezyklate
im Kommen

Zunehmend werden Produkte und Ver-
packungen aus sogenannten Rezyklaten
hergestellt. Das sind Rohstoffe, die schon
einmal in einem Produkt oder einer Verpa-
ckung verwendet wurden. Das neue Verpa-
ckungsgesetz, das 2019 in Kraft treten soll,
wird den Einsatz dieser Rezyklate férdern.
Der Griine Punkt hat jetzt gemeinsam
mit Partnern die ,RAL Giitegemeinschaft
Rezyklate aus haushaltsnahen
Wertstoffsammlungen®  ge-
griindet. Die Mitgliedschaft
steht Unternehmen offen,
die Rezyklate in ihren Pro-
dukten einsetzen mdchten.

Lidl setzt bereits fiir Milch-
getrdnke seiner Eigenmarke
Milbona ein PET-Gebinde
ein, das aus Recyclingmate-
rial gewonnen wird.

05/18 - milch-marketing.de



Rewe Group

Sieben neue Zentralldger

Die Kolner Rewe Group plant eine weitreichende Erweiterung ihrer Logistikkapazi-
titen bis 2025. Dies gab Frank Wiemer, im Rewe-Vorstand unter anderem zustindig
fiir Logistik, kiirzlich bekannt. ,,Das dynamische Wachstum unseres Lebensmittelge-
schifts erfordert zusitzliche Léger in ganz Deutschland®, meinte Wiemer.

Insgesamt ist der Bau von sieben neuen Logistikzentren in den kommenden acht
Jahren geplant, die hauptsichlich fiir das Supermarktgeschift benotigt werden. Vor-
erst sind drei Standorte im Blickpunkt: Henstedt-Ulzburg (Region Nord) und Wolfers-
heim (Region Mitte) sowie Magdeburg.

Trotz Discount und SB-Vormacht: Kise in Bedienung bleibt das Profilierungssortiment
innerhalb der gekiihlten Frischesortimente. Bestitigt wird dies durch eine aktuelle Be-
fragung von rund 1.000 Verbrauchern von ,Retail Radar 2018“. Der Wunsch nach per-
sonlicher Beratung im Supermarkt ist keine Altersfrage. Selbst bei den 18- bis 34-jih-

rigen lehnen mehr als 70 Prozent einen Supermarkt ohne Personal ab. Foto: REWE

Nielsen Shopper Trends 2018
Hohe Preissensibilitit bei Milchprodukten

Immer mehr Verbraucher haben das Gefiihl, dass die Lebensmittelpreise steigen. Das
jedenfalls hat das Marktforschungsunternehmen Nielsen im Rahmen einer Umfrage fest-
gestellt. Im Vergleich zum Vorjahr nahmen 2017 drei Viertel der deutschen Konsumenten
steigende Preise wahr (plus 15 Prozent im Vergleich zum Vorjahr). Gut die Hilfte der
Kunden reagierte auf Preissteigerungen mit dem Kauf von Sonderangeboten und preisre-
duzierten Produkten (52 Prozent).

»Die Konsumenten in Deutschland sind seit Jahren gleichbleibend preissensibel. So ist
der Taschenrechner im Kopf immer prisent®, so Fred Hogen, Director Retailer Services
bei Nielsen. Dabei lisst sich laut Nielsen das hochste Preisbewusstsein bei Molkereipro-
dukten erkennen. 68 Prozent der Verbraucher geben an, alle bzw. die meisten Preise der
regelmiBig gekauften Produkte zu kennen und Preisinderungen zu bemerken.

05/18 - milch-marketing.de

Katharina Enzmann hat
die Gesamtleitung fiir
den Bereich Marketing
und Kommunikation bei
Emmi Deutschland in
Essen Gbernommen. Die

Mopro-Expertin war
zuvor als Senior Brand Managerin fiir den
Bereich ,,Schweizer Kase* insbesondere fiir
den Aufbau der Marke Kaltbach zustandig.

Richard Trechman (41,
Foto) ist seit Marz 2018
neuer Country Manager
in der Milchfrischesparte
von Danone in den drei
D-A-CH-Nationen. Er
berichtet an Laurent

Boissier, den Geschéftsflihrer des euro-
paischen Danone Milchfrische-Clusters.
Trechman folgt auf Remco Louwers, der auf
internationaler Ebene spartentibergreifend
eine neu geschaffene Position als Globale
Sales Director flir den Discountbereich
tibernommen hat.

Markus Buchmayr ist seit Anfang des
Jahres neuer Geschiftsfiihrer der Pinzgau
Milch. Er ist dort flir Vertrieb, Marketing
und Logistik verantwortlich. Der friihere
Geschiftsfiihrer Hans Steiner hat das Un-
ternehmen bereits Ende 2017 verlassen und
sich selbststandig gemacht.

David Ott (32) wird ab dem 1. Juni Ge-
schiftsbereichsleiter Einkauf bei der Edeka
Nord. Er 16st Stefan Giese ab, der bereits
im November 2017 zum Geschéftsfiihrer
der Edeka Handelsgesellschaft Nord mbH
ernannt wurde.

Die Hochland Deutsch-
land GmbH in Heimen-
kirch/Allgau hat Michael
Lohrmann (Foto) zum
Vertriebsdirektor Con-

sumer Brands ernannt.

Sein Verantwortungs-
bereich umfasst das Key Account Manage-
ment und den Key Account Support, den
AuBendienst sowie das Sales Development
flir das Markengeschift in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz. Er berichtet an
Nis Niirnberger, Geschaftsflihrer Marketing
und Verkauf bei Hochland, der bisher in
Personalunion auch das Amt des Vertriebs-
direktors innehatte.



Neuer Auftritt

fiir ,,Favourites“
Kaufland will in Deutschland
sein Eigenmarkensortiment
neu aufstellen und bringt
mit ,,Favourites” eine neue
Eigenmarke im Mittelpreis-
segment auf den Markt.

Arla setzt

sich neue Ziele

Der Molkereimulti Arla
Foods hat seine selbst-
gesteckten Ziele fiir den
deutschen Markt 2017
verfehlt, berichtete kirzlich
der Infodienst ,,topagrar®.
Das Unternehmen setze
sich nun acht neue Unter-
nehmensziele. U. a. will
Arla seine Marktposition in
Deutschland starken und
sich um die kontinuierliche
Entwicklung von Marken
und Innovationen kiimmern.
Deutschland bleibe mit
einem Anteil von 21 Prozent
weiterhin der zweitwich-
tigste Auslandsmarkt.

MW Schwaben

mit Umsatzplus

Die Milchwerke Schwaben
haben 2017 ihren Umsatz um
21 Prozent auf 233,3 Mio.
Euro gesteigert. Vor allem die
hoheren Preise fiir Milch-
produkte haben zu dieser
Entwicklung gefiihrt. Erfasst
wurden 368,5 Mio. kg Milch
(+ 5,7 %), davon 5,72 Mio. kg
Biomilch. Die Tonnage beim
Kase wuchs um 4,2 Prozent.
Joghurt und Desserts in
1.000-g- und 800-g-Gebin-
den konnten in der Menge
um drei Prozent gesteigert
werden. Im Handelsmarken-
bereich fiir Kleinbecher stieg
der Absatz um knapp lber
acht Prozent. Im laufenden
Jahr soll die Vermarktung von
Bio-Joghurt ab April verstarkt
im Fokus stehen.

Verpackung

Mehr Recyclingkapazitéten und Ausdehnung auf andere Produkte. Uber die Hélfte der deutschen Bundesbiirger
wiinschen sich, dass nicht nur Verpackungen aus Kunststoff eingesammelt und recycelt werden, sondern auch
andere Produkte aus Plastik. Foto: Lid|

Die Zeit der Plastiktiite ist offensichtlich vorbei. Uber 80 Prozent der Konsumenten bringen angeblich
eigene Einkaufsbehilter zum Einkaufen mit. Dies ist ein zentrales Ergebnis einer Umfrage von ,,tns-in-
fratest“ im Auftrag des Deutschen Verpackungsinstituts e. V. zum Thema Nachhaltigkeit, Umweltschutz
und Verpackungen.

Fazit: Der Kauf einer Plastiktiite spielt beim Einkaufen so gut wie keine Rolle mehr. Rund vier Fiinftel
der Deutschen bringen eigene Behiltnisse von zu Hause mit. Bequemlichkeit war gestern. Die Umfrage
bilanziert weiter: Fast 60 Prozent der Biirger ergreifen inzwischen selber die Initiative! Bei Umweltschutz
und Nachhaltigkeit sieht sich eine absolute Mehrheit ebenfalls selbst in der Pflicht.

Rewe Group

Weniger Zucker in Eigenmarken

Verbraucherverbinde, Mediziner und die Konsumenten selbst wiinschen generell weniger Zucker in Le-
bensmitteln. Das bestétigt auch ein Ergebnis eines Tests, den die Rewe-Group kiirzlich 6ffentlichkeits-
wirksam durchgefiihrt hat. Testobjekt war ein Schokopudding der Rewe-Eigenmarke ,,Beste Wahl®. Vier
Wochen lang haben Kunden iiber ihren
personlichen Favoriten eines Schokoladen-

puddings online votieren kénnen, den es in .
vier unterschiedlichen Zuckergehalten gab. e
Nach mehr als 100.000 abgegebenen Stim-
men stand fest: Der Pudding mit 30 Prozent
weniger Zucker ist der Geschmackssieger.
Auch bei anderen Produkten — unter der
Eigenmarke ,ja!“ — hat Rewe bereits die
Rezepturen zuckerreduziert. Mehr Infor-
mationen dazu unter www.wenigerzucker.
rewe.de.
Der ,,Beste Wahl“-Schokopudding mit
30 Prozent weniger Zucker ist ab sofort
erhdiltlich.

05/18 - milch-marketing.de
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In Form geschopfter Ziegenfrischkiise 100% Ziegenmilch Promo, Presse, POS und Fiir Vegetarier geeignet
Hergestellt in Frankreich Ohne Konservierungsstoffe digitale Kampagne
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Neue Lehrginge

Im Rahmen der Kooperation
der Heiderbeck-Akademie
mit der Food-Akademie

in Neuwied findet vom 4.
Juni bis zum 27. Oktober

der nichste Lehrgang zum
Diplom-Kasesommelier statt.
Ein weiterer Lehrgang in der
Heiderbeck-Akademie findet
vom 14. bis zum 27. Oktober
in Olching statt.

Ingolstadt mit

Umsatzplus

Die Milchwerke Ingolstadt-
Thalmassing (Goldmilch)
haben 2017 einen Umsatz
von 58 Mio. Euro erzielt. Das
entspricht einem Zuwachs von
rund 15 Prozent. Uber 80
Prozent des Umsatzes wur-
den in Deutschland erwirt-
schaftet. Knapp 30 Prozent
allein mit UHT-Produkten fiir
McDonalds.

Goldsteig mit neu-
em Online-Auftritt
Besucher der Goldsteig-Web-
site kénnen sich durch eine ver-
einfachte Navigation und klare
Strukturen jetzt einen schnellen
Uberblick zu allen Produktin-
formationen verschaffen.
Daruber hinaus findet man auf
der modernisierten Website
www.goldsteig.de zahlreiche
neue Rubriken.

Mehr Social Media

The Coconut Collaborative
— Hersteller von kiihlpflich-
tigen Milchalternativen aus
Kokoszubereitungen —
intensiviert die Kundenkom-
munikation in den Sozialen
Medien. Seit April werden
alle Aktivitaten auf Instagram
und Facebook von der
Kommunikationsagentur Ha-
berlein & Mauerer betreut.

DMK-Group

Fokus auf
Milram-Range |

Die DMK Group setzt bei ihrer
Hauptmarke Milram weiter auf die
emotionale Aufladung der ,Hei- |
mat der Frische®. Als nach eigenen
Angaben viertgroBter Lieferant
des deutschen Lebensmitteleinzel-
handels spielt fiir das Molkereiun-

ternehmen die Markenrange bei

der derzeitigen Neuausrichtung
eine wesentliche Rolle. ,Das SB-
Kése-Volumen hat sich iiber die letzten Jahre verdoppelt” berichtet
Matthias Rensch, Chief Operating Officer DMK Brand.
Produktinnovationen spielen im Lebensmitteleinzelhandel eine

Das DMK setzt
bei seiner Neu-
ausrichtung auf
den Ausbau der
Marke Milram
als Synonym fiir
die ,,Heimat der
Frische*.

wesentliche Rolle, um Marken mit neuen Impulsen aufzuladen und
Kontakte zu neuen Verbrauchern zu schaffen. Hier will das Deutsche
Milchkontor (DMK) seine breite Kompetenz iiber verschiedene Sor-
timente hinweg einsetzen und an vielen Stellen Neuheiten lancieren.

Emmentaler AOP

CIAO MICHELLE HUNZIKER

Ein leichtes Absatzplus verzeichnet der
Emmentaler AOP in Deutschland. Haupt-
grund: Zahlreiche Promotions und der
Einsatz einer externen Feldorganisation.

wZwischendurch
hin ich Gourmet!” .
7o tt!

Die Sortenorganisation Emmentaler Switzerland zieht trotz einiger Riickschlige im Export eine positive
Bilanz fiir das abgelaufene Jahr. Auf dem Heimatmarkt in der Schweiz konnte Emmentaler AOP um
knapp vier Prozent zulegen. Im Export haben Italien und die USA herbe EinbuBen zu verzeichnen ge-
habt. Dafiir ist der deutsche Exportmarkt leicht gewachsen und behauptet mengenmiBig mit 2.883 t
Platz zwei hinter Italien (5.159 t).

Fiir Stefan Gassner, den Direktor der Sortenorganisation, hat in Deutschland vor allem der Einsatz einer
Feldorganisation zur positiven Absatzentwicklung beigetragen. Die Kooperation mit der Werbeikone
Michelle Hunziker, die sich zwei Jahre fiir den Emmentaler AOP persénlich und glaubhaft eingesetzt
hat, lduft jetzt aus. Sie wird nicht durch einen anderen Promi ersetzt werden.

05/18 - milch-marketing.de



Neue Produkte
fur ein stark
wachsendes Segment!
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Reichlich gedeckter
Tisch: Eine groBe
Auswabhl erlesener Kést-
lichkeiten bewarb sich
fiir die Auszeichnung
»»Feinkostprodukt des
Jahres 2018,

EHI-Geschdftsfiihrer
Michael Gerling (r)
und Projektleiter
Moritz Kolb freuen
sich auf Bielefeld auch
als ndchsten Veranstal-
tungsort.

Geschdftsfiihrerin Su-
sanne Backes-Keck von
der TriiffelManufaktur
prdsentierte ihr mitt-
lerweile sehr umfang-
reiches Delikatessen-
Sortiment.

Kdsemarmela.de: ein
feiner Reigen aus Kdse-
Marmeladen-Kombina-
tionen.

Bielefelder
Genussgipfel

Die Delikatessenvereinigung Corpus Culinario hatte fiir
zwei Tage zur Degustation erlesener Feinkostlichkeiten in die
Schiico-Arena eingeladen.

er 21. Genussgipfel von Corpus Cu-

linario machte nach den letzten Ver-
anstaltungen in Hamburg, Miinchen und
Bad Kissingen diesmal in Bielefeld Station.
Die Schiico-Arena bot den wiirdigen Rah-
men fiir das Spitzentreffen des Zusammen-
schlusses der Feinkosthidndler. Als stra-
tegischer Partner begleitete das in Kéln
ansissige Euro-Handelsinstitut (EHI) die
zweitigige Veranstaltung. EHI-Geschifts-
fithrer Michael Gerling lobte denn auch
ydie einzigartige Atmosphire®, die hier
wie geschaffen fiir die Feinkostbranche sei.
Kein Wunder, dass diese Messe mit ihren
rund 70 Ausstellern bereits einige Wochen
im Voraus ausverkauft war, freute sich

auch Judith Helmrich, Vorstandsvorsitzen-
de von Corpus Culinario.

Zwei Tage lang waren in Bielefeld drei
Sinne gefragt: Sehen, Riechen und Schme-
cken. Lieferanten und Hindler nationaler
wie internationaler Spezialititen boten
jede Menge kulinarischer Kostlichkeiten
an. Neben zahlreichen Stammausstellern
waren auch viele neue Aussteller aus dem
In- und Ausland nach Bielefeld gekom-
men. Jede Menge Kisespezialititen mit
besonderen Reifegraden sowie dazu pas-
sende FeinkostsoBen und Konfitiiren be-
geisterten das genussverwdhnte Publikum
ebenso wie ausgesuchte Brotaufstriche und
gerducherte Frischwaren.
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In diesem Jahr bot der Genussgipfel nung oder Tipps zum Online-Auftritt.  verantwortlicher des Genussgipfels, die
den 600 Teilnehmern auch Vortrige zu  ,Der Genussgipfel bietet dem kleinen, Veranstaltung. Im nichsten Jahr lddt die
verschiedenen Themen wie rechtliche aber feinen Netzwerk eine Plattform zum  Feinkostmesse zum 8. und 9. April wieder
Perspektiven der Lebensmittelkennzeich-  Austausch®, lobte Moritz Kolb, Projekt-  nach Bielefeld ein.

ANZEIGE

“SSDieirische Milchwirtschaft.

Ilhr Partner fur nachhaltige
Beschaffung.

Mit Origin Green, Irlands nationalem Nachhaltigkeitsprogramm
ebensmittel und Getranke, verpflichten wir uns bis weit
Zukunft zu einer sicheren Lebensmittelversorgung.
Ipunkt von Origin Green steht das Sustainable Dairy

ce Scheme (SDAS), das erste nationale System fur
Milc erzeugn!e seiner Art, das gleichzeitig international
anerkannt ist.

=)

Irlands gemaRigtes Klima, der ergiebige Regen und die
Tradition der familienbetriebenen Landwirtschaft haben
zu einem System von grasbasierter Freilandhaltung
gefuihrt, bei dem die Rinder ganztagig bis zu 300 Tage

im Jahr im Freien grasen. Irlands Milchbauern nehmen
am SDAS-Programm teil, wobei durch einheitliche Audits

und fortlaufende Verbesserungen eine nachhaltige
”Versorgung mit hochwertiger Milch gewahrleistet wird.
Machen Sie die Nachhaltigkeit also zmchlussel far

die zuverlassige Milchversorgung lhres Unternehmens.
Mehr erfahren Sie auf OriginGreen.ie/de/Dairy.

Bord B;é

Irish Food Board

in ¥
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in Markt der

Superlative

Edeka-Kaufleute Zurheide setzen mit ihrem zweiten SB-Warenhaus in
Diisseldorf einmal mehr neue MaBstibe fiir Food und Gastronomie.

Mit rund 10.000 Quadratmetern Ge-
samtfliche, mehr als 60.000 Ar-

tikeln und exklusiven Gourmet-Events
setzt die Kaufmannsfamilie Zurheide im
Crown-Komplex an der Berliner Allee in
Diisseldorf neue MaBstibe im Lebens-
mittel-Einzelhandel. Auf zwei Etagen im
ehemaligen Kaufhof Galeria haben Heinz
Zurheide und seine beiden Séhne Rii-
diger und Marco ein zukunftsweisendes
Konzept realisiert. ,Feine Kost“ heifit der
Titel ihres Konzeptes. Mit vielen neuen
und vor allem ziindenden Ideen. Zum Bei-
spiel die Kombination von Lebensmitteln

und Gastronomie, von neuartigen Pro-
dukt- und Verbundprisentationen, von
Produkt- und Zubereitungsinformationen
oder vom harmonischen Zusammenspiel
gehobener Food-Sortimente mit Preisein-
stiegsartikeln zum Beispiel der Edeka-
Eigenmarke ,gut & giinstig®. Besonderen
Wert legt Familie Zurheide dabei auf die
Auswahl von hochwertigen, regionalen
und ausgewidhlten Feinkostprodukten.
Vor allem aber die Symbiose von Erleb-
nis-Supermarkt und den darin integrier-
ten Gastronomie-Betrieben zeichnet die-
ses Konzept aus.

yWillkommen in der Welt des Genusses*
begriit der Markt seine Kunden. Im Erd-
geschoss dominieren conveniente Ange-
bote. Snacks gibt’s an der Kaffee-Bar, am
Sushi-Stand, an der Saft- und Smoothiebar
und an der riesigen SB-Salatbar. Im Un-

tergeschoss wartet dann das klassische
Supermarkt-Sortiment auf Kunden. Auf-
fallig: Die Bedienungsbereiche fiir Fleisch
und Wurst, Fisch und Kise sind rdumlich
voneinander getrennt.

Vor allem das Molkereiprodukte-En-
semble lenkt die Blicke auf sich. Hier die
meterlangen und schrig angeordneten



Kiihlregale des Herstellers Pan-Dur aus

dem schwibischen Osterburken. Dort die
riesige Kise-Bedienungstheke mit vorge-
lagerter Prepacking-Auslage. Rund 500
Kisesorten sind dort untergebracht, rund
400 in der Bedienungstheke und weitere
100 im Prepacking-Bereich. Und auch die
Kisetheke lebt von der Idee, Food und
Gastronomie zusammenzufithren. Denn
der Kisetheke ist eine ,Mozzarella-Bar®
angegliedert. Hier werden aber nicht nur
italienische Spezialititen wie Kése und
Weine, sondern generell Kisesnacks zum
Verwshnen und Verkosten angeboten. In-

05/18 - milch-marketing.de

teressant: Kise in Bedienung erwirtschaf-
tetete bereits an den ersten Tagen einen
Umsatzanteil von 3,8 Prozent. Das ist fiir
einen Markt mit rund 10.000 qm Verkaufs-
fliche beachtlich viel.

Fiir die optische Gestaltung und Um-
setzung ihrer Ideen holte sich Zurheide
das Ladenbauunternehmen Schweitzer
ins Haus. Im Crown-Komplex befinden
sich neben Zurheide Feine Kost noch das
Carat-Hotel und ein Parkhaus. Mehr Infor-
mationen iiber das Gesamtsortiment und
tagesaktuelle Aktionen sind im Netz unter
www.zurheide-feine-kost.de abrufbar.

o

Konzepte

Ziel erreicht. Mit 3,8
Prozent Umsatzanteil ist
die Kdsetheke bereits nach
den ersten Wochen im Soll.
Ein guter Auftakt, iiber den
sich Riidiger Zurheide und
Thekenfachkraft Susanne
Christoffer freuen.

Klassisch, aber doch sehr
ansprechend hinsichtlich
Optik und Anordnung. Die
SB-Kiihiregale der Molke-
reiprodukte-Abteilung von
Pan-Dur setzen die Produkte
wirkungsvoll in Szene.

Kdse probieren und erleben:
Kleine Kdsesnacks (nicht
nur aus Italien) gibt’s an der
Mozzarella-Bar, die direkt
der Kdse-Bedienungstheke
angegliedert ist.

Mozzarella Caprese aus
der Theke: Mozzarella aus
Biiffelmilch in der Lake und
direkt daneben die pas-
senden Tomaten.

Stimmige Accessoires iiber
der Prepacking-Theke
machen nicht nur neugierig,
sondern zugleich auch Appe-
tit auf etwas Besonderes.

Probieren geht iiber Studie-
ren. Hier werden - tdglich
wechselnd - Happchen zur
Verkostung angeboten.

15
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HOMLENKASE
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Erfolgversprechend: Mit ca. 25
Sorten und neuem Design geht die
Castello-Range ins Jahr 2018.

Premium-Baustein

Im Rahmen der Strategie ,,Good Growth 2020“ riickt die Molkereigenossenschaft Arla Foods
ihre Marken in den Mittelpunkt. Davon profitiert auch die Premiumké&semarke Castello.

Rund 40 Prozent des gesamten Kise-
geschiftes in Deutschland entfallen
auf Markenprodukte. Und hier ist Castello
»der Kise fiir jeden Tag", wie Andreas von
Grabowiecki die Range positioniert. Der
Senior Brand Manager kiindigt fiir die
kommenden Monate ein umfangreiches
360-Grad-Paket fiir den POS an. Darunter
zahlreiche Probieraktionen und der bereits
im letzten November zum Einsatz gekom-
mene Foodtruck, der kiinftig auf verschie-

Mit dem neuen Castello-Portfolio auf Erfolgs-
kurs: Senior Brand Manager Andreas von Gra-
bowiecki.

denen Foodfestivals ein neugieriges Kise-
Publikum anziehen soll.

Castello, das sind international rund 40
verschiedene Sorten Kise, in erster Linie
Weich- und Blauschimmel- sowie Frisch-
und Hartkise. Etwa 25 davon sind der-
zeit in Deutschland erhiltlich. Einige an
den Kise-Bedienungstheken, wie z. B. die
Frischkéseringe, Hohlenkise oder Mar-
quis. Die meisten jedoch présentieren sich
im SB-Kiihlregal. Die Marke ist seit 2006
im Besitz von Arla Foods. In diesem Jahr
steht sie im Mittelpunkt einer Markenof-
fensive, mit der Arla die Wertschépfung
im Késesegment erhthen mochte. Einge-
bettet in die internationale Unternehmens-
strategie ,,Good Growth 2020“ sollen sich
auch die Absatzzahlen von Castello bis
zum Jahr 2020 verdoppeln. Dafiir wurde
unter anderem bereits das Packaging der
Castello-Produkte optisch iiberarbeitet:
Einheitlich und hochwertig setzt jetzt ein
breiter diagonaler Streifen mit dem gold-
farbenen Castello-Logo die Produkte wir-
kungsvoll in Szene.

Aber nicht nur das neue Design soll fiir
frische Akzente sorgen. Castello schickt
auch eine Reihe neuer Artikel ins Rennen:
Im letzten Jahr war es gereifter Cheddar

Neu und exklusiv: cremiger Weichkdse im run-
den Format in den Sorten ,Extra cremiger
White* und ,,White mit Chili*.

in Scheiben. Jetzt wurden zwei besonde-
re Weichkise nachgeschoben. Die beiden
Sorten ,Extra cremiger White“ (200 g)
und ,White mit Chili“ (180 g) zeichnen
sich durch ihren zarten, fast butterigen
Geschmack und eine ausgeprigte Cre-
migkeit aus. Ursache dafiir ist ein beson-
derer Herstellungsprozess: Der Kise reift
von innen nach auBen, was ihn durch-
gehend vollmundig mild und besonders
cremig macht. Im Gegensatz zu ande-
ren Weichkisesorten haben die beiden
Castello-Neuzuginge keinen festen Kern
und nur eine hauchdiinne Rinde. Die ak-
tuelle TV-Kommunikation wird ab Som-
mer 2018 erweitert, so dass auch das neue
Weichkise-Duo ,,inspirierend und verfiih-
rerisch” in Szene gesetzt wird.
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~ Herzgut Landmolkerei

_ Bio-Milchprodukte
@’ fir Handelsmarken

l.l:ll‘g; Die Herzgut Landmolkerei in Rudolstadt steigt jetzt auch in
"+ das Segment Bioprodukte ein. Hintergrund ist die Aufnah-
.~ me des Hofgutes Eichigt in die Genossenschaft. Die neu
hinzugewonnene Biomilch wird vorerst ausschlieBlich zu
Produkten der Eigenmarken des Handels verarbeitet. In
einem ersten Schritt nimmt Herzgut die Produktion einer
nicht homogenisierten, traditionellen Frischmilch wieder

auf. Dabei soll es aber nicht bleiben. Die Ausweitung der Bio-Produktion auf einige
Produkte des bestehenden Herzgut-Sortiments ist angedacht, so das Unternehmen.

Fromi

Rohmilchkise .
mit Rosmarin

Fromi erweitert sein Angebot an
spanischen Késen um den Buenalba

al Romero. Dieser Kise wird nach
traditionellen Methoden aus roher
Schafs- und Ziegenmilch hergestellt.
Der Herstellungsprozess ist dem des
Manchego dhnlich, jedoch gibt es eini-
ge Abweichungen. Denn der Buenalba
al Romero wird nicht nur aus Milch
der Schafsrasse Manchego hergestellt,
sondern auch mit Ziegenmilch. AuBer-
dem wird er mit Rosmarin (im Kise-
teig) geschmacklich abgerundet. Der
Kise hat einen Fettgehalt von mind. 50
% i. Tr. und wiegt ca. 3,3 kg.

Taubentalerhof

Elsdorfer Molkerei

Zuwachs im
MeinQ-Sortiment

Zwei Jahre nach dem Launch der ersten
MeinQ-Produkte und piinktlich zur
Grillsaison erweitert die Elsdorfer Molke-
rei und Feinkost GmbH dieses Sortiment
um den MeinQ) Fitness-Gewiirzquark
Gartenkriuter. Die erste herzhafte
MeinQ-Variante ist ein besonders
cremiger Quark, der dezent mit diversen
Gartenkriutern wie Schnittlauch und
Petersilie gewiirzt ist. Ein geringer Anteil
Zwiebeln sowie ein Hauch Meerrettich
runden das Produkt geschmacklich ab.
Wie alle anderen Produkte aus dem
MeinQ-Sortiment hat diese Variante nur
. 0,5 Prozent Fett. Die

unverbindliche
b Preisempfeh-

. lung fiir den

180-g-Becher

liegt bei 0,79
Euro.

Fruchtjoghurts aus a2-Milch

Der Taubentalerhof in Kall-Keldenich in der Eifel bietet neben einer ,Wohlfiihl“-Trink-
milch (Milch-Marketing 3/2018, S. 52) jetzt auch ein Sortiment von ,,Wohlfiihl“-Joghurts
an, die auf Basis der so genannten a2-Milch hergestellt werden. Erhéltlich sind neben einem
Naturjoghurt (500 g) die
fruchtigen Sorten Kirsche,

-
Pfirsich-Maracuja, Erdbee- e —_— e
re, ApfelKiwiZimt und  —— o G o, = __ i
Heidelbeere sowie die Vari- ':-.'f# _— "'l:"" — ﬂ 1ﬂ
anten Vanille und Straccia- "':f e = : 1 e ':-l"

tella im 200-g-Becher.
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ANZEIGE

HEIDERSBECK

ZIEGENKAISER

Schnittkase aus Kuh- und Ziegenmilch,
mindestens 4 Monate im KitzbUlheler
Felsenkeller gereift, Rinde mit Rotkul-
tur gepflegt, kompakter geschmeidiger
Teig, herzhaft wiirzig und vollmundig im
Aroma mit delikater Ziegenmilchnote,
mindestens 45% Fett. i.Tr., Tirol

neu im Sortiment
exklusiv bei Heiderbeck

www.heiderbeck.com



Neue Produkte

Produkt des Monats
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STECKBRIEF

Produktname: Cottage Cheese
Produkt: Hiittenkise
mit Fruchtzubereitung

W--w—:«fﬂ“{"ﬁ' f
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Cottage ﬁ-ﬂ s Schweizer Frischkése-Spezialisten Ziiger Frischkise. Denn Ziiger hat eine

insbesondere aus Sicht des deutschen Betrachters — in mehrfacher Hinsicht
auBergewohnliche und innovative Produktidee auf den Markt gebracht, ei-
nen Cottage Cheese.

Verpackung/Inhalt:

140-g-Zweikammerbecher
Hersteller/Marke: Ziiger
UVP: umgerechnet 0,99 Euro

Berglandmilch

Snackiger
Camembert

Osterreichs meist
verkaufter Camem-
bert ist jetzt auch

als Stangerl erhilt-
lich. Den cremigen
Weichkise gibt es
als g‘schmackiges
Camembert-Stangerl
und als wiirzig-
kriftiges Rotkultur-
Stangerl. Durch ihre
spezielle Stangerl-
form sind die beiden
Produkte besonders

Weichki-
______ se-SpieBe
mit z. B.
Trauben,
Feigen und
Apfeln,
aber auch
im Blit-
terteig,
geeignet.
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»VYoll neu und garantiert anders*

= wJetzt bereitmachen fiir ein neues Geschmackserlebnis!“ heiflt es beim

Das Besondere an diesem Hiittenkise ist zunichst einmal seine Verpa-
ckung: ein Doppelkammerbecher, den man zumindest auf den ersten Blick
wohl eher nicht mit Frischkise, sondern mit Joghurt aus Bayern, konnotiert.

AuBergewohnlich ist auBerdem die Kombination von Kérnigem Frischkise und Fruchtzube-
reitung in einer Verpackung, aber getrennt voneinander. Als ,kreativ kombiniert“ und ,,voll
neu und garantiert anders bezeichnet Ziiger denn auch und durchaus zutreffend die Pro-
duktidee, die als ,,neuester Zwischendurch-Snack aus der Schweiz* ausgelobt wird.

Erhiltlich sind die beiden Sorten Erdbeere und Mango/Vanille im 140-g-Becher, entspre-
chend dem aktuellen Trend auch mit deutlichem Hinweis auf den hohen Eiweigehalt
(13.000 mg) des Produktes. Aktuell gelistet bei Coop und Spar in der Schweiz.

Molkerei Muller

Schaumig-cremige

Die Molkerei Miiller préasentiert
in der Range Miillermilch Saison
unter dem Motto ,,Shake your
Miillermilch!“ die nach eigenen

Angaben ersten Shakes mit dem
einmaligen Geschmack der Miil-
g lermilch. Die schaumig-cremigen
& == Drinks gibt es in den Varianten
l,!'JJ[IL-] lu!."' Chocolate Cookies & Cream so-
_"':, I,:,J:- i24 wie White Choc & Coconut. Die
i beiden Shakes ersetzen die Miil-
’ 1 __ lermilch Saison Typ Nuss Nougat
\:-"-": Creme und Caramel Choc. UVP
“._. & pro 400-ml-Flasche: 0,99 Euro.

Karwendel-Werke

Fitline-Frischkise
mit Paprika und Chili

Die Karwendel-
Werke erwei-
tern das Sorti-

ment Exquisa

Fitline um den
Artikel Exquisa

Fitline Paprika-Chili. Der cre-
mige Frischkése mit nur 0,2 Prozent Fett mit
fruchtiger Paprika und pikanter Chili-Note eig-
net sich nicht nur zur Verwendung aufs Brot,
sondern macht auch in der kreativen Kiiche
eine gute Figur, so die Karwendel-Werke. Die
neue Sorte wird im 175-g-Becher angeboten
und kostet (UVP) 1,35 Euro bis 1,39 Euro.

Die Privatmolkerei Bauer bringt mit dem Joghurtsnack ein Produkt auf den Markt,
das mit Original Bauer-Joghurt und einer Zubereitung ohne kiinstliche Farb- und
Konservierungsstoffe hergestellt wird. Die Produktbeschreibung des Herstellers: m

Die frische und leicht zitronige Creme mit echtem Bauer-Joghurt schmiegt sich }mﬂfﬂ .
zwischen zwei saftige Kuchenschichten und sorgt so fiir die genussvolle Pause ngﬁT &

bei den Verbrauchern. Der Joghurtsnack ist sowohl als Einzelpack fiir ;
den Impulskauf erhiltlich, als auch im Viererpack fiir den kleinen f
Vorrat im Kiihlschrank. Die Platzierungsempfehlung:

auf Augenhohe neben den Snack-Wettbewerbern im Kiihlregal.

Saftiger Joghurtsnack

Privatmolkerei Bauer

-
1
|

\J.
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Heiderbeck
e

- e Ziegenkaiser aus Osterreich

i

Heiderbeck hat mit dem Ziegenkaiser der sterreichi-

schen Tirol Milch einen brandneuen Kise im Port-

folio. Der Ziegenkaiser ist durch die Zugabe von 30

Prozent Ziegenmilch insofern eine Besonderheit in der

Tiroler Kasekultur, da in Tirol derzeit nur zwei Ziegenal-

men existieren, mit einem verhéltnismiBig sehr geringen Bestand von

ca. 5.900 Tieren. Der Ziegenkaiser wird vier Monate lang im Felsenkeller in Kitzbiihel

bei hoher Luftfeuchtigkeit gereift und regelm#Big mit Rotkultur gepflegt. Er wird als
Laib a ca. 1,75 kg angeboten.

. Y ¥
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Fromi

Neuer Auftritt fiir Picandine™._

Nachdem Késeimporteur Fromi auf der Anuga 2017 das neue Design der Ziegenké-
semarke Picandine vorgestellt hatte, sind sdmtliche Artikel aus diesem Sortiment nun
in der neuen Aufmachung erhiltlich. Der Grund laut Fromi: ,,Das bekannte Logo mit
den zwei Ziegenkopfen bekommt eine kriftigere, wirmere und orangegelbe Farbe, die
besonders sichtbar ist und die Attraktivitit der Produkte im Késeregal steigert.“ Und
mit dem Vermerk ,,Ohne Zusatzstoffe“ will Fromi der zunehmenden Beliebtheit von
»gesunden“ Lebensmitteln Rechnung tragen.

Die neue Aufmachung betrifft vier Produkte der Marke: Picandou das Original, Picandou
zum Streichen (Ziegenfrischkise-Aufstrich), Pico (Weichkise) und den Buchettes (Ziegen-
kése in Stangenform). Der Renner im Sortiment ist laut Fromi Picandou das Original,
Ziegenkisetaler, die in unterschiedlichsten Aufmachern angeboten werden. Zum Beispiel
als Zwolferpack auf einem Teller arrangiert fiir den Verkauf iiber die Bedienungstheke und
fiir den Gastronomiebereich sowie als Zweier- und als Sechserpack fiir den Verkauf iiber
das SB-Regal. Ganz neu ins Sortiment hat Fromi jetzt die Sorte mit Honig und Feigen auf-
genommen, praktisch verpackt in einem Frische-Etui mit sechs Stiick a 25 g.

Ein besonderer Pluspunkt der Picandou-Taler ist ihre duBerst vielseitige Verwend-
barkeit, zum Beispiel frisch, sii, mit Gewiirzen, Krdutern und Friichten, warm oder
gegrillt oder in Ol, beispielsweise mit Beeren eingelegt. Die verschiedenen Anwen-
dungsmoglichkeiten werden auf den SB-Packungen vorgeschlagen.

{ i é Andechser Molkerei Scheitz

i —

snpecuse?; Bio-Lassi mit Rosenwasser
k. MATUR &

Die Andechser Molkerei Scheitz erweitert ihr Lassi-Sortiment um

die neue Sorte Bio Sweet Lassi. Das Besondere: Das Produkt mit 3,5
Prozent Fett im Milchanteil ist mit Rosenwasser verfeinert, das aus den
Blittern der Damaszenerrose gewonnen wird. Der neue Drink wird in
250-g-K3-Bechern angeboten und kostet (UVP) 0,99 Euro.

ANZEIGE

Old Amsterdam
ZIEGE

¢ Aus 100% hollandischer Ziegenmilch
* Mit den typischen Reifekristallen

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

Dieser alte Premium Ziegenkase
wird aus 100% hollandischer Ziegenmilch
hergestellt und passt durch die
unverkennbaren, charakteristischen
Eigenschaften eines
Old Amsterdam-Kdses und
den Gberraschend zuganglichen
Geschmack eines Ziegenkdses perfekt zur
0Old Amsterdam-Familie.

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

www.oldamsterdam.de
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Mit Edeldesserts

auf Expansionskurs

Emmi Schweiz kombiniert Genuss und bewusste Erndhrung mit Wertschépfung.

er schweizerische Molkereikonzern

Emmi hat in seinem zweitgr6Bten
Betrieb in Emmen eine komplett neue
Anlage zur Herstellung von hochwertigen
Desserts installiert. Die ersten Produkte,
die auf dieser laut Emmi europaweit ein-
zigartigen Anlage im Herbst des letzten
Jahres vom Band liefen, waren die Ooola
Secrets, zwei raffinierte und innovative
Premiumdesserts: zum einen eine dunkle
Schokoladenmousse mit eingedrehtem,
spiralférmigem Himbeerpiiree und
zum anderen eine kunstvolle Schich-
tung dreier verschiedener Schokola-
denmousses.

Als besonders wichtiges Merkmal
stellte Emmi zum Launch das
Format der Desserts in den Fo-
kus, die 60-g-Portionen. Mit we-
niger als 90 Kalorien pro Becher
passten sie in den allgemeinen
Trend zu bewusstem und maB-
vollem Genuss. Im Bewusstsein,
dass das Auge immer mitisst,

sei bei Ooola Secrets aber auch ein beson-
deres Augenmerk auf die optische Prisen-
tation der Produkte gelegt worden.

Jetzt hat Emmi die Ooola-Linie um eine
weitere Neuheit, die Stracciatella-Mousse
mit Zitrone, erweitert. Dieses Dessert wird
im 2 x 90-g-Format angeboten.

Der Hintergrund fiir das verstirkte En-
gagement von Emmi im Dessertsegment:
Gesunde Ernihrung und bewusster Ge-
nuss liegen im Trend, ebenso praktische,

oola

SECRETS

zeitsparende Convenienceprodukte. Emmi
sieht hier noch groBes Potenzial fiir inno-
vative Premiumangebote.
Trotzdesbekanntermaflen ,hoheren Kos-
tenumfelds® in der Schweiz ist das Unter-
nehmen davon {iiberzeugt, dass das Kon-
zept Ooola Secrets auch Exportpotenzial
besitzt. Deshalb erfolgte gleichzeitig mit
der Lancierung im Schweizer Einzelhan-
del auch der Verkaufsstart in Osterreich.
Die Einfithrung auf ausgewihlten weite-
ren Auslandsmirkten wird derzeit ,evalu-
iert“. Internet: www.ooolasecrets.com.

Das Premiumdessert-Sortiment
Ooola Secrets von Emmi
Schweiz ging zundchst im Hei-
matland des Unternehmens und
in Osterreich an den Start. Es

besteht jetzt aus drei Varianten

und die Distributionsméglich-
keiten auf weiteren Exportmdrk-
ten werden ,,evaluiert®.



Ehrmann

KaribikTraum
im Kiihlregal

Das Mol-
kereiunter-
; nehmen
R Ehrmann
=) T
- 2 ‘& Kunden
p TS 4t mit einem

neuen Highlight verw6hnen, dem Ka-
ribikTraum. Das ist ein luftig-cremiges
Fruchtquark-Dessert, unterlegt mit
exotischen Friichten. KaribikTraum
wird in den Sorten Ananas-Kokos,
Orange-Papaya, Tropic und Mango-
Banane angeboten und ist von Mai bis
September erhiltlich. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 0,39
Euro pro 115-g-Becher.
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o o
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Privatmolkerei Bauer

Sommersorten im
Premium-Sortiment

Die Privatmolkerei Bauer will im Sorti-
ment Bauer Premium mit der ,,Sommer
Edition“ fiir sonnige Aussichten am
POS sorgen. Bis Ende August sind wie-
der die Sorten Orange auf Brombeere
mit Zebrarollen und Mango-Zitrone auf
Kiwi mit Schoko-Loops erhiltlich. Die
Produkte werden in auffilligen 125-g-
Bechern im modernen Sommerlook
angeboten und kosten (UVP) 0,89 Euro.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Neue Kochsahne
mit wenig Fett

... Die Milchwerke Berchtes-
gadener Land haben
ihre Angebotspalette
um den Artikel ;,Rahm
zum Kochen® erwei-
tert. Das Produkt hat
einen Fettgehalt von

Vy

T

nur 15 Prozent und
/| wird in der wieder-

verschlieBbaren Tetra
Top-Verpackung (250 ml) mit dem
Siegel ,,Ohne Gentechnik® angeboten.
Der empfohlene Verkaufspreis liegt bei
0,99 Euro bis 1,09 Euro.

Zott

Monte limitiert
im Megabecher

Zott bietet in der
Monte-Range
die Sorte Mega-

Monte an. Diese
Fan-Edition ist
im Rahmen einer
Facebook-Aktion
im letzten Herbst

entstanden. Wie der

Produktname schon
verrit, gibt es das klassische Zwei-
schichtdessert im Rahmen der Aktion
in einer groferen Verpackungseinheit,
einem 400-g-Becher.

Privatmolkerei Bauer

Sanft gesiiBBter
kleiner Bauer

Die Privatmolkerei Bauer prisentiert — pas-
send zu einem sich aktuell abzeichnenden
Trend - den kleinen Bauer 4 x 100 g ,,weniger
Zucker®. Die Rezeptur wurde gemeinsam mit

Spezialisten aus dem Diabetes-Zentrum Burghausen entwickelt. Die Joghurts haben

einen Fettgehalt von nur 1,8 Prozent im Milchanteil und werden ,,sanft“ mit Stevia

gesiiBt. Sie sind in den Sorten Pfirsich-Maracuja und Brombeere-Holunder erhiltlich.

ANZEIGE

Neue Produkte

Inmitten der alpinen Landschaft
des Appenzellerlandes wird der
Bergbauernkase nach der Alp-
und Bergverordnung produziert.
Die Vielfalt an Bergwiesen-
blumen und Krautern verleihen
dem Bergbauernkase seinen
besonderen Geschmack.

Den ,,Schweizer Bergbauernkase”
gibt es in folgenden Varianten:

Art.Nr. 0941
4 Monate, Lb. ca. 7kg,
Karton a 1

Art.Nr. 0942
4 Monate, %2 Lb. ca. 3,5kg,
Karton a 2

Art.Nr. 0944
4 Monate, Y4 Lb. ca. 1,75kg,
Karton a 4

Lactosefrei

sy 425 Jahron i Mt

SCHEERA

Scheer Késespezialitdten.
Wir sprechen viele Sprachen.

CARL FR. SCHEER GmbH + Co.KG
Industriegebiet 7
77731 Willstatt-Sand

Telefon 07852 42-0,
E-Mail: info@kaesescheer.de
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Scottish Dairy
Kleine Schotten mit ,,Schuss*

Zehn schottische Késereien haben
sich unter der Dachmarke Scottish
Dairy zusammengeschlossen, um Ihre
Produkte gemeinsam zu vermarkten.
Darunter auch einige kleinformatige
Cheddar-Sorten, die gerduchert oder
edlen Whisky-

Sorten verfeinert werden. ,,Rund sechs

mit verschiedenen,

Mio. deutsche Konsumenten sind
Schottland- und/oder Whisky-Liebha-
ber. Damit sehen wir ein gutes Potenzial fiir unsere kleinen Whisky-Kise“, so Bernhard
Labusch, der fiir Scottish Dairy in Deutschland aktiv ist. So sollten Laphroaig, Spring-
bank, Glen Scotia sowie Ardmore und Speyside Malt Whisky-Liebhabern ein Begriff
sein.

Vor allem auf Kundenmessen oder Schottland-Events wie das Highland Gathering
in Peine (Niedersachsen) soll die Werbetrommel fiir die 200 g kleinen und mit einer
Wachsschicht ummantelten Cheddars geriihrt werden. Auch deutsche Handelsketten
und Bedienungsabteilungen kionnen die kleinen Schotten beziehen. Interessierte Mér-
kte kénnen sich direkt an Bernhard Labusch (E-Mail: labusch@market-services.net,
Tel.: 0 57 52/18 05 05) wenden.

Heiderbeck P
Heumilchkise aus Entlebuch

Aus der Biosphirenregion Entlebuch in der Schweiz
kommen vier neue Kisespezialititen aus Heumilch,
die Heiderbeck exklusiv fiir den deutschen Markt an-
bietet. Die Kise stammen aus der Bergkiserei Dopp-
leschwand, die Bergheumilch von 15 Bergbauern
verarbeitet. Erhiltlich sind ab sofort der Entlebucher
Goldwischer Kise (7 Monate gereift/ca. 6 kg), der
Bergheuer Kise (6 Monate gereift/ca. 6 kg), der En-
zian Kise (5 Monate gereift/ca. 6 kg) und der Entle-
bucher Bergblick Kise (6 Monate gereift/ca. 5,5 kg).

Kéaserei Champignon

Neue Markenarchitektur

Frische Optik, klare Linien und ver-
traute Farben: Die Kaserei Champignon
hat den Auftritt ihrer Traditionsmar-
ke neu gestaltet. Unter der Dachmarke
»Champignon“ finden die Verbraucher
zukiinftig sowohl den Klassiker Champi-
gnon Camembert als auch den Champi-
gnon Hoch-Genuss im Kiihlregal. Damit
vereint das Allgduer Unternehmen die
beiden Produktgruppen, die bis dato als
eigenstindige Submarken unter Késerei
Champignon angesiedelt waren. Das

neue Design soll die Natiirlichkeit der
Marke verdeutlichen, ohne auf typische
Elemente wie den hufeisenformigen
Schriftzug und die namensgebenden
Pilze zu verzichten.

Woerle
wai

Drei Kiseneuheiten
aus Heumilch

ey L b v W

. L E i ' Kisehersteller Woerle aus Henndorf bei Salz-
| burg prisentiert drei neue Kisespezialititen aus
mh Heumilch: den GroBglockner wiirzig und die Heu-
milch-Kisescheiben Emmentaler und Mondseer.

Der GroBiglockner hat einen kriftigen und wiirzigen Geschmack und wer ihn genief3t,
kommt laut Woerle — ganz seinem Namen entsprechend — auf den Gipfel des Genusses.
Der Emmentaler von Woerle wird nach alter Tradition aus tagesfrischer Heumilch
nach einer besonderen Rezeptur hergestellt und reift mindestens drei Monate lang. Der
herzhaft-pikante Mondseer ist einer der traditionsreichsten Rotschmierkise Osterreichs.

Wihrend seiner Reifezeit wird er mehrmals wochentlich mit Rotschmierekulturen be-
handelt und entwickelt so seinen herzhaft-pikanten Geschmack.

Meggle

Knoblauchfreie
Krauterbutter

Fiir alle Verbraucher, die zum Verfei-
nern ihrer Grillgerichte nicht auf eine le-
ckere Kriuterbutter verzichten mochten,
auf Knoblauch dagegen schon, bringt
Meggle jetzt die Kriuterbutter ohne
Knoblauch auf den Markt. Rote Signal-
elemente auf der Verpackung machen
die neue Butterspezialitit fiir den Ver-
braucher sofort als knoblauchfreie Va-
riante erkennbar. Die Preisempfehlung
fiir die 125-g-Rolle liegt bei 2,39 Euro.
AuBerdem bietet Meggle die neue Sorte
auch fiir GroBverbraucher in einer 250-g-
Rolle sowie als TK-Rosetten an.




Zott

Monte lanciert Limited Editions

Das Molkereiunternehmen Zott hat das Dessertsortiment Monte
um die Variante Limited Edition Black and White erweitert. Bei
diesem Produkt trifft der feinherbe Geschmack dunkler Schokolade
auf siiBe Monte-Milchcreme. Das zweischichtige Dessert mit feinem
Zartbitter-Geschmack kommt in 15 verschiedenen Schwarzweif3-De-

signs, vom Schachbrett- {ibers Zebra- bis zum Polka-Dot-Muster in
den Handel. Der Verkaufspreis liegt bei ca. 1,99 Euro.

Dariiber hinaus bietet Zott — ebenfalls als Special-Edition - die
Sorte Monte Vanille im 6 x 55-g-Multipack an. Das Dessert besteht
aus der bekannten Milchcreme, kombiniert mit dem Geschmack der

Deutsches Milchkontor
Skyr zum Loé6ffeln und zum Trinken
Das Deutsche Milchkontor hat ein neues Skyr-Sortiment

unter der Marke Milram auf den Markt gebracht, um
der steigenden Nachfrage der Verbraucher nach Milch-

Neue Produkte

Vanille.

produkten mit hohem EiweiB3gehalt Rechnung zu tragen.
Neben zwei Eissorten bietet das DMK einen Skyr Natur
zum Loffeln im 400-g-Becher und zwei Skyr-Drinks in

15 Designs!

250-ml-Flaschen an. Sie sind in den Sorten Brombeere-
Johannisbeere und Apfel-Birne erhiltlich. Ein auffilliger
Storer auf den Verpackungen macht mit dem Hinweis
yviel EiweiBl & wenig Fett“ auf den Niahrwertvorteil auf-
merksam. Die unverbindliche Preisempfehlung fiir alle
drei Produkte liegt bei 1,99 Euro.

Die Weltpremiere im Kihiregal:

Der erste Ehrmann
in der Dose.

Comeback der Getrankedose: Der Absatz der vom Pflichtpfand gebeutelten Verpa-
ckung ist in den letzten Jahren wieder sprunghaft angestiegen, nachdem er aufgrund
des ab 2003 erhobenen Zwangspfandes drastisch zuriickgegangen war.

Vor diesem Hintergrund sei an dieser Stelle einmal an eine Innovation aus dem Jahr
1999 — erstmals auf der InterMopro 1998 der Fachéffentlichkeit vorgestellt — erin-
nert, den AlmiDrink von Ehrmann. Das Besondere an diesem Produkt: Es handelte
sich um den ersten Joghurtdrink mit Kohlensdure. Und um den ersten Joghurtdrink,
der in einer Blechdose angeboten wurde. ,,Die Weltpremiere im Kiihlregal®, wie
Ehrmann den Launch kommentierte.

Ziel der Ehrmann AG war es — aufbauend auf ihrer Kompetenz im Produktbereich
Joghurt — Neuland in der Warengruppe AFG zu betreten. Dabei sollte die Kombi-
nation von Kohlensdure und Fruchtgeschmack fiir ein optimales Frischeerlebnis sor-
gen, so der Hersteller. Ein ganz wichtiges Detail dabei: Damit die frische Botschaft
der schlanken Dose auch akustisch ,,riiberkam wurde groBer Wert darauf gelegt,
dass trotz relativ geringer Karbonisierung des Drinks das getrankedosen-typische
Zischen beim AufreiBen der Verpackung deutlich zu vernehmen war.

B iy
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Angeboten wurde der AImiDrink in den Geschmacksrichtungen Apfel, Orange, Erd-
beere und Pfirsich-Maracuja. Und zwar ausdriicklich nicht in der Kategorie Trinkjo-
ghurt. Sondern — ein feiner Unterschied — als Fruchtjoghurt-Getrank. Ein Segment, das es damals so noch gar nicht gab und das sich gerade
heute, man denke an das Thema Smoothies oder an die als neuen Trend gehandelten Smoothie-Joghurt-Kombinationen, eigentlich perfekt
den Zeitgeist treffen musste. Interessant fiir den Handel war damals tibrigens auch die Preisstellung der Drinks mit wertschépfungsverdach-
tigen 1,39 DM (UVP) pro 250-g-Dose.
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Ein Workshop Molkereiprodukte, der unter der Regie der Fachzeitschrift ,,Milch-Marketing* stand, présentierte nachhaltige Themen im Detail.
Hier erldutert Maxi Thinius, CR-Manager von Aldi Siid, Zweck und Ziele des Tierwohllabels auf den Mllifina-Landmilchpackungen des Discounters.

Gegen

den Strom

Wie sieht das nachhaltige Menii 2030 aus?
Die Rezepte dazu gab‘s auf der 10. Zukunfts-
konferenz des ZNU in der Arena ,,Auf Schalke“.

Die erste Dekade Nachhaltigkeit fiir Unternehmen in der Nah-
rungsmittelkette unter der Regie des ZNU endete mit einer
grandiosen Jubildumskonferenz. Als Tagungsort hatten das Zen-
trum fiir Nachhaltige Unternehmensfithrung (ZNU) das Kultsta-
dion ,,Auf Schalke® des FuBball-Erstligisten ausgewihlt. Rund 250
Manager aus den Bereichen Produktion, Handel, Dienstleister
sowie Presse, Verbanden und Organisationen sorgten fiir eine Re-
kordbeteiligung und gaben der zehnten Zukunftskonferenz einen
wiirdigen und zugleich auch anspruchsvollen Rahmen. Das zwei-
tagige Programm war vollgepackt mit zahlreichen Workshops,
Vortrigen und ganz viel Gelegenheit zum Gedankenaustausch.
Sowohl Paolo Barilla (Barilla Group) als auch Jan Niewodniczans-

Reichlich Dis-
kussionsbedarf
gab es auf dem
Workshop Mol-
kereiprodukte.
Die wichtigsten
Stichworte
wurden an der
Pinnwand doku-
mentiert.

ki (Bitburger Braugruppe) vermittelten dem Auditorium plausibel,
warum nachhaltige Unternehmenspolitik ein permanenter Prozess
ist, warum es sich aber dennoch lohnt, sie aufzunehmen.

Auf dem Workshop ,,Molkereiprodukte®, einem von acht bran-
chenbezogenen Arbeitskreisen, konnten sich Mopro-interessierte
Giste bereits am ersten Konferenztag erste nachhaltige Anre-
gungen und Losungen abholen. Unter der Moderation von Hans
Wortelkamp (Milch-Marketing) gaben Experten konkrete Ein-
blicke in die Themen Kommunikation (Christa Langen), Catego-
rie Management (Christian Lippert) und Weidemilch/Tierwohl
(Patricia Kief). Und auch das Revival eines Zapfautomaten mit
tagesfrischer Trinkmilch aus einer Bielefelder Marktkauf-Filiale,
praxisnah vorgetragen vom Filialleiter Rainer Westmark, bot
nachhaltige Impulse und unterstrich die Bedeutung des Trends zu
yIrischprodukte aus der Region®.

Nachhaltige Akzente setzten auch Maxi Thinius und Michael
Zydek, beide CR-Manager von Aldi Siid, mit einem Status quo-
Bericht iiber das Tierwohllabel des DTB auf den Milchpackungen
des Discounters. In die noch junge Welt veganer und vegetarischer
Mopro-Alternativen fiihrte Caroline Zimmer von der E.V.A.
GmbH die Teilnehmer des Workshops.

Uber die fiir unsere Branche relevanten Inhalte der zehnten Zu-
kunftskonferenz berichtet Milch-Marketing ausfiihrlich in seiner
nichsten Ausgabe.

DAS ZNU ...

. ist ein anwendungsorientiertes Forschungsinstitut innerhalb der
Wirtschaftsfakultdt der Universitat Witten/Herdecke. Als Nachhaltig-
keitsinitiative von Wirtschaft und Wissenschaft bietet es Anregungen
und Lésungen, um Nachhaltigkeit fir Fihrungskrifte von heute und
morgen greifbar zu machen und sie fiir die Chancen nachhaltiger Un-
ternehmensfiihrung zu begeistern. Das ZNU-Partnernetzwerk besteht
aus mittlerweile tber 70 Unternehmen, darunter wissenschaftliche Stif-
tungen, Start-ups und Fachmedien. Kontakt: www.uni-wh.de/znu
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Stilfser ist ein Kase mit geschiitzter Ursprungsbezeichnung
aus der italienischen Alpenregion.

Noch mehr kostenloses Kdse-Basiswissen gibt‘s auf
lebensmittelwissen online
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KASE KOBER, SCHLESWIG-HOLSTEIN
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Die hochveredelten Kdse aus dem Portfolio von Kdse Kober stehen fiir Exklusivitdt und Individualitdt, vor allem aber fiir Genuss.

FEINER KASE

Es gibt Kise und es gibt feine
Kise. Letztere erheben den An-
spruch von Exklusivitit, besonde-
rer Reifung, fachgerechter Pflege
und von Hochwertigkeit.

er feine Kise sucht, muss manchmal

weite Wege in Kauf nehmen, denn
die Zahl der Hindler schwindet mit der
Zunahme des harten Preiswettbewerbs, den
sich Discounter und die Vollsortimenter
leisten. Aber noch gibt es sie. Es sind dies
Kaufleute, Hindler und Feinschmecker,
die ihre Kunst der Kiseverfeinerung, der

sogenannten Affinage, mit Leidenschaft
und Freude erlebbar machen. Sie haben ein
groBes Interesse daran, dass alle, die etwas
mit diesen ausgesuchten Késen zu tun ha-
ben - vom Landwirt bis zum Kisekonsu-
menten — ihre Begeisterung teilen.

ist Markus
Kober, Namensgeber fiir seine Meiereli,
die zugleich ein Unikat in der deutsch-
sprachigen Kiselandschaft ist. Kober

Einer dieser Affineure

affiniert bereits seit zwei Jahrzehnten in
eigenen Reiferdumen Kise fiir die Spit-
zengastronomie und fiir ausgesuchte
Lebensmittelhdndler. Die Meierei liegt
in einem Ortchen an der Nordseekiiste,
ganz oben im Norden der Republik. Zu-

sammen mit einem kleinen Mitarbeiter-
Team und zum Teil auch gemeinsam mit
seinen Produzenten, den Ziegen- Kuh-
und Schathéfen, wird hier einfach guter
Kise affiniert.

»Wir sind keine Idealisten, sondern
erheben schlicht den Anspruch, etwas
zu tun, dass wir wirklich wertschitzen
kénnen. Und das mit unserer téglichen
Arbeit und der Qualitdt von Erndhrung
zu verbinden®, sagt Markus Kober. Wir,
das sind seine Partner und Freunde Han-
jo Schliiter und Dobbin Lange, die ihm
aktiv zur Seite stehen. Alle drei sind
,Kober*.
schmecker“. Entdecken kann man ihre

Sie nennen sich ,Kisefein-

05/18 - milch-marketing.de




Markus Kober (rechts) und Dobbin Lange méchten einem der urspriinglichsten und natiirlichsten
Lebensmittel einen Wert verleihen, den es nur noch selten an den Kdse-Bedienungstheken zu

kaufen gibt.

ganz eigene Kisewelt im Internet unter
www.kaesefeinschmecker.de.

Deutsche Kleinkisereien

sind gut vertreten

In den letzten Jahren wurden von Kober
und seinem Team viele internationale Kon-
takte geschaffen. Gleichzeitig wurden auch
viele Briicken gebaut, um das Handwerk
der Affinage zu erlernen und zu etablieren.
Heute arbeiten die Kisefeinschmecker mit

Natur pur, so wie sich auch die Zutaten zum
Kdse der unmittelbaren Natur bedienen. Die
alte Meierei weckt Bilder aus vergangen Ta-
gen, ist aber innen hochmodern ausgestattet.

vielen Produzenten aus unterschiedlichen
Lindern zusammen, deren Grundpro-
dukte in die Meierei, die eigentlich ein
Reife- und Pflegeraum fiir Kise ist, nach
Besdorf kommen.

Das Sortiment von Kise Kober und den
Késefeinscheckern umfasst persénlich aus-
gesuchte Kisespezialititen aus ganz Europa.
Das sind in erster Linie Hart-, Schnitt- und
Weichkise. Dazu gehoren auch Kise-Roh-
linge von kleinen deutschen Kisereien, die
zukiinftig durch die enge Zusammenarbeit
mit regionalen Milchproduzenten ausgebaut
werden. Je nach Verkaufs- oder Verzehrda-
tum ,,auf den Punkt genau®, versichert Dob-
bin Lange, der sich insbesondere um den
Vertrieb der Kisespezialititen in der Gas-
tronomie und im gehobenen Lebensmittel-
Einzelhandel kiimmert.

,Unsere Arbeit besteht im Wesentlichen
darin, die uns iiberlassenen Produkte zu
veredeln. Meist durch das Einlegen und
Waschen in Lake, Trester, Brinden, Wein
oder Obstweinen sowie naturgegebenen
Zutaten, die unseren Norden prigen®,
erklirt Markus Kober. Dabei geben vor
allem Temperatur und Feuchte den Roh-
lingen das Besondere und lassen so die ed-
len Kése zur Perfektion reifen.

Der Meierei Kober stehen nur begrenzte
Mengen zur Verfiigung, da man sehr auf
die Auswahl qualitativ hochwertiger und
moglichst exklusiver Kise-Rohlinge ach-
tet. Das Sortiment wechselt somit auch in-
nerhalb der Jahreszeiten. |

ANZEIGE

Importhaus fir Delikatessen

%It 1960

Hausgemachtes

Paprika-Gelee

Ideal im SB-Regal beim Frischkase:
Paprika-Gelee, der fruchtig-pikante
Brotaufstrich zu Frischkése!

Prika-Ge IEE :

‘%

Das 18er Mini-Display [
perfekt fiir das SB-Regal!

1-"‘
v ohne geschmacksverstarkende Zusatzstoffe

v Laktosefrei v Glutenfrei

v Vegetarisch v Vegan
v ohne Konservierungsstoffe

_ v ohne Farbstoffe

Bestellung bei: Wolfgang Arens
Vertriebs- und Marketingleiter « w.arens@delikatessen-berge.de
+49 (0) 171 1435215 » www.delikatessen-berge.de
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Ziegenkise sind momentan die Ren-
ner in meiner Kisetheke®, staunt
selbst die erfahrende Kisefachkraft Su-
sanne Christoffer im neuen Edeka-Super-
SB-Warenhaus in Diisseldorf. Ein Blick
in die Statistik zeigt, dass der Absatz von
Ziegenkise seit gut einem Jahrzehnt stetig
gewachsen ist. Einzig im letzten Jahr wur-
de das Wachstum unterbrochen. Der Ge-
samtmarkt liegt bei rund 12.000 Tonnen.
Darin enthalten sind in- und ausldndische
Weich-, Frisch- und Hartkise aus Ziegen-
milch, die sich zu etwa je einem Drittel den
Absatzmarkt teilen. Deutlich im Trend
sind aktuell vor allem die Weichkise aus
Ziegenmilch. Sie stellen mit einem Anteil
von rund 36 Prozent das absatzstiirkste
Segment und iiberzeugen mit guten Zu-
wachsraten. Auch im zuriickliegenden
Jahr konnte Ziegenweichkise ein Absatz-
plus von knapp acht Prozent hinlegen.
Im Zeitraum von 2015 bis 2017 wurde
fiir Weichkise aus Ziegenmilch sogar ein
Mengenplus von knapp 17 Prozent regis-
triert. Der Gesamtumsatz bei Ziegenkise
in Deutschland liegt bei rund 180 Mio.
Euro.

Angeboten werden die Produkte so-
wohl im SB-Kiihlregal als auch in zuneh-
mendem MaBe in der Bedienungstheke,
wo sie als Spezialititen mehr und mehr
den Zuspruch nicht nur von Kiseken-
nern genieBen. In beiden Angebotsformen
werden sie als Pyramiden, Rollen, Taler
oder in anderen kleinformatigen Groen
angeboten. Der Marktanteil der Handels-
marken hat hier deutliche Spuren hinter-
lassen. Denn mit rund 60 Prozent Anteil
geben die Marken des Handels auch beim
Ziegenkise zumindest die preisliche Takt-
zahl vor.

Allerdings sind dafiir die Zeiten, in
denen die Kisekunden beim Ziegenkise
die Nase riimpften, weil sie der Bockge-
ruch von einer ersten Kostprobe abhielt,
langst vorbei. Frither hatte Ziegenkise ei-
nen sehr intensiven, strengen ,bockigen®
Geschmack. Diese Vorstellung war in
vielen Képfen der Endverbraucher ver-
ankert. Durch moderne Tierhaltung (Der
Bock steht in der Regel nicht mehr mit
den Ziegen zusammen im Stall) und die
bessere Hygiene im Stall sind Ziegenkai-
seprodukte viel milder geworden. Davon
konnten sich in den letzten Jahren viele
Endverbraucher iiberzeugen. Kalte und
warme Ziegenkise-Spezialititen sind
mittlerweile ein fester Bestandteil der
privaten Kiiche und in der Gastronomie

£

‘ |/ Cramn

Sortenvielfalt im Block: Die Anzahl der Kdse aus Ziegenmilch
hat sich mit der gestiegenen Nachfrage mehr als verdoppelt.

Null Bock!

Klein, aber fein. Ziegenkise sind salonfihig geworden.
Strenge Stall- oder Bockgertiche sind passé.

geworden. Angeboten wird Ziegenkise
heute in fast allen Supermirkten. Auch
der gesamte Discount bietet ein umfang-
reiches Portfolio an Frisch-, Weich- und
Schnittkése aus Ziegenmilch an.

Fir Lars Rehmann, Marketingleiter
beim Hersteller Rotképpchen, sind Zie-
genkise aus Sicht der Endverbraucher be-
sonders urspriingliche Kise, stirker noch

als Schafskise. ,Ziegenkise wird oftmals
als Produkt aus einer Zeit vor der indus-
triellen Herstellung von Nahrungsmitteln
erlebt®, registriert Rehmann. Und weiter:
»Die Herstellung stellt man sich entspre-
chend einfach und in wenigen, nachvoll-
ziehbaren Schritten vor.“ Frischkise sowie
milder Ziegenrahm erweist sich daher ge-
nerell als Einstiegssegment.
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Meggle
Geburtstagsfeier fiir die Kriauterbutter

Butterspezialist Meggle feiert jetzt den 50sten Geburtstag seiner Krauterbutter und unter-
stiitzt aus diesem Anlass das Sortiment mit einem groBen MaBnahmenpaket. Eine reich-
weitenstarke TV-Kampagne (ARD, ZDF, RTL), die bis Juni lduft, soll die Verbraucher
piinktlich zum Start der Grillsaison an das Produkt erinnern. Fiir den POS gibt es Wer-
bemittel fiir Zweit- und Verbundplatzierungen z. B. bei SB-Fleisch. Und zum Saisonbe-
ginn priasentieren sich die bislang mehrfarbig gestalteten Kartonagen der Kréuterbutter

in klassischem Meggle-Blau.

Fiir einen einheitlichen Auf-
tritt aller Produkte im Kiihl-
regal und kompakte Sichtbar-
keit fiir Verbraucher.

" Die Krduterbutter von Meggle
wird 50 Jahre alt. Diesen Ge-
burtstag kommuniziert das Un-
ternehmen mit einer TV-Kam-
pagne und POS-MaBnahmen.

Ehrmann

Mit Monster Backe
nach London

Das Molkereiunternehmen Ehrmann veran-
staltet zum Kinostart von Sherlock Gnomes
eine Promotion fiir das Kindersortiment
Monster Backe. Bis zum 30. Juni befinden
sich auf den Stickern der Monster Backe-Ak-

tionsprodukte (alle Multipacks 6 x 50 g und
12 x 50 g) Codes, die unter www.monster-
backe.de eingegeben werden kénnen. Nach

Im Rahmen einer Promotion fiir das Kinder-
sortiment Monster Backe verlost Ehrmann als
Hauptpreis eine Familienreise nach London.

Aktionsende wird unter allen Teilnehmern
der Hauptpreis, eine Familienreise nach London (inkl. Fliige und 4 UN im 4* Hotel) verlost.

Milchwerke Schwaben

FuBball-Promotion fiir Weidegliick

Anlisslich der anstehenden FuBball-Weltmeisterschaft veranstalten die Milchwerke
Schwaben eine fulballaffine Promotion fiir die Marke Weidegliick. Aktionsprodukte sind
die Sorten Landjoghurt mild 1,5 % Cranberry-Granatapfel und Himbeere, die wihrend
der Promotion im themenorientierten Verpackungsdesign angeboten werden.

Die Promotion-Mechanik: Mindestens drei Aktionsprodukte kaufen, den Kassenbon
einsenden und eine von 100 Weidegliick-
Sporttaschen gewinnen. Die POS-Aktion
findet im Zeitraum von Mai bis Ende

Jtarkes Jf—‘f-*-’-"{ il

arkes Umsatzp

Juli bundesweit im Lebensmittelhandel

o statt. Weitere Informationen unter www.
T

weideglueck.de

Die Milchwerke Schwaben verlosen an-
Idsslich der FuBball-Weltmeisterschaft im
Rahmen einer Promotion 100 Weidegliick-
Sporttaschen.
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Goldsteig Kasereien
GroBBe Werbekampagne fiir ,,Bayerns feinen Kise*

Zum Friihlingsbeginn haben die Goldsteig Kisereien ihre neue Kampagne fiir ,,Bayerns
feinen Kise® gestartet. Der Fokus der diesjihrigen Kampagne liegt auf den vielseitigen
Mboglichkeiten zur Verwendung der Kisespezialititen von Goldsteig.

Im Fernsehspot stehen die zwei beliebtesten Goldsteig-Produkte im Fokus, die Bambini
Mozzarella und der Emmentaler hauchdiinn. Erstmals bekommt Kabarettistin Monika
Gruber, die bereits seit 2016 unter dem Motto ,,Der Kaas kénnt’ von mir sein!“ als Mar-
kenbotschafterin von Goldsteig fungiert, im TV-Spot charmante Unterstiitzung von einer
kleinen Kise-Expertin.

Dieser Spot wird wie derjenige fiir den neuen Protinella-Proteinkise (Milch-Marketing
4/2018, S. 39) bundesweit schwerpunktméBig auf reichweitenstarken Sendern ausgestrahlt.
Erginzend zur TV-Werbung star-
tet Goldsteig eine groB3e Anzeigen-
Kampagne in Publikumsmaga-
zinen. Ein neuer Webauftritt mit
vielen Mehrwerten, Specials und
exklusiven Rezepten sowie eine
Online-Kampagne in zielgruppen-
spezifischen Umfeldern runden
den Werbeauftritt ab.

Im neuen Fernsehspot fiir die
Goldsteig-Kdsespezialitdten erhdlt
Markenbotschafterin Monika
Gruber erstmals Unterstiitzung von
einer kleinen Kdse-Expertin.

Zott

Muttertags-Promotion fiir den Sahne-Joghurt

Das Molkereiunternehmen Zott hat im Internet das Gewinnspiel ,,Zott Sahnejoghurt —
Finde die Muttertagsblume® gestartet, an der Personen ab 18 Jahren in Deutschland und
in Osterreich teilnehmen koénnen.

Die Aktion endet frithestens am 27. Mai, spitestens jedoch, sobald ein vorab defi-
niertes Kontingent an Aktionsverpackungen verkauft ist. Im Aktionszeitraum befindet
sich das Gewinnsymbol einer Muttertagsblume auf dem Becher-Innenboden von 40
Sahne-Joghurt-Aktionssorten. Die Mechanik: Wer einen solchen Becher gekauft hat,
sendet zunichst ein Foto des Bechers mit dem Symbol auf dem Becher-Innenboden
per E-Mail an marketing@zott.de. Der Originalbecher ist dann per Einschreiben/Riick-
schein an Zott zu senden.

Hinter jedem Gewinn-
symbol als Prigung auf dem
Becher-Innenboden verbirgt
sich ein Geldgewinn in Hoéhe
von 10.000 Euro. Die Aus-
zahlung des Gewinns erfolgt
innerhalb von acht Wochen
nach Eingang des Original-
bechers. Weitere Details zur
Aktion findet man unter

www.sahne-joghurt.de.

Teirab et sgurgem Grwinmger akten 67 Satrrgtnl - Finde don Momrct -
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Bei der Muttertags-Aktion fiir
das Sortiment Sahne-Joghurt
kénnen die Verbraucher 40 x
10.000 Euro gewinnen.

| gty gt

FrieslandCampina

Landliebe
verlost VW-Bullis

Unter dem Motto ,Bulli finden und ge-
winnen“ fiihrt FrieslandCampina Germa-
ny von Mai bis Juli eine grof angelegte
360-Grad-Promotion inklusive TV-Unter-
stiitzung im Lebensmittelhandel durch.
VW-
Bullis im Wert von je 30.000 Euro verlost.

Im Aktionszeitraum werden vier

Chancen auf einen Gewinn haben Kiu-
fer der Produkte Fruchtjoghurt, Dessert,
Milchgetrianke sowie des ab Mai neu er-
héltlichen Fruchtquarks — sdmtlich aus der
Landliebe-Range.

Direkt beim Offnen der Verpackung
erfiahrt der Verbraucher, ob er einen der
vier Bullis gewonnen hat. Zusitzlich zum

Hauptgewinn wird die Promotion am POS
durch Handzettelangebote und individu-
elle Instore-Verlosungen begleitet.

Aktionsprodukte kaufen und nach dem Offnen
der Packung sofort erfahren, ob man einen
VW-Bulli gewonnen hat: FrieslandCampina hat
eine groBe 360-Grad-Sommer-Promotion fiir
die Marke Landliebe gestartet.

Ab der Kalenderwoche 18 wird die Pro-
motion auf 24 Mio. Aktionsverpackungen
und erstmalig auch in Promotion-Spots im
Rahmen einer groBen TV-Kampagne be-
gleitet. Neben mehr als 2.400 Zweitplatzie-
rungen und mehr als 600 Verkostungsak-
tionen sind vor allem die 100 Bulli-Events
ein Highlight am POS. Erginzend finden
eine Landliebe Bulli-Promotour durch
acht deutsche Stddte, Events auf Landlie-
be-Bauernhdfen sowie ein Sponsoring des
»2Midsummer Bulli-Festivals“ mit voraus-
sichtlich 25.000 Besuchern auf Fehmarn
statt. Zielgruppenorientierte PR-, Online-
und Social-Media-Aktivititen runden das

Kommunikationspaket ab.
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Wolfram Berge

Frucht-SenfsoBBen zur
Mai-Gouda-Saison

Passend zur Saison des Mai-Goudas bietet
Wolfram Berge, Importhaus fiir Delikates-
sen aus dem Oberbergischen Niimbrecht,
im Juni ein neues Mini-Display mit drei
Sorten ,Das Original® Tessiner Frucht-
senfsaucen fiir die Prisentation an den Ki-

setheken an. Im Thekendisplay befinden
sich die Sorten Aprikose, Birne und Quitte
in Probiergrofen mit je 60 ml Inhalt. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei
2,29 Euro.

Die Mini-
Fruchtsenf-

sofBBen von

_ Wolfram

" Berge
begleiten im

Juni das Mai-

Gouda-Ge-
schdft an den

Kdsetheken.

Omira

MinusL verlost E-Bikes

Die Omira veranstaltet eine Promotion fiir
ihre Marke MinusL, bei der zwei Retro-E-
Bikes der Marke Kalkhoff sowie zehn Mi-
nusL-Produktpakete im Wert von jeweils
25 Euro verlost werden. Um an der Akti-
on teilzunehmen, muss man unter www.
minusl.de die Gewinnspielfrage richtig be-
antworten. Jede Person (ab 18 Jahre, wohn-
haft in Deutschland) kann nur einmal an
dem Spiel teilnehmen, und es ist nur ein
Gewinn pro Haushalt moglich. Das Ge-
winnspiel endet am 31. Mai.
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Im Rahmen einer Gewinnspiel-Aktion fiir die
Marke MinusL verlost Omira zwei Retro-E-
Bikes und zehn MinusL-Pakete.
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Savencia Fromage & Dairy fiihrt bis Mitte No-
vember ein Gewinnspiel fiir die Marke Bresso
durch, bei dem als Hauptpreis ein Campingwa-

gen im Wert von ca. 42.000 Euro winkt.
Savencia Fromage & Dairy

Ritselraten im Internet

Savencia Fromage & Dairy veranstaltet
im Internet ein Gewinnspiel, bei dem die
Marke Bresso im Fokus steht. Um daran
teilzunehmen, muss man die Seite www.
marche-bresso.com aufrufen und ein Rét-
sel 16sen. Nach erfolgreicher Losung erhalt
der Teilnehmer einen Gewinncode, mit
dem er priifen kann, welcher Gewinn da-
hintersteckt.

Folgende Preise kénnen gewonnen wer-
den: ein franzosischer Campingwagen
Campster im Wert von ca. 42.000 Euro,
elf Reisen in die Provence, 111 Reiseruck-
sécke von Fjillraven, 1.111 Bresso-Krauter-
kisten und 1.998.766 Wertgutscheine. An
dem Gewinnspiel kann man bis zum 15.
November teilnehmen. Alle Details dazu
findet man auf der o. a. Internetseite.

Molkerei Muller

FuBball-Promotion fiir
den Joghurt mit der Ecke

Gemeinsam mit der Miillermilch (siehe
Seite 32) bildet der Miiller Joghurt mit der
Ecke des Monats die perfekte Aufstellung
fiir den Kick des Jahres, heiBit es bei der
Molkerei Miiller. Denn gleich zwei lecke-
re Stiirmer gehen fiir die groBe FuBball-
Promo mit iiber 5.000 Sachpreisen im
Wert von 100.000 Euro ins Rennen: der
Joghurt mit der Ecke des Monats mit Ap-
fel-Geschmack und gepunkteten Knusper-
FuBbillen sowie Joghurt mit der Ecke des
Monats mit Vanillegeschmack und knusp-
rigen FuBball- und Trikotkeksen.
Gewinnen kann jeder, der eine Promo-
Packung kauft, den Promo-Code auf der
Deckelinnenseite priift und ihn auf www.
ecke-des-monats.de eingibt. Es warten viele
Preise wie Kinder-FuBballkicker oder Sony
Playstations 4 auf die Gewinner. Die Akti-
on lauft bis Ende Juli.

Mit einer groBen FuBball-Promotion setzt die
Molkerei Miiller die beiden aktuellen Ecken
des Monats in Szene.

Privatmolkerei Bauer

Onpack-Promotion fiir Kinderjoghurts

Die Privatmolkerei Bauer fiihrt bis Juni eine Promotion fiir ihre Kinderprodukte ,,Prin-
zessin Lillifee” und ,,Capt’n Sharky“ durch. Wer im Aktionszeitraum zu diesen Pro-

dukten greift, hat die Chance auf viele hochpreisige Ge-

winne. Auf jeder der fiinf Innenseiten auf den Bechern ¢
sowie den 4 x 100-g-Manschetten leiten unterschiedliche
Riitsel oder Joker zum Lésungswort, das aus vier Buch-
staben besteht. Unter allen Einsendungen verlost Bauer

diverse Preise.

So gibt es als Hauptgewinn einen einwtchigen All In-
clusive-Familienurlaub in einem der exklusiven family-

hotels.com, zu denen auch das neu erdffnete Kinder- <S5

hotel Dachsteinkonig ziahlt. Daneben gehért auch die
Toniebox mit passendem Hérspiel zu den Sachpreisen.

Die Kinderjoghurts ,,Prinzessin Lillifee und
»Capt’n Charky“ von Bauer stehen bis Juni
im Fokus einer Onpack-Rédtselpromotion.
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Késerei Champignon

Charakterpunkte-
Promotion fiir St. Mang

Ab sofort heift es bei St. Mang erneut:
»Charakter punktet! Denn im Rahmen
einer Promotion des Allgéduer Kisespe-
zialisten, die am POS bis einschlieB8lich
31. Juli lauft, kénnen sich Verbraucher
attraktive Pramien sichern. Die Mecha-
nik: Charakterpunkte auf der Verpackung
des gekauften Produktes ausschneiden,
sammeln und einsenden.

Die Kdserei Cham-
pignon unterstiitzt

den Absatz ihrer St.
Mang-Produkte wieder
mit einer Charakter-
punkte-Sammelaktion.

Fiir den Kauf eines
Original Allgiuer
Rubius in den Ge-
schmacksrichtungen
»Der Wiirzige“ und
,Der Milde“ erhilt
man jeweils vier Cha-
rakterpunkte. Wer
sich fiir den Original
Allgéuer Limburger
oder den Original
Allgguer Romadur
mit 20, 40 oder 50 %
Fett i. Tr. entscheidet,
erhilt drei Charakter-
punkte pro Produkt.
Ab zehn Charakter-
punkten gibt es ein Holzbrettchen, fiir 15
Punkte eine schicke Filztasche und fiir
20 Punkte einen hochwertigen Spitzleho-
bel. Als besonderes Highlight lockt eine
zusitzliche Sonderverlosung: Unter allen

Teilnehmern werden insgesamt 15 Mal
zwei Plitze fiir ein auBergewshnliches St.
Mang-Dinner auf dem Nebelhorn verlost.
Fiir Aufmerksamkeit sorgen im Akti-
onszeitraum auffillige Promotionstérer
auf den Packungen sowie Ellipsensiulen,
Plakate, Regalstecker und Dispenser am
Regal fiir die Sammelhefte. Neben treuen
St. Mang-Kiufern sollen mit der Akti-
on auch neue und jiingere Zielgruppen
angesprochen, Impulskiufe gefordert und
der Absatz gesteigert werden. Weitere
Informationen zur Promotion gibt es auf
der Webseite www.st-mang.de/charakter.

Cono Kaasmakers
Bertha geht
erneut auf Tour

Der nordhollindische
Beemster-Cono Kaasmakers fiihrt auch

Kisehersteller

in diesem Jahr wieder eine Aktion durch,
mit der ab Beginn der Graskaas-Zeit (KW
21 bis KW 24) die Marke Beemster an
den Kisebedienungstheken in Szene ge- 5%

setzt werden soll: Fiir Fans hollandischer %
Windmiihlen gibt es eine blau-weile Beemster-Windmiihle
zu gewinnen, einen Friihlingsgruf in drehender Form.
Erginzend dazu wird mit einem kleinen Bilderbuch eine
Zugabe-Aktion fiir Beemster-Kdufer durchgefiihrt: Das Car-
toon-Bilderbiichlein ,Bertha auf Tour” ist die Fortsetzung einer
ersten Ausgabe vor einigen Jahren. Diesmal radelt die Hauptdar-

stellerin Kuh Bertha mit ihrer Freundin Lotte auf dem Tandem iiber " 9er G.ras-
den Beemster-Polder. Sie lernt dort die besondere Struktur des Unesco- ’;;’ea;za?’::orgt
geschiitzten Landstrichs kennen, erfihrt tiber Weidevogelnistschutz, Beemster wie-
besichtigt die in Holland sehr selten gewordene handwerkliche Kise-  gop fiir viel Auf-
erzeugung und vieles mehr. Umfangreiches Dekorationsmaterial wie  merksamkeit an
beispielsweise Aufsteller und A4-Ellipsen steht zum Aufbau der Aktion  den Kdése-Bedie-
fiir die Késetheken bereit. Weitere Informationen: info@beemster.de. nungstheken.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Onpack-Danksagung fiir fairen Milchpreis

Die Milchwerke Berchtesgadener Land und ihre rund 1.700 Landwirte bedanken sich
in diesem Friithjahr mit einer Onpack-Aktion bei Kdufern ihrer Produkte fiir die Wert-
schitzung ihrer Arbeit. Im Rahmen der Aktion kommen bis Juni auf der Riickseite von
tiber zehn Mio. Verpackungen der frischen und haltbaren Bergbauernmilch drei Berg-
bauern der Molkerei zu Wort. Mit authentischen
Fotos und Zitaten machen sie auf die Bedeutung
eines fairen Milchpreises aufmerksam und sagen
zugleich ,,Danke fiir das Vertrauen und die Un-
terstiitzung der Verbraucher.

Bis Juni bedanken sich drei Milchlandwirte
der MW Berchtesgadener Land auf zehn
Mio. Milchkartons bei den Verbrauchern

fiir den ihnen gezahlten fairen Milchpreis.

Molkerei Miller

Trikot-Tausch mit Miillermilch

Ein ganz offensives Geschmacks- und Gewinnspiel prisentieren ab Mai die sieben Stan-
dardsorten der Miillermilch im Kiihlregal. Unter dem Motto , Trikot-Tausch® verlost Miil-
ler elf Mal 11.000 Euro. Dazu muss man nur die auf der Flasche angebrachte Trikotfolie

abziehen, den Promo-Code priifen und

auf www.muellermilch.de eingeben. Ob

man gewonnen hat oder nicht, erfihrt

man direkt nach dieser Eingabe. Die
Aktion lduft noch bis Mitte Juli.

Um den Abverkauf ihrer Miillermilch zu
forcieren, verlost die Molkerei Miiller im
Rahmen der Trikot-Tausch-Aktion elf Mal
“ 11.000 Euro.

S




Késerei Champignon
Rougette-Promotion mit Ravensburger

Die Késerei Champignon hat eine Promotion fiir die Rougette Ofenkise-SB-Range
gestartet. Unter dem Motto ,,Family & Friends“ werden zusammen mit dem Ravens-
burger Spieleverlag zahlreiche Gewinne, wie zum Beispiel Spielepakete, im Gesamt-
wert von 40.000 Euro verlost.

Gewinnen kénnen die Teilnehmer auf verschiedenste Art und Weise: Zum einen
gibt es direkt am POS Verlosungen von Ravensburger Spielen. Durch die plakative
Auslobung auf Ellipsensidulen und POS-Plakaten wird zum Mitmachen vor Ort ani-
miert. Zusitzlich lohnt es sich laut Kiserei Champignon, fiir die Online-Teilnahme
gleich mehrere Packungen zu kaufen: Drei Ofenkise 180 g oder zwei Ofenkise
320 g kaufen, Kassenbon auf der Aktionswebseite unter http://www.rougette.de/
rougettetogether/ hochladen und einen von vielen Preisen gewinnen. Zusitzliche Ge-

START TEILWEHPEN GEWDNNE DL TRILMAMTEREDINGUNGEN winnchancen werden auch
den  Rougette-Facebook-

Fans geboten. Unterstiitzt

KASE [M OFEN,
SPIELSPASS AM TISCH.

wird die Kampagne tiber
Querverweise auf die Ak-
eine

tionswebseite und

umfangreiche Banner-

Kampagne.

Bei dem in Kooperation mit
dem Ravensburger Spiele-
verlag veranstalteten Ge-
winnspiel fiir Rougette Ofen-
kdse kénnen die Teilnehmer
Preise im Gesamtwert von
40.000 Euro gewinnen.

Imlig Kaserei

Handelspromotion fiir Heidiland-Kase

Die schweizerische Kiserei Imlig ist in Deutschland vor allem mit ihren beiden Hei-
diland-Kisen bekannt. Vor diesem Hintergrund bietet die Késerei in Zusammenar-
beit mit der Heidiland Tourismus dem Handel eine auf die Region zugeschnittene
Aktion an.

Hindler, die die beiden Kise mit Aktionen in Szene setzen méchten, haben jetzt
die Moglichkeit, ein Gewinnspiel durchzufiihren. Dabei wird fiir die Kunden ein

| im'uu:_h!:_njﬂl W
\w‘ 0.

e
¢ GewginneeinHeid:-£id
f .#iil*""".'* Filthtic §

Heidi-Erlebniswochenende im Wert
von 500 Schweizer Franken fiir die
! ganze Familie verlost. Inkl. eines
Besuchs des Heidi-Dorfes, in dem
auch der Kinofilm gedreht wurde

-

sowie der Ubernachtung in einer
traditionellen Schweizer Hiitte. In-
teressierte Hindler und Handels-
ketten konnen sich fiir die Umset-
zung der Aktion direkt an André
Reichardt Proksch, Vertrieb und
i Marketing bei der Imlig Kiserei
Oberriet (E-Mail: andre.proksch@
| imlig.com) wenden.

i

||-'= Hier kst Heidi i Ha
|

| Die Imlig Kdserei bietet jetzt interes-
sierten Handelsunternehmen die Méog-
lichkeit, die Heidiland-Kdse im Rah-
men einer speziellen Promotion am
POS in Szene zu setzen.
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Molkerei Miiller

Mit Buttermilch in
den Kur(z)-Urlaub

Auch in diesem Sommer verlost die Molkerei
Miiller im Rahmen einer bis Juli laufenden Ak-
tion fiir Miiller Buttermilch Wellnesspreise. Die
Mechanik: einfach drei Aktionsflaschen kaufen,
Gewinncodes auf www.wenns-schee-macht.de
eingeben und mit etwas Gliick eine Kur(z)-Ur-
laubsreise gewinnen. Als Hauptpreise locken 3 x
1 Woche im exklusiven Wellness-Chalet fiir vier
Personen und 111 Wellness-Hotel-Erlebnisboxen

von mydays mit je einer

Ubernachtung fiir zwei

Personen. Alle Teilneh-

: | mer erhalten auBerdem

u:' ' - einen 20 FEuro-mydays-

! Erlebnis-Gutschein (Min-

Fr:lflhi " destbestellwert 49 Euro).
tter

Wer an der aktuellen
Buttermilch-Promotion der
Molkerei Miiller teilnimmt,

w
A :_t 4 - hat die Chance auf den Ge-
Cr——=—» winn eines Kurzurlaubes in
w i
[t =—y 'I einem exklusiven Wellness-
- e — Chalet.

Privatmolkerei Bauer

Spriicheklopfer im Kiihlregal

Bis Anfang Juli will die Privatmolkerei Bauer mit
einer auBergewdhnlichen Limited Edition fiir
noch mehr Abwechslung und Individualitit im
Kiihlregal sorgen. So machen die Fruchtjoghurt-
sorten von ,,Der kleine Bauer” im 4 x 100-g-Mul-
tipack mit humorvollen, frechen und positiven
Spriichen und mit knalligen Farben auf sich auf-
merksam. Fiir noch mehr Spa8 lassen sich einzel-
ne Spriiche kombinieren und somit individuelle
GriiBle gestalten, empfiehlt Bauer.

Im Rahmen einer Aktion macht das Sortiment ,,Der
kleine Bauer“ mit Spriichen auf den Kartonman-
schetten und knalligen Farben auf sich aufmerksam.
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Kdse, Butter, Trinkmilch und
Joghurt sind aktuell im Pro-
duktportfolio der Hof-Milch
GmbH. Eine neue Range
unter der Bezeichnung ,,Berg-
bauern folgt in Kiirze.

B0k
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Die Allgau-
Nische

Der Anbietermarkt ist um eine kleine, aber feine Molkerei reicher.
Mit Heumilch hat die Hof-Milch GmbH eine Nische besetzt und
bereits erste Listungserfolge erzielt.

R;nd elf Mio. kg Heumilch verarbeitet
ie Allgauer Hof-Milch GmbH der-
zeit zu Trinkmilch, Joghurt, Butter und
Kise. Hauptabnehmer ist die Rewe Regi-
on Siid, die sich mittelfristig vertraglich an
die Allgiduer Hof-Milch gebunden hat. Mit
Beginn des letzten Jahres werden somit die
rund 500 angeschlossenen Rewe-Mérkte in
Bayern exklusiv mit Heumilchprodukten
aus dem Allgidu bedient. Die Hof-Milch
kann dafiir ihren Milchlandwirten einen
stabilen Milchpreis von 40 Cents zahlen.
Bemerkenswert an dieser Nachricht
ist, dass die Hof-Milch erst im Jahr 2016
gegriindet wurde. Matthias Haug und Jo-
hannes NuBbaumer sind die beiden Un-
ternehmensgriinder. ,Wir stammen beide
aus dem Allgdu und hatten die Vorstel-
lung, Milchprodukte zu produzieren, die
wir auch selbst bevorzugt kaufen und es-
sen wiirden®, erklart Matthias Haug seine

Grundidee. Gesagt, getan. Am Standort
Missen-Wilhams im Oberallgdu wurden
mehrere Mio. Euro in technische Anlagen
investiert. Riickendeckung gab es durch
die Abnahmegarantie der Rewe Siid. Da-
fiir bleibt die gesamte Wertschopfung im

Allgéu: Von der Milcherzeugung iiber die
Verarbeitung bis hin zum Vertrieb.

Mittlerweile wird an drei Standorten
produziert: Auf dem Maienhof, einem his-
torischen Standort, auf dem bereits 1830
mit der Romadur- und Limburger-Produk-
tion begonnen wurde, werden aktuell Jo-
ghurt, Trinkmilch, Sahne und Buttermilch
hergestellt. Am Standort Westach wird
Bergkidse aus Rohmilch produziert und
am Standort Sonthofen Kise aus pasteuri-
sierter Milch sowie Butter und demnéchst
auch wieder echter WeiBlacker. Denn die
Allgduer Hof-Milch wird den bisherigen
Arla-Standort in Sonthofen komplett iiber-
nehmen. Eine Absichtserklirung haben
beide Unternehmen bereits unterzeichnet.
»Wir verfiigen dann tiber eine eigene Kise-
und Butterproduktion und kénnten somit
ein Vollsortiment aufbauen®, skizziert
Matthias Haug die Zukunft des jungen
Molkereiunternehmens.

Inzwischen sind es bereits iiber 60 Pro-
dukte, die das rote Hof-Milch-Label tragen.
Das sind sowohl Bio- als auch konventionelle
Milchprodukte. Als vorteilhaft und verkaufs-
fordernd erweist sich fiir beide Sortimente
auch das Allgidu-Logo. Denn das gibt’s nur
fiir GVO-reie Milch, die dazu ausschlie3-
lich aus der Region Allgdu kommen muss.
AuBerdem muss die komplette Wertschop-
fung in der Region verankert sein.

Die Zeichen stehen bei der Allgiduer Hof-
Milch derzeit klar auf Expansion. Bereits
in der Planung ist mit der Ubernahme des
Betriebes in Sonthofen eine Sortimentser-
weiterung. Der Start erfolgt in Kiirze mit
einer anspruchsvollen Range Allgéduer
Bergbauernkise. Milchfrischprodukte der
weiBlen Linie werden unter dem gleichen
Label folgen. Diese Linie wird dem gesam-
ten Lebensmittelhandel angeboten, versi-
chert Haug. Informationen gibt es im Netz
unter www.hof-milch.de

Die Macher der Hof-Milch GmbH: Matthias Haug (links) und Johannes NuBBbaumer kennen sich
aus ihrer Zeit bei der Allgduland Késereien GmbH. Das ist Geschichte und gut 20 Jahre her. Jetzt
setzen beide neue Akzente fiir Milchprodukte aus dem Allgdu.

05/18 - milch-marketing.de
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Mafowerk-Studie zu amazon fresh

Schwichen
in der Frische

Das Schreckgespenst hat viel von seinem
Schrecken verloren. Oder: Warum amazon
fresh den deutschen LEH nicht verindern
wird. Mit diesen Kernsitzen fasst das
Marktforschungsunternehmen Mafowerk
die Ergebnisse seiner neuen Studie ,,Shop-
per Insights amazon fresh eFood 2018“
plakativ zusammen.

Im Rahmen der Verbraucherbefragung
hat mafowerk eruiert, welches Potenzial es
fiir amazon fresh in Deutschland gibt. Und
stellt gerade fiir den Bereich Frischwaren
noch deutliche Defizite fest. Ganz oben im
Ranking der meistgekauften Warengrup-
pen liegen laut Mafowerk linger haltbare
Produkte (z. B. SiiBwaren, Kaffee), wih-
rend Frischwarengruppen im Ranking nur
hintere Ringe belegen: Frisches Obst bzw.
Gemiise wurde noch von gut jedem dritten
amazon fresh-Kunden gekauft und belegt
Platz sieben im Warengruppen-Ranking.

Dagegen werden Milchprodukte, frische
Wurst und frisches Fleisch bei amazon
fresh noch deutlich weniger gekauft. Als
Hauptbarrieren werden laut Mafowerk
neben grundsitzlichen Bedenken gegen-
iiber einem nicht-haptischen Kauf von
Lebensmitteln sehr stark auch monetére
Griinde vorgebracht. SchlieBlich miissten
amazon-Nutzer sogar zwei kostenpflichtige
Teilnahmegebiihren-Hiirden {iberwinden,
um den Service amazon fresh nutzen zu
kénnen. Von vielen Befragten wurde aber
nicht zuletzt auch die grundsitzliche Kom-
petenz von amazon angezweifelt, was die
Themen ,Lebensmittel“ und vor allem
auch , Frische“ angeht.

Die kompletten Studienergebnisse kon-
nen ab sofort bei mafowerk bestellt wer-

den. www.mafowerk.de

Frischprodukte, insbesondere auch aus dem
Bereich Mopro, stehen laut der Verbraucher-
umfrage von Mafowerk im Ranking der bei
amazon fresh meistgekauften Warengruppen
nur im unteren Mittelfeld.

Hochland

INTERNATIONALES WACHSTUM

Der neue Mengenrekord fiir die Marken Almette und Patros tréstet den Hochland-Vorstand ein
wenig iiber die Schwierigkeiten des Milchmarktes hinweg, mit denen fast alle Molkereien im ver-
gangenen Jahr zu kimpfen hatten (v.l.): Thomas Brunner, Peter Stahl und Hubert Staub.

Die Hochland-Gruppe, einer der fithrenden Kisehersteller in Europa, konnte international im
zurtickliegenden Jahr ihren Késeabsatz um rund 13 Prozent auf knapp 350.000 t steigern. Der
Umsatz wuchs um 21 Prozent auf 1,44 Mrd. Euro. Wobei der organische Zuwachs nur einen
geringen Teil des Wachstums im letzten Jahr ausmachte. Das Gros resultierte aus Preiser-
héhungen des Jahre 2017 und Umsitzen der neuen US-Tochtergesellschaft Franklin Foods
(Anfang 2017).

Hochland ist mit einem breiten Markenportfolio, weiteren Handelsmarken und seinen Pro-
dukten fiir den Foodservice-Bereich nach eigenen Angaben ,bestens aufgestellt“. Knapp tiber
40 Prozent vom Gesamtumsatz entfallen auf das Markengeschift. Rund 30 Prozent bean-
spruchen die Handelsmarken und weitere 24 Prozent der Foodservice. Seine fithrende Markt-
position konnte Hochland in Ruminien, Polen und Russland behaupten. In Russland hatte
Hochland Ende 2017 bekanntlich ein weiteres Kisewerk fiir die Produktion von Hart- und
Schnittkise tibernommen.

In Deutschland sieht sich das Unternehmen vor allem mit seinen groBen Marken wie Hoch-
land, Almette, Patros, Griinléinder, Valbrie und Gervais, auf Platz zwei im nationalen Ran-
king. Der deutsche Absatzmarkt sei zwar der schwierigste von allen, reprisentiert aber mit
rund 40 Prozent nach wie vor einen bedeutenden Anteil am Gesamtumsatz. Auf die {ibrigen
EU-Staaten entfillt ein Anteil von weiteren 30 Prozent des Gesamtumsatzes.

Splendid Research
Giitesiegel aus Verbrauchersicht

Giitesiegel prangen auf Verpackungen, zieren eine Vielzahl an Produkten und klassifi-
zieren Serviceleistungen. Aber wie vertrauenswiirdig sind die Siegel? Welche Auswir-
kung hat ein bestimmtes Siegel auf die Kaufbereitschaft der Kunden und das Image
des Produkts? Kénnen Verbraucher die unterschiedlichen Siegel iiberhaupt korrekt
einordnen? Diese und viele weitere Aspekte untersucht der Giitesiegel Monitor 2018.

Ergebnisse der Studie unter www.splendid-research.com/guetesiegel.

Das Marktforschungsinstitut Splendid
Research hat in einer reprdsentativen
Untersuchung insgesamt 1.223 Bundes-
biirger zum Thema Giitesiegel befragt.
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FrieslandCampina

Nachhaltiges ,,Spitzensortiment*

Der niederlindische Molkereimulti FrieslandCampina plant, ein zertifiziertes Milch-
produkte-, Spitzensortiment“ mit besonderem Augenmerk auf Tier-, Naturschutz und
Klima zu lancieren. Das sind Milchprodukte mit niedrigem CO,-FuBabdruck, pro-
duziert unter Beachtung von Tierwohl und Biodiversitit. Dariiber hinaus soll dieses
Sortiment alle Anforderungen fiir Weidegang und die neue Flichenbindung in den
Niederlanden erfiillen. Die ersten Produkte aus dem ,,Spitzensortiment® sollen bereits
2019 erhiltlich sein.

Heiderbeck

Vier neue Lieferantenkataloge

Die Heiderbeck

§ GmbH hat vier
® neue Kataloge
% mit Portraits ihrer
* Lieferanten Occelli,
| CasArrigoni, Capriz
und Rheingau
Affineur herausgegeben. In den Katalogen werden Hintergrundinformationen zu diesen
Unternehmen geliefert und ihre Sortimente mit Bezug tiber Heiderbeck vorgestellt. Die
Kataloge werden auf der Webseite (www.heiderbeck.com) prisentiert oder kénnen per

E-Mail angefordert werden (marcus.boehmer@heiderbeck.com).

Werbeetats

Fette und Ole auf Fiinf-Jahres-Tief

Hersteller von Butter- und Margarinemarken sowie Olprodukten geben derzeit rund 37
Mio. Euro fiir Werbung aus. Jedoch hat sich in den zuriickliegenden drei Jahre das Wer-
bevolumen um stattliche 81 Mio. Euro verringert. Fast alle Teilmirkte sind von diesem
Riickgang betroffen. Die Werbung fiir Margarine wurde am stérksten zuriickgefahren,
und zwar um 50 Mio. Euro. Aktuell stellt Butter den volumenstérksten Produktmarkt mit
einem Anteil von 57 Prozent des Gesamtvolumens.

Die ,Werbemarktanalyse Fette und Ole 2018 wurde vom Mafo-Unternehmen ,Re-
search Tools“ vorgenommen. Untersucht wurden die Werbeausgaben von Marken fiir
Butter-, Margarine- und Olprodukte in Deutschland. Die Studie gibt auf 127 Seiten Ein-
blicke in Trends, Benchmarks und Strategien. Umfassende Informationen zur Studie sind
im Netz unter http://research-tools.net/werbemarktanalyse-fette-und-oele-2018 abrufbar.

Werbevolumen fiir Fette und Ole ist rockisufig

Die Studie analysiert unter
anderem, welche die wer-
beintensivsten Marken sind,
welche Werbestrategien die
zehn detailliert analysierten
Marken nutzen und welchen
Werbedruck die Top 10
Anbieter entfalten.
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lhr MoPro-Experte bei IRI:

Max Dechamps

T +49 (0)211.36119.147

F +49 (0)211.36119.456

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

Sind Sie sicher, dass
Sie lhr Potenzial
voll ausschépfen?

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

95 Prozent der Konsumgliter-

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

IRi

Growth delivered.

IRI Information Resources GmbH
Gladbecker StraBe 1

40472 Dusseldorf
www.|RIworldwide.com



Unser Autor:

Jens Kriiger ist Ma-

naging Director

bei der Kantar

Deutschland GmbH.
Ihm obliegt u. a. die Leitung der
Sektoren ,,Consumer & Retail“ sowie
»Consumer & Industry“. Kontakt:
jens.krueger@kantartns.com

Niemand wird bestreiten, dass wir uns
inmitten eines fundamentalen Trans-
formations-Prozesses befinden. Noch nie
haben sich Bezugsrahmen so massiv ver-
dndert wie aktuell. Wihrend sich die meis-
ten Unternehmen dieser Herausforderung
technologisch stellen und ihre Prozesse
digitalisieren, bleibt bei vielen Unterneh-
men eine nachhaltige Entwicklung einer
»echten“ Beziehung zu ihren Kunden auf
der Strecke. Empathie ist dabei der zen-
trale Schliissel. Voraussetzung fiir eine
erfolgreiche Transformation in Richtung
Netzokonomie liegt im besseren Verstehen
seiner Kunden: Was bewegt sie wirklich?
Ein Blick auf das aktuelle Werte-Index-
Ranking reicht, um zu sehen, dass der
Riickzug weiter als Exit-Strategie wichtig
bleibt (siehe Grafik). Die Werte Natur, Fa-
milie und Sicherheit werden zunehmend

Foto: colourbox.de
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Ein Blick in die aktuelle Ausgabe des Werte-Index, der seit 2009 Sprache, Themen und entspre-
chende Diskussionen dazu im Social Web (Foren, Blogs, Beitrdge) mitverfolgt, clustert und do-
kumentiert. In der ersten Ausgabe des Werte-Index (2009) dominierten - rein quantitativ - noch
die Diskussionen der Nutzer zu den Werten Freiheit und Erfolg. Ein Blick auf das aktuelle Werte-
Index-Ranking reicht, um zu sehen, dass der Riickzug weiter als Exit-Strategie wichtig bleibt. Die
Werte Natur, Familie und Sicherheit werden relevanter.

So ticken

die Kunden

Was bedeutet digitale Transformation fiir die Lebensmittelwirtschaft?
Warum rangiert ,Natur® im Werteindex jetzt ganz oben? TNS-Markt-
forscher Jens Kriiger nimmt eine Einordnung vor.

relevanter. Und: Diese Werte sind nur vor-
dergriindig konservativ. Denn die Familie
nach dem traditionellen Modell funktio-
niert fiir viele einfach nicht mehr. Das zeigt
die Realitit von mannigfaltigen Familien-
formen und -leben. Die Erfahrung der eige-

nen Familie als Hafen von Vertrauen und
Geborgenheit wird von den Usern gerade
im Alltag als Bereicherung beschrieben.
Natur wird dabei zur zentralen Resonanz-
quelle, zum Ort, wo man sich selbst und
seine Verbindung zur Welt spiirt.

05/18 - milch-marketing.de



Es geht also darum, diese Werte neu aufzuladen. Das heift, sie
im Leben auszuprobieren und weiter zu entwickeln. Netzékono-
mie eben. Trotz und gerade angesichts der zunehmenden Digitali-
sierung und der damit verbundenen Fragmentierung und letztlich
auch Vereinsamung in unserer Gesellschaft wiinschen sich immer
mehr Menschen sozialen Austausch — auch und gerade in der viel-
beschworenen Generation Y.

Schulterschluss zwischen

Handel und Industrie

Hier konnte sich der Lebensmittelhandel als Enabler von Gemein-
schaft etablieren, neue Formen des sozialen Miteinanders auspro-
bieren und vorleben. Der Supermarkt — stationir und digital, am
besten beides vernetzt — als Plattform fiir sozialen Halt und mehr
Austausch - angefangen beim einfachen Austausch von Rezepten
tiber Lebensratschlige bis hin zur Gesundheitsberatung und Coa-
ching. Dafiir braucht es glaubwiirdigen Content, den die Industrie
liefern kann. Handel und Industrie machen gemeinsame Sache fiir
sich zum Wohl des Konsumenten.

Die Suchfelder fiir den notwendigen Content liefert der Werte-
Index. Die ersten drei Plitze im aktuellen Ranking werden von
den Werten Natur, Gesundheit und Familie belegt. Interessant:
Der Wert Natur konnte den Aufwirtstrend tiber die vergangenen
Jahre fortsetzen und steigt aktuell vom vierten auf den ersten Platz.
Nach jahrelanger Siegesserie rutscht der Wert Gesundheit vom ers-
ten auf den zweiten Platz ab. Der Wert Familie steigt vom sechsten
auf den dritten Rang.

Familien und Familienleben zu unterstiitzen, ihre Abliufe und
Prozesse des téglichen Lebens einfacher zu gestalten, kann somit ein
echter Mehrwert sein, der zukiinftig zum Wettbewerbsvorteil wird.
Wer es heute schafft, dass komplexe Leben gerade von Patchwork-Fa-
milien einfacher zu machen - sei es mit neuen, innovativen Produkten
und Dienstleitungen fiir Familien — wird die Herzen der Konsumenten
gewinnen. So sind die heutigen Nutzer von eCommerce-Angeboten
nicht die vermuteten hippen, urbanen Singles, sondern Familien, die
einfach Zeit fiir mehr Gemeinsamkeit gewinnen wollen.

Wichtig bei all diesen und weiteren Aktivititen ist, dass sie,
ernsthaft und glaubwiirdig sind. Wer wirklich kulturelle Néhe zu
seinen Kunden will - insbesondere in der Lebensmittelwirtschaft
— muss einen Schritt weitergehen.

Natur wird zum Resonanzboden

fiir ethisch motivierte Erndhrung

Im Leben des modernen Menschen findet die Natur vor allem als
Schauspiel und Event statt. Das Leben und Arbeiten in und mit
der Natur spielt keine Rolle mehr. Natur ist heute zum Entspan-
nen, Krafttanken und GenieBen da. Je weiter unser Leben von
der Natur entfernt ist, desto groBer wird die Sehnsucht nach ihr.
Die Sehnsucht wird dort gestillt, wo das auch im modernen All-
tag moglich ist: Im Konsumverhalten. Und hier stirker denn je
im Erndhrungsverhalten. Beim Essen kommt zusammen, was das
moderne Leben getrennt hat. Uber die Ernihrung entsteht eine
Verbindung zur Natur, die wir im Alltag vermissen.

Gerade in der Milchwirtschaft zeigt sich diese Entwicklung in
den letzten Jahren sehr deutlich. Angefangen bei der Diskussion
um faire Milchpreise bis hin zu einem zunehmend ausdifferen-
zierten Sortiment in den Bereichen Bio, Regional und Transpa-
renz. Milch ist ein emotionales Produkt geworden, auch, weil es so
unmittelbar fiir die Natur selbst steht.

05/18 - milch-marketing.de

ZUR METHODIK

Der Werte-Index 2018 zeigt, wie haufig und in welchen Zusam-
menhangen zehn grundlegende Werte in den deutschsprachigen
Social Media diskutiert werden. 79 Prozent der Deutschen Gber
14 Jahren sind aktive Internetnutzer (D21-Digital-Index 2016).
Damit sind die Ergebnisse aussagekréftig flir den Wertewandel in

Deutschland. Im Vergleich mit den Ergebnissen der Werte-Indizes
2009, 2012, 2014 und 2016 kénnen Veranderungen identifiziert
und nachverfolgt werden. Erstmals flieBt Instagram als Social-Me-
dia-Quelle und damit Bildmaterial in die Analyse ein. AuBerdem
werden zum ersten Mal die Beitrdge von Influencern gesondert
analysiert. Damit werden Erkenntnisse (iber die Wertediskussion
der Meinungsfiihrer in den Social Media méglich.

Fiir Hersteller und Handel gleichermaBen heiit das, stidrker
die Sehnsucht nach Natur, aber auch nach den dahinterliegenden
Bediirfnissen wahrzunehmen. Das Verlangen nach Verbunden-
heit mit der Welt und Umwelt, aber auch das Gefiihl, mit seiner
eigenen Natur im Reinen zu sein. Biophile Unternehmensstrate-
gien erschopfen sich nicht in der Begriinung einer Fassade oder
einem Label. Sie verstehen Unternehmen als Teil der Natur. Sie
stehen fiir das Bewusstsein iiber die Abhingigkeit von ihr und
die Verantwortung fiir sie. Einmal mehr gilt: Wie erfolgreich Un-
ternehmen diesen Wert umsetzen, ist nicht ausschlieBlich durch
Daten und Zahlen messbar, sondern vor allem durch Taten und
Verhalten.
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Die Fiihrungsspitze von Heiderbeck mit Geschdftsfiihrer Peter Steding

(Mitte), Niederlassungsleiter Lothar Heuser (rechts) und Vertriebsleiter
Holger Meyers begriiBte wieder viele Gdste im Food-Hotel Neuwied.

Italien und Frankreich standen bei der zweiten Warenbérse von
Heiderbeck im Food-Hotel Neuwied einmal mehr im Blickpunkt.

Vertreten war aber wieder ganz Europa.

¥

PRy

Neuwied. Zu seiner zweiten Friihjahrs-

Hausmesse im rheinischen Neuwied hatte
FachgroBhindler Heiderbeck ins dortige
Food-Hotel eingeladen. Bereits die Premi-
ere im Vorjahr wurde ,auferordentlich
gut besucht®, wie an den Stinden zu ver-
nehmen war. Und auch diesmal registrier-
te Gastgeber Heiderbeck Einzelhindler
und Fachkrifte aus den Bedienungsab-
teilungen sowie Einkdufer aus den Han-
delszentralen. Sie alle kamen, um sich an
den knapp 40 Stinden zu informieren.
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Vorgestellt wurde dort eine umfangreiche
Auswahl nationaler und internationaler
Spezialititen.

Den Heiderbeck-Mitarbeitern
tierten“ an den Stinden Fachkrifte der

5, ASSis-

jeweiligen Hersteller, um den Besuchern
kompetent Antworten auf deren Fragen zu
geben. Erstmals vertreten waren diesmal
der Rheingau Affineur sowie am Stand
der ARGE Heumilch eine Vertreterin der
Heumilch Schweiz. Und die Messebesu-
cher kamen in Scharen. Am Messesonntag

7
-

'\ _)'"

verstiarkt auch das Verkaufspersonal aus
dem Bedienungsbereich und am zweiten
Messetag Facheinkédufer und Vertriebsver-
antwortliche aus den Handelszentralen.
»Auch die zweite Friihjahrsmesse ist bei
unseren Kunden sehr gut angekommen, so
dass wir sagen konnen, Neuwied bleibt fiir
uns weiterhin gesetzt®, so das Fazit von Pe-
ter Steding. u

anstaltung kann man e %
Uber den QR-Code _
direkt auf das Smartphone

oder das Tablet laden.

www.moproweb.de/
heiderbeckhausmesse18

Lamprechtshausen (Osterreich). Bei
einem Besuch der Osterreichischen
Bundesministerin fiir Nachhaltigkeit,
Elisabeth Kostinger, in der Kiserei der
SalzburgMilch informierten Geschifts-
filhrer Christian Leeb und Robert
Leitner die Ministerin iiber ihre ambi-
tionierten Marketingplédne. Das neue
Design der SalzburgMilch-Premium-
packungen gefiel der Ministerin ausge-
sprochen gut. Vor allem aber zeigte sie
sich begeistert vom Premium-Milchma-
cher-Konzept inklusive der Tiergesund-
heitsinitiative. Das Projekt ,,Reine Lun-
gau — Milch aus dem Biosphérenpark®
bezeichnete sie als Vorzeigeprojekt. M

Hoher Besuch
von Osterreichs
Bundesministe-
rin Elisabeth
Késtinger bei der
SalzburgMilch
(v.l.): Robert
Leitner (Bei-
ratsvorsitzender
SalzburgMilch),
Elisabeth Kostin-
ger, Christian
Leeb (GF Salz-
burgMilch) und
Josef Schwaiger.




Bonn. Eine besonders pfiffige und publikumswirksame
Aktion gab es vor kurzem in einer der Filialen von Edeka
Mohr in Bonn: Schiiler und Schiilerinnen der Karlschu-
le verkauften an einer eigens im Eingangsbereich des
Marktes platzierten Késetheke selbst kreierte Frischk-
se-Spezialititen. Die Idee zu dieser Aktion hatte Edeka-
Mohr-Mitarbeiterin Juliane Andreas, die sich iiber die Be-
geisterung der Kinder dariiber, mal etwas ganz anderes
zu machen, freute. Aber auch die Kunden waren angetan.
Denn es kamen immerhin 500 Euro zusammen, die nach
der Aktion der Schule als Scheck tibergeben wurden. M
-
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Ausgesprochen zufrieden mit der erfolgreichen Frischkdse-Akti-
on bei Edeka Mohr in Bonn: im Bild hinten v.l.: Silvia Léschner
(Ausbildungsverantwortliche Edeka Mohr), Manila Engqvist
(Lehrerin), Tobias Hillebrand (Schulleiter), Angelika Nieden-
hoff (Frischeleitung Edeka Mohr) sowie Juliane Andreas.

Eine positive Bilanz der
Warenbérse zog der
Geschdftsfiihrende AFMO-
Vorstand Klaus Bittel: ,,Der
Niirburgring steht natiir-
lich fiir Geschwindigkeit.
Unsere Messe ist allerdings
kein Speed-Dating, sondern
ein Kompetenzzentrum fiir
unsere Mitgliedsbetriebe,
die sich hier umfassend, in
aller Ruhe und gezielt in-
formieren und austauschen
kénnen.*

Niirburg. Die Arbeitsgemeinschaft freier Molkereiprodukten-GroBhéndler,
AFMO eG, hatte Ende April wieder zur traditionellen Friihjahrsmesse in das
»Bitburger Event-Center am Niirburgring® eingeladen. Das Informationsfo-
rum, an dem dieses Mal rund 100 Aussteller teilnahmen, ist eine der zentralen
Fach-, Waren- und Informationsbérsen der Molkereiprodukte-Branche bzw.
des Mopro-Handels. Den zentralen Informationsschwerpunkt stellen nach
wie vor die Molkereiprodukte. Diesmal erginzt durch Angebote aus den Be-
reichen Fleisch, Brot und Backwaren und Getrinke. Die AFMO-Fachmesse
zielt auch auf das weite Feld der Gastro-, Hotellerie- und Cateringbranche
ab, konkretisiert durch eine hochwertige Auswahl an traditionellen, teilweise
auch neuen Partnern. Dementsprechend spielen die Themen Technik, spezi-
elle Dienstleistungen, Verpackungen und Convenience eine tragende Rolle.
Neu ist auch die seit letztem Jahr umgesetzte Kooperation mit der Zentralge-
nossenschaft des europiischen Fleischergewerbes, der Zentrag eG. |

Hannover. Ein weiterer Lehrgang mit dem Abschluss ,,Diplom-Kisesommelier ging kiirzlich wieder im European Cheese Center in
Hannover zu Ende. 17 Teilnehmer aus den unterschiedlichsten Bereichen wie Kiseeinzelhandel, Fachberater oder auch aus der Top-
Gastronomie, dem Louis C. Jakob in Hamburg, driickten 13 Tage lang die Schulbank und lernten unter anderem in der Jithofer Késerei,

wie aus Milch groBartiger Kise wird. Im European Cheese Center wurden ihnen von insgesamt sieben Referenten aus Osterreich und

Deutschland Themen aus den Bereichen Kisetechnologie, Foodpairing, Kise in der Erndhrung, Verkauf und Kalkulation vermittelt.

Einen Schwerpunkt nehmen immer die traditionellen européischen geschiitzten Kisesorten ein, die auch dieses Mal zur Verkostung
in groBer Menge zur Verfiigung standen. Nach einer schriftlichen und der darauffolgenden miindlich-praktischen Priifung konnten fast
alle Teilnehmer ihr Zeugnis in Empfang nehmen und zihlen nun zur Topliga der Kiseprofis. Der nichste Kurs findet vom 19.8. bis 1.9.
2018 in Hannover statt. Nihere Informationen gibt es beim ECC direkt oder auf der Internetseite www.cheesecenter.de. u

Gliickwunsch an weitere 17 Kdsesommeliers, die kiirzlich im ECC in Hannover ihre Kompetenz unter Beweis stellen konnten.

Unterwegs



Unterwegs

»Die FIBO 2018 war fiir uns ein groBer Erfolg®, bilanzierte Arne Plifke, Leiter Marketing der ~ KoIn. Mit 1.133 Ausstellern verzeichnete
Elsdorfer Molkerei, die diesjihrige Messe. Das Interesse des Publikums am Sortiment MeinQ  die weltgrofSte Messe fiir Fitness, Wellness
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war erfreulich groB.

und Gesundheit FIBO in Kéln einen neu-
en Rekord. Mit der Kiserei Loose und der
Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH
nutzten auch zwei Molkereiunternehmen
die Messe als Ausstellungsplattform fiir jhre
Angebote. Im Fokus standen dabei die bei-
den Sortimente Quise und MeinQ), die sich
dem sportlichen und erndhrungsbewussten
Publikum als fettarme Proteinbomben pri-
sentierten. Mit beachtlicher Resonanz.

»In diesem Jahr war es unser Ziel, auf
der FIBO den Kontakt zur Fitnessin-
dustrie auszubauen und unseren neuen
Trend ,,Slow Jogging® vorzustellen®, sagte
Arne Plifke, Leiter Marketing Elsdorfer
Molkerei. ,,Das Interesse der Fachbesucher
und noch einmal mehr der Privatbesucher
am Wochenende war sehr groB. Dazu kam
ein enormes Medieninteresse.“

Auch am Stand der Kiserei Loose

;:;7:;::‘;;’(; ) herrschte groBer Publikumsandrang. Auf die
Monika Schmid- zahlreichen Fitnessfans warteten dort u. a.
hofer (r) war mit Verkostungen, Aktionen und Gewinnspiele.
dem Ergebnis des Wissenschaftlich unterstiitzt wurde das Qué-
Messeauftrittes se-Programm durch einen Fachvortrag von

ebenfalls zufrie-
den. ,,Hier auf
der FIBO sind wir
genau an unserer
Kernzielgruppe
und kénnen alle
Sportbegeisterten
und Erndhrungs-
bewussten auf die

Dr. Diel von der Sporthochschule Koln. M

Top-Qualitdten

von Qudse

aufmerksam Klartext: Mit deutlichen Formulierungen
machen.“ wurden die Besucher des Loose-Standes auf-

gefordert, etwas fiir ihre Fitness zu tun.

Teningen. Autogrammstunden sind
bei der Schwarzwaldmilch seit ge-
raumer Zeit ein wichtiger Baustein
im Rahmen der Offentlichkeitsar-

Als Kundenma-
gnet erwies sich
einmal mehr

beit. Als Haupt- und Trikotsponsor eine Auto-

des SC Freiburg hatte das Molkerei- grammstunde

unternehmen Anfang April wieder . der Schwarz-

alle SC-Fans zu einer exklusiven waldmilch,

Autogrammstunde mit den beiden dieses Mal bei.
Edeka Kohler in

FuBballprofis Robin Koch und Lu-
kas Kiibler eingeladen. Dieses Mal
in den Edeka Kohler-Markt in Te-

8 Teningen. Mit
K von der Partie
waren die FuB-

ningen. ,,Der Ansturm war iiberra- ballprofis Robin
gend!“ berichtete Edeka Kohler im Koch (r) und
Nachhinein auf seiner Webseite. M Lukas Kiibler.



Gdste und Gastgeber (v.r.): Bezirksrdtin Margret Tuchen, IHK-Vizeprdsident Toni Fink, MdB
Thomas Erndl, Innstolz-Chef Florian Leebmann, Roman Fischer, stellvertretender Landrat, die
Bayerische Milchprinzessin Melanie Maier, Staatssekretdrin im Bundesministerium fiir Justiz und
Verbraucherschutz Rita Hagl-Kehl, Eréffnungsredner Bayerischer Staatsminister fiir Unterricht
und Kultus Bernd Sibler, Deggendorfs Oberbiirgermeister Dr. Christian Moser, Bezirkstagsvize-
prdsident Franz Schedlbauer, Innstolz-Prokurist und Messeorganisator Isidor Neumaier.

Deggendorf. Fachbesucher trafen auf bestens vorbereitete Lebensmittelexperten. Ein-
geladen hatten der Innstolz Frischdienst und das Handelshaus Rau. Mit 150 Ausstel-
lern und fiinf parallel dazu laufenden Seminaren und Workshops waren die Rdum-
lichkeiten der Deggendorfer Stadthallen voll ausgebucht. Die Aussteller, vorwiegend
aus Bayern und Osterreich, sowie internationale Marken und Spezialititenanbieter,
zeigten Lebensmittel und Konzepte fiir aktuelle moderne und zukiinftige Kundener-
wartungen. Es ging um regionale Qualitit und Herkunft, Bio, vegan-vegetarisch, High-
Protein und Ideen fiir viele weitere Erndhrungsformen.

Innstolz Frischdienst und Handelshaus Rau fithren gemeinsam ca. 11.000 Lebens-
mittel im Sortiment. Innstolz mit seiner Kernkompetenz fiir Frische, Tiefkiihlkost und
GroBverbrauchergebinde. Das Handelshaus Rau ist auf die regionale Nahversorgung
spezialisiert und verfiigt iiber Konzepte fiir Dorfliden sowie die Belieferung von Con-
venienceshops. |

Seit 120 Jahren, gegriindet 1898 durch den UrgroBvater von Florian Leebmann, gibt es Nie-
derbayerns erste Kdserei, die Innstolz Kdserei Roiner in Rotthalmiinster. Der GroBhandel
Innstolz Frischdienst ist seit 70 Jahren erfolgreich tdtig. Handwerkliche Kdsekunst - gen-
technikfrei oder biologisch - sind die Innstolz-Kdsespezialitdten. Mit Freude und Stolz diese
Unternehmenstradition fortzufiihren, Iddt hier Innstolz-Chef Florian Leebmann mit Tochter
Eva-Maria die Messebesucher ein, die Kostlichkeiten zu probieren. Nicht nur die Eréffnungs-
gdste machten ausgiebig von diesem Angebot Gebrauch.

ANZEIGE

Neuauflage

+Kasetechnologie®

sopml Eammeriebrer

Kasetechnologie

.Kasetechnologie” aus der Feder des
branchenbekannten Kasereiexperten Jo-
sef Kammerlehner ist ein wertvolles und
empfehlenswertes Nachschlagewerk fir
alle Fachleute. Das Buch beginnt mit der
Historie sowie der Klarung grundlegen-
der Begriffe. Die Herstellung zahlreicher
Késesorten wird detailliert erklart. Darauf
aufbauend werden die Chemie und Physik
der Milchinhaltsstoffe behandelt. Es fol-
gen Kapitel zu Lab-, Frisch-, Sauermilch-,
Koch-, Schmelz-, Molkenkase und Mol-
kenerzeugnisse sowie Kase aus Biffel-,
Schafs-, Ziegen-, Yak-, Kamel- und Rentier-
milch. Auch die Beschreibung vieler Kase-
fehler, deren Ursachen und MaBnahmen
zur Vermeidung werden dargestellt. Das
Buch beinhaltet auf 971 Seiten geballtes
Wissen und richtet sich nicht nur an hand-
werkliche Kasehersteller und GroBprodu-
zenten, sondern auch an deren Forschung
und Entwicklung sowie Zulieferfirmen. Es
ist fur Studenten, Lehrende und Wissen-
schaftler unentbehrlich.

)

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Josef Kammerlehner, Kasetechnologie,
Ausgabe 2015, 971 Seiten,

ISBN: 13-978-3-928709-20-0; 115,00 Euro
(inkl. MwSt. und Versand Inland).
Bezug Uber: B&L Mediengesellschaft
mbH & Co.KG, Max-Volmer-Str. 28,
40724 Hilden, fachbuch@blmedien.de
oder auf moproweb.de/ktn
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STELLENANGEBOT

CSB such

Trainee (m/w) mit dem Schwerpunkt Vertrieb im Bereich Mopro

www.moprojob.de

Weitere Informationen finden Sie unter

job.de
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IHRE ANZEIGE IN MILCH-MARKETING!

Ich erstelle lhnen gerne ein individuelles Angebot.

Lara Gehrke

(Anzeigenkoordination)

Tel.: 026 33/45 40 12 » E-Mail: Ig@bimedien.de
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Telefax: +49 (0) 2103 204-204
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fOOd akademie in Kooperation mit:

BUNDESFACHSCHULE KASE- FLE |SCH‘

NEUWIED THEKE markeTinG

THEKENGESPRACHE II

WIE KORPERSPRACHE DEN AKTIVEN BEDIENUNGSVERKAUF BEEINFLUSST

Korpersprache nimmt eine zentrale Rolle in allen Verkaufsgesprachen ein. Méchten wir unser Gegentiber richtig verstehen,
mussen wir seine Koérpersignale wahrnehmen und deuten. Uber das ,WIE“ unterrichtet Sabine Parker* in einem Praxisseminar
in Kooperation mit der food akademie Neuwied und den Fachzeitschriften ,KASE-THEKE“ und ,Fleisch-Marketing“. Unser
Stundenplan:

Tag 1 * Beginn 10:00 Uhr: Abends ° 18:30 Uhr in der food akademie:

- Wahrnehmung (Selbst- und Fremdwahrnehmung) Gemeinsames Abendessen und Diskussion
(Mimik, Gestik, Krperhaltung) Tag 2 - Beginn 9:00 Uhr:

- Raumverhalten: Néhe und Distanz - Individuelle Betrachtung und Analyse

- Hierarchie: Status im beruflichen Alltag aktiv gestalten kérpersprachlicher Kommunikation

- Einsatzbereiche - Videoaufnahmen und Situationen

- Handeln im Berufsalltag: Wirkung transparent erfahren aus dem Arbeitskontext
und nutzen (situative Betrachtung an Beispielen) - Transfer in den Arbeitsalltag

10. und 11. September 2018 (max. Teilnehmerzahl14 Personen)

Dauer: 1. Tag: 10 - 17 Uhr; 2. Tag: 9 - 15 Uhr

Anmeldeschluss: 31. August 2018

Kosten: 499,00 Euro + MwSt.; inklusive Verpflegung und Getranke

Anmeldung: food akademie Neuwied, Anke PreBler, Tel: 02631/830 430, E-Mail: seminare@food-akademie.de

Ubernachtungsempfehlung: food hotel Neuwied (www.food-hotel.de), Tel: 02631/82520,
E-Mail: info@food-hotel.de, Buchungen bitte unter dem Kennwort ,Thekengesprache“

B * Sabine Parker ist geschéftsflihrende Gesellschafterin und Dozentin
der aisthetos akademie, Bildungsakademie fiir Theaterpddagogik

WORKSHOP KORPERSPRACHE 10./11.9.2018



