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Ganz im Westen unseres Nachbarlandes Österreich liegt das 
Bundesland Vorarlberg. Geografisch eingebettet zwischen 
Deutschland, der Schweiz und dem Bodensee. Dazwischen 
jede Menge Berge und Täler. Vorarlberg bietet neben den 
tollen Landschaften aber auch jede Menge kulinarischer 
Köstlichkeiten. Eine davon sind die Käse, die auf den Alpen 
und Sennereien in liebevoller Handarbeit und mit großem 
handwerklichen Geschick hergestellt werden. Wir sind u. a. 
zu Gast bei der Privatkäserei Rupp. Dort lernen wir Berg-
käse vom Feinsten kennen und schmecken. Wir besuchen 

dazu auch eine Sennerei sowie den Bregenzerwälder Kä-
sekeller, dem bedeutensten Reifezentrum für Bergkäse in 
Europa. Und natürlich darf in Vorarlberg ein Storecheck im 
Ländlemarkt Sutterlüty nicht fehlen. Einem Supermarkt mit 
betont regionalem Charakter. Start und Ende unserer dreitä-
gigen Studienreise ist ein Besuch beim Käsefachgroßhänd-
ler Jäckle in Ulm-Lehr. Auch hier kommen die Teilnehmer_in-
nen abschließend bei einer Käse-Degustation in den Genuss 
exklusiver Käsesorten.
 Reiseverlauf unter Vorbehalt

in Kooperation mit: Mit freundlicher Unterstützung von:

Studienreise 

für den 

Lebensmittel-

handel
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NACH VORARLBERG/ÖSTERREICH

Foto: Privatkäserei Rupp
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Kommentar

Käse-Kult
Die Deutschen wurden über viele Jahre wegen ihres eintönigen 
Speiseplans nicht selten als „Krauts“ und „Kartoffelköpfe“ ver-
höhnt. Doch damit dürfte es endgültig vorbei sein. Denn das Land 
arbeitet gerade hart daran, zur führenden Käsenation zu werden. 
Und gemessen am fantastischen Image dieses Milchproduktes 
kann man das durchaus als ein Kompliment werten.  

Seit nunmehr über 20 Jahren wächst der Käsekonsum in Deutsch-
land – ungebrochen von Jahr zu Jahr. Um sagenhafte 37 Prozent 
stieg allein die Nachfrage seit dem Jahr 2000, wie das Statistische 
Bundesamt trocken vermerkt. Mit durchschnittlich über 24 Kilo 
pro Einwohner liegen wir zwar (noch) hinter Frankreich (26 kg) 
und Spitzenreiter Griechenland (31 kg), aber eben auch vor so 
großen Käsenationen wie Italien, den Niederlanden, der Schweiz 
oder den skandinavischen Ländern.  

Dass der Käsekonsum in Deutschland ungebrochen anhält, ist in 
erster Linie ein Verdienst der Produzenten. Nicht nur der aus 
Deutschland, sondern sogar in besonderem Maße derer aus  
Europa – und jüngst auch aus Wisconsin, einem Bundesstaat in 
den USA. Ihnen allen ist es gelungen, aus dem Grundnahrungs-
mittel Käse eine kulinarische Vielfalt zu zaubern, die morgens, 
mittags und  abends von uns Konsumenten pur oder als Zutat zu 
einem Gericht mit großem Genuss verspeist wird. Kein anderes 
Lebensmittel kann mit einer so reichhaltigen Palette an Sorten, 
Reifestufen und Marken auftrumpfen. Und ein Ende der Vielfalt 
sowie der Nachfrage ist nicht in Sicht.

Dies ist zugleich eine wundervolle Steilvorlage für den Lebens-
mittelhandel, sich dieser exklusiven Sortimentsgruppe professi-
oneller zu widmen. Der Käseabsatz ist deshalb so erfolgreich, 
weil die Kunden im Einzelhandel die Produkte und ihre Vielfalt 
wertschätzen. Wer Ein- und Auslistungen nur an gewährten Kon-
ditionen ausmacht, macht sich mitschuldig am Preis- und Wer-
teverfall.

Hans Wortelkamp
(hw@blmedien.de) A
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Käse hat Potenzial. Der Lebensmittelhandel hat weiteres Wachstum 
selbst in der Hand. Sollte dann aber auch mehr Verantwortung bei 
der Markenführung und Preisgestaltung übernehmen. Foto: AMA
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Edeka Görse & Meichsner, Berlin 

„Schlaue“ Türen am Kühlregal

Überzeugt von den neuen Smart Access-Türen greift Geschäftsführer Sören Görse gerne auch selbst mal 
ins Mopro-Kühlregal. Foto: Viessmann

Eine neue Serie von Kühlmöbeln hatte kürzlich Premiere im neuen Edeka-Markt Görse & 
Meichsner. Der rund 2.000 qm große Markt am Eichborndamm in Berlin-Reinickendorf bietet 
seinen Kunden ein Mopro-Kühlregal mit Türen, die sich berührungslos öffnen lassen. Her-
steller ist Viessmann. Das neue Modell mit der Bezeichnung „2TectoDeck MD4 Leho“ ist mit 
Smart Access-Türen ausgestattet. Diese lassen sich wie durch Zauberhand öffnen: Man wischt 
nur einmal kurz nach links oder rechts vorbei und schon öffnen sich die Türen. 

„Für die Kids sind die Smart Access-Türen natürlich die volle Attraktion“, so Sören Görse. 
Und er hat das gleich gewinnbringend umgesetzt: Kinderjoghurts und Donuts sind genau in 
der richtigen Höhe für die technikaffinen und wischfreudigen Nachwuchskunden platziert. Die 
gesamte Pluskühlung erstreckt sich auf knapp 29 Meter. Die Smart Access-Türen kommen 
ohne Rahmen aus, „was die Warenpräsentation deutlich verbessert“, sagen Peter und Sören 
Görse sowie Ingo Meichsner. Sie setzen in ihrem Edeka-Markt auf über 56 Metern Kühl- und 
Tiefkühlmöbel von Viessmann ein. 

Deutsches Milchkontor

Wertschöpfung 
vor Wachstum

Die DMK Group blickt  auf 
„erste Erfolge“ ihrer Neuor-
ganisation zurück. Mit sechs 
eigenständigen Geschäftsein-
heiten sowie einer neuen  Füh-
rungsmannschaft wurde vor 
rund einem Jahr der Neube-
ginn eingeläutet. Molkereichef 
Ingo Müller präsentierte kürz-
lich auf der ordentlichen Ver-
treterversammlung einen Um-
satz von 5,8 Mrd. Euro für das 
abgelaufene Jahr 2017. Dies sei 
ein Plus von 12,6 Prozent zum 
Vorjahr. 

Mit der Neupositionierung 
als „moderner Lebensmittel-
hersteller“ ging zugleich eine 
Produktoffensive einher. Der 
Launch von Skyr unter dem 
Label Milram, war eine der 
bedeutenden Maßnahmen. 
Da bekanntlich zum Ende 
dieses Jahres von den knapp 
acht Mrd. kg Milch zirka zehn 
Prozent in Kündigung stehen, 
braucht die Molkerei ein fle-
xibleres Rohstoffmanagement. 
Künftig werde man Rohmilch 
aus drei Quellen beziehen: 
Vorrang habe immer die 
Milch der Genossenschaftsmit-
glieder. Zudem werde Milch 
verarbeitet, die Kooperations-
partner anliefern (Werklohn). 
Und auch der Zukauf von 
Milch sei eine dritte Option.  

Dr. Oetker/Gropper

Moers Frischeprodukte ist gestartet

Das von Dr. Oetker und der Molkerei Gropper gegründete Joint Venture in Moers hat nach Ge-
nehmigung der Kartellbehörde am 1. Juli unter der Firmierung „Moers Frischeprodukte GmbH 
& Co. KG“ seine operative Tätigkeit aufgenommen. Das Beteiligungsverhältnis der beiden Part-
ner liegt bei je 50 Prozent. Während Dr. Oetker das Werk in Moers in die neue Gesellschaft 
eingebracht hat, führt die Molkerei Gropper eine gleichwertige Kapitalerhöhung durch, die für 
Investitionen in Gebäude, Infrastruktur und neue Produktionsanlagen genutzt werden soll.

Im Fokus des gemeinsamen Standorts von Gropper und Oetker stehen die Weiterentwicklung 
der Produktkategorie Desserts sowie die Entwicklung neuer Möglichkeiten in den Bereichen 
Quark und Joghurt sowie  milchhaltiger und nicht-milchhaltiger Getränke. Die Produktion 
umfasst Artikel beider Partnerunternehmen, die getrennt über die jeweiligen Vertriebsgesell-
schaften national und international vermarktet werden.

CEO Ingo 
Müller: „Wir 
haben die 
DMK Group 
völlig neu 
struktu-
riert. Jetzt 
spüren wir 
die ersten 
positiven 
Effekte. Das 
Jahr 2017 
war somit ein 
gutes Jahr 
für uns.“

Kompakt
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ANZEIGE

Landesvereinigung Milch NRW

Premiummilch auf Wachstumskurs

Milch ist auf dem Weltmarkt gefragt. „Jetzt und in Zukunft“, bekräftigte Dr. 
Rudolf Schmidt, Geschäftsführer der Landesvereinigung der Milchwirtschaft 
Nordrhein-Westfalen e.V. anlässlich der Halbjahres-Pressekonferenz, die bei der 
Bio-Molkerei Söbbeke stattfand. Die derzeitige Herausforderung sei es, bei vola-
tilen Preisen Systeme zu finden, die abfedernd und stabilisierend auf den Markt 
wirken. Aber auch die stark gewachsene Diversifikation der Produktsegmente 
stelle hohe Anforderungen an die Hersteller und an den Lebensmittelhandel. 

So ist zum Beispiel bei der Bio-Trinkmilch seit 2014 ein Zuwachs von 30 Pro-
zent und bei Weidemilch sogar um 170 Prozent zu verzeichnen. Dies allerdings 
auf einem niedrigen Mengenniveau. Ein klares Signal von Seiten des Handels 
und der Verbraucher, meinte auch Thomas Dellschau. Der Vertriebsdirektor der 
Bio-Molkerei Söbbeke verwies aber gleichzeitig auch auf die gestiegenen Anliefe-
rungsmengen von Biomilch. Dies erhöhe den Druck in der boomenden Nische. 

Platzieren Sie den 
Marktführer!

www.simply-v.de
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AMI, Bonn

Zugpferd Konsummilch
Milchprodukte liegen voll im Trend. Bei den Verbrauchern stehen 
Differenzierung, Individualisierung, angepasste Portionsgrößen, 
Gesundheit, Convenience, Nachhaltigkeit und vieles mehr im Fo-
kus. Die Werbung greift diese Wünsche sowohl im Preiseinstiegs-
segment als auch in der Marke gerne auf. Hier bietet gerade die 
Konsummilch ein weites Betätigungsfeld. Da gibt es Milch frei 
von Gentechnik oder Laktose, aus nachhaltiger Erzeugung sowie 
Weide-, Bergbauern- oder Heumilch. Das spiegelt sich auch in 
den Werbeaktionen im Lebensmitteleinzelhandel wider, denn das 
Zugpferd Konsummilch ist und bleibt ein Produkt mit sehr hoher 
Anziehungskraft. Und das, obwohl der Markt für Trinkmilch seit 
Jahren schrumpft. In den ersten fünf Monaten von 2018 ist die 
private Nachfrage in Deutschland um weitere 1,6 Prozent zurück-
gegangen, hat die AMI in Bonn errechnet. 

Obwohl die zuvor genannten Faktoren zunehmend Einfluss auf 
die Kaufentscheidung haben, bleibt der Preis nach wie vor der 
maßgeblich bestimmende Faktor. In den ersten beiden Juliwochen 
war Trinkmilch im 1-Liter-Gebinde insgesamt 41 Mal in den An-
gebotsaktionen des LEH vertreten. 

Trinkmilch ist 
mit ihren inzwi-
schen vielen 
Facetten ein 
wichtiges Ba-
sisprodukt. Im 
neuen Markt 
von Edeka 
Zurheide in der 
Düsseldorfer 
City stehen 
Marken und 
Handelsmar-
ken (gekühlt) 
neben H-Milch 
(ungekühlt) im 
Regal. 

Die LV Milch NRW war anlässlich der Halbjahrespresse-
konferenz diesmal zu Gast bei der Bio-Molkerei Söbbe-
ke. Im Bild (v.l.): Dr. Rudolf Schmidt (Geschäftsführer 
LV Milch NRW), Thomas Dellschau (Vertriebsdirektor 
Söbbeke) und Hans Stöcker (Rheinischer Vorsitzender 
der LV Milch NRW).

Molkerei Gropper

Weideland-Milch für Lidl

Die Molkerei Gropper beteiligt stellt jetzt sich am Pro 
Weideland-Weidemilchprogramm und füllt eine neue 
Qualitätsmilch für Discounter Lidl ab. Die Milch 
mit einem Fettanteil von mindestens 3,8 Prozent ist 
die erste Milch in der PET-Flasche, die sowohl die 
strengen Kriterien der Weidemilch-Charta als auch 
die der Premiumstufe „Für mehr Tierschutz“ des 
Deutschen Tierschutzbundes e.V. erfüllt. Sie wird 
in einer PET-Flasche angeboten, die zu 50 Prozent 
aus recyceltem Kunststoff besteht. 

Die neue Pro Weideland-Milch von Lidl  
erfüllt auch die „Für mehr Tierschutz“- 

Kriterien des Deutschen Tierschutzbundes.
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Emmentaler AOP 
ist die schweize-
rischste Marke 
überhaupt. Das 
wurde jetzt im 
Rahmen der 
„Schweizer Mar-
kenlandschaft 
2018“ festge-
stellt.

Beweisen Sie   

 Geschmack!

*
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Käsemanufaktur  
in Planung
Die Schwarzwaldmilch 

verhandelt aktuell mit der 

Gemeinde Titisee-Neustadt 

über den Erwerb eines 

Standorts zum Bau einer 

Käserei. Das Projekt sieht 

keine industrielle Käserei 

vor, sondern einen Manu-

fakturbetrieb. Noch ist in 

der Freiburger Unterneh-

menszentrale aber keine 

Entscheidung gefallen.

Starbucks-Lizenz 
für Arla
Nach sieben Jahren erfolg-

reicher Zusammenarbeit 

hat Starbucks ein neues 

Lizenzabkommen mit Arla 

Foods geschlossen. Beide 

Unternehmen haben eine 

langfristige, strategische 

Vereinbarung mit einer 

Laufzeit von 21 Jahren 

unterzeichnet. Sie umfasst 

die Lizenz für Arla Foods 

zur weiteren Herstellung, 

zum Vertrieb und zur 

Vermarktung von fertigen 

Starbucks Premium Kaffee-

Milchmischgetränken in 

der EMEA-Region (Europa, 

Mittlerer Osten und 

Afrika).

Heiderbeck

neueS Online-TV-FOrmaT

Mit Heiderbeck Online TV bringt der Käsefachvermarkter aus Olching ein neues Online TV For-
mat heraus, das über den eigenen Heiderbeck Youtube-Kanal, auf der Webseite und auf der Heider-
beck Facebook-Seite ausgestrahlt wird. 

In der Serie, die in der Heiderbeck Akademie aufgenommen wird, werden Produkte aus dem  
Starken Marken Sortiment sowie dem Exklusiv Sortiment bei Heiderbeck vorgestellt und erklärt. 
Die erste Folge „Der Purist“ kann auf der Webseite www.heiderbeck.com/galerie und bei Youtube  
angeschaut werden. 

Emmentaler AOP

Mehr Schweiz geht nicht! 

In der im Rahmen des Schweizer Markenkongresses veröf-
fentlichten „Schweizer Markenlandschaft 2018“ steht Em-
mentaler Switzerland unangefochten an der Spitze der Py-
ramide, berichtet die Switzerland Cheese Marketing AG. 
Keine andere schweizerische Marke vereine in sich so viel 
Swissness wie „der König der Käse“. 

Als Swissness-Kriterium gilt die Bekanntheit der Marke 
(im Heimmarkt, in Europa und weltweit) sowie die Swiss-
ness (je grösser, desto bekannter und je näher am Gipfel, 
desto mehr Schweiz). Daneben haben auch Faktoren wie 
die Verwendung des Schweizerkreuzes oder von Schwei-
zer Ortsbezeichnungen im Logo und in Werbeaussagen 
einen Einfluss auf das Swissness-Ranking. Aber auch die 
Verwendung der Farben Rot und Weiß floss in die Beurtei-
lung ein. Stefan Gasser, Direktor von Emmentaler Switzer-
land, freut sich über die Top-Platzierung im Wettbewerb 
der helvetischen Brands: „Der erste Rang zeigt, dass die 
Konsumentinnen und Konsumenten unserem Markenver-
sprechen ‚Das Schweizer Original‘ Glauben schenken und 
Emmentaler AOP als integralen Teil der Schweizer Kultur 
und Tradition betrachten.“

Fromi

Festtagskäse

Käsespezialist Fromi informiert bereits 
frühzeitig über die in ein paar Monaten 
anstehende Weihnachtszeit. Der neue 
Weihnachtskatalog umfasst 24 Seiten 
und informiert vorwiegend über Käse aus 
Frankreich. Aber auch Festtagskäse aus 
Italien,  Holland, Spanien und  Schweiz 
werden vorgestellt. Darunter eine Vielfalt 
von Trüffelkäsen, Raritäten und deko-
rierten Käsen und Käse mit langen Rei-
fezeiten. Enthalten ist auch für die kalten 
Wintertage eine Auswahl an Raclette und 
Ofenkäsen. Außerdem Saisonkäse, die 
nur im Winter erhältlich sind, wie zum 
Beispiel der Mont d’Or.  Weitere Infor-
mationen unter http://fromi-distribution.
com/de/unser-katalog. Der Katalog kann 
kostenlos unter info@fromi.com angefor-

dert werden.

Fromi infor-
miert schon 
jetzt über 
seine diesjäh-
rigen Käse-
Highlights zur 
Weihnachts-
zeit.

Ein neues Online-TV-Format ist 
bei Heiderbeck auf Sendung.
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Kompakt

Heiderbeck 

Weihnachts- 
katalog 2018

Exklusive Käsespezialitäten für 
das anstehende Weihnachts-
geschäft stehen im Blickpunkt 
des neuen Kataloges von Kä-
sefachvermarkter Heiderbeck 
in Olching. Der Katalog zeigt 
die große Produktvielfalt von 
renommierten Produzenten 
aus ganz Europa. Dazu viele 
Neuheiten, wie u. a. Trüffel- 
und affinierte Spezialitäten. 
Der Katalog ist auf www.
heiderbeck.com/sortiment/ 
katalog im Netz verfügbar, 
wird aber auch als Druckwerk 
auf Anfrage versendet.

Auf der 
Suche nach 
interna-
tionalen 
Käsespe-
zialitäten 
wird man im 
aktuellen-
Heiderbeck-
Katalog mit 
Sicherheit 
fündig.

Schwarzwaldmilch

Umsatzsprung im Markengeschäft 

Die Zwischenbilanz der Schwarzwaldmilch für das laufende Jahr 
ergibt ein recht erfreuliches Bild. Für die ersten fünf Monate be-
richtet Geschäftsführer Andreas Schneider von einem zehnpro-
zentigen Umsatzsprung allein im Markengeschäft. Und das nach 
einem Umsatzplus der gesamten Unternehmensgruppe von exakt 
9,8 Prozent auf 179 Mio. Euro im zurückliegenden Jahr. Tragende 
Säulen des Geschäftes und verantwortlich für das Wachstum sind 
die Entwicklungen der Produktlinien „Bio“ sowie „LAC lactose-
frei“. Aber auch einige Neueinführungen haben das Geschäft spür-
bar belebt.  

Zu den Treibern im Bereich der Neuprodukte zählten 2017 der 
Weidemilchjoghurt sowie der Relaunch des Früchtemüslis zum 
Weidemilch Birchermüsli. Im laktosefreien Segment wurde der 
LAC Magerquark 500 g erfolgreich eingeführt. Und auch im lau-
fenden Jahr setzt die nationale Markenlinie LAC laktosefrei Ak-
zente, berichtet Marketing- und Kommunikationschefin Caroline 
von Ehrenstein. Seit dem Frühjahr 2018 erzielen die laktosefreien 
Joghurts griechischer Art beachtliche Absatzwerte. Laktosefreie, 
fruktosefreie und glutenfreie Joghurts der Sorten Mango und 
Vanille haben zudem das Fruchtjoghurtsegment unter dem LAC-
Label ergänzt. Vielversprechend gestartet ist darüber hinaus eine 
laktosefreie Schokomilch im 1-Liter-Gebinde. Wie auch die im Juli 
neu vorgestellte frische Bio-Heumilch. Ein ausführlicher Bericht 
über das Geschäftsjahr 2017/18 ist auf dem Newsportal moproweb.
de nachzulesen. 

Hochland verzich-
tet auf Glyphosat
Die Milchlieferanten von 

Hochland werden in 

Zukunft auf den Einsatz 

von Totalherbiziden (z. B. 

Glyphosat) komplett ver-

zichten. Anfang Juli haben 

Hochland und die Gremien 

des Ersten Bayerischen But-

terwerks sowie der MEG 

(MEG) Pfaffenwinkel im 

Einvernehmen mit der Ba-

yern Milcherzeugergemein-

schaft eine entsprechende 

Vereinbarung geschlossen, 

die Anfang 2019 wirksam 

wird. 

Mozzarellastandort 
in Nordhackstedt
Im Zuge der im Letzten Jahr 

vereinbarten Kooperation 

mit Arla Foods wird das 

Deutsche Milchkontor  den 

Standort Nordhackstedt mit 

einer Investition in Höhe 

von 15 Mio. Euro bis Ende 

des Jahres zu einem reinen 

Mozzarella-Werk umbauen. 

Im Zuge der Umstrukturie-

rung wird noch in 2018 die 

Schnittkäse-Konfektionie-

rung geschlossen. 

Bio-Molkerei Söbbeke

Natur voll im Trend

Die zu Savencia gehörende „Söb-
beke Pauls Biomolkerei“ in Gro-
nau verarbeitet 60 Mio. kg Bio-
milch zu Frischprodukten und 
Käse. Das Hauptwerk in Gronau 
ist auf Konsummilch, Joghurt und 
Desserts spezialisiert, während 
sich das Werk in Rosendahl aus-
schließlich mit Käse befasst. Be-
sonders gefragt sind noch immer 
Konsummilch und Naturjoghurt, 
während Fruchtjoghurt in Folge 
der Diskussion um Zucker in der 
Ernährung auch bei Söbbeke an 
Absatz verliert, berichtete Ver-
triebs- und Logistikleiter Thomas 
Dellschau. Söbbeke erzielte im 
letzten Jahr mit über 150 Artikeln 
einen Umsatz von rund 76 Mio. 
Euro. 

Gutes Jahr 
für Goldsteig
Die Goldsteig Käsereien 

haben 2017 nach eigenen 

Angaben ein wirtschaftlich 

starkes Jahr bilanziert. Mit 

einem Ergebnis nach Steuern 

in Höhe von 8,7 Mio. Euro 

sowie einem um 84,5 Mio. 

Euro (oder 20,5 Prozent) ge-

stiegenen Umsatz. Angesichts 

der finanziellen Herausforde-

rungen durch den Molkerei-

Neubau in Stephansposching 

sowie im Bereich Marketing 

und Markenaufbau seien 

jedoch auch wieder schwie-

rigere Jahre künftig nicht 

auszuschließen.

Für die Stabilität der Genossenschaft hat das Markengeschäft oberste 
Priorität, versichern Geschäftsführer Andreas Schneider und Marke-
tingchefin Caroline von Ehrenstein. Konkret betrifft das die Markenbe-
reiche „Schwarzwaldmilch“, „Schwarzwaldmilch Bio“, „Breisgau Qua-
litätsmarke“ sowie „Schwarzwaldmilch LAC lactosefrei“. 
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Kompakt

Stolz präsentieren die Beemster-
Bauern ihren ersten gentechnik-
freien Käse aus dem Pilotprojekt. 
Im Bild u. a. Jan Roelofs (mit 
Beemster Käselaib), Wim Betten 
(hinten rechts) und Grietsje Ho-
ekstra (vorne 3. von links).

Hochwald Gruppe

STraTegie 2020 greiFT

Die Strategie „Hochwald 2020“ mit dem Primärziel, den Eigentümern einen über-
durchschnittlichen Milchpreis auszuzahlen, erweist sich als zunächst schwierig und 
teuer. CEO Detlef Latka: „Die Umsetzung von ersten Bausteinen der Strategie hat 
Kraft gekostet. Erste Erfolge stellten sich jedoch mit einem überdurchschnittlichen 
Milchpreis bereits Anfang 2018 ein.“ Die Genossenschaftsmolkerei meldet für das 
Jahr 2017 einen Umsatz von 1,53 Mrd. Euro bei einer Exportquote von rund 45 
Prozent. Das Markenportfolio ist in den beiden Business Units „National Dairy Pro-
ducts“ (Schwerpunkt Handelsmarken) mit den Marken Hochwald (Trinkmilch und 
Eiskaffee) und Elinas (griechisch positionierter Joghurt) sowie in der Unit „National 
Brands“ (Bärenmarke, Lünebest, Glücksklee) vereint. Der Markenanteil liegt inner-
halb der Gesamtproduktion von Hochwald bei rund 35 Prozent. 

Den Mut zur Veränderung haben die Mitglieder bereits bewiesen. Das Unternehmen 
führt zum Ende des Jahres ein Festpreismodell ein, was die Absicherung des Milch-
preises über ein Börsenmodell ermöglicht. Außerdem wurde die Entkopplung der An-
dienungspflicht und der Kündigung beschlossen. 

Cono Kaasmakers

Garantiert gentechnikfrei 

Bis 2020 will der niederländische Käseproduzent Cono Kaasmakers nur noch GVO-freie 
Rohmilch für seine Premium-Käsemarke Beemster verwenden. Die Zertifizierung „ohne 
Gentechnik“ erfolgt nach VLOG-Standard. „Die Kühe unserer Milchbauern fressen vor-
nehmlich Weidegras. Das für eine optimale Kondition notwendige Beifutter stellen wir 
nun ausnahmslos auf gentechnikfreie Komponenten um“, sagt Jan Roelofs, Managing Di-
rector Deutschland & International. Bereits seit gut zehn Jahren ist Cono Kaasmakers mit 
dem Projekt „Caring Dairy“, einem Nachhaltigkeits-Managementsystem für die Milcher-
zeugung, auf seinen 460 Höfen aktiv. Auch das tonangebende Messinstrument für Tier-
wohl, der „Kuh-Kompass“, entstand in der Genossenschaft und wurde später im Sinne 

einer Vereinheitlichung der 
Nachhaltigkeitsstandards zur 
Verwendung auch für andere 
Milchlieferanten freigegeben.

CEO Detlef Latka 
(rechts) und der 
neue COO Thorsten 
Oberschmidt sind 
die beiden Ge-
schäftsführer der 
Hochwald Gruppe 
und für die Vered-
lung von 2,26 Mrd. 
kg Rohmilch an 
derzeit sieben Pro-
duktionsstandorten 
verantwortlich.

„Offene Kühlmeile“

Die etwas andere  
Pluskühlung 

„Offene Kühlmeile“ nennt Georg Ro-
bert Falk die neue, von ihm entwickelte 
Art der Raumluftkühlung, die jetzt im 
Lebensmittel-Einzelhandel zum Ein-
satz kommen soll. Alle zu kühlenden 
Lebensmittel werden dabei in einer spe-
ziellen „Kühlmeile“ zusammengefasst. 
Durch die Raumluftkühlung der nach 
allen Seiten hin wirkenden Kühlluft-
schleier-Technik kann – so Falk – weit-
gehend auf herkömmliche klassische 
Kühlmöbel verzichtet werden. Kühl-
schränke, Kühlregale und Kühltheken 
werden durch einfache Tische, Tafeln 
und Regale ersetzt.

Die offene bzw. halb geöffnete Kühlmei-
le ist ein imaginärer Raum im Raum. 
Eine nach allen Seiten hin geöffnete 
Zone innerhalb des Verkaufsbereiches, 
in der Frischprodukte auf Kühltem-
peratur gehalten werden. Die offene 
Kühlmeile ist nach allen Seiten, die 
halboffene Kühlmeile nach zwei Seiten 
hin für jeden Kunden frei zugänglich. 
Weder Wände, noch Glasscheiben oder 
Türen trennen diesen Bereich vom Ver-
kaufsraum ab. Weitere Informationen 
zur Technik und Kontakt über postrf@
falktrust.com. Ralf E. Gehling

Die ther-
mische 
Klima-
trennung 
von Au-
ßen- und 
Innenluft, 
wie hier 
in einem 
Rewe-Su-
permarkt 
zu sehen, 
wird 
durch die 
neu ent-
wickelte 
Technik 
der 
Kühlluft-
schleier-
Systeme 
erzeugt.
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Verpackungen
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SIG Combibloc

„HeiSSer“  
Getränkekarton

Verpackungshersteller SIG Combibloc hat eine innovative asep-
tische Mikrowellen-Kartonverpackung entwickelt: Die neue 
„Heat&Go“-Verpackung ist aluminiumfrei und kann in der Mikro-
welle auf bis zu 60°C – die empfohlene Temperatur liegt bei 50° C 
– erhitzt werden, sowohl in Verkaufsautomaten, im Supermarkt, im 
Café, als auch zu Hause oder im Büro. 

Die Verpackung eröffnet so zusätzliche Möglichkeiten, innovative 
Produkte im Bereich Heißgetränke in neuen Vertriebskanälen und 

Kategorien für neue Konsumenten-
gruppen auf den Markt zu bringen.

Die Kartonpackung eignet sich laut 
SIG Combibloc hervorragend für 
stille Getränke sowie hochwertige 
Säfte und Milchgetränke mit gerin-
ger Viskosität.  

Die Schwarzwaldmilch ist das erste Molkereiunternehmen in 
Deutschland, das Milch in den innovativen Getränkekarton „Natu-
rally Pure-Pak“ des Herstellers Elopak abfüllt. Dieser  Karton wird 
aus natürlich braunem, ungebleichtem Material mit sichtbarer Fa-
serstruktur hergestellt. Dabei verzichtet Elopak auf die sonst übliche 

Weißbeschichtung. Das macht die Verpackung nicht nur 
auffälliger im Regal, sondern es ist laut Elopak auch 

umweltfreundlicher: Denn durch den veränderten 
Herstellungsprozess werden Rohstoffe geschont. 
Wie nahezu alle von Elopak in Deutschland 
vertriebenen Getränkekartons ist auch diese 
Verpackung FSC-zertifiziert. 

In diesem Karton mit Elo-Cao Optima-
Verschlusss bietet die Schwarzwaldmilch jetzt 
ihre frische, nicht homogenisierte Bio-Heu-
milch mit 3,8 Prozent Fett an. 

SIG Combibloc hat eine innovative 
aseptische Kartonpackung entwickelt: 
„Heat&Go“ ist mikrowellentauglich 
und eröffnet neue Möglichkeiten zur 
Entwicklung innovativer Getränke. 
Foto: SIG

Elopak/Schwarzwaldmilch

Bio-Heumilch in 
braunem Karton

Der Bio-Heumilch-Karton der Schwarzwaldmilch 
hebt sich im Umfeld recht deutlich ab, nicht 
nur wegen des Inhalts, sondern auch wegen der 
besonders natürlichen Anmutung und Haptik des 
Verpackungsmaterials.

Käserei

LÄSST SICH IHRE 
KÄSEMARKE MIT MEHR 

KAUFLAUNE VERPACKEN?
  Selbstverständlich! 
Wir wissen wie.

Ergreifen Sie neue 

Erfolgschancen: 

www.frischpack.de

RZ01_FP-18800-009_AZ_2017_MolkereiIndustrie_108x280mm_0917.indd   1 05.10.17   09:53
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Im Kühlregal herrscht bekanntlich im-
mer Hochbetrieb. Schnelldreher ebenso 

wie Grundnahrungsmittel und natürlich 
Neuheiten – Produkte des täglichen Be-
darfs eben. Die Anordnung der einzel-
nen Kategorien sowie die Platzierung 
der Produkte ist hier entscheidend für 
Absatz und Ertrag. Jede Produktgruppe 
möglichst optimal in der Pluskühlung zu 

platzieren, ist Sinn und Zweck des Cate-
gory Managements (CM). Optimierung 
heißt hier, kunden- und bedarfsgerecht zu 
präsentieren. Dazu werden in sogenann-
ten Shopper-Studien die Wünsche und 
Vorlieben der Verbraucher analysiert und 
ausgewertet und mit den Absatzkennzif-
fern der Marktforscher verglichen. Heraus 
kommen Empfehlungen, die in sogenann-

ten Planogrammen aufzeigen, wo die ein-
zelnen Kategorien und ihre Subkategorien 
optimal platziert werden sollten. Und das 
für unterschiedliche Regalgrößen in unter-
schiedlichen Regionen Deutschlands.

Mittlerweile stehen den Category-Ma-
nagern neue Technologien zur Verfügung, 
die mit einem Smartphone oder Tablet 
genutzt werden können. Mobile Plano-

Regaloptimierung mittels Laptop oder Tablet. Die Molkerei Alois Müller bietet  
dem Einzelhandel modernste Technologien an, um den richtigen Produktmix im Regal abzubilden  

und damit die Umsätze in der weißen Linie zu erhöhen.

Category Management

Regaloptimierung 2018: Am Tablet infor-
mieren sich Sven Komp (rechts) und Mar-
kus Quinders, Bezirksleiter der Molkerei 
A. Müller, über die Platzierungsvorgaben 
von „ROSY“, dem neuen Flächenopti-
mierungstool der Molkerei Müller für die 
weiße Linie. 
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Category Management

gramme also, die Daten auf die Verhält-
nisse vor Ort projizieren und vom Lebens-
mittel-Einzelhandel zur Regaloptimierung 
genutzt werden können. 

Als nach eigenen Angaben erste Mol-
kerei hat die Alois Müller GmbH & Co. 
KG eine solche Applikation für eine mo-
bile Flächenoptimierung der kompletten 
weißen Linie im Kühlregal in Zusammen-
arbeit mit Plan + Impuls, Gesellschaft 
für Marktforschung und Beratung am 
POS mbH in München, entwickelt. Mit 
„ROSY“, so der Name für das Regal-Opti-
mierungs-System, können Außendienstmi-
tarbeiter der Molkerei Müller gemeinsam 
mit Mopro-Verantwortlichen und Markt-
leitern im Lebensmittel-Einzelhandel mit 
wenigen Klicks die Regalsituation vor Ort 
in Echtzeit erfassen und direkt nach der 
individuellen Shopper-Logik für diesen 
Standort optimieren. Mit dieser neuen di-
gitalen CM-Anwendung tritt die Molkerei 
jetzt offensiv an interessierte Lebensmittel-
märkte heran, um „das Beste aus der Kate-
gorie herauszuholen“, wie es Daniel Pauli, 
Leiter CM und Trade Marketing bei der 
Molkerei Müller, formuliert. 

Bewährter Praxistest  
bei Edeka Komp
Edeka-Kaufmann Sven Komp arbeitet in 
seinen drei Filialen im niederrheinischen 
Wesel und in Hamminkeln eigentlich per-
manent an der Regaloptimierung in der 
Pluskühlung. Viele Daten und Informati-

onen bezieht er von der regionalen Edeka-
Zentrale Rhein-Ruhr in Moers. Aber seit 
ein paar Jahren auch von der Molkerei 
Müller. Im Januar 2017 wurde für das 
45 Meter lange Kühlregal in der Filiale 
Julius-Leber-Straße in Wesel gemeinsam 
mit der Molkerei ein neuer Flächen- und 
Belegungsplan entwickelt. „Wir wollten 
unser Category-Management auf neue 
Beine stellen und besonders in der wei-
ßen Linie tiefer verankern“, erinnert sich 
Sven Komp. Viele Erkenntnisse wurden 
im Laufe der Monate gewonnen, verarbei-
tet und umgesetzt. Aber jetzt steht mit der 
digitalen Technik von der Molkerei sozu-
sagen die Flächenoptimierung auf Knopf-
druck bereit. 

„ROSY“ unterteilt bei Komp in Wesel 
die weiße Linie zunächst in acht Subkate-
gorien mit der Frischmilch als Ankersor-
timent. Das sind im Kundenlauf die Seg-
mente: 
• Frischmilch
• Milchgetränke (Impulskategorie)
• Naturjoghurt
• Quark
• Fruchtjoghurt
• Desserts (Impulskategorie)
• Kinderprodukte (Impulskategorie)
• Kochen

Die Abfolge der Warengruppen orientiert 
sich in Laufrichtung des Kunden: Von 
„pur/flüssig“ (z. B. Trinkmilch), über „Ba-
sis/veredelt“ (z. B. Joghurt/Fruchtjoghurt) 
bis hin zu „süß/fest“ (z. B. Desserts/Pud-
ding). Trendsortimente oder Produkte 
mit besonderen Eigenschaften, wie z. B. 
Bio, laktose- oder GVO-frei, vegan oder 
convenient, werden im Regelfall den acht 
zuvor genannten Hauptkategorien sinn-
voll zugeordnet. Eine Blockplatzierung 
für die neuen Nischen in der Plusküh-
lung ist natürlich ebenfalls alternativ im 
System vorgesehen. Die bewusst abwech-
selnd angeordnete Sortimentsplatzie-
rung von geplanten und spontan gekauf-
ten Artikeln führt dazu, den Kunden am 
gesamten Kühlregal entlang zu führen. 

Die Anordnung sowie Breite und Tiefe 
der einzelnen Produktkategorien – ins-
besondere ihrer Ankermarken und na-
türlich auch der Subkategorien – werden 
von „ROSY“ aus Kennziffern, die sich u. 
a. aus Umsatz, Absatz, regionaler Prä-
senz und Shopper-Insights zusammen-
setzen, ermittelt. 

Fazit von Sven Komp: 
„Ich spüre und registriere die Richtigkeit 
der aktuellen Sortiments- und Produkt-
platzierungen in meinem Kühlregal. Das 
Tool der Molkerei Müller ist durchaus 
praxisgerecht und lässt sich von mir und 
meinen Mitarbeitern einfach und schnell 
einsetzen.

Die abwechselnde Anordnung von Subkate-
gorien, die geplante und spontane Kaufent-
scheidungen beeinflussen, führen die Kun-
den an der gesamten Pluskühlung vorbei.

Regaloptimierung 
mit „ROSY“
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Handelsmarken

Auffällig ist andererseits, dass der 
Marktanteil der Eigenmarken im Bereich 
Fruchtjoghurt seit 2014 um fast fünf Pro-
zentpunkte zurückgegangen ist. Bei den 
Mischfetten dagegen haben die Eigen-
marken in den letzten fünf Jahren stark 
zugelegt und mittlerweile die 30-Prozent-
marke überschritten. 

Wie bereits in der jüngeren Vergangenheit 
zu beobachten, interessiert sich auch der 
Harddiscount verstärkt für das Geschäft mit 
Markenprodukten. Dabei werden die Pro-
dukte erstaunlicherweise nicht systematisch 
„verramscht“, sondern auch preislich recht 
anspruchsvoll – z. T. zur unverbindlichen 
Preisempfehlung der Hersteller – angeboten. 

Nach wie vor eine Domäne der Her-
stellermarken bleibt der Verkauf über die 
Käse-Bedienungstheken. Handelsmarken 
haben hier fast keine Bedeutung und brin-
gen es auf Marktanteile im niedrigen ein-
stelligen Bereich. 

Insgesamt ist darüber hinaus im Bereich 
der Mopro-Basisprodukte zu beobachten, 
dass der Handel zunehmend Anstren-
gungen unternimmt, seine Eigenmarken  
durch differenzierende Konzepte zu profi-
lieren. Im Fokus stehen dabei zum Beispiel 
Gentechnikfreiheit, Regionalität, Weide-
milch, Tierwohl und aktuell Rezepturen 
mit zuckerreduzierten Inhalten.  

Neuer  
Rekordwert 
bei Mopro

Die Bedeutung von Handelsmarken wächst europaweit.  
In der Warengruppe Molkereiprodukte wurde nach Stagnation in den 

Vorjahren für 2017 erneut ein Rekordwert registriert.

Einzelhandelsmarken erfreuen sich nach 
wie vor überall in Europa zunehmender 

Beliebtheit. Wie die neuesten Nielsen-Daten 
im PLMA-Jahrbuch der Handelsmarken 
zeigen, erhöhte sich ihr Marktanteil in zwölf 
Ländern. In 17 Ländern beträgt er inzwi-
schen mindestens 30 Prozent.

In Deutschland, dem größten europä-
ischen Einzelhandelsmarkt, kletterte der 
Anteil von Handelsmarken laut PLMA-
Jahrbuch erstmals auf über 45 Prozent – ein 
neuer Rekord. In sechs weiteren Ländern 
erreichte ihr Marktanteil ebenfalls einen 
neuen Höchststand: Niederlande, Belgien, 
Schweden, Norwegen, Ungarn und Türkei.

Betrachtet man daneben die Zahlen für den 
Mopromarkt in Deutschland, kommt man auf 
noch ganz andere Dimensionen: Der Mengen-
anteil über alle Warengruppen hinweg liegt 
bei aktuell knapp 60 Prozent (plus 1,3 Pro-
zentpunkte gg. 2016) und wertmäßig reprä-
sentieren Handelsmarken etwas mehr als die 
Hälfte (plus 2,7 Punkte) der Einzelhandelsum-
sätze mit Molkereiprodukten. Das entspricht 
in etwa dem Wertanteil von vor drei Jahren.

Spitzenreiter im Eigenmarkenranking 
der absatzstärksten Warengruppen sind 
nach wie vor geriebener Käse, Sprühsah-
ne, Körniger Frischkäse und Naturquark, 
für die Nielsen sämtlich Marktanteile von 
deutlich über 80 Prozent ausweist. 

„Ohne Gentechnik“ „Regional“ 
und „Tierwohl“ sind nach wie vor 

vornehmlich Konzepte des Han-
dels, um gegenüber den Kunden 
einen Mehrwert zu kommunizie-

ren. Ganz aktuell ist jetzt auch 
„Weniger Zucker“ (siehe Seite  

24 ff) ein Thema.   

Mit 21 ausgezeichneten Produkten …
… hatte der deutsche Einzelhandel bei den „International Salute to Excellence Awards“ 2018 der PLMA die Nase 
vorn – bereits zum zweiten Mal in Folge. Dieser Wettbewerb fiel für den Bereich Molkereiprodukte allerdings eher 
ernüchternd aus: Neben drei ausländischen Produkten wurde lediglich ein deutsches Milchprodukt, der K-Classic 
Joghurt Griechischer Art mit Feigenzubereitung von Kaufland, mit einem „International Salute to Excellence Award“ 
ausgezeichnet. Insgesamt wurden mehr als 120 Produkte von 51 Händlern geehrt. Bewertet wurden die Produkte 
nach Kriterien wie Geschmack, Qualität, Aussehen, Verpackung, Produktkonzept und Preis-Leistungs-Verhältnis.  
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die Bedeutung von handelsMarken  
Bei MolkereiProdukten in deutschland

MENGENANTEIL WERTANTEIL

2014 2015 2016 2017 2014 2015 2016 2017

Mopro insgesamt 59,5 % 58,6 % 58,0 % 59,3 % 52,5 % 50,8 % 50,0 % 52,7 %

Blauschimmelkäse SB 50,2 % 53,8 % 47,9 % 50,3 % 46,3 % 49,9 % 44,5 % 45,7 %

Blauschimmelkäse Theke 0,2 % 0,1 % 0,2 % 0,3 % 0,2 % 0,2 % 0,1 % 0,2 %

Brotaufstrich auf  
pflanzl. und Milchbasis

26,8 % 29,6 % 38,8 % 38,2 % 23,9 % 27,2 % 37,2 % 36,4 %

Butter 60,6 % 59,2 % 58,2 % 59,3 % 53,7 % 52,3 % 52,4 % 56,5 %

Butterkonzentrate 42,3 % 44,1 % 45,0 % 43,3 % 47,8 % 47,0 % 50,9 % 52,5 %

Buttermilch 61,3% 61,7 % 61,6 % 62,7 % 43,6 % 42,7 % 43,2 % 45,4 %

Crème Fraîche 77,9 % 79,7 % 81,4 % 82,0 % 68,2 % 67,8 % 67,7 % 72,9 %

Fertigpudding 44,0 % 45,7 % 43,9 % 46,3 % 33,0 % 35,1 % 33,8 % 35,0 %

Fetakäse SB 69,0 % 68,3 % 66,3 % 66,9 % 57,9 % 54,7 % 52,9 % 54,9 %

Fetakäse Theke 0,3 % 0,5 % 0,6 % 0,6 % 0,3 % 0,6 % 0,7 % 0,8 %

Frischkäse SB 50,2 % 48,2 % 47,6 % 48,8 % 44,0 % 40,4 % 40,6 % 42,8 %

Frischkäse Theke 3,0 % 4,3 % 4,9 % 7,0 % 2,9 % 4,2 % 4,9 % 7,6 %

Fruchtjoghurt inkl. probiot. 44,4 % 41,5 % 39,6 % 39,7 % 33,5 % 33,0 % 32,0 % 31,4 %

Fruchtquark 32,6 % 32,3 % 34,2 % 38,9 % 32,7 % 33,1 % 34,5 % 37,3 %

Gekühlter Milchsnack 16,2 % 14,7 % 11,6 % 12,1 % 16,8 % 16,8 % 13,9 % 12,9 %

Geriebener Käse SB 84,9 % 86,4 % 86,9 % 86,7 % 82,9 % 84,0 % 84,0 % 84,9 %

Gewürzquark 48,2 % 47,5 % 48,9 % 48,4 % 39,4 % 35,7 % 35,9 % 35,3 %

Hart- und Schnittkäse SB 69,5% 68,6 % 69,8 % 68,9 % 68,5% 66,7 % 67,0 % 68,2 %

Hart- und Schnittkäse Theke 3,4 % 4,8 % 4,3 % 7,1 % 2,7 % 3,4 % 3,1 % 5,2 %

Käsefondue 57,4 % 67,7 % 60,5 % 53,5 % 49,6 % 58,1 % 52,0 % 45,1 %

Kefir 76,8 % 72,8 % 67,5 % 64,9 % 63,2 % 61,1 % 54,9 % 52,0 %

Kochkäse 11,9% 15,0 % 14,9 % 16,8 % 10,9 % 12,5 % 11,7 % 12,9 %

Körniger Frischkäse SB 88,0 % 86,2 % 84,2 % 84,7 % 76,7 % 74,0 % 71,6 % 73,6 %

Milchmischgetränke 34,6 % 35,9 % 39,1 % 40,8 % 25,9 % 26,2 % 29,9 % 32,1 %

Milchreis 41,2 % 40,9 % 39,8 % 42,5 % 30,6 % 32,6 % 33,8 % 34,1 %

Mischfette 25,9 % 27,8 % 29,4 % 31,4 % 22,9 % 23,3 % 24,8 % 29,1 %

Molke 5,1 % 4,8 % 12,2 % 17,6 % 4,9 % 4,3 % 11,1 % 16,5 %

Mozzarella SB 77,4 % 77,3 % 75,7 % 80,1 % 64,7 % 64,1 % 61,9 % 66,0 %

Mozzarella Theke 13,4 % 19,7 % 10,2 % 8,3 % 12,7 % 18,6 % 17,0 % 13,7 %

Naturjoghurt inkl. probiot. 69,0 % 68,4 % 68,2 % 69,1 % 53,9 % 53,0 % 52,3 % 54,6 %

Naturquark 83,4 % 84,3 % 83,7 % 84,0 % 76,2 % 76,5 % 73,4 % 76,1 %

Ricotta SB 12,0% 15,3 % 22,7 % 30,3 % 11,9 % 14,0 % 19,1 % 25,4 %

Rotschmierkäse SB 45,2 % 47,0 % 42,4 % 38,7 % 40,0 % 41,3 % 37,0 % 34,1 %

Sauermilchkäse 57,8 % 56,1 % 57,2 % 59,0 % 49,0 % 45,6 % 44,0 % 43,8 %

Saure Sahne und Schmand 79,7 % 80,8 % 80,3 % 80,9 % 66,7 % 66,8 % 64,5 % 68,7 %

Schlagsahne 81,4 % 80,8 % 80,6 % 80,1 % 67,4 % 64,9 % 62,0 % 67,0 %

Schmelzkäse SB 62,5 % 64,3 % 66,1 % 69,0 % 53,0 % 51,7 % 53,6 % 59,0 %

Schmelzkäse Theke 5,4 % 5,7 % 5,4 % 5,9 % 5,5 % 5,6 % 5,9 % 5,5 %

Sprühsahne 86,2 % 86,6 % 86,3 % 85,9 % 74,9 % 74,6 % 74,7 % 74,1 %

Trinkjoghurt inkl. probiot. 41,6 % 43,4 % 43,4 % 44,0 % 32,5 % 33,4 % 33,1 % 31,8 %

Trinkmilch 83,9 % 82,9 % 81,2 % 80,6 % 77,4 % 74,1 % 71,0 % 73,3 %

Weichkäse SB 54,7 % 55,4 % 53,8 % 56,5 % 45,4 % 45,2 % 42,9 % 44,6 %

Weichkäse Theke 4,8 % 4,7 % 5,6 % 5,8 % 2,9 % 2,6 % 2,7 % 3,5 %
Quelle: PLMA/Nielsen

… während die Misch-
fette kontinuierliche 
Steigerungsraten 
verzeichnen und 
mittlerweile gut 30 
Prozent des Absatzes 
repräsentieren. 

Der Absatzanteil der 
Handelsmarken ist 
in der Warengruppe 
Fruchtjoghurt in den 
letzten Jahren relativ 
am stärksten zurück-
gegangen … 

Dieser Joghurt 
Griechischer Art von 
Kaufland war das 
einzige deutsche 
Milchprodukt, das 
auf der diesjährigen 
PLMA augezeichnet 

wurde. Foto: Kaufland

Handelsmarken
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Der Castello-Truck hat sich schon im 
vergangenen Jahr bestens bewährt, 

die Marke Castello in Deutschland be-
kannter zu machen und die Konsumenten 
im Direktkontakt von den geschmack-
lichen Vorzügen der Käsespezialitäten zu 
überzeugen. Deshalb ist er auch 2018 das 
Herzstück der Arla-Kampagne für die 
Marke Castello, die sich als Vorreiterin 
für das „Flavour Pairing“ versteht, also 
die Kunst, neue – raffinierte und mitunter 
auch gewagte – Zusammenspiele von Aro-

Exklusive Kreationen 
mit Castello

Auch in diesem Jahr sorgt Arla Foods Deutschland für einen Auftritt der  
besonderen Art seiner Käsemarke Castello. Und zwar mit dem Castello-Truck, der – nicht wie  

2017 vor Verbrauchermärkten – auf exklusiven Food-Events haltmacht.

men zu entdecken, die zu unerwarteten 
Geschmackserlebnissen führen. 

So bietet Arla Foods über den Truck 
nicht nur ein ausgewähltes Castello-Sorti-
ment an, sondern kredenzt den Besuchern 
kreative Geschmackskompositionen, wie 
zum Beispiel Castello Extra cremiger 
White mit Roter Bete-Zwetschgensenf und 
Minze sowie Castello Blue Biscuit mit 
Schokolade und Balsamico-Creme.  

Anhand eines analogen Food Pairing-
Kompasses können sich die Besucher des 
Wagens auch zahlreiche weitere Kreati-
onen zusammenstellen – als Inspiration 
für zuhause und den nächsten Einkauf.

Außerdem besteht auch die Möglichkeit, 
mittels einer Virtual Reality-Brille in die 

virtuell inszenierte Castello-Käsewelt ein-
zutauchen: Im gleichen Moment, in dem 
sich der Konsument den Castello White 
auf der Zunge zergehen lässt, entsteht 
durch den Einsatz einer speziellen VR-
Technik der Eindruck, in ein Universum 
aus Käse einzutreten und die weiche Cre-
migkeit des Käses buchstäblich fühlen und 
fassen zu können. 

Auf diese Weise will der „Flavour Pairing-
Vorreiter“ den Zeitgeist treffen und in diesem 
Jahr wieder spannende Akzente rund um 
dieses Trendthema setzen. So war Castello z. 
B. unlängst auf dem Festival der Genüsse in 
Köln mit von der Partie. Nächste Anlaufstel-
le des Castello-Trucks wird das Düsseldorfer 
Gourmetfestival Ende August sein.  n

Am Castello-Truck kann man geschmackliche Überraschungen im Zusammenspiel von Castello-Käse mit an-
deren Aromen erleben und auch mit einer VR-Brille in die virtuelle Castello-Käsewelt eintauchen.
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Dr. Oetker

Paula verteilt Abenteuer-Gutscheine

Dr. Oetker führt von August bis November eine Promotion für das 
Kindersortiment Paula durch, bei der sich kleine und große Entde-
cker auf lustigen Freizeitspaß freuen können. Denn in jeder Paula-
Aktionspackung befindet sich ein „2 für 1 Abenteuer-Gutschein“, 
mit dem es heißt: 1x bezahlen und  2x Eintritt zu einem Freizeiter-
lebnis erhalten. Der Gutschein muss nur aus der Aktionspackung 
ausgeschnitten und anschließend an der Kasse vorgezeigt werden. 
Auf der Aktionswebsite www.paula-abenteuer.de stehen zahlreiche 
Freizeit-Abenteuer zur Auswahl. Die Gutscheine können bis ein-
schließlich dem 31. Oktober 2019 eingelöst werden.

Käserei Loose

Neuer TV-Spot für Quäse

Im neuen TV-Spot „Eine runde Sache“ für den Sauermilchkäse 
Quäse inszeniert die Käserei Loose mit einer Prise Selbstironie, 
welch perfektes Duo Fitness und Quäse bilden. Der Spot läuft bis 
Ende September auf allen reichweitenstarken Sendern und soll 740 
Mio. Kontakte generieren. 

Die Story: Ein sportlicher älterer Herr betritt verschwitzt in 
Rennradmontur die Küche, trifft dort auf einen ebenfalls sport-
lichen jüngeren Mann und erkundigt sich bei ihm nach dessen 
Fitnesstraining. Die Antwort des jungen Mannes: Er demonstriert 
sein Workout, das aus appetitlichen Quäse-Einheiten besteht. Die 
Botschaft des Spots: Quäse ergänzt das Training und unterstützt 
den Muskelaufbau. 

Fitness und Sauermilchkäse bilden ein perfektes Duo. Das ist die Bot-
schaft des aktuellen Fernsehspots der Käserei Loose für ihren Quäse.

Wer jetzt Produkte aus dem Paula-Sortiment von Dr. Oetker kauft, kann 
sich von August bis Oktober satte Freizeit-Abenteuer-Rabatte sichern A
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Joghurt-Genuss
in 3 Stufen

Große Marke, 
großes Produkt
Frequenzbringer im 
wiederverschließenbaren 
1.000 g Familienbecher

Unsere Allrounder
für Ihr Frischeregal
Hier können Sie bei Ihren 
Kunden gleich 3-fach punkten

www.weideglueck.de

3,5

1,5

0,1
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Tessiner Birnen-
senfsauce und 
Graubündner 
Birnenbrot: Das 
neue Display 
von Wolfram 
Berge soll 
den Kunden 
Appetit auf 

diese beiden 
Leckerbissen 
machen. 

Wijngaard Kaas

Käse-Geschenkset  
zum Weihnachtsfest
Der niederländische Käse-Affineur Wijngaard 
Kaas bereitet sich schon jetzt auf das Weih-
nachtsgeschäft vor und hat dazu einen spezi-
ellen Artikel entwickelt, den Weihnachtskäse. 
Dabei handelt es sich um ein Geschenkset, das 
aus zwei Stücken Käse à 100 g in einer weih-
nachtlich gestalteten Kartonverpackung be-
steht. Die Käse sind jeweils vier Monate lang 
gereift und mit einem Senf-Dill- bzw. einem 
Trüffeltopping veredelt. Der weihnachtliche Im-
pulsartikel ist ab Mitte Oktober lieferbar und 
hat ein MHD bis März des nächsten Jahres. 

Switzerland Cheese Marketing GmbH

Sommerliche Rezeptaktion 
für Le Gruyère AOP
Die Switzerland Cheese Marketing GmbH 
macht von August bis einschließlich September 
am POS mit einer Aktion mit drei sommerlich-
leichten Rezeptideen Appetit auf Le Gruyère 
AOP. Ein Werbemittelpaket für die Käsetheke 
besteht aus einem kompakten Thekendisplay 
und 50 Rezeptkarten zum Sammeln. Das Gra-
tis-Aktionsmaterial kann direkt bei der Switzer-
land Cheese Marketing GmbH bestellt werden, 
solange der Vorrat reicht. Zusätzlich wird die 
Marke Le Gruyère AOP durch Fortführung 

der nationalen Print-
kampagne „Ein Stück 
vom Glück“ medial 
unterstützt. Die emoti-
onalen Sommermotive 
erscheinen in reich-
weitenstarken Genuss- 
und Publikumstiteln.

Paprika-Gelee + Frischkäse: Diese Ge-
schmackskombination will Wolfram Ber-
ge jetzt am Kühlregal in Szene setzen.

Wolfram Berge

Fruchtige Akzente am POS

Wolfram Berge bietet dem Handel jetzt ein neues Verkaufsdisplay an, um noch mehr 
fruchtige Akzente zum Beispiel an den Käsebedienungstheken zu setzen. Das Dis-
play kombiniert die süß-scharfe Tessiner Birnensenfsauce mit dem Graubündner 
Birnenbrot. Es enthält acht Bündner Birnenbrote à 130 g, dazu 16 Gläser Birnen-
Senfsauce à 60 ml und passt auf jede Theke. 

Außerdem hat Wolfram Berge eine neue Verzehridee: Paprika-Gelee unter der 
Marke „Wolfram Berge“ zusammen mit sahnigem Natur-Frischkäse auf ein Brot 
gestrichen. Dazu stellt Wolfram Berge dem Handel ebenfalls ein maßgeschneidertes 
Display für VKF-Aktionen – im Umfeld des Frischkäsesortimentes im Kühlregal 
– zur Verfügung. Das Display enthält 18 Gläser Paprika-Gelee à 60 ml in den Sor-
ten rote und gelbe Paprika. Erhältlich sind die Displays über den Wolfram Berge-
Außendienst oder über Wolfgang Arens, Tel.: 01 71 / 14 35 215, E-mail: w.arens@
delikatessen-berge.de.

Mit dem Käse-Geschenkset will Wijngaard Kaas 
für vermehrte Impulskäufe im Weihnachtsgeschäft 
sorgen.

Das Aktionsmaterial  
für die Le Gruyère- 
Rezeptaktion kann 
direkt bei der SCM 
bestellt werden.

Gebündelte Werbepower: Drei italie-
nische Käsekonsortien gehen jetzt in 
der Handels- und Verbraucheranspra-
che gemeinsam auf den Weg.

Italien

Kooperation von  
drei Konsortien

Erstmalig präsentieren sich in einer 
internationalen Dreijahres-Kampa-
gne die drei Käse Pecorino Romano 
DOP, Pecorino Sardo DOP und Fi-
ore Sardo DOP dem Handel sowie 
den deutschen Verbrauchern. Die 
Kampagne „3 Pecorini“ stellt die 
erste Kooperation der drei Konsor-
tien dieser Käse mit geschützter 
Ursprungsbezeichnung dar. Ziel ist 
es, die Bekanntheit der drei Schafs-

milchkäse zu steigern und mit Aktionen am POS zu unterstützen. Diese Aktivitäten 
finden parallel bis Juni 2020 in Deutschland, Frankreich, Großbritannien, Italien 
und den USA statt. Im Fokus stehen dabei ein gemeinsamer Internetauftritt, Presse- 
und Medienarbeit, die Teilnahme an Fachmessen, Marktstudien sowie verschiedene 
POS-Aktivitäten. Ergänzt werden diese um länderspezifische Maßnahmen. Für die 
Kampagne wurden vier Kampagnenmotive entwickelt, die eine einheitliche visuelle 
Identität schaffen sollen. Dazu gehören ein gemeinsames Motiv für die drei Pecorini 
sowie drei Einzelmotive für die drei verschiedenen DOP-Käse. 
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ANZEIGE

Ehrmann

„Traumhafte“ Onpack-Promotion
Die „Familien-Molkerei“ Ehrmann hat für die Produktlinien 
FrüchteTraum, GrießTraum und VanilleTraum eine „traum-
hafte“ Onpack-Promotion gestartet. Zu gewinnen gibt es fünf 
Traumreisen nach Mauritius im Wert von je 5.000 Euro, die vom 
Ehrmann-Markenpartner in Sachen Urlaub, ab-in-den-urlaub.de., 
zur Verfügung gestellt werden. Die Mechanik: Unter allen 115-g-
Aktionsbechern sind insgesamt fünf Fliegersymbole auf der In-
nenseite der Deckelfolie versteckt. Wer das Fliegersymbol findet 
und einsendet, gewinnt die Reise. Die Promotion läuft noch bis 
Ende September und die Gewinnfolien können bis Ende Oktober 
eingereicht werden. Die Aktion wird mit umfassenden Online- und 
Social-Media-Aktivitäten unterstützt.

Bel Deutschland

Gewinnspiel-Promotion  
für Leerdammer für Toast & Burger

Bel Deutschland hat eine neue Promotion für die Marke Leerdam-
mer gestartet, das „Leerdammer für Toast & Burger Gewinnspiel“. 
Im Aktionszeitraum bis zum 30. September können Endverbrau-
cher,  die ein Aktionsprodukt (Leerdammer für Toast & Burger 
herzhaft-intensiv oder rauchig-würzig mit Sticker) kaufen, den 
im Sticker enthaltenen Gewinncode online auf www.leerdammer-
aktion.de eingeben und sich die Chance auf einen von 11.111 
Grill-Gewinnen sichern: Das sind elf Rösle BBQ-Stationen, 1.100 
Grillschürzen und 10.000 Burgerpressen für Grill-Patties. Teilnah-
meberechtigt ist jede natürliche Person ab 18 Jahren mit Wohnsitz 
in Deutschland.

Bel Deutschland führt noch bis Ende September im Internet ein Gewinn-
spiel für Leerdammer für Toast & Burger durch.

Im Rahmen der Promotion für die „Traum“-Produkte von Ehrmann kön-
nen die Verbraucher fünf Reisen nach Mauritius gewinnen.

Damit die norddeutschen Käsespezialitäten 
von RÜCKER auch in den Urlaubsmonaten 
glänzenden Absatz finden, gibt es das 
große Picknick-Pause-Gewinnspiel,  auf-
merksamkeitsstarke Zweitplatzierungen 
und eine Zugabeaktion an der Theke. 
Mit werbewirksamen Onlinemaßnahmen 
unterstützen wir zudem Reichweite 
und Zugkraft. So sorgt RÜCKER in diesem 

Sommer für sonnige Umsätze!

Absatzhoch 
zur Urlaubszeit

www.molkerei-rücker.de
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Tête de Moine

Gratis-Nachfülleinheiten  
für Käserosetten
Nach der Vorstellung des neuartigen Ver-
packungskonzeptes „Frisch gedreht“ für 
Tête de Moine-Rosetten Ende des letzten 
Jahres (Milch-Marketing 1/2018, S. 14) 
bietet die Switzerland Cheese Marketing 
GmbH jetzt die Möglichkeit, Nachfüllpa-
ckungen „für Ihren weiteren Verkaufser-
folg“ zu ordern. Die Nachfüllpackungen 
bestehen aus 60 Frischeschälchen, 60 
Prepacking-Etiketten und einem Tête de 
Moine-Leitfaden. Diese Menge reicht für 
etwa zehn halbe Laibe Tête de Moine. Die 
Einheiten und der Versand sind kostenlos. 
Bestellungen u. a. per E-Mail an info@
schweizerkaese.de und im Händlershop 
unter www.schweizerkaese.de.

Käserei Loose 

Prämien für  
Punktesammler
Unter dem Motto „Jetzt Punkte 
sammeln und Prämien sichern“ 
präsentiert die Käserei Loose 
im Herbst eine groß angelegte 
Sammelpromotion für die Mar-
ken Quäse und Hausmacher. 
Als Treueprämien erhalten die 
Konsumenten Küchenhelfer der 
Designmarke koziol und haben 
die Auswahl zwischen einem 
Schneidebrett (zehn Punkte), 
einer Salatschüssel (20 Punkte) 
und einem passendem Salatbe-
steck (zwölf Punkte). 

Cono Kaasmakers

Malwettbewerb an den Bedienungstheken

Der niederländische Käsehersteller Cono Kaasmakers führt von KW 35 bis KW 39 eine Aktion für 
seine Marke Beemster durch. Dann heißt es wieder „Ran an den Buntstift!“ und die Malvorlage 
mit Bertha und Lotte ausmalen. Die beiden Beemster-Kuhdamen stehen im Zentrum des Beemster-
Malwettbewerbs an den Käsebedienungstheken. Zu gewinnen gibt es das Duo als knuffige Handpup-
pen, eine in schwarz-weiß und eine in braun-weiß, jeweils mit lustigem Haarschopf. Dazu das bunte 
Cartoon-Bilderbüchlein „Bertha auf Tour“. Den Theken 
stehen für diese Promotion Aktionsplakate in den For-
maten Din A3 und Din A4 zur Verfügung sowie je nach 
Wunsch eine Vielfalt an Dekorationselementen wie klei-
ne Kälbchen, blaue Milchkannen, Roll-ups etc. Bestellbar 
ist die Aktion über den Beemster-Außendienst und über 
info@beemster.de.

Bel Deutschland

Snackige Schulstart-Promotion 

Bel Deutschland kündigt für das Ende der Sommer-
ferien eine gemeinsame Promotion für seine „beiden 
Topmarken für den Schulstart“, Kiri Dippi und Baby-
bel, an. Im Aktionszeitraum von KW 33 bis KW 38 
können kleine Snackfans bei der Kombi-Promotion 
von Kiri und Babybel unter dem Motto „Packt uns 
Spaß ein“ 30 Merlin-Premium-Familien-Jahreskarten 
sowie 3.000 Brotboxen für den perfekten Schulstart ge-
winnen. Am POS laden auffällige Displays im Schul-
start-Look zum Zugreifen ein. Eine massive mediale 
Unterstützung rundet die Promotion ab. 687 Mio. Me-
diakontakte sollen im Duett generiert werden.

An der Promotion beteiligt sind die Produkte Mini 
Babybel Original, Babybel Käseschnecken, Babybel 
Cheese&Crackers, sowie Kiri Dippi. Das Gewinn-
spiel wird auf allen Kiri Dippi- und Mini Babybel- Pa-
ckungen kommuniziert.

Kostenloser Service für weiteren Verkaufserfolg: 
Bei der SCM können Händler Gratis-Nachfüllein-
heiten für Tête de Moine-Rosetten bestellen.

Treue Quäse- und Hausmacher-
Verwender erhalten von der Käse-
rei Loose Küchenhelfer von koziol 
als Prämien.

Cono Kaasmakers startet Ende August an 
den Käse-Bedienungstheken wieder eine Mal-

Aktion für seine Marke Beemster.

Bel Deutschland kündigt zum Ende der Sommerferien eine 
große „Schulstart“-Promotion für Kiri Dippi und Mini Ba-
bybel an.

Die Mechanik ist einfach: 
Auf oder in den Aktionspa-
ckungen finden Verbraucher je 
nach Produkt einen oder zwei 
Sammelpunkte. Nach dem Kauf 
können sie die Sammelpunkte 
ausschneiden und in ein Sam-
melheft kleben, das in gedruck-
ter Form beim Einzelhändler 
ausliegt oder online unter www.
loose.de als PDF-Datei zum 
Download bereitsteht. Wer das 
Sammelheft postalisch an Loose 
Sammel-Aktion, 33541 Bielefeld 
sendet, erhält anschließend je 
nach Anzahl der eingesendeten 
Sammelpunkte die entspre-
chende Prämie. Einsendeschluss 
ist der 15. Dezember.   

Für Aufmerksamkeit am 
POS sorgt ein umfangreiches 
VKF-Paket, bestehend aus 
Drop’n’Pop-Säulen, Aktions-
plakaten und Regalwobblern. 
Eine Landingpage auf www.
loose.de rundet die Aktion ab. 
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Mit einer 
Sammelakti-
on auf ihren 

Produkten in 
der Tetra Top-
Kartonflasche  

wollen die 
Milchwerke 

Berchtes-
gadener 

Land ihre 
Kunden für 
das Thema 

Nachhaltig-
keit sensibili-

sieren.

Die Verlosung der Picknick-Körbe 
wird auch über eine norddeutsche 

Radiokooperation, Newsletter, Social Media sowie Gewinnspielkarten an weiteren, rele-
vanten Touchpoints an die Verbraucher kommuniziert. Über Anzeigen in Fachmedien 
informiert Rücker außerdem den Handel.

Verbraucher, die im Aktionszeitraum Alter Schwede, Alt-Mecklenburger oder Nordber-
ger an der Käsetheke kaufen, erhalten eine Rücker-Brotdose gratis dazu. Die sommerliche 
Aktion wird mit Thekenaufstellern beworben. Um ihre Partner auf die Picknick-Pause-
Aktion aufmerksam zu machen, verschickt die Molkerei Rücker zudem Urlaubsgrüße per 
Postkarte u. a. an Thekendamen und Einkäufer.

Molkerei Rücker

Große Verlosung von 50 Picknickkörben
Die Molkerei Rücker verlost bis Ende 
September auf der Website www. 
molkerei-ruecker.de 50 Picknick-Sets. 
Die Picknickkörbe, gefüllt mit den 
naturgereiften Sorten Alter Schwede, 
Alt-Meck lenburger, Küsten-Urtyp so-
wie dem norddeutschen Waterkant-
Hirtenkäse aus Kuhmilch, gibt es 
aber nicht nur auf der Website zu ge-
winnen, sondern auch direkt in vielen 
Supermärkten in Deutschland. Diese 
machen auf die Aktion mit Plakaten, 
Gewinnspielkarten und Sonderplatzie-
rungen aufmerksam.

Alpenhain

Obazda zum Oktoberfest
Alpenhain bringt auch in diesem Jahr an-
lässlich des Oktoberfestes eine Sonderediti-
on des bayerischen Schmankerls „Obazda“ 
auf den Markt. Die limitierte Design-Editi-
on Obazda „Wiesn Gaudi“ gibt es von Au-
gust bis Oktober in den Variationen „Ori-
ginal“, „Lauchzwiebel“ und „Röstzwiebel“. 

MW Berchtesgadener Land

Sammelaktion für  
Tetra Top-Produkte

Die Milchwerke Berchtesgadener Land 
belohnen jetzt die Treue ihrer Kunden 
mit einer Glücksblätter-Sammelaktion. 
Die Glücksblätter befinden sich auf den 
Deckeln aller 17 Tetra Top-Produkte des 

SalzburgMilch

Treuepromotion für Premiumprodukte

Die SalzburgMilch veranstaltet eine Sammelpromotion für ihre Premiumprodukte. Im 
Aktionszeitraum befinden sich auf vielen der Produkte blaue Treuepunkte. Diese Punkte 
müssen lediglich in einen Sammelpass eingeklebt und eingeschickt werden. Für jeden 
vollständig beklebten Sammelpass erhält der Einsender als Dankeschön für seine Treue 
ein exklusives dreiteiliges Premium-Tassenset. 

Darüber hinaus nehmen alle bis zum 31. August eingesandten Sammelpässe an einem 
Gewinnspiel teil. Zu gewinnen gibt es eine Woche Familienurlaub in Obertauern in einem 
4-Sterne Hotel inklusive Halbpension + Liftkarten (einzulösen vom Saisonstart am 21. 
November 2018 bis zum 
Saisonende am 1. Mai 
2019) und insgesamt vier 
SalzburgMilch-Überra-
schungspakete, vollgefüllt 
mit Premium-Produkten 
und SalzburgMilch-Fan-
Artikeln.

Die SalzburgMilch belohnt 
treue Kunden mit einem 

Tassenset sowie der Mög-
lichkeit, einen Familienur-

laub zu gewinnen.

Die Molkerei Rücker verlost jetzt 
im Internet und am POS 50 mit 
Käse gefüllte Picknickkörbe.

Unternehmens, sowohl der Bio- als auch 
der konventionellen Produkte. Die Mecha-
nik: Glücksblätter sammeln und Prämie 
erhalten. Für 15 bis 50 gesammelte Glücks-
blätter gibt es wahlweise Milchgläser, Ge-
schirrtücher, Würfelbechersets, Backhand-
schuhe, eine Alpenzwergtasche oder eine 
Mini-Kühltasche. Ziel der Aktion ist es, 
auf die Nachhaltigkeit der Verpackungen 
aufmerksam zu machen. Plakate, Regal-
schilder und Sammelhefte machen am 
POS auf die Aktion aufmerksam. 



22 08/18 � milch-marketing.de

Die Holtseer Landkäserei hat jetzt im 
Rahmen ihrer strategischen Neuaus-

richtung (Milch-Marketing 7/2018, S. 34) 
einen weiteren und recht ungewöhnlichen 
Schritt gemacht. Neuester Baustein im 
Marketingkonzept ist die Eröffnung eines 
Käse- und Eisladens – gemeinsam mit der 
Eismanufaktur Giovanni L. – in der Hol-

tenauer Straße 112 in Kiel. In zentraler 
Lage einer Einkaufsmeile gibt es dort jetzt 
Eis und Käse aus einer Hand. „Wir ver-
folgen mit voller Geschwindigkeit unsere 
strategische Neuausrichtung und wollen 
uns aus unserer Kernregion stärken und 
sichtbarer werden“, erklärt dazu Andre-
as Pöppel, Geschäftsführer der Holtseer 
Landkäserei. 

Beide Unternehmen präsentieren sich in 
dem kleinen (Kundenbereich: 90 qm) La-
den mit einem gemeinsamen Sitzbereich 
im Landhausstil. Die Kunden können dort 
aus rund 60 Eissorten auswählen. Und dem-
nächst gibt es wahrscheinlich auch eine ex-
trem ungewöhnliche –  aber ganz im Trend 
des Flavour-Pairings liegende -  Variante: Das 
Holtseer Tilsiter-Eis, an dem zurzeit noch ge-
tüftelt wird und das im Laden getestet wer-
den soll, sobald die Rezeptur „steht“.

Untypisch wirkt die Kombination von 
Käse und Eis nicht nur, nein sie ist es auch. 
Und deshalb gab es schon während der 
Bauphase viele neugierige Blicke von Pas-
santen. Am Eröffnungstag „brummte“ der 
Flagshipstore natürlich dementsprechend.

Jörg Fischer, Geschäftsführer von Gio-
vanni L. erklärt zum ungewöhnlichen Kon-
zept: „Unser gemeinsames Ziel mit dem 
Store ist es, Käse und Eis zu einem echten 
Genuss zu machen. Die Holtseer Landkäse-
rei beliefert uns schon seit zehn Jahren mit 
Milch. Wir produzieren beide tolle Waren, 
die immer mehr gefragt werden. Daher ist 
es doch naheliegend, die Zusammenarbeit 
in einem Laden für die Kunden sichtbar zu 
machen. Das Konzept ist anders, fällt auf 
und erfreut die Kunden.“

Das neue Geschäft soll aber nicht nur den 
Zweck erfüllen, Käse und Eis zu verkaufen. 
Geplant ist, diesen Standort zu einer Event-
Location weiter zu entwickeln. Schulungen, 
Seminare, Verkostungen und weitere Events 
sollen in Zukunft dort stattfinden.

Tilsiter-Eis in 
der Kieler City
Holtseer Landkäserei und Giovanni L. eröffnen Käse- und Eisgeschäft.

Eis und Käse aus einer Hand. Eine völlig  
neue Idee der Holtseer Landkäserei und  
der Eismanufaktur Giovanni L.

Käse & Eis
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Andechser Molkerei Scheitz

Sauerkrautkoma  
im Internet 
Die Andechser Molkerei Scheitz führt zu-
sammen mit der Constantin Film AG die 
Gewinnaktion „Sauerkrautkoma“ durch, 
bei der Personen ab 18 Jahren mit Wohn-
sitz in Deutschland teilnehmen können. 
Als Gewinn winkt den Teilnehmern eine 
Statistenrolle in der nächsten Eberhofer-
Krimiverfilmung. Die Teilnahme ist 
ganz einfach: Im Internet die Seite www. 

andechser-natur.de  
aufrufen, das 

Teilnahmefor-
mular aus-
füllen und 
abschicken. 
Die Aktion 
findet bis 

zum 30. Sep-
tember  statt.

Savencia Fromage & Dairy 

Praktische Snackboxen für Käseliebhaber

Savencia Fromage & Dairy Deutschland veranstaltet auf der Website https://ich-liebe-
kaese.de/rezeptthemen/snack-rezepte-fuer-jeden-anlass/#c42342, unter dem Modul  „Ge-
winne eine praktische Snack-Box für Dein Outdoor-Abenteuer“ eine Promotion, bei der 
die Teilnehmer praktische Snackboxen gewinnen können. Die Mechanik: Den Teilneh-
mern wird auf der Seite eine Frage gezeigt. Pro Frage muss eine von drei Antworten per 
Anklicken ausgewählt werden. Jede teilnahmeberechtigte Person kann sich an der Aktion 
einmal pro Tag für die Gewinnspielteilnahme registrieren. Die Mehrfachteilnahme erhöht 
die Gewinnchancen. Die Aktion läuft noch bis zum 10. Oktober. Die Gewinner werden 
einmal pro Monat  
ausgelost und per 
E-Mail benach-
richtigt. 

Meggle

Aktions-Baguettes  
zum Oktoberfest

Butterspezialist Meggle bringt zum 
Münchner Oktoberfest zwei Baguette-Sor-
ten im Wiesn-Look auf den Markt, das er-
folgreiche Laugen-Baguette Kräuterbutter 
und das neue Laugen-Baguette Salzbutter. 
Die beiden Produkte eignen sich ideal für 
saisonale Aktionsplatzierungen, zum Bei-
spiel im Oktoberfest-Sortiment, empfiehlt 
Meggle. Sie sind zwischen KW 34 und KW 
44 erhältlich und sollen den Verbrauchern 
mit ihrem emotional aufgeladenen Design 
Lust aufs private Wiesn-Feeling und das 
kleine Oktoberfest daheim machen.

Die Andechser Molkerei und Constantin Film 
verlosen bis Ende September eine Statistenrol-
le in der nächsten Eberhofer-Krimiverfilmung. 

Savencia Fromage 
& Dairy verlost 
im Internet bis 

zum 10. Oktober 
praktische Snack-

Boxen.

Die beiden 
Meggle-Laugen-
Baguettes im 
Wiesn-Look 
sind nur von 
Ende August bis 
Ende Oktober 
erhältlich.

Aktionen

Michael Durach, Geschäftsführender Gesellschafter
Develey Senf & Feinkost GmbH und ZNU-Beirat

ZNU – Zentrum für
Nachhaltige Unternehmensführung

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

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kölle und Dr. Christian Geßner

Ihre Ansprechpartnerin:
Patricia Kief

Tel.: +49 (0) 2302 926-575, 
E-Mail: znu@uni-wh.de, Internet: www.uni-wh.de/znu

NACHHALTIGER
WIRTSCHAFTEN

Branchenneutralität und

Internationalität
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Neben der Gentechnik (-Freiheit) hat 
der Lebensmittelhandel jetzt eine 

weitere Bühne entdeckt,  auf der er seine 
Eigenmarken noch medienwirksamer in 
Szene setzen kann. Das Thema lautet Zu-
ckerreduktion. Denn Zucker (Saccharose, 
umgangssprachlich „Kristallzucker“) wird 
seit einer Weile bei vielen „Verbraucher-
schützern“ als mehr oder weniger uner-
wünschte oder sogar bedenklichen Zu-
taten angesehen. Und da sollte man davon 
ausgehen können, dass ein Engagement 
für „weniger Zucker“ in Lebensmitteln bei 
den Verbrauchern eigentlich gut ankom-
men müsste. 

Rewe Group lässt  
Verbraucher abstimmen 
Davon jedenfalls gehen immer mehr Le-
bensmittelhändler in Deutschland aus. 
Zum Beispiel die Kölner Rewe Group. Sie 
hatte Anfang dieses Jahres recht medien-
wirksam die Kampagne „Du bist Zucker. 
Wie viel Zucker brauchst Du noch?“ ge-
startet. Zum Auftakt der Kampagne ließ 

Viel Wirbel um  
„weniger Zucker“

„Weniger Zucker“ …
…. bedeutet nicht zwangsläufig, dass solche Produkte auch einen geringeren Brennwert (Kalorien) haben. Denn Zucker kommt in festen 
Lebensmitteln nicht nur wegen seiner Süße zum Einsatz. Er hat Einfluss auf Volumen und Textur von Lebensmitteln und verlängert ihre 
Haltbarkeit. Wird Zucker reduziert, muss er durch andere Stoffe ersetzt werden, um diese Eigenschaften zu erhalten. Diese Austausch-
stoffe liefern in der Regel genauso viele oder sogar mehr Kalorien, so die Wirtschaftliche Vereinigung Zucker e.V. (WVZ) in Berlin. „Wer 
Übergewicht ernsthaft bekämpfen will, muss das Gesamtpaket aus Ernährung, Genuss und Bewegung im Blick haben und nicht einzelne 
Zutaten dämonisieren“, kommentiert Günter Tissen, Hauptgeschäftsführer der WVZ. Eine ehrliche Ernährungsdiskussion werde durch 
aktionistische Scheinlösungen verhindert. Auf der Website www.schmecktrichtig.de finden Interessierte ein umfangreiches Informations-
angebot der Wüber das Naturprodukt Zucker.

Über Vor- und Nachteile sowie 
auch Vorurteile zum Thema 
Zucker in Lebensmitteln wird 
seit Jahrzehnten kontrovers dis-
kutiert. Der Lebensmittelhandel 
macht die Problematik jetzt öf-
fentlichkeitswirksam zu „seinem“ 
Thema.
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der Handelskonzern als nach eigenen An-
gaben erster deutscher Einzelhändler die 
Konsumenten darüber abstimmen, welche 
zuckerreduzierte Variante eines Schokola-
denpuddings aus der Range „Rewe Deine 
Wahl“ in die Kühlregale kommen sollte. 
Aus der öffentlichkeitswirksam durchge-
führten Online-Geschmacksabstimmung 
ging schließlich der Pudding mit 30 Pro-
zent weniger Zucker als Sieger hervor. Die 
Originalrezeptur dagegen schnitt mit Ab-
stand am schlechtesten ab. 

Die Kölner Zentrale hat  angekündigt, 
im Laufe dieses Jahres weitere 100 zucker-
reduzierte Eigenmarken-Produkte suk-
zessive in ihr Angebot aufzunehmen. Vor 
allem in den Warengruppen Molkereipro-
dukte und Speiseeis, Cerealien und AFG. 
Und bis zum Jahr 2020 sollen für alle re-
levanten Rewe-Eigenmarken Produkte mit 
reduziertem Zuckergehalt verfügbar sein, 
kündigt das Handelsunternehmen an. Für 
alle, die sich über den Stand der Dinge 
informieren möchten, hat man eigens die 
Webseite www.wenigerzucker.rewe.de ein-
gerichtet. 

Edeka reduziert um  
durchschnittlich zehn Prozent
Auch der Edeka-Verbund besetzt das The-
ma Zucker und bezeichnet sich selbst als 
Vorreiter bei der Zucker- (und Salz-) Re-
duktion. So teilte das Handelsunterneh-
men vor einigen Wochen mit, dass man 
den Zucker- und/oder Salzgehalt bereits in 
über 150 Produkten reduziert habe. Ziel 
sei eine weitere Reduktion um bis zu 25 
Prozent in relevanten Sortimenten in den 
nächsten drei Jahren. 

„Wir wollen die Verbraucher unterstüt-
zen, ein gesundes und aktives Leben zu 
führen. Zentraler Baustein ist dafür eine 
ausgewogene und bewusste Ernährung“, 
so Markus Mosa, Vorstandsvorsitzender 
der Edeka AG. „Daher ist es nur konse-
quent, dass wir die Rezepturen unserer 
Eigenmarken permanent verbessern.“ 
Konkret zum Thema Zucker hieße das: 
Edeka hat den Zuckergehalt durchschnitt-
lich um rund zehn Prozent reduziert. Bei 
knapp einem Fünftel der betroffenen Pro-
dukte wurde der Zuckergehalt sogar um 
mehr als 20 Prozent vermindert. Einzelne 
Produkte, z. B. Müsli, enthalten heute bis 
zu 35 Prozent weniger Zucker, so das Un-
ternehmen.

In Hamburg betont man, dass die Re-
duktionsstrategie in einen ganzheitlichen 
Ansatz eingebettet sei. Zielsetzung sei es, 

Die Deutschen sind Genießer! Sie legen zwar Wert auf gesunde Ernährung, doch der 
Genuss darf bei ihnen dabei nicht zu kurz kommen. Über die Hälfte der Deutschen 
(58 Prozent) bezeichnet Essen als einen wichtigen Teil des Lebens, für jeden Achten (12 
Prozent) ist es sogar der Wichtigste. Dies ist eines der Ergebnisse der aktuellen Untersu-
chung „Food & Health 2018“ der internationalen Data and Analytics Group YouGov. 
Dazu wurden im März 2018 über 2.000 Deutsche repräsentativ über ihre aktuellen 
Einstellungen zu Ernährungsthemen und -gewohnheiten befragt.

Die Ergebnisse zeigen zudem u. a.,  dass den Deutschen vor allem frische und regi-
onale Lebensmittel wichtig sind. Sie achten darauf, dass die Produkte mindestens in 
Deutschland (68 Prozent), am besten aber regional produziert (56 Prozent) werden, da 
sie dort mit besserer Qualität, besserem Geschmack und gesünderen Lebensmitteln 
rechnen. 

Auch das Thema Zucker beschäftigt die deutschen Konsumenten. Viele haben im 
letzten Jahr nach eigenen Angaben versucht, ihren Zuckerkonsum zu reduzieren. Der 
Gehalt an Zucker gehört für die deutschen Verbraucher laut YouGov zu den wich-
tigsten Kriterien bei der Auswahl von Lebensmitteln. Entsprechend punkten 52 Pro-
zent Lebensmittel mit den Labels „ohne Zuckerzusatz“ oder „zuckerfrei“ (51 Prozent). 
Lebensmittel mit natürlichen Süßungsalternativen werden von 35 Prozent geschätzt.

Die Ergebnisse dieser Befragung sind zwar nur eine Momentaufnahme. Aber dass 
die Konsumenten für das Thema Zuckerreduktion tatsächlich zunehmend sensibili-
siert sind und dies nicht nur verbal bekunden, sondern ihr Ernährungsverhalten kor-
rigieren, scheint sich tatsächlich abzuzeichnen. Ein Indiz hierfür sind die rückläufigen 
Absatzmengen in den beiden Mopro-Warengruppen Fruchtjoghurt und –Quark sowie 
der Nachfrageanstieg bei den Naturvarianten. Selbermischen („da weiß man, was drin 
ist.“), am besten noch mit Zutaten aus der Region, ist vielleicht für den einen oder an-
deren tatsächlich eine ernstzunehmende Alternative. Ob der Zuckergehalt dann letzt-
endlich wirklich geringer ist, steht auf einem anderen Blatt.    

Zucker polarisiert
YouGov-Untersuchung zu Ernährung und Gesundheit

Etwas mehr als die Hälfte der befragten Konsumenten beurteilen Produkte positiv(er), wenn 
sie mit den Hinweisen „Zuckerfrei“/“Ohne Zuckerzusatz“ versehen sind. Andererseits: 
Knapp einem Drittel sind solche Hinweise ziemlich egal. Und der Anteil derjenigen, die solche 
Hinweise eher als negative  bis sehr negative „Empfehlung“ wahrnehmen, liegt auch in einer 
nicht zu vernachlässigenden Größenordnung.  

Foto: colourbox.de
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Origineller Konter der WVZ: 
„Salz und Zucker sind gefähr-
licher als Du denkst“, warnt 
Discounter Netto. Stellt aber 
am selben Tag seine besondere 
Leistungsfähigkeit bei diesem 
Produkt in den Vordergrund.

die Verbraucher zu unterstützen, sich aus-
gewogen und bewusst zu ernähren. Neben 
der Sortimentsgestaltung würden daher 
auch umfangreiche Informationen ange-
boten, um die Verbraucher hinsichtlich 
einer ausgewogenen Ernährung zu sensibi-
lisieren. Dies geschehe bereits seit langem 
in den Edeka-Märkten – vor allem durch 
fachkundiges Personal in den Frischeabtei-
lungen sowie durch mehr als 2.000 spezi-
ell geschulte Ernährungsberater. Auch in 
den digitalen Medien will Edeka in Kürze 
eine Informations-Offensive starten: Auf 
der Website www.edeka.de/weniger-zucker 
sowie den Social Media-Kanälen finden 

Verbraucher dann praktische Tipps und 
Tricks, wie man z. B. beim Backen Zucker 
einsparen kann oder welche Alternativen 
es zu Zucker gibt.

Zucker ist bei Netto  
gefährlicher als man denkt
Der Edeka-Ansatz klingt alles in allem 
„rund“, nachvollziehbar sowie weder be-
lehrend noch diffamierend. Ganz anders 
dagegen tönte es vor kurzem aus dem Dis-
countbereich des Handlesunternehmens. 
So hatte „Markendiscounter“ Netto in 
einer Printanzeige vor dem Konsum von 
Zucker (und Salz) gewarnt: „Das weiße 

Zeug tut dir nicht gut, Salz und 
Zucker sind gefährlicher als du 
denkst.“ Und im Motiv wurde 
weißes Pulver in Linien arran-
giert abgebildet – ganz so wie 
es sich ein Kokainkonsument 
mit Hilfe z. B. eines Röhrchens  
in die Nase „zieht“. 

Damit aber hatte Netto den 
Bogen eindeutig überspannt. 
Zumindest aus Sicht der Wirt-
schaftlichen Vereinigung Zu-
cker. Die fand die „Kokain-
Anzeige“ nämlich überhaupt 
nicht lustig. „Mit der Anzeige 
diffamiert Netto nicht nur 
sich selbst. Auch die 28.000 
deutschen Rübenanbauer und 
die 5.000 Beschäftigten in der 
Zuckerindustrie sowie alle, die 
in der Lebensmittelwirtschaft 

Zucker und Salz verwenden, werden mit 
hineingezogen“, so Günter Tissen. Und 
so konterte die Zuckerwirtschaft mit der 
Schaltung einer ganzseitigen Anzeige in 
der Lebensmittel Zeitung. Mit der Head-
line „Dealer gesucht? Dann geh doch zu 
Netto!“ stellt sie dabei dem Originalmo-
tiv des ursprünglichen Inserats von Netto 
den Angebotsprospekt vom selben Tag 
gegenüber, das auf der Titelseite ein Son-
derangebot für Zucker bewirbt. Tissen 
kommentiert die Anzeige wie folgt: „Wir 
alle lieben Lebensmittel. Sie ernähren uns 
und schaffen Lebensfreude. Dafür arbei-
ten Millionen Menschen in Handwerk und 
Industrie, in Handel und Landwirtschaft. 
Zucker ist ein Teil davon: ein gutes, tradi-
tionelles Produkt aus der Natur und Be-
standteil einer ausgewogenen Ernährung. 
Lebensmittel und Drogen auf eine Stufe zu 
stellen schadet allen.“ 

Jahrzehntelange Erfahrungen  
der Molkereiindustrie 
Der Lebensmittelhandel gibt sich beim 
Thema „Weniger Zucker“ also zurzeit 
sehr engagiert,  zumindest hinsichtlich 
der Kommunikation seiner Konzepte. Ob 
man das dahingehend interpretieren kann, 
dass sich da ein neuer Trend abzeichnet? 
Und wie beziehen die Unternehmen aus 
der Molkereiwirtschaft in diesem Kontext 
Stellung? Klare Antwort: sehr unaufgeregt. 
Denn die Milchwirtschaft hat mit dem 
Thema „Kein Zucker/Weniger Zucker“ 
und auch „Alternativer Zucker“ schon 
über viele Jahre hinweg reichlich Erfah-
rungen gesammelt. Und die gaben eher 
keinen Anlass zu übermäßiger Euphorie.  

Ein Beispiel: Die Molkerei Weihenste-
phan hatte im Oktober 2005 das Joghurt-
sortiment „Der Cremige weniger Zucker“ 
auf den Markt gebracht, das Konzept wur-

Die Rewe Group hat im Rahmen einer Online-
Befragung die Verbraucher darüber entschei-
den lassen, mit welcher (zuckerreduzierten) 
Rezeptur der Schokopudding unter der Eigen-
marke Rewe Beste Wahl hergestellt wird.

Die Edeka hat bereits bei zahlreichen Lebens-
mittel die Zuckergehalte reduziert. Zwei Bei-
spiele aus dem Moprobereich sind der Edeka 
Fruchtjoghurt Kirsche (Zuckergehalt minus 23 
Prozent) und die Gut&Günstig Knickis Joghurt 
& Knusper mit Vanillezubereitung und Schoko-
perlen (minus 8 Prozent).

Den Großen Bauer weniger Zucker gibt es 
bereits seit 2012. Nun hat die Privatmolke-
rei Bauer den Kleinen Bauer weniger Zucker 
nachgelegt.
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Die Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft hat in der DLG-Studie 2018 „Reduktion 
von Zucker, Fett und Salz – Zwischen Machbarkeit und Verbrauchererwartung“ u. a. 
untersucht, welche Marktchancen sich durch eine Reduktion des Energie- und Salzge-
haltes von Lebensmitteln ergeben, aber auch, welche Risiken zu beachten sind. Dazu 
wurden von Juli bis September 2017 im Rahmen einer repräsentativen Online-Befra-
gung 1.535 Personen befragt. Im Folgenden einige der Ergebnisse speziell zum Thema 
Zuckerreduktion: 

59 
% 
versuchen, 
beim Essen 

bewusst den 
Verzehr von 
Zucker zu 

reduzieren.

46 
% 

schauen beim 
Einkauf be-

wusst auf den 
Zuckergehalt, 
wenn sie neue 
Lebensmittel 
ausprobieren.

23 
% 
sind bereit, 
für zucker-
reduzierte 

Lebensmittel 
mehr zu 
bezahlen.

22 
% 
sind bereit, 

Geschmacks-
einbußen für 
eine Zucker-
reduktion zu 
tolerieren. 

43 
% 

finden es 
wichtig, dass 
es zucker-
reduzierte 
Fruchtjo-
ghurts im 

Handel gibt.

45 
% 
haben schon 
einmal ein 

Produkt nicht 
gekauft, weil 
es ihnen zu 
viel Zucker 

enthielt.

Insgesamt – also für die Reduktion von Zucker, Fett 
und Salz (ZFS) – kommt die Studie u. a. zu diesen (re-
daktionell verkürzten) Schlussfolgerungen: Auch wenn 
das Ziel einer ZFS-Reduktion für viele Verbraucher von 
Bedeutung ist, legen die Befragungsergebnisse nahe: Nur 
ein kleiner Teil der Verbraucher ist vermutlich bereit, für 
eine ZFS-Reduktion Einbußen im Geschmack hinzuneh-
men. Der Anteil der Verbraucher, die als wirklich „gut 
erreichbar“ für eine aktive Positionierung über das The-
ma Reduktion einzustufen sind, ist limitiert (21 % bei Zu-
cker, 15 % bei Fett, 11 % bei Salz). Für Hersteller von Pro-
dukten, die eher darauf abzielen, breite Käuferschichten 
im Markt zu bedienen, bedeutet das im Umkehrschluss, 
dass eine ZFS-Reduktion, die mit einer Geschmacksein-
buße einhergeht, absatzseitig ein Risiko darstellen kann.

In den meisten Fällen dürfte die Steigerung des gesund-
heitsbezogenen Nutzens aus einer ZFS-Reduktion absatz-
seitig nur dann nutzbar gemacht werden können, wenn 
sie von aktiven Kommunikationsmaßnahmen begleitet 
wird. Ob sich das vor dem Hintergrund der begrenzten 
Zielgruppengröße, die als „gut erreichbar“ für eine aktive 
Positionierung über das Thema Reduktion einzustufen 
ist, sollte laut DLG sorgsam durchdacht werden.

Limitierte  
Erfolgsaussichten 

DLG-Studie zum Thema „ZFS-Reduktion“

de aber aufgrund zu geringer Nachfrage 
wieder ad acta gelegt. Allerdings erst fünf 
Jahre später. 

Jahrelange Erfahrung im Segment (wenn 
man es überhaupt als solches bezeichnen 
möchte) „Zuckerreduziert“ hat auch die 
Privatmolkerei Bauer. So bietet das Unter-
nehmen bereits seit 2012 die aus fünf Sorten 
bestehende Joghurtlinie „Der große Bauer 
Weniger Zucker“ an, die mit Stevia gesüßt 
ist. Die Rezepturen dieser Joghurts wurden 
in Zusammenarbeit mit dem Diabetes-
Zentrum Burghausen entwickelt. Das wird 
auch auf den Bechern unübersehbar kom-
muniziert und macht schon auf den ersten 
Blick klar, welche Zielgruppe in erster Linie 
angesprochen werden soll. 

Der Renner im Portfolio ist „Weniger 
Zucker“ bei Bauer wohl eher nicht, wird 
aber offensichtlich als sinnvoller Baustein 
im Rahmen der gesamten Sortimentsar-
chitektur betrachtet. Ein Indiz hierfür ist 
auch, dass Bauer dem „Großen“ jetzt ganz 
neu auch den sanft gesüßten „Kleinen Bau-
er weniger Zucker“ an die Seite gestellt 
hat. In zwei fruchtigen Sorten im 4 x 100-g-
Viererpack.

Erwähnenswert sind darüber hinaus 
noch einige innovative Kaffeedrinks mit 
dem USP „ohne Zucker“ oder „ungesüßt“, 
die kürzlich dem Handel vorgestellt wur-
den. Diese haben ihre Bewährungsprobe 
aber noch vor sich. Ob das Zuckerargu-
ment „zieht“, wird sich noch zeigen. Denn 
letztendlich ist der Geschmack der Pro-
dukte – neben dem Preis – das wichtigste 
Kaufkriterium. Und daraufhin überprüfen 
die Molkereiunternehmen kontinuierlich 
ihre Produktportfolios. Auch im Hinblick 
auf Möglichkeiten, den Zusatz von Zucker 
zu reduzieren. Die Spielräume dafür dürf-
ten erfahrungsgemäß aus geschmacklichen 
Gründen allerdings recht eng gesteckt sein. 

Auch im Seg-
ment Eiskaffee 
wird das Thema 
Zuckerfrei/
Ungesüßt jetzt 
mit neuen Pro-
dukten vermehrt 
„gespielt“.

Foto: colourbox.de
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Elsdorfer Molkerei

MeinQ- 
Quetschies  
in Viererpacks
Die Elsdorfer Molkerei 
und Feinkost GmbH 

erweitert ihr Angebot im 
Sortiment MeinQ um zwei weitere Artikel: 
Gab es die Quark-to-go-Produkte „MeinQ-
Quetschies“ bisher nur in Einzelpackungen, 
sind diese jetzt auch in Viererpacks (4 x 90 g) 
in den Geschmacksrichtungen Himbeere und 
Vanille erhältlich. Die unverbindliche Preis-
empfehlung liegt bei 1,89 Euro. 

Hochland

Sahnige Neuheit in der 
Cremig & Zart-Linie

„Hochland zeigt seine sahnige Seite und gibt 
dem Schmelzkäse-Segment damit neue Impulse“, 
heißt es in Heimenkirch. Denn ab sofort ist „Hoch-
land Cremig & Zart – die Sahnige“ im Handel erhältlich – 
„die perfekte Ergänzung“ zu den Hochland Cremig & Zart-Sorten 
mit Gouda und mit Emmentaler. Alle drei Varianten eignen sich zur Verwendung 
pur auf Brot. Die neue Sorte ist außerdem besonders gut zum Kochen geeignet. Mit 
ihrem milden Geschmack verfeinert sie Aufläufe sowie Gemüsegerichte. Suppen und 
Soßen verleiht sie das gewisse sahnige Etwas und eine cremig-zarte Konsistenz. Aus 
der praktischen Schale lässt sich mit dem Messer oder dem Kochlöffel immer genau 
die benötigte Menge entnehmen. 

Die zartschmelzende Rezeptur mit besonders milden Käsesorten wird mit 15 Pro-
zent Allgäuer Rahm verfeinert. Wie die anderen Sorten wird die Sahnige ohne Zusatz 
von Aromen und Konservierungsstoffen hergestellt. Die unverbindliche Preisempfeh-
lung liegt bei 1,99 Euro pro 200-g-Schale. Zur Einführung wird das gesamte Sortiment 
massiv unterstützt: mit starker TV- und Online-Präsenz sowie einem auffälligen POS-
Auftritt. Allein der TV-Spot soll rund 320 Mio. Kontakte generieren.

Apostels

Feta-Cremes mit 
kernigem Biss

Apostels Griechische Speziali-
täten erweitert sein Programm 
griechisch positionierter Milch-
produkte um die Feta-Creme. 
Die Feta-Creme ist eine Zu-
bereitung aus Joghurt, Feta, 
Molken- und Schnittkäse und 
überzeugt laut Hersteller durch 

ihren herzhaft-kernigen Biss. 
Erhältlich sind die beiden 
Sorten Paprika und Natur. 
Die Produkte eignen sich zur 
Verwendung zum Grillen, als 
Aufstrich, als mediterraner Dip 
oder einfach zum Naschen. Sie 
werden in einem 135-g-Becher 
in einer Kartonmanschette an-
geboten und kosten (UVP) 1,79 
Euro.

Bio Kaas

Neuer Gouda  
mit Kaffeegeschmack 

Unter der Mar-
ke Bastiaan-
sen stellt Bio 
Kaas einen 

Schnittkäse 
mit feinem Kaffee-

geschmack vor. Dafür 
wird dem Goudateig 

Kaffee zugegeben, der dem mild-cremigen 
Käse nicht nur seine Kaffeearomen, sondern 
auch seine markante Teigfarbe verleiht.
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Fromi

Zuwachs bei  
Tradition-Emotion

Fromi launcht unter dem Dach seiner 
neuen Marke Tradition-Emotion den 
Brillat-Savarin IGP. Der Brillat-Sava-
rin hat seit Januar 2017 die geschützte 
geographische Ursprungsbezeich-
nung IGP. Der Brillat-Savarin IGP 
Tradition-Emotion ist ein Käse der 
Doppelrahmstufe aus handwerklicher 
Herstellung. Der Käse zeichnet sich 
durch seinen sehr milden, sahnigen 
und leicht säuerlichen Geschmack aus. 

Er wird in verschiedenen 
Varianten angeboten: 

Natur frisch oder 
Natur gereift : ca. 
500 g, Petit Brillat-

Savarin, 200 
g, Mini 
Brillat-Sa-
varin, 110 g 
(Natur) und 

100 g (gereift). 

 Molkerei Müller

Neues Design  
für die Reine  
Buttermilch 
Die Müller Reine Buttermilch 
ist jetzt noch schöner! Denn die 
Molkerei Müller hat das Design 
der Flasche optimiert. Ziele der 
Maßnahme sind eine verbes-
serte Markenwahrnehmung, die 
Stärkung des Markenkerns durch 
Übermittlung der Botschaften 

„Reinheit“ und 
„Natürlichkeit“ so-
wie die Integration 

der Produktbe-
nefits Calcium, 
Protein und Vi-
tamin B12. Au-
ßerdem soll der 
neue Auftritt 
für eine bessere 
Differenzierung 
zur Frucht-But-
termilch sorgen.

ANZEIGE

Arla Foods

Buko jetzt auch mit Skyr

Arla Foods 
erweitert das 
Frischkäsesor-
timent Buko 
um die neue 
Sorte Buko mit 
Skyr. Das Produkt stellt eine Kombination aus 
Frischkäse mit ausschließlich natürlichen Zutaten 
und proteinreichem Skyr dar. Auf diese Weise 
will Arla Foods die Innovationsstärke der Marke 
Buko mit dem Wachstumstreiber Skyr kombinie-
ren, heißt es dazu in Düsseldorf. Die unverbind-
liche Preisempfehlung für Buko mit Skyr liegt bei 
1,39 Euro pro 200-g-Becher. Ab August erscheint 
außerdem das gesamte Buko-Sortiment in einem 
neuen, moderneren Verpackungsdesign: Durch 
das neue Logo mit stärkerer Betonung des Ab-
senders Arla soll die Verbindung zur Dachmarke 
gestärkt werden.  Die Markteinführung der neuen 
Sorte und der Relaunch der Marke werden im 
Fernsehen sowie mit umfangreichen Sampling-
Maßnahmen unterstützt. Abgerundet wird das 
Paket durch PR- und Social-Media-Maßnahmen.

Privatmolkerei Bauer

Wiesn-Gaudi  
im Kühlregal

Ab September bringt die Privat-
molkerei Bauer anlässlich des 

Oktoberfestes wieder das „Wiesn-
Gaudi“-Quartett in bayerischem Design 

auf den Markt. Angeboten werden die vier 
limitierten Fruchtjoghurtsorten „Hugo“, „ge-

brannte Mandeln“, „Lebkuchen“ und „Schoko 
Banane“ im 150-g-Becher. Die unverbindliche 

Preisempfehlung liegt bei 0,49 Euro.

Hamburger Käselager

Gruseliger Hartkäse aus England

Schrecklich leckeren Grusel-Kä-
sespaß verspricht das Hamburger 
Käselager mit dem Grusel-Käse. 
Dabei handelt es sich um einen 
nur 200 g schweren Hartkäse aus 
England, der 16 Wochen gereift 

wird. Seine schwarze Wachshülle mit der Abbildung eines gruse-
ligen Kürbiskopfes und von Fledermäusen machen ihn zu einem 
auffälligen Aktionskäse in der Halloween-Zeit.
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Fromi

Ziegenkäse mit Sommertrüffel

Fromi bietet mit dem Quader de Cavra al Tartufo 
einen Käse an, der wie der Taleggio „La Baita Tradi-
zionale“ hergestellt wird, allerdings aus Ziegenmilch. 

Wie der Taleggio reift er in einer Kiefernholzkiste 
ungefähr 35 Tage lang. Sein Geschmack ist mild und leicht säuerlich mit einem leicht 

typischen Ziegenkäsearoma. Der Quader de Cavra al Tartufo ist mit Sommertrüffel 
angereichert und hat einen Fettgehalt von mind. 48 Prozent i. Tr. 

Molkerei Müller

Prickelnde  
Eckenjoghurts

Die Molkerei Müller präsentiert die 
prickelnde Neuauflage von Müller Jo-
ghurt mit der Ecke des Monats „Ahoj-
Brause“. Erhältlich ist der Prickelspaß 
in den beiden Sorten Typ Waldmeister 
& Ahoj-Brause und Himbeerjoghurt & 
Ahoj-Brause. Mit bunten und mit weißer 
Schokolade überzogenen Brause-Perlen 
in den Geschmacksrichtungen Zitrone, 
Orange, Himbeere und Waldmeister. 

Die beiden Joghurts mit der Ecke 
Ahoj-Brause ersetzen die Fußball-Pro-
motion-Sorten Joghurt mit der Ecke des 
Monats Apfel-Geschmack und Knus-
per-Fußbälle sowie Joghurt mit der 
Ecke des Monats Vanille-Geschmack 
und Fußball-Kekse. Die unverbindliche 
Preisempfehlung liegt bei 0,59 Euro pro 
140-g-Becher. 

Vergeer Kaas

Käseportionen  
für zwischendurch 

Das niederländische Käsereifungs-Un-
ternehmen Vergeer Kaas hat zwei neue 
Käsesnacks im Angebot: Der Mini-Mix 
enthält 25 Käsestücke (9 x Gouda, 9 x 
Gouda Kräuter, 8 x Edamer) à 20 g in 
einem Netz. Bei dem XO handelt es sich 
um zwölf Monate lang gereiften Gouda, 
der in 40-g-Portionen angeboten wird. 

Elsdorfer Molkerei

Fruchtige  
Fitnessshots

Die Elsdorfer Molkerei 
und Feinkost GmbH 
erweitert ihr Sorti-
ment unter der Marke 
MeinQ um die MeinQ 
Fitness-Drinks in den 
Geschmacksrichtun-

gen Erdbeere und 
Vanille. Die Empfehlung des Herstel-
lers: Die Shots passen mit 100 ml in 
jede Sport- oder Handtasche und sind 
die perfekten, gesunden Snacks für 
zwischendurch. Denn dank des darin 
enthaltenen Molkenproteins weisen 
sie einen höheren Eiweißanteil auf als 
vergleichbare Produkte. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 1,99 
Euro pro Viererpack.

Zott

Sonder-
edition der  
Mozzarella-

Minis 
Das Molkereiun-

ternehmen Zott 
präsentiert die Mozzarella-Minis in einer 

limitierten Edition in  auffällig gestalteten 
Bechern. Auf jedem Becher befindet sich 

einer von 18 Sprüchen rund um Liebe, 
Genuss und Essen. Vorangegangen war 

ein Aufruf auf der Zottarella-Facebooksei-
te im April. Die Fans waren gefragt, ihren 

„Liebe isst“-Spruch mit der Community 
zu teilen. Die besten von ihnen – wie 

„Liebe isst der beste Koch“ oder „Liebe 
isst Herzklopfen“ – kamen nun auf die 

Becher. Die Minis im 150-g-Becher sind 
bis Dezember erhältlich. Der Verkaufs-

preis liegt bei ca. 1,89 Euro.

Heiderbeck

Früchtekonfekt  
aus Portugal

Heiderbeck hat zwei für 
den deutschen Markt 
„brandneue“ Produkte im 
Angebot. Bei den so genannten 
Cheeselovers handelt es sich um Früch-
tekonfekt aus Portugal, das sich ideal als 
Begleitung zum Käse anbietet. Produkte mit einer langen Tradition, denn bereits seit 
dem 15. Jahrhundert wird in der kleinen portugiesichen Stadt Elvas im Kloster „Con-
vento da Serra“ die Edelpflaumensorte „Reineclaude“ zu Konfekt verarbeitet. 

Heute werden nach der Rezeptur des Klosters neben den Pflaumen auch Honigfei-
gen und Quittenfrüchte tagesfrisch nach der Ernte in Zuckerrohrsirup konfektioniert. 
Sie zeichnen sich durch ihren fein- süßlichen und sehr fruchtbetonten Geschmack aus. 
Besonders für die Theke stellen die Produkte wie die konfektionierten Pflaumen oder 
Feigen in der 2,5-kg-Schale oder das Quittenmus in der 2,5-kg-Holzkiste eine optische 
und kulinarische Bereicherung dar, schwärmt Heiderbeck.
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Den hoch aktuellen Snackingtrend gibt es nun auch schon einige Jahrzehnte lang. Minde-
stens! Weit mehr als 20 Jahre ist es nun her, dass das Jermi Käsewerk den kleinen Schin-
ken-Käse-Snack, genannt Little Bit, der Fachöffentlichkeit zur InterMopro 1996 präsen-
tierte. Auf der Suche nach einer Alternative zur Miniwurst versprach sich der Laupheimer 
Schmelzkäsespezialist eine ganze Menge von dem neuen „Überflieger im Snackmarkt“. 

Die Besonderheit dieses für den kleinen Hunger zwischen-
durch konzipierten Snacks: Es handelt sich beim Little Bit 
um eine Räucher-Schmelzkäsezubereitung mit zwölf Prozent 
Schinken und einem Fettgehalt von 45 Prozent i. Tr. Als be-
sondere Merkmale betonte Jermi damals die mild geräucherte 
Außenhaut sowie die Aromaschutz-Packung, in der der Snack 
sauerstoff- und lichtgeschützt ohne Kühlung (MHD: 60 Tage) 
gelagert werden konnte.  Die Preisempfehlung lag damals bei 
0,89 DM bis 1,20 DM pro 30-g-Einheit. Ein idealer Impulsar-
tikel, der im 24-er Displaykarton nicht nur im Kühlregal für 
Aufmerksamkeit sorgen sollte, sondern auch auf den Tresen 
in Kantinen, Tankstellen und Kiosken. Und wieder ein Artikel, 
der damals ganz offensichtlich seiner Zeit weit voraus war …

+++ SchmelzkäSeSnack  
mit SchinkenStückchen +++

RückblickSEPTEMBER  
1996

Walter Rau Lebensmittelwerke

Mischfett mit  
viel Buttermilch

Mit „Gutes aufs Brot“ bringt Walter Rau 
unter der Marke Deli Reform ein Butter-
mischprodukt ins Kühlregal, das durch 
seine außergewöhnliche Rezeptur punkten 
soll: durch einen Anteil von je 25 Prozent 
der Komponenten Butter, Rapsöl und But-
termilch. Der hohe Anteil an Buttermilch 
und ein spezielles Rührverfahren verlei-
hen dem Brotaufstrich seinen cremig-fri-
schen Geschmack. „Gutes aufs Brot“ wird 
ungesalzen und gesalzen in 250-g-Schalen 
angeboten und eignet sich nicht nur zur 
Verwendung als Brotaufstrich, sondern 
auch zum Backen und Braten. 

Ehrmann

Neue Müslis 
von Almighurt

Ehrmann erweitert das Fruchtjoghurt-
angebot unter der Marke Almighurt 
um eine neue Müsli-Sortierung im 
150-g-Becher. Erhältlich sind die Sorten 
Cranberry-Granatapfel, Apfel-Banane 
Chia, Apfel-Müsli und Schoko-Müsli. 
Die Preisempfehlung liegt bei 0,59 
Euro. Auch im 500-g-Mehrwegglas gibt 
es bei Ehrmann Neues zum Thema 
„Superfood“, und zwar  die beiden 
fruchtigen Sorten Chia-Citrusfrüchte 

und Cranberry-
Granatap-

fel. Die 
Einfüh-

rungen 
werden 
mit großen 
Online- und 
Social Media-
Kampagnen 
unterstützt.

Karwendel-Werke

Kräuter-Frischkäse 
ohne Knoblauch

„Knoblauchfreie Zone!“ heißt es jetzt 
bei den Karwendel-Werken vor dem 
Hintergrund des Launches der neuen 
miree-Saisonsorte „Frühlingskräuter“. 
Damit will der Hersteller beweisen, dass 
Kräuterfrischkäse auch ohne Knoblauch 
richtig verlockend sein kann. Schnitt-
lauch, Petersilie, Basilikum, Thymian 
und Rosmarin sorgen zusammen mit 
luftig-lockerem Frischkäse der Doppel-
rahmstufe für den Kräutergeschmack. 
Die unverbindliche Preisempfehlung für 
den 150-g-Becher liegt bei 1,39 Euro. 
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Seit fast 40 Jahren veredelt die Andech-
ser Molkerei Scheitz ausschließlich 

Biomilch zu  anspruchsvollen Milcher-
zeugnissen und verzeichnet beständiges 
Wachstum. Von 148 Mio. Euro auf 152 
Mio. Euro stieg im letzten Jahr der Um-
satz der Molkerei. Das Plus von knapp 
drei Prozent lieferten die Marken mit dem 
Label „Andechser Natur“ zu rund 70 Pro-
zent. Die restlichen 30 Prozent gingen auf 
das Konto von Handelsmarken. In diesem 
Jahr konnte die Molkerei erneut neue Bio-
Milchbetriebe als Lieferanten gewinnen. 
Das bedeutet unterm Strich rund vier Mio. 
Liter Biomilch zusätzlich. Verarbeitet wur-
den im zurückliegenden Jahr in Andechs 
109 Mio. Liter Bio-Kuhmilch und 9,5 Mio. 
Liter Bio-Ziegenmilch. Noch in der Test-
phase sind 16 Biohöfe, die der Molkerei 
Bio-Heumilch liefern, die zunächst noch 
zu Trinkmilch und Joghurt verarbeitet 
wird. 

Andechser verarbeitet die Milch zu einer 
umfangreichen Produktpalette, bestehend 
aus Joghurt, Desserts, Milchdrinks, Trink-
milch, Butter, Sahne, Quark und Käse. 
645 Milchhöfe aus der Region liefern dazu 

den Rohstoff. Verkauft wird das rund 150 
Produkte umfassende Sortiment an den 
Naturkostfachhandel, den Lebensmittel-
Einzelhandel und an Reformhäuser. Ab-
satzhits im Sortiment – und damit auch 
Basis für jedes Bio-Sortiment im Einzel-
handel – sind Bio-Kefir (500 ml-PET-Fla-
sche) sowie Naturjoghurt und Fruchtjo-
ghurt im 400-g-Becher. 

Besserer Geschmack  
durch längere Reifezeit
Mit Beginn des Jahres haben sowohl ein 
neues Siegel mit dem deutlichen Hinweis 
auf „3 x mehr Reifezeit für mehr Ge-
schmack“ als auch die Überarbeitung des 
Markenlogos für mehr Beachtung der An-
dechser Naturprodukte in den Kühlregalen 

des Handels geführt, versichert Marketing-
Managerin Irmgard Strobl. Die längere 
Reifezeit, so führt sie weiter aus, bedeuten 
ca. neun Stunden für die Säuerung, wei-
tere acht Stunden für die Nachreifung und 
nochmals zwölf Stunden Ruhezeit im ge-
kühlten Hochregallager. „Man merkt es am 
Geschmack“, versichert Geschäftsführerin 
Barbara Scheitz. Trotzdem weisen alle Jo-
ghurtprodukte ein MHD von 35 Tagen auf. 

Zu einem Absatzhit hat sich auch der im 
April 2018 erstmals vorgestellte Premium-
Joghurt-Drink „Bio Sweet Lassi“ entwi-
ckelt. Trinkgenuss indischer Art verspricht 
der Lassi durch einen „Hauch von natür-
lichem Rosenwasser, eben dem Sweet Las-
si“, wie es Barbara Scheitz formuliert.

Für eine Belebung des Absatzes sol-
len auch neue TV-Spots sorgen, die im 
Zeitraum Oktober/November 2018 das 
Andechser-Bio-Gen bei alten und neu-
en Bioverwendern vermitteln soll. Die 
Spots sind in den klassischen TV-Kanä-
len zu sehen. Hinweise auf die Biowelt 
der Andechser-Biorange werden aber 
auch über das „Frühstücks-TV“ bei SAT 
1 übermittelt.  n

Die grüne Bio-Meile 
Vom derzeitigen Bio-Boom profitiert auch die Andechser Molkerei Scheitz. Im weiter wachsenden Markt 

erwartet Andechser für 2018 ein Umsatzplus von zehn Prozent. 

Das neue Logo der Andechser Molkerei soll 
die Marke noch markanter im Kühlregal zur 
Geltung bringen.

Partnerschaft auf Augenhö-
he nennen Barbara Scheitz 
(l.) und Irmgard Strobl die 
Beziehung der Bio-Molkerei 
zu den rund 650 Bio-
Milchlandwirten. Das im 

oberbayerischen An-
dechs beheimatete 
Unternehmen weiß 
seit Jahrzehnten 
mit kreativen 
Neuheiten, 
einem authen-
tischen Bio-
Versprechen 
und klassischer 
Werbung zu 
überzeugen.

Konzepte
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Ehrmann

Sauer macht lustig

Die „Familien-
Molkerei“ 
Ehrmann 

führt mit 
Almighurt 
Fun ein neues 
Fruchtjoghurt-
Angebot speziell 
für die junge Ziel-

gruppe ein. Unter 
dem Motto „Sauer macht lustig“ soll 
der Joghurt mit sauren Fruchtstreifen 
im transparenten Becher jede Menge 
Spaß für die kleinen, aber auch für die 
großen Konsumenten bieten. 

Almighurt Fun gibt es in den Ge-
schmacksrichtungen Zitrone, Apfel, 
Orange und Kirsche. Die Früchte wer-
den auf der Verpackung mit frechen 
Gesichtern als sympathische Charak-
tere dargestellt. Die unverbindliche 
Preisempfehlung liegt bei 0,59 Euro 
pro 140-g-Becher. Die Produkteinfüh-
rung wird mittels TV, Online, Print 
und Social Media unterstützt.

FrieslandCampina Foodservice

Debic-Flaschen  
mit besserer Haptik

FrieslandCampina 
Foodservice bietet ab 
sofort das gesamte 
Ein-Liter und Zwei-Liter-
Sortiment (Sahne und 
Desserts) der Marke De-
bic in neu entwickelten 
PET-Flaschen an. Die 
Vorteile gegenüber HD-
PE-Flaschen: Durch ihre 
verbesserte Griffigkeit ist 
ein optimales Flaschen-
Handling garantiert. Die 
PET-Flasche ist mittels 

Deckel wiederverschließbar und kann 
auch nach Anbruch zuverlässig liegend  
gelagert werden. Eine verbesserte 
Gasbarriere sorgt außerdem dafür, 
dass weniger Sauerstoff in das Produkt 
eindringt. Die Rezepturen des gesam-
ten Sortiments bleiben unverändert, 
ebenso die Haltbarkeit. 

Heiderbeck

Familienkäse aus 
dem Twenteland

Käsefachvermarkter Hei-
derbeck hat zwei neue Ar-
tikel im Portfolio. Dabei 

handelt es sich zum einen um 
den Schnittkäse „Familie Nij-

land – Die Ziege“. Der Ziegenkä-
se ist zwei Monate lang gereift, hat einen 

schneeweißen Teig und ein mild-würziges Ziegenmilcharoma. Zweiter im Bunde ist 
der „Familie Nijland-Trüffel“, eine Käsezubereitung aus Kuhmilch, die vier  Monate 
lang reift. Das Produkt enthält schwarze Trüffelstückchen im geschmeidig cremigen 
Teig. Der Fettgehalt beider Käse, die aus dem Twenteland in den Niederlanden stam-
men, liegt bei mind. 50 Prozent i.Tr. Sie werden als 5-kg-Laibe angeboten.

Karwendel-Werke

Proteinquark-Range  
für Fitnessfans

Voller Genuss und ein ausgewogener Ernährungsstil pas-
sen zusammen! Das wollen die Karwendel-Werke jetzt mit 

der neuen Quark-Range „Exquisa Fitline Protein“ unter 
Beweis stellen. Und das in gleich drei leckeren Sorten: Natur 
mit elf Prozent Proteingehalt sowie Erdbeere und Vanille mit 

zehn Prozent Protein. Mit jeweils nur 0,2 Prozent Fett. Der 
Power-Quark eignet sich besonders vor und nach dem Sport, 

schmeckt als proteinreiches, leckeres Dessert oder als kleine Zwischenmahlzeit, empfiehlt 
der Hersteller. Die Produkte sind ab September im 400-g-Becher erhältlich und kosten 

(UVP) 1,29 Euro (Natur) bzw. 1,49 Euro (Erdbeere und Vanille). Zur Einführung sorgen 
Aktionen am POS und Online auf der Facebook-Seite von Exquisa für Probierinteresse. 

Begleitende, crossmediale PR-Maßnahmen runden die Produkteinführung ab. 

Frischli Milchwerke

Neuer Grießbrei  
für Profiköche

Die Frischli Milchwerke erweitern ihr 
Angebot für Profiköche um ein neues 
„Allroundtalent“, den Grießbrei. Der 
Grießbrei hat einen Fettgehalt von nur 
1,5 Prozent und kann kalt serviert und 
in Topf, Kessel oder Kombidämpfer als 

warme Süßspeise 
zubereitet wer-
den. Er wird in 
einem  wiederver-
schließbaren 5-kg-
Eimer servier-
fertig angeboten 
und ist ungekühlt 
haltbar.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Bioghurt aus  
Naturland-Vollmilch

Die Milchwerke 
Berchtesgadener 
Land haben ihr 
Biosortiment um 

den Bioghurt Natur 
cremig gerührt mit 

3,8 Prozent Fett 
erweitert. Der mild 

gesäuerte Joghurt 
wird aus Vollmilch 

hergestellt, die nach den Richtlinien des 
Naturland-Verbandes produziert wird. 

Er wird im 500-g-Becher mit Stülp-
deckel angeboten und kostet (UVP) 
zwischen 1,19 Euro und 1,29 Euro. 
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Düsseldorf. „Käse trifft Wurst“ hieß es 
kürzlich in der Düsseldorfer Metzgerei 
von Peter Inhoven. Gleich drei regionale 
Käsehersteller aus Much, Grefrath und 
Münster hatten dort zusammen mit dem 
stadtbekannten Metzgermeister neue Kä-
sebratwurst-Spezialitäten entwickelt, die 
die besten Zutaten aus Nordrhein-Westfa-
len vereinen. Der gemeinsame Workshop 
„Käse trifft Wurst“, in dem die neuen Spe-
zialitäten entstanden, ist eine Aktion der 
Landesvereinigung der Milchwirtschaft 
Nordrhein-Westfalen e. V. 

Das Ziel des Projektes ist es, zu zeigen, 
welche ausgezeichneten Käsespezialitäten 
aus NRW stammen. Zugleich soll die Akti-
on zu außergewöhnlichen Kombinationen 
anregen. Wer möchte, kann die ausgefal-
lenen Kreationen ab sofort in der Metzge-
rei sowie auf verschiedenen Food-Festivals 
in der Region probieren. n

Sie haben im Rahmen des Workshops „Käse trifft Wurst“ innovative Käsebratwurst-Spezialitäten 
entwickelt (v. l.): Metzgermeister Peter Inhoven und die Käsehersteller Rainer Schmitz, Robert 
Konnen und Ann-Paulin Söbbeke.

Hamburg. Eindeutig den besten Cheddar-
Burger Deutschlands hatte Martin Fürst 
aus Tiefenbach anlässlich der Cheddar-
Burger-Challenge von Kerrygold zuberei-
tet. Mit seinem Rezept „Double Cheese-
burger mit Cheddar, Bacon Jam und 
Smoked Tomato-Chutney“ konnte er die 
Jury überzeugen und darf sich über eine 
Reise nach Irland freuen. Zu dem Wettbe-
werb hatten XXL-Tester und Grillexperte 
Jumbo Schreiner und Ornua Deutschland 
Kerrygold aufgerufen. Aus über 500 Teil-
nehmern durften die besten acht Cheddar-
Burger-Rezeptentwickler Ende Juli live vor 
einer Jury mit Jumbo Schreiner, dem Grill-
Weltmeister Thorsten Brandenburg, Grill-
Vize-Europameister Oliver Quaas und 
dem irischen Starkoch Shane McMahon in 
Hamburg auf der Dachterrasse des Hotels 
Vier Jahreszeiten ihre Burger-Kreationen 
vorstellen. n

Der Gewinner der Cheddar-Buger-Challenge und die Jury (v.l.): Stephen Hurley (Kerrygold), 
Thorsten Brandenburg (BBQPit, Grillweltmeister), Martin Fürst , Jumbo Schreiner (XXL-Tester), 
Oliver Quaas (LivingBBQ, Grill-Vizeeuropameister), Shane McMahon (Irischer Profikoch).

Lecker! Die 
neuen Käse-
bratwürste 
kamen dann 
natürlich auf 
den Grill und 
konnten von 
den Workshop-
Teilnehmern 
ausgiebig ver-
kostet werden.
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Laura I. (Mitte) aus 
Trebur im Landkreis 
Groß-Gerau ist die 
neue Hessische 
Milchkönigin für die 
Amtszeit 2018 bis 
2020. Ihre Vorgän-
gerin Sarah Knaust 
und Karsten Schmal, 
Vorsitzender der Lan-
desvereinigung Milch 
Hessen e.V. und Bau-
ernverbandspräsident 
stoßen mit ihr an 
– natürlich mit Milch. 
Foto: Landesvereini-
gung Milch Hessen

Strahlende Gesichter bei den neuen „Cheese-Experten“, die kürzlich ei-
nen Lehrgang in der Käseakademie des ECC erfolgreich abgeschlossen 
haben. 

Hannover. Mit einer feierlichen Zertifikatübergabe ging kürzlich ein 
weiterer Lehrgang zum „European Cheese Expert“ der Käseakade-
mie im ECC Hannover zu Ende. Zwei Wochen lang wurden von 
Top-Referenten Themen vermittelt wie Herstellung und Geschich-
te des Käses, Käse Europas in Kombination mit Wein sowie Ver-
kaufsschulungen und die Präsentation eines Vortrags. Ein weiterer 
Schwerpunkt lag auf der Verkostung und Analyse mit dem Fokus 
auf Käsespezialitäten aus internationalen Hofkäsereien. Zusätzlich 
hatten die Teilnehmer Gelegenheit, an einem  großen Käseschlem-
merbuffet sowie einer moderierten Käsedegustation für Endver-
braucher teilzunehmen. Die nächsten Kurse finden in Bad Tölz (5. 
bis 16. November) und im European Cheese Center statt. n

Bad Schwalbach. Laura Burger heißt die Hessische Milchköni-
gin für die Amtszeit 2018 bis 2020, die jetzt in Bad Schwal-
bach in ihr Amt eingeführt wurde. Die 23-jährige Landwirtin 
übernimmt das Amt von Sarah I. aus Gudensberg im Schwalm-
Eder-Kreis.  Karsten Schmal dankte als Vorsitzender der Lan-
desvereinigung Milch Hessen. „Unsere Erwartungen, die wir in 
Sarah als Hessische Milchkönigin gesetzt haben, wurden mehr 
als erfüllt.“ Durch ihre kompetente und freundliche Art sei es 
ihr gelungen, den Menschen die Milch als hochwertiges Lebens-
mittel näher zu bringen. n
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Mailling. Mehrere Mitarbeiter der Naturkäserei TegernseerLand eG 
hatten kürzlich die Gelegenheit, bei Frischpack in Mailling die eige-
nen Rundlaibe auf der Fertigungsstraße zusehen. Sie erlebten, wie 
diese gewogen, per Laser vermessen und in gleich schwere Stücke 
geschnitten werden. Einzeln verpackt und etikettiert kamen sie ver-
kaufsfertig aus der Anlage. Seit  acht Jahren arbeitet Frischpack mit 
der oberbayerischen Käsemanufaktur zusammen. Derzeit lässt die 
Naturkäserei acht Produkte regelmäßig und drei weitere Produkte 
in saisonalen Abständen von Frischpack in Stücke schneiden oder 

Hoch interessiert: Die Mitarbeiter der Naturkäserei TegernseerLand ließen sich 
alle Details der Verarbeitungsprozesse bei Frischpack ausführlich erklären.

als Reibeware verpacken. „Käse ist unsere Leidenschaft. Wenn wir 
für einen Hersteller den Käse in seinem Namen verarbeiten, bringt 
dies eine große Verantwortung mit sich, die wir sehr ernst nehmen“, 
so Matthias Baumann, Marketing- und Produktmanager bei Frisch-
pack. Aufmerksam ließen sich die Mitarbeiter der Naturkäserei 
jedes Detail des Verarbei-tungsprozesses schildern. Besonders inte-
ressiert waren sie am Ablauf und verblüfft von dessen Geschwindig-
keit. Vom Einlegen in die Maschine bis zum fertig verpackten und 
etikettierten Produkt vergehen nur wenige Minuten.  n

Die Elsdorfer 
Molkerei 
und Feinkost 
GmbH war 
in diesem 
Jahr nicht nur 
Sponsor des 
HSH Nord-
bank Run, 
sondern ging 
dort auch mit 
einem eigenen 
MeinQ-Team 
an den Start.

Auszeichnung 
für den Emmen-
taler Urtyp: im 
Bild Jurymitglied 
und Laudator 
Dr. Axel Kölle 
(l) von der Uni 
Witten/Herbe-
de, Moderatorin 
Anastasia 
Zampounidis 
und Christian 
Pelka von der 
Switzerland 
Cheese Marke-
ting GmbH. 

Hamburg. Die Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH war auch 
in diesem Jahr wieder als Sponsor des HSH Nordbank Run aktiv 
und setzte dabei ihren Fitnessquark MeinQ in Szene. Nach dem 
vier km langen Lauf durch die Hamburger Hafencity wurden die 
Teilnehmer natürlich mit den eiweißreichen MeinQ-Quetschis 
versorgt. Ganz neu kamen die Läufer auch in den Genuss der 
MeinQ Fitness Joghurtdrinks, die im Zieleinlauf gesampelt wur-
den. Insgesamt wurden 49.000 der MeinQ-Produkte bei dem 
Laufevent verteilt. Beim HSH Nordbank Run trat MeinQ aber 
nicht nur als Sponsor auf, sondern es lief auch ein MeinQ-Team 
mit. Im Zieleinlauf gab es ein eigenes Zelt, in dem eine Fotowand 
und viele weitere Überraschungen auf die Läufer und Zuschauer 
warteten. n

Hamburg. Zum zweiten Mal hat die Bauer Media Group den Lecker-
Liebling-Award vergeben. Die feierliche Preisverleihung in Hamburg 
war zugleich der krönende Abschluss des Bauer Foodtrend-Tages 
2018. Die Resonanz rund um den Lecker-Liebling-Award war noch 
größer als im Jahr zuvor. Um die begehrte Trophäe hatten sich über 
250 Produkte beworben. In der Kategorie Food Regional konnte sich 
Emmentaler AOP Urtyp durchsetzen und wurde als Siegerprodukt 
gekürt. Voraussetzung für eine Nominierung durch die Fachjury war, 
dass es sich um ein neues Produkt auf dem deutschen Markt handelt 
und durch Innovation sowie eine kreative Idee überzeugt.  n
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Strahlende Sieger: Die Bäckerei-Konditorei Chocolaterie Ways aus Moosinning/
Bayern gewinnt mit ihrem Snack „Camembert-thaler“ und weiteren französisch 
inspirierten Käsebrötchen den Heinrichsthaler Käsebrötchen-Award 2018. Im 
Bild von links: Daniela Hubert und Jürgen Schirnjack, Bäckermeister Ludovic 
Gerboin (Inhaber) und Josip Horvat (Heinrichsthaler). Foto: Vroni Macht

Die Cheestrings von Kerry 
Foods sind auch in diesem 
Jahr auf der Toggo-Tour 
präsent und sorgen für 
Spaß und Begeisterung. 

Deutschland. Mit Vollgas in die Sommersaison: 
die Cheestrings von Kerry Foods sorgen auch auf 
der diesjährigen Toggo-Tour wieder für Spaß & 
Begeisterung. Es werden in diesem Jahr wieder 
mehr als 500.000 Besucher – Kinder & Eltern – 
in elf Städten in Deutschland erwartet. Um die 
Kinder zu überraschen, tritt Cheestrings mit 
einem neuen Design und neuen Aktionen bei den 
23 Tourterminen auf. Beim Cheestrings-Lauf z. 
B. balancieren Kinder über einen gefährlichen 
Ozean mit schwimmenden Haien oder über glü-
hende Lava um die Wette – natürlich mit jeder 

Menge kindlicher Fanta-
sie. Mit von der Party ist 
natürlich der Markencha-
rakter Mr. String in Le-
bensgröße, der mit den 
Kindern tanzt, lacht und 
für ein Erinnerungsfoto 
posiert. n

Radeberg. Die Bäckerei-Konditorei-Chocolaterie Ways aus Moosinning 
(Bayern) und deren Inhaber Ludovic Gerboin sind die Sieger beim bundes-
weiten Wettbewerb um den „Heinrichsthaler Käsebrötchen-Award 2018“. 
Der aus Frankreich stammende Bäckermeister überzeugte die Fachjury 
mit einer Kollektion von besonders edel belegten Käse-Snackbrötchen. Für 
seine Leistung wurden dem Wettbewerbssieger neben der gläsernen Käse-
brötchen-Award-Trophäe eine Urkunde, ein Preisgeld von 1.000 Euro und 
eine Kühltasche mit Käsespezialitäten von Heinrichsthaler überreicht. Mit 
dem seit acht Jahren stattfindenden Wettbewerb um den Käsebrötchen-
Award will Heinrichsthaler dazu beitragen, die Genussvielfalt an belegten 
Käsebrötchen und anderen Käse-Snackgebäcken weiter zu steigern. Die 
mit dem Käsebrötchen-Award 2018 ausgezeichneten Rezeptideen wird 
Heinrichsthaler in Kürze auf seiner Website vorstellen. n

München. Arla Protein ist im Rahmen der Protein Po-
wer-Sommerkampagne Sponsor der XLETIX Challenge, 
Deutschlands extremstem Hindernislauf, der bis Septem-
ber in sechs  verschiedenen deutschen Städten stattfindet. 
Eines der Highlights hierbei war das XLETIX-Event in 
München. Der Hindernislauf wurde vom Arla Protein-
Team unter der Führung von Extremreporter Harro Füll-
grabe grandios gemeistert, heißt es bei Arla. Er stärkte 
mit seinem Enthusiasmus den Zusammenhalt des Teams. 
Sonnenverbrannt, schlammverschmiert und ausgepowert 
verabschiedete sich nach einem ereignisreichen Tag das 
Team, das in kürzester Zeit zu einer top-motivierten Ein-
heit zusammengewachsen war. n

Voitsberg. Österreichs größtes Molkereiunternehmen Berglandmilch hat die 
Spezialitätenkäserei in Voitsberg in den letzten Monaten kräftig ausgebaut. Die 
Käseproduktionskapazitäten am Standort wurden verdoppelt und die Milchüber-
nahme entsprechend erweitert. Die neue, erweiterte Käserei in der Steiermark ist 
damit gemeinsam mit der Berglandmilch-Molkerei in Feldkirchen/OÖ der größte 
heimische Käseproduktionsstandort. Die steigende Nachfrage nach österreichi-
schen Qualitätsprodukten in Europa, Südamerika sowie dem Mittleren bis Fer-
nen Osten machten den Molkereiausbau in Voitsberg nun notwendig. In nur 15 
Monaten Bauzeit wurde eine neue Käserei, bei gleichzeitigem Parallel-Betrieb der 
bestehenden Molkerei, aufgebaut und jetzt in Betrieb genommen. Die Investiti-
onen für die Werkserweiterung betrugen insgesamt 45 Millionen Euro.  n

Ausgepowert und sonnenverbrannt: das Arla Protein-Team prä-
sentierte sich bei der XLETIC Challenge in München als topmo-
tivierte Einheit. 

Einweihung der neuen Berglandmilch-Käserei. Mit dabei waren (v. l.) Berglandmilch-General-
direktor DI Josef Braunshofer, Landesrat Ök.-Rat Johann Seitinger, die Steirische Milchprin-
zessin  Birgit Kaufmann, Obmann Ök.-Rat Johann Schneeberger, die Steirische Milchkönigin 
Doris Haissl,  die Steirische Milchprinzessin Sophia  Spath ,  LLKW Steiermark Präsident  
Ök.-Rat Franz Titschenbacher, Stadtgemeinde Voitsberg Bürgermeister  Ernst Meixner.
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