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PRODUKTE « MARKTE ¢« TRENDS ¢« KONZEPTE

. Kiihlregal.

» das Logo: markanter denn je!

- die Wiedererkennung: richtig hoch!

« die Landschaft: echt Brandenburg!

» die Produkte: zu 100 % regional!

« die Reaktion: itber 70 % sind begeistert!*

Mark Brandenburg. Weites Land, grofSer Genuss.

* Mafo-Ergebnis in den neuén Bundeslindern zur neuen Gestaltung / Curth + Roth,
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10 Jahre

»Tierisches“ Wohlbefinden auf
den Beemster-Bauernhofen

Fithrend in Nachhaltigkeit

,Caring Dairy“ feiert Geburtstag

» 2002 erste Kiserei in Europa mit Weidegang und » 2018 flichendeckend hoher Tierwohl-Standard durch
Weidepriamien Biirsten, weiche Liegeflichen u.v.m.

+ 2008 ,,Caring Dairy“* erstes Nachhaltigkeits- + Bis 2020 stellt Beemster vollstindig auf GVO-freie
Managementsystem der Welt fiir Milchhofe Milcherzeugung um

» 2009 Entwicklung des Pionier-Messinstruments » Viel Platz: Bei uns hat jede Kuh ihr eigenes
fiir Tierwohl ,,Kuh-Kompass“ »,Fullballfeld* zum Grasen

« 2012 Freigabe ,,Kuh-Kompass* innerhalb der Branche, « Bester Geschmack, traditionelle, handwerkliche
zur Standardisierung von Tierwohl Erzeugung und Nachhaltigkeit sind unsere Philosophie

M4 Erisftine de e ltige . —zum Wohle von Menschen, Tieren und Umwelt

Wir setzen Pionier-Mal3stdbe:
Unsere langjihrige Initiative
treibt die Nachhaltigkeit in
der Milchbranche aktiv voran.
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* Caring Dairy wurde von Ben & Jerry’s und der Universitit Wageningen konzipiert.
Aus 100 % Seit 2008 wird es von Ben & Jerry’s und CONO Kaasmakers gemeinsam aktiv

Koniglicher
Hoflieferant www.beemster.de Weidemilch fortentwickelt sowie auf den Beemster-CONO Milchhofen umgesetzt.



Zumindest ein Anfang.
Ein neuer Milchkarton,
der vollstdndig aus
nachwachsenden Roh-
stoffen besteht.

Was uns LUCID lehrt

82 Millionen Bundesbiirger verursachen viel Miill. Sehr viel Mll sogar.
Ganz oben rangieren leere und gebrauchte Verpackungen. Und hier be-
herrschen die Plastiksorten wie PET, PP oder PE den Miill unserer Na-
tion. Soweit es Verpackungsmiill von Lebensmitteln betrifft, haben sich
Metro, Rewe, Aldi, Netto, Lidl und auch Kaufland bereits positioniert
und ihren Kampf gegen sowohl Kunststoffartikel als auch -verpackungen
werbewirksam formuliert. Ist ja auch viel leichter, einfach zu sagen: Mit
uns nicht — lasst euch was Besseres einfallen!

Auf der Produzentenebene sind dagegen Einsparungsvorgaben noch
recht verhalten zu vernehmen. Mondelez (u. a. Philadelphia) kiindigt
gerade an, alle seine Verpackungen bis 2025 recycelbar zu machen.
Von den Molkereien hat Gropper mit Precycling von PET-Gebinden
fir Trinkmilch als erster aufhorchen lassen. Und die Molkerei Am-
merland verwendet jetzt fUr ihre Bio-Milch den Milchkarton ,,Gree-
nest Pure-Pak®, der vollstandig aus nachwachsenden Rohstoffen be-
steht. Das wird jedoch nicht reichen. Denn gerade Molkereiprodukte
sind mit ihren Millionen Bechern und ihren nicht minder zahlreichen
Kéase-SB-Packungen groB3e Nutzer von Plastik-Werkstoffen und damit
extrem angreifbar.

Aber jetzt kommt LUCID, ein Register, das von Umweltministerin
Swenja Schulze initiiert, ab Januar 2019 greift. Als Teil des neuen Ver-
packungsgesetzes verpflichtet es alle diejenigen, die Verpackungen her-
stellen oder in Verkehr bringen, sich zu registrieren und ihre Mengen
zu nennen. Hintergrund ist der begriindete Verdacht, dass zu viele Un-
ternehmen Verpackungen verwenden, sich aber offensichtlich nicht an
den Kosten des Recyclings tiber die diversen Dualen Systeme beteiligen.

Damit droht angesichts der derzeit aufgeheizten Stimmung in Sachen
Klimaschutz der Trinkmilch und den veredelten Milchfrischprodukten,
aber auch dem Késeangebot, ein weiteres Konfliktfeld. Es bedarf
demnichst kluger und vor allem sachlicher PR von Molkereien, Ver-
packungsherstellern und Lobbyisten, damit die Verpackungen von Mol-
kereiprodukten kiinftig nicht wegen mangelnder Wiederverwertung
an den Pranger gestellt werden. Noch besser wére es allerdings, in-
novative und ressourcenschonende Ideen zu entwickeln, die die grof3e
Zuneigung, die Milchprodukte in der breiten Bevélkerung genieBen,
weiter beflligeln kénnten.

Hans Wortelkamp

(Herausgeber)

ANZEIGE

ADEL ZUM ANBEISSEN

RoYAAL

c=—i—> S'BEEMSTER

EDEL & AROMATISCH

Ca. 6 Monate gereift

Die Koniglichen
von Beemster!

ROYAAL

GRAND CRuU

C—r=3? BY BEEMSTER

CHARAKTERVOLL & ERLESEN

Ca. 12 Monate gereift

Kostlich schmelzende Kiasespezialititen

=8 Edle Dekorations- und Aktionselemente

$ Nur fiir die Kisetheke

=X Unser AuBendienst unterstiitzt Sie

info@beemster.de

Koniglich.
Kostlich.
Genief3 ich!

v
BEEMSTER Koniglicher
CONO Kaasmakers Hoflieferant
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Die besten und
kreativsten
Kasethekenteams
wurden im Rahmen
einer groBBen Gala
wieder ausgiebig
gefeiert. Dieses
Mal standen

zehn Handels-
unternehmen

auf dem Sieger-
treppchen.

18

Die Andros-Grup-
pe will der einst
etablierten, aber
etwas in Verges-
senheit geratenen
Marke Mark Bran-
denburg wieder
zu neuem Glanz
verhelfen. Und da-
bei Regionalitdt und
Nachhaltigkeit als
die groBen Trimp-
fe ausspielen.

Nach dem Start der Dessertmarke PurVi von Dr. Oetker im Juni
dieses Jahres erfolgt jetzt das Feintuning des neuen Konzeptes. Der
Auftritt des Sortimentes wird von umfangreichen Kommunikations-
maBnahmen flankiert.

Kompakt

ab Seite. o 6 Mark Brandenburg. Weites Land, grofier Geniss,
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Hans Burger verstirkt seit
Oktober 2018 die Geschiiftsfiih-
rung um Christian Oppitz bei
der Molkerei Gropper. Burger
bringt langjahrige Erfahrungen
in der Milchwirtschaft mit.
Seine Stationen waren u. a.
Hochland, FrieslandCampina,
Bergader und Meggle.

Die Jermi-Gruppe hat ihre
Geschaftsfiihrung verstérkt.
Karl Eismann hat die Position
als Geschiiftsfithrer und COO
iibernommen und zeichnet
fiir die Bereiche Produkti-

on, Technik, Supply Chain

und Qualititsmanagement

verantwortlich. Der Geschafts-
fithrende Gesellschafter
Gerhard Jerg erldutert seine
Entscheidung zur Erweiterung
der Geschiftsfithrung mit der
stetigen Expansion der Unter-
nehmensgruppe und der damit
einhergehenden Chance, das
Unternehmen fiir die Zukunft
strategisch neu auszurichten.
Eismann (56) war zuletzt Ge-
schiftsfiihrer bei der Hochwald
Foods GmbH.

Martin Bischof ist neu-
- er Vertriebsleiter der
i ’ Albert Herz GmbH
in Kimratshofen.

Der 47-jéhrige Manager
arbeitet seit iiber 22 Jahren in
verschiedenen Vertriebsfunkti-
onen und bringt umfangreiches
Know-how aus der Produktbe-
ratung fiir den LEH und den
GV-Bereich mit.

Edeka Rees, Malterdingen

IMMENSE KOSTENSENKUNG
DURCH PV-ANLAGE

s . e S l'T e = =

Auf einer Gesamtfldche von knapp 900 Quadratmetern wurden insgesamt 452 Module und vier Wech-
selrichter verbaut. Die Leistung der Anlage ist auf rund 122 Kilowatt Peak ausgelegt. Eine sechsstellige
Summe wurde investiert.

Der Edeka-Markt Rees hat beim Bau der neuen Photovoltaik-GroBdachanlage am Standort Malter-
dingen wieder auf den baden-wiirttembergischen Anlagenbauer Wirsol gesetzt. Dieser Standort wurde
ausgewdhlt, weil hier der Energieaufwand fiir Beleuchtung und Kiihlung iiberdurchschnittlich hoch
ist. Der Eigenverbrauchsanteil liegt bei tiber 80 Prozent. Wirsol hatte bereits auf dem Dach des Marktes
der Firma in Karlsruhe-Knielingen eine PV-Anlage installiert.

»Durch den Neubau der Photovoltaik-Anlage kénnen wir unsere durch den auBergewshnlich hohen
Energieaufwand des Marktes verursachten immensen Energiekosten betrichtlich senken®, bekriftigt

Michael Rees, Geschiftsfiihrer der Rees Lebensmittelmirkte e K.

Nielsen

Seltener einkaufen, aber gezielter

Zu neuen Erkenntnissen iiber das Einkaufsverhalten der Deutschen kommt die jiingste Kon-
sumentenstudie des Marktforschungsunternehmens Nielsen. Die Zahl der Einkaufstouren

fiir Produkte des téglichen Bedarfs ist in den letzten Jahren um etwa zehn Prozent gesunken.
Wihrend Supermirkte, Verbrauchermirkte, Discounter und SB-Warenhiuser 2013 noch
durchschnittlich 232 Mal besucht wurden, waren es 2017 nur noch 209 Mal. Die niedrigere
Einkaufsfrequenz brachte jedoch keine UmsatzeinbuBBen mit sich, im Gegenteil: Laut der
Studie kauften die Verbraucher in den letzten Jahren lediglich effizienter ein und gaben dabei
sogar mehr Geld fiir im Schnitt teurere Produkte aus. Dass sich die Einkéufe mehr und mehr
auf Vollsortimenter verlagern, tragt ebenfalls zum Riickgang der Einkaufstrips bei.

Gouda, der Bestseller in Deutschland, Osterreich
und im Mutterland Niederlande, verzeichnet jetzt umi, Feta und Ricotta verbuchen gute Absatzzuwichse. Infolge des schwachen Pfundes

GrofBbritannien

Gouda erobert die Insel

Die britischen Verbraucher interessieren sich zunehmend fiir auslindische Kisesorten.
Das hat im UK-Markt vor dem Hintergrund des Brexit neue Chancen eroffnet, die die
Kisereien mit kontinentalen Sorten abdecken, denen allerdings meist ein englischer
»Iwist“ gegeben wird. Der Kiseabsatz ist bis Mai um iiber fiinf Prozent sowohl in der
Menge als auch im Wert gestiegen. Spitzenreiter ist nach wie vor der Gouda mit einem
Zuwachs von 18 Prozent (Wert) und 24 Prozent (Menge). Aber auch Mozzarella, Hallo-

auf der britischen Insel zweistellige Zuwachsra- sind Kise vom Festland zwar teurer, jedoch im Schnitt immer noch deutlich preiswerter

ten.

als UK-Ware.

11/18 - milch-marketing.de



Milch-Imitate

Bezeichnungs-
schutz bleibt

Es bleibt dabei: Begriffe
wie ,,Sojamilch“ oder ,,Tofu-
butter“ fallen unter den
sogenannten ,negativen Be-
zeichnungsschutz“ und blei-
ben damit verboten. Ein
entsprechender Strafrah-
men wurde kiirzlich vom
Bundesrat neu begriindet.
Der Strafrahmen betrigt
bis zu einem Jahr Gefing-
nisstrafe bzw. Geldstrafe.
Die Rechtstexte werden in n
Kiirze im Bundesgesetz- Fiir ihre neue Biomilch verwendet die Ammerldnder Molkerei den Milchkar-
blatt veroffentlicht. ton ,,Greenest Pure-Pak®, der vollstindig aus nachwachsenden Rohstoffen
besteht.

Der Milchindustrie-
Verband in Berlin begriifit
die Anderungen in den »@rinster* Milchkarton fiir Biomilch
Gesetzen zum Schutz der

Verbraucher, ,,mit denen Fiir einen durch und durch 6kologischen Auftritt setzt die Molkerei
nun klargestellt wird, dass Ammerland eG fiir ihre neue ,,Unsere Ammerlinder Biomilch“ die
es sich bei Verst6Ben gegen nach eigenen Angaben bisher nachhaltigste Verpackung im Milch-

Molkerei Ammerland

Kennzeichnungsregeln bei segment ein, den ,Greenest Pure-Pak“ von Elopak. Sowohl Karton
Milch und Milcherzeug- als auch Kunststoff des neuen, nachhaltigen Milchkartons basieren
nissen bzw. deren Imitaten vollstindig auf nachwachsenden Rohstoffen.

weiterhin um Straftatbe- Die Milch stammt ausschlieBlich von Bioland-zertifizierten Betrie-
stinde handeln® wird. ben. Die Kiihe haben das ganze Jahr iiber ausreichend Auslauf. Ihr
Futter ist rein 6kologisch und stammt iiberwiegend vom eigenen Hof.

Fromi

Die neuen Kataloge sind da

Késeimporteur Fromi kiindigt seine neuen Kataloge an. Im Hauptkatalog ,,Grand Magasin, Kése ist Mode“
werden die exklusiv bei Fromi erhiltlichen Spezialititen vorgestellt. So gibt es z. B. Neuheiten im Argental-
Sortiment. U. a. den Noix d’Argental, einen Tomme aus Kuhmilch mit Nusslikor veredelt, oder den auB3er-
gewohnlichen Ziegenkise Pic d’Argental. Wie immer steht das Angebot franzosischer AOP-Spezialititen
besonders im Fokus. Das vielfiltige Sortiment wird weiterhin im erginzenden Katalog ,,Lust auf Kise by
Fromi“ mit Kisekostlichkeiten aus anderen Késenationen wie Italien, Spanien, GroBbritannien, Irland,
Griechenland, der Schweiz, Belgien, Osterreich und den Niederlanden dargestellt. Alle Neuheiten werden
separat in einem
Sonderkatalog zu-
sammengefasst, in
dem auch Feinkost
und Kiisebeglei-
tungen présentiert
werden.

Fromi hat drei neue
Kataloge aufge-
legt, die ab sofort
bestellt werden
kénnen.

11/18 - milch-marketing.de

Abzug fir
Stallmilch

Der niederlandische Kése-
hersteller Cono Kaasmakers
zieht Lieferanten, die ihre
Kthe nicht auf der Weide
halten, ab Januar 2019
einen Cent vom Milchgeld
ab. Begriindet wird dies mit
hoheren Transportkosten,
da dieser Rohstoff nicht
mit Weidemilch vermischt
werden darf.

Mopros aus
Hefezellen

Die US-amerikanische Perfect
Day Foods stellt milchdhnliche
Produkte vor, die auf Basis
von gentechnisch veranderten
Hefezellen produziert
werden. Die Produkte sollen
nahezu nicht von echten
Molkereiprodukten unter-
scheidbar sein, verspricht das
Unternehmen flr seine neuen
Drinks. Diese enthalten fer-
mentativ gewonnenes Protein
und Fett, aber keine Laktose.

Da keine Tiere in die
Produktion involviert sind,
schneiden die neuen Ersatz-
produkte in Sachen Nach-
haltigkeit deutlich besser ab
als das Original, so Perfect
Day Foods. AuBerdem lasse
sich die Produktzusammen-
setzung genau steuern und
so an lokale Praferenzen

und Trends anpassen.

Walmart listet
a2-Milch

Zum ersten Mal testet
Handelsriese Walmart in
den USA eine a2- Kon-
summilch. Laut der neuen
a2-Geschéftsfiihrerin Jayne
Hrdlicka ist a2-Milch in den
USA kein Nischenprodukt
mehr, sondern auf dem
Weg zur zweitgréBten
Trinkmilchmarke.



Rotkdppchen ver-
treibt Tante Fanny
Ab 1. Januar 2019 wird
Rotkappchen Peter Jilich das
Frischteigsortiment der Tante
Fanny Frischteig GmbH im
deutschen Lebensmittelein-
zelhandel iber den eigenen
AuBendienst distribuieren.

Eine erste Zusammenarbeit
zwischen Tante Fanny und Rot-
képpchen hatte bereits 2017
mit gemeinsamen Verbundplat-
Zierungen begonnen, die durch
den AuBendienst von Rotkéapp-
chen im deutschen LEH - laut
Rotkappchen sehr erfolgreich —
umgesetzt wurden.

Bringmeister
bringt Alnatura

Bringmeister, der Online-
Lieferdienst der Edeka,

und das Bio-Unternehmen
Alnatura erweitern ihre Part-
nerschaft zu einer langfristig
angelegten strategischen
Kooperation. Ab sofort liefert
der Online-Handler in Berlin
einen GroBteil des Alnatura-
Markensortiments mit tber
1.000 Bio-Produkten aus.
Dazu zihlen auch Molkerei-
produkte. Eine Ausweitung
der Partnerschaft auf Min-

chen ist geplant.

Biofach startet

wieder im Februar
Vom 13. bis zum 16. Februar
2019 findet in Nirnberg wie-
der die Biofach statt. Der Ver-
anstalter rechnet mit mehr als
2.900 Ausstellern und mehr
als 50.000 Fachbesuchern

im Messezentrum Niirnberg.
Unter www.biofach.de/news
finden Interessierte samtliche
Presseinformationen, einen
Newsticker mit Meldungen
der Aussteller, Kurz-News zu
aktuellen Themen, Gastbei-
trage, Interviews, Fotos und
Videos.

Edeka Nord

TIERSCHUTZLABEL FUR WEIDEMILCH

Parallel zum Verpackungsrelaunch fiir ihre Weidemilch stattet

Edeka Nord die Eigenmarke ,,Unsere Heimat — echt & gut“ auch
mit einem Tierschutzlabel sowie mit dem Regionalfenster aus.
Die fiir die Handelsmarke produzierenden Landwirte verpflichten
sich, die Voraussetzungen der Premiumstufe des Tierschutzlabels
yFiir mehr Tierschutz“ zu erfiillen. Die Vorgaben des Labels gehen
iber die gesetzlichen Mindeststandards weit hinaus, heiBit es bei
der Edeka. So sind zum Beispiel mehr Komfort fiir die Kiihe durch
Biirsten und ein groBziigiges Platzangebot sowie auch der Verzicht
auf gentechnisch verdnderte Futterpflanzen gewihrleistet.

»Als wir 2010 verschiedene Produkte unter ,,Unsere Heimat —
echt & gut“ in das Sortiment aufnahmen, war die Milch einer der
ersten regionalen Artikel dieser Eigenmarke®, betont Geschifts-
fithrer Stefan Giese. David Ott, Geschiftsbereichsleiter Einkauf,
erginzt: ,Viele Verbraucher legen Wert auf eine hohe Transpa-
renz, die wir ihnen hiermit sehr gut zeigen kénnen.“

Die ,,Unsere Heimat“-Weidemilch wird jetzt u. a. auch mit einem
Tierschutzlabel ausgestattet.

Weidemilch

Switzerland Cheese Marketing GmbH
Neuer Service fiir Kisetheken

Seit August beschreitet die Switzerland Cheese
Marketing GmbH einen neuen, digitalen Weg der
Handelskommunikation. Der neue WhatsApp-
Service — gratis direkt aufs Smartphone - richtet
sich an das Fachpersonal, das wéchentlich aktuelle
Informationen zu Schweizer Kisesorten und POS-
Unterstiitzung erhilt. Werbemittel und exklusive
Zugabeartikel kénnen umgehend angefordert wer-
den. AuBerdem profitiert das Fachpersonal von
Tipps fiir die Késetheke. Das Besondere an dem
neuen Service ist, dass jede Theke per WhatsApp
auch Fragen stellen und Wiinsche #uBern kann,
die zeitnah und individuell bearbeitet werden.
Die Anmeldung
auf einer eigenen
Landingpage von
Kise

ist einfach und

Schweizer

erfolgt in wenigen
Schritten.

Mit dem neuen
WhatsApp-Service
intensiviert die
SCM den Kontakt
zum Verkaufsperso-
nal in den Bedie-
nungstheken.

ARGE Heumilch
Neues Heumilch-Kinderbuch

Die osterreichische ARGE Heumilch bringt mit
»2Abenteuer auf dem Heumilchbauernhof* das
bereits siebte Kinderbuch rund um Heumilch
heraus. In ,,Abenteuer am Heumilchbauernhof“
lernen die kleinen Leser dieses Mal, wie gut Heu-
milchbauern auf ihre Tiere achten und erhalten
gleichzeitig einfache Anleitungen fiir lustige Spiele
in der Natur.

Im Zentrum der Handlung stehen einmal mehr
Bauerstochter Laura und Luis, der zu Besuch auf
dem Heumilchbauernhof ist. Auf ihrem gemein-
samen Ausflug iiber die Wiesen erfihrt der Junge,
wie gut Heumilchbauern ihre Tiere kennen, dass
jede Heumilchkuh auf ihren Namen hort und alle
Auslauf sowie einen eigenen Liegeplatz im Stall
haben. Nebenbei weiht Laura ihren Freund Luis
spielerisch in das Wissen um die Nachhaltigkeit
der Heuwirtschalft ein.

i e fiiEiEy ATTL 4
-!c-.uu:!e'rl-«-n.:-ul.. |
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Das neue "
Kinderbuch ) o p—
ist kostenlos A' N o F .”
bei der ARGE
Heumilch unter
www. heumilch.
at erhdltlich.
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Nr.1in gesalzener Starke POS-Unterstiitzung, 10 Millionen
Butter & im Jubilaumsdesign Kauferhaushalte,
Ziegenweichkase* & Zugabeaktion +115 TSD**

*IRI YTD August 2018;

LACTALIS DEUTSCHLAND GMBH | Am Yachthafen 2, 77694 Kehl am Rhein
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Steigender Bio-
milchverbrauch

In Deutschland wurden nach
Angaben des Kompetenzzen-
trums Okolandbau in Vissel-
hévede im vergangenen Jahr
380.800 t Biomilch verkauft.
Das entspricht einem Plus von
zwolf Prozent. Der Umsatz
belief sich auf 870 Mio. Euro
(plus 11,5 Prozent).

Auszeichnung fiir
Nachhaltigkeit

Frischpack ist jetzt mit dem
Siegel ,,Deutschlands wert-
vollste Unternehmen 2018
im Bereich Nachhaltigkeit
ausgezeichnet worden. Das
Siegel wird im Auftrag von
Focus und Focus Money an
Unternehmen in Industrie,
Handel und Dienstleistung
vergeben, die der Gesell-
schaft einen besonders hohen
Mehrwert bieten. Frischpack
erreichte im Ranking 80,1
von 100 méglichen Punkten
und lag damit auf Platz 16 der
83 ausgezeichneten Industrie-
unternehmen.

Frieden zwischen

Valio und Arla

Valio und Arla Foods haben
ihren lange wéahrenden
Streit um angeblich unfaire
Geschiftspraktiken und
Dumpingpreise beigelegt,
ohne weitere Einzelheiten zu
nennen. Die Sache rihrt aus
dem Jahr 2014, als Arla von
Valio gerichtlich Schadener-
satz fiir Konsummilchver-
kaufe in Finnland unter den
Produktionskosten forderte.
Das Verfahren ging bis vor
das hochste finnische Gericht
und Valio wurde zu einer
Strafe von 70 Mio. Euro ver-
urteilt. Das Gericht gelangte
zu der Ansicht, dass Valio
den Wettbewerber aus dem
Markt dréngen wollte.

GroBer Andrang
am Infopoint der
| Zentrag und der
= Afmo.

Messekooperation

GEMEINSAMER AUFTRITT

VON AFMO UND ZENTRAG

Zwei Genossenschaftsverbiande haben sich kiirzlich gemeinsam auf einer Fachmesse in der Main-
zer Rheingoldhalle prisentiert. Das kompakte Messekonzept wurde dann auch zum Ende von den
beiden Veranstaltern, der Zentralgenossenschaft des europiischen Fleischergewerbes, ZENTRAG
eG, und der Arbeitsgemeinschaft freier Molkereiprodukte-GroBhindler, AFMO eG, als erfolgreich
bewertet. Boten doch bereits die Schnittmengen beider Veranstalter den Messebesuchern aus dem
Genossenschaftsumfeld eine ideale Kommunikationsplattform.

»Beste Milchideen®, ,Bestes aus Fleisch®, ,Die Genuss-Molkerei“, ,,Gebacken fiir ihren Erfolg®,
»Packen wir es ein“ — allein die Slogans der Aussteller auf der Warenborse signalisierten bereits
die Vielfalt und Kompetenz eines kompakten Konzeptes, das ganz auf die Zielgruppen der beiden
Genossenschaftsverbinde ausgerichtet war. Neben einem umfassenden Uberblick zu aktuellen Pro-
dukten, Sortimenten und Zukunftskonzepten der rund 113 Aussteller ging es hier vor allem um
den direkten Austausch und auch um konkrete Orderabschliisse. Die vier ThemenstraBen setzten
dabei klare Schwerpunkte. So z. B. im Bereich Molkereiprodukte, Wurst- und Fleischwaren und in
angegliederten Segmenten wie Feinkost, Backwaren, Verpackung und Hygiene.

Scheer Carlsberg

,Griine“ Flasche
aus Pappe

Schweizer Genusswochen

Die Nihe zur Schweiz, kombiniert mit der Tradition des Kise-
Importhauses Scheer, haben tiber die Jahrzehnte ein sehr breites | Die Brauerei Carlsberg will im
und exklusives schweizerisches Kiseangebot entstehen lassen. So | niéchsten Jahr eine Bierflasche aus
wundert es nicht, dass die ,Schweizer Genusswochen“ bei den | Pappe auf den Markt bringen. Mit
ihr soll getestet werden, ob und

wie sich das Miillaufkommen ver-

jahrlichen Vertriebsaktivitdten von Scheer einen breiten Raum
einnehmen. Bereits seit tiber 30 Jahren startet diese Aktion je-
weils in den Monaten November und Dezember. Der entspre- | ringern lisst. Die Flasche verrottet
chende Katalog kann per E-Mail info@kaesescheer.de angefordert | angeblich binnen fiinf Jahren, was
auch fiir die Innenbeschichtung
und den Verschluss gilt. Allerdings
plant Carlsberg ein Riicknahmesys-
tem fiir die Einwegflasche. In der

Pilotphase fiir die ,Green Fibre

werden. In diesem Jahr verweist Scheer
besonders auf die Schweizer Weichké-
se, von denen sich bekanntlich nicht so
viele als einigermaBen preiswert einstu-
fen lassen. Und auch das Angebot fiir
die Bedienungstheken bildet bei Scheer
nach wie vor einen breiten Schwerpunkt

Bottle“ sollen zunichst nur bis zu

20.000 Flaschen produziert werden.
Falls sich die Verpackung bewihrt,
koénnte sie langfristig auch fiir Was-

’ ; im Angebot.

& . Késtlichkeiten, Klassiker und Bio-Artikel
o = sind im neuen Katalog fiir die Schweizer Ge-
= nusswochen aufgelistet.

ser, Milch und andere fliissige Le-

bensmittel eingesetzt werden.

11/18 - milch-marketing.de
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Machen Sie Ihren Kunden garantiert Lust auf selbst gemachtes J e
Fondue mit Appenzeller® Kise. Appenzeller® verlost namlich

40 exklusive, kunstvoll verzierte Fondue-Sets, bestehend aus
Caquelon, Rechaud und Gabeln. Selbstverstindlich inklusive
Appenzeller® Fondue. Bestellen Sie das Aktionsmaterial jetzt
gratis bei Switzerland Cheese Marketing.

Natiirlich gibt es auch fiir das Thekenpersonal etwas zu gewinnen,
und zwar 1von 5 Fondue-Sets inklusive Appenzeller® Fondue.

*Solange Vorrat reicht.

N «SUISSE Switzerland Cheese Marketing GmbH, Neue PoststraBe 17, Sswi1T2z&ERLAND
E Cg 85598 Baldham, Telefon 08106/89 87-0, Fax 08106/89 87-10.
= ) l E info@schweizerkaese.de, www.schweizerkaese.de
Q /&
2/ -

=
\ =
SWITZERLAND

Kase aus der Schweiz.

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de
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Greiner Packaging/BMI

Verpackungspreis
fiir Ayranbecher

Mit dem Deutschen Verpackungspreis
2018 wurde der Ayranbecher der Baye-
rischen Milchindustrie eG kiirzlich aus-
gezeichnet. Die Verpackung iiberzeugte
die Jury mit ihrem Gesamtkonzept in der
Kategorie ,,Gestaltung + Veredelung®. Das
erfrischende salzhaltige Joghurtgetrink
wird in der Tiirkei traditionell aus einer
Art Kupferbecher konsumiert. Diesem tra-
ditionellen Trinkgefd wurde der Kunst-
stoffbecher mit Hammerschlagoptik nach-
empfunden. Deshalb fillt das Produkt
im Kiihlregal auf und unterstreicht mit
seinem Design gleichzeitig seine Beson-
derheit. Entwickelt wurde der Becher von

Greiner Packaging in Zusammenarbeit
mit der BML

Anspruch bei der Ent-
wicklung des

e e
der BMI war
D
nahe an
nalgefdBes
charakteristische

1¥ ’ﬂ
AR =y ', heuen Ay-
= M— ‘? ranbechers
M es, die Optik
moglichst
- ';’! das Design
P rrater e e Origi-
anzulehnen,
insbesondere die
Hammerschlag-
optik.

USA

Nestlé dominiert
Molkereiwirtschaft

Das Ranking der gréBten Milchverarbei-
ter in den USA wird von Nestl¢ USA an-
gefithrt. Das Unternehmen machte 2017
einen Umsatz von 14,1 Mrd. US$, das Plus
gegeniiber dem Vorjahr lag damit bei 16
Prozent. Auf Rang zwei kommt Saputo mit
8,27 Mrd. US$ (+ 16 %), gefolgt von Dean
Foods mit 7,79 Mrd. US$ (+ 1 %), Danone
North America mit 6 Mrd. US$ und Kraft
Heinz mit 5,48 Mrd. US$. Chobani liegt
auf Platz 28 mit 1,53 Mrd. US$ (+ 2 %).
Emmi rangiert auf Platz 37 (928 Mio. US$,
+ 11 %), Bel weist 813 Mio. US$ aus (+ 35
%). Savencia realisiert in den USA ein Ge-
schéft in Hohe von 789 Mio. USS$ (- 44 %).

ARGE Heumilch

Neues Rezeptheft zu
Raclette und Fondue

Heumilchkiise zum
Dahinschmelzen Die 6sterreichische Arbeitsgemeinschaft Heumilch hat
3§ in diesem Jahr das spezielle Rezeptheft ,,Heumilchka-
se zum Dahinschmelzen® zum Thema Fondue und
Raclette aufgelegt. Denn fiir Raclette und Co eignet
sich nicht nur klassischer Raclettekise. Die Broschiire
enthilt diverse Rezepte fiir etwa ein ,feuriges Almbus-
serl“ oder ein ,, Almgrostel sowie einige grundsitz-
liche Tipps fiir den Umgang mit Heumilchkése bei der
! Zubereitung von Raclette und Fondue - vor allem zum
Schmelzverhalten der verschiedenen Sorten. Mirkte
koénnen die Broschiire kostenlos bestellen.

Das Heumilch-Rezeptheft zum Thema Fondue und Ra-
clette kann unter office@heumilch.at bestellt werden.

Glaserne Molkerei

Neue Onlineprisenz

Die Gldserne Molkerei hat ihre Web-
seite einem Relaunch unterzogen und
présentiert sich unter www.glaeserne-
molkerei.de jetzt komplett neu. In-
halte und Form der Webseite greifen
den Markenkern ,Transparenz® auf,

der sich als roter Faden durch alle Be-

reiche zieht, so das Unternehmen. Die
tiberarbeitete Webseite kniipft an den
neuen Markenauftritt der Gldasernen
Molkerei an.

Transparenz steht im Fokus des neuen
Web-Auftritts der Gldsernen Molkerei.

Arla Foods
Vollstindige Umstellung auf GVO-Freiheit

Die Landwirte der europiischen Molkereigenossenschaft Arla Foods haben entschieden,
ihre Milchproduktion in der Region Zentraleuropa vollstindig auf GVO-freie Fiitterung
umzustellen. Diese Entscheidung gilt fiir alle Arla-Landwirte in Deutschland sowie in den
Niederlanden, Belgien und Luxemburg. Die Milch aus diesen Regionen wird zu gro3en
Teilen in Deutschland verarbeitet und vermarktet. Arla Foods ist nach eigenen Angaben
der erste Milchproduzent, der diesen Schritt in mehreren europiischen Lindern geht.
Damit werden zukiinftig alle Arla-Landwirte in dieser Region nur noch Milch von Kiihen
liefern, die ohne gentechnisch verénderte Futtermittel gefiittert werden.

Die vollstindige Umstellung wird bis Ende des Jahres 2019 erfolgen und beginnt in Kiirze,
hat Arla Foods angekiindigt. Das Unternehmen folge damit dem zunehmenden Wunsch des
Handels und der Verbraucher in Deutschland nach Lebensmitteln aus gentechnikfreier Her-
stellung. Bereits heute stammen 61 Prozent der in Deutschland produzierten Milch bei Arla
Foods aus GVO-reier Fiitterung. Nach der Umstellung werden es sechs Mrd. kg Milch in
allen sieben européischen Lindern sein, in denen Arla-Landwirte Milch produzieren.

Das Arla-Werk in Upahl (Mecklenburg-Vorpommern) hat seine Milchverarbeitung bereits
im Friithjahr 2018 komplett umgestellt. Fiir die GVO-freie Herstellung erhalten die Landwirte
von Arla Foods einen Zuschlag von 1,0 Eurocent/kg Milch. Dieser Zuschlag wird bereits in
der Umstellungsphase gezahlt.
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Verbraucher- =
praferenzen —

Al

Umfrage der Universitit GieBen zur Lebensmittelwirtschaft in Deutschland.

as Institut fiir
Betriebslehre der
Agrar- und Ernih-

rungswirtschaft der Jus-

tus-Liebig-Universitit
GieBen hat im Auftrag
der Heinz Lohmann-
Stiftung die neue
Studie ,,Perspektiven
und Entwicklungsten-
denzen der Lebensmit-
telproduktion fiir den
Standort Deutschland®
erstellt.

In der Untersuchung
werden die vier Bran-
chen Backwaren, Bier,
Milchprodukte und
Gefliigel im Hinblick
auf die zukiinftige
Wettbewerbsfihigkeit
des deutschen Produk-
tionsstandortes unter
Berticksichtigung der
Wertschopfungskette
- Vorstufe, Landwirt-
schaft, Verarbeitung,
Lebensmittelhandel
und Verbraucher -
analysiert und Einfluss-
faktoren und Entwick-
lungslinien aufgezeigt.

Im Rahmen der
Untersuchung wurden
auch Konsumenten zu
ihren Wiinschen und
Priferenzen beziiglich
der im Fokus stehenden
Lebensmittelbranchen
befragt. Im Folgenden
einige der Untersu-
chungsergebnisse auf
einen Blick:

Zukiinftige Konsummengen

Jlch denke, ich werde in Zukunft ... kaufen als heutzutage.”
mehr Gefligelprodukte [n = 521) 28 a0
mehr Milchprodukte [n = 530) EIH 2 43
weniger Backwaren [n = 508) EE' g 32 13

weniger Bier [n = 449) 14 a1 m

13 1% 0%

30% 40%  S0%  60% YOW B0 90%

m stimme woll zu
stimme eher nicht zu
® Weilk nicht. /st mir egal.

stimme eher zu
| stimme dberhaupt nicht 2u

m stimme Oberwiegend 1u
m stimme dberwiegend nicht zu

Absatzpotenzial ausgeschépft? Nur ein geringer Anteil der be-
fragten Konsumenten gibt an, in Zukunft ganz sicher mehr Milch-
produkte kaufen zu wollen. Andererseits sind sich 70 Prozent si-
cher, dass sie ihren Moprokonsum nicht steigern werden.

Gentechnik

»Ich werde [auch) in Zukunft nur ... kaufen, auf denen klar ausgewiesen ist, dass sie
gentechnik-frei sind/dass nur gentechnik-freie Futtermittel eingesetzt worden sind.”

W stimme voll zu
stimme eher nicht zu

stimme eher zu
m stimme dberhaupt nicht zu

27 13 (3fajls)

i
28] 12

| stimme Oberwiegend zu
m stimme Oberwiegend nicht zu

Gefligelprodukte (n = 521)

% 10% 0% £l 4% Ss B0 70 0% 9% 100% |

Geht gar nicht: Gentechnikfreiheit ist laut der Umfrage fiir die
meisten Konsumenten ein wichtiges Kaufkriterium. Immerhin leh-
nen drei Viertel der befragten Verbraucher Gentechnik in Milch-

produkten ab. Foto: colourbox.de
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ollsortimenter
punkten mit Bio

Preislicher Shootingstar unter den Bio-Lebensmitteln war in den ersten sechs Monaten des laufenden
Jahres das Segment Butter/Butterzubereitungen. Stark riickldufige Einkaufsmengen wurden von
Verkaufspreisen auf Rekordniveau deutlich tiberkompensiert.

ie Verbraucher in Deutschland haben im ersten Halbjahr

2018 laut der Agrarmarkt-Informationsgesellschaft 4,3 Pro-
zent mehr Geld fiir Bio-Lebensmittel und -Getrinke ausgegeben
als im Vergleichszeitraum des Vorjahres. Dabei gewannen vor
allem die SB-Warenhiuser, die Discounter und auch die Drogerie-
mirkte. Riickldufig entwickelten sich die Hofldden und auch die
anderen Vertriebslinien.

Die Discounter und SB-Warenh#user weiten ihre Bio-Sortimente
aus und machen dem Naturkostfachhandel und den sonstigen Ein-
kaufsstitten immer mehr Konkurrenz, so die Agrarmarkt-Informa-
tionsgesellschaft (AMI) in Bonn. Dies sei angesichts der Entwick-
lung der Umsitze dieser Einkaufsstitten deutlich spiirbar. Bio-Mehl
und -Butter waren laut AMI im ersten Halbjahr 2018 insgesamt die
erfolgreichsten Produktgruppen, letztere allerdings preisgetrieben.

Wie schon im Vorjahr haben die Vollsortimenter das grofte Um-
satzplus unter den Einkaufsstitten zu verzeichnen, wenn es auch mit
6,7 Prozent nicht ganz so hoch ausfillt wie im ersten Halbjahr 2017.
Der gestiegene Umsatz ergibt sich hauptsichlich durch den Verkauf
héherwertiger Bio-Ware, teilweise auch durch Preiserhdhungen. Die
eingekaufte Menge ist bei den Vollsortimentern mit 3,7 Prozent gegen-
tiber dem Vorjahreszeitraum in kleinerem Umfang gewachsen, so die
AML. In diese Betrachtung flieBen aber nur frische Warengruppen und
ausgewihlte Verarbeitungsprodukte ein. Das sind zum Beispiel Fleisch,
Fleischwaren, Gefliigel, Kise, Milch und Milchgetrinke sowie Joghurt.

Laut GfK-Haushaltspanel gehen die Umsiitze tiber alle Bio-Lebens-
mittel und -Getrénke im traditionellen Naturkosthandel leicht zurtick.

Die Bio-Supermiirkte zeigen dagegen deutliches Wachstum, wihrend
der Umsatzriickgang vor allem aus den kleineren Bioliden kommt.
Der Riickgang betrifft laut GfK insbesondere die Frischprodukte.
Teilweise spiiren die Naturkostldden die Konkurrenz der Vollsor-
timenter deutlich, die den Bioldden insbesondere in der Frischelo-
gistik teils weit voraus sind. Dafiir kann der Naturkosthandel im
Trockensortiment punkten, denn hier ist er Vollsortimenter und
Spezialist, wihrend im LEH h#ufig ein nicht klar strukturiertes
Sortiment aus Handelsmarken und In-Produkten zu finden sei.
Trotz leicht hoherer Preise sinkt der Umsatz mit Bio-Produkten
auch in den sonstigen Einkaufsstétten. Dazu zéihlen u. a. Hoflidden
und Wochenmirkte. Obwohl diese Einkaufsstétten eigentlich vom

LIDL LISTET BIOLAND

Nach 18monatigen Verhandlungen gehen Bioland und Lidl eine
Partnerschaft ein, berichtet biopress.de. Demnach wird Lidl als
erster Discounter deutschlandweit die nach den Bioland-Richtli-
nien hergestellten Lebensmittel in seinem Sortiment anbieten.

Lidl stellt nach und nach sein gesamtes Bio-Sortiment um, so
dass letztendlich das etwa 200 Artikel umfassende Bio-Sortiment
aus Waren von Bioland bestehen wird. Schon Anfang 2019 soll
ein Viertel des bisherigen Sortiments umgestellt sein. Zum Januar
erfolgt auBerdem die Umstellung nahezu aller Molkereiprodukte
der Eigenmarke ,,BioOrganic* auf Bioland-Standards.

11/18 - milch-marketing.de



Deutschland, 1.

Bio-Produkte

Bio-Lebensmittel: Nachfrage und Ausgaben privater Haushalte in
Halbjahr 2018, Veranderung zum Vorjahr in Prozent

Trend, moglichst regional einzukaufen, profitieren sollten. Laut
GfK war das im ersten Halbjahr 2018 aber nicht der Fall. Hatten
sie im vergangenen Jahr noch ein Umsatzwachstum zu verzeich-
nen, so verlieren sie in diesem ersten Halbjahr 2018 rund 4,5 Pro-
zent. Das mag laut AMI hauptsichlich am groBeren Bio-Angebot
in den Supermirkten liegen. Denn hierauf griffen die Verbraucher

f [
Z Z
Mehl LU 18,5 LU 11,3
Butter/-zubereitungen 2 _ 15,2 V) -7,3 -
Konsummilch ) 71 E - 7,0
Fleischwaren/Wurst =~ V) 6,6 S 7,5
Eier 2 5,4 % 1,4
Fleisch 5,3 = 2,2
Speised| 3,0 < 6.3
Kise 10,6 V4 N
Gefligel 0,4 £ 6.6
Brot 3,4 LU -5,0
Gemlse -4,4 -4,6 E
Obst -5,7 9,3 P
Kartoffeln | -15,5 4,0 T
o

Butter und Butterzubereitungen haben trotz deutlich gesunkener
Verkaufsmenge ein Umsatzplus von 15,2 Prozent zu verzeichnen.
Wie auch bei konventioneller Butter erreichten die Preise Ende 2017
Rekordniveau. Die hohen Butterpreise hielten sich noch bis ins erste
Quartal 2018. Konsummilch dagegen und Kise waren im ersten
Halbjahr 2018 deutlich giinstiger als im Vorjahr. Daher gab es hier

gerne zuriick, um sich den Weg in ein weiteres Geschiift oder auf
den Wochenmarkt zu sparen.

trotz gestiegener Absatzmengen kaum Zuwichse beim Umsatz. Beim
Kése kommen Neulistungen verschiedener Discounter dazu.

ANZEIGE
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Ein Abverkauf, der auf
der Zunge zergeht
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Bio-Milchbauer Andreas Bulligk aus dem Bio-
sphdrenreservat Spreewald wird sich kiinftig als
Botschafter fiir die Marke Mark Brandenburg
mit Leidenschaft ins Zeug legen wollen.

egionalmarke mit
starker Zugkraft

Die Andros Molkerei in Elsterwerda will die traditionsreiche Marke Mark Brandenburg im
GroBraum Berlin/Brandenburg wiederbeleben.

nter dem Namen Meierei Mark Bran-

denburg gehorte die heutige Mopro-
marke Mark Brandenburg urspriinglich zur
Meierei Zentrale Berlin, der einst gréBten
Molkerei Ostdeutschlands. Im Jahr 2000
war die Meierei Zentrale im Unternehmen
Seit
Friesland

Tuffi-Campina-emzett aufgegangen.
das  Nachfolge-Unternehmen
Campina das Milchwerk in Elsterwerda
2010 an die Andros-Gruppe verkauft hatte,
ist die populdre Marke sprichwortlich wie-
der ganz daheim in Brandenburg.

»Allerdings sind in den vergangenen
Jahren weder das Produktsortiment, noch
das Design dem Zeitgeist angepasst wor-
den“, erklidrt Uwe Bucken, Geschiftsfiihrer
der Andros-Molkerei in Elsterwerda, den
Grund fiir die schleichende Riickwirts-
entwicklung der einst etablierten Marke.
»Daher ist es unser Ziel, die Markenpri-
senz wieder auszudehnen und Mark Bran-
denburg an aktuelle Trends und Entwick-
lungen anzupassen“, haben Bucken und
sein Team sich vorgenommen. Die Marke

soll emotionalisiert werden und in abseh-
barer Zeit weiter an Relevanz gewinnen.
Daher ist das Thema Milch regionaler
Herkunft, die auch regional verarbeitet
wird, ein entscheidender Punkt des neuen
Konzepts. Verbraucherschiitzer hatten sei-
nerzeit bemingelt, die Produkte wiirden
weder in Brandenburg verarbeitet, noch
wiirde der Verbraucher erfahren, wo die
Kiihe leben und gemolken werden. ,Die-
se Zeiten sind lingst Geschichte®, schaut
Brand Manager Sabine Paatzsch nach

11/18 - milch-marketing.de



vorne. Die regionale Herkunft ist gesichert, seit die Milch fiir die
Marke zu 100 Prozent von regionalen Produzenten stammt. Einige
Milcherzeuger werden kiinftig auf den Verpackungen prisent sein.
Seit diesem Jahr arbeitet die Molkerei mit rund 30 landwirtschaft-
lichen Betrieben aus Brandenburg eng zusammen und plant ihr
diesbeziigliches Engagement noch zu forcieren. ,,Unsere modernen
Agrarbetriebe wollen sich kiinftig mehr den Verbrauchern 6ffnen
und auch gemeinsam mit uns Themen wie das Tierwohl voran-
bringen®, verrit Paatzsch, die auch daran arbeitet, der Marke ein
klares Profil zu verpassen.

»Nicht nur, dass die Landwirtschaft mit mehr als 13.000 Qua-
dratkilometern Nutzfliche eine ganz wichtige Basis fiir die Wirt-
schaft Brandenburgs ist, die vielen National- und Naturparks hier
stehen fiir Urspriinglichkeit und Ruhe und sind zu einem Mar-
kenzeichen des Bundeslandes geworden®, sagt Paatzsch. Dieses
Gefiihl will die Marke kiinftig zum Verbraucher transportieren.
Dariiber freut sich auch Landwirt Andreas Bulligk, dessen Betrieb
bei Liibben im Herzen des Biosphirenreservates Spreewald liegt.
»Das Thema Regionalitit war ein wesentlicher Grund fiir unse-
re Zusammenarbeit mit der Molkerei Andros in Elsterwerda, die
nur knapp 80 Kilometer von unserem Betrieb entfernt liegt®, sagt
Bulligk. Er und einige seiner Kollegen wollen sich kiinftig mit Be-
geisterung und Leidenschaft als Markenbotschafter fiir die Regio-
nalmarke engagieren.

Auch der Nachhaltigkeitsgedanke, der in diesem TFall durch die
kurzen Transportwege betont wird, ist Bestandteil des neuen Kon-
zepts. ,Eine iiberschaubare, begrenzte Milchmenge, die in erster
Linie im GroBraum Berlin/Brandenburg abgesetzt wird, steht fiir
unser Regionalkonzept®, sagt Uwe Bucken. So wird fiir die Ver-
braucher der Produzent der Lebensmittel sichtbar, und die kiirze-
ren Transportwege leisten einen aktiven Beitrag zum Umwelt- und
Klimaschutz. Im kommenden Jahr wird Andros sein Produktsor-
timent noch um eine neue Bio-Linie erweitern, um die steigende
Nachfrage nach okologisch erzeugten Produkten auch regional
bedienen zu kénnen.

Aus der Region
fiir die Region:
Die Mark
Brandenburg-
Range soll in
erster Linie im
Grofiraum Ber-
lin/Branden-
burg verkauft
werden.

Mark Brandenlurg. Weites Land, grafier Genuss,

11/18 - milch-marketing.de
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MW Berchtesgadener Land

GroBer Relaunch
der Joghurtsortimente

Mit dem Relaunch ihrer
fruchtigen Joghurtpro-
| dukte aus dem griinen
Sortiment haben die
Milchwerke Berchtes-
gadener Land sowohl
_ Verpackung als auch
S Rezepturen optimiert.
Ein neues Design mit fotorealistischen Fruchtabbildungen und
farbiger Banderole fiir bessere Sortenerkennung erhalten die
Sortimente Milder Fruchtjoghurt, Milder Rahmjoghurt sowie
Frucht Knusper. Neben der verinderten Sortenvielfalt und
der Einfithrung saisonaler Produkte haben die MW Berchtes-
gadener Land auch den Zuckergehalt der Produkte reduziert.
Auf den Einsatz von Glukose-Fruktose-Sirup wird nun in allen
Rezepturen verzichtet.

Die Kiasemacher

Proteinhaltige Powerbillchen

Als Alternative zum Friihstiick, Snack zwischendurch oder als
kleine Portion Energie mit hochwertigem Eiwei8 stellen Die K-

semacher die neuen Powerbillchen vor. Die kleinen Frischkise-
kugeln liegen auf einem Fruchtspiegel aus saisonalen Zutaten
wie Ribisel (Johannisbeeren) oder Marillen. Sie werden ohne
Zuckerzusatz hergestellt.

Streng limitiert, handverlesen
und nummeriert ist der Anton
Auslese, den das Hamburger

Kiselager neu im Portfolio fiihrt.
Der Schweizer Bergkise wird aus
Rohmilch hergestellt und mit einer

Sulz aus Kriutern wihrend der sechsmo-
natigen Reifezeit im Felsenkeller gepflegt. Der Hartkése hat
einen Fettgehalt von 53 Prozent i. Tr. und bringt sechs kg auf
die Waage.
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Proglukt es Monats

SI frisches Baguette und einen trockenen WeiBwein oder Schaumwein.

STECKBRIEF

Name: Capri Marone

Produkt:
Ziegenfrischkise-
Zubereitung
mit Fillung aus
Maronenkonfitiire

Fettgehalt:
45 Prozenti. Tr.

Konsistenz: weicher,
quarkig- schmelzender

l'“""-ﬂr _-}_ g
Teig, fluffig

Verkaufseinheit:
4x80¢g

Frischkase mit
siiBem Herz

Die in Kehl ansissige Handelsgesellschaft fiir Naturprodukte, Vallée Verte, hat ihr
Frischkisesortiment Capri um ein weiteres kulinarisches Highlight erweitert. Capri
Marone heifit das Neuprodukt, das allein schon von seiner Optik her auBergewohn-
lichen Genuss verspricht. Die Frischkise-Zubereitung in Form einer Feige ist gefiillt
mit Maronenkonfitiire und wird in der franzésischen Feinschmeckerregion Péri-

' gord von einem Familienbetrieb hergestellt. Dieser hat sich seit seiner Griindung
vor 40 Jahren zu einem absoluten Spezialisten fiir siiBen und frischen Ziegenkise
entwickelt.

. Capri Marone ist bereits die fiinfte Sorte der Capri-Ziegenfrischkise mit fruchtigen
Fiillungen im Portfolio von Vallée Verte. Nach Feige und Zitrone als Standardsor-
ten sowie Orange-Zimt und Apfel-Zimt als winterliche Saisonsorten. AusschlieBlich
fiir den Verkauf iiber die Bedienungstheken.

Die Verzehrsempfehlung von Vallée Verte: ,Servieren Sie den Kise auf einem Sa-
| latbett mit ihrem Lieblingsdressing und gerosteten Pinienkernen. Reichen Sie dazu

Fromi

Exklusive Kiase aus Neuseeland

Fromi hat jetzt auch Kise aus Neuseeland exklu-
siv im Portfolio: Der Windsor blue cheese ist
ein blauer Kuhmilchkise, der sechs Monate
lang reift und laut Fromi einen kriftigeren und
wiirzigeren Geschmack hat als andere Blaukise.

Der Windsor Blue Cheese hat eine cremige Tex-

) . tur mit einer Marmorierung, die den ganzen Teig

% durchdringt. Der Blauschimmelkise ist als 3,6-kg- und

LI‘\ \

G 4 | 18kgLaib erhaldich.
g \’:‘L - Zweiter Neuseelinder im Bunde ist der Totata

Tasty Vintage Cheddar. Dieser klassische Vintage

Cheddar reift 18 bis 24 Monate lang. Er wird nach alt-

iiberlieferten Methoden mit Kuhmilch hergestellt, hat einen kriftigen Geschmack

und eine knackige Konsistenz. Sein gelber cremiger Teig ist mit schwarzem Wachs
bedeckt. Er wird als 2-kg-Laib angeboten.

Milchwerke Schwaben

Wintersorten
von Weidegliick

Die Milchwerke Schwaben bringen un-
ter der Marke Weidegliick zwei winter-
liche Joghurts auf den Markt, und zwar
den bewihrten Saisonklassiker Joghurt
mild Pflaume-Zimt sowie die neue Sorte
Marillenknédel. Deren Rezeptur orien-
tiert sich an der traditionellen Stispei-
se der bayerischen beziehungsweise 6s-
terreichischen Kiiche und zeichnet sich
geschmacklich durch die fruchtige Siile
der verwendeten Aprikosen in Kombi-
nation mit feinen Kuchenteigstiickchen

aus. Beide saisonalen Joghurt-Varianten
(jeweils im 1.000-Gramm-Becher) sind
zu einem UVP zwischen 2,19 Euro und
2,39 Euro bis Februar 2019 erhiltlich.

Emmi Deutschland

Griechischer
Sahnejoghurt mit Honig

Emmi Deutschland hat das Angebot
unter der Marke Mevgal um einen wei-
teren Artikel erweitert. Dabei handelt
es sich um den Mevgal Original Grie-
chischer Sahnejoghurt mit Honig. Die-
ser Joghurt besticht laut Emmi durch
seine besonders cremige Konsistenz
und eine angenehme, natiirliche Siif3e.
Das mache diese leckere Proteinquelle
zu einem perfekten Snack oder zum
perfekten Dessert fiir den bewussten
Genuss.

11/18 - milch-marketing.de
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25 :""J;__‘;,_ = Molkerei Miiller Goldsteig
:I:: ‘*"___H_--'--T‘“&"ilf KnusperspaB3 mit Lea und Max Appetitlicherer und
e ) authentischer Auftritt

Prinzessin Lea und Feuerwehrmann Max sollen jetzt
jede Menge SpalB} in die Joghurt-Ecken der Molkerei Die Goldsteig Kisereien prisentieren
Miiller bringen und zum Riihren, Mischen und Loffeln seit Oktober nach und nach alle Kise-

einladen. Im neuen Joghurt mit der Ecke Minis Prinzes- spezialititen unter der Marke Goldsteig

sin Leas Knuspertaler treffen leckere Knuspertaler mit in einem neuen Look. Dominiert wird

Beerengeschmack auf cremigen Vanillejoghurt. ,Loffel das ganze Sortiment durch die griine

marsch!“ heiBit es bei Feuerwehrmann Max und seinen Kollegen: Der fruchtige Joghurt Welle und den Fotostil der Serviervor-
Pfirsichzubereitung mit Butterkeksen in Form von Feuerwehrsymbolen soll fiir eine will- schlidge. Mit dem neuen Verpackungs-
kommene Abwechslung sorgen, bevor der néichste Einsatz ruft. Die neuen Joghurt mit der design soll der natiirliche Geschmack
Ecke Minis kosten (UVP) 1,59 Euro pro 4 x 85-g-Packung. von Mozzarella, Emmentaler, Mascar-

pone & Co. nun noch appetitlicher und
authentisch in Szene gesetzt werden.

Heiderbeck
Genussjuwel aus Ziegenmilch

Heiderbeck stellt mit dem Kaisers Genussjuwel eine

Hartkiseknolle aus Ziegenmilch vor, die mit Pfeffer
und Knoblauch sowie mit Bad Reichenhaller Steinsalz
geschmacklich verfeinert ist. Das Produkt hat einen Fett-
gehalt von mindestens 40 Prozent i. Tr. und eignet sich
ideal zum Raspeln oder Hobeln auf feine Speisen. Kaisers

Genussjuwel wird im Karton mit jeweils fiinf Stiick a 60 g angeboten.

ANZEIGE

VERKAUFSAKTIVIERUNG:

POS

ONLINE

SAMPLING

100 g Quést
masse bei

= A\
asemacher seil e

oNERT WSO 00s:)

Késerei Loose GmbH & Co. KG - An den Breiten - 01454 Leppersdorf - Tel.: 03528 434-8362 - www.kaeserei-loose.de
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Karwendel-Werke

Perfekter Winterzauber

Die Karwendel-Werke wollen mit den drei
neuen Sorten Spekulatius, Karamell und Bir-
ne-Zimt in der Range Exquisa ,Der Cremig-
Feine“ den Winterzauber perfekt machen. Die
Joghurt-Quark-Cremes haben einen Fettgehalt
von 3,5 Prozent Fett und versprechen einen be-
sonders vollmundigen Geschmack. Sie sind im
470-g-Becher zum Preis (UVP) von 1,89 Euro
erhiltlich.

Das neue Wintersortiment lést das bisher
ganzjihrig verfiigbare Trendsortiment mit
den Geschmacksrichtungen Limone, Mango
und Himbeere ab. Dieses Trio ist zukiinftig
als Sommersortiment ca. von Februar bis Sep-
tember erhiltlich, das Wintersortiment ca. von
Oktober bis Januar.

Die drei neuen Sorten des ,,Cremig-Feinen®
werden zur Einfithrung durch diverse MaB-
nahmen unterstiitzt: Verschiedene Aktionen
auf www.exquisa.de und auf dem Exquisa
Facebook-Kanal sollen den Exquisa-Fans Lust

auf mehr machen. Zusitzlich setzen MaBnah-
men am POS und PR-Aktionen die drei win-
terlichen Sorten in Szene.

. Hochland hat das Sortiment Gervais

Hiittenkise um den Hiittenkdse-Snack

W erweitert. Der Original Gervais Hiittenkise
~—“ 4 ist bei diesem Snack unterlegt mit einer
2 @ *“-1 Fruchtzubereitung sowie Cerealien oder
i -_'h-“__- - A Mandeln. Angeboten werden die beiden
< e Sorten ,,Pfirsich-Maracuja-Apfel & Cereali-
en“ sowie ,Kirsche & Mandel“. Sie eignen sich
besonders als Snack fiir zwischendurch, zu Hause oder im Biiro, als zweites
Friihstiick oder als schnelle, eiweiBreiche Mittagessen-Alternative. Beide
Sorten enthalten 15 g Protein und werden im 150-g-Becher angeboten.
Die Preisempfehlung liegt bei 1,29 Euro. Das gesamte Gervais-Sortiment
prasentiert sich auBerdem seit Oktober in einem neuen Design. Die na-
tiirliche Produktdarstellung sowie viele Rezepte auf der Becherseite sollen
nicht nur die Botschaft ,Genuss® vermitteln, sondern auch die vielseitigen
Verwendungsmoglichkeiten aufzeigen. Weitere Neuerung: Im Rahmen des
Relaunches ist der 400-g-Becher Hiittenkise zukiinftig dauerhaft mit einem
praktischen Verschlussdeckel versehen.

Rotkdppchen Peter Jilich

Ziegenrahm mit
Tomate-Basilikum

Rotkippchen Peter Jiilich prisentiert unter der
Marke ,,Der Griine Altenburger® eine neue, be-
sonders milde Ziegenmilch-Spezialitit, den Ziegen- i .
rahm Tomate-Basilikum. Die neue Ziegenrahm-Sorte "":%"f
ist mit Tomaten und Basilikum verfeinert und besticht
durch ihren besonders milden Geschmack und eine ausgeprigt Cremigkeit bei
einem Fettgehalt von 23 Prozent absolut. Der Ziegenrahm wird in einer 150-g-

Packung angeboten und kostet (UVP) 2,19 Euro.

Fromi

Tomme mit Nusslikor

Fromi prisentiert unter der Marke
Argental eine neue Spezialitit,

" Verjiingungskur

- fur St. Mang

Charakterstirke im neuen Look:

den Noix d’Argental. Dieser

Tomme wird wihrend der etwa
"""" sechswochigen Reifung
dreimal mit einer
salzigen Lésung aus
Nusslikor eingerieben.
Dadurch bekommt die
Rinde ihre charakteris-
tische briunliche Farbe. Die elfenbeinfarbene Textur ist
cremig und zartschmelzend und hat einen subtilen Nussge-
schmack. Der Kise hat einen Fettgehalt von mindestens 55

Prozent i. Tr. und wiegt ca. 800 g.

»—" Die Champignon-Hofmeister
- Unternehmensgruppe verpasst
| ihrer Marke St. Mang im Winter
2018 eine Verjiingungskur. Alle
Produkte erhalten ein neues,
frischeres Design, ohne dabei den
markanten und unverwechselbaren
Charakter der Allgduer Traditions-
marke zu verlieren. Die einzelnen Spezialititen aus dem Sor-
timent sind durch das neue Design noch besser voneinander
differenzierbar. Ab Dezember wird der neue Markenauftritt
sukzessive im Handel eingefiihrt.
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Privatmolkerei Bauer Danone

Feinjoghurts fir
die Winterzeit

=4 ,,Spannende Trendsorten®
L | bei Actimel

Die Privatmolkerei Bauer présentiert zur Danone baut die fruchtige Linie bei Actimel wei-

Winterzeit wieder ein Sortiment saisonaler ter aus, und zwar mit den zwei neuen Sorten Cas-

Méovenpick-Feinjoghurts. Die Winteredition sis & Acai und Johannisbeere & Cranberry.

besteht aus den Geschmacksrichtungen

Kirsche-Schokosplits, Typ Vanillekipferl, Ca- der am stirksten wachsenden Marken im deutschen

fé-Krokant und Pflaume- Milchfrischemarkt. Einen wichtigen Teil dazu beigetragen hat unsere

»Actimel war in den letzten zwolf Monaten eine

Zimt im auffillig ge- Superfruit Range mit Granatapfel, Limette-Ingwer-Yuzu, Heidelbeere-Maca

stalteten 150-g-Becher. und Mango-Kurkuma-Goji“, erklart Sandro Tichelli, Sales Director bei Danone

Die Rahmjoghurts Deutschland. ,,Daher fithren wir nun zwei weitere spannende Trendsorten ein

werden bis Januar ange- und bieten so unseren Handelspartnern und Konsumenten eine noch groSere

' boten und kosten (UVP) Auswahl an modernen Geschmacksrichtungen®. Die unverbindliche Preisemp-
ca. 0,79 Euro. fehlung fiir den 8 x 100-g-Multipack liegt bei 2,69 Euro.

Danone begleitet den Launch von Actimel Cassis & Acai und Johannisbeere
& Cranberry mit einer Reihe von zielgruppenspezifischen MarketingmaBnah-
men. Neben TV-Spots und Online-Videos setzt das Unternehmen dabei vor
allem auf Social Media-Aktivierung und POS-MaBnahmen.

Fromi

Schwarzer Gouda

mit Zitronennote

Schwarze Farbe, ausge- Bayerische Milchindustrie

fallener und frischer Ge- S kYI"- Portionen fiir
schmack! So beschreibt den Foodservicebereich
Fromi einen seiner neuen
Késeartikel aus Holland. Die Bayerische Milchindustrie bietet unter der Mar-
Der Black Lemon (4,5 ke Frankenland das Trendprodukt Skyr in zwei neu-
kg) reift vier Wochen lang en Sorten fiir die Gemeinschaftsverpflegung an. Die
" und wird wihrend dieser Skyr-Desserts Kirsche und Pfirsich in der 75-g-Packung sind laut Hersteller beson-
Zeit mit Zitrone und einem ders cremig sowie auch sehr eiweiBireich und enthalten nur 0,2 Prozent Fett.

¥ Hauch Lakritze aromatisiert. Das

Erzeugnis iiberrascht sowohl mit
seiner tiefschwarzen Farbe (durch hinzugefiigte W
Pflanzenkohle) als auch mit seinem besonderen 4
und frischen Geschmack. Der Fettgehalt liegt
bei mindestens 50 Prozent i. Tr.

Concept fresh

. HeiBer Kisegenuss zum Loéffeln

. Concept fresh présentiert zur Herbst- und Wintersaison

den ofenheiBlen Bio-Kisegenuss unter der Marke Schlier-

- o ,! bacher. ,Das sensationelle heile Ofen-Feeling® gibt es in
Molkerei Weihenstephan }

Wi interliche |
Sonderedition 150-g-Packung angeboten. Die Verzehrsempfehlung von
Wi i Concept fresh: GenieBen Sie den typischen Weichkisegeschmack mal warm und

den Sorten ,,mild-aromatisch® und ,herzhaft-wiirzig*“. Die
Produkte werden aus Kuhmilch hergestellt und in einer

Frische Zur kalten Jahreszeit prasentiert loffeln Sie den ofenheiBlen Bio-Kisegenuss mit WeiBBbrot oder Gemiisesticks.
M | [Ch die Molkerei Weihenstephan
ms=

insgesamt zehn Milchpro-

dukte im winterlichen ]
Look. Neben Tannen- :
baum und Weihnachts-
kugel zieren nun auch

Schneemann, Knusper- ﬁw Die Privatmolkerei Bauer bietet im Sortiment Der groBe
hiuschen, Glockchen Bauer jetzt wieder die schon traditionelle Winteredition an.

V1
j und ein weillblaues w »Das verzaubernde Genuss-Quartett“ besteht aus den Sorten
' ‘ . Geschenk die Weihen- :.;_'E g5t lyp Vanillekipferl, Pflaume-Zimt, Apfelstrudel und Speku-

Privatmolkerei Bauer

»sverzauberndes Genussquartett*

PPt

stephan-Produkte. “eamws gt latius im 250-g-Becher.
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HEIDERSBECK

Riigener Badejunge
in neuem Design

Ab diesem Herbst erscheint das Portfolio der Marke Rii-
gener Badejunge in einem neuen Verpackungsdesign.
Basierend auf einer umfassenden tiefenpsychologischen
Marktforschung, die in Ost-, Nord- und Westdeutsch-
land durchgefiihrt wurde, ist ein neuer und moderner
Markenaufritt mit hohem Wiedererkennungswert ent-
standen, so Rotkédppchen Peter Jiilich. Durch die Beto-
nung der Natiirlichkeit im neuen Design soll insbesondere der Genusscharakter des

Kises unterstrichen werden. Auch das Logo und der Schriftzug haben eine Optimie-
rung erfahren: Der Schriftzug , Riigener Badejunge“ und das Signet werden jetzt mo-
derner und plakativer hervorgehoben und sollen so fiir eine klarere Sichtbarkeit am

POS sorgen. Die Farbgebung der Sorten dagegen bleibt erhalten und soll eine einfache

und schnelle Orientierung am Regal gewiéhrleisten.

EXKLUSIVES
anuaR Rijekblick [IGSEEIES

Kaisers Genussjuwel veredelt

e ZIEGENKASE fginsteﬂSpeisen und hebt sie auf
IM KARTOFFELSACK 44+ eine hohere Geschmacksstufe.

Hartkaseknolle aus Ziegenmilch,

mit Knoblauch und Pfeffer veredelt,
Ein Kése im Kartoffelsack? Mit Kartoffelschalen und Zwiebeln als geschmacksgebenden Zu- ideal zum Hobeln und Reiben.

taten? Ja, das hat es tatsdchlich schon einmal gegeben! Und zwar Anfang des Jahres 1994.

Ein Juwel fir Gourmets!
Mindestens 40% Fetti. Tr.

Damals Uberraschte der Koopsen Kaashandel in Oberhausen die Branche mit dem spek-
takuldren Launch des Geite Kaas mit Kartoffelschalen. ,,Voll im Spezialititentrend®, wie
es damals hieB, sollte der Geite neu im Sortiment
Kaas im rustikalen Jutesdckchen exlusiv bei Heiderbeck
als Blickfang in der Kase-Bedie-
nungstheke flr eine ordentliche
Spanne fiir den Handel sorgen.

Erfunden worden war dieser
ungewohnliche Kidse von dem
hollandischen Gourmetkoch Cas
Spijkers, der fasziniert war von
der Kreation neuer Speisen und
der von Kennern sogar als ,,der
hollandische Paul Bocuse® verehrt
wurde. Aus der inspirierenden
Verbindung von Koch- und Kaas-
kunst entstand so dieser sowohl
optisch als auch geschmacklich
it B e o v g g sehr auBergewdhnliche Schnittka-
:T‘I::‘:::“: ' ol se aus pasteurisierter Ziegenmilch
mit einem Fettgehalt von 45 Pro-
zent i. Tr. Mit diversen Gewdirzen,

Zwiebeln und sterilisierten und ge- . W ;
trockneten Kartoffelschalen. o PR N g \Hﬂh :
- _..-I"_:,' 3, .

=——

ANZEIGE
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Feintuning fur die
neue Kategorie

Umfangreichste Einfiihrungskampagne von Dr. Oetker in der Frische fiir PurVi angelaufen.

Sonderplatzierungen vor dem Kiihiregal sorgen derzeit fiir hohe Aufmerksamkeit.

m Juni ist Dr. Oetker mit dem neuen

Dessertkonzept PurVi an den Start
gegangen. Mehr als 100 AuBendienstler
waren angetreten, um in den Markten das
Personal von einer Blockplatzierung des
neuen Sortimentes im SB-Kiihlregal zu
tiberzeugen. ,Keine leichte Aufgabe“, so
Dominik Ortz-Kretschmer, Leiter Trade-
marketing Frische. SchlieBlich sei man es

= Ll

im Handel gewohnt, jedes Neuprodukt
in seiner angestammten Kategorie zu
platzieren. ,Immerhin befindet sich das
Unternehmen derzeit in der Umsetzung
des umfangreichsten Verkaufsforderungs-
MaBnahmenpaketes, das jemals bei Dr.
Oetker in der Frische zum Tragen kam®,
erginzt Sonja Sobottka. Die Leiterin Ver-
kaufsférderung Frische bei Dr. Oetker

Eigens zur Einfiihrung von PurVi gibt das
Trademarketing Frische von Dr. Oetker eine
neue Broschiire heraus.

11/18 - milch-marketing.de



PurVi

Sonja Sobottka und Dominik Ortz-Kretschmer prdsentieren die neue
PurVi-Steige.

organisiert noch bis Ende November iiber den Dr. Oetker-Au-
Bendienst iiber 8.000 Promotionpakete in den Mirkten. Darin
befinden sich unter anderem sogenannte Lamasiulen, Wobbler,
Plakate, Folien fiir Kiihlschranktiiren, Topschilder und Flyer fiir
die Endverbraucher. Erginzt werden diese verkaufsfordernden
Aktivititen noch durch Couponing-MaBnahmen in einer Aufla-
ge von einer Million Stiick.

Eine eigens zum Launch der neuen Range lancierte Handels-
broschiire mit dem Absender Dr. Oetker soll zudem tiiber das neue
Segment aufkldren. Das neue Format heifit ,Frische News“ und
soll auch weiterhin auf Neuigkeiten aus dem Hause Dr. Oetker
hinweisen. Es wird iiber den AuBlendienst in den Mirkten verteilt.
Eine zweite Auflage ist laut Sonja Sobottka bereits in Planung.

Auf die Frage nach ersten Erfahrungen im Rahmen der Ein-
fithrung des Konzeptes weist Dominik Ortz-Kretschmer auf zwei
Dinge hin: ,Bereits im laufenden Einfithrungsprozess haben wir
mit der Optimierung begonnen und unsere Steige iiberarbeitet,
um eine noch bessere Signalwirkung im Regal zu erzielen. Zum
anderen attestieren die Marktleiter unserem AuBendienst mehr-
heitlich, dass die von uns empfohlene Blockplatzierung fiir PurVi
abverkaufssteigernd wirkt.“

Neben der massiven POS-Unterstiitzung begleitet Dr. Oetker die
Einfithrung zunichst weiter mit Werbung in TV und Print sowie
mit zahlreichen Online-MaBnahmen. Es ist auch im klassischen
Bereich die bislang groBte Einfithrungskampagne im Bereich Fri-
sche fiir das Haus Dr. Oetker. Fiir das Jahr 2019 sind ab Januar
bereits umfangreiche MaBnahmen geplant.

Gerade nach der Jahreswende erwartet man aufgrund des
ausgeprigten gesundheitsorientierten und bewussten Konsu-
mentenverhaltens fiir das Sortiment einen weiteren Wachstums-
schub fiir PurVi.

Kéaserei Champignon
Kéase-Schlemmerei gratis testen

Um die Konsumenten an das neue Produkt Rougette Kiseschlem-
merei heranzufiihren, hat die Kédserei Champignon eine Gratis-
Testen-Aktion gestartet: einfach die Kése-Schlemmerei kaufen, den
Kassenbon bis 2. Dezember 2018 unter www.rougette.de/rougette-
together hochladen und den Kaufpreis zuriickerstattet bekommen.
Es lassen sich sogar beide Sorten unverbindlich probieren.

Die Gratis-Testen-Aktion wird am POS auffillig unterstiitzt: El-
lipsensdulen, Metoschilder, Plakate, Regalstecker und Zweitplatzie-
rungen sorgen fiir eine gute Sichtbarkeit im Laden. Zusitzlich wird
ein Gewinnspiel in reichweitenstarker Publikumspresse durchge-
fithrt: Zusammen mit mydays verlost die Kiserei Champignon da-
bei vier Schlemmerwochenenden fiir jeweils zwei Personen.

Bel Deutschland

Nachhaltigkeitskampagne
fiir Leerdammer

Unter dem Claim ,,Leerdammer. Echt lecker. Lecker echt“ hat Bel
Deutschland den zweiten Flight der neuen TV-Kampagne rund
um Bauer Joost und seine Kiihe gestartet. Die insgesamt drei
20-Sekiinder sind auf allen reichweitenstarken Sendern zu sehen
und machen laut Bel deutlich: Die Marke ist nicht nur fiir ihren
besonderen Geschmack bekannt, sondern zeigt mit einem Augen-
zwinkern, wie wichtig ihr das Thema Nachhaltigkeit ist.

Die Botschaft ,Nachhaltigkeit“ steht auch im Fokus der neuen
Kampagne, mit der die Marke einmal mehr ihren Sinn fiir Humor
beweisen méchte. Denn statt einer sachlich-niichternen Darstellung
des Themas verdeutlicht der Késehersteller mit der charmant-humor-
vollen Story, dass er sich selbst nicht allzu wichtig nimmt. In den drei
Kurzstories dreht sich alles um Bauer Joost und seine Kiihe, die zwar
nicht viele Gemeinsambkeiten haben, sich aber in einer Hinsicht einig
sind: Fiir echt leckeren Kiise braucht es richtig gute Milch und fiir
richtig gute Milch miissen Kiihe an die frische Luft.

So stammt die Milch fiir den Leerdammer (,,Initiative fiir Wei-
dehaltung®) von Kiihen, die zwischen Friihling und Herbst ein Mi-
nimum von sechs Stunden am Tag an mindestens 120 Tagen pro
Jahr auf niederlindischen Weiden grasen.

Bei der Produktion des TV-Spots wurde darauf geachtet, den
Film so authentisch wie méglich zu gestalten. So wurde dieser nicht
nur auf dem echten Hof eines Leerdammer-Partnerbauern in den
Niederlanden gedreht, sondern hilt auch einen ganz besonderen
Moment fest: Die Freude der Kiihe iiber den Weidegang. Der Spot
ist online auf der Leerdammer-Webseite unter folgendem Link zu
sehen: https://leerdammer.de/inspiration/echt-lecker-lecker-echt-1.

"= Alles authentisch:

L In den aktuellen TV-
Spots fiir Leerdam-
mer stehen Bauer
Joost und seine
Kiihe im Rampen-
licht.

Lewmdarsener Eabi balae lesbker exbi
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Danone

Werbekampagne
fiir FruchtZwerge Bio

Danone hat eine Werbekampagne fiir sein neues
Sortiment FruchtZwerge Bio gestartet. Im Rahmen
dieser Kampagne wird das Dilemma vieler Eltern
aufgegriffen: Snacks fiir Kinder sollen gute Nihr-
werte haben, andererseits aber auch Spa3 machen.
Die Botschaft: FruchtZwerge Bio kombiniert Bio
und Spaf} im Bereich Milchprodukte fiir Kinder.

Die TV-Kampagne ist auf allen groBen Privatsen-
dern zu sehen. Der 15-sekiindige Spot wird durch eine
Vielzahl digitaler Manahmen und Print flankiert.
Online-Video, Social Media, Influencer-Marketing
und SEA werden jeweils mit zielgruppen-adaptierten
Inhalten ausgespielt. Im Lebensmitteleinzelhandel
sind begleitend POS-Assets zu sehen. Geplante POS-
MaBnahmen beinhalten Handzettelaktionen, Wobb-
ler und Regalschienen sowie Coupons.

Der 15-sekiindige TV-Spot fiir FruchtZwerge Bio wird
von einer zielgruppenspezifischen Online-Kampagne
sowie POS-MaBnahmen im Lebensmitteleinzelhandel
begleitet.

Tine Norway

Neue Kampagne fiir Snefrisk

Unter dem Motto ,,#SnofriskEveryday® unterstiitzt
der Kisespezialist Tine Norway in diesem Jahr
den Abverkauf des Ziegenfrischkises Snefrisk mit
umfangreichen Social-Media-Aktivititen und PR-
MaBnahmen. Bereits zum zweiten Mal hat Tine
auch in diesem Jahr eine Influencer-Kampagne in
Deutschland gestartet. Im letzten Jahr erreichte der
Késespezialist mit der Aktion ,,Snefrisk Fusion® fast
1,5 Mio. Kontakte. Eine Reichweite von 3,9 Mio.
Kontakten soll in diesem Jahr generiert werden.

Mit fiinf namhaften Influencern aus den Bereichen
Familie und Lifestyle entstanden 17 Blog- und Ins-
tagram-Beitrige. Alltagstaugliche Rezepte fiir das
schnelle Mittagessen, das Familien-Picknick und fiir
den Snack zwischendurch riicken dabei in den Fo-
kus. Neben der aktuellen Influencer-Kampange fiir
Snefrisk gibt es PR-MaBnahmen in Publikumsmedi-
en. Aktuell lduft auch fiir den Schnittkise Jarlsberg
eine internationale Social-Media-Kampagne.

s Weihnachten
wird wiirzig,

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH zieht an den Bedienungstheken zurzeit wie-
der alle Register, um Kdse aus der Schweiz beim deutschen Publikum noch beliebter zu
machen.

Switzerland Cheese Marketing GmbH

Thekenaktionen fiir Kise aus der Schweiz

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH riickt mit diversen MaBnahmen wie-
der die Schweizer Kisesorten am POS in den Fokus. So lduft noch bis Ende
Dezember die aktuelle Thekenpromotion fiir das gesamte Sortiment Schweizer
Kise. Unter dem Motto ,,Aus purer Lebenslust® sollen die Schweizer Lust am
GenieBen und ein positives Lebensgefiihl vermittelt werden. Das dafiir zur Ver-
filgung gestellte Thekendisplay enthélt 50 Gewinn-Rezeptkarten mit drei Klassi-
kern der Schweizer Kiiche: Rosti, Kisefondue und Téte de Moine AOP-Apéro. 30
Aktionssticker fiir die vorverpackte Ware machen ebenfalls auf die Gewinnaktion
aufmerksam, bei der Konsumenten ein GenieBer-Wochenende zu zweit in einem
Vier-Sterne-Hotel in Luzern gewinnen koénnen. Zusitzlich werden 50 GenieBer-
pakete mit Schweizer Kise verlost. Thekenfachkrifte haben die Chance auf den
Gewinn eines Schweizer Kise-Jahres-Abos mit monatlich 1,5 kg Kise. Auch me-
dial wird Schweizer Kise wieder stark unterstiitzt: durch eine neue Advertorial-
Kampagne in Genusstiteln rund um das Schweizer Nationalgericht Késefondue,
durch TV-Spots fiir Appenzeller sowie mittels der bewéhrten Le Gruyere AOP-
Printkampagne.

Ebenfalls bis Ende Dezember wird der Appenzeller mit der Winterpromotion
unterstiitzt. Dabei gibt es fiir die Liebhaber ,,des wiirzigsten Kises der Schweiz®
eines von 40 exklusiven Fondue-Sets inkl. Appenzeller-Fondue zu gewinnen.
Auch das Thekenpersonal wird mit einem Gewinnspiel motiviert, denn unter al-
len Teilnehmern verlost die Sorte weitere fiinf Fondue-Sets inklusive Appenzeller-
Fondue. Das Aktionspaket besteht aus einem Gewinnspiel fiir Konsumenten und
das Thekenpersonal sowie einem Thekendisplay mit 100 Gewinncode-Flyern in-
klusive Fondue-Rezept. Wer seinen personlichen Gewinncode unter appenzeller.
ch/fondue eingibt, nimmt an der Verlosung teil.

Auch Schweizer Emmentaler AOP Urtyp wird bis Dezember mit einer The-
kenpromotion unterstiitzt. Das Werbemittelpaket enthilt ein Display mit 50 Ge-
winnkarten, 64 Prepacking-Etiketten sowie 50 Fahnchen-Picks. Konsumenten
kénnen monatlich bis Ende Mai 150 urtypische Buchenholz-Schneidebretter ,,2
in 1 gewinnen, zum gleichzeitigen Schneiden und Servieren von Kise und Brot.
Die Thekenfachkrifte haben jeden Monat die Chance auf den Gewinn von 15
Schneidebrettern. Konsumenten und Thekenfachkrifte kénnen iiber die Gewinn-
karte teilnehmen oder direkt auf www.schweizerkaese.de. Parallel dazu werden in
der Saison doppelseitige Advertorials in reichweitenstarken Genusstiteln geschal-
tet. Alle Werbemittelpakete kénnen gratis bei der Switzerland Cheese Marketing
GmbH bestellt werden - solange der Vorrat reicht.

Und schlieBlich wird bis Anfang Dezember eine Zugabeaktion fiir Schweizer
Emmentaler AOP durchgefiihrt: Beim Kauf von mindestens 250 g erhalten die
Kunden an den Bedienungstheken ein Smartdip-Glidschen gratis dazu. Die Dips
werden exklusiv fiir Schweizer Emmentaler AOP in den Sorten Birne-Apfel, Ho-
lunder-Kirsche und Rhabarber-Himbeere produziert.
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Bergader Privatkaserei

Kampagne fiir groBere
Markenbekanntheit

Die Bergader Privatkiserei hat eine breit angelegte
crossmediale Werbekampagne mit dem Claim
yEntdecke Deine Bergader® gestartet. Ziel der neu-
en Kampagne ist es, die Markenbekanntheit von
Bergader weiter auszubauen und die Verkniipfung
zu den Bergader-Produktmarken zu stirken.

Zum Auftakt der Marketingoffensive geht ein
45 Sekunden-Spot on air, der alle drei Bergader-
Marken - Bavaria blu, Bergader Almkise und
Bergbauern Kise — vereint und auf reichweiten-
starken Sendern (Sat.1, RTL, ZDF, ARD etc.) liuft.
Im Anschluss folgen 25-Sekunden-Spots fiir Bava-
ria blu und Bergbauern Kise. Flankiert wird der
TV-Flight von einer Printkampagne in reichwei-
tenstarken Titeln wie ,Brigitte und ,,Stern“ sowie
in Special Interest-Titeln wie ,essen & trinken®,
»Servus® oder ,DAV Panorama“. Online ist die
Kampagne u. a. auf sueddeutsche.de und lecker.
de sowie in den sozialen Kanilen (z. B. Facebook,
Instagram) zu sehen.

Mit der aktuellen Kampagne ,,Entdecke Deine Berg-
ader® will die Bergader Privatkdserei vor allem die
Markenbekanntheit ihrer Produkten stdrken.

Zeitgleich starten zahlreiche POS-Aktivititen
im neuen Look mit dem Slogan ,,Schon entdeckt*:
vom Regaleinschieber fiir das SB-Regal iiber Re-
zeptkarten fiir die Platzierung an den Theken bis
hin zu zahlreichen Promotionaktionen mit Verkos-
tungen u. a. bei Edeka, Rewe, Kaufland, Globus
und Marktkauf.

Bis einschlielich Januar 2018 findet auBerdem
ein Gewinnspiel statt. Die Teilnahme erfolgt tiber
zwei Kanile: Wihrend der Promotionaktivititen
stehen Pappséulen mit integrierter Losbox und Ge-
winnkarten zur Verfiigung. Alternativ kénnen Inte-
ressenten auf der Webseite teilnehmen. Auf beiden
Kanilen wird dazu aufgerufen, Lieblingsaktivititen
am Berg zu nennen. Zu gewinnen gibt es ein Spie-
gelreflexkamera-Set, Gutscheine des Outdoor-Shops
Bergzeit und Rucksécke.

Emmi Schweiz
Dialektische Verbraucheransprache

Die vielfiltigen Dialekte sind Teil der Schweizer Kultur und fiir viele Schwei-
zer Teil ihrer personlichen Identifikation. Das setzt das Molkereiunternehmen
Emmi jetzt im Rahmen einer aulergewshnlichen Kampagne fiir ihre Trink-
milch um. Mit Milchverpackungen in zwélf unterschiedlichen Dialekten.

Die Ubersetzungen in die jeweiligen Dialekte wurden von ausgewiesenen
Sprachexperten aus den jeweiligen Regionen iibernommen, betont Emmi. Denn
die Schweizer sind hinsichtlich ihrer Dialekte duBerst sensibel.

Mit der Emmi-Dialektmilch kommt auerdem Unterhaltung auf den Friih-
stiickstisch: Eine besondere Herausforderung bieten némlich die Riitsel, in
denen Begriffe aus den jeweiligen Dialekten iibersetzt werden miissen. Kreative
Kopfe konnen aus den Losungswortern eine Geschichte schreiben und mit
dieser an einem Wettbewerb teilnehmen. Diskutiert werden kann auf Facebook:

www.facebook.com/Emmi.
Die Emmi Dialektmilch ist
bei Manor, Spar und Volg
- | erhéltlich. Sie lduft sicher bis
2| Ende 2018 und wird je nach
Resonanz von Handel und
Konsumenten gegebenenfalls
2019 weitergefiihrt.

Dialett Ticinés, d Mundart
vium Ooberbaaselbiet, Puure-
tiiiitsch vo Lozddrn u.v.a.: Emmi
Schweiz bietet im Rahmen einer
ungewéhnlichen Promotion seine
Trinkmilch in Verpackungen mit
Aufschriften in verschiedenen
Dialekten an.

Milchwerke Schwaben

Neuauflage der Weidegliick-Weihnachtsbutter

Piinktlich zur Vorweihnachtszeit kommt die ,,Ulmer Miinster Weihnachtsbutter” wie-
der ins Kiihlregal. Damit verbunden ist eine Gewinnspiel-Promotion. Die Mechanik:
Einfach zehn Packungen Butter kaufen, jeweils die Ulmer Miinster-Tiirme von der
Butterverpackung ausschneiden, in den Sammelpass einkleben und an die Milch-
werke Schwaben einsenden. Den Sammelpass kann man unter www.weideglueck.de
runterladen. Zu gewinnen gibt es 100 Raclettegrills. Pro verkaufter Packung spenden
die Milchwerke Schwaben auerdem fiinf Cent an den Miinsterbauverein Ulm e.V.,
At der sich fiir den Erhalt des
gewinnen! Ulmer Miinsters einsetzt.
J- | Ebenfalls fiinf Cent erhilt
die ,,Aktion 100 000 der

regionalen Tageszeitung

Stidwestpresse, bei der

es um die Unterstiitzung
hilfsbediirftiger Menschen
in der Nachbarschaft

geht. Unter dem Motto
~Weihnachtsbickerei“ wird
die Weidegliick-Aktion

| im Vertriebsgebiet durch
Die Milchwerke Schwaben verbinden ihre Weihnachtsbut- Radiowerbung und City-
ter-Aktion mit einem Gewinnspiel und zwei Spendenakti- Light-Poster kommunikativ

onen. begleitet.
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Dairy Fine Food

Grof3e Kampagne
fiir ,,das Original®

Dairy Fine Food hat fiir die Butterschmalz-
marke Butaris eine neue Kampagne unter
dem Motto ,Immer originell. Das Origi-
nal.“ gestartet. Mit einer umfangreichen
TV-und Anzeigenwerbung sowie einer Ko-
operation als offizieller Partner der SAT.1-
Kochshow ,,The Taste®. Dairy Fine Food
mochte mit diesem Medien-Engagement
noch stirker jiingere, kochaffine Zielgrup-
pen ansprechen.

Die integrierte Kommunikationskam-
pagne wird von den Hamburger Agen-
turen neues aus hamburg, Mediaplan und
Uhlig Pr & Kommunikation umgesetzt.
Neben dem bereits bekannten TV-Spot,
der von neues aus hamburg auf 15 Se-
kunden gekiirzt und mit einem neuen

Dairy Fine Food
will mit der
aktuellen Kam-
pagne fiir das
Butterschmalz
Butaris u. a.
jiingere Zielgrup-
pen ansprechen
und fiir verstdrk-
te Kaufanreize
sorgen.

Sprechertext versehen wurde, wird es
eine weitere Spot-Version im Rahmen
der SAT. 1-Kochshow ,,The Taste® geben.
In diesem Gewinnspiel-Spot werden der
Hauptgewinn von 15.000 Euro und eine
exklusive Kiichenparty mit einem der
Show-Finalisten verlost. Zusitzlich zur
TV-Prisenz erfolgt auch ein Webseite-Re-
launch im neuen Marken-CI. Flankierend
sind begleitende PR-MaBnahmen sowie
Anzeigenschaltungen in zielgruppen- und
kochaffinen Titeln geplant.

Der TV-Spot wird auf diversen reichwei-
tenstarken SevenOne-Sendern ausgestrahlt
und soll ca. 43 Millionen TV-Kontakte
generieren. Platzierungen von Gewinn-
spielen in Online- und Printmedien sowie
Social Media-Aktivitdten inkl. Kooperati-
onen mit Food-Bloggern und Displays am
POS sollen dariiber hinaus zu verstirkten
Kaufanreizen fiihren.

Rotkappchen Peter Julich

Griinen Altenburger gratis testen

Rotkippchen Peter Jiilich hat eine Gratis-Testen-Aktion fiir die Marke ,Der Griine Al-
tenburger® gestartet. Im Fokus steht der Artikel Ziegenrolle 150 g. Die Mechanik: Wer
nach dem Kauf den Aktionsartikel zusammen mit dem Kassenbon fotografiert und das
W Foto auf der Aktionswebseite www.gruener-

- M ' e altenburger.de/gratis-testen  hochlddt, erhilt

.-"‘: By A :H ; - den Kaufpreis per Uberweisung zuriick. Ziel

‘% ! o S f der Aktion ist es, nicht nur Bestandsverwender,
'\5 ENELS

— ) sondern auch potentielle Neuverwender auf die
Marke ,Der Griine Altenburger® aufmerksam
fur Kerner & Entdecker 8% zu machen.

. Die Teilnahme ist beschrinkt auf eine Akti-
onspackung pro Haushalt, die Uberweisungen
erfolgen nur innerhalb Deutschlands. Weitere
Informationen sowie die Teilnahmebedin-
gungen gibt es wihrend des Aktionszeitraumes
von November bis Dezember auf www.gruener-

altenburger.de/gratis-testen.

E&} peds Die Ziegenrolle 150 g steht im Fokus der aktuellen
- 4 Gratis-Testen-Aktion fiir die Marke ,,Der Griine Al-
= tenburger®.

P
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* Aus 100% hollandischer Ziegenmilch
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Lassen Sie sich verfihren und
probieren Sie das Unbekannte...

Derverfihrerische, feing, cremige
Geschmack mit leichter Karamellnote,
verstarkt durch die Reifungskristalle von
0ld Amsterdam, runden den Old
Amsterdam Ziege ab.
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Danone

Dany Sahne
im Weihnachtsdesign

In der Vorweihnachtszeit bringt Danone im
Sortiment Dany Sahne XXL eine Sonder-
edition auf den Markt. Die Edition im
Weihnachtsmann-Design besteht aus den Ge-
schmacksrichtungen Dunkle Schoko + Sah-
ne, Schoko + Sahne und Vanille + Sahne in
Multipacks. Auf der Innenseite der Karton-
manschetten (,,Sing weiter auf der Riicksei-
te!“) findet man bekannte Weihnachtslieder.

Vandersterre Holland

Gratis-Kisemesser
von Prima Donna

Seit Anfang Oktober kénnen die Han-
delspartner von Vandersterre Holland
bei der Bestellung von Prima Donna fino,
maturo oder leggero Késemesser in einem
Displaykarton gratis erhalten. Pro Kise-
laib gibt es fiir die Theken ein Display
mit 20 Messern, pro halbem Kiselaib
enthilt das Display zehn Messer. Da die
Kisemesser nicht automatisch mitgelie-
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Vandersterre Holland motiviert die Kunden an
den Bedienungstheken jetzt mit einer Kdse-
messer-Aktion, Kédse der Marke Prima Donna
zu kaufen.

fert werden, ist vorab die Kontaktaufnah-
me zum Vandersterre-AuBlendienst oder
direkt an das Unternehmen (telefonisch
Tel. 0031/172/606111 oder per E-Mail
(Verkoop.int@vandersterregroep.nl) erfor-
derlich.

haiwn Agwr - sdiee Bl hiveratbbr san frashrabh

e s LTRRIE 3 vt

Bei dem aktuellen Gewinnspiel fiir die Kdse-
marke Saint Agur verlost Savencia eine Stereo-
anlage im Wert von 699 Euro.

Savencia Fromage & Dairy

Internet-Gewinnspiel
fiir Saint Agur

Savencia Fromage & Dairy Deutschland
hat Mitte Oktober ein Gewinnspiel fiir die
Marke Saint Agur gestartet, an dem man
iiber die Webseite www.ich-liebe-kaese.
de teilnehmen kann. Um am Gewinnspiel
teilzunehmen, muss man eine Frage be-
antworten und sich registrieren. Pro Tag
darf sich ein Teilnehmer nur einmal und
mit nur einer E-Mail-Adresse registrieren.
Unter allen Teilnehmern wird eine Stereo2
von sonoro in Smaragdgriin im Wert von
699 Euro verlost. Das Gewinnspiel endet
am 10. Dezember.

Deutsches Milchkontor

Milram verlost
Kaffeemaschinen

Das Deutsche Milchkontor veranstaltet auf
der Internetseite der Marke Milram unter
www.milram.de/Tassimo ein Gewinnspiel,
das noch bis zum 31. Dezember dieses Jah-
res lduft. Im Aktionszeitraum kénnen die
Teilnehmer Gewinncodes (max. zehn pro
Tag und Haushalt) einldsen, die sich auf
den Aktionspackungen der Milram-SB-

Kase befinden. Verlost werden jeden Tag
zwei Kaffeemaschinen Tassimo Vivy. Pro
Haushalt ist nur ein Gewinn moglich.

Das DMK verlost im Rahmen eines Gewinn-
spiels fiir Milram-SB-Kése bis zum Jahresende
tdglich zwei Tassimo-Kaffeemaschinen.

Européische Union

Gemeinschaftskampagne fiir Gitesiegel

In diesem Sommer hat die Européische Union eine neue Kampagne zu Qualititsprodukten
mit EU-Gtitesiegel ins Leben gerufen. Ziel ist es, die Konsumenten tiber die Bedeutung der Sie-
gel zu informieren und den Mehrwert herkunftsgeschiitzter Produkte zu kommunizieren. Die
Kampagne lduft bis Mai 2020 in Deutschland, Italien, den Niederlanden und Schweden. Unter
anderem werden die EU-Giitesiegel anhand von Beispielprodukten aus Siidtirol vorgestellt. Mit
dabei ist der seit 2007 mit dem Siegel ,,geschiitzte Ursprungsbezeichnung* (g. U.) ausgezeichnete
Stilfser g. U. In Deutschland wird die Kampagne online sowie offline breit gestreut und mithil-
fe eines Kick-off-Events mit dem Siidtiroler TV-Koch Roland Trettl, Blogger-Kooperationen,
Verkostungen in Lebensmittelmérkten und vielen weiteren Aktionen beworben. Fiir weiter-
fithrende Informationen auch zu den tibrigen Marken steht seit Ende Oktober die Webseite
www.qualitaeteuropa.eu zur Verfiigung.

In der Ge-
meinschafts-
kampagne
fiir die EU-
Giitesiegel
wird auch der
Stilfser g. U.
in den Fokus
geriickt.

11/18 - milch-marketing.de
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er Rewe-Markt von Anja Schaller in

VohenstrauB3, einer Stadt im vorde-
ren Oberpfilzer Wald, bietet eine breite
Vielfalt an Produkten fiir den kompletten
Lebensmitteleinkauf. Denn der Fokus
liegt eindeutig auf den Food-Artikeln, die
mehr als 90 Prozent des Angebotes aus-
machen. Auffallend ist jedoch das relativ
groBe ,,Blumenstandl, das dem Kunden
beim Betreten des Supermarktes sofort ins
Auge springt. ,Wir sind hier auf dem Land
und da laufen Blumen gut, auch wenn es
mehrere Anbieter in der Umgebung gibt®,
erklirt Schaller.

Hauptanziehpunkt im Markt ist die Be-
dienungstheke mit Kise, Fleisch und Wurst,
die fiir etwa 20 Prozent des Umsatzes sorgt.
Auch die heifle Theke triagt zu diesem Er-
gebnis bei, da sie von vielen Angestellten
aus den nahe gelegenen Industriebetrieben
frequentiert wird. Das ist auch der Grund,
warum der Markt bereits um sechs Uhr mit
Friihstiicksangeboten 6ffnet.

Auf Partnersuche bei
regionalen Kisereien
An der Servicetheke wird Beratungskom-
petenz groB geschrieben. Deshalb arbei-
ten dort auch nur Fachverkiuferinnen.
In erster Linie wird auf die Standardware

Der Sprung
ins kalte Wasser

Kauffrau Anja Schaller hat sich im vergangenen Jahr mit einem neuen Markt

in VohenstrauB selbststdndig gemacht hat. Nach nur sechs Monaten Einarbeitungszeit konnte die

ehemals angestellte Marktleiterin loslegen.

gesetzt. Jeden Tag gibt es drei selbst zu-
bereitete hiufig wechselnde Frischkise,
die auch im ,,;To-Go-Bereich“ im vorderen
Teil des Marktes in Schilchen verpackt
angeboten werden. Um die verschiedenen
Kisesorten bekannter zu machen, werden
regelmidBig Verkostungen durchgefiihrt.
Gerne wiirde das Team vermehrt auf re-
gionale Kise setzen und sucht hier noch
Partner.

Prinzipiell wird bei Rewe Schaller gro-
Ber Wert auf regionale Erzeugnisse gelegt.
»Ich habe erkannt, dass das hier wichtig

ist, obwohl das in dem Geschiift, in dem
ich vorher gearbeitet habe und das in un-
mittelbarer Umgebung liegt, kein Thema
war®, berichtet die Kauffrau. Daher hat
sie zunichst potentielle Partner gefragt, ob
man sich nicht mal treffen konnte. Die Re-
sonanz war unterschiedlich, aber mittler-
weile wird der Rewe-Markt von vielen Her-
stellern aus der Umgebung beliefert. Eine
spezielle Insel im Markt sowie auch die
Angebote in den jeweiligen Abteilungen
haben sich zu einem Alleinstellungsmerk-
mal und einem der Schliissel zum Erfolg

von Anja Schaller entwickelt. ,,Die Zahlen
stimmen, wir liegen voll im Soll, und der
Umsatz steigt leicht, aber kontinuierlich®,
lautet ihre Bilanz nach einem Jahr.

Dabei ebnete ein Zufall den Weg der heu-
te 40-Jahrigen in die Selbststindigkeit. Als
ein Ortsfremder sie nach dem neuen Rewe-
Markt fragte, den es noch gar nicht gab,
hakte sie bei der Stadtverwaltung nach und
erfuhr so sehr friihzeitig, dass Rewe in Vo-
henstrauB einen neuen Standort plante. Da
sie wusste, dass die Zukunft des Marktes, in
dem sie seit langem arbeitete, auf tonernen



FiiBen stand, bewarb sie sich bei der Kon-

kurrenz als Marktleiterin. ,,Bald darauf er-
hielt ich einen Anruf, und man erklirte mir,
dass man jemanden sucht, der den Markt
selbststidndig betreibt, und fragte mich, ob
ich mir das auch zutrauen wiirde.“. Nach
einigen schlaflosen Nichten und langen
Diskussionen in der Familie entschloss sie
sich, ihre Bewerbung aufrecht zu erhalten.
Es folgten einige Gespriche in der regio-
nalen Rewe-Zentrale und schlieBlich der
Zuschlag. So kiindigte sie Ende 2016 bei ih-
rem Arbeitgeber und bereitete sich intensiv
auf ihre Zukunft vor.

Unterstiitzt wurde sie dabei von der
Rewe und dem eigenen Partnerschaftspro-
gramm, das einen Start in die Selbststin-
digkeit mit geringem Kapitaleinsatz er-
moglicht. Denn man griindet mit Rewe
eine offene Handelsgesellschaft, verringert
dadurch sein unternehmerisches Risiko
und senkt die finanzielle Einstiegsbarriere.
Dariiber hinaus kiimmert sich die Rewe
im Voraus um die wichtigsten administra-
tiven und organisatorischen Details, damit
sich der Hindler auf seinen Markt kon-
zentrieren kann. Damit der Neueinsteiger
optimal auf die Fithrung seines Unterneh-
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mens vorbereitet ist, gibt es eine Einarbei-
tungszeit. Sie ist obligatorisch, aber sehr
individuell, weil auf die Vorkenntnisse des
Kandidaten eingegangen wird.

Schaller brauchte nur sechs Monate,
bis sie fiir den ,,Sprung ins kalte Wasser“
fit war. Einerseits hatte sie als angestellte
Marktmanagerin schon viele Erfahrungen
gesammelt und andererseits war bereits ein
Eroffnungstermin fiir den neuen Markt ins
Auge gefasst. ,,Dieses halbe Jahr war — be-
sonders fiir meine Familie — extrem hart,
aber auch ungeheuer lehrreich®, so Anja
Schaller. Denn sie ging jeweils fiir vierzehn
Tage in verschiedene von selbststindigen
Rewe-Hiéndlern gefiithrte Mérkte, wurde
dort eingearbeitet und mit den speziellen
Merkmalen des jeweiligen Supermarktes
vertraut gemacht. Besonders angetan war
sie von dem ausgeprigten Kooperations-
willen aller Rewe-Kaufleute, bei denen sie
hospitierte. ,Egal, wo ich hingekommen
bin, ich wurde immer mit offenen Armen
aufgenommen, und jeder war bemiiht, mir
das Beste mitzugeben.“ Hilfreich sei auch
gewesen, dass sie nach den vierzehn Tagen
immer eine Beurteilung bekommen habe,
die sie mit ihren Einarbeitungsbegleitern

Konzepte

besprochen habe, um zu erkennen, bei
welchen Themen sie noch Unterstiitzung
brauche.

Als grofte Herausforderung in ihrer
Schaller
das Verinnerlichen der Rewe-Systeme.

Einarbeitungszeit ~bezeichnet
»Das war mir ganz fremd, weil es nicht
vergleichbar ist, mit dem, was ich vorher
gemacht habe.“ Ein wichtiger Schritt auf
dem Weg in die Selbststindigkeit sei es
auch gewesen, den Unterschied zwischen
yeigener Chef* und ,angestellter Markt-
manager® zu realisieren.

Geblieben ist ihr Fithrungsstil, den sie
als ,prinzipiell locker” bezeichnet. Nicht
ohne darauf hinzuweisen, dass sie schon
nachdriicklich ihren Willen kundtun kén-
ne. ,Ich lege Wert auf ein gutes Miteinan-
der, auch wenn es hin und wieder nicht
ganz einfach ist. Meine Mitarbeiter sollen
wissen, dass sie mit ihren Anliegen immer
zu mir kommen kénnen*, sagt sie.

Die familidre Atmosphire driickt sich
auch in der Ansprache aus, denn die ,,Che-
fin“ wird von allen — mit Ausnahme der
Auszubildenden - geduzt. ,Das hat sich
von allein ergeben, weil acht meiner Mitar-
beiter mit mir gewechselt sind und ich mit
ihnen schon lange per du war. Viele zu du-
zen und andere zu siezen, das funktioniert
nicht®, erlautert Schaller, die ihren rund 30
Angestellten viel Vertrauen schenkt und
Verantwortung delegieren kann.

Das muss sie auch, denn ihr Arbeitsalltag
ist von ihren dreizehn- und sechzehnjihri-
gen Sohnen geprigt. ,Ich versuche, mog-
lichst oft so gegen zwei Uhr zu Hause zu
sein, um mich um meine Kinder zu kiim-
mern“, sagt Schaller. So fingt sie morgens
um 5 Uhr mit der Obst- und Gemiiseabtei-
lung an und schaut danach, was sonst noch
zu machen ist, vergibt anstehende Aufgaben
an ihre Mitarbeiter und erledigt einen Teil
der Biiroarbeit bis Mittag und den Rest im
»Homeoffice“. Dass diese Arbeitsaufteilung
nur gelingen kann, wenn man sich hundert-
prozentig auf sein Team verlassen kann,
weill die Jungunternehmerin, fiir die die
Vereinbarkeit von hoher Arbeitsbelastung
und Familie von zentraler Bedeutung ist.
Deshalb antwortet sie auf die Frage nach
langfristigen Zukunftsperspektiven nicht
mit der Ubernahme eines weiteren Super-
marktes, sondern mit dem Wunsch, irgend-
wann etwas kiirzer treten zu kénnen. Dass
das vermutlich ein Traum bleiben wird, ist
ihr allerdings klar. ,,Denn letztendlich wol-
len die Kunden mit der Chefin persénlich
reden®, hat sie festgestellt.
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DIE MOBILE
KASESCHULE

Der Kiseverkauf an der Bedienungstheke ist die Kiir des Lebensmittel-Einzelhandels. Wer hier auf gut
geschultes Personal zuriickgreifen kann, hat meist auch gute Karten bei seinen Kunden.

Jutta Jung ist eine Meisterin ihres
Fachs. Wer der gelernten Einzelhan-
delskauffrau, Trade-Marketing-Managerin
und Késesommeliére bei ihren Seminaren
zum Thema Kise zuhoéren will, wer Wir-
kung und Ausstrahlung einer guten Kise-
Bedienungsabteilung verstehen méchte,
der sollte sich fiir einen ihrer Késekurse
anmelden.

Selbst wer tagtéglich hinter der Theke
steht, kann dazulernen. Bekanntlich ist
der Wissensdurst der Kisekunden gerade
beim Kise an der Bedienungstheke beson-
ders groB. Da bedarf es schon gut ausgebil-
deter Verkaufskrifte, um die vielen Fragen

nach z. B. Herkunft, Fettgehalt, Milchart,
Reifung, Vertriglichkeit oder nach dem
passenden Getrink fachgerecht zu beant-
worten. Immer mehr Handelsunterneh-
men - egal ob inhaber- oder filialgefiihrt
— setzen daher auf die Weiterbildung ihres
Personals.

So auch die Edeka Minden-Hannover,
die regelmidBig Kurse fiir ihre Fach-
krifte hinter den Frischetheken ihrer
E-Center, ihrer Supermirkte und ihrer
Marktkauf-Hauser anbietet. Fiir den Ka-
severkauf in Bedienung wurde kiirzlich
Kisetrainerin Jutta Jung gebucht. Sie ist
zugleich Leiterin im Schulungszentrum

Oberallgdu, einem Fortbildungsinstitut
der Kiserei Champignon in Heising bei
Kempten. Zweimal tiglich an insgesamt
25 Tagen war Jutta Jung fiir die Edeka
in den Regionen West/Mitte, Nordwest,
Brandenburg, Berlin und Sachsen-An-
halt vor Ort. Der Clou: Edeka hat eigens
fir Kunden- und Personalseminare ei-
nen ,mobilen Seminarraum® angemie-
tet. Der 16-Meter-Truck ldsst sich in der
Breite ausfahren und bietet Platz fiir ein
kleines Auditorium von 20 Personen.
Ausgestattet ist er unter anderem mit ei-
ner Kiihl- und einer Arbeitstheke, einem
groBen Kiihlschrank, einem publikums-
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Handel heiBt Wandel. Das betrifft die Sor-
timente genauso wie die Angebots- und Ver-
kaufstechniken. ,,Gerade der Kédsebedienungs-
verkauf braucht frischen Wind*, sagt Jutta
Jung und reichert ihren Lernstoff Waren- und
Verkaufskunde mit aktuellen Verbrauchs- und
Einkaufserkenntnissen an. Sehr zur Freude ih-
rer Zuhérerinnen.

Schneidetisch,
Spiile und Grill sowie einem modernen

gerechten Bildschirm,
Seminarraum.

So wird man Genussbotschafter

»Wir wollen die Erwartungen méglichst
aller Kunden erfiillen“, verkiindet Jutta
Jung gleich zum Seminarauftakt. Aber
wie funktioniert das? Ganz wichtig: Hier
geht es einmal nicht um Preise, sondern
um das Einrdumen, Schneiden, Einpa-
cken, Auszeichnen und das Beraten. Eine
Kunst, die im Zeitalter des Discounts
vielfach auf der Strecke geblieben ist.
~Wer Kise iiber die Theke verkauft, ist
durchaus ein Genussbotschafter®, sagt
Jutta Jung. Also sollten auch die duBer-
lichen Voraussetzungen dafiir geschaffen
sein. HeiBBt: Wie wirken die Késesorten
in der Theke auf den Kunden? Stimmt
die Preisauszeichnung? Nach welchen
Kriterien wurde eingerdumt? Werden
die unterschiedlichen Laibe fachgerecht
auf- und angeschnitten? Und iiberhaupt:
Wie wirke ich als Fachverkiuferin auf
den Kunden? Da spielen die Haare, Fin-
gernigel, Kittel und die Schiirze eine
ebenso wichtige Rolle wie das Licheln,
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Auf den Parkpldtzen der groBeren Edeka-Mdrkte bzw. Markt

kauf-Hduser steht der rund 16 Me-

ter lange Schulungstruck fiir einen Tag. Dann stehen die Tiiren offen fiir Kochevents mit den
Kunden oder - wie hier beim Marktkauf in Rinteln - fiir ein halbtdgiges Kdse-Schulungsseminar.

das dem Kunden Aufmerksamkeit,
Hilfsbereitschaft und Wertschitzung si-
gnalisiert. SchlieBlich ,will jeder Kunde
empfangen werden®, wei3 Jutta Jung aus
eigener Erfahrung.

Geschnitten oder am Stiick?
‘Wer
braucht jede Menge Sachverstand. Das ist

Kisekompetenz vermitteln  will,

ein zweiter Schwerpunkt der Seminare.
Hart- und Schnittkdse sind gegeniiber
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Weich- und Frischkésen grundverschie-
den. Das fingt bei der Herstellung an, geht
iiber die Reifung und Lagerung und endet
schlieBlich beim Verzehr in den Haushal-
ten. Hier zeigt sich, wer mit Fachwissen

Galina Zweer (links) und Christine Schreier
(Mitte), beide Fachverkduferinnen in der Kd-
seabteilung im Marktkauf Rinteln, erhalten
- wie mehrere hundert andere ihrer Kolle-
ginnen auch - von Kdsetrainerin Jutta Jung ein

Update iiber den zeitgemdBen Kdseverkauf
in Bedienung. Bemerkenswert: Sie verkniipft
sehr praxisnah die Bereiche Waren- und Ver-
kaufskunde mit verkaufsférdernden Aspekten
aus dem Vertrieb und Marketing.

und Beratung bei seinen Kunden punkten
kann. Statt ,Sonst noch etwas...”“ besser
den Kise sensorisch treffend beschreiben,
doch dabei nicht iibertreiben. Kunden
begeistern, aber nicht bevormunden. Den

Kise bevorzugt am Stiick anbieten. Beson-
ders wichtig: verkosten, heiBt Kése verkau-
fen. Der Verkostungsteller auf der Theke
ist ein Auslaufmodell. Besser auf einem
eingehingten Teller sichtbar in der Theke
platzieren und ,bitte nur fiir Spezialitéten,
Neuheiten oder Sorten, die Platz fiir neue
Artikel machen miissen®, rit Kédseexpertin
Jung.

Aulffillig ist bei den Seminaren, wie rou-

Von links nach rechts: Holger Battling und Thomas Miiller,
Geschaftsfiihrer der Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH

tiniert die Teilnehmerinnen und Teilneh-

...ist flir uns ein ganzheitlicher,

unternehmerischer Ansatz. Der
ZNU-Standard Nachhaltiger Wirtschaften

unterstltzt uns bei der Strukturierung

mer mit dem Lernstoff umgehen. ,Es ist
oftmals ein Geben und Nehmen“, erzihlt
Jutta Jung. Hiufig sind gestandene Fach-

verkduferinnen in den Kiseseminaren
dabei, die iiber langjihrige Erfahrungen
verfiigen. Da erhélt dann auch die Semi-

narleiterin noch so manche Anregung.

Die Elsdorfer Molkerei ist Partner des ZNU.

/"""\.
NU

z Zamtirum (il Nachhaltlga
Untermehmensiihrung

Die Teirdkostmotkery;

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

ZNU - Zentrum fir
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBBe 50, 58448 Witten

Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kélle und Dr. Christian GeBner

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

Auch das sorgfiiltige Einpacken von Kdsescheiben und -stiicken zeichnet eine
kompetente Kdsefachkraft in der Bedienungsabteilung aus.

ANZEIGE
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Nachhaltigkeit

Happy Birthday
Caring Dairy

Der niederldndische Kisehersteller Cono Kaasmakers blickt auf zehn Jahre seines Nachhaltigkeits-
management-Systems ,,Caring Dairy* zuriick. Ein Geburtstag zum Wohl von Tier, Menschen und Umwelt.

Unter dem Motto ,gliickliche Kiihe,
gliickliche Bauern, gliickliche Erde“
orientiert sich die Beemster-Traditions-
kiserei aus der Provinz Nordholland seit
iiber einem Jahrzehnt an nachhaltigen
Zielen und Werten. Das im Jahr 2008 von
dem Eiscreme-Hersteller Ben & Jerry’s und
der Universitit Wageningen entwickelte
Nachhaltigkeitsmanagement-System  mit
der Bezeichung ,Caring Dairy® hielt da-
mals auf den Beemster-Ho6fen Einzug.

Cono Kaasmakers gilt als Pionier in Sa-
chen Nachhaltigkeit und Tierwohl. Bereits
2002 fiihrte die Késerei fiir ihre 460 Milch-
Bauern den Weidegang der Kiihe ein und
zahlte eine Weidepramie. Das Tierwohl wur-
de zum erklirten Ziel der Genossenschafts-
késerei. ,,Bis zum zehnten Geburtstag von
Caring Dairy haben die Bauern viele Verbes-
serungen zum Wohl ihrer Tiere umgesetzt®,
sagt Jan Roelofs, Managing Director Cono
Kaasmakers. Dazu zihlen 180 Tage Weide-
gang, weiche Liegeflichen in allen Stillen,
Reduzierung des Antibiotika-Einsatzes, Wei-
devogel-Schutz, Férderung der Artenvielfalt,
der Einsatz von Fellbiirsten und vieles mehr.
»oeit diesem Jahr sind sie zu 100 Prozent ver-
pflichtend®, erginzt Roelofs.

Der 2009 von Cono mit Tierédrzten entwi-
ckelte Kuhkompass ist nur eine logische Fol-
ge zum Wohl der Tiere. Er wurde inzwischen
von den Niederlanden als Arbeitsweise stan-
dardisiert. Viel Weideland bedeutet viel hofei-
genes Gras. Pro Hektar stehen statistisch
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Jan Roelofs (links), Christa Langen und Christian Pontow von Cono Kaasmakers feiern den zehnten
Geburtstag von Caring Dairy, dem Nachhaltigkeitsprogramm des Kdseherstellers.

gesehen zwei Kiihe auf der Weide. Das ent-
spricht einem kompletten Fuf3ballfeld je Kuh.

Auch in der Energieerzeugung sind die
Bauern von Beemster vorbildlich. Knapp
ein Viertel der Hofe produziert Strom aus
Sonnen- und Windenergie. Damit erzeu-

gen sie sogar mehr als sie verbrauchen und
speisen mit diesem Strom andere Haus-
halte und Betriebe. ,Ein Traum wire es“,
so Roelofs ,wenn jeder Bauernhof seine
eigene Energie erzeugt und damit auch die
Kiserei in Westbeemster versorgt.“




Kreativ Award 2018

DIE KRONUNG
DER KREATIVSTEN

Die besten und kreativsten Késetheken-Teams wurden anldsslich der Verleihung
des Kreativ Award wieder fiir ihre Lander-Aktionen gebiihrend gefeiert.

Bk

IRl B BB sewues
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roBer Bahnhof im Food-Hotel in
Neuwied: Zum 10. Oktober hatte
die Fachzeitschrift KASE-THEKE wieder
zur Verleihung des Kreativ Award fiir die
besten Linderaktionen an den Késebedie-
nungstheken in Deutschland eingeladen.
Bereits zum 16ten Mal in Folge.
Fast 140 Giste sorgten fiir ein volles

Haus im Food-Hotel in Neuwied. Das wa-

ren wie immer Inhaber/Leiter von Lebens-
mittelmérkten und ihr Verkaufspersonal.
Diese hatten im Vorfeld der Gala neben
ihrem fachlichen Know how auch ihren
Einfallsreichtum in Sachen Kiseprisenta-
tion und -Verkauf in beeindruckender Art
und Weise unter Beweis gestellt.

Rund ein halbes Jahr hatten die Teams
Zeit, Ideen zu entwickeln, umzusetzen, in

Form einer Bewerbungsmappe mit Text
und Illustrationen zu dokumentieren und
an die Jury einzusenden. Dabei drehte
sich alles um Kise aus Deutschland, Fran-
kreich, Holland, Italien, Osterreich, der
Schweiz, erstmals auch um Kise aus den
USA sowie um Heumilchkise.

Die Jury um ihre Vorsitzende und Food-
Journalistin Elke Hoffmann sah sich bei

Das Thekenteam vom Kaufpark - Ihr Rewe in Miilheim wurde fiir die beste aller
Kdsetheken-Aktionen ausgezeichnet.

)




Volles Haus im Food-Hotel in Neuwied: 140
Gdste aus Handel und Industrie waren ge-
kommen, um die Gewinner des Kreativ Award
2018 zu feiern.

der Auswahl der besten Aktionen vor
groBe Herausforderungen gestellt, denn
die Qualitit der Bewerbungen stellte alles
Bisherige in den Schatten. Sowohl, was
den Einfallsreichtum als auch die professi-
onelle Umsetzung der Aktionen anbetraf.

So wurden nicht nur klassische Verkos-
tungen und viele Events mit Kindern
umgesetzt. Auch Parkplatzfeste, gemein-
same Aktionen mit den Fleischtheken und
Gastro-Abteilungen im Markt wurden zur
Bewerbung eingeschickt. Darunter auch ei-
nige ,,Exoten“ wie ein Stummfilm und ein
Rap mit passendem Musikvideo.

Zehn
Teams von Fleischtheken, die fiir die be-

Kisetheken-Teams sowie vier
sten Grillaktionen ausgezeichnet wurden,
nahmen ihre Auszeichnungen in Deutsch-
lands einzigem Supermarkt-Themenhotel
entgegen und feierten gemeinsam und aus-
giebig. Ein Novum in diesem Jahr war, dass
es in den Kategorien Heumilch und USA
jeweils zwei Gewinner gab. ,Die Qualitit
der Bewerbungen war in diesen Kategorien
so hoch, dass die Jury nicht anders entschei-
den konnte, als zwei Gewinner auszuzeich-
nen“, begriindete die Jury diese pragma-
tische Entscheidung.

_1|

KREATIY

Der traditionelle Kreativ
Award wurde in diesem
Jahr zehn Kdsetheken-
Teams fiir ihre Ldnder-
bzw. Heumilch-Aktionen
iiberreicht.

Zum  Abschluss
der Preisverleihung
stand die schon
traditionelle Wahl der besten aller Linder-
aktionen an. Dazu gaben alle Anwesenden
ihre Stimme fiir die Gewinneraktion ab, die
sie wihrend der Preisverleihung am meisten
tiberzeugen konnte. Aus dieser Wahl ging
dann schlussendlich das Team des Kaufpark
— Ihr Rewe in Miilheim an der Ruhr hervor.

Ein Video der
Preisverleihung
kann man Uber den
obenstehenden QR-Code
direkt auf das Smartphone
oder das Tablet laden.

www.moproweb.de/ka2018

Die Kreativ Award-Gewinner 2018

Unternehmen .....ccoociueeeeeeeiieiiisnnnnneeeeeecsssssnnnnneensssssssssnnssssssssssenssss . Aktion[Sponsor

Rewe-Center Darmstadt
Edeka Durasin, Hameln ...
Rewe Jungen, Erwitte ...
Edeka-Center, Braunschweig

Kaufpark — Ihr Rewe, Milheim/Ruhr
V-Markt, lllertissen ....

Rewe Lenk, Essen-Kettwig ..
Wasgau-Center, Pirmasens
Rewe-Center, Hamburg-Altona
Edeka-Center Altenbernd, Melle ....

11/18 - milch-marketing.de

Osterreich/AMA

Schweiz/Emmi

. USA/Ruwisch & Zuck/Sartori
USA/Ruwisch & Zuck/Sartori
Heumilch/Arge Heumilch
Heumilch/Arge Heumilch
Italien/Heiderbeck
Deutschland/Kéaserei Champignon
Frankreich/Fromi
..Niederlande/Cono Kaasmakers

ANZEIGE

Kreativ Award 20718

Wir lieben Milch- und Fleischprodukte. In
unserer Verlagsniederlassung in Bad Breisig
publizieren wir fiir diese beiden groBen
Foodbereiche eine Reihe von Fach- und
Kundenzeitschriften sowie verschiedene
Online-Portale.

Wir suchen eine/n

Mediaberater (m/w)

lhr Profil

» Kaufménnische Ausbildung,
vorzugsweise im Verlagswesen

» Berufserfahrung im Bereich Kommunikation

» Erfahrung im Bereich Anzeigenakquisition

» Ausgepragte kommunikative Fahigkeiten und
souveranes, verbindliches Auftreten

» SpaB am Verkauf

» Gute Englischkenntnisse

» PKW Fiihrerschein

lhre Aufgaben

» Erstellung und Versendung von Mailings fiir die
Anzeigenakquise

» Entwicklung eigener crossmedialer Medienpakete

» Eigenstandige Erstellung von Angeboten

» Nachbearbeitung/Nachfassen bei potentiellen
Inserenten

» Besuch von Kunden und Erstellung von Angeboten

» Unterstlitzung des AnzeigenauBendienstes

» Erstellung von Anzeigenrechnungen

Wir bieten

» Eine unbefristete Stelle in einem motivierten Team

» Flexible, familienfreundliche Arbeitszeiten
(Halbtags- oder Vollzeitstelle)

» Berufliche Aufstiegschancen und Entwicklungs-
moglichkeiten

» Vielseitige und abwechslungsreiche Aufgaben

» Selbstandiges Arbeiten

» Weiterbildungsméglichkeiten

Dienstort: Bad Breisig, Rheinland-Pfalz, Deutschland

Sie fithlen sich angesprochen?

Dann freuen wir uns auf Ihre Bewerbungs-
unterlagen via E-Mail oder auf dem normalen
Postweg und Angaben des friihestméglichen
Eintrittsdatums sowie Ihrer Gehaltsvorstellung.

)'g

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG

Burkhard Endemann

ZehnerstraBe 22b | 53498 Bad Breisig
bewerbungbb@blmedien.de




Unterwegs
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Das Team von Klaus Wolf (4. v. r.) freute sich bei der sechsten Hausmesse iiber herrliches Sep-
temberwetter im Odenwald.

GroBhindler Kise

Otzberg-Lengfeld.
Wolf hatte zum sechsten Mal zu seiner in-

ternationalen Kisefachausstellung in seine
GenieBerwelt eingeladen. Und auch in die-

Zahlreiche Besucher aus dem Handel
waren der Einladung von Kdse Wolf in
seine GenieBerwelt in Otzberg-Leng-
feld gefolgt.

—

»Verfiihrung an der Kdsetheke.“ Da-
riiber, wie das am besten funktioniert
und was man dabei beachten sollte,
tauschten die Hausmesse-Besucher ihre
umfangreichen Erfahrungen im Rahmen
einer Talkrunde aus.

sem Jahr waren zahlreiche Fachbesucher
der Einladung zum , Familientreffen® nach
Otzberg-Lengfeld in der Nihe von Darm-
stadt gefolgt.

An fast 30 Stinden konnten sie sich iiber
Spezialititen aus Deutschland, Osterreich,
Italien, den Niederlanden und der Schweiz
informieren und diese natiirlich auch aus-
giebig probieren. Die Stinde waren wieder
samtlich mit Vertretern der Hersteller be-
setzt. So war gewihrleistet, dass die Mes-
sebesucher ihre Fragen fachgerecht aus
erster Hand beantwortet bekamen.

Neben den zahlreichen internationa-
len Spezialititen standen an einigen
Stinden und Stolpertruhen die Késtlich-
keiten des Odenwilder Kisekellers, der
Affineur
Klaus Wolf, sowie die Eigenmarken von
Kise Wolf im Mittelpunkt. Vor allem die
affinierten Kise des Odenwilder Kise-

kreativen Kiseschmiede von

kellers lockten die Fachbesucher an die
Bekanntlich
das in der Regel sowohl optisch als auch

Verkostungsstidnde. sind
geschmacklich auBergewohnliche Krea-
tionen, mit denen sich ein Bedienungs-
thekensortiment vom Standard deutlich
abheben kann.

Als Rahmenprogramm hatte Klaus Wolf
zu einer Talkrunde eingeladen. Unter dem
Motto ,Verfiihrung an der Kisetheke“
diskutierten Fachkrifte, Abteilungsleiter,
Marktinhaber und Hersteller dariiber, wie
die Kunden an der Theke zum Késekauf
animiert werden kénnen und was man als
Bedienungsabteilung dazu leisten kann
und muss. Ein fiir alle Beteiligten frucht-
barer Austausch von Erfahrungen und
Know-how. Moderiert wurde die Runde
von Thorsten Witteriede, Chefredakteur
der Fachzeitschrift KASE-THEKE. |

Auszeichnung des DMK-Standortes Zeven zum Vorzeige-Ausbildungsbetrieb der deutschen
Milchwirtschaft. Im Bild v.l.: Torsten Sach, Geschdftsfiihrer ZDM, UIlf Tabel, Werksleiter DMK-
Standort Zeven, Sabina Wieczorek, HR Development Manager DMK, Eckhard Heuser, Haupt-
geschdftsfiihrer MIV. Foto: OUR FOCUS PHOTOGRAPHY

Berlin. Der Standort Zeven der DMK Group
wurde im Rahmen des 111. ZDM-Verbands-
tages in Kiel zum ,, Ausbildungsbetrieb der
deutschen Milchwirtschaft 2018“ gekiirt.
Die vom MIV und ZDM gemeinsam im
Jahr 2012 ins Leben gerufene Auszeich-
nung ,,Ausbildungsbetrieb des Jahres® wiir-
digt jahrlich ein Unternehmen, das sich in
besonderem MaBe fiir eine qualitits- und
zukunftsorientierte Ausbildung engagiert.
Der DMK-Standort Zeven kann ab sofort
bis zum Ende des Jahres 2019 das Giite-
siegel auf Verpackungen, im Schriftverkehr
und im Internet zur Nachwuchswerbung
nutzen. Aulerdem wartet auf fiinf Auszu-
bildende in Begleitung eines Ausbilders ein
spannendes und erlebnisreiches Berlin-Wo-
chenende. |



Der Edeka-
Kaufmann
Marco Hau-
schild (2.v.l.)
zeigte den
MFL-Kol-
legen, wie
er in seinen
Filialen ihren
Namen

als Regio-
nalmarke
etabliert
hat. Foto:
Rosendahl

Liibeck. Zur 160. Arbeitstagung der Mittelstindischen Lebensmittel-Filialbetriebe e. V.
hatte Edeka-Handler Marco Hauschild nach Liibeck eingeladen. Unter dem Motto , Hyg-
ge“, das aus dem Dénischen stammt und so viel bedeutet wie heimelig oder gemiitlich,
dokumentierte er gemeinsam mit einigen Familienmitgliedern, wie dieser Begriff als Er-
folgsmotto umgesetzt werden kann. In den beiden Filialen in Rendsburg und Flintbek
zeigte Hauschild, wie Frische, Bio, Regionalitit und eigenes Gastronomiekonzept — ge-
paart mit norddeutscher Gelassenheit — zu einer regionalen Marke werden kann, mit der
sich der Edekaner von seinen Mitbewerbern vor Ort klar differenziert. |

-—'leﬂ-

-
= | VERPACKUNGIINTTTTUT £V,

!

Deutscher Verpackungspreis fiir den Signature Pack: Nora Wigand, Marketing Account Mana-
ger D-A-CH, und Udo Felten, Manager Product Related Global Environmental Sustainability &
Affairs bei SIG, nahmen die Auszeichnung in der Kategorie Nachhaltigkeit entgegen. Foto: Uwe
Niklas

Niirnberg. Die aseptische Kartonpackung von SIG, die zu 100 Prozent in Verbindung zu
pflanzenbasierten nachwachsenden Rohstoffen steht, wurde jetzt mit dem ,Deutschen
Verpackungspreis“ in der Kategorie Nachhaltigkeit ausgezeichnet. Fiir den begehrten
Preis, der regelmiBig im Rahmen der FachPack in Niirnberg vergeben wird, hatten sich
in diesem Jahr Teilnehmer aus zehn Nationen mit 226 Einsendungen beworben.

In der Urteilsbegriindung der Jury heiBit es: ,Das Signature Pack setzt ein klares Zei-
chen fiir Nachhaltigkeit. Die Verpackung zeichnet sich durch den Einsatz nachwachsen-
der Rohstoffe, die Schonung fossiler Ressourcen und die Reduzierung der CO,-Bilanz im
Vergleich zu herkémmlichen Verpackungen aus.“ |
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Freising. Von Augsburg nach Thal-
missing, von Straubing nach Berching,
und von Marktheidenfeld nach Burg-
lengenfeld: Das weiBBblaue Tourmobil
der Molkerei Weihenstephan war in
diesem Sommer im sechsten Jahr in
Folge im Freistaat unterwegs und ver-
breitete in 24 Stidten und Gemeinden
bayerisches Lebensgefiihl. AuBerdem
gab es 24 gliickliche Gewinner eines
Verwohn-Wochenendes im Hotel ,,Hiit-
tenhof im Bayerischen Wald und drei
stolze Besitzer eines neuen City Bikes:
Das ist die Erfolgsbilanz der ,,Weiblau
im Herz’'n“-Sommertour der Molkerei
Weihenstephan. Aber erst durch die Be-
sucher wurde die Tour wirklich erfolg-
reich: Insgesamt haben laut Unterneh-
mensangaben iiber 103.500 Personen in
der Erlebniswelt vorbeigeschaut, die Ge-
schichte der Molkerei entdeckt und da-
bei 168.500 Produkte probiert. Eines der
Highlights war die ADAC Oldtimer-Ral-
lye Bavaria Historic: Hier ging die Mol-
kerei in Maxlrain mit zwei gliicklichen

Gewinnern einer Verlosung auf die drei-
titige Tour durchs Voralpenland - ganz
stilecht im weiBlen Oldtimer-Cabrio. M

Publikumsmagnet: Mehr als 103.000 Per-
sonen haben bei der diesjéhrigen ,,WeiBblau
im Herz’n-Tour* vorbeigeschaut.

Stilecht:
Auch bei
der ADAC
Oldtimer
Rallye
zeigte Wei- | 4
henstephan
mit einem |
eigenen ;
Team
Flagge.

43



Unterwegs

44

Milchentdeckertour: Schulrdtin Simone Ullrich und Milch-NRW-Vorsitzender Wilhelm Briiggemei-
er kochten gemeinsam mit Landfrau Petra Schréder und Schiilern der Mindener Domschule.

Krefeld. Kleinschneiden, Riihren, Wiirzen, danach Muskeln auflo-
ckern und dehnen: Die Schiiler der Mindener Domschule konnten
kiirzlich die Initiativen der Landesvereinigung Milch NRW e.V.
auf Herz und Nieren priifen.

In ihrem Klassenraum bereiteten die Schiiler zusammen mit
Landfrau Petra Schroder in einer mobilen Kiiche Rezepte aus aller
Welt mit Milch und Milchprodukten zu. Fiir die nétige Bewegung
nach dem Essen sorgte Lottes Bewegungspause mit einfachen Be-

NRW-Milchmaskottchen Kuh Lotte brachte in
der Bewegungspause alle Kinder der Domschule
so richtig in Schwung.

wegungsiibungen, die sich leicht als kurze Auflockerungspause in
den Unterrichtsablauf integrieren lassen.

Ziel der Projekte, die von der Landesvereinigung Milch NRW e.
V. im Auftrag des Landesministeriums ins Leben gerufen wurden,
ist es, die Ernahrungskompetenz bei Kindern im Grundschulbereich
am Beispiel des vielseitig einsetzbaren Lebensmittels Milch zu for-
dern, sie fiir eine Erndhrung mit frischen Produkten zu begeistern
und die Bedeutung von ausreichend Bewegung hervorzuheben. M

Braunschweig. In 36 Minuten durch
Braunschweigs Innenstadt mit einem
ykuhlen“ Bus auf der Ringbuslinie. Dazu
trafen sich kiirzlich am Braunschweiger
Hauptbahnhof die beiden Milchbauern
Silke Drogemiiller und Helmut Evers.
Sie empfingen dazu am Info-Pavillon
Journalisten aus der Region. Am Bahn-
hof begann die gemeinsame Fahrt im
Bus mit Kuhmotiv. Wihrend der Tour
beantworteten die beiden Landwirte die
Fragen der Journalisten und der Fahrgis-
te rund um ihren Alltag auf den Hofen.
Die sogenannten ,Bauern als Botschaf-

«

ter bieten Verbrauchern regelmiBig
in Stddten wie Braunschweig den Dia-
log an. Getreu dem Motto: Kommt der
Verbraucher nicht aufs Land, fahren die
Bauern in die Stadt. Diese Auftritte sind
ein Teil der Initiative Dialog Milch der
beiden Landesvereinigungen Milch in

NRW und Niedersachsen. |

Mit einem Pendler im Gesprdch:
Helmut Evers wéhrend der Fahrt
auf der Ringbuslinie.

Viel Freude am
Braunschweiger
Publikum: Die
beiden ,,Bauern
als Botschafter*
.~ .+ Helmut Evers

™ und Silke Dré-
gemiiller waren
begeistert von
der Offenheit
. der Fahrgdste.

Fotos: Sebastian
" Saager
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Hoher Besuch beim DMK in Zeven. Im Bild (v.l.): Thomas
Stiirtz, Vorsitzender der Deutsches Milchkontor eG, Aufsichts-
ratsvorsitzender Heinz Korte, Ministerin Barbara Otte-Kinast,
Ingo Miiller, CEO DMK, Dr. Klaus A. Hein, Geschdftsfiihrer
DMK, und Hermann Schlichtmann, Beiratsvorsitzender DMK.

Bremen/Zeven. Wichtiger Gast bei einem der wichtigsten
Arbeitgeber in Niedersachsen: Die niedersichsische Land-
wirtschaftsministerin Barbara Otte-Kinast besuchte das
Werk Zeven der DMK Group. Die Ministerin nahm an
einem Rundgang durch das werkseigene Milk Innovation
Center teil und informierte sich im Verlauf des dreistiin-
digen Besuchs auch iiber die Entwicklung von Neupro-
dukten und Ernidhrungstrends. Konkret beim DMK u. a.
iiber das Projekt fiir die Marke Milram, den zugesetzten
Zucker stufenweise zu reduzieren. |

Unterwegs

Miinchehofe. Beim Erntedankfest bei der Glasernen Molkerei Miinche-
hofe wurde den etwa 1.500 Besuchern ein buntes Rahmenprogramm
geboten. Mit regionalem Bauernmarkt, buntem Kinderprogramm und
kostenfreien Fithrungen durch die Molkerei.

Die Besucher hatten nicht nur die Méglichkeit, die Schaumolkerei zu
besichtigen, sondern konnten auch die hauseigenen Bio-Produkte verkos-
ten und iiber einen regionalen Bauernmarkt schlendern. Die kleinen Gis-
te kamen beim Fest auch auf ihre Kosten. Ob toben auf der Strohburg,

eigene Butter herstellen, melken an der Modellkuh u.v.a. mehr ... |

Auch die Brandenburgische Milchkénigin Lina Kersten war zum Erntedank-
fest der Gldsernen Molkerei gekommen. Rechts im Bild Geschdftsfiihrer
Klaus Frericks.

Schmuck,
Oldtimer-Ausstellung,

Wiggensbach. Keramik,
Filzpantoffeln,
Kinderprogramm - und natiirlich jede
Menge Bio-Kise gab es beim traditi-
onellen Wiggensbacher Herbstmarkt.
Auf riesiges Interesse bei den zahl-
reichen Gisten stieBen auch die Fiih-
rungen durch die Schaukiserei Wig-
gensbach, bei denen unter anderem der
neue Ziegelgewolbekeller zur Kiserei-

fung sowie der neue Kiseschmierrobo-

ter besichtigt werden konnten. |

Auf sehr groBes Interesse stieBen bei den
Besuchern des Wiggensbacher Herbst-
marktes die Fiihrungen durch die Schaukd-
serei Wiggensbach. Foto: Bio-Schaukdserei
Wiggensbach/Simon Heberle

Salzburg. Im Rahmen der Salzburger Regionalititspreis-Verleihung der Bezirksblitter
Salzburg im Kavalierhaus Klessheim wurde das Projekt ,,Reine Lungau — Milch aus dem
Biosphirenpark® mit dem Regionalititspreis in der Kategorie Land- und Forstwirtschaft
ausgezeichnet.

Der Salzburger Regionalitétspreis wird jedes Jahr an Menschen und Firmen vergeben,
die sich durch ihr besonderes Engagement fiir mehr Lebensqualitit in ihrem Umfeld
einsetzen. In diesem Jahr fiel die Wahl in der Kategorie Land- und Forstwirtschaft auf ein
Vorzeigeprojekt der SalzburgMilch. Die Reine Lungau - Bio-Milch aus dem Biosphéren-
park soll den Fokus weg von der Masse und weg vom Preisdumping hin zum Besonderen,
authentischen und ehrlichen Produkt lenken. |

Das SalzburgMilch-Team freut sich iiber den Regionalitdtspreis (v.l.): Andreas Gasteiger (Ge-
schdftsfiihrer), Evelin Auer (Produktmanagerin) und Florian Schwap (Marketingleiter).
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,mdukt

.~ des Jahres

In der Januar-Ausqgabe startet Milch-Marie-
ting die traditionelle Leserwahl der Pro-
dukte des Jahres. In diesem Heft werden
die Neuprodukte, uber die im Laufe des
Jahres 201¥% in Milch-Marketing berich-

tet wurde, noch einmal vorgestellk, Alle
Leser haben dann die Moqlichieit, ihre
Stimme fir thre personlichen Favoriten
in den verschiedenen Produktikategorien

abzugeben.

Die Grewinner der Leserwahl werden in der Marz-Ausgabe noch

etimal

prominent vorgestellk,

IHRE ANZEIGE IN MILCH-MARKETING!
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BIOFACH

iInto organic

Weltleitmesse fiir Bio-Lebensmittel

BIO IN SEINER GANZEN VIELFALT

Entdecken Sie auf der BIOFACH eine Angebotsfille, wie

sie nur die Weltleitmesse bietet — mit mehr als 2.900

Ausstellern aus aller Welt und konsequent zertifizierten

Bio-Lebensmitteln. Lassen Sie sich nachhaltig begeistern

von branchenweitem Networking, einem hochkaratigen

Kongress und diesen spannenden Themenwelten:
' » Neuheiten und Trends

- Erleben und Entdecken

4 « Wissen und Lernen
' Informieren Sie sich gleich heute: /
BIOFACH.DE

VERANSTALTER E
NurnbergMesse GmbH im VerbUnd mit - —
% TRAGEN SIE DEN T +499118606-4909

TERMIN DIREKT F +499118606-4908 : = - . VIVANESSZO:I_g

IN IHREN besucherservice@ i taca T RERETTEY

“=r.  KALENDER EIN. nuernbergmesse.de




