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EDITORIAL

Label-Salat

Wer hitte das gedacht? Weltweit gibt es rund 150 Kennzeichnungsla-
bels, wovon ca. 80 in Verbindung mit Nahrungsmitteln stehen. Befeu-
ert durch die EU-weite Verpflichtung zur Kennzeichnung der Nahr-
werte auf Lebensmitteln hat sich hier eine ganze Industrie ins Zeug
gelegt, um die Verbraucher mit klangvollen Labels — die dem eigenen
Produktportfolio méglichst nicht wehtun — zu begliicken.

Und jetzt prasentiert auch noch der Bund fiir Lebensmittelrecht und
Lebensmittelkunde (BLL) ein weiteres, neues Modell (s. Seite 15).
Der Spitzenverband der deutschen Lebensmittelwirtschaft will aber
damit keinesfalls die Inflation der Labels weiter anheizen, sondern
wirft ein stark vereinfachtes Kennzeichnungssystem in den Ring, das
auch als Kompromissvorschlag dienen kénnte. Denn es verspricht
einerseits klare Signale ohne erhobenen Zeigefinger, erfiillt zugleich
aber die rechtlichen Vorgaben. Unter Verzicht auf Farben zielt die
BLL-Losung auf Gesamtkalorien und Inhaltsstoffe ab, die dann in Re-
lation zur empfohlenen Tagesration als Tortendiagramm auf den Ver-
packungen sichtbar sind.

Gute Chancen werden dem BLL-System allein deshalb bereits einge-
raumt, weil es vom liberwiegenden Teil der deutschen Lebensmit-
telwirtschaft mitgetragen wird. Das macht den Unterschied. Denn
von allen bislang in Deutschland vorgestellten Alternativen, vor allem
aus GroB-Britannien (Ampel) oder Frankreich (Nutri-Score) ist of-
fensichtlich keines dabei, das flichendeckend gemeinsam von den
Herstellern und dem Lebensmittelhandel in Deutschland akzeptiert
wird. An eine gemeinsame europdische Losung glaubt vorerst sowie-
so niemand.

Bekanntlich muss Bundesministerin Julia Kléckner bis zum Sommer
in dieser Sache liefern.

Hans Wortelkamp

(hw@blmedien.de)
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Couponing erfreut sich als VKF-Instrument immer gréBer wer-
dender Beliebtheit. Im Bereich Molkereiprodukte wurde die Anzahl
der Aktionen im letzten Jahr aber deutlich zurlickgefahren.
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Per App in
den Kuhstall

Die franzésische Handels-
kette Carrefour setzt das
sogenannte Blockchain
ein, um ihren Kunden
den Agrarbereich besser
zu vermitteln. Den Start
macht die Premiummarke
Carrefour Quality Line
ESL-Milch. Die Flaschen
sind mit einem entspre-
chenden QR-Code ausge-
stattet, der beim Scannen
mit einem Smartphone
Einblicke tiber den Hof
und die Milchkihe vermit-
telt. Konkret geht es um
die abfullende Molkerei
Gillot, die ihren Rohstoff
in einem 30-km-Radius
von Hoéfen mittlerer Gro-
Be mit hohem Tierwohl-
standard erfasst.

Kerstin Fels ist in der
Globus SB-Warenhaus-
Holding neue Sorti-
mentsmanagerin fiir den
Bereich Food Frische SB
und damit auch fiir den
Kaseeinkauf zustandig.
Sie |6st Maurice Schré-
der ab, der als neuer
Sortimentsmanager in
den Bereich Molkerei-
produkte WeiBe Linie

gewechselt hat.

Rutger van der Meulen
ist seit Marz 2019 neuer
Geschaftsfiihrer der
Apollo Milchprodukte
GmbH in Kleve. Der
langjéhrige Apollo-
Geschéftsfiihrer Uwe
Kockerbeck geht nach
25-jahriger Tatigkeit fiir
das Unternehmen in den
Ruhestand.

Nielsen
Verbraucher kaufen bewusster

Eine wachsende Bereitschaft, fir Qualitit mehr zu
zahlen, beobachtet das Marktforschungsunterneh-
men Nielsen. AuBerdem wiirden deutsche Verbrau-
cher immer bewusster einkaufen. Dies zeige auch die
aktuelle Studie ,,Shopper Trends®, die Informationen
und Erkenntnisse zum Medien- und Konsumverhal-
ten von Verbrauchern liefert.

Der Kauf von frischen Lebensmitteln ist fiir rund
drei Viertel der Verbraucher wichtig, wahrend et-
was mehr als die Halfte darauf achtet, dass Produkte
aus der Region in ihren Einkaufskorb wandern.
Uber die Halfte (52 Prozent) der Konsumenten

legt zudem Wert auf natirliche Inhaltsstoffe. ,,36
Prozent achten beim Einkauf mittlerweile darauf,
zu zuckerreduzierten Produkten zu greifen®, sagt
Fred Hogen, Director Retailer Services bei Nielsen
in Deutschland.

Aber: Auch wenn die Konsumenten mehr Geld zur
Verfligung haben, schauen sie auf die Preise. ,,Die
deutschen Konsumenten sind seit Jahren gleichblei-
bend preissensibel®, so Hogen. Fast zwei Drittel (64
Prozent) der in der Studie befragten Konsumenten
geben an, die Preise von Produkten zu kennen und
Preisanderungen zu bemerken.
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Aus iiber 27.000 Artikeln kdnnen Verbraucher im Online-Shop von Real ihre Wunschartikel auswihlen.
U. a. auch jede Menge Molkereiprodukte.

Real

EINKAUFEN PER APP

SB-Warenhaus-Filialist Real bietet seinen Kunden neuerdings auch den Online-Einkauf per App an. Die neue
App fiir Smartphones steht kostenlos zum Download fiir Gerite mit Android und iOS bereit. Damit kann
man bei Real nicht mehr nur lber die Website des Unternehmens einkaufen, sondern jetzt auch tber die
mobile App.

Kunden haben beim Einkauf im Online-Lebensmittelshop die Wahl aus mehr als 27.000 Artikeln. Bei der Be-
stellung kann gewahlt werden, ob der Einkauf nach Hause geliefert werden soll oder im Markt abgeholt wird.
Bei der Abholung im Markt fallt eine einmalige Bearbeitungsgebiihr von einem Euro an. Die Liefergebiihren
berechnen sich nach dem Warenwert und dem Zeitraum fir die Zustellung. Ab einem Warenwert von 120
Euro ist die Lieferung kostenlos.

05/19 - milch-marketing.de
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ATTAKASE
AUS DER HOHLE

In den Tiefen Deutschlands grof3ter
Tropfsteinhaohle reift der Attakase
unterirdisch in dem einzigartigen
Klima der Attahohle.

Regalservice fiir die neue a2-Milch: Fiir ihre ,Wohlfiihl-Milch“ hat die kleine Eifelmolkerei Sghnlttkase aus KUhmllCh'_
Taubentalerhof praktische Halter fiir Informationsflyer fertigen lassen. Die Triger werden mindestens 3 Monate gerelft'
an den Scannerleisten der Regale angebracht und kénnen bis zu 150 Flyer aufnehmen. Kos- sehr Cremiger geschmeidiger Telg

tenlose Bestellungen liber milch@taubentalerhof.de. kostlich rahm Ig und edelwii I"Zig im
Aroma, mindestens 50% Fett i. Tr.
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im Sortiment

Lidl Deutschland ) _
neu im Sortiment

NOCH MEHR WEIDEMILCH exlusiv bei Heiderbeck

Discount-Filialist Lidl hebt die die an mehr als 120 Tagen im Jahr
Tierwohlstandards im Milchsor- mindestens sechs Stunden lang auf
timent an. Bereits ab Ende Mai der Weide stehen. Neben dem
ersetzt das Unternehmen in Futter von Wiesen und Weiden er-
Gber 500 Filialen im Nord- halten die Kiihe ausschlieBlich gen-
westen Deutschlands (3.200 technikfreie  Futtermittel. Durch
Filialen deutschlandweit) die die Umstellung — so versichert
konventionelle Frischmilch der Lidl — entstehen den Kunden keine
Eigenmarke Milbona komplett preislichen Nachteile.

durch ,,Pro Weideland“-zerti-
fizierte Weidemilch. Das Siegel
garantiert, dass die Milchpro-
dukte von Kiihen stammen,

Milbrorna

Zusétzlich hat Lidl bereits seit April
im  Nordwesten  Deutschlands
das Angebot um Weidemilch mit
der Premiumstufe des Deutschen
Tierschutzbundes ,,Fir mehr Tier-
schutz* erweitert. Ab Juni ist diese
Weidemilch mit dem Zwei-Sterne-
Label auch in Ostdeutschland er-
haltlich.

Mit Weidemilch setzt
Discounter Lidl nun auch fiir
Trinkmilch deutliche Signale

in Richtung Tierwohl.

ANZEIGE

05/19 - milch-marketing.de
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Holtseer ohne
Gentechnik

Ab sofort setzt die Holtseer
Landkaserei auf die zertifi-
ziert gentechnikfreie Produk-
tion. Seit dem 1. Mai kommt
nur noch Milch von Landwir-
ten zum Einsatz, die ihre Kiihe
ohne gentechnisch verdnderte
Futtermittel futtern. Die Pro-
dukte der Késerei werden ab
dem 1. Juli 2019 vollstandig
GVO-frei sein.

Jumbo launcht
,Beter Leven

Vor wenigen Wochen hat die
niederlandische Handelsket-
te Jumbo einige Molkerei-
produkte unter der neuen
Eigenmarke ,,Beter Leven®
ins Sortiment aufgenom-
men. Den Anfang machte
fettarme Trinkmilch. Preis:
95 Cent fiir die Literpackung.
Die neue Range soll weiter
ausgebaut werden, heil3t es
dazu. ,,Beter Leven* ist auch
im Online-Shop von Jumbo
erhaltlich.

Flaschen aus Papier

BillerudKorsnds, danischer
Produzent von papierbasier-
ten Verpackungen, und der
Kunststoffverpackungsher-
steller ALPLA haben eine
Flasche aus Papier vorge-
stellt. Die Verpackung soll
recyclingfahig und biobasiert
sein. Die Kooperation der
beiden Partner lauft Giber
das 50:50 Joint Venture
ecoXpacin Danemark. Bis-
her hielt BillerudKorsnis die
Mehrheit an ecoXpac, die
bereits 2010 fiir Carlsberg
eine Bierflasche auf Papier-

basis entwickelt hatte.

Fachverband Frische

Workshop bei Petri Feinkost

SN E B B Kein Verband im herkémmlichen
T Sinne. Vernetzte Strukturen

und vernetztes Wissen sind die
Eckpfeiler fiir den Fachverband
Frische. Auf dem Foto das
Fiihrungsgremium (v.l.): Sven
Poppinga, Olaf Scherf, Kerstin
Uplegger und Dirk Ruwisch.

In der Mitte Gastgeber Stefan
Petri.

Seit mehr als drei Jahrzehnten
ist der Fachverband Frische e.V.
eng mit dem Lebensmittelhan-
del und hier besonders mit den
Bedienungsbereichen verzahnt.
Die derzeit 36 Mitglieder repra-
sentieren die Bereiche Produktion, Distribution und Logistik sowie den FachgroBhandel und der Branche
eng verbundene Dienstleister. Alle beziehen in ihren jeweiligen Bereichen kompetente Positionen und sind
zugleich spezialisierte Ratgeber flir meist hochwertige und immer temperaturgefiihrte Lebensmittel.

Wissen und Erfahrungen werden in regelmiBigen Workshops ausgetauscht und aufgefrischt. Zuletzt bei
Petri-Feinkost in Glesse, wo sich einmal mehr der Wissensaustausch der Mitglieder als elementarer Teil der
Verbandsarbeit erwies. Hier werden sowohl Probleme als auch Erfolge, Trends und Antitrends, die sich
entlang der Kiihlkette abzeichnen, offengelegt und diskutiert. ,,Alles, um auch fiir die Zukunft inhaltlich kom-
petent und technologisch wegweisend aufgestellt zu sein®, versichert Olaf Scherf. Er ist gemeinsam mit Sven
Poppinga und Andreas Kahler (Vorsitzender) im Vorstand des Verbandes. Offen zeigt sich Scherf gegentiber
neuen Mitgliedern. Denn ,,vernetzte Strukturen und vernetztes Wissen sowie die Offenheit fiir neue Auf-
gaben und innovative Ideen schaffen die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Zukunft®, wirbt Scherf fiir den
Verband. Informationen gibt es unter www.fv-frische.de oder auf Anfrage bei info@fv-frische.de.

Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft
Mehr ,,Qualitit aus deutschen Landen*

Im Milchbereich nutzt bisher ein halbes Dutzend
Unternehmen das Zeichen. Das sind die Gliserne

Nach Angaben der Deutschen Landwirtschafts-Ge-
sellschaft steigt die Zahl der Nutzer des Zeichens

,»Qualitat aus deutschen Landen® stetig an. Schon
Gber 1.000 Produkte von 46 heimischen Produ-
zenten tragen mittlerweile dieses Herkunftszeichen.
Zu finden ist es auch auf Milcherzeugnissen.

Das Herkunftszeichen soll Aspekte wie ,,Herkunft®,
»Iradition® und ,Qualitdit“ unterstreichen und
kiinftig noch stirker in den Mittelpunkt des Ver-
braucherinteresses riicken. Genau hierfiir ist das
Zeichen laut DLG als starke Marke mit Wiederer-
kennungswert besonders geeignet. Denn es verfiigt
bereits liber einen hohen Bekanntheitsgrad, und
laut einer aktuellen Verbraucherumfrage wird es als
sehr vertrauenswiirdig eingestuft.

Molkerei, die Molkerei Riicker, das Deutsche Milch-
kontor, die Hohenloher Molkerei, die Molkerei
Gropper und die Bayernland eG.

Qualitat
aus

deutschen
Landen

che

Das Giitezeichen ,,Qualitit aus deutschen Landen“
wird laut der DLG fiir immer mehr Lebensmittel ge-
nutzt.
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Trend LEH gesamt
Bio:
+6,6 % Umsatz

Trend W. Linie gesamt

SKYR:

Trend W. Linie gesamt

gr. Joghurt:

+34,1% Umsatz +19,3 % Umsatz
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Emmi setzt auf
Ziegenmilch

Produkte aus Ziegenmilch
zédhlen international zu

den attraktivsten Nischen

in der Milchbranche. Seit
2010 hat die Emmi AG ihr
internationales Ziegenmilch-
Netzwerk schrittweise
ausgebaut. Mit einer
Zweidrittel-Beteiligung am
Osterreichischen Bio-Ziegen-
milch- und Schafmilchverar-
beiter Leeb Biomilch GmbH
baut Emmi ihre Position in
diesem Markt aus.

,Es gibt weltweit 150
Kennzeichnungsmodelle,
davon 80 mit Nahrwert-
bezug. All diese Modelle
haben wissenschaftlich
betrachtet Vor- aber
auch Nachteile. Und
allein die Zahl zeigt,
dass kein Modell dabei
ist, das fldchendeckend
von der Lebensmittel-
wirtschaft akzeptiert
werden kann.“
BLL-Prdsident
Stephan
NieBner

Emmi Deutschland

VERBRAUCHERWAHL
DER BESTEN KASETHEKEN

iyl

-

Emmi Deutsch-
land und das
Kochmagazin
»Lecker*
fordern jetzt
die Verbrau-
cher auf, ihre

Stimme fiir

die aus ihrer

. Sicht beste
Kisetheke in
Deutschland ab-
zugeben. Foto:

Deutschlands beste -
: § : Ll colourbox.de
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Wo kaufen Konsumenten ihren Kése am liebsten? Welche Theke (iberzeugt durch Beratung, Sortiment oder
besondere Produktprasentation? Diesen Fragen wollen Emmi Deutschland und das Kochmagazin ,,Lecker*
auf den Grund gehen. Beide rufen gemeinsam Kaseliebhaber dazu auf, bei einem Gewinnspiel mitzumachen
und ihre beste Kasetheke zu wahlen. Konsumenten kénnen noch bis zum 30. Juni 2019 fiir ihre bevorzugte
Kasetheke abstimmen. Unter allen Teilnehmern werden unter anderem vier Mal zwei Tickets flir einen Koch-
abend mit dem Sternekoch Adrian Bihrer in Hamburg verlost. Eine Fachjury wiahlt unter allen Nominierten
aus und kirt spater die besten Kédsetheken Deutschlands. Auch die Teams der Gewinnertheken aus dem
Lebensmittel-Einzelhandel werden mit einer Reise zu dem besonderen Event belohnt.

Abgestimmt wird in den vier Kategorien Beratung, Sortiment, Prasentation und Gesamteindruck. Die Mark-
te, die die meisten Stimmen erhalten, werden von einer Fachjury besucht, getestet und bewertet, bevor
anschlieBend Deutschlands beste Késetheken ermittelt werden. Pro Kategorie wird ein Gewinner bestimmt.
Die Teilnahme kann online Gber einen Premium-Channel auf www.lecker.de/beste-kaesetheke sowie tber
Gewinnspielkarten erfolgen.

AHDB Dairy
EU-Trinkmilchverbrauch ist riicklaufig

Der Milchverbrauch innerhalb der EU hat sich erheblich verdndert, stellt die britische Gesellschaft AHDB
Dairy fest. Sie hat in einer Umfrage ermittelt, dass es im Konsumbereich eine deutliche Abkehr von der
flissigen Trinkmilch gibt. 2007 betrug der Anteil der Trinkmilch rund 20 Prozent der gesamten Milchverar-
beitung. Im Jahr 2017 sank der Anteil auf ca. 17 Prozent.

Im Gegensatz dazu wurden 2007 etwa 17 Prozent der Milch zu ,,anderen Produkten® verarbeitet. Das
waren u. a. Sduglingsmilchnahrung, fetthaltige Milchpulver und Produkte, die auf Gesundheits- und Ernéh-
rungsmdrkte ausgerichtet waren. 2017 betrug hier der Anteil bereits 25 Prozent.

Milch, die flr die Herstellung von Kase verwendet wird, hat mit rund 23 Prozent nach wie vor den gréBten
Anteil an der Milchverarbeitung in der EU. Butter liegt im EU-Durchschnitt bei etwa zehn Prozent der Ge-
samtmenge, Sahne bei etwa vier Prozent und Joghurt bei rund sieben Prozent.
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Danone
Agrarmarkt-Informationsgesellschaft

Nutri-Score auf Dany-Desserts Zahlen und Fakten
zum Milchmarkt

Nach dem Sortiment FruchtZwerge (sieche Milch-Marketing 3/2019, S. 8) kennzeichnet
Danone jetzt auch das Dessertsortiment Dany in Deutschland mit dem Nutri-Score-Label.
Dieses bewertet verarbeitete Lebensmittel anhand ihrer Ndhrwertangaben und stuft sie in
Kategorien von A (griin) bis E (rot) ein. Dementsprechend tragen die Dany-Sorten ,,Schoko
+ Sahne®, ,,Dunkle Schoko + Sahne*, ,,Schoko-Vanille + Sahne® und ,,Vanille + Sahne* eine

»C“-Kennzeichnung. Die Sorte ,,Mousse Schoko + Sahne* wird mit ,,D“ bewertet.

Die AMI-
Marktbilanz
Milch 2019 ist
erschienen.

Sie beschreibt
umfassend die
Situation auf
den Milchmark-
ten und liefert

H#W Bilanz

Nach FruchtZwerge und Dany plant Danone, Nutri-Score im Laufe des Jahres auch fiir wei-
tere Milchfrischprodukte einzufiihren. In Kiirze soll Activia und ab Herbst dann auch Actimel
mit der Kennzeichnung versehen werden. Bis

<=L

Ende 2019 sollen dann fast 90 Prozent aller E @‘_

* dazu auch ein

rn"'_ri':'

Milchfrischprodukte von Danone das Nutri-

Score-Label auf der Packung tragen.

Danone kennzeichnet jetzt
auch die Dany-Range mit dem
Nutri-Score-Label.

ZNU
,Klimaneutral“ wirtschaften

Die vom ZNU, dem Zentrum fir Nach-
haltige Unternehmensfiihrung an der Uni-
versitdt Witten/Herdecke, 2018 ins Leben
gerufene Initiative ,,ZNU goes Zero* nimmt
weiter an Fahrt auf. Neben den bereits teil-
nehmenden Herstellern aus der Foodbran-
che (u. a. Ritter, Develey, Bitburger und
Kuchenmeister) haben sich aktuell zehn
weitere Unternehmen der Initiative ange-
schlossen. Das bedeutet, dass sie sich dazu
verpflichten, an den deutschen Standorten
»hetto-klimaneutral® zu wirtschaften.

Aus der Molkereibranche ist jetzt auch die
Hochland Deutschland mit im Boot. Die Un-
ternehmen sollen die ,,Klimaneutralitat® in
funf aufeinander folgenden Schritten errei-
chen, bei denen sich das ZNU als Qualitétssi-
cherer und Impulsgeber fiir die MaBnahmen
zum ,,Klimaschutz* sieht. Im ersten Schritt
gilt es, eine fundierte ,Klimabilanz* zu er-
stellen. In den Schritten zwei und drei wer-
den Treibhausgas-Emissionen nachweislich
vermieden und gesenkt. Der vierte Schritt
sieht den Einsatz von Griinstrom vor und
der letzte Schritt ,,Klimakompensationspro-
jekte® . Infos unter www.znu-goes-zero.de.

05/19 - milch-marketing.de

Verband der Milcherzeuger Bayern

Preiseinstieg unter Druck

Uber die Ergebnisse der jlingsten Listungs-
verhandlungen zwischen dem Lebensmittel-
Einzelhandel und den bayerischen Molke-
reien berichtete kirzlich der Verband der
Milcherzeuger Bayern e.V.. Bei den Stan-
dardprodukten im Bereich Schnittkdse — so
heiBt es in dem Bericht — habe es Abschlage
von bis zu 50 Cent/kg gegeben. Beim Em-
mentaler etwas weniger. Und dies alles bei
einer durchaus moderaten, auf der Linie des
Vorjahres hin und her pendelnden Milchan-
lieferung.

Fur die Verbraucher bedeutete das, dass
die Preiserhéhungen vom Herbst letzten
Jahres wieder auf das Niveau der Preissen-
kungen im Friihjahr 2018 zuriickgenommen
wurden. Betroffen sind hier vor allem die
Leitprodukte der gelben Linie im Preisein-
stiegssortiment: Kaseaufschnitt 250 g von
1,49 Euro wieder zuriick auf 1,39 Euro/kg,
die 400-g-Stiicke Edamer/Tilsiter/Butter-
kdse von 2,25 Euro zuriick auf 1,99 Euro/
kg, geriebener Kase von 1,49 Euro zurlick
auf 1,39 Euro/200 g. Beim Emmentaler in
Scheiben fiir 250 g ebenfalls minus zehn
Cent auf 1,89 Euro/kg.

sehr umfangreiches Zahlenwerk tber die
Entwicklung einzelner Teilmarkte sowie
Ex- und Importstatistiken tiber den Bin-
nenmarkt sowie Drittlandsmarkte. Das
Jahrbuch dient damit auch als Grundlage
fur strategische Entscheidungen.

Leser haben die Wahl zwischen zwei

Ausgaben:

* Die Buchausgabe mit 260 Seiten
im handlichen A5-Format

* das E-Book plus als PDF mit allen
Kennzahlen zu Deutschland, der EU und
wichtigen Drittlandern als Excel-Tabellen.

Beide Versionen kosten 266,54 Euro. Zu
bestellen bei info@ami-informiert.de.

Landesvereinigungen Milch

PR-Leitfaden fiir
Milcherzeuger

Querlesen, fur
sich nutzen und
offentlich aktiv
werden. Das will
ein neues PR-
Handbuch fir
Milcherzeuger.
»Klappern
gehort auch zum
Handwerk* heif3t sinnigerweise der neue
Leitfaden, den die beiden Landesvereini-
gungen in Nordrhein-Westfalen und Nie-
dersachen derzeit an alle Milcherzeuger
in den beiden Bundeslandern verteilen.
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Mopro bremst stark ab

Die Coupon-Nutzung befand sich 2018 laut Acardo auf anhaltend hohem Niveau.
Der Handel weitet Couponing-Aktivitdten weiter aus.
Bei Milchprodukten wurde im letzten Jahr allerdings ein deutlicher Riickgang verzeichnet.

Trorz einer guten wirtschaftlichen Konjunktur bewegte sich Cou-
poning im vergangenen Jahr in Deutschland auf einem anhaltend
hohen Niveau. Das jedenfalls geht aus dem neuen Report ,,Der Coupon-
Markt in Deutschland* hervor, den die Acardo Group jetzt veréffentlicht
hat. Laut Acardo, einem der beiden fiihrenden Coupon-Clearing-Hauser
im deutschen Markt, wurden im letzten Jahr von Markenherstellern und
Handel tber alle Medien hinweg ca. 18 Mrd. Coupons verteilt.

Vor allem die Anzahl der Handelspromotions stieg laut Acardo kraf-
tig (plus 64 Prozent) an. Gleichzeitig steigerte der Handel die Ein-
[6sungen noch einmal um 16 Prozent, nachdem sie im Vorjahr be-
reits signifikant ausgeweitet worden waren. Beglinstigt wurde diese
Entwicklung auch durch einen im Vergleich zum Vorjahr héheren
durchschnittlichen Coupon-Wert (Face Value), der sich bei Handels-
aktionen auf 1,37 Euro belief (2017: 1,28 Euro).

Auf Industrieseite wurde ebenfalls ein Ausbau des Couponing ver-
zeichnet: 2018 setzten 189 Hersteller aus dem FMCG-Bereich Gut-
scheine als Marketinginstrument ein, was einem Plus von elf Prozent
gegeniliber dem Vorjahr entspricht. Insgesamt wurden im vergange-

nen Jahr erneut Rabatte in einer Gesamthohe von ca. 130 Mio. Euro
durch die Clearing-Hauser an den Handel ausgezahlt.

Bei der Betrachtung ausgesuchter Warengruppen, deren Absatz die
Hersteller mit Rabattgutscheinen geférdert haben, haben sich auch
in 2018 starke Verschiebungen ergeben. So wurde die Anzahl der
Promotion-Aktionen fiir Tee/Kaffee/Kakao gegeniiber dem Vorjahr
quasi verdoppelt.

Gleichzeitig wurden 2018 fiir StiBwaren (minus 22 Prozent), Tiernah-
rung (minus 23 Prozent), Molkereiprodukte (minus 35 Prozent) und
Tiefkihlkost (minus 49 Prozent) zum Teil deutlich weniger Rabattak-
tionen durchgefiihrt.

Zum zweiten Mal hat die Acardo-Group auch die durchschnittlichen
Couponwerte (Face Values) fiir ausgesuchte Warengruppen ermit-
telt. Sie bewegten sich 2018 in einem Spektrum von 0,52 Euro fiir
Molkereiprodukte (weiBe Linie) bis zu 3,94 Euro fiir Babyprodukte.
Bei der Mehrheit der betrachteten Warengruppen sind die Coupon-
werte im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. So auch bei Molkereipro-

Durchschnittliche Face Values
nach Warengruppen
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dukten der weiBen Linie im Gegensatz zur  fortgefihrt wurde, zeigt, dass Marketing  rung und wettbewerblichen Differenzierung
gelben Linie, wo ein Riickgang von 0,71 Euro  mit Rabattgutscheinen auf Herstellerseite  wird®, erklart Christoph Thye, Vorstand der
auf 0,61 Euro registriert wurde. ,Dass Cou-  langst nicht mehr nur als Verkaufsférderung ~ Acardo Group AG die aktuelle Entwicklung.
poning trotz der erneut guten wirtschaft-  verstanden und eingesetzt wird, sondern in

lichen Gesamtlage in 2018 auf Bestniveau  wachsendem MaBe auch Teil der Markenfiih-
. L Der deutsche Coupon-
Couponing-Aktivititen nach Warengruppen Markt 2018 im Uberblick
e
_\\ * Insgesamt ca. 18 Mrd.
verteilte Coupons
TRk = * Konsumenten haben mit Coupons
Mopre R - ca. 130 Mio. Euro gespart
Tiemaleung 2% * Online- und Mobile-Medien
S - - wurden vers'Farkt“elngesetzt
* Alle Lebensmittelhdndler und Droge-
Gatriein a rien haben an Coupon-Aktionen der
HPC | Karperpliege 1% Markenartikel-Hersteller teilgenommen
- HLEX * Alle Top 20 Markenartikel-Hersteller
soun haben Couponing genutzt
fou ffatlus [ * Insgesamt haben 189 Hersteller Cou-
-100% ~50% 0% 50% 100% pon-Aktionen umgesetzt (+11 Prozent)
* Es wurden Coupons fiir 474 Marken
Verdnderung Aktionsanzahl 2007-2018 + i
_ g p—r p (+8 Prozent) verteilt
ANZEIGE
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TEAM MIT ERFAHRUNG?
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Deutsch-6sterrei-

chischer Verbund
Die Milchwerk Jager GmbH
aus Haag in Oberbayern
und die Gmundner Molkerei
eGen aus dem Salzkammer-
gut wollen ihre Produktions-
bereiche fiir Milch und Kase
biindeln. Bis Ende 2020 soll
in Gmunden eine gemein-
same Produktionslinie aufge-
baut werden.

Testsieger
Hochland

Kaseproduzent Hochland
wird ein aus Verbraucher-
sicht sehr starkes nachhal-
tiges Engagement attes-
tiert. In einer Umfrage
wurde das Unternehmen
kirzlich als Bester in der
Kategorie ,,Molkereipro-
dukte” ausgezeichnet. Das
Allgauer Familienunterneh-
men erhielt das Pradikat
»Nachhaltiges Engagement

— Testsieger®.

Schweizer Logistik
expandiert

Der Logistikdienstleister
Krummen Kerzers expan-
diert nach Deutschland
und verfligt jetzt Gber
einen Standort im baden-
wirttembergischen Weil am
Rhein. Zunichst fihrt das
Unternehmen von dort aus
bis zu 20 Komplettladungs-
transporte mit Frischwaren
wochentlich Giberwiegend
im stiddeutschen Raum
durch. Zudem bietet die
gute Anbindung an die
gesamte Alpenregion die
Méglichkeit, die Cross-
Border-Aktivitdten weiter

voranzutreiben.

Deutsches Milchkontor

MEHRWERT VOR MENGE

CEO Ingo Miiller will das Unternehmen und seine Marken weiter emotionalisieren und die Niichternheit der
Vergangenheit ablegen.

Die DMK Group, groBte deutsche Molkereigenossenschaft und zugleich auch einer der gréBten Mopro-
Lieferanten des deutschen Lebensmitteleinzelhandels, baut weiter an ihrer Zukunftsstrategie. Nach der Sta-
bilisierung der neuen Organisation in sechs Geschéftsfeldern hat das DMK den Blick nach vorne ausgerichtet:
»Wir missen weiter starker vom Kunden her denken®, ist das aktuelle Leitmotto.

Die im Sommer 2017 eingeleitete Neuausrichtung des Molkereiunternehmens hin zu einem klar kunden- und
konsumentenorientierten Lebensmittelhersteller spiegelt sich bereits in den stabilen Kennzahlen des abgelau-
fenen Geschéftsjahres wider. So blieb 2018 der Umsatz mit 5,6 Mrd. Euro (2017: 5,8 Mrd. Euro) nahezu auf
Vorjahresniveau. Das Ergebnis verbesserte sich leicht auf 30,6 Mio. Euro (2017: 29,6 Mio. Euro).

»Wir haben in nur zwei Jahren ein weit verzweigtes, komplexes Unternehmen komplett neu strukturiert.
Jetzt beginnen wir darauf aufbauend, die Marktbearbeitung entsprechend neu auszurichten®, kommentiert
DMK-Geschéftsfiihrer Ingo Miller die Ergebnisse. Die Geschiftsfelder Handelsmarke und Marke hitten als
zwei stark aufgestellte Business Units im letzten Jahr ,,den Fokus klar auf Mehrwert gelegt und hier entspre-

chend erfolgreich zum Ergebnis beigetragen®, fiihrt der CEO weiter aus.

Vache Bleue/Arla Foods
Verkauf vollzogen

Was beide Unternehmen Anfang Januar 2019 an-
gekiindigt hatten, ist jetzt vollzogen. Das belgische
Privatunternehmen Vache Bleue hat am 1. April
2019 den Kauf des im bayerischen Bad Woérishofen
ansassigen Kasewerks von Arla Foods abgeschlossen.
Dariiber hinaus hat Vache Bleue auch alle Anteile
des franzésischen Kaseverarbeiters Martin Sengelé
Produits Laitiers in Muhlbach-sur-Munster, einem
100-prozentigen Tochterunternehmen von Arla
Foods, (ibernommen.

Landgericht Stade
,Kase-Alternative“ ist erlaubt

Die Bezeichnung ,,Kdse-Alternative® stellt nach Auf-
fassung des Landgerichts Stade keinen Rechtsverstof3
dar. Der Hinweis ,,Alternative“ mache bereits deut-
lich, dass es sich hier nicht um Kése, sondern um eine
Alternative dazu handele. Mit dem Urteil vom 28.
Marz 2019 hat das Landgericht Stade in erster Ins-
tanz gegen die Wettbewerbszentrale entschieden.
Somit diirfe der Begriff weiterhin verwendet wer-
den. Gegen diese Entscheidung kann Berufung beim
OLG Hamburg eingelegt werden.
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Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde

NEUES KENNZEICHNUNGS-
MODELL FUR NAHRWERTE

Der tberwiegende Teil der deutschen Lebensmittelwirtschaft hat sich unter Federfiihrung
des Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmittelkunde e. V. (BLL) als Spitzenverband erst-
mals gemeinsam auf ein einheitliches Nahrwertkennzeichnungsmodell verstandigt. Dieses
visualisiert auf der Vorderseite von verpackten und verarbeiteten Lebensmitteln die wesent-
lichen Nahrstoffe sowie die Kalorienzahl anschaulich und leicht verstandlich.

Die Kriterien des Modells sind u. a.:
* Die freiwillige vereinfachte Darstellung muss einen Mehrwert zu der ohnehin obligato-

rischen Nahrwerttabelle liefern. Sie sollte also auf einen Blick die Bedeutung und den Bei-
trag des Lebensmittels zur taglichen Erndhrung darstellen.

Das Modell soll das Lebensmittel aber nicht bewerten. Eine subjektive Bewertung, bei-
spielsweise durch die Verwendung von Ampelfarben, die den Verbrauchern eine Empfeh-
lung suggerieren, lehnt der BLL angesichts unterschiedlicher Erndhrungsgewohnheiten und
-vorlieben ab. Ein ausgeglichenes Nahrwertprofil eines jedes einzelnen Lebensmittels ist aus
erndhrungswissenschaftlicher Sicht zudem schwer méglich und auch nicht notwendig, da
im Rahmen einer ausgewogenen Erndhrung durchaus Lebensmittel mit unterschiedlichem
Néhrwertprofil kombiniert werden kénnen.

Das Modell soll eine vereinfachte Darstellung des Verhltnisses der enthaltenen Nahrstoffe
zu den jeweiligen Referenzmengen bieten. Die Referenzmengen sind die Mengen eines
Néhrstoffs, die ein Erwachsener im Durchschnitt téglich zu sich nehmen sollte.

Die BezugsgroBe des Modells soll dabei wie im Rahmen der Nahrwertkennzeichnung
grundsatzlich 100g/ml sein. Ein Portionsbezug sollte bei Portionspackungen zum Einzel-
verzehr mit einer Fillmenge unter 100g/ml aber ebenfalls méglich sein.

Dazu Stephan NieBner, Prasident des BLL: ,,Alle Unternehmen eint die Meinung, dass die
Diskussion und das Bemiihen um einen einheitlichen europdischen Ansatz weiter fortge-
setzt werden sollten, denn unterschiedliche Kennzeichnungssysteme schaffen einen zer-
splitterten Binnenmarkt. Das ist das, was sich die Lebensmittelwirtschaft am allerwenigsten
leisten kann.*

PRO 100g

21.9%*
430 Kcal
1807kJ

Energie Fett

Lucker Salz

Gesattigte
Fettsduren

*der Referenzmenge fiir einen durchschnittlichen Erwachsenen (8400kj/2000kcal)

Das neue Kennzeichnungsmodell visualisiert die wesentlichen Nihrstoffe sowie den Brenn-
wert (Energie) des jeweiligen Lebensmittels.

05/19 - milch-marketing.de

ANZEIGE

,Es fallt immer auf,

wenn jemand Uber Dinge redet,

die er versteht.”

(Helmut Kautner)

QUALIFIZIERTE
KASEFACHKRAFT
mit

IHK Zertifikat Hannover

Weiterbildung in 4 Blocken

a 3 Tagen
fiir Neueinsteiger an der
Kasetheke

SAVE THE DATE:
1. Block 18.-20.06.2019

Termine & weiter Seminare
entnehmen Sie unserer Internetseite
oder rufen uns an.

Wir freuen uns auf Sie!
www.cheesecenter.de

info@cheesecenter.de
Tel.: 0511 / 58666 26

DIENKASESPEZIALISTEN
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Mehr Wertschopfung
ohne Milchzucker

Das Geschaft mit laktosefreien Milchprodukten wéchst weiterhin recht dynamisch.
Das betrifft sowohl die Absatzmengen als auch den Gesamtumsatz.

Das Thema ,,Laktosefreiheit” ist ein Dau-
erbrenner in der Lebensmittelbranche
und das vor allem in der Milchwirtschaft.
Obwohl es als laktosefrei ausgelobte Mar-
ken-Milchprodukte bereits seit dem Jahr
2001 gibt, gilt diese Kategorie immer noch
als sehr trendig. Und stellt in der weiBen
Linie (Gesamtumsatz: ca. zwolf Mrd. Euro)
langst keine Nische mehr dar, sondern hat
sich zu einer Warengruppen-iibergreifenden
Kategorie entwickelt, die immer noch mit
Uberdurchschnittlichen Wachstumsraten
von sich reden macht. So stieg der Umsatz
mit laktosefreien Milchprodukten im letzten
Jahr wieder um fast zehn Prozent auf einen
Wert von 357 Mio. Euro an, nachdem ein
Jahr zuvor sogar ein Plus von knapp 20
Prozent registriert worden war. Und in der
Branche gehen viele Beteiligte davon aus,
dass hier noch reichlich Potenzial mobilisiert
werden kann.

Neueste Zahlen des Marktforschungsunter-
nehmens Nielsen bestitigen das jedenfalls.
So stieg der Absatz von laktosefreien Pro-
dukten im rollierenden Zeitraum Anfang
April 2018 bis Ende Médrz 2019 von 191.600
t auf 193.800 t (+1,1 Prozent) an und der
Umsatz von 278,4 Mio. Euro auf 287,
Mio. Euro. Das entspricht sogar einem Plus
von 3,1 Prozent, was auf einen gestiegenen
Durchschnittspreis hinweist und auch belegt,
dass die Markenprodukte Terrain zurtickge-
winnen.

Die mit Abstand wichtigste Kategorie stellt
H-Milch dar, auf die im Beobachtungszeit-
raum (KW 14/2018 bis KW 13/2019) fast
drei Viertel der Absatzmengen entfielen
(aber ,nur* gut die Halfte des Umsatzes).
Gefolgt von Frischmilch (zehn Prozent des
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Absatzes), Naturjoghurt (6,2 Prozent),
Schlagsahne (3,6 Prozent), Fruchtjoghurt
(2,1 Prozent) und Naturquark (1,9 Pro-
zent).

Angesichts der nach wie vor dynamischen
Entwicklung und des fiir die Kategorie ,,Lak-
tosefrei® prognostizierten Potenzials ist es
auch nur logisch, dass immer mehr Herstel-
ler das Thema Laktosefreiheit ,bespielen®,
um sich damit einen Teil des wachsenden
Kuchens zu sichern. Entsprechende Neu-
produkte bereicherten zuletzt insbesondere
das Angebot in der Warengruppe Eiskaffee.
Zum Beispiel Emmi mit Caffe Latte Balance,
die Privatmolkerei Bauer mit Mévenpick
Caffée Freddo Laktosefrei und — ganz aktu-
ell — das Deutsche Milchkontor mit Milram
Kalder Kaffee.

Mit Artikeln unter Marken also, die z. T.
auch andere Produkte wie Desserts, Joghurt
und Quark beheimaten, aber nicht speziell
auf das Thema ,,Laktosefreiheit abzielen.
Denn da dominieren nach wie vor die zwei
im Jahr 2001 lancierten Marken MinuslL und
LAC (laktose-, fruktose-, glutenfrei) der bei-
den stiddeutschen Laktosefrei-Protagonisten
Omira und Schwarzwaldmilch. Unterneh-
men also, die in punkto Laktosefreiheit be-
reits (ber einen langeren Zeitraum ein be-
sonders umfangreiches Portfolio aufgebaut
haben und auch standig erweitern.

i i — X

Omira hat das Packungsdesign der Marke
MinusL iiberarbeitet und prisentiert gleich-
zeitig zwei neue Skyr-Sorten.

Die Schwarz-
waldmilch
stellt jetzt eine
laktosefreie | /
Buttermilch L
vor, nach
eigenen Anga-
ben als erste
Molkerei in
Deutschland. -

Im Juli startet eine groBe
Sammelpromotion fiir die
Marke LAC

So will Omira jetzt mit einer neuen ganzheit-
lichen Markenoffensive fiir MinusL Schwung
in die Kategorie bringen. Durch eine Ver-
packungsrelaunch soll die Marke Uber das
gesamte Sortiment in einem neuen Erschei-
nungsbild glanzen. Mit einem umfangreichen
360°-MaBBnahmenpaket sorgt Omira — nach
eigenen Angaben Marktfihrer in der Kate-
gorie ,Laktosefrei* — auBerdem fur Auf-
merksamkeit am POS sowie fiir TV-Prasenz.

Darlber hinaus prasentiert Omira un-
ter der Marke MinusL neue Sorten in der
Skyr-Range. Dabei handelt es sich um die
Fruchtsorten Erdbeere und Pfirsich-Mara-
cuja im 150-g-Becher. Mit wenig Fett und
viel Protein.

Auch die Schwarzwaldmilch gibt mit ihrer
Marke LAC Gas: Nach der LAC-Schoko-
milch 1,5% im Februar, der laktosefreien
Bio-Frischmilch 3,8% im April und der lak-
tosefreien Schlagsahne in der Glasflasche
im Marz, stellt das Unternehmen jetzt ganz
neu die LAC-Buttermilch vor.

Die Schwarzwaldmilch ist nach eigenen An-
gaben damit deutschlandweit der einzige
Hersteller laktosefreier Buttermilch. Die-
se wird ohne Gentechnik hergestellt und
in der 0,5-Liter-Packung angeboten. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt bei

Das LAC-Logo auf den Trikots
der Spieler des SC Freiburg
sorgt fiir zusitzliche Prasenz
von Molkerei und Marke bei
bestimmten Auswartsspielen.

0,89 Euro bis 0,99 Euro. Die Produktein-
fihrung wird mit PR, POS-Aktionen sowie
Online- und Social-Media-MaBnahmen un-
terstitzt.

Dartiber hinaus kiindigt die Schwarzwald-
milch eine Sammelpromotion an, die An-
fang Juli an den Start geht: Im Aktionszeit-
raum bis zum 31. Oktober werden zwolf
Aktionsprodukte mit einem Storer gekenn-
zeichnet. Die Produkte sind jeweils mit
einem Sammelpunkt auf der Verpackung
versehen. In den eigens dafiir vorgesehenen
Sammelpass kénnen die ausgeschnittenen
Punkte aufgeklebt werden und bis spate-
stens Ende November 2019 eingesendet
werden. Bei Erreichen der vorgesehenen
Punktzahl werden die jeweiligen Wunsch-
pramien an die Verbraucher versendet.

Zur Auswabhl stehen ein hochwertiges WMF
Joghurtléffel-Set oder ein attraktives Trink-
glas von Ritzenhoff. Die Sammelpromotion
wird erganzt durch eine Out of Home-
Plakatkampagne, MaBnahmen in den On-
line- und Social Media-Kanilen sowie PR in
Fach- und Publikumszeitschriften. Mit dem
LAC-Logo auf dem Trikot des Bundesliga-
Erstligisten SC Freiburg wird auBerdem fir
eine hohe mediale Prasenz der Molkerei als
Haupt- und Trikotsponsor in TV und Print
gesorgt.
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Produkt des Monats

GENUSS MIT
AVOCADO

Die Avocado ist (neben der Olive) die fettreichste Frucht und wird deshalb auch als
Butterbirne/Butterfrucht bezeichnet. AuBerdem gilt sie als echtes Superfood und liegt
damit voll im Erndhrungstrend. U. a., weil sie eine Menge einfach ungesattiger Fettsdu-
ren, die Vitamine A, D, E und K sowie lebensnotwendige Aminosduren enthilt. Da lag
es eigentlich nur nahe, dass die dsterreichische Berglandmilch, nach eigenen Angaben
Marktflhrer im Bereich Mischfette, seine Schardinger-Streichgenuss-Linie um eine ent-
sprechende Kombination aus Butterfrucht und Butterfett erweiterte.

Das Ergebnis: Streichgenuss Feinste Butter mit Avocadodl & Joghurt. ,,Der neueste
Streich von Schérdinger Streichgenuss ist eine gelungene Kombination aus feinster But-
ter mit Avocadodl und Joghurt. Damit streicht es sich wie von selbst und zwar direkt
vom Kuhlschrank auf das Brot. Fir frihlingshaften Genuss mit bewéahrter hoher éster-
reichischer Qualitdt“, so der Hersteller. Das Produkt besteht aus 75 Prozent Butter,
finf Prozent Avocadodl und einem Schuss Joghurt und wird ohne Aromastoffe herge-
stellt. Der Gesamtfettgehalt liegt bei 67 Prozent. Der Avocado-Streichgenuss wird in
einem neu gestalteten, griinen Becher mit 200 g Inhalt angeboten.

Name: Streichgenuss Feinste Butter mit Avocadoél & Joghurt
Kategorie: Streichmischfette
Gesamtfettgehalt: 67 Prozent
Anteil Butterfett: 75 Prozent
Anteil Avocadoél: 5 Prozent
Marke: Schirdinger
Inhalt/Verpackung: 200-g-Becher
Hersteller: Berglandmilch, Wels/Osterreich
Kontakt: office@berglandmilch.at; www.berglandmilch.at

Meggle

Laugen-Baguette
zum Aufbacken

Butterspezialist Meggle will mit dem
neuen Laugen-Baguette Salzbutter zur
Outdoor-Saison neue Akzente setzen
und fiir neue Verwendungsanldsse
sorgen. Das Baguette mit Salzbutter-
Fillung kann in nur acht bis zehn Mi-
nuten im Backofen zubereitet werden.

Hochwald

Neue Milchbar
eroffnet

Hochwald bringt unter der neuen
Marke Hochwald Milchbar zwei neue
Milchmischgetranke auf den Markt:
Schoko-Cookie  schmeckt herrlich
schokoladig mit leichter Cookie-Note
und die Sorte Kokos lasst mit ihrem
exotischen Aroma von Strand und Pal-
men trdumen, so der Hersteller. Die
nicht kithlbedirftigen Drinks haben ei-
nen Fettgehalt von 1,5 Prozent Fett im
Milchanteil. Sie werden im Ein-Liter-
Karton mit Schraubverschluss angebo-
ten und kosten (UVP) 1,29 Euro.
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Ready to eat, ready to go: Ab Mai volle Mediapower: Trendmarkt Convenience-Friihstiick:
die Friihstiicksalternative mit leckeren mit Landliebe Friihstiickskampagne Profitieren Sie von +43%
Fruchtstiicken und wertvollen Cerealien im TV, online und am POS prognostiziertem Wachstum”
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Danone Osterreich

NEUE MARKENPLATTFORM
»ALL | WANT*"

Danone Osterreich hat nach eigenen Angaben einen der gréBten Launches der letzten Jahre auf die Bei-
ne gestellt und startet in Osterreich — als erstem Land weltweit — mit der brandneuen Markenplattform
»ALL | WANT*. Die ersten Produkte unter der neuen Marke sind Cottage Cheese sowie cremige Dips,
die eigens fiir den 6sterreichischen Markt entwickelt wurden.

Die Vorteile, mit denen die Produkte punkten sollen: Sie sind proteinreich,
ohne Zuckerzusatz und fettreduziert, werden ausschlieBlich aus natiirlichen

o Zutaten hergestellt und weisen ein ausgewogenes Nahrstoffprofil auf. Damit

tragen sie dem aktuellen Lifestyle Rechnung und sollen insbesondere jlingere

Konsumenten ansprechen. Vor allem auch durch auBergewdhnliche Ge-
schmacksrichtungen wie Karotte und Ingwer, Rote Ribe und Meerrettich
sowie Zitrone und Rosmarin.

Zahlreiche innovative Produkte wie Kefir (z. B. die Sorte Gurke & Limette)
Natur- und Fruchtjoghurt (z. B. Blaubeere-Traube & Lavendelgeschmack) sol-
len demnéchst folgen.
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‘ Deutsches Milchkontor
SalzburgMilch Mediterrane
Kisesticks zum Frivatmolierei Bauer Milram-Quarks

Kochen und Knabbern

Die SalzburgMilch erweitert ihre Pro-
duktpalette um die neuen Gewiirz-
Kéase-Sticks. Die Sticks werden in den
Sorten Paprika & Chili und Mediter-
rane Krauter angeboten. Sie eignen
sich  zum Snacken gleichermaBen
wie zum Kochen und Uberbacken.
Hergestellt werden die Premium
Gewiirz-Kdse-Sticks aus Vier-Sterne-
Premiummilch, die zu 100 Prozent

gentechnikfrei ist.

Regionalitit
zum Loffeln

Die Privatmolkerei Bauer hat mit dem
Alpenjoghurt ein neues Joghurtsorti-
ment aufgelegt, mit dem das Unter-
nehmen das Thema Regionalitat be-
setzen mochte. Das Sortiment besteht
aus den Varianten Apfel-Bergkiefer,
Brombeere-Holunderbliite, Birne-
Schwarze Johannisbeere-Wiesenkrau-
ter und Quitte-Mohn-Kamille, die im

150-g-Becher angeboten werden.

Das Deutsche Milchkontor will plinkt-
lich zum Frihling mit dem Launch ei-
ner Landeredition im Milram-Gewiirz-
quark-Angebot neue Akzente setzen.
Unter dem Motto ,,Die Welt bei uns
zu Gast® werden jetzt die beiden neu-
en Sorten TapasQuark, verfeinert mit
Pimientos, und FetakiQuark mit Feta,
gerdstetem Knoblauch und Paprika
angeboten. Die unverbindliche Preis-
empfehlung liegt bei 0,99 Euro pro
200-g-Becher.

05/19 - milch-marketing.de
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Fromi

Camembert
aus Biffelmilch

Neu im Portfolio von Fromi ist der
Camembert di Bufala aus Buffelmilch.
Der Kase (60 Prozent Fett i. Tr.)
stammt aus der Lombardei, hat eine
cremige Konsistenz und einen leicht
fruchtigen Geschmack. Er wird in den
Formaten ca. 150 g und ca. 250 g an-

Dorig Kasehandel
Biindner Bergkise

Dérig Kasehandel ist der Absender des
Biindner echter Bergkdse in den Vari-
anten Cremig (mind. 55 Prozent Fett i.
Tr.) und Wiirzig (mind. 48 Prozent Fett
i. Tr.) Die beiden Hartkdse werden aus
Rohmilch in Graubtinden in der Schweiz
hergestellt. Auf 1.100 m . M. in Disentis
aus Biindner Bergmilch. Beide Kase ha-
ben ein Gewicht von 4,8 kg. Erhltlich

Schwarzwaldmilch

Besonders cremiges
Joghurt-Quintett

Die Schwarzwaldmilch bringt jetzt
finf Rahmjoghurts aus Weidemilch
auf den Markt. Erhiltlich sind eine
Naturvariante und die Geschmacks-
richtungen Bourbon-Vanille, Pfirsich-
Maracuja, Himbeere und Erdbeere.
Die Joghurts haben einen Fettgehalt
von zehn Prozent im Milchanteil und

geboten. ab sofort liber Ruwisch & Zuck. werden im 150-g-Becher angeboten.

ANZEIGE

DIE FAMILIENMOLKEREI RUCKER PRASENTIERT

FriesischergHirt nkase

o JETZT LISTEN &
pROF|TIEREN

B 5.

B R eRer I
Friesischer letenkase
NATUR
Aus Waterkant wird Friesischer Hirtenkase!
Klare Herkunft, klare Kante. Frische
Kustenbauernmilch, einzigartiger Geschmack,
vielseitige Verwendbarkeit. So liberzeugen
wir Ihre Kunden von unseren norddeutschen
Spitzenprodukten. Der Relaunch wird von
einem reichweitenstarken Radiospot, groRen
Verkostungsaktionen und gezieltem Online
Marketing begleitet.

RUCKER
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Edel in der Aufmachung und im Inhalt: Im Foto drei der fiinf Sorten der neuen Range Dessert Manifattura,
die sicher nicht nur Liebhaber italienischer Feinkost ansprechen.

Castelli Formaggi

ITALIENISCHE EDELDESSERTS

Dass die italienische Kiiche meisterhafte und bertihmte Desserts hervorgebracht hat, ist allgemein bekannt. Panna Cotta, Tiramisu,
Tartufo, Zabaione und Cassata sind typische Vertreter und langst auch als Dessert-Klassiker in deutschen Haushalten etabliert. Die Liste
der Edeldesserts ist seit kurzem um ein neues Sortiment reicher geworden. ,,Dessert Manifattura® heiBt eine interessante Dessertrange,
die von Castelli Formaggi in Langenfeld importiert und dem Lebensmittelhandel angeboten wird. Hersteller ist die Manufaktur ,,Zero +*
aus der Ndhe von Mailand. Den Start der neuen Range machen derzeit fiinf verschiedene Sorten, die alle in 100-g-Glasschalen abgefiillt
sind. Transparent wie die Glasschale ist auch der Deckel. Jeder Becher ist mit einer Pappmanschette versiegelt.

»Ciocco Trio*, ,,Amarettino®, ,,Nocciolino“ (Haselnuss), ,,Amarena“ und ,,Coco Bello* hei3en die fiinf Neulinge, die bereits ihre ersten Tests
im Handel erfolgreich gemeistert haben. Der empfohlene Verkaufspreis liegt zwischen 1,49 und 1,79 Euro. Die Restlaufzeit betrdgt 19 Tage ab
Lager. Castelli-Geschiftsfuhrer Gerd Peters kiindigt bereits neue Sorten an, die im Spétfrihjahr 2019 auf den Markt kommen sollen.

HEIDERSBECK

Selected Brands

: p——
Heiderbeck

Neuer Auftritt der
Exklusivmarken

FachgroBhandler Heiderbeck hat sein
Sortiment exklusiver Kise einem Re-
launch unterzogen und bietet diese Spe-
zialitdten jetzt unter der neuen Marke
Heiderbeck Selected Brands an. In einem
neuen Look, der die Produkte noch
frischer und hochwertiger présentiert.
Gleichzeitig wurde das Angebot um eini-
ge Produkte erweitert. Zum Beispiel um
den Feingold, einen kristallinen Hartkase
aus der Schweiz, sowie den Bergrausch.

Fromi

Brotaufstrich
aus Ziegenmilch

Fromi bringt zusammen mit der Kése-
rei Picandine den bekannten Picand-
ou im neuen 750-g-Format auf den
Markt. Der Kdse wird aus 100 Pro-
zent Ziegenmilch hergestellt, hat einen
Fettgehalt von mindestens 40 Prozent
i. Tr. und wird in einer lichtundurch-
lassigen und wiederverschlieBbaren
Box angeboten. Er eignet sich zur Ver-
wendung beim Kochen, als Dip und als
Brotaufstrich.

Petri Feinkost

Petrella feiert
Markenjubildaum

Petri Feinkost hat zum 25. Markenju-
bildum eine PetrellaJJubildumsedition
aufgelegt. In der bekannten SB-Verpa-
ckung gibt es den Jubildums-Petrella ab
jetzt neu mit ,,unwiderstehlichen* zehn
Prozent mehr Inhalt. AuBerdem macht
Petri den Thekenverkauf noch leichter:
Denn den Jubildums-Petrella gibt es jetzt
in handlichen 2 x 500-g-Schalen fiir ein
vereinfachtes Handling und optimale Fri-
sche, so das Unternehmen.
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Ehrmann

Kernige Joghurts
in Leinenoptik

Ehrmann fihrt mit Almighurt Nuss
Genuss ab Juni vier nussige Joghurt-
sorten in einer neuen Sortierung ein.
Das Produkt ist als ,,kerniger” Joghurt
positioniert und in den Varianten Man-
del, Nuss-Mix, Walnuss und Traube-
Nuss erhdltlich. Das Verpackungsde-
sign in Leinenoptik soll fiir maximale
Aufmerksamkeit am Kiihlregal sorgen.
Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,59 Euro pro 140-g-Becher.
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Zott

Frihlingslust
im Kiihlregal

Frihlingslust statt Winterfrust: So kiin-
digt das Molkereiunternehmen Zott den
Launch von drei Saisonsorten seines
Sahnejoghurts an. Dabei handelt es sich
um die Geschmacksrichtungen Manda-
rine Panna Cotta, Sommerbeeren und
Zitrone Balance. Die drei Saisonsorten
im friihlingshaft gestalteten 150-g-Pokal-
becher sind nur fiir wenige Monate er-
haltlich. Der Verkaufspreis (UVP) liegt
bei ca. 0,65 Euro.

Molkerei Weihenstephan

Sommerliche
Genussmomente

Die Molkerei Weihenstephan ldutet
im Sortiment Rahmjoghurt mit den
beiden neuen Kreationen Cassis und
Melone den Sommer ein und will da-
mit fir erfrischende Genussmomente
in der warmen Jahreszeit sorgen. Die
limitierten Sorten sind bis Ende Sep-
tember im 150-g-Becher erhiltlich.
Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,69 Euro.
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Privatmolkerei Bauer

Fruchtjoghurts in
neuem Becherformat

Die Privatmolkerei Bauer bietet ih-
ren Joghurt mild jetzt auch in einem
450-g-Becher an. Erhiltlich sind die
Sorten Erdbeere, Vanille, Pfirsich-Ma-
racuja und Stracciatella. Auch der grie-
chisch positionierte Seraphos Joghurt
Mild wird jetzt zusdtzlich in einem
450-g-Becher angeboten. Alle Becher
sind mit einem Stlilpdeckel zum Wie-
derverschlieBen ausgestattet.

ANZEIGE

DER

THEKEN-KLASSIKER
AUCH ERFOLGREICH

'MSB REGAL

OldAmsterdam m

g 0T OidAmsterdam
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Ehrmann
Meggle Sommerliche
Krauter-Butter Obstgarten-Edition

neu im Becher
Ehrmann wartet jetzt im Sortiment

Mit ihrer feurig-roten Aufmachung
sticht sie sofort ins Auge: die Krauter-
Butter Diablo von Meggle, so der
Hersteller. Neben ihrem Geschmack
Uberzeugt die Krauter-Butter Diablo
ab sofort auch durch ihre Verpackung.
Sie steckt ndmlich nicht mehr in einer
Rolle, sondern im Becher. Darber hi-
naus wird auch die traditionelle Krau-
ter-Butter von Meggle ab sofort auch

Obstgarten mit einem saisonalen High-
light auf: Obstgarten Limited Edition mit
exklusiven, erlesenen Fruchtsorten Eu-
ropas. Erhéltlich sind die Sorten Heidel-
beere, Aprikose-Honig und Limone. Als
optischer Blickfang dient das auffillige
Verpackungsdesign, das fiir eine emo-
tionale Kundenansprache sorgen soll.
Die unverbindliche Preisempfehlung fiir
die Fruchtquarks liegt bei 0,49 Euro pro

24

Privatmolkerei Bauer

Biene Maja
zuriick im Kiihlregal

Die Privatmolkerei Bauer stellt ihre
Kinderjoghurts jetzt wieder unter die
»Schirmherrschaft“ der Biene Maja.
Einher geht dies mit einer Uberarbei-
tung der Rezeptur, bei der der Koh-
lenhydratgehalt deutlich gesenkt wur-
de. Der Joghurt wird als 125-g-Becher
(UVP: 0,39 Euro) in den Sorten Erd-
beere, Himbeere, Pfirsich-Banane und
Vanille sowie in 4 x 100-g-Packungen
(1,19 Euro) in den Sorten Erdbeere

im Becher angeboten. 120-g-Becher. und Himbeere angeboten.
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Feinkost Merl
Keksteig zum Naschen

Jetzt darf offiziell roh genascht werden. Denn die Feinkost-Manufaktur Merl prasen-
tiert mit Sophie‘s Cookie Dough zum Naschen eine vollkommen neue Dessertkatego-
rie. Dabei handelt es sich um leckeren Teig (englisch: dough), der auf Basis von Schlag-
sahne, Weizenmehl, Zucker und Butterfett hergestellt wird.

Die superleckeren (Herstellerinformation) Sophie‘s Cookie Dough gibt es in den drei
Varianten heller Keksteig mit Schokoladenstlickchen, heller Keksteig mit Rahmkaramell-
Stlickchen und Meersalz sowie dunkler Keksteig mit Rosinen und Haselnusskrokant.

Die Produkte werden ohne den Zusatz von Konservierungsstoffen hergestellt und in
110-g-Glaschen angeboten. Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei 1,99 Euro bis
2,19 Euro.

Ehrmann

Proteinpudding
ohne Zuckerzusatz

Ab Juni 2019 stellt sich die Familien-
Molkerei Ehrmann mit ihrer Erfolgs-
marke ,High Protein® breiter im
Kuhlregal auf. Denn dann kommt die
Limited Edition High Protein Pudding
»Schoko & Kokos* auf den Markt.
Wie bei den anderen High Prote-
in Produkten der Familien-Molkerei
Ehrmann gilt: genussvoll und cremig,
mit dem Extra an Protein, wenig Fett,
ohne Zuckerzusatz und laktosefrei.
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Molkerei S6bbeke

Leckere Sattmacher
mit Cerealien

Neu und ohne Zusatzstoffe im Bio-
Kihlregal: Die Molkerei Sébbeke kom-
biniert mit dem neuen Produkt ,,Loffel-
pause Naturjoghurt (3,8 Prozent Fett)
mit Cerealien und Frucht zu einem le-
ckeren Sattmacher. Die Joghurts in den
Geschmacksrichtungen Cerealien &
Apfel sowie Cerealien & Aprikose sind
ab sofort im 200-g-Becher zum Preis
(UVP) von 1,29 Euro erhiltlich.
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Milchwerke Schwaben

Bioland-Joghurt im
Familienbecher

Die Milchwerke Schwaben erweitern
ihr Bio-Sortiment um den neuen ,,\Wei-
degliick Bio Joghurt mild Natur 1,8%*.
Der Joghurt wird aus Milch in Bioland-
Qualitdt hergestellt und im 1.000-g-
Familienbecher angeboten. Im Handel
verfligbar ist er ab Juni zu einer UVP
zwischen 2,09 und 2,29 Euro.

Glaserne Molkerei

Weidemilch-Joghurt
in Demeter-Qualitit

Fettarm (1,8 Prozent), aus Weide-
milch und in Demeter-Qualitdt. Das
sind die Trimpfe des neuen Weide-
milch-Joghurts der Glasernen Mol-
kerei. Der milde Joghurt ist cremig
gerihrt und wird in 500-g-Bechern
angeboten.

05/19 - milch-marketing.de

Glaserne Molkerei

Durstléscher aus
Bio-Buttermilch

Die Glaserne Molkerei hat ihr Ange-
bot an Milchdrinks erweitert. Neu im
Sortiment sind jetzt zwei Buttermilch-
Drinks in den Geschmacksrichtungen
Himbeere und Zitrone. Die ,,idealen
Durstloscher  werden mit jeweils
zehn Prozent Fruchtpiiree hergestellt
und haben einen Fettgehalt von maxi-
mal einem Prozent.

ANZEIGE

> Standard
ZNU

Nachhaltiger
Wirtschaften

Universitat Witten/Herdecke

SO WIRD IHR
UNTERNEHMEN
NACHHALTIGER

Der ZNU-Standard Nachhaltiger
Wirtschaften als Managementsystem

» umfasst alle Dimensionen
Umwelt, Wirtschaft & Soziales

» praxisnah

» international anwendbar

» integriert weitere Regelwerke
» extern zertifizierbar

Gehen Sie Tierwohl, Klima, ehrliche
Werbung, Verpackung und viele
weitere Themen systematisch an.

Sie mochten wissen wie,
dann freuen wir uns auf lhre
Kontaktaufnahme.

Zontrum fir Nachhaltign
Unternehmensfihrung
f Aitten' Hordesks

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung
Universitat Witten/Herdecke
Alfred-Herrhausen-StraBBe 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:

Dr. Axel Kolle und Dr. Christian Ge3ner
Ihre Ansprechpartner fiir den
ZNU-Standard Nachhaltiger Wirtschaften:
Kesta Ludemann und Jona Nelson
Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-862 und -545
E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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\ Mit der
- aktuellen
TEIEDE MOLRE Promotion
MEIN BURD-LUNCH!  fir Téte de
Tail tir liiseh gedrahie Reseite Moine AOP-
| sollen neue

L
Ak

3 Verzehran-
lisse fiir den
Schweizer
Klassiker
geschaffen
werden.

Switzerland Cheese Marketing GmbH

,Lunch-Promotion*
fir Téte de Moine

Mit einem neuen Verzehranlass fir Téte de
Moine AOP soll der Absatz dieses schweize-
rischen Kaseklassikers forciert werden. ,,Mit-
tags ist jetzt Zeit fUr einen ganz besonderen
Genuss: Mit blumig-wirzigen, frisch vom
Laib gedrehten Rosetten wird der Lunch im
Biiro zum Fest flr Feinschmecker®, erklart
die Switzerland Cheese Marketing GmbH
dazu.

Das Promotionpaket fiir den Handel enthalt
ein kompaktes Display mit fertigen Conveni-
ence-Salaten flr die Prepacktruhe oder fiir
die Kasetheke. Und fiir frisch gedrehte Ro-
setten liegen je zehn Frischeschdlchen sowie
Prepack-Etiketten bei.

Eine Verlosung bietet den Verbrauchern au-
Berdem die Chance auf den Gewinn einer
hochwertigen Schweizer Smartwatch von
TAG Heuer sowie von 30 GenieBersets mit
je einem halben Laib Téte de Moine AOP,
einer Girolle sowie einer Lunchbox. Die
Thekenfachkrifte konnen einen Rosomat im
Wert von 840 Euro gewinnen, der halbau-
tomatisch perfekte Rosetten von einem Laib
Téte de Moine schabt.

Teilnahmeméglichkeit am Gewinnspiel (von
Mai bis Juni) auf www.schweizerkaese.de,
Uber die QR-Codes auf Display und Prepack-
Etikett. Die Gratis-Werbemittel kann der
Handel direkt bei der Switzerland Cheese
Marketing bestellen — solange der Vorrat
reicht.

Europdische Union

EU-GUTESIEGEL-
KAMPAGNE 2019

Der niederldandische Verband fiir Milch- und Késeprodukte Zuivelstichting und der
franzosische Milchverband CNIEL (Centre National Interprofessionnel de I‘Economie
Laitiere) rihren auch in diesem Jahr kriftig die Werbetrommel fir Kase, Butter und
Sahne mit EU-Siegeln aus diesen beiden Landern.

Die von der EU geférderte MaBnahme soll sowohl Fachpersonal als auch Verbraucher
auf die beiden Giitesiegel ,,geschiitzte geographische Angabe“ (g.g.A.) und , geschiitz-
te Ursprungsbezeichnung® (g.U.) aufmerksam machen. Diese europdischen Siegel ga-
rantieren die besondere Herkunft und Qualitdt ganz bestimmter Milchprodukte.

Ein starker Fokus der Kampagne liegt auf Aktivitditen am POS in den Nielsen-Gebieten
1,2 und 3, wo in Supermarkten sowohl am SB-Regal als auch an der Kése-Bedienungs-
theke auffillige Akzente gesetzt werden.

Zum Einsatz kommen Grof3flichenplakate vor Markten, Onpack-Leporellos auf Pa-
ckungen im SB-Regal und kleine selbstklebende Folder fiir den Bedienungsbereich. Da-
mit werden die Verbraucher auf die besonderen Produktqualitdten von Original Gou-
da Holland und original Holldndischer Ziegenkése aufmerksam gemacht. Die Kunden
erfahren so, dass das EU-Siegel ,,g.g.A.” die besondere Herstellung und Reifung, den
einzigartigen Geschmack, die Originialitdt, die traditionelle Herstellung und die beson-
dere geographische Herkunft garantiert.

Dartber hinaus kénnen Verbraucher online auf der Website https://dairy-pdo-pgi.
eu/de/ an Gewinnspielen teilnehmen, die Gber samtliche POS-MaBnahmen beworben
werden.

Das Kéase- und Molkereifachpersonal erhilt ausfiihrliche Beratung durch Informations-
broschiiren und eine spezielle Website (dairy-pdo-pgi.eu/de) zu den drei niederlan-
dischen Késesorten mit g.g.A.-Siegel und den 50 franzésischen Molkereiprodukten
und Kasesorten mit g.U.-Siegel. In kostenlosen Fachseminaren der Kise-Akademie in
Freising bekommen Profis eine Intensivschulung zu den franzésischen Késesorten mit
g.U.-Siegel, auch bekannt als AOP-Siegel (,,Appellation d‘Origine Protégée®).

vt i = LR :
Im Rahmen der Marketingkampagne fiir Milchprodukte mit EU-Giitesiegel werden u.
a. auch GroBflichenplakate vor Supermirkten geschaltet.
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Bel Deutschland

= EET :

r GEWINNSPIEL  veranstaltet ein
; *’ MITMALHEN, Gewinnspiel fiir die
LW TE Marke Kiri, bei dem

MELEEN
LERNEN'

die Teilnehmer Kurz-
urlaube auf einem
Bauernhof gewinnen
kénnen.

Bel Deutschland

Mit Kiri auf den Bauernhof

Bel Deutschland flihrt unter dem Motto ,,Das Gute in Kiri entdecken® zurzeit online eine
Gewinnspiel-Promotion fiir die Marke Kiri durch, an der Verbraucher in Deutschland und in
Osterreich teilnehmen kénnen.

Die Mechanik: Im Aktionszeitraum bis Ende Mai ein Kiri-Produkt (Kiri Dippi oder Kiri Sahne)
kaufen, online auf www.entdeckekiri.de registrieren und den Kassenbon hochladen. Mehr-
fachteilnahmen sind méglich, allerdings kann jeder Kassenbon nur einmal verwendet werden.

Als Gewinne winken zehn Gutscheine im Wert von jeweils 800 Euro fiir einen Kurzurlaub fiir
bis zu vier Personen (zwei Erwachsene und zwei Kinder bis 14 Jahren) auf einem LandSelec-
tion-Hof. Die Ermittlung der Gewinner erfolgt per Los.

Danone
Dany feiert Geburtstag

Danone Deutschland feiert den 50sten Geburtstag der Dessertmarke Dany mit einem Ge-
winnspiel, an dem Personen ab 18 Jahren in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz
teilnehmen kénnen.

Wer mitmachen will, muss eine Aktionspackung Dany Sahne kaufen und den darin enthaltenen
Aktionscode auf der Webseite www.danone-dany.de eingeben. Am Anfang des Folgemonats
wird der jeweilige Gewinner des Monats gezogen. Verlost werden jeden Monat die folgenden
Gewinne: Mai: 8.000 Euro,
Juni: 9.000 Euro, Juli: 10.000
Euro und August: 10.000 Euro.
Teilnahmeschluss ist der 31. Au-
gust. Weitere Details zur Pro-
motion (z. B. Sonderregelung
fur die Schweiz) findet man un-
ter der o. a. Webseite.

Anlisslich des 50sten Geburts-
tages der Dessertmarke Dany
veranstaltet Danone ein Ge-
winnspiel, bei dem monatlich
Geldgewinne verlost werden.

50000¢

Wolfram Berge

VKF-Aktion fiir
Paprika-Gelee

Der Delikatessen-Spezialist Wolfram Berge
bietet dem Handel jetzt eine VKF-Aktion
fir sein Paprika-Gelee an. Dabei kénnen
Kése-, Fleisch-, Fisch- oder Feinkosttheken
ihr Angebot von KW 19 bis KW 35 mit ei-
ner Zweitplatzierung aufwerten. Und zwar
mit auffélligen Displays, befillt mit Paprika-
Gelee in rot und gelb in unterschiedlicher
Glaser-Bestiickung. Zur Férderung des Ab-
verkaufs erhalten die Theken dazu ein Gra-
tisglas a 360 g fur Probieraktionen.
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Endkcnsemenien-Flyer mal & kidtixhen Repepien

Wolfram Berge bietet dem Handel jetzt
wieder die Méglichkeit, den Abverkauf
seiner Produkte mit Verkostungen und
auffilligen Prasentationen zu forcieren.

Zusdtzlich bietet Wolfram Berge Verkos-
tungseinsitze mit qualifizierten Mitarbeitern
an, um die vielfaltigen Kombinationsmog-
lichkeiten bekannt zu machen. Ein Flyer im
Dispenser liefert Hintergrundinfos und Ver-
zehrtipps zum Produkt.

Erganzt werden die Prasentationsméglich-
keiten am POS auf Wunsch durch ein sty-
lisches Thekendisplay aus Acryl sowie ein
kompaktes 18-er-Display fiir das SB-Regal.
Ansprechpartner fir die Aktion ist der
Wolfram Berge-AuBendienst oder Wolfgang
Arens, Vertriebs-/Marketingleiter w.arens@
delikatessen-berge.de.
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Walter Rau

Geschenke-Gewinnspiel
fir Deli Reform

Die Walter Rau Lebensmittelwerke haben
das ,,60 Jahre 60 Geschenke*“-Gewinnspiel
fir die Marke Deli Reform gestartet. Im Ak-
tionszeitraum bis zum 30. Juni befindet sich
auf den Siegelfolien der Aktionspackungen
jeweils ein achtstelliger Code, der auf der
Aktionsseite www.glueck.deli-reform.de
eingegeben werden kann.

Die Mechanik: Auf der Seite werden im Ak-
tionszeitraum 60 ,,Geschenke“ abgebildet.
Hierbei handelt es sich um stilisierte Abbil-
dungen von Prédsenten mit Schleifenband.
Die ,,Geschenke® 6ffnen sich beim Ankli-
cken und zeigen die jeweils aktuell zu gewin-
nenden Preise von Fissler bzw. Kenwood.

Alle zwei Tage offnet sich ein neues ,,Ge-
schenk®, in dem jeder Besucher der Akti-
onsseite die aktuellen Gewinne entdecken
kann. Teilnehmer haben die Méglichkeit zu
entscheiden, wann sie ihren Gllckscode fiir
welche Gewinnchance einlésen méochten.
Jedes der 60 ,,Geschenke® ist jeweils fir
zwei Tage gedffnet. Innerhalb dieser zwei
Tage kann fiir einen der beiden angezeigten
Fissler- und Kenwood-Preise ein Gliickscode
eingegeben werden. Weitere Details auf der
0. a. Webseite.

Py’ MITFEIERN & GEWINNEN!
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Bei der Deli Reform-Promotion zum 60sten
Geburtstag der Marke verlosen die Walter
Rau Lebensmittelwerke jede Menge Kii-
chenutensilien und -Gerite.

SCM

Thekenpromotion fiir
Emmentaler AOP Urtyp

Intensive Unterstiitzung von Mai bis Juni erhilt
der Schweizer Emmentaler AOP Urtyp. Im entspre-
chenden Werbemittelpaket befinden sich ein Aktionsdisplay mit
50 Teilnahmekarten, 24 Prepack-Etiketten flir die vorverpackte Ware

sowie eine Teilnahmekarte fir die Theke.

Urtypische
Chis-Brettli
kénnen die Teil-
nehmer an der

Bei der Aktion haben Konsumenten monatlich die Chance auf den Ge-

winn von 55 urtypischen Chés-Brettli im Maxi-Format 90 cm. Die The-
kenfachkrafte kénnen jeden Monat elf Chés-Brettli gewinnen. Die Teil-
nahme ist moglich Uber Karte oder online unter www.schweizerkaese.
de. Das Werbemittelpaket kann gratis bei der Switzerland Cheese Mar-
keting GmbH geordert werden — solange der Vorrat reicht.

Gewinnspiel-
Promotion fiir
den Schweizer

Emmentaler

AOP Urtyp
gewinnen.

Der Countdown zum Start der Beemster-
Graskaas-Saison liuft. Darauf macht Cono
Kaasmakers die Kunden an den Kisetheken
mit diesem Motiv aufmerksam.

Cono Kaasmakers

Der Graskaas
kiindigt sich an

Ab KW 21 kommt der Beemster-Graskaas
wieder fir kurze Zeit an die Theken. Dazu
hat Hersteller Cono Kaasmakers die Dekora-
tionsmaterialien komplett (berarbeitet. Die
Botschaft: Beemster Graskaas ist ,,Original
Beemster®, ein echter Noord Holland-Gouda
mit EU-Herkunftsschutz. Eine Sanduhr mit grii-
nem Sand als Thekendekoration soll die Kun-
den schon jetzt aufmerksam auf das machen,
was bald kommt. Umfangreiches Material fir
Friihlings-Arrangements an der Kasetheke, be-
stehend aus drei Ellipsen-GréBen, Luftballons,
Pickern und Prepacking-Stickern stehen dem
Handel zur Verfiigung. Die Aktion wird direkt
Uber den Beemster-AuBendienst oder info@
beemster.de angeboten.

Ehrmann

Mit ab-in-den-Urlaub.de
auf die Malediven

Die ,,Familien-Molkerei“ Ehrmann hat mit
den Produktlinien FriichteTraum, GrieB-
Traum und VanilleTraum eine Onpack-Pro-
motion gestartet.

Unter allen 115-g-Aktionsbechern sind ins-
gesamt funf Fliegersymbole auf der Innen-
seite der Deckelfolie versteckt. Wer ein
Fliegersymbol findet und einsendet, gewinnt
eine Traumreise auf die Malediven im Wert
von 5.000 Euro, zur Verfligung gestellt vom
Markenpartner ab-in-den-urlaub.de.

Die Promotion lauft noch bis Ende Juli. Die
Gewinnfolien mit Fliegersymbol kénnen bis
Ende August eingereicht werden. Die Akti-
on wird mit umfassenden Online- und Social
Media-Aktivitdten unterstitzt.

~ E—
“Friichitelracs

e e
&

Bei der aktuellen ,,Traum“-Promotion kén-
nen die Verbraucher fiinf Reisen auf die Ma-
lediven gewinnen.
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Bel Deutschland

Promotion fiir Leerdam-
mer Feine Scheiben

Bel Deutschland fiihrt im Juni eine Multibuy-
Promotion fiir Leerdammer Feine Scheiben
durch. Fir Leerdammer-Fans und Fein-
schmecker bringt die Onpack-Promotion
laut Bel gleich doppelten Grund zur Freude.
Denn beim Kauf von zwei Aktionspackungen
Leerdammer Feine Scheiben gibt es fiir eine
Packung das Geld zurtick.

Die Mechanik: Zwei Aktionspackungen kaufen,
Website www.leerdammer-aktion.de besuchen
und beide Aktionscodes eingeben. Der Kauf-
Mit der neuen Handy-App bietet die SalzburgMilch den Verbrauchern einen umfang- preis fir eine Aktionspackung wird dann auf das
reichen Service rund um ihre Produkte und will so fiir eine noch intensivere Kunden- Girokonto des Teilnehmers Giberwiesen.

bindung sorgen.

Im Aktionszeitraum wird der Handel mit
SalzburgMilch POS-Materialien flr Zweitplatzierungen un-
terstiitzt. An der Promotion beteiligt sind

Leerdammer Feine Scheiben in den Sorten
KU N D E N BI N D U N G zart-nussig und zart-wiirzig. Die Aktion

wird von KW 24 bis circa KW 27 auf allen
P E R I IAN DY AP P Packungen mit Stickern kommuniziert.
-

Die 6sterreichische SalzburgMilch bietet den Verbrauchern jetzt mit einer App Informa-
tionen aus erster Hand, Gewinnspiele und ab sofort auch ein ganz spezielles Treuepro-
gramm. Dabei kénnen Kéaufer von SalzburgMilch-Produkten mit jedem Einkauf Punkte
sammeln, die sie dann gegen Pramien und Preisnachldsse von verschiedenen, vorwie-
gend Salzburger Kooperationspartnern einlésen kénnen. So gibt es zum Beispiel Erma-
Bigungen fiir den Eintritt im Zoo Salzburg, den Stiegl Online-Shop oder die Alpentherme
Gastein. Von ,,Hotels vom Feinsten gibt es sogar Gutscheine in einem Gesamtwert von
2.500 Euro. Im Laufe des Jahres wird es u. a. noch Pramien von der ICEZEIT, den Salinen

Austria und dem Tourismusverband Obertauern geben. Neben dem Treueprogramm Wer im Juni zwei Packungen Leerdammer
bekommt man mit der SalzburgMilch App regelmaBig alle Neuigkeiten, Videos, Infos zu Feine Scheiben kauft, kann sich den Kauf-
den Produkten und viele verschiedene Rezeptvorschlage direkt aufs Handy. preis einer Packung erstatten lassen.

Meggle/Weber
»Gigantische* Grillpromotion
= 1

Das gab es noch nie: Die beiden Grill-Giganten Meggle und Weber befeuern die Grillsaison mit einer einmaligen
Aktion, kiindigt der Butterspezialist in Wasserburg an. Im Rahmen der Promotion wird 20 Wochen lang jeden
Tag ein Weber-Gasgrill (UVP: 499 Euro) verlost. Zur Teilnahme miissen die Konsumenten lediglich eine der
insgesamt 25 Mio. auffillig gestalteten Aktionspackungen (Krauter-Butter, Baguette-Spezialititen) kaufen und
den Gewinncode, der sich auf der Verpackung befindet, unter www.meggle.de/grillparty eingeben. Zum Start
wird das groBe Gewinnspiel durch Fernsehspots bekannt gemacht. Dartiber hinaus sollen POS-Materialien die
Wirkung der Fernsehspots bis ans Kihlregal ,,verlangern®.

Meggle verlost im Rahmen der diesjihrigen Grillpromotion Weber-Grills und kommuniziert dies u. a. auf 25 Mio. Aktionspackungen.

05/19 - milch-marketing.de
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Trendsetter und Schnelldreher im Kiihl-
regal: Das Kidseangebot im Lebensmittel-

Einzelhandel erwirtschaftet einen (iber- g '
durchschnittlichen Flichenertrag. Aber a s e S a
hoher Personalaufwand und iippige Ener- o

giekosten schmailern die Rendite, die nicht

selten unter einem Prozent liegt. . . . . . . .
gt Kase im Lebensmittel-Einzelhandel ist seit Jahren ein

Garant fiir stabiles Wachstum. Die Nachfrage konzentriert sich auf
das SB-Kuhlregal. Konsequenz: massenhaft Doubletten,
die wiederum fiir unnétige Preiskdmpfe sorgen.

Kése ist und bleibt eine der ganz groBen und wichtigen Ertragssaulen im Frischeangebot eines
jeden Lebensmittelgeschéftes. Egal, ob groB oder klein, ob Vollsortiment oder Discount,
ob City- oder Stadtrandlage, das Kihlregal mit den zahlreichen Kase-SB-Packungen
zieht tagtéglich die Kunden in die Mdrkte. Kein Wunder, ist Deutschland doch
eine der fihrenden Nationen im Pro-Kopf-Verbrauch von Kase. Nur
" die Franzosen und die Griechen verspeisen statistisch gesehen mehr
¥ Kése. Skandalfrei, international, gesund und dabei extrem vielfaltig pra-
sentieren sich Scheiben, Portionen sowie geriebene Sorten in unter-
schiedlichen Formaten und Preisklassen. Vor allem Scheiben pragen das
r Angebot. Sie sind convenient und passen so herrlich als Brotbelag zum
Frihstlick oder Abendbrot. Seit Jahren schon verdrangen Kasescheiben
mehr und mehr das Aufschnittsortiment aus der benachbarten Wurst-

und Feinkostabteilung.

Foto: colourbox.de

30 05/19 - milch-marketing.de
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Wo kommt der Kise her? Diese Frage in- Mild oder kriftig? Eine Frage des Ge-

teressiert Kiasekunden. Antworten hierzu  schmacks, auf die das SB-Angebot in aller
sollte er auch im SB-Angebot finden. Regel nur oberflichliche Antworten gibt.

Aber die riesige Nachfrage hat auch ihre Kehrseite. Kaum ein international agierender Mar-
kenhersteller kann es sich heute leisten, nicht im SB-Angebot des deutschen Lebensmittel-
Einzelhandels mitzumischen. Mit der Folge, dass dort ein Uberangebot herrscht. Allein die
Kontaktstrecke der Scheibenware fiir Hart- und Schnittkase mit ihren absatzstarksten Sorten
Gouda (rund 30 Prozent), Typ Maasdamer (20 Prozent) und Aufschnitt (14 Prozent), be-
herrscht mit zum Teil Gber 30 Facings das Kihlregal.

Abgeschlagen, aber dafiir nicht minder attraktiv, stehen die Kasesorten Schmelzkése, Pasta- (o o 1o o0 e det Vormarsch. Mit
filata, Feta und WeiBkase sowie Sauermilchkése, Edel- und Blauschimmel oder die herzhaften 4o Abbau der klassischen Drei-Mahl-
Rotschmier-Weichkése meist im Schatten der Umschlagshits vieler Hart- und Schnittkdse. Da-  zeiten-Rituale nimmt die Zwischendurch-
bei bieten gerade die Randsortimente jede Menge spannentréchtiger Produkte, die zugleich  verpflegung unterwegs, im Auto oder auf
neugierig machen und dem Kése-SB-Angebot ein wertiges Profil geben. der Arbeit zu.

ANZEIGE
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Foto: colourbox.de

I— Der Kisekunde

* Mb&chte immer mehr Uber Kédse wissen. Wo kommt er her? Wie wurde er produ-
ziert? Was genau beschreibt seinen Geschmack?

Ist Gber Kdse gut informiert und hinterfragt oftmals
kritisch Herstellung und Verpackung.

Der Kisemarkt

Sucht gezielt Unterschiede beim Produkt,

im Geschmack oder bei der Haltbarkeit.

* Der Absatz von Kise in Selbstbe-
dienung betrug im LEH 2018 ca.

Méchte alles immer convenienter. Dabei

900.000 t. Das entsprach einem nachhaltig, genussreich und gesund.
Umsatz von ca. 6,7 Mrd. Euro
(Quelle: IRI). * Bevorzugt nicht selten Kise aus — %
den groBen auslandischen Kasena- | f
* Knapp 90 Prozent des Kaseabsatzes tionen, wie z. B. Frankreich, Italien, g’
gehen tiber das SB-Kihlregal. die Niederlande, Osterreich oder ) .
die Schweiz.
* Hart- und Schnittkdse dominieren ‘1 :
mit rund 400.000 t im Angebot. * Liebt Abwechslung: Neuheiten, F = -
Saisonartikel oder anlassbezo-

* Auf den weiteren Réngen folgen auf gene Kise. i
den Absatz bezogen: Frischkase,
Weichkdse und Schmelzkase.

Achtet bei seiner Auswahl ver-
starkt auf Regionalitat und artge-

* Mit steigendem Pro-Kopf-Verbrauch rechte Tierhaltung. j l
gewinnt das Kaseangebot im LEH an g
Bedeutung.

« Regionalitit ist im Angebot bedeu- Die Kaseproduzenten

tender als Bio.
* Scheitern mit ihren Konzepten oftmals in der Umsetzung an der Einzelhandels-

¢ Reales Absatzwachstum verzeich- macht. Bei den Vollsortimentern ebenso wie im Discount.
neten 2018 nur Frischkise und
Mozzarella. * Setzen verstarkt auf nachhaltige Produkte.

* Loben bei ihren Kasen die Region der Milcherfassung bzw. Produktion aus.

¢ Emotionalisieren ihre Produkte am POS.

* Mussen den Sortiments-Spagat zwischen Theke, Prepacking und SB-Regal

meistern.
-
¢ Sollten Verpackungsmaterial ihrer SB-Gebinde drastisch
‘j( reduzieren.
& * Vermitteln mit der ,,Story“ zum Kase Heimat und Vertrauen.

.

*Sind Treiber der Produktion GVO-freier Milch (Heu- und Weide-
milch) fiir die Kédseproduktion.

Foto: colourbox.de
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Bei Petrella féllt nicht nur die Frische ins Gewicht: In der bekannten
SB-Verpackung ab jetzt neu mit unwiderstehlichen 10% mehr Inhalt.
Und wir machen den Theken-Verkauf noch leichter: Unser beliebter
Jubilédums-Petrella jetzt in handlichen 2 x 500 g-Schalen.
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Rucker

Kiistenfrisch

Aus Waterkant wird Friesischer Hir-
tenkdse. Die Molkerei Ricker hat
den Markenauftritt ihrer Salzlaken-
kase Hirtenkdse-Scheibe, Salatwiirfel
im Glas und der Cremige (iberarbei-
tet. Wichtigstes Element dieses Re-
launches ist der neue Name. Damit
will Rucker unmissverstandlich klar
machen, aus welcher Region der Kése
kommt, namlich aus (Ost-) Friesland.

Petri Feinkost

Jubildumskase

Petri Feinkost hat zum 25. Marken-
jubilaum eine eigene Petrella-Jubi-
laumsedition aufgelegt. Der Clou:
zehn Prozent mehr Inhalt. Die Verpa-
ckungsoptik bleibt wie gewohnt.

Ornua

Cheddar-Vielfalt

Cheddar ist wohl der bekannteste
irische Kéase in Deutschland. Kerry-
gold-Cheddar dominiert mit einem
Marktanteil von rund 45 Prozent das
Cheddar-Segment. Zur Auswahl ste-
hen Scheiben, Stiicke, Wiirfel sowie
Pizzakédse und geriebener Cheddar.

Kaserei Loose

Kase-Snack

Quase, die Fitness-Marke der Késerei Loose, setzt in den kommenden Monaten verstarkt auf das Trendthema Snacking. Bereits zum
April launchte der Quase Salat-Stick zum ,,Quése Snack®. Die Produktumbenennung geht auf die Vielseitigkeit der Sauermilchkéasesticks
ein und will neue Verzehranldsse schaffen. Bewusst tber die Salatschissel hinaus, wie Dr. Monika Schmidhofer, Marketingleiterin der

Kaserei Loose, versichert.

Flankierend dazu launcht Quése im Frihjahr 2019 das Convenience-Aktionsprodukt Quése Snackbox und unterstiitzt damit die Neu-
positionierung des Quéase Snack. Das Convenience-Aktionsprodukt, das im 155-g-Frischekarton bereits seit Januar 2019 im Handel ist,
kombiniert den Quase Snack, bestehend aus zwei Sauermilchkase-Sticks mit Dinkelcracker und Dip, zu einer leckeren Zwischenmahl-
zeit. Die Snackbox ist mit den Dips in den Geschmacksrichtungen Johannisbeer-Senf und Tomate-Zucchini zu einer UVP von 2,49 Euro
im Flnfer-Tray erhaltlich. Fiir optimale Regalsichtbarkeit am POS sorgt die Hochkantplatzierung im Karton. Den Launch der Snackbox
begleitet Loose mit POS- und Social-Media-Aktionen. AuBerdem sind Event- und Blirosamplings geplant.
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Gebr. Baldauf
Bio-SB-Kise im Aufwind

Kéase mit dem Bio-Siegel sind eine feste GroBe im Angebot des
Lebensmittel-Einzelhandels. Bei der GfK schitzt man den Um-
satz mit Bio-Kasen auf knapp 170 Mio. Euro, was 2018 einem
Zuwachs von rund 18 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ent-
sprach. Aber nicht nur in der Bedienungstheke, sondern auch
im SB-Kiihlregal wéchst Bio-Kompetenz. ,,Der Bereich der SB-
Packungen ist sogar ein momentan stark wachsender Bereich®,
beobachtet Franziska Dietrich von der Kaserei Gebrider Bald-
auf. Und hier sind inzwischen viele Kisespezialititen aus dem
Allgau zu finden und eigentlich nicht mehr wegzudenken, meint
die Marketingleiterin.

Sébbeke
Westfilische Bio-Kise

Die Biomolkerei Sébbeke bietet mit ,,Wilder Bernd“ und dem
,»Grienkenschmied* zwei westfdlische Bio-Kédseranges fiir das
SB-Regal an. ,,Handwerklich gekast im Minsterland“ sind so-
wohl Keilstiicke als auch Scheiben erhiltlich. Beide Bio-Spezi-
alitdten werden frisch aus dem Laib geschnitten und sind als
150-g-Stiicke (Prepack) vakuumverpackt. Die rotgeschmierten
Kasekreationen durchlaufen einen sechswéchigen Reifepro-
zess. Basis fir beide Kaseklassiker sind ausschlieBlich Bioland-
Milch und hochwertige Zutaten aus kontrolliert 6kologischem
Anbau.

ANZEIGE
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BIO-KLOSTERKASE
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PRODUKTE QUALITAT LANDWIRT

Unsere Bio-Kasespezialitaten aus
Kuh-, Schaf- und Ziegenmilch

biologischer

zwischen
Landwirtschaft, Rohstoff, Verarbeitung und Verbraucher.
Damit tragen wir dazu bei, den Stellenwert biologischer
Produkte in unserer Ernahrung nachhaltig auszubauen.

Wir schlagen die Briicke

www.kaeserei-schlierbach.at
facebook.com/kaesereischlierbach
office@concept-fresh.at
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Hochland

Hofkdse aus
dem Allgau

Mit dem Launch der Produktlinie Hof-
kdse hat die Hochland Deutschland
GmbH seit Mdrz Neuland betreten.
Zugesichert wird bei dieser Range die
nachvollziehbare Herkunft, nimlich
aus der Region Allgdu. Derzeit sind
drei Hofkase-Varianten im Markt.
Ab Juni (bis Oktober) wird das neue
Markentrio in klassischen und digitalen
Medien beworben.

Karwendel-Werke

Griechische
Exquisa-Creation

Mit der aktuellen Exquisa Creation
»a la Zaziki“ wollen die Karwendel-
Werke griechisches Lebensgefiihl in
den Kihlschrank und auf den Tisch
bringen. Der besonders cremig ge-
rihrte Frischkdse enthdlt groBe, kna-
ckige Gurkenstlickchen und ist mit
ausgewadhlten Gewiirzen geschmack-
lich abgerundet. Hergestellt ohne gen-
technisch veranderte Zutaten.

Kaserei Loose

Hausmacher
im Miniformat

Die Késerei Loose erweitert ihre klas-
sische Sauermilchkdse-Range Hausma-
cher mit einem Neuprodukt im 115-g-
Miniformat. Wie auch die etablierten
Sorten mit und ohne Kimmel sowie
Zwiebel haben die Hausmacher Minis
einen hohen EiweiB- und Calciumgehalt.
Dank der wiederverschlieBbaren Ver-
packung bleiben die kleinen (sieben pro
Packung) Taler lange frisch und kénnen
bequem portioniert werden.

Bel Deutschland

Neue Rezeptur
fiir Kiri Sahne

Bel Deutschland bietet die Marke Kiri
Sahne mit einer neuen Rezeptur ohne
Zusatzstoffe an. Darlber hinaus setzt
sich die Marke mit der ,,Initiative fir
Weidehaltung* verstarkt fiir Tierwohl
ein und kennzeichnet die Produkte mit
einem eigenen Siegel.

Monte Ziego

Ofenkaise
mal anders

Ziegenkdse mit Krdutern in der prak-
tischen Tonschale. Eine neue Idee von
der Késerei Monte Ziego in Teningen.
Er ist im Ofen in ca. zehn Minuten ser-
vierbereit und zudem noch mit einer
perfekten Krautermischung ausgestat-
tet.

Goldsteig
Sportive Kise

Zusammen mit der Zeitschrift ,,Fit for
Fun“ haben die Goldsteig Kéasereien
gerade einen Kédse mit hohem Protein-
gehalt auf den Markt gebracht, der sich
ganz im erndhrungsbewussten Trend
positioniert. ,,Protinella® ist wie ein Moz-
zarella im Fitness-Salat oder im Sandwich
zu verwenden. Bietet dabei aber einen
hohen Gehalt an Protein und Calcium
sowie Vitamin B2 und Zink. Zielgruppe
sind sportliche Genieer und alle, die
sich bewusst und ausgewogen erndhren.
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Authentische Ziegenkase

Edelweil3
Zuwachs Seit vielen Jahren wachst die Nachfrage nach Ziegenkdsen auch im SB-Kiihlregal. Der
bei Bresso Grund: Das Interesse an Ziegenkase gewinnt ganz allgemein in Deutschland an Fahrt. Fro-

mi, einer der groBen Importeure von franzésischem Ziegenkase auf dem deutschen Markt,
Edelweil3 prasentiert unter der Head- legt groBen Wert auf ,,authentische Kase mit starkem regionalen Bezug®. So wie z. B. beim
line ,Unser Bresso des Jahres® die Ziegentaler Picandou, einem aus 100 Prozent Ziegenmilch im franzésischen Périgord her-
neue Sorte gegrillte Paprika. Unter gestellten Produkt. Praktisch verpackt in einem Frische-Etui (Kunststoffschale, Klarsichtfolie
»Bresso Leichtprodukt® wurde die und Etui aus Karton) mit je sechs oder zwei Stlick a 40 g. Das Sortiment wurde kiirzlich um
Geschmacksrichtung feine Krauter einen Picandou Brotaufstrich, einem streichbaren Ziegenfrischkase erweitert. Die wieder-
vorgestellt. verschlieBbare 125g-Verpackung erméglicht eine langere Aufbewahrung.

ANZEIGE
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« Brotaufstrich mit 17 % EiweiR bei weniger als 2% Fett* ; KRAUTE

« X% FETT &
VIEL EI'WEISS

* Homemade-Konsistenz mit frischen Krautern und grof3en Gemiise-Stiicken

*pro 100 g

* GroRe Abverkaufsunterstiitzung:

{IN

ONLINE SAMPLING PR EVENTS

N\

4
@ PSemacher seit Cle

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

Bergkase aus Heumilch

Auch die inzwischen reichhaltige Palette der Heumilchkase
ist ein fester Bestandteil des Kase-SB-Angebots geworden.
Vor allem in Familien und bei den jiingeren Kunden kommen
Themen wie Nachhaltigkeit und Tierwohl gut an und stehen
hoch im Kurs. Zwar ist die Sortenvielfalt von Heumilchkase
an der Késetheke gréBer, aber gerade alpine Botschafter und
Klassiker wie Heumilch-Bergkase oder Heumilch-Emmentaler
sind seit Jahren fester Bestandteil im SB-Bereich. Hart- und
Schnittkdse in unterschiedlichsten Angebotsformen — Klein-
stlicke, Scheiben oder Kiseaufschnitte — sind die Topseller.
Auch Bio-Heumilchkdse kénnen eine gute Entwicklung im SB-
Regal verzeichnen.

Klosterkéaserei Schlierbach

Bio-Schafkise

»Wir wollen eine Briicke zwischen biologischer Landwirtschaft,
Rohstoff, Verarbeitung und Verbraucher bauen®, heiBt es bei
der osterreichischen Klosterkdserei Schlierbach. Damit will
man vor allem den Stellenwert biologischer Produkte in der Er-
ndhrung nachhaltig auszubauen. Aktuell im Mittelpunkt stehen
dabei die Schlierbacher Schafprodukte, die aus Biomilch und
nach strengen Qualitatskriterien hergestellt werden. Erlesene
Zutaten sowie die sorgfaltige Verarbeitung sorgen fiir einen
mild-aromatischen Geschmack. Im Bio-Schafmilchsortiment
der Klosterkaserei stehen derzeit Camembert, Frischkase,
Frischkase-Minis, Schnittkase in Scheiben sowie Joghurt.

&
- &e

Eromentaler
e

Die faire Milch
Drei Sorten Schnittkise

»Die faire Milch*, eine Marke der im Bundesverband deutscher
Milchviehhalter e.V. (BDM) organisierten Milchbauern, bietet dem
Lebensmittel-Einzelhandel erstmals auch Késespezialititen an. So
sollen ab Mai 2019 drei Sorten Schnittkdse eingeflihrt werden. Die
faire Milch ist Verbrauchern seit vielen Jahren fiir ihre nachhaltig
produzierten Milchprodukte bekannt. Insbesondere ,,die faire
Entlohnung der Bauer” wird als ein Alleinstellungsmerkmal der
Marke hervorgehoben. Nun wird das Sortiment erstmals mit ver-
schiedenen Késesorten erweitert. Marketingprojektleiter Michael
Braun erklart: ,,Wir werden unter dem Label ,,Die faire Milch*
kiinftig Schnittkdse im LEH anbieten. Konkret geht es zundchst um
Butterkase, Bergkdse und Emmentaler.“

OMA Beer
Bio-Convenience

Die Biokase-Convenience-Linie der OMA Beer GmbH hat sich
in den letzten beiden Jahren Uberdurchschnittlich gut entwi-
ckelt, wird aus dem Stammwerk in Lindenberg berichtet. Vor
allem die beiden Neuprodukte ,,OMA Back-Bergkise® und
~OMA Back-Feta* haben sich nach Einfiihrung sehr schnell am
Markt etablieren kénnen. Dass man bei der OMA nicht nur
auf Genuss achtet, sondern auch die Nachhaltigkeit der Verpa-
ckung im Blick hat, beweisen neuartige Umverpackungen, die
fur die Back-Range entwickelt wurden. Sie sind alle aus Graspa-
pier hergestellt. Bei der Herstellung des Kartons wird rund ein
Viertel des Holzschliffs durch Grasfasern ersetzt.
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3 Ja, ich méchte ..........

Der Milchmarkt
in Zahlen

national und
international

ZMB Jahrbuch Milch

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

Die Milcherzeugung stieg zwar langsamer als in den
Vorjahren, iibertraf die Nachfrage, die von sinkendem
Kaufinteresse aus China, Russland und 8lexportie-
renden Staaten geprégt war. Erstmals seit 2008 wurde
das zuvor dynamische Wachstum des Weltmarktes un-
terbrochen. So kam es zu einem gréBeren Aufbau von
Besténden und starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise
gaben in verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2017 stellt diese Entwicklung
anhand von Daten iGber Milchproduktion, Verarbeitung,
Verbrauch und AuBenhandel dar. Preiszeitreihen und
kompakte Kommentare runden die Datensammlung ab.
Erstmals wurde das Zahlenwerk um verfiigbare Daten
zum wachsenden Biomilchmarkt ergéinzt.

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

Exemplar(e) ,ZMB-Jahrbuch Milch 2018” fisr 98,00 Euro (inkl. MwSt. und Versand) pro Stiick bestellen.

BITTE PER FAX, E-MAIL

ODER POST AN:

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG
.Buchbestellung”

Max-Volmer-Strafle 28, 40724 Hilden
Telefax: +49 (0) 2103 204-204
fachbuch@blmedien.de

Name: Telefon:

Firma: Fax:

Strafe: E-Mail:

PLZ/Ort: Unterschrift:

molkerei, . DAIR Milch-
industrie DAIRY Marketing

magazine

“#,?EE,'( E mo B!'bge Kisewes
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Frihstiick
ist fertig!

FrieslandCampina serviert ein neues Friihstlicksprodukt. Mit Landliebe
Mein Morgen will man trendige Akzente im Kihlregal setzen.

Das wird unser neues Flaggschiff, prognosti-
ziert Jan Kruise fur die jlingst eingefihrte
Range Landliebe Mein Morgen. Den Managing
Director DACH bei FrieslandCampina besta-
tigen dabei Ergebnisse aus den Pretests, die
vor dem Verkaufsstart des Milch-Mixes vorge-
nommen wurden. Mit tiber 80 Prozent stimm-
ten die befragten Teilnehmer den Aussagen
»schmeckt®, ,,Preis stimmt* und ,,ideal zum
Frihstiick® zu. Landliebe Mein Morgen Uber-
zeugt aber offensichtlich nicht nur die Konsu-
menten. Auch der Lebensmittel-Einzelhandel
darf sich ber die Innovation von Friesland-
Campina freuen, die neben Mehrabsatz vor
allem mehr Wertschépfung in der gebeutelten
Kategorie ,,Fruchtjoghurt® verspricht.

»Das Frihstlick ist und bleibt der wichtigste
Verzehranlass fiir Molkereiprodukte®, sagt
Kruise (siehe Interview). Rund 40 Prozent al-
ler Molkereiprodukte werden bei der ersten
Mahlzeit des Tages verzehrt. Kein Wunder,
dass der Fokus fiir Innovationen beim Friih-
stlick liegt. Immerhin — so hat FrieslandCampi-
na ermittelt — wachst das Segment seit Jahren.
Aktuell sogar um beachtliche 30 Prozent.

Basis flr Mein Morgen ist ein im Quarkver-
fahren und mit besonderen Kulturen einge-
43 B
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rihrter cremiger Mix aus GVO-freier Milch,
ohne Zugabe von Konservierungsstoffen
oder Speisegelatine. Zugesetzt werden
Fruchtstiicke, Nisse und Cerealien. Und na-
tirlich zielt Mein Morgen auch auf die wach-
sende Verbraucherschicht der Berufstdtigen
ab, die ihr Frihstiick unterwegs oder am
Arbeitsplatz einnehmen.

Gute Aussichten also fiir den Einzelhandel,
die neue Range von Landliebe ins Sortiment
aufzunehmen. Angeboten werden zundchst
vier Sorten (sieche Milch-Marketing 4/2019,
Seite 22). Unverbindliche Preisempfehlung:
1,29 Euro fir den wiederverschlieBbaren
250-g-Becher.

Der Launch wird auch massiv werblich unter-
stlitzt. Bereits seit April investiert Friesland-
Campina in PR-Events. Parallel dazu werden
mehr als vier Millionen User (iber eine umfas-
sende Digitalkampagne und Couponing-Akti-
onen angesprochen. Weitere Kontakte sollen
auBerdem TV-Spots auf reichweitenstarken
Sendern (unter anderem Vox, SAT1, Pro 7,
RTL) generieren, die von Mai bis August on
air sind. Im Lebensmitteleinzelhandel sind
In-Store-Verkostungen geplant, unterstiitzt
durch POS-Material fiir die Kiihlregalzone.

Ready to eat! Landliebe Mein Morgen gibt es aktuell in vier Sorten: Waldfrucht-Haselnuss,
Erdbeere-Haselnuss, Apfel-Walnuss mit Honig und Pfirsich-Mandel.

nterview. Jan Kruise, Managing Director
DACH bei FrieslandCampina, Uber das
neue Landliebe-Flaggschiff Mein Morgen.

Herr Kruise, frithstiickt Deutschland
falsch?
Jan Kruise: Im Gegenteil — Frihstick ist

nach Expertenmeinungen die wichtigste
Mahlzeit am Tag und das wissen die Deut-
schen. Milchprodukte sind ihnen dabei be-
sonders wichtig: 40 Prozent der in Deutsch-
land verzehrten Milchprodukte werden zum
Frihstlick gegessen.

Sie wollen mit Landliebe Mein Morgen
den Fokus auf ein Friihstiickserlebnis len-
ken. Wie soll der neue Start in den Tag
aussehen?

Unsere Landliebe-Produkte bieten schon im-
mer eine breite Auswahl von der Milch bis
zum Kase. Und ab sofort haben wir mit Land-
liebe Mein Morgen auch die Lésung fiir einen
verzehrfertigen Frihstiicksbeitrag fir das
schnelle Frihstlick zuhause und ,,on the go*.

Das tigliche Frithstiick verlagert sich bei
vielen Berufstitigen mehr und mehr auf
den Weg zur Arbeit oder ins Biiro. Geht
das Landliebe-Erlebnis mit auf den Weg?

Ja, auch wir sehen diesen Trend. Dabei ha-
ben Berufstitige klare Vorstellungen von
ihrem Frihstiick: Schnell gehen soll es und
dabei genussvoll und wie frisch zubereitet
sein, genau wie Landliebe Mein Morgen.
Schmeckt natiirlich auch zuhause, ob wo-
chentags oder beim Sonntagsfriihsttick.

Der Friihstiicksmarkt, wie Sie ihn bezeichnen,
ist doch eher im Miisliregal beim Trockensor-
timent oder im Brot- und Backwarenbereich
zu finden. Eroffnet Landliebe gerade eine vol-
lig neue Kategorie im Kiihlregal?

Landliebe Mein Morgen ist fir uns eine rich-
tungsweisende Innovation im Kiihlregal und
hat das Potenzial, das neue Flaggschiff unserer
Markenikone zu werden. Offenbar haben wir
als Vorreiter ein neues Segment eréffnet. In-
zwischen sind erste Me too-Produkte von un-
seren Wettbewerbern angekiindigt.
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FRIESLANDCAMPINA

,MEIN MORGEN WIRD UNSER
NEUES FLAGGSCHIFF* PROGNOST!I-
ZIERT JAN KRUISE. DAFUR SPRICHT,
L DASS RUND 40 PROZENT ALLER
| MOLKEREIPRODUKTE BEREITS ZUM
FRUHSTUCK VERZEHRT WERDEN.

»,Eine richtungsweisende
Innovation®

Wo genau im Kihlregal soll Landliebe
Mein Morgen am besten platziert werden?

Unsere Pretests zeigen: Vier von finf Ver-
brauchern wiirden Landliebe Mein Morgen
im Fruchtjoghurtblock suchen. Auf Sichtho-
he platziert also genau der richtige Ort fiir
Impulskaufe.

Der Start erfolgt mit vier interessanten

Das Landliebe-Miisli im 250-g-Becher wird
vielleicht fiir den einen zu viel und fiir den

stlickstisch nicht fehlen. Denn unsere Flagg-
schiff-Marke bietet alles, was das Friihstlick
anderen zu wenig sein. Sind groBere oder  lecker, vielseitig und gut macht.
kleinere Gebinde angedacht?

Das Fruchtjoghurt-Angebot ist uberfiillt
Wir haben uns natirlich intensiv mit dem  und der Absatz auch seit Jahren riicklau-
Marktumfeld und den Verbraucherwiinschen
beschiftigt. 250 Gramm sind genau die rich-

tige GroBe, wie unsere Pretests gezeigt haben.

fig. Jetzt expandiert FrieslandCampina in
dieser Kategorie. Wie reagiert der LEH?

Selbst in einem Verdrangungswettbewerb

Sorten. Wie geht es weiter? Wird die

Range bald wachsen?

Ja, wir wollen Landliebe Mein Morgen weiter
diversifizieren. Die nichste Innovation steht
in den Startléchern. Schon im Sommer wer-

den wir die Landliebe-Range erweitern.

Convenient und direkt verzehrfertig. Das
sind gute und vor allem zeitgemiBe Argu-
mente. Welche konkrete Botschaft méch-
ten Sie den Konsumenten iibermitteln?

Das Friihsttick gilt als die wichtigste Mahlzeit
des Tages. Und Landliebe darf auf dem Friih-

ist Platz fiir Innovationen, die auf verbrau-
cherorientierten Trends basieren, wie das
Interesse unserer Handelspartner an Land-
liebe Mein Morgen zeigt. Die Listungen fiir
unseren Power-Mix sind vielversprechend.
Mit dem Marktstart unserer verzehrfertigen
Innovation sind wir sehr zufrieden.

41
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Kein Lebensmittelgeschdft kann auf
Molkereiprodukte verzichten. Kdse,
Milch, Butter, Joghurt & Co. sind Ar-
tikel des tdglichen Bedarfs und somit
Pflichtsortimente im Einzelhandel.

Die Kategorie besteht aus Schnelldre-
hern, Impuls- und Basisartikeln sowie
jeder Menge Spezialititen. Dabei
werden beinahe tdglich Launches

und Relaunches vorgenommen. Hier
den Uberblick zu behalten, ist nicht

immer einfach. Bei dem Wechsel der
Artikel geraten manchmal etablierte
Basisartikel in Vergessenheit. Aber sie
gehdren zum Kernsortiment und sind
unverzichtbar.

Wir erinnern in dieser Rubrik an die
groBen Mopro-Klassiker der letzten
Jahrzehnte. lhre Geschichten und
ihre Bedeutung haben den Cha-
rakter der weiBen und gelben Linie
geprdgt und sollten deshalb lebendig
gehalten werden.

r genieBt den Ruf, Kénig der italienischen

Kése zu sein. Bei uns wird er gern auch
schlicht als ,,Parmesan“ bezeichnet. Aber
Parmigiano Reggiano klingt nicht nur viel
edler. Diese Bezeichnung kennzeichnet
vor allem treffend den echten italienischen
Hartkase. Seit mehr als 800 Jahren wird in
der Emilia-Romagna und in der Lombardei
Parmesan produziert. Wéhrend die ihm
dhnelnde Sorte Grana Padano in der ge-
samten Po-Ebene hergestellt wird, darf der
Name Parmigiano Reggiano (oder eben
Parmesan) nur fir Kise aus den fiinf Pro-
vinzen rund um die Stadt Parma verwendet
werden. Die namengebenden Provinzen
sind Parma, Reggio Emilia, Modena, Bolo-
gna und Teile der Mantua. Die Produktion

PARMIGIANO
REGGIANO

ist gleichzeitig auf diese Region beschrankt.
Deshalb darf auch kein anderer Kise, der
seinen Ursprung nicht in dieser Ecke Itali-
ens hat, Parmesan heiBen.

Schon seit 1950 wird der ,,Parmigiano mit
dem sogenannten DOP-Siegel geschiitzt.
D.O.P. ist die Abkiirzung fir ,,Denominazi-
one di Origine Protetta“, zu Deutsch: ,,Ge-
schiitzte Ursprungsbezeichnung”. Die drei
Buchstaben stehen fiir ein italienisches Siegel,
das nur bestimmte Késesorten tragen dirfen.

Wie bei anderen Kasesorten auch, sind auch
beim Parmigiano Reggiano die Rohmilch,
Zutaten und vor allem seine Reifezeit aus-
schlaggebend fiir die Qualitdt und den Ge-

schmack. Und wie beim Wein tragt auch
jeder dieser Hartkdse das Datum seines
Jahrgangs. Es ist gut sichtbar eingestanzt auf
seiner goldgelben Rinde.

Gut zu wissen:

* Echter Parmigiano Reggiano wird aus
nur drei Zutaten hergestellt: Rohmilch,
Lab und Salz. Konservierungsmittel
sind untersagt.

Die Herstellung ist reglementiert durch
das Consorzio del Formaggio Parmigi-
ano Reggiano.

Fir ein Kilo Parmigiano Reggiano wer-
den ca. 13,5 Liter Milch benétigt. Ein
Laib wiegt etwa 40,5 Kilogramm.

Parmigiano Reggiano wird in den Pro-
vinzen Parma, Reggio Emilia, Modena
und Bologna und Teilen der Mantua
produziert.

05/19 - milch-marketing.de
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Der Parmigiano wird in verschiedene Altersgruppen kategorisiert.
Ein ganz junger Kéase heiBt ,,nuovo®. Er reift mindestens zwdlf Mo-
nate bis zum Tag des ersten Anschnitts. Ein ,,vecchio® hat schon zwei
Jahre Reifezeit hinter sich. Noch langer, namlich drei bzw. vier Jahre,
reift ein Parmigiano mit der Bezeichnung ,stravecchio® oder ,,stra-
vecchione®, der sogar ganze sechs Jahre reift.

Drei Fragen an
Andrea Robuschi

WORAN ERKENNT MAN ECHTEN
PARMIGIANO IN DEUTSCHLAND?

Es gibt drei Merkmale, an denen Verbraucher weltweit die Echtheit des
Parmigiano Reggiano Uberprifen kdnnen: Erstens die Kasein-Plakette.
Jeder Parmigiano Reggiano-Kaselaib enthilt eine Kasein-Plakette, die
an der Oberseite angebracht wird. Dieser Barcode weist jeden Laib
als Einzelstlick aus und garantiert seine Riickverfolgbarkeit. Weiter:
Auf der Rinde des Parmigiano Reggiano ist immer das charakteris-
tische punktférmige Muster erkennbar. Dafiir sorgt die Matrize, die
bei der Produktion dem Késelaib umgelegt wird. Und drittens sein
Brandsiegel. Am Ende des 12. Reifungsmonats erhalten jene Laibe, die
die geforderten Kriterien erfiillt haben, ein Gitesiegel in Form eines
Brandsiegels. Das Siegel tragt den ovalen Schriftzug ,,Parmigiano Reg-
giano Consorzio Tutela® und das Jahr der Herstellung.

Wird Parmigiano Reggiano konfektioniert angeboten, das sind bei-
spielsweise sog. Spitzen oder Wiirfel, muss die Verpackung auch ein
entsprechendes Markenzeichen tragen.

WIE BIETET MAN IHN IN
DER BEDIENUNGSTHEKE AN?

Parmigiano Reggiano wird in der Regel in Stiicke geschnitten prasen-
tiert. Optimal ist es, wenn darauf geachtet wird, dass der Schriftzug
Parmigiano Reggiano deutlich zu erkennen und zusitzlich der Hin-
weis auf die Altersangabe ersichtlich ist. Fir den Verbraucher inte-
ressant ist auch die Prasentation eines ganzen bzw. halben Kiselaibs.

AN WELCHEN MERKMALEN LASSEN SICH
UNTERSCHIEDE IN DER QUALITAT ERKENNEN?

Durch seine traditionelle Herstellung in Handarbeit und seine re-
gionalen Zutaten sowie das Fehlen von Zusatzstoffen und Kon-
servierungsmitteln besitzt Parmigiano Reggiano die Fahigkeit, eine
sehr lange Zeit zu reifen. Wihrend der Reifezeit entwickelt der
Parmigiano Reggiano einen vollmundigen, salzigen, nussig-stiBen
Geschmack, in dem sich eine ganze Reihe von Aromen vereinen.

Je langer der Kase reift, desto intensiver und wiirziger wird sein Ge-
schmack. Ein zwolf Monate gereifter Parmigiano ist im Geschmack

Andrea Robuschi ist International Communication Manager beim
Consorzio del Formaggio Parmigiano Reggiano.

am mildesten. Nach 15 bis 18 Monaten entwickeln sich im Parmigiano
Reggiano Kristalle der Aminosdure Tyrosin — sie sind ein wesentliches
Quialitatsmerkmal. Anzahl und GroBe dieser als kleine weil3e Punkte im
Kése erscheinenden Kristalle nehmen mit fortschreitender Reifung zu.

05/19 - milch-marketing.de
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UNTERWEGS

Bielefeld

Griin-pelziger Kdse oder 100 Jahre alter
Essig. Normalerweise keine Aussichten, die
den Appetit anregen. Anders auf dem Ge-
nussgipfel, der jahrlichen Messe des Fein-

kostvereins Corpus Culinario. Dazu trafen
sich wieder rund 700 Akteure, Feinkosther-
steller und Fachbesucher im Bielefelder Lok-
schuppen. Der kulinarische Kurztrip reichte

von Peru Uber Italien bis in die Schweiz.
Auch in diesem Jahr waren die Sinne der Be-
sucher wieder ganz besonders gefragt, denn
jeder der insgesamt 85 Aussteller konnte

seinen Favoriten fir das Produkt des Jahres
nominieren.

Es gab also einiges zu testen, um letztlich dem
Lieblingsprodukt auf das Siegertreppchen
zu verhelfen. Drei Aussteller durften sich
am Ende mit dem Titel Produkt des Jahres
schmiicken, mit dem sie ihr Gewinnerpro-
dukt nun fir ein Jahr kennzeichnen diirfen:
Der erste Platz ging an die Schweizer Késerei
Jumi mit ihrer Belper Knoller. Zweitplatziert
wurde das Steinpilzpesto der Manufaktur Al-
les Gute — Hausgemachte Leckereien und den
dritten Platz sicherte sich der &sterreichische
Specklois mit dem Speck Karrée Rosé von
weidegehaltenen Schweinen.

Zum zweiten Mal hatte das EHI das Event
organisiert und ,,mit toller Stimmung und
einem Wachstum sowohl auf Aussteller-
als auch auf der Teilnehmerseite sind wir
sehr zufrieden mit der Veranstaltung®, re-
slimierte Moritz Kolb, Projektverantwort-
licher beim EHI. Im néchsten Jahr ladt die
Feinkostmesse Genussgipfel zum 30. und 31.
Marz nach Kéln ein.

Die Schweizer Kiserei Jumi iiberzeugte auf dem Genussgipfel mit ihrer Belper Knolle und
konnte sich den Titel ,,Produkt des Jahres“ sichern.

Innsbruck

Osterreichische Heumilch ist seit 2016 als geschiitzte
traditionelle Spezialitdt anerkannt. In einem zweiten
Schritt wurde das g.t.S.-Siegel nun auch an &sterrei-
chische Schaf- und Ziegen-Heumilch vergeben.

»Die Erfolgsgeschichte Heumilch hat in Osterreich
gezeigt, was alles moglich ist, wenn Bauerinnen und
Bauern zusammenhalten und ein gemeinsames Projekt
entwickeln®, sagte Landwirtschaftsministerin Elisabeth
Késtinger anlésslich der Verleihung. AuBergewdhnliche
Spitzenprodukte seien ein wichtiger Teil der &sterrei-
chischen Identitat. Dafiir seien die Konsumenten auch
bereit, mehr zu bezahlen, wodurch die Wertschépfung
auf den Betrieben gesteigert wiirde. ,,Zudem wollen
Konsumenten wissen, wie ihre Lebensmittel produziert
werden. Das EU-Siegel leistet hier einen wichtigen Bei-
trag“, betonte die Landwirtschaftsministerin.

Zukiinftig darf auch Schaf- und Ziegen-Heumilch das EU-Giitesiegel ,,g.t.S. - garan-
tiert traditionelle Spezialitit“ tragen. Ministerin Elisabeth Késtinger mit Andreas
Geisler (l.), Koordinator der ARGE Heumilch, und Obmann Karl Neuhofer bei der
Verleihung. Foto: Arge Heumilch
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GELBE LINIE I WISSEN

GUTESIEGEL G.G.A. UND G.U
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VERBRIEFTE
QUALITAT

Eine Orientierungshilfe im ,,Dschungel“ der Glitesiegel bieten den Kunden
zwei Klassiker: die geschiitzte Geografische Angabe (g.g.A) und die ge-
schiitzte Ursprungsbezeichnung (g.U. bzw. AOP = Appellation d’Origine
Protégée). Beide haben sich schon seit Jahrzehnten insbesondere bei Kise
in Europa bewahrt. Aber fiir welche Inhalte stehen diese beiden Zeichen?

Das blau-gelbe g.g.A.-Qualitatssiegel garantiert, dass das Produkt ausschlieBlich
aus Milch aus dem jeweiligen Land und auch nur dort hergestellt wird. Bei Kase
aus den Niederlanden bedeutet das zum Beispiel, dass er zu 100 Prozent aus
Milch von in den Niederlanden gehaltenen Milchkiihen bzw. Ziegen stammt,
nach einem urspriinglich niederldndischen Rezept hergestellt wird und in den
Niederlanden natiirlich auf Holzregalen in der Rinde reift. Drei niederlandische
Kase durfen das g.g.A.-Siegel tragen: Gouda Holland g.g.A., Holldndischer Zie-
genkdse g.g.A. und Edam Holland g.g.A.

Das rot-gelbe AOP Siegel grenzt das Herkunftsgebiet noch enger ein. Es garan-
tiert dem Verbraucher, dass alle Produktionsstufen ausschlieBlich in dem defi-
nierten geografischen Gebiet der Bezeichnung stattfinden, von der Erzeugung
der Milch bis zur Reifung des Kases. In Frankreich gibt es insgesamt 50 Mol-
kereiprodukte mit diesem Siegel, 45 davon sind Kédsesorten, zum Teil von sel-
tenen Rinderrassen, deren Erhalt dank des EU-Guitesiegels gewahrleistet wird.
75 Prozent der mit dem AOP-Siegel gekennzeichneten Kasesorten werden aus
Rohmilch hergestellt. Die erste Herkunftsbezeichnung fiir einen franzésischen
AOPKise ist ibrigens 1925 an den Blauschimmelkdse Roquefort vergeben
worden.



Der Inhalt dieser Werbekampagne gibt lediglich die Ansichten des Autors wieder und liegt in seiner alleinigen Verantwortung.

hen. 1

Dieses Qualitatssiegel steht fiir ,geschitzte geografische
Angabe®. Die Europaische Union zeichnet damit Produkte aus,
die fur ihre Herkunft aus einer bestimmten Region bekannt sind
und zu 100% nur dort produziert werden.

Gouda-Kase ist so beliebt, dass er mittlerweile Giberall auf der
Welt hergestellt wird. Aber nur in Holland wird er so gemacht,
wie er seit Jahrhunderten gemacht wird. Darum ist Gouda
Holland als niederlandisches Produkt von der EU geschutzt.
Den echten Gouda Holland erkennt man nicht nur am
Geschmack, sondern auch am blau-gelben EU-Siegel mit dem
hollandischen Wimpel.

HINTER DIESEM EUROPAISCHEN SIEGEL STEHT DIE GARANTIE FUR DAS ORIGINAL

Gouda Holland (g.g.A.) ist: : —
¢ 100% niederléandische Milch - '-;

Mehr Uber Kése mit Europaischen Qualitétssiegeln finden Sie unter:
dairy-pdo-pgi.eu/de

e 100% niederlandische Naturreifung auf Holzregalen -
¢ 100% niederlandische Herkunft & Tradition
¢ 100% DAS ORIGINAL

% &
| % S
gy o1\ Migpen 19>

Die Europaische Kommission und die Exekutivagentur fiir Verbraucher, Gesundheit, Landwirtschaft und Lebensmittel (CHAFEA)

ubernehmen keinerlei Verantwortung fur eine etwaige Weiterverwendung der darin enthaltenen Informatiol

A KAMPAGNE MIT HILFE

DER EUROPAISCHEN
UNION FINANZIERT

*
*
*

*
*
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S P E Z I A L

NEU Branchenubersicht
AKTUELL Milch 2018

» Rankings (Umsatz und Milch-
verarbeitung) deutscher Hersteller

» Kurzportraits der wichtigen
Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milch-

m o I k re verarbeitenden Unternehmen
I ' t ~ weltweit
I n s rl e » Betriebsstatten und Ansprech-

partner inkl. Adressen
» Marken und Sortimente

» Aktuelle Portraits der Molkereien
in Osterreich, der Schweiz, Frank-
reich, Belgien, den Niederlanden,
Danemark, Tschechien, UK und
Irland

» Preis inkl. MwSt. und Versand:

g h - : .._"t.i 7 295 Euro
-

r.am: enubersicht -._*-_Ifﬁ A HYT i

Milch 2018 ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

r O d L A e
Bolkoretstandorts in Deutschland 2018 ey e e
Bestellen Sie molkerei-industrie Spezial bequem im Internet unter
www.moproweb.de/mis2018 oder bei
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG, Leser-Service
ZehnerstraBe 22b, 53498 Bad Breisig
Telefon: 0 26 33/45 40-0, Fax: 0 26 33/45 40-99

Bestellen Sie zuséatzlich zwei Poster im Format DIN A1 mit allen
Molkerei- und Milchverarbeitungsstandorten in Deutschland

flr nur 42 Euro* unter www.moproweb.de/poster2018 > it

* inkl. MwsSt. und Versand i_v-'—- .




