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EDITORIAL

Kehrtwende

Die gestiegenen Anspriiche an Nahrungs- und Genussmittel sind der-
zeit besonders aufféllig in den Kuhlregalen des Lebensmittel-Einzel-
handels zu beobachten. Das spiirt man nicht nur bei den sogenannten
Vollsortimentern, sondern immer deutlicher auch bei den Discoun-
tern. Einst geprdagt von Holzpaletten und Neonréhren néhern sich
die ,,Preisfiihrer®, wie sie sich gerne selbst nennen, auch in der Sorti-
mentsbreite und -tiefe immer mehr den Supermarkten an.

Und die haben ldngst realisiert, wie austauschbar Produkte und Preis-
aktionen sind. Wettbewerbsvorteile sind eigentlich nur noch tiber die
Frischeabteilungen zu erzielen. Hier spielen Molkereiprodukte eine
wichtige, ja sogar entscheidende Rolle. Neben den kihlpflichtigen
Produkten des taglichen Bedarfs, wie Milch, Butter und Kése, ist ge-
rade das Kiihlregal mit einer Vielzahl von emotional aufgeladenen und
dazu positiv besetzten Produkten bestlickt, die dem Einzelhandel so-
wohl Kompetenz als auch Wertschépfung versprechen.

Wir missen weiter starker vom Kunden her denken, denn auf der
Nachfrageseite spielt die Musik, riet kiirzlich DMK-CEO Ingo Miil-
ler den Molkereien. Recht hat er. Milchfrischprodukte inklusive Kase
kénnten viel akzentuierter die beiden Megatrends Genuss und Con-
venience reprasentieren. Das nlchtern wirkende Kihlregal ist ein
Auslaufmodell. Verbraucher wollen tolle Ideen in den Kihlregalen
sehen. Die Produkte dafiir sind da. Es mangelt jedoch nach wie vor
an der Inszenierung am und im Kihlregal.

Bei der momentanen Aufholjagd der Discounter sollte man kreative
Verkaufsideen fir die Pluskiihlung nicht auf die lange Bank schieben.
Auch hier wére einmal mehr der Schulterschluss mit den Lieferanten
ratsam, meint

Hans Wortelkamp
(hw@blmedien.de)

ANZEIGE

PREMIUM BEEMSTER KAAS

BEEMSTER ST

100%

Unsere Kiihe sind
Weidegang-Champions

Unser Kise ist aus
100% Weidemilch

Unsere Kiihe werden mit
100% Massage verwohnt

Unsere Kiihe haben
100% weiche Liegeplatze

Beemster wird handwerklich
erzeugt

Beemster gibt es nur an der
Késetheke

Unser Au3endienst unter-
stiitzt Sie

Koniglicher Aus 100%
Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de
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Die Industrie lanciert immer mehr Molkereiprodukte
mit reduziertem Zuckerzusatz. Doch sind entsprechenden
Rezepturdnderungen enge Grenzen gesetzt.
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Im Segment Eiskaffee werden nach wie vor interessante
Zuwachsraten verzeichnet. Und Experten gehen davon aus, dass
das ,,Ende der Fahnenstange® noch nicht erreicht ist.

EIM LECKERES
RUSSISCHES SORTIMENT
FM SCHMECKT!

DS JFDER SO

Die in Berlin anséssige Quarki Fresh Food GmbH
befindet sich weiterhin auf Wachstumskurs. Das Unternehmen
will die Verbraucher in Deutschland vom Geschmack russischer

Lebensmittel tiberzeugen.
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Testsieger Meggle

Die Molkerei Meggle und
ihre Produkte stehen fiir
héchste Qualitdt. Dies besta-
tigt jetzt der Deutschland-
Test im aktuellen Magazin
des Focus (19/2019). Dort
wurde Meggle in der Waren-
gruppe ,,Butter und Rahm*

zum Testsieger ernannt.

Der bisherige stellvertre-
Geschiftsfiihrer
des Fachverbandes Kar-
tonverpackungen
fliissige

tende

fir
Lebensmittel

(FKN), Michael Kleene
(Foto), hat zum 1. Mai die
Nachfolge von Michael
Brandl angetreten. Der
59jahrige verfigt Uber
langjahrige  Erfahrungen

in den Bereichen Kom-
munikation und Public Af-
fairs und vertritt die Inte-
ressen der Hersteller von
Getréankekartons bereits
seit dem Start des Dualen
Systems. Michael Brand|
(58) bleibt verantwort-
lich fir die beiden Recy-
cling-Tochtergesellschaf-
ten ReCarton GmbH
und Palurec GmbH und
Ubernimmt die Geschifts-
fihrung der européischen
Plattform  EXTR:ACT.
Diese hat sich zum Ziel
gesetzt, die Sammlung
und das Recydling von
Getrankekartons in ganz
Europa zu férdern.

Nachhaltig: Kise in Bedienung wird in eine neue (Mehrweg-) Frischebox verpackt und gegen die gebrauchte
Frischebox des Kunden ausgetauscht.

Edeka/WWF

NACHHALTIGE STANDARDS
FUR EIGENMARKEN

Der WWEF Deutschland und die Edeka-Zentrale in Hamburg haben kiirzlich ihren Fortschrittsbericht 2018
verdffentlicht. Mit dem Bericht dokumentieren beide ihr Engagement, den ékologischen FuBabdruck des Le-
bensmittel-Einzelhdndlers deutlich zu verringern. Im Zentrum stehen aktuell rund 4.000 Edeka-Eigenmarken-
artikel, die in acht Themenfeldern untergliedert sind. Bereits seit 2009 besteht die Zusammenarbeit zwischen
Deutschlands fihrendem Lebensmittelhandler und dem WWF.

Der Fortschrittsbericht 2018 zeigt, dass die Beschaffungsprozesse des Eigenmarkensortiments tiefgreifend
verandert wurden. Bei Verpackungen hat Edeka beispielsweise die Mehrwegdose fiir die Kase-Bedienungs-
theken zu einem Pilotprojekt gemacht. Und auch beim ,,Klimaschutz® strebt Edeka neben dem eigenen
Treibhausgas-Minderungsziel auch ein weiteres fiir die vor- und nachgelagerte Lieferkette an. Denn mehr als
drei Viertel der Treibhausgas-Emissionen bei Lebensmitteln entstiinden bei Anbau, Produktion, Lieferung
und Entsorgung der Produkte.
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Arla Foods
Emissionsarme Verpackungen

Bis zum Jahresende will die Molkereigenossenschaft
Arla Foods europaweit rund 600 Mio. Frischmilch-
verpackungen auf Materialien aus nachwachsenden
Rohstoffen umstellen. Damit werden etwa 560 Mio.
Becher recyclebar, die fiir Produkte wie Joghurt und
Sahne eingesetzt werden. Uber 200 Mio. Becher ent-
fallen allein auf den deutschen Markt. Mit beiden Maf3-
nahmen werden nach Angaben des Molkereikonzerns
insgesamt rund 7.330 t CO_-Emissionen eingespart.

»Trinkmilch und Joghurt werden in den meisten
Haushalten unserer Kernmarkte taglich verzehrt
und sind auch fiir unsere Einzelhandelskunden von
groBer Bedeutung. Dank unserer GréBe und euro-

Neue und vor allem
emissionsarme
Verpackungen des
Molkereigiganten
Arla Foods werden
demnichst in den
sechs wichtigsten
europdischen
Mirkten von Arla
eingesetzt, bekrif-
tigt Arla-Vorstands-
mitglied Peter
Gigrtz-Carlsen.

paweiten Prasenz kénnen wir die Verdanderungen in
mehreren Markten gleichzeitig vorantreiben®, sagte
Peter Giertz-Carlsen, Europa-Vorstand bei Arla
Foods, dazu.

Die Umstellung wird der erste groBe Schritt im Rah-
men der neuen Arla-Strategie fir nachhaltige Ver-
packungen sein. Bis 2030 strebt das Unternehmen
eine Reduktion der CO,-Emissionen um 30 Prozent
an. Bis dahin sollen die Emissionen, die allein auf Ver-
packungen zuriickzufiihren sind, jahrlich um rund
8.000 Tonnen CO, gesenkt werden. Das langfristige
Ziel besteht darin, das gesamte Portfolio bis 2050
CO_-neutral zu gestalten.

Aldi Nord und Sid

Jetzt auch ,Fair & Gut“-Molkereiprodukte

Unter dem Label ,,Fair & Gut® erweitern die beiden Discountfilialisten Aldi Nord und Std ¢
ihr Eigenmarkensortiment jetzt auch im Bereich Molkereiprodukte. Gestartet wird mit
einer ,,Fair & Gut“-Weidemilch, die bereits in allen Filialen verfligbar ist. Die Milch ist mit
der Premiumstufe ,,Fiir Mehr Tierschutz“ des Deutschen Tierschutzbundes ausgelobt.

»Fair & Gut® vereint verschiedene Standards, die liber den gesetzlichen Tierhaltungs-
bedingungen liegen, betont Aldi. Dazu zdhlen beispielsweise mehr Platz fiir die Tiere,
Stroh im Stall, Zugang zu frischer Luft und Fitterung ohne Gentechnik. Speziell fiir die
Weidemilch bedeutet dies unter anderem kontrollierte Weidehaltung an mindestens
120 Tagen im Jahr fiir taglich mindestens sechs Stunden sowie Laufstallhaltung mit groB-
zligigem Platzangebot und ganzjahrigem Zugang zum Laufhof.

Bisher bestand das ,,Fair & Gut“-Sortiment der beiden Discounter aus Artikeln aus den

Bereichen Gefliigel und Frischfleisch sowie Eier.

Aldi erweitert sein ,Fair & Gut“-Angebot um
Weidemilch, die auch fiir ,Mehr Tierschutz“ steht.

06/19 - milch-marketing.de

Hochland ist

Testsieger
Késehersteller Hochland
zeigt aus Verbrauchersicht
»ein sehr starkes nachhaltiges
Engagement® und ist in einer
Umfrage als Bester in der Ka-
tegorie ,,Molkereiprodukte®
ausgezeichnet worden. Die
Basis dieser Auszeichnung

ist eine breit angelegte,
reprasentative Online-Unter-
suchung von ,,Deutschland
Test* und ,,ServiceValue®.
Gefragt und beurteilt wurde
vor allem Nachhaltigkeit.

Nachhaltigkeits-
preis fir Beemster

Beemster, Premium-Kase
von Cono Kaasmakers in den
Niederlanden, wurde Ende
April erstmalig im ,,Sustai-
nable Brand Index* von 167
Marken gelistet — und dabei
sofort die hochstplatzierte
Kasemarke. Der ,,Sustainable
Brand Index* von Sustainable
Brand Insights wird jéhrlich in
mehreren europdischen Lan-
dern im Rahmen einer Ver-

braucherumfrage erhoben.

Milchiiberschiisse

in Ubersee

Australien und Neuseeland
werden im Jahr 2027 umge-
rechnet 19 Mio. t Milch mehr
produzieren als bendtigt,

wie ein aktueller Bericht der
Unternehmensberatung
McKinsey and Co zeigt. Ange-
sichts steigender Uberschiisse
sollten die Fiihrungskréfte der
ozeanischen Exportmolke-
reien bei eher bescheidenen
Wachstumsprognosen und sich
andernden Verbraucherprife-
renzen nach neuen Maéglich-
keiten suchen.
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Mozzarella boomt

Laut dem aktuellen Bericht
,Global Mozzarella Cheese
Market 2019* (Worldwide
Market Reports) wird der
weltweite Markt fir Mozzarel-
lain den kommenden funf
Jahren im Schnitt um 5,3
Prozent pro Jahr wachsen.
Im Jahr 2024 kénnte er so
ein Volumen von 13,8 Mrd.
USS$ erreicht haben. 2019
liegt der weltweite Umsatz
mit Mozzarella bei rund zehn
Mrd. USS$.

Dairygold erzielt

Rekordumsatz
Dairygold, Irlands fithrende
Milchgenossenschaft, hat
den Umsatz im Geschifts-
jahr 2018 um 27,4 Mio. Euro
auf die Rekordsumme von
992,9 Mio. Euro gesteigert.
Einen neuen Rekord gab es
auch bei der Milchproduk-
tion mit einem Plus von 2,7
Prozent auf 1,34 Mrd. Liter.

60 Tage haltbare
Frischmilch

Die australische Firma Naturo
hat ein Verfahren entwickelt,
mit dem sich Frischmilch 60
Tage haltbar machen lasst.
Die Zuverlassigkeit des Pro-
zesses wurde von Dairy Food
Safety Victoria bestatigt. Die
Milch behalte ihre natirliche
Farbe und ihren Geschmack,
heiBt es weiter. Derartige
Konsummilch miisse auch
nicht als UHT-Milch be-
zeichnet werden und kénne
dennoch per Schiff nach
Asien transportiert werden.
Bisher wurde australische
Frischmilch mit dem Flugzeug

in asiatische Markte gebracht.

ARGE Heumilch

ERFOLGE AM LAUFENDEN BAND

o A -

Osterreichische Heumilchprodukte schreiben eine Erfolgsgeschichte. Dazu tragen auch zahlreiche Aktionen
in Deutschland bei.

Die ARGE Heumilch présentierte kirzlich auf der Hauptversammlung im &sterreichischen Hallwang ihren
Mitgliedern eine deutlich positive Bilanz. Seit dem Start der Initiative im Jahr 2004 wurden Wertschépfung,
Absatz und Bekanntheit der Heumilch kontinuierlich erhéht. Die jahrlich produzierten 500 Mio. kg Heumilch
sind zu 100 Prozent in der Vermarktung, versicherte Obmann Karl Neuhofer.

Uber ein hohes Wachstum berichtete Andreas Geisler, noch amtierender Koordinator der ARGE Heumilch.
Im Zeitraum 2009 bis 2018 stieg der Absatz von Heumilchprodukten allein im &sterreichischen Lebensmit-
telhandel um mehr als 124 Prozent auf Gber 40.000 t. Zum Vergleich: Auf dem gesamten Milchmarkt sank
er im gleichen Zeitraum um fiinf Prozent. Besonders erfreulich habe sich im Laufe der letzten 15 Jahre auch
der Heumilchzuschlag fiir die Bauern entwickelt.

Hochland
Foodservice wird immer wichtiger

Die Hochland-Gruppe kann auf ein gutes Jahr zu-
rickblicken. Der Kase-Absatz stieg insgesamt auf
363.000 t, was einem Zuwachs von rund vier Pro-
zent entspricht. Das Wachstum stammt zum gréB-
ten Teil aus dem Geschiftsfeld Foodservice. Dazu
trugen vor allem die beiden auslandischen Tochter-
unternehmen ,,Hochland Russland® sowie das US-
Unternehmen ,,Franklin Foods“ bei. Der Absatz-
kanal Foodservice ist fiir Hochland inzwischen zum
zweitwichtigsten Standbein geworden, Tendenz
steigend.

Und auch die Hochland-Nachhaltigkeits-Initiativen
des vergangenen Jahres haben international Wir-
kung gezeigt. Das Unternehmen und seine Milch-
lieferanten fiir das Werk Schongau haben beispiels-
weise eine Vereinbarung gegen die Verwendung
von Totalherbiziden und gegen die Ausbringung von
Garsubstrat, wenn dieses Mikroplastik enthalten

konnte, geschlossen. Dariiber hinaus hat Hochland
neue Milcherzeuger hinzugewonnen, die seit An-
fang 2019 Biomilch und TierwohImilch liefern. Also
Milch, die vom Deutschen Tierschutzbund zertifi-
ziert ist. Damit knlipft Hochland an seine Vorreiter-
rolle an, die mit der Kdseproduktion ohne Gentech-
nik in Deutschland, Frankreich und Polen begann.

Der Hochland-Vorstand blickt auf ein erfolgreiches
Jahr 2018 zuriick (v. I.): Thomas Brunner, Peter Stahl

und Hubert Staub. Foto: photostudio weimann
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Deutschland
Steigender Kisekonsum

Kése wird von Jahr zu Jahr beliebter. Das manifestiert sich nicht nur in der immer gréBer wer-
denden Angebotsvielfalt, sondern auch in steigenden Verbrauchszahlen. So verzehrt jeder
Bundesbiirger mittlerweile tiber 24 kg Kése. Exakt sind es 24,2 kg im Jahr 2018, hat das Land-
wirtschaftsministerium errechnet. Im Vergleich zu 2017 stieg damit der Konsum um knapp ein
Prozent oder 220 g. Hart-, Schnitt- und Weichkdse, auf die mengenmaBig etwa die Halfte des
Késeverbrauchs entfillt, legten im letzten Jahr sogar Gberdurchschnittlich um 2,2 Prozent zu.
Bei Frischkdse und Pasta Filata wurden in etwa die gleichen Mengen wie im Vorjahr verzehrt.
Das Gleiche gilt fiir Schmelzkase, dessen Verbrauch ebenfalls konstant geblieben ist.

PRO-KOPF-VERBRAUCH VON KASE

2013| 2015 2017| 2018*| +/-Prozent

Kése insgesamt
Hartkase 2,2 2,4 2,2 2,2 +2,3
Schnittkdse (einschl. halbfest) 6,7 6,8 7,2 7.3 +2,2
Weichkase 2,0 2,2 2,3 2,3 +1,3
Hart-, Schnitt- u. Weichkase gesamt 10,9 11,3 11,6 11,9 +2,2
Sauermilch-, Koch- und Molkenkase 0,5 0,6 0,7 0,6 -3,1
Frischkase und Pasta Filata 10,8 11,2 10,3 10,3 -0,1
Schmelzkase 1,5 1,5 1,4 1,4 +0,0
Bevolkerung (Millionen, Stichtag 30.6.) | 80,586 | 81,459 | 82,670 | 82,890 +0,3

* Vorlaufig. In kg je Kopf Quelle: ZMB nach BLE

Kise schligt Wurst: Wihrend Fleisch und Fleischwaren weiter riickldufige Verbrauchswerte
aufweisen, steigt der Konsum von Kise in Deutschland weiter an.

Ornua Demeter-Verband
Kerrygold ist »Nachgescharfte
Umsatzmilliardar Vertriebsrichtlinien

Kerrygold, Premiummarke fiir irische Milcher-
zeugnisse, hat erstmals die Umsatzschwelle
von einer Mrd. Euro Uberschritten. Die Marke
wurde 1962 von Sir Anthony O‘Reilly, dem
CEO des damaligen An Bord Bainne, heute Or-
nua, ins Leben gerufen.

Wihrend Kerrygold-Butter in den letzten fiinf
Jahrzehnten ein enormes Wachstum hingelegt
hat — derzeit werden rund 7,5 Mio. Butter-
packchen pro Woche weltweit abgesetzt — hat
sich das urspriingliche Rezept von 1962 bis
heute nicht verdndert. In Deutschland besetzt
Kerrygold-Butter Platz eins im Absatzmarkt.
Die Marke ist heute auch im Bereich der Misch-
fette, im Késesegment und bei Natur- und
Fruchtjoghurt prasent.

06/19 - milch-marketing.de

Die Delegierten des Demeter-Verbandes haben
sich auf ihrer jlingsten Versammlung mit groB-
er Mehrheit dafiir ausgesprochen, das Profil
von Demeter zu stiarken und — wo nétig — die
Richtlinien nachzuscharfen. Neben produkti-
onstechnischen Anderungen wurden auch ver-
triebsrelevante Neuerungen beschlossen. Um
sicherzustellen, dass Demeter-Produkte nur in
solchen Geschéften vertrieben werden, die sich
im Biobereich ausreichend engagieren, wurde
die Mindestschwelle fiir das Biosortiment, das
ein Handler vorhalten muss, um Demeter-Pro-
dukte listen zu dirfen, auf 1.200 Bioprodukte
angehoben. Weiterhin wurde sichergestellt,
dass die Mindest-Sortimentsgrée auch dann
gilt, wenn ein landwirtschaftlicher Betrieb an
einen Filialisten oder GroBhandler liefert.

Heiderbeck

Exklusive Neuheiten in
Wort und Bild

Mit dem neuen Katalog ,,Heiderbeck Se-
lected Brands® stellt Kasevermarkter Hei-
derbeck einen neuen Katalog Uber das ge-
samte Sortiment seiner exklusiven Marken
vor. In dem 20seitigen Verzeichnis sind
samtliche Spitzenprodukte aus den Schwer-
punktlandern Schweiz, Osterreich, Deutsch-
land und Italien vertreten. Bei den Selected
Brands geht es um Produkte mit Charakter,
Geschichte und einer herausragenden Quali-
tat, erlautert Geschaftsfiihrer Peter Steding.
Durch ihre Alleinstellung und das tiberdurch-
schnittliche Qualitatsversprechen sollen die
Selected Brands ein attraktives Umsatz- und
Wertschopfungspotenzial generieren.

Zur diesjahrigen Heiderbeck-Messe wird
zudem erstmals ein Partnerkatalog mit
erlesenen Kéasekreationen des Stdtiroler
Affineurs Hansi Baumgartner und seiner
Manufaktur ,,Degust Affineur* aufgelegt.
Dahinter steht ein Sortiment mit Klassi-
kern wie dem Kloaznkas und dem Gol-
den Gel sowie viele weitere Spitzenpro-
dukte wie Grace oder Chocobert.

Alle Kataloge stehen zum Download auf
der Heiderbeck Webseite bereit oder
werden auf Wunsch verschickt (E-Mail
an: marketing@heiderbeck.com).

Viel Exklusivitit
fiir anspruchsvolle
Kase-Bedienungs-
abteilungen
verspricht der
neue Katalog
»Selected Brands*
von Heiderbeck.

SELECTED
BRANDS .

Heiderbeck pri-
sentiert zu seiner
Hausmesse erst-
mals auch einen
Partnerkatalog
mit Kasekreati- =
onen von Hansi &
Baumgartner.
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INDUSTRIE ' WEISSE LINIE
ZUCKERREDUKTION

Das Angebot von Milchpro-
dukten mit reduziertem (Kris-
tall-) Zuckergehalt wird standig
erweitert. Ein Trend, der die
Hersteller aber vor groBle He-
rausforderungen stellt.

ein Zucker, weniger Zucker, anderer

Zucker: Das Thema Zucker(-Zusatz) in
Lebensmitteln, vor allem auch in Milchpro-
dukten, ist seit Jahrzehnten ein Dauerbren-
ner in der Diskussion um eine gesundheitlich
zutragliche Erndhrungsweise. Besonders in
den Fokus geriet das Thema Anfang des letz-
ten Jahres, nachdem die Rewe eine ,,Volks-
abstimmung® Uber einen Schokopudding
gestartet hatte. Kurze Zeit spater wurde Zu-
cker (,,Das weile Zeug“) sogar reiBerisch in
einen Zusammenhang mit Drogen (Kokain)
gestellt. Was die Zuckerwirtschaft zu einer
massiven Gegenreaktion veranlasste.

Die Wogen haben sich aber ldngst geglat-
tet. Und es ist ganz offensichtlich, dass die
Industrie seit geraumer Zeit noch intensiver
darliber nachdenkt, wie sie dem (zumindest
in Umfragen geduBerten) Wunsch der Kon-
sumenten nach einem gréBeren Angebot an
zuckerreduzierten/zuckerfreien Produkten
Rechnung tragen kann.

Zumindest ist zu beobachten, dass die
Hersteller ihre Sortimente kontinuierlich
um entsprechende Produkte erweitern.
Ohne Zweifel ein Trend. Aber in Sachen
Zuckerreduktion stoBt gerade die Milchin-
dustrie schnell nicht nur an die Grenzen des
Machbaren, sondern auch der Akzeptanz
durch die Konsumenten. Denn das Thema
ist sehr komplex und mit eindimensionalem

Denken wird man keine liberzeugenden Lé-
sungen finden. Und es geht nicht nur um be-
wusste Erndhrung und den bloBen Verzicht
auf Zucker in den Rezepturen, sondern
auch um den Anspruch der Konsumenten
ganz zuvorderst an den Geschmack der
Produkte, aber auch zum Beispiel an deren
Naturbelassenheit (z. B. keine kiinstlichen
SuBstoffe).

Dazu Kurt Hardt, Geschiftsfiihrer Marke-
ting und Vertrieb bei der Ehrmann GmbH
in Oberschénegg: ,,Wir sehen auch bei uns
insgesamt einen Trend in Richtung Redukti-
on von Zucker. Auch wir haben in den ver-
gangenen Jahren insbesondere bei unseren
Kinderprodukten unter der Marke Monster-
backe den Zuckeranteil sukzessiv in zwei
Schritten von 13,0 Gramm Zucker Uber
11,5 Gramm in 2017 auf nun 10.0 Gramm
gesenkt. Dabei ist zu beachten, dass davon
ca. vier Gramm aus dem Milchzucker Lak-
tose sowie ca. ein Gramm aus der in den
Friichten enthaltenen Fruktose stammen.
Der zugesetzte Zucker macht folglich nur
funf Gramm des Gesamtzuckergehaltes aus.

Aufgegriffen haben wir das Thema auch bei
unserem Ehrmann High Protein Joghurt, der
nur vier Prozent Zucker aus Milch enthalt und
seit Marz 2019 flichendeckend verfiigbar
ist. Im Sommer 2019 werden wir auch unter
Almighurt das Thema aufgreifen und dem
zuckerbewussten Konsumenten ein Angebot
unter der Marke zur Verfiigung stellen.

SEHR EINSEITIGE
BERICHTERSTATTUNG

Generell, so Kurt Hardt weiter, halten wir
die aktuelle Berichterstattung zum Thema
Fruchtjoghurt und Zucker allerdings fir

Fakten zu
Milch & Zucker

Milchprodukte enthalten grundsatzlich
immer Zucker, auch wenn ihnen keiner
zugesetzt wurde. Denn ein wichtiger (ca.
vier Prozent), natlirlicher Bestandteil der
Milch ist der Milchzucker Laktose.

Auch laktosefreie Milchprodukte enthal-
ten Zucker. Denn die Laktose wird bei
der Herstellung dieser Produkte nicht
entfernt, sondern enzymatisch in andere
Zuckerarten aufgespalten.

Zucker ist ein wichtiger Geschmacks-
trager. Ersatzstoffe wie kinstliche Si-
Bungsmittel oder auch Stevia kénnen er-
wiesenermaBen geschmacklich mit dem
Original nicht mithalten.

Die Etikettierung ,,Weniger Zucker* auf
einer Verpackung heiB3t nicht zwangslau-
fig, dass das Produkt einen niedrigeren
Brennwert (weniger Kalorien) hat.

Runter mit dem Brennwert!

Anlasslich der Veroéffentlichung des Ernahrungsreports 2019 des Bundeserndhrungsministeriums erklarte Giinter Tissen, Hauptgeschéfts-
fuhrer der Wirtschaftlichen Vereinigung Zucker e.V.: ,Der heute von Bundeserndhrungsministerin Julia Kléckner veréffentlichte Ernéh-
rungsreport 2019 zeigt: Die Verbraucher wollen sich gesund erndhren. Unsere, ebenfalls von Forsa durchgefiihrte Studie zeigt zudem:
Verbraucher erwarten, dass dort, wo Zucker in Lebensmitteln reduziert wird, auch die Kalorien deutlich runter gehen miissen. Aktuell ist
das in der Regel nicht der Fall. Deswegen steht die Reduktion der Energiezufuhr zu Recht auch im Fokus der Reduktions- und Innovations-
strategie des BMEL. Denn im Kampf gegen Ubergewicht zihlen nur die Kalorien.*

Foto: colourbox.de
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sehr eindimensional fokussiert auf den Zu-
ckergehalt. Die guten Eigenschaften von
Fruchtjoghurt oder Joghurt im allgemeinen
wie: erndhrungsphysiologisch hochwertige

Und letztlich dirfen wir alle in den Diskus-
sionen nicht vergessen, dass die Produkte
dem Verbraucher schmecken missen. Sie
sind kleine Belohnung und tagliche Freude.*

MilcheiweiBe, der unschlagbar hohe Calci-
umgehalt aus Milch, die aktiven Milchsdure-
bakterien und die gute Bekdmmlichkeit von

NULL KOMPROMISSE
BEIM GESCHMACK

milchsdurehaltigen Produkten machen Milch
sowie hier in diesem Fall fermentierte Milch-
produkte zu einzigartigen Lebensmitteln.

Die positiven Aspekte der Erndhrung tre-
ten komplett in den Hintergrund. Joghurt
ist ein gutes Lebensmittel und leidet aus
unserer Sicht derzeit stark auf Basis die-
ser Berichterstattung in den Medien, die
eindimensional auf den Zuckergehalt fo-
kussiert.

Eine dhnliche Sicht der Dinge mit kompro-
misslosem Fokus auf Geschmack und Genuss
hat Daniel Pauli, Leiter Trade Marketing und
Category Management bei der Molkerei
Miller: ,Wir verfolgen natirlich alle Ent-
wicklungen auf dem Markt sehr genau. Dazu
gehort auch die Diskussion rund um zuge-
setzten Zucker. Da wir unsere Produkte
ohnehin kontinuierlich optimieren, reduzie-
ren wir seit einiger Zeit zugesetzten Zucker,

N & &
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-
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Foto: colourbox.de

Maximale Obergrenze

Die Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V. (DGE), die Deutsche Adipositas-Gesellschaft
e. V. (DAG) und die Deutsche Diabetes Gesellschaft e. V. (DDG) haben im Dezember des
letzten Jahres ein Konsensuspapier mit einer Empfehlung zur maximalen Zufuhr freier
Zucker veroffentlicht. Mit dem Konsensuspapier schlieBen sich die drei Fachgesellschaf-
ten der Empfehlung der Weltgesundheitsorganisation (WHO) aus dem Jahr 2015 an und
sprechen sich flir eine maximale Zufuhr freier Zucker von weniger als zehn Prozent der
Gesamtenergiezufuhr aus. Bei einer Gesamtenergiezufuhr von 2.000 kcal/Tag entspricht
diese Empfehlung einer maximalen Zufuhr von 50 g freien Zuckern pro Tag. Dazu zéhlen
Monosaccharide und Disaccharide, die Hersteller oder Verbraucher Lebensmitteln zuset-
zen sowie in Honig, Sirupen, Fruchtsaften und Fruchtsaftkonzentraten natiirlich vorkom-
mende Zucker. Die quantitative Empfehlung der drei Fachgesellschaften ist nicht im Sinne
einer empfohlenen Zufuhr zu verstehen, sondern als maximale Obergrenze.

Ein groBer Anteil der Zufuhr freier Zucker stammt laut der DGE in Deutschland aus SGB-
waren (36 Prozent) und zuckerhaltigen Getranken wie Fruchtsiften und Nektaren (26
Prozent) sowie Limonaden (12 Prozent). Insbesondere der hohe Konsum zuckerhaltiger
Getranke kénne zu einer positiven Energiebilanz und in der Folge erhohtem Koérperge-
wicht sowie gesteigerten Krankheitsrisiken fiihren.

Milchprodukte werden in dieser Verlautbarung librigens nicht erwéhnt ...

wo es moglich ist und verzichten dabei auf
Zuckeraustauschstoffe. Unsere Maxime ist
dabei aber: ,,Geschmack ist King“. Der Ge-
schmack und der Genuss unserer Produkte
durfen unter keinen Umstédnden leiden. Da-
rauf legen wir besonderen Wert. Und genau
das wollen auch die Verbraucher, was unse-
re regelmaBigen Marktforschungen immer
wieder bestatigen.

Das Erndhrungsbewusstsein der Verbrau-
cher hat sich gedndert und es unterliegt seit
jeher einem stetigen Wandel. Sicherlich un-
terliegt auch die aktuelle Diskussion rund
um den Zucker einem Erndhrungstrend.
Komplett auf Zucker zu verzichten, halten
wir nicht fiir den richtigen Weg. Denn, wie
durch unsere kontinuierlichen Verbraucher-
umfragen und Marktforschungsergebnisse
immer wieder deutlich wird, sind den Ver-
brauchern Genuss und guter Geschmack
trotz aller Erndhrungstrends sehr wichtig.“

EINE NISCHE MIT
WACHSENDER BEDEUTUNG

»Aus unserer Sicht handelt es sich beim The-
ma ,Weniger Zucker” um eine wachsende,
aber bedeutsame Nische®, so Caroline von
Ehrenstein, Leitung Marketing und Kommu-
nikation bei der Breisgauer Schwarzwald-
milch. Kurzfristig wird dieses Thema den
Fruchtjoghurtmarkt nicht revolutionieren.
Haushaltszucker ist und bleibt ein wichtiger
Geschmackstrager und ist durch andere Zu-
ckeraustauschstoffe nicht 1:1 zu ersetzen.
Die Verbraucher von heute sind an den Zu-
ckergehalt gewohnt. Eine plétzliche Umstel-
lung wiirde zu deutlich héheren Absatzver-
lusten flihren.

Wichtig ist es daher in der Branche, die er-
nahrungsbewussten Kunden durch zucker-
reduzierte Neukonzepte zuriickzugewin-
nen. Den derzeitigen Abwartstrend und die
vielen Diskussionen sollten nun jedoch nicht
das gesamte Fruchtjoghurt-Angebot infrage
stellen. Schaut man sich die Erndhrungsge-
wohnheiten der heutigen Millenials an, ist
grundsatzlich anzunehmen, dass das Thema
»weniger Zucker® weiterhin Uber die nach-
sten Jahrzehnte ein Thema bleiben wird.
Wichtig ist es daher, dass die Industrie das
bestehende Sortiment hinsichtlich des Zu-
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Auf der Reise zu weniger SiiBe

Rund um die aktuelle Diskussion tiber das ,,Zuviel an Zucker® in vielen Produkten berich-
tet die 6sterreichische Berglandmilch von ,,einer Reise“ ihrer Marken Schérdinger, Tirol
Milch und Lattella ,,zu einer Schritt-flir-Schritt Zuckerreduktion®.

1]
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Schon vor dber fiinf Jahren hat die Berglandmilch nach eigenen Angaben begonnen, die
Zuckergehalte von beispielsweise den Schardinger Traumen und den Tirol Milch-Frucht-
joghurts sowie der Lattella-Fruchtmolke Schritt fiir Schritt zu senken. ,,Wir haben unsere
Konsumenten dabei mit auf die Reise genommen, um uns gemeinsam mit weniger Siie
vertraut zu machen®, so Josef Braunshofer, Geschiftsfiihrer der Berglandmilch.

SCHWEIZER
TRUFFEL]

Weniger Zucker hieBe fiir Schardinger und Tirol Milch auch, dass Zucker nicht durch SuB-
stoffe ersetzt werde, sondern dass Milchprodukte auch weniger sii3 schmecken diirften.
Bei den Schirdinger-Joghurttrdumen habe man in den letzten beiden Jahren so (iber 25
Prozent des zugesetzten Zuckers reduzieren kénnen.

Im Kontext Zucker stehen laut Berglandmilch Produkte fiir Kinder besonders in der Kritik.

Schon im September 2018 verkiindete das Unternehmen: ,,Die beliebten Tirol Milch und
Schérdinger Kakaos gehéren zu den Klassenbesten in Sachen Zuckergehalt®. Beim Trink-
kakao liege der Gehalt des zugesetzten Zuckers schon seit Beginn unter vier Prozent. Bei
Neuentwicklungen werde besonders auf den Zuckergehalt geachtet. Zum Beispiel: Alle

Kasezubereitung aus Kuhmilch,

3 Monate gereift, hellgelber Teig mit
italienischen Truffelstickchen
verfeinert, herzhaft rahmiger

Zutaten der neuen Schardinger Smoojo Bowls (siehe S. 21) seien zum einen naturrein und

enthielten zum anderen keinen zugesetzten Kristallzucker. Genuss mit exquisiten Triffelnoten.

Mind. 56 % Fetti. Tr., St. Gallen

Um einen reduzierten Zuckergehalt ausloben zu diirfen, missen 30 Prozent weniger Zu-
cker im Vergleich zu einem herkémmlichen Produkt enthalten sein, so die Berglandmilch.
Die Schéardinger Meine Linie-
Produktpalette habe dieses
Ziel erreicht. Diese Produkte
enthalten 30 Prozent weni-
ger Zucker als vergleichbare
Milchmischgetranke und keine
SGBungsmittel oder Aromen.
DI Josef Braunshofer sagt dazu:
»Milch ist ein gesundes Lebens-
mittel. Dementsprechend wich-
tig sind uns auch angemessene
Zuckergehalte unserer Pro-
dukte. Wir haben in den letz-
ten Jahren bereits signifikant
reduziert und héren aber noch
nicht auf.

neu und exklusiv bei Heiderbeck

MIT UNS SCHMECKT & ..

das Leben!

Vor fiinf Jahren hat die
osterreichische Berglandmilch
die Verbraucher mit ,,auf

die Reise zu weniger SiiBe“
genommen und kommuniziert
auch die Ergebnisse.

ANZEIGE

HEIDERIBECK

Salectied - Brands

06/19 - lch-mark .d .
e as www.heiderbeck.com



INDUSTRIE ' WEISSE LINIE
ZUCKERREDUKTION

14

ckergehalts Uiberpriift und den Zuckergehalt
in kleinen Schritten tiber die Jahre optimiert.

Um der wachsenden Nische Rechnung zu tra-
gen, bieten wir beispielsweise Neukonzepte
wie unseren ,,Jogi -30% Zucker” im Vergleich
zu anderen Fruchtjoghurts und unseren Kin-
derjoghurt unter der Marke ,,KiJo®, der eben-
falls 30 Prozent weniger Zucker enthélt. Beide
Produkte sind bereits erfolgreich angelaufen®.

BEIM EISKAFFEE
GEHT'S EINFACHER

Bei Emmi Deutschland stellt sich die Proble-
matik ein klein wenig anders dar. Geht es
bei diesem Unternehmen in der Hauptsache
nicht um Joghurt, sondern um sein Flagg-
schiff in Deutschland, das Eiskaffeesortiment
Emmi Caffe Latte. Dazu Marketingleiterin
Katharina Enzmann: ,,Auch wir beschafti-
gen uns mit dem Thema ,,Weniger Zucker*
und haben entsprechende Produktangebote
im Sortiment, beispielsweise unseren Caffe
Latte Double Zero, ganz ohne zugefiigten
Zucker oder SuBungsmittel. Alternativ der

Caffé Latte Balance, der ebenfalls ohne zu-
gefiigten Kristallzucker (mit StiBungsmitteln)
auskommt. Bei Swiss Musli launchen wir
jetzt im April eine neue Variante mit Chia
und ebenfalls 50 Prozent weniger Kristallzu-
cker als die Classic-Variante.

Generell gilt fur unser gesamtes Emmi-Sorti-
ment: Emmi kann die hohen Anforderungen
der Kunden nur erfiillen, wenn auch deren
Geschmackserwartungen erfiillt werden.
Daher werden unsere Produkte, bevor sie
auf den Markt kommen, in verschiedenen
StBungsgraden getestet. Emmi orientiert
sich damit an den Erwartungen der Kunden,
ist aber bedacht, den Einsatz von Zucker
moglichst gering zu halten. Denn: Weniger
Zucker ist ein echtes Consumer Need. In ei-
ner Studie behaupten 46 Prozent, dass sie
beim Einkauf auf den Zuckergehalt achten.
(Zum Vergleich: nur 21 Prozent auf den
Salzgehalt). Hier ist natirlich auch ein GroB-
teil wishful thinking (Soziale Erwiinschtheit)
enthalten. Das Wichtigste ist am Ende der
Geschmack: 82 Prozent méchten, dass die
zuckerreduzierte Variante zumindest gleich

gut schmecken muss. Auf Geschmack will
man nicht verzichten! Und das wird auch
in Zukunft so sein: Die Generation Z wird
zwar noch genauer schauen, was sie zu sich
nimmt, aber der genussvolle Moment wird
immer zdhlen.

Daher glaube ich, dass die Wahrheit genau
in der Mitte liegen wird. Zuckerreduktion ist
gut und richtig, und wir filhlen uns hier auch
unternehmerisch in der Verantwortung.
Ganz ohne Zucker ist halt schwierig: Einige
Produkte kdnnen tatsdchlich ganz ohne Zu-
cker auskommen, zur Kategorie Kaffee passt
das beispielsweise sehr gut: Wir trinken ja
auch warmen Kaffee gerne ,,schwarz® ohne
alles. Bei anderen Produktgruppen wird das
jedoch schwer. Wir Deutschen lieben es halt
sli3, ob wir da so ganz ,,ohne* auskommen
wollen, ist die Frage. In Marktforschungen
wird zwar immer wieder bestitigt ,,Ja, wir
wollen weniger Zucker”, in der Realitdt
greift der Konsument dann am Schluss doch
lieber zur etwas siBeren Variante. ,Ganz
ohne* wird auch in Zukunft ein eher schwie-
riges Thema...“ |

Privatmolkerei Bauer

Mit Caffe Freddo
doppelt im Trend

»Doppelt im Trend*: Kaffee To Go
trifft auf eine Rezeptur ohne Zusatz
von Zucker. Der Caffé Freddo Mac-
chiato UngesiiBt* der Privatmolkerei
Bauer wird mit viel frischer Milch zu-
bereitet, aber ohne Zusatz von Zu-
cker. AuBerdem ist das Produkt auch
noch laktosefrei.

Schwarzwaldmilch

Kinderjoghurt
mit neuer Rezeptur

Mit 30 Prozent weniger Zucker bei
laut Hersteller vollem Geschmack, 3,5
Prozent Fett und ohne Fruchtstiicke
wird der neue Joghurt KIJO nach ei-
ner Rezeptur hergestellt, die von Kin-
dern mitentwickelt wurde. Die vier
Sorten Himbeere, Erdbeere, Aprikose
und Banane sind in 125-g-Bechern mit
Ausmalbildern in der Kartonbandero-
le verpackt.

[Enrmiann]|
HisH PROTEIN

BLay e ERE

Ehrmann

Fruchtige
Proteinpower

Hier steht der hohe Proteingehalt
im Fokus: Mit dem ,,High Protein Jo-
ghurt® im 200-g-Becher lanciert Ehr-
mann eine Fruchtjoghurtlinie mit viel
Protein, wenig Fett, ohne Zuckerzu-
satz und ohne Laktose. Die Fruchtjo-
ghurts sind in den Geschmacksrich-
tungen Blaubeere,
Himbeere-Granatapfel und Pfirsich-
Orange erhiltlich.

Kirsche-Aronia,

06/19 - milch-marketing.de
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Exotischer Trinkjoghurt
als Cocktailbasis

Hergestellt aus exotischen Zutaten
und ganz ohne Zuckerzusatz présen-
tiert sich der neue Joghurtdrink Ana-
nas-Kokos in der Fasten-Linie des &s-
terreichischen Herstellers NOM. Zum
Verzehr pur, aber auch als perfekte
Basis fir einen erfrischenden Som-
mercocktail, empfiehlt die NOM. Der
Drink wird in einer wiederverschlieB-
baren 500-g-Flasche angeboten.

>
SI(YR

u| ROTIN
FRUEHTER

Arla Foods
Zwischenmahlzeit mit Biss

Mit dem Launch des neuen Arla Skyr Frucht & Kerne will Arla Foods die bisherige Erfolgs-
geschichte der Marke Arla Skyr fortschreiben. Das neue Produkt ist in den beiden Sorten
Pfirsich-Himbeere und Rote Friichte erhéltlich. Eine Zwischenmahlzeit mit extra ,,Biss“, so
Arla Foods. Arla Skyr bedient damit auBerdem den Wunsch der Verbraucher nach prote-
inreichen Produkten mit weniger Zucker.

Der Snack besteht aus Skyr und Buchweizen, Sonnenblumenkernen sowie Mohn und ist
unterlegt mit Fruchtzubereitungen (Himbeere-Pfirsich und Rote Friichte). Das Besondere:
Die Kerne bleiben auch im cremigen Skyr bissfest und weichen nicht auf. Im Vergleich zu
anderen stiBen Frischkdsezubereitungen mit Cerealien enthalten die Produkte laut Arla au-
Berdem mindestens 40 Prozent weniger Zucker (Himbeere-Pfirsich) bzw. mindestens 50
Prozent weniger Zucker (Rote Friichte).

Zott

Die Alternative
zum Klassiker

Zott hat das Monte-Sortiment um eine
Variante mit 30 Prozent weniger Zu-
cker erweitert. 30 % weniger Zucker,
voller Monte-Genuss, heiBt es dazu in
Mertingen. Mit mindestens 30 Prozent
weniger Zucker als ein herkémmliches
Milchdesserts mit Schoko sei Monte
-30 % Zucker eine gute Alternative
zum klassischen Monte. Zott Monte
-30 % Zucker wird in der 6 x 55-g-
GroéBe (330 g) angeboten und kostet
(UVP) ca. 1,69 Euro.

06/19 - milch-marketing.de
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Bauer
Alpro Schon lange mit
Ungesiil3te weniger Zucker
Alternativen

Das Thema ,Weniger Zucker® in
Milchprodukten ist (iberhaupt nichts
Neues. Die Privatmolkerei Bauer zum

Auch Alpro bietet im Sortiment seiner
Joghurt-Alternativen auf pflanzlicher

Basis Varianten an, die ohne den Zu-
satz von Zucker hergestellt werden.

Beispiel bietet bereits seit vielen Jah-
ren entsprechende Joghurts an.
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Kaffee-Kult

Eiskaffee erfreut sich nach wie vor stark steigender Beliebtheit bei den
Konsumenten in Deutschland. Das Angebot wird immer vielfaltiger und spiegelt gleichzeitig
einige wichtige Trends in der wei3en Linie wider.

Auch mehr als 15 Jahre nach dem erfolg-
reichen Launch der ersten kihlbediirf-
tigen Eiskaffees im LEH entwickelt sich dieses
Segment nach wie vor sehr dynamisch. Nach
191 Mio. Euro im Jahr 2015, 197 Mio. Euro
(2016) und 207 Mio. Euro (2017) wurde im
letzten Jahr sogar ein Umsatzsprung um mehr
als 20 Prozent auf 251 Mio. Euro registriert.

Wias auch immer die Griinde — laut GfK hat
auch das gute Wetter fir eine steigende
Nachfrage nach Eiskaffee-Produkten beige-
tragen — fiir diese auBerordentlich positive
Entwicklung sein m&gen. Eines gilt als sicher:
»Kaffee ist derzeit einer der Top-Trends
weltweit. Baristakunst, Kaffeequalitdt sowie
Anbau und Herkunft der Bohnen sind wich-

tige Themen flir eine Zielgruppe, die grofB3-
en Wert auf Perfektion, beste Qualitat und
hochsten Genuss legt. Dabei ist der To go-
Aspekt einer der wichtigsten Treiber im Seg-
ment und zahlt auf den Convenience-Trend
ein, der in Zukunft immer bedeutender
wird. Denn insbesondere Eiskaffee wird am
liebsten unterwegs konsumiert. So bleibt
Eiskaffee ein absoluter Trendmarkt mit stei-
gender Relevanz fir den Endverbraucher®,
bilanziert Lydia Galliet, Trade Marketing-
Managerin beim ,,Eiskaffeepionier Emmi.
Dies werde nicht nur durch kontinuierlich
steigende Umsatz-, sondern auch positive
Absatzzahlen unterstrichen. Aktuell wachse
dieser Markt sogar starker als der Markt fir
Wasser. So wurde 2018 im Vergleich zum

Vorjahr beim Absatz ein Plus von 14,1 Pro-
zent registriert, von 81.000 t auf 92.400 t.
»Besonders auf dem europdischen Markt
ist das Potenzial fur Eiskaffee noch nicht er-
schopft”, prognostiziert Lydia Galliet.

Das gegeniiber dem Absatz- deutlich star-
kere Umsatzwachstum ist auBerdem ein
Indiz dafiir, dass die Verbraucher bei Eis-
kaffee auch deutlich weniger preissensibel
sind als zum Beispiel bei Basisartikeln wie
Trinkmilch, Butter oder Quark. Fiir die Be-
reitschaft, beim Einkauf auch etwas tiefer in
die Tasche zu greifen, hat Emmi-Managerin
Lydia Galliet ebenfalls eine Erklarung: ,Wir
beobachten eine steigende Nachfrage nach
hochwertigen Zutaten im Bereich der To go-

06/19 - milch-marketing.de
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Deutsches Milchkontor

Starkes Kaffee-Duo

Angesichts der starken Dynamik in
der Kategorie Eiskaffee steigt jetzt
auch das Deutsche Milchkontor in die-
ses Segment ein. Mit den beiden Sor-
ten Kalder Kaffee ,,stark” und ,,richtig
stark®. Die Produkte sind laktosefrei
und werden ohne Zusatz von Zu-
cker hergestellt. Angeboten werden
die Kaffeedrinks in der ,cleveren®
250-ml-Kunststoffflasche mit einer
UVP von 1,49 Euro.

Emmi

Neuer Auftritt
fur Caffé Latte

Emmi présentiert das Sortiment Caffe
Latte seit April in einem neuen, noch
auffilligeren Design mit hochwertiger
Optik. Mit dem Verpackungsrelaunch
sollen die USP der Sorten auf der
Front noch stdrker ,riibergebracht®
werden.

Munsterland J. Lilf GmbH

Barista Kaffee
aus Rosendahl

Die Munsterland J. Lulf GmbH erwei-
tert ihr Portfolio um Barista Kaffee.
Die Produktlinie ist in den vier Sorten
Latte Macchiato, Cappuccino, Salted
Caramel Coffee und Double Shot Es-
presso erhiltlich. In der pfandfreien
250-ml-Dose.

06/19 - milch-marketing.de

King Car Germany

Gliicksgefiihle
aus der Dose

King Car Germany erweitert sein
Kaffeedrink-Sortiment unter der Mar-
ke Mr. Brown um die Sorte Caramel
Flavour Latte. Die Geschmacksbe-
schreibung: Der Caramel Latte sorgt
durch seine ausgewogene Mischung
aus Milch, Kaffee und Karamell-Aroma
fur gute Laune und Gliicksgefiihle. Die
neue Sorte wird in Aludosen mit 250
ml Inhalt angeboten. Die Drinks sind
zwar nicht kihlpflichtig, sollten aber
im Kihlregal platziert werden.

Kaufland

Kaffeedrinks ohne
Kunststoffdeckel

Im Zusammenhang mit der aktuellen
Diskussion um die Vermeidung von
Kunststoffabfallen (,,Plastikmll*) steht
insbesondere auch das Trendprodukt
Coffee to go im Kreuzfeuer der Kritik.
Vor diesem Hintergrund hat Kaufland
jetzt reagiert und will mit dem Verzicht
auf Sttilpdeckel bei seiner Eigenmarke K-
to-go einen Beitrag zur Reduzierung von
Kunststoffabfallen leisten.

Statt der Applikation eines Deckels wurde
bei den Produkten eine Trinkéffnung im
Aluverschluss integriert ,,und damit eine
innovative und einzigartige Lésung im Ein-
zelhandel geschaffen®, so Kaufland. Diese
Losung erleichtere den Kunden das Trinken
und fihle sich zudem angenehmer an. Das
sei ein weiterer wichtiger Schritt, um Plastik
zu vermeiden. Der Wegfall des Plastikde-
ckels bei den Kaffeebechern der Eigenmar-
ke K-to-go sei einzigartig im Wettbewerb.

»Wir verfolgen standig das Ziel, den Kunst-
stoffverbrauch zu reduzieren®, betont La-
vinia Kochanski, Leiterin Nachhaltigkeit bei
Kaufland. ,,Nach der Einsparung der Folie
bei den Salatgurken haben wir nun den
Plastikdeckel verbannt. Dadurch sparen wir
44 Tonnen Plastikmidill im Jahr ein.*

Sieht zwar nicht mehr ganz so cool aus,
spart aber Kunststoff: Das neue Verpa-
ckungskonzept von Kaufland fiir seine
Eigenmarke K-to-go.

17
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Emmi

»Wichtig ist,
was drin ist*

Um den Abverkauf des Caffé Latte-
Sortiments zu forcieren, stellt Emmi ihre
diesjahrige nationale Sommerpromotion
unter das Motto ,,#urbansummer — Hol
den Sommer in die Stadt®. Im Rahmen
der Promotion werden Tickets fiir die
Emmi Caffé Latte-Sommerparty mit dem
Singer-Songwriter Joris verlost. Daneben
gibt es weitere attraktive Gewinne. POS-
Werbemittel wie Roll Ups, Cooler, Fresh-
boards und Wobbler machen auf die
Sommerpromotion und das Gewinnspiel
aufmerksam. Instore-Verlosungen und
Gewinnspiel-Postkarten erganzen die
Offline-Aktivierungen. Das Gewinnspiel
Uber die #urbansummer-Microsite www.
emmi-urbansummer.de ist auf3erdem
in eine Ubergreifende Kampagne einge-
bettet, die alle zielgruppenrelevanten
Kanile bedient. Sie besteht aus Online-
Bannern, Social-Media-Kommunikation,
deutschlandweiter ~ Out-of-Home-Wer-
bung mit Big Bannern an Bahnhéfen und
Printanzeigen in verschiedenen Medien.

Auffallige Verpackungsdesigns und Pro-
dukttrays sollen das Produkt starker in
Szene setzen. So verstdrken der Verpa-
ckungs-Relaunch und der neue Marken-
Claim ,,Wichtig ist, was drin ist“ zusatz-
lich die Aufmerksamkeit am POS. Auf
den hochwertig neugestalteten Bechern
werden die USPs der Sorten auf der
Front jetzt noch starker ausgelobt.

Bei der Sommerpromotion fiir Caffé Lat-
te verlost Emmi auch Karten fiir die Som-
merparty mit Singer-Songwriter Joris.

Produkte. Diese anspruchsvolle Zielgruppe
Uberzeugen wir mit hoher Kaffeekompetenz
und mit Premiumqualitat.“

STEIGENDER WETTBEWERBS-
DRUCK IM KUHLREGAL

Aber die Verbraucher legen offensichtlich nicht
nur Wert auf Qualitdt, sondern honorieren
auch Sortenvielfalt im Kihlregal. Und die ist ge-
wahrleistet. Nicht zuletzt war Eiskaffee in der
Kategorie Milch/Drinks im letzten Jahr das hin-
sichtlich der Anzahl neu vorgestellter Varianten
klar dominierende Segment. Interessant in die-
sem Zusammenhang ist, dass die Produktent-
wickler der Molkereiunternehmen dabei auch
massiv andere aktuelle Trends adaptieren.

Mit anderen Worten: In der Warengruppe
Eiskaffee werden (fast) alle aktuellen Trends
in der weiBen Linie abgebildet. So werden
in letzter Zeit zunehmend laktosefreie Va-
rianten auf den Markt gebracht. Und auch
kalorienreduzierte Sorten (ohne Zuckerzu-
satz) oder Varianten — sozusagen die Dop-
pel-Null-Lésung — ohne die beiden fiir be-

stimmte Konsumenten irgendwie suspekten
Substanzen. Mit Bezeichnungen wie zum
Beispiel ,Light“, ,Free®, ,Balance oder
»Double Zero*.

Ein Exot unter den neuen Eiskaffeesorten
war Ende des letzten Jahres eine Variante mit
Cannabis als USP. Und fiir alle, die sich einen
Extraschuss (Koffein) genehmigen méchten,
gibt es mittlerweile auch entsprechende An-
gebote. SchlieBlich — und wie kaum anders
zu erwarten — werden jetzt auch milchfreie
Eiskaffee-Varianten (mit und ohne Zusatz von
Zucker) auf pflanzlicher Basis angeboten. Die
haben zwar mit den urspriinglichen Milchkaf-
fees nur wenig gemein, diirften sich aber, wie
die Erfahrungen vor allem im Joghurtbereich
zeigen, zu einer groBen Herausforderung im
Wettbewerbsumfeld entwickeln.

Und schlieBlich wird (bzw. wurde auch
schon) in der Kategorie Eiskaffee der Trend
,»Protein® abgebildet. So hat bereits im Som-
mer 2017 der schweizerische Anbieter Inno-
prax in seinem Sortiment Latesso die Varian-
te ,,Sport“ vorgestellt.

Alpro

Caffe to go auf
pflanzlicher Basis

Seit Anfang dieses Jahres bietet Alpro,
der Spezialist fiir pflanzliche Milchal-
ternativen, das Sortiment Caffe Plant
based Baristas an. Erhiltlich sind vier
Sorten in 235-ml-Bechern. Die un-
verbindliche Preisempfehlung liegt bei
1,59 Euro.

Hochwald

Eisduo im
Pop-Art-Design

Nach dem Relaunch der Ready-to-
Drink-Dosen hat Hochwald auch das
Eisduo — Eiskaffee und Eisschoko — in
der Weichpackung mit einem neuen
Pop-Art-Design versehen. AuBerdem
werden auf den Ein-Liter-Packungen
vier coole Sammelmotive abgebildet.
Der Retrostyle soll neue Verwen-
der ansprechen und einen hoéheren
Kaufanreiz bieten.

06/19 - milch-marketing.de
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Innoprax

Eiskaffee
mit Protein

Bereits im Sommer 2017 hat der
schweizerische  Anbieter Innoprax
eine Eiskaffee-Variante mit viel Pro-
tein vorgestellt. Das innovative Pro-
dukt mit 16 Prozent Protein hat aber
in Deutschland noch nicht sehr viele
Nachahmer gefunden.

Danone

Cold Brew mit
weniger Zucker

Cold Brew Coffee, das heif3t, ,,auf kal-
tem Wege® hergestellter Kaffee, gilt
bei einigen Kaffeeliebhabern als das
Nonplusultra des Kaffeegenusses. Und
auch als Trend. Danone steigt deshalb
mit dem Sortiment Stok in das Geschaft
mit Eiskaffee ein. In den Sorten Mocha
— weniger Zucker, Schwarz — zucker-
frei und Vanille — weniger Zucker.

Emmi Deutschland

Samtig-weicher
Caffé Latte

Emmi Deutschland hat das Sortiment
Emmi Caffé Latte Anfang dieses Jah-
res um die Variante Limited Edition
Colombia erweitert. Diese Edition
punktet laut Emmi mit dem typisch
samtig-weichen Geschmack der ko-
lumbianischen  Arabica-Kaffeebohne
»Excelso®, bester Barista-Qualitat und
einer frohlich rot-gelb-blauen Optik
fur maximale Aufmerksamkeit.

06/19 - milch-marketing.de

Molkerei Mdller

Fir Coole Momente
im Sommer

Im Rahmen ihrer limitierten Muller-
milch-Saison-Edition bietet die Mol-
kerei Miller jetzt auch wieder den
Artikel Mullermilch Limitiert Eiskaffee-
Geschmack an. ,,Fir die coolen Mo-
mente im Sommer.“ Der Drink wird
in 400-ml-Flaschen angeboten und
kostet (UVP) 0,99 Euro.

ANZEIGE

,Das Om’gina[“
Tessiner Senfsaucen

Erfunden von

Wolfram Berge
& hergestellt im
Tessin, Schweiz.

* Unsere besondere Herstellungsweise
garantiert den mit Abstand fruchtigsten
und aromatischsten Geschmack

* |dealer Begleiter zu Kdse

« Das Acryldisplay
ist perfekt fiir die
Kasetheke

Bestellung bei: Wolfgang Arens
Vertriebs- und Marketingleiter  w.arens@delikatessen-berge.de
+49 (0) 171 14352 15 » www.delikatessen-berge.de
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Produkt des Monats

RAHMIGER
GENUS§__

Kalorienarme Lebensmittel sind ein Trend und bewusster Genuss ist ein anderer, heift
es jetzt bei Emmi in der Schweiz. Emmi launcht in seinem Heimatland eine neue Jo-
ghurtlinie namens Emmi Moments extra creamy yogurt. Und die hat es in sich, denn die
Linie steht fur Gaumenfreuden pur. Natirlich mit einem hohen Rahmanteil (zugesetzt
werden je nach Sorte elf bis 13 Prozent) und ohne reduzierten Zuckerzusatz.

Dazu kommentiert Emmi: ,,Es gibt immer mehr Konsumenten, die sich bewusst er-
nahren. Dieses Bewusstsein kann aber sehr unterschiedliche Auspragungen haben. So
achten die einen penibel auf die Kalorienzahl, wihrend andere unter ausgewogener Er-
ndhrung eine moglichst breite Palette von Nahrungsmitteln verstehen. In einem solchen
Speiseplan hat auch Genuss seinen Platz. Und da tritt Emmi Moments auf den Plan.“

Der Hauptunterschied zwischen Emmi Moments und ,,normalen® Joghurts ist der hohe
Fettgehalt von 7,5 Prozent (O-Ton Emmi: ,,Fat ist back®) im Milchanteil. Dieser macht
das Produkt ,,schén cremig und sehr geschmackvoll®. Bei Emmi Moments handelt es
sich um unterlegte Joghurts in den Geschmacksrichtungen Schokolade, Caramel, Erd-
beere und Lemon Cheesecake. ,,Man génnt sich ja sonst nichts“, so der Hersteller.

Steckbrief:
Produktname: Emmi Moments extra creamy yogurt
Produkt: Naturjoghurt unterlegt mit Frucht-/Dessertcreme
Fettgehalt: 7,5 Prozent
Geschmacksrichtungen: Schokolade, Caramel, Erdbeere, Lemon Cheesecake
Verpackung/Inhalt: 150-g-Becher
Kontakt: www.emmi.com

Meggle

Neuer Auftritt fiir
die Butter-Baguettes

Knusprig, kostlich, auffélligc  Zum
Saisonstart prasentiert Meggle sei-
ne Baguettes in einem neuen Verpa-
ckungsdesign. Das neue Branding soll
nicht nur die hervorragende Qualitat
und den Genussfaktor der Produkte
kommunizieren, sondern diese auch
deutlich von der Konkurrenz differen-
zieren.

W o

Oh My Dough

Roher Keksteig
zum Naschen

Rohen Keksteig zum Naschen in Bio-
qualitdt stellt jetzt das Berliner Start-
up Oh my Dough GmbH vor. Das
Produkt wird ohne Ei und mit einem
Spezialmehl hergestellt und kann direkt
aus dem Becher geloffelt werden. Er-
haltlich sind die drei Sorten Chocolate
Chip, Hazelnut Chocolate Brownie und
Cranberry White Chocolate Cookie
Dough. Natiirlich kann man den Keks-
teig auch backen, aber warum sollte
man das tun?, fragt Oh my Dough.

06/19 - milch-marketing.de
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Dr. Oetker

Quirliger
Schokospall

Was passiert eigentlich, wenn man
Schokoladenpudding mit  Schokola-
denmousse kombiniert? Das Ergebnis:
»Durcheinander macht mehr SpaB“,
so Hersteller Dr. Oetker, der das
Sortiment Marmorette um zwei neue
quirlige Kombinationen erweitert hat.
Fir den extra-schokoladigen Genuss in
den Sorten Schokopudding mit Scho-
komousse und WeiBer Schokopudding
mit Schokomousse. Die unverbindliche
Preisempfehlung fiir einen Viererpack
(4 x 100 g) liegt bei 1,69 Euro.

Molkerei Miiller

jo%tllurt mit der Ecke
& Mascarpone

Genuss hat eine neue Ecke, so die Mol-
kerei Mdller. Denn fiir das cremig-voll-
mundige Geschmackserlebnis sorgt im
neuen Joghurt mit der Ecke & Mascar-
pone der verfeinernde zarte Schmelz
von Mascarpone im gesiiten Joghurt.
Neu ist auch die noch fruchtigere Rezep-
tur der Fruchtzubereitung in der kleinen
Kammer. Erhéltlich sind die drei neuen
Sorten Erdbeere, Kirsche und Mango.
Die unverbindliche Preisempfehlung:
0,59 Euro pro 135-g-Becher.

Berglandmilch

Fruchtige
Smoojo-Bowls

Die 6sterreichische Berglandmilch hat
die Smoojo-Linie unter der Marke Schar-
dinger um den Smoojo-Bowl erweitert.
Erhaltlich sind die Sorten Berry-Acai und
Mango im 200-g-Becher, jeweils mit Lof-
fel. Die Produkte werden ohne Konser-
vierungsstoffe und zugesetzte Aromen
hergestellt.

Castelli Formaggi

Convenientes
Tiramisu

Castelli Formaggi in Langenfeld, Impor-
teur hochwertiger italienischer Food-
Spezialititen, stellt ein sehr convenientes
Tiramisu vor, ,,das alles Andere in den
Schatten stellt”, wie Geschaftsfihrer
Gerd Peters versichert. Das ,,super-
frische Dessert wird in einer 300-g-Scha-
le angeboten. Basis sind reichlich Mascar-
pone und Marsala-Creme. Das reicht fiir
vier Personen zum Dessert. Das Tiramisu
befindet sich in einer Pappmanschette, die
sich leicht aus der transparenten Schale
entnehmen ldsst und damit servierfertig
aufgetischt werden kann.

Fromi

Barrate-Butter aus
der Normandie

Mit der normannischen Barrate-Butter
hat Fromi eine exklusive Butter im
Portfolio, die aus langsam gereiftem
Rahm bei niedrigen Temperaturen her-
gestellt wird. Die Textur ist laut Fromi
geschmeidig, zart und seidig. Die Bu-
tetr ist in sieben Geschmacksrichtungen
erhaltlich: mit 80 bis 82 Prozent Fett,
125 g, Natur, leicht gesalzen (demi-sel)
und in den Sorten Zitrone-Gewiirze-
Algen, Gewiirze-Krauter (Pfeffer, Kori-
ander, Paprika und Curcuma), Olivendl
mit Zitrone, Espelette-Pfeffer, Yuzu mit
78 bis 79 Prozent Fett, 100 g.

{ ' L
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Munsterland

Frischer Look fiir den
,Geschmackstresor*

Neu entdecken. Neu schmecken. Neu
genieBen, heit es in Rosendahl. Denn
die Minsterland J. Lilf GmbH présen-
tiert ihre Produkte mit neuem Design.
Damit will das Unternehmen gezielt
neue und insbesondere auch jlingere
Zielgruppen ansprechen. Mit dem
traditionellen Packaging in der wie-
derverschlieBbaren und recycelbaren
0,5-Liter-Glasflasche, dem ,,Miinster-
land-Geschmackstresor®.
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Petri Feinkost

Primello-Rolle
mit viel Protein

Petri Feinkost erweitert sein Frisch-
kdseangebot um den Artikel Primello
Proteinrolle Schnittlauch-Paprika. Die
Frischkasezubereitung der Vollfett-
stufe hat einen EiweiBgehalt von 13,4
Prozent und wird in der klarsichtigen
Késeglocke mit transparentem Boden
angeboten.

Goldsteig Kasereien

Griine Welle
im Kiihlregal

Die Goldsteig Kéasereien Bayerwald
wollen ihre Unternehmensphilosophie
»Natlrlich. Modern. Bayerisch® noch
intensiver kommunizieren und présen-
tieren alle Késespezialitdten in einem
neuen Look. Dominiert wird das gan-
ze Sortiment durch eine griine Wel-
le auf den Verpackungen lber dem
Serviervorschlag. Dadurch soll der
natlirliche Geschmack aller Goldsteig-
Produkte unterstrichen werden.

S. L. Mancha

Schafskise mit
schwarzem Triffel

Ruwisch & Zuck hat einen neuen
Schafskdse mit Triffel des spanischen
Herstellers S. L. Mancha im Portfolio.
Der Schafskdse mit schwarzem Trif-
fel ist ein handgemachter Kise aus
pasteurisierter Schafsmilch und Som-
mertriffel (Tuber Aestivum), der min-
destens 60 Tage lang reift. Er hat einen
Fettgehalt von mindestens 50 Prozent
i. Tr. und wiegt drei kg.
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E.VA.

Pastagenuss
von Simply V

E.V.A, nach eigenen Angaben Markt-
flhrer bei Kasealternativen, prasen-
tiert jetzt typisch italienischen Genuss
auf rein pflanzliche Art. Der neue
Simply V Pastagenuss macht Pasta
und Pizza, Risotto und Bruschetta,
Salat und alles, was damit noch besser
schmeckt, zu einem ganz besonde-
ren Geschmackserlebnis, verspricht
E.V.A. Hergestellt wird das Produkt
mit Kokosnussél und Mandeln — ganz
ohne Soja und ohne Palmél.

B . e
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Bedda

Alternative
Kisescheiben

Die Hamburger Marke Bedda, Spezia-
list fiir rein pflanzliche Produkte, stellt
zwei neue Sorten Késeersatzprodukte
vor, die auf Basis von Kokosdl herge-
stellt werden: Bockshornklee und
Pfeffer. Die Produkte werden unter
Verwendung ganzer Pfefferkérner
bzw. Bockshornkleesamen herge-
stellt. Ohne Soja, Gluten, Laktose und
ohne Konservierungsstoffe. Erhaltlich
Uber das Hamburger Kaselager.

s CHEERE
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Violife/Uplegger Food Company

Vegane Kidsemarke
aus Griechenland

Mit dem Deutschlandstart der grie-
chischen Marke Violife kommen
neue pflanzenbasierte und sojafreie
Késealternativen auf den Markt. Das
Sortiment umfasst zum Start die Vio-
life Original Scheiben in der 140-g-Pa-
ckung, den Aufstrich Creamy Original
im 150-g-Becher, den Mozzarella Ge-
schmack Gerieben (200 g) zum Uber-
backen sowie die Feta-Alternative
Greek White Block (200 g).
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Vandersterre

Ziegenkase mit
Walnuss und Feige

Vandersterre stellt mit dem Landana
Ziegenkdse Walnuss & Feige eine neue
Kasespezialitdt vor. Wahrend des tra-
ditionellen Herstellungsverfahrens
werden Walnuss- und Feigenstlick-
chen zum Kéasebruch hinzugegeben.
Nach einer Reifezeit von ca. sechs
Wochen auf Holzbrettern hat der
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Molkerei Muller

Froop mit Zitrone-
Limettengeschmack

Sie soll den Sommer in den Becher
zaubern, die neue Sorte Froop Li-
mitiert Zitrone-Limette. Im frisch
designten Becher bettet sich fruchtiges
Piree mit stB-sduerlichem Zitronen-
Limettengeschmack auf cremigen Jo-
ghurt. Froop Limitiert Zitrone-Limette
ersetzt die Sorte Limitiert Brombeere-

Barenmarke Vertriebsgesellschaft

Cremiges Quark-
Joghurt-Quartett

Die Bérenmarke Vertriebsgesellschaft
erweitert ihre Produktpalette um die
Linie ,,Der cremige Quark-Joghurt®. Das
Konzept bringt nun endlich das Beste
aus beiden Kategorien in einem Becher
zusammen — und zwar zu gleichen Tei-
len, heiBt es bei Barenmarke dazu. ,,.Der
cremige Quark-Joghurt® wird in den Va-

Holunderbliite. Die unverbindliche
Preisempfehlung pro 150-g-Becher
liegt bei 0,59 Euro.

rianten Quark-Joghurt Fein gestit, Va-
nille, Erdbeere und Pfirsich-Maracuja im
450-g-Becher angeboten.

Kése einen frischsiiBen Geschmack.
Landana Ziegenkdse Walnuss & Feige
ist lieferbar ab Kalenderwoche 34.

ARBOEY 3
Riickblick
+++ VI-THAI VON GERVALS DANONE+++

Der Fruchtjoghurtmarkt ist bekanntlich seit geraumer Zeit riicklaufig. Die Griinde fir diese
Entwicklung diirften vielféltig sein, aber einiges deutet darauf hin, dass Joghurtalternativen
auf pflanzlicher Basie eine gewisse Rolle dabei spielen. Ein Problem fiir so manche Molkerei,
fiir das Gervais Danone — so der damalige Name des Unternehmens — bereits 1992 einen
Lésungsansatz prasentierte. Obwohl es dieses Problem damals noch gar nicht gab.

I I iws
grwagredn Eradbrasg
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arfebuin in dya Farlies
Lodbeie, Apedlans. Pflanmy
Eawrisnahe Fodabii

So stellte Danone mit Vi-Thai mit Soja ein innovatives Produkt vor, in dem das ,,Das Gute
der Milch und das pflanzlich-wertvolle des Soja“ miteinander kombiniert wurden. Das erste
Milchprodukt mit Soja, eine cremige Komposition aus Milch, Frucht und Soja, sollte beim Ver-
braucher u. a. mit folgenden Argumenten punkten: cholesterinarm, einzigartige Kombination
von pflanzlichem und MilcheiweiB3, wertvoller Beitrag zu einer ausgewogenen Erndhrung und
neuartiges Geschmackserlebnis. Vi-Thai gab es in den Sorten Erdbeere, Aprikose, Pflaume und exotische Friichte.

»Mit der Einfiihrung von Vi-Thai leistet Gervais Danone Pionierarbeit fiir die gesamte Branche®, hieB es damals in Milch-Marketing. Erst-
malig werde hier namlich versucht, mit der Kompetenz eines filhrenden Markenartiklers ein neues Segment von Erzeugnissen aus Milch
und Soja aufzubauen.
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Yakult

Flischchen im
Kirschbliitendesign

Yakult bietet seine probiotischen
Drinks zeitlich limitiert in einer Verpa-
ckung im Kirschbliten-Design an. Eine
Hommage an die Kirschblite Sakura,
die fur Schonheit, Verganglichkeit und
Aufbruch steht und einen Héhepunkt
im japanischen Kalender darstellt, so
Yakult. Und nicht zuletzt soll die Ver-
packungsoptik die Wurzeln des japa-
nischen Magermilch-Getranks bewusst
machen.

IG-FRISCH

ALS AAHH

hrus maky
BUTTRIG-FRISCH
i

Savencia

Neues Design fiir
Brunch buttrig-frisch

Brunch verandert das Verpackungsde-
sign von Brunch buttrig-frisch und will
damit fir noch mehr Aufmerksamkeit
im Kihlregal sorgen sowie seine Po-
sitionierung als Alternative zu Butter
starken. Ein goldfarbener Deckelrand
und ein vergroBerter Schriftzug sol-
len das Produkt der Butter-Kategorie
weiter anndhern und es zudem besser
vom restlichen Brunch-Sortiment ab-
heben.

Immergut

EiweiBBreiche
Naschkatze

Die Molkerei Immergut, Schliichtern,
tragt dem Proteintrend mit der Ein-
fiihrung des neuen Artikels Naschkat-
ze Protein Vanillesoe Rechnung. Die
neue Sorte des Immergut-Klassikers
enthdlt 15 g Protein pro Packung und
wird im 250-ml-Tetra Pak angeboten.
Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 1,09 Euro.

Kaserei Loose

Snackiger Salat-Quise

Die Késerei Loose hat den Auftritt ihrer Quase-Salat-Sticks Uberarbeitet und positio-
niert die Produkte jetzt in der Kategorie Snacks. Die Produktumbenennung soll die
Vielseitigkeit der Sauermilchkase-Sticks unterstreichen und fiir neue Verzehranlasse
sorgen. Die unverbindliche Preisempfehlung (1,19 Euro) wird nicht gedndert.

Flankierend dazu launcht Loose die Qudse-Snackbox. Das Convenience-Aktionspro-
dukt, das im 155-g-Frischekarton in den Handel kommt, kombiniert den Quése-Snack,
bestehend aus zwei Kdsesticks mit Dinkelcracker und Dip, zu einer leckeren Zwischen-
mahlzeit. Die Snackbox ist mit den Dips in den Geschmacksrichtungen Johannisbeer-
Senf und Tomate-Zucchini zu einer UVP von 2,49 Euro im Finfer-Tray erhiltlich.

Den Launch der Snackbox begleitet die Kaserei Loose mit POS- und Social-Media-Akti-
onen. AuBBerdem sind Event- und Blirosamplings geplant.

Heiderbeck

Triffelkase aus
der Schweiz

Mit dem Schweizer Triffeli prasentiert
Heiderbeck eine Kisezubereitung aus
Kuhmilch, die drei Monate lang reift.
Schweizer Triffeli hat eine hellbraune
trockene Rinde und einen hellgelben
Teig, der mit gehobelten Triffelstlick-
chen gespickt ist. Der Kése hat einen
Fettgehalt von mindestens 56 Prozent
i. Tr. Er wird in den Formaten ca. 6,5
kg und im 150-g-Flowpack angeboten.

06/19 - milch-marketing.de
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Fromi

Ziegenkaise fiir‘s SB-Regal

Fromi bietet einige seiner franzdsischen Kasespezialitdten aus Rohmilch jetzt auch fiir
den Verkauf Uber das SB-Regal an. Einer davon ist der Picodon AOP Cavet. Der Kése
reift zwolf Tage lang. Er hat einen Fettgehalt von mindestens 50 Prozent i. Tr. und wird
in einer transparenten Kunststoffschale angeboten.

Der Délice de Vulcain ist ein Weichkdse mit natirlicher Rinde. Benannt ist er als Hom-
mage an die Vulkankette in der Auvergne. Er hat einen glatten, weiBen Teig, eine dlinne
Rinde und Noten von Haselniissen. Er reift zehn Tage lang, hat einen Fettgehalt von
mind. 45 Prozent i. Tr. und wird in einer Holzschale mit Schutzfolie angeboten.

Der Palet du Vernet schlieBlich ist ebenfalls ein Weichkése mit natiirlicher Rinde und
einem glatten wei3en Teig. Er reift zehn Tage lang, hat einen Fettgehalt von mind. 45
Prozent i. Tr. und wird in einer Holzschale mit Schutzfolie angeboten.

Lobetaler Bio-Molkerei

oghurtquark
!‘nﬁ: Sahﬂeschuss

Die Lobetaler Bio-Molkerei prasentiert
mit Qurt ein neues Produktkonzept:
Quark, kombiniert mit cremigem Jo-
ghurt und einem Extraschuss Sahne.
Qurt gibt es in den vier Geschmacksrich-
tungen Mango-Vanille, Himbeere, Sau-
erkirsche und Vanille. Die Besonderheit
von Qurt ist laut Hersteller, dass er nicht
nur besonders eiweiBreich ist, sondern
auch einen hohen Fruchtanteil hat. UVP:
1,29 Euro pro 200-g-Becher.

06/19 - milch-marketing.de
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Berglandmilch

Explosives
Geschmackserlebnis

Die osterreichische Berglandmilch er-
weitert ihre Linie Landfrischkdse um
die Sorte Mango-Curry. Bei diesem
Produkt treffen fruchtige Mango und
die leichte Schirfe von Curry auf die
kornige Frische des Schardinger Land-
frischkdses und sorgen fir ein ,,explo-
sives Geschmackserlebnis“. Die Limi-
ted Edition schmeckt in Salaten, Dips,
Gratins, als Beilage oder direkt aus
dem Becher, empfiehlt der Hersteller.

ANZEIGE

ZNU-NACHHALTIGKEITS-
MANAGERIN & -MANAGER

SO SETZTEN SIE
IN IHREM UNTERNEHMEN UM!

» Wo steht Ihr Unternehmen
in Sachen Nachhaltigkeit?
» Systematisieren Sie die Interessen lhrer Stake-
holder und die Hot Spots Ihrer Produkte?
» Wie wird ein Nachhaltigkeits-
Managementsystem implementiert?
» Wie gelingt eine glaubwiurdige
Kommunikation?
Dies und das Neueste aus Wissenschaft und
Praxis am nachsten Termin:
12. - 14. November 2019 in Soest.
Erfahren Sie mehr unter:
www.uni-wh.de/znu

Zontrum fir Nachhaltige
Unternehmensfihrung

ZNU - Zentrum fur
Nachhaltige Unternehmensfiihrung

Universitat Witten/Herdecke

Alfred-Herrhausen-StraBe 50, 58448 Witten
Zentrumsleitung:
Dr. Axel Kolle und Dr. Christian GeBBner
Ihre Ansprechpartnerin:
Jadwiga Zurad

Tel.: +49 (0) 23 02/9 26-545

E-Mail: znu@uni-wh.de, www.uni-wh.de/znu
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QUARKI FRESH FOOD GMBH

DAS MOPRO-ANGEBOT
IN DEN KUHLREGALEN
DES LEH WIRD IMMER
INTERNATIONALER:
ANDRE] VOLYNEC WILL
MIT SEINER FIRMA QUARKI
FRESH FOOD DIE
DEUTSCHEN VERBRAUCHER
VON RUSSISCH
POSITIONIERTEN
MILCHPRODUKTEN
UBERZEUGEN.

Die Quarki Fresh Food GmbH
expandiert in kleinen Schritten
und wenig spektakuldr im deut-
schen LEH. Die Unternehmens-
idee: den deutschen Verbrau-
chern russische Lebensmittel
ndaherzubringen.

NISCHE

uch wenn das Thema Regionalitat seit

Jahrzehnten als groBer Trend beschwo-
ren wird, das Angebot im Bereich Molkerei-
produkte ist und bleibt sehr international
gepragt. Sowohl im Kuhlregal als auch in der
Kasebedienungstheke. Hart- und Schnittkase
z. B. aus Holland, Frankreich der Schweiz,
Schafs- und Ziegenkdse z. B. aus Griechen-
land sowie Desserts aus Italien gehéren da-
bei langst zum Standard in der riesigen An-
gebotspalette.

Relativ neu dagegen und in weiten Verbrau-
cherkreisen noch weitgehend unbekannt
sind russische Lebensmittel im deutschen
LEH. Korrekter gesagt, russisch positio-
nierte Lebensmittel. Doch das soll sich nun
andern. Das zumindest ist das Ziel der in
Berlin ansassigen Quarki Fresh Food GmbH.

Das Unternehmen wurde bereits im Jahr
2004 von Igor Volynec gegriindet. Damals als

26 06/19 - milch-marketing.de
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Lakomka fresh food factory GmbH, die mit
dem kihlbediirftigen, schokolierten Quarkrie-
gel namens Quarki (,,die ideale Mischung aus
purem Genuss und bewusster Erndhrung)
ihre ersten Schritte in die Kiihlregale des deut-
schen LEH unternahm. Im August 2018 wurde
das Unternehmen dann in Quarki Fresh Food
(www.quarki-milch.de) umbenannt.

»Unser Ziel war es zunachst, die stiBen
Quarkriegel bei den deutschen Verbrau-
chern bekannt zu machen®, berichtet An-
drej Volynec, Sohn des Firmengriinders
und heutiger Geschéftsfihrer. Und das hat
bisher auch ganz gut funktioniert. Denn die
Quarkriegel sind immerhin schon bei Rewe,
Netto Markendiscount, Edeka in Berlin und

Mit kornigem Frisch-
kise erweitert Quarki
Fresh Food
jetzt sein
Mopro-Ange-
bot. Erhiltlich
sind die zwei
fruchtigen
Sorten

Korniger Frischikase Himbeere
w"r & Cran-

berry und
' Pfirsich.

il Buinez

4.‘
j’l‘ﬁuaw:dimrt?%

Brandenburg sowie bei Kaufland national er-
haltlich.

In der Folge wurde das Produktportfolio um
weitere Milchprodukte erweitert. Alle in rus-
sisch anmutendem und eigenstandigem Ver-
packungsdesign und zum Teil auch mit rus-
sischen Bezeichnungen. Wie z. B. ,,Smetana“
(Saure Sahne, Schmand) und ,,Raschenka®
(Milchmischgetréank). Aber dabei soll es nicht
bleiben. Denn seit Mai sind auch ,,russische
Salate und Suppen im Angebot sowie kor-
niger Frischkdse mit Fruchtzubereitung. ,,Alle
Produkte werden nach unseren Rezepturen
hergestellt”, betont Andrej Volynec, der die
russische Kiiche bei den deutschen Verbrau-
chern noch populdrer machen méchte.

TN
- nls
éf‘:&'&rﬂa

Wer sich im Internet weiter iiber Quarki
Fresh Food informieren mdchte, wird unter
quarki-milch.de und myquarki.de fiindig.

Alles nach russischer Art: Neben den schokolierten Quarkriegeln (l.) besteht das Sortiment
von Quarki Fresh Food aus Basisartikeln, die nach speziellen Rezepturen hergestellt werden.

ANZEIGE

DAS BESTE

STUCK

VONAMSTERDAM

E HERZHAFT, LEICHT SURBLICH
E REIFUNGSKRISTALLE

E GUT SCHNEIDBAR

@ WWW.OLDAMSTERDAM.DE
| '. OLDAMSTERDAMKAESE

© oLpamsTERDAM_DE




INDUSTRIE I GELBE LINIE
MOLKEREI RUCKER

28

Weichenstellung

Die Molkerei Riicker investiert am Standort Wismar in den Ausbau der
Verarbeitungskapazitdten fir ihre naturgereiften Kasespezialitdten. Die Herkunft Norddeutschland
soll dann auf den Verpackungen noch besser nachvollziehbar sein.

Klaus Riicker (I.) und Werksleiter Cobers Mohr im Reifelager in Wismar. Die Herkunft der
Kisespezialititen aus der Ostsee-Molkerei Wismar wird demnichst auch auf den ,,Codes”
auf den Verpackungen eindeutig dokumentiert.

2 Jahre solides Wachstum. Die Molke-

rei Riicker blickt auf eine ein Viertel-
jahrhundert andauernde Erfolgsgeschichte
ihres Standortes in Wismar zuriick. Aller-
dings ohne dieses Jubildum spektakuldr zu
begehen. Beeindruckend sind die Zahlen des
im Jahr 1994 erworbenen Betriebes aber
dennoch: Lag die Milcherfassungsmenge da-
mals bei lediglich 30 Mio. kg, werden heute

in Wismar 430 Mio. kg Milch verarbeitet.
Das ist mehr als die Halfte der gesamten von
Riicker erfassten Milchmenge.

Wihrend am Standort in Aurich die Produk-
tion von WeiBkase (,,Friesischer Hirtenkise®)
im Vordergrund steht, produziert Riicker in
Wismar naturgereiften Schnittkdse. Unter den
bekannten Marken Alt Mecklenburger, Alter

Schwede, Kiisten-Urtyp und Nordberger. Und
diese Késesorten verkaufen sich immer besser.

Angesichts dieser Entwicklung hat Firmenin-
haber Klaus Riicker entschieden, die Weichen
neu zu stellen und in eine Aufschnitt- und
Verpackungsanlage zu investieren. Mit den
Bauarbeiten wurde im Januar dieses Jahres
begonnen. Sie sollen Ende 2019 abgeschlos-
sen sein. Dann ist die Molkerei Riicker in der
Lage, ihre gesamten Produktionsmengen
selbst aufzuschneiden und abzupacken. Bis-
her war es so, dass der Kdse von Partner-
betrieben — geographisch weit entfernt von
Wismar — verarbeitet wurde. Das hat laut
Rucker bei Verbrauchern mitunter zu Ver-
wirrung Uber die Herkunft des Kases gefiihrt,
weil das Genusstauglichkeitskennzeichen auf
den Verpackungen nicht die tatsachliche Her-
kunft der Produkte dokumentierte.

»Nach der Fertigstellung der neuen Auf-
schnitt- und Verpackungsanlage haben wir
alle Verarbeitungsschritte in der Ostsee-Mol-
kerei Wismar gebiindelt und kénnen unsere
norddeutsche Herkunft kommunikativ noch
besser in den Vordergrund stellen®, so Klaus
Ricker. Der mit Stolz fiir sein Unternehmen
beansprucht, Markt- und Qualitatsfiihrer fir
naturgereifte Késespezialititen aus Nord-
deutschland zu sein.

Vom VEB zum Familienunternehmen

Die heutige Ostsee-Molkerei Wismar hat eine bewegte Vergangenheit hinter sich. Der Betrieb wurde 1892 als Genossenschaftsmolkerei
von 22 Bauern und GrofBgrundbesitzern gegriindet und stand nach dem zweiten Weltkrieg kurz vor dem Aus. Zwélf Funktiondre und
25 Landwirte sorgten aber dafiir, dass der Betrieb wieder aufgenommen werden konnte. 1961 ging die Molkerei in einen ,,Volkseigenen
Betrieb* Uiber, in das VEB-Kombinat Wismar. Zu DDR-Zeiten wurden in der Molkerei Flaschenmilch, Butter und der naturgereifte Kase
Alt Mecklenburger produziert. Damals schon ein Top-Betrieb, der fiinf Mal in Folge als ,,Betrieb der ausgezeichneten Qualitdtsarbeit® aus-
gezeichnet wurde. Nach dem Zusammenbruch der DDR und der Ubernahme durch ein westdeutsches Unternehmen stand die Molkerei
Wismar Weihnachten 1993 in der Insolvenz. 1994 Gibernahm Klaus Riicker die Geschicke des Betriebes, der sich nunmehr seit 25 Jahren
im Familienbesitz mit Produkten unter der Dachmarke Riicker erfolgreich im Markt behauptet.
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Westland

SAMMLE

DEIN KASE-SET!

Dld ‘marndr\m

GRATIS

SAMMLE DEIN
KASE-SET

- BEIM KAUF VON OLD AMSTERDAM -

Westland flihrt auch in
diesem Jahr wieder Ver-
kaufsférderungsaktionen
an den Kése-Bedienungs-
theken durch, bei denen
die Kunden mit einer
Gratiszugabe zum Kauf
einer bestimmten Menge
Old Amsterdam animiert
werden. Den Anfang
macht jetzt eine Promo-
tion, bei der Kunden, die
mindestens 150 g des Ka-
ses kaufen, ein schickes
Kellnermesser erhalten,
das im edlen Old Amster-
dam-Schwarz  gehalten
ist. Es folgen in diesem
Jahr Promotions mit Ka-
sespachteln, Tapasscha-
len und Kisebrettchen
als weitere Gratiszuga-
ben. Die Aktionen laufen
exklusiv Gber den West-
land-AuBendienst.

Bei der jetzt laufenden Zugabe-Aktion erhalten Old Amsterdam-Kiufer an den Bedie-

nungstheken ein Kellnermesser gratis dazu.

Omira

Sommerpromotion fiir MinusL

Omira hat eine groBe Sommer-Promotion fiir das laktosefreie Sortiment
MinusL gestartet. Unter dem Motto ,,mit den laktosefreien Pro-

dukten von MinusL unbeschwert in den Tag starten® setzt

die Promotion die Produkte mit einem umfangreichen

Werbemittelpaket am POS in Szene und soll so fiir eine

Steigerung der Abverkaufe sorgen. Die Promotion wird

von einer Zugabeaktion begleitet. Wer in teilnehmenden

Markten mindestens vier MinusL-Produkte kauft, erhalt
eine Kahla-Muslischale gratis dazu.

Im Rahmen der Sommerpromotion fiir

das Sortiment MinusL wird der Absatz mit

diversen MaBBnahmen am POS gefordert.

P

Hilcona

Die ,,Gliicksbringer*
sind unterwegs

Im Rahmen einer groB angelegten Sampling-
Aktion fur die Muesli- und Salat-To-Go-Pro-
dukte von Hilcona macht das Unternehmen
Deutschland noch ein Stiickchen gliicklicher,
heif3t es in Liechtenstein. Denn noch bis Juli
dreht sich bei Hilcona alles um die kleinen

Gliicksmomente im Alltag. ﬂ*
&
P
Auf diesen gebrandeten KONIRT
Lastenfahrriadern sind in '“H] Gll+-
diesem Monat die Hilcona- ED

»Gliicksbringer in acht Stad-
ten in Deutschland unterwegs.

Unter dem Motto #GliicksmomenteToGo
sind die Hilcona-,,Gliicksbringer* in acht
deutschen Stadten (Koéln, Dusseldorf, Frank-
furt am Main, Hamburg, Berlin, Miinchen,
Stuttgart und Leipzig) auf gebrandeten Las-
tenfahrradern unterwegs und verteilen die
Salate und Mueslis der Hilcona To-Go-Range
an Passanten.

Ein Rabattgutschein im Wert von 0,50 Euro
soll dabei zu Wiederkaufen animieren. Mit
etwas Gllck gewinnen Verbraucher bei ei-
ner Verlosung, bei der sie ein Foto von ihrem
Gliicksmoment mit Hilcona To-Go auf ihrem
Instagram-Account posten, eine Reise.

Durch das Sampling sollen deutschlandweit
mehr als 50.000 mogliche neue Kaufer ge-
wonnen und die Produkte sowie die Marke
Uber das angebundene Gewinnspiel auf Ins-
tagram bekannt gemacht werden. Fiir noch
mehr Aufmerksamkeit fiir das Gewinnspiel
und die Produkte sorgen im Juni City-Light-
Poster an offentlichen Platzen der o. g. Stad-
te mit Gber 70 Mio. Sichtkontakten.
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Savencia Fromage & Dairy

Frage- und Antwortspiele
im Internet

Savencia Fromage & Dairy fihrt im Inter-
net wieder eine Reihe von Gewinnspielen
fur die Besucher ihrer Seite durch: Bei dem
»Ziemlich beste Freunde“-Gewinnspiel
werden den Teilnehmern bis Ende Juni eine
Frage sowie drei Antwortmédglichkeiten
gezeigt. Fur eine davon muss man sich per
Klick entscheiden.

Jede teilnahmeberechtigte Person kann sich
nur einmal pro Tag und mit nur einer E-Mail-
Adresse fiir das Gewinnspiel registrieren.
Als Gewinn winkt den Teilnehmern eine
Berkel-Aufschnittmaschine.

Ahnlich ~ funktioniert das Gewinnspiel
»Frankreichs schonste Ecken®. Hier werden
den Teilnehmern drei Fragen gezeigt und es
muss je eine von drei Antworten per An-
klicken ausgewadhlt werden. Im Aktionszeit-
raum werden unter allen Teilnahmen der
deutschen und &sterreichischen Aktions-
seite im wochentlichen Wechsel ein Krups-
Handmixer GN5041 oder Krups-Stabmixer
HZ3001 verlost.

. "Frankreichs schonste
% Ecken™-Quiz L

Savencia Fromage & Dairy verlost im Rah-
men verschiedener Promotions unter den
Teilnehmern im Internet Kiichengerite und
-Maschinen.

Mit der neuen Protinella-Kampagne will Goldsteig vor allem jiingere Zielgruppen an-
sprechen und ein aktives Lebensgefiihl vermitteln.

Goldsteig Kisereien

MEHR POWER MIT
PROTINELLA

,»Fitin den Frihling” heiBt es jetzt bei den Goldsteig Késereien. Denn das Unternehmen
hat eine Fitness-Kampagne mit flinf Spots fiir seinen Proteinkdse Protinella gestartet.
Und lasst die neue Kampagne tber sdamtliche Bildschirme flimmern, wie es in Cham
hei3t. Fir das jingste Produkt im Sortiment hat die Késerei diese spezielle Fitness-
Kampagne entwickelt. Das Werbekonzept ist nach vier unterschiedlichen Themen ge-
gliedert: Abnehmen, Sport, Wohlfiihlen und Workout.

Kooperationspartner von Goldsteig und Protinella ist Fit for Fun. Das bekannte blaue
Logo des Fitness- und Lifestyle-Magazins ist auf den Protinella-Verpackungen ,,gehigh-
lightet“. Der Claim ,,Power up your life* soll dabei ein aktives und positives Lebensge-
fuhl vermitteln. Hierfur wurden die funf TV-Spots produziert, von denen vier jeweils
auf eine bestimmte Zielgruppe abgestimmt sind.

Die Spots dauern je 15 Sekunden und zeigen die jeweiligen Zielgruppen bei sportlichen
Aktivitaten wie Joggen, Seilspringen, Volleyball und Windsurfen. Ein allgemeiner Clip
ist auf 20 Sekunden festgelegt und soll alle Zielgruppen ansprechen.

Zu sehen sind die Spots auf den reichweitenstarken Sendern RTL, VOX, SAT1, ZDF
und ARD sowie auf den Nischensendern Nitro, Pro7 Maxx und sixx sowie online.
Zahlreiche Print- und Online-MaBnahmen in Publikumsmagazinen und den relevanten
Social Media-Kanilen wie Instagram und Facebook runden die Kampagne ab. Verant-
wortlich zeichnen die Werbe- und Markenagentur Signalwerk und just: full Service fiir
audiovisuelle Produktionen.
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Mit dem Hinweis auf
Manschettenéffnung
werden die Kunden
auf das Gewinnspiel
Durch Trennen der

Papiermanschette

man gewonnen hat.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Gewinnspiel animiert zur Miilltrennung

Um die Verbraucher zur Milltrennung zu animieren, integriert die
Molkerei Berchtesgadener Land von Mai bis August ein Gewinnspiel
auf der Innenseite der Papiermanschetten ausgewahlter Bio-Produkte
und konventioneller Artikel im Zweikomponentenbecher.

Durch einen Hinweis auf der Platine und an der Manschettenffnung
werden die Konsumenten animiert, die Papiermanschette vom Kunst-

den Platinen und an der

aufmerksam gemacht.

vom Kunststoffbecher
erfihrt man direkt, ob

Jeder Gewinner
erhilt einen Retro-
Rucksack aus Fair
Trade-Leinen mit
Uberraschun-

gen und nimmt
automatisch an
der zusitzlichen
Verlosung von drei
Elektro-Lastenri-
dern teil.

Jeder 1.000ste Becher ist laut der Molkerei ein Volltreffer. Zu gewin-
nen gibt es einen trendigen Rucksack aus Fair Trade-Leinen, vollge-
packt mit Uberraschungen. Unter allen Gewinnern werden auBer-
dem drei Babboe Big Elektro-Lastenrdder verlost. Aktionsprodukte
sind die Frucht- und Rahmjoghurts sowie die Frucht-Bioghurts und
die Bioghurts Himbeere laktosefrei sowie Vanille laktosefrei. Das
Gewinnspiel wird durch eine Crosspromo-Aktion auf Frischmilchpa-

stoffbecher zu trennen. Auf der Innenseite der Manschette erfihrt
man dann direkt, ob man gewonnen hat.

ckungen der Bergbauern- und Bio-Alpenmilch sowie durch Plakate

und Regalschienen am POS unterstiitzt.
ANZEIGE

*Ipsos Brand Health Tracking, Juli 2018

Hofrundgang Bel Thekennews Zugabe-Aktion POS-Aktivierung
Spannende virtuelle Einblicke Digitale Ansprache des Attraktive Gratis-Zugabe zur Thekenaufsteller in
in das Leben auf einem Thekenpersonals Initiative fiir Weidehaltung fiir jedem Umkarton
LEERDAMMER® Partner-Hof iber eine starke Impulse an der Theke der Laibe

auf www.leerdammer.de WhatsApp-Gruppe

A ®

LEERDAMMER?® ist die Ankermarke, die jeder kennt!
Hohe Markenbekanntheit in Deutschland (99%)"

LEERDAMMER? ist ein Klassiker an der Theke!
Die erste an deutschen Kasetheken erhaltliche Hart- und Schnitt-
kasemarke — wird seit 40 Jahren an der Kasetheke verkauft.

Gratis

Baumwolltasche,
@ solange der
% Vorrat reicht
‘@‘ y

==
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Milchwerke Schwaben

Sommerspall
mit Weidegliick

Die Milchwerke Schwaben haben eine
groBBe Gewinnspiel-Promotion fiir die
Marke Weidegliick gestartet. Unter dem
Motto ,,Dein Sommer-SpaB!* kénnen
die Teilnehmer bis Mitte August einen
Motorroller von Piaggio gewinnen.

Im Aktionszeitraum wird das Gewinn-
spiel auf den Deckeln sdamtlicher Weide-
gliick-Naturjoghurts (1.000 g), Fruchtjo-
ghurts (1.000 g) und Desserts (800 g)
prominent ausgelobt. Die Gewinnspiel-
Mechanik ist einfach: Wer mitmachen
mochte, muss lediglich drei Aktionspro-
dukte kaufen, den Kassenbon auf www.
weideglueck.de hochladen und erhilt so
die Chance, einen von fiinf Piaggio ,,Som-
merflitzern® sein Eigen zu nennen.

Zur Unterstitzung der Promotion
startet Weidegliick im Juni eine nationale
TV-Kampagne mit mehr als 15 Mio. Kon-
takten. Parallel dazu ist die Aktion mit
Radiowerbung bundesweit auf mehr als
100 Stationen prasent sowie mit GroBfla-
chenplakaten im gesamten Distributions-
gebiet. Zusitzlich flankiert werden die
werblichen MaBnahmen mit Anzeigen auf
Facebook.

= Die Milchwerke
Schwaben haben
eine Gewinnspiel-
Promotion gestar-
tet, bei der fiinf
Piaggio-Motorroller
verlost werden.

— T T
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FrieslandCampina Germany
Mit Tuffi in den Movie Park

Zugreifen lohnt sich bei der Regionalmarke Tuffi jetzt
doppelt. Ob bei frischer oder haltbarer Milch, bei Voll-
milch oder der fettarmen Variante, so Hersteller Fries-
landCampina. Denn zum guten Milchgenuss aus der
Region gibt es einen 2-fiir-1-Ticketgutschein fiir den
Movie Park Germany. So lange die Ein-Liter-Aktions-
packungen im Handel vorritig sind. Die Mechanik: Den
Gutschein einfach ausschneiden, mitnehmen und beim
Kauf einer Eintrittskarte fir Erwachsene an der Tages-
kasse zum Freizeitpark ein gleichwertiges Ticket gratis
erhalten. Die Tauschaktion lauft bis zum 3. November.

Die Tuffi-Aktionspackungen erkennt man schon auf
den ersten Blick, denn die Helden der Zeichentrickse-
rie ,,Paw Patrol“ zieren die Milchkartons. Fir die Ak-
tion wirbt Tuffi auBerdem mit POS-Material, auf Social
Media (Facebook, Instagram) sowie auf der Marken-
webseite www.tuffi.de.

Die Regionalmarke Tuffi steht im
Fokus der noch bis Anfang No-
vember laufenden Gutschein-Pro-
motion.

Jetzt
==
1von 5
URLALIBEN
aewinnen

Wer an der aktuellen Milram-Promotion
teilnimmt, kann einen Urlaubsgutschein im
Wert von 2.000 Euro gewinnen.

Deutsches Milchkontor

Onpack-Promotion fiir
neue Quarksorten

Das Deutsche Milchkontor unterstiitzt den
Launch seiner beiden neuen Quarkprodukte
TapasQuark und FetakiQuark unter der
Marke Milram mit zielgruppenspezifischen
PR-, Online- und Social Media-MaBnahmen.
AuBerdem wird eine Onpack-Aktion durch-
gefiihrt. Noch bis Juli werden dabei tiber die
Verpackungen der neuen Gewdirzquarks
finf Urlaubsgutscheine im Wert von je
2.000 Euro verlost.

Alpenhain
Grillkdse gratis testen

Alpenhain hat zum Auftakt der Grillsaison
eine Gratis-Probieren-Promotion fiir die bei-
den Produkte Grill Kdsegenuss Natur und
Grill Kasegenuss Gartenkrauter gestartet. Im
Aktionszeitraum bis zum 5. Juli kénnen sich
die Teilnehmer kostenlos vom Geschmack
der Grill-Schmanker! tiberzeugen. Und so
geht's: Grill Kasegenuss kaufen, anschlie-
Bend den Kassenbon fotografieren und die
Bilddatei auf der Microsite www.alpenhain-
gratistesten.de
hochladen. Der
Kaufbetrag wird
dann ganz un-
kompliziert aufs
Konto erstattet.

Bis Anfang Juli

i kénnen die
Verbraucher
die Grillkise
von Alpenhain
testen und sich

. den Kaufpreis
erstatten lassen.

e TSy = T50 gt
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Grillen mit Beemster: Cono Kaasmakers will mit einer Burger-Aktion neue Verwen-
dungsanlisse fiir sein Kidsesortiment schaffen.

Cono Kaasmakers

MIT BEEMSTER IM
BURGER-FIEBER

Der niederlandische Kasehersteller Cono Kaasmakers will die Kdsebedienabteilungen
von KW 26 bis KW 31 zum sommerlichen Burger-Fieber inspirieren. Und zwar mit
Rezeptideen, bei denen die Marke Beemster im Fokus steht: Royaal Kingsburger, Spicy
Burger und Veggie Burger hei3en die neuen Beemster-Stars fiir reichhaltigen, scharfen
und auch vegetarischen GrillspaB3. Rezeptkarten zeigen den Kunden, wie man Beemster
Royaal, Beemster Jalapefio und Beemster Ziege beim Grillen einsetzen kann. Zusatz-
lich gibt es fiir die Kunden dreiteilige Grillbestecke zu gewinnen. Fir Aufmerksamkeit
sorgen eine A4-Aktionsellipse sowie weiteres Gewinnspielmaterial.

Privatmolkerei Bauer

Gewinnspiel-Promotion
fiir Kinderjoghurts

Die Privatmolkerei Bauer unterstiitzt den
Launch ihrer Biene Maja-Kinderjoghurts mit
einer Gewinnspiel-Promotion. Die Mechanik:
Auf den heraustrennbaren Papp-Elementen
(Banderolen der Becher sowie Manschetten
der 4 x 100-g-Packungen) kénnen spannende
Rétsel entschllsselt werden, die jeweils einen
Losungsbuchstaben enthiillen.

Hat man vier Buchstaben gesammelt, erhalt
man das korrekte Lésungswort, das zu einem
von 250 Gewinnen fiihrt. Darunter sind Fami-
lienurlaube, Tonieboxen, iPads und noch vieles
mehr. Zusétzlich gibt es auf www.bauer-milch.
de viele Bastelideen, Ausmalbilder und kind-
gerechte Informationen rund um das Thema
Bienen.

Mit einem Gewinnspiel fiir die Biene Maja-
Joghurts will die Privatmolkerei Bauer Zu-
satzverkaufe der Kinderjoghurts generieren.

Dr. Oetker

06/19 - milch-marketing.de

Grill-Promotion fiir Créme fraiche

Dr. Oetker verlost im Rahmen seiner schon traditionellen Grill-
promotion fiir seine Créme fraiche-Familie wieder 33 hoch-
wertige Weber-Gasgrills. Mitmachen ist ganz einfach: Auf allen
Aktionsbechern des Créme fraiche-Sortiments befinden sich im
Promotionzeitraum Gewinncodes auf den Platinen. Zur Teilnah-
me an dem Gewinnspiel muss lediglich ein Aktionsbecher gekauft
und der Gewinncode unter www.grill-und-dip.de eingegeben
werden. Einsendeschluss ist der 31. August.

Im Rahmen seiner traditionellen Sommerpromotion fiir
Créme fraiche verlost Dr. Oetker auch in diesem Jahr wieder
hochwertige Weber-Gasgrills.
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Mondan inszenierte
Frischewelt

Im umgebauten Edeka-Standort in den Wilmersdorfer Arkaden in Berlin finden Kunden ein
umfangreiches Frischeerlebnis eines modernen Marktes im nostalgischen Look der 1920er Jahre.

in neuer Edeka-Markt in den Wilmers-

dorfer Arkaden - eine ehemalige Kai-
sers-Filiale — lockt auf einer Flache von rund
1.500 gm mit einem breiten Sortiment und
mit dem Flair der goldenen Berliner 20er
Jahre. Das Konzept ist einzigartig. Dieser
Markt soll auch vorerst der einzige dieser
Art bleiben. Das Motto der angesagten 20er
Jahre wurde an diesem Standort umgesetzt,
weil es perfekt in die Berliner Stadtteile

Wilmersdorf und Charlottenburg passt —
mondan und glamourds. Breite Génge, die
niedrigen Regale und angenehme warme
Beleuchtung machen den Einkauf Gbersicht-
lich und entspannt und zudem generationen-
freundlich.

Der Stil der 20er spiegelt sich in der Dekora-
tion, der Wandgestaltung und im Lichtkon-
zept wider. Goldene Applikationen und helle

Lampenschirme im Stil der damaligen Ca-
fés setzen beeindruckende Akzente. Auch
das historische Edeka-Logo erinnert an die
frihere Zeit und gleich schaltet man einen
Gang runter.

Nach dem Umbau eréffnete der Markt Ende
November. Er punktet nicht nur hinsichtlich
seiner Atmosphére,
sondern auch mit seinem exquisiten Waren-

auBergewdhnlichen
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Die wenigsten Kunden kennen es wahr-
scheinlich noch: Das historische Edeka-
Logo soll an frithere Zeiten erinnern
und das Traditionsbewusstsein des
Handelsunternehmens unterstreichen.

angebot. Z. B. mit einer 22,50 Meter langen
Bedienungstheke inklusive Prepacking-An-
gebot. In der Theke finden die Kunden ne-
ben internationalen Kasesorten, Wurst- und
Fleischwaren eine appetitliche Auswahl an
hausgemachtem Frischkdse und Antipasti.
Convienceprodukte wie Schnitzel Boulette,
hausgemachter Fleischkdse und Gulasch sind
ebenfalls im Angebot. Frischfisch und im
eigenen Raucherofen zubereiteter Fisch er-
ganzen das Angebot der Bedienungstheke.

Die 23-jahrige Natalie Koter ist seit 2015 Ab-
teilungsleiterin und managt mit ihren sieben
Kollegen und zwei Auszubildenden diese
Frischewelt. ,,Der Umbau und die Vergré-
Berung ist flir uns alle eine tolle Chance. Wir
haben viele Stammkunden und gerne kénnen
es noch mehr werden. AuBerdem haben wir
auch gute Laufkundschaft und Touristen im
Markt, die in den Arkaden shoppen gehen,

In der fast 23 Meter langen Bedienungs-
theke finden die Kunden eine Produktviel-
falt, die keine Wiinsche iibrig ldsst.

fr;f\“. ;

-

und dann bei uns vorbeischauen®, so Koter.
»Wir bieten 60 bis 70 Sorten Kase und 100
bis 120 Sorten Waurst und Fleisch an. Beson-
dere Kundenwiinsche nehmen wir gern an
und bestellen die entsprechenden Produkte.
Machen wir Kundenwiinsche méglich, gewin-
nen wir weitere Stammkunden, und sicher
auch neue Kunden, die die Vielfalt und die
eine oder andere Besonderheit in unserer
Theke schitzen®, so die Abteilungsleiterin.

Uberwiegend ist die Edeka-Eigenmarke Bau-
erngut im Wurst- und Késebereich vertreten.
»Der Frischkdse ist so gut, den kénnten wir
im Team hier vor Ort nicht besser herstel-
len*, so Natalie Koter.

Alle Mitarbeiter im Team sind ausgebildete
Fachverkaufer fiir Fleisch und Wurst, Fach-
wissen Uber Kése wird in dieser Ausbildung
aber auch vermittelt. ,,So kénnen wir hinter
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Internationale Kisespezialititen, leckere Frischkdsezubereitungen und Sonderplatzierungen mit auBergewéhnlichen Angeboten wie haus-
gemachte Kisechips: Im Edeka-Markt in den Wilmersdorfer Arkaden wird jeder Feinschmecker auf der Suche nach auBergewéhnlichen
kulinarischen Geniissen fiindig.

der Theke alle angebotenen Produkte verkaufen®, erklart Natalie
Koter. Stolz erzihlt sie, dass sie sich absolut auf ihr Team verlassen
kann. Alle sind engagiert, handeln selbststandig und bringen eigene
Ideen ein. Das Team halt gemeinsam Augen und Ohren offen, damit
die Kunden sich von einer abwechslungsreichen Auslage in der Theke
inspirieren lassen kénnen und auch ihre Lieblingsleckereien finden.

|

il
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Beeindruckend ist auch das 36 Meter lange SB-Regal fiir Molkereipro-
dukte mit allem, was das Herz begehrt. Sonderplatzierungen nahe
dem Thekenbereich machen auf saisonale Artikel wie Feigenkdse und
auf begleitende Artikel wie hausgemachte Kasechips und SenfsoBen
aufmerksam. Eine Sonderplatzierung fiir Kése steht auch immer im
Obstbereich nahe den Weintrauben. Aus dem Thekenbereich wird

=

zudem ein SB-Regal mit Antipasti- und Convienceprodukten besttickt.
Die Frische in den Bedienungstheken wird durch Frische in der grofB-
Das Mopro-SB-Regal bildet auf 36 Metern das komplette nationale An-  Zligigen Obst- und Gemiiseabteilung im Marktplatzcharakter erganzt.

gebot ab. Dariiber hinaus gibt es zahlreiche Produkte aus regionaler ~Dort kénnen frische Salate nach Wunsch zusammengestellt werden.
Produktion.

Als einer der ersten Berliner Edeka-Markte hat auch dieser Markt ein gla-
sernes Gewachshaus des Berliner Start-ups Infarm mit frischen Krautern
im Angebot. Ein groBes Convenience-Angebot direkt beim Markteingang
mit Snacks, frischen Salaten und Smoothies sind perfekt fiir die Laufkund-
schaft und fiir die Mittagspause in den umliegenden Biiros. Der Berliner
und regionale Bezug findet sich nicht nur in den Bildern aus den 20ern
wieder, es gibt auch viele Produkte aus der Region. Momentan sind es 15
Lieferanten, die Regionalitét in die Regale bringen.

Auch in Sachen Umwelt ist der Markt vorne dabei und ist ausgestattet
mit energieeffizienten Regalen. Die Beleuchtung ist sehr ausgekltigelt
und die Ware wird aufgrund der 100-prozentigen LED-Beleuchtung
sehr stromsparend prasentiert. Fazit: Dieser Markt ist mit seinem
20-er-Jahre-Stil etwas ganz Neues und Besonderes in Berlin. Die de-
zent umgesetzten Edeka-Standards lassen die Kunden aber realisie-
ren, wer der Betreiber dieses Geschaftes ist. |

'-t“" Jede Menge Convenience: Auch eiligen Kunden wird eine breite

«i. © Palette von Produkten fiir den Sofortverzehr geboten.

36 06/19 - milch-marketing.de
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ZUM WELTMILCHMARKT
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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
Bestéinden und starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise
gaben in verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2017 stellt diese Entwicklung
anhand von Daten Gber 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:

StraBe: E-Mail:

PLZ/Ort: Unterschrift:
molhg {gtrie DA IRY mgf'aéﬁng
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1 Rund 75 Aussteller aus der Mopro- und Fleischbranche waren zur Friihjahrsmesse von
AFMO/ZENTRAG nach Neuss gekommen.

2 Olaf Frenzel, Nationaler Key Account Manager Petri Feinkost, prisentierte dem Fachpubli-
kum die neue Primello-Proteinrolle.

3 Viel Protein enthilt der neue Bavaria Blu von der Bergader Privatkiserei, der neben dem
neuen Bergader Almkise Biergarten Schmankerl von Petra Eglseder vorgestellt wurde.

Die Friihjahrsmesse der beiden Genossenschaftsgruppen AFMO eG (Arbeitsgemeinschaft freier
Molkereiprodukte GroBhandler) und ZENTRAG eG (Zentralgenossenschaft des europdischen
Fleischergewerbes), die kiirzlich in Neuss stattfand, war u. a. auch eine Gesamtschau zum Thema
Molkereiprodukte. Die Fachmesse bot erneut ein sehr spezielles Forum, das alle wesentlichen Ange-
botsfaktoren im Umfeld der Verbundgruppen konzentriert auf einen Marktplatz bringt. Eine Mes-
seplattform, auf der sich Lieferanten und Mitglieder optimal informieren und austauschen kénnen.

Die traditionelle Friihjahrsmesse mit diesmal rund 80 Ausstellern ist weit mehr als eine reine
Warenbérse. Sie ist ein Forum konkreter Verhandlungen und Geschiftsabsprachen geblie-
ben. Durch die Kooperation mit der ZENTRAG eG konnte das Aussteller- und Sortimentspa-
norama deutlich erweitert werden. Informationsschwerpunkt der Messe sind die Molkerei-
produkte. Klaus Bittel, Geschaftsflihrender AFMO-Vorstand, zog am Ende auch eine positive
Messebilanz ,,Die Resonanzen waren von Seiten der Aussteller und der Fachbesucher glei-
chermaBen (iberaus positiv. Die Veranstaltung bewies vor allem, dass es auch in digitalen
Zeiten Uberaus wichtig ist, sich persénlich zu prasentieren und auszutauschen.

Anfang Mai hat sich Dr. Till Backhaus,
Landwirtschaftsminister des Landes Meck-
lenburg-Vorpommern, im Rahmen eines
Werksbesuches tiber aktuelle Projekte und
die Zukunftsplane des Standortes Upahl von
Arla Foods informiert:

»Wir haben uns sehr gefreut, mit Herrn
Minister Dr. Backhaus tber Herausforde-
rungen und Chancen der Milchwirtschaft zu
diskutieren und ihm einige unserer erfolg-
reichsten Produkte ndher vorzustellen, allen
voran Skyr. Das Produkt hat sich in Deutsch-
land und anderen europdischen Méarkten zu
einem sehr wichtigen Woachstumstreiber
unseres Geschéfts entwickelt. Auch deswe-
gen hat unser Werk in Upahl in den vergan-
genen Jahren in der gesamten Arla-Gruppe
deutlich an Bedeutung hinzugewonnen und
ist sehr wichtig fir unser EU-Exportgeschaft.
Zudem stellen wir hier in Mecklenburg-Vor-
pommern auch Produkte unserer regionalen
Marke Hansano her, die wir in den kommen-
den Monaten mit einem neuen Markenauf-
tritt weiter starken®, so Markus Mihleisen,
Deutschland-Chef von Arla Foods.

Informativer Austausch zu aktuellen Pro-
jekten und Zukunftsplinen von Arla Foods
fiir den Standort Upahl. Im Bild v.l.: Ejvind
Hansen Skedt, Standortleiter Arla Foods
in Upahl, Markus Miihleisen, Deutschland-
Chef Arla Foods, Dr. Till Backhaus, Jens
Oldenburg, Arla-Landwirt und Mitglied der
Vertreterversammlung der Genossenschaft.
Foto: Silke Winkler

06/19 - milch-marketing.de
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Unter dem Motto ,,Bier trifft Kdse* hatten die VorarlbergMilch
aus Feldkirch und der Augustiner-Keller zu einem abwechslungs-
reichen Abend in den Bierkeller des traditionsreichen Restaurants
nach Minchen eingeladen. Etwa 120 Gaste aus Hotellerie und
Gastronomie, dem Handel, der Industrie und der Kase-Guilde
Saint Uguzon fanden sich zunéchst auf der neu errichteten Frei-
terrasse des Augustiner-Biergartens ein. Im zehn Meter unter
der Erde liegenden Lagerkeller begriiBten anschlieBend Raimund

Geballte Kisekompetenz mit Bier (v.l.): Raimund Wachter, Ge-
schiftsfiihrer VorarlbergMilch, Andreas Gstrein, Vorstandsvorsit-
zender Kise-Guilde Saint Uguzon, sowie Giinther Abt und Stefan
Grosse, beide ebenfalls Kise-Guilde.

Wachter, Geschiftsfiihrer VorarlbergMilch, und Christian Vogler,
Wirt des Augustiner-Kellers, die Gaste. Zu den Héhepunkten des
Abends gehérten neben der von Brau- und Malzmeister Stephan
Stiegler (Augustiner-Brau Wagner KG) durchgefiihrten Kase-Bier-
Verkostung mit den Landle-Kdsespezialitditen sowie dem Vorarl-
berger Bergkdse und ausgesuchten Bieren der Augustiner-Briu
unterhaltsame Jodeleinlagen und Einblicke in die Milchwirtschaft
des Vorarlbergs.

Im Bild v.l.: Stephan Stiegler, Augustiner-Briu Wagner KG, Bernd
Demmerer, Weingut Esterhazy, Christian Vogler, Wirt Augustiner-
Keller, und Raimund Wachter begriiten die 120 Gaste zum ,,Bier
trifft Kise“-Abend im Bierkeller.

Diisseldor

Mit einer groBen Eréffnungsfeier nahm das neue Biiro von Fries-
landCampina in Dusseldorf seine Arbeit auf. Damit auch die Dis-
seldorfer mitfeiern konnten, wurden Anfang Mai an acht Stand-
orten innerhalb der Stadt von Mitarbeitern und Milchbauern des
Unternehmens 25.000 Landliebe-Frihstuckstuten verteilt. ,,Unser
Motto ist, Friihstiick ist, wenn es Landliebe ist“, so Jan Kruise, Vor-
sitzender der Geschaftsfiihrung FrieslandCampina Deutschland.

Vom neuen Standort aus mochte das niederlandische Unterneh-
men mit neuer Mannschaft und frischen Ideen den Markt bearbei-
ten. ,,Wir haben in den letzten Monaten 80 neue Mitarbeiter ein-
gestellt. FrieslandCampina ist in Disseldorf gelandet. Jetzt kénnen
wir durchstarten®, so Kruise.

Im Fokus stehen zukiinftig die Marken Landliebe, Tuffi, Chocomel,
Frico und Holland Master. Erste positive Ergebnisse: ,,Wir wach-
sen wieder! Wir haben schon jetzt Marktanteile gewonnen und
koénnen ein Volumenwachstum verzeichnen®, so Jan Kruise. ,,Wir
sehen, dass wir Vertrauen bei unseren Kunden zuriickgewonnen
haben.“

»FrieslandCampina ist in Diisseldorf gelandet®, so Jan Kruise (l.), Vorsit-
zender der Geschiftsfiihrung FrieslandCampina Deutschland, mit Hans
Stécker, Milchlandwirt und Aufsichtsratsmitglied Royal FrieslandCampi-
na (Bildmitte), und Roel van Neerbos, President Consumer Dairy, bei
der Eré6ffnung des neuen Standortes.
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Diisseldor

Sportlicher Ehrgeiz, jede Menge SpaB und
coole Tricks an den Tischtennisplatten — das
gab es jetzt wieder im Deutschen Tischten-
nis-Zentrum in Dusseldorf zu sehen. Dort
traf sich Nordrhein-Westfalens Tischtennis-
nachwuchs und kdmpfte um den Sieg bei der
Landesmeisterschaft des Milchcups 2019.
Insgesamt 66 Teams mit 330 Teilnehmern
aus ganz NRW hatten sich zuvor auf Be-
zirksebene flir den Titelkampf qualifiziert.
Sie hatten sich gegen rund 31.000 weitere
Schiilerinnen und Schiiler der Klassenstufen
drei bis sechs durchgesetzt. Mit dieser Teil-
nehmerzahl ist der Milchcup in Nordrhein-
Westfalen das teilnehmerstarkste Tischten-
nisturnier.

Der Milchcup wird von der Landesvereini-
gung der Milchwirtschaft Nordrhein-West-
falen e. V. veranstaltet und vom Westdeut-
schen Tischtennisverband e.V. unterstiitzt.
Das Ziel ist die Verbindung von Sport und
SpaB mit gesunder Erndhrung in der Schule.

Die Gewinner des Milchcups stellten sich nach den Wettkdmpfen der Presse. Ganz rechts
Frank Maurer von der Landesvereinigung Milch NRW. Foto: Landesvereinigung Milch NRW

4]

o

v. li.: Volker Zuck, Karin Zuck und Dirk Ruwisch konnten sich iiber eine erfolgreiche Kisebérse 2019
in ihrem European Cheese Center freuen.

Hannove

Zur Hannoverschen Késeborse
hatte FachgroBhandler Ruwisch &
Zuck eingeladen. Rund 450 Fach-
besucher aus dem Lebensmittelein-
zelhandel wie Einkaufer, Vertriebs-
manager, Inhaber und Fachkrafte
aus den Kise-Bedienungsabtei-
lungen sowie Markthandler nutzten
die beiden Veranstaltungstage, um
Neuheiten fiir ihr Késegeschaft
aufzuspliren. ,,Bereits am Sonntag
haben wir 30 Prozent mehr Fach-
besucher gezéhlt als bei unserer
letzten Hausmesse®, berichtet
Dirk Ruwisch. Fiir die kompetente
Beratung dieser Kisevielfalt stan-
den Hersteller und Kasemeister
der verschiedenen Hersteller an
den Stdnden bereit, um auf Fragen
und Wiinsche eingehen zu kon-
nen. Und natirlich gab es nicht nur
viel Neues zu erfahren, sondern
es durfte auch ausgiebig probiert
werden.
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Die bayerischen Milchhoheiten 2019/2020
sind gewahlt: Beatrice Scheitz aus Andechs
in Oberbayern konnte die Jury und das Pu-
blikum von ihren Qualititen Uberzeugen.
Die bayerische Milchprinzessin, Miriam
Weif3 aus Betzigau im Landkreis Oberallgéu,
wird die Milchkénigin wahrend ihrer Amts-
zeit tatkraftig unterstiitzen.

Mit Leidenschaft, Charme und Kompetenz
vertreten die frischgewdhlten Hoheiten in
den nichsten beiden Jahren die bayerische
Milchwirtschaft auf Messen, Pressetermi-
nen sowie Fach- und Verbraucherveranstal-
tungen im In- und Ausland und werben fir
Milcherzeugnisse aus Bayern. Die beiden
Milchbotschafterinnen  reprasentieren im
Auftrag des Verbandes der Milcherzeuger
Bayern e.V. (VMB) und des Verbandes der
bayerischen Molkereien ,,milch.bayern e.V.*
die bayerische Milchwirtschaft als wichtigsten
und umsatzstdrksten Produktionszweig der
Erndhrungswirtschaft des Landes.

1= ’ T, Y
Die 22-jdhrige Beatrice Scheitz (l.) aus An-
dechs wurde jetzt offiziell zur neuen Milch-
konigin gekront. Sie wird unterstiitzt von
der 23-jdhrigen Milchprinzessin Miriam
WeiB aus Betzigau im Landkreis Oberallgiu.

b, | S
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teurin Hannah Seul und Olivier Isler, Geschiftsfiihrer der Interprofession, haben sich - vor
dem Schneefall - auf einen Plausch getroffen.

2 Eine Teilnehmerin aus Frankreich gibt ihrer Kiseplatte den letzten Schiliff.
3 Die Teilnehmer des Kiseplatten-Wettbewerbs, erleichtert nach getaner Arbeit.
4 Ein dunkelblaues Zirkuszelt diente als Kulisse fiir die Auszeichnung der besten Kiseplatten.

5 Das Maison de la Téte de Moine prisentierte sich in diesem Jahr im winterlichen Gewand.

Bellelay/Schweiz

Zum mittlerweile vierten Mal hatten die Verantwortlichen um Olivier Isler, Geschiftsfiihrer
der Interprofession Téte de Moine, Anfang Mai zur Féte de la Téte de Moine ins schwei-
zerische Jura-Gebirge geladen. Trotz gut zehn Zentimeter Neuschnees haben etwa 8.000
Besucher ihren Weg auf das Veranstaltungsgelande gefunden.

Neben einem Delikatessen-Markt und einem umfangreichen Rahmenprogramm stand in
diesem Jahr der in der alten Abtei veranstaltete Kaseplatten-Wettbewerb im Vordergrund.
Zwolf Teilnehmerinnen aus Frankreich, Belgien, Deutschland, Spanien, Italien und der
Schweiz haben ihr Kénnen bewiesen und unter den Augen einer Jury sowie der Fachpresse
live Kdseplatten zum Thema ,,Kuh* gestaltet.
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LEGENDEN

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 Wechse! der Artikel ge-
raten 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. Ihre Geschichten und
ihre Bedeutung haben den Cha-
rakter der weifen und gelben Linie
geprdgt und sollten deshalb lebendig
gehalten werden.

MOPRO-

KLASSIKER °
[2]

reme fraiche zdhlt seit den 1980er

Jahren zum festen Bestandteil des Mo-
pro-Angebotes in den Kiihlregalen des Le-
bensmittel-Einzelhandels. Fur die kalte und
warme Kiche hat sich die franzésische Va-
riante des Sauerrahms als hilfreiche und ge-
schmackvolle Zutat ldngst auch einen festen
Platz in den Haushalten erworben. Im Han-
del wird sie als Créme fraiche natur oder mit
Zusatz von Gewiirzen angeboten.

Als Dr. Oetker 1979 Deutschlands erste
Créme Fraiche auf dem deutschen Markt
lancierte, ahnte kaum jemand im Handel,
welche Erfolgsstory diese Einflihrung ein-
mal schreiben wiirde. Das damals neuartige
Sauerrahmprodukt zur geschmacklichen
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Seit der Einfithrung von Créme
fraiche von Dr. Oetker im Jahr 1979
(Bild links) ist der Markt rapide ge-
wachsen. Die Rezeptur des Oetker-
Produktes ,,Classic” (Bild rechts) ist

Foto: colourbox.de

bis heute unverindert.

CREME
FRAICHE

Verfeinerung verschiedenster Speisen und
SoBen bedurfte zunichst einer breiten An-
wendungsaufklarung fiir den Konsumenten.
Daher versah der Bielefelder Hersteller die
damals bereits tiefblaue Verpackung mit
einem Zusatz: ,,Geheimnis der feinen K-
che“. Auch war die Namensgebung auBer-
gewohnlich, weil franzésisch. Denn bereits
damals galt die franzésische Kiiche in kulina-
rischer Hinsicht als das MaB aller Dinge. Ein
zusatzlicher Hinweis auf die rezeptorische
Herkunft: Ancel-Strasbourg wurde damals
zusitzlich auf der Verpackung hinzugefiigt.

Nach der Einfiihrung von Créme Fraiche
mit einer Kartonummantelung folgten zahl-
reiche Verpackungsrelaunches bis zum heu-

tigen tiefblauen Design im wiederverschlieB-
baren Monobecher mit Stiilpdeckel. Mehr als
1.400 Rezeptvorschlage begleiteten bis dato
den Lebensweg der Produktfamilie. Heute
umfasst allein die Oetker-Range sechs Pro-
dukte: Von der klassischen Créme fraiche
Gber Créme double bis hin zu légéren Vari-
anten und der veganen Creme Vega.

Gut zu wissen:

e Créme fraiche ist ein Sauermilcher-
zeugnis aus pasteurisierter Milch.

e Der Fettgehalt muss mindestens 30
Prozent betragen.

¢ Der Markt wuchs im letzten Jahr im
Wert um Uber 15 Prozent auf einen
Umsatz von rund 127,7 Mio. Euro
(Quelle: IRI).

* Der Absatz lag 2018 bei knapp 32.000
Tonnen (Quelle: IRI).

06/19 - milch-marketing.de
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NEU Branchenubersicht
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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
-
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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-'—- .




