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Der Alpro Shopper Das neue 90 % der Alpro GroBe TV und
ist wertvoll: Design steigert Produkte mit Digital
+92 % Durchschnitts- die Kaufabsicht Nutri-Score A/B Kampagne
ausgaben pro 80% > 91%.2
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1) GfK Consumer Panel FMCG | Restbonanalyse | WeiBe Linie gesamt | Alpro vs. Restliche Weife Linie | D Total | FMCG Bon | MAT Februar 2019
2) PRS InVivo qualitativer/quantitativer Regaltest, April 2019, Kategoriekaufer n = 75
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Cedisret ra.sléa.s
Es gibt keine einfachen Antworten auf [a Qr

komplexe Fragestellungen. Eine mitt-
lerweile zum Mantra degenerierte
Feststellung von Politikern, wenn sie
mit ihrem Latein am Ende sind. Das
gilt bemerkenswertﬁrweise aber nicht bei dem Uberaus komplexen MOnate gerelfter
Thema Erndhrung/Ubergewicht und den daraus resultierenden For- G nUSS |
derungen nach einer Optimierung der Ndhrwertkennzeichnung von GraskaaS‘ e

_Weidemilch des Jahres!

Lebensmitteln. Denn hier stehen jetzt ganz einfache ,,Losungen® zur Aus der ersten Friahlings
Debatte. Aktionszeit KW 36-39

Obwohl sich bei Lebensmitteln — vorbildlich umgesetzt tbrigens bei
Milchprodukten — schon seit vielen Jahren die beriihmten ,,Big Se- ] ' 4 'S EELERL
ven* bewahrt haben. Also die Angabe des Energiewertes (Kalorien), L Adl &, ' bl o & o '
des Fettgehaltes und der gesittigten Fettsduren, der Kohlenhydrate
und des Zuckergehaltes sowie des EiweiBanteils und des Salzgehaltes.

Informativer geht es doch eigentlich nicht, oder?

Aber es gibt Politiker und ,Verbraucherschitzer®, die offensichtlich
meinen, dass die Konsumenten mit solchen Angaben Uberfordert
sind. Deshalb stehen im Moment vier Modelle zur erweiterten Kenn-
zeichnung von Lebensmitteln zur Diskussion. Davon zwei, die Le-
bensmittel nur in ,,Gut* (skandinavisches Schliisselloch-Modell) und
in ,,Gut bis schlecht* (Nutri-Score) kategorisieren. Nutri-Score gilt
dabei allgemein als der chancenreichste Kandidat, warum auch im-
mer.

Im September sollen die Ergebnisse einer Verbraucherbefragung be-
kannt gegeben werden, die dann die Basis fiir einen entsprechenden
Verordnungsentwurfs sind. Der allerdings fiir die Lebensmittelher-
steller nicht verbindlich sein wird.

Wias also soll das Ganze dann? Fragt sich

Frank Wegerich

(fw@blmedien.de)

ANZEIGE

Koéniglicher Aus 100%
Hoflieferant Weidemilch www.beemster.de
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Der Fachverband Kartonverpackungen fiir flissige Nahrungsmittel
errichtet eine eigene Anlage zum Recycling von Getrankekartons.
Interview mit FKN-Geschaftsfiihrer Michael Kleene.

Das MHD im Fokus: Die Frischli Milchwerke haben als

erstes Molkereiunternehmen eine Initiative zur Reduzierung der
Lebensmittelverschwendung gestartet.

9/19 - milch-marketing.de
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4 O Jahre Kerrygola/ extra: . Yy
" Jetzt Jubilaums- -
Umsitze feiern!
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Die Nr. 1im Markt Jubilaums-Promotion 32
+ Kerrygold extra ist der unangefochtene + Gewinnspiel mit duf3erst attraktiver I %f
Marktfiihrer mit 32 % Umsatzanteil' Gewinnsumme: 10 x 10.000 € ; fg
+ Kerrygold extra genie[3t die grof3te + Abverkaufssteigerung durch %9
Kundenloyalitét in der Kategorie? Mehrfach- und Impulskaufe i 3
+ Kerrygold extra wéchst starker als der Markt? + Aktionszeitraum: KW 37-42 < % TE
Absatz-Wachstum: ‘ﬁ;‘* g :
‘ . . g
T Starke Kommunikation
| Mischfette Markt S &
-4% : A 2
AW rer ) + TV-Kampagne mit hoher Reichweite in KW 36-44 &
+18 % + Nationaler Radiospot in KW 38 §
§ Kerrygold extra §

+ Massive POS-Unterstiitzung in lhrem Markt

ornua Ornua Deutschland GmbH

Deutschland Kerrygoldstr. 1 | D-47506 Neukirchen-Vluyn | www.kerrygold.de

Wiederkaufsrate in Ekstin %, MAT Juni 2019. 3)_IRI, LEH total >

Quiellen: 1) TRI, LEH total >



INDUSTRIE I HANDEL
KOMPAKT

Kase bleibt
Exporthit

Kéase war in den ersten fiinf
Monaten des laufenden Jah-
res weiterhin das mengenma-
Big bedeutendste Exportpro-
dukt unter den deutschen
Milcherzeugnissen. Mit

rund 514.000 t gingen die
Ausfuhren gegeniiber dem
Vorjahr jedoch leicht um 0,5
Prozent zurlick.

Danone meldet
Umsatzzuwachs

Der Mischkonzern Danone
meldet fir das zweite Quar-
tal 2019 fur alle Geschifts-
bereiche einen héheren Um-
satz. Das operative Ergebnis
stieg im ersten Halbjahr um
6,4 Prozent auf 1,858 Mrd.
Euro, was 14,7 Prozent des
Umsatzes entspricht. Fiir das
Gesamtjahr 2019 strebt Da-
none ein flichenbereinigtes
Umsatzwachstum von rund
drei Prozent an.

Nur der Frisch-
dienst punktet

Schwilbchen will sich
kiinftig breiter aufstellen
und unabhédngiger vom klas-
sischen Milchgeschaft wer-
den. Der Geschiftsbereich
Frischdienst erwirtschafte
weit mehr als die Halfte des
Gewinns in der Gruppe,
sagte Unternehmenschef
Glinter Berz-List der Deut-
schen Presse-Agentur. Der
Umsatz bei Schwilbchen
werde nach vorldufigen
Zahlen um 2,3 Prozent auf
rund 92 Mio. Euro sinken.
Fir das Gesamtjahr zeigt
sich Berz-List verhalten

optimistisch.

Real-SB-Warenhiuser

FRISCHE UNVERPACKT

& . - d
Nachhaltig und hygienisch. Kise wird hier in Boxen eingepackt, die der Verbraucher selbst mitbringt und die
tiber ein Tablett iiber die Theke beférdert werden.

Frische Produkte nachhaltig und ohne Plastikverpackung einkaufen: Schon seit September 2018 haben real-
Kunden die Méglichkeit, Lebensmittel in ausgewahlten Markten in selbst mitgebrachte Mehrwegbehilter an
den Frischetheken verpacken zu lassen.

Unter dem Motto ,,Frische unverpackt” bot SB-Warenhaus-Filialist Real (Metro) seinen Thekenkunden bisher
schon in ausgewihlten Regionen die Méglichkeit, Fleisch, Wurst und Kése in mitgebrachte Mehrwegbehilter
an den Frischetheken verpacken zu lassen. Ab August 2019 wird das Mehrwegkonzept nun auch auf das
Bundesgebiet ausgeweitet. So kénnen sich Kunden in nahezu allen Markten Wurst-, Kése- und Fleischwaren
in eigene Behalter verpacken lassen.

Um hygienische Risiken den gesetzlichen Vorgaben entsprechend zu vermeiden, wurde ein einfacher, jedoch
hochst effektiver Ablauf eingefiihrt: Der Kunde stellt seinen Mehrwegbehilter gedffnet auf ein gesondertes
Tablett, das als Hygienebarriere dient. Ist das Gefdl3 augenscheinlich sauber, nimmt der Mitarbeiter das Ta-
blett liber die Theke, tariert das Gewicht von Tablett und Behilter aus und legt die Ware hinein. Die Dose
wird mit dem Waagenbon versehen und der Mitarbeiter reicht die Bestellung wieder auf dem Tablett tber
die Theke zuriick an den Kunden.

09/19 - milch-marketing.de
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Netto Marken-Discount
Milch im Mehrwegglas

Netto Marken-Discount (Edeka-Gruppe) bietet in
240 seiner Filialen in Nordbayern und Osthessen
Frischmilch in einer 1-Liter-Mehrweg-Glasflasche
an. Argument von Netto: ,Im Vergleich zu den
weit verbreiteten Einweg-Getrankekartons oder
PET-Flaschen sind Mehrweg-Glasflaschen die deut-
lich nachhaltigere Lésung.“ Die Milch stammt aus
Franken (Frankenland Frische Landmilch 3,8 Pro-
zent fiir 1,29 Euro) und dem Schwarzwald (Wei-
demilch 3,8 Prozent fiir 1,39 Euro).

@i, | Verpackungen und Trans-

' portbehiltnisse mehrfach zu

nutzen, ist immer die bessere

Wahl. Deshalb suchen wir,

wo immer méglich, nach

Wegen fiir mehr Mehrweg

in unserem Sortiment.

g" Milch kommt jetzt regional

@1 neu hinzu“, sagt Christina

¥ Stylianou, Leiterin Netto-

Unternehmenskommuni-
kation.

Friiher gang und gibe,
heute die Ausnahme: Milch in

Glasflaschen. Neu im Sortiment

siiddeutscher Netto-Filialen.

Ohne Stiilpdeckel werden seit Mitte
August bestimmte Eigenmarken vom
Discounter Netto in den Kiihlregalen
angeboten.

Netto Marken-Discount

Joghurtbecher
oben ohne

Marken-Discounter Netto (Edeka)
verbannt als erster Lebensmittelhdnd-
ler Deutschlands die Plastikdeckel von
ausgewahlten Joghurt- und Puddingbe-
chern. Damit soll ,,tonnenweise Plastik
eingespart werden®, heif3t es dazu bei
Netto in Maxhiitte. Die Aktion ist be-
reits Mitte August gestartet. Betroffen
sind vorerst die Eigenmarkenartikel,
die jetzt ohne Plastik-Stiilpdeckel an-
geboten werden. U. a. Gutes Land
Naturjoghurt, VivaVital laktosefreier
Naturjoghurt, BioBio Naturjoghurt
sowie Grandiso Sahnepudding.

Danone

Nutri-Score informiert

Danone hat bekanntlich als erstes Unternehmen in Deutschland Anfang 2019 damit begon-
nen, die Lebensmittelkennzeichnung Nutri-Score auf seinem Milchfrische-Portfolio einzufiih-
ren. Aufgrund ,,des groBBen Interesses an Nutri-Score* (Danone) sind nun die begleitende
Website bewussterernaehren.de und ein Instagramkanal mit allen Informationen zu Nutri-

Score online.

Auf der Webseite befinden sich weitere
Informationen zu Nutri-Score. Insbesonde-
re zu den drei Kernfragen: Was ist Nutri-
Score?, Unterstiitzer & Partner und Medi-
en. Ergdnzend zur Website ist ab sofort
auch der Instagramkanal ,,bewusster_erna-
ehren® verfligbar. Hier werden die Inhalte
leicht verstandlich mit Bildern und kurzen
Texten vermittelt, um einer jungen Ziel-
gruppe Hintergrundinformationen zum
Nutri-Score-System zu bieten.

ANZEIGE

HEIDERSBECK

GENIALER
KASEGENUSS

Eine kostliche Feigensenfsauce
von erstklassiger Qualitat, exquisit
fruchtig und pikant, mit einem
hohen Fruchtanteil und einer
optimal unterlegten Scharfe fur
den perfekten Kasegenuss.

120 g x 12 Glaser.
Aus ltalien.

neu und exlusiv bei Heiderbeck

F,..éﬂ'i"g en

I;"‘Fu,r EAUEE

www.heiderbeck.com
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Thilo R. Pomykala (48)
ist neuer Chief Sales
Officer und Mitglied der
Geschéftsfiihrung der
Hochwald-Gruppe.
Pomykala verantwortet
die Vertriebs- und Mar-
ketingbereiche National
Brands, Consumer
Products International,
Private Label Europe
und B2B. Die Leiter
dieser Vertriebsbereiche
berichten direkt an ihn.
Pomykala war tiber
15 Jahre in fiihrenden
Positionen in der Molke-
reiwirtschaft tatig (u. a.
Hochland und Meggle).

Neuer Vorsitzender des
Gesellschafterausschus-
ses bei der Goldsteig
Kasereien Bayerwald
GmbH ist Hubert
Gastinger aus Hutthurm
(Passau). Er folgt auf den
altersbedingt ausge-
schiedenen bisherigen
Vorsitzenden Josef
Vielreicher.

Die Geschéftsfiihrung
von Nielsen Deutsch-

land besetzt zwei
Managementpositionen
neu. So zeichnet zum
einen Fred Hogen als
neuer Commercial
Director verantwortlich,
zum anderen tritt Frank
Kiiver als Director
Retailer Services in die
Geschiftsleitung ein.

Feiern zehn

Jahre ,,Ohne
GenTechnik“-
Siegel (v.l.): Chris-
toph Zimmer,
Vorstandsmitglied
des Verbandes Le-
bensmittel Ohne
Gentechnik, die
Bayerische Land-
tagsprisidentin
und Siegel-Initia-
torin llse Aigner
sowie Florian
Bauer, Geschifts-
fithrer der Bauer-
Gruppe. Foto:
Thomas Gétz

VLOG-Studie

VERBRAUCHER
LEHNEN GENTECHNIK AB

Die Zahlen sind eindeutig: Knapp 70 Prozent der Bevélkerung in Deutschland bevorzugen Lebensmittel mit
einer ,,Ohne Gentechnik“-Kennzeichnung. 71 Prozent bewerten den Einsatz von gentechnisch veranderten
Pflanzen zur Futterung von Tieren — als Basis fiir Milch, Eier und Fleisch — als negativ. Das sind die Ergebnisse
einer aktuellen repréasentativen Umfrage des Meinungsforschungsunternehmens Civey im Auftrag des Ver-
bands Lebensmittel ohne Gentechnik (VLOG).

Mittlerweile tragen mehr als 14.000 Lebensmittel in Deutschland diese Kennzeichnung. Darunter rund 5.400
Milchprodukte. Produkte mit ,,Ohne GenTechnik“-Siegel haben in 2018 einen Gesamt-Jahresumsatz von 7,7
Mrd. Euro erzielt. Fiir 2019 wird von Experten des VLOG ein Umsatz von 8,5 Mrd. Euro erwartet.

Woiéhrend die Verwendung von Gentechnik-Pflanzen in der Européischen Union in Futtermitteln deklariert wer-
den muss, fehlt trotz der ablehnenden Haltung der Bevélkerung auf den damit hergestellten tierischen Lebens-
mitteln jeglicher Hinweis auf die Gentechnik. Verbraucher kénnen so nicht erkennen, ob Produkte wie z. B.
Milchprodukte von Tieren stammen, die mit gentechnisch verdnderten Futtermitteln geflttert wurden. In der
EU enthalten die meisten handelstblichen Mischfuttermittel gentechnisch verandertes Sojaschrot. Damit schaf-
fen es die Gentechnik-Pflanzen unbemerkt in immer mehr Supermarktregale, kritisiert der VLOG.

‘ Heiderbeck-Akademie

) o, Neues Kdseseminar
LOM KASESOMMELIER !“w

PRUFUNG zum pip

Die Heiderbeck-Akademie in Ol-
ching startet im Oktober mit der
nachsten Ausbildung zum Diplom-
Kasesommelier. Der genaue Termin
ist vom 12. bis zum 26. Oktober
2019. Anmeldungen unter www.
heiderbeck.com/akademie/veran-
staltungskalender.




INDUSTRIE F HANDEL
KOMPAKT

" HEIDER BECK

Heiderbeck
Weihnachtskatalog

Ja, ist denn schon Weihnachten? Friihzeitig bestellen
sichert exklusive Produkte, rat Kasefachvermarkter
Heiderbeck in Olching. Dafiir gibt es jetzt bereits den
neuen Weihnachtskatalog mit einem festlichen Spezia-
litaten-Sortiment fur die Kasetheke, die Prepack-Truhe

und das SB-Regal.

Die Empfehlung enthilt neben Klassikern aus ganz
Europa viele Neuheiten, wie das um Raclette- und
Fondue-Spezialititen erweiterte Purist-Sortiment und
affinierte Gourmetprodukte, die zu den Feiertagen
besonders nachgefragt werden. Fiir den Zusatzverkauf
empfiehlt Heiderbeck eine brandneue FeigensenfsoB3e
und ein neues Friichtebrotsortiment. Der Katalog ist
online Uber die Heiderbeck-Webseite (www.heider-
beck.com) abrufbar.

Nahrwertsiegel

Nutri-Score macht das Rennen

Eine deutliche Mehrheit der Verbraucher spricht sich of-
fenbar flr eine Kennzeichnung von Lebensmitteln mit der
Nahrwertampel Nutri-Score aus. Das Forsa-Institut hatte im
Rahmen einer aktuellen Online-Umfrage bei tiber 1.000 aus-
gewdhlten Verbrauchern nach der bevorzugten Kennzeich-
nung von Lebensmitteln nachgefragt.

Dabei hat Nutri-Score mit Gber zwei Dritteln (69 Prozent)
der Befragten die héchste Quote erreicht. Fiir den ,,Weg-
weiser Erndhrung® sprachen sich etwa ein Viertel der Ver-
braucher aus. Die Mehrheit der Befragten beurteilte dieses
Modell im Vergleich laut Forsa als eher ,,kompliziert* und
»verwirrend®.

'NUTRI-SCORE

N V)

Noch im Oktober wird Bundeslandwirtschaftsministerin Julia
Kléckner entscheiden, welches der vier zur Auswahl gestell-
ten Nihrwertsiegel von den Verbrauchern priferiert wird.
Nutri-Score liegt laut Forsa bislang jedenfalls an der Spitze.

09/19 - milch-marketing.de

Legendairy Foods
Mopros aus der Retorte

Legendairy Foods heif3t ein noch junges
Unternehmen, das zu Beginn dieses Jahres
von dem Schweizer Raffael Wohlgensinger
gemeinsam mit der Wissenschaftlerin Britta
Winterberg gegriindet wurde. Beide wollen
kiinftig Milchprodukte im Reagenzglas her-
stellen. Das Kapital dazu stammt von Atlan-
tic Food Labs, einem Berliner Frithphasenin-
vestor, an dem u. a. Bitburger, Déhler und
Dr. Oetker beteiligt sind.

Legendairy Foods hat mit der Universitat
Graz in Osterreich ein Verfahren entwickelt,
um die Milcheiwei3e Casein und Molkenpro-
tein kinstlich heranzuziichten. Dafiir hat
das Forschungsteam bei Kihen die Gene
identifiziert, die fir die Produktion dieser
Milchkomponenten zustdndig sind, und sie
auf Hefezellen nachgebaut. Danach werden
dem Casein und Molkenprotein pflanzliche
Fette und Kohlenhydrate untergemischt, da-
mit die Masse zu Kése heranreift. Ein erster,
klitzekleiner Mozzarella ist bereits erschaf-
fen. Fiir 2020 ist ein gréBerer Prototyp an-
gekiindigt. Dann dauere es noch mindestens
zwei Jahre, bis der Labor-Mozzarella reif fiir
den Markt sei. Joghurts und andere Milch-
produkte sollen folgen.

Kalorienangabe
statt Ampel

»Unsere gesellschaftliche
Herausforderung ist Uber-
gewicht. Dagegen hilft nur
der Blick auf die Kalorienbi-
lanz — wer mehr isst, als er
verbraucht, nimmt zu. Statt
Ampelfarben und Nutri-
Score auf unseren Lebens-
mitteln brauchen wir eine
Kalorienangabe prominent
auf der Packungsvorder-
seite. Das fordert die
Wirtschaftliche Vereinigung
Zucker.

Schweizer
Milch-Charta

41 Vertreter von Milch-
produktion, Milchverar-
beitung, Einzelhandel und
Tierschutz haben kiirzlich
die Charta fiir nachhaltige
Schweizer Milch unter-
schrieben. Die Charta
legt fest, nach welchen
Richtlinien die Schweizer
Milchbauern ab dem 1.
September nachhaltige
Milch produzieren. Daftir
erhalten sie einen Zuschlag
von drei Rappen pro kg
Milch.

Um den Standard zu erful-
len und die Kennzeichnung
»swissmilk green® zu tra-
gen, missen zehn Grund-
anforderungen in der Milch-
produktion eingehalten
werden. Unter anderem
Tierwohlprogramme wie
RAUS oder BTS oder eine
palmfett- und palmélfreie
Futterung. Darilber hinaus
sind Zusatzkriterien aus
den Bereichen Aus- und
Weiterbildung, Klima, Tier-
wohl und Antibiotikaeinsatz
zu erfillen.
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Heiderbeck

Neues aus der
Hafenkiaserei

»Hafenka-
serei Miins-
ter* heiBt
ein neuer
Katalog,
den Hei-
derbeck in
diesen Wo-
chen dem
Lebensmit-
tel-Einzel-
handel vor-
stellt. Die
Hafenkaserei hat ihren Sitz in Mnster.
Der sogenannte Partnerkatalog enthalt
»innovative Produkte und ausgefallene
Késekreationen®. Zusammengestellt und
»mit Geduld und Liebe gefertigt werden
die dort vorgestellten Produkte von
Ann-Paulin Sébbeke gemeinsam mit ihrem
Team. Mit dabei u. a. der Blaue Barbier
und der Muntere Matrose.

HEIDEF. BECK

Higjomkiinain

Der Katalog steht auf der Heiderbeck
Webseite (www.heiderbeck.com) zum
Laden bereit oder wird auf Wunsch
auch versendet (E-Mail an: marketing@
heiderbeck.com).

Mopro-Ranking
Danone Nummer eins

Die weltweit fihrenden zehn Molkerei-
marken werden — gemessen am Wert

- von Danone mit 8,1 Mrd. US-Dollar
angefiihrt. Dieser Wert sank um zehn
Prozent gegentliber dem Vorjahr. Es folgen
die beiden fiihrenden chinesischen Unter-
nehmen Yili (7,7 Mrd. Dollar, +24%) und
Mengniu (5,0 Mrd. Dollar, +45%). Arla ist
Vierter mit 3,4 Mrd. Dollar, gefolgt vom
indischen Hersteller Amul mit rund 2,5
Mrd. Dollar Umsatz. Vier Unternehmen
haben Marken im Wert von 2,2 Mrd.
Dollar: Yakult (+12%), Almarai (-3%),
Dairyland und Yoplait (+7%). Parmalat ist
ein Neueinsteiger mit einem Volumen von
2,0 Mrd. Dollar.

ARGE Heumilch

DEUTSCHE SCHUTZENHILFE

Nach der Schweiz nun auch Deutschland. Die ARGE Heumilch mit Sitz in Innsbruck hat jetzt
auch einen nationalen Ableger in Deutschland.

Dem Kooperationsvertrag sind 13 Verarbeiter und Sennereien der neuen ,,ARGE Heumilch
Deutschland® als Mitglieder beigetreten. Dies sind die Allgau Milch Kase eG, die Albert Herz
GmbH (beide Kimratshofen), die Andechser Molkerei Scheitz, die Allgduer Hof-Milch (Mis-
sen-Wilhams), die Bergkiserei Diepolz (Immenstadt), die Bio-Schaukéserei Wiggensbach,
die Késkiiche Isny, der Milchhof Lerf in Ottobeuren, die Schaukéaserei Obere Muhle in Bad
Hindelang, die Schénegger Kise-Alm (Prem), die Sennerei Stiefenhofen-Rutzhofen, die Sen-
nereigenossenschaft Gunzesried sowie die Sennereigenossenschaft Lehern in Hopferau.

Vorsitzender der ARGE Heumilch Deutschland ist Milcherzeuger Markus Fischer. Heumilch
steht fiir Nachhaltigkeit und Tierwohl. ,,Das sind Werte, die flir Konsumentinnen und Kon-
sumenten immer wichtiger werden. In Kooperation werden wir diese Vorteile in Zukunft
auch bei unserem Nachbarn verstarkt kommunizieren, um Heumilch in Deutschland noch
erfolgreicher vermarkten zu kénnen®, sagt Christiane M&sl, die neue Geschéftsfiihrerin der
ARGE Heumilch Osterreich.

Die ARGE Heumilch vereinigt ca. 8.000 Heumilch-Bauern und rund 60 Verarbeiter. Haupt-
produktionsgebiete der Heumilch sind Vorarlberg, Tirol, Salzburg, Oberésterreich sowie die
Steiermark. In Osterreich liegt der Heumilchanteil an der Gesamtproduktion bei 15 Prozent,
in Europa bei lediglich drei Prozent.

Osterreichisch-
deutsche
Heumilch-Koo-
peration (v.l.):
Obmann Karl
Neuhofer und
Geschiftsfiihre-
rin Christiane
Maésl (beide
ARGE Heumilch
Osterreich) und
Markus Fischer,
Vorsitzender
der ARGE Heu-
milch Deutsch-
land.

GrofBbritannien

Auch das noch...

Die britische Advertising Standards Agency ASA hat ein Werbevideo fiir das Frischkaseerzeug-
nis Philadelphia verboten. Darin wird gezeigt, wie zwei junge Viter ihre Kleinkinder auf einem
Tellerférderband alleine lassen, wahrend sie ein Brot mit Doppelrahmfrischkase genieBen. Darin
komme laut ASA ein geschlechterspezifischer Stereotyp zum Ausdruck, wonach Manner nicht
richtig auf Kinder aufpassen kénnen.

09/19 - milch-marketing.de
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Kase-Importe nach Deutschland
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Woher kommt der internationale Kise zu uns in den Handel? Die
Grafik zeigt deutlich, dass die Niederlinder gréBter und wichtigster
Kiselieferant fiir den deutschen Markt sind. Osterreich, erst seit
1995 - dem Beitritt zur EU - Exporteur von Kise, hat sich in den
Jahren vor Italien und die Schweiz geschoben.

Bel Deutschland

360°-Hofrundgang

Bis Ende November kénnen sich Konsumenten zu einem virtuellen
360°-Hofrundgang auf einem Partnerhof von Bel Deutschland einlog-
gen. Der Hof liegt in der Ndhe von Utrecht und liefert die Milch fir
die Produktion der Kisemarke Leerdammer. Uber den Link www.
leerdammer-weidehaltung.de kann demnéchst jeder online nicht nur
einen Blick hinter die Kulissen des Hofes werfen, sondern erhilt auch
Informationen rund um die ,,Initiative fiir Weidehaltung®. Dazu lockt
noch ein Gewinnspiel, bei dem u. a. insgesamt elf E-Bikes verlost wer-
den.

Bel Deutschland will mit dieser Aktion neue Kaufimpulse setzen und
die Bekanntheit der Marke erhohen. Dazu wird die ,,Leedammer-
Weidewelt* auch auf die Handelsfliche gebracht. Alle POS Materi-
alien sind mit einem QR-
Code versehen, der die
Kunden direkt zum Hof-
rundgang weiterleitet.
Zusatzlich wird der Ab-
verkauf durch eine Di-
gital- und Social Media-
Kampagne angekurbelt.

Per Mausklick eine

Kuh streicheln und
dabei spannende Preise
gewinnen? In diesen
Wochen startet das Ge-
winnspiel zur , Initiative
fiir Weidehaltung®.

09/19 - milch-marketing.de

ANZEIGE

Plinktlich zum 8. ' F
September lief
die Gratisaktion
von Friesland-
Campina fir den
Launch ,,Mein
Morgen* aus. Das
Produkt wurde
erst kirzlich als
250-Gramm- it
Becher und als
350-Gramm-
Flasche im
Lebensmittelhan-
del eingefiihrt.
Die ersten Tester _
konnten freiwillig - ’
den Kassenbon auf
der Markenseite

www.landliebe.de AN e Y o R
mit ihren Kontaktdaten hochladen und bekamen den Kaufpreis
fur jedes Aktionsprodukt einmalig erstattet.
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AMAZING

Meet old and new friends.
Priceless networking since 1919.

Tickets unter www.anuga.de/tickets
T +49 1806 002 200*
anuga@visitor.koelnmesse.de
.
0

* koelnmesse

*0,20 EUR/Anruf aus dem dt. Festnetz;
max. 0,60 EUR aus dem Mobilfunknetz
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Klimaaspekte

haben Priorita

Das Heidelberger IFEU-Institut legt neue Okobilanz zu Verpackungen fiir Milch und Sfte vor.
Getrankekartonhersteller sehen signifikante Vorteile fiir ihre Verpackungen.
Kunststoffindustrie warnt vor Pauschalkritik an PET-Flaschen.

©)

Der Getrankekarton schneidet in der aktuellen IFEU-Studie vor allem deshalb gut ab, weil er
zu einem groBen Teil aus nachwachsenden Rohstoffen hergestellt wird.

Nach Angaben des Fachverbandes Karton-
verpackungen fir flissige Nahrungsmittel
e.V. (FKN), Berlin, schneiden Milch- und Saft-
kartons im Vergleich zu Mehrweg-Glasflaschen
deutlich besser ab, als oftmals behauptet wird.
Der Verband stiitzt sich dabei auf die neue —
vom FKN in Auftrag gegebene — Studie des
Instituts fiir Energie- und Umweltforschung
Heidelberg (IFEU), die laut FKN die Ergebnisse
friiherer Okobilanzen bestatigt. Diese hitten zu
einer positiven Bewertung durch das Umwelt-
bundesamt (UBA) und zur generellen Freistel-
lung des Getrankekartons von der Pfandpflicht
gefiihrt. Insbesondere gegeniiber Plastikfla-
schen habe der Karton in allen untersuchten
Getrankesegmenten deutliche Vorteile.

Im Endbericht der Studie weisen die Auto-
ren darauf hin, dass vor allem ,, ...der hohe

biobasierte Anteil der Getrankekartons zur
positiven Okobilanzbewertung beigetragen
hat.“ Mit anderen Worten: Die Nutzung
des nachwachsenden Rohstoffs Holz bei
der Kartonproduktion bringt entscheidende
Pluspunkte. Im Vergleich zu allen anderen
Verpackungen schneidet der Getrankekar-
ton in der Wirkungskategorie ,,Klimawan-
del” mit Abstand am besten ab. ,,Deshalb
arbeitet unsere Branche intensiv daran, zu-
nehmend Verpackungen auf den Markt zu
bringen, die zu 100 Prozent aus nachwach-
senden Rohstoffen produziert werden®, er-
klart FKN-Geschéftsfiihrer Michael Kleene.

Weiter heiBt es seitens des FKN: Betrachtet
man die Ergebnisse im Einzelnen, ergibt sich
ein differenziertes Bild: Bei Frischmilch zeigt
der 1-Liter-Getrankekarton bei fast allen

der acht untersuchten Wirkungskategorien
— wie Sommersmog, Versauerung, Fein-
staub etc. — bessere Werte als die 1-Liter-
Mehrweg-Glasflasche. Bei Milch kénne man
kaum noch von einem funktionierenden
Mehrwegsystem sprechen: ,,Es gibt nur we-
nige Abfillorte. Entsprechend hoch sind die
Transportentfernungen. Die Flaschen wer-
den einzeln und nicht im Kasten verkauft,
was sich ebenfalls negativ auf den Flaschen-
ricklauf auswirkt.”

Bei den Mehrweg-Glasflaschen der Frucht-
saftindustrie sehe das schon anders aus:
Hier wurden mit 22 bis 25 Flaschenum-
laufen deutlich héhere Werte als bei Milch
errechnet. Einen ,,gesamtokologischen Vor-
oder Nachteil* der 1-Liter-Mehrweg-Flasche
gegenlber dem Getrankekarton kénnen die
Autoren der Okobilanz allerdings auch hier
nicht erkennen. Zwar liege die Mehrweg-
flasche bei der Mehrzahl der untersuchten
Umwelt-Wirkungskategorien vor dem Kar-
ton, aber nach den UBA-Bewertungsleitli-
nien habe der Einfluss der Verpackungen auf
den Klimawandel die hochste 6kologische
Prioritat. Eindeutig sei dagegen der Befund
im Vergleich zur PET-Einwegflasche: Mehr-
weg und Karton hétten in beiden Getranke-
segmenten ,,signifikante Vorteile*. Selbst
hohe Recyclingquoten, der Verzicht auf
Barriereschichten und der Einsatz von recy-
celtem PET fiihrten zu keinem gegenteiligen
Befund.

Aus den Ergebnissen ldsst sich nach Aussage
von Kleene eine grundsitzliche Erkenntnis
ableiten: ,,Recycling stiftet unbestritten einen
hohen 6kologischen Nutzen, macht aber allei-
ne noch keine 6kologisch vorteilhafte Verpa-
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ckung®. Mindestens ebenso wichtig wie mehr
und besseres Recycling, sei ein Angebot von
Verpackungen, die schon bei der Herstellung
mdglichst wenig fossile Ressourcen verbrau-
chen und damit einen Beitrag zum Ziel einer
kohlenstoffarmen Wirtschaft leisten.

HOHER ANTEIL
VON PET-PFANDFLASCHEN

Vor dem Hintergrund der neuen IFEU-Stu-
die warnt das Forum PET in der IK Indus-
trievereinigung Kunststoffverpackungen e.V.
vor einer Pauschalkritik an bereits heute
nachhaltigen ~ Getréankeverpackungen aus
PET: Wahrend sich die neue IFEU-Studie
einzig auf die unbepfandeten Getrankeseg-
mente Saft und Milch bezieht, seien heute
neun von zehn PET-Einwegflaschen Pfandfla-
schen. Der groBe Markt der Pfandflaschen
fir Mineralwasser, Softdrinks und andere
Getranke ist laut dem Forum PET von den
Ergebnissen der Okobilanz nicht betroffen.
Hinzu komme der Bereich der PET-Mehr-

wegflaschen, die in Okobilanzen regelmaBig
als besonders umweltfreundliche Gebinde
herausragen.

,»Um die Haltbarkeit dieser Produkte (Anm.
d. Redaktion: Safte und Milch) zu gewahrleis-
ten, ist es teilweise notwendig, zusétzliche
der Flaschenher-
stellung zu verwenden, die das Recycling
erschweren®, erlautert Dr. Isabell Schmidt,
Geschéftsfiihrerin bei der IK Industrieverei-
nigung Kunststoffverpackungen e.V., einen
der Griinde, warum sich die PET-Flaschen
fir verschiedene Getréanke unterscheiden.

Barrierematerialien bei

Die Industrie habe aber bereits recycling-
freundlichere Lésungen entwickelt und auf
den Markt gebracht. Dadurch nehme auch
das Recycling der Saftflaschen mittlerweile
Fahrt auf. ,Wir kennen in diesem Segment
die Herausforderungen und setzen uns mit
den Verpackungsherstellern, Abfillern und
Recyclern im Forum PET fiir die SchlieBung
der Wertstoffkreisldufe ein. Etwa jede vierte

Ergebnissen der
4 Latte PET-Flaschen fiir
© Gewibhrleisung der

Der groBe Markt der

PET-Flaschen fiir z. B.
Mineralwasser und

neuen IFEU-Studie
lacchiall ¢ Milchgetranke
@ | Haltbarkeit des

— .. Softdrinks ist von den
&
: @ nicht betroffen.
Vallesgeiiss ¢ bediirfen zur
Inhaltes teilweise

: .._'_ zusitzlicher Bar-
! = rierematerialien,
/ 1 die das Recycling
E ﬁ erschweren.
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bis funfte Saftflasche kann mittlerweile re-
cycelt werden. Die bereits verfligbaren Lo-
sungen missen sich jetzt weiter etablieren®,

so Schmidt.
ANZEIGE
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PTEIN

Einzigartiger Schafs-Weichkase
Praktische viereckige Form
Streichfahig und geschmeidig
Typischer Geschmack der Schafsmilch

Cremiger fester Teig
Kraftvolle Milde
Handwerkliche Herstellung
Beste italienische Biiffelmilch

Geschmeidig
Feiner Geschmack
Jetzt als 200-g Packung

auf unserem Stand HALLE 10.2 A20 Tel: 07851/9378-0 FROM/

Entdecken Sie das D’ARGENTAL-SORTIMENT ® E-mail: info@fromi.com M ‘
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Es geht noch besser

Die Palurec GmbH, ein Tochterunternehmen des Fachverband Kar-
tonverpackungen fiir flissige Nahrungsmittel (FKN), hat im Juli mit
dem Bau einer Verwertungsanlage zur Riickgewinnung von Kunst-
stoffen und Aluminium aus Getrdnkekartons begonnen. Ab Mitte
2020 sollen auf dem Geldnde des Chemieparks KéIn-Knapsack
marktfdhige Sekundarrohstoffe erzeugt werden. Rund acht Millio-
nen Euro werden die Hersteller Elopak, SIG Combibloc und Tetra

Pak in die Anlage investieren.

M ilch-Marketing sprach mit Michael Klee-
ne, Geschaftsflihrer des FKN, tber die
Griinde und Zielsetzungen dieser Initiative.

Milch-Marketing: Das Recycling von ge-
brauchten Getrinkekartons hat bisher
doch eigentlich ganz gut funktioniert. Wa-
rum hat der FKN jetzt zusitzlich die Firma
Palurec gegriindet und was dndert sich?

Michael Kleene: Gut heiBt ja nicht, dass man
es nicht noch besser machen kann. Unsere

Branche hat seit dem Start des Dualen Sys-
tems viel in den Aufbau und die Weiterent-
wicklung einer Recycling-Infrastruktur fir Ge-
trankekartons investiert und damit meine ich
auch: eigenes Geld in die Hand genommen.
Bereits 1991 wurde mit der ReCarton GmbH
die erste Tochtergesellschaft des FKN gegriin-
det. Einige Jahre spéter ein Joint-Venture mit
einer Papierfabrik, die bis heute Uber die
groBte Aufbereitungskapazitét in ganz Europa
verfiigt. Inzwischen ist die ReCarton Dienst-
leister fur alle dualen Systemgesellschaften

und organisiert die Vermarktung und Logistik
von Getrankekartons aus den gelben Tonnen
und Sécken. Bei all diesen Aktivitaten verfol-
gen wir keine Profitinteressen. Es geht aus-
schlieBlich darum, ein qualitativ hochwertiges
Recycling méglichst aller Verpackungskompo-
nenten sicherzustellen. Und das zu méglichst
geringen Kosten. Deshalb kiimmern wir uns
jetzt auch um die Reststoffe, die nach Ablésen
der Zellstofffasern in der Papierfabrik anfal-
len. Unsere Mitgliedsunternehmen Tetra Pak,
SIG und Elopak werden acht Millionen Euro in
die Palurec-Recyclinganlage investieren.

Gab es nicht schon in der Vergangenheit
Unternehmen, die diese Folien aus Kunst-
stoff und Aluminium verwertet haben?
Was veranlasst die Hersteller gerade
jetzt, ins Risiko zu gehen und eine eigene
Anlage zu betreiben?

In den letzten 20 Jahren gab es in der Tat meh-
rere Verwertungsanlagen, die bis zu 40 Pro-

09/19 - milch-marketing.de
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zent der jahrlich anfallenden Menge stofflich
verwertet haben. Letztlich mussten aber alle
wegen wirtschaftlicher oder technischer Pro-
bleme aufgeben. Hohe Renditeerwartungen
der Investoren, ein schwieriges Marktumfeld,
niedrige Primarkunststoffpreise oder die Auf-
bereitungstechnik kam mit diesem inhomo-
genen Stoffgemisch nicht klar. Es gab viele
Griinde, aus denen die Palurec bei der Pro-
jektierung der eigenen Anlage lernen konnte.
Ein Sonderfall war die chinesische Firma Luhai:
Dort funktionierte die Technik. Aus den Foli-
enresten wurden bis 2017 u. a. Schaumstoff-
matten, Sohlen fiir Sportschuhe und oder
Fassadenverkleidungen hergestellt. Dann kam
die Green-Fence-Politik. Seitdem die Chinesen
fast nichts mehr ins Land lassen, steigen die
Kosten fir die thermische Verwertung. Da-
raus folgt: Die Attraktivitdt des Getrankekar-
tons als Rohstoff fiir die Papierindustrie wird
steigen, wenn es verldssliche, kostengtinstige
Verwertungslésungen fiir die Reststoffe gibt.
AuBerdem gewinnt die Recyclingfahigkeit ei-
ner Verpackung bei der Bemessung der Lizen-
zentgelte zunehmend an Bedeutung.

Sie gehen also davon aus, dass die Lizenz-
gebiihren fiir den Getrinkekarton sinken,
wenn die Folien und Verschliisse des Ge-
triankekartons wieder stofflich verwertet
werden?

Nach der Inbetriebnahme der neuen Palurec-
Anlage konnen - statt bisher ca. 70 Prozent
bis 80 Prozent - deutlich mehr als 90 Prozent
des Materials der gebrauchten Getrinkekar-
tons stofflich verwertet werden.

09/19 - milch-marketing.de

,DIE DERZEITIGE VERENGUNG
DER OFFENTLICHEN DISKUSSI-
ON AUF DAS RECYCLING-THEMA
WIRD DER KOMPLEXITAT OKO-

LOGISCHER ZUSAMMENHANGE
UND DEM ZIEL EINES GANZ-
HEITLICHEN UMWELT- UND KLI-
MASCHUTZES NICHT GERECHT."

Michael Kleene, Geschiftsfithrer
des Fachverband Kartonverpackungen
fiir flissige Nahrungsmittel.

Wenn man sich umhort, ist zunachst davon
auszugehen, dass die Lizenzpreise fiir alle Ver-
packungen steigen werden. Das liegt vor allem
an deutlich gestiegenen Sammel- und Sortier-
kosten aufgrund der hohen Recyclingvorgaben
des Verpackungsgesetzes. Dazu kommt, dass
sich die Erwartung, mit der Einrichtung der
Zentralen Stelle Verpackungsregister (ZVSR),
wirde deutlich mehr Geld ins System kom-
men, bislang nicht erfiillt hat. Schaut man ins
Gesetz, sind die Dualen Systeme aufgefordert,
Gebiihrenmodelle zu etablieren, die gut recy-
celbare Verpackungen férdern. Dazu hat die
ZVSR einen Mindeststandard zur Bemessung
der Recydlingfahigkeit veroffentlicht. Legt man
den zugrunde, liegt der Wertstoffgehalt des
Getrankekartons — also das, was man stoff-
lich verwerten kann — je nach Ausstattung der
Verpackung, derzeit bei ca. 70 bis 80 Prozent.
Fir alle Verpackungstypen wird er auf deutlich
Uber 90 Prozent steigen, sobald die Palurec-
Anlage in Betrieb geht.

Welche Effekte hat das Recycling bei
Palurec fiir die Okobilanz? Der FKN hat
ja vor kurzem eine Studie vorgestellt, die
den Getrinkekarton bei Frisch- und H-
Milch deutlich vor den Wettbewerbsver-
packungen sieht.

Da es zu der neuen Anlage noch keine Pro-
zessdaten gab, wurden diese in der aktuellen
Okobilanz nicht beriicksichtigt. Aus Daten
anderer Anlagen wissen wir aber, dass sich
das Ergebnis allenfalls graduell verbessern
wird. Es ist ja nicht so, dass die derzeitige
thermische Verwertung dieser Reststoffe in
Zementfabriken einen 6kologischen Stinden-
fall darstellt. Ein Beispiel: Das Rohrdorfer
Zementwerk in Bayern liegt fiinf Kilometer

von der Raubling Papier entfernt, die seit 25
Jahren Getrankekartons verarbeitet. Friiher
wurde dort Steinkohle verfeuert, um Zement
herzustellen. Durch die Beimischung der PE-/
Aluminium-Reststoffe sind die Emissionen
deutlich zuriickgegangen. Grundsatzlich gilt:
Nicht jedes Recycling ist der thermischen
Verwertung 6kologisch lberlegen. Auch Re-
cyclingprozesse verursachen Umweltlasten.
Die derzeitige Verengung der &ffentlichen
Diskussion auf das Recycling-Thema wird der
Komplexitdt 6kologischer Zusammenhinge
und dem Ziel eines ganzheitlichen Umwelt-
und Klimaschutzes nicht gerecht. Alle Oko-
bilanzen zeigen: Die positive o6kologische
Bewertung des Getrankekartons ist vor allem
auf seinen hohen biogenen Anteil zurlickzu-
fiihren und hangt nicht entscheidend von der
Hohe der Recyclingquote ab.

Welche Mengen werden in der neuen An-
lage verarbeitet und was wird dort herge-
stellt?

In der ersten Ausbaustufe steht eine Kapazitat
von rund 18.000 Tonnen zur Verfligung. Wir
haben aus den genannten Griinden bewusst
darauf verzichtet, von Beginn an Rezyklate
auf héchstem Qualitdtsniveau zu erzeugen.
Entscheidend ist, dass fiir unsere Qualitdten
Abnehmer vorhanden sind. Dies ist z. B. in
der Automobilindustrie der Fall. Die Anlage
produziert im Wesentlichen drei Fraktionen:
Polyethylen niedriger Dichte (LDPE), das sich
u. a. firr Spritzgussanwendungen eignet, Hart-
Polyethylen (HDPE), das fiir unterschiedlichs-
ten Anwendungen im Non-Food-Bereich ein-
gesetzt werden kann und Aluminium in einer
Qualitdt, die sich u. a. als Beimischung fir
Gussteile eignet. |
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Umzugsplane
die Fruchtquarks

Eine aktuelle Shopper-Studie der Molkerei Mdiller riickt den Fruchtquark dank seines Proteingehalts
in ein neues Licht. Das hat auch Auswirkungen auf seine Platzierung im Kihlregal.
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n der Pluskiihlung beherrschen drei groBe

Segmente das Mopro-Angebot: Fruchtjo-
ghurt, Fruchtquark und die Desserts. Be-
kannte Ankermarken innerhalb dieser Kate-
gorien leiten und lenken den Konsumenten
bekanntlich schnell zu den gewiinschte An-
geboten. Soweit so gut.

Der Hype, den die proteinhaltigen Milch-
produkte, allen voran Skyr, in den letzten
beiden Jahren ausgelst haben, rickt jetzt
auch den Fruchtquark stérker in den Fokus.
Bislang in den meisten Féllen bei den Des-
serts angesiedelt, wird Fruchtquark namlich
aus Konsumentensicht jetzt eher bei den
Fruchtjoghurts erwartet. Diese erstaunliche
Entdeckung ist das gesicherte Ergebnis einer
Verbraucherstudie, initiiert durch die Cate-
gory Management-Abteilung der Molkerei
Maller in Aretsried.

Schon seit langem beschiftigen sich die CM-
Manager von Miller mit dem Einkaufsver-
halten der Verbraucher (Shopper) an den
Kuhlregalen des Einzelhandels, um méglichst

schnell auf Nachfrageverdanderungen zu rea-
gieren. Andererseits aber auch, um als Cate-
gory-Partner fiir die weiBe Linie dem Einzel-
handel aktuelle Platzierungs-Empfehlungen
an die Hand zu geben.

Sind also die Platzierungsempfehlungen
aus der Vergangenheit fir die vielen Sub-
kategorien innerhalb der weiBen Linie im
Mopro-Kiihlregal noch aktuell? Eigentlich
eine Standardfrage, mit der Handel und
Hersteller gleichermaBen beinahe tagtaglich
konfrontiert werden. Diesmal jedoch riickt
das gesamte Segment Fruchtquark in den Fo-
kus, das durch zahlreiche neue Produkte mit
héherem Proteingehalt fir Belebung gesorgt
hat. Damit stellt sich die Kernfrage: Ist eine
Platzierung der Fruchtquarks bei den Des-
serts noch zeitgemaf?

Die Antwort der Molkerei Miiller ist ein
klares Nein. Gestiitzt ist diese Feststellung
auf solide Mafo-Ergebnisse, die kiirzlich die
Auswertung einer recht umfangreichen
Verbraucherbefragung ergab. Konkret: Bei
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ghurts zu platzieren.

der direkten Frage nach der Platzierung
von Fruchtquark gaben 78 Prozent der
befragten Verbraucher an, dass sie diese
Produktgruppe inzwischen beim ,Joghurt
mit Geschmack® (gemeint ist offensicht-
lich Fruchtjoghurt) erwartet. Gestltzt
wurde diese Frage durch bekannte Bei-
spielprodukte aus dieser Kategorie. Nur
noch 17 Prozent erwarten dagegen ihre
Fruchtquarks weiterhin in der Nahe der
Desserts. Wobei der Ubergang zwischen
Joghurt und Quark flieBend ist, wie Janine
Prescher anmerkt. ,,Manche Produkte, die
eigentlich Quark sind, werden haufiger zu-
sammen mit den Fruchtjoghurt- als mit den
klassischen Quark-Produkten gruppiert®,
erganzt die CM-Managerin.

Fazit: Fruchtquark als Ganzes mit seinen
klassischen und seinen proteinreicheren Va-
rianten wird tendenziell eher bei den Frucht-
joghurts erwartet. Die raumliche Nahe bie-
tet nicht nur dem Kunden eine bessere, weil
schnellere Orientierung, sie verspricht auch
dem Einzelhandel héheren Umschlag.



+ Die Schoveizer (assen

Aus der Schweizer

Dorfkaserei

Die weltbekannten Sorten wie z. B. Appenzeller®, Schweizer Emmentaler AOP
oder Le Gruyere AOP werden bis heute nachhaltig und fair in kleinen Schweizer
Dorfkésereien gefertigt. Jetzt QR-Code scannen und mehr erfahren!

Holen Sie sich die Schweizer
Dorfkaserei an die Kasetheke!”

Neue Thekenpromotion: KW 40 - 52
Oktober bis Dezember 2019

Attraktive Gewinnchancen!

Fiir Konsumenten: Fiirs Thekenpersonal:

e 2.500 € Haushaltsgeld ¢ 500 € Haushaltsgeld Hier arfabiran Sle mohr zur i

* 50 x 1,5 kg Schweizer « 20 x 1,5 kg Schweizer S R

Dorfkaserei-Genuss Dorfkaserei-Genuss

* 111 x Holzbrett-Unikate ¢ 33 x Holzbrett-Unikate
mit Kuhkopf-Pragung mit Kuhkopf-Pragung

Direkt hier ordern: Kise aus der Schweiz. +

bt b

Switzerland Cheese Marketing GmbH, ! - .
s ' ; . tionsdisplay mit
Tel. 08106 /89 87 0, Fax: 0 81 06 / 89 87 10 ‘, P ot e
info@schweizerkaese.de
- 30 Aktionssticker flr
¥ B i die vorverpackte Ware

ellet

-hh
B A 1 ; Gewinnkarte fiir das
L1l
Halle 10.1 Stand B21 / ﬂ “H e | Thekenpersonal {ohne Abb.)

| .

*solange der Vorrat reicht.

Kase aus der Schweiz. +

Schweiz. Natiirlich. www.schweizerkaese.de
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DAS MHD
IM FOKUS

>
} e Die Frischli Milchwerke haben
*ﬂ" ﬁ/ £/ ; + das Leckermaulchen-Sortiment
 * umfassend Uberarbeitet. Und set-

i
ffr

f zen ein deutliches Zeichen gegen
L%

Lebensmittelverschwendung.
4 Die Frischli Milchwerke schicken ihre Tradi-
tionsmarke Leckermaulchen — 40 Jahre
nach der Produkteinfiihrung in der damaligen
DDR - mit einer Vielzahl von Neuerungen
ins Rennen: Die Produkte enthalten ab sofort
weniger Zucker und ein neuer Produkthin-
weis zum Mindesthaltbarkeitsdatum soll der
Lebensmittelverschwendung  entgegenwir-
ken. Ein Facelift der Leckerméulchen-Figur,
die unter anderem eine neue Frisur erhalten
hat, sowie eine Anpassung im Layout der
Verpackung soll eine ,,erfrischende Wieder-
erkennung® durch die Konsumenten garantie-
ren. Auch mit der neu zum Sommer entwi-
ckelten Sorte Maracuja-Pfirsichgeschmack will
sich das Leckermaulchen der Zeit und den
Vorlieben der Verbraucher weiter anpassen,

heiBt es dazu in Rehburg-Loccum.

Hier steht es: Frischli-Marketingleiter
Curd KieBler will, dass die Leckermaul-
chen-Kiufer den MHD-Hinweis wahrneh-
men und damit vielleicht einen kleinen
Beitrag gegen die Verschwendung von
Lebensmitteln leisten.

geschlagen

Frischli ist das wohl erste Molkereiunterneh-
men in Deutschland, dass die Konsumenten
darauf hinweist, dass die Produkte auch
noch nach dem Ablauf des Mindesthaltbar-
keitsdatums einwandfrei sein kénnen.
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Damit sind die Frischli Milchwerke das wohl erste Molkereiunterneh-
men in Deutschland, das in Sachen Mindesthaltbarkeit mit dem Hin-
weis ,,Genuss auch Tage nach Datumsstempel! Einfach Geschmack,
Geruch & Optik prifen” neue Akzente gegen die Verschwendung
von Lebensmitteln setzt. ,,Viele Verbraucherinnen und Verbraucher
meinen heute, dass mit dem Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums
Milchprodukte nicht mehr gut sind und werfen diese teils schon am
Tag des angegebenen letzten Datums einfach in den Mull*, erklart
Henner Schumann, Betriebsleiter der Frischli Milchwerke in Wei-
Benfels (Sachsen-Anhalt).

Immerhin ca. zwolf Prozent der Lebensmittelkdufer entsorgen laut
einer Konsumentenbefragung von Frischli Lebensmittel nach dem
Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums stets ungeéffnet im Mall. Und
wenn nur jeder tausendste Becher Leckermaulchen betroffen ware,
wiirden rein rechnerisch bei 40 Mio. verkauften Bechern pro Jahr
immerhin 40.000 Portionen ungeéffnet im Abfall landen. Das ent-
sprache grob gerechnet mehr als 4.000 Litern Milch- und Fruchtzu-
bereitung.

Kihltests hatten gezeigt, dass das Leckermaulchen, wenn es durch-
gehend und sachgerecht bei drei bis vier Grad Celsius gekdihlt wird,
viele Tage und sogar Wochen langer hilt als das Mindesthaltbarkeits-
datum vorgibt.

Und es sei gerade bei Milchprodukten recht einfach, die Qualitét zu
prifen, so Marketingleiter Curd KieBler. ,,Milch hat die wunderbare
Eigenschaft, bei Verderb sauer zu werden. Das kann man sehr leicht
riechen und schmecken und Schimmelbefall auch sehen®.

»Wenn vielleicht ein Prozent aller Lebensmittel mit MHD gerettet
wiirden, wéren das unvorstellbare Mengen und sicher ein guter Bei-
trag in Richtung Nachhaltigkeit. Vielleicht ist dies ein kleiner Beitrag
von uns. Gerade das Leckermdulchen als Produkt aus dem Osten, wo
Lebensmittel eben nicht immer unbegrenzt in jeder Auswahl vorhan-
den waren, ist daflir auch ganz gut geeignet®, so Curd KieBler.
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Das Sortiment Leckermiulchen wird jetzt um die Geschmacksrich-
tung Maracuja-Pfirsich erweitert und besteht damit aus insgesamt 14
Sorten.
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PRODUKTE QUALITAT LANDWIRT

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

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

Wir schlagen biologischer

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

Fiinf Monate
gereifter Graskase

Albert Herz bringt mit dem Vieh-
scheidler einen Hartkdse auf den
Markt, der aus der ersten Weide-
milch des Jahres hergestellt wird.
Der Hartkise reift wahrend des
Almsommers etwa fiinf Monate und
entwickelt in dieser Zeit sein mild-
wirziges Aroma. Der Viehscheidler
hat einen Fettgehalt von 50 Prozent
i. Tr. und wiegt sechs kg.

Milchhof Liechtenstein

Bio-Schnittkise
aus Liechtenstein

Fur Bio-Kunden bietet der Milchhof aus
dem Firstentum Liechtenstein nun den
Bio-Liechtensteiner an. Dabei handelt
es sich um einen vier Monate gereiften
Schnittkase, der traditionell auf Fich-
tenholz reift und wihrend dieser Zeit
seinen aromatischen, vollmundigen
Geschmack entwickelt. Der Kase hat
einen Fettgehalt von mindestens 50
Prozent i. Tr. und wiegt drei kg (Halb-
laib). Erhéltlich Gber Ruwisch & Zuck.

Jackle Kase

Bergkise mit
Fichtenaroma

Im Schweizer Entlebuch hat Kasemeis-
ter Franz Renggli aus der Bergkase-
rei Oberberg eine neue Kombination
zweier Naturschdtze des Unesco Bio-
spharenreservats zusammengebracht.
Der  BergFichtenZauber  (mind.
50 % i. Tr.,, 3,8 kg) wird aus thermi-
sierter Milch hergestellt und erhilt
einen Fichtennadelmantel, der dem
wirzigen Schnittkdse sein feines Fich-
tenaroma verleiht.

Heiderbeck

Drei Puristen fiir heiBe Momente

Heiderbeck hat sein Angebot unter der Marke Purist erweitert: das Raclette Purist ist

ein halbfester Schnittkdse aus Kuhmilch, der 14 Tage in rotgeschmierter Rinde reift. Er
hat einen geschmeidigen buttergelben Teig mit feiner Bruchlochung und einen wiirzigen

Geschmack.

Das Fondue Purist ist eine Kdsemischung aus altgereiftem Schweizer Kése. Es hat eine
cremige Konsistenz und einen herzhaften und wiirzigen Geschmack. Fix und fertig fir

den direkten Verbrauch.

Und das Fondue Topfli Purist schlieBlich ist eine Fondue-Kasemischung aus Kuhrohmilch
in einer Keramikschale. Das Produkt ldsst sich einfach im Ofen oder in der Mikrowelle

erhitzen.

Stockmeyer

Mozzarellasticks
von Ferdi Fuchs

Die Westfilische Fleischwarenfab-
rik Stockmeyer erweitert ihr Ferdi
Fuchs-Kinderprodukte-Sortiment um
ein  branchenuntypisches Produkt,
die Ferdi Fuchs Cheese-Sticks (,,Der
Kéase zum Abziehen!*). Die Mozzarel-
lasticks werden in einer Folienpackung
mit 80 g Inhalt angeboten und sollen
auch Erwachsene ansprechen.

09/19 - milch-marketing.de
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Nachhaltige
Unternehmenskulturen

Herkunft und Tradition sind gerade in der Milchwirtschaft ein wichtiger Anker flr Vertrauen.
Aber damit sich auch Erfolg einstellt, braucht es innovative Produktideen.

Familie, Herkunft und Tradition sind Werte, die gerade bei inhabergefiihrten Unterneh-
men besonders im Fokus stehen und bei der Verbraucheransprache immer wieder kom-

muniziert werden.

ine aktuelle Analyse der GfK fir das

Kdhlregal im LEH zeigt deutlich, dass
sich die Umsatzanteile der einzelnen Ka-
tegorien in den vergangenen Jahren stark
verdndert haben. Neben der Erweiterung
der Sortimente sind vor allem neue Katego-
rien hinzugekommen.

Innovative Produktideen und intelligente
Marketingkonzepte sind somit sicherlich ei-
nige der wichtigen Schliissel zum Erfolg von
Lebensmittelherstellern, insbesondere auch
in der Molkereiwirtschaft. Aber Trends und
Hypes haben zum Teil nur eine relativ kurze
Lebensdauer. Was auBerdem zahlt, sind ne-

Foto: colourbox.de

ben den materiellen auch die ideellen Werte,
die hinter einem Produkt/einer Marke bzw.
einem Unternehmen stehen. Ein Arbeitsfeld,
an dem die Unternehmen stindig — in der
Regel recht unspektakuldr, aber nachhaltig —
arbeiten und auch entsprechende Botschaf-
ten zum Beispiel auf ihren Produkten und im
Internet immer wieder aufs Neue kommuni-
zieren. Und damit versuchen, in den Képfen
der Konsumenten zu verankern.

Gerade bei den inhabergefiihrten Molke-
reiunternehmen stehen dabei Begriffe wie
Familie (,,familiengefiihrt seit ...“, ,,aus der
Familienmolkerei) und ,Tradition® ganz

besonders im Fokus. Immer in Kombination
mit der besonderen Erfahrung des Unter-
nehmens in einer oder mehrerer Produkt-
kategorien.

Glaubwiirdig kommuniziert kénnen sol-
che Botschaften einen wichtigen Beitrag
dazu leisten, das Unternehmen und seine
Produkte aus der Anonymitdt des Wettbe-
werbsumfeldes herauszufiihren und fiir eine
noch schérfere Profilierung in seinem jewei-
ligen Kompetenzbereich zu sorgen. Und
auch dazu, das Vertrauen in die Marke auf-
zubauen bzw. zu festigen. Im Idealfall fiihrt
das auch dazu, dass sich die angesprochene
Zielgruppe mit der Marke identifiziert.

Nicht umsonst stehen heute zahlreiche Her-
steller aufgrund ihrer erwiesenen Kernkom-
petenzen sozusagen als Reprasentanten fiir
eine oder mehrere Produktkategorien. Wer
wiirde beim Stichwort Meggle nicht sofort
an Butter denken, bei der Molkerei Miiller
z. B. an Milchdrinks und Joghurt in all ihrer
Vielfalt ebenso wie bei Ehrmann/Almighurt
(»Die Familienmolkerei“) und der Privat-
molkerei Bauer/Der Grof3e Bauer. ,Platz-
hirsche® im Thema Weichkése sind u. a. die
Kaserei Champignon, die Bergader Privatka-
serei und die Edelweis GmbH mit ihren Mar-
ken. Und obwohl kaum ein Verbraucher die
Karwendel-Werke Huber kennen diirfte, ist
deren Marke Exquisa quasi ein Synonym fiir
die Kategorien Frischkdse und Quark.

Es kommt also nicht nur auf die ziindende
Idee an, um erfolgreich im Markt zu agieren.
In der Regel sind das Zusammenspiel von
Marke, dem Vertrauen in sie und dem Zeit-
geist des Produktes Garanten fiir flihrende
Positionen in bestimmten Kategorien.

09/19 - milch-marketing.de
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Kompetenztransfer

Peter KolIn Ubertragt Haferkompetenz ins Kiihlregal. Seit 1979 im Musli-Regal présent,
steht nun ein weiterer Launch auf dem Plan.

oghurt mit dem bekannten Kélln-Logo (,,K&lInflocken®) im Kuhl-
Jregal? Das durfte fir so manchen Verbraucher sicherlich zunichst
etwas ungewohnt sein, funktioniert aber. So gibt es seit Anfang des
letzten Jahres Musli-Joghurts unter der bekannten Haferflockenmar-
ke in den Kihlregalen verschiedener Handelsunternehmen. Und das
funktioniert sogar so gut, dass das Angebot jetzt erweitert wird.

Aber der Reihe nach: Wie kam diese auBergewohnliche Kooperati-
on Uberhaupt zustande? Das erldutert Mario Boltze, Verkaufsleitung
KAM bei der Peter Kélln GmbH & Co. KGaA: ,,Die Initiative zu die-
sem Schritt ging von einem unserer Handelspartner aus. Dieser hatte
Interesse an der Kombination eines hochwertigen Naturjoghurts mit
einem Uberzeugendem Markenmiisli in einer verbrauchergerechten
PortionsgréBe. In der Folge entstand das erfolgreiche Kooperations-
projekt Kolin Musli & Joghurt.*

Das Ergebnis der gemeinsamen Entwicklungsarbeit ist ein trendig-
gesunder Snack, bei dem die Top drei Muslis im Kélln-Sortiment auf
cremigen und ungestiBten Naturjoghurt mit einem EiweiBgehalt von
4,6 Prozent treffen.

Und wer stellt die Produkte her? ,,Unser Kooperationspartner ist die
ODW Frischprodukte GmbH, ein Unternehmen der Andros-Gruppe.
Die Produktion im Milchwerk Elsterwerda in Brandenburg, die Logistik
und der Vertrieb liegen in Handen von ODW*, beantwortet Mario
Boltze diese Frage.

In Elmshorn ist man sehr zufrieden mit dem bislang Erreichten. Die Ab-
verkaufszahlen seien sehr positiv. Neben dem weiteren Distributions-
ausbau steht jetzt der Ausbau der Produktpalette der Joghurt-Mslis
auf der Agenda: Nach dem Launch einer limitierten Sommeredition
folgt nun eine Winteredition.

Das Familienunternehmen ...

Kélin Miisli & Joghurt ist das erfolgreiche Ergebnis einer partner-
schaftlichen Zusammenarbeit zwischen Industrie und Handel.

Fazit von Jorg Krillmann, verantwortlicher Vertriebsleiter PL und
B2B des Kooperationspartners ODW, zu der auBergewdhnlichen
Kooperation: ,,Die Entstehung, die Entwicklung und die Realisierung
dieses Projektes ist ein gelungenes Beispiel fiir eine partnerschaftliche
und erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Handel und Industrie.*

... Peter Kélln GmbH & Co. KGaA in ElImshorn, eine der gréBten Hafermiihlen Europas, steht seit 1820 fiir Tradition und Innovationskraft
rund um Hafer-Erzeugnisse. Im Laufe der Jahre hat Kélln Schritt fiir Schritt das Sortiment um Musli-Produkte, Traditionelle Cerealien,
Cerealien-Snacks und auch Drinks, wie der Kélln Haferdrink und nun auch Kéllin Misli & Joghurt erweitert.

Das Unternehmen vereint unter seinem Dach zahlreiche renommierte Marken wie Kélln, Mazola, Palmin, Biskin etc., die alle auf eine lange
Tradition zurtickblicken kénnen. Unter der Marke Kélln subsumieren sich Klassiker wie Bliitenzarte Koélinflocken, Kélin Schmelzflocken
oder Kolin Haferfleks, aber auch ein breites Kélin Musli-Sortiment oder ein innovatives Haferdrink-Sortiment. Alle KélIn-Erzeugnisse basie-
ren auf Hafer. Kélln verarbeitet heute 55.000 Tonnen Hafer und steht fir einen Umsatz von 125 Mio. Euro.

09/19 - milch-marketing.de
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Vandersterre Holland

Landana lanciert
Herbst-Gouda

Vandersterre bietet unter der Marke
Landana demndchst einen Herbstgou-
da an, der ab KW 35 nur fiir kurze
Zeit erhéltlich ist. Das Besondere an
diesem Kase: Er wird aus der Milch der
letzten Weideperiode des Jahres her-
gestellt. Der Kise reift sechs Wochen
lang und hat einen Fettgehalt von 48
Prozenti. Tr.

Delina

Spanische Kiserolle
aus Kuhmilch

Die Delina GmbH in Kempen hat ei-
nen neuen Artikel in ihrem Sortiment,
eine spanische Kaserolle. Die Rolle
wird aus Kuhmilch hergestellt — als
preisglinstige Alternative zu der klas-
sischen Ziegenrolle. Sie reift 15 Tage
lang und wiegt 140 g. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 1,39
Euro bis 1,49 Euro.

v be feal gErd

Mondelez

Philadelphia-Duo
mit weniger Fett

Mondelez hat das Angebot unter der
Frischkdsemarke Philadelphia erwei-
tert, die unter dem Sublabel ,,Free to
feel good* angeboten werden und we-
niger Fett enthalten. Erhdltlich sind die
beiden Varianten Heidelbeere & Brom-
beere sowie Mit 50% Joghurterzeugnis
Griechischer Art. Die Produkte wer-
den in 150-g-Bechern angeboten.

Vandersterre Holland

Landana mit
Kirbiskernen

Passend zum Herbst hat Vandersterre
wieder den Landana Kiirbiskern im
Sortiment. Der aufféllige, orangenfar-
bene Laib besticht im Geschmack mit
mildem Knoblauch und einem Hauch
von Ingwer. Der Schnittkdse reift sechs
bis acht Wochen, hat einen Fettgehalt
von 50 Prozent i. Tr. und wiegt vier kg.

Heiderbeck

Weichkase mit
Obazda-Fiillung

Mit dem Obazi hat Heiderbeck eine
auBergewohnliche Kéasespezialitét ins
Sortiment aufgenommen, eine Kése-
komposition aus einem Weichkase
aus Kuhmilch mit WeiBschimmel,
geflllt mit einer Schicht aus original
Obazda g.g.A. Der Obazi (60 Pro-
zent Fett i. Tr.) hat einen milden, mil-
chigen und fein-salzigen Geschmack
mit herzhafter Note.

Késerei Champignon

Neuer Auftritt
fiir Rougette

Mit einem Facelift will die Kaserei
Champignon die Marke Rougette
starken. Im Mittelpunkt des neuen
Designs steht das neue Logo: Der
Schriftzug wird vergréBert und mo-
dernisiert und soll so starker und pla-
kativer ins Zentrum riicken. Gleichzei-
tig wurde auch die gesamte Optik der
Verpackung tberarbeitet. Im Frihling
2020 folgen die Grillkdse-Produkte.

09/19 - milch-marketing.de
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SLUEBERRY -

Uplegger Food Company

Kokosnuss-Genuss
im GroBformat

Die Uplegger Food Company bietet die
Kokoszubereitungen von The Coconut
Collaborative in neuer GréBe — in ex-
tra groBen 350-g-Bechern — an. Neben
der Variante Natur gibt es die fruch-
tigen Geschmacksrichtungen Mango-
Passionsfrucht und Heidelbeere in einer
cremig geriihrten Version sowie die Ge-
schmacksrichtung Vanille. Gleichzeitig
erfolgt eine Verpackungsumstellung auf
wiederverschlieBbare Desto-Becher.

MW Berchtesgadener Land

Alpenzwerge mit
weniger Zucker

Die  Milchwerke  Berchtesgadener
Land haben die Rezepturen ihrer Al-
penzwerg-Kinderprodukte tiberarbeitet
und den Zuckergehalt weiter reduziert.
Fiir die Bio-Produkte, die komplett ohne
Zusatz von Aromastoffen und dement-
sprechend hohem Fruchtanteil herge-
stellt werden, haben einen Gesamtzu-
ckergehalt von nunmehr weniger als
zwolf Prozent, der Saccharoseanteil liegt
nun bei durchschnittlich 7,2 Prozent.

Ehrmann

Grand Dessert
mit Eierlikoérsahne

Ein erfolgreiches Saisondessert von
Ehrmann meldet sich zuriick aus der
Sommerpause: Ab September gibt es
wieder die limitierte Genusskombi-
nation Grand Dessert ,,Schoko Eierli-
kor®. Die Dessertkreation aus Scho-
kodessert-Créme und Eierlikérsahne
wird im 190-g-Becher angeboten und
kostet (UVP) 0,79 Euro.

Danone

Haltbare
FruchtZwerge

Danone bietet die FruchtZwerge jetzt
auch ungekihlt und in einer Kombina-
tion aus Frucht, Joghurt und Getreide
an. Die FruchtZwerge Quetschies auf
Fruchtmus-Basis sind Bio-zertifiziert und
werden ohne Zuckerzusatz hergestellt.
Erhiltlich sind die Varianten Erdbeere-
Gerste-Joghurt, Himbeere-Dinkel-Ha-
fer-Joghurt, Orange-Hafer-Joghurt und
Heidelbeere-Hafer-Joghurt.

Milchwerke Berchtesgadener Land

Schlagrahm in
der Kartonflasche

Die Milchwerke Berchtesgadener er-
weitern ihr Sahneportfolio um den Ar-
tikel ,,Feinster Schlagrahm® 400 g mit
dem Siegel ,,Ohne Gentechnik* in der
wiederverschlieBbaren Tetra Top-Ver-
packung (Kartonflasche). Das Produkt
hat wie alle Schlagrahmprodukte von
Berchtesgadener Land mindestens 32
Prozent Fett. Der empfohlene Verkaufs-
preis liegt bei 1,89 Euro bis 1,99 Euro.

BrmiNi

ettt

Molkerei Mdller

Bewihrte Saisonsor-
ten wieder erhiltlich

Voraussichtlich ab Anfang September
gibt es wieder die beiden Limited Edi-
tions Mdillermilch Saison Caramel Choc
und Schoko-Erdbeer-Geschmack im
Kihlregal. Die beiden Wiederholer-
sorten ersetzen die Mllermilch Saison
Milchschokoladengeschmack und Wei-
Be Schoko-Pistazien-Geschmack. Die
unverbindliche Preisempfehlung liegt
bei 0,99 Euro pro 400-ml-Flasche.

09/19 - milch-marketing.de
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Molkerei Muller

Wi interliches
Milchreis-Duo

Die Molkerei Miiller bereitet sich im
Sortiment Milchreis auf die kaltere
Jahreszeit vor und bringt die typisch
winterlichen Sorten Milchreis Limited
Edition Typ Schoko & Spekulatius so-
wie Limited Edition Typ Vanillekipferl
auf den Markt. Die UVP liegt bei 0,69
Euro pro 200-g-Becher.

Molkerei Mller

Millermilch mit
Woaldmeister

Die Molkerei Miiller bringt im Sorti-
ment Miillermilch die limitierte Sorte
Waldmeister-Vanille-Geschmack ~ mit
cremigem Vanille-Geschmack und der
typisch  slBlichen  Waldmeister-Ge-
schmacksnote auf den Markt. Die unver-
bindliche Preisempfehlung liegt bei 0,99
Euro pro 400-ml-Flasche.

Heiderbeck

FeigensenfsoBBe aus
dem Piemont

Neu und exlusiv bei Heiderbeck
gibt es jetzt eine Feigensenfsauce.
Die SoBe wird im Piemont herge-
stellt und stellt laut Heiderbeck mit
einer harmonisch abgestimmten
Note eine ideale Begleitung zum
Kéase dar. Sie wird in 120-g-Glas-
chen angeboten.
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Merl Feinkost

Winterliche
Zweischichtdesserts

Die Feinkostmanufaktur Merl rundet
ihr Dessertsortiment zum Herbst/
Winter mit edlen Zweischichtdesserts
in wiederverwendbaren Glaschen ab.
Angeboten werden die Sorten Dunkle
Schokoladenmousse auf Orangen-Man-
darinen-Kardamom-Griitze (100 g),
Zimtmousse auf Pflaumen-Griitze (90
g) und Mandelmousse auf Schweden-
frichten. Die unverbindliche Preisemp-

Danone

AuBergewdhnliche
Actimel-Kreationen

Danone hat das Actimel-Sortiment um
die beiden Sorten Papaya, Honig und
Minze sowie Cranberry, Himbeere und
Thymian erweitert. Die auBergewohn-
lichen Kombinationen von Friichten und
Krautern sind ganzjshrig und deutsch-
landweit im Lebensmitteleinzelhandel
bei Kaufland, Globus, real und Wasgau
sowie in ausgewahlten Edeka- und Re-
we-Mérkten erhéltlich. Die UVP liegt bei

Ehrmann

Almighurt mit
weniger Zucker

Ehrmann hat sein Joghurtsortiment
Almighurt um eine zuckerreduzierte
Sortierung im 150-g-Becher erwei-
tert. Wie von Almighurt gewohnt,
schmeckt die neue Sortierung Al-
mighurt ,,-30% Zucker® fruchtig le-
cker, verspricht Ehrmann. Erhdltlich
sind die Sorten Erdbeere, Himbeere,
Heidelbeere und Pfirsich-Maracuja.
Die unverbindliche Preisempfehlung

fehlung liegt bei 1,99 Euro bis 2,19 Euro. 2,69 Euro pro 8 x 100-g-Multipack. liegt bei 0,59 Euro pro Becher.

FRISCHE-IMPULSE "87

=]

Riuckblick

+++ Feines Geschaft +++

Créme fraiche mit Roquefortgeschmack? Oder
mit Knoblauch? Ja, das gab es einmal. Mitte der
80er Jahre — Creme fraiche war damals noch
eine relativ neue und sich sehr dynamisch entwickelnde Ka-
tegorie in der weiBen Linie — erweiterte die damalige Nordmilch ihr Créme
fraiche-Angebot unter der Marke Milram: Neben den Varianten ,,Pur* sowie
Frihlings- und Knoblauch-Créme fraiche wartete die Nordmilch im Mai 1987
mit den beiden neuen Sorten ,,Dill“ und ,,Gourmet Créme fraiche mit Roque-
fort-Geschmack* auf. ,,Fiir ein feines Geschaft*, wie es damals hief3.

e
Ein feines Geschift.

MILRAM Créme fraiche. Parallel zum Launch der beiden neuen Sorten wurde auch das Verpackungs-
ST Do T - konzept modernisiert. Mit einem neuen Design fiir noch mehr Appetite Ap-
; peal und bessere Sortendifferenzierung. Und — das wurde damals als beson-
derer Fortschritt kommuniziert — mit einem transparenten Plastik-Stilpdeckel

zum sicheren VerschlieBen der angebrochenen Becher.

09/19 - milch-marketing.de
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Arla Foods

Neuer Bio-Joghurt
ohne Zuckerzusatz

Arla Foods hat seine Biojoghurt-Linie um
die Geschmacksrichtung Gartenfrucht
erweitert. Wie die anderen Varianten
in dieser Linie hat auch die neue Sorte
einen Fruchtgehalt von 25 Prozent und
wird ohne Zuckerzusatz hergestellt.
Die StBe des Joghurts stammt nur aus
Biofrlichten und dem Biojoghurt. Die
Einflihrung wird unterstlitzt durch eine
Probierpreis-Aktion mit einer UVP von
0,79 Euro pro 150-g-Becher.

MW Berchtesgadener Land

500-g-Magerquark
ohnegStl'.'lI%)déIckel

Die Milchwerke Berchtesgadener
Land ergdnzen ihr Quarkangebot ab
Oktober um den Klassiker 500-g-Bio-
Speisequark in der Magerstufe. Auf
den sonst (blichen Wiederverschluss
durch einen Stilpdeckel aus Kunststoff
wird verzichtet. Der unverbindliche
Ladenverkaufspreis liegt bei 1,49 Euro
bis 1,59 Euro je Becher.

Biomolkerei S6bbeke

Schwarzer Wenzel
wieder da

Der ,,Schwarze Wenzel“, der Sébbe-
ke-Kiseklassiker fur den Herbst, kehrt
auch in diesem Jahr wieder als limi-
tierte Edition zurlick in die Kasetheke.
Der Hartkase wird aus Kuhmilch aus
kontrolliert biologischer Produktion
handwerklich hergestellt, reift zwolf
Monate lang und hat einen Fettgehalt
von 50 Prozent i. Tr. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 2,59

Euro pro 100 g.

09/19 - milch-marketing.de
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Biomolkerei S6bbeke

Beerenstarker
Kefirgenuss

Beerenstarken Genuss verspricht die
Biomolkerei mit dem Launch der bei-
den Sahnekefir-Sorten Himbeere und
Blaubeere. Die Kefirs werden aus Bio-
land-Milch hergestellt und in 200-g-Be-
chern angeboten. Die unverbindliche
Preisempfehlung liegt bei 0,98 Euro.

ANZEIGE

www.AMI-informiert.de

Individuelle Auswertungen,
die es auf den Punkt bringen

lose Beratung fur

Jetzt kosten Swertung

jhre Sonderau

ilchpreisvergleic
AMI Mi 2 33805-101

anfordern: (02

Preése fiv GWO-freie Milch nur bel der AMI
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Wir bieten Ihnen passgenaue Losungen

¢ Sie bendtigen eine objektive Benchmark,
beispielsweise fiir Ihre Auszahlungsleistung ?

e Sie suchen Auswertungen zu Milchpreisen,
abgestimmt auf lhre speziellen Bediirfnisse ?

e Sie brauchen eine separate Darstellung fiir die
einzelnen Milcharten ?

Vertrauen Sie auf unsere neutralen Marktexperten

Andreas Gorn Dr. Kerstin Keunecke
Bereichsleiter Marktanalystin
Milchwirtschaft Milchwirtschaft

natiirlich informiert.

Die Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH erstellt unabhéngig und
iibergreifend aktuelle Fakten und Analysen fiir das gesamte Agribusiness.
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FrieslandCampina Germany

Bio-Vollmilch unter
der Marke Tuffi

Unter der Regionalmarke Tuffi kommt
Anfang Oktober eine Biomilch auf den
Markt. Sie hat einen Fettgehalt von
3,8 Prozent und wird im Ein-Liter-
Giebelkarton mit Schraubverschluss
angeboten. Die Markteinfihrung wird
durch Werbematerialien, Sonderplat-
zierungen, Insertionen in Handzetteln,
PR-Aktivitaten sowie DigitalmaBnah-
men unterstitzt.

'Qﬁ:a*-‘ﬁ arfy it v
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Ehrmann
HiittenspaB3

im Kiihlregal

Ab Oktober sorgt Ehrmann mit der li-
mitierten Obstgarten-Linie Hittenspal3
wieder fiir Abwechslung im Frucht-
quark-Segment. Den Hiittenspal3 gibt
es in den Sorten Vanille unterlegt in
den Geschmacksrichtungen a la Maril-
lenkn&del, a la Apfelstrudel, a la Kirsch-
Quarkstrudel und a la Germknd&del.
Die unverbindliche Preisempfehlung
liegt bei 0,49 Euro pro 120-g-Becher.

Iznnnnnnil

Ehrmann

Winteredition
von Almighurt

Ebenfalls ab Oktober gibt es auch in
diesem Jahr wieder die Almighurt-
Wintersorten im 150-g-Becher. Erhalt-
lich sind die Sorten Bratapfel, feiner
Mandel-Spekulatius, fruchtige Marzi-
pan-Orange und feine Vanille-Kipferl.
Sie kosten (UVP) ca. 0,59 Euro und
werden bis Dezember angeboten. Die
Winteredition wird mit Online- und So-
cial Media-Akftivitaten unterstiitzt.

30

Meierei Horst
Fettarme Sportmilch fiir aktive Verbraucher

Die Meierei Horst in Horst/Holstein prasentiert eine Milch speziell fiir sportliche Kon-
sumenten, den Sport-Horst. Die Milch hat einen Fettgehalt von quasi null (unter 0,1
Prozent) und enthalt 17 g Premiumprotein pro 500 ml.

Der Sport-Horst ist speziell fur Sportler gedacht, die sich wahrend und nach dem Sport
erfrischen und die Proteinreserven wieder auffiillen wollen. Er ist aber auch fiir die
kalorienbewusste Erndhrung im Allgemeinen geeignet.

Die unverbindliche Preisempfehlung liegt bei mindestens 1,39 Euro. Die Produktein-
fihrung wird auf vielen Sportveranstaltungen in Hamburg und Schleswig-Holstein un-
terstitzt.

Frischli

Kefirdesserts
fiir Profikoche

Die Frischli Milchwerke haben ihr
Dessertprogramm  fiir  Profikéche
um zwei Kefirvarianten erweitert,
die ab September erhiltlich sind. Die
servierfertigen Desserts werden im
wiederverschlieBbaren Fiinf-kg-Eimer
angeboten. Neben dem ganzjdhrig
verfligbaren Kefir-Dessert Himbeere
gibt es die Sorte Orange-Vanille fir
den Zeitraum Herbst und Winter.

09/19 - milch-marketing.de
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Bedda

Pflanzliche
Haferdrinks

Ganz neu im Bedda-Sortiment sind ab
sofort Haferdrinks in den zwei Sorten
Bio und Barista erhiltlich. Das Besonde-
re laut Bedda: Die Drinks sind von Natur
aus glutenfrei. Aber auch geschmacklich
Uberzeugen sie. Zum Beispiel bei der
Zubereitung von Muslis oder Smoothie-
Bowls.

Upfield Deutschland

Besonders
standfeste Creme

Upfield Deutschland préasentiert unter
der Marke Létta eine Schlag- und Koch-
creme mit nur 20 Prozent Fett als eine
Alternative zu Sahne. Die Creme eignet
sich fir die Zubereitung von Kuchen,
Torten und Desserts, aber auch zum
Verfeinern von herzhaften Gerichten.
Die Latta-Schlag- und Kochcreme ge-
rinnt nicht, gelingt laut Hersteller im-
mer, ist fluffig und besonders standfest.

Heinrichsthaler Milchwerke

Grilltaler
im Quartett

Die Heinrichsthaler Milchwerke ha-
ben die Heinrichsthaler Grilltaler auf
den Markt gebracht. Die Grillkase
gibt es in den Sorten Natur, Chili,
Krauter und Ziege. Im néchsten Jahr
sollen dann weitere Sorten als Premi-
umangebot eingefiihrt werden. Und
wiéhrend der Wintermonate wird der
Késehersteller Ofenkdse in zwei ver-
schiedenen GroéBen anbieten.

09/19 - milch-marketing.de

Concept Fresh

Neuer Auftritt
fur die Grillkase

Die o6sterreichische Concept Fresh-
Vertriebsgesellschaft prasentiert die
Gusteria Grill- und Bratkdse (250 g)
von der Klosterkaserei Schlierbach in
einem neuen Design. Die Produkte
werden ohne Farb- und Konservie-
rungsstoffe hergestellt und sind in den
Sorten Classic, Krauter und Chili er-
haltlich.

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
F o, LY Hirchse

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

Dr. Axel Kolle und Dr. Christian Ge3ner
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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Verflihrungen

aus Frischkase
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Die tiefkiihlgeeigneten, schokolierten Frischkdsepralinen iiberzeugen nicht nur

durch ihre Optik, saQ.d"ern bieten auch auBergewdhnliche Geschmackserlebnisse.
5 L.

32

Goldschmidt Frischkdse punktet
mit innovativen Produktideen

in der Kategorie Frischkdse. Die
Produkte sollen jetzt verstarkt
Einzug auch in den LEH halten.

lein, aber fein. Und innovativ, aber bis-

her im LEH nur sporadisch in Nord- und
Ostdeutschland vertreten: Die Goldschmidt
Frischkdse GmbH mit Sitz im Mecklenburg-
vorpommerschen Ludwigslust steht seit
fast 90 Jahren fiir hochwertige Kédsespezia-
litaiten und produziert fiir Endverbraucher,
GroBabnehmer, die Gastronomie und Wei-
terverarbeiter. Im LEH erhiltlich ist bisher
aber nur eine relativ kleine Auswahl aus der
umfangreichen Produktpalette, wie zum Bei-
spiel die Kédsesteaks in den Varianten Mexica-
na und Krauter oder die Bio-Produkte, wie
der Mecklenburger Bio-Landfrischkase.

Aber der Frischkdsespezialist hat noch ei-
niges mehr zu bieten: Die wohl bekanntes-
ten Produkte sind seine Frischkdsetdrtchen.
Die Tértchen sind ein Klassiker und in ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen wie Pfef-
fer, Schnittlauch, Knoblauch und Paprika
erhiltlich. Sie werden ausschlieBlich aus Kuh-
milch hergestellt.

Ziegenfrischkdseprodukte sind ein weiteres
Standbein des Unternehmens: In Rollenform,
zum Beispiel mit Ananas oder Pfeffer sind sie
ebenso beliebt wie die mit Speck umwickelten
Ziegenkasetaler, die sich auch fiir die Zuberei-
tung auf dem Grill und in der Pfanne eignen.

Neben den Klassikern bietet Goldschmidt
Frischkdse aber auch echte Spezialititen
an. Dazu gehéren vor allem die innovativen
schokolierten Frischkdsepralinen, die mit
hochwertiger belgischer Schokolade Uber-
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Goldschmidt ist mit seinen Frischkisespezia-
litdten sowohl regional im LEH ...

zogen sind und als Dessert positioniert wer-
den. Diese Pralinen versprechen auBerge-
wohnlichen Kasegenuss. Denn sie enthalten
im Inneren Frischkdse (50 % Fett i.Tr.) mit
Vanille-, Erdbeer-, Sanddorn- oder Acaige-
schmack. Fir den Uberzug verwendet der
Hersteller dunkle, braune und weife Scho-
kolade. Eine Praline wiegt 20 g und ist in
Verpackungseinheiten fiir die Theke oder
den GV-Bereich zu Schalen mit elf oder 48
Stlick erhaltlich. Aufgrund des Herstellungs-
verfahrens sind die Frischkdsepralinen auch
fur die Tiefkiihlung geeignet.

Aber auch individuelle Produktionen flr z.
B. Industriekunden gehéren zum Portfolio
von Goldschmidt und alle Produkte sind in
unterschiedlichen Varianten und Gebinde-
groBen erhaltlich.

Goldschmidt-Geschifts-
fihrer Klaus Eisenbarth
mochte se_iﬂe_l_:rischkﬁse-
spezialititen jet;t noch
starker im LEH etablieren. *

09/19 - milch-marketing.de

GOLDSCHMIDT
FRISCHEASE GinbH

» -'W\
GOLOSCHMIDT
FRISCHEASE GmbH

.. als auch im Bio-Fachhandel in Mecklen-
burg-Vorpommern, Berlin und Brandenburg
prdsent.

Die Goldschmidt
Frischkise GmbH ...

... blickt auf eine fast 904ahrige Geschich-
te zurlck. Im Jahr 1933 griindete Ernst
Goldschmidt in Kummer (Mecklenburg-
Vorpommern) eine Molkerei mit traditi-
oneller Produktion. Nach dem zweiten
Weltkrieg (ibernahm seine Tochter Ruth
das Unternehmen und in den 1950er
Jahren begann man dort mit der Hart-
kdse-Produktion. Nach der vollstandigen
Enteignung und der Uberfiihrung in das
Volkseigentum 1972 spezialisierte sich
das Unternehmen auf die Produktion
von Sauermilchquark. Drei Jahre spater
startete die Frischkdseproduktion, die
auch heute noch das Aushéngeschild von
Goldschmidt ist.

Bei Goldschmidt wird noch nach dem so
genannten Schulenburgverfahren pro-
duziert. ,,Hierbei handelt es sich um ein
Verfahren, bei dem Frischkdsebruch und
Molke auf eine bestimmte Art und Weise
voneinander getrennt werden. So wird
der Frischkdse tiefkiihlfdhig und schnitt-
fest und er bekommt seine einzigartige
Qualitat* erklart Klaus Eisenbarth, Ge-
schiftsfuhrer bei Goldschmidt-Frischkase.
,Viele unserer Produkte sind laktosefrei
und selbstverstandlich sind wir IFS- und
BIO-zertifiziert®.

ANZEIGE

NEU

AKTUELLE ZAHLEN!

ZMB Jahrbuch Milch

Der Milchmarkt
in Zahlen

national und
international

2018

BH  zMmB Jahrbuch Milch

DATEN UND FAKTEN

ZUM WELTMILCHMARKT

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

Die Milcherzeugung stieg zwar langsamer als in
den Vorjahren, Gbertraf die Nachfrage, die von
sinkendem Kaufi nteresse aus China, Russland und
8lexportierenden Staaten geprégt war. Erstmals
seit 2008 wurde das zuvor dynamische Wachs-
tum des Weltmarktes unterbrochen. So kam es

zu einem gréf3eren Aufbau von Besténden und

starkem Preisdruck. Die Erzeugerpreise gaben in
verschiedenen Teilen der Welt deutlich nach.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2018 stellt diese Ent-
wicklung anhand von Daten iiber Milchprodukti-
on, Verarbeitung, Verbrauch und Auf3enhandel
dar. Preiszeitreihen und kompakte Kommentare
runden die Datensammlung ab. Erstmals wur-
de das Zahlenwerk um verfiigbare Daten zum
wachsenden Biomilchmarkt ergénzt.

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

A= Bestellen Sie bequem im Internet-
el

unter moproweb.de/zmb2019 oder
» mit Hilfe des QR-Codes.

KAisewes



HANDEL I SERVICE
GASTRONOMIE

34

Bitte

Platz nehmen!

Ob Supermarkt, Verbrauchermarkt oder SB-Warenhaus, flir die meisten Vertriebsformen des
Lebensmittel-Einzelhandels spielen gastronomische Angebote eine immer gréBer werdende Rolle.

Handelsgastronomie ist zum konzeptio-
nellen Bestandteil vieler Einkaufsstatten
geworden. Singlehaushalte verzehren ihre
Mabhlzeiten oft direkt im Geschaft. Und auch
der Blromensch findet dort ein passendes
Angebot fiir seine Mittagspause. Das Euro-
Handelsinstitut (EHI) in KéIn hat in einem
Gemeinschaftsprojekt mit der GfK ermittelt,
dass sich der Gesamtumsatz der Handels-
gastronomie auf rund zehn Mrd. Euro sum-
miert.

Ob das Gastronomie-Angebot dabei als
zusdtzlicher Anreiz oder sogar als Allein-

stellungsmerkmal definiert wird, ist un-
terschiedlich. Ob einen schnellen Snack
fur zwischendurch oder auch eine kleine
warme Mahlzeit, viele deutsche Lebensmit-
telgeschafte bieten ihren Kunden inzwischen
neben Lebensmitteln auch kulinarische Ser-
vices an.

Zweifellos ist Handelsgastronomie ein wach-
sender Markt. Von neuen gastronomischen
Angeboten erfahren die Kunden in aller Regel
durch Empfehlungen von Freunden, Familie
und Kollegen. Printwerbung tiber Flyer, Wer-
bebeilagen, Handzettel oder Zeitungen und

Zeitschriften ist eine haufige Informations-
quelle. Spontanes Wahrnehmen im Vorbeige-
hen spielt ebenfalls eine groBe Rolle.

In der Handelsgastronomie — so ermittelten
die Marktforscher weiter — sind etwas Uber
ein Drittel der Befragten rundum zufrieden.
Allerdings beméngeln insgesamt zwei Drit-
tel unterschiedliche Aspekte. So stéren sich
rund 30 Prozent der Kunden am Larmpegel,
unfreundlichen Mitarbeitern und mangeln-
der Sauberkeit. Jeweils rund ein Viertel kri-
tisiert die Atmosphare oder die Qualitat der
Speisen.

09/19 - milch-marketing.de
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Mit der EHI-Studie ,,Der Konsu-
ment in der Handelsgastronomie NEU&
2019“ wird zum ersten Mal eine
detaillierte Analyse der Konsumen- AKTU EI-I-
tensicht zur Handelsgastronomie

prasentiert. Die aktuelle Studie
kann unter https://go.ehi.de/kagAB

abgerufen werden. Foto: Edeka m OI k r e i .
industrie

Die Gastronomie in Mé&bel-
hiusern lidt die Kunden mit
umfangreichen und preis-
werten Speisen zum Verwei-
len und Verzehren an Ort und
Stelle ein. Das ist bei den Su-
permirkten {iberhaupt nicht
der Fall. Hier wird das Gros
der Speisen von den Kunden
lieber mitgenommen.

- . ‘8 i .
Brancheniibersicht =7 ife .
Milch 2018 ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT

Verzehrorte in der Handelsgastronomie

Branchenubersicht
Milch 2018

» Rankings (Umsatz und Milchverarbeitung) deutscher Hersteller
» Kurzportraits der wichtigen Unternehmen in Deutschland

» Ranking der TOP 30 der milchverarbeitenden Unternehmen
weltweit

» Betriebsstatten und Ansprechpartner inkl. Adressen
[0 mistiten o [ ottt » Marken und Sortimente

» Aktuelle Portraits der Molkereien in Osterreich, der Schweiz,

Frankreich, Belgien, den Niederlanden, Danemark, Tschechien,
Durchschnittliche Aufenthaltsdauer bei Vor-Ort-Konsum im Handel UK und Irland

» Preis: 295 Euro*

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

PR e S

Bestellen Sie zusatzlich zwei Poster
im Format DIN A1 mit allen Molkerei-

In der Handelsgastronomie muss es schnell bis sehr schnell gehen.
Fast 60 Prozent der Kunden nehmen sich dort maximal 20 Minuten
Zeit fiir den Verzehr.

und Milchverarbeitungsstandorten
in Deutschland fur nur 42 Euro* unter
www.moproweb.de/poster2018

S .
_- m{t inkl. MwsSt. und Versand
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Weichenstellung

Alpro hat den Auftritt seines gesamten Portfolios optimiert. Damit soll die ohnehin schon dynamische
Absatz- und Umsatzentwicklung noch weiter gepusht werden.

Sie rechnen mit einem deutlich erh6hten Kaufinteresse durch den Designrelaunch: Elisa Wa-
lia (I.), Senior Shopper Marketing Manager, und Anja Grunefeld, Marketingleiterin DACH
bei Alpro in Diisseldorf.

euer Anspruch, neues Logo, aktua-

lisiertes  Verpackungsdesign,
Kommunikationskonzept, beriihmter Mar-
kenbotschafter. Alpro, der Spezialist fiir
Milchalternativen auf pflanzlicher Basis, 4n-
dert seinen gesamten Markenauftritt, um
das stetige Absatz- und Umsatzwachstum
der vergangenen Jahre weiter zu forcieren.

neues

Gefeilt wurde in erster Linie am Verpackungs-
design: Das Logo ist nun moderner und gleich-
zeitig natlrlicher, die Sortendifferenzierungen
sind optimiert und die Verpackungen bieten

mehr Orientierung fiir den Verbraucher bei
der Suche nach ,,seinem* Produkt. Dazu tra-
gen sowohl die pragnante Visualisierung von
Anwendungsbeispielen als auch die leichter
verstandliche Darstellung der Néahrwertin-
formationen und die Integration eines Nutri-
Scores bei. Die Integration des Nutri-Scores
soll den Anspruch von Alpro unterstreichen,
Konsumenten bei ihrem Wunsch nach einer
gesunden Erndhrung zu unterstiitzen.

Seit Mitte Juli werden die Trays bereits um-
gestellt. Diese Umstellung soll im September

abgeschlossen sein und ab September be-
ginnen die Disseldorfer sukzessive mit der
Umsetzung des neuen Designkonzeptes.

Zur weiteren Aufladung der zentralen Mar-
kenwerte wie ausgewogene Lebensweise
und Nachhaltigkeit startet Alpro in diesem
Jahr auBerdem die Kampagne: ,,Gut ge-
macht!“ Unter diesem Slogan verknlpft
Alpro mit einem Augenzwinkern drei As-
pekte der Alpro-Philosophie: gut gemachte
Produkte, die ideal in eine gesunde und aus-
gewogene Erndhrung passen und nachhaltig
fiir die Umwelt sind sowie die Honorierung
der kleinen Schritte jedes Einzelnen hin zu
einer besseren, aktiveren Lebensweise.

USAIN BOLT ALS
NEUER MARKENBOTSCHAFTER

Usain Bolt, mehrfacher Olympiasieger und
Weltmeister, geht eigens dafiir als Marken-
botschafter in TV und digitalen Medien fiir
Alpro ins Rennen. Die Kampagne wird inter-
national umgesetzt, ebenso die Gestaltungs-
veranderungen.

Hintergrund fiir die umfassenden Neuansétze
ist laut Alpro eine Verbraucherstudie, die auf-
zeigt, dass die Alpro-Verwender noch mehr
Orientierungshilfe am Regal erwarten, mehr
Emotionalisierung, Frische und Modernitit.
wVerbrauchertests im Vorfeld der Umstellung
haben gezeigt, dass von den Konsumenten
durch die MaBnahmen ein gesteigertes Kaufinte-
resse von mehr als zehn Prozent auf 91 Prozent
zu erwarten ist,“ erklart Elisa Walia, Senior
Shopper Marketing Manager bei Alpro. ,,Und
als Marke mit Hintergrund und Inhalt haben wir
auf den gestiegenen Anspruch reagiert.”

Noch fiir dieses Jahr hat Alpro im Rahmen
seiner umfangreichen Neuausrichtung den
Launch weiterer Neuproduktkonzepte an-
gekiindigt ...
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Kaserei Loose

Machen Sie aus

3 Sek. 30.000 €! Rabattaktion mit

Coppenrath & Wiese

Beim Kauf eines Loose-Aktionsproduktes
profitieren Verbraucher jetzt von einer Pro-
motionaktion. So erhalten die Kaufer von
Quise 220 g, Qudse Snack, Qudse Protein
und Hausmacher 200 g im teilnehmenden
Handel bis Ende Oktober einen Direktra-
batt auf ,,Unsere Goldstiicke®, die beliebten
Brétchen der Conditorei Coppenrath & Wie-
se. Die Gutscheine befinden sich direkt in

- - der Verpackung oder am Kiihlregal bei den
Wer H-Milch der Molkerei Weihenstephan kauft, hat bis Ende Oktober die Chance, Loose-Produkten. Die Mechanik ist einfach:
30.000 Euro zu gewinnen. Rabattcoupon beim Kauf eines Sauermilchka-

ses und der ,,Goldstlicke” an der Kasse vor-
zeigen und direkt einen Euro sparen. Die Ak-
tion wird mit klassischer Anzeigenschaltung

unterstiitzt. Regalwobbler, Aktionsplakate
DAS 3 0 ° OOO-E U Ro- und Drop’n-Pop-Saulen sorgen fiir zusitz-

liche Aufmerksamkeit am POS.

Molkerei Weihenstephan

GEWINNSPIEL

Die Molkerei Weihenstephan fiihrt in Lebensmittelméarkten das Gewinnspiel ,,Machen
Sie aus 3 Sek. 30.000 €* durch, bei dem die Verbraucher 5 x 30.000 Euro gewinnen
koénnen. Im Aktionszeitraum befindet sich auf fiinf H-Milch-Packungen von Weihen-
stephan ein Gewinnsymbol (goldenes Drei-Sekunden-Symbol) mit einem individuellen
Gewinncode.

Wer ein solches Symbol im Aktionszeitraum bis 31. Oktober findet, gewinnt 30.000
Euro und muss sich bis spatestens 31. Januar 2020 telefonisch unter der Gewinnhotline
08161/172300 registrieren.

Nach Erfassung des Gewinnanspruchs wird ein Mitarbeiter der Molkerei Weihenste- Quisekiufer kénnen sich bis Ende Oktober
phan einen personlichen Termin zur Ubergabe des Gewinnsymbols sowie des Ge- einen Ein-Euro-Rabatt auf die ,,Goldstiicke“
winnes in Form eines Gutscheines vereinbaren. von Coppenrath & Wiese sichern.

Ornua Deutschland

Jubilaumspromotion fiir Kerrygold Extra
' Anlésslich des zehnten Geburtstages von Kerrygold Extra veranstaltet Ornua Deutschland
das Gewinnspiel ,,Finde die goldene Kuh“. Dabei kénnen die Kerrygold-Verwender 10 x
10.000 Euro gewinnen. Die Mechanik: In zehn Bechern Kerrygold extra versteckt sich eine
goldene Kuh im doppelten Boden. Wer die Kuh findet, erhélt 10.000 Euro direkt aufs
Konto liberwiesen. Aktionsprodukte sind Kerrygold extra ungesalzen 250 g und 400 g,
Kerrygold extra gesalzen 250 g und 400 g. Aktionszeitraum ist vom 9. September bis
zum 20. Oktober, der Einlésezeitraum vom 9. September bis zum 31. Januar 2020.

Anlisslich des zehnjihrigen Jubiliums von Kerrygold extra auf dem
deutschen Markt verlost Ornua Deutschland 20 x 10.000 Euro.
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Molkerei Miiller

Neuauflage der
,Muuh“-Promotion

Die ,,Muuh!“-Promotion fiir das Sortiment
Mullermilch ist zurtick. Und deshalb sucht
ab September ganz Deutschland wieder das
»Muuh!“ und hofft auf den groBen Finder-
lohn. Ob Miillermilch Original, Limitiert, die
Leichte oder Saison — bei der groB3en ,,Finde
das Muuh!“-Promotion der Molkerei Alois
Muiller sind alle Mdllermilch-Sorten mit am
Start. Das ,,Muuh!“ versteckt sich in flnf Ge-
winnerflaschen und ertont direkt nach dem
Aufschrauben der Flasche. Denn der Kaufer
kassiert dann 50.000 Euro ,,Finderlohn®.

Zwei TV-Spots unterstiitzen die Aktion.
Sie laufen wihrend des Aktionszeitraums
bis Ende November auf allen reichweiten-
starken Sendern. POS-Aktivititen, Laden-
funk, eine Radiokampagne und die Pro-
motion-Website www.
finde-das-muh.de flan-
] kieren die Promotion.
el { Alle Informationen

b, und Teilnahmebe-
dingungen unter
www.finde-das-

muh.de.

Miillermilch
kaufen, Flasche
aufdrehen und
hoffen, dass es
muht. Denn
dann kassiert
der Kiufer einen
»Finderlohn“ von
50.000 Euro.

\ 4
4

Auch in diesem Herbst fithrt die ARGE Heumilch eine umfangreiche Kommunikations-
kampagne fiir Heumilch und die daraus hergesteliten Produkte durch.

ARGE Heumilch

UMFANGREICHE
KUHWOHL-KAMPAGNE

Auch im Herbst stehen die Heumilchkiihe bei der umfangreichen Kommunikations-
kampagne der ARGE Heumilch zum Thema Tierwohl im Fokus. Mit 800 geplanten
Schaltterminen des TV-Spots im ORF und auf den Privatsendern sollen tber 70 Pro-
zent der Zielgruppe erreicht und 20 Mio. Kontakte generiert werden. Fir zusétzliche
Aufmerksamkeit sorgen Anzeigen in zielgruppenspezifischen Medien, Online-Banner
auf stark frequentierten Websites sowie Web-TV-Spots. Auch in den sozialen Medien,
u. a. auf Facebook und Instagram, gibt es mehrmals wéchentlich News und Updates.

Parallel wird ein Herbst-Gewinnspiel veranstaltet, bei dem 1.000 Heumilch-Kalender
mit edlen Kuhfotografien in Schwarz-WeiB fiir das Kalenderjahr 2020 verlost werden.
Interessierte versuchen ihr Gliick ab 30. September via www.heumilch.at oder www.
facebook.com/heumilch.at.

Fir Aufmerksamkeit an der Kasetheke bietet die ARGE Heumilch dem Handel POS-Mate-
rial an: Pop-up-Aufsteller mit den wichtigsten Eckpunkten zur Heumilch-KuhwohHnitiative
sowie Prepack-Etiketten mit dem Kampagnen-Logo. Zusétzlich gibt das neue Kinderbuch
»Winter am Heumilchbauernhof* spielerisch Einblick in das Leben von Heumilchkiihen und
in die notwendigen Hofarbeiten in den kiihlen Wintermonaten. Promotionpakete kénnen
kostenlos bei der ARGE Heumilch unter office@heumilch.at bestellt werden.

Sammelaktion fiir Grinlinder

Hochland Deutschland flihrt noch bis zum 31. Oktober die Griinlander-
Sammelaktion ,,Gemiisenetz* durch. Die Teilnahme erfolgt ausschlieBlich
online per Upload des Kaufbeleges im Aktionszeitraum. Pro gliltiger Teilnah-
me wird ein Gemisenetz verschickt. Jeder Kassenbon kann nur einmal ein-
gesetzt werden. Weitere Teilnahmen mit neuen Kassenbons sind méglich, o chland hoch-
sofern diese jeweils den Kauf von drei Griinlander-Produkten — ausschlie-
lich SB-Produkte — ausweisen. Weitere Details zur Promotion und welche
Produkte an der Aktion beteiligt sind, findet man auf der Internetseite.

Hochland

Wer im Akti-
onszeitraum bis
Ende Oktober
drei Griinlin-
der-Produkte
kauft und den
Kassenbon bei

ladt, erhilt
als Primie ein
Gemiisenetz.
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NZO/CNIEL

Gewinnspiel fliir
olland

Gouda

Das Niederlandische Biro flr Milcherzeugnisse
NZO und die franzosische Branchenorganisati-
on CNIEL veranstalten im Internet (www.gouda-
holland.de) das Gewinnspiel ,,E-Bike gewinnen!*
fir Gouda Holland. Die Mechanik: Der Teilnehmer
muss die Seite besuchen, auf ,,Spielen® klicken und
drei Fragen beantworten. Am Ende des Monats
wird — noch bis zum 31. Oktober — ein Gewinner
eines E-Bikes im Wert von ca. 2.000 Euro unter al-
len Teilnehmern ausgelost. Alle weiteren Details zu
der Promotion findet man auf der o. a. Internetseite.

Spielen

Noch bis Ende Oktober kann man
beim Gouda-Gewinnspiel ein E-Bike im
Wert von ca. 2.000 Euro gewinnen.

Barenmarke Vertriebsgesellschaft

Mehr Zeit mit der Familie

Noch bis Ende Oktober veranstaltet die Ba-
renmarke Vertriebsgesellschaft das Gewinn-
spiel ,,Nichts geht Gber mehr Zeit mit der
Familie*. Bei diesem Gewinnspiel werden
wochentlich Mahroboter, Saugroboter und
Akku-Fenstersauger von Karcher verlost.
Als Hauptpreis winkt 5 x je ein Jahr lang ein
Haushaltsservice (Reinigung der Wohnung
und der Fenster, Blgelhilfe, Gartenpflege-
arbeiten etc.) im Gesamtwert von je bis zu
2.500 Euro. Dessen Verlosung findet am 5.
November statt. An der Promotion kann
man mehrmals teilnehmen, je nachdem, wie
viele Barenmarke-Produkte man kauft und
dementsprechend EAN-Codes
bzw. ausschneidet und abschickt.

einscannt

Birenmarke verlost noch bis Ende Oktober
jede Menge niitzliche Haushaltshelfer und
als Hauptpreise fiinf Mal einen Haushalts-
service.
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Bei der Dr. Oetker/About You-Copromotion
kénnen 50 Teilnehmer Einkaufsgutscheine
im Wert von jeweils 500 Euro gewinnen.

Dr. Oetker

Marmorette verlost
Einkaufsgutscheine

Dr. Oetker hat in Kooperation mit dem On-
lineshop About You eine Promotion fiir das
Dessertsortiment Marmorette gestartet. Im
Aktionszeitraum bis zum 31. Oktober 2019
befinden sich auf den Aktionspackungen
Gewinn-Codes, die auf der Promo-Webseite
www.marmorette.de eingegeben werden
kénnen. Den Teilnehmern winken insgesamt
50 About You-Einkaufsgutscheine im Wert
von jeweils 500 Euro. Die hohe Relevanz in
der Zielgruppe Frauen und das attraktive
Verpackungsdesign schaffen zusatzliche Im-
pulskdufe ohne Mehraufwand fiir den Han-
del, so Dr. Oetker zu dieser Aktion.

SCM

Thekenpromotions
fur den Swizzrocker

Die Switzerland Cheese Marketing GmbH
fihrt noch bis Oktober eine Zugabe-Ak-
tion an den Bedienungstheken durch. Da-
bei erhalten Konsumenten, die mindestens
200 g Swizzrocker kaufen, eine Karte mit
einer Probierportion SenfsoBe in der Ge-
schmacksrichtung ~ Amarena-Kirsche von
Wolfram Berge gratis dazu. Weil diese per-
fekt mit der Wirzigkeit des schmackhaft-
kraftvollen Swizzrocker harmoniert, so die
SCM. Zu der Promotion wird dem Handel
ein impulsstarker Dispenser im auffalligen
Swizzrocker-Look inklusive 25 Karten mit
Probierportion zur Verfligung gestellt. Die-
ser kann gratis bei der Switzerland Cheese
Marketing GmbH geordert werden.

Mit einer kleinen Zu- .-'é tf' '%

gabeaktion animiert

die SCM die
Konsumenten e T ——
dazu, an den SLLARF pup n::“nﬁl
Bedienungs-
theken den

Swizzrocker
zu kaufen.

Ebenfalls bis Oktober verlost die SCM im
Rahmen einer Swizzrocker-Promotion an der
Kéasetheke drei Elektro-Scooter. AuBerdem
haben alle Teilnehmer die Chance auf den Ge-
winn von einem (von insgesamt 30) kg Swizz-
rocker. Das Thekenpersonal kann elf ganze
Laibe a 4 kg gewinnen. Das Thekendisplay
mit 60 Spruch-Gewinnkarten inklusive QR-
Code zum Gewinnspiel sowie 18 Prepack-Sti-
cker fiir die vorverpackte Ware liegen im Ak-
tionszeitraum jedem Swizzrocker-Laibkarton
bei — solange der Vorrat reicht.

Als Hauptge-
winne verlost
die SCM bei
der Swizzro-
cker-Promotion
drei trendige
Elektro-Scooter.

ICH GEH' MAL
ETWAS FREIHEIT
SCHNAPPEN.
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Bergader Privatkaserei

Mbckimn Sie und ha Thekentazm mm
Besgatier Theken-Weltbewerd lelinshmen?

Dhamn s S P Do Fyiom B Prwes Beog midn Asbwod nmat
e an el bl T b b St e ol et s

Weichkisemarken in Szene setzen

Die Bergader Privatkdserei fordert jetzt Thekenteams mit
einem Wettbewerb auf, ihre Marken Bonifaz und Bavaria blu
mit kreativen Aktionen in Szene zu setzen. Dafiir stellt der
Bergader-AuBendienst ein Dekopaket mit DIN A4-Aufsteller,
Aktionsplakat, Rezeptkarten, Servietten, VerkostungsspieBen,
40 Bergader-Schlusselanhingern sowie Prepacking-Etiketten
zur Verfugung. Bis zum 31. Dezember sollen die Teams mit
Verkostungen, Sonderrezepten und Platzierungen ihren Kun-
den die Bergader-Produkte schmackhaft machen. Um am
Wettbewerb teilzunehmen, missen die Aktionen dokumen-
tiert werden. Zwei bis drei Bilder miissen an den zustdndigen
AuBendienstmitarbeiter oder per E-Mail an Bergader ibermit-
telt werden. Dem Gewinnerteam winkt ein Gutschein im Wert
von 500 Euro fiir ein gemeinsames Event. Dartber hinaus er-
hdlt das zweitplatzierte Team einen Geschenkkorb mit Bergader-Produkten und Spezialitdten
aus der Region im Wert von 100 Euro. Der dritte Preis sind Bergader Wanderrucksacke fiir
das gesamte Team der Késetheke.

Die Bergader Privatkdserei veranstaltet ei-
nen Thekenwettbewerb, bei dem die The-
kenteams ein Preisgeld von 500 Euro gewin-
nen kdnnen.

Cono Kaasmakers

Kuschelkuh-Aktion

MW Berchtesgadener Land
Alpenzwerg-Promotion

Malen und
Gewinnen!

mit Carrera

Die Molkerei Berchtesgadener Land fiihrt
in Kooperation mit dem Spielzeugherstel-
ler Carrera ein Gewinnspiel durch, auf das
nicht nur Kinder abfahren werden, so das
Unternehmen. Bei dem groBBen Malwettbe-
werb auf den Packungen der Alpenzwerg-
Kinderjoghurts kénnen die Teilnehmer ei-
nen Familienbesuch der Carrera-World mit
Ubernachtung sowie ein Carrera-Digital-Set
132 gewinnen.

Die MW
Berchtesga-
dener Land
fithren in
Kooperati-
on mit Car-
rera eine

' Promotion
fiir ihre Kin-
derjoghurts
durch. Als
Hauptge-
winn winkt
ein Famili-
enbesuch in
der Carrera-

Gewinne ein Wellness-
nende

Im Rahmen eines Gewinnspiels fiir seinen
LeSuperbe verlost Lustenberger+Diirst ein
Wellness-Wochenende in einem Hotel am
Vierwaldstittersee.

Lustenberger+Diirst

LeSuperbe verlost
Wellhess-Wochenende

Das Schweizer Unternehmen  Lusten-
berger+Dirst unterstlitzt bis Ende September
seine Marke LeSuperbe mit dem Gewinn-
spiel Grill & Win. Dabei haben Kunden die
Chance, ein Wellness-Wochenende mit zwei
Ubernachtungen, inklusive Friihstiick, Abend-
essen und Spa-Besuch im traumhaften Hotel
Vitznauerhof zu gewinnen. Das Luxushotel
liegt am Vierwaldstdttersee im Herzen der
Zentralschweiz. Um zu gewinnen, missen nur
drei Fragen auf le-superbe.com/de/genieBBen/
grillandwin richtig beantwortet werden.

fiir Beemster-Kise

Ab Oktober bringt die niederlandische Kaserei
Cono Kaasmakers ihre Nachhaltigkeitsbotschaf-
ten mit einer POS-Aktion an die Késetheken.
Unter dem Aktionstitel ,,Beemster ist 100 %
wird ein Gewinnspiel veranstaltet, bei dem es
Kuschelkuh-Wérmflaschen zu gewinnen gibt.
Ausgelobt wird die Promotion mit groBen Steh-
Ellipsen, Ellipsen auf den Theken sowie mit Post-
karten und einer Gewinnspielbox. Ein Nachhal-
tigkeitsflyer im Dispenser veranschaulicht die
Aktivitdten auf den Beemster-Haofen.

Im Oktober geht eine Beemster-Promotion
an den Start, bei der die Verbraucher Ku-
schelkuh-Wirmflaschen gewinnen kénnen.
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Barenmarke Vertriebsgesellschaft

Birenmarke
auf Toggo-Tour

FI(‘II alles wm llml

GUTEN
CESCHMACY

In diesem Jahr nimmt die Barenmarke Ver-
triebsgesellschaft an der Super RTL-Toggo-
Tour teil, einer Event-Veranstaltung mit Bih-
nenshow und verschiedenen begleitenden
Aktionsmdglichkeiten, die sich an Kinder und
Familien richtet. In zwolf Stadten in Deutsch-
land fiir jeweils zwei Tage. Zu jeder Stadt gibt
es jeweils einen original Barenmarke-Baren von
Steiff zu gewinnen. Insgesamt werden zehn
Barenmarke-Baren verlost. Jeder Bar tragt
ein T-Shirt passend zur jeweiligen Event-Stadt.
Die Teilnahme am Gewinnspiel ist ausschlie3-
lich Gber die Webseite baerenmarke.de/tour
moglich und die Verlosung erfolgt nach dem
Zufallsprinzip. Ein personliches Erscheinen am
Bérenmarke-Stand im Rahmen der RTL-Tog-
go-Tour 2019 ist nicht erforderlich. Die letzte
Verlosung erfolgt am 27. September.

Bei der aktuellen Thekenpromotion fiir Téte de Moine AOP kdnnen die Teilnehmer als
Hauptpreis ein GenieBer-Wochenende im Schweizer Jura gewinnen.

Switzerland Cheese Marketing

WERBEMITTEL FUR
TETE DE MOINE AOP

Bei der im September und Oktober laufenden Thekenpromotion fiir den Téte de Moi-
ne AOP dreht sich alles um den guten Geschmack. Denn die Aktion macht die Ver-
braucher neugierig auf blumig-wiirzige Téte de Moine AOP-Rosetten, so die SCM. Zu
den Werbemitteln gehort ein kompaktes Display fiir die Prepack-Truhe oder die Ka-
setheke. AuBerdem liegen fiir frisch gedrehte Rosetten je zehn Frischeschélchen sowie
Prepack-Etiketten bei.

™ Barenmarke

onTour

Die Gewinnaktion bietet den Verbrauchern die Chance, ein GenieBer-Wochenende
zu zweit im Schweizer Jura zu gewinnen. Zusétzlich werden 30 GenieBersets mit je
einem halben Laib Téte de Moine AOP und einer Girolle verlost. Die Thekenfachkrifte
koénnen exklusiv einen Rosomaten im Wert von 840 Euro gewinnen. Am Gewinnspiel

Im Rahmen der Toggo-Tour-Promotion ver-

lost Barenmarke exklusive Biren von Steiff,
die im Handel nicht kiuflich erworben wer-
den kénnen.

teilnehmen kann man auf www.schweizerkaese.de sowie Uiber die QR-Codes auf Dis-
play und Prepack-Etikett. Der Handel kann die Gratis-Werbemittel direkt bei der SCM

bestellen.

A

Das Molkereiunternehmen Omira verlost im
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Rahmen eines Rezeptwettbe-

werbes in diesem Jahr noch zwei Mal MinusL-Produktpakete im Wert von

jeweils 25 Euro.

Omira

Rezeptpromotion fiir MinusL

Die Omira hat eine Aktion fiir ihr MinusL-Sortiment laktose-
freier Produkte gestartet, bei dem die Teilnehmer lediglich ihre
ganz personlichen Rezepte mit einem oder mehreren MinusL-
Produkten unter minusl.de/pinnwand/rezeptwettbewerb
einreichen mussen. Rezepte, die auf dem Postweg oder per
E-Mail zugeschickt werden, werden nicht berucksichtigt.

Unter allen Rezepteinreichungen wird alle zwei Monate ein
MinusL-Produktpaket im Wert von liber 25 Euro verlost.
Eine Mehrfachteilnahme ist moglich, betont Omira. In diesem
Jahr finden noch zwei Auslosungen statt, und zwar am 31.
Oktober und am 31. Dezember.
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Foto: colourbox.de
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 Spezialitéiten. 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.

Gotterspeise oder Wackelpudding - die SiiBspeise ist
nach wie vor bei Jung und Alt beliebt. Pionier Dr. Oetker
prasentierte dem Lebensmittel-Einzelhandel 1983 erstmals
eine Gotterspeise mit Waldmeistergeschmack im Becher.

WS GOTTERSPEISE

Warum sie Gotterspeisen heil3en, weil3 niemand mehr so genau. Im deutschen Sprach-

gebrauch nennt man sie gerne auch Wackelpudding oder Wackelpeter. Dieser Begriff Gut zu wissen:

kommt dem Produkt eigentlich viel ndher. Denn es handelt sich hierbei um zumeist durchsich-

tige und sehr farbenpriachtige Geleespeisen. * Gotterspeise ist eine unter
Woirmebehandlung zubereitete

Die nach wie vor Uberwiegend unter Warmebehandlung zubereitete StBspeise mit stich- SiiBspeise mit geleeartiger

fester Konsistenz wurde erstmals 1983 fix und fertig im Becher — mit oder ohne SoBe — an- stichfester Konsistenz.

geboten. Dr. Oetker war einmal mehr der Erste, der die Gétterspeise — damals zundchst nur

mit Waldmeister-Geschmack — dem Lebensmittelhandel anbot. * Der Fettgehalt betrigt 0,0 Prozent.

2005 erfolgte die Erweiterung des Sortiments um eine mit Bourbon-Vanillesof3e im 160-g- * Der Markt wichst aktuell einstellig.

Doppelkammerbecher angereicherte neue Sorte. 2013 folgte dann mit den ,,Minis“ im 6 x

50-g-Gebinde ein weiteres Packungsformat, das auch heute noch erhiltlich ist. Abgerundet * Die deutschen Verbraucher essen

wird das Angebot um die Linie Gétterspeise Fun mit den trendig positionierten Sorten Happy pro Jahr iiber 30 Mio. Becher

Lemon, Very Cherry, Sunny Island und Cool Cola.
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UNTERWEGS

Wertach/Missen-Wilhams

Mittlerweile sind 145 Jahre vergangen, seit die wohl bekannteste Allgduer Késespezialitat von
den Gebriidern Josef und Anton Kramer im Jahr 1874 in Wertach erfunden wurde. Heute
wird der Allgauer WeiBlacker von der Allgauer Hof-Milch in Sonthofen produziert, die Ende
Juni gemeinsam mit der Markgemeinde Wertach zur groBen Geburtstagsfeier im Rahmen
eines Hoffestes eingeladen hatte.

i E =

Auch fiir die Kleinen bot das Hoffest-Pro-
gramm jede Menge SpaB.

Neben spannenden Live-Einblicken in die traditionelle Kadseherstellung erwartete die Besu-
cher ein WeiBlacker-Schau-Kochen, ein regionaler Genussmarkt, Live-Musik, Bihnenpro-
gramm, Gaumenfreuden soweit das Auge reicht sowie Spiel und SpaB fiir die kleinen Géste
mit Hupfburg, Bobbycar-Rennen, Malen, Basteln, Streichelzoo etc.

Hier
wurde der
145ste Ge- ™

burtstag
des Weil3-
lackers
ausgiebig
gefeiert.

Wo?

Natiirlich
auf dem
WeiBla-

ckerplatz
vor dem
Kramer-
haus in

Wertach.

-

Fiir das leibliche Wohl war bestens gesorgt.
Im Fokus standen natiirlich Spezialititen aus
der Region.

Wasserburg

Fir 18 Auszubildende und Studenten fiel im
Juli der Startschuss in einen neuen Lebens-
abschnitt. Die Privatmolkerei Bauer hief3
den neuen Azubi-Jahrgang, der offiziell An-
fang September startet, und deren Familien
beim jdhrlichen Kennenlernen-Nachmittag
herzlich willkommen. Wéhrend sich die an-
gehenden Azubis einen ersten Eindruck vom
umfangreichen Ausbildungsprogramm der
Molkerei verschaffen konnten, bekamen ihre
Eltern Einblicke in den kiinftigen Berufsalltag
ihrer Kinder.

Im Rahmen des diesjdhrigen Kennenler-
nen-Nachmittags konnte sich der neue
Azubi-Jahrgang schon einmal vorab einen
ersten Eindruck vom Ausbildungspro-
gramm bei der Privatmolkerei Bauer
verschaffen.
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Schwarmstedt

Kreativ kombinieren und probieren lautete
die Devise eines Kiase-Workshops im Rewe-
Markt im niedersichsischen Schwarmstedt.
Spielerisch haben die Verantwortlichen der
Kasetheke 15 Kindergartenkindern den
milden dénischen Schnittkdse ,,Milchjunge®
schmackhaft gemacht. Dabei wurde der
Kése mit Beeren, Gemdise und SiBigkeiten
kombiniert und es wurden Kasetiere ausge-
stochen und kleine Figuren daraus gebaut.
Was die Kinder gelernt haben? Dass Kise
nicht immer nur als Brotbelag dienen muss,
sondern auch kombiniert mit Frichten und  Aysgestochen in Eichhérnchen-Form
Gemise ein leckerer Snack fir zwischen-  schmeckt der ,,Milchjunge“ den Kindern
durch sein kann. noch viel besser!

Mithilfe von
Zahnstochern
wurden lustige
Figuren aus den
Lebensmitteln
gebastelt.

Dass sich Kompetenz in Sachen Kése schnell herumspricht, spiirte
kirzlich Stefanie Koopmann, Abteilungsverantwortliche Erstkraft
an der Kasebedienungstheke im Edeka-Center Altenbernd in Melle.
»Eine Kundin suchte eine Alternative zur herkémmlichen stBen
Hochzeitstorte und wurde auf mich aufmerksam®, so die Kase-
sommeliere. Nach einem Vorgespriach entschied man sich fiir ver-
schiedene Kiasesorten, wie Wildblumenkase (Baldauf), Dachsteiner
(Schardinger), Gran Cantorel (frz. Weichkése), Monsieur Bernard
(Sobbeke), Bio-Wiesenblume (Weichkise) und fiir Beemster Pikant
(Cono Kaasmakers) zur Garnierung. Die Kase-Hochzeitstorte wurde
ein groBer Erfolg. Das Foto der Torte wurde liber Facebook ver-
breitet und im Herbst steht bereits die Zubereitung einer weiteren
Hochzeitstorte fiir die Kése-Konditorin an.

Allein 110 Mitarbeiter der Privatmolkerei Bauer nahmen am diesjih-
rigen Wasserburger Lauf teil. Damit waren sie das gréBte Team bei
dieser schon traditionellen Veranstaltung.

Schon zum zehnten Mal hie3 es beim jahrlichen Wasserburger Lauf
»Wenn sich viele bewegen, kommt etwas in Bewegung“. Rund 500
Teilnehmer schniirten die Lauf-und Walkingschuhe und sammelten
so finanzielle Unterstltzung fiir das Mehrgenerationenhaus in der
Burgau in Wasserburg. In dieser Begegnungsstitte treffen Senioren,
Kinder und Jugendliche aufeinander, verbunden durch gemeinsame
Aktivitaten, Interessen und ein nachbarschaftliches Miteinander. Un-
abhangig von Alter, Herkunft und Religion steht das Mehrgeneratio-
nenhaus in Wasserburg schon seit 2007 jedem offen. Die kompletten
Einnahmen durch die Startgebilhren des 10. Wasserburger Laufs,
an dem auch 110 Mitarbeiter der Privatmolkerei Bauer teilnahmen,
kommen dieser Einrichtung zugute.

Eine Hoch-
zeitstorte

aus Kise: Die
Spezialanfer-
tigung des
Edeka-Center
Altenbernd in
Melle fiir eine
kase-affine
Kundin erwies
sich als voller
Erfolg.
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UNTERWEGS KASEWEBS.

WISSENWERTES UBER DIE
GROSSE KASEVIELFALT

WILLKOM,
arn Lichterfpst

1 Bereits seit sieben Jahren veranstaltet die Gmundner Milch ihr Familienfest. Wie man sieht,
kommt die Veranstaltung sehr gut bei der Bevélkerung an.

2 Natiirlich konnten die Produkte der Molkerei auch ausgiebig verkostet werden.

3 Hier ging die Post ab: Auf der groBen Bithne am Gmundner Rathausplatz begeisterten viele
Kiinstler das zahlreich erschienene Publikum.

,»Da passte alles zusammen®, so die Gmundner Milch, als Anfang August der Startschuss fir
das alljghrliche Gmundner Milch-Familienfest fiel. Traumhaftes Wetter und ein buntes Pro-
gramm begeisterten Géste jeden Alters auf dem Gmundner Rathausplatz.

Seit sieben Jahren findet das Gmundner Milch-Familienfest statt und mittlerweile hat es bei
freiem Eintritt schon eine echte Fangemeinde. ,,Viele Géste und vor allem auch unsere Part-
ner gehdren schon fix zu unserer ,,Familie”. Wir freuen uns jedes Jahr darauf, bei guter
Musik und regionalen Schmankerln gemiitlich zusammenzukommen®, so Gmundner Milch-
Geschiftsfihrer Michael Waidacher. Das absolute Highlight war dabei Sdngerin Mathea. Die
Chartstlirmerin wurde zum Publikumsmagneten und brachte den Gmundner Rathausplatz
zum Kochen.

Aber auch die anderen Highlights des Familienfestes wie eine Schuhplattlergruppe, Artisten,
das Gmundner Milch-Kaaasperltheater u.v.a.m. waren Garanten fiir beste Stimmung.

ANZEIGE
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STELLENANGEBOTE

Verband der Deutschen Milchwirtschaft e.V. sucht

Referent fiir den Bereich Normung (m/w/d)

Grunwald sucht

Vertriebsingenieur (m/w/d)

Weitere Informationen finden Sie unter
www.moproweb.de/jobs
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Du bist Diplom-Kdasesommelier/Kasesommeliére?
Du mdéchtest Dich weiter fortbilden?

Und dabei Sommelier-Kollegen (wieder)treffen?

DANN KOMM ZUM KLASSENTREFFEN!

Wann? 27. und 28. Juni 2020 I Wo? Hannover

Eine Veranstaltung der Fachzeitschrift KASE-THEKE

in Zusammenarbeit mit dem European Cheese Center (ECC)

KASE-  fa

£
*

THEKE &
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