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Der Maiistnichtunbedingt derklassische Monat,
in dem Uber Konzepte und Trends im Bio-Markt
gesprochen wird. Die nach eigenen Angaben
Weltleitmesse fur Bio-Produkte, die Biofach, hat
aber festgestellt, dass die Branche im Hinblick
auf ihre Messe Redebedarf hat. Daher hatten
die Veranstalter Vertreter aus der Bio-Branche
zu einem Round-Table-Gesprach eingeladen,
um den ruckldufigen Ausstellerzahlen der zu-
rlckliegenden Messen entgegenzuwirken und
zu erdrtern, wie sich die Biofach zukunftsfahig
aufstellen soll. Alle Beteiligten seien sich dabei
einig gewesen, dass man im Produktbereich
Bio bleibt und Themen der Ernahrungswende
wie Plant Based und Longevity starker begleiten
mochte. Zudem soll die Internationalitat ausge-
baut werden.

Die eingeladenen Teilnehmer, die zu einem
Grofteil aus den Reihen der verschiedenen Ver-
bande und Netzwerke stammen, haben aber
allem Anschein die Zeichen der Zeit noch im-
mer nicht erkannt! Langst hat die Messe ihre ei-
gentliche Basis — die selbststandigen Betreiber
von Bio-Markten — hierzulande verloren. Sie ist
schon seit einigen Jahren zu den vier regionalen
Messen abgewandert und ein Teil der Ausstel-
ler gleich mit. Da stellt sich die Frage, wie lange
es sich die noch verbliebenen deutschen und
Osterreichischen Hersteller und Grofshandler,
welche die Hallen 6, 7, 7a und 8 belegen, leisten
kdnnen und wollen, sowohl auf der Biofach als
auch auf den Regionalmessen prasent zu sein.

Es ist positiv zu sehen, dass die Messeveran-
stalter festgestellt haben, dass sie aktiv werden
mussen. Aber anstatt ein Konzept weiter zu ver-
wassern, sollte sich die nachste Round-Table-
Runde damit befassen, wie sie ihre Basis zurlck-
gewinnen und fur einen Besuch im kommenden
Februar in Nurnberg bewegen kann.

Thorsten Witteriede

ANZEIGE

Ein Stiick Sonnenschein
aus nordhollandischer
Weidemilch
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Kése hat sich zu einem festen Bestandteil der Sommer- und
Grillzeit entwickelt. Ob klassischer Grillkdse, Feta oder Pasta-Filata-
Spezialtaten — die Kategorie wachst dynamisch und bietet sowohl
Handel als auch Herstellern attraktive Umsatzpotenziale.

Mit einer &kologischen Bauweise, einer konsequent umgesetzten
Nachhaltigkeitsstrategie sowie einem Fokus auf regionale Produkte
istin Nauen ein echter Edeka-Zukunftsmarkt entstanden.

32

Wer heute ins Kuhlregal
blickt, erkennt schnell:
Modern Food ist ein

(0]

S “"ww  Abbild der modernen
3 - Ernahrung: Schnelle

3; ——— e Lésungen, intuitive

L A

g “’h === Zubereitung sowie ein
3 _ » " hoherWert auf Frische,
%“'E A —w#ﬂ_.. Qualitat, Internat|ohélltat
AL n TR —ia W und Transparenz pragen
.'§ T PR ‘a‘.". . das Angebot.
s Vo

Foto: AdobeStock.com/ zi3000



CAPPUCCIND MACCHIATO
(_}mr}r b ] y Gm:- +}

"CAFFE \ [l CAFFE
LATTE LATTE )




NACHRICHTEN

Die Uplénder Bau-
ernmolkerei hat ihre
Geschaftsfluhrung ver-
starkt. Stefan Weiler
(rechts) ist nun fur die
Bereiche Marketing und
Vertrieb verantwortlich.
Der 50-Jahrige, der
zuletzt Mitglied der
Geschaftsleitung von
Savencia Fromage &
Dairy Deutschland war,
fUhrt die Geschicke von
Uplander mit Tobias
Kleinsorge (links).

Heiko Troster,
General Manager
von Routhier Me-
diterranean Pro-
ducts, hat seinen
Verantwortungsbereich
erweitert und zusatz-

lich die Funktion des
Business Unit Director
Dairy beider Lactalis-
Gruppe Deutschland
Ubernommen. In seiner
neuen Rolle verantwor-
tet Troster neben dem
Geschaft mit medi-
terranen Spezialitdten
auch die Kanale Retail,
Foodservice, Ethnic und
Export.

Marco Ganser, Director
Customer Interaction
&Marketing Lead bei
Aldi Siid, hat nach acht
Jahren das Handelsun-
ternehmen verlassen.
Der Grund sind—nach
Angaben des Discoun-
ters—,strukturelle Ver-
anderungen” gewesen.

Switzerland Cheese Marketing

UNTERSCHIEDLICHE
ENTWICKLUNGEN

Anlasslich der Eréffnung der Schweiz-Kasewelten bei Ruwisch & Zuck in Hannover blickte die Switzer-
land Cheese Marketing auf die aktuellen Marktentwicklungen. Basierend auf den Zahlen des ersten
Quartals dieses Jahres geht man von einer wachsenden Exportmenge von 10,2 Prozent aus. Da der
Durchschnittspreis jedoch um 9,7 Prozent verlor, steht im Exportwert total ein Minus von 0,5 Prozent.
Interessant ist ein Blick auf die unterschiedlichen Exportentwicklungen bei den vier Hauptsorten: Le
Gruyére AOP blickt wertmafig auf ein Minus von 0,8 Prozent und einem Plus von 3,1 Prozentin der Men-
ge. Wahrend der Appenzeller mit 2,7 Prozent im Wert und 6,0 Prozent in der Menge wachst, muss der
Emmentaler AOP einen Rlckgang um 11,6 Prozentim Wert und 13,2 Prozent in der Menge verkraften.
Der Téte de Moine AOP legt im Wert um 3,5 Prozent zu und verliert in der Menge 1,4 Prozent. Bei allen
vier Sorten ist die Absatzentwicklung nach Deutschland positiv. Bei der Switzerland Cheese Marketing
geht man davon aus, dass die Schweizer Kaseexporte auch in diesem Jahr unter dem Einfluss eines
anspruchsvollen wirtschaftlichen und handelspolitischen Umfelds stehen. Vor allem die konjunkturelle
Abschwachung mit sinkender Kaufkraft in Europa und die Zusatzzdlle der USA durften sich auswirken.
Im Jahr 2025 waren die gesamten Schweizer Kdseexporte mengenmaliig zwar um 2,2 Prozent gewach-
sen, wertmafig verzeichneten sie aber ein Minus von 2,2 Prozent. Es wurden 81.084 Tonnen Schweizer
Kése im Wert von 732,6 Millionen Schweizer Franken exportiert. Europa ist mit Abstand der wichtigste
Markt: 85 Prozent der exportierten Menge wurden in europaische Lander geliefert. Von diesen 68.918
Tonnen gingen 39.413 nach Deutschland, dem wichtigsten Markt.

_ ) _ ] Die Grafik
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- ' positive
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Tante Enso

Ubernahmen von Tegut-Filialen

Der Bremer Mini-Supermarkt-Betreiber Tante Enso Ubernimmt 36 Tegut-Filialen von der Genossen-
schaft Migros Zurich. Die Standorte sollen schrittweise in das hybride Nahversorgungskonzept der
24/7-Stores Uberfuhrt werden. ,Die betroffenen Markte sind seit vielen Jahren ein wichtiger Baustein
der Infrastruktur vor Ort", erklarte Thomas Gutberlet, GeschaftsfUhrer und Gesellschafter von Tante
Enso und friherer Geschéftsfihrer von Tegut. Die Transaktion steht unter dem Vorbehalt der Freigabe
durch das Bundeskartellamt. Bis dahin werden die betroffenen Markte wie gewohnt weiterbetrieben.
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Edeka

Selbststandige
als Wachstumsmotor

Der Edeka-Verbund hat im Geschaftsjahr
2025 seinen Umsatz um 2,7 Prozent auf
insgesamt 77,3 Milliarden Euro gesteigert.
Wichtigster Wachstumstreiber war wie-
der der selbststandige Einzelhandel: Die
rund 3.200 eigenstandig agierenden Ede-
ka-Kaufleute bauten ihre Erldése auf 42,7
Milliarden Euro aus und erwirtschafteten
damit ein Plus von 4,6 Prozent. ,Dank der
unternehmerischen Starke unserer selbst-
standigen Kaufleute, unserer regionalen
Verwurzelung und eines konsequent kun-
denorientierten Angebots behaupten wir
uns leistungsstark im Markt", erklarte Mar-
kus Mosa, Edeka-Vorstandsvorsitzender.
Die Edeka-Tochter Netto Marken-Discount
erzielte ein Umsatzplus von 1,6 Prozent auf
17,9 Milliarden Euro.

Handelskommunikation
Digitale Instrumente
auf dem Vormarsch

30 Prozent der Kaufer im Lebensmittel-
einzelhandel und im Drogeriemarkt — und

damit zehn Prozent mehr als 2022 — infor-
mieren sich bevorzugt online. Das ist ein
Ergebnis einer reprasentativen Onlinebe-
fragung der Marktforscher von Mafowerk.
Hauptinformationsquelle  der ,Online-
Informierer” sind die Handler-Apps: 67
Prozent nutzen sie. Es folgen handelsun-
abhangige Online-Prospektportale mit 46
Prozent und die Webseiten von Handels-
unternehmen mit 43 Prozent. Die Ergeb-
nisse belegen aber auch, dass gedruckte
Handzettel und Werbeprospekte fur rund
30 Prozent weiterhin wichtig fur die Ein-
kaufsplanung sind. 71 Prozent der 60- bis
69-Jahrigen finden sie ,praktisch”, und je-
der zweite der alteren Generation holt sich
hier Inspiration fur den Einkauf.

Edeka

Allianz beschlossen

Die Mitglieder der beiden Edeka-Regionen
Rhein-Ruhr und Nord haben mit groRer
Mehrheit eine Allianz beschlossen. Damit
ist der Weg frei zum Aufbau der Region
Edeka Nordwest, deren Start fur den 1. Juli
2026 vorgesehen ist. Die neue Region um-
fasst das Vertriebsgebiet zwischen Nord-
see und Ostsee (Schleswig-Holstein, Ham-
burg, Mecklenburg-Vorpommern, Teile von

Brandenburg und Niedersachsen) sowie
ein Gebiet zwischen Rhein und Ruhr (Nord-
rhein-Westfalen mit Teilen von Rheinland-
Pfalz). Die Edeka Nordwest mit ihren rund
600 Kaufleuten wird mehr als 1.500 Méarkte
betreuen. Der gemeinsame Umsatz liegt
beirund elf Milliarden Euro.

Rewe Group

Rekordumsatz
erzielt

Die Rewe Group hat mit einem Umsatzplus
von vier Prozent erstmals einen Gesamt-
aullenumsatz von mehr als 100 Milliarden
Euro erzielt. Das operative Ergebnis des
Konzerns lag 2025 mit mehr als 1,5 Milli-
arden Euro unter dem Vorjahreswert von
knapp zwei Milliarden Euro, der Jahres-
Uberschuss bei 525 Millionen Euro. Im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel legte
Rewe im Jahresvergleich um drei Prozent
und Penny um 0,7 Prozent zu. Eine ,we-
sentliche Saule des Erfolgs” waren nach
Worten des
den Lionel Souque die mittlerweile 1.620
selbststandigen Rewe-Kaufleute. Sie er-
zielten im abgelaufenen Geschéaftsjahr mit
einem Plus von 7,2 Prozent einen Umsatz
von 20,4 Milliarden Euro.

Rewe-Vorstandsvorsitzen-
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]a@ Die Dal-
ter Food

Group
. hat
Antonio

Gizzi (Foto) zum
Geschéaftsflhrer
ernannt. Er folgt auf
Andrea Guidi, der
die Gruppe seit 2021
geleitet hat. Gizzi
bekleidete zuvor die
Position des Group
Sales Manager und
war zudem fur For-
schung und Entwick-
lung verantwortlich.

Das Schweizer Unter-
nehmen Elsa hat fur
Matthew Robin, der
die Migros-Tochter

im Sommer verlasst,
eine Nachfolgerin
gefunden. Giovanna
Maurer Ubernimmt
zum 1. September die
Fdhrung des Milchver-
arbeiters.

Mit dem
Milch-
techno-
logen und
Wirt-
schaftswissenschaft-
ler Carlo Remmele
hat ein Vertreter

der dritten Gene-
ration der Unter-
nehmerfamilie die
Leitung der Business
Unit Food bei der
Siidpack-Gruppe
Ubernommen. Sie ist
die grofite Geschafts-
einheit innerhalb der
Stdpack-Gruppe und
bildet — laut Stdpack
—das Herzstuck des
Unternehmens.

stellte Karin Brugger
(Mila - Bergmilch
Sudtirol/rechts) den
neuen Seiser Alm
Kase vor. Unterstiitzt
wurde sie von Verena
Kimmich (Ruwisch &
Zuck).

Ruwisch & Zuck

BUHNE FUR SPEZIALITATEN

Ende April lud der Kasefachgrohandler Ruwisch & Zuck — Die Kasespezialisten zur Kaseboérse nach
Hannover. Anlass war der Ausbau des European Cheese Center. In den Raumlichkeiten des erweiterten
Schulungs- und Erlebniszentrums prasentierten zahlreiche Hersteller ihre Sortimente. Im Fokus stan-
dendie Schweizer Sortenorganisationen, die nun eine eigene Buhne bei Ruwisch & Zuck erhalten haben,
und internationale Partner mit ihren Spezialitaten. Mit der neuen ,Blauen Galerie” erlebten die Besucher
zudem eine besondere Ausstellung mit acht unterschiedlichen Blauschimmelkasen —darunter Klassiker
wie Roquefort Papillon AOP, Bergader Edelblu oder Valdedn IGP sowie Spezialitdten aus Danemark und
[talien. Den neuen zweiten Schulungsraum eréffnete Kasesommeliere Melanie Koithahn mit halbsttnd-
lichen Workshops unter dem Titel ,.Sémmerung, Sirte, Rohmilch”, in denen sie interessante Einblicke in
die Welt der Schweizer K&setradition gab.

Fromi

Mikroorganismen im Fokus

Die neue Ausgabe des Fromi Corporate Magazines Fromager-
Epicier ist erschienen. In ihr wird ein besonderes Augenmerk
auf zwei verschiedene Mikroorganismen gelegt, die von den
Affineuren verwendet werden, um Kase mit WeilRschim-
melrinde herzustellen: das Penicilium camemberti und das
Geotrichum candidum. Ein weiterer Beitrag ist Claude Querry
gewidmet, der seit 1986 Kellermeister bei Marcel Petite ist. Im
Interview spricht er Uber die Bedeutung der sorgfaltigen Aus-
wahl der Comte-AOP-Laibe und deren Begleitung wahrend
der Reifung. In der neuen Rubrik Technik beleuchtet das Ma-
gazin zudem die Entstehung von Léchernim Kase. Der Beitrag
erklart, wie Offnungen und ,Augen” entstehen und warum sie
bei bestimmten Sorten zu einem wesentlichen Identitats-
merkmal werden. Das Magazinist fUr alle Fromi-Kunden erhailt-
lich oder unter fromi.com/de/noch-nicht-kunde zu bestellen.

Milch-Marketing « 06/2026



Unternehmensgruppe Theo Miller
Ubernahme von Berief

Berief Food, Spezialist fur pflanzliche Le-
bensmittel mit einem Vorjahresumsatz
von rund 113 Millionen Euro, schlupft unter
das Dach der Unternehmensgruppe Theo
Mller. Innerhalb der Gruppe wird Berief als
weitgehend eigenstandige Unternehmens-
einheit agieren. Ein Ziel des Zusammen-
schlusses ist es, die internationale Expan-
sion zu beschleunigen und den Standort
Beckum nachhaltig zu stérken. ,Die Unter-
nehmensgruppe Theo Muller bietet die bes-
ten Voraussetzungen fur eine erfolgreiche
Weiterentwicklung.
ermaoglicht nicht nur weiteres Wachstum,
sondern sichert auch langfristig die Stabilitat
und Entwicklung des Standorts in Beckum'”,
erklarte der bisherige Eigentimer Marcus
Berief. Die Vereinbarung steht unter dem
Vorbehalt der fusionskontrollrechtlichen
Freigabe.

Diese Partnerschaft

DMK Group
Erfolgreiches Jahr

Die DMK Group blickt auf ein erfolgreiches
Geschaéftsjahr 2025 zurtck. Sowohl die Ei-
genkapitalquote von 37,9 Prozent — Vorjahr:
35,4 Prozent — als auch das Nettoergebnis
von 24,0 Millionen Euro — Vorjahr: 24,6 Mil-
lionen Euro — lagen Uber den Planwerten.
Der Umsatz stieg von 5,1 Milliarden im Jahr
2024 auf 5,3 Milliarden Euro. Bei der Aus-
zahlungsleistung, als wichtigstem Ziel der
genossenschaftlich organisierten DMK, re-
alisierte das Unternehmen fUr die Landwirte
einen durchschnittlichen Auszahlungspreis
— inklusive Zuschlage — von 51,4 Cent/Ki-
logramm. Die ersten Monate dieses Jahres
zeigten, dass man nahtlos an 2025 anknup-
fe, hiels es bei DMK.

DMK Group
Neues Geschaftsfeld

Die DMK Group hat 25 Millionen Euroinvestiert
und am Standort Altentreptow eine neue Pro-
duktionsanlage zur Herstellung von Lactofer-
rin in Betrieb genommen. Das hochwertige

bioaktive Milchprotein findet vor allem in der
Sauglingsnahrung und in der Pharmaindustrie
Verwendung, spielt aber auch zunehmend fur
gesundheitsférdernde Nahrungserganzungs-
mittel und Sporterndhrung eine Rolle. Das
Engagement im Lactoferrin-Geschaft flge
sich in die strategische Ausrichtung der DMK
Group ein, die auf Wertschépfung, Diversifi-
zierung und die Entwicklung zukunftsfahiger
Produkte mit hoher Markt- und Innovations-
relevanz abzielt, hiefl? es zur Erklarung aus der
Unternehmenszentrale. Der Marktstart des
produzierten Lactoferrin-Pulvers ist fur kom-
menden Herbst vorgesehen.

Berchtesgadener Land

Butterproduktion
modernisiert

Die Molkerei Berchtesgadener Land hat in
ihre Butterproduktion am Standort Piding
3,5 Millionen Euro investiert. Ein wesentlicher
Fortschritt der neuen Butterei liegt in der
kontinuierlichen Uberwachung der Produk-
tionsparameter. Eine integrierte Bandwaage
kontrolliert das Gewicht jedes Butterstucksin
Echtzeit. Parallel dazu erfolgt die permanente
Messung des Wassergehalts in der Butter.
Wird der Zielwert verfehlt, wird der Butter-
strom automatisch separiert. Dartber hi-
naus wurde die Verpackung weiterentwickelt.
Die neue alukaschierte Folie aus Kunststoff
ist rund 55 Prozent leichter als die bisherige
Losung. Durch ein spezielles VerschweilRver-
fahren wird die Butter optimal vor Licht- und
Sauerstoffeinflissen geschutzt. Ein weiterer
Vorteil der modernisierten Butterprodukti-
onsanlagen ist die automatisierte Reinigung,
die den Verbrauch von Wasser und Reini-
gungsmittel reduziert.

Die Butterproduktion der Molkerei Berchtes-
gadener Land wurde modernisiert.

ANZEIGE
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Agrarmarkt Informations-Gesellschaft
Grundlage zur Analyse

| Die AMI hat wieder

Fakten und Daten
I in einer Markt Bilanz
Milch  zusammenge-
stellt. Das Jahrbuch
zeigt aktuelle Trends
an den deutschen
und internationalen
Mérkten auf. Die um-
fassenden Daten und
Fakten  beleuchten
den nationalen, européischen und globalen
Milchmarkt. Eine Vielzahl von Tabellen mit
ausfuhrlichen Zeitreihen bietet die Grundla-
ge zur Analyse langfristiger Trends und Ver-
gleichsmdoglichkeiten mit den eigenen Unter-
nehmensdaten. So erhalten Marktbeteiligte
eine anschauliche und solide Basis fur ihre
strategischen Entscheidungen. Die Buch-
ausgabe hat 256 Seiten und kostet 285 Euro
zuzuglich sieben Prozent Mehrwertsteuer
und Versand. Die digitale Ausgabe steht zum
Download zum Preis von 453 Euro plus sie-
ben Prozent Mehrwertsteuer zur Verflgung.
Ami-informiert.de

Schwélbchen-Gruppe

Gunter Berz-List
gestorben

Dr. Gunter Berz-List ist tot. In offiziell
zweiter Familien-Generation stehend,
als Adoptivsohn von Jakob Berz, sicher-
te und verantwortete er Uber Jahrzehnte
hinweg die Entwicklung der Schwalb-
chen-Gruppe. Im Jahre 1972 trat er in
die damalige Molkerei Jakob Berz ein,
1978 wurde er GeschaftsfUhrer und ab
1988 dann Vorstand der heutigen Akti-
engesellschaft. Ab 1978 war er zugleich
Co-Geschaftsfuhrer der Schwélbchen
Frischdienst GmbH. Mit der Hauptver-
sammlung 2004 wechselte er in den
Aufsichtsrat und war bis 2018 dessen
Vorsitzender. Am 28. Marz ist Dr. GUnter
Berz-Listim Alter von 88 Jahren gestor-
ben.
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NEUE BESTMARKE

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Kéase in Deutschland hat 2025 im Vergleich zum Vorjahr um 900
Gramm zugenommen und stieg laut amtlicher Statistik auf die neue Bestmarke von 26,4 Ki-
logramm. In der Beliebtheitsskala liegt Gouda seit Jahren auf dem ersten Platz. Es folgen die
Sorten Camembert und Emmentaler, wahrend die weiteren Platze von Frischkase, Mozzarella
sowie Edamer eingenommen werden, wie einer reprasentativen Umfrage von Zentrale Milch-
markt Berichterstattung und Milchindustrie-Verband zeigt. Wahrend nur 5,8 Prozent der 1.017
Befragten angaben, keinen Kase zu essen, betonten 45,5 Prozent, sie wirden auf keinen Fall
auf Kase verzichten. Auch andere Milchprodukte erfreuen sich grofder Beliebtheit und haben
beim Pro-Kopf-Verbrauch zugelegt. So gab es bei Milchmischgetranken im vergangenen Jahr
ein Wachstum von 31,3 auf 32,0 Kilogramm pro Kopf unter den Burgern Deutschlands.

Goudaiist
Welche Kisesorten essen 5Sie am liebsten? nach wie
Offene Frage, Angaben in Prozent der Befragten, max. 4 Mehrfachnennungen mdglich, vor die
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Hochland

~Zufriedenstellendes Ergebnis”

Die Hochland-Gruppe erzielte 2025 nach Worten von Finanzvorstand Hubert Staub ein , zu-
friedenstellendes Ergebnis”. Der Kaseabsatz lag bei 438.000 Tonnen, der Umsatz erreichte
2,54 Milliarden Euro. Das Markengeschaft zeigte 2025 eine stabile Entwicklung in einem um-
kdmpften Markt. Food Service profitierte von Innovationen. Im ,B2B"-Geschaft konzentrierte
sich Hochland auf Kundenorientierung und effiziente Lésungen. Private Label mit der Hoch-
land-Tochter Bonifaz Kohler behauptete sich
durch Flexibilitat, konsequente Kundenorientie-
rung und Innovationskraft. ,Unser diversifiziertes
Geschaftsmodell zahlt sich aus. Marken, Private
Label, Food Service und B2B ergénzen sich und
geben uns Spielraum”, erklarte der Vorstandsvor-
sitzende Sebastian Schaeffer.

Der Hochland-Vorstand ist mit dem Vorjah-

resergebnis zufrieden (von links): Josef Stitzl,
Sebastian Schaeffer und Hubert Staub.

Milch-Marketing « 06/2026



Weidner Kase

Neue Website

Weidner Kase hat seine Website relauncht.
Unter weidner.de stellt der national tatige Ka-
sefachgroléhandel sein Sortiment von mehr
als 3.000 Kasespezialitadten und Arrondie-
rungsprodukten vor. Die Besucher der Seite
erfahren zudem alles Uber die Weidner-Pro-
duktwelt, die 70-jahrige Firmengeschichte,
Aktionen, Exklusivprodukte, die Partnerliefe-
ranten sowie die Kontaktinformationen der
Ansprechpartner im Vertrieb.

Newer Look.

Jetzt unsere neue

ARl

Website erleben.

Nirkstin

ANITTNO

ool o

Weidner Kase bietet mit einer neuen Web-
site Gelegenheit, den FachgroBBhandler
kennenzulernen.

Karwendel

Neuer Standort
fir Noa-Produktion

Um die Kapazitaten zu erweitern, Uber-
nimmt Karwendel eine Produktionshalle
in Landsberg am Lech. Dort soll ein neuer
Standort fur die Produktion der Marke Noa
entstehen. Damit will das Unternehmen die
Voraussetzungen schaffen, um die stei-
gende Nachfrage nach den pflanzlichen
Brotaufstrichen und Hummus-Produkten
von Noa langfristig zu bedienen und den
Standort Buchloe zu entlasten. Noa bleibt
in die bestehenden Strukturen von Karwen-
del eingebunden, gleichzeitig wird eine enge
Zusammenarbeit zwischen den Standorten
etabliert. Der Aufbau der Produktion erfolgt
schrittweise in den kommmenden Jahren; fur
die Ubergangsphase ist ein Parallelbetrieb
vorgesehen.

Salzburger Milchlésung
Grines Licht fiir Fusion

Nach einer Prifungsphase durch die zu-
standigen Wettbewerbsbehodrden gab es
grines Licht fur die ,Salzburger Milchlo-
sung”. Demnach durfen die Salzburg Milch
und die Pinzgau Milch Produktions GmbH
die geplante Zusammenfihrung ohne Auf-
lagen umsetzen. ,Wir werden jetzt zlgig mit
den MaRnahmen beginnen, um die beiden
Unternehmen zusammenzufUhren und die
Potentiale zu realisieren”, erklarte Andreas
Gasteiger, GeschaftsfUhrer der Salzburg
Milch. Die gesamte strukturelle Zusam-
menflhrung soll im September 2026 abge-
schlossen sein.

Bergader

Bergbauern im Fokus

Die Bergader Privatkaserei und der Fotograf
Klaus Maria Einwanger prasentierten im Mai
ihr gemeinsames Projekt ,Bergbauern er-
leben”. Im Deutschen Museum in Mdnchen
bot eine Sonderausstellung eindrucksvolle
Einblicke in das Leben und Arbeiten der
bayerischen Bergbauern. Eingebettet in den
Kontext der Dauerausstellung zu Landwirt-
schaft und Erndhrung machte das auf Ein-
wangers gleichnamigem Fotobuch basie-
rende multimediale Projekt die besondere
Form der Landwirtschaft fur ein breites Pu-
blikum erlebbar — mit ausdrucksstarken Fo-
tografien, Filmen und Reportagen. Ziel war
es, die Bedeutung der Berglandwirtschaft
und ihre enge Verbindung zu regionalen
Lebensmitteln starker ins offentliche Be-
wusstsein zu rlicken.

In der Ausstellung standen sowohl die
Schonheit der alpinen Kulturlandschaft als
auch die Herausforderungen der Bergland-
wirtschaft im Mittelpunkt.

ANZEIGE
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STUDIE

Der Markt fiir Molkereiprodukte zeigt auch zukiinftig weiteres Wachstum auf v.a.
im Kése, wdhrend alternative Produkte nur einen geringen Teil ausmachen

217 22,6

Foto: colourbox.com
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1B Butter und Aulstrichs
W Hise
W Trinkmilchgrodukite
B Joghurt= und Sousrmiichprodulte
N Bobyrahrung
Anders Moliersiprodukte
W Piant-based Kise
B Piam-boied Mich
Fiant-bated Asghurt

Ein Weckru

FUr das Beratungsunternehmen Roland Berger steht die deutsche Milchindustrie vor einer
Zeitenwende. Eine Branchenexpertise gibt sechs Empfehlungen fur die Zukunft.

Die deutsche Molkereiwirtschaft steht
vor einem tiefgreifenden Umbruch.
Schwankende Rohstoffpreise, strukturelle
Verédnderungen, Margendruck im Com-
modity-Geschaft und technologische
Sprunge durch Kunstliche Intelligenz ver-
andern die Spielregeln nachhaltig. Roland
Berger hat auf Basis umfassender Markt-
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analysen sechs zentrale Thesen zur Zu-
kunft der Branche formuliert.

VOLATILITAT IST _
DIE NEUE NORMALITAT

Die Preisausschlage bei Rohmilch nehmen
deutlich zu — zuletzt fiel der Milchpreis inner-

halb weniger Monate um mehr als 30 Prozent.
Griinde sind Uberangebote, stark schwan-
kende Futter- und Energiekosten sowie geo-
politische Risiken im Exportgeschaft. Unter-
nehmen mussen Volatilitat als Dauerzustand
akzeptieren und mit exzellenter Planung,
hoher Reaktionsgeschwindigkeit und solider
Eigenkapitalbasis darauf reagieren.



STUDIE

DIE KONSOLIDIERUNG
BESCHLEUNIGT SICH

Seit 2010 hat sich die Zahl der Milchviehbe-
triebe mehr als halbiert, bei stabiler Produk-
tionsmenge. Auch die Zahl der Molkereien
sinkt weiter. Um im Lebensmitteleinzelhan-
del dauerhaft relevant zu bleiben, sind laut
Analyse mindestens 250 Millionen Euro Um-
satz erforderlich. Doch GréfRe allein gentigt
nicht —entscheidend sind klare Profile, etwa
Uber regionale Starke oder differenzierte
Produkte.

WACHSTUM ERFORDERT
STRATEGISCHE NEUAUSRICHTUNG

Im Commodity-Bereich liegen EBIT-Margen
oftunter zwei Prozent, wahrend spezialisierte
Anbieter deutlich héhere Renditen erzielen.
Wachstumsfelder finden sich vor allem bei
funktionalen und hdherwertigen Produkten.

ANZEIGE

Strategische Partnerschaften, Diversifikati-
on, Internationalisierung und anorganisches
Wachstum werden zu zentralen Hebeln. Ein
Exportanteil von 30 bis 50 Prozent sollte fur
viele Molkereien Zielgrofée sein.

GESCHWINDIGKEIT WIRD ZUM
WETTBEWERBSVORTEIL

Privat gefUhrte Molkereien verflgen haufig
Uber deutlich héhere Eigenkapitalquoten als
Genossenschaften und kénnen schneller
entscheiden. Gerade in volatilen Markten
ist unternehmerische Agilitdt entscheidend.
Erfolgreiche  Unternehmen  optimieren
Strukturen und Prozesse vorausschauend —
nicht erstin der Krise.

MILCH BLEIBT DAS RELEVANTE
KERNPROTEIN

Aufmerksamkeit  fur
pflanzliche Alternativen dominiert Kuhmilch

Trotz wachsender

weiterhin den Markt. Mit einem Umsatz von
rund 30 Milliarden Euro bleibt Deutschland
einer der grofiten Milchmarkte Europas.
Pflanzliche Produkte kommen bislang auf
einen einstelligen Marktanteil. Molkereien
sollten die  ernahrungsphysiologischen
Vorteile von Milch selbstbewusst kommu-
nizieren und ihr Kerngeschaft starken — bei
gleichzeitiger Beobachtung neuer Seg-
mente.

KITRANSFORMIERT DIE
WERTSCHOPFUNGSKETTE

Kunstliche Intelligenz wird zum Effizienztrei-
ber entlang der gesamten Wertschopfung.
Von Absatzplanung Uber Logistik bis zur
Produktion sind zweistellige Kostensen-
kungen maoglich. Noch nutzt nur ein kleiner
Teil der Unternehmen diese Potenziale sys-
tematisch. Wer jetzt investiert und schritt-
weise Kompetenzen aufbaut, sichert sich
nachhaltige Wettbewerbsvorteile. hw

HACCP

DIE HACCP APP :

FUR LEBENSMITTELUNTERNEHMEN

TEMPERATUR
SENSOREN

Automatische
Temperaturuberwachung

und HACCP-Checklisten
In einer App!

Kostenlose Beratung & Infos unter:
www.diehaccpapp.de

TR SRR
zertifiziert nach 1S0 9001 und 15027001 ISO ISO
NS/ NS/

1S0 9001

10 27001




SOMMERKASE

INNOVATIONEN
FURDEN ROST

Sommerzeit ist Grillzeit. Wenn die Temperaturen steigen, verlangern sich
die Abende und die Grillzeit hat Hochsaison.

n den vergangenen Jahren hat sich Kase neben Fleisch, Wirstchen

und Gemuse zu einem festen Bestandteil der Sommer- und Grillzeit
entwickelt. Ob klassischer Grillkése, Feta oder Pasta-Filata-Speziali-
taten —die Kategorie wachst dynamisch und bietet sowohl Handel als
auch Herstellern attraktive Umsatzpotenziale.

Ein Blick in die aktuellen Marktforschungsdaten zeigt: Kése gehort,
neben dem Segment Convenience, seit Jahren zu den dynamischs-
ten Warengruppen im Kihlregal. Sowohl im Lebensmitteleinzelhan-
del als auch im Foodservice wachst die Nachfrage kontinuierlich und
mit bemerkenswerter Stabilitat. Feta und Weiltkdse legen um vier
Prozent zu, Mozzarella verzeichnet ein Plus von funf Prozent, und
Grill- sowie Pfannenkase wachsen mit sieben Prozent sogar noch
starker. , Auf Basis der durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsra-
ten von NielsenlQ erkennen wir insbesondere in den Kategorien mit
Bezug zur Grillsaison ein Uberdurchschnittliches Wachstum”, besta&-
tigt Alexander Schad, Category & Insights Manager bei Hochland
Deutschland.

Die Zahlen spiegeln dabei mehr als nur einen kurzfristigen Trend wi-
der —sie stehen fur strukturelle Veranderungen im Konsumverhalten
aufgrund mehrerer parallel verlaufenden Trends auf Verbrauchersei-
te. Dazu erklart Schad: ,Wir sehen ein ausgepragtes Gesundheitsbe-
wusstsein in unterschiedlichen Facetten: High-Protein-Ernahrung,
die Reduktion oder der bewusste Verzicht auf Fleisch und Wurst,
kombiniert mit dem Wunsch nach Convenience und einem moder-
nen Lifestyle.” Kase profitiert von all diesen Strémungen gleicher-
mafen, und die Zielgruppe ist deutlich breiter geworden. Nicht nur
Vegetarier greifen zu, sondern vor allem ernahrungsbewusste Kon-
sumenten und sportaffine Zielgruppen, die ihren Fleischkonsum re-
duzieren, ohne vollstdndig darauf zu verzichten. Fur sie stellt Grillka-
se eine geschmacklich Uberzeugende, unkomplizierte und zugleich
proteinreiche Alternative dar. Vor diesem Hintergrund bieten High-
Protein-Konzepte zusatzliche Potenziale, insbesondere beijlingeren
Verbrauchern, die sich offen fur innovative Produktvarianten und
eine klare Nahrwertkommunikation zeigen. DarUber hinaus legen
= Verbraucher zunehmend Wert auf kurze, verstandliche Zutatenlisten
Foto: Adobe Stock.earmi. zi3000M -y ohne Zusatzstoffe, auf eine regionale oder klar deklarierte Herkunft
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sowie auf nachvollziehbare Tierwohlstan-
dards. Besonders Feta oder Halloumi mit
geschutzter Ursprungsbezeichnung (g.U.)
sowie regional produzierte Kasevarianten
profitieren von diesem Anspruch. Authen-
tizitat wird dabei zum starken Verkaufsargu-
ment.

Da die Sommer- und Grillzeit fur Gesellig-
keit, Unbeschwertheit und Genuss steht,
mussen die Produkte nicht nur Vielfalt bie-
ten, sondern auch schnell und unkompliziert
einsetzbar sein. Convenience hat fur viele
Konsumenten einen hohen Stellenwert. So
soll Grillkase weder zerfallen noch verlaufen,
sondern eine verlassliche Geling-Garantie
bieten. Vormarinierte Kasevarianten oder
bereits portionierte Formate erleichtern die
Handhabung und férdern spontane Kauf-
entscheidungen. Zusatzliche Impulse set-
zen saisonale Editionen, die wahrend der
Sommerzeit und Grillsaison fUr besondere
Aufmerksamkeit sorgen. Langst nicht mehr
nur Beilage oder erganzende Zutat, rtckt
Kase zunehmend in die Mitte der Mahlzeit.
.Kase ist kein Ersatzprodukt, sondern eine
funktional gleichwertige Bereicherung und
Erweiterung", betont Alexander Schad.

Besonders augenfallig ist die Entwicklung
im Bereich Grillkase. Was vor wenigen Jah-
ren noch als Nischenprodukt fur eine klar
definierte Zielgruppe galt, hat sich zu einer
eigenstandigen und wachstumsstarken
Warengruppe etabliert. Heute ist Grillkdse
fester Bestandteil des saisonalen Sorti-
ments mit Tendenz zur Ganzjahresprasenz
und Akzeptanz in einer breiten Kaufer-
schicht.

Seinen Ursprung hat Grillkése im zyprischen
Halloumi, einem traditionsreichen Kase, der
Uber Jahrhunderte hinweg aus Schafs- und
Ziegenmilch hergestellt wurde, und heute,
nicht zuletzt aus wirtschaftlichen Grinden,
haufig auch mit Kuhmilchanteilen produ-
ziert wird. Charakteristisch fur Halloumi ist
sein aufkergewdhnlich hoher Schmelzpunkt
aufgrund des spezifischen Herstellungsver-
fahrens. Anders als viele andere Kasesorten
behalt er beim Grillen oder Braten seine
Form, wird aufRen goldbraun und entwickelt
Rdstaromen, ohne dabei
Typisch und fur Kenner nahezu ein Quali-

zu zerflieRen.

tatsmerkmal ist zudem das leicht ,quiet-
schende" Mundgefuhl beim Kauen, das aus
der dichten EiweiRstruktur resultiert. Seit
2021 ist ,Halloumi" beziehungsweise ,Hel-
lim" als geschutzte Ursprungsbezeichnung
(g. U.) in der Européischen Union anerkannt.
Die Bezeichnung darf seither ausschlieflich
fur K&se verwendet werden, der auf Zypern
nach festgelegten Spezifikationen produ-
ziert wird.

Das Segment der grillgeeigneten Kase hat
sich in den vergangenen Jahren dynamisch
entwickelt und ist langst Uber den Hallou-
mi hinausgewachsen. Klassischer Grillkdse
zeichnet sich durch seine feste Struktur aus,
die beim Erhitzen stabil bleibt. Er entwickelt
Rdéstaromen, ohne vollstandig zu schmel-
zen. Neben Naturvarianten gewinnen aro-
matisierte Sorten wie Krauter, Chili, BBQ und
mediterrane GewUrzmischungen an Bedeu-
tung. Neben den mediterranen Klassikern
rUcken Spezialitaten aus anderen Regionen
in den Fokus, wie Balkan-Grillkase, orienta-
lisch gewlrzte Varianten und lateinamerika-
nische Kasetypen.

Besonders in den Monaten Mai bis Au-
gust erzielen Grillkédse-Produkte deut-
liche Absatzspitzen. Viele Handler setzen
in der Grillsaison auf Zweitplatzierungen
in unmittelbarer Nahe zu Grillfleisch, Wein
oder alkoholfreien Sommergetranken, auf
Themeninseln oder Cross-Promotion mit
Antipasti, Dips und Grillgemuse. Auffal-
lige Verpackungen, Serviervorschlage und
Rezeptideen auf der Rickseite oder QR-
Codes mit Zubereitungstipps schaffen
zusatzliche Kaufanreize und steigern die
Abverkaufs-Quote. Parallel dazu gewinnt die
digitale Verlangerung des Regals an Bedeu-
tung. Social-Media-Rezepte und Influencer-
Kooperationen tragen maldgeblich dazu bei,
Grillkdse emotional aufzuladen und neue
Anwendungsszenarien zu vermitteln, insbe-
sondere beijungeren Zielgruppen.

.Kase fur Gerichte steht aktuell fur rund
32 Prozent des gesamten Kéasebedarfs.
In den jungeren Zielgruppen der Millenni-
als und der Gen Z liegt dieser Anteil sogar
bei 38 Prozent beziehungsweise knapp 45
Prozent des Kasebedarfs”, erldutert Schad.
Kése wird so zunehmend als Zutat inner-

ANZEIGE

HEIDERBECK
KASE & FINE FOOD

SCAMORZA

Innovative Kaseprodukte bringen
Vielfalt auf den Grill.

Exklusiv bei Heiderbeck.
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www.casadipietro.eu




SOMMERKASE

halb moderner, oft international inspirierter
Gerichte verstanden und weniger als klas-
sischer Brotbelag. Gerade jungere Verbrau-
cher denken in Rezeptkategorien, lassen
sich von Social-Media-Trends inspirieren
und suchen nach unkomplizierten, zugleich
hochwertigen Mahlzeiten. Grillkdse profi-
tiert von dieser Entwicklung in besonde-
rem Malse, da er sowohl als eigenstandiges
Highlight auf dem Grill als auch als vielsei-
tige Zutat in Bowls, Salaten oder Burgern
eingesetzt werden kann.

Branchenstimmen zeigen exemplarisch,
wie dynamisch das Segment der Grill- und
Pfannenkase auf gesellschaftliche und er-
nahrungsbezogene Trends reagiert. Milch-
Marketing hat nachgefragt:

José Antunez, Director Purchasing and
Productmanagement beim Molkereiunter-
nehmen Garmo, stellt vor: ,In den vergan-
genen Jahren erleben unsere Grillkdse-
und Feta-Art-Produkte insbesondere in der
Sommer- und Grillsaison ein dynamisches

Wachstum. Im Lebensmitteleinzelhandel

zeigt sich diese Entwicklung in deutlich
steigenden Absatzzahlen, wahrend auchim
Foodservice eine wachsende Nachfrage zu
verzeichnen ist. Restaurants und Caterer
setzen zunehmend auf Spezialitaten, die
sich effizient zubereiten lassen und gleich-
zeitig geschmacklich Uberzeugen. Getrie-
ben wird dieser Trend von Konsumenten,
die Wert auf Qualitat, authentischen Ge-
schmack und kreative, mediterrane Ge-
nussmomente legen.

Unsere Produkte basieren auf hochwertiger
Milch und sorgfaltig ausgewahlten Zutaten,
um eine konstant hohe Qualitat sicherzu-
stellen. Ein hochwertiger Grillkdse muss da-
bei mehrere Anforderungen erftllen: Er soll
beim Grillen seine Form behalten, eine an-
genehm feste Textur aufweisen und ein fein
abgestimmtes, wlrziges Aroma entfalten.
Gleichzeitig greifen wir zentrale Entwick-
lungen der Molkereibranche auf. Themen
wie Nachhaltigkeit, pflanzliche Alternativen
und proteinreiche Erndhrung pragen den
Markt — wobei unsere Grillkdse- und Pasta-
Filata-Varianten wie Kashkaval von Natur aus

einen hohen Proteingehalt mitbringen und
damit seit Jahren wichtige Verbraucherbe-
durfnisse erfullen.

Diese Marktimpulse fliefsen kontinuierlich
in unsere Produktentwicklung ein. Wir be-
obachten, dass Konsumenten zunehmend
neue Geschmackserlebnisse suchen, ohne
Abstriche bei der Qualitdt machen zu wol-
len. Entsprechend verbinden wir bewahrte
Klassiker mit innovativen Varianten, die
unterschiedlichen Ernahrungsweisen und
Vorlieben gerecht werden. In der Zielgrup-
penansprache berucksichtigen wir diese
Vielfalt gezielt: Familien schatzen unsere
vielseitigen, unkomplizierten Produkte fur
Grill und Kiche, wahrend wir jingere Kon-
sumenten mit modernen Konzepten, prak-
tischen Portionsgréfien und trendigen Ge-
schmacksrichtungen wie Chili oder Honey
BBQ ansprechen.”

Die Firma Rucker verzeichnet ebenso ins-
besondere in den Sommermonaten eine
starke Nachfrage nach ihrem Grill- und
Pfannenkase. Unser Grill- und Pfannen-

Hochland Deutschland/Patros

Sommer Edition

Die funf beliebtesten Patros-Sorten
Natur, Feta, Leicht, Krauter und Kraf-
tig sowie die ,Grill & Ofen"-Produkte
sind ab Aprilim limitierten, illustrierten
Design erhaltlich. Auf jeder Packung
findet sich eine gezeichnete Rezept-
idee zur Inspiration. Am Point of Sale
liegen zudem kleine Rezepthefte zum
Mitnehmen bereit.

16

Old Amsterdam

Old Amsterdam

Mediterrane Aromen

Mit Tasty Grill Mediterrane Krauter er-
weitert die Marke ihr Sortiment an ve-
getarischen Grilltalern um eine dritte
Geschmacksrichtung. Die neue Sor-
te kombiniert den charakteristischen
Geschmack von Old Amsterdam mit
einer wirzigen Krautermischung. Das
Produkt eignet sich sowohl fur den
Grill als auch fur die Pfanne und wirdim
140-g-Format (2x 70 g) angeboten.

(& v =

HﬂTi[IES
Medilerras

Deutsches Milchkontor/Milram

Heil3, saftig, Neu

Die neuen Milram Hotties in den Sor-
ten Natur, Krauter mariniert und medi-
terran mariniert sind innen saftig und
auften angenehm knusprig. Natur ba-
siert auf Milram Nordlicht, wahrend die
marinierten Varianten eine Mischung
aus Milram Burlander und Mozza-
rella sind. Alle Varianten werden im
6x180-g-Pack angeboten.
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kase ist unkompliziert zuzubereiten und
Uberzeugt als eigenstandige Alternative
auf dem Grill", betont Janine Hippen, Mar-
keting-Managerin bei Ricker, und erlau-
tert, worauf es dabei ankommt: ,Ein guter
Grillkdse muss vor allem formstabil bleiben,
darf nicht zerlaufen und sollte dennoch
eine saftige, zarte Konsistenz bieten." Die
Impulse fur die Produktstrategie der Mar-
ke Rucker entstehen dabei unmittelbar aus
dem Alltag der Verbraucher. Gefragt sind
einfache Zubereitung, natirliche Zutaten
und eine abwechslungsreiche Sortenvielfalt
— erganzt um aktuelle Erndhrungstrends
wie High Protein. Gleichzeitig denkt Ricker
die Anwendung konsequent mit und liefert
konkrete Zubereitungstipps, etwa flur den
Airfryer, um zuséatzliche Genussmomente
zu schaffen.

Um im wachstumsstarken Segment fur
Grill- und Pfannenkése ein klares Zeichen
zu setzen, prasentiert sich die Rtcker-Grill-
kdse-Range in diesem Sommer mit einem
umfassenden Design-Relaunch.

Bei der Ké&serei Champignon Hofmeister
entwickelt sich die Nachfrage nach Grillka-
seprodukten weiterhin erfreulich — sowohl
im Lebensmitteleinzelhandel als auch im
Foodservice. Nach Unternehmensangaben
konnten die Grillkdse-Konzepte im vergan-
genen Jahrim Rahmen der internen Erwar-
tungen zulegen. Aktuelle Branchentrends
wie Genussorientierung, Convenience und
saisonale Verzehranlasse flieRen dabei ge-
zielt in die Produktstrategie ein. ,Bewahrte
Klassiker, neu interpretiert, stoflen nach
wie vor auf grofde Resonanz”, betont Chris-
tian Tasche, Marketingleiter der Kaserei
Champignon. ,Mit der Sorte ,Gyros Style"
mochten wir zeigen, dass Rougette Mein
Ofenkase derideale Begleiter fur den Som-
mer ist — ob traditionell im Ofen zubereitet,
auf dem Grill oder im Airfryer.”

Zur Grillsaison setzt auch der Kaseher-
steller Old Amsterdam auf mehr Vielfalt
im KuUhlregal und reagiert damit gezielt auf
veranderte Konsumgewohnheiten. Mit der
Erweiterung der Old-Amsterdam-Grill-
taler-Range greift das Unternehmen den

anhaltenden Trend zu vegetarischen Al-
ternativen auf. ,Mit Tasty Grill Mediterrane
Krauter greifen wir eine der beliebtesten
Geschmacksrichtungen im Grillsegment
auf", erklart Marius Fahl, Brand Manager Old
Amsterdam Deutschland.

Vielfaltig sind auch Feta und WeiRkase, die
traditionellen Geschmack mit moderner All-
tagstauglichkeit verbinden. Ursprunglich als
Salzlakenkase mit langer Haltbarkeit entwi-
ckelt, passen sie heute ideal in den Trend zu
Convenience-Produkten.

Daruber hinaus haben sich Feta und Weil3-
kdse zu einem vielseitigen Star auf dem
Grill entwickelt. Besonders gefragt sind
Zubereitungen mit frischem Gemuse oder
aromatischen Kombinationen aus Oliven-
ol und Krautern, attraktiv angerichtet und
praktisch verpackt in Pergamentpapier
oder Grillschalen.

Wie unterschiedlich Marken den authen-
tischen Geschmack, Zeitersparnis und ein-
fache Handhabung im Alltag interpretieren,

Routhier Mediterranean Products

Griechisches Original

Der Greco Grill- und Pfannenkase
bringt den authentischen Geschmack
Griechenlands in die heimische Ku-
che. Hergestellt nach traditionellen
Rezepten und mit natUrlichen Zu-
taten, bietet dieser Kase in den Ge-
schmacksrichtungen Natur und Krau-
ter eine Kombination aus Qualitat und
Geschmack. Zudem ist er frei von
Konservierungsstoffen sowie kunst-
lichen Farb- und Aromastoffen.
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Goldsteig Kasereien Bayerwald

Mit regionaler Milch

Die klassische 125-Gramm-Kugel ist
hergestellt mit Milch aus der Gold-
steig Wald- und Bauernregion. Der
Geschmack ist angenehm mild, kom-
biniert mit einem dezent suflichen
Milcharoma. Als guter Calcium- und
Eiweillieferant ist der Mozzarella per-
fekt fUr Salate und Hauptgerichte.

Kasar Peyniri

> | gl

L . i

Garmo

Soulfood-Laib

Der kleine, gelbe Kashkaval aus pas-
teurisierter Kuhmilch hat einen aro-
matischen Geschmack. Der Kase ist
schnell zubereitet, lasst sich grob zer-
broseln, kann gegrillt oder warm auf
Sandwiches, Burgern, Auflaufen und
Pizzen zubereitet werden. Der Kash-
kaval ist erhaltlich in Scheiben und als
250-g-, 400-g- oder 800-g-Laib.

Milch-Ma
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SOMMERKASE

zeigen aktuelle Strategien im Segment Feta
und Weiltkase.

Meike Funke, Brand Managerin bei Hochland
Deutschland, stellt vor: ,Die Marke Patros
richtet sich an alle, die sich ein Stuck medi-
terranes Lebensgeflhl nach Hause holen
mochten. Wir sprechen Singles und Familien
ebenso an wie Paare jeden Alters. Alle, die
Wert auf einen mild-wurzigen Geschmack
legen, finden in der grolsen Patros-Vielfalt
das passende Produkt: vom mild-wirzigen
Klassiker Patros Natur Uber Patros Leicht
far Konsumenten, die Genuss mit einem er-
hohten Proteingehalt verbinden mochten,
bis hin zu Patros Kraftig fur alle, die einen
intensiveren Geschmack auf Kuhmilchbasis
bevorzugen. Patros Feta ist die ideale Wahl
far Liebhaber authentischen Geschmacks.
Mit Patros Pflanzlich sprechen wir Vega-
ner und Flexitarier an, die nicht auf den ty-
pischen Weiltkdse-Geschmack verzichten
mochten. Und Patros Grill & Ofen steht fur
maximale Convenience: sofort grillbereit
und perfekt fur den unkomplizierten Genuss
vom Grill oder aus dem Ofen.”

Jahrhundertealte Handwerkstradition mit
modernem Trendpotenzial verbindet auch
die Gruppe der Pasta-Filata-Kase. Diese
K&se stehen fur mediterranes Lebensge-
fahl, leichte Sommerkiche und unkompli-
zierten Genuss. Der Begriff ,Pasta Filata"
stammt aus dem [talienischen und bedeu-
tet .gezogener"” oder ,gesponnener Teig",
und beschreibt das charakteristische Her-
stellungsverfahren, bei dem der gereifte
Késebruch mit heilRem Wasser Uberbriht,
geknetet und anschliefend gezogen wird.
Ursprunglich in Suditalien beheimatet, hat
sich die Herstellungsweise heute weltweit
verbreitet.

Zu den bekanntesten Vertretern zahlen
Mozzarella, Burrata, Provolone, Scamorza
und Caciocavallo. Besonders Mozzarella ist
langst ein Klassiker der internationalen Ku-
che und aus Gerichten wie Caprese, Pizza
oder Antipasti nicht mehr wegzudenken.
Neben Mozzarella aus Buffelmilch, etwa der
geschutzte Mozzarella di Bufala Campana,
ist auch Fior di Latte aus Kuhmilch weit ver-
breitet.

In den vergangenen Jahren hat vor allem
Burrata die Gaumen erobert und wird haufig
als Trendkase mit Uberraschungseffekt be-
zeichnet. Entscheidend ist ihre besondere
Textur: Die dulkere Hulle besteht aus elasti-
schem Mozzarella, wahrend das Innere — die
Stracciatella aus gezupften Mozzarellafaden
und Sahne — cremig und nahezu fliekend ist.
Dieser Kontrast zwischen formstabiler Hulle
und weichem Kern hebt Burrata von ande-
ren Késesorten ab und macht sie zu einem
beliebten Highlight in Gastronomie und So-
cial-Media-Inszenierungen.

Grillkése, Feta und Pasta-Filata-Produkte
sind dennoch langst mehr als saisonale ve-
getarische Ergdnzungen im Kuhlregal. Sie
stehen fur Genuss ohne Verzicht, protein-
reiche und sattigende Alternativen, interna-
tionale Esskultur und Innovationspotenzial
im Premium- und Nachhaltigkeitssegment.
Das Segment bleibt innovationsstark und
zukunftsfahig mit vielfaltigen Chancen fur
Hersteller und Handel, um Qualitat, Nach-
haltigkeit und Genuss Uberzeugend mitei-
nander zu verbinden. ak

Heiderbeck
Klein und handlich

Die kleinen Scamorza Sticks von Casa
di Pietro mussen lediglich auf dem
Grill oder in der Pfanne erwarmt wer-
den. Dabei entwickelt der geschmei-
dig-zartschmelzende Kase eine feine
Kruste. Typisch fur den Scamorza
affumicata ist sein mild-rauchiger,
leicht salziger Jede
200-Gramm-Packung enthalt sechs
Sticks.

Geschmack.
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Molkerei Rlicker

Grill-Pfanne-Airfryer

Der Rucker Grill- und Pfannenkase
mit den Sorten Natur, Krauter, Chili,
Honey-BBQ sowie High Protein Krau-
terist ein naturlicher Kase mit saftiger
Konsistenz. Er ist formstabil und lasst
sich somit direkt auf dem Grill, in der
Pfanne oder im Airfryer zubereiten.
Hergestellt sind die Kase aus 100 Pro-
zent frischer Kustenbauernmilch und
nach traditioneller Rezeptur ohne Zu-
satzstoffe.

Ruwisch & Zuck/Kéasespezialisten Std

Mit Keramikschale

Der mindestens zehn Tage gereifte
italienische Pasta-filata-Kase in der
Keramikschale ist sowohl! fur Grill als
auch Ofen geeignet. Der Geschmack
ist mild und schmelzfahig. Bestellbar
ist der Provolone Valpadana dolce g.U.
als 200-Gramm-Packung bei Ruwisch
& Zuck und den Kasespezialisten Sud.



PASTA-FILATA-KASE:

DER GESCHMACK DER
TRADITION DER GESCHMACK
DER QUALITAT

Erleben Sie die Leidenschaft der italienischen
kulinarischen Tradition und genieB3en Sie

den authentischen Geschmack mit unserem Angebot
an Pasta-Filata-K&se. Vertrauen Sie auf unsere
langjshrige Erfahrung in diesem Bereich.

Wir entwickeln neue, kundenspezifische Losungen, die
die Qualitét mit den Rohstoffen vereint und die Seele
der italienischen Geschichte widerspiegelt.

— [=]%00a =]
-ﬂ:t;'l'
55

DalterFood Entdecken Sie
\_/%)u\p mehr auf vip-italia.de




SOMMERKASE

FUR DEN

WOW-EFFEKT

Social-Media-Star, Sommer auf dem Teller und vielseitige Allrounder. Sommerkase
entwickeln sich zunehmend vom Saisonprodukt zum Lifestyle-Statement.

Jirgen Gasser: ,,Mit unserem Sortiment
an Sommerkéase treffen wir den Zeit-
geist aktueller Genuss- und Lifestyle-
trends.”

m Interview mit Milch-Marketing erklart

Jurgen Gasser, Key Account Manager bei
Zuger Frischkase, wie sich Konsumverhalten,
Premiumanspruch und visuelle Genusskultur
auf Sortiment, Innovation und Marketingstra-
tegien auswirken.

Milch-Marketing: Welche Trends beobach-
ten Sie rund um Sommerkase?

Jiirgen Gasser: Die Konsumenten inszenie-
ren ihren Grilmoment zunehmend visuell, ob
im eigenen Garten, auf dem Balkon oder am
See. Gefragt sind dabei Produkte, die aufdem
Grill perfekt braunen, dabei ihre Form behal-
ten und eine saubere, appetitliche Textur zei-
gen. Genau dieser ,Wow-Effekt" macht Grill-
kase zunehmend zu einem Lifestyle-Produkt
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und echten Social-Media-Star. Gleichzeitig
erleben Pasta-Filata-Produkte wie Mozzarel-
la oder Burrata einen deutlichen Aufschwung
in der leichten Sommerkuche. Ob in frischen
Bowls, kombiniert mit gegriltem GemuUse
oder in unkomplizierten Outdoor-Rezepten,
die cremige, mild-aromatische Textur dieser
Kase passtideal zu modernen, sommerlichen
Genussmomenten. DarUber hinaus wird das
Konsumverhalten besonders in den warmen
Monaten von mediterranen Aromen, leichter
Kiche und dem Wunsch nach proteinreichen
Speisen gepragt. Feta beziehungsweise Hir-
tenkase treffen als Salzlakenkase genau die-
sen Zeitgeist. Mit Frische und Vielseitigkeit
ist dieser Kase aus sommerlichen Gerichten
kaum mehr wegzudenken.

Was machen fiir Sie Sommerkase aus?

Burrata und Mozzarella verkorpern fur mich
den Sommer wie kaum andere Kése: unkom-
pliziert, erfrischend und zugleich besonders
genug, um echte Genussmomente zu schaf-
fen. Ihre Textur ist leicht, frisch und dennoch
wunderbar cremig. Zugleich sind beide Kase
in ihrer Verwendung unglaublich vielseitig
und ein guter Proteinbaustein in der leichten
Klche. Nicht zuletzt treffen sie den aktuellen
Lifestyle- und Erndhrungstrend: weniger
aufwendiges Kochen, mehr Frische und viel-
faltige einfache Kombinationen zum Beispiel
mit gegrilltem GemUse, Pizza, Pasta und Sa-
lat. Ein zentrales Highlight ist unsere neue
Bio Burrata, die wir kiirzlich auf den Markt ge-
bracht haben. Burrata bietet mit inrem sah-
nigen Kern ein besonderes Geschmackser-
lebnis und steht sinnbildlich fur das, was den
Sommer ausmacht: Frische, eine angenehm
naturliche, milde Cremigkeit verbunden mit

echtem Handwerk. Mit sonnengereiften
Tomaten, gegrilltem GemUse oder unkom-
plizierten Outdoor-Gerichten wird Burrata
schnell zum Inbegriff von ,Sommergenuss
pur”. Ebenso bedeutend ist unser Sortiment
an Hirten- und Grillkdse-Spezialitaten. Die-
se Produkte eignen sich hervorragend fur
eine saisonale Inszenierung, da sie duRerst
vielseitig sind und ebenfalls perfekt zu den
aktuellen Erndhrungs- und Lifestyle-Trends
passen—von High-Protein-Konzepten bis hin
zuleichter Sommerkuche.

Wie bewerten Sie den Trend und das Po-
tenzial von Stracciatella di Burrata?

Stracciatella di Burrata entwickelt sich vom
einstigen Nebenprodukt zum echten Wachs-
tumstreiber und eigenstandigen Trendartikel
im Premiumsegment. Das Marktpotenzial ist
beachtlich: cremig, frisch, sofort einsetzbar
und visuell perfekt fur Social Media, trifft sie
genau die aktuelle Genusslogik anspruchs-
voller Konsumenten, die .ready to enjoy"-
Produkte mit authentisch italienischem
Charakter suchen. Besonders bei urbanen
Zielgruppen und in den Sommermonaten
zeigt sich eine klare Hinwendung zu Premi-
um- und Spezialitdtenkase. In der Gastro-
nomie und bei Food-Influencern langst eta-
bliert, erobert Stracciatella nun zunehmend
den Einzelhandel. Fur Zuger spielt sie damit
eine strategische Doppelrolle: als starke Er-
ganzung zur Burrata im Premiumregal und
zugleich als Innovationsplattform fur neue
kulinarische Anwendungen.

Wie reagieren Sie in lhrer Ansprache auf
die Unterschiede im Konsumverhalten
zwischen Sommer und Winter?



SOMMERKASE

Im Sommer stehen Leichtigkeit, Frische und
eine unkomplizierte Zubereitung im Mittel-
punkt. Die Menschen essen haufiger draufien,
kochen spontaner und greifen gerne zu kalten
Gerichten, Grillrezepten oder mediterranen
Kombinationen. Produkte wie Grillkase, Hir-
tenkase oder Mozzarella sind dabei mehr als
nur Zutaten — sie verkdrpern ein sommer-
liches Lebensgefuhl. Das spiegelt sich auch
in unserer Kommunikation wider: Wir riicken
Genussmomente, Outdoor-Tauglichkeit und
kreative Vielseitigkeit starker in den Fokus. Im
Winter hingegen verschiebt sich der Schwer-
punkt deutlich in Richtung Warme, Komfort
und herzhafte Kiche. Dann stehen Ofenge-
richte, Gratins oder heifse Pasta im Vorder-
grund — und damit ganz andere Rezeptanlas-
se. Mit Blick auf die Zielgruppen beobachten
wir im Sommer eine leichte Verjingung. Vor
allem junge Erwachsene und Familien, die viel
unterwegs sind und unkompliziert kochen
mochten, pragen die Nachfrage. Gleichzeitig
gewinnt Social Media weiter an Bedeutung:

Bio-
quﬂrﬁfz?

Die Bio Burrata ist ein mit Sahne gefiillter
Pasta-Filata-Kdse in Lake und das neue
Sommerprodukt aus dem Hause Ziiger
Frischkase.

Optik, Textur und die ,Sharing-Tauglichkeit"
eines Produkts beeinflussen die Kaufent-
scheidung in den Sommermonaten noch
starker.

Wie reagieren Sie auf verdnderte Konsu-
manldsse und die Social-Media-getrie-
bene Genusskultur?

Die Konsumlogik wandelt sich und mit inr un-
ser Marketing. Genuss wird heute visuell er-
lebt, spontan entschieden und an konkrete
Momente geknUpft. Genau hier setzen wir mit
einer Klar ausgerichteten, zeitgemalken Marke-
tingstrategie an: Statt Produkte isoliert zu zei-
gen, inszenieren wir die Produkte mit konkreten
Genussmomenten in verschiedenen Alltagssi-
tuationen. Klare, hochwertige Bildsprache und
Rezeptkonzepte rlcken Textur, Frische und den
Wow-Effekt"in den Fokus. ak

Die Zuger Frischkase AG ist ein Ost-
Familienunternehmen, das
frische, regionale Milch von Uber 500
Bauernfamilien in Oberburen und Kifslegg

schweizer

zu hochwertigen Frischase-Spezialitaten
verarbeitet. Rund 350 Mitarbeiter stellen
ein vielfaltiges Sortiment her —von Burra-
ta, Mozzarella und Quark bis hin zu Ricot-
ta, Grillkédse und Butter.
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IMPULSE FUR
DEN GRILL

Wenn die Temperaturen steigen und die Sommersaison
beginnt, sind vielseitige Zutaten fur das heimische
Barbecue gefragt. Durch den anhaltenden Veggie-Trend
rickt Kase zunehmend in den Fokus moderner Grillrezepte -
insbesondere Mozzarella, aber auch Balkankase.

Mozzarella ist aus der Sommerkiiche nicht
wegzudenken - sowohl in Salaten als auch auf dem Grill.

Is einer der fuhrenden Vermarkter

milchwirtschaftlicher Erzeugnisse steht
die Bayernland eG seit 1930 fur Qualitat, Re-
gionalitat, Verlasslichkeit und Kompetenz.
Das Unternehmen verbindet traditionelle
Rezepturen und jahrzehntelange Erfahrung
mit Innovationen und moderner Produk-
tionstechnik. Mit einem breiten Sortiment
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an Kasespezialitaten bietet Bayernland
Loésungen fur Handel, Gastronomie und
Endverbraucher. Insbesondere die Mozza-
rella-Sparte zahlt zu den Kompetenzen des
Unternehmens.

Mild im Geschmack, proteinreich und viel-
seitig einsetzbar, bringt Mozzarella medi-

terranes Flair auf den Grill. Das Bayernland-
Sortiment reicht von klassischen Kugeln
und Gourmini in Salzlake Uber Ein-Gramm-
Perlen ohne Lake bis zu Grolsformaten fur
die Gastronomie. Diese Vielfalt erdffnet
flexible Einsatzmoglichkeiten — von klas-
sischer Caprese bis zu modernen Barbe-
cue-Rezepten. Auf dem Grill Uberzeugt
Mozzarella durch seine feine Textur und
sein mildes Aroma. In Kombination mit
frischem Gemduse, Krautern und hoch-
wertigen Olen entstehen proteinreiche
Gerichte, die aktuellen Ernadhrungstrends
entsprechen.

Ergénzt wird das Sortiment durch Balkan-
kase, der sich durch seine feste Konsistenz
und sein pikantes Aroma auszeichnet.
Dank seiner Hitzestabilitat eignet sich die
mediterrane Spezialitdt aus Kuhmilch her-
vorragend zum Grillen und behalt auch bei
hohen Temperaturen seine Form. Damit
ist er eine geeignete Alternative zu Fleisch
und passt hervorragend zu vegetarischen
Grillrezepten. Ob als marinierter Grillkase, in
Beilagen-Salaten oder als Bestandteil krea-
tiver Grillrezepte — Balkankase setzt pikante
Geschmacksakzente.

Ein Blick in die Rezeptwelt von Bayernland
zeigt die vielfaltigen Einsatzmoglichkeiten
von Kése auf dem Grill: Uberbackene Ge-
richte  mit geschmolzenem Mozzarella
sorgen fur cremigen Genuss, wahrend in-
ternationale Streetfood-ldeen wie Lahma-
cun-Wraps oder Kebab-Rélichen mit Bal-
kankase-Fullung neue Impulse auf den Grill
bringen. Besonders gefragt fur gesellige
Grillabende sind unkomplizierte Gerichte,
die sich teilen lassen, etwa geflllites Zupf-
brot mit geschmolzenem Mozzarella. Auch
frische Salate mit Kdsekomponente unter-
streichen die Vielseitigkeit der Produkte.
Herzhaft geschmolzen oder frisch als Top-
ping — Bayernland-Kase in Grillrezepten ist
ein Genuss.

Mit ihrem umfassenden Portfolio und lang-
jahriger Kompetenz bietet Bayernland eine
Vielzahl passender Produkte fir die Som-
mersaison. Mozzarella und Balkankase ste-
hen dabei fUr eine moderne, vielseitige und
genussvolle Grillktiche im Einklang mit aktu-
ellen Verbrauchertrends. ng
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Deutschland packt die Grill-Leidenschaft

In der Grillsaison, von Mai bis September, steht fast ein Drittel der
Befragten zwei- bis dreimal im Monat am Grill, 18 Prozent sogar
wodchentlich oder haufiger, 55 Prozent der Befragten grillen aber
auch mindestens einmal aulderhalb der eigentlichen Saison. Vor
allem Grillfans im Saarland und Jungere in der Zielgruppe der
30- bis 39-Jahrigen, grillen haufiger auch aufserhalb der Saison.
Laut Kuchengeratehersteller SharkNinja ist der Trend nach mehr
Abwechslung und Vielfalt unverkennbar. So erobern zunehmend
Gemouse (48 %), Kase wie Halloumi oder Feta (32 %) und Fisch (24
%) die Grillroste. Bei Frauen sowie in der Altersgruppe der 30- bis
39-jahrigen Barbecue-Fans liegen laut Studie vegetarische und
vegane Alternativen zum Fleisch hochim Kurs.

ER BECK 1 Saisonkatalog
Sommer 2026

Unter dem Motto ,Sommer 2026
— entdecken, auswahlen und ge-
niellen” prasentiert der Kase-
fachvermarkter Heiderbeck den
neuen Saisonkatalog ,.Sommerspe-
zialitaten 2026", mit einer exklusiven
Auswahl sommerlicher Kostlich-
keiten. Von cremiger Burrata und
"0 aromatischer Mozzarella di Bufala

K
Uber hochwertige Grillspezialitaten bis hin zu einer erlesenen Pe-
corino-Auswahl bietet das Sortiment vielféltige Genussmomente
far die warme Jahreszeit. Fein abgestimmte Antipasti-Variationen
runden die Empfehlungen geschmackvoll ab.

Grillkdse selbst hergestelit

Fur die Grillkdsescheiben ein Stuck ,Der scharfe Maxx" reiben, mit
geraucherter Paprika oder Krautern mischen, im Vakuumbeutel
vakuumieren und eine Stunde im Wasserbad kochen. Anschlie-
Rend die Masse in eine Form geben, dabei das Uberschissige Fett
abgielsen, erkalten lassen, den Grillkase in Scheiben schneiden
und knusprig grillen. ,Der scharfe Maxx" ist ein circa funf Monate
gereifter Kase aus Schweizer Rohmilch, wirzig und gleichzeitig

zartschmelzend im Geschmack, der in vielfaltigen Kasegerichten
zur Grillzeit Uberrascht. Mehr Ideen auf derscharfemaxx.de.

ANZEIGE

\(///

:(\NACHHA[TIGE HERSTELLUNG ,?;ﬁf S)

L

FILIERA
ECOSOSTENIBILE

Gegchmcé nach it temsher

Fanfilientradiion &

NATURLICH LAKTOSEFREI
FUR VEGETARIER GEEIGNET

Die iilteste 4'¢ézim;'4c/w Fradition

brazzale.com

@060

25



SOMMERKASE

Grillkase, dessen Geschmack mit Thymi-
an, Rosmarin, Oregano abgerundet wird,

HE
beim Grillen seine Form behalt und durch
seine feste Konsistenz und seine Eignung
fur Grill und Pfanne Uberzeugt, erganzt

der cremige Hirtenkase das Sortiment als

frische Komponente fur Salate und kalte
Gerichte. So bietet das Duo vielseitige
Einsatzmoglichkeiten und spricht insbe-

sondere Konsumenten an, die Wert auf
Gazi setzt zur Sommersaison Impulse im Markt. Abwechslung und unkomplizierte Zube-

Das neue Kase-Duo, bestehend aus Grill- und Pfannenkase reitung legen. So lasst sich der Sommer
Krauter sowie Hirtenkase, kront ab sofort jedes V?'La“;k";tfk” B Obb bj' Gartenparty, Pick-
o o . a NICK oder balkonabend.
Barbecue. Fir die perfekte Sommerauszeit lost Gazi

bei einem Gewinnspiel 40 Traumreisen aus. Doch nicht nur mit dieser Neuheit sorgt
Gazi fur ein Highlight des Sommers. Denn
in Verbindung mit den Snack-Marken
Lay's und Doritos gibt es 40 Traumreisen
im Wert von je 10.000 Euro zu gewinnen.
Die Teilnahme ist einfach: Man kauft ein
Gazi-Produkt zusammen mit einem von
Lay's oder Doritos und ladt den Kassen-
bonim Upload-Feld Uber das Formular auf
der Webseite gewinne-deine-traumreise.
de/de hoch. Wahrend des Aktionszeit-
G-AZ I raums vom 15. Mérz bis 31. August wer-

den monatlich acht Gewinner gezogen.
Die Chance auf die Traumreise Iasst sich

L1 -
KAS E- D U 0 . auch erhodhen: Mehrfachteilnahmen sind
' maoglich. ng

GRILL- UND PEARKENKASE KRAUTER
HIRTENKASE

(e7-VA1

| Sonmmerkarmpasne 26

> . - Vetosung von 40 TRAUMREISEN
imetvonje (T

Nitionseestiwer: 13,01 - FLOSH026

Bringt mediterranen Flair auf die Grillparty: das neue Kase-Duo von Gazi.

M itdem Kéase-Duo bringt GazieinNeu-  den Grill- und Pfannenkése Krauter sowie  Ejn Highlight des Sommers 2026: die
produkt auf den Markt, das zwei be-  den Hirtenkase. Beide Produkte kommen  Chance, eine von 40 Traumreisen zu ge-
liebte Klassiker in einer Packung vereint:  ohne kinstliche Zusatze aus. Wahrend der ~ winnen.

26 Milch-Marketing « 06/202
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Was grillen Sie am liebsten? (2009 vs. 2025)

’Eind

Quelle: Wiesenhof Grillsiudia 2025. forsa
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GRILLKASE GEWINNT

AN BODEN

Die aktuelle Grillstudie des Gefligelherstellers
Wiesenhof zeigt, was auf dem heiften Rost landet.

Gri\lkése gewinnt an Popularitat. Das ist
ein Ergebnis der aktuellen Grillstudie, die
der Gefligelhersteller Wiesenhof seit 16 Jah-
ren regelmafkig gemeinsam mit dem Markt-
forschungsinstitut Forsa herausgibt. So ant-
worteten im vergangenen Jahr 42 Prozent
der Deutschen auf die Frage, was sie gerne
auf den Rost legen, ,Grillkése". Vier Jahre zu-
vor waren es funf Prozent weniger gewesen.
Bezeichnend ist auch, dass es erst seit 2021
diese Antwortmoglichkeit — im Gegensatz
zu den Fleischarten, Meeresfrlichten oder
Kartoffeln — gibt. Interessant ist auch, dass
mittlerweile beim Grillen mit 49 Prozent rund
die Halfte der Befragten zumindest ab und zu
bewusst auf Fleisch verzichtet.

Die Geschmacksrichtung Kéase ist laut der
Studie auch bei den Wurstfans beliebt. So
landen — nach der klassischen Bratwurst —
am zweithaufigsten Bratwlrste mit Kase
auf dem Grill (25 Prozent). Daher ist es
auch nicht verwunderlich, dass es in die-
sem Jahr von der bekanntesten deutschen
Bratwurst-Marke Bruzzzler die Limited-Edi-
tion Bacon & Cheese gibt. Diese Wiesenhof-
Kreation verbindet Gefliigel-Bacon mit dem
Geschmack von zartschmelzendem Em-
mentaler.

Abgesehen von den Produkten fur den
heilRen Rost, widmet sich die Grillstudie
wieder vielen Fragen rund um das beliebte

Thema. So gaben rund 90 Prozent an, zu-
mindest selten zu grillen, gut jeder Finfte
(21 Prozent) sogar (sehr) oft. Bei den jun-
geren Generationen im Alter zwischen 14
und 29 Jahren gluht der Rost mit knapper
Mehrheit am haufigsten. 95 Prozent grillen
(sehr) oft (27 Prozent), manchmal (42 Pro-
zent) und selten (26 Prozent) und fuhren
damit in allen Kategorien. Auch der Form
des Grillens wurde nachgegangen. Holz-
kohle wird nach wie vor in allen Altersgrup-
pen bevorzugt. Der Kohle-Ausstieg ist am
Grill noch nicht vollzogen, aber Gas und
Elektro gewinnen an Boden: Waren 2011
noch 74 Prozent pro Holzkohle, sind es
2025 nur noch 48 Prozent. ng

27




STORE-CHECK

INNOVATIV
UND REGIONAL

Ea

Mit einer 6kologischen Bau-
weise, einer konsequent
umgesetzten Nachhaltig-
keitsstrategie und einem
Fokus auf regionale Produkte
ist der neue Markt in Nauen
ein echter Zukunftsmarkt der
Edeka Minden-Hannover.
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O Die Kdsebedie-
nungstheke mit
300 Kasesorten
ist als Insel kon-
zipiert.

® Das Dach tragt
zur Westseite
Photovoltaik
und ist ostseitig
als Griindach

konzipiert. (Foto:

Edeka)

© Sechs bis acht
Frischkase-
Sorten werden
taglich frisch
hergestelit,
auf Basis von
Bayernland-
Frischkase.

O Die Molkereipro-
dukte auf 38,75
Regalmetern
gelten als Um-
satzmotor.

© Der Dorfmanns
Hofladen st als
Pop-up-Flache
konzipiert.

O Etwa 1,5 Prozent
tragen Kdse aus
Bedienung und
Prepacking zum
Gesamtumsatz
bei.

@ Die Uberschau-
barim Oberge-
schoss ist ein
echtes Herzens-
projekt. (Foto:
Edeka)

© Der Zukunfts-
markt in Nauen
vereint die nach-
haltigen Edeka-
Konzepte.

it der Eréffnung des Edeka-Zukunftsmarktes von Inhaber

Christian Dorfmann ist in der Nauener Sudstadt ein mo-
derner Lebensmittelmarkt entstanden. ,Ein Prototyp der Edeka
Minden-Hannover, geplant als eininnovatives, dkologisch nach-
haltiges Nahversorgungszentrum in moderner Holzbauweise
und -fassade”, so beschreibt es das beauftragte Berliner Archi-
tekturblro ZRS. Mit diesem Zukunftsmarkt wurden 6kologische
Bauweise, intelligente Energieversorgung und ressourcenscho-
nende Technologien auf rund 2.500 Quadratmetern Verkaufs-
flache vereint, um innovative Ansatze fur zukinftige Neubauten
zu erproben.

Hochwarmedammende, vorgefertigte Holzranmen-Aulkenwande
sowie ein Tragwerk aus HolzstUtzen und Fachwerkbindern aus Bu-
chen-Furnierschichtholz ermdéglichen eine weitgehend stutzen-
freie Verkaufsflache. Das Dach aus Holz-Hohlkastenelementen
erinnert an aneinandergereihte Satteldacher, deren Westflachen
Photovoltaik tragen und die Ostflachen als Grindach ausgefuhrt
sind. Grof¥flachige elektrochrome Verglasungen und zusatzliche
Tageslicht-Spots sorgen fur naturliche Belichtung. Auch im tag-
lichen Betrieb setzt das Konzept auf Nachhaltigkeit: Solarcarports
und eine PV-Anlage mit Batteriespeicher liefern Strom, Regen-
wasser wird genutzt, eine intelligente Gebaudeautomation steuert
Technik und Klima. Flexible Kihimdébel sowie die Nutzung der Ab-
warme zum Heizen erhéhen zusatzlich die Energieeffizienz. Herz-
stiick des Nachhaltigkeitskonzepts ist unter anderem ein Water-
loop-System fir die KUhlung, das Energiekreislaufe effizient nutzt.

Der Kundenlauf im Zukunftsmarkt beginnt mit einem hellen
freundlichen Eingangsbereich, der saisonal mit Aktionstruhen die
Kundschaft abholt. ,Zu Jahresbeginn sind Molkereiprodukte und
Obst & Gemuse besonders stark nachgefragt, im Sommer er-
freut die Melonenauswahl die Kunden®, so Christian Dorfmann. Im
ersten Drittel des Marktes wandeln die Kunden durch grofRzigige
Gange. Thematisch sortierte Truhen fur Aktionswelten wie ,Alles
fur Tacos" oder saisonale Events und eine klare Kundenfiihrung
sorgen fur Ubersichtlichkeit und Aufenthaltsqualitat.

Die Edeka Minden-Hannover setzt konsequent auf Regionalitat:
Bereits mehr als 5.000 Erzeuger aus der jeweiligen Nachbarschaft
beliefern die Mérkte. Darlber hinaus entscheiden die selbststan-
digen Kaufleute eigenverantwortlich Uber ihr Sortiment. Auch
Christian Dorfmann mochte diesen Ansatz weiter ausbauen. Mit
dem ,Dorfmanns Hofladen" ist den regionalen Produzenten ge-
Zielt eine eigene Flache gewidmet. Die regionalen Waren werden
von ausgewahlten Lieferanten und Produzenten aus der Umge-
bung bezogen, um kurze Wege und eine hohe Produktqualitat
zu gewahrleisten. Darunter eine eigene Kuhltruhe mit Produkten
der Glasernen Molkerei. Noch vor der Eréffnung im August 2024
stellte der ambitionierte Kaufmann mehr als 50 Erzeugern aus der
Region sein Regional-Konzept vor, zudem sucht er die Zusam-
menarbeit mit dem Verband Pro Agro aus Schonwalde-Glien.
Der Hofladen ist als Pop-up-Flache konzipiert, auf der 15 bis 20
Anbieter gleichzeitig inre Produkte prasentieren, verkaufen und
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Christian Dorfmann
betont nicht nur die zu-
kunftsweisende Bauweise,
auch die regionalen Pro-
dukte sind die Zukunft.

im Rahmen von Verkostungen oder Aktionen
personlich vorstellen kdnnen.

Dorfmanns Edeka-Markt versteht sich als
Treffpunkt fur ,Alt-" und ,Neu-Nauener" glei-
chermalen. Eine wichtige Rolle spielt dabei
die ,Uberschaubar" im Obergeschoss des
zweistdckigen Gastronomiebereichs, die fur
den Kaufmann ein echtes Herzensprojekt
ist. In modernem Ambiente mit Blick auf die
Marktflache stehen rund 150 Sitzplatze zur
VerfUgung. FuRballabende, stilvolle After-
Work-Partys, ausgefallene Motto-Partys,
Kartenspiel-Turniere, aber auch exklusive Ver-
kostungen, gemutliche Brunchs und kulina-
rische Highlights férdern die Vernetzung. Die
Location kann auch exklusiv flr private Feiern
oder Firmenevents gemietet werden. Dorf-
mann erganzt schmunzelnd: ,Ich wirde mich
riesig freuen, wenn eines Tages ein Paar auf
mich zukommt und sagt, hier haben wir uns
kennengelernt, und nun werden wir heiraten.”

Eine zentrale Rolle im Sortiment spielen
Molkereiprodukte, die als Umsatzmotor gel-
ten. Auf 38,75 Regalmetern generieren sie
rund 15 Prozent des Gesamtumsatzes. Jo-

Zukunftsmarkt Edeka, Brandenburger
StraBe 74, 14641 Nauen
Offnungszeiten: Montag bis Samstag
7 bis 21 Uhr
Eroffnetam: 29.08.2024
Mitarbeiterzahl: 75
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ghurt erweist sich dabei als wichtigste Wa-
rengruppe. Das vegane Segment umfasst
rund drei Meter Regalflache. ,Nach dem
anfanglichen Hype hat sich das Angebot auf
ein stabiles, vielfaltiges Basissortiment ein-
gependelt”, erklart Christian Dorfmann.

Ein Highlight ist die 4,25 Meter lange Kase-
bedienungstheke mit rund 300 Sorten, ganz
bewusst als Insel im Markt raumlich von der
Fleisch- und Wurstbedienungstheke abge-
grenzt. Marktleiter Florian Hentschel und
Kasechefin Britta Siegelberg flhren ein vier-
kopfiges Team. Der Kasebereichinklusive Pre-
packing tragt etwa 1,5 Prozent zum Gesamt-
umsatz bei—mit Potenzial. Gut sichtbar in der
Kaseinsel sortiert sind Preiseinstiegsprodukte
wie Gouda, erganzt durch internationale
Spezialitdten aus dem Sortiment der Partner
Ruwisch & Zuck, P+G Kaas oder Consorzio
Toscano. Eine Bio-Kaseecke sowie wechseln-
de Empfehlungen setzen Akzente. ,Dauer-
renner sind unter anderem Léffelgorgonzola,
Knoblauch-Frischkase sowie Montagnolo
als [Einstieg in die Blauschimmelliebe™, stellt
Britta Siegelberg vor. Blauschimmelkase sei
hier in Nauen besonders beliebt. Warum
ausgerechnet hier, kann sich die Kasechefin
nicht erklaren. ,Auch Triffelkdse, der zwar
polarisiert, verkauft sich hier gut. Gerade zu
Feiertagen oder besonderen privaten Events
ist K&se mit Truffel ein kleiner Luxus, den die
Kunden genielden." Zu den aufmerksamkeits-
starken Spezialitdten zahlt zudem Mimolette,
ein franzdsischer Hartkase aus Kuhmilch mit
charakteristischer orangefarbener Rinde. Mit

zunehmender Reife entwickelt er nussige,
fruchtige Aromen und eine feste, brockelige
Textur. FUr Genussinszenierungen sorgt zu-
dem das ,Stilton-Portwein-Spektakel”: Blue
Stilton wird eigens von Britta Siegelberg mit
Portwein veredelt und entweder frisch cremig
verruhrt oder zieht bis zu mehreren Wochen
durch. Ein Produkt mit Erlebnischarakter.

Beim Frischkase setzt die Késechefin aufKlas-
se statt Masse. Sechs bis acht Sorten, taglich
frischhausgemacht, sorgen fur Abwechslung.
Als Basis dient Frischkase von Bayernland, der
sich laut Siegelberg besonders gut weiterver-
arbeiten lasst. Nicht nur die Kasequalitat, auch
die Beratungsqualitat deskleinen Kase-Teams
wird bei den Kunden sehr geschatzt. Warte-
schlangen, die besonders freitags, samstags
und vor Feiertagen zum gewohnten Bild die-
ser Bedienungstheke gehdren, werden dabei
geduldig in Kauf genommen.

Die Verbindung aus nachhaltiger Bauweise,
regionaler Verankerung, Frischekompetenz
und erlebnisorientierter Inszenierung macht
den Edeka-Zukunftsmarkt von Christian
Dorfmann zu einem Leuchtturmprojekt im
Berliner Umland und zu einem Treffpunkt in
einem wachsenden Stadtteil. Der Inhaber
betont: ,ldeen und Visionen allein jedoch
genugen nicht. Es ist dem gesamten Team
zu verdanken, das mit viel Leidenschaft und
Kreativitat jeden Tag daran arbeitet, unseren
Markt zu einem besonderen Einkaufserleb-
nis zu machen.” ak

R =

Die Kasevielfalt
und Kundenge-
sprache sind fiir
Britta Siegelberg
etwas Besonderes.
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Veganer Genuss
auf Mandelbasis

.Bresso” —laut Nielsen die Nummer eins im Umsatz bei veganen
Frischkasealternativen —baut seine Erfolgsgeschichte und Krauterexpertise aus:
Seit Mai gibt es die neue Sorte ,Bresso 100% pflanzlich Gartenkrauter®.

. ST
=1 BRESSO £

Seit Mai gibt es die neue Sorte ,,Bresso 100% pflanzlich Gartenkrauter”. Das neue Pro-
dukt wird im 140-Gramm-Becher angeboten.

Lecker wie immer, pflanzlich wie noch
11 L=nie." Geméalk dem Motto der erfolg-
reichen ,Bresso 100% pflanzlich"-Range
bietet auch die Variante ,Gartenkrauter"
einzigartigen veganen Genuss auf Mandel-
basis. Die neue Sorte wird mit aromatischen
Gartenkrautern wie Basilikum, Petersilie
und Schnittlauch sowie einer Prise Pfeffer

Milch-Marketing « 06/2026

verfeinert. Die luftig-lockere Textur und der
intensive, frisch-aromatische Krauterge-
schmack machen das Produkt zum aufer-
gewdhnlichen Aufstrich oder Dip.

.Mit der EinfUhrung von ,Bresso 100%
pflanzlich Gartenkréuter” wollen wir un-
sere Zielgruppe nicht nur verjingen, son-

dern auch eine differenzierte Zielgruppe
gegenuber nicht-pflanzlichen
.Bresso"-Range ansprechen. Wir richten
uns damit besonders an Flexitarier, die wir
als neue Kunden gewinnen mochten”, be-
tont Cécile Dueymes-Gascho, Marketing
Direktorin Savencia Deutschland. ,Deswe-
gen wurde die Rezeptur ,Gartenkrauter”
exklusiv fur die ,Bresso 100% pflanzlich"-
Range entwickelt und ist nicht in der kuh-
milchbasierten ,Bresso”-Range verflugbar
— anders als unsere bisher bestehenden
pflanzlichen Varietaten. So steigern wir die
Attraktivitadt unseres veganen Sortiments
weiter, sprechen neue Verwender an und
bieten unseren Konsumenten einen ein-
zigartigen, pflanzlichen Genuss", erklart
sie weiter.

unserer

Die unverbindliche Preisempfehlung fur
die Neuheit liegt bei 2,49 Euro fur den
140-Gramm-Becher. Der Launch wird un-
terstltzt durch ein ,Point of Sale"-Paket mit
Aufstellern, Postern und Wobblern. ng

Gruner Wachstumstreiber

Seit der Einfihrung der ersten Sorte
.Bresso 100% pflanzlich mit Krautern aus
der Provence" im Jahr 2021 schreibt das
Sortiment Erfolgsgeschichte undist gri-
ner Wachstumstreiber. So fuhrt die Ran-
ge —laut Nielsen —den Markt der veganen
in  Deutschland
an. DarUber hinaus ist die Sorte ,mit
Krautern aus der Provence" auch die
Nummer eins im Hinblick auf die Rotation
bei veganen Frischkasealternativen.

Frischkasealternativen
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Foto: AdobeStock.com/ dodotone

GESCHMACK
DES ZEITGEISTS

Ernahrung war schon immer mehr als reine Nahrungsaufnahme.
Sie spiegelt Haltungen, Lebensstile und gesellschaftliche Entwicklungen wider.

Wer heute ins Kuhlregal blickt, erkennt
schnell: Modern Food ist ein Ab-
bild des modernen Menschen. Und dieser
Mensch ist widerspruchlich. Er steht unter
Zeitdruck, erwartet schnelle Lésungen und
intuitive Zubereitung. Gleichzeitig legt er
Wert auf Frische, Qualitét, Internationalitat
und Transparenz. Es zahlt Frische aus dem
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Kuhlregal, méglichst clean gelabelt, protein-
reich, inspirierend.

Convenience ist dabei kein Synonym mehr
fur Verzicht, sondern fur intelligente Alltags-
erleichterung. Der Boom des Airfryers zeigt
exemplarisch, wie neue Zubereitungsme-
thoden das Konsumverhalten verandern.

Millionen Gerate stehen inzwischen in deut-
schen Kuchen. Sie versprechen Schnellig-
keit, Fettarmut und einfache Handhabung
— Eigenschaften, die hervorragend zum
modernen Lebensrhythmus passen. Doch
was bedeutet das fur Hersteller? Reicht ein
Zubereitungshinweis auf der Verpackung
oder sind gerateoptimierte Konzepte no-

Milch-Marketing » 06/2026
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tig? Zwischen kommunikativer Anpassung
und Innovation eréffnen sich neue Profilie-
rungschancen —insbesondere im gekuhlten
Convenience-Segment.

Parallel dazu wachst die kulinarische Neugier.
Moderne Konsumenten reisen geschmack-
lich um die Welt — beim Wocheneinkauf. Me-
diterrane Antipasti, asiatische Bowls, korea-
nisches Kimchi oder levantinischer Hummus
sind Teil des Alltags geworden. Internationa-
le Aktionswochen im Handel fungieren als
Trendbarometer und Testlabor. Sie schaffen
Frequenz, inszenieren Kompetenz und zei-
gen, welche Produkte das Potenzial haben,
dauerhaft im Sortiment zu bestehen. Mo-
dern Food steht hier fur Vielfalt mit System:
global inspirierte Produkte, schnell zuberei-
tet, emotional aufgeladen.

Insbesondere die Levante-Kiche mit Hum-
mus, Falafel oder Tahini illustriert, wie sich
Genuss, Gesundheit und Convenience ver-
binden lassen. Pflanzliche Proteine, Uber-
schaubare  Zutatenlisten,  authentische
Rezepturen — Clean Label ist kein Nischen-
thema mehr, sondern Erwartungshaltung.
Der kritische Konsument liest Zutatenlisten,
hinterfragt Rohstoffherkinfte und hono-
riert Qualitat. Hersteller wie Delidip setzen
auf hochwertige Zutaten, europaische Be-
schaffung und ,Homemade"-Geschmack.
Authentizitat wird zum Wettbewerbsfaktor.
Auch regionale und zielgruppenspezifische
Konzepte gewinnen an Bedeutung. Osteu-
ropaische Sortimente im Discounter bedie-
nen keine kurzfristige Trendwelle, sondern
konkreten Alltagsbedarf. Sie zeigen: Modern
Food bedeutet nicht nur exotische Inszenie-
rung, sondern auch strategische Sortiments-
arbeit entlang realer Konsumgewohnheiten.

Fur Hersteller und Handel ergibt sich daraus
eine klare Aufgabe: den Puls der Zeit erspu-
ren und Trends nicht isoliert betrachten.
Neue Geréate wie der Airfryer, internationale
Geschmackswelten, Clean-Label-Anspri-
che und der Wunsch nach frischen, gekuhl-
ten Losungen greifen ineinander. Modern
Food ist kein kurzfristiger Hype, sondern
Ausdruck eines strukturellen Wandels. Wer
diese Entwicklung versteht, erkenntim Kuhl-
regal nicht nur Produkte — sondern die Ess-
kultur von morgen. um

Milch-Marketing « 06/2026
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WELTWEIT

Internationale Aktionswochen sind eine Marketingstra-
tegie. Sie verfolgen mehrere Ziele: Frequenzsteigerung,
Markenprofilierung und Sortimentsoptimierung.

Ein Marktbesuch wirkt heute oft wie ein Kurztrip durch Stideuropa und

Fernost: Man betritt den Lebensmitteleinzelhandel und beginnt eine kulinarische Reise:
links mediterrane Antipasti mit Oliven, wenige Schritte weiter leuchten asiatische Bowls,
Sushi-Snacks und wirzige Currys im Kuhlregal, dazwischen Hummus, Falafel und Mezze.

Der Begriff Modern Food steht sinnbildlich fUr diese Entwicklung im Kihlregal: internati-
onale, trendaffine und zugleich praktische Produkte, die kulinarische Vielfalt unkompli-
ziertin den Alltag integrieren. Besonders gefragt sind Spezialitaten aus Stdeuropa —allen
voran aus ltalien, Spanien und Griechenland. Doch auch asiatische Konzepte sowie die
Klche der Levante gewinnen zunehmend an Bedeutung. Der Lebensmitteleinzelhandel
inszeniert diese Vielfalt. Themenwochen wie ,Bella Italia” oder ,Taste of Asia" sorgen fur
Aufmerksamkeit und Abwechslung. Kunden kommen gezielt in den Markt, um neue Spe-
zialitaten zu entdecken. Beworben Uber Handzettel, Apps und Prospekte entwickeln Akti-
onen eine starke Sogwirkung. Gleichzeitig erhalten Stammkunden neue Kaufimpulse. Das
Ergebnis: hdhere Besucherfrequenz und zusatzliche Umsatze.

Internationale Produkte im Kuhiregal laden zum Ausprobieren ein. Wer eigentlich nur den
Wocheneinkauf plant, greift plotzlich auch zu Antipasti, frischer Pasta oder einem kore-
anischen Kimchi-Snack. Themenwelten regen zudem zu kompletten Ment-Kaufen an
— etwa Pasta mit passender Sauce, ergédnzt durch Wein und Dessert. Dadurch steigt der
durchschnittliche Einkaufswert. Ein wichtiger Faktor ist die zeitliche Begrenzung. Aktions-
produkte sind haufig nur kurzzeitig verfugbar. Diese kinstliche Verknappung erhéht den
Kaufanreiz: Wer zugreifen will, muss es jetzt tun. Gleichzeitig dienen internationale Wo-
chen als Markttest unter realen Bedingungen. Handler prtfen, wie neue Produkte bei den
Kunden ankommen. Uberzeugen die Verkaufszahlen, finden sie oft dauerhaft inren Platz
im Sortiment — schwachere Artikel verschwinden wieder. So wird die Aktionsflache zum
strategischen Instrument der Sortimentsentwicklung.

Fur Discounter sind internationale Aktionswochen vor allem ein Profilierungsinstrument.
lhre strategische Bedeutung unterscheidet sich deutlich von der bei Vollsortimentern. Mit
einem vergleichsweise schlanken Standardsortiment von rund 1.500 bis 2.500 Artikeln
sind solche Aktionen wichtige Frequenzbringer. Sie sorgen fir Abwechslung und schaffen
wiederkehrende Besuchsanlasse — fast schon ritualisiert nach dem Motto: ,Nachste Wo-
che ist wieder Italien!" Zugleich tragen sie zur Imageaufwertung bei. Internationale Spezi-
alitaten, Feinkostlinien oder saisonale Premiumkonzepte vermitteln kulinarische Kompe-
tenz und Trendbewusstsein — bei weiterhin attraktiven Preisen. Ziel ist es, das Billig-lmage
zu Uberwinden und stattdessen ein smartes Qualitatsversprechen zu vermitteln.

Vollsortimenter mit 15.000 bis 40.000 Artikeln fUhren viele internationale Produkte da-
gegen dauerhaft im Sortiment. Fur sie sind Themenwochen weniger eine Erganzung des
Angebots als vielmehr ein Instrument der Inszenierung. Durch Bundelung von Produkten,
Zweitplatzierungen, Aktionspreise und aufmerksamkeitsstarke Prasentationen entsteht
ein Event-Charakter, der die Vielfalt im Markt erlebbar macht.
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Orientalischer

Geschmack aus Wien

Die Wienerin Fanny Schreiber begann vor
rund 15 Jahren, fir ihre S6hne geschmack-
vollen Hummus zu entwickeln und herzustel-
len. Entstanden ist daraus die Marke Delidip,
die im Lebensmitteleinzelhandel einen festen
Platz gefunden hat.

m Anfang der Marke Delidip standen Mutterliebe und Leiden-

schaft fur die gesunde Kiche, wie Fanny Schreiber erzahlt. Die
Geschaftsfuhrerin erklart, was ihr Hummus-Unternehmen heute
ausmacht.

Milch-Marketing: Was macht lhre Produkte geschmacklich und
konzeptionell besonders im Vergleich zu anderen Hummus-An-
bietern?

Fanny Schreiber: Als leidenschaftliche Kéchin und Tochter eines Re-
staurantbesitzers in Paris war meine erste Prioritat der Geschmack:
Es muss schmecken! Wir sind ein 2012 gegrindetes Wiener Hum-
mus-Unternehmen, das von einem leidenschaftlichen Team mit viel
Herzblut geflhrt wird — mit dem Ziel, den besten Hummus herzu-
stellen. Unser Fokus liegt auf hochwertigen, gesunden Produkten mit
unvergleichlichem Geschmack! Wir entwickeln kontinuierlich neue
Produkte und Toppings, um unsere Kunden stets mit neuen Kreati-
onen zu begeistern.

Wonach richtet sich die Produktentwicklung — nach Konsumen-
tentrends, Erndhrungsstudien, internen Ideen oder Handels-
partnerwiinschen?

Unsere Produktentwicklung basiert zwar grundlegend auf den au-
thentischen Werten der Marke Delidip, aber gleichzeitig zwingt uns
unsere Kreativitat stets zu innovieren. Die Geschmacksvorlieben un-
serer Konsumenten beobachten wir genau.

Hummus gilt geschmacklich als zuriickhaltend. Wie
erkldren Sie die wachsende Beliebtheit?

Hummus ist ein klassisches Gericht und ein
zentraler Bestandteil der orientalischen

~ESs muss erst einmal

uns schmecken”, betont
Fanny Schreiber.

Ob das dem Konsumenten
gefalle, merke man
dann an den Umsatzen,
fiuhrt sie aus.
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Kiche. Der authentische Hummus — eine
herrliche Kombination aus Kichererbsen
und Sesampaste mit besonders cremiger
Konsistenz — lasst sich perfekt als tag-
licher Begleiter der gesunden Ernahrung
einsetzen. Das ist nicht nur lecker, sondern
wirklich praktisch: convenient eben. Zudem
ist Hummus ein proteinreiches, gesundes und
veganes Produkt und passt damit ideal zu vielen
aktuellen Erndhrungstrends. Und es lasst sich un-
endlich kombinieren: Krauter, Gewlrze, Gemduse, Fleisch,

Fisch, Gegrilltes,

Milch-Marketing » 06/2026
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Wie experimentieren Sie mit neuen Ge-
schmacksrichtungen oder Rezepturen?

Das Experiment beginnt in meiner Klche,
was auch in unseren Videos auf Instagram
zu sehen ist. Ich entwickle jedes neue Re-
zept — natlrlich unter BerUcksichtigung un-
serer Produktionsverfahren — ohne dabei den
Homemade"-Geschmackverlierenzuwollen.
Dabei beschranken wir meistens die Zutaten-
liste auf das Wesentliche: Es muss erst einmal
uns schmecken. Ob das dem Konsumenten
gefallt, merken wir dann an den Umsétzen.

Spielen nachhaltige Rohstoffe, regionale Be-
schaffung oder Clean-Label-Ansatze eine
Rolle bei der Entwicklung neuer Produkte?

Diese Ansatze sind heutzutage besonders
wichtig. Die Qualitat der Rohstoffe hat immer
oberste Prioritat. Wir beziehen unsere Kicher-
erbsen aus Europa: Sie werden sorgfaltig aus-
gewahlt und stammen von einem Bauernhof
in Rumanien, mit dem wir eine verbindliche
Qualitatsvereinbarung haben. Die Hauptzu-
taten — Kichererbsen und Tahin — werden in
der Produktion vollstandig verwertet.

Wer ist heute die Hauptzielgruppe fiir
lhre Produkte?

Unsere Zielgruppe ist sehr breit gefachert:
von Sportlern Uber ernahrungsbewussten
Menschen bis zu allen, die schnelle L6-
sungen fur ein Mittagessen oder einen
Snack zwischendurch suchen. Und von die-
sen gibt es immer mehr. So ist Hummus all-
mahlich auch in unseren Breiten zu einem
Bestandteil der Ernahrung geworden.  um

Hummus nach orientalischer Art, fein ab-
gestimmt mit den Gewiirzen des Orients
und einem Hauch Minze.

Henglein

Frischer Geschmack

Henglein bietet geflllte Frischkése-
Gnocchi in drei Variationen an: Pur,
mit Aioli und mit Paprika. Die Produkte
lassen sich in der Pfanne anbraten
oder im Topf erhitzen, sind in drei
bis vier Minuten servierfertig und in
der 300-Gramm-Packung erhaltlich.
Das inhabergefuhrte Unternehmen
Henglein mit Sitz in Bayern wurde vor
90 Jahren gegrindet und ist im LEH
besonders starkim Segment ,Conve-
nience im Kihlregal” positioniert.

Quarkwerk

Ready to eat

Quarkwerk erweitert sein Sortiment
um verzehrfertige Quark-Pancakes.
Die gekuhlten Pfannkuchen sind in
den drei Sorten Natur, Banane und
Schoko erhaltlich. Basis der Produkte
ist frischer Quark, der je nach Sorte
zwischen 27 und 32 Prozent der Re-
zeptur ausmacht. Alle Varianten sind
ohne Konservierungsstoffe herge-
stellt und kdnnen sowohl kalt direkt
aus dem Kuhlschrank als auch kurz
erwarmt verzehrt werden.

Tante Fanny Frischteig

Schnelle Zubereitung

Passend zur Grillsaison ist der neue
Ofenbrotteig von Tante Fanny erhalt-
lich. Er ist besonders luftig-locker und
einfachin der Zubereitung —entweder
im Backofen oder am Grill. Das Ofen-
brot passt unter anderem zu Salat und
Gegrilltem, ist aber auch ideal fur Pizza
und Focaccia. Je nach Wunsch l&sst er
sich beispielsweise durch Krauter und
Gewdrze individuell verfeinern. Der
Ofenbrotteig von Tante Fanny ist ve-

gan, die UVP liegt bei 2,79 Euro.

Lik
Chicken

Lammon Styls

Livekindly Collective
Erfrischend anders

Mit Like Chicken Lemon Style bringt
Livekindly eine saisonale Limited-Edi-
tion ins Kuhlregal. Die Chunks auf Basis
von Sojaprotein zeichnen sich durch
einen zitronigen Geschmack mit leicht
wurziger Note aus. Das Produkt ist rein
pflanzlich, proteinreich und eine Bal-
laststoffquelle. Es wird ohne Konservie-
rungsstoffe hergestellt. Das verwende-
te Soja stammt aus Europa. Die Limited
Edition ist als 180-Gramm-Packung er-
haltlich. Die UVP liegt bei 3,29 Euro.
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»Um den Airfryer-Trend wirksam zu nutzen, muss
er stirker in die libergeordneten Erwartungen an
Convenience eingebettet werden*, sagt Javier
Munoz, Research Analyst bei Mintel Food & Drink.

‘Mehr als
heilRe Luft

Das Potential fur Airfryer-Produkte
im Convenience-Bereich ist noch lange
nicht ausgeschopft. Es stellt sich die Frage,
warum Hersteller z6gern und wo
Wachstumschancen liegen.

Der Airfryer-Trend wird bislang nur selektiv in Neueinfuhrungen
sichtbar. Javier Munoz, Research Analyst bei Mintel Food & Drink,
erlautert im Gesprach mit Milch-Marketing, warum das so ist.

Milch-Marketing: Trotz wachsender Beliebtheit wiesen im Jahr
2024 weniger als ein Prozent der Produkteinfiihrungen im Be-
reich Convenience Lebensmittel/Getrinke ihre Kompatibilitat
mit HeiBluftfritteusen aus. Woran liegt das?

Javier Munoz: 47 Prozent der Convenience-NeueinfUhrungen mit

Airfryer-Auslobung zwischen 2021 und April 2026 kamen im Jahr 2025
auf den Markt. Obwohl das Thema an Dynamik gewinnt, wird es wei-
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terhin noch sehr selektiv umgesetzt. So wiesen im vergangenen Jahr
lediglich zwei Prozent aller Convenience-Lancierungen explizit auf die
Kompatibilitdt mit Heilluftfritteusen hin. Ein wesentlicher Grund dafur
ist, dass Heildluftfritteusenim Alltag zwar zunehmend genutzt werden,
Herd und Ofen jedoch weiterhin die Hauptgerate bleiben. 51 Prozent
derjenigen, die zuhause kochen, nutzten 2025 einen Airfryer, gegen-
Uber 43 Prozentim Jahr 2024. Auch aus diesem Grund setzen Herstel-
ler in ihrer Kommunikation weiterhin breiter und gerateunabhangig an.
Insgesamt zeigt sich, dass das Potenzial des Airfryer-Trends erkannt
wird, sich aber erst schrittweise in der Breite der NeueinfUhrungen
widerspiegelt. Das ist ein Hinweis darauf, dass sich fur Hersteller hier
noch Entwicklungs- und Profilierungsspielraume erdffnen.

Welche Produktkategorien—vor allemim gekiihlten Segment -se-
hen Sie als besonders geeignet fiir airfryer-optimierte Konzepte?

Gekuhlte Produktkategorien, die Convenience und gesundheitlichen
Mehrwert verbinden, sind besonders gut fur airfryer-optimierte Kon-
zepte geeignet. 2025 entfielen die meisten Convenience-Neuein-
fuhrungen mit Heilluftfritteusen-Auslobung auf Fisch- und Kartof-
felprodukte (jeweils 15 Prozent) sowie Vorspeisen (12 Prozent). Das
sind allesamt Kategorien, die von schneller, fettarmer Zubereitung
und guter Textur profitieren und sich gut in den Arbeitsalltag rund um
Mittag und Abendessen einflgen. Auch Gefligel und Fleischersatz
(je rund acht Prozent) bieten hohe, bislang ungenutzte Wachstums-
chancen, da sie stark mit Gesundheitsmotiven verkntpft sind. Das
sind Aspekte, bei denen Heildluftfritteusen punkten kdnnen.

Reicht es aus lhrer Sicht, die Airfryer-Eignung auf der Verpa-
ckung zu kommunizieren, oder sind spezifische Vermarktungs-
konzepte notwendig?

Die Auslobung der Airfryer-Eignung allein greift zu kurz, wenn sie le-
diglich als funktionaler Hinweis auf der Verpackung verstanden wird.
Zwar kann eine entsprechende Kennzeichnung Orientierung bieten
und Uber die mégliche Zubereitungsart informieren — ein relevanter
Aspekt bei Convenience-Produkten, deren Nutzen stark Uber ein-
fache und verlassliche Anwendung definiertist. Doch als isoliertes Si-
gnal bleibt sie in ihrer Wirkung begrenzt. Um den Airfryer-Trend wirk-
sam zu nutzen, muss er starker in die Ubergeordneten Erwartungen
an Convenience eingebettet werden. Entscheidend ist weniger der
Hinweis auf die technische Kompatibilitat als vielmehr die Uberset-
zung in konkrete Nutzungsvorteile: Wie fugt sich das Produkt in einen
schnell getakteten Alltag ein, welches Ergebnis ist zu erwarten und
welchen Genuss liefert es bei méglichst geringem Aufwand? Ent-
sprechend gewinnen Konzepte an Klarheit, wenn sie Anwendungs-
inspiration liefern, Schnelligkeit und Ergebnisqualitdt betonen und
den Airfryer als selbstverstandlichen Bestandteil unkomplizierter All-
tagsroutinen positionieren — auch Uber die Verpackung hinaus, etwa
durch Rezeptinspirationen. Kurz gesagt: Nicht die Kennzeichnung
schafft Relevanz, sondern der erlebbare Nutzen. Marken, die Air-
fryer-Kompatibilitat in ein ganzheitliches Convenience-Versprechen
Ubersetzen statt sie als isoliertes Feature zu fuhren, differenzieren
sich im wachsenden Angebotsumfeld deutlich starker. um
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Airfryer als
Innovationstreiber

Der Airfryer hat sich fest in deutschen Kiichen etabliert. Wie das Kuhlregal
davon profitieren kann und wo Hersteller sowie Handel noch Potenzial verschenken,
zeigt ein Blick auf Zahlen, Produktstrategien und neue Konsumanlasse.

Was einst als Pommes-Wunder begann,
ist heute ein Multitalent: Im Airfryer
garen Lachsfilets, résten Gemuse und ba-
cken Auflaufe. Vollstandige MenUs entste-
hen schnell, unkompliziert und mit wenig
Fett.

Die Zahlen sprechen eine klare Sprache:

Laut NIQ wurden im vergangenen Jahr

in Deutschland 5,8 Millionen Airfryer

verkauft — 2019 waren es noch 1,3 Mil-
lionen. Inzwischen besitzen 42 Prozent
der deutschen Haushalte ein solches
Gerat, wie Yougov ermittelt hat. Mit der
steigenden Geratebasis wachst auch
das Interesse an passenden Produkten.
Verbraucher suchen nach Lebensmitteln,
die sich unkompliziert im Airfryer zubereiten
lassen. Fur Hersteller von Convenience-Pro-
dukten erdffnet sich ein Wachstumsfeld —ins-
besondere im Kuhlregal, wo Schnelligkeit und
einfache Handhabung ohnehin zentrale Kauf-
argumente sind.

Doch ein Blick auf die Innovationslandschaft
zeigt: Das Potenzial wird bislang nur begrenzt
ausgeschopft. Laut Mintel wiesen im Jahr
2024 weniger als ein Prozent der Neueinfuh-
rungen im Bereich Convenience-Lebensmit-
tel und -Getranke explizit inre Kompatibilitat
mit Heilluftfritteusen aus. .Insgesamt zeigt
sich, dass das Potenzial des Airfryer-Trends
erkannt wird, sich aber erst schrittweise in
der Breite der Neueinfihrungen widerspie-
gelt — ein Hinweis darauf, dass sich fur Her-
steller hier noch Entwicklungs- und Profi-
lierungsspielrdume erdffnen’, erklart Javier
Munoz, Research Analyst bei Mintel Food &
Drink. Einige Marken beginnen, diese Llucke
zu nutzen.
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Dabei gibt es erste Vorstolie: Blrger, Herstel-
ler von gekihlten Teigwaren, erweiterte im
April sein Portfolio um ein neuartiges Snack-
Konzept. Die , Airfryer Snack Balls" sind kleine
Teigballchen aus dem gekuhlten Teigwaren-
sortiment, gezielt entwickelt fur die schnelle
Zubereitung im Heil3luftgerat. Nach zehn Mi-
nuten bei 200 Grad sind sie servierfertig. ,Un-
sere neue Snack-Range zahlt passgenau auf
den anhaltenden Airfryer- und Snack-Trend
ein und bietet die Chance, zusatzlichen Um-
satz zu generieren’, erklart Andrea Neubert,
Abteilungsleitung Marketing bei Bur-
ger. Das Konzept verbindet Snacking,
Convenience und Gerate-Trend — eine
Kombination mit Signalwirkung fur das
Klhlregal. Andere Hersteller agieren
zurlckhaltender. Steinhaus verfigt mit
asiatischen Teigwaren wie Gyoza und
Mandu Uber Produkte, die sich grund-
satzlich im Airfryer zubereiten lassen.
.Spezielle Produkte ausschlieflich fur

den Airfryer haben wir aktuell nicht im
Sortiment”, heifdt es aus dem Unterneh-
men. Auch Henglein setzt bislang nicht
auf eigenstandige  Airfryer-Entwick-
lungen. Allerdings tragen Schupfnudeln
und Gnocchi — ausgenommen die ge-
flllten Varianten — ein entsprechendes
Airfryer-Etikett mit Zubereitungshinweis
aufder Verpackung. Hier steht weniger die
Produktinnovation als vielmehr die kom-
munikative Anpassungim Vordergrund.

Es bleibt die Frage nach der Nachhaltigkeit
des Trends. Manche Marktbeobachter er-
innern an Kichengerate wie Brotbackauto-
mat oder Eismaschine, die nach anfanglicher
Euphorie nicht selten im Keller verschwanden.
Ob der Airfryer ein ahnliches Schicksal ereilt,
ist offen. Die aktuelle Marktdurchdringung und
die kontinuierlich steigenden Verkaufszahlen
deuten jedoch darauf hin, dass sich das Ge-
rat zumindest mittelfristig etabliert hat. Fur
Hersteller von Convenience-Produkten —ins-
besondere im Kuhlregal — ergibt sich daraus
eine strategische Entscheidung: abwarten
und auf eine mogliche Abkuhlung des Trends
setzen oder die bestehende Geratebasis aktiv
adressieren und sich frihzeitig als relevanter
Anbieter profilieren. Angesichts von 42 Pro-
zent Haushaltsausstattung und Millionen neu
verkaufter Gerdte pro Jahr
spricht vieles dafur, dass das
Potenzial noch langst nicht
ausgeschopftist.

i
[(olwcew | P

um

Die , Airfryer Snack Balls*

von Biirger gibt es in vier

vegetarischen Sorten:
Polenta Parmesan, Ricotta
Spinat, Falafel Style sowie
Vegan Tex Mex.
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Ko‘rta b'le
Vielfalt

Kulinarische Vielfalt steht fir eine moderne und
abwechslungsreiche Ernahrung. Je nach Land oder
Region begegnen den Kunden im Kihlregal vertraute
oder neue, inspirierende Produkte. Der gemeinsame
Nenner: eine schnelle und komfortable Zubereitung.

SUdeuropéische Lander wie ltalien, Grie-
chenland und Spanien verbinden Ver-
trautheit mit einem genussorientierten Le-
bensgefuhl und bieten eine grofe Bandbreite
alltagstauglicher Produkte fur das Kuhlregal.
[talien nimmt eine Schlisselrolle ein: Frische
Pasta, Antipasti, Mozzarella, Burrata oder
Mascarpone-Desserts sind etablierte Klas-
siker, die Convenience mit emotionalem
Genussversprechen verbinden. Griechen-
land punktet mit Feta, Halloumi, Tzatziki und
griechischem Joghurt, die Frische, Prote-
inreichtum und leichte Kiche vermitteln.
Spanien erganzt das Angebot mit tapas-
orientierten Produkten wie Aioli, Tortilla oder
Oliven. Gemeinsam stehen diese Sortimente
fUr Modern Food: mediterraner Genuss, un-
komplizierte Zubereitung und hohe Inszenie-
rungsfahigkeit im Lebensmitteleinzelhandel.

Aus der asiatischen Kuche sind thailan-
dische, japanische, koreanische und viet-
namesische Gerichte besonders gefragt.
Treiber sind Streetfood-Trends, schnelle
Alltagskiche, gesundheitsbewusste As-
soziationen und Social-Media-Hypes. Ko-
reanische Produkte zeigen sehr starkes
Wachstum: Kimchi, frisch abgefulite Go-
chujang-Varianten, K-BBQ-Marinaden und
frische Ramen stehen fur fermentierte,
scharfe und umami-reiche Aromen. An-
getrieben von K-Pop und Social Media ge-
winnen sie dynamisch an Aufmerksamkeit.
Auch Thailand, Japan und Vietnam bieten
frische Bowls, Sushi-Snacks oder Tofu- und
GemUse-Mischungen. Insgesamt repréa-
sentieren diese Sortimente schnelle, frische
und probierfreundliche Produkte fur den All-
tag —mit hohem Wachstumspotenzial.

Die Levante-Kuche —moderninterpretiert aus
Israel, Libanon oder der Turkei — ist im Kuhl-
regal besonders stark vertreten. Produkte
wie Hummus, Falafel, Tahini, Datteln oder fer-
tige Gewlrzmischungen verbinden Frische,
Convenience und trendbewusste Ernahrung.
Treiber sind Veggie- und Vegan-Trends, ge-
sundheitsbewusste Erahrung sowie Street-
food-Kultur. Im urbanen Umfeld gewinnen
diese Sortimente dynamisch an Aufmerksam-
keit und bieten abwechslungsreiche, schnell
verfugbare Genussmomente. Im Kontext von
Modern Food stehen Levante-Produkte fur
unkomplizierte, frische und gesunde Snacks
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oder Mahlzeiten, die sich leicht in den Alltag
integrieren lassen und gleichzeitig hohe Pro-
bierbereitschaft fordern.

Der osteuropaische Schwerpunkt im Dis-
counter ist strategisch besonders interes-
sant. Anders als bei Italien- oder Asien-Wo-
chen stehen hier Zielgruppen und Struktur
im Vordergrund. Fur Haushalte mit Wurzeln
in Polen, Rumanien, Bulgarien, Kroatien,
Ukraine, Serbien oder dem Baltikum sind
bestimmte Produkte alltagsrelevant. Dis-
counter decken so BedarfsllUcken. Osteuro-
paische Sortimente im Kuhlregal sind deftig,
sattigend und oft fleisch- oder teigbasiert.
Sie passen hervorragend zum Discounter:
preisbewusst, mengenorientiert und all-
tagstauglich. Dadurch entstehen Kaufanlas-
se fUr eine definierte Zielgruppe, ohne dass
ein Trendthema nétig ist. um

In einer kleinen
Nudelmanufaktur in
Norditalien werden die
verschiedenen Pasta-
Sorten von Bio-Verde
produziert.

Das Asia-Sortiment
von Steinhaus um-
fasst die Produktlinie
Mandu. Dazu gehéren
Kimchi & Pork und
BBQ Chicken, die von
der koreanischen Ess-
- kultur inspiriert sind.

Die Haydari-Creme aus
Joghurt, Kase und Feta
ist eine tiirkische Spe-
zialitdt und iiberzeugt
mit einer besonderen,
mittel-scharfen Wiirze.

Dovgan bietet osteuro-
paische Spezialitaten

an, darunter die Magic
Cheese Sticks fiir Kinder.

Kioene

Deutscher Markteintritt

Mit der speziell fur Deutschland ent-
wickelten Produktlinie ,Kioene Verde
Amore" ist die italienische Marke Ki-
oene seit diesem Frihjahr im deut-
schen LEH vertreten. Das Sortiment
umfasst funf verzehrfertige Gemuse-
taler: Mini Verde Amore Spinat, Kirbis
und Pilze sowie Verde Amore Brokkoli
und Tomate. Die Rezepturen orientie-
ren sich an der mediterranen Koch-
tradition. Der Verkaufspreis liegt bei
jeweils 3,29 Euro.

Licorne

Bio-Kasealternative

Der Fermentaler von Licorne ist eine
pflanzliche Schnittkdsealternative auf
Basis von Cashewkernen aus &ko-
logischem Anbau. Das Produkt wird
mithilfe naturlicher Fermentation und
aktiver Kulturen hergestellt, wodurch
ein  mild-aromatischer Geschmack
entsteht. Es enthalt keine zugesetzte
Stérke und nutzt ungehértetes Ko-
kosol fur Textur und Schmelzverhal-
ten. Der Fermentaler ist fUr kalte und
warme Anwendungen geeignet.

Raw Culture

Bio-Kombucha

Das danische Unternehmen Raw
Culture wurde 2020 mit dem Ziel ge-
grundet, fermentierte Getranke fur
eine breitere Zielgruppe zuganglich zu
machen. Im Mittelpunkt stehen bio-
logische Zutaten, klare Rezepturen
und ein Geschmacksprofil, das auch
fur Kombucha-Neulinge geeignet ist.
Die Produkte sind derzeit in Danemark
erhaltlich. Zudem arbeitet das Unter-
nehmen an der Expansion in weitere
europaische Markte.

Oatly
Topping aus Hafer

Mit Barista Cold Foam launcht das Un-
ternehmen Qatly ein pflanzenbasiertes
Topping, das speziell fur die Gastrono-
mie und den Foodservice entwickelt
wurde. Das Produkt auf Haferbasis ist
cremig mit einer leichten Vanillenote.
Die Ready-to-Foam-Zubereitung lasst
sich mit Geraten wie Sahnesiphons,
Stab-Milchaufschaumern,  Spindelmi-
xern oder Mixern mit Aer Disc aufschau-
men und funktioniert sowohl auf heilen
als auch auf eisgekuhlten Getranken.
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Weniger Verpackung
- mehr Vielfalt

Beim Relaunch ihrer Becherverpackungen ziinden die Milchwerke Schwaben
die nachste Stufe und reduzieren den Kunststoffanteil bei einer weiteren Gebindegroélie.
Zudem wachst das Sortiment um eine neue Sorte und eine Protein-Range.

20°% Plastik- 11% Plostik- mit den Anforderungen von Handelund Ver-

ginsparung einsparung brauchern.”
R e - , ImSortimenterganzteinmilder Heidelbeer-
) joghurt das bestehende 1.000-Gramm-
——— Fruchtjoghurtportfolio. Neu ist auflerdem
- ein Joghurterzeugnis mit zwei Prozent Fett
: 'Lanﬁg;:;gf.!urf nach griechischer Art als leichtere Alterna-

mailid 4 5 Fad

Die Milchwerke Schwaben optimieren
ihre Becherverpackungen im 800- und

1.000-Gramm-Segment  und  reduzie-
ren den Kunststoffanteil im Joghurt- und
Dessertsortiment um bis zu elf Prozent.
Gleichzeitig erweitert die Genossenschaft
ihr Angebot um neue Joghurtkreationen,
darunter Heidelbeere mild sowie ein Jo-
ghurterzeugnis nach griechischer Art mit
zwei Prozent Fett. Hinzu kommt eine High-
Protein-Dessert-Range im Groflformat, die
ab dem dritten Quartal verfugbar sein soll.

Nach der bereits 2022 vorgenommenen Re-
duzierung des Kunststoffanteils bei Grof3-
gebinden und einer Designmodernisierung
folgt mit der aktuellen Becherumstellung
der nachste Schritt. Kunftig werden
auch die 1.000-Gramm-Becher ohne
Henkel ausgeliefert. Die Milchwerke
Schwaben nennen dies als Vorteil fur die
Logistik und fur eine klare Regaloptik.
Eine ergonomisch optimierte Randge-
staltung soll die sichere und komfortable
Handhabung fur Verbraucher gewahr-
leisten. Nach Angaben des Unterneh-
mens liegt die Recyclingfahigkeit der neuen
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Haltungs-
form

Verpackung, bestatigt durch das unabhan-
gige Prufinstitut Eko-Punkt, bei rund 100
Prozent. Der wiederverschlieRbare Deckel
bleibt erhalten. Davor Sikanja, Geschaftsbe-
reichsleiter Marketing & Vertrieb der Milch-
werke Schwaben eG, sagt: ,Entscheidend
ist fur uns nicht die einzelne Malinahme,
sondern die Richtung, die wir langfristig ein-
schlagen. Mit jeder Anpassung unserer Ver-
packungen wollen wir nachhaltiger werden
— verlasslich, praxistauglich und im Einklang

PROTEIN

LTS R,

Mit der neuen High-Protein-Range im Grof3-
format startet Weidegliick im Kiihiregal.

tive zum zehnprozentigen Sahnejoghurt
nach griechischer Art der Marke. Laut Si-
kanja richtet sich die Rezeptur an Verbrau-
cher, die auf einen reduzierten Fettgehalt
achten und zugleich die Cremigkeit eines
Sahnejoghurts winschen. Mit der ange-
kiindigten  High-Protein-Dessert-Range
im Grolformat reagieren die Milchwerke
Schwaben auf die steigende Nachfrage
nach proteinreichen Milcherzeugnissen.
Das Unternenmen beschreibt die neue
Linie als Angebot, das Genuss und ernah-
rungsbewusste Ausrichtung miteinander
verbindet.

Die Basis des Joghurt- und Dessertsorti-
ments ist Milch von regionalen Héfen aus
Bayern und Baden-Wurttemberg. Seit April
2025 setzt die Genossenschaft nach ei-
genen Angaben durchgangig auf QM++-
zertifizierte Qualitat. Das Portfolio der 1922
gegrundeten Genossenschaft umfasst Na-
tur- und Fruchtjoghurt, Desserts, Butter
und Kase. Hinzu kommen eine Bio-Range
sowie die wiederbelebte Marke Axel Wei-
demilch, deren Produkte ausschlief3lich
aus regionaler Weidemilch hergestellt
werden. Im Jahr 2025 lieferten 716 Milch-
erzeuger, die zugleich Miteigentlmer der
Molkerei sind, insgesamt 465,8 Millionen
Kilogramm Milch zur Verarbeitung am
Standort Neu-Ulm. tw



Popp Feinkost
Dip mit Knoblauch

Die Salatkonig Aioli nach spanischer
Art von Popp Feinkost ist ein cremiger
Knoblauch-Dip  mit mediterranem
Flair, der in der Grillsaison nicht fehlen
darf und besonders als Dip zu Brot,
Kartoffeln, GemUse oder einem Steak
passt. Erhaltlich ist er im 250-g-Be-
cher.

Ferrero

Fruchtige Fullung

Inspiriert von Himbeere Cheesecake
ist die neue Sorte von Kinder Pingui
seit Mai im Kuhlregal erhaltlich. Die
Limited-Edition kombiniert knackige
Zartbitterschokolade mit lockerer
Milchcreme und einer fruchtigen
Himbeer-Cheesecake-Fullung.  Ein
Milch-Snack wiegt 21 Gramm.

Ornua

Auffalliges Design

Bis Ende Juli 2026 prasentiert Ker-
rygold folgende Produkte in einer
Limited-Design-Edition: Butter unge-
salzen (250 g), Butter & Rapsdl Extra
gesalzen und ungesalzen (250 g), But-
ter & Rapsol Extra XXL gesalzen und
ungesalzen (400 g). Damit moéchte
das Unternehmen die Weidehaltung
in Irland feiern. Nur so entsteht die
Qualitat irischer Weidemilch und der
besondere Geschmack der Kerry-
gold-Produkte.

Ornua

Praktisch portioniert

In drei praktischen Portionsformaten
gibt es die original Irische Krauter- und
Knoblauchbutter von Kerrygold: Ent-
weder mit vier 20-g-Portionen Krau-
terbutter oder Knoblauchbutter oder
als Butter-Mix-Packung mit jeweils
zwei Portionen beider Varianten. Sie
eignen sich fur unkomplizierten Ge-
nuss beim Grillen, Kochen oder ein-
fach als Brotaufstrich.

ANZEIGE

ICircana

Klarheit statt

Wir analysieren Trends,
identifizieren Chancen
und gestalten gemeinsam
Wachstum. Von Milch bis
Kase, uber alle Kanale — wir
liefern die umfassende
Marktiibersicht.

Fundierte Insights und
individuelle Losungen fiir Ihre
strategischen Entscheidungen.

Sprechen Sie uns gerne an:
Circana.Info@Circana.com
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Laktosefreier
Innovationstreiber

Die Marke Minus L bedient starke Food-Trends. Denn der Spezialist fur laktosefreie
Produkte geht mit seinen Innovationen auf aktuelle Wiinsche der Verbraucher ein —in diesem
Sommer mit Minus L Skyr Vanille und einem Minus L Milch-Snack.
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Erfolgsversprechende laktosefreie Innovationen: Skyr Vanille
und Milchsnack.

as Laktosefrei-Segment ist ein Wachstumstreiber der milch-

basierten weilten Linie. Das Potential wird deutlich, wenn
man auf den Absatz seit 2019 blickt: Er stieg — laut dem Marktfor-
schungsunternehmen Circana — um 54 Prozent. Mittlerweile kau-
fen 27 Prozent der deutschen Verbraucher L-freie Produkte und
sorgen so dafur, dass 5,2 Prozent des gesamten Weile-Linie-Ab-
satzes L-freiist.

Angesichts dieser Zahlen ist es nicht verwunderlich, dass immer
mehr Hersteller die laktosefreien Produkte fur sich entdecken.

Marktfuhrer in diesem Segment ist Minus L, die Laktosefrei-Marke
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der Lactalis-Gruppe. Mit einer Markenbekanntheit von 81 Prozent
und 2,4 Millionen Kaufern liegt man an der Spitze.

Ein Erfolgsgeheimnis von Minus L sind die zwanzig-jahrige Erfahrung
und vor allem der kontinuierliche Ausbau des Portfolios. Nachdem im
vergangenen Jahr der Minus L Kefir erfolgreich eingefiihrt wurde, wer-
den im Juni mit Skyr Vanille und einem Milchsnack vielversprechende
laktosefreie Innovationen prasentiert. Dabei nimmt die Marke einen
Mega-Trend auf, denn konventionelle Skyr-Produkte entwickeln sich
auferst dynamisch. Das gilt nicht nur fur die Sorte natur, sondern auch
fur andere Geschmacksversionen, von denen Vanille mit 45 Prozent
die wichtigste Variante darstellt. Entsprechend fiel die Wahl des ersten
laktosefreien Frucht-Skyr-Produkts aus: Minus L Skyr Vanille verfugt
Uber eine Alleinstellung im laktosefreien Segment. Die Neuheit ist
reich an Protein sowie fettarm und Uberzeugt mit naturlicher Vanille,
dem beliebten 400-Gramm-Format und einem besonders cremigen
Geschmack. Den zeichnet auch das Erfolgsprodukt Skyr natur aus,
dessen Rezeptur jetzt optimiert wurde, so dass es noch cremiger ist.

Auch die zweite Neuheit agiert in einem attraktiven Umfeld. Ge-
kuhlte Riegel bilden einen Markt mit grofiem Potenzial, mit einem
starken MarktfUhrer und betrachtlicher Produkt-Vielfalt, aber ohne
etablierte laktosenfreie Angebote. In diese Lucke will der Minus L
Milch-Snack als ,Genuss-Produkt fur Laktose-Intolerante” sto-
Ren: mit zertifizierten Zutaten, im praktischem Verbraucher 4x26-
Gramm-Format und mit der attraktiven unverbindlichen Preisemp-
fehlung von 1,79 Euro. Begleitet wird die Einfuhrung der beiden
Innovationen mit einer umfassenden Launch-Kampagne von Juni
bis August. Neben GroRflachen-Plakatwerbung und einer ,Digitale
City Light Display"-Kampagne in Handlernahe gibt es eine starke
Unterstltzung am Point of Sale mit Lamasaulen, Wobblern sowie
Marken-Coolios und Couponing-Aktivitaten. Abgerundet wird das
Paket mit vielfaltigen Social-Media-MaRnahmen.

Komplettiert wird die Sortimentserweiterung durch den Relaunch
der Proteinmilch unter Minus L. Die ,Stay Strong Proteinmilch” wird
als laktosefreies Produkt in die H-Milch-Range von Minus L integriert.
Damit sollen ,Ernahrungsbewusste” und .sportlich Aktive" ange-
sprochen werden, was sich auch in einer klaren Kommunikation des
Produktnutzens ausdrtckt —,fur Muskeln und Knochen”. ng
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Almighurt
.

Ehrmann

Mit kernigem Hafer

Eine laktosefreie Ballaststoffquelle
ist der neue Almighurt mit kernigem
Hafer und Calcium sowie 30 Prozent
weniger Zucker als herk&dmmlicher
Fruchtjoghurt. Es gibt ihn in den vier
Sorten Pfirsich-Aprikose-Hafer, Ap-
fel-Birne-Hafer, Heidelbeere-Cassis-
Hafer und Erdbeere-Himbeere-Hafer
im 150-g-Becher zu einer UVP von
0,89 Euro.

Ehrmann

Fruchtiger Drink

Fruchtig suf und cremig ist der neue
Ehrmann High Protein Drink Straw-
berry Style. Eine 250-ml-Flasche be-
inhaltet 20 Gramm Protein und das
ganz ohne Zuckerzusatz, Laktose und
Gluten bei wenig Fett. Die UVP liegt
bei 1,49 Euro.

Molkerei Alois Muller

Mix-Momente

Die Molkerei Alois Muller erweitert ihr
Standardsortiment von Joghurt mit
der Ecke um zwei genussvolle Sorten:
.Zartbitter Balls + Joghurt Himbeer-
Geschmack" sowie ,Schoko Crispies
+ Joghurt Schoko Haselnuss Ge-
schmack” sorgen fur noch mehr Ab-
wechslung im Kuhlregal und sind im
150-g-Becher zu einer UVP von 0,89
Euro zu kaufen.
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Molkerei Alois Mller

Im Sommerdesign

Von April bis September 2026 prasen-
tiert die Molkerei Alois Muller ihre zwei
Sorten Joghurt mit der Ecke Tom und
Jerry neuim frischen Sommerdesign.
Mit der Sorte ,Schoko Stars + Joghurt
Milchcreme-Geschmack” geht es tief
hinab in eine fantasievolle Unterwas-
serwelt, wahrend die Sorte ,Knusper
Balls + Joghurt Vanille-Geschmack”
hoch hinaus in die sommerliche Berg-
welt fuhrt. Die UVP pro 140-g-Becher
liegt bei 0,89 Euro.

BRERGN 4
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Berglandmilch

Karamell-Kick

Die neue Sorte Karamell-Keks des
Bergbauern Joghurts von Schardinger
vereint traditionelle Herstellung, bes-
te Osterreichische Milchqualitat und
nachhaltige Verpackung. Die cremige
Konsistenz sowie die Kombination
aus suftem Karamell und feinen Keks-
stlicken sorgen fUr ein harmonisches
Geschmackserlebnis. Angeboten wird
der Joghurt im umweltfreundlichen
500-g-Mehrwegglas.

Berglandmilch

Kalte Proteinpower

Der neue Schérdinger Proteintraum
lced Coffee vereint vollen, cremigen
Eiskaffee-Genuss ohne Koffein mit
funktionaler Power. Mit 35 Gramm
Protein pro Portion, kaum Fett, lakto-
sefrei und ohne zugesetzten Zucker
ist er die ideale Erfrischung, ob vor,
wahrend oder nach dem Training. Er
ist wie alle anderen Proteintraum-Sor-
teninder 750-g-Flasche erhaltlich.
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N6ém

Italienischer Genuss

Die neuen ,Noém Cremix Dolce Vita"-
Sorten ,al gusto Limoncello" und ,al
gusto Tiramisu" bringen ein Stuck
Bella Italia direkt auf den Loffel. Die
beiden cremigen Dessertjoghurts
kommen ohne Alkohol aus und sind
im 180-g-Becher im 6sterreichischen
Handel bei Billa und Billa Plus erhaltlich.

Schwarzwaldmilch

Neu verpackt

Die Marke Schwarzwaldmilch star-
tete im Mai 2026 einen umfassenden
Verpackungsrelaunch. Bis Septem-
ber werden die Verpackungen der
Produktlinien Schwarzwaldmilch,
Schwarzwaldmilch Bio und Schwarz-
waldmilch Bio Heumilch schrittweise
in einem neuen Design im Handel ein-
gefuhrt. Die modernisierten Verpa-
ckungenruckenunter anderem die re-
gionale Verwurzelung durch typische
Schwarzwaldmotive in den Fokus.

Zum Dorfkrug
Mit Zimtgeschmack

Inspiriert vom norddeutschen Franz-
brotchen ist der neue Zimt-Pudding
des Herstellers Zum Dorfkrug aus
Neu Wulmstorf. Hergestellt aus Voll-
milch wird sein Aroma durch eine feine
Zimtnote, Karamellzuckersirup und
Bourbon-Vanille bestimmt. Erhaltlich
isterim 375-g-Glas.
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Lactalis Deutschland

Latte Trio

Fur jeden Kaffee-Typ ist bei dem neu-
en Nescafé Latte etwas dabei: Die
drei Varianten Cappuccino, Espresso
und Macchiato gibt es im praktischen
205-ml-Becher im Kuhlregal. Lacta-
lis spricht damit gezielt jungere Ziel-
gruppen an, da besonders in urbanen
Regionen und bei Verbrauchern unter
35 Jahren die Nachfrage nach gekuhl-
ten Ready-to-Drink-Kaffeegetranken
wachst.

DMK
Ohne Zuckerzusatz

Mit dem neuen Milram Fruchtbut-
termilch Drink Zero feiert ein beson-
ders leichter, fruchtiger Genuss seine
Markteinfuhrung. Die Sorten Zero
Erdbeere Himbeere und Zero Blau-
beere verbinden naturliche Frucht-
noten mit der typischen Frische der
Buttermilch, ganz ohne zugesetzten
Industriezucker. Die UVP liegt bei 1,79
Euroje 750-g-Flasche.

e :
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DMK
Quark mit Zitrone

Im Gewlrzquark-Segment setzt Mil-
ram mit dem Petersilienquark mit
Zitrone (38 % Fett i.Tr) auf eine mo-
derne  Geschmacksrichtung. Die
Kombination aus cremigem Quark,
aromatischer Petersilie und spritzig
feiner Zitronennote ergibt ein ausge-
wogenes Zusammenspiel aus Wirze
und Frische. Die UVP fur einen 185-g-
Becher liegt bei 1,45 Euro.

N
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Uplegger Food Company

SPANISCHES
KASE-FEELING

Zusammen mit Spaniens Marktfuhrer
far Kase TGT (Teodoro Garcia Trabadelo)
bringt die Uplegger Food Company mit El
Galdn und La Bocateria zwei Sortimente
in den deutschen Handel. Ob fur die
Késeplatte, das Sandwich oder die Tapas-
Runde: Die spanischen Kase verbinden
traditionelle Herkunft mit modernen,
verbraucherfreundlichen Formaten und
bedienen die steigende Nachfrage nach
internationalen Kasespezialitaten im Kuhl-
regal.

El Galan steht fur den DOP-geschutzten
Manchego-Kase aus reiner Schafsmilch,
der traditionellsten und bekanntesten spa-
nischen Kasesorte. Der Kase hat eine el-
fenbeinweilte Farbe und einen starken,
unverwechselbaren Geschmack, der mit
zunehmender Reifung intensiver wird. Er-

ST

BOCATERI
[rge

haltlichist er in den Reifegraden Curado und
Semicurado jeweils im 150-g-Block.

La Bocateria bietet traditionelle spanische
Kasesorten in praktischen Formaten fur

Schei-

unterschiedliche Konsumanlasse:
ben (100 g) sowie Wedges (200 g) aus Kuh-,
Schafs- und Ziegenmilch als auch reine
Schafs- und Ziegenkasevarianten in ver-
schiedenen Reifestufen.

DMK
Original Gouda

Mit dem neuen Milram Hollander
erweitert die Marke ihr Hart- und
Schnittkdsesortiment um einen ori-
ginal niederldndischen Gouda. Min-
destens 18 Wochen Reifezeit sorgen
fur ein cremig-wurziges Aroma und
eine angenehm geschmeidige Kon-
sistenz. Trotz seines ausgepragten
Geschmacks bewahrt der Kése den
typisch milden Schmelz, der Gouda so
beliebt macht. Die 125-g-Packung ist
zu einer UVP von 2,59 Euro erhaltlich.
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Alpenhain
Weichkase auf dem Rost

Alpenhain prasentiert fur die Grillsai-
son den neuen Grill Weichkédse High
Protein Sommerkrauter. Der cremige
Camembert mit 44 Gramm Protein
pro Packung Uberzeugt mit wirziger
Krauternote und laktosefreier Re-
zeptur und bleibt beim Grillen, in der
Pfanne oder im Airfryer auféen gold-
braun und innen herrlich cremig. Eine
Packung (200 g) enthélt zwei Grillkase
(UVP 2,89 Euro).

Alpenhain
Krosse Panade

Mit dem neuen Alpenhain Kashkaval
Pane bringt die oberbayrische Tradi-
tionskaserei einen zartschmelzenden
Backkase mit Balkan-Flair ins Kuhl-
regal. Der Backkase mit krosser Pana-
de wird mit mikrobiellem Lab herge-
stellt und lasst sich schnell im Airfryer,
im Ofen oder in der Pfanne zuberei-
ten. Eine 150-g-Packung enthalt zwei
Kase im eckigen Format. Die UVP liegt
bei 2,89 Euro.

45



NEUHEITEN

b}
e8]

Voll
Tr:effer

Lpch

Berglandmilch

Im FuBball-Design

Plnktlich  zur  Fulballweltmeister-
schaft bringt Schérdinger seinen
Geheimratskase im sportlichen WM-
Design auf den Markt — als runde
Nolltreffer"-Kugel und als ,Matchball”
fur den perfekten Genussmoment.
Als Blickfang darf er auf keiner Kése-
platte fehlen. Mit seiner fein-wurzigen
Note und der cremig-geschmeidigen
Textur schmeckt er kleinen und grofz-
en Fuldballfans.

Arla Foods

In Ol mit Krautern

Das Hirtenkése-Sortiment wird durch
gewurfelten Hirtenkase in Ol mit Kréu-
tern und Gewdrzen (45 % Fett iTr) in
der wiederverschliefbaren 900-g-
Packung abgerundet. Es ist als No-
Waste-Produkt konzipiert, da das Ol
beispielsweise fur Dressings genutzt
werden kann. Die Variante eignet sich
besonders fur Antipasti sowie als aro-
matische Komponente auf Salat, Pas-
ta oder Bowis.

"“"'"w [T
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Arla Foods

Blocke in Salzlake

Im neuen Hirtenkase-Sortiment von
Arla Pro fur Gastronomie und Ge-
meinschaftsverpflegung stehen ein-
fache Verarbeitung und Formate im
Mittelpunkt.  Hirtenkase-Blocke in
Salzlake (40 % Fett i. Tr.) gibt es in der
4-kg-Einheit. Sie lassen sich flexibel in
Scheiben, Wirfel oder Kriimel portio-
nieren und platzsparend lagern.
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Arla Foods

In Wurfelform

Um Zeit bei der Vorbereitung der Zu-
taten zu sparen, stehen Hirtenkase-
Waurfelin Salzlake (45 % FettiTr) inder
wiederverschlielsbaren  1-kg-Einheit
zur Verflgung. Sie bleiben nach dem
Offnen tagelang frisch und eignen
sich als herzhaftes Topping, etwa fur
Salate und Bowls.

Arla Foods
Ohne Salzlake

Diese Hirtenkdse-  Wurfelim 4-kg-
Beutel sind fertig zum Gebrauch, er-
fordern kein Nachwassern und sind
besonders fur knusprige Backwaren
und Pizzen vorgesehen. Sie bieten
eine authentische, rustikale Optik und
sind auf kontrollierten Wareneinsatz
in standardisierten Gastronomiekon-

zepten ausgerichtet.

Fromi

Mit Pfirsichgeschmack

Zur Erganzung seiner Ende letzten
Jahres eingefUhrten Kollektion aro-
matisierter Frischkése (Madagaskar-
Vanille, Himbeere, Erdbeere, Zitrone-
Limette) bringt Isigny fur den Sommer
die neue Geschmacksrichtung Pfir-
sich (mind. 7 % Fett iTr, 500 g) auf den
Markt. Mit seinem leichten und erfri-
schenden Geschmack ist er ein Ge-
nuss als Brotaufstrich, schmeckt aber
auch als Zutat in fruchtigen Dips oder
stfsen Desserts.

A
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Fromi

Zwei Reifegrade

Bei Fromi gibt es den Comté AOP Tra-
dition Emotion (mind. 48 % Fett iTr,
tierisches Lab) in zwei unterschied-
lichen Reifegraden in praktischen
100-g-Portionen fur die SB-Theke.
Der sechs Monate gereifte Comteé
besticht durch seine weiche und zart-
schmelzende Textur sowie milchige
und buttrige Aromen. Der zwolf Mo-
nate gereifte Comté hat einen aus-
gepragteren Charakter mit fruchtigen
und leicht gerdsteten Noten.

Fromi

Intensive Krauternote

Der Le Magquis Jurassic (mind. 48 %
Fett iTr, 2 kg, mikrobielles Lab) ist ein
frischer, noch nicht gereifter Tomme,
der in Savoyen (Frankreich) hergestellt
wird. Umhullt von Krautern der Pro-
vence und verfeinert mit Knoblauch
prasentiert er sich als harmonisch
ausbalancierte Spezialitat. Im Laufe
der Zeit nimmt der Kaseteig nach und
nach die atherischen Ole und Aromen
der Krauter auf, ein naturlicher Pro-
zess, der den Laib dezent ,parfUmiert”.

Fromi

Pfeffriges Aroma

Den Fromager d'Affinois Poivre & Baies
(mind. 52 % FettiTr, 2 kg, mikrobielles
Lab) — mit Pfeffer und Beeren — gibt
es mit neuer Rezeptur: Der Weichka-
se hat nun eine weifse Rinde anstelle
einer Pfefferummantelung. Aufber-
dem wurde die Mischung im Teig mit
Pfefferstlckchen aus schwarzem,
grinem, weifsem und rosa Pfeffer so-
wie Jamaika-Pfeffer verstarkt, um das
gleiche fruchtig-scharfe Aroma bei-
zubehalten.

Beemster

Saisonklassiker

Basis fur den Saisonklassiker Beems-
ter Mai (48 % Fett iTr, 13 kg) ist wie
in jedem Fruhjahr die besonders aro-
matische Maimilch. Der junge Gou-
da mit dem gelb-roten EU-Siegel fur
geschutzten Ursprung wird aus Wei-
demilch mit mikrobiellem Lab herge-
stellt und ist daher auch flr Vegetarier
geeignet. Im strahlend gelben Look
prasentiert er sich von Mitte Juni bis
Anfang Juli 2026 (KW 25-27) an den
Kasebedienungstheken.

A \
! A \
SNOWDONIA
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Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Lang gereift

Der Cheddar Black Bomber der Marke
Snowdonia (mind. 53 % FettiTr, 2 kg,
mikrobielles Lab) stammt aus Wales.
Der Hartkase besitzt aufgrund einer
extra langen Reifezeit von zwolf Mo-
naten Reifungskristalle. Den moder-
nen Klassiker zeichnet sein pikantes
Aroma aus.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Typische Mulde

Bei dem Langres Coupe g.U. (mind.
50 % Fett iTr, 1 kg, tierisches Lab)
handelt es sich um einen franzo-
sischen Weichkase mit geschutzter
Ursprungsbezeichnung aus der Regi-
on Grand Est. Der Kéase mit kraftigem
Geschmack und cremiger Konsistenz
reift mindestens 24 Tage und besitzt
auf seiner Oberflache obenauf eine
Mulde.
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Bergader Privatkaserei

Cashback Aktion
~Kauf 3 —zahl 2“

Noch bis zum 13. Juni 2026 lauft bundes-
weit eine Cashback-Aktion der Privatkase-
rei Bergader. Beim Kauf von drei SB-Pro-
dukten erhalten Verbraucher den Kaufpreis
des jeweils gunstigsten Artikels zurtck. Die
Aktion ,Kauf 3 — Zahl 2" gilt fur das gesamte
Sortiment — darunter Marken wie Bavaria
blu, Bergbauern Kase, Heumilch Kase und
Almzeit. Die Teilnahme erfolgt digital per
Kassenbon-Upload. Unterstutzt wird die
Malinahme durch PoS-Materialien und Akti-
onshinweise auf den Produkten.

3x KAUFEN -
1x GELD ZURICK

RAktionszeitrasm:
04,05~ 13.06. 2006

Noém
Uberraschungsedition
zum Mitratseln

Bei der Fru-Fru-Uberraschungsedition galt
es, die Zutaten des cremigen Joghurts zu
erkennen. Nach dem Motto ,Fad oder fru
fru" rief Ném Verbraucher auf, ihren Ge-
schmackssinn zu testen und zu raten, wel-
che Sorte dahintersteckt. Zu gewinnen gab
es einen Kurzurlaub im Europa-Park-Resort
in Rust fur vier Personen inklusive zwei
Ubernachtungen. Eine Teilnahme am Ge-
winnspielspiel war auf der Website noem.at/
fru-fru-ueberraschungsedition bis zum 31.
Mai 2026 mdoglich.

\(I{ff"' _

Molkerei Berchtesgadener Land

IUSAMMENHALT

It ex mir wosl.

Mehrwert am Point of Sale
—— Unter dem Motto ,Zusammenhaltist es mir wert” stellt die
Molkereigenossenschaft Berchtesgadener Land in einer
medialen Kampagne die Werte in den Mittelpunkt, fur die
sie undihre Mitgliedsbetriebe stehen. Hier wird erklart, wa-
rum Markenprodukte der Molkerei einen Mehrpreis haben,
und welchen Beitrag dieser zur Stabilitdt der regionalen
Landwirtschaft leistet. Nach Social Media, Print und Rund-
funk transportiert die Molkereigenossenschaft jetzt ihre
aktuelle Wertekampagne auch an den Point of Sale. Mit
Regalschildern, Wobblern und Sonderplatzierungen wird die Botschaft direkt ins Kihlregal
getragen. Zusatzlich werden rund 20 Millionen Ein-Liter-Milchpackungen mit einer einsei-
tigen Crosspromotion in den Handel gebracht.

Bty
Bergbauern

MILCH
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Danone : .
Markenbotschafter alpro | topmoidel
fir Alpro Meal To Go

Alpro war offizieller Partner der
21. Staffel von ,Germany's Next
Topmodel” und suchte bei einem
Casting Markenbotschafter fur die
Innovation ,Alpro Meal To Go", eine
pflanzliche, trinkfertige Mahlzeit fur
alle, die viel unterwegs sind und da-
bei nicht auf Geschmack und Nahr-
stoffe verzichten wollen. Passend BBEE== : f
zum Kampagnenmotto ,Lebe jeden Moment" sollten die Models Lebensfreude und Authen-
tizitat verkdrpern. Am Ende begeisterten Ibo und Marlene mit ihrer positiven Ausstrahlung.
Die beiden Markenbotschafter sind im Rahmen der reichweitenstarken ,Alpro Meal To Go"-~
Kampagne tUber Connected-TV, Online-Video, auf Social Media sowie bei groken Handels-
partnern am Point of Sale zu sehen. Zudem haben Verbraucher die Méglichkeit, Ibo und Mar-
leneim Rahmen eines Meet & Greets personlich zu treffen. Der Alpro-Spotist auf Youtube zu
sehen: youtube.com/watch?v=n6LW4RfUjcU.

Dr. Oetker
Rein ins Abenteuer

Von Mai bis Juli 2026 gibt es beim
Kauf von Dr.-Oetker-Paula-Pro-
dukten die Chance auf rabattierten
Freizeitspals. Sowohl der Paula
Snack als auch alle Sorten Paula
Pudding enthalten im Aktionszeit-
raum Promotion-Codes flr ausge-
wahlte Freizeitattraktionen von Merlin-Entertainments wie den Heide Park Soltau, Sea Life
Aguarien oder Madame Tussauds. Die Aktionscodes sind direkt auf der Packung aufgedruckt,
kdnnen online auf der Website merlinaktionen.de/paula eingeldst werden und ermdéglichen
bei einer Buchung 25 Prozent Rabatt auf bis zu vier Tickets.
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Beemster

Zeit fur einen
Saisonklassiker

Der Beemster Mai ist von
Mitte Juni bis Anfang Juli
2026 (KW 25-27) zurlck
an den Kasebedienungs-
theken. Fur die Prasentation
des Saisonklassikers halt
Beemster eine umfang-
reiche Auswahl an Werbe-
und Dekorationsmaterialien
bereit. Verfugbar sind A4-Ellipsen, neue Prepacking-Etiketten, ein Verbraucherflyer mit der
Geschichte von Beemster Mai sowie Kaseattrappen. Die Aktionist Uber den Aulsendienst, die
Beemster-Cheese-Club-App oder per E-Mail an info@beemster.de bestellbar.

Lactalis Deutschland

LEERDAMMER
AM HAMBURGER HAFEN

Vom 8. bis 10. Mai 2026 war Leerdammer beim Hamburger Hafengeburtstag ver-
treten — einem der gréften und beliebtesten Hafenfeste weltweit mit rund 1,2
Millionen Besuchern jahrlich. Mit einem leuchtend gelben Leerdammer-Camper
verwandelte die Marke die Landungsbrlcken in eine Kasewelt. Vor Ort erwartete
die Besucher ein abwechslungsreiches Programm fur die ganze Familie: Verko-
stungen neuer Produkte wie Leerdammer Knusperminis und Leerdammer Extra
Mild, attraktive Uberraschungen sowie jede Menge Spal beim Glicksrad mit tollen
Gewinnen.
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Lactalis Deutschland

Fanreisen zu
FuBBballmetropolen

Plnktlich  zur Fuliball-Weltmeisterschaft
im Juni fUhrt Leerdammer im Zeitraum von
Kalenderwoche 20 bis 30 unter dem Motto
.Oh Lee, Oh Lecker, Oh Leerdammer” eine
Promotion am Point of Sale durch. Im Mit-
telpunkt steht der bekannte Protagonist
aus der Leerdammer-Incognito-Kampagne
JEcht lecker!”. Als sympathischer Leerdam-
mer- und FuRball-Fan sorgt er fur hohe
Wiedererkennbarkeit und Aufmerksamkeit.
Bei einem Gewinnspiel fur den SB-Bereich
werden 1.111 Preise verlost: elf Fanreisen in
europaische Fufballmetropolen, 100 ,Nin-
tendo Switch 2 FC 26"-Konsolen und 1.000
Apple Airpods Max. Wer teilnehmen moch-
te, kauft ein Leerdammer-Produkt und ladt
den Kassenbon auf der Website hoch. Flan-
kiert wird die Promotion von einem Werbe-
mittelpaket inklusive Rezept-Bléckchen, die
raffinierte Snack-Ideen fUr Spieltage liefern.

Ferrero

Sammelspal® zur WM

Ferrero begleitet die FuRball-Weltmeister-
schaft mit einer groften Sammelspal’-Ak-
tion. Auf den Aktionspackungen von Milch-
Schnitte, Kinder Pingui und vielen anderen
Kinder-Marken finden sich Codes fur Sam-
melpunkte, die online in DFB-Teamsticker
by Panini, ein personalisiertes Sammelheft
oder Pramien von Adidas wie Socken, Fuf3-
balle oder T-Shirts eingeldst werden kon-
nen. Auf der Aktionsseite ferrero-sammel-
spass.de kénnen bis zum 31. Juli 2026 die
Codes eingegeben werden.
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AKTIONEN

Danone

Im Duell
mit Alcaraz

Yopro, die High-Prote-
in-Marke von Danone,
ladt Verbraucher welt-
weit dazu ein, an der
ersten globalen Kon-
sumentenpromotion
der Marke teilzuneh-
men:  #BeatThePRO.
Der Wettbewerb bietet
die einmalige Chance,
den Tennisstar Carlos
Alcaraz in einem direkten Duell in einer Sportart inrer Wahl herauszufordern — von Basket-
ball bis Axtwerfen. Teilnehmen kénnen Verbraucher, indem sie ein beliebiges Yopro-Produkt
kaufen und ihren Kassenbon im #BeatThePRO-Challenge-Hub hochladen. Wahrend des
18-wodchigen Aktionszeitraums bis zum 31. August 2026 kénnen Teilnehmer sofortige Prei-
se gewinnen, darunter Rabatte, Geschenkkarten und Sportartikel. Zusatzlich kénnen durch
das Dokumentieren sportlicher Aktivitaten weitere Punkte gesammelt und gegen Pramien
eingeldst werden. Am Ende der Kampagne wird die punktbeste Personjedes Landes zum of-
fiziellen Winner-Challenge-Event eingeladen, bei dem ein Finalist ausgewahlt wird, um Carlos
Alcaraz in einem direkten Duell herauszufordern. Weitere Informationen zur Aktion gibt es
auf yopro.de und Beatalcaraz.com.
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1von 5 Irlandreisen mit
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Ornua Deutschland

FARM-ERLEBNISSE HAUTNAH

Kerrygold Butter und Kerrygold extra gibt es in einer neuen Limited-Design-Edition.
Wer ein Produkt dieser Aktion kauft und den Kassenbon auf der Website kerrygold.de/
limited-edition-gewinnspiel hochladt, bekommt die Chance, am Gllcksrad zu drehen
und tolle Preise zu gewinnen. Neben funf Irlandreisen mit Farm-Erlebnis fUr bis zu vier
Personen winken unter anderem Kitchen-Aid-Maschinen, Tefal-HeiRluftfritteusen,
WMF-Siebtrager-Kaffeemaschinen oder Kerrygold-Tassen, Brotdosen und Flaschen.
Eine Teilnahme ist bis zum 31. Juli 2026 maglich.
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Savencia

Mit Milkana gewinnen

Milkana wird am Point of Sale mit einer Cam-
ping-Promotion unterstitzt. Nach dem
Kauf mussen Verbraucher inren Kassenbon
hochladen, um an einem mehrstufigen Ge-
winnspiel teilnehmen zu kénnen. Als Haupt-
gewinn wird ein ,Camping-Van Péssl 2Win"
im Wert von 65.000 Euro verlost. Alternativ
wird ein Geldgewinn in gleicher Hohe fur die
Familienkasse ausgelobt. Auf der zweiten
Gewinnstufe stehen 50 Familien-Zelte so-
wie alternativ jeweils 1.000 Euro in bar bereit.
Daruber hinaus gibt es taglich die Chance
auf einen Skotti-Camping-Grill. Auf der drit-
ten Gewinnstufe werden insgesamt 5.000
Cashbacks im Wert von jeweils funf Euro ver-
geben. Zusatzlich erhalt jeder Teilnehmer ein
kostenloses Monatsabo von Readly. Aulier-
dem nehmen alle Teilnehmer automatisch
an einer taglichen Zusatzverlosung teil. Teil-
nahmeschluss ist der 30. September 2026.

Kaserei Loose

Quaése aufder Fibo

Die Kaserei Loose war Mitte April 2026 be-
reits zum siebten Mal auf der Fibo in Koln,
der weltweit groften Messe fur Fitness,
Wellness und Gesundheit. Auf dem Mes-
sestand erhielten Interessierte Informati-
onen rund um den proteinreichen Quése.
Zum Probieren gab es den Quase Aroma-
tisch und Quése Mild — in einem handlichen
20-Gramm-Format. Neu in diesem Jahr war
das Glucksrad, an dem man Preise wie Turn-
beutel gewinnen konnte.



AKTIONEN

HALBZEITSNACK

Beemster fur grofie Momente
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: Beemster
Kasesnacks zur WM

Unter dem Motto ,Beemster fir grolRe Mo-
» Mente"” unterstltzt die Marke den Handel
im Aktionszeitraum von Kalenderwoche
24 bis 29 dabei, Kaufanldsse wahrend der
FuRballweltmeisterschaft gezielt zu nutzen.
Sonderetiketten im WM-Design verwan-
deln frisch gewurfelten Beemster-Kase im

Handumdrehen in einen attraktiven Snack fur die Halbzeitpause. Beim Kauf von Beemster-
Kéase erhalten Verbraucher auferdem einen hochwertigen Flaschendffner im hollandischen
Klompen-Design gratis dazu. Fur Sichtbarkeit am Point of Sale sorgen Wimpelketten im Fuf3-
ball-Look und Aktionstruhen, die gezielt bestlckt werden kdnnen. Bestellbar ist die Aktion Uber
den Aulendienst, die Beemster-Cheese-Club-App oder per E-Mail an info@beemster.

Einkaufsgutscheine zum Jubildaum

Zum 100-jahrigen Bestehen der Genuss-Molkerei
Zott méchte das Unternehmen mit einer groféen
Jubildumspromotion danke sagen: fur langjéhriges
Vertrauen und die Treue der Kunden. Mit dem Kauf

eines Sahne Joghurts

bis Oktober 2026 haben Verbraucher die Chance,
Einkaufsgutscheine im Wert von bis zu hundert Euro

Zott

im Aktionszeitraum von Mai

zu gewinnen. Daflur muss der Kassenbon auf sahne-

joghurt-gewinnspiel.de

hochgeladen werden. Taglich gibt es 40 Gewinner, insgesamt wer-

den Uber 120.000 Euro ausgeschittet. Aulierdem erhalten Kunden beim Kauf von sechs
Zott Sahne Joghurts im Aktionszeitraum einen hochwertigen, vergoldeten Jubildumsldffel
gratis. Im Handel sorgen Wobbler, Scheibenaufkleber und Regalschienen fur zusatzliche

Aufmerksamkeit.

r 1 Popp Feinkost
-

e,

- Alex Popp wirbt fiir Beilagensalate

Popp Feinkost setzt die Partnerschaft mit der FuRRballerin Alexand-
ra Popp fort und startet von Juni bis Juli eine bundesweite On-
Pack-Aktion fur Walter Popp's Beilagensalate. Im Mittelpunkt
steht ein Gewinnspiel, bei dem Verbraucher durch den Kauf von

mindestens zwei Aktionsartikeln, den Upload des Kassenbons
auf der Aktionswebsite und das Ausflllen eines Kontaktformulars
an der Verlosung teilnehmen kénnen. Als Hauptgewinn lockt ein
Meet & Greet mit Alexandra Popp im Rahmen eines Pokal- oder
Meisterschaftsspiels der Frauenmannschaft von Borussia Dort-
mund. Der Gewinner erhalt aufRerdem die Moglichkeit, das Spiel
gemeinsam mit drei Begleitpersonen live im Stadion zu erleben.

Zusétzlich verlost das Unternehmen 100 Sportsets im Wert von

jeweils rund 210 Euro. Diese enthalten Trainings- und Sportar-
tikel verschiedener Marken sowie eine handsignierte Auto-
grammkarte von Alexandra Popp.

Schwarzwaldmilch
Kooperation mit Atubolu

Mit Blick auf den sportlich gepragten Som-
mer 2026 setzt Schwarzwaldmilch auf ei-
ne Aktivierung fur ihre Protein-Linie und
kooperiert dafur mit Profifuballer Noah
Atubolu, Torhtter des SC Freiburg und der
deutschen Nationalmannschaft.

Bereits seit April 2026 erhoht die Freibur-
ger Molkerei die Sichtbarkeit ihres Neupro-
dukts, der Protein Max Trinkmahlzeit in den
Geschmacksrichtungen Vanilla und Choco,
im Handel. Bei mehr als 22 Handelspart-
nern wird Noah Atubolu prominent in die
PoS-Kommunikation integriert — unter an-
derem durch lebensgrofRe Aufsteller und
Plakate.

Bei einem Gewinnspiel wird in jedem Markt
ein von Atubolu signierter Fufsball verlost.
Die Aktion lauft bis zum 31. August 2026.
Eine Social-Media-Kampagne sorgt fur
zusatzliche Kaufimpulse: Es werden zwei
weitere Fulballe mit Unterschrift verlost
und interaktive Formate wie ,This or That"
sowie Reels mit Einblicken aus dem Training
und Alltag des Spielers — unter anderem
aus Weingarten, dem Freiburger Stadtteil,
in dem der Profisportler aufgewachsen ist
—sorgen fur Aufmerksamkeit.
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Themen im Juli 2026

Frischkase - Vielfalt fiir Theke und Regal

Milch-Marketing betrachtet in der Juli-Ausgabe das Segment der Frischkase, das sich nicht
nur durch eine eindrucksvolle Vielfalt auszeichnet, sondern auch durch seine variablen Verwen-
dungsmaoglichkeiten. Das fuhrt im Kuhlregal zu einem intensiven Wettbewerb, der von unter-
schiedlichen Kreationen und Preisen gepragt ist. An der Bedienungstheke sorgen selbst pro-
duzierte Frischkésezubereitungen fur Impulse. Mit Zutaten wie Krautern, Gemuse oder Obst
werden sie nicht nur zum Hingucker, sondern machen Lust auf den Einkauf an der Theke.

Die Klassiker — Die Unverzichtbaren in der Pluskiihlung

Klassiker sind die Saulen des Sortiments, obwohl sie durch Handelsmarken, Trendprodukte
und Innovationen zunehmend unter Druck geraten. Sie punkten mit Vertrauen, Qualitat und
geben Sicherheit. Milch-Marketing stellt die Frage, was die Klassiker erfolgreich macht und
wie es etablierte Marken schaffen, sich immer wieder neu zu inszenieren, ohne ihre Identitat
zu verlieren.
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DAS TRIO FUR MEHR WISSEN IN DER MOPRO-WELT:

MILCH-MARKETING + MODERN FOOD * KASE-THEKE » MOLKEREI INDUSTRIE
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