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EDITORIAL

GESUCHT
UND GEFUNDEN?

Thorsten Witteriede
Chefredakteur Milch-Marketing
tw@bimedien.de

Nach wie vor machen die Hersteller im Frische-
bereich ihrem Ruf alle Ehre, die innovativsten im
Lebensmittelhandel zu sein. Mit Saisonprodukten
erhalten die Sortimente regelméRig neue Impulse,
und Lizenzprodukte —etwa zu neuen Kinofilmen —
laden Produkte mit neuen Werten auf. So schaffen
es die Hersteller, auch Klassiker im Kuhlregal mo-
dern zu halten und die Kunden zu binden.

DarUber hinaus suchen alle nach dem ,nachsten
grofden Ding". Niemand hatte in der Vergangen-
heit erwartet, dass die Proteinwelle dermalien
einschlagt und so lange anhalt. Doch was kénnte
der nachste grofke Wurf in Sachen Neuprodukte
sein? Die Anuga mdchte alle zwei Jahre das
Schaufenster fur nationale und internationale
Neuheiten sein und zeigte in diesem Jahr wieder,
dass sie ihrem Anspruch gerecht wird. Im Rahmen
der ,Taste Innovation Show" der Messe konnte
man erste Eindricke gewinnen, wohin die Reise
gehen kénnte: Wellness und Gesundheit stachen
dabeihervor. Dass mit Vitaminen und Kollagen an-
gereicherte Produkte funktionieren, ist bereits in
der Getrankeindustrie zu sehen. Vor allem &ster-
reichische Molkereien haben nun gezeigt, dass
dies auch in Drinks sowie Joghurts funktioniert,
und erste Sortimente vorgestellt. Einen anderen
Weg hat Ehrmann eingeschlagen und ladt die er-
folgreiche High-Protein-Range zusétzlich mit Ke-
ratin auf, um neue Impulse zu setzen.

Noch gibt es bei einigen dieser Neuprodukte Fra-
gen hinsichtlich der Kennzeichnung gesundheits-
bezogener Aussagen — etwa beim Kollagen — zu
klaren. Aber die Richtung scheint fur viele klar zu
sein: Gesunde Milchprodukte sollen kinftig noch
starker mit dem Thema Wohlbefinden aufgeladen
werden.

Thorsten Witteriede

ANZEIGE

ITALIAN STYLE

< === 5 =

550

R *****

Neu

Ab sofort

im Handel
e

y.

{"‘;ﬁh L’

o

ITALIAN
5ITY Ik

THE TASTE OF
PASSION




INHALT

Nachrichten
D S I oottt 6

Die Klassiker im Kuhlregal

SAUIEN TM SOMtIMENT ...
Yakult steht fur Gesundheitskompetenz
Markenvertrauen ist Kaufland-Kunden wichtig.

Im Gesprach mit...

Martin Spahr und Andreas Mdller zur Kasehauptstadt Bern........... 24
Lizenzprodukte

Helden als Kaufentscheider ...
Christian Vogel von Tegut sieht steigende Impulskaufe ... ..
Lizenzprodukte bieten Kino fur den Kuhlschrank...........ccccccoccevevveie.
Licensing ist kein SelbStIAUTEr. ...
Anuga 2025

Die globale Plattform der Ernahrungsbranche ... 32
Taste Innovations Show als Trendbarometer ..., 35
Fachkrafte

Gelebte Werte sind WICHhEIg ......co.viiiiriiiceeee s 36
Neuheiten

Neue Produkte in der gelben und weifsen Linie.........cocoocveviricininnee. 39
[talienischer Genuss von Galbani...........ococvrrininininissees 43
WeideglUck-Joghurts jetzt auch laktosefrei........cooooviiinniiinne. 45
Modern Food

Noa als Taktgeber pflanzlicher Brotaufstriche ... 48
Neuheiten aus dem Modern-Food-Markt ..o, 49
Kulinarisches Fernweh aus dem Kihlregal ... 50
Aktionen

Aktuelle VKF-Aktionen fur die gelbe und weilde Linie..........ccccoveeee 51
Rubriken

EAIEONAI e 3
PEISONEN .. 6,8
Produkt des MONEELS ..o e 40
VOrsChau/IMPrESSUM ... 54
4

B

12

Sie sind seit Jahrzehnten fester Bestandteil des
Sortiments und stehen trotz Innovationen im Mittelpunkt:
die Klassiker unter den Molkereiprodukten.

Lizenzprodukte fallen ins Auge —bunt,
aufmerksamkeitsstark und haufig prominent im Regal
platziert, bieten sie neue Impulsverkaufe.

36

Das Thema Fach-
kraftemangel bleibt
auchim Lebensmit-
teleinzelhandel ein
Dauerthema. Einige

selbststandige

Handler zeigen, wie

sie dem Problem

entgegenwirken.
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Aldi Nord bekommt
einen neuen Chef. Ab
dem 1. Januar 2026
Ubernimmt das Grup-
penvorstandsmitglied
Nicolas de Lope die
Aufgaben des Chief
Executive Officer von
Torsten Hufnagel,

der das Unternehmen
verlasst. Der bisherige
Verantwortliche fUr das
Deutschland-Geschaft
Felix Rottmann rickt
in den Vorstand auf, der
von Marcus Droste als
Finanzchef komplettiert
wird.

Mathias Kipp hat den
Grof¥flachenbetreiber
Globus verlassen. Der
58-Jahrige verantwortete
als GeschaftsfUhrer die
Logistik und die Supply
Chainim Kerngeschaft
der Markthallen. Uber-
gangsweise sollen seine
Ressorts dem Markthal-
len-Chef Thomas Hewer
zugeordnet werden.

Thilo R. Pomykalaist
als Geschaftsflhrer

der Hochwald Foods
GmbH ausgeschieden.
Erverantwortete seit
2019 die Vertriebs- und
Marketingbereiche Nati-
onal Brands, Consumer
Products International,
Private Label Europe
und B2B. Man werde nun
die Gelegenheit nutzen,
.um die Kernprozesse in
Vertrieb und Marketing
neu zu definieren und
die Schnittstellen zu
scharfen’, erlauterte
Chief Executive Officer
Detlef Latka.

INTERAKTIVE AKTION

Mit einer besonderen Aktion begleitete der Rewe-Markt im Westfield Hamburg-Uberseequartier die
Verdffentlichung des neuen Taylor-Swift-Albums . The Life of a Showgirl". Der Markt erstrahlte fur einen
Tag in einem Look, der auf die Asthetik des Albums abgestimmt war — beispielsweise mit orangefar-
benen Folierungen und glitzernden Deko-Elementen. Die visuelle Inszenierung bildete jedoch nur die
Kulisse fur das Herzstlck der Aktion: eine ,Silent Disco” mitten im Markt. 14 ausgewahlte Swift-Fans
erlebten dort das neue Album Uber Kopfhorer und tauschten sich Uber das Musikerlebnis aus. Passende
Snacks und Getrénke sowie personalisierte ,Goodiebags” mit Rewe-Highlights rundeten das Event ab.
Die Aktion wurde Uber mehrere Tage hinweg auf den Social-Media-Kanalen begleitet —von der Ticket-
verlosung Uber die Vorbereitungen bis zum Ruckblick-Video. So sorgte sie insbesondere bei der jungen
Generation fUr hohe Aufmerksamkeit und viel Interaktion.
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Unter dem Motto ,The Life of a Food Girl” erhielt der Hamburger Rewe-Markt fiir einen Tag ein
spezielles Erscheinungsbild.

Klima-Milchfarm

Signifikante Reduktion

In einer Prasentation zur Klima-Milchfarm, einem Projekt der Hochschule fur Wirtschaft und Umwelt
Nurtingen-Geislingen, Nestle, Original Wagner Pizza und Hochwald Foods, wurde die Wirkung von Kli-
maschutzmalnahmen auf einem reprasentativen Milchviehbetrieb, dem Frese-Hof in Mérshausen,
dokumentiert. Ziel des Pilotprojekts ist es, Wege aufzuzeigen, wie Milchproduktion klimavertraglicher
gestaltet werden kann —ohne die wirtschaftliche Tragfahigkeit der Betriebe zu gefahrden.

Herzstuck des Projekts ist die Emissionsberechnung mithilfe des ,Cool Farm Tool"-Bilanzierungspro-
gramms. Danach betrug die Reduktion an Kohlendioxidaquivalent pro Kilogramm Milch im Wirtschafts-
jahr 2024/2025 circa 35 Prozentim Vergleich zum Ausgangswert 2021. ,Die Erfahrungen auf der Klima-
Milchfarm machen deutlich: Klimaschutz in der Landwirtschaft ist unverzichtbar, aber er kostet Geld",
erklarte Detlef Latka. Um diesen Zielkonflikt aufzuldsen, seien praxisnahe, wissenschaftlich fundierte
Anséatze wichtig, fUhrte der Chief Executive Officer Hochwald Foods aus. Um weitere Daten zu erheben,
wird das Projekt bis April 2026 fortgefuhrt.
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Edeka
Klimaschutz-Kooperation

Edeka und Netto Marken-Discount starten
mit vier Molkereien und landwirtschaftlichen
Betrieben ein innovatives Kooperationspro-
jekt zur Reduktion von Treibhausgasemis-
sionen. Dabei liegt der Fokus zunachst auf
der Zusammenarbeit mit Molkereien, die
hauptsachlich Eigenmarkenartikel fur ,Gut
& Gunstig" oder ,Herzstlcke" produzieren.
Zielist es, ein skalierbares System zu entwi-
ckeln, das alle Akteure dazu befahigt, Klima-
schutzmalnahmen auf landwirtschaftlicher
Ebene umzusetzen. Man wolle Klimaschutz
nicht nur fordern, sondern ermaoglichen,
betonte Edeka-Vorstandsvorsitzender Mar-
kus Mosa. ,Gemeinsam mit Molkereien und
Landwirten entwickeln wir daher ein System,
das praktikabelist und echten Wandel bewir-
ken kann. Was heute als Pilotprojekt startet,

ANZEIGE

soll morgen Mafstab fur die Branche sein”,
erklarte er.

Bio Company
Kooperation mit Wolt

Die Lieferplattform Wolt und Bio Company
starten ein Pilotprojekt fur Lebensmittel-
lieferung. Kunden in Berlin-Kreuzberg und
angrenzenden Bezirken kdnnen erstmals
frische Lebensmittel und Produkte aus dem
Sortiment der Bio-Supermarktkette Uber
Wolt bestellen. Ausgeliefert wird Uberwie-
gend auf Fahrradern, teilweise mit E-Fahr-
zeugen. Das Projekt startet mit einem um-
fangreichen Sortiment: Rund 4.000 Artikel
sind verfugbar — darunter Molkereiprodukte
und Feinkost. Startpunkt ist die Filiale in der
Yorckstrafke. Wenn das Angebot gut ange-
nommen wird, soll es auf weitere Standorte
in Berlin ausgeweitet werden.

Edeka

Wahl zum ,,.Best
Food Retailer”

Im Rahmen des ,Retailer Perception Mo-
nitor 2025" des internationalen Marktfor-
schungsinstituts Yougov wurde Edeka er-
neut als ,Best Food Retailer" Deutschlands
ausgezeichnet. Die Markte Uberzeugten
mit einem attraktiven und frischen Obst-
und Gemuseangebot, hochwertigen Be-
dienungstheken und einer angenehmen
Einkaufsatmosphare. Die ansprechende
Ladengestaltung und Warenprasentation
trigen ebenso zum positiven Einkaufser-
lebnis bei wie die freundlichen und kompe-
tenten Mitarbeiter, hiel3 es in der Studie, die
beleuchtet, wie Verbraucher die Akteure
des deutschen Lebensmitteleinzelhandels
wahrnehmen und welche Kriterien ihre Kauf-
entscheidungen pragen.

Irische

Molkereiprodukte
aus Weidehaltung

\/ ca.15.500 familiengefiihrte Milchfarmen mit durchschnittlich nur 80 Kiihen
\/ 240+ Tage in freier und tierwohlgerechter Weidehaltung

\/ 11% Reduzierung des CO,-AusstoBes pro Kilogramm Output in den letztenz zehn Jahren

(gleitender Dreijahresdurchschnitt)

BORD BIA

IRISHFOOD-BOARD

Neugierig geworden? Unsere
Produzenten finden Sie auf:

“irishfoodanddrink.com/
irische-molkereiprodukte



NACHRICHTEN

Sahnemolkerei Wie-
sehoff hat ein Wechsel
stattgefunden. Der
geschéaftsfuhrende
Gesellschafter Hubert
Wiesehoff (links) hat
nach mehrals 35 Jahren
die operative Fihrung
der Molkerei an seinen
bisherigen Stellvertre-
ter und Betriebsleiter
Horst Gellenbeck
(rechts) Ubergeben.
Die Geschéaftsfiuhrung
der Sahnemolkerei
wird zuklnftig von den
Geschéaftsfuhrern des
Mutterunternehmens
Frischli Milchwerke
wahrgenommen.

Olga Graf hat die
Geschaftsfihrung der
Markthalle Neunin
Berlin-Kreuzberg Uber-
nommen, wo alljahrlich
die Cheese Berlin, ein
Treffpunkt fUr Produ-
zenten von handwerk-
lich hergestelltem Kase,
stattfindet.

Das 6sterreichische
Unternehmen Leeb
Biomilch, Teil der
Emmi-Gruppe, hat

sein FUhrungsteam
verstarkt. Wahrend
Dorina Griinewald die
Weiterentwicklung des
Markengeschafts ver-
antworten soll, ist Evelin
Benisch nun als Head of
Human Resources tatig.

Umsatze
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| Die Grafik zeigt, wie sich die
Umsatze des deutschen Le-
bensmittelhandels seit 2014
entwickelt haben. Gewinner
waren die Supermarkte und Dis-
counter. Im vergangenen Jahr
erwirtschaftete man einen Net-

& BB B M o toumsatz von insgesamt 209,7

4] Milliarden Euro. Das entspricht
einer Steigerung von mehr als

E H I 2,5 Prozent. Besonders deutlich
pe We W3 ma ny B4 legten wieder die Discounter zu:
E i i - ﬁ ! E : n plus 3,3 Prozent auf 97,7 Milliar-

T
- e R L L [ den. Die Umsatzzuwachse der

anderen Betriebsformen fielen
niedriger aus: Supermarkte plus
1 [SRROPRY ., ETE 2,5 Prozent auf 65,9 Milliarden
S— e 4 und Grofde Supermarkte plus 2,3

(R er— B g el b

Prozent auf 22,4 Milliarden Euro.

Beiden SB-Warenhausern mit 19,1 Milliarden und den Ubrigen Lebens-

mittelgeschaften mit 4,6 Milliarden Euro gab es kaum Veranderungen.

Berchtesgadener Land

Nachhaltige
Verpackung

Die Zusammenarbeit zwi-
schenderMolkereiBerchtes-
gadener Land mit ihrem Ver-
packungspartner Dunapack
Packaging Strasswalchen
bei der neuen H-Mich-
Tray-Entwicklung wurde
mit dem ,Green Packaging
Star Award" ausgezeichnet.
Pramiert wurde die neue
Umverpackung des Sech-
ser-Trays fur die haltbare
Berg- und Alpenmilch, die
sich durch Ressourcenscho-
nung, Recyclingfahigkeit und
eine deutlich verbesserte
Umweltbilanz  auszeichnet.
Bei der Herstellung setzt die
Dunapack Packaging auf in-
novative Drucktechnologien,
wodurch der Farbverbrauch
um bis zu 18 Prozent und die
CO,-Emissionen  signifikant
reduziert werden konnten.

Die Discounter senkten die Preise fiir Molkereiprodukte im Herbst
mehrfach.

Discount

Sinkende Preise

Im September und Oktober purzelten die Preise fur Molkereiprodukte
erheblich. Nachdem Lidl die Butter mehrfach glnstiger angeboten hat-
te und die Konkurrenten Norma und Aldi schnell nachgezogen hatten,
wurden auch Késeartikel fur Verbraucher billiger. Aldilegte vor und redu-
zierte die Preise fur 30 K&seprodukte aus dem Eigenmarkensortiment
— teilweise deutlich. Das wiederum rief die Konkurrenz auf den Plan. Mit
der Preissenkung gebe man sinkende Rohstoffpreise direkt an seine
Kunden weiter und verdeutliche den Anspruch, den Kunden hervorra-
gende Qualitdt zum bestmabglichen Preis anzubieten, hiefs es bei den
Discountern.

Milch-Marketing « 11/2025
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Mascarpone Die Absatzboost

liegt im Trend Top Marke zu Weihnachten
Starkes Wachstum Marktflhrer fur den Absatzentwicklung Galbani

im Segment: gemeinsamen Dolce erfolgreicher als Mascarpone total®:

Vita Moment.

)
+6%x N°1 _=&

fir Mascarpone' fir Mascarpone? Okt24 Nov24 Dez24 Jan25

BRETALIS

DEUTSCHLAND

/VMW the futune

Quellen: 1) Circana, LEH total, Mascarpone total MAT 07/2025, 2) Circana, LEH Total, Mascarpone
Marke, MAT 09/2025 3) Circana LEH Total Mascarpone total & Galbani Mascarpone Vgl. 12/24 vs.
09/24 - 11/24 ; Mascarpone total 2,5x vs. Vormonate



NACHRICHTEN

Die Emmi-
Gruppe
hat Patrik
Schwen-
dimann
zum Head
of Investor Relations

ernannt. In seiner neu-
en Funktion soll er die
Kapitalmarktprasenz
der Emmi-Gruppe
starken und den Inves-
torendialog ausbauen.
Er wird seine Position
spatestens am 1. April
2026 antreten.

Der Kase-Sommelier-
Verband hat einen
neuen Vorstand ge-
wahlt: 1. Vorsitzender
ist André Schneider,
2. Vorsitzender Claus
Christmann und
Schatzmeisterin Laura
Lenk. Beisitzerinnen
sind Jutta Jung und
Barbel Voss. Markus
Bornholdt ist Beirat
und Susanne Backes
sowie Nick Afflerbach
sind Kassenprufer.

Tanja
Almanstot-
ter heilst
die neue
Geschafts-
fUhrerin von
Bioland. Seit Oktober
leitet sie offiziell die
Geschéfte des Oko-
Verbandes. Inden
vergangenen zehn
Monaten hatte Al-
manstotter als Interim-
Managerin den Auftrag,
die Organisation und
die Bioland-Dienste zu
starken und weiterzu-
entwickeln.
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GOLD FUR MOLKEREI GROPPER

Die Fachpack, die vom 23. bis 25. September stattfand, prasentierte ein vielfaltiges Spektrum an Losungen
und Innovationen rund um Verpackungen, Verpackungstechnik und -prozesse. Das Messezentrum NUrn-
berg wurde dabei zum Treffpunkt fUr Fachbesucher aus ganz Europa. An den Standen kreisten die Ge-
sprache um Trends und Innovationen sowie wichtige Fragen rund um Kreislaufwirtschaft, Regularien, Auto-
matisierung, Digitalisierung und Kl. ,Die europaische Verpackungsindustrie ist im Wandel und prasentierte
sich in NUrnberg auferst innovativ und I6sungsorientiert’, restimierte Fachpack-Direktor Phuong Anh Do.
Grolse Resonanz fand auch das Rahmenprogramm. Ein Hohepunkt war die Verleinung der Gold-Awards,
W mit denen das Deutsche Verpackungsinstitut — neben

den 37 Gewinnern des Deutschen Verpackungspreises

. — drei besonders wegweisende Innovationen auszeich-
nete. Den Gold-Award erhielt auch der PP-Becher fur
Ready-to-Drink-Kaffee der Molkerei Gropper. Die Verpa-
ckung zeigt nach Ansicht der Jury, wie durchdachtes De-
sign, Materialintelligenz und Nutzerorientierung zu einer
Innovation verschmelzen kénnen. Die nachste Fachpack
findet vom 21. bis 23. September 2027 in NUrnberg statt.

Daniel Reichenbach nahm die Auszeichnung

rha R fur die Molkerei Gropper entgegen. Foto: dvi

Nordseemilch

Reduzierter Kunststoffanteil

Die Nordseemilch hat ihr Sortiment um die umweltfreundlichen Pure-Pak-Mini-Kartons von Elopak er-
weitert. Dank einer neu installierten Abfullmaschine werden nun am Standort in Witzwort frische Sahne
und Kakaomilch in die handlichen Giebelkartons abgefullt. Wahrend ,Nordsee-
milch Schlemmersahne” und ,Watt'n Kakao" im Halbliter-Pure-Pak-Mini mit
wiederverschlieSbaren Pure-Twistflip-Verschlissen in den Handel kommen, hat
sich die Molkerei-Genossenschaft bei der ,Nordseemilch Schlagsahne” fir die
200-Milliliter-Variante mit Easy Opening — ohne Schraubverschluss — entschie-

den. Durch den Verzicht auf den Drehverschluss soll sich der Kunststoffanteil
um 80 Prozent gegenuber einem herkdmmlichen Kunststoffbecher reduzieren.

Mit neuen Verpackungen will Nordseemilch den Plastikanteil verringern.

Heiderbeck

Katalog fiir die Wintersaison

» J "'5 Mit dem neuen Saisonkatalog Winter 2025/26 bietet Heiderbeck eine exklu-
LTI ,.H sive Auswahl an Winterspezialitdten — von wirzigen Bergkasen bis zu feinen,
i‘_‘ - .1 .I.h_- | festlichen und affinierten Sorten, die eine Bedienungstheke zu einem einzigar-
tigen Anlaufpunkt machen. Die sorgféltig ausgewahlten Kollektionen ermdégli-
chen Geschmackserlebnisse, die hervorragend zur winterlichen Genusskultur
und zu den besonderen Anlassen am Jahresende passen. Fur Fondue- und
:'; Raclette-Spezialitdten hat Heiderbeck einen separaten Katalog aufgelegt.

Eine sorgfaltig kuratierte Auswahl fiir die festliche Jah-
reszeit prasentiert der neue Heiderbeck-Katalog.
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Bergader Privatkaserei
Neue Produktion geplant

Die Bergader Privatkaserei hat den Kauf
eines Grundstucks in Kirchanschéring ab-
geschlossen, um dort — vorbehaltlich der
weiteren Planungen und Genehmigungen
— einen neuen Produktionsstandort zu ent-
wickeln. Am neuen Standort in Kirchanscho-
ringist der Bau einer modernen Kaserei vor-
gesehen, die alle Verarbeitungsschritte von
der Milchannahme Uber die Herstellung bis
zu Reifung und Verpackung umfasst. Gep-
lant ist eine Produktionskapazitat von rund
18.000 Tonnen Kase jahrlich. Die Firmen-
standorte Waging am See und Bad Aibling
sollen bestehen bleiben.

Pick & Cheese

Am Kase-Forderband

Die Hauptstadt hat eine neue Attraktion.
Beim Berliner Ableger von Pick & Cheese
geht mittwochs ,Bottomless Plates” Uber
die BUhne. Wie im Londoner Mutterhaus
wartet auf die Besucher der Filiale am Pots-
damer Platz ein 40 Meter langes Kase-For-
derband, auf dem 75 Minuten lang Teller-
chen mit Produkten von kleinen Herstellern
defilieren. Fur einen Festpreis kdnnen Kase-
Fans nach dem Motto ,All you can eat” un-
begrenzt zugreifen. Dabei liegt der Fokus
auf deutschen und regionalen Kaseerzeug-
nissen sowie einigen speziell ausgewahlten
Wurstsorten.

Berglandmilch

Umweltschonende
Verpackung

Berglandmilch bringt eine aseptische SIG-
Kartonpackung mit vollem Barriereschutz
ohne Aluminiumschicht auf den Markt. Das
Osterreichische Molkereiunternehmen wird
Volimilch der Premiummarke ,Schardinger
Formil” in SIG Terra Midibloc Alu-free + Full
barrier anbieten und damit den CO,-Fufsab-
druck von herkémmlichen aseptischen SIG-
Kartonpackungen um 22 Prozent reduzie-
ren. Das neue Verpackungsmaterial besteht
hauptsachlich aus Papier und verwendet
ultradinne Polymerbarrieren, die das Pro-
dukt vor Sauerstoff, Licht, Feuchtigkeit und
Aromaverlust schitzen. Es bietet die gleiche
Produkthaltbarkeit von bis zu zwoIf Monaten
und den gleichen Schutz wie Standard-Kar-
tonpackungen mitvollem Barriereschutz. So
kénnten CO,-Emissionen gesenkt werden,
ohne Kompromisse beim Produktschutz
eingehen zu mussen, erklarte Josef Brauns-
hofer, Geschaftsflhrer bei Berglandmilch.

Der Umweltvorteil wird Verbrauchern
auf der Verpackung kommuniziert.

Die Delegierten des Bio-Verbandes Natur-
land haben ein neues Prasidium gewahlt.
Eberhard Rader tritt die Nachfolge von
Hubert Heigl an, der erstim Juni fur vier
Jahre im Amt bestatigt worden war und
nun nicht wieder kandidierte. Nach internen
Auseinandersetzungen Uber die Trennung
von dem langjahrigen Geschaftsfuhrer
Steffen Reese war eine auRerordentliche
Versammlung einberufen worden. Kurze
Zeit nach der Neuwahl des Prasidiums
wurde die vakante Stelle an der Spitze der
Geschéftsfuhrung neu besetzt. Seit 15.
Oktober fungiert Robin Roth als Interim-
Geschéftsfuhrer.

Matthew Robin, Leiter der Migros-Tochter
Elsa Group, wird den Milchverarbeiterim
Laufe des kommenden Jahres verlassen.
Bis dahin werde er die Geschafte weiter-
fuhren und den Ubergang begleiten. Die
Nachfolgesuche seibereits gestartet, hiefd
esin einer Mitteilung.

Demeter und Chirine Etezadzadeh gehen
getrennte Wege. Der Okoverband gab Ende
September bekannt, dass die promovierte
Volkswirtin ihre Tatigkeit beendet hat. Sie
hatte erstim Mai den Bundesvorstand Uber-
nommen. Nancy Schacht und Ute Rénne-
beck tibernehmen in einer Ubergangsphase
die Verantwortung fir den Verband. Beide
waren bisher als Geschaftsfuhrerinnenim
Demeter-Gesamtvorstand tatig.

ANZEIGE

‘Spanischen Kise und
Kiisebegleiter aus versteckten

Tilern und Regionen, die es noch

zu entdecken gilt.
Ihre Partner in Spanien.

THINK
MEDITERRANEAN

THE FIG & ALMOND COMPANY

QUORUM
THE SPANISH FINE
b CHEESE COMPANY

Vielen Dank fiir Ihren Besuch! Entdecken
Sie unser gesamies Sortiment auf
www.spanishfinecheese.com

und www.think-mediterrancan.com
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SAULEN

IM SORTIMENT

Sie sind seit Jahrzehnten fester Bestandteil des Sortiments und stehen
trotz Innovationen im Mittelpunkt: die Klassiker unter den Molkereiprodukten.

Is Klassiker werden Produkte aus ver-

braucherpsychologischer, handelsstra-
tegischer und sortimentstechnischer Sicht
beschrieben. Zu ihnen gehodren bei den Mol-
kereiprodukten Milch, Joghurt, Sahne, Butter
oder Schnittkdse —verbunden mit etablierten
Marken, deren Geschmack, Verpackung und
Rezeptur kaum verandert oder nurbehutsam
modernisiert werden. Unabhangig von Han-
delsformat oder Region greifen die Konsu-
menten routinemal3ig zu. Mit kontinuierlicher
Nachfrage, hoher Markentreue und fester
Platzierung im Sortiment sind die Klassiker
fur Konsumenten, Handel und Hersteller ver-
lasslich und vertraut. Muller-Joghurt mit der
Ecke, Loffelgluck von Dr. Oetker, Almighurt
von Ehrmann oder Exquisa: Jeder kennt die
Produkte. Das Almette-Fasschen, der ovale
Philadelphia-Becher sind unverwechselbare
Verpackungen mit Kultstatus. Barenmarke

12

signalisiert Familienfreundlichkeit, Landliebe
steht fUr NatUrlichkeit und Regionalitat. Zott
begleitet Familien seit Generationen. Milram
inszeniert nordische Lassigkeit. Im Kasebe-
reich gelten Leerdammer, Babybel und The
Laughing Cow als europaische Marken-lko-
nen. Selbst im Convenience-Segment gibt
es Klassiker: beispielsweise der Minsterland
Classico Kakao.

Klassiker punkten mit Vertrauen, Qualitat
und Alltagstauglichkeit und sie geben Si-
cherheit. Verbraucherumfragen zeigen: In
Zeiten von Preisdruck und Informationsflut
greifen Verbraucher instinktiv zu Produkten,
die sie kennen und denen sie vertrauen —mit
klarer Herkunft und vertrautem Geschmack.
Dabei geht es nicht nur um Nostalgie, wich-
tiger sind Orientierung und Verlasslichkeit
im Alltag. Erfolgreiche Marken verbinden

mit ihrer jahrelangen Prasenz Tradition mit
Innovation. Auch moderne Markenfuhrung—
wie emotionale Bindung oder klare Marken-
kommunikation auf Social Media—spielt eine
Rolle. Die Branche beobachte einen Trend
zur Nostalgie, aber nicht zur Langeweile.
Gefragt sind neue Geschmacksrichtungen,
limitierte Editionen, High-Protein-Varian-
ten, Superfood und clevere Verpackungen.
Dazu kommen Verbraucheranspriche an
Authentizitdt Nachhaltigkeit, Regionalitat
und tierwohlgerechte Produktion. Klassiker
entwickeln sich weiter — ohne ihre Identitat
zu verlieren.

Was aber macht diese Klassiker so erfolg-
reich? Und wie schaffen es Marken, sich
immer wieder neu zu inszenieren? Milch-
Marketing hat bei Molkereien nachgefragt.
Die Branche definiert Klassiker als Produkte,

-Marketing « 11
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die Generationen Uberdauern und dennoch den Zeitgeist aufneh-
men. Sie bieten eine vertraute Basis und zugleich ein Sprungbrett fur
Neues. Insbesondere in dynamischen Markten sind sie ein Anker und
gleichzeitig eine Plattform fur frische Impulse.

Ulrike Fiedler, Director Marketing Meggle Consumer Products West,
sagt: ,Ein echter Klassiker aus dem Hause der Molkerei Meggle ist
unsere Krauter-Butter. Seit Uber 50 Jahren hat sie ihren festen Platz
im Kuhlregal. Mit dem Meggle Krauterbaguette haben wir gleich ein
weiteres Produkt, das durchaus so bezeichnet werden kann." Fied-
ler bestatigt, dass sich ein Klassiker trotz einer langen Prasenz nicht
ausruhendarf: ,Jeder Klassiker muss mit der Zeit gehen, um relevant
zu bleiben. Das heilst: kontinuierliches Re-Design, die Anpassung der
Rezepturen und Verpackungen an veranderte Verbraucherwinsche
und naturlich eine zeitgeméalke Kommunikation." Eine emotionale
Bindung der Kunden sei dabei genauso wichtig. .Viele Klassiker im
Lebensmittelbereich sind auch deshalb Klassiker, weil sie die ersten
ihrer Kategorie waren. Nur wenn es gelingt, Kunden emotional an das
Produkt beziehungsweise an die Marke zu binden, kénnen sich Klas-
siker dauerhaft am Markt halten”, ist Fiedler Uberzeugt.

Die Molkerei Alois Muller betont, dass ein Klassiker durch hohe Wie-
dererkennung und emotionale Bindung zur Marke punktet. Nicole
Kormann, Senior PR & Digital Managerin bei Mdller, erklart: ,Der Jo-
ghurt mit der Ecke Schokoballs und der Original Muller Milchreis sind
echte Ikonen, die Generationen begleiten. Auch die Mullermilch, ins-
besondere die Geschmacksrichtungen Schoko und Banane, kennt
man bereits aus der Kindheit. Das sind Produkte, die fur eine ganze
Kategorie sprechen. Mit optimierten Rezepturen, zeitgemalien De-
signs und neuen Trendsorten setzen wir dabei immer wieder frische
Impulse — aktuell zum Beispiel durch neue Limited Editions wie Jo-
ghurt mit der Ecke Paw Patrol oder die neue Sorte Milchreis Schoko-
Kirsch." Bei der Mullermilch spiele der Convenience-Gedanke eine
grolde Rolle. Deshalb bietet die Molkerei ihre Mullermilch, die 1983
im Becher auf den Markt kam, seit 2004 zusatzlich in der praktischen
und wiederverschliebaren Flasche an.

Mit Blick auf die emotionale Kundenbindung nennt Kormann den Jo-
ghurt mit der Ecke, bei dem der ,Spal’ beim Mixen" fur spielerischen
Genuss und Ablenkung im Alltag steht, ein Erlebnis, das sich Uber
Jahre hinweg etabliert hat und zentraler Bestandteil der Markenstar-
ke sei. Bei Muller Milchreis sorge der ,kleine Hunger" als ikonische
Figur fur hohe Wiedererkennung und Sympathie und begleitet die ~ Ges nac n Qualitat u - Bi
Konsumenten seit Generationen. ,Bei der Marke Mullermilch ist die " 55eépe'zia|ii3t'eri sin’J:fa’a’s‘ Erérebhis' der gu ten
emotionale Bindung besonders wichtig, um im stark umkampften Zusammenarbeit mit unseren Landwirten, der
Klhlregal bestehen zu kénnen, vor allem auch gegen Handelsmar- Einbindung b b A T el g

ken", betont Kormann. .lkonische Kampagnen wie ,Klaust du etwa 100-i3hri Erfah Mitarbeiter in d
meine letzte Mullermilch" oder die ,Muuh-Promo" helfen durch den i H "rung SR SR e TR
Kaseherstellung.

starken Wiedererkennungswert, die Konsumenten immer wieder in
die Mullermilch-Welt zu holen. Neben der praktischen Verwendbar-
keit und Funktionalitat wie High Protein sind bei unserer Mullermilch www.kaeserei-schlierbach.at
zudem aufergewodhnliche, trendige Geschmackskreationen ange- facebook.com/kaesereischlierbach
sagt, die durchihre besondere Rezeptur und inr auffalliges Design ein office@concept-fresh.at
echtes Genusserlebnis bieten — aktuell die Mullermilch Dubai Cho-

schmac - dile 1

ANZEIGE

Milch-Marketing « 11/2025 13



KLASSIKER IM KUHLREGAL

colate Style oder Angel Hair. Schlussendlich
kénnen jedoch durch alle Kategorien hinweg
die Klassiker mit neuen Varianten und span-
nenden Konzepten flr die unterschiedlichs-
ten Zielgruppen neu interpretiert werden”,
erlautert sie.

Die Molkerei Weihenstephan — bekannt fur
ihre Basis-Klassiker Frischmilch, H-Milch, But-
ter und Sahne in der kénigblau-weiféen Ver-
packung — steht fur eine Traditionsmarke mit
Premium-Anspruch. Christina Gnisia, Senior
Brand Manager Weihenstephan, erklart: ,Die-
se Produkte begleiten viele Konsumenten seit
ihrer Kindheit und sind aus dem Alltag fur die
taglichen ganz eigenen Genussmomente
nicht wegzudenken. Um den BedUrfnissen
der Konsumenten gerecht zu werden und
unsere Premiumpositionierung zu starken,
entwickeln wir unsere Produkte mit den An-
sprichen moderner Haushalte weiter. So blei-
ben die Klassiker das, was sie immer waren:
feste Grofden im Kuihlregal." Die emotionale
Bindung der Konsumenten an die Klassiker ist
auch fur Weihenstephan von unschatzbarem
Wert. ,Diese emotionale Verankerung schafft

Vertrauen und ist in einem zunehmend dy-
namischen Marktumfeld ein entscheidender
Wettbewerbsvorteil’, betont Gnisia. ,Unsere
Klassiker sind zwar das stabile Fundament
der Marke Weihenstephan, fordern uns den-
noch gleichzeitig heraus, immer wieder neu
zu denken: Wie kénnen wir Bewahrtes noch
besser machen, ohne den Markenkern zu
verlieren? Innovation steht dabei nicht im Wi-
derspruch zur Tradition und Verlasslichkeit,
sondern kann sie sinnvoll erganzen —ob durch
moderne Verpackungslosungen, verbesserte
Herstellungsverfahren oder eine zeitgemalie
Markeninszenierung’, fUhrt sie aus.

Fur die Molkerei Hochland begann 1999 mit
der EinfUhrung der Sandwich-Scheiben ein
neues Kapitel. Katrin Maurer, Brandmana-
ger Hochland, beschreibt die Entwicklung
des Klassikers im Spannungsfeld zwischen
Tradition und Innovation: ,Das damals neue
Herzstlck der Marke Hochland hat sich im
Laufe der Jahre im Sortiment gewandelt.
Unsere Sandwich-Scheiben verbinden ver-
traute, hochwertige Qualitat mit modernen
Trends und einer zeitgemalken Kommunika-

tion, zum Beispiel auf Tiktok. So bleiben sie
relevant und nah an den Konsumenten.” Die
Sandwich-Scheiben sind trotz aller Innovati-
on geblieben und stehen laut Unternehmen
weiterhin fur den typisch cremigen und qua-
litativ hochwertigen Hochland-Kasegenuss.
Dabei spiegeln Aktionen wie die Kampagne
,S000 dick und sooo lecker” mit der promi-
nenten Markenbotschafterin wie Enie van de
Meiklokjes ebenso den Zeitgeist wider wie
die Neupositionierung 2017 als Allgauer Fa-
milienunternehmen. Zudem wurde 2023 die
Verpackung modernisiert und zeigt seither
vielfaltige Serviervorschlage. ,Das 25-jah-
rige Jubildum im letzten Jahr feierten wir
mit Trendthemen wie Paw Patrol fur Kinder,
Burger-Scheiben fur junge Genielter und der
digitalen ,Fast Food Fusion”- Kampagne. So
verbinden die Sandwich-Scheiben Verlass-
lichkeit mit Inspiration und bleiben ein unver-
zichtbarer Klassiker", erganzt Maurer.

Die Marke Almette kommt ebenfalls aus dem
Hause Hochland und steht seit ihrer Einfuh-
rungim Jahr 1985 neben naturlichem Genuss
vor allem fur die unverwechselbare Verpa-

Molkerei Alois Mller

Kindheitserinnerung

Der Klassiker unter den Milchreis
Sorten ist der Muller Milchreis Ori-
ginal Zimt. Der |&ffelfertige cremig-
kérnige Milchreis mit  Zimt-Solde
Uberzeugt seit Generationen und
weckt Erinnerungen an die Kind-
heit. Erhaltlich ist der Klassiker im
200-Gramm-Becher.
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Hochland Deutschland

Quadratischer Klassiker

Der Klassiker aus dem Hause der Fa-
milienkaserei Hochland sind die Gou-
da-Sandwich Scheiben. Zudem sind
die Sandwich Scheiben als Cheddar
mit herzhaft-aromatischer Note, mit
Emmentaler oder mit Bergkase fur
den wuirzigen Geschmack sowie mit
Butterkase fur mild-cremigen Ge-
schmackim Sortiment.

Klosterkaserei Schlierbach

Klassiker bei Bio

Mit dem herzhaft-wlrzigen Bio-
Paulus und dem fein-wirzigen Bio-
Bacchus prasentiert die Bio-Kaserei
Schlierbach zwei echte Klassiker ihres
Sortiments. Beide Weichkasespeziali-
taten aus hochwertiger Bio-Kuhmilch
Uberzeugen durch charaktervolle Aro-
men und stehen exemplarisch fur die
handwerkliche Qualitat und Tradition
der Kaserei.

Milch-Marketing » 11/2025
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ckung. Teresa Pylarski, Brand Managerin Al-
mette, berichtet, dass vor allem die Klassiker
wie ,Almette Natur” und ,Almette Krauter”
seit Jahrzehnten beliebt sind. Parallel aber
wurde im Laufe der Jahre die Sortenvielfalt
stetig erweitert und an aktuelle Geschmacks-
wlnsche der Verbraucher angepasst. ,Das
Design hat sich ebenfalls weiterentwickelt,
doch das Fasschen ist geblieben — der Drei-
klang aus Form, Henkel und Holzmaserung
macht es unverwechselbar”, betont Pylarski.
JAuch in der Positionierung bleibt Almette
seiner Linie treu: Mit NatUrlichkeit, gestutzt
durch die Alpenherkunft, verbindet der Klassi-
ker Tradition, Verlasslichkeit und einen unver-
wechselbaren Geschmack, der Erinnerungen
weckt. Die emotionale Bindung ist dabei be-
sonders wichtig: Viele unserer Konsumenten
sind mit Almette aufgewachsen und geben
diese Tradition an die nachste Generation
weiter", sagt Pylarski stolz.

Die élteste Feta-Marke im deutschspra-
chigen Lebensmitteleinzelhandel ist der
original Greco Feta, der bereits 1987 eta-
bliert wurde. Die Marke verkorpert gleich-

bleibende Qualitdt und hervorragenden
Geschmack durch eigene Produktionen,
aber auch durch Innovationen. So ging kurz-
lich der Silber Award ,Innovation des Jahres
24/25" in der Kategorie Weichkase an die
Marke. ,Wir freuen uns, dass die Verbrau-
cher die original Produkte von Greco nach
fast 40 Jahren nach wie vor schatzen. Durch
die neue Packungsgrolie des Bio-Fetas ha-
ben wir die unverbindliche Preisempfehlung
auf 2,89 Euro reduziert und somit die Ro-
tation und Abverkaufe bei unseren Han-
delspartnern erheblich gesteigert. Dies gibt
uns auch die Moéglichkeit einer einheitlichen
Preisklassenvermarktung mit dem konven-
tionellen Greco Feta” sagt Heiko Troster,
General Manager bei Routhier. Auch die
neuen Greco-Produkte laufen sehr gut an.
.Zu der neuen High-Protein-Range sowie
dem neuen griechischen Grill- und Pfan-
nenkase erhalten wir aktuell eine sehr posi-
tive Resonanz. Die Verbraucher kdnnen sich
auf qualitativ hochwertige und geschmack-
lich exzellente Neuheiten freuen, die in der
griechischen Positionierung ihresgleichen
suchen’, betont Troster.

Molkerei Meggle
Das Original

Die Meggle Krauter-Butter gehort seit
1968 zu einem der bestbehlUteten
Geheimnisse der Meggle Buttermeis-
ter. Mit 75 Prozent Butter und vielen
frischen Krautern hat der Klassiker
intensiv-vollmundigen  Ge-
schmack undist als 125-Gramm-Rol-
le und als Krauter-Butter Riegel mit 5 x
20 Gramm erhaltlich.

einen

16

Routhier Mediterranean Products

Authentisch

Neben dem original Feta aus Grie-
chenland — und dem original griechi-
schen Joghurt, ist Greco zudem fur
den original Halloumi Grillkase aus Zy-
pern bekannt. Diese Greco-Klassiker
werden erganzt durch Innovations-
produkte wie die neue High-Protein-
Range und der griechische Grill- und
Pfannenkése in den Varianten Natur
und Kréuter.

Auch fur die Handelslandschaft bilden Mol-
kerei-Klassiker ein unverzichtbares Grund-
sortiment. Sie sind als verlassliche Fre-
quenzbringer umsatzstark, kalkulierbar und
punkten mit wenig Erklarungsbedarfim Mar-
keting. Michael Schuh, Sortimentsmanager
bei der Globus-Gruppe, sieht die Starke von
Klassikerin darin, dass die Kunden mit ihnen
Eigenschaften wie Vertrauen, Verlasslichkeit
und gewohnt guten Geschmack verbinden.
.Die Klassiker in den Kuhlregalen unserer
Globus-Markthallen sind Produkte des tag-
lichen Bedarfs wie Milch, Butter, Quark oder
Sahne", sagt Schuh. ,Sowohl von Handels-
marken als auch von namhaften Herstellern
bilden sie die Basis unseres Angebots. Er-
ganzt wird dieses Fundament durch Neu-
heiten und Trends — zum Beispiel pflanzliche
Milchalternativen und Protein-Produkte, die
es ermabglichen, neue Kunden anzuspre-
chen”, fuhrt er aus. Der Sortimentsmana-
ger stellt heraus, dass insgesamt die Artikel
bekannter, traditionsreicher Hersteller sehr
beliebt sind — vor allem bei veredelten Mol-
kereiprodukten. .Im Bereich der typischen
Basisprodukte greifen die Kunden mittler-
weile aber gerne auch auf die Globus-Han-
delsmarke zurick”, hat Schuh festgestellt.

Jorg Pahl, Warenbereichsleiter Frische bei
der Famila-Handelsmarkt Kiel GmbH, stellt
konkrete Beispiele vor, die zu den Klassi-
kern in den Kuhlregalen gehéren: die Milch-
Schnitte von Ferrero, der Muller Joghurt
mit der Ecke, der Muller Milchreis und die
Mullermilch aus dem Hause der gleichna-
migen Molkerei sowie Creme fraiche und
Gotterspeise von Dr. Oetker. ,Ebenfalls ge-
nannt werden mussen ,Der grofRe Bauer”
aus dem Hause der Privatmolkerei Bauer,
der Almighurt von Ehrmann, die Popp-Brot-
aufstriche und — typisch fur den Norden —
die Milch von Hansano aus dem Hause Arla”,
erganzt Pahl. Verlasslichkeit und Vertrauen
Uber mehrere Generationen und fir mehre-
re Zielgruppen zeichnen diese Klassiker aus.
Zudem verfligen sie Uber eine wirkungsvolle
Marketing-Présenz. Im Zusammenspiel mit
Neuheiten sorgen diese und andere Klas-
siker als sogenannte Ankermarken in der
jeweiligen Kategorie fur die ndtige Kunden-
frequenz am Regal”, berichtet Pahl und rat:
.Neuheiten werden also idealerweise in der
Nahe platziert." ak
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Kleine Kultflasche

Yakult Original steht fur wissenschaftlich fundierte Gesundheitskompetenz
und gibt es schon seit 90 Jahren. Milch-Marketing hat bei Astrid Heil3ler,
Corporate PR Officer bei Yakult Deutschland, nachgefragt, um mehr Gber Geschichte,
Markenidentitat und Zukunftsvision des Kuhlregal-Klassikers zu erfahren.

M arke und Produkt kdnnen auf Japa-
" nisch in zwei Worten beschrieben
werden: Kencho Choju. Ubersetzt braucht
es ein paar Worte mehr: Ein gesunder Darm
ist die Grundlage fur ein langes Leben", er-
klart Heildler. Als einer der Ersten erkannte
Dr. Minoru Shirota, Mikrobiologe und Un-
ternehmensgrinder von Yakult, dass gute
Bakterien helfen kdnnen, gesund zu bleiben,
und wies auf die Bedeutung von Praventi-
on hin. Vor 90 Jahren wurde Yakult auf den
Markt gebracht — mit dem Ziel, vielen Men-
schen taglich mit einem Schluck, Gesund-
heit zu ermdglichen. Und dieses Ziel verfolgt
das Unternehmen Yakult heute noch.

Neben den einzigartigen L. casei Shirota
Bakterien, die es in Produkten von Yakult
gibt, denken viele Verbraucher sofort an das
ikonische Flaschchen. Es ist zu einem glo-
balen Symbol fur die Marke geworden. ,Viele
Verbraucher verbinden mit diesem Flasch-
chen auch Erinnerungen an die Kindheit
oder an Familientraditionen: Bei den Grof-
eltern gab es immer Yakult zum Fruhstuck,
und diese Tradition wird bei den eigenen
Kindern fortgesetzt”, berichtet HeilRler. So
sei fUr die meisten Verwender das Flasch-
chen mit den guten Bakterien ein wichtiger
Bestandteil des taglichen Frihsttcks. Zum
einen passt es geschmacklich sehr gut als
Zutat im Musli oder Smoothie. Zum ande-
ren sehen viele Verbraucher in Yakult einen
guten Start in den Tag. Grundsétzlich kénne
das kleine Getrank aber jederzeit genossen
werden. So empfehlen die Erndhrungsbe-

«Yakult bietet neben guten

Bakterien auch den téglichen
Yakult-Moment fiir sich selbst ) rater des OlympiastUtzpunkts Bayern, mit
- einfach um sich etwas Gutes ) dem das Unternehmen eine langjahrige
zu tun”, betont Astrid HeiRler. W _ Partnerschaft verbindet, Yakult vor oder

nach dem Training zu trinken. An den ein-
zelnen Trainingsstatten gibt es eigene Kuhl-
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schranke, so dass sich die Athleten jederzeit
bedienen ké&nnen.

Yakult hat die Entwicklungen in Ernahrung
und Gesundheit Uber Jahrzehnte hinweg
nicht nur begleitet, sondern mitgepragt.
Lange Zeit galt alles, was mit dem Thema

Uber Yakult

Das frisch fermentierte Magermilchge-
trank mit dezenten Vanille- und Zitronen-
geschmackist vollgepackt mit mehrals 20
Milliarden aktiver L. casei Shirota Bakte-
rien. Erganzt wurde das Sortiment durch
die leichte Variante Yakult Balance mit Vi-
tamin D sowie reduziertem Zuckergehalt
und weniger Kalorien. Die Sorte Yakult Plus
mit fruchtigem Pfirsichgeschmack enthalt
neben Vitamin C zudem Ballaststoffe bei
70 Prozent weniger Zucker.

Darm zu tun hatte, als Tabuthema. Das hat
sich laut Heildler in den letzten Jahren ge-
andert und man sei stolz darauf, auch einen
Beitrag zu dieser Entwicklung geleistet zu
haben. ,Aktuell ist der Begriff ,Longevity' in
vieler Munde", berichtet sie. ,Dabei geht es
nicht darum, ein langes, sondern ein gesun-
des, vitales, erfllltes Leben zu haben —und
das bis ins hohe Alter." Dieser Trend sei aber
fur Yakult nichts Neues, denn bereits vor
neun Jahrzehnten habe der Unternehmens-
grunder Shirota erkannt, dass ein gesunder
Darm mit einer ausbalancierten Darmflora
die Grundlage fur ein langes Lebeniist.

Auf die Frage, welche Ziele dem Unterneh-
men wichtig sind, antwortet HeiRler: ,Wir
wollen weiter wachsen und Menschen welt-
weit dabei unterstitzen, ein gesundes und
glickliches Leben zu fUhren." So méchte das
Unternehmen auch in Europa mafégeschnei-
derte Losungen fUr verschiedene Bereiche
der ganzheitlichen Gesundheit anbieten. Ba-

& |

1955

sis bilde dabei die Expertise der guten Bakte-
rien und die langjahrige Forschungim Bereich
der Darmgesundheit, erklart sie. ak
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Die Klassiker haben

sich gewandelt”

Kaufland ist mit einem breiten Filialnetz im Lebensmitteleinzelhandel prasent.
Im Bereich Molkereiprodukte und Frische setzt das Unternehmen auf eine Kombination
aus Klassikern, Eigenmarken sowie innovativen Produktkonzepten.

elche Rolle Klassiker im Kuhlregal fur

Kaufland spielen und wie sie im Zu-
sammenspiel mit Trends und Innovationen
positioniert werden, erklart Oliver Schmitz,
Kaufland Geschéftsfuhrer Einkauf Internati-
onal Frische.

Milch-Marketing: Welche Rolle spielen
Klassiker im Vergleich zu trendbasierten
Neuprodukten?

Oliver Schmitz: Mit unserem Sortiment wol-
len wir immer die unterschiedlichen Bedurf-
nisse unserer Kunden abdecken. Das steht fur
uns an erster Stelle. Daher spielenim Kthlregal
Junverzichtbare Klassiker” wie Butter, Milch,
Sahne und Quark eine genauso grofe
Rolle wie trendbasierte Neuprodukte.
Die Klassiker sind essenzielle Produkte
des taglichen Bedarfs und werden
von unseren Kunden am haufigsten
nachgefragt. Um unseren Kunden
Abwechslung zu bieten und neue
Zielgruppen anzusprechen, bin-
den wir regelmaldig auch neue
Trends in unser Sortiment ein.

Wie spiiren Sie Trends auf?

Um Trends zu entdecken und
in unser Sortiment zu integrie-
ren, schauen wir uns genau an,
wo es noch Lucken gibt, die wir
fullen modchten. Hierbei spielt
Marktbeobachtung eine grofke
Rolle. So sind wir zur Inspiration
zum Beispiel auf Messen, aber auch auf
sozialen Kanalen unterwegs und tauschen
uns regelméaRig mit den Influencern aus,

«Markenvertrauen spielt eine zentrale
Rolle in unserer Sortimentsgestaltung”,

betont Oliver Schmitz.
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mit denen wir im Rahmen von Kooperationen
zum Teil schon seit vielen Jahren zusammen-
arbeiten.

Wie balancieren Sie im Sortiment zwi-
schen Tradition und Innovation?

Uns ist es wichtig mit unserem Sortiment
die Balance zwischen Verlasslichkeit und
Innovation zu halten und damit den unter-
schiedlichen Erwartungen unserer Kunden
gerecht zu werden. Oder einfacher gesagt:
Die Mischung macht's! Fur uns ist klar, dass
eine gute und vor allem grofse Auswahl an
Basisprodukten immer gegeben sein muss.
Hier kdnnen unsere Kunden zwischen Arti-
keln bekannter Marken, unseren attraktiven
Eigenmarken, zwischen Preiseinstieg oder
zertifizierten Bio-Produkten zum Teil auch
von Demeter oder Bioland wahlen. Dazu
kommen dann noch innovative Produkte,
mit denen trendaffine Kunden auf ihnre Kos-
ten kommen und sie dazu inspirieren, auch
mal etwas Neues auszuprobieren.

Welche Bedeutung hat dabei Markenver-
trauen?

Markenvertrauen spielt eine zentrale Rolle in
unserer Sortimentsgestaltung. Unsere Kun-
den kennen und schatzen die grofke Aus-
wahl an Markenprodukten und gleichzeitig
auch unsere attraktiven Eigenmarken, die
eine preiswerte Alternative darstellen, sehr.
Sowohl bekannte Markenprodukte als auch
unsere Eigenmarken sind daher essenzielle
Bestandteile unseres Sortiments, um die
unterschiedlichen Bedurfnisse und Erwar-
tungen unserer Kunden zu erfullen.



KLASSIKER IM KUHLREGAL

Unterliegen Klassiker dem Category Ma-
nagement?

Um den wandelnden BedUrfnissen und Vorlie-
ben unserer Kunden gerecht zu werden, Uber-
arbeiten wir unsere Sortimente roulierend. So
konnen wir schnell auf Marktverdnderungen
reagieren und stellen sicher, dass sowohl Klas-
siker als auch trendbasierte Neuprodukte fur
unsere Kunden optimal platziert sind.

Wie hat sich das Kaufverhalten rund um
Klassiker in den letzten Jahren verandert?

Wir beobachten, dass unsere Kunden in
den vergangenen Jahren vermehrt zu Bio-
Produkten, veganen Optionen oder prote-
inreichen Molkereiprodukten greifen. Auch
Naturjoghurt ist seit einiger Zeit wieder sehr
gefragt. Um diesen Wlnschen gerecht zu
werden, passen wir unser Sortiment ent-
sprechend an und erweitern unser Angebot
in diesen Kategorien kontinuierlich.

Welche Herausforderungen sehen Sie da-
bei fiir die Klassiker?

Bei der Wah! fur ein bestimmtes Produkt
spielen fur immer mehr Kunden mittlerwei-
le viele Faktoren eine Rolle. Sie beschaftigen
sich mit Tierwohl, Zuckerreduzierung oder
nachhaltigeren  Verpackungen. Entspre-
chend haben sich auch die Klassiker in den
KUhlregalen in den vergangenen Jahren ge-
wandelt. An der Nachfrage unserer Kunden
nehmen wir ein wachsendes Bewusstsein
fur Nachhaltigkeit und Gesundheit wahr. Das
wird in den kommenden Jahren zu einer Ver-
schiebung der Klassiker hin zu beispielsweise
zuckerreduzierten Varianten fuhren. Bei un-

seren Eigenmarken haben wir hinsichtlich der
gewlnschten Faktoren einen groRen Hebel.
Bereits seit 2022 kennzeichnen wir im Sinne
des Tierwohls die Trinkmilch unserer Eigen-
marken mit den Haltungsform-Stufen. Mitt-
lerweile kommen hundert Prozent der Trink-
milch der Kaufland-Eigenmarken aus den
tierwohlgerechteren  Haltungsform-Stufen
drei, vier und funf. Die Verbraucher finden das
Haltungsform-Kennzeichen direkt auf der
Verpackung und orientieren sich gerne daran.
Im Bereich nachhaltigere Verpackungen bie-
ten wir beispielsweise auch Milch mit T-Cap-
Verschluss anstatt eines Schraubverschlus-
ses an. Viele Produkte finden unsere Kunden
auch in Mehrweg-Glasern. ak

Deutschlandweit betreibt Kaufland Uber 780 Filialen und beschaftigt mehr als 90.000 Mitarbei-
ter. Mit durchschnittlich 30.000 Artikeln bietet das Unternehmen ein umfangreiches Sortiment

an Lebensmitteln und alles fur den taglichen Bedarf. Dabei liegt der Fokus auf den Frischeab-
teilungen Obst und Gemuse, Molkereiprodukten sowie Fleisch, Wurst, Kase und Fisch.
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STORE-CHECK

DOLCE VITA
IM KUHLREGAL

Category Management
im Fokus: Edeka Zurheide
inszeniert in seiner Dussel-

dorfer Filiale eine neue
JItalienische Welt" mit
starker Kuhlkompetenz.

- - —

H Ill. .umn

|1luu1 .

@ In der italienischen Erlebniswelt
bietet Edeka Zurheide seinen Kun-
den eine breite Auswahl hochwer-
tiger Lebensmittel.

@ Zur italienischen Genussvielfalt
gehort auch ein umfangreiches
Weinsortiment.

© Gekiihlte italienische Desserts -
wie der Klassiker Tiramisu - diirfen
beim Thema Italien nicht fehlen.
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as Dusseldorfer Edeka-Flaggschiff ,Zurheide Feine Kost" in der Ber-

liner Allee setzt mit einer neuen ,Italienischen Welt" auf ein Catego-
ry-Management-Konzept, das Sortimentskompetenz, Frische und Emo-
tionalisierung des Einkaufs verbinden soll. Auf rund 1.000 Artikel wachst
das Portfolio an italienischen Spezialitaten des Edeka-Kaufmanns — von
Basisprodukten bis zu Premium-Feinkost. ,Mit der italienischen Welt
schaffen wir ein Einkaufserlebnis, das in dieser Form einzigartig ist. In-
ternationale Produkte, insbesondere italienische, sind flr unsere Kund-
schaft von groler Bedeutung — und die Kuhlsortimente sind der ent-
scheidende Anker”, betont Geschéaftsfuhrer Rudiger Zurheide.

Besonderes Augenmerk liegt auf dem Frischebereich, die im Storedesign
prominent positioniert sind:

» Molkereiprodukte als Zugpferd: Das Kuhlregal wird zum Herzstuck der
neuen Abteilung. Mit Burrata, Ricotta, Mascarpone, Mozzarella di Bufala,
Gorgonzola oder Pecorino deckt Zurheide eine breite italienische Milch-
produktwelt ab. Der Mix aus bekannten Klassikern und Neuheiten stei-
gert die Attraktivitat der Kategorie und soll Impulskaufe ankurbeln.

« Frische als Differenzierungsmerkmal: Die offene Antipasti-Prasenta-
tion mit marinierten Gemuse-Spezialitaten, gefllliten Peperoni oder fri-
schen Oliveninszeniert Authentizitat und Genuss. Ergédnzt durch Conve-
nience-Artikel fUr die schnelle Kiiche, wird die Abteilung zum Erlebnisort
mit hoher Verweildauer.

Das Konzept folgt dabei klaren Category-Management-Prinzipien. Sor-
timentsbreite und -tiefe sollen eine hohe Abdeckung der Shopper-Be-
durfnisse bedienen — von ,Urlaubsmitbringsel-Ersatz" bis hin zu hoch-
wertigen Feinkostartikeln. Kuhl- und Frischekompetenz starken die
Profilierung der Abteilung im Wettbewerb, da gerade Molkereiprodukte
die Kategorie ,Italien” fur Kunden unmittelbar erlebbar machen. Kom-
biniert wird dies mit einem besonderen Einkaufserlebnis, das durch die
mediterrane Gestaltung und sinnliche Produktinszenierung eine Emoti-
onalisierung erhalt. hw

Italien bleibt Wachstumstreiber

Im deutschen LEH haben italienische Molkereiprodukte eine Uberdurch-
schnittliche Dynamik: Laut IRI-Marktdaten (2024) legten Frischkase ita-
lienischer Herkunft wie Burrata und Mascarpone um rund acht Prozent
im Umsatz zu. Mozzarella zahlt mit einem Marktvolumen von Uber einer
Milliarde Euro zu den starksten Warengruppen im Kuhlregal — insbeson-
dere durch Eigenmarken, aber zunehmend auch durch authentische
DOP- und Premiumprodukte. Trendprodukte wie Burrata verzeichnen
zweistellige Wachstumsraten, getrieben von Foodservice-Einflissen,
Social-Media-Rezepten und Premiumisierung. Aber auch Dessert-Spe-
zialitaten aus Italien —etwa Tiramisu-Cups oder Panna-Cotta-Varianten
—gewinnenim deutschen Handel an Bedeutung. Sie bedienen die Nach-
frage nach Convenience plus Premium und haben hohe Rotationsge-
schwindigkeitenim Kuhlregal.
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WORLD CHEESE AWARDS

Die Hauptstadt

des Kases

Die Schweizer Bundeshauptstadt Bern wird in diesem Jahr auch zur
Hauptstadt des Kases, denn dort werden die World Cheese Awards 2025 vergeben.

n Bern finden erstmalig die World Cheese
Awards auf Schweizer Boden statt. Welche
Bedeutung der Wettbewerb fUr das Kaseland
Schweiz und dessen bekannten Sorten hat,
erklaren Martin Spahr, Chief Marketing Officer
der Switzerland Cheese Marketingin Bern, und
Andreas Muller, Geschaftsfuhrer der Switzer-
land Cheese Marketing Deutschland in Gras-
brunn, im Gesprach mit Milch-Marketing.

Milch-Marketing: Wie gerne greift der
Schweizer zu den heimischen Klassikern
und wie groB ist der Reiz beim Schweizer
Verbraucher, zu einer internationalen Aus-
wahl zu greifen?

Martin Spahr: Der Schweizer Verbraucher
ist grundsatzlich heimatverbunden und ins-
besondere beim Hart- und Halbhartkase,
das heifst in den Segmenten der bekannten
Schweizer Klassiker wie Emmentaler AOP,
Le Gruyere AOP, Appenzeller oder auch Ra-
clette, sehr treu. Von den rund 23 Kilogramm
Kase, welche in der Schweiz pro Kopf und
Jahr konsumiert werden (2024), stammen
rund zwei Drittel aus heimischer Produktion.
Weniger bekannt und nachgefragt sind auch
in der Schweiz hingegen Weich- und Frisch-
kése aus Schweizer Produktion. Hier bedient
sich der Schweizer Verbraucher gerne auch
franzésischer (Weich- und Frischkéase) oder
italienischer Produkte (Frischkase respektive
Mozzarella). Und dies, obwohl es auch in die-
im Bild) und Martin sen Segmenten ausgezeichnete Schweizer
Spahr freuen sich Alternativen gibt. Fir uns von SCM bedeutet
bereits auf die World - - das: aufklaren und zum Kauf von Schweizer
Cheese Awards 2025 Weich- und Frischkase motivieren.

Andreas Miiller (links

in Bern.
Wie sehen Sie Schweizer Kadse im internati-
onalen Wettbewerb aufgestellt?

24 Milch-Marketing+ 11/2025



WORLD CHEESE AWARDS

Schweizer Kase ist international als Premi-
umprodukt sehr gut positioniert, vor allem
dank seiner starken Marken, der geschutz-
ten Herkunftsbezeichnungen (AOP) und des
hervorragenden Qualitatsimages. Die Kom-
bination aus traditioneller Handwerkskunst,
regionalen Rohstoffen und hohen Produk-
tionsstandards macht Schweizer Kase fur
Konsumenten weltweit attraktiv. Schweizer
Kase ist seinen Preis wert, auch wenn dieser
im internationalen Vergleich zugegebener-
massen eher hoch ist.

Welches sind die wichtigsten Export-
Markte fiir Schweizer Kase?

Knapp 40 Prozent der Schweizer Kasepro-
duktion wird exportiert. Der mit Abstand
wichtigste Handelspartner fur Schwei-
zer Kase ist die EU. Uber 80 Prozent der
Schweizer Kaseexporte gingen 2024 in un-
sere Nachbarlander, vor allem auch nach
Deutschland. Aber auch die USA sind mit
elf Prozent ein wichtiger Exportmarkt. Hier
leidet die Schweizer Kaseindustrie aufgrund
der Zoll- und Wahrungsproblematik aktuell
ganz besonders — Ausgang ungewiss.

Wie bedeutend ist der World Cheese
Award in Bern fiir die AuBenwirkung der
Schweiz als Kdsenation?

Sehrbedeutend! Esist eigentlich nicht zu er-
kldren, dass die World Cheese Awards bisher
noch nie im Késeland Schweiz stattgefun-
den hat. Die World Cheese Awards 2025 in
Bern rucken die Schweiz in den Mittelpunkt
derinternationalen Kasewelt und bieten ins-
besondere auch den kleineren Schweizer
Produzenten eine wertvolle Plattform, ihre
Produkte global zu prasentieren.

Wie wird in der Schweiz vor und wahrend
des Awards auf den Wettbewerb hinge-
wiesen?

Wir setzen bereits seit dem Fruhjahr auf
einen bunten Strauss an Kommunikati-
onsmassnahmen. Unsere Hauptzielgrup-
pe sind die Schweizer Verbraucher, insbe-
sondere im Grossraum Bern. Unser Ziel
ist es, der heimischen Bevélkerung nach
dem Motto .Once in a Lifetime' ein unver-
gessliches Fest rund um Schweizer Kése

zu bieten. Neben klassischen analogen
und digitalen Werbeaktivitaten und PR-
Massnahmen setzen wir auch auf Unkon-
ventionelles. So ist bereits seit April eine
Selfie-Box an unseren diversen Events im
Einsatz, wo sich interessierte Verbraucher
ein Gratis-Ticket fur die World Cheese
Awards holen kénnen und gleichzeitig an
einem grossen Wettbewerb mit attraktiven
Preisen teilnehmen. Und selbstverstand-
lich bieten wir auch den in- und auslan-
dischen Fach- und Publikumsmedien ein
interessantes Rahmenprogramm rund um
die World Cheese Awards 2025 und den
Schweizer Kase.

In welcher Form werden die Schweizer
Sorten rund um den Wettbewerb in Szene
gesetzt?

Vom 13. bis 15. November 2025 wird Bern
— ganz unschweizerisch selbstbewusst —
fur drei Tage zur internationalen ,Capital of
Cheese' Neben dem eigentlichen Kase-
wettbewerb mit rund 5.000 Késen aus Uber
40 Landern erwartet die Besucher ein bunt
gemischtes Programm — unter anderem
mit dem grofen Swiss Fine Food Market
mit vielfaltigen Schweizer Spezialitdten und
Auftritten aller groReren Sorten, ein grolder
Kasemarkt mit Produkten von vorwiegend
lokalen Produzenten, aber auch viele Side-
Events, von der Fondue-Tram Uber das Re-
staurant Moitié-Moitié-Stubli' bis hin zu
Konzerten und Fachreferaten.

Welchen Stellenwert haben Wettbewerbe
wie der World Cheese Award inzwischen
im Exportmarketing?

Andreas Miiller: Diese Auszeichnungen
sind hervorragende Qualitadtsbeweise fur
den Handel, aber auch fur die Verbraucher.
Auch wenn solche Kase-Weltmeisterschaf-
ten' insbesondere bei Verbrauchern (noch)
nicht allzu bekannt sind, stellen wir trotzdem
fest, dass WM-Titel in der Kommunikation
immer sehr positiv wirken. Gerade auch die
Medien greifen diese Themen in Print als
auch im Digitalen gerne auf und berichten
ausfuhrlich.

Wie koénnen die bekannten Schwei-
zer Sorten zusatzlich mit einer World-

WORLD CHEESE AWARDS

CAPITAL

BERN SWITIERLAND
13.-15. NOV. 2025

HEUVE FESTHALLE

Vom 13. bis 15. November wird Bern zur
Hauptstadt der Kase.

Cheese-Awards-Medaille im deutschen
Markt profitieren?

Da die Auszeichnungen immer auf ein kon-
kretes Produkt einer bestimmten Kaserei
bezogen sind, kédnnen wir den Preis nicht
Uber die ganze Sorte kommmunizieren. Aber
schon alleine durch die Nennung einer be-
stimmten Sorte im Kontext mit dem WM-Ti-
tel einer K&serei profitiert am Ende die ganze
Sorte, ja sogar die ganze Kasenation.

Wie wird die ,Weltmeisterschaft der
Kase"” und Gewinnerkadse im Exportmarkt
Deutschland von der Switzerland Cheese
Marketing kommunikativ aufgegriffen?

Wir steuern Uber ein intensives PR-Pro-
gramm zu vielen Veroffentlichungen bei—in
TV, Horfunk und Print, analog wie digital. Die
Story, dass rund 5.000 Kase in Bern von 250
internationalen Top-Juroren bewertet wer-
den und am Schluss ein Produkt Weltmeis-
ter wird, kommt bei Medien und Influencern
sehr gut an. Leider kdnnen wir aufgrund der
Grofe des Events keine Einladungen im
Handel aussprechen, und so hoffen wir auf
moglichst viele Medienberichte darlber.
SCM Schweiz wird bei dieser internationalen
Ausrichtung zudem sehr viel digitalen Con-
tent Uber Kandle wie Instagram, TikTok, Fa-
cebook und LinkedIn verdffentlichen. tw
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LIZENZPRODUKTE

Foto Bilderrahmen: AdobeStock.com/KRPD

HELDE
ALS KAUF-

ENTSCHEI

Ob Biene Maja, Peppa Pig oder Super Mario — Lizenz-
produkte bringen Farbe und Emotion ins Kihlregal. Doch
ihre Aufgabe ist wesentlich komplexer.

izenzprodukte fallen ins Auge — bunt, auf-

merksamkeitsstark und haufig prominent
im Regal platziert. Wahrend sie bei Waren
wie Spielzeug, Technik oder Unterhaltung
ldngst zu den grofken Umsatztreibern zahlen,
spielen sie im Lebensmittelsektor eine eher
untergeordnete Rolle. ,Mit Ausnahme von
Sulwaren und Getranken', erlautert Carsten
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Kortum, Professor fuUr Betriebswirtschafts-
lehre und Handel an der Dualen Hochschule
Baden-Wurttemberg. ,Im Bereich der Molke-
reiprodukte ist die Bedeutung noch geringer,
weil Konsumenten stark auf Preis und All-
tagsroutine achten’, sagt er. Gleichzeitig aber
sieht Kortum, ,dass Lizenzen hier durchaus
Chancen bieten, wenn sie gezielt eingesetzt

werden — etwa in kinderaffinen Segmenten
oder bei Limited Editions, die fur Aufmerk-
samkeit sorgen.”

Insbesondere bei Molkereiprodukten gilt:
Kinder sind der Schltssel, sie sind im Lizenz-
geschaft die wichtigste Zielgruppe. Denn die
Faszination fur vertraute Figuren aus Serien,
Spielen oder Filmen Ubertragt sich von inrem
Alltag auf die Produktauswahl. Ein Joghurt
mit Biene Maja, ein Kase in Peppa-Pig-Form
oder ein Trinkprodukt mit Super Mario — das
sind Beispiele dafur, wie stark die emotionale
Bindung von Kindern anihre Helden die Kauf-
entscheidung beeinflussen kann. In einem
gesattigten Markt wie dem Molkereibereich,
in dem sich die Produkte oft nur wenig un-
terscheiden, kdnnen Lizenzen den entschei-
denden Unterschied machen: Sie stiften Auf-
merksamkeit, Sympathie und Vertrautheit
—und ebnen den Weg vom Kuhlregal in den
Einkaufswagen.

Die Hersteller haben das langst erkannt. Ihre
Lizenzstrategien sind prazise auf die Bedurf-
nisse junger Zielgruppen abgestimmt — und
gleichzeitig darauf, die Eltern mitzunehmen.
Denn so grof der Einfluss der Kinder auch
ist, am Ende entscheiden die Erwachsenen
Uber den Kauf. Der Spagat gelingt, wenn das
Produkt einerseits spielerisch und attraktiv
wirkt, andererseits aber auch Qualitdt und
Néahrwerte liefert, die Eltern Uberzeugen. Die
Beispiele aus der Praxis sind zahlreich: Die
Privatmolkerei Bauer setzt unter anderem
auf die Strahlkraft der Biene Maja. ,Kindge-
rechtes Verpackungsdesign und beliebte
Charaktere helfen uns, Kinder emotional an-
zusprechen, wahrend wir gleichzeitig auf eine
Produktzusammensetzung
achten, die auch den Erwartungen der Eltern
gerecht werden’, erklart das Unternehmen.

ausgewogene

Beim jungsten Relaunch wurden die Verpa-
ckungen weiterentwickelt: Bekannte Figuren
stehen im Mittelpunkt, Farben orientieren
sich an den Sorten und ermdglichen eine
spielerische Wiedererkennung.

Danone zeigt mit Actimel Kids, dass Lizenzen
auch generationsubergreifend funktionie-
ren kénnen. ,Wir nutzen vor allem Lizenzen
und Aktionen, die nicht nur Kindern, sondern
auch Eltern beziehungsweise die ganze Fami-
lie ansprechen. So haben wir aktuell eine Ak-



tion mit Super Mario, bei der es attraktive Preise fUr alle Altersgruppen
gibt." Frischpack hat im Herbst den Peppa-Pig-Gouda-Figurenkase
ins Kuhlregal gebracht — und setzt damit auf einen Lizenzliebling mit
enormer Medienprasenz. ,Die beliebte Vorschulheldin aktiviert ge-
zielt junge Zielgruppen am Point of Sale, unterstitzt durch hohe Me-
dienprasenz, starke Markenbindung und bewahrten Erfolg in anderen
Food-Kategorien”, so das Unternehmen. Die Bel Group mit Kiri bindet
bekannte Charaktere zu besonderen Zeiten ein: ,Erfolgreiche Beispiele
sind unsere Kooperationen mit Disney im ,Back-to-school'-Zeitraum,
bei denen Disney-Charaktere die Produktverpackungen zieren, was
Kinder besonders anspricht.”

Auch jenseits der klassischen Joghurts und Kasespezialitaten gibt es
erfolgreiche Lizenzstrategien. Besonders im wachsenden Bereich
der gekuhlten Milch-Snacks haben sich Lizenzprodukte etabliert. Die
Chilled Snack Company gilt als Vorreiter. Durch Partnerschaften mit
internationalen Marken wie Milka, Oreo, Baileys oder den Minions ge-
lingt es, die Strahlkraft groRer Namen auf das Snackregal zu Ubertra-
gen. ,Mit unseren Artikeln mit Lizenzfiguren im Bereich der gekuhlten
Milch-Snacks erreichen wir abhangig von der Lizenz unterschiedliche
Zielgruppen. Meist sind die Artikel jedoch fur die ganze Familie attrak-
tiv. Gerne werden zum Beispiel unsere Movie-Superstars fUr die Kin-
der und Jugendlichen in der Familie gekauft, aber von der gesamten
Familie genossen”, erklart das Unternehmen. Um die Aufmerksamkeit
hochzuhalten, setzt man auf wechselnde Motive und aktuelle Themen:
Wir sind stets bemUht, unser gekuhltes Milch-Snack-Portfolio fur den
Konsumenten spannend zu gestalten, und nutzen so wechselnde
Motive, beispielsweise zu aktuellen Filmen und Themen fir maximale
Reichweite. Derzeit punkten wir bei unseren Movie-Superstars-Milk-
Snacks Cacao mit der Netflix-Serie Gabby's Dollhouse.”

FUr den Handel bieten Lizenzprodukte attraktive Chancen, aber auch
handfeste Herausforderungen. Auf der Habenseite stehen Impuls-
kaufe, starke Differenzierung im Kuhlregal und die Méglichkeit, von der
Strahlkraft bekannter Marken zu profitieren. Gleichzeitig gilt es, kurze
Aktionszeitrdume zu managen, eine prominente Platzierung im Kuhl-
regal sicherzustellen und den Abverkauf nach Ende einer Kampagne
zu steuern. Der Erfolg hangt daher nicht nur von der Lizenz selbst,
sondern auch von konsequenter Umsetzung und enger Abstimmung
zwischen Industrie und Handel ab. Wer diese Klaviatur beherrscht, pro-
fitiert doppelt: kurzfristig durch steigende Abverkaufe und langfristig
durch die emotionale Aufladung der eigenen Marke. Lizenzprodukte
im Molkereibereich mdgen noch Nischencharakter haben — doch sie
zeigen, wie stark Markenwelten auch in einem preis- und alltagsgetrie-
benen Segment wirken kénnen. um

Milch-Marketing « 11/2025
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LIZENZPRODUKTE

«Wir versuchen
die Produkte von
vornherein zu
pushen®, sagt
Christian Vogel.

-
a5

Christian Vogel ist Einkdufer im Bereich
Mopro beim Fuldaer Vollsortimenter
Tegut. Milch-Marketing sprach mit ihm
Uber den Umgang mit Lizenzprodukten.

Milch-Marketing: Sorgen Lizenzpro-
dukte am Point of Sale tatsachlich fir
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Sti ende
Impulskaufe

Lizenzprodukte bieten dem Handel im Mopro-Bereich
einerseits gute Moglichkeiten. Auf der anderen Seite gibt
es bei den Listungen einiges zu beachten.

mehr Aufmerksamkeit und
kaufe?

Impuls-

Christian Vogel: Impulskdufe steigen
durch die erhéhte Aufmerksamkeit je
nach Markenstarke, Design und Medi-
enbegleitung: Neuer Kinofilm inklusive

TV-Werbung gleich erhdhte Aufmerk-
samkeit.

Welche Kundengruppen greifen beson-
ders haufig zu Lizenzprodukten im Mo-
pro-Bereich?

Aus unserer Sicht sind Kinder und Familien
die grolkeren Treiber fUr Lizenzprodukte.
Erwachsene lassen sich durch Emotionen
oder Kindheitserinnerungen leiten, jedoch
sind diese Impulse versus Kinder und Fami-
lien nicht so stark. Starke Marken finden An-
erkennung bei Single-Kéufern.

Lohnt sich die Listung von Lizenzpro-
dukten in Bezug auf Absatz, Marge und
Abverkaufsgeschwindigkeit?

Lohnend sind die Listungen bei einer starken
Marke oder wenn TV-Begleitung oder ande-
re starke Medien beteiligt sind — Streaming,
Social Media, je nach Zielgruppe. Dann ist
eine gute Rotation mit Uberdurchschnitt-
lichen Margen lohnenswert.

Wie gestaltet sich die Zusammenarbeit
mit den Herstellern bei der Einfiihrung
von Lizenzprodukten?

Grundsatzlich versuchen wir durch mediale
Begleitung die Produkte von vornherein zu
pushen, um den Shopper darauf aufmerk-
sam zu machen. Eine gemeinsame Planung
ist dort nichtimmer gegeben.

Lizenzprodukte sind oft zeitlich begrenzt
oder an Filmstarts gekoppelt. Wie wirkt
sich diese Kurzfristigkeit aus?

Wir versuchen, den Verlauf zeitlich einzu-
ordnen und entscheiden dann, ob das Pro-
dukt in das Regal eingeplant wird oder nur in
einer Sonderplatzierung gezeigt wird.

Welche Rolle spielen Lizenzprodukte im
Category Management?

Lizenzprodukte kénnen dauerhafter Be-
standteil im Sortiment werden — bei-
spielsweise Starbucks-Drinks — oder ein
lohnenswerter kurzer Impuls im aktuellen
Zeitraum — zum Beispiel Kinofilme oder
Social Media. um
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Kino im Kuhlschrank

Molkereiprodukte sind in der Ansprache eher konservativ. Erfolg im
Lizenzgeschaft hangt stark von einer klaren Zielgruppenorientierung, langfristiger
Planung und einem ausreichenden Budget ab.

Alisan Saltik ist Berater fiir Medienun-
ternehmen und weil3, worauf man bei
Lizenzprodukten achten sollte.

rofkes Kino zu Hause im Kuhlschrank:

Wer zu Joghurt, Milchgetranke und ge-
kihltem Riegel greift, wird nicht selten von
bekannten Leinwandstars begrulst — beliebte
Prinzessinnen, Tiere und Phantasiegestalten
lassen grufien. Vor allem groRe Hersteller
setzen bei Lizenzprodukten auf bekannte
Figuren, meistens mit Erfolg. Denn sie wis-
sen genau, wie der Markt funktioniert, welche
Konzepte greifen und welche Fehler es zu
vermeiden gilt. Auch Alisan Saltik kennt das
Geschaft seit Jahren. Er ist Inhaber des Me-
dienberatungsunternenmens Roundabout-
media und bringt regelmaRig Lizenznehmer
und -geber zusammen. ,Disney-Figuren,
grofde Blockbuster und bekannte Serien
funktionierenin der Regel zuverlassig. Je gro-
RRer die Fangemeinde, desto besser firs Ge-
schaft. Die eigentliche Herausforderung aber
liegtin der passgenauen Abstimmung auf die
Jjeweilige Zielgruppe", hat er erkannt.

Generell sind Molkereiprodukte eher kon-
servativin der Ansprache und konzentrieren
sich dabei auf Familien und eine altere Ziel-
gruppe. Hier punkten sowohl die klassischen

Kinderfiguren als auch Evergreens wie As-
terix, Star Wars, Twilight oder Harry Potter.
Besonders schwierig ist nach Einschatzung
von Saltik hingegen eine andere Zielgrup-
pe. .Jugendliche und der Mopro-Bereich
sind schwer zusammenzubringen. Es sei
denn, es handelt sich um Protein-, Lifestyle-
oder Gesundheitsprodukte.” Zwar kommen
bei dieser Zielgruppe Marvel-Figuren und
Animes gut an, diese aber passen nach Mei-
nung des Experten nicht zu Joghurt oder
Quark. ,Aulerdem lauft bei Jugendlichen
die Ansprache hauptsachlich Uber Social
Media und Influencer”, erlautert Saltik.

Lizenzgeber verlangen in der Regel acht bis
zwolf Prozent vom Nettoumsatz. Fur den
Lizenznehmer bedeutet das: Neben einer
langfristigen Planung und einem ausrei-
chenden Budget ist entscheidend, dass die
Produkte im Handel flachendeckend gelistet
werden. Nur wenn eine breite Distribution
gegeben ist, lasst sich gentigend Umsatz
generieren, um Lizenzgebuhren und Mar-
ketingkosten zu decken. Fehlt die Listung,
bleibt selbst das beste Konzept hinter den
Erwartungen zurilck. Grolse Player wie Zott,
Ehrmann und Mullermilch haben meistens
gentgend Know-how und finanzielle Mittel.
Aber insbesondere kleinere Unternehmen
gehen oft ein hohes Risiko ein.

Der Handel hingegen kann von Lizenzpro-
dukten fast immer profitieren. Ein entschei-
dender Vorteil liegt fur ihn im zusatzlichen
Werbedruck, der von den Herstellern aus-
geht. Bringt eine Molkerei ein Produkt bei-
spielsweise mit einer Disney-Lizenz auf den
Markt, investiert sie in umfassende Marke-
tingmalénahmen — von TV-Spots Uber So-
cial-Media-Kampagnen bis zu Promotions
am Point of Sale. ,Das bedeutet fur den
Handel automatisch mehr Aufmerksamkeit,

zusatzliche Laufkundschaft und Abverkauf
— ohne dass er selbst hohe Werbekosten
tragen muss", sagt Saltik. Hinzu kommen
Werbekostenzuschusse, also finanzielle
Beteiligungen der Hersteller an den Wer-
bemaltnahmen des Handels. ,.Der Handel
profitiert darUber hinaus von héheren Mar-
gen und von einem positiven Image”, ist sich
Saltik sicher.

Als Experte fur Lizenzpartnerschaften hat
Saltik mit den Jahren viele gute, aber auch
schlechte Beispiele beobachtet. ,Danone
ist mit seinen Disney-Kooperationen sehr
erfolgreich”, resumiert er. FUr den Muller-
Konzern hat er hingegen noch einen Ver-
besserungsvorschlag — insbesondere was
die Zusammenarbeit mit dem TV-Duo ,Die
Geissens" anbelangt: ,Fr mich ist das nicht
nachvollziehbar”, meint Saltik. ,Die Muller-
milch-Produkte mit einer derartig weltweiten
Prasenz bendtigen auch international be-
kannte Gesichter. Mir kommt sofort Schau-
spieler Dwayne Johnson in den Sinn. Er ist
sympathisch, ein Familienmensch, sportlich
—und jeder liebt ihn", fuhrt er aus. um

Erfolgsfaktoren

« Langfristig planen: Budgets realistisch
kalkulieren und ausreichend Zeit fur
Marketing einplanen.

» Zielgruppe im Blick: Lizenzthema muss
zum Produkt und zur Kaufergruppe
passen.

« Sichtbarkeit sichern: Flachendeckende
Listungim Handel ist Voraussetzung
fur Umsatz.

» Werbedruck nutzen: Eigene Kam-

pagnen und Werbekostenzuschusse

starken den Abverkauf.
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~Der Handel
ist Gatekeeper”

Ob Lizenzprodukte am Markt bestehen, hangt von vielen Faktoren
ab —doch maligeblichist die Rolle des Handels. Er bestimmt, welche
Produkte ins Regal kommen und welche draulfsen bleiben.

Dass Licensing
kein Selbst-
laufer und nur

in bestimmten
Kategorien
erfolgreichist,
hat Professor
Carsten Kortum
herausgefunden.

Foto: Kortum
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ine neue Studie beleuchtet die ,Chancen
Eund Herausforderungen von Licensing
im Handel" Der Autor Professor Carsten
Kortum erlautert, nach welchen Kriterien der
Handel seine Entscheidungen fallen sollte.

Milch-Marketing: Wenn Sie an Molke-
reiprodukte denken: Welche Hersteller
kommen lhnen als erstes als geeignete
Lizenzpartner in den Sinn?

Carsten Kortum: Wenn ich an Molkereipro-
dukte denke, kommen mir spontan Hersteller
wie Muller oder Ehrmann in den Sinn. Die-
se Unternehmen verfugen Uber eine starke
Markenbasis, breite Distribution und eine
hohe Innovationsfrequenz, die notwendig
ist, um Lizenzthemen schnell in den Markt zu
bringen. Sie sind in Segmenten aktiv, die oh-
nehin haufig mit Neuheiten arbeiten — etwa
bei Joghurts oder Desserts — und kdnnen
Lizenzen damit als zusatzlichen Impuls ein-
setzen. Lizenzen kénnten im Marketing den
Einsatz von Testimonials erganzen. Auch
internationale Player wie Arla, Danone oder
Nestle wéaren geeignete Partner, welil sie so-
wohl die Produktionskapazitaten als auch die
Marketingpower haben, um Lizenzprodukte
grofflachig und professionell umzusetzen.

Welche Rolle spielt Licensing im Lebens-
mittelsektor?

Licensing spielt im Lebensmittelsektor ins-
gesamt bislang eine eher untergeordnete
Rolle, mit Ausnahme von SuRwaren und Ge-
tranken, wo bekannte Lizenzen regelmalig
eingesetzt werden. Im Bereich der Molke-
reiprodukte ist die Bedeutung noch gerin-
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ger, weil Konsumenten stark auf Preis und
Alltagsroutine achten. Gleichzeitig zeigt die
Studie, dass Lizenzen hier durchaus Chan-
cen bieten, wenn sie gezielt eingesetzt wer-
den—etwa in kinderaffinen Segmenten oder
bei Limited Editions, die fur Aufmerksamkeit
sorgen. Die Herausforderung besteht darin,
die Preisakzeptanz zu sichern und die Lizenz
in eine Story einzubetten, die den Mehrwert
fur den Kunden klar erkennbar macht.

Was hat Sie dazu bewegt, Licensing aus
Sicht des Handels genauer zu untersu-
chen?

Eine Forschungslicke. Bisherige Studien
haben sich fast ausschliellich auf Konsu-
menten konzentriert — ihre Einstellungen,
ihre Qualitdtswahrnehmung und ihre Re-
aktionen auf Markenallianzen. Der Handel
aber ist Gatekeeper: Er entscheidet, wel-
che Lizenzprodukte ins Regal kommen und
welche nicht. Diese Perspektive war bislang
kaum erforscht, obwohl sie entscheidend
fur den Erfolg im Markt ist. Mit unserer Stu-
die wollten wir daher bewusst die Einschat-
zungen von Entscheidern im Handel sicht-
bar machen, um sowohl Herstellern als auch
Lizenzgebern ein klareres Bild der Chancen
und Risikenim Markt zu geben.

Warum profitieren Lebensmittel - insbe-
sondere Molkereiprodukte - bislang nicht
so stark von Lizenzen?

Lebensmittel,
dukte, sind sehr preissensibel und stark
austauschbar. Viele Artikel sind in den Qua-
litdten standardisiert. Wahrend im Nonfood-
Bereich Uber 80 Prozent der Entscheider
Lizenzen als Impulsgeber einschatzen, liegt

insbesondere Molkereipro-

dieser Wert bei Food nach unseren Studi-
energebnissen nur bei etwa 50 Prozent.
Kaufentscheidungen in dieser Kategorie
sind oft habitualisiert, Konsumenten greifen
zu bekannten Marken oder Eigenmarken im
Standardsortiment. Das Consideration Set
bei zum Beispiel Joghurt, also die Artikel die
bei einer Kaufentscheidung relevant sind,
umfasst nach einer weiteren Studie von uns
im Durchschnitt nur 1,6 Hauptmarken. Die
Strahlkraft von Lizenzthemen, wie sie bei
Spielwaren oder Textilien funktioniert, entfal-
tet bei Molkereiprodukten weniger Wirkung,

dader wahrgenommene Mehrwert schwerer
in der Kategorie zu verankernist. Ein weiterer
Faktor bei Molkereiprodukten ist sicherlich
auch die hohe Preissensibilitat. Lizenzen
fUhren ja zu héheren Verkaufspreisen.

Welche Rolle kénnen Lizenzprodukte im
Kihliregal dauerhaft spielen?

Die Ergebnisse zeigen, dass Lizenzen im
Food-Bereich vor allem als Promotions-
thema wahrgenommen werden. Rund 79
Prozent der Befragten sehen die Starke von
Lizenzen in Aktionen. Fur das Kuhlregal be-
deutet das: Dauerhafte Platzierungen sind
schwierig, nicht zuletzt wegen der knappen
Regal- und Kuhlflache im Handel. Lizenz-
produkte eignen sich daher eher fur zeitlich
begrenzte Limited Editions, etwa zum Start
eines Kinofilms oder in Verbindung mit sai-
sonalen Anlassen, wahrend eine dauerhafte
Prasenzim Sortiment die Ausnahme bleibt.

Mebhr als die Halfte der Entscheider sieht
bei Lizenzprodukten ein gesteigertes Ab-
verkaufsrisiko wegen der héheren Preise.
Was konnen Molkereien tun, um dieses
Risiko zu minimieren?

Entscheidend ist, die Preispramie fur den Kun-
den nachvollziehbar zu machen. Molkereien
kénnen das Risiko senken, indem sie kleinere
Packungsgroken anbieten, die Einstiegspreise
niedrig halten und so Impulskaufe erleichtern.
Co-Brandings mit bekannten StRwaren- oder
Schokoladenmarken legitimieren den Aufpreis
zusatzlich, weil der Konsument den Mehrwert
sofort erkennt. Auch eine starke Inszenierung
am Point of Sale und zeitlich begrenzte Ex-
klusivaktionen im Handel kdnnen helfen, das
Abverkaufsrisiko zu senken. Zeitgleiche Pro-
motionen bei den Top Vier im LEH sind nicht
empfehlenswert.

In lhrer Studie wird deutlich, dass sich
die Einschatzungen zu Food und Nonfood
unterscheiden. Was bedeutet das speziell
fiir Molkereien, die in das Lizenzgeschaft
einsteigen wollen?

Fur Molkereien heilst das, sehr genau abzuwa-
gen, inwelchen Nischen sich Lizenzen lohnen.
Anders als im Nonfood, wo Lizenzen haufig
als Wachstumsfeld wahrgenommen werden,

ist das Abverkaufsrisiko im Food-Bereich ho-
her. Chancen bestehen vor allem in kinderaf-
finen Segmenten, bei Familienprodukten oder
bei Kooperationen mit Handelsmarken, die
durch Lizenzen aufgewertet werden kénnen.
Entscheidend ist, dass die Lizenzstrategie
zur Zielgruppe — volles Nest nach Nielsen —
passtund das Preisschema des Marktes nicht
sprengt. Wenn Eigenmarken mit Lizenzen
teurer verkauft werden als die A-Marke wird
der Kunde letztere bevorzugen.

Welche Trends sehen Sie kiinftig im
Licensing fiir Lebensmittel?

Das Lizenzgeschaft insgesamt wachst sehr
dynamisch,
ment, Gaming, Anime oder Social Media. Fur
Lebensmittel erdffnen sich dadurch neue
Méglichkeiten, wenn diese Markenwelten in
passende Produkte Ubersetzt werden. Auch
Lifestyle- und Kultmarken—zum Beispiel rund
um Nachhaltigkeit, Fitness oder gesunden
Genuss — kénnen im Food-Bereich Potenzial
entfalten. Allerdings wird der Markt nicht die-
selbe Dynamik entwickeln wie bei Spielwaren
oder Textilien. Lizenzen im Food-Segment

insbesondere bei Entertain-

bleiben ein selektives Instrument, das vor
allem punktuell Aufmerksamkeit schafft. Die
Kommunikation in allen Medien muss Wahr-
nehmung und Verarbeitung von Lizenzen un-
terstUtzen. Auch die Kommunikation auf der
Verpackung wird entscheidend sein fUr den
Verkaufserfolg. Die Kaufentscheidung bei
FMCG betragt meist funf bis acht Sekunden.
In dieser kurzen Zeit gilt es, die Aufmerksam-
keit zu gewinnen und zu Uberzeugen.

Welche Erkenntnis hat Sie bei lhrer Studie
am meisten liberrascht?

Uberraschend ist, wie stark Lizenzen im
Handel nach wie vor mit Promotions gleich-
gesetzt werden und wie gering die Rolle bei
dauerhaften Listungsartikeln eingeschatzt
wird. Nur rund ein Drittel der Befragten traut
Lizenzen eine dauerhafte Bedeutung im
Sortiment zu. Ebenso bemerkenswert ist,
dass nur 29 Prozent der Entscheider mit
Uberdurchschnittlichen Margen
Das zeigt: Licensing ist kein Selbstlaufer,
sondern nur in bestimmten Kategorien und
hier auch nicht fur jeden Artikel und mit kla-
rer Umsetzung erfolgreich. um

rechnen.

31



ANUGA 2025

Fotos: Koelnmesse

Globale Plattform

Die Allgemeine Nahrungs- und Genussmittel-Ausstellung Anuga unterstrich
Anfang Oktober ihre Position fir die internationale Erndhrungsbranche
und prasentierte sich als Drehscheibe flr Innovationen.

Die Gesprache auf der Anuga Dairy
drehten sich in erster Linie um die
Produkte. Aber auch Nachhaltigkeit,
Verpackungslosungen und Ver-
kaufskonzepte kamen zur Sprache.

Die diesjahrige Veranstaltung stellte ei-
nen Rekord auf: Mehr als 8.000 Aus-
steller aus 110 Landern kamen nach Koln
— 50 viele wie nie zuvor. Das gilt auch fur die
mehr als 145.000 Fachbesucher aus Uber
190 Nationen, die an den funf Messetagen
in die Hallen stromten und die Gelegenheit
nutzten, Innovationen zu entdecken, Trends
zu erkunden und internationale Geschafts-
kontakte zu kntpfen. Mit einem Auslands-
anteil von 94 Prozent bei den Ausstellern
und 80 Prozent auf Besucherseite hat die
Anuga mit ihren zehn Fachmessen ihre Po-
sition als global relevante Plattform hervor-
gehoben. Bei Fachbesuchern aus Deutsch-
land erzielte die Anuga ein zweistelliges Plus.
Aus dem hiesigen Lebensmitteleinzelhandel
waren die Top-Unternehmen vertreten —
darunter Aldi Nord und Sud, Edeka Gruppe,
Lidl, Metro AG und die Rewe Group.
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Eine der zehn Fachmessen, die nach be-
wahrtem Konzept unter dem Anuga-Dach
gebundelt wurden, war die ,Dairy". In Halle
10.1. bildeten die rund 470 Unternehmen
die komplette weifse und gelbe Linie ab. Im
Fokus standen dabei Innovationen, Nach-
haltigkeit und gesundheitsorientierte Pro-
duktkonzepte. Das Spektrum der prasen-
tierten Erzeugnisse reichte von Milch- und
Pflanzendrinks Uber veredelte Kase, Joghurt
und Butter bis zu veganen Alternativen —
und spiegelte damit die weltweit steigende
Nachfrage nach hochwertigen, nachhal-
tigen Lebensmitteln wider. Einen relativ brei-
ten Raum nahmen Funktions- und Gesund-
heitsartikel ein. Insbesondere Erzeugnisse
Férderung des Darmwohlbefindens
sowie Produkte mit speziellen gesundheits-
fordernden Eigenschaften und erhdhten
Proteingehalten wurden auf den Standen

zur

thematisiert. Die ,Dairy” war aber nicht
nur eine Prasentationsflache flr bewahrte
Produkte und Innovationen, sondern auch
wieder eine Plattform fuUr den Austausch

Uber Marktchancen, Herausforderungen
und den Aufbau nachhaltiger Geschafts-
beziehungen.

Positiv. von Besuchern und Ausstellern
wurde die ,Alternatives” bewertet. Augen-
fallig auf der neuen Fachmesse fur alter-
native Proteinquellen war der Anteil hybri-
der Produkte, die den Eindruck erwecken,
dass Erzeugnisse aus pflanzlichen und tie-
rischen Inhaltsstoffen auf dem Vormarsch
sind. Viele Gesprache drehten sich auch
um den Anspruch, die Zutatenliste mog-
lichst klein zu halten, und der Preisabstand
zwischen den Alternativen und ihren tie-
rischen Pendants.

Abgerundet wurde die Messe mit einem
facettenreichen Rahmenprogramm, das
umfassende Einblicke in aktuelle Entwick-
lungen und einen intensiven fachlichen
Austausch ermaoglichte. Ein Highlight war
die ,Trend Zone" auf dem Boulevard Nord.
Hier prasentierten Innova Market Insights
und Euromonitor exklusive Forschungser-
gebnisse und tiefgreifende Analysen, die
Impulse fur die Lebensmittelbranche set-
zen. Im Fokus standen Themen wie Nach-
haltigkeit, Gesundheit und Funktionalitat,
pflanzenbasierte Produkte sowie globale
Erndhrungstrends. Auf grofRe Aufmerk-
samkeit stiefd auch die ,Organic On Stage”
in Passage 4/5, die interessante Vortra-
gen, kreative Denkanst6fRe, Diskussionen
und Networking-Events fur die Bio-Bran-
che bot.

Die nachste Anuga findet vom 9. bis 13. Ok-
tober 2027 in KéIn statt. ng
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Kase-Bier-Abend mit Parmigiano Reggiano

Anlasslich der Anuga lud das Consorzio Parmigiano Reggiano zu einem besonderen Abend in
die traditionsreiche Brauerei zur MalzmUhle in KéIn ein. Unter dem Motto ,Tasting Experience
—Parmigiano Reggiano trifft Bier und umgekehrt"” erwartete die Gaste eine aufkergewdhnliche
Kombination von gereiftem Kase und charaktervollem Bier. Durch den Abend fUhrten Simone
Ficarelli, Parmigiano-Reggiano-Academy-Manager, und Johannes Holl, Biersommelier, die mit
Wissen und Humor eine Verkostung gestalteten. Dabei standen drei Reifestufen des italie-
nischen Hartkases im Mittelpunkt —jeweils kombiniert mit einem passenden Bier. Zum Auftakt
wurde Parmigiano Reggiano mit zwdlf Monaten Reifezeit gereicht, begleitet von einem Cham-
pagner Bier der Muhlen Brauerei. Der 24 Monate gereifte Parmigiano Reggiano harmonierte
mit einem klassischen Kélsch der Stnner Brauerei. Zum Abschluss prasentierte das Duo den
kraftigen Parmigiano Reggiano mit 40 Monaten Reifezeit, begleitet vom charaktervollen Hircus
Bock Bier der Stinner Brauerei. An die goldene Regel der Verkostung: ,Erst der Kdse—dann das
Bier" erinnerten Ficarelli und
Holl die Gaste wahrend des
., Abends regelmaliig.

Bier und Parmigiano Reg-
giano standen im Mittel-
punkt eines kulinarischen
Abends, der vom Consor-
zio Parmigiano Reggiano in
dem Brauhaus Malzmiihle,
Koln, veranstaltet wurde.

Kase-Genuss mit Domblick

.Kase mal anders" — unter diesem Motto prasentierte der Kasetrendsetter Fromi seine
internationale K&sevielfalt auf einer besonderen Hausmesse in KéIn. Die Event-Location
am Rheinufer bot den idealen Rahmen fUr zwei genussvolle Tage rund um handwerkliche
internationale Spezialitaten, kreative Kaseideen und einenintensiven Austausch mit Fach-
besuchern. Dieses Mal waren auch viele Hersteller selbst vor Ort mit dabei: Vertreter und
Inhaber der Hauser Rians/Triballat, Koch, Mouleson, Milco und Tosi nutzten die Gelegen-
heit, umihre Produkte persdnlich zu présentieren und Fragen direkt aus erster Hand zu be-
W antworten. Das Fromi-Verkaufsteam
stand den Gasten — darunter Fach-
personal, Einkaufer, Marktleiter und
Geschéaftsfuhrer aus dem Feinkost-
und Lebensmitteleinzelhandel - mit
kompetenter Beratung zur Seite. Die
Besucher erhielten Informationen
Uber Herstellung, Herkunft und Ge-
schmack der einzelnen Spezialitaten.

Patricia Bockstahler (links) und
Anne-Laure Baccega freuten sich
uber die zahlreichen Besucher,
die zur Fromi-Hausmesse in die
Eventlocation nach KéIn gekom-
men sind.

Marcel Ledergerber hatte neben der
Roten Hexe drei himmlische Neuheiten
von der Bodensee Kase AG dabei.

Heidi Trettler (links) und Christiane
Mosl erklarten den Fachbesuchern die
Vorziige der Heumilch.

Paradiso heifRt die Beemster-Neuheit,
die (v. li.) Jan Roelofs, Christian Pon-
tow und Daniel Horstmann auf der An-
uga prasentierten.

Den neuen Dreimilch-Camembert von
der Klosterkaserei Schlierbach stell-
ten Friedrich Mitterhumer (links) und
Stefan Brauning vor.
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(v.li.) Die neue Appenzellerin kam
gemeinsam mit Christian Pelka und
Leandra Haas nach Koln.

Wolfgang Hammerl (links) und Michael
Schatzmann hatten das Landle-Sor-
timent aus Vorarlberg mit nach Kéin
gebracht.

kleiner Kobold unterwegs, der den
Messebesuchern den neuen Pumuckl-
Kase schmackhaft machte.

Michael Frank und Birgit Mittler hatten
den neuen Kakao aus Heumilch von der
Sennerei Zillertal dabei.
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Kase von der danischen Molkerei Thise
stellte Annika Schmitz auf der Anuga

Fachbesuchern die Heumilchkdse der
Kéaserei Woerle aus dem Salzburger-
land vor.

Helmut Petschar hatte die Zarte Os-
terreicherin und den Wilden Oster-
reicher mit nach Koln gebracht.

Giintensperger war in Kéln mit einer
guten Mannschaft vertreten: v.l. Reto
Giintensperger, Robert Hane, Michelle
Stucki und Arjan Schoemaker.

Alex Gouw (links) und Rob van Niersen
luden zum Probieren der affinierten
Gouda-Spezialititen von Wijngaard
Kaas ein.

Paul Mus (links) und Niels Oskam
machten auf 30 Jahre Kaaskunst von
Landana aufmerksam.

Luca Vinci (links) und Dario Canciel-
lo stellten in Koln Mozzarella, Burrata
und das neue Produkt Stracciatella un-
ter der Marke Fattorie Garofalo vor.

David Sorg zeigte, dass die Turm-Sah-
ne-Klassiker mit modernem Auftritt
punkten kénnen.
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Trendbarometer
und Impulsgeber

Die Anuga Taste Innovation Show war wieder das zentrale Schaufenster fir die wichtigsten
Produktneuheiten der zehn Fachmessen. Die Sonderschau auf dem Nordboulevard fungierte
nicht nur als Trendbarometer, sondern auch als Impulsgeber fir das weltweite Food-Business.

Ein Publikumsmagnet war die ,,Anuga Taste Innovation Show", die den interessan-
testen Neuheiten der zehn Fachmessen auf dem Nordboulevard eine Plattform bot.

nsgesamt 608 Unternehmen aus 53 Lan-
dern — vor allem aus Italien, Deutschland,
Griechenland, Frankreich und Spanien — hat-
ten ihre Neuheiten im Vorfeld der Messe
eingereicht, um sich der Taste Innovation
Show zu stellen. Eine internationale Jury aus
Marktforschern, Ernahrungsexperten, Wis-
senschaftlern und Fachjournalisten — auch
von Milch-Marketing — wahlte aus den mehr
als 1.900 Bewerbungen 62 herausragende
Innovationen aus, die durch Idee, Nachhaltig-
keit, Marktpotenzial und kreative Umsetzung
Uberzeugen. Dabei spiegelte die Auswahl
auch die Dynamik der neuen Fachmesse An-
uga Alternatives wider, deren Fokus auf alter-
nativen Proteinquellen lag.

Besondere Aufmerksamkeit in der Sonder-
schau erhielten zehn Innovationen, die von
der Jury als wegweisend hervorgehoben wur-
den. Unter ihnen war auch die ,, 100 % Apriko-

senkernbutter” des Osterreichischen Unter-
nehmens Kern Tec. Sie Uberzeugt vor allem
nachhaltig denkende Konsumenten durch
niedrigen Wasserverbrauch sowie geringe
CO,-Emissionen und zeichnet sich durch den
cremigen, nussigen Geschmack einer nattr-
lichen Proteinquelle ohne Zuckerzusatz aus.
Ebenfalls hervorgehoben wurde der Kolla-
gen-Joghurt mit Heidelbeeren von Yomilch/
DBG Deutsches Biogeschaft. Das Produkt
mit zwei Gramm Kollagenhydrolysat pro Be-
cher kommt ohne kiinstliche Zusatze aus. Die
Fruchtschicht im Becher verwandle den Jo-
ghurtin einvollwertiges, funktionelles Dessert
in Bio-Quialitat, heilst es beim Hersteller.

Die Auswahl aller im Nordboulevard prasen-
tierten Produkte machte deutlich, dass bei
den Innovationen Nachhaltigkeit und Pflan-
zenbasis weiterhin wichtige Kriterien sind
— beispielsweise bei dem bio-fermentierten

grinen Buchweizen-Drink. Die Kefir-Alter-
native von Fermentful ist zuckerarm sowie
reich an Probiotika und zeichnet sich durch
einen wissenschaftlich fundierten Fermen-
tationsprozess aus. Auch Neuerungen mit
Zusatznutzen liegen im Trend. So sorgte der
Milino Protein Snack von TSC Food Products
fur Aufmerksamkeit. Der Kuhlriegel mit zarter
Proteinmilchcreme und 16 Prozent hochwer-
tigem Whey-Protein versteht sich als modern
interpretierter Snack ohne Zuckerzusatz.

Dem wachsenden Konsumentenwunsch
nach Snacks bedient auch Vergeer Holland
mit Cheese Dog. Mit seiner knusprigen Hlle
und der cremigen Fullung handelt es sich um
einen Kasesnack, der auf viele Arten genos-
sen werden kann. Viele Innovationen setzten
auf
Sacchi Tartufi war beispielsweise mit einer
cremigen Sauce vertreten. Sie vereint die

besondere  Geschmackserlebnisse.

aromatische Intensitat von Truffel mit dem
kraftigen, charakteristischen Geschmack von
Pecorino-Kase und verleiht jeder Speise eine
raffinierte Note. ng

Mit einer Apri- Auch der Kollagen-
kosenkernbutter Joghurt mit Hei-
liberzeugte das delbeeren gehérte

osterreichische
Unternehmen Kern
Tec die Jury.

zuden .Top Ten"
der Sonderschau.
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Miteinander sprechen und
Werte gemeinsam leben
sind ebenso einfache wie
wirksame MaRRnahmen,
um zufriedene, motivierte
Mitarbeiter zu haben.
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egeisterung durch
Kommunikation

Das Thema Fachkraftemangel bleibt in vielen Branchen ein Dauerthema und stellt auch
den Lebensmitteleinzelhandel vor grof3e Herausforderungen. Kommunikationsberaterin
Christa Krewel geht fir Milch-Marketing auf die Suche nach Lésungsansatzen.
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ei Julia Wehrmann-Rensch, Geschafts-

fUhrerin und Mitinhaberin von sieben
Markten im Familienbesitz mit rund 630 Mit-
arbeitern im Raum Herford, werden Werte
in jedem Gesprach, bei jedem Aufeinander-
treffen gesprochen und regelrecht gelebt.
.Du bist es wert” steht mit einem lachenden
Herz fur Herzlichkeit, Begeisterung und Freu-
de schon im Firmenlogo. Auch sie verbringt
mit rund 80 Prozent die meiste Zeit ihrer
taglichen Arbeit mit ihren Menschen. Vater
Peter Wehrmann ging im Sommer 2024 in
Rente. ,Da haben wir deutlich gemerkt, dass
da etwas weggefallen ist. Das Sprechen,
sich kimmern, mal anrufen, ist eine zentra-
le, wichtige Aufgabe von uns als Inhabern.
Gerade der personliche Kontakt ist wichtig
und speziell herausfordernd, wo wir nun auf
sieben Méarkte gewachsen sind.” Ahnlich wie
bei Niemerszein in Hamburg werden auch in
Ostwestfalen runde Jubilaen und Geburts-
tage der Mitarbeiter gefeiert und mit Blumen,
Brief, Prémie und kleinem Anreiz gewurdigt.

Zur Wehrmann-Unternehmensvision zah-
len Offenheit, Ehrlichkeit, Disziplin, Streben
nach Bestleistung, Innovativitat, Freude,
Hilfsbereitschaft und kontinuierliche Weiter-
entwicklung. Um diese Werte auf die Piste
zu bringen, sind Abteilungsleiter aufgefor-
dert, sich mit ihren Abteilungen wirklich zu
befassen und einmal monatlich Berichte zu
schreiben, welche dann in Treffen, persén-
lich von den zustandigen Geschaftsfuhrern
begleitet, besprochen werden. Neben die-
ser klaren Struktur sorgt eine verbindliche
Umsetzung fur Erfolge und Commitment.
Wir versuchen immer, eine Verbindlichkeit
herzustellen und persénlich auf Basis dieser
Berichte zu sprechen’, vertieft Wehrmann-
Rensch ihre Vorgehensweise.

JWir machen dann Speed-Coaching. Einer
stellt eine Frage in die Runde. Jeder schreibt
seine ldeen auf und pappt das an das Flip-
chart. Das lauft super” Aufschreiben ma-
chen alle, Termine setzen auch noch viele,
spater nachhaken die wenigsten. Einmal
lag der Erfolg darin, dass ein Plan gut sicht-
bar aufgehangt wurde, anstatt im Ordner
zu landen. ,Es sind meistens Kleinigkeiten,
die den Unterschied machen®, erganzt die
warmherzige Kauffrau. ,Dafur bieten wir eine
Plattform und moderieren das." Prozesse

Julia Wehrmann-Rensch

Liebt Freiheit, Vertrauen, Gemeinschaft und
vor allem Herzlichkeit, Lebensfreude und Be-
geisterung. ,Wenn ich Kunden und Mitarbeiter
begeistern mochte, dann muss ich selbst be-
geistert sein. Dann springt das Ganze Uber"
Die studierte Marketing- und Veranstaltungs-
managerin wollte nie im Lebensmittelhandel
arbeiten und schon gar nicht im Unterneh-
men ihres Vaters. Grund waren das schlechte
Image und die abwertenden Kommentare ih-
rer Schulkollegen. .Ich bin eingestiegen Uber
die Bedientheken, insbesondere Uber Kase.
Heute génne ich mir mindestens alle drei Mo-
nate einen Tag Arbeit an der Theke. Das ma-
cheichliebend gerne. Unsere Azubis sind Uber
sechs Monate an den Theken, das gehért fur
eine gute Ausbildung dazu.” Mit ihrem Bruder

Johannes sowie GeschaftsfUhrer Andreas Dengk fuhrt sie sieben Markte in Ostwestfalen
mit Hauptsitz in Hiddenhausen. Die 44-jahrige, frisch Verheiratete tanzt seit 40 Jahren
unglaublich gerne Ballett und Modern Jazz. Selbst beschreibt sie sich als gut gelaunt, im-
mer offen flr andere und interessiert. ,Die Vielfalt, dass ich Dinge auf die Straflke bringen

kann, die Arbeit im Team und unsere Gemeinschaft. Das treibt mich totalan.”

werden derzeit vereinheitlicht und schriftlich
niedergelegt, mit Checklisten, was zu tunist,
.damit wir Leute schneller ins Boot nehmen
und sie schneller auf Sendung sein kdnnen”,
so Wehrmann-Rensch.

JAm meisten beklagen Mitarbeiter man-
gelnde Wertschatzung”, bekraftigt Wehr-
mann-Rensch das emotionale Engpass-
Thema des Point of Sale. ,Wir versuchen
dann Bewusstsein zu schaffen, dass wir ein
Treffpunkt fur Menschen sind. Wir schaffen
hier einen Treffpunkt fur Freude und ké&nnen
so einen Unterschied machen.” Ein Begeis-
terungscoach kommt alle zwei Monate ins
Haus, als Impuls fur Mitarbeiter, die ihre Zeit
und Aufmerksamkeit gerne in ihre eigene
Personlichkeitsentwicklung investieren wol-
len. Rund 350 Menschen jahrlich erfahren
hier persénliche ,Begeisterung” Da geht
es dann nicht nur um Konflikte und Kom-
munikation, sondern auch darum, wie man
Begeisterung schaffen kann. ,Das Ergebnis
ist spUrbar: Mitarbeiter, die 6fters teilneh-
men, versprihen einen anderen Geist, ha-
ben einen anderen Anspruch an sich und
ihre Abteilung, unabhangig davon, ob es sich

um Abteilungsleiter oder Mitarbeiter auf der
Flache handelt", beschreibt die Chefin den
Erfolg des Coachings.

.Menschen begeistern” ist ebenfalls als einer
der Unternehmenswerte in den Fuhrungs-
leitlinien der Regionalgesellschaft Edeka Min-
den-Hannover festgelegt, dazu Mitarbeiter
entwickeln, respektvoll kommunizieren und
vieles mehr. Hier ist Ruben Frey als begeis-
terter Personalentwickler im Team Strategie
und Entwicklung aktiv. ,Wir begegnen intern
oft dem Vorurteil, dass ,Personalentwicklung'
nur Mafinahmen und damit Probleme ins
Leben rufen wirde", macht Frey transparent.
.Dabei wollen wir unsere Mitarbeiter gerne in
Jjedlicher Entwicklung unterstutzen. Das ist so
ein schoéner Ansatz von uns als Edeka und das
treibt mich halt wirklich an." Zu Zeiten, in de-
nen gut ausgebildete, motivierte Mitarbeiter
Mangelware sind, rickt menschliche Entwick-
lung in den Mittelpunkt. Das Team in der Per-
sonalentwicklung umfasst rund 200 Kollegen,
die fUr ungefahr 1.500 Markte mit circa 76.000
Mitarbeitern aus Uber 100 Nationen zustan-
dig sind. Die Edeka Minden-Hannover zahlt
knapp 640 selbststandige Kaufleute. >>
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Ruben Frey

Wertschatzt Punktlichkeit, Vertrauen und Toleranz. ,Ich bin Uber eine ehrliche Meinung
eher dankbar als sauer." Der Personalentwickler bei der Regionalgesellschaft Edeka Min-
den-Hannover mit spanischem Blut ist sehr offen und gelassen. ,Wenn etwas heute nicht
klappt, dann eben morgen." Gleichzeitig mag er es gar nicht, unplnktlich zu sein oder
Menschen warten zu lassen. ,Da kommt dann doch der Deutsche in mir durch”, lachelt er.
Der Handelsfachwirt LEH mit zwolf aktiven Jahren auf der Flache ist begeisterter ausge-
bildeter K&sesommelier, arbeitete im Kasefachgeschaft und machte sich als Kasetrainer
fur Thekenmitarbeiter selbststandig, bis er vor funf Jahren als Trainer in der Personalent-
wicklung zur Edeka Minden-Hannover kam. Ihn treibt die Méglichkeit an, Menschen zu
unterstitzen und ihnen einen Mehrwert zu bieten. Der 36-jahrige frischgebackene Vater
halt sich mit Padel-Tennis fit. ,Ich mag die Balance zwischen Menschlichkeit und Fach-

lichem mit Struktur und dabeiimmer das Ziel vor Augen zu haben.”

Bei solcher Vielfalt sind Feingefthl und Um-
gangsfahigkeit gefragt, nicht nur zwischen
vielen Nationen, sondern auch zwischen
den Generationen. ,Heute mussen wir die
Leute mehr motivieren, mitnehmen und sie
weniger anweisen. Das ist ein Unterschied
zwischen den Generationen. Die jungen
Menschen fragen oft, warumist das jetzt ge-
rade wichtig. Dann erklaren wir kurz. Das ist
nicht schwieriger. Sie haben einfach andere
BedUrfnisse, auf die wir Ricksicht nehmen”,
schafft Frey mehr Begriff fur die Belange der
jungeren Menschen. Sein Blick ins Innere
der Menschen geht tief: ,Wenn wir von Ge-
fuhlen sprechen, ist Empathie ein mensch-
licher Skill, der unbedingt ausgebaut werden
sollte. Wo Kl heutzutage immer mehr wird,
genauso wie Social Media und digitale Me-
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dien, wird Empathie immer wichtiger." Deren
Férderung ist bereits heute ein Bestand-
teil von einigen Programmen der Edeka
Minden-Hannover, in anderen muss dieser
Aspekt noch erganzt werden. ,Ich glaube,
dass Themen wie Empathie, Respekt und
Feedback bei vielen noch sehr theoretisch
ankommen. Doch genau das sind die es-
senziellen Punkte fur den Umgang mit Men-
schen, damit wir unsere Menschlichkeit und
das Zwischenmenschliche nicht verlieren.”

Frey berichtet, dass Wertschatzung und
Unterstitzung zu den wichtigsten Themen
gehodren. Ansonsten bestehe die Gefahr,
dass Konflikte, Unzufriedenheiten oder
Geflhlschaos entstehen. ,Wir pragen den
FUhrungskraften immer wieder ein, bitte, ihr

muUsst euren Mitarbeitern Rickmeldungen
geben furihre Arbeit, und zwar sowohl Gutes
als auch Verbesserungsfahiges." Eine gute
Feedbackkultur zu lernen ist oft gar nicht
so einfach. ,Schreib dir auf, was du als Feed-
back vorhast, und dann setze es schrittwei-
se um. Fange erstmal mit einem Menschen
im Markt an oder sogar privat. Ganz kleine
Schritte, 80 Prozent genlgen erstmal. Man
muss die anderen auch abholen und mit-
nehmen, sonst gibt es Konflikte. Es ist ein
schleichender Prozess." Doch schafft ge-
rade ein Feedback, in dem sich der andere
gesehen und in seinem Tun anerkannt fuhlt,
die Basis fur wirkliche Wertschatzung und
Unterstutzung. Hierzu zahlen auch das De-
finieren und Aussprechen von klaren Erwar-
tungen und Zielen. Viele wissen gar nicht,
was man von ihnen erwartet”, so Frey. Sein
Impuls an alle Kollegen: ,Schenkt ehrliche
Anerkennung. Auch ein einfaches Danke
kann schon Wunder wirken.”

Christa Krewel

Ist Kommunikationsberaterin, Emotions-
mastercoach und zertifizierte System-
aufstellerin. Sie befasst sich mit Men-
schen, ihren Anliegen und Nachhaltigkeit.
Mit der Foodbranche ist sie seit 30 Jah-
ren vielfaltig verbunden. Moderationen,
Coachingarbeit, Fachbeitrage und PR-
Beratung zahlen zu ihrem Portfolio.
Welche Klagen oder Impulse gibt es bei
lhnen? Haben Sie Fragen? Schreiben Sie
mir gerne lhre Themen im Bereich Men-
schen und Mitarbeiter. Oder verraten
Sie mir, wie Sie die aktuellen Herausfor-
derungen beim Thema Fachkrafteman-

gel meistern: mail@christakrewel.de.
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Edmund Merl Feinkost

Innovative Desserts

Die Mousse Moments sind neu im
Dessertsortiment von Merl. Sechs
innovative Sorten vereinen luftig
leichte Mousse au Chocolat mit fein
abgestimmten Frucht- und Creme-
schichten. Die neue Linie umfasst drei
Varianten mit dunkler Schokoladen-
mousse (Haselnuss, Chili, Orange)
sowie drei Sorten mit weilser Mousse
(Pistazie, Haselnuss, Passionsfrucht
& Karamell). Erhaltlich in Vierer-Ein-
heiten a 90 Gramm (UVP 2,79 Euro).

Frischli Milchwerke

Fruchtige Sorten

Seit Oktober 2025 sind die beiden
neuen Leckermaulchen Milch-Quark-
Sorten Melone und Himbeer im Han-
del. Mit den zwei Sorten Apfel-Birne
und Banane sind sie das ganze Jahr
Uber in einer gemischten Steige (12
Stuck) als Fruchtquartett erhaltlich.
Der Preis fur die 150-g-Packung liegt
bei 0,99 EUR (UVP).

Dr. Oetker

SUR und sauerlich

Neu im Loffelgluck Fruchtgritze Sor-
timent ist seit Oktober 2025 die Hei-
delbeer-Holunder Gritze (400 g). Sie
Uberzeugt geschmacklich durch mild
slfte Heidelbeeren und sauerliche
Holunderbeeren. Im 400-g-Becher
(UVP 2,99 Euro) eignet sie sich zum
Teilen oder fur mehrere kleine Por-
tionen. Sie schmeckt sowohl pur als
auch mit Vanillesofde, Joghurt oder
pflanzlichen Alternativen.

Dr. Oetker
Fur Puddingliebhaber

Fans von GrieRpudding kommen mit
dem Loffelgluck Griels Pudding mit
Erdbeer-Himbeer Grutze im 180-g-
Doppelkammerbecher auf ihre Kos-
ten. Seit Oktober 2025 ist er zu einer
UVP von 1,29 Euro zu haben. Ein Kar-
ton fur den Handel beinhaltet sechs
Becher.

Milch-Marketing » 11/2025

Latesso

Trendige Sorte

Die neue Sorte Dirty Matcha von Lat-
tesso (250 ml) vereint laktosefreie
Schweizer Milch und kréftigen Arabi-
ca Kaffee mit dem feinen Charakter
von japanischem Matcha. Mit seinem
leichten Geschmack, der natlrlichen
Sufse und der feinen Matcha-Note ist
er eine Bereicherung fur das Coffee-
to-go-Sortiment. Erhaltlich ist er seit
September 2025 im Kuhlregal in der
Schweiz.

;E.

Molkerei Weihenstephan

Cremiger Wintergenuss

Die Molkerei Weihenstephan erganzt
ihr Rahmjoghurt-Sortiment um zwei
cremige Wintersorten. Die saisonalen
Geschmacksrichtungen Mohn-Vanille
und Ahornsirup-Mandel sind seit Sep-
tember 2025 zu einer UVP von 0,99
Euro im gewohnten 150-g-Becher im
Handel erhaltlich.
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DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
VORGESTELLT VON KATHRIN ENDEMANN.
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Produkt des Monats
BEAUTY BARISTA

COLLAGEN
GAPPUCCINO

gg Coagel
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Einen vollmundigen Cappuccino, der nicht nur belebt, sondern auch die naturliche
Ausstrahlung unterstitzt, verspricht die Ném AG mit ihrem neuen Ném to go Colla-
gen Cappuccino. ,Mit dem Ném to go Collagen Cappuccino bringen wir zwei Welten
zusammen: den natUrlichen Koffeinkick aus 100 Prozent Arabica-Bohnen und die Un-
terstUtzung durch Collagen fur ein strahlendes Erscheinungsbild”, freut sich Veronika
Koch, Marketingleiterin der Ném AG. Der neue Kaffeedrink ist mit acht Gramm Colla-
gen pro Flasche und 30 Prozent weniger Zucker aufRerdem laktosefrei und ungekuhlt
haltbar. Seit Anfang Oktober 2025 ist er im Kiihlregal bei Billa und Billa Plus in Osterreich
zu finden und erganzt die Sorten Ném to go Espresso Macchiato, Latte Macchiato und
Cappuccino.

STECKBRIEF
Produktname: N6m to go Collagen Cappuccino
Produktkategorie: Milchdrink
Verpackung: 250-mli-Flasche
Hersteller: Nom AG
Verkaufseinheit: 12 Flaschen

Berglandmilch

Funktionale Drinks

Gleich zwei neue fruchtig cremige,
laktosefreie Sorten erweitern das
Portfolio der Bifidus-Drinks mit funkti-
onalen Inhaltsstoffen von Schardinger
(500 g). Der Kefir Drink Heidelbeere-
Schwarze Ribisel punktet zusatzlich
mit Vitamin C, Biotin, Zink und Inulin,
wahrend die Sorte Mango Orange mit
Vitamin D, C, B12, Zink und Inulin das
Immunsystem starkt.

HiGH PROTEIN

EREATINE

Ehrmann

Protein plus Kreatin

Das neue Ehrmann High Protein Cre-
atine-Sortiment mit verschiedenen
Produkten kombiniert ein Plus an
Protein mit dem vor allem in der Fit-
ness-Szene bekannten Supplement
Kreatin. Seit Oktober 2025 gibt es
den High Protein Creatine Pudding in
den zwei Sorten Chocolate und White
Choc Flavour mit 20 Gramm Protein
und 1,5 Gramm Kreatin im 230-g-Be-
cher (UVP 1,99 Euro).

Milch-Marketing « 11/2025
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Danone

Zimtgeschmack

Die neue Actimel Sorte Apfel Zimt ist
als limitierte Winteredition seit Anfang
Oktober im Kuhlregal. Der Trinkjo-
ghurt enthalt extra viel Vitamin D und
Vitamin B6 sowie neben den klas-
sischen auch L.Casei Joghurtkulturen.
Die UVP fir eine Packung mit acht
100-g-Flaschchenliegt bei 3,99 Euro.

TSC
Probiotischer Riegel

TSC The Chilled Snack Company
launcht den Kefir Creme Snack. Der
probiotische Milch-Snack vereint eine
lockere Kefir-Creme auf luftigem Bis-
kuitkuchen mit einer knackigen Scho-
koladenschicht. Neben lebenden Kefir-
Kulturenist der Snack auch reich an funf
ballaststoffreichen Cerealien. Mit seiner
milden Kefir-Note hebt er sich von klas-
sischen, deutlich stfseren Milch-Snacks
ab. Erhaltlichist erim 3er-Multipack und
als Einzelsnack (28 g).

'fn-..-q.-n. :
Hadhbare

Vollmilch

Lactalis/Wirzburger Milchwerke

Milch aus Franken

Von der Regionalmarke Frankenland
gibt es nun Haltbare Milch (1 Liter) in
den klassischen Fettstufen 1,5 Pro-
zent (UVP 1,49 Euro) und 3,5 Prozent
(UVP 1,59 Euro). Damit will die Mar-
ke laut Unternehmen ihre regionale
Stérke weiter ausbauen und an die
Erfolge im Frischebereich anknupfen.
Angeboten wird ein Karton mit zwolf
Packungen.

Molkerei S6bbeke

Saisonjoghurt im Glas

Seit Oktober sind die Sébbeke-Sai-
sonjoghurts mit Bioland-Milch und
Bio-Fruchten zurlck, erhaltlich bis Fe-
bruar 2026. Bekannt aus dem Vorjahr
gibt es auch in diesem Jahr die Sorte
Feige-Zimt im Joghurtregal. Die neue
Sorte Winter Orange sorgt mit inrem
aromatisch fruchtigen Geschmack
fur besonderen Genuss. Beide Sorten
sind im umweltfreundlichen 500-g-
Mehrwegglas (6er-Tray) erhaltlich.

e (ERETEIA])
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Ehrmann

Winter-Edition

Von Oktober 2025 bis Januar 2026
sind die Almighurt-Wintersorten im
150-g-Becher aus der Familien-Mol-
kerei Ehrmann zurtck im Kuhlregal
und sorgen jetzt schon fur vorweih-
nachtliche Stimmung. Dieses Mal
kommen die Sorten Bratapfel, Man-
del-Spekulatius und Vanillekipferl in
einem neuen Design daher. Die UVP
liegt bei 0,89 Euro.

e

Ehrmann

Rahmjoghurt im Glas

Die Molkerei Enrmann erweitert ihr
Fruchtjoghurt-Sortiment um die Pre-
mium-Marke Deligurt. Seit Oktober
2025 ist der Rahmjoghurt mit zehn
Prozent Fett im Milchanteil in vier Sor-
ten — Erdbeere, Aprikose, Stracciatella
und Heidelbeere — als cremiger Ge-
nuss im 500-g-Mehrwegglas (UVP
2,99 Euro) erhaltlich.
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Yfood Labs
Wach und satt

Sattigende Wachmacher sind die
neuen Yfood-Coffee-Trinkmahl-
zeiten. Die drei Sorten Espresso (36
mg Koffein/100 ml), Latte Macchiato
(20 mg Koffein/100 ml) und Vanilla
Frappe (20 mg Koffein / 100 ml) in der
330-ml-Flasche enthalten ein ausge-
wogenes Nahrstoffprofil und sattigen
zwei bis drei Stunden. Sie sind exklusiv
bei Rewe erhaltlich.

Privatmolkerei Bauer

Neue Wintersorten

Das ,Der Grofse Bauer"-Wintersorti-
ment ist zurtck im Handel und punk-
tet auch in dieser Saison mit seinem
cremigen Genuss. Neben den Klas-
sikern Vanillekipferl und Apfelstrudel
sind die beiden neuen Sorten Kaiser-
schmarrn und Zabaione dabei. Ein
250-g-Becher ist im Handel zu einer
UVP von 0,99 Euro erhaltlich.

Quarki fresh food

Mit Kondensmilch

Die gekuhlten, cremigen Quarkriegel
von Quarki gibt es jetzt als Limited-
Edition bis voraussichtlich Ende Ja-
nuar 2026 mit gezuckertem Kon-
densmilchgeschmack. Eine Packung
enthalt drei Quarksnacks mit je 35
Gramm zu einer UVP von 1,99 Euro.
Eine Handelseinheit umfasst zwolf
Packungen.
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Feinkost Popp
Mit kérnigem Frischkase

Popp Feinkost erweitert sein Sorti-
ment um drei herzhafte, gekihlte Fit-
Aufstriche High Protein auf Basis von
kérnigem Frischkase. Sie sind cremig,
streichfertig und voller naturlichem
Protein. Zur Auswahl stehen die Sor-
ten Ei-Schnittlauch, Kirschpaprika und
Tomate-Basilikum. Erhaltlich sind sie
in transparenten, wiederverschlief3-
baren und recycelbaren 150-g-Scha-
len zu einer UVP von 2,29 Euro.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Lange gereift

Der Parmigiano Reggiano g.U. (mind.
32 % Fett iTr, tierisches Lab) ist ein
italienischer Hartkase aus Rohmilch.
Er stammt aus der Provinz Reggio
Emilia und reift mindestens 13 Mo-
nate. Seine Textur ist trocken und
brocklig, sein Geschmack extra-wur-
zig. Angeboten wird ein Karton mit
acht 250-g-Stucken.

Bergader

T nsr.

WL

Bergader

Wiirziger Weichkase

Zarte Schale weicher Kern: Den
Bergader Weichkase gibt es seit Ok-
tober auch in der Variante wirzig &
cremig. Mit feinem Milchschimmel,
zarter Rinde und einer leicht wuarzigen
Note schmeckt der neue Kase allen,
die cremigen Genuss mit feinwUr-
zigem Aroma schatzen. Erhaltlich ist
er zu einer UVP von 2,69 Euro in der
190-g-Packung. Hergestellt wird er
mit mikrobiellem Lab.
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Geriebener Mozzarella Fior di latte der Marke Galbani eignet sich hervorragend zum

Uberbacken und Verfeinern von Speisen.

Italienischer
Genuss

Galbani bringt Dolce Vita ins Regal und setzt neue Impulse:
Mit Klassikern und trendigen Neuheiten wie Mozzarella Fior di
latte verbindet die Marke authentische italienische Kasekultur

mit moderner Genussinnovation und Convenience.

talienische Gerichte sind aus der taglichen
Essensplanung deutscher Haushalte nicht
mehr wegzudenken. Ob Pizza, Pasta oder
Tiramisu—esistdie beliebteste auslandische
Klche laut Eurotrack von Yougov. Seit mehr
als 140 Jahren steht der laut Circana heu-
tige Markenflhrer Galbani fur authentischen
italienischen Kasegenuss und verbindet da-
bei Expertise, Tradition und Innovation mit
verlasslicher Kompetenz und Convenience.
Galbani bietet eine breite Sortimentsaus-
wahl mit Klassikern wie Mozzarellavarianten,
Mascarpone, Ricotta und Gorgonzola. Die
Marke steht fur ,Dolce Vita" und entwickelt
shopper- und marktrelevante Innovationen
mit der nétigen Differenzierung.
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Mit dem Launch zweier geriebener ,Mozza-
rella Fior di latte-Produkte” fand im Mai die-
ses Jahres der italienische Gastrotrend ,Fior
di latte Mozzarella" mit Galbani den Weg ins
Streukaseregal. Im Wachstumssegment
Streukéase differenzieren sich beide Varian-
ten gegenuber allen Bestandsprodukten.
Die traditionelle Mozzarella-Rezeptur gibt
dem Kase eine milchig-frische Note und
eine cremige Textur fUr alle warmen Ge-
richte. Der Kase behalt eine helle Farbe beim
Backen und zieht lange Kasefaden. ,Mit Fior
di latte fUhren wir ein angesagtes Lifestyle-
Produkt ein und zeigen einmal mehr unsere
Expertise. Gleichzeitig verstarken wir den
Dolce-Vita-Genuss, der unsere Marke aus-

zeichnet", erklart Heéloise Demeuse, Senior
Brand Managerin bei Galbani. Komplettiert
wird das neue Angebot durch die frische Fior
di latte Mozzarella Kugel in einzigartiger Ci-
uffo-Verpackung. Sie unterstreicht den Pre-
mium-Charakter des Produktes und zieht
die Blicke der Kunden auf sich. Eine starke
Mediakampagne begleitet den Launch der
geriebenen Varianten, der durch geballte
Probierkaufaktivierungen am Point of Sale
flankiert wird.

Erfolgsversprechend ist auch Galbani Mas-
carpone — laut Circana Nummer eins in
diesem Wachstumssegment. Durch den
Einsatz in Tiramisu, Desserts oder herz-
haften Kochanwendungen ist Mascarpone
ein Impulsgeber im Frischeregal — vor allem
in der Adventszeit. Galbani unterstitzt den
Abverkauf daher seit Ende Oktober durch
seine Weihnachtspackungen mit integ-
riertem Dessertrezept im Deckel und auf-
merksamkeitsstarke Werbemittel am Point
of Sale. Eine 65 Millionen kontaktstarke
Influencer-Kampagne sorgt fur weitere In-
spiration beim Konsumenten. Cross-Selling
mit Kaffee, Frichten oder Backwaren schafft
zusatzliche Umsatzpotenziale rund um die
Weihnachtsdessertplanung. Neben dem
250-Gramm-Becher steht ein 500-Gramm-
Familienbecher bereit, um unterschiedliche
Konsumbedurfnisse zu bedienen. ng

Cremig genieBen: Mascarpone mit win-
terlicher Rezeptinspiration im Deckel.
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Savencia

Kleiner Camembert

Den Le Rustique gibt es nun auch im
Kleinformat als Petit Camembert mit
einem Gewicht von 140 Gramm. Er
wird mit Milch aus Frankreich herge-
stellt und basiert auf der originalen
Le-Rustique-Rezeptur von Jean Ver-
rier, die sich durch ihren intensiven
Geschmack und ihre cremige Textur
auszeichnet. Angeboten wird er in ei-
ner umweltfreundlichen, wiederver-
schlielbaren Verpackung. Seine UVP
liegt bei 2,49 Euro.

Savencia

Kleines Format

Zusatzlich zum Géramont Classic
bietet Savencia nun auch die Vari-
ante Géramont cremig-wlrzig im
125-Gramm-Format (UVP 2,49 Euro)
an. Wie die gesamte Range zeichnet
sich auch das neue Produkt im Klein-
format durch die .C'est bon! Garan-
tie" fur original franzésischen Genuss,
ideale Reife sowie die typische Géra-
mont Cremigkeit aus.

Frostkrone

Snacks im Kiihlregal

Die Frostkrone Food Group stellte auf
der Anuga ihre neue Chilled Range
vor — Kasesnacks aus dem Kuhlre-
gal. Die Chilled Beer Battered Gouda
Rings vereinen Gouda mit einem aro-
matischen Bierteigmantel. Darlber
hinaus sind im Angebot Chilled Moz-
zarella Sticks, Chilled BBQ Mozzarella
Balls, Chilled Chili Cheese Nuggets,
Chilled Gouda Rings und Chilled Natur
Mozzarella Taler.
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Hochland

Cremiger Aufstrich

Cremiger Alpenfrischkédse trifft auf
aromatisch wuirziges Barlauch-Pesto
bei der neuen Almette-Sorte. Als
Brotaufstrich oder als Dip zu frischem
GemuUse ist er genauso lecker wie
zum Verfeinern vieler Saucen und
warmer Gerichte. Der UVP fir ein
150-g-Fasschen liegt bei 1,99 Euro.
Ein Karton beinhaltet acht Fasschen.

Privatmolkerei Bauer

Edelschimmel Genuss

Seit Ende September prasentiert die
Privatmolkerei Bauer ein neues Edel-
schimmelsortiment. Jeder der drei
Weichkase hat eine eigene Affinage.
Bauer White Uberzeugt mit einem
milden Geschmack. Bauer Red pra-
sentiert sich wlrzig mit einer rotge-
schmierten Rinde und Bauer Black
punket mit seinem fein wirzigen Ge-
schmack, der durch die Veredelungim
Aschemantel entsteht. Eine 150-g-
Packung kostet 2,79 Euro (UVP).

‘S

3 RACLETTE

Késerei Champignon

Aromatischer Raclette

Der neue Rougette Raclette Classic
(50 % Fett iTr.) Uberzeugt mit seinem
wlrzig-pikanten Geschmack und der
aromatischen Note von gebackenem
Kase. Beim Erhitzen entsteht eine an-
genehme, leicht samige Konsistenz,
wahrend die Rinde leicht kross wird.
Von Oktober bis zum Jahresende
(KW 42 — 52) ist der Raclettekase im
Sortiment von Rougette. Eine 270-g-
Packung (UVP 5,99 Euro) enthalt zehn
Scheiben.
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~Genuss fur alle - jetzt

auch laktosefre

Im Sortiment der Milchwerke Schwaben fehlte bisher ein laktosefreier Joghurt.

Freut sich, die laktosefreie Liicke im Sor-
timent geschlossen zu haben: Karl Laible.

ie Kategorie Joghurt gilt als beson-

ders dynamisch und innovationsreich.
Milch-Marketing sprach mit Karl Laible,
dem geschaftsfuhrenden Vorstand der
Milchwerke Schwaben, Uber das neue lakto-
sefreie Produkt des traditionsreichen Unter-
nehmens und den deutschen Markt.

Milch-Marketing: Die Milchwerke Schwa-
ben erweitern ihr Sortiment mit einem
laktosefreien Joghurt. Was hat Sie zu
diesem Schritt bewogen?

Laible: In unserem Sortiment fehlte bisher
ein laktosefreier Joghurt, und wir freuen uns,
diese Lucke nun schliefsen zu kénnen. Die
Nachfrage nach laktosefreien Produkten
ist in den letzten Jahren stark gestiegen
— nicht nur bei Menschen mit Unvertrag-
lichkeiten, sondern auch bei Konsumenten,

Das andert sich nun.

die bewusst auf bestimmte Inhaltsstoffe
verzichten méchten. Unser Ziel war es, ein
Produkt zu entwickeln, das nicht nur lakto-
sefrei ist, sondern auch durch seine milde
Geschmacksnote und cremige Konsistenz
Uberzeugt — ganz ohne Ubermalige Sufse
oder Zusatzstoffe.

Was zeichnet den neuen Joghurt aus?

Er basiert auf unserem beliebten Landjo-
ghurt mit 3,5 Prozent Fett und wird in einem
praktischen 800-Gramm-Becher angebo-
ten. Die Herstellung erfolgt ausschlief3lich
mit Milch von regionalen Bauernhdfen aus
Bayern und Baden-Wurttemberg, zertifiziert
nach Haltungsform 3 und QM++. Damit ste-
hen wir fur Qualitat, Transparenz und Tier-
wohl.

Wie sehen Sie die Entwicklung des deut-
schen Joghurtmarktes?

Die Kategorie Joghurt ist eine der dyna-
mischsten im Molkereibereich. Wir verzeich-
nen ein gesundes Wachstum bei Naturvari-
anten, insbesondere bei Bio-Naturjoghurt,
griechischem Joghurt und laktosefreien
Produkten. Die Verbraucher achten zuneh-
mend auf Qualitat und Herkunft — darauf re-
agieren wir mit der Kennzeichnung unserer
Milchqualitat auf QM++ Niveau seit
April 2025.

Gibt es weitere Produktneu-
heiten?

Wir entwickeln unser Sortiment
kontinuierlich weiter —mit dem An-
spruch, Genuss, Qualitat und Viel- 3
falt zu vereinen. Besonders im Be- &
reich unserer weifken Produktlinie,

wie dem Sahnejoghurt nach griechischer
Art, prifen wir aktuell spannende Erweite-
rungen, die sowohl geschmacklich als auch
visuell neue Impulse setzen kdnnten. Fur das
kommende Jahr sind bereits erste Ideen in
Planung, Uber die wir zu gegebener Zeit ger-
ne mehr verraten. Nur so viel: Wer cremigen
Joghurt liebt, darf gespannt sein.

Was bedeutet lhnen diese Sortimentser-
weiterung?

Als Genossenschaft mit Uber hundertjah-
riger Tradition ist es uns wichtig, Innovation
mit Verantwortung zu verbinden. Der neue
laktosefreie Joghurt steht fur Genuss ohne
Kompromisse — und das ist genau das, was
wir unseren Kunden bieten méchten.

Bei aller Innovation — wie wichtig sind die
bewdhrten Klassiker im Sortiment?

Sehrwichtig. Unsere Klassiker sind das Fun-
dament, auf dem wir aufbauen. Sie stehen
fur Vertrauen, Qualitat und Geschmack,
wie ihn unsere Kundinnen und Kunden seit
Jahren schatzen. Gerade in Zeiten, in de-
nen sich vieles verandert, sind diese Pro-
dukte ein verlasslicher Anker im Kuhlregal
— und Teil unseres Versprechens: Genuss
fur alle. ng

Die neue laktose-
freie Variante des
Landjoghurts mit
3,5 Prozent Fettim
praktischen800-Gramm-
Becher zeichnet sich

Konsistenz und den
milden Geschmack aus.
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Kéaserebellen

Neuer Kinderkase

Der neue Pumuckl Kéhse (mind. 50
% Fett iTr, tierisches Lab) kombiniert
Kése mit frischem Mohrensaft und
so wird der ,Kase" zum ,Koéhse". Der
besonders cremige und milde Kinder-
kdse mit essbarer Naturrinde wird aus
Bergbauern Heumilch hergestellt. Der
Handel bestellt acht Packungen (150
g) im bedruckten Pumuckl-Karton.

Imlig Kaserei

Suppe und SofR3e

Eine neue Kase-Suppe- und Kase-
Soflke-Linie von Reimgold ist Uber die
Imlig Kaserei erhaltlich. Alle Produkte
(185 ml) sind ungekuhlt haltbar, wer-
den im Glas geliefert und sind bis zu
sechs Monate lagerfahig. Sie lassen
sich sowohl heif? als auch kalt genie-
Ren. Suppe und Sofke gibt es jeweils
in den Varianten Schweizer Kése, High
Protein, Appenzeller, Schweizer Em-
mentaler AOP und Le Gruyére AOP.

Carl Fr. Scheer
Drei Milchsorten

Ein Schnittkdse aus der Region Leon
in Spanien ist der San Vicente Semi-
curado (mind. 45 % Fett iTr, 3,2 kg,
tierisches Lab). Hergestellt aus Kuh-,
Schafs- und Ziegenmilch entfaltet er
nach einer Reifezeit von mindestens
35 Tagen eine geschmeidige Textur
und einen Geschmack, der von mil-
chigen Aromen gepragt ist. Die Rinde
ziert ein Muster, das die AbdrUcke tra-
ditioneller Korbformen zeigt.
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Weidner Kase

Aus dem Thurgau

Alter Furst (mind. 55 % Fett iTr, ca. 6
kg, tierisches Lab) heif’t ein Schnittka-
se aus thermisierter Kuhmilch, herge-
stellt im Schweizer Kanton Thurgau.
Er reift mindestens neun Monate, bis
sein goldgelber Teig eine leicht kristal-
line Textur aufweist. Sein Geschmack
ist wlrzig kréaftig.

Beemster

Fur Hartkase-Fans

Auf der Anuga prasentierte Beems-
ter erstmals den Beemster Paradiso
(mind. 30 % Fett iTr., mikrobielles Lab)
- Italian Style Cheese: ein Hartkase
mit fein-wilrzigem Geschmack und
einer leicht kérnigen Textur. Er Uber-
zeugt nicht nur auf Antipasti-Platten,
er ist auch ein idealer Begleiter zum
Uberbacken und Verfeinern italie-
nischer Pasta sowie frischer Salate.
Erhaltlich ist er als halber Laib und als
220-g-Schiffchenim Prepacking.

Késerei Champignon Hofmeister
Italienisches Flair

Der neue Fiorella di Tomino Tomate
und Basilikum (68 % Fett iTr, 1,2 kg,
mikrobielles Lab) bringt seit Oktober
mediterranes Flair in die Kasebedie-
nungstheke. Die neue Sorte reift in
einer Torte aus sieben Bluten, umhullit
von feinem, weilden Edelschimmel. Im
Inneren prasentiert sie sich mit einer
cremigen, fein strukturierten Textur,
durchzogen von getrockneten Toma-
tensticken und Basilikum.
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Die Kasemacher

Allrounder in der Kiiche

Die Ziegenfrischkasecreme (mind.
45 % Fett iTr, 1 kg) ist vorrangig fur
die Gastronomie entwickelt worden,
kommt aber auch in Feinkost-Abtei-
lungen zum Einsatz. Sie eignet sich
zum Verfeinern diverser Vorspeisen,
als Basis fur Aufstriche, zum Fullen von
Pasta wie Tortellini oder Ravioligenau-
so wie von pikanten oder sufen Stru-
deln. Aufkerdem kann sie als Zutat fur
Kasekuchen verwendet werden.

Die Kasemacher

Zarte Olivennote

Der Waldviertler Oliven-Kdse vom
Schaf (mind. 45 % Fett iTr, ca. 1 kg,
mikrobielles Lab) ist eine neue, medi-
terran inspirierte Sorte im Sortiment
von Die Kasemacher. Der halbfeste
Schnittkdse wird im Waldviertel in
Osterreich nach alter Tradition hand-
gekast und handgeschopft. Sein Teig
ist mit grinen und Kalamata-Oli-
venstlcken verfeinert. Er besitzt ein
zartes Schafsmilcharoma und eine
geschmeidige Konsistenz.

Vandersterre

Mit Rotkulturen

Einen neuen Rotkulturkdse, den
Landana Grande Rosso (50 % FettiTr,
mikrobielles Lab), prasentierte Van-
dersterre auf der diesjahrigen Anuga.
Dank der Grole des Laibes von zirka
zehn Kilogramm kann sich die Rot-
kultur besonders intensiv entwickeln.
Das Ergebnis ist ein Schnittkdse mit
einem angenehm pikanten, wuirzig-
herzhaften Geschmack und einer cre-
migen Note.

Vandersterre

Kakao im Kase

Vandersterre stellte auf der Anuga den
neuen Landana Blue Kakao (60 % Fett
iTr, ca. 3,5 kg, mikrobielles Lab) vor.
Der Schnittkase vereint die kréftige,
wurzig-scharfe Note von Blauschim-
melkase mit den gerdsteten Aromen
von Kakaosplittern. Hergestellt wird er
in einer kleinen Kaserei in Molenschot,
in der Provinz Noord-Brabant.
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Fromi

Wiirziger Ziegenkase

Der Pico Affiné (mind. 45 % Fett iTr,
125 g, tierisches Lab) ist ein Weich-
kdse aus Ziegenmilch mit einer na-
tUrlichen Rinde, die leicht gelblich und
wellig werden kann. Er reift acht Tage
beim Hersteller, bevor er in seiner
Schachtel weiterreifen kann. Er hat ein
ausgepragtes und wulrziges Ziegen-
kase-Aroma.

Fromi

Feine Stangen

Die Ziegenkase Buchettes von Pi-
candou (mind. 45 % Fett iTr, tie-
risches Lab) besitzen einen sehr
feinen, zarten Geschmack, der mit
zunehmender Reifung ausgepragter
wird. Der Weichkase mit seiner scho-
nen Form macht sich gut als Appe-
tithdppchen und schmeckt kalt oder
warm, in Verbindung mit salzigen oder
sUlken Zutaten. Eine Schale enthalt
drei Stangen a 25 Gramm.
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KICHERERBSE 8
FROSTETER
BLAUCH

-

Mit der neuen
Sorte ,.Brot-
aufstrich
Kichererbse
Gerosteter
Knoblauch”
unterstreicht
' Noaseinen
Anspruch,
Genuss und
~ = Natirlichkeit
. dauerhaft
miteinander
zu verbinden.

Pflanzlich und intensiv

Noa ist Taktgeber im Segment der gekuihlten pflanzlichen Brotaufstriche. Mit der neuen Sorte
.Brotaufstrich Kichererbse Gerdsteter Knoblauch” will die Marke ihre Vorreiterrolle ausbauen.

0a, seit Jahren Marktflhrer bei den ge-

kihlten pflanzlichen Brotaufstrichen,
wachst weiter. So kommen — laut Nielsen
Market Track — aktuell vier der funf meist-
verkauften Sorten im Handel von Noa. Fur
die neue Sorte ,Brotaufstrich Kichererbse
Gerosteter Knoblauch” setzt der Herstel-
ler auf eine Kombination aus Trendgespur
und naturlicher Rezeptur. Die Entwicklung
erfolgte in engem Dialog mit der ,Commu-
nity", die Knoblauch zur bevorzugten Zutat
wahlte. So entstand ein cremiger und in-
tensiver Aufstrich, der die milde Basis der
Kichererbse mit der aromatischen Wurze
von gerdstetem Knoblauch verbindet. Die
Sorte eignet sich fur frisches Brot, als Dip
sowie als Zutat in Pasta, Bowls oder Ofenge-
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richten. Sie richtet sich an Verbraucher, die
pflanzlich genieléen mdchten und zugleich
viel Wert auf intensiven Geschmack legen.
Bereits jetzt zeigt sich, dass der Produkt-
launch deutlich Uber die klassische Veggie-
Zielgruppe hinaus Anklang findet.

Wie alle Noa-Produkte basiert die Neu-
heit auf einer Clean-Label-Philosophie:
Sie hat eine rein pflanzliche Rezeptur aus
Rohwaren ohne Gentechnik und ist frei
von Gluten. Naturlich wird auch auf che-
mische Konservierungsmittel vollstandig
verzichtet. Die Marke unterstreicht damit
ihren Anspruch, Genuss und Naturlichkeit
dauerhaft miteinander zu verbinden. ,Wir
sind von Anfang an unseren eigenen Weg

gegangen und haben uns entsprechend im
Markt positioniert. Unsere Hummussorten
und pflanzlichen Brotaufstriche sind nicht
nur lecker, sie Uberzeugen auch mit einer
ehrlichen und verstandlichen Zutaten-
liste. Damit bieten wir genau das, was die
Verbraucher nachfragen’, erklart Thomas
Pfander, Brand Manager von Noa.

Auch in der Kommunikation bleibt die Marke
prasent. Nach einer reichweitenstarken TV-
Kampagne in diesem Jahr wird man auch
2026 wieder grof} auf den Bildschirmen er-
scheinen. Weitere Highlights sind in Planung.
Fest steht, dass Noa auch zukinftig als In-
novationstreiber innerhalb der Kategorie
agieren will. ng
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Vanozza

Veganer Brie

Das Hamburger Startup Vanozza hat
mit seinem pflanzlichen Brie erstmals
eine gereifte Kasealternative auf den
Markt gebracht. Das Produkt wird nach
traditionellem Kasereihandwerk her-
gestellt: Die Basis wird fermentiert und
anschliefbend mit  Schimmelkulturen
veredelt. Er 1asst sich pur, als Ofenkase
oder als Belag auf Pizza einsetzen. Ab
sofort ist der Vanozza Brie exklusiv fur
die Gastronomie erhaltlich. In Kiirze wird
erauchim Einzelhandel verfugbar sein.

Allos
Neue Drinks

Der Bio-Lebensmittelhersteller Allos
erganzt seine Range um drei unge-
kihlte Sorten: 3 Nuss (Macadamia,
Mandel, Haselnuss) ist cremig, ohne
Zuckerzusatz, mit leichter Marzipan-
note und nussigem Charakter, UVP:
3,49 Euro/Liter. Erdnuss hat ebenfalls
eine cremige Konsistenz, UPV: 2,99
Euro/Liter. Mandel gerostet ist aro-
matisch und schaumt gut, UVP: 2,29
Euro/Liter. Alle Drinks sind vielseitig
einsetzbar.

Oatly
HeiR- und Kalt

Oatly erweitert sein Barista-Sortiment
um zwei innovative Geschmacksrich-
tungen: Seit Herbst sind die neuen
Varianten Haferdrink Barista Edition
Popcorn Flavour und Haferdrink Baris-
ta Edition Caramel Flavour im 1-Liter-
Pack in Deutschland erhaltlich. Beide
Sorten lassen sich sehr gut aufschau-
men, haben eine cremige Textur und
sind unter anderem bei Rewe und
Edeka erhaltlich. UVP pro Liter: 2,59
Euro.
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Dug

Zweiin eins

Mit Dug Barista Unsweetened hat die
schwedische Marke die erste zucker-
freie Kartoffelmilch nach Deutschland
gebracht. Die neue Sorte ist speziell fur
Baristas entwickelt und liefert dichten,
cremigen Milchschaum. Neben Kartof-
feln und Wasser gehdren Rapsdl, Erb-
senprotein, Vitamine (D, B2, B12) und
Kalzium zu den Zutaten. DUG Barista
Unsweetened gibt es bei Kaufland, Te-
gut und online bei Rossmann. Die UVP
betragt pro Liter 2,49 Euro.

Alpenhain

Ausgezeichnete
Alternative

Das im Marz von Alpenhain heraus-
gebrachte Produkt Opflanzda ist vom
Deutschen Institut fur Service-Qualitat
zum Produkt des Jahres 2025 ernannt
worden. Der Brotaufstrich gewann in
der Kategorie vegane Lebensmittel. In
der Begrindung fur die Auszeichnung
heil’t es: ,Die Jury Uberzeugt Alpen-
hains Opflanzda als eine zeitgemalde
Neuinterpretation eines bayerischen
Klassikers. Die vegane Rezeptur auf
Basis von Ackerbohnenprotein ohne
Zusatz von Konservierungs- und Farb-
stoffen als auch die Beigabe der Ori-
ginal-GewUrzmischung ist eine tolle
Alternative fur alle die auf Tierprodukte
verzichten wollen.”

Hilcona

Starkung fir den

Standort Schaan

Hilcona entwickelt seinen Hauptsitz in
Schaan, Liechtenstein, weiter. Seit 2019
lduft dort ein Bauprojekt, das in drei Pha-
sen die Produktions- und Logistikinfra-
struktur modernisiert und nachhaltig
ausrichtet. Nach der Inbetriebnahme
eines automatisierten Hochregallagers
wurde in diesem Jahr die zweite Bau-
etappe abgeschlossen. Bis 2027 soll
die Erweiterung der Produktion ab-
geschlossen sein. Mit Investitionen in
Photovoltaik, Fernwarme und Minergie-
Standard unterstreicht das Unterneh-
men sein Bekenntnis zur Region und zur
nachhaltigen Entwicklung. Am Standort
Schaan sind derzeit rund 1.000 Mitarbei-
ter tatig. Anlasslich seines 90-jahrigen
Bestehens verweist Hilcona zugleich auf
seine Wurzeln: Aus einer kleinen Kon-
servenfabrik hat sich ein international
tatiges Unternehmen entwickelt, das
heute zur Bell Food Group gehért und
in sieben europaischen Landern rund
2.000 Mitarbeiter beschaftigt.
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Fernweh aus

dem Ku

hiregal

Ob asiatisch, italienisch oder orientalisch — Vielfalt
pragt den Markt der gekuhlten Fertiggerichte.

Oliver Kriick (Heristo):
«Fertiggerichte ersetzen nicht das
Kochen, sondern erganzen es."”

eben Convenience ricken zunehmend

Qualitat und Differenzierung in den
Fokus. Welche Entwicklungen den Trend
antreiben, verrat unser Gesprach mit Oliver
Krick Chief Marketing Officer Human Food,
Heristo.

Milch-Marketing: Welche Produkttrends
beobachten Sie aktuell im Segment der
gekiihlten Fertiggerichte?

Oliver Kriick: Im wachsenden Markt der ge-

kUhlten Fertiggerichte beobachten wir eine
kontinuierliche Ausweitung des Angebotes,
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dies sowohl in Bezug auf die Gerichtstypen
als auch eine starkere Differenzierung der
Qualitaten. Laut NielsenlQ stellen asiatische
Gerichtstypen mittlerweile das starkste
Subsegment dar. Im Markt der gekuhlten
Fertiggerichte als Einzelportion werden 32
Prozent aller Absétze mit asiatischen Ge-
richten generiert.
Subsegment stellen italienische Gerichte
mit einem Anteil von 30 Prozent dar, gefolgt
von der Hausmannskost, die fur 26 Prozent
aller Absatze steht. Das Angebot asiatischer
Gerichte differenziert sich dabei immer
starker nach Landerktchen aus. Aktuell im
Trend liegen japanisch, koreanisch und viet-
namesisch inspirierte Gerichte. Bei den ita-
lienischen Gerichtstypen sind insbesonde-
re Pastagerichte populdr. Ein wesentlicher
Treiber fur die Ausweitung des Sortimentes
ist das entsprechend wachsende Ange-
bot in der Gastronomie. Haufig lernen die
Verbraucher neue Kuchen und Gerichte in
den verschiedensten Gastronomiekonzep-
ten kennen. Erreichen diese eine entspre-
chende Popularitat, finden sie auch den Weg
ins Kihlregal.

Das zweitbeliebteste

Wer ist aktuell Ihre wichtigste Zielgruppe
im Bereich gekiihlte Fertiggerichte?

Grundséatzlich kauft mittlerweile ein Anteil
von 45,6 Prozent aller deutschen Haushalte
gekuUhlte Fertiggerichte. Laut einer Yougov-
Studie schatzen die Shopper gleich mehrere
Eigenschaften an gekuhlten Fertiggerichten.
Geschmack und Preis als Hauptkaufgrinde:
Fur Konsumenten sind vor allem guter Ge-
schmack (62 Prozent) und ein attraktiver
Preis (61 Prozent) entscheidend. Inhalts-
stoffe und kurze Zubereitungszeiten spielen

ebenfalls eine Rolle. Vielfalt und Qualitat: Das
Angebot wird vielfaltiger, von klassischen
Gerichten bis hin zu modernen, gesunden
und nachhaltigen Varianten. Es gibt mehr
pflanzliche und vegetarische Optionen so-
wie Gerichte mit hochwertigen Zutaten.
Convenience und Flexibilitat: Fertiggerichte
ersetzen nicht das Kochen, sondern ergan-
zen es. Viele kombinieren Fertiggerichte mit
frischen Zutaten oder nutzen sie als schnel-
le Losung im Alltag. Popular sind gekuhlte
Fertiggerichte mittlerweile in allen Alters-
gruppen, wobei das Alterscluster von 40-49
Jahre mit 50,5 Prozent Kauferreichweite die
hochste Affinitat aufweist. An Position zwei
folgt die Gruppe 50-59 Jahre.

Wie beurteilen Sie das Wachstumspoten-
zial des Segments gekiihlte Fertigge-
richte?

In den vergangenen funf Jahren konnten
gekuhlte Fertiggerichte als Einzelportionen
um durchschnittlich 8,1 Prozent im Absatz
in Packungen wachsen. Unsere Marke You-
cook setzte wichtige Impulse im Markt und
kam auf ein durchschnittliches Wachstum
von 19,5 Prozent. Aufgrund der gesell-
schaftlichen Entwicklung, weniger Zeit zum
Kochen zu haben beziehungsweise weniger
Zeit dafUr aufwenden zu wollen und der Tat-
sache, dass gekuhlte Fertiggerichte aus dem
Supermarkt im Vergleich zur Gastronomie
ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis
bieten, gehen wir davon aus, dass sich die
Entwicklung der letzten funf Jahre auch in
den kommenden Jahren fortsetzen wird.

Uber Heristo

Die Heristo Aktiengesellschaft ist als fa-
miliengefuhrte Unternehmensgruppe in
den Branchen Fleischveredelung, Fein-
kost, Heimtiernahrung sowie Grof3- und
Aufdenhandel von Nahrungsmitteln im
deutschen und internationalen Markt
prasent. Unter dem Dach von Heristo
firmieren verschiedene Unternehmen
und Marken. Dazu zahlen Buss als einer
der grofsten Hersteller fur Fertiggerichte
und Youcook im Bereich der modernen
Convenience-Produkte.
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AKTIONEN

Arge Heumilch
Kaselaib gewinnen

Die Arge Heumilch verlost hundert Heu-
milch-Késelaibe. Wer einen der Laibe gewin-
nen mochte, [6st auf der Website heumilch.
com/gewinnspiel das Ratsel und fullt das
Kontaktformular aus. Teilnahmeschluss ist
der 2. Dezember 2025.

Ferrero

Kinder Pingui testen

Den Kaufpreis fur eine Achter-Packung
Kinder Pingui erhalten Verbraucher zurlck,
wenn sie den Code auf der Innenseite der
Verpackung auf der Website kinderpingui-
gratistesten.de eingeben. Die Aktion ist auf
100.000 Teilnahmen limitiert. Teilnahme-
schlussist der 18. Januar 2026.
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Friesland Campina Germany

Einkaufsgutschein
gewinnen

Wer ein Valess-Aktionsprodukt kauft, hat
noch bis zum 16. November 2025 die Chan-
ce, taglich einen 50-Euro-Einkaufsgutschein
von Rewe oder Edeka zu gewinnen. Um im
Lostopf zu landen, muss der Kassenbon auf
valess-aktion.de hochgeladen werden.

Vafass

ScHMECKT VAE

HUHNCHEN ...
...158 ABER KEINS!
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Molkerei S6bbeke

Kase-Bestseller
im Prepacking

Die Bio-Molkerei Sobbeke erweitert ihr
Angebot um ein Prepack-Sortiment fur die
Cabrio-Theke. Seit Anfang Oktober sind
die vier beliebten Bio-Kase Wilder Bernd,
Grienkenschmied, Altbierkase und Herzige
Marie im praktischen Sechser-Tray a 150
Gramm erhéltlich. Damit reagiert Sobbeke
auf die steigende Nachfrage nach Conve-
nience und Transparenz, ohne Abstriche bei Frische und Qualitdt zu machen. ,So frisch wie
an der Bedientheke — nur schneller und bequemer im Einkauf", beschreibt Nina Bakker, Mar-
keting Director, das Konzept. Mit den neuen Prepacks kdnnen auch Markte ohne Kasetheke
auf handwerklich hergestellte Bio-Spezialitdten aus dem Mdunsterland setzen. Alle Sorten
werden aus hochwertiger Bio-Weidemilch gefertigt, sind laktosefrei und dank mikrobiellem
Lab fUr Vegetarier geeignet. Das Bioland-Siegel garantiert hdchste dkologische Standards.
FUr Impulse am Point of Sale stellt S&bbeke ein aufmerksamkeitsstarkes Packaging-Konzept
sowie PoS-Material zur Verfligung. Thekenaufsteller und QR-Codes geben Zusatzinfos.

Molkerei S6bbeke

GRATIS

KOZIOL-BOX

Gratis Lunchbox

Die Bio-Molkerei Sébbeke fuhrt von Oktober bis Novem-
ber 2025 eine Promotion am Point of Sale durch: Ver-
braucher erhalten beim Kauf von mindestens drei Schei-
ben- oder Reibekésen oder zwei Prepacking-Késen eine
hochwertige Koziol-Box mit originellem Sébbeke-Print
gratis. Die Lunchbox kann direkt vor Ort aus einem Ak-
tionsdisplay entnommen werden. S&bbeke unterstitzt
den Handel zusatzlich mit einem Werbepaket: Dazu
zahlen Displays mit Rezeptkarten-Dispensern, Aufstel-
ler fUr die Cabriotheke, Scheibenkleber und Wobbler.

Danone

Alpro startet Kampagne mit Zara Larsson

Alpro betont neuerdings besonders die Bedeutung von Nahrstoffen in pflanzenbasierten
Produkten und fugt der Mehrheit seines Sortiments funf wichtige N&hrstoffe hinzu. Zu die-
sem Anlass arbeitet Alpro :
mit Zara Larsson zusam-
men. Die bekannte Popsan-
gerin  betont gemeinsam
mit Alpro innerhalb einer
grofden Mediakampagne
die Bedeutung einer ge-
sunden Morgenroutine und
von wichtigen Nahrstoffen
— egal ob auf Welttournee
oderim normalen Alltag.
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AKTIONEN

Molkerei Weihenstephan
Beim Kauf von

0 1 NG erle dl - 50 Cent Sofort-
Rabatt
ct

Kunden erhalten bis zum 31.

S Ofort" k. Dezember 2025 beim Kauf

R b einer Weihenstephan Koch-
a. att 1 Creme (250 ml) oder einer

"Mdornprodae und y Weihenstephan Sahne zum
Tedrabmebodingungen

e Sk Kochen (250 g) 50 Cent Sofort-
Rabatt. DafUr mUssen sie den
Coupon auf der Website molkerei-weihenstephan.de herunterladen, ausdrucken und bei

ihnrem Einkauf in teilnehmenden Markten an der Kasse einldsen.

Sortenorganisation Appenzeller Kase

KAYA YANAR TREFFEN

Panktlich zur Vorweihnachtszeit bringt die diesjahrige Appenzeller-Winterpromotion
mit einer prominenten Kooperation frischen Schwung an die Kasebedienungstheken.
Vom 1. November bis 31. Dezember 2025 kénnen Verbraucher ein Meet and Greet
fur zwei Personen inklusive Showbesuch in Deutschland gewinnen. Zusatzlich werden
funfmal zwei Tickets fur eine Kaya Yanar Show 2026 verlost. Thekenkrafte haben zu-
satzlich die Chance auf dreimal zwei Tickets fur einen Kaya Yanar Abend. Das Werbe-
mittelpaket enthalt ein Thekendisplay mit 50 Teilnahmekarten inklusive Gewinncode
sowie 20 Prepacking-Etiketten. Die Teilnahme an der Aktion ist einfach: Der Gewinn-
code wird auf appenzeller.ch/kayayanar eingegeben oder direkt online angefordert. Der
Handel kann das Werbemittelpaket gratis bei Switzerland Cheese Marketing ordern
(info@schweizerkaese.de).
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JETZTGRATIS TESTEN

EXTRAMILD + 1 WETERE

CORTELEERDAMMER KAUFEN

» GELD FUR 1w EXTRA MILD
TURICK ERHALTEN

Laktalis Hollandischer Kase

Cashback-Aktion

Verbraucher erhalten den Kaufpreis fur
eine Packung Leerdammer Extra Mild zu-
rick, wenn sie eine Packung mit Aktions-
sticker und gleichzeitig eine weitere Sorte
Leerdammer kaufen. Daflr mUssen sie den
Kassenbon auf der Website leerdammer-
promotion.de hochladen. Die Aktion endet
am 23. November 2025.

Lactalis Deutschland

Paris-Reisen gewinnen

Bei dem Gewinnspiel ,Rendez-vous a Paris"
von Président werden drei Reisegutscheine
nach Paris im Wert von jeweils 2.000 Euro
verlost. Wer teilnehmen mdchte, fullt das
Formular auf president-gewinnspiel.de aus
und landet automatisch im Lostopf. Teilnah-
meschlussist der 31. Dezember 2025.

W e |
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GEWINNE 1von 3
REISEN N.M:H PARI r

Rupp Austria
Gewinnspiel zum Schulstart

Zum Schulstart verlost Rupp 50 Jolly-Schul-
bus-Sets mit Stiften und Materialien wie zum
Beispiel einem Lineal, Spitzer, Radierer, Mal-
buch und Namensetiketten. Der Schulbus
selbst kann zur Aufbewahrung, aber auch als
Spardose genutzt werden. Wer noch bis zum
31. Dezember 2025 teiinehmen méchte, be-
antwortet auf rupp.at/gewinnspiel_jolly/ eine
Gewinnspielfrage und fullt das Kontaktfor-
mular aus.
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AKTIONEN

The Chilled Snack Company

Aktivurlaub
in Osterreich

TSC The Chilled Snack Company veranstal-
tet bis Ende Januar 2026 in Deutschland und
Osterreich eine On-Pack-Promotion fiir den
Oreo Fresh Milk-Snack. Wer zwei Oreo Fresh
Milk-Snack-Multipacks kauft und den Kas-
senbon auf der Website oreo-milksnack.
com/gewinnspiel hochladt, hat die Chance,
einen von drei Aktivurlauben (2 Nachte) fur
je vier Personen in der Tirol Lodge Ellmau in
Osterreich zu gewinnen. Zusatzlich profitie-
ren alle Teilnehmer von einem Sofortgewinn:
Sie erhalten 20 Prozent Rabatt bei einer Bu-
chung ab zwei Nachten in der Tirol Lodge
Ellmau.

Berglandmilch

Schardinger
feiert 125 Jahre

Zur Feier des 125-jahrigen Jubilaums ver-
lost Schardinger funf E-Bikes und 125
Schardinger-Késeboxen. Um am Gewinn-
spiel teilzunehmen, muss auf der Website
schaerdinger.at/125jahre#pg-5145
Frage beantwortet und das Kontaktformu-
lar ausgeflllt werden. Mitmachen kdénnen
Personen mit Wohnsitz in Osterreich. Das

eine

Gewinnspiel endet am 30. November 2025.
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(#Teanah Alpenhain
Jubildum
bei Alpenhain

Alpenhain feiert mit einer sorti-
mentsUbergreifenden  On-Pack-
Promotion sein 120-jahriges Ju-
bildum. Wer im Aktionszeitraum
bis zum 14. Dezember 2025 ein
Alpenhain Produkt kauft, den Kas-
senbon auf alpenhain-gewinnen.de
hochladt und das digitale Glucksrad
dreht, erfahrt sofort, ob und was
gewonnenwurde. Als Hauptgewinn winkt ein VW California im Wert von 75.000 Euro. Dartber
hinaus verlost Alpenhain zwolf Aktivurlaube in den Alpen im Wert von jeweils 1.500 Euro, 120
Geburtstagspartys im Wert von jeweils 2.000 Euro sowie 1.200 Handelsgutscheine im Wert
von jeweils 20 Euro. Zudem bekommt jeder Teilnehmer, der keinen der Hauptgewinne erhalt,
einen Gutschein von Spicebar, KptnCook oder Tefal.

Beemster

THE TASTE OF PASSION

Kasereibe gratis

Die Markteinfuhrung des neuen Beemster
Paradiso feiert Beemster mit einer PoS-Ak-
tion: Beim Kauf des Premium-Hartkases an
der Késebedienungstheke erhalten Kunden
als Gratiszugabe eine hochwertige Edel-
stahl-Kasereibe. Die Reibe bietet vier unter-
schiedliche Reibestarken und verfeinert Pas-
ta, Salate und mediterrane Gerichte im Handumdrehen. Die neuen Werbemittel in kréftigem
Rot fallen auf. Es gibt Ellipsen-Aufsteller in verschiedenen Grolien sowie eine Platzierungs-

schutte fUr die ungekuhlte Platzierung von Paradiso neben der Theke. Ergédnzt werden die
Materialien durch einen Infoflyer sowie neue Prepacking-Sticker. Bestellbar ist die Aktion Uber
den Beemster-Aufiendienst, die Cheese-Club-App oder per E-Mail an info@beemster.de.

Beemster

Gratis Mandeln
ander Theke

Beim Kauf von Beemster Royaal oder Royaal
Grand Cru an der Kasebedienungstheke er-
halten Kunden zwischen Kalenderwoche
45 und 52 als Gratiszugabe ein 20-Gramm-
Tutchen mit Honig-Meersalz-Mandeln. Mit
dieser Aktion mochte Beemster zeigen, wie
inspirierend Késegenuss sein kann, und dazu einladen, Kase neu zu entdecken: nicht nur als
klassischen Brotbelag, sondern auch als Zutat fUr kreative Pairings und stilvolle Genussmo-
mente in der festlichen Jahreszeit. Zur UnterstUtzung der Aktion am POS halt Beemster ver-
schiedene Materialien bereit wie A4-Ellipsen, die neuen Prepacking-Etiketten sowie Schit-
ten fUr die ungekuhlte Platzierung im Markt. Die Aktion ist Uber den Beemster-AufRendienst
erhaltlich, Uber die Cheese-Club-App oder Uber info@beemster.de.
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THEMEN IM DEZEMBER 2025

Kéase in Bedienung — GrofB3e Biihne fiir Spezialitaten

Auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten kommt den Bedienungstheken grolse Bedeutung
zu, denn selbst die preissensiblen Kunden sind bereit, fur aukergewdhnliche Spezialitdten
etwas tiefer in die Tasche zu greifen —insbesondere in der Adventszeit. Voraussetzungist al-
lerdings eine Beratung durch kompetente Fachkrafte, die den Mehrwert kommunizieren kdn-
nen.Im Dezember steht nicht nur das Standardsortiment einer K&setheke im Fokus, sondern
auch besondere Spezialitaten fur das Weihnachtsgeschaft.

Perspektiven fiir 2026

Voraussagen solle man unbedingt vermeiden, besonders solche Uber die Zukunft, lautet ein
Bonmot des amerikanischen Schriftstellers Mark Twain. Und dieser satirische Einwand be-
wahrheitet sich oft, wenn Prognosen spater mit der Realitat verglichen werden. Auf der ande-
ren Seite hat der Unternehmer deutliche Vorteile, der mégliche Entwicklungen frih erkennt.
Auch deshalb ist es sinnvoll, einen Blick in die Glaskugel zu wagen. Milch-Marketing wagt in
der letzten Ausgabe des Jahres wieder einen Blick in die ndhere Zukunft, entwirft Perspekti-
ven, und zeigt, was die Branche in den kommenden zwdlf Monaten erwarten kénnte.
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Eine zeitgemafRe Erndhrung spiegelt aktuelle
| |. . Erndhrungstrends wider. Ob Alternativen zu Milch
| undKise oder Trinkmahlzeiten, Smoothies und
Fertiggerichte - Modern Food trifft den Nerv der Zeit.
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Pure Power: Proteinhaltige Mopros

Ihre Ansprechpartner fur weitere Informationen und Angebote:
Medienberatung: Dirk Zimmermann - E-Mail: dz@blmedien.de
Redaktion: Thorsten Witteriede - E-Mail: tw@blmedien.de



A FREIFELD FUR POSTVERSAND A

’MMER A UF Der wochentliche Newsletter mit allem, was Sie

wissen sollten: Neuheiten und Aktionen fiir die

DEM NEUSTEN Kasetheke und das Mopro-SB-Kuhlregal.

I Trends und Fakten uber die Wachstumskategorien -
STA ND- und naturlich: Personalveranderungen.

Kostenlos anmelden unter™:
www.milch-marketing.de — / .
e Marketing




