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Wachstum GRECO als erste
Wachstum m
GRECO Kategorie griechische Wah! fiir den
griechische Joghurts Joghurts Japanese Cheesecake

+ 83,6 0/01 + 1 3,20/01 Trend

greco-taste.com

1 Circana Unify. LEH total. Griechischer Joghurt. Absatz MAT November 2025.
2 Circana Unify. LEH total. Back-Brat-Grillkase. Absatz MAT November 2025.
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Herzhafte Pannenkoeken

mit Beemster Royaal

Aktion KW 12-15
GRATIS Backmischung!

beim Kauf von Beemster Royaal.

Entdecke leckere
Pannenkoeken
Rezepte

BEEMSTER

EDITORIAL

ANZEIGE

KLASSIKER
IM TREND

Social Media und Influencer setzen zunehmend
neue Impulse —auch und gerade in traditionellen
Segmenten der Lebensmittelbranche. Es muss
dabei nicht immer die ,neue" Dubai-Schokolade
sein, die einen Trend und Nachfrageboom aus-
|6st. Immer haufiger erleben wir, wie vermeint-
liche Klassiker neu interpretiert und erfolgreich
inszeniert werden. Kérniger Frischkése im Pro-
tein-Hype, der sogenannte Spooning-Trend, bei
dem Desserts bewusst mit der Gabel gegessen
werden. Auch die kreativen Frozen-Joghurt-
Kreationen und Berry Cluster zeigen eindrucks-
voll: Milchprodukte Uberzeugen langst auch im

Sommer als attraktive Alternative zu Eis oder i -

Sorbet.

Aktuell sorgt ein weiteres Phanomen fur Auf-
merksamkeit
.Dried Yogurt". Diese neue Art, Joghurt zu ge-
nielken, ist einfach in der Herstellung und lebt
von Individualitat. Ob pur, mit Frichten, Farbe
oder Aromen —der Fantasie sind kaum Grenzen
gesetzt. Durch Abtropfen und Ruhezeit ent-
steht ein konzentriertes, cremiges Produkt, das
sowohl als Snack als auch als Basis fur moder-
ne Bowl-Konzepte die junge ,Netz-Gemeinde"
begeistert. Es muss also nicht immer die ,x-te"
Geschmacksrichtung sein, um neue Impulse zu
setzen. Die virale Verbreitung zeigt, wie stark
einfache Ideen durch digitale Kanale an Dynamik
gewinnen kénnen.

in den sozialen Netzwerken:

Kritiker mégen darin ,alten Wein in neuen
Schlduchen” sehen. Doch gerade diese neuen
Kommunikationswege sind entscheidend, um
jungere Zielgruppen zu erreichen, Neugier zu
wecken und die Vorzulge der Klassiker der Wei-
Ren Linie neu erlebbar zu machen. Und den
Kritikern sei dabei gesagt, dass wer die ,neuen
Schlauche" nicht annimmt, auf dem ,.alten Wein"
sitzen bleiben wird.

Thorsten Witteriede

L

Thorsten Witteriede
Chefredakteur Milch-Marketing
tw@blmedien.de
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I N H A I I Gesundheit, Genuss und Nachhaltigkeit treiben
den Joghurtmarkt an —und er6ffnen Herstellern neue
Spielraume fur Innovationen. Zwischen Proteinboom,

Nachrichten Naturtrend und pflanzlichen Alternativen sind es auch Trends
AD SEILE ... 8 aus den sozialen Medien, die den Markt bewegen.

Joghurt Trends

Joghurt neugedacht ...
Bauerist JOGNUIT.....c.iiiiiiici e
Auf die Positionierung kommt es an
Circana sieht positive Entwicklung...
Der verlassliche KIasSIKer ..o

Neuheiten

Neue Produkte in der gelben und weifsen Linie........cocoovoveirinincnnee. 23
Store-Check

GroRflachiges Einkaufserlebnis im neuen Kaufland-Markt.............. 29

Im Gesprach

Nora Lahmann prasentiert die Klimaplattform Milch........................ 32 Im neue Kaufland-Markt, im Gewerbepark Mulheim-Karlich,
spiegelt sich in besonderer Weise die Frischekompetenz

Messen und das groflflachiges Einkaufserlebnis wider.

Die Bio-Welt zu Gast in NUMDErg.......ccovivriiinreirissrsseeseseees 34

Mopro-Vermarktungsstrategien

Traditionelle Medien und Social Media befliigeln das Kuhlregal......36

Modern Food

36

Der Mopro-Markt gilt als
gesattigt, promotion-

Neuheiten aus dem Modern-Food-Markt ..o, 40 getrieben und steht
unter starkem

Aktionen B Preisdruck. Gleichzeitig
Aktuelle VKF-Aktionen fur die gelbe und weile Linie................... 43 % steigen die Anforderun-

é gen an eine konsistente
Rubriken E Markenfihrung. Dabei
EAIEOMIAN ... 3 % werden neben klas-
PEISONEN ...t 8,10 &3 sischen Marketingansat-
Produkt des MONEELS ..o e 24 § zen neue, digitale Wege
VOrsChau/IMPrESSUM ... 46 Tg' eingeschlagen.
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NACHRICHTEN

Der Vorstand des
Milchindustrie-Ver-
bandes hat Jennifer
Bender (links) zur
Geschaftsfuhrerin be-
rufen. Sie folgt auf Dr.
Jorg Rieke, der bereits
Ende 2024 nach mehr
als 30 Jahrenin den
Ruhestand verab-
schiedet wurde. Die
Volljuristin, die zuvor
als Rechtsanwaltinin
einer Wirtschaftskanz-
lei tatig war, verstarkt
die Verbandsspitze

um Dr. Angela Kohl
(Mitte) und Hauptge-
schaftsfuhrer Dr. Bjérn
Bérgermann (rechts).

Matthias
Dimke
hat die
Positi-
ondes
Mana-
ging Director von
Emmi Deutschland
angetreten. Er hat die
Geschaftsfihrung

von Dr. Elisabeth
Wagner-Wehrborn
Ubernommen, die dem
Unternehmen noch fur
strategisch Ubergrei-
fende Projekte zur Ver-
flgung steht. Zum 30.
Juni 2026 zieht sie sich
auch aus der operativen
Geschaftsfihrung

von Emmi Osterreich

zurlck und tritt in den
Ruhestand ein.

Agrarmarkt Austria Marketing

WERT VON LEBENSMITTELN
IM FOKUS

Unter dem Titel ,Mehr als satt” versammelte die AMA-Marketing Vertreter aus Landwirtschaft, Verar-
beitung, Handel, Gastronomie, Politik und Marketing im Januar in Wien. Bei der Veranstaltung, an der
man auch online teilnehmen konnte, stand der Wert von Lebensmitteln im Fokus. In den Vortragen und
Diskussionen wurde deutlich, dass sich die Haltung zu Lebensmittel in einer Zeit standiger Verfugbar-
keit verandert und oft der Preis wichtiger als die Qualitat ist. Zwar gewinnen regionale Herkunft und ge-
prifte Qualitat zunehmend an Bedeutung, gleichzeitig bleibe die tatsachliche Wertschatzung dafir oft
zu gering, lautete eine zentrale These. Menschen seien selten in der Lage, den Preis eines Produkts
objektiv zu bewerten, erklarte Markenstratege Klaus-Dieter Koch. Ausschlaggebend fur die Zahlungs-
bereitschaft seivielmehr der wahrgenommene Wert —gepragt durch Kontext und die Geschichte hinter
dem Produkt, fuhrte er aus.

Diskutierten in Wien (von links): Klaus-Dieter Koch (Markenstratege), Norbert Totschnig (Bun-
desminister), Ellen Staudenmayer (Geschéftsfiihrerin McDonald's Osterreich), Christina Mu-
tenthaler-Sipek (Geschaftsfiihrerin AMA-Marketing), Karin Metz (Landwirtin), Josef Mossbrug-
ger (Prasident LK Osterreich), Michael Kunz (Geschéftsfiihrer Lidl Osterreich) und Lorenz Mayr

(Aufsichtsratsvorsitzender AMA-Marketing). Foto: AMA-Marketing/ Thomas Meyer

Elsdorfer Molkerei

Investition in die Zukunft

Die Elsdorfer Molkerei und Feinkost GmbH will ihren Wachstumskurs fortsetzen. Seit 2023 wurden Mil-
lionenbetrage in die Modernisierung des Standorts investiert. Mit Malinahmen in allen Produktionsbe-
reichen habe man die Grundlage fur eine zukunftssichere, effiziente und nachhaltige Produktion ge-
schaffen. Im Fokus stinden dabei der Ausbau der Kapazitaten in der Quark- und Joghurtherstellung,
neue AbfUllmaoglichkeiten sowie umfangreiche Investitionen in Nachhaltigkeit und Infrastruktur, heifst es
in einer Pressemeldung. Auch im Feinkost-Bereich wurden Fortschritte erzielt. So wurde eine Produkti-
onshalle umfassend saniert, um Platz fUr einen neuen Hochleistungsmischer zu schaffen.

Milch-Marketing « 03/2026



Deutsche Ernahrungsindustrie
Leichtes Umsatzplus

Die deutsche Ernahrungsindustrie hat im
Jahr 2025 erstmals seit drei Jahren wieder
ein leichtes Umsatzplus erzielt — mit nominal
3,9 Prozent, was real 0,2 Prozent entspricht.
Das zeigen die vorlaufigen Jahreszahlen der
Bundesvereinigung der Deutschen Ernah-
rungsindustrie (BVE). Das reale Umsatzplus
im Jahr 2025 ist auf das Auslandsgeschaft
zurlckzufuhren. Der Export legte nominal um
neun Prozent, preisbereinigt um 3,9 Prozent
zu. Demgegenuber musste das Inlandsge-
schaft erneut EinbufRen hinnehmen. Der no-
minale Umsatz stieg zwar um 1,0 Prozent, der
preisbereinigte sank aber um 1,9 Prozent. Mit
6.082 Betrieben (plus 1,8 Prozent), 659.605
Beschaftigten (plus 2,3 Prozent) und einem
Jahresumsatz von rund 241,8 Milliarden Euro
ist die Erndhrungsindustrie der drittgrofte In-
dustriezweig Deutschlands.

Osterreich

Senkung der Umsatzsteuer

Die Osterreichische Bundesregierung hat die
Senkung der Umsatzsteuer auf ausgewahlte
Grundnahrungsmittel beschlossen. Ab 1. Juli
2026 wird der Mehrwertsteuersatz fUr zentra-
le Produkte des taglichen Bedarfs dauerhaft
auf 4,9 Prozent gesenkt. Ziel sei es, Haushalte
angesichts der weiterhin splrbaren Teuerung
im Lebensmittelbereich zu entlasten und
gleichzeitig den eingeschlagenen Budget-
und Sanierungspfad fortzusetzen, hiefé es zur
Erklédrung. Zu den Grundnahrungsmitteln, die
von der Steuerermaldigung profitieren, zahlen
Milch, Butter und Joghurt.

ZNU
Praxisnahe Einblicke

Das ZNU — Zentrum fur Nachhaltige Un-
ternehmensfihrung haben Anfang Marz
an der Universitat in Witten ein dreitagiges
Seminar  ,ZNU-Nachhaltigkeitsmanager”
durchgefihrt. Es richtete sich an Fach- und
FUhrungskrafte, die Nachhaltigkeit struktu-
riert, wirksam und glaubwurdig in ihrem Un-
ternehmen vorantreiben mdchten. Neben

fachlichen Impulsen, erhielten die Teilneh-
mer praxisnahe Einblicke in zentrale Werk-
zeuge des Nachhaltigkeitsmanagements
und entwickelten konkrete Losungsansatze
fur ihr Unternehmen. Dabei wurden nicht
nur organisatorische und strategische Stell-
schrauben betrachtet, sondern auch die
kognitiven und emotionalen Aspekte nach-
haltiger FUhrung. Es bestand zudem die
Méglichkeit, das Seminar mit dem Universi-
tatszertifikat ,ZNU-Nachhaltigkeitsmana-
ger" abzuschliefeen.

Emmi-Gruppe

Prognose libertroffen

Der Molkereikonzern Emmi hat mit einer Ad-
Hoc-Mitteilung erste Zahlen fur das abgelau-
fene Geschéftsjahr vorgelegt. Danach stei-
gerte die Emmi-Gruppe ihren Umsatzum 9.1
Prozent auf knapp 4,75 Milliarden Schweizer
Franken. Das organische Wachstum betrug
4.3 Prozent und Ubertraf damit die im August
2025 bereits angehobene Prognose von zwei
bis drei Prozent. Wachstumsraten erzielten
auch die strategischen und innovations-
starken Nischen Ready-To-Drink-Kaffee mit
Emmi Caffe Latte, Premium-Desserts und
Spezialitdtenkase. Insbesondere in Deutsch-
land erfreuten sich die Schweizer Kasespezi-
alitdten einer steigenden Nachfrage.

Molkerei Gropper

Mehrwertschaffende
Innovationen

Die Molkerei Gropper ist erneut mit dem ,Top
100"-Siegel ausgezeichnet worden. Das Fa-
milienunternehmen, das im bayerischen Bis-
singen sowie mit dem Joint Venture Moers
Frischeprodukte in Nordrhein-Westfalen tatig
ist, gehort damit zu den innovativsten Mittel-
standlern Deutschlands. Gropper Uberzeugte
in dem wissenschaftlich fundierten Auswahl-
verfahren durch mehrwertschaffende Innova-
tionen an beiden Standorten — insbesondere
mit einem Premiumkaffee-Konzept. Fur das
.Ready to Drink"-Produkt setzt das Unterneh-
men auf ausgewahlte Bohnenqualitat, die mit
Milch oder Alternativen in einem voll recycling-
fahigen Einstoffbecher samt Trinkdeckel aus
Polypropylen angeboten wird.

ANZEIGE
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DIE KASESPEZIALISTEN |

Die Kunst der Tiroler Kasemeister
vereint sich in diesem 7 Monate mit
Rotkulturen gereiften Kase. Ein echtes
Premiumprodukt aus Tirol, das durch
sorgfaltige Reifung und charaktervollen
Geschmack iiberzeugt.

Rutsci«Zvel

DIE KASESPEZIALISTEN

info@ruwischzuck.de
www.ruwischzuck.de
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Tomaz
Znidari¢ist
neuer Gene-
ral-Manager
der Lactalis-
Gruppe Deutschland.
Der 52-Jahrige folgt auf
Isabelle Cadre, deren
Amtszeit Ende Dezem-
ber 2025 ausgelaufen
war. Znidari¢ ist seit 14
Jahrenfur die Lactalis-
Gruppe tatigund stand
zuletzt an der Spitze der
slowenischen Tochter
Ljublianske Mlekarne.

Tobias Bruchof hat

die Position als Sales
Director beim Allgauer
Kasekonzern Hochland
Ubernommen. Er folgt
auf Iryna Malinovski,
die beim Schokola-
denhersteller Alfred
Ritter angeheuert hat.
Bruchof, der zuletzt

fur Danone tatig war,
verantwortet bei Hoch-
land das Key Account
Management, den
Auldendienst sowie das
Sales Development und
Category Management
fUr das Markengeschaft
in der deutschspra-
chigen Region.

Der QM-Milch e V.

hat Thomas May zum
neuen Geschéftsfuhrer
berufen. Er kommt von
der QS Qualitat und
Sicherheit GmbH, wo er
den Bereich Fleischwirt-
schaft und Lebens-
mitteleinzelhandel ver-
antwortet hat. Er wird
Nachfolger von Ludwig
Borger, derim Februar
ausgeschiedenist.

10

Milchindustrie-Verband
Positiver Jahresriuckblick

.Der Jahresruckblick fUr das Jahr 2025 fallt fur die Milchindustrie positiv aus”, erklarte Detlef Latka, Vorsit-
zender des Milchindustrie-Verbandes und GeschaftsfUhrer der Hochwald Foods GmbH, beim Milchpo-
litischen Frihschoppen im Rahmen der Internationalen Grinen Woche in Berlin. Wahrend die geringere
Milchmenge in der ersten Jahreshalfte die Produktpreise steigen lie3, habe sich das Blatt im Laufe der
zweiten Jahreshalfte gedreht. Das Milchaufkommen sei schwacher gesunken als saisonbedingt erwartet,
nicht nur in Deutschland und der EU, sondern auch weltweit, erlauterte Latka. Die EU-27 erzielten 2025
sogar das hochste Milchaufkommen innerhalb eines Kalenderjahres: schatzungsweise 148,1 Millionen
Tonnen, was einem Anstieg von 1,8 Prozent entspricht. In Deutschland wuchs das Milchaufkommen um
circa 1,1 Prozent. Fur 2026 geht der Milchindustrie-Verband von einem Rickgang der Milchmenge ge-
gen Mitte des Jahres aus. Beim Blick auf die Preise fur Milchprodukte zeigt sich, dass sie insgesamt in der
zweiten Jahreshalfte nach unten gingen und damit das Haushaltsbudget der Verbraucher entlasteten.
Beim Absatz hielt der positive Trend bei Kase an, fiel aber schwéacher aus als im Vorjahr. Bei den alterna-
tiven Milchprodukten seien die Kase- und Joghurtvarianten unbedeutend, einzig die alternativen Drinks
erreichten rund 13 Prozent von der gesamten Konsummilchmenge, hiefs es bei MIV.

VITLL T
INDUSTRIE
RBAND

NI T
INDUSTRIE
VERBAND

Waren zufrieden mit

dem vergangenen Jahr
(von links): Hans Holtorf,
stellvertretender MIV-
Vorsitzender, Detlef Latka,
Vorsitzender sowie Haupt-
geschaftsfiihrer Dr. Bjorn
Boérgermann und Presse-
sprecher Roderick Wickert.

Italienische Molkereigenossenschaften

Synergien erkundet

Bei einem Trip nach Deutschland haben die milchwirtschaftlichen Genossenschaften Italiens neue Syner-
gien aufinstitutioneller, verbandlicher und unternehmerischer Ebene ausgelotet. Die Reise wurde im Rah-
men des Projekts ,Think Milk, Taste Europe, Be Smart" organisiert, das vom milchwirtschaftlichen Sektor
der Alleanza delle Cooperative Italiane geférdert, von Confcooperative umgesetzt und von der Europa-
ischen Kommission kofinanziert wird. Ein Hohepunkt der Reise war der Besuch der Griine Woche in Berlin.
Die internationale Messe bot eine hervorragende Gelegenheit fur den Austausch zwischen italienischen
und deutschen Akteuren zu Produktinnovationen, nachhaltigen Praktiken und Entwicklungsperspekti-
ven der européaischen Agrar- und Lebensmittelketten. Ebenfalls in der Hauptstadt fand ein Abendessen
statt, an dem 30 Gaste teilnahmen, darunter institutionelle und di-
plomatische Vertreter. Er6ffnet wurde der Abend in der Italienischen
Botschaft von Minister Luigi Estero und von Giovanni Guarneri, dem
Prasidenten des milchwirtschaftlichen Sektorkomitees von Confco-
operative Fedagripesca. Er stellte das Projekt ,Think Milk, Taste Eu-
rope, Be Smart" vor. Es folgten weitere Beitrage —unter anderen von
Burkhard Endemann. Der Objektleiter der B&L Medien gab einen
Einblick in den deutschen Molkereimarkt. Kulinarisch abgerundet
wurde der Abend mit italienischen Késespezialitaten.

Giovanni Guarneri stellte bei der Abendveran-
staltung in der Italienischen Botschaft das Pro-
jekt ,,Think Milk, Taste Europe, Be Smart” vor.

Marketing » 03/202
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KASE REBELLEN

Fromi

Neue Kataloge

@ Bockshornklee
Fromi hat seine neuen Kataloge fur [

2026 verodffentlicht. Der Hauptka- DY £
talog ,La Cave a Fromages" vereint
etablierte Eigenmarken, exklusive Partnerprodukte sowie vom Fro-
mi-Késemeister entwickelte Spezialitdten. Erganzt wird das Sorti-
ment durch ausgewahlte Spitzenkdse renommierter Hersteller und
Marken. Der Katalog umfasst auch ein Bio-Sortiment sowie Butter,
Sahne, Frischk&se und Joghurt. Neu ist eine Auswahl fUr den AuRer-
Haus-Markt, darunter fertig zusammengestellte Kaseplatten. In dem
Katalog ,Unique-Sélection des Crémiers” integriert Fromi in diesem
Jahr die Linie Unique. Sie entstand aus persénlichen Begegnungen
mit engagierten Handwerkern und vereint seltene Kasespezialitaten.
Erganzt wird die Kollektion durch La Sélection des Crémiers, ein ex-
klusives Sortiment aus allen Regionen Frankreichs und Europas. Die
Kataloge 2026 kdnnen kostenlos Uber den Fromi-Aulendienst oder
unter fromi.com angefordert werden.

Grine Woche

|nternati0na|e Plattform aus Heumilch g.t.S.

Bei ihrem Hundert-Jahre-Jubildum stiefls die Grine Woche in Berlin
erneut auf grofRe Resonanz. Insgesamt 350.000 Géaste besuchten die
Messe, was einem Plus von rund 40.000 im Vergleich zum Vorjahr ent-
spricht. Rund 1.600 Aussteller aus mehr als 50 Landern prasentierten
vom 16. bis 25. Januar inre Angebote. Damit bestéatigte die Grine Wo-
che ihre Rolle als zentrale internationale Plattform fur Landwirtschaft,
Ernahrungswirtschaft und Gartenbau. Die Jubildumsausgabe war er-
neut ein zentraler politischer Treffpunkt. Zu den Besuchern zahlten
Bundesprasident Frank-Walter Steinmeier, Bundeskanzler Friedrich
Merz, sieben Bundesminister sowie zahlreiche Ministerprasidenten.
Das begleitende Global Forum for Food and Agriculture brachte rund
2.000 internationale Experten zusammen. Hohepunkt war die Berliner
Agrarministerkonferenz mit Vertretern aus 61 Staaten. Der Lebens-
mitteleinzelhandel, Branchenverbande und Unternehmensvertreter
nutzten die Messe fur Gesprache mit Politik und Offentlichkeit und un-
terstrichen damit die Bedeutung der Grinen Woche.

Auf der Griinen Wo-

che fand das regionale

«Milchpicknick”statt mit (von

links) der Hessischen Milch- Scheibenware
konigin Hanna l., Karsten 10 Pack zu je 100 ¢

Schmal, Vizeprasident des im SB'Kal'mﬂ
Deutschen Bauernverbandes,

Hans Stocker, Rheinischer
Vorsitzender der Landesver-
einigung der Milchwirtschaft
Nordrhein-Westfalen, sowie
der Milchkonigin Rheinland-
Pfalz/Saar Anne.

PrePack Stiicke
8 Stiick zu je 150 g
im SB-Karton

NEU!

Jetzt auch
in Bio
Milch-Marketing « 03/2026 Mﬁhl’en + Kiise = Kéhse
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JOGHURT

Foto: AdobeStock.com/Gootheo father

JOGHURT

NEU GEDACHT

Gesundheit, Genuss und Nachhaltigkeit treiben den weltweiten Joghurtmarkt
an —und er6ffnen Herstellern neue Spielrdume fir Innovationen.
Zwischen Proteinboom, Naturtrend und pflanzlichen Alternativen wird

das Kuhlregal zur Buhne eines stabilen Wachstumssegments.

Frozen Joghurt Bark: Frozen Joghurt als cremig
gefrorenes Dessert ist weitlaufig bekannt, ganz
so gelaufig ist Frozen Joghurt Bark noch nicht.
Die Herstellung ist simpel: Eine flach ausgestri-
chene Joghurtschicht wird mit Beeren, Niissen
oder Schokolade garniert, eingefroren und an-
schlieBend in Stiicke gebrochen. /

Der Joghurtmarkt gehort weltweit zu den
stabilsten Segmenten der Molkereiwirt-
schaft. Wahrend viele klassische Produktkate-
gorien stagnieren, wachst Joghurt kontinuier-
lich weiter: als Alltagsprodukt, als funktioneller
Gesundheitsbegleiter und als Innovations-
plattform fur neue Erndhrungstrends. Die
globale Nachfrage steigt, getragen von einem
wachsenden Bewusstsein fUr ausgewogene
Erndhrung, Darmgesundheit und protein-
reiche Lebensmittel. Europa spielt dabei eine
Schlusselrolle. Mit einem Marktanteil von mehr
als 33 Prozent im Jahr 2024 zahlt der Konti-
nent zu den bedeutendsten Verbrauchsmar-
kten weltweit. Joghurt ist hier nicht nur fester
Bestandteil des téglichen Speiseplans, son-
dern auch ein Produkt, das sich immer starker

\

Fluffy Joghurt: Bei Fitness-Begeister-
tenistdieser Trend sehr beliebt. Grund-
lage ist eine Kombination aus Griechi-
schem Joghurt, Protein-Pudding- und
Backpulver. Riihrt man die Mischung,
bekommt man mit der Zeit eine Schlag-
sahne-Konsistenz. Toppings wie Sirup,
Bananenchips, gefrorene Beeren oder
Schokoladenchips sollen diesem Jo-
ghurt eine besondere Note geben.

12
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Foto: AdobeStock.com/elenarui

differenziert — von traditionell pur bis hin zu
hochfunktionellen Spezialitaten.

Dabei steht die Kategorie zunehmend unter
dem Einfluss wirtschaftlicher Rahmenbedin-
gungen. Verbraucher achten stéarker auf den
Preis — ohne dabei ihre Erwartungen an Ge-
schmack und Qualitét aufzugeben. ,Der Preis
spielt wie in allen Kategorien aufgrund der ge-
stiegenen Lebenshaltungskosten eine grole
Rolle. Gleichzeitig bleibt die Qualitat bezie-
hungsweise der Genussaspekt ein wichtiges
Kaufkriterium—Joghurt mussim Alltag einfach
Uberzeugen”, betont Tim Schwertner, Chief
Commercial Officer der Bauer Gruppe und der
Privatmolkerei Bauer. Diese Balance aus All-
tagstauglichkeit, Genuss und Mehrwert pragt
die strategische Ausrichtung vieler Hersteller.

Ein zentraler Trend ist der zunehmende
Fokus auf gesundheitlichen Zusatznutzen.
Probiotische Joghurts, proteinreiche Vari-
anten und funktionelle Produkte gewinnen
deutlich an Bedeutung. Auch Danone beo-
bachtet hier eine klare Verschiebung: .Na-
turbelassene Produkte und Varianten mit
funktionalem Zusatznutzen, die also gezielt
auf die Verdauung einzahlen oder einen ho-
heren Proteingehalt haben, gewinnen deut-
lich an Bedeutung." Im Mittelpunkt stehen
dabei Themen wie Immununterstitzung,
Verdauung und ein aktiver Lebensstil.

Laut einem aktuellen Mintel-Report ver-
schiebt sich der Markt spurbar. Naturjoghurt
treibt das Wachstum an, wahrend aromati-
sierte Alternativen zunehmend unter Druck
geraten. Grunde dafur sind vor allem die
kritische Wahrnehmung von Zucker, kiinst-
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In allen Formen
und Farben

Joghurt ist ein Star in den sozialen Me-
dien. In immer neuen Variationen taucht
er auf unterschiedlichsten Kanalen auf —
und die Ideen gehen dabei nie aus. Kein
Wunder: Joghurt ist vielseitig einsetzbar
und passt perfekt zum Healthy-Life-
style-Content vieler Influencer. Kreative
Rezeptideen aus den sozialen Medien
sind auch fur Joghurthersteller span-
nend. Denn sie schaffen Kaufanreize,
starken die Markenbindung und férdern
den Absatz, indem Produkte haufiger
und abwechslungsreicher genutzt wer-
den. Das zeigt auch der Blick auf einige
aktuelle Trends, die wir auf diesen Seiten
vorstellen vorstellen.

lichen Zusatzstoffen und stark verarbeiteten
Rezepturen. Konsumenten greifen verstarkt
zu .cleanen” Produkten mit kurzen Zutaten-
listen, authentischem Geschmack und na-
turlichemImage. Parallel dazu wachsen pflan-
zenbasierte Joghurtalternativen schneller als
klassische Milchvarianten. Ob auf Basis von
Hafer, Soja oder Mandeln — diese Produkte
sprechen neue Zielgruppen an, etwa Flexi-
tarier oder Menschen mit Laktoseintoleranz.
Auch wenn Milchjoghurt weiterhin dominiert,
wird der Wettbewerb im Kihlregal vielfaltiger.

Ein weiteres dynamisches Segment ist Bio-
Joghurt. Der Bio-Joghurtmarkt wird bis
2031 mit einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von rund acht Prozent pro-

j o

Dry Joghurt: Neuer Begriff, be-
kanntes Verfahren: Den ,tro-
ckenen” Joghurt haben Foodies
in den sozialen Netzwerken
entdeckt. Griechischer Joghurt
wird in ein mit einem Tuch aus-
gelegten Sieb gegeben und so
beschwert, dass er liberschiis-
sige Flussigkeit abgibt. Das Er-
gebnis ist eine konzentrierte,
/ cremige Masse, die an Frischka-
I se erinnert.

ANZEIGE

KAUFIMPULS
VOR ORT!

RUND 350 MIO.
KONTAKTE

MIT GROSSER
MEDIAKAMPAGNE!




JOGHURT

Foto: AdobeStock.com/ricka_kinamoto

Japanese Yogurt Cheesecake: Das Zwei-Zutaten-Rezept ist ein No-Bake-Des-
sert, das seit Anfang 2026 in den sozialen Netzwerken extrem popular ist. Es han-
delt sich dabei nicht um den klassischen japanischen Kasekuchen. Das Rezept be-
steht nur aus griechischem Joghurt (oder Skyr) und Keksen (z. B. Lotus Biscoff).
Oft werden noch Zutaten wie Espresso, Vanille, Zitronensaft oder Beeren hinzu-
gefiigt. Der Trend ist so beliebt, dass er zu ausverkauften Regalen fiir bestimmte

Joghurtmarken fiihrte.
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Magic Shell Joghurt ist mit einer
fliissigen Schokoladen- oder Fett-
glasur iiberzogen. Der ,magische”
Effekt entsteht, weil die Glasur ka-
kaobutter- oder kokosélbasiert ist
und bei Kélte schlagartig erstarrt. So
bekommt der Joghurt eine knackige
Schale, die beim Reinbeifen bricht —
ahnlich wie bei Eis mit Schokohiille.

gnostiziert. Treiber sind Nachhaltigkeitsbe-
wusstsein, Tierwohlaspekte und der Wunsch
nach .ehrlicher” Ernahrung. Bio entwickelt sich
damit vom Nischenprodukt zur strategischen
Saule im Sortiment vieler Molkereien. Insge-
samt zeigt sich: Der Joghurtmarkt ist nicht
nur stabil wachsend, sondern auch gepragt
von tiefgreifenden Veranderungen. Gesund-
heit, Naturlichkeit, Nachhaltigkeit und neue
Ernahrungsformen definieren die Produktent-
wicklung neu. Fur Hersteller bedeutet das: Wer
Joghurt heute erfolgreich positionieren will,
muss Innovation mit Vertrauen verbinden —
und die Bedurfnisse moderner Konsumenten
konsequent in den Mittelpunkt stellen. um

eracrrsiiren |
HAII"I"I ighurt

Al

. LAKTOSEFRES
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Ehrmann Milchwerke Schwaben
Zuckerreduziert Sortimentserweiterung
Der neue Almighurt Hafer mit 30 Pro- Aufgrund der starken Nachfrage nach
zent weniger Zucker richtet sich an laktosefreien Produkten haben die
Verbraucher, die Wert auf eine ausge- Milchwerke Schwaben ein neues Pro-
wogene Ernahrung legen. Erganzend dukt herausgebracht. Den Laktosefrei-
dazu erscheint ab April 2026 eine en Joghurt 3,5 Prozent Fett gibt es im
Limited-Edition anlé&sslich der FuRball- 800-Gramm-Becher mit der UVP von
Weltmeisterschaft. Diese umfasst 1,89 Euro. In diesem Monat kehren au-
vier neue Sorten, die sich thematisch Rerdem die fruchtigen Joghurt-Sorten
an den Austragungslandern orien- Mango und Zitrone zurUck. Die limi-
tieren. Alle neuen Sorten werden aus tierten Produkte sind bis kommenden
Allgauer Milch hergestellt und sind im Oktoberim 1.000-Grammm-Becher er-
150-Gramm-Becher erhéltlich. haltlich. Die UVP betragt 2,99 Euro.
14

La Fermiere

Handwerklich gepragt

Der franzosische Hersteller La Fer-
miere legt seinen Schwerpunkt auf
handwerklich gepragte Produktions-
verfahren. Das Sortiment umfasst
unter anderem stichfeste Joghurts,
zweischichtige Fruchtjoghurts sowie
Desserts auf Basis von Vollmilch und
Sahne, Uberwiegend abgefullit in Glas-
oder Keramikgebinden. Bestseller in
Deutschland ist der stichfeste Vanilla
im Tontdpfchen und der gerthrte Ma-
ronen-Joghurtim Glas.

Milch-Marketing « 03/2026
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JOGHURT

BAUER IST JOGHURT

Preis, Verlasslichkeit und Abverkaufssicherheit pragen die Anforderungen

des Handels an die Joghurtkategorie. Die Privatmolkerei Bauer adressiert diese
Erwartungen mit einem ausgewogenen Zusammenspiel aus Sortimentstiefe,
Innovation und bewahrten Markenikonen.

Tim Schwertner, Privatmolkerei Bau-
er: ,Attraktivitat und Abwechslungim
bestehenden Sortiment sind wichtig.”

Steigende Lebenshaltungskosten  ver-
andern das Einkaufsverhalten der Ver-
braucher — doch Genuss und Verlasslichkeit
bleiben zentrale Kriterien beim Joghurtkauf.
Im Gesprach erklart Tim Schwertner, Chief
Commerecial Officer (CCO) der Bauer Gruppe
und der Privatmolkerei Bauer, wie sich Preis-
bewusstsein, Qualitdtsanspruch und Nach-
haltigkeit aktuell ausbalancieren lassen.

Milch-Marketing: Worauf achten Verbrau-
cher am starksten beim Joghurtkauf?

Tim Schwertner: Der Preis spielt wie in allen

Kategorien aufgrund der gestiegenen Le-
benshaltungskosten eine grof’e Rolle. Gleich-
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zeitig bleibt die Qualitat beziehungsweise der
Genussaspekt ein wichtiges Kaufkriterium —
Joghurt muss im Alltag einfach Uberzeugen.
FUr uns bei Bauer bedeutet das: hohe Qualitat
zu marktgerechten Preisen. Gerade die Mar-
ke Bauer steht fur Vertrauen, Bestandigkeit
und Zuverlassigkeit in unsicheren Zeiten. Dies
zeigt sich in steigenden Marktanteilen. Nach-
haltigkeit und Herkunft gewinnen langfristig an
Bedeutung, auch wennfur viele Shopper aktu-
ell noch nicht allein ausschlaggebend. Fur uns
bei Bauer gehdéren dennoch beispielsweise die
Reduktion unseres CO,-Fulsabdruck, transpa-
rente Lieferketten und verlassliche Partner-
schaften mit unseren Landwirten seit Langem
zum festen Markenanspruch.

Welche zentralen Trends beobachten Sie
derzeit im Joghurtmarkt?

Die Kategorie ist weiterhin leicht im Wachs-
tum. Wir bei Bauer kénnen 2025 die Markt-
fUhrerschaft im fur uns so wichtigen Jo-
ghurtbereich gewinnen, auch wenn drei
Haupt-Marktteiinehmer grundsatzlich nah
beieinander liegen. Neben den Klassikern im
Fruchtjoghurtbereich entwickelt sich Natur-
joghurt sehr positiv. Ebenso stark wachst der
High Protein Bereich, der vor allem jungere
Zielgruppen anspricht. Zusatzlich steigt das
Interesse an Zutaten mit funktionalem Mehr-
wert. Entscheidend bleibt dabei stets, dass
Geschmack, Preis-Leistungsverhéltnis und
Alltagstauglichkeit stimmen.

Wodurch unterscheidet sich Ilhr Unterneh-
men aus lhrer Sicht klar vom Wettbewerb?

.In der Tradition verwurzelt, in der Zukunft zu-
hause." Wir bei Bauer sind seit 1887 ein famili-
engefuhrtes Unternehmen in funfter Genera-
tion, das steht fur Qualitat, Verlasslichkeit und

Leidenschaft fur Joghurt. Qualitat verstehen
wir ganzheitlich: von den wertvollen Roh-
stoffen Uber die enge Zusammenarbeit mit
unseren Landwirten bis hin zur Verpackung,
die wir stetig nachhaltiger gestalten. Wichtig
ist bei Bauer die ausgewogene Balance zwi-
schen Innovationsgeist und Geschwindigkeit.
Wir fUhren in Kurze neue, funktionale Drinks
unter Bauer ein. Aber auch Attraktivitdt und
Abwechslung im bestehenden Sortiment sind
wichtig—so zeigen unsere ,Der Grofe Bauer"-
Saisonsorten wie Kaiserschmarrn oder Exo-
tische Frichte sehr positive Handelsakzeptanz
bzw. Abverkaufszahlen. Und — lassen Sie sich
Uberraschen, was wir an Neuheiten auf dem
OMR-Festival 2026 in Hamburg prasentieren.

Welches Produkt ist aktuell das starkste
im Portfolio der Privatmolkerei Bauer?

Der Grofie Bauer ist unser starkstes Produkt.
Trotz eines dynamischen Marktumfelds be-
hauptet er sich seit Jahrzehnten erfolgreich.
Die aktuellen Marktdaten zeigen: Die Nach-
frage wachst weiter auf hohem Niveau — ein
deutliches Zeichen fir die grofe Beliebtheit
und das Vertrauen der Verbraucher. Der Erfolg
basiert auf bestandig hoher Produktqualitat,
einem verlasslichen Geschmackserlebnis und
einer ausgepragten Shopperbindung — sowie
einem attraktiven Preis-Leistungs-Verhaltnis.
.Der Grolde Bauer" steht fur Kontinuitat und
Verlasslichkeit und spricht mit seinem moder-
nen, zugleich vertrauten Markenbild sowohl
langjahrige als auch neue Konsumenten an.
Genau diese Kombination macht ihn nach wie
vor zu einer zentralen S&ule unseres Portfolios.
Das schatzten auch unsere Handelspartner,
.Der Grofte Bauer"ist ja flachendeckend gelis-
tet und distribuiert. Fir die Zusammenarbeit
mit unseren Ansprechpartnern kann ich mich
andieser Stelle nur bedanken. um
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Andechser Molkerei Scheitz

Sommer-Edition

Andechser Natur erweitert sein Sor-
timent temporar um den Bio-Joghurt
mild Matcha-Mango. Die Sommer-
Edition mit 3,8 Prozent Fett ist im
Mehrwegglas abgefillt und bis Ende
September 2026 erhaltlich. Die Rezep-
tur kombiniert Mango mit Matcha und
mildem Bio-Joghurt. Grundlage sind die
Joghurtkulturen des Andechser Natur
Bio-Joghurts mild. Diese ist charakteri-
stisch fur den mild-sauerlichen, ausge-
wogenen Geschmack des Produkts.

Emmi

Auffalliges Design

Emmi bietet mit Mevgal High Pro-
tein Joghurt einen original griechi-
schen Joghurt mit null Prozent Fett
und einem hohen Proteingehalt (20
Gramm beziehungsweise 15 Gramm
pro Becher) — ohne Zugabe von Pro-
teinpulver. Er kommt ohne Zucker-
zusatz und ohne Gluten aus und hat
eine cremige Konsistenz. Das Produkt
richtet sich gezielt an eine aktive, ge-
sundheitsbewusste Zielgruppe im Al-
ter von 18 bis 45 Jahren.
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Erlebnissennerei Zillertal

Heumilch-Genuss

.Leichtes Joghurt aus Heumilch” ist
ein Naturjoghurt mit einem Fettge-
halt von einem Prozent. Es wird aus
Bergbauern-Heumilch hergestellt und
zeichnet sich durch einen milden, fri-
schen und naturlichen Geschmack
aus. Trotz des reduzierten Fettgehalts
weist das Produkt denselben Prote-
ingehalt auf wie ein herkdmmlicher
Naturjoghurt des Herstellers. Der
Joghurt ist ausschlieRlich im Ein-Kilo-
gramm-Gebinde erhaltlich.

W7
7

Schwarzwaldmilch

Mit Magnesium

Fur die Molkerei Schwarzwaldmilch ist
.Functional Food" ein zentraler Trend.
Sie bedient die Nachfrage zum ei-
nen mit der Marke LAC lactosefrei.
Die Trinkjoghurts enthalten spezielle
sauretolerante Kulturen, die zur Un-
terstitzung der Verdauung und damit
zur naturlichen Immunabwehr beitra-
gen kdnnen. Zum anderen gibt es die
Produktlinie Schwarzwaldmilch Prote-
in. Die Protein-Joghurtdrinks sind zu-
satzlich mit Magnesium angereichert.

ANZEIGE

ICircana

Klarheit statt

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

Fundierte Insights und
individuelle Losungen fiir Ihre
strategischen Entscheidungen.

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




JOGHURT

JOGHURT RICHTIG
POSITIONIEREN

Gesundheit, Genuss und Glaubwiurdigkeit pragen die Kaufentscheidungen
am Joghurtregal. Wer Verbraucher uberzeugen will, muss Trends nicht nur erkennen,
sondern sie in eine klare Markenpositionierung Ubersetzen.

Foto: AdobeStock.com/Kadmy

s gibt einen klaren Liebling im Joghurt-

Regal: Griechischer Joghurt ist aktuell
der absolute Renner. Die Nachfrage wachst
kontinuierlich, das Produkt erfreut sich einer
ungebrochen hohen Beliebtheit. ,Markt-
analysten prognostizieren ein explosives
Wachstum. Das Milchprodukt hat sich vom
Trend zum Grundnahrungsmittel gewan-
delt” heifst es in einem Boérsenfachmagazin.
Diese Entwicklung verdeutlicht, wie wichtig
die Beobachtung von Verbraucherwin-
schen ist — wer nicht richtig hinschaut, hat
das Nachsehen. Naturlich stehen allgemein
im Segment Joghurt Geschmack und Quali-
tat an erster Stelle, doch Konsumenten tref-
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fen ihre Kaufentscheidungen differenzierter.
.Neben dem Thema Genuss wahlen sie ihre
Produkte inzwischen zunehmend auf Ba-
sis von Zusatznutzen wie gesundheitsfor-
dernden Aspekten fur ihren Kérper”, erklart
die Andechser Molkerei Scheitz. ,Im Zuge
dieses steigenden Bewusstseins achten
Verbraucher noch starker auf die Qualitat
der Produkte — Bio, Zusatzstoffe, Herstel-
lungsweise, Herkunft —und auf die transpa-
rente Kommunikation auf dem Packaging’,
heiltt es weiter.

Auch Danone beobachtet diesen Trend:
.Naturbelassene Produkte und Varianten

mit funktionalem Zusatznutzen, die also
gezielt auf die Verdauung einzahlen oder
einen hoheren Proteingehalt haben, ge-
winnen deutlich an Bedeutung. Gleichzeitig
wachst das Interesse an geschmacklicher
Abwechslung: Vor allem jungere Verbrau-
cher lassen sich gern von saisonalen oder
global
Sobbeke als Bio-Molkerei bedient beson-
ders kritische Verbraucher und benennt
drei Schwerpunkte im Markt: ,Clean Label &
Transparenz: Besonders Bio-Kaufer suchen
kurze Listen ohne Aromazusatze —das Pro-

inspirierten Sorten Uberraschen.”

dukt muss ehrlich’ sein. Gesundheitlicher
Mehrwert: Im Segment Naturjoghurt stehen
Nahrwerte, Proteingehalt und Vertraglich-
keit im Fokus. Der Joghurt wird hier oft als
Basis fur eine gesunde Ernahrung verstan-
den. Sensorik: Am Ende entscheidet der
Loffelmoment. Ein Joghurt muss cremig
sein und vollmundig schmecken.”

Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass
Markterfolg nicht allein aus der Erfullung all-
gemeiner Konsumentenerwartungen resul-
tiert. Entscheidend sind vielmehr eine klare
Positionierungund der Fokus auf die eigenen
Starken. Die Frage nach dem individuellen
USP bestimmt, welche Aspekte bei Pro-
duktentwicklung und Markenkommunikati-
on in den Vordergrund ricken. Die Andech-
ser Molkerei Scheitz setzt dabei konsequent
auf NatUrlichkeit und Qualitat: ,Unsere Pro-
dukte sind getreu dem Credo ,Naturliches
naturlich belassen' hergestellt. Sie zeichnen
sich von Natur aus durch beispielsweise ei-
nen hohen Proteinanteil aus und werden
nicht kunstlich angereichert. Verwendet
werden ausschlieRlich verbandszertifizierte
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JOGHURT

Bio-Milch und Zutaten, die zusammen mit
der traditionellen Herstellungsweise ein be-
sonders feines Geschmacksbild und eine
hervorragende Qualitat ergeben.” In eine
ahnliche Richtung argumentiert die Molke-
rei Sobbeke und stellt inre Bio-Ausrichtung
klar heraus: ,S6bbeke ist Bio pur! Dabei ge-
hen wir Uber die Standards hinaus und ver-
wenden fUr unsere Fruchtjoghurts reine
Frucht und keine Aromen. Ein wesentlicher
Unterschied ist zudem unser Fokus auf Wei-
demilch in nahezu allen Joghurtprodukten.
Unsere Milcherzeugung ist eng mit dem
Thema Tierwohl verbunden.”

Ehrmann unterstreicht seine starke Markt-
position und setzt auf Genuss und Vielfalt:
JAlmighurt ist Marktfuhrer in der Katego-
rie und damit Deutschlands beliebtester
Fruchtjoghurt. Der besonders fruchtige
Geschmack, die feine Cremigkeit sowie die
Vielfalt an verschiedenen Genuss-Még-
lichkeiten machen Almighurt aus.” Danone

adressiert mit seiner Marke Activia vor allem
den Gesundheitsaspekt: ,Activia Multibio-
tics enthalt einen einzigartigen Mix aus funf
Joghurtkulturen, darunter die Bifiduskul-

erreichen. Mit Activia Ballaststoffe bieten wir
unseren Verbrauchern zudem Produkte, die
zur Ballaststoffversorgung beitragen und
bei der Deckung des taglich empfohlenen

turen, die in grolder Zahl lebend den Darm  Ballaststoffbedarfs unterstitzen.” um

Naturjoghurts uiberzeugen

Ein aktueller Joghurt-Test des 6sterreichischen Vereins fur Konsumenteninformation
(VKI) fallt positiv aus: 32 von 38 getesteten Naturjoghurts wurden mit ,sehr gut” oder
.gut" bewertet. FUnf Produkte schnitten ,durchschnittlich” ab, ein Joghurt erhielt die Be-
wertung ,weniger zufriedenstellend"”. Alle geprlften Produkte enthielten ausreichend
Lebendkeime bis zum Ende des Mindesthaltbarkeitsdatums und waren frei von Verderb-
niskeimen. Bei der sensorischen Beurteilung von Aussehen, Konsistenz, Geruch und Ge-
schmack gab es hingegen einige Abwertungen. Bei der Verkostung fiel das Produkt ,Bes-
ser Bio Premium Natur Joghurt 1Prozent Fett" von Salzburg Milch negativ auf. Am Ende
des Mindesthaltbarkeitsdatums wurde eine deutliche Geruchsabweichung festgestellt.
Die Herkunft der Milch war — mit Ausnahme von Activia von Danone — bei allen Produkten
anhand des Etiketts nachvollziehbar oder wurde auf Anfrage mitgeteilt. Bei 31 der 38 ge-
testeten Joghurts stammte die Milch vollstandig aus Osterreich. Details zum Test sind
online und in der Dezember-Ausgabe des Magazins Konsument nachzulesen.

ANZEIGE

Ein frisches Konzept fur die Kuhlregale: saisonale Kasescheiben
(125-g-Packung) mit wechselnden Sorten, frechem Storytelling, starker
Markenemotion und hochwertiger Qualitat. Vier Mal im Jahr sorgen neue

Heimlich. Saisonal. Skandalos gut.

Bereit fiir
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deine Affdre?

Sorten mit eigenem Charakter fur Aufmerksamkeit am POS - unter-
stitzt von witzigen Namen, charmanten Texten und klarem Design.

Story statt
Standard

Verkaufsstarke
Geschichten

Saisonale Eine
Rotation Dauersorte

Markenbindung
durch Emotion

Verlieben erlaubt - heiBes Geschaft inklusive!
Gerne erzahlen wir Ihnen die ganze Geschichte

Albert Herz GmbH - LandstraBe 45 87452 Altusried, OT Kimratshofen
08373-92224-00 - vertrieb@herz-kaese.de - www.kuhle-affaere.de
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Positive Entwicklung

Die Entwicklung von Joghurt und Trinkjoghurt im Gesamtmarkt Lebensmitteleinzelhandel
hat das Dusseldorfer Marktforschungsunternehmen Circana unter die Lupe genommen.

er Gesamtmarkt Joghurt verzeichnet im

Jahresvergleich im MAT Dezember 2025 —
bestehend aus den Einzelmonaten Januar bis
Dezember — im Lebensmitteleinzelhandel (in-
klusive Discount und Drogeriemarkten) eine po-
sitive Umsatzentwicklung von 6,5 Prozent. Die
Absatzentwicklung ist mit plus 2,4 Prozent eben-
falls positiv. Das durchschnittliche Preisniveau
der Kategorie (Euro/Menge) legt mit 4,0 Prozent
gegenuber dem Vorjahr zu. Beim Split nach Ver-
triebsschienen schneiden die Discounter mit
einem Umsatzwachstum von 7,5 Prozent etwas
besser ab als der klassische LEH mit 5,8 Prozent.

Die Handelsmarken legen mit 9,7 Prozent im
Umsatz und 4,3 Prozent im Absatz besonders
zu, wahrend die Markenhersteller unterdurch-

——— o schnittlich wachsen: 4,0 Prozent im Umsatz bei
. — . einer stabilen Absatzentwicklung. Der Anteil der
Handelsmarken am Gesamtmarkt Joghurt steigt
damit um 1,0 Prozent-Punkte auf 57,4 Prozent
% ] Absatzanteil.

In der Unterteilung Frucht- versus Naturjoghurt
kénnendie Natur-Varianten Uberdurchschnittlich
zulegen: Naturjoghurt wachstim Jahresvergleich
um 14,0 Prozentim Umsatz sowie 7,4 Prozentim
Absatz, wahrend Fruchtjoghurt umsatzseitig le-

LEH>=200 QM (INKL. DISC.) + DM, MAT DEZ. 25

Verkauf Euro Verkauf Menge
aktueller Wert VA %vsVJ aktueller Wert VA % vsVJ
Alle Produkte | 2.555.137.598 6.5% | 924.471.055 2,4%
Alle High Protein 28.721.206 19,0% 6.815.089 18,0%
Produkte
Standard 2.526.416.391 6.4% | 917.655965 2,3%
= Alle Produkte | 1.160.231.801 97% | 530.286.436 43%
:aarr‘ss's' High Protein 8.089.816 19,2% 2.080.276 28,3%
Standard 1.152.141.985 97% | 528.206.160 42%
== Alle Produkte | 1.394.905.796 40% | 394.184.619 0.0%
Em——— Marken- i Protein 20.631.390 18,9% 4734813 14,0%
R ccr-com/ Olivier 5 Moal hersteler I andard 1.374.274.406 3,8% | 389.449.805 -0.2%
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JOGHURT

diglich um 1,3 Prozent zulegt und im Absatz
um 2,5 Prozent schrumpft. Auffallig bleibt:
Beim Fruchtjoghurt verlieren sowohl Han-
delsmarken wie auch Markenhersteller im
Absatz. Bei Naturjoghurt wachsen sowohl
Handelsmarken wie auch Markenhersteller
zweistellig im Umsatz. Auch beim Absatz
mit Naturvarianten steht bei beiden ein Plus.

Das Segment Trinkjoghurt —als Teil der Milch-
getranke — weist im Jahresvergleich absatz-
seitig EinbufRen von 3,6 Prozent auf. Auch
umsatzseitig verliert das Segment mit 1,1
Prozent. Haupttreiber sind die Discounter mit
minus 6,8 Prozent in der Absatzentwicklung.

In der Gesamtmarktbetrachtung Joghurt
gewinnen High-Protein-Produkte an Be-
deutung: Das Segment Protein gewinnt
umsatzseitig 19,0 Prozent und absatzseitig
18,0 Prozent. Getrieben wird diese Entwick-
lung primar durch Fruchtjoghurt-Varianten.
Generell bleibt das absolute Niveau der
High-Protein-Varianten Uberschaubar, wenn
auch mit positiver Tendenz. Der Anteil Pro-
tein-Produkte an Joghurt-Gesamt liegt bei
0,74 Prozent Absatzanteil, was einer leich-
ten Zunahme von 0,1 Prozent gegenuber
dem Vorjahr entspricht.

Der Bereich ,Laktosefrei" zeigt beim Jo-
ghurt einen positiven Trend: Hier stehen im
Gesamtmarkt LEH ein Wachstum von 7,7
Prozent im Absatz einem Umsatzplus von
8,9 Prozent gegenuber. Die Absatzentwick-
lung wird dabei vor allem von den Handels-
marken getrieben, die eine Zunahme von
9,1 Prozent mit laktosefreien Joghurt-Vari-
anten aufweisen. Allerdings legen auch die
Markenhersteller mit 6,3 Prozent im Absatz
zu. Laktosefreier Trinkjoghurt kann mit 262
Prozent im Umsatz — allerdings auf kleiner
Basis — zulegen und baut dadurch den Um-
satzanteil an Trinkjoghurt Gesamt um 0,9
Prozent-Punkte auf 1,3 Prozent aus.

Der Markt der pflanzlichen Joghurtalter-
nativen wachst um 5,6 Prozent im Absatz.
Umsatzseitig steht ein Plus von 6,9 Prozent.
Demnach betragt der Absatzanteil der Pflan-
zenprodukte an Joghurt Gesamt 4,6 Prozent—
bei einer leichten Steigerung von 0,1 Prozent-
Punkte. Dabei machen die Handelsmarken
insbesondere bei pflanzlichem Naturjoghurt

mit 6,7 Prozent Boden gut. Die Markenherstel-
ler hingegen wachsen besonders mit pflanz-
lichen Fruchtjoghurt-Alternativen —im Absatz
mit 9,5 Prozent. Das Verhaltnis ist dabei recht

ausgeglichen: 47,4 Prozent des Absatzes von
pflanzlichem Joghurt werden mit Fruchtva-
rianten generiert, wahrend 52,6 Prozent auf
Naturvarianten entfallen. n

«Q

FRUCHTJOGHURT LEH>=200 QM (INKL. DISC.) + DM, MAT DEZ. 25
Verkauf Euro Verkauf Menge
aktueller Wert VA %vsVJ) aktueller Wert VA % vsV)J
Alle Produkte 1.429.246.983 1,3% 446.349.089 -2,5%
All
¢ High Protein 22.783.078 19,4% 4.592.773 24.8%
Produkte
Standard 1.406.463.904 1,0% 441.756.315 -2,7%
Handel Alle Produkte 428.319.521 1,9% 166.452.937 -2,3%
andels-
marke High Protein 8.089.816 19,2% 2.080.276 28,3%
Standard 420.229.704 1,6% 164.372.662 -2,6%
Mark Alle Produkte 1.000.927.462 1,0% 279.896.151 -2,6%
e I high Protein 14.693.262 19,6% 2.512.498 22,1%
hersteller
Standard 986.234.200 0,8% 277.383.653 -2,7%

NATURJOGHURT

LEH>=200 QM (INKL. DISC.) + DM, MAT DEZ. 25

Verkauf Euro

aktueller Wert

Verkauf Menge
VA %vsVJ aktueller Wert VA % vsVJ

Alle Produkte 1.125.890.615 14,0% | 478.121.966 7,4%
Al
¢ High Protein 5.938.128 17,4% 2.222.316 6,0%
Produkte
Standard 1.119.952.487 13,9% | 475.899.650 7,4%
Handels- | Alle Produkte 731.912.281 14,9% | 363.833.498 7,6%
marke Standard 731.912.281 14,9% 363.833.498 7,6%
Mark Alle Produkte 393.978.335 12,3% | 114.288.468 6,7%
aren”  Mhigh Protein 5938128 17.4% 2222316 6.0%
hersteller
Standard 388.040.206 12,2% | 112.066.152 6,7%
TRINKJOGHURT LEH>=200 QM (INKL. DISC.) + DM, MAT DEZ. 25
Verkauf Euro Verkauf Menge
aktueller Wert VA %vsVJ aktueller Wert VA % vs VJ
Alle Produkte 280.783.048 -1,1% 92.431.737 -3,6%
Al
© High Protein 15291272 |  301,1% 2959.198|  2840%
Produkte
Standard 265.491.775 -5.2% 89.472.539 -6,0%
Handels- | Alle Produkte 60.868.152 -1,0% 27.296.511 -9,8%
marke Standard 60.868.152 -1,0% 27.296.511 -9,8%
Mork Alle Produkte 219.914.896 -1,1% 65.135.226 -0,8%
hjr;teemer High Protein 15291272 |  3011% 2959.198 |  284.0%
Standard 204.623.624 -6,4% 62.176.027 -4.2%

JOGHURT LAKTOSEFREI LEH>=200 QM (INKL. DISC.) + DM, MAT DEZ. 25

Verkauf Euro Verkauf Menge
aktueller Wert VA %vsVJ) aktueller Wert VA % vsV)J
Alle Produkte 211.648.490 8,9% 62.364.044 7.7%
All
© Handelsmarke 71.390.246 10,4% 32.153.025 9,1%
Produkte
Markenhersteller 140.258.244 8,1% 30.211.020 6,3%
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JOGHURT

VERLASSLICHER

KLASSIKER

Wahrend andere Kategorien nach Aufmerksamkeit ringen, bleibt Joghurt
souveran gelassen. Bestandig beliebt bei Konsumenten, behauptet er sich als
solide Konstante —und als sichere Bank fir Handel und Hersteller.

Foto: AdobeStock.com/BukTopuisi Monoga

K

er im Markt eine fUhrende Rolle einnehmen will, muss Entwick-

lungen frihzeitig erkennen und oft einen Schritt schneller sein
als der Wettbewerb. Das gilt auch fur Joghurtprodukte. Wer Studien
und Umfragen auswertet, stot immer wieder auf dieselbe Erkennt-
nis: GroRe Uberraschungen gibt es kaum. Stattdessen bestatigen
die Daten bekannte Praferenzen. Konsumenten schatzen seit Jah-
ren proteinreiche Varianten und nehmen Joghurt zunehmend als
Functional Food wahr — also als Lebensmittel mit gesundheitsfor-
dernden Eigenschaften. Besonders probiotische Bakterienkulturen
und fermentierte Produkte stehenim Fokus des Interesses. Auch zu-
ckerreduzierte Rezepturen und sogenannte Clean-Label-Konzepte
spielen bei der Kaufentscheidung eine wichtige Rolle. Ebenso wenig
Uberraschend ist der Blick auf den Gesamtmarkt: Der Joghurtmarkt
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in Deutschland gilt als reif und stabil wachsend. Laut Research and
Markets lag der Marktwert 2024 bei Uber funf Milliarden US-Dollar —
mit weiterem Wachstumspotenzial bis 2030.

Doch Bestandigkeit bedeutet nicht Bequemlichkeit. Denn die Stabili-
tat darf nicht darUber hinwegtauschen, dass Joghurt kein Selbstgan-
ger ist. In einem reifen Markt mit klar etablierten Erwartungen sind
Differenzierung, Profilierung und konsequente MarkenfUhrung ent-
scheidend. Wer sich allein auf die grundséatzliche Beliebtheit der Ka-
tegorie verlasst, riskiert, im Regal austauschbar zu werden. Eine der
zentralen Herausforderungen des deutschen Joghurtmarktes ist die
ausgepragte Preissensibilitat der Verbraucher, die durch die starke
Stellung der Eigenmarken verstarkt wird. Gerade bei Produkten des
taglichen Bedarfs steht fur viele Kaufer der Preis im Vordergrund,
wahrend Markentreue eine untergeordnete Rolle spielt. Davon pro-
fitieren insbesondere Discounter wie Aldi, Lidl und Netto, die mit
wettbewerbsfahigen Eigenmarken hohe Marktanteile erzielen —dank
vergleichbarer Qualitat bei deutlich niedrigeren Preisen.

Auch bei den Geschmacksrichtungen zeigt sich diese Mischung aus
Verlasslichkeit und begrenztem Raum fur Experimente. Die Ver-
kaufsschlager sind seit Jahren die gleichen: Naturjoghurt sowie die
Fruchtklassiker Erdbeere, Vanille und Pfirsich fuhren das Sortiment
an. Marktdaten bestéatigen diese Stabilitat: Erdbeere ist die mit Ab-
stand meistverkaufte Geschmacksrichtung im aromatisierten Jo-
ghurtsegment in Deutschland und erzielt laut Grand View Research
den héchsten Umsatzanteil. Diese Sorten gelten als vertraut, vielsei-
tig kombinierbar und treffen den breiten Geschmack — ein entschei-
dender Faktor in einem preissensiblen Massenmarkt. Intensivere,
exotische oder ungewdhnliche Aromen bleiben dagegen haufig li-
mitiert. Der Grund liegt weniger in fehlender Innovationsfreude als
in wirtschaftlicher Vorsicht: Neue Geschmacksrichtungen bedeuten
hohere Entwicklungs- und Rohstoffkosten bei gleichzeitig unsicherer
Nachfrage. Ganz verschwunden sind Experimente dennoch nicht.
Abseits des klassischen Lebensmitteleinzelhandels finden sich ver-
einzelt exklusive Varianten wie Lavendel- oder Rosenjoghurt — bei-
spielsweise online oder in Hofladen. Sie bedienen eine kleine, neugie-
rige Zielgruppe, haben den Weg in den breiten Markt bislang jedoch

nicht gefunden. um
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Privatmolkerei Naarmann

Neue Puddingsorten

Mit dem Amarena-Kirsch Pudding und
dem Mango Pudding erganzt die Pri-
vatmolkerei Naarmann zum Frihjahr
ihr umfangreiches Dessertangebot
um zwei fruchtig-cremige Varianten.
Die neuen Sorten sind speziell auf die
Anforderungen der Gemeinschafts-
verpflegung abgestimmt — vielseitig
kombinierbar, zeitsparend in der An-
wendung. Sie werden im wiederver-
schlieRbaren 5-kg-Eimer geliefert und
sind ungekuhlt lange haltbar.

~5
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Griiner Pudding

Ehrmann

Matcha-Genuss jetzt als I6ffelbares
Dessert: Der neue Matcha Latte
Creamy Pudding (190 g) von der Fa-
milien-Molkerei Ehrmann bringt den
aktuellen Trend ab Marz in das gekihl-
te Dessert-Regal. Der cremige, gru-
ne Matcha-Pudding kombiniert mit
weiftkem Sahnetopping soll besonders
junge Konsumenten ansprechen.

Uplegger Food Company
SiiR-Salziges Dessert

Die traditionsreiche Erdnussbutter-
Marke Reese's aus den USA launcht
gemeinsam mit Uplegger ihre erste
Dessertinnovation im  deutschen
Kihlregal: die Reese's Peanut Butter
Chip Mix-Ins, ein cremiges Dessert
aus weiller Schokolade mit einem
Topping aus Peanut-Butter-Chips.
Verpackt ist es in der orangen Reese's
Optik fUr eine sofortige Wiedererken-
nung im Kuihlregal im 330-g-Becher
(UVP 3,49 Euro).

Edmund Merl Feinkost

Innovatives Dessert

Merl erganzt seine klassische Patis-
serie-Linie um eine Matcha Mousse.
Mit dieser Neuheit verbindet das Un-
ternehmen traditionelle Dessertkunst
mit modernen Geschmackstrends.
Sie Uberzeugt mit ihrer samtigen Tex-
tur, einer ausgewogenen Sufe und
dem charakteristischen Geschmack
des hochwertigen, grinen Tees. Die
neue Mousse ist im 110-g-Becher zu
einer UVP von 2,29 Euro erhaltlich.

Dr. Oetker

Exotisch aromatisch

Neu im Gotterspeise-Sortiment von
Dr. Oetker sind ab Méarz die zwei Sor-
ten des Jahres Yuzu-Mango- und
Drachenfrucht-Geschmack.  Beide
Sorten sind dank ihrer bunten Farben
echte Hingucker und sorgen mitihrem
fruchtig-erfrischenden  Geschmack
fur exotisches Sommerfeeling. Zu ha-
ben sind sieim 150-g-Becher zu einer
UVP von 0,59 Euro.

Dr. Oetker

Magische Sorten

Dr. Oetker erweitert im Marz sein
Gotterspeise-Sortiment: Die beiden
Special Editions Gétterspeise ,sau-
er" Blauer Zauber mit Erdbeer-Ge-
schmack und Gotterspeise ,sauer”
GrUner Zauber mit Apfel-Geschmack
bringen sowohl mit ihrem auflierge-
wohnlichen Geschmack als auch auf-
falligen Farben einen Hauch von Magie
auf den Loffel. Die beiden kreativen
Neuheiten sind im 150-g-Becher zu
einer UVP von 0,59 Euro erhaltlich.
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DAS GANZ PERSONLICHE PRODUKT DES MONATS.
VORGESTELLT VON KATHRIN ENDEMANN.

Produkt des Monats
FOCACCIA AUS
DEM AIRFRYER

QUICK & EASY

TOPPEN
PPN BELEGEN

Meggle ergénzt sein Sortiment um das Neuprodukt Airfryer Focaccia als Limited Edi-
tion. Die italienische Brotspezialitdt zum Fertigbacken in der Sorte Rosmarin & Meer-
salz greift den Trend Airfryer auf und bietet vielseitige Verwendungsmaoglichkeiten als
Snackprodukt. Sie ist gut im Kihlschrank zu bevorraten und schon nach funf Minuten
im Airfryer bereit zum GenieRRen. Das auf Stein gebackene, aromatische Brot besitzt
eine typisch knusprige Kruste und ist innen luftig-locker zugleich. Der Allrounder kann
als Beilage zu Antipasti, Suppe und Salat serviert, oder als Snack zum Toppen, Dippen
und Belegen verwendet werden, beispielsweise als Sandwich mit Burrata, Rucola und
Tomaten. Zudem ist die vielseitige italienische Brotspezialitat fur die rein pflanzliche
Erndhrung vegan zertifiziert.

STECKBRIEF
Produktname: Airfryer Foccacia
Sorte: Rosmarin & Meersalz
Produktkategorie: Brotspezialitat
Verpackung: 150 g (Schlauchbeutel)
Hersteller: Meggle
Verkaufseinheit: 6 x 150 g (Karton)
Markteinfiihrung: Mitte Marz 2026 (KW 12)

Garmo

Neuer Snack

Der neue Gazi Milchsnack von Garmo
vereint eine cremige Milchflllung
mit zwei soften Kakao-Biscuits und
einem Hauch Honig. Er ist fur Vege-
tarier geeignet und sogar halalzertifi-
ziert. Einzeln verpackt und mit seiner
handlichen GroRe (28 g) ist er bestens
geeignet fur den Genuss zwischen-
durch.

SD Sugar Daddies

Trendsorte

Die Sugar Daddies bringen die Nie-
derlande ins Kuhlregal: Die neue Sorte
CookieBros. Cookie Dough Stroop-
waffel Style enthalt Karamell sowohl
im Keksteig als auch als Topping. Er-
haltlich wie alle anderen Sorten ist sie
im 160-g-Becher.

Milch-Marketing « 03/20

26



NEUHEITEN

Frischli

Dessert zum Jubilaum

Frischli feiert 2026 seinen 125. Ge-
burtstag. Highlight dazu ist ein neues,
sahniges Dessert: das Jubilaums-
dessert Typ Apfelkuchen (5 kg), als
cremig-fruchtigen  Geburtstagsku-
chen fur alle Kunden in Gastronomie
und Gemeinschaftsverpflegung. Es
schmeckt pur, aber auch verfeinert
mit  knusprigen  Schoko-Cookie-
Stlckchen oder frischem Apfelku-
chen-Crumbile als Topping. Das Jubi-
ldumsdessert ist ungekuihlt haltbar.

Frischli

Cremiger Schaum

Die neue Barista-Milch von Frischli
zaubert aufgrund von zugesetztem
Milcheiweil einen stabilen, cremig
feinporigen Schaum. Der Fettgehalt
ist mit 2,5 Prozent fUr die Zubereitung
von Kaffeespezialitdten optimal aus-
balanciert. Dabei ist die Barista-Milch
frei von Aromen und zugesetztem
Zucker. Im wiederverschlieRbaren 1-I-
Gebinde angeboten, ist sie dank der
Ultrahocherhitzung mehrere Wochen
ungekuhlt lagerbar.

Minsterland

Nachhaltige Aludosen

Munsterland bringt gemeinsam mit
Ball Corporation, Anbieter nachhal-
tiger Aluminiumverpackungen, aro-
matisierte Milchdrinks in Aluminium-
dosen (250 ml) auf den Markt. Die
Dosen in den drei Sorten Banane,
Erdbeere und Schokolade sind mit
Figuren aus dem neuen Spongebob-
Schwammkopf-Film  gestaltet. Mit
dem Slogan ,Recycling macht SpafR!"
wird das Nachhaltigkeitsengagement
von Munsterland und Ball betont.

&8
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Danone

Cremig-milder Kefir

Activia erweitert sein Sortiment um
die Neuheit Activia Kefir mild in den
zwei Sorten Natur und Erdbeer-Ge-
schmack, die sich durch einen be-
sonders cremig-milden Geschmack
auszeichnen. Die Rezeptur basiert auf
16 Kulturenstdmmen und kombiniert
wertvolle Kefirkulturen mit den be-
wahrten Activia Multibiotics-Joghurt-
kulturen. Die UVP fur eine 280-g-Fla-
sche liegt bei 1,39 Euro.

PROTEIN

L3
W

Schwarzwaldmilch

Ausgewogene Mahlzeit

Die neuen Protein MAX Trinkmahl-
zeiten von der Schwarzwaldmilch
besitzen einen Proteingehalt von 40
Gramm pro 500-ml-Flasche (UVP
3,79 Euro). Die beiden Sorten Vanilla
und Choco sind laktosefrei, verzichten
auf zusatzlichen Zucker und punkten
dafur mit einem hohen Anteil an Bal-
laststoffen sowie 13 verschiedenen
Vitaminen und 13 Mineralstoffen.

Molkerei Alois Mller

Extra viel Protein

Mit Muller Shot Xtreme Protein bringt
die Molkerei Alois Muller im April eine
neue Produktlinie auf den Markt. Die
neuen Shots in den Sorten Choc Pea-
nut Caramel Geschmack, Strawberry
Cheesecake Geschmack und White
Cookie Geschmack besitzen mit
30 Gramm Protein pro 250-g-Flasche
einen besonders hohen Proteinge-
halt, ganz ohne Zuckerzusatz. Die
UVP liegt bei 1,79 Euro (zzgl. Pfand
0,25 Euro).
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Molkerei Alois Muller

Trendiger Genuss

Plnktlich zur Sommersaison gehen
zwei neue Mullermilch-Limitiert-Sor-
ten mit leckeren Geschmacksrichtun-
genanden Start. Dessert-Fans freuen
sich Uber den Typ Lemon Cheese-
cake, wahrend die Variante Typ Roas-
ted Marshmallow Cookie mit sanften
Rostnoten Uberzeugt. Erhaltlich sind
die Mullermilch Limitiert Sorten von
April bis einschlieRlich September in
der 400-ml-Flasche zu einer UVP von

Molkerei Alois Mller

Cremig schiitteln

Von April bis einschlieRlich September
kénnen Verbraucher die beiden neu-
en Mullermilch Limitiert Shake Sorten
Typ Chocolate Strawberry Cream und
Typ Salted Caramel Pretzel im Kuhlre-
gal entdecken. Die cremigen Shakes
sind in der 400-ml-Flasche zu einer
UVP von 1,49 Euro (zzgl. Pfand 0,25
Euro) zu haben.

Molkerei Weihenstephan

Florales Design

Passend bis Ostern prasentiert die
Molkerei Weihenstephan ausgewahlte
Produkte im Frihlingsdesign — neben
Klassikernwie Frischer Milch, Frischem
Kakao, Schlagsahne und Kochsahnein
diesem Jahr auch den cremigen Na-
turjoghurt sowie die neue Kochcreme.
Die Produkte mit floralen Details sind
ein echter Hingucker und machen
Lust auf genussvolle Momente beim
Frihstuck, Kaffeeklatsch oder Oster-
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1,49 Euro (zzgl. Pfand 0,25 Euro). brunch.
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Molkerei Weihenstephan Zott Fromi
Cremige Sommersorten Traumpaare Mit Schafsmilchnote

Mit ihren limitierten Sommersorten
prasentiert die Molkerei Weihenste-
phan zwei neue Geschmacksrichtun-
genihrer Rahmjoghurt-Reihe im Kahl-
regal. Die Sorte Melone Uberzeugt
durch ihr mild stfses Aroma, wahrend
die Sorte Typ Kokos-Mandel-Creme
exotischen Genuss bietet. Beide Sor-
ten sind seit Februarim 150-g-Becher
zu einer UVP von 0,99 Euro im Handel
erhaltlich.

Den cremigen Zott Sahne Joghurt
mild gibt es seit Kurzem in einer neu-
en Sortierung. Bei den Fruchtverliebt-
Sorten werden beliebte Frichte neu
kombiniert. Die neuen Sorten Brom-
beer-Cassis, Pfirsich-Mango, Mirabel-
le-Aprikose und Himbeer-Heidelbee-
re sindim 140-g-Becher zu einer UVP
von 0,99 Euro zu haben.

Mild und fein im Geschmack, mit den
typisch dezenten Noten von Schafs-
vollmilch ist der Naturjoghurt von
Rians (6,4 % Fett). Seine feste und
zugleich  zartschmelzende  Textur
sorgt fUr ein besonders angenehmes
Mundgefuhl. Erhaltlichist der Naturjo-
ghurt aus Schafsmilchim 115-g-Glas.

Milch-Marketing « 03/2026
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# ROCKER

GRILL-&
PFANNENKASE |

P

Molkerei Riicker

Neues Design

Die Rucker Grill- und Pfannenkése-
Range mit den Sorten Natur, Krauter,
Chili, Honey-BBQ sowie High Prote-
in Krauter prasentiert sich ab April in
einem neuen Design. Wahrend die
Standardsorten mit einer Grammatur
von 150 Gramm gefuhrt werden, er-
ganzt die High-Protein-Variante mit
130 Gramm das Sortiment gezielt fur
ernahrungsbewusste Kaufergruppen.
Alle Sorten sind zu einer UVP von 2,69
Euro erhaltlich.

Bergader

Mehr Inhalt

Die drei Bergader-Ké&sescheiben -
Gipfelkase, Brotzeitkdse und Berg-
steigerkase — sind ab sofort in einer
neuen, grolderen 170-g-Packung
erhaltlich. Rezeptur, Qualitadt und De-
sign der Scheibenkase bleiben unver-
andert. Sie werden aus frischer Al-
penmilch hergestellt und sind fur den
vegetarischen Genuss geeignet. Die
UVP liegt bei 2,69 Euro.

N

-
GERVAIS

HUTTEMKASE

Hochland
Wenig Fett

Seit Mérz gibt es den Gervais Hut-
tenkase Light von Hochland mit nur
0,9 Prozent Fett und 25 Gramm Pro-
tein pro 200-g-Becher. Der Kornige
Frischkdse mit mild frischem Ge-
schmack sollin der Light-Variante vor
allem junge Konsumenten anspre-
chen. Die UVP liegt bei 1,99 Euro. Ein
Karton fur den Handel beinhaltet zwolf
Becher.

JHEL Foods

Proteinreicher Kase

Aus GrofRbritannien stammt der Eat-
lean-Kase. Im Rahmen des Herstel-
lungsprozesses wird der Fettgehalt
durch die Verwendung von Mager-
milch reduziert, wodurch ein Kase
mit einem naturlich héheren Prote-
ingehalt entsteht. Der Original Pro-
tein Kaseblock (200 g) besitzt 37
Gramm Protein sowie drei Gramm
Fett pro 100 Gramm. Aufgrund seiner
Schmelzeigenschaften eignet er sich
bestens fur die warme Kuche.

Milch-Marketing » 03/2026
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Késerei Champignon Hofmeister

Sommeredition

Inspiriert vom griechischen Klassiker
erweitert Rougette sein Sortiment
um die limitierte Sommersorte Gy-
ros-Style (180 g, UVP 3,79 Euro). Die
Neuheit erganzt von Marz bis Sep-
tember das Rougette Mein Ofenkase-
Sortiment. Die Sorte kombiniert den
cremigen Ofenkase-Genuss mit einer
mediterranen GewUrzmischung aus
Knoblauch, Paprika und Thymian und
will damit Urlaubsfeeling auf den Teller
bringen.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Feine Grillnote

Bei diesem Leineperle-Dip im 1-kg-
Format trifft cremiger Frischkase auf
wlrziges BBQ-Aroma. Er schmeckt
besonders vollmundig, mit einer fei-
nen Grillnote. Auch Vegetarier kdbnnen
ihn als Dip oder Brotaufstrich genie-
Ren.
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Popp Feinkost
Vegetarische Klassiker

Die Bio-Marke Grunhof erweitert ihr
Sortiment im Marz um zwei Salat-
klassiker — den Grunhof Bio Coleslaw
sowie den Grunhof Bio Tzatziki. Beide
Produkte sind frei von Geschmacks-
verstarkern, Farb- und Konservie-
rungsstoffen sowie glutenfrei. Er-
haltlich in  wiederverschlieRbaren
SB-Verpackungen mit 200 Gramm
Inhalt garantieren sie ein frisches Ge-
schmackserlebnis.

Fromi

Milder Franzose

Der Velours d'Argental (mind. 60 %
Fett i. Tr, 4 kg, mikrobielles Lab) ist
der neue, milde der Argental-Pro-
duktreihe. Der Weichkase besitzt eine
cremige Textur sowie eine feine mit
Penicillium Camemberti Uberzogene
Rinde. Am Gaumen bietet er eine
schéne Balance zwischen milchiger
Milde und einer leicht sauerlichen
Note, mit leicht fruchtigen und nus-
sigen Aromen. Umgeben von einem
Holzband zieht er die Blicke auf sich.

Glntensperger

Affiniert mit Steinpilzen

Der neue Schnittkdse Monti Porcini
(56 % FettiTr, ca. 6,5 kg, mikrobielles
Lab) aus der Schweiz verbindet tra-
ditionelles Kasehandwerk mit dem
aromatischen Charakter edler Stein-
pilze. Der Rahmkase wird mit zwei
Prozent echten Steinpilzen verfeinert
und mindestens 60 Tage gereift. Ne-
ben seinem vollmundigen und fein-
wulrzigen Geschmack sticht seine ty-
pische Pilznote hervor.
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Kéaserebellen

Saisongenuss

Seit Kalenderwoche sechs kdnnen
sich Kaseliebhaber wieder Uber den
Béarlauch Rebell (mind. 50 % Fett iTr,
tierisches Lab) in der Bedienungstheke
freuen. Der Schnittkase aus Bergbau-
ern-Heumilch schmeckt nach Frahling:
Frisch gepflickter Béarlauch, Jungholz
und Rahm bilden eine harmonische
Komposition. Zu bestellen ist er als
Halblaib (3 kg). Bis Kalenderwoche 24
ist er in konventioneller sowie in Bio-
Quialitat im Handel verfugbar.

Kéaserebellen

Intensive Barlauchnote

ZurUck in den Kasebedienungstheken
ist seit Kalenderwoche sechs der Wei-
Re Barlauch Rebell (mind. 50 % Fett
i.Tr., mikrobielles Lab). Der Weichkase
aus Bergbauern-Heumilch verstromt
ein intensives Aroma von Béarlauch,
begleitet von erdigen Noten wie Moos
und einer sahnigen Frische. Lieferbar
ist ein Karton mit einem 1,1-kg-Laib.
Bis Kalenderwoche 36 ist der Kase so-
wohlin konventioneller als auch in Bio-
Qualitat im Handel erhaltlich.

Mila Bergmilch Sudtirol
Echter Sudtiroler

Ab Mai ist der neue Seiser Alm Kase
(50 % Fett iTr, tierisches Lab) von der
Mila Bergmilch Sudtirol aus 100 Pro-
zent Sudtiroler Milch erhaltlich. Der
Schnittkase zeichnet sich durch einen
sehr aromatischen, fein wirzigen und
leicht pikanten Geschmack mit gerd-
steten Noten aus. Erhaltlich ist er als
Laib (9 kg), Halblaib (4,5 kg) und als
150-g-Portion.

Milch-Marketing « 03/2026



STORE-CHECK

In der neu-
en Filialeim
Gewerbepark
Miilheim-

| Karlich bietet

i Kaufland
seinen Kunden

' ein einzigar-
tiges Ein-
kaufserlebnis.

Grof¥flachiges
Erlebnis

Die Frischekompetenz von Kaufland spiegelt sich in besonderer Weise
an den Bedienungstheken wider. Das gilt auch fir die neue Filiale im
Gewerbepark in Mulheim-Karlich, wo der Lebensmittelvollsortimenter
seinen Kunden ein grof3flachiges Einkaufserlebnis bietet.

Nach rund sieben Monaten Umbauzeit
wurden mit der Neuerdffnung im Ge-
werbepark 130 Arbeitsplatze in MUlheim-
Karlich und Umgebung geschaffen. Die neu-
en Mitarbeiter sorgen in der Industriestrale
dafur, dass die Kunden sich auf einer Ver-
kaufsflache von circa 5.800 Quadratmetern
aus einem umfangreichen Sortiment an Le-
bensmitteln und vielfaltigen Produkten fur
den taglichen Bedarf bedienen k&nnen. ,Wir
freuen uns, den Kunden hier endlich wieder
ein grofflachiges Einkaufserlebnis anbieten
zu kénnen. Im Grunde war es eine Kernsa-
nierung. Frische spielt hier aber auch beim
Sortiment eine ganz wichtige Rolle", erklart
Filialleiter Alexander Bambuch.

Der Fokus der neuen Filiale liegt auf den mo-
dernen Abteilungen fur Molkereiprodukte,
Obst und GemUse sowie auf den attraktiven
Bedienungstheken fur Fleisch, Wurst, Kase
und Antipasti. FUr eine grofée Auswahl an fri-
schen Brot- und Backwaren sorgt eine Filial-
Backerei, in der mehrmals taglich gebacken
wird.

Die Bedienungstheken, die insgesamt 18
Meter umfassen, sind modern, ansprechend
gestaltet und erfullen gleichzeitig die Anfor-
derungen an Energieeffizienz. Das Angebot
zeichnet sich durch eine grofie Sortiments-
breite aus — von Klassikern Uber regionale
Spezialitdten bis zu internationalen Delika-

tessen. Ausdruck des hohen Qualitatsan-
spruchs ist, dass es eine grofse Auswahl an
Fleischprodukten der Haltungsform Stufe 3
gibt. Viel Wert wird auch auf die Kompetenz
der Mitarbeiter gelegt, so dass sie die Kun-
den umfassend beraten und Empfehlungen
zur Zubereitung geben kénnen.

Der Bereich fUr Kase nimmt mehr als sechs
Meter ein. Uber das Jahr verteilt kénnen
die Kunden aus bis zu 150 Artikeln wahlen.
Davon befinden sich rund hundert Kase im
standigen Angebot, wahrend bis zu 50 sai-
sonal offeriert werden. Im Dauersortiment
gibt es eine breite Auswahl an internatio-
nalen Spezialitdten, Rohmilchkase und ur-
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O Fachkundige
Mitarbeiter
beraten ander
Kasetheke, wo
die Kunden aus
einem breiten
Sortiment von
bis zu 150 Ar-
tikeln wahlen
kénnen.

@ BeiderEr-

o6ffnung der
Kaufland-Filia-
le in Miilheim-
Karlich lag ein
Schwerpunkt
auf der Pra-
sentation von
Fleisch, Wurst,
Kase und An-
tipastiinden
Bedienungs-
theken.

© Mit Hilfe von

acht modernen
Selbstbedie-
nungskassen
kénnen Kunden
Zeit sparen.

O Eine Lade-

saule mit zwei
Ladepunkten
ermoglichtes
den Kunden,
wahrend des
Einkaufs das E-
Auto zu laden.

sprungsgeschutzte Erzeugnisse —beispiels-
weise Roquefort, Comté und Appenzeller in
verschiedenen Reifegraden. Abgerundet
wird das Angebot mit Frischkasespezia-
litdten — wie Antipasti-Creme mit Mango
oder Kirschpaprika. Auch die Feinkosttheke
Uberzeugt mit Delikatessen — von gefUllten
Peperoni Uber verschiedene Olivensorten
bis zu geflllten Reisblattern.

Da immer mehr Verbraucher grofsen Wert
auf Nachhaltigkeit legen, ist ein entspre-
chendes Engagement fester Bestandteil
der Unternehmensstrategie von Kaufland.
Und das druckt sich auch in der Gestaltung
des ansehnlichen Bio-Sortiments aus — bei-
spielsweise in der gut sortierten Kasetheke,
in der die besonders gekennzeichneten Bio-
Erzeugnisse schnellins Auge fallen.

Um die Attraktivitat der Bedienungstheke zu
steigern, finden gelegentlich Verkostungen
von Produkten verschiedener Hersteller
statt. Zudem werden Aktionen durchge-
fuhrt oder spezielle Artikel aus den Theken
in Zweitplatzierungen abgepackt angebo-
ten. Und auch an die Kunden, die es eilig
haben, wurde gedacht. Auf sie wartet ein
umfangreiches Prepacking-Sortiment mit
abgepackten Kase- und Antipasti-Artikeln.

Das gesamte Filial-Sortiment umfasst mehr
als 36.000 Produkte. Die Kunden kdnnen
zwischen zahlreichen Markenartikeln, at-
traktiven Eigenmarken, Bio-Produkten und
Fairtrade-Erzeugnissen wahlen. Erganzt
wird das Lebensmittelangebot durch Haus-
haltswaren, Elektroartikel, Textilien, Schreib-
waren, Spielwaren und Saisonartikel sowie
durch wochentliche Aktionsware.

Die Starkung der Region ist Kaufland ein
wichtiges Anliegen. Bei der Sortiments-
auswahl wird daher ein Schwerpunkt auf
Produkte der Lieferanten aus der nahe-
ren Umgebung gelegt. Neben bekannten
Markenartikelherstellern finden sich auch
zahlreiche Erzeugnisse mittelstandischer
Unternehmen im Sortiment. Mehr als 120
Produkte stammen aus dem direkten Filial-
Umkreis von 30 Kilometern.

Die Kunden erwartet ein attraktiver Bran-
chenmix, so dass sie weitere Besorgungen

und Dienstleistungen vor Ort erledi-
gen kénnen. Zu den Fachgeschaften und
Dienstleistern, die das Einkaufserlebnis in
Mualheim-Karlich abrunden, zahlen auch
ein Tabak- und Zeitschriftengeschaft, eine
NVodafone"-Filiale, ein Optiker, ein Asia-Im-
biss und Yuzu Sushi.

In der Kaufland-Filiale schaffen die mit
hellem Holz kombinierten modernen Far-
ben sowie das innovative Beleuchtungskon-
zept eine angenehme Atmosphare. Und fur
eine hervorragende Orientierung sorgt das
klare Kundenleitsystem. GrofRRer Wert wur-
de auch auf den Einsatz energiesparender
und klimaschonender Technik gelegt. So
Ubernehmen vor allem die neuen Kihimoé-
bel das Heizen. Die Abwarme der Kaltean-
lage wird fur die Klimatisierung der Filiale
genutzt. Physikalisch gesehen, erzeugt ein
Kuhlschrank keine Kalte, sondern entzieht
dem Innenraum Warme, transportiert sie
nach auféen und gibt sie an die Umgebung
ab. Die Abwarme verpufft bei Kaufland nicht
im Raum, sondern wird der Luftungsanlage
zugefuhrt, um die Verkaufsflache effizient
zu klimatisieren. Aulierdem wird Kalteverlust
vermieden, indem alle KihImdbel mit Ttren
oder Glasschiebedeckeln ausgestattet sind.

An acht modernen Selbstbedienungskas-
sen kénnen Kunden Zeit sparen. Die SB-
Kassen sind Grundlage fur K-Scan, mit dem
Kaufland das Einkaufen weiter vereinfacht.
Voraussetzungist lediglich die Registrierung
mit der Kaufland-Card: Am Eingang der Fili-
ale kdnnen Kunden nach dem Scannen der
Kaufland-Card direkt einen der Handscan-
ner entnehmen. Alternativ kdnnen sie auch
ihr Smartphone nutzen. Wahrend des Ein-
kaufs konnen sie dann den jeweiligen Artikel
direkt scannen, bevor sie ihn in den Wagen
legen. Zum Bezahlen wird der gescannte
Einkauf Uber einen QR-Code an die SB-Kas-
se Ubergeben. Dort mussen die Artikel nur
noch bezahlt werden.

Fur ein angenehmes Einkaufserlebnis auch
im Auldenbereich sorgen mehr als 930 eben-
erdige Parkplatze sowie eine E-Ladesaule
mit zwei Ladepunkten. Auch die Offnungs-
zeiten kommen den Kunden entgegen: Die
Filiale ist montags bis samstags von 7 bis 22
Uhr geodffnet. ng

31



IM GESPRACH

Transparente
Klimainformationen

Klimabilanzen werden zunehmend zu einer strategischen Wahrung fur Molkereien. Mit der
.Klimaplattform Milch” steht der deutschen Milchwirtschaft ein einheitliches, international
anschlussfahiges Instrument zur CO,-Bilanzierung auf Erzeugerebene zur Verfiigung.

Nora Lahmann ist Nachhaltigkeits-
Expertin der Landesvereinigung der
Milchwirtschaft Niedersachsen e\V.
und seit Einfithrung der Klimaplatt-
form in 2022 federfiihrend an der Ent-
wicklung beteiligt.

Die Klimaplattformm Milch, ein Koopera-
tions-Projekt, welches im Auftrag der
Fokus Milch GmbH mit fachlicher Unterstit-
zung der Landesvereinigung der Milchwirt-
schaft Niedersachsen e V. (LVN) initiiert wur-
de, erfasst CO,-Bilanzdaten von deutschen
Milchkuhhaltungen. Einerseits, um Transpa-
renz gegenuber Handel und Verbrauchern
zu schaffen, andererseits, um zugleich da-
mit auch die Wettbewerbsfahigkeit der Mol-
kereien zu sichern. Denn gerade internati-
onale Kunden und der Lebensmittelhandel
fordern zunehmend belastbare, vergleich-
bare Klimadaten entlang der Lieferkette.

Im nachfolgenden Interview erklart Nora
Lahmann, warum diese Initiative fur Mol-
kereien und Handel gleichermalféen an Be-
deutung gewinnt, warum sie offen fur den
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Beitritt weiterer Molkereien ist, welche stra-
tegischen Vorteile sie bietet, und wie sie
langfristig zu einer nachhaltigen Reduktion
von Treibhausgasen beitragt.

Milch-Marketing: Frau Lahmann, Sie be-
gleiten die Klimaplattform Milch seit ihrer
Einfiihrung im Jahr 2022 federfiihrend.
Was war der Ausléser fiir die Entwicklung
dieses Tools?

Nora Lahmann: Klimaschutz war zu der Zeit
langst auch in der Nahrungsmittelindustrie
ein zentrales Thema. Unternehmen ver-
pflichteten sich zunehmend zu den Zielen
des Pariser Klimaabkommens und liefen ihre
Klimaziele durch die Science Based Targets
Initiative validieren. Dafur bendtigten Molke-
reien verlassliche Informationen zum CO,-
Fufsabdruck inrer Produkte, wobei die Daten-
qualitat zunachst sehr unterschiedlich war.

Was waren die Herausforderungen der
Molkereien und warum haben sie sich un-
ter dem Dach der Fokus Milch GmbH zu-
sammengetan?

Eine Molkerei hat bereits bis auf die Nach-
kommastelle Kenntnisse dartber, wie viele
Emissionen jeder einzelne Produktions-
schritt auf Unternehmensebene verursacht.
Um mehr Transparenz zu schaffen, war eine
flaichendeckende und reprasentative Er-
fassung und Berechnung nétig, welche auf
anerkannten Standards fufst und molkerei-
Ubergreifend vergleichbar ist. Unter dem
Dach der Fokus Milch GmbH war genau die-
se molkereilbergreifende Zusammenarbeit
moglich und sinnvoll.

Wie hat sich die Plattform seitdem entwi-
ckelt?

Die Klimaplattform Milch war die erste Initi-
ative, die in diesem Umfang Klimabilanzie-
rungen durchgefuhrt hat. Durch die benut-
zerfreundliche, digitale Losung konnten wir
gemeinsam mit sechs Molkereien innerhalb
klrzester Zeit die Halfte der Milcherzeuger
Niedersachsens und somit etwa zehn Pro-
zent der deutschen Betriebe erfassen.

Welcher Standard ist hinterlegt und wie
kann man damit eine bundesweite Ver-
gleichbarkeit sicherstellen?

Der Berechnungsstandard einzelbetrieb-
licher Klimabilanzierungen, kurz der BEK
2025, wird von verschiedenen fachlichen
Institutionen, unter anderem der Landwirt-
schaftskammer Niedersachsen, der Land-
wirtschaftskammer  Nordrhein-Westfalen
und der Landesanstalt fur Landwirtschaft
in Bayern (LfL), entwickelt und ist kompa-
tibel mit den Vorgaben der internationalen
Standards, wie der SBTi und der Internatio-
nal Dairy Federation. Die von den Klimatools
erfassten Daten werden alle einheitlich Gber
eine Schnittstelle bei der LfL berechnet.

Was unterscheidet lhr Modell von ande-
ren CO.-Bilanzierungsansatzen?

Die Klimaplattform Milch ist eine L&sung,
die in Niedersachsen aus der Branche he-
raus entstanden ist, und das ist unsere
Starke. Wir sind nicht auf Profit, sondern
auf Kosteneffizienz aus. AufRerdem haben
wir einen regen Austausch mit Molkereien,
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Milcherzeugern, wissenschaftlichen Insti-
tutionen und Verbanden. Die Datenhoheit
bleibt bei den Landwirten und jegliche Wei-
terentwicklungen werden stets am runden
Tisch entschieden. So haben wir eine hohe
Akzeptanz in der gesamten Wertschop-
fungskette erreicht und bleiben in allen Be-
langen auf dem aktuellsten Stand.

Zehn Molkereien, darunter das Deutsche
Milchkontor, die Molkerei Ammerland, die
Frischli Milchwerke und FrieslandCampi-
na Deutschland, haben sich bereits der
Arbeitsgemeinschaft
Welches Signal sendet dieses Engage-
ment an Handel und Markenartikler?

angeschlossen.

Die Milchbranche ist Vorreiter in Sachen Kli-
mabilanzierung. Ohne diese Akteure wirden
wir in Deutschland immer noch mit unter-
schiedlichen Rechnern nicht vergleichbare
Ergebnisse kalkulieren. Dank unserer Initiati-
ve und der intensiven Zusammenarbeit mit
fachlichen Institutionen berechnen nun fast
alle Molkereien und auch die Fleischbranche
auf Basis des BEK 2025. So sind auch diese
Ergebnisse aus einer Hand und die Bericht-
erstattung gegentber dem Handel einheit-
lich. Ein starkes Signal, dass die Branche al-
lein in der Lage ist, die Themen erfolgreich
voranzutreiben.

Der Lebensmitteleinzelhandel fordert
bekanntlich verlassliche und {iberpriif-
bare Klimainformationen. Inwiefern
schafft die Klimaplattform Milch hier eine
belastbare Grundlage fiir die Kommuni-
kation mit Handelspartnern?

Wir fragen Daten ab, die ohnehin auf dem
Milcherzeugerbetrieb vorliegen. Milchan-
lieferungsmengen, MLP-Berichte, HI-Tier-
Daten und Futterrationen bilden die Grund-
lage fur die Abfrage. Der Landwirt bekommt
an den entsprechenden Stellen die Info, aus
welcher Quelle er die Daten entnehmen soll.
Dadurch lassen sich die Daten Uberprufen.
Langfristig soll die Validierung Uber Schnitt-
stellen mit Datenbanken erfolgen. Soweit
sind wir aber noch nicht.

Nachhaltigkeit wird zunehmend zu einem
kaufentscheidenden Faktor. Wie kann
die Klimaplattform Milch dazu beitragen,

glaubwiirdige Klimaleistungen gegen-
iiber Handel, Politik und Offentlichkeit
darzustellen?

Wir schaffen Transparenz in der Wert-
schoépfungskette, obwohl wir uns nie an-
mafken wlrden, das komplexe Thema der
Nachhaltigkeit vollstandig erfassen zu kon-
nen. Das ist aber auch nicht unser Ansatz.
Der CO,-FuRabdruck ist nur ein kleiner Teil
der &kologischen Saule der Nachhaltigkeit,
die auch Themen wie Biodiversitat, Was-
serverbrauch etc. beinhaltet. Dennoch
lassen sich mit den Ergebnissen die Reduk-
tion der Treibhausgase belegbar machen.
Die Klimaplattform Milch leistet einen ganz
wichtigen Beitrag fur die Kommunikation:
Sie zeigt sehr greifbar, dass die Branche
in Bewegung ist und stetig daran arbeitet,
sich weiterzuentwickeln. Damit sendet sie
eine wichtige und vertrauensbildende Bot-
schaft an die Konsumenten.

Welche Rolle spielt die internationale
Anschlussfidhigkeit vor dem Hintergrund

global agierender Handelsunternehmen
und exportorientierter Molkereien?

Eine sehr groRe. Ohne eine internationa-
le Anschlussfahigkeit waren die Ergebnisse
nicht brauchbar, da diese sehr intensiv fur die
Berichterstattung und Zielsetzung gegen-
Uber internationalen Kunden genutzt wer-
den. Die Kunden wollen und kdnnen sich nicht
allein fur ein Land mit zehn unterschiedlichen
Methodiken auseinandersetzen. Die Stan-
dards helfen dabei, in Sachen CO,-Bilanzen
eine gemeinsame Sprache zu sprechen.

Welche Perspektive sehen Sie fiir lhr Pro-
jekt? Und was wiirde ein breiterer Einsatz
fiir die deutsche Milchwirtschaft bedeuten?

Wir wlrden uns sehr Uber den Anschluss wei-
terer Molkereien an unser Projekt freuen. Die
Klimaplattform ist fur alle deutschen Molke-
reien und Milcherzeugerbetriebe geeignet. Je
mehr dabei sind, desto mehr Gewicht haben
beteiligte Molkereienim Austausch mit Kunden,
aber auch mit der gesamten Branche. hw

Was ist die Klimaplattform Milch?

Die Klimaplattform Milch ist eine zentrale, digitale Datenbank, die von einem offenen Ver-
bund aus Molkereien getragen wird. Die in Niedersachsen initiierte Klimaplattform erfasst
alle CO,-Bilanzdaten und CO,-Fuféabdriucke von der Milch, der Schlachtkuh, dem Kalb und
der Zuchtfarse von Milchkuhbetrieben und Molkereien. Die Daten helfen unter anderem,
mehr Transparenz gegentber Handel und Verbrauchern zu schaffen. Die Klimaplattform
Milch arbeitet auf Basis des BEK 2025 und bietet internationale Anschlussfahigkeit.
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BIOFACH 2026

Der Biofach-Neuheiten-

Stand bot einen grof3en
Uberblick iiber die Innova-
tionsfreude der Branche.

Impulse fur
den Wandel

In den NuUrnberger Messehallen traf sich Mitte Februar vier
Tage die Bio-Branche zu ihrer Welt-Leitmesse Biofach, um
Neuheiten und Trends im Bereich der 6kologisch hergestell-
ten Lebensmittel zu prasentieren.

M it einem starken Signal fur Transforma-
tion und Innovationskraft startete am
10. Februar 2026 die Biofach in Nurnberg.
Bis zum 13. Februar versammelte die Welt-
leitmesse fur Bio-Lebensmittel rund 2.200
ausstellende Unternehmen aus 94 Landern
in der frankischen Metropole. ,Die Biofach
2026 zeigte eindrucksvoll, wie breit, modern
und international die Bio-Welt aufgestellt ist.
Sie ist ein Ort fur Orientierung, Austausch
und gemeinsames Gestalten”, sagte Dominik
Dietz, Director Biofach. ,Unsere Aufgabe ist
es, die Vielfalt der Branche sichtbar zu ma-
chen und die Impulse aufzugreifen, die eine
zukunftsfahige Erndhrung voranbringen.”

Unter dem Leitmotiv ,Growing Tomorrow —
Young Voices, Bold Visions" gestaltete die
Bio-Community gemeinsam Perspektiven
fUr die Zukunft der Branche. Dabei bot der
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Biofach-Kongress in acht Fachforen und
169 Einzelsessions Raum fUr Austausch,
Orientierung und neue Impulse —von Markt-
und Verbrauchertrends bis hin zu Landwirt-
schaft, Politik, Wissenschaft und Nachhal-
tigkeit. Vier Tage lang entstand ein Ort, an
dem Visionen, Erfahrung und Mut zur Ver-
anderung zusammenfinden.

In den neun Messehallen prasentierte sich
die internationale Bio-Welt mit ihrer Vielfalt.
Fachbesucher entlang der gesamten Wert-
schopfungskette verschafften sich einen
MarktUberblick und nutzten die Veranstaltung
intensiv zur Vernetzung. Neuheiten, Kon-
zepte, Trends und vor allem die derzeitige Si-
tuation im Bio-Markt waren dabei die beherr-
schenden Themenfelder. Besonders stark
vertreten waren in diesem Jahr Unterneh-
men aus ltalien, Spanien, den Niederlanden,

Frankreich und Osterreich. Im Vergleich zum
Vorjahr war jedoch vor allem in den stark fre-
quentierten Hallen sechs bis neun recht viel
Leerstand festzustellen, der durch Trennwan-
de oder mit Sitzflachen kaschiert wurde. Dass
der ein oder andere Hersteller mit seinem
Stand der Biofach fernblieb, aber in den Gan-
gen und Lounge-Bereichen mit Gesprachs-
partnern zu sehen war, brachte Vergleiche
mit der vor rund 13 Jahren eingestellten Inter-
mopro hervor, bei der ahnliche Entwicklungen
zum Ende der Messe fuhrte. Wie vom Messe-
veranstalter zu horen war, hatte man die Zei-
chen der Zeit aber bereits erkannt und fUr das
kommende Jahr am Konzept gearbeitet, um
neue Aussteller- und Zielgruppen anzuspre-
chen. Dabei soll vor allem das Profil gescharft
werden, hin zu zukunftsfahigen Ernahrungs-
themen, Fair Trade und ,Planetary Health" so-
wie der Start-up-Forderung—naturlich immer
unter Bio-Gesichtspunkten, hiefs es von den
Machern der Messe.

Ein groRes Thema der Messe waren die
Rohstoffe — vor allem an den Standen fur
Kase und Molkereiprodukte. Einer Rohstoff-
knappheit vor rund eineinhalb Jahren folgte
eine zu grolse Milchmenge, die derzeit fur
einen groféen Preisdruck sorgt — sowohl fur
Bio- als auch fur konventionelle Produkte.
Diese Volatilitdt wird auch fur das kom-
mende Jahr prognostiziert, was weiterhin
zu ,harten Diskussionen zwischen Handel
und Hersteller fUhren wird und auch 2026 zu
einem Jahr der Herausforderungen machen
wird", kommmentierten mehrere Aussteller.

Zudem musste man sich auf der diesjahrigen
Biofach auch eingestehen, dass der Boomhin
zu Alternativen — vor allem im Milchbereich
— einen herben Dampfer erhalten hat. Tofu
und andere Fleischalternativen haben ihren
festen Platz in den Einkaufswagen. Doch von
Kasealternativen wollte auf Biofach kaum
noch jemand etwas wissen. Drinks auf Basis
von Mandel, Soja oder Kokos bewegen sich
dagegen in einer kleinen Nische. Zahlreiche
Markenhersteller haben sich bereits aus dem
Markt verabschiedet oder die Kapazitaten
deutlich zurlckgefahren. ,Zwei, drei nam-
hafte Hersteller drlicken derzeit viel Ware zu
kaputten Preisenin den Markt und erfolgreich
sind eigentlich nur noch die Eigenmarken des
Handels", berichtete ein Marktteilnehmer.
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Trotz aller aufkommender Kritik an der Mes-
se und der Herausforderungen des Marktes
waren die Aussteller —vor allem aus dem Be-
reich Kase und Molkereiprodukte — duferst
zufrieden mit der Qualitat der Fachbesu-
cher. Die Einkaufer aller national und inter-
national wichtigen Handelsketten konnten
schon an den ersten beiden Messetagen
auf den Standen zu ,guten Gesprachen” be-
grufst werden.

Die Neuheiten-Show ,Biofach Trends 2026",
die von einer Trendjury aus Branchenexper-
ten ausgelobt worden war, zeigte, wie vielfal-
tig sich der Bio-Markt entwickelt hatte. Inder
Branche wurde eine zunehmende ,Main-
streamisierung” des Bio-Sektors sichtbar,
die eine Verbindung traditioneller Werte mit
zukunftsorientierten Losungen erforderte
(.Reframing Organic") und zugleich klare,
reduzierte Rezepturen in den Mittelpunkt
stellte (,Perfectly Simple"). Die Produkt-
welt présentierte sich farbenfroher und war
stark von sensorischen Erlebnissen gepragt
(.Colourful by nature"). Darlber hinaus ge-
wannen moderne Fermentations- und Pra-
zisionsverfahren an Bedeutung (,Precision
meets tradition”), ebenso funktionale Kon-
zepte (,Wellbeing in a bottle") und Lésungen
zur Forderung eines gesunden Mikrobioms
(,Oh my gut!”).

In den Messehallen wurde Innovation er-
lebbar gemacht — unter anderem am Neu-
heiten-Stand, bei den Trendtouren und auf
der Innovation-Stage. Dort stellten 31 junge
Unternehmen im Rahmen der Start-up-Pit-
ches ihre Ideen und Geschaftsmodelle vor.
Gemeinsam mit den International Newco-
mern & Start-ups sowie dem geférderten
Gemeinschaftsstand .Young Innovators”
entstand ein lebendiges Schaufenster fur
zukunftsweisende Loésungen, das sowohl
Orientierung als auch Inspiration bot.

Die Biofach 2026 unterstrich wieder einmal
ihre Rolle als internationale Leitplattform der
Bio-Branche und als Impulsgeberin fur eine
nachhaltige Transformation der Lebensmit-
telwirtschaft. Man darf gespannt sein, wie
sich das Konzept der Messe weiterentwi-
ckeln wird, wenn sich die Tore der Nurnberg-
Messe im Februar 2027 zur nachsten Bio-
fach offnen werden. tw

BIOFACH 2026
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Am Stand der Glasernen Molkerei

konnten die neuen Energy-Drinks der

Marke Hellwach probiert werden.

v.li. Jens Miiller und Andreas Schnei-
der stellten die Bio-Linie der Schwarz-
waldmilch vor.

v.li. Heidi Trettler, Ellen Partl und
Christiane Mosl erklarten den Fachbe-
suchern die Vorziige der Heumilch.

Das Team der Kaserebellen pridsen-
tierte wieder die rebellische Heu-
milchkdse-Vielfalt.

Mit Burrata, Mozzarella, Frischkase
und Paneer konnte Jiirgen Gasser die
Besucher am Ziiger-Stand begeistern.

Carina Mosenlechner von der Molke-
rei Berchtesgadener Land stellte den
Fachbesuchern zwei neue Fruchtkefirs
und einen Skyr vor.

i
Vv.l. Andre Gossi und Andreas Smole
von der Karntnermilch stellten einen
neuen Protein-Drink sowie den Bio-
Kase ,,Der wilde Osterreicher” vor.

V.li. Thorsten Witteriede, Chefredakteur
Milch-Marketing, Frederik Nalis, Ge-
schaftsfiihrer Savencia und Jessica Bert-
mer, Marketing Molkerei S6bbeke pro-
bierten die Kase aus dem Miinsterland.
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INTEGRIERTE
VERMARKTUNG

Der Mopro-Markt gilt als gesattigt, promotionsgetrieben und steht unter starkem
Preisdruck. Gleichzeitig steigen die Anforderungen an eine konsistente Markenfuhrung.
Dadurch werden die klassischen Marketingansatze vor neue Herausforderungen gestellt,
stolRen zuweilen an ihre Grenzen und werden zunehmend durch moderne Konzepte erganzt.

it digitalen Technologien und sozialen
Netzwerken wird eine direkte Kunden-
ansprache ermaoglicht und die Digitalisierung
der Marketingprozesse am Point of Sale (PoS)
vorangetrieben. Dieser bleibt fur Verbraucher
und Handler der wichtigste Berthrungspunkt
zwischen Produkt und Konsument. Ein erheb-
licher Teil der Kaufentscheidungen fallt erst
im Markt. Entsprechend entscheidend sind
Platzierung, Inszenierung und Angebotskom-
munikation, denn eine gezielte Gestaltung am
Point of Sale wirkt sich direkt auf Abverkauf
und Markenwahrnehmung aus. Darlber hi-
naus starken Inspiration, Frische, Qualitat und
Vielfalt das Vertrauen in Produkte und machen
den stationaren Handel zum Erlebnisraum.
Erfolgreicher Verkauf entsteht zunehmend
durch Emotionen, denn gerade Entertain-
ment-Elemente inszenieren Produkte wir-
kungsvollund Uberraschen die Shopper.

Auf einer Fachveranstaltung pladierte Retail-
Media-Experte Dr. Klaus-Holger Kille fUr einen
starkeren Einsatz von Retail Media im LEH.
Angesichts der sinkenden Relevanz des line-
aren Fernsehens gewinne Werbung direkt im
Supermarkt deutlich an Bedeutung. Entschei-
dend sei, Inhalte zur richtigen Zeit amrichtigen
Ort zu platzieren. Zwar dominiert TV weiterhin
die Werbeausgaben, doch Online- und Retail-
Media-Formate wachsen dynamisch. Am Bei-
spiel Rewe zeige sich das Potenzial: Mit mehr
als 3.000 Filialen und bis zu 40 Millionen Kun-
denkontakten pro Woche werden inzwischen
hoéhere Reichweiten als mit klassischen Mas-
senmedien wie dem Fernsehen.

Die finale Kaufentscheidung fallt am Regal
— ein Moment, der sich nach Einschatzung

Foto: AdobeStock.com/ Rawpixel.com
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Foto Herz: AdobeStock.com/ Uziel

der Branche nicht vollstandig digital erset-
zen lasst. Insbesondere fur Frischeprodukte
ist eine starke visuelle Prasenz und schnel-
le Wiedererkennung am Point of Sale ent-
scheidend, denn dort wird aus Interesse ein
Kauf.

Auch wenn der PoS fur Hersteller von Milch-
und Molkereiprodukten der entscheidende
Verkaufsort bleibt, nimmt die Bedeutung di-
gitaler Kommunikationskanale zu. Laut dem
Bayerischen Forschungsinstitut fur Digitale
Transformation nutzen inzwischen 87 Pro-
zent der Menschen in Deutschland soziale
Medien. Das ist ein Plus von zehn Prozent
gegenuber dem Vorjahr. Damit gehoren
sie — trotz Debatten um ,Hate Speech" und
Desinformation — zu den zentralen Kommu-
nikationsraumen. Das gilt auch fur Marken,
denn ein Drittel der deutschen Nutzer re-
cherchiert im sozialen Netz nach Produkten
— besonders auf Instagram. So entwickelt
sich Social Media nach Aussagen der Bran-
che erganzend zum PoS als eines der zentra-
len strategischen Instrumente im Marketing.
Dabei geht es weniger um die Produkte als
um deren Nutzungskontexte. Fur Handel und
Hersteller erdffnen sich wirkungsvolle Mog-
lichkeiten zur Profilierung und Kundennahe:
direkte  Kommunikationskanale, schnelle
Feedbackschleifen und wertvolle Einblicke in
Bedurfnisse, Erwartungen und Kaufmotive.
JErfolgreich ist nicht eine universelle Strate-
gie, sondern das Verstandnis plattformspe-
zifischer Logiken und Inhalte mit echtem
Dialogpotenzial”, heifst es im Digital Report
2025.

Eine Présenz in sozialen Medien ist fur
Unternehmen heute unverzichtbar, und
die Ziele sind laut Digitalverband Bitkom
klar definiert: 85 Prozent der Unternehmen
wollen ihre Bekanntheit steigern, 81 Prozent
die Sichtbarkeit von Marken und Produkten.
Imagepflege (72 Prozent), Kundenservice
(70 Prozent) und Recruiting (62 Prozent)
folgen dicht dahinter. Auch Wettbewerbs-
beobachtung und interne Kommunikation
spielen eine Rolle. Planlos agiert dabei kein
Unternehmen.

Es stellt sich die Frage, wie die Molkereibran-
che die Medien nutzt? Statements aus der
Branche zeigen, dass Social-Media-Marke-

ting als zeitgemalie Weiterentwicklung des
Empfehlungsmarketings und als Ergénzung
zum PoS verstanden wird — beispielswei-
se im integrierten Marketingansatz von
Lidl. Wahrend in den Filialen VerflUgbarkeit
der Molkereiprodukte und Frische im Fokus
stinden, schafften soziale Medien emoti-
onale Mehrwerte durch Produktneuheiten,
Trends und Rezeptideen — insbesondere in
Trendsegmenten wie High Protein, heifst es
von der Pressestelle des Discounters Lidl.

Fur Hersteller ist Social Media nicht nur Kom-
munikationskanal, sondern strategischer
Impulsgeber der Markenfuhrung. Die Mol-
kerei Zott nutzt Social Media zur Steigerung
der Markenbekanntheit, zur Inspiration und
zur Foérderung der Interaktion mit Konsu-
menten. Storytelling, kreativer Content und
Dialog starken die Nahe zur Marke Zott und
binden die Community aktiv ein. Fur die Er-
lebnissennerei Zillertal ist eine Social-Me-
dia-Prasenz der direkteste Weg zum Kon-
sumenten und unumganglich. Besonders
gefragt sind dabei authentische Reels, das
heildt echte Einblicke hinter die Kulissen der
Erlebnissennerei, vom Schau-Bauernhof bis
zum Rezeptvideo mit Influencern.

In Deutschland wurden 2025
rund finf Milliarden Euro mit
allen zu Werbezwecken bezahlten
Inhalte innerhalb von sozialen
Netzwerken umgesetzt.
Quelle: Statista Market Insights

In der Gesamtstrategie der Andechser Mol-
kerei Scheitz dient Social Media dem Mar-
kenaufbau, der Reichweitensteigerung und
der Verjingung der Marke. Mit dem direkten
Konsumentendialog und durch regelma-
Rige, relevante Inhalte bleibt die Marke An-
dechser Natur prasent, was sich in schnel-

ler Wiedererkennung und erleichterten
Kaufentscheidungen am PoS zeigt. Zudem
nutzt das Unternehmen das Instrument
zur Trendbeobachtung — beispielsweise um
Entwicklungen wie den Kefir-Trend frihzei-
tig aufzugreifen.

FUr die vegane Marke Vly ist Social Media we-
niger ein reiner Reichweitenkanal, sondern
zeigt transparent, wofur die Marke steht. Mit
dem zentralen Vertrauens-, Aufklarungs-
und wertvollen Feedbackkanal erkennt das
Unternehmen schnell, was verstanden, was
gebraucht wird und wie neue Innovationen
ankommen. Die gewonnenen Insights flie-
fRen direkt in Produktentwicklung, Packaging
und PoS-Kommunikation ein.

In der Molkerei Muller gehérte Social Media
im vergangenen Jahr erstmals zum Media-
plan fur die ,Muuh-Promotion". Da laut Un-
ternehmen das Mediennutzungsverhalten
junger Zielgruppen zunehmend fragmen-
tiert, non-linear und digital gepragt ist, sei
heutzutage ein sehr breiter Mediamix no-
tig. So nimmt Social Media als Treiber von
Trends, kulturellen Impulsen und Kaufent-
scheidungen in der Kommunikations- und
Mediastrategie der Marken Muller und Wei-
henstephan zunehmend Raum ein.

Auch in der Gesamtstrategie der regional
aktiven Glasernen Molkerei gewinnt Social
Media an Bedeutung. Insbesondere Werbe-
anzeigen helfen, Reichweite aufzubauen
und Uber die —noch Uberschaubare - Fol-
lowerbasis hinaus Markenaufmerksam-
keit zu generieren. Ergdnzend spielen
auch You Tube und Addressable TV als
digitale Touchpoints eine wichtige Rolle.
Insbesondere die regionale Aussteuerung
ermoglicht eine effiziente Budgetverteilung
fur die regional agierende Molkerei.

Die Branche zeigt damit auf, dass zielgrup-
penorientierte Inhalte in Social Media die
Reichweite und Sichtbarkeit nachhaltig
steigern und die Marken emotional positi-
onieren. Die digitalen Kanale punkten mit
flexibler und zielgerichteter Kommunikation
und weniger Streuverlusten als klassische
Werbemalnahmen. Nicht zuletzt férdern
interaktive Formate wie Umfragen oder Ge-
winnspiele den Dialog, starken die Kunden-
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Innovationen im Handel

Um Innovationsbedarf von Handel und
Verbrauchern fruhzeitig zu adressieren,
kooperiert der Lebensmitteleinzelhan-
del verstarkt mit Food-Start-ups und
integriert Kundenfeedback frih in Sorti-
mentsentscheidungen. Mit Initiativen wie
dem Startup & Innovation Hub von Rewe,
dem Start Hub von Edeka und dem Inno-
vation Hub von Kaufland schaffen grofze
Handelsunternehmen Plattformen fur
Partnerschaften, Produktinnovationen
und die Skalierung neuer Konzepte im
deutschen Markt.

bindung und machen Marken im digitalen
Raum erlebbar. FUr Handler und Hersteller
ergeben sich damit neue Chancen entlang
der gesamten Wertschopfungskette — von
der Markenbildung bis zur Verkaufsaktivie-
rung. Kooperationen mit Influencern haben
sich dabei zu einem festen Bestandteil der
digitalen Markenkommunikation entwickelt.
Strategisch geplant und umgesetzt, stei-
gern sie messbar Reichweite, Markenprofil
und Glaubwaurdigkeit. Denn dank ihrer enga-
gierten Communities wirken Influencer als
glaubwurdige Schnittstelle zwischen Marken
und Konsumenten, durchbrechen Werbe-
skepsis und setzen entlang der Wertschép-
fungskette wirksame Kaufimpulse.

Virales Marketing nimmt im Social Media zu-
nehmend Einfluss, da sich relevante Inhalte
in kurzer Zeit verbreiten und die Wahrneh-
mung von Marken stark beeinflussen. Ent-
scheidend sind dabei Reaktionsgeschwin-
digkeit und Zielgruppenrelevanz.
erfolgreich, Ubernehmen Nutzer die Weiter-
verbreitung und sorgen mit vergleichswei-
se geringem Budget fur hohe Reichweite,
Sichtbarkeit und eine langfristige Bindung
der Konsumenten. Plattformen wie Tik-
tok und Instagram kénnen traditionellen
Produkten neue Aufmerksamkeit geben —
zeitgemal und emotional positioniert. So
ging Kefir viral: Andechser verzeichnet ein
zweistelliges Wachstum und 25 Prozent
der jungen Nutzer entdeckten das Produkt
Uber Social Media. Der Erfolg basiert nicht
auf Neuheit, sondern auf Glaubwurdigkeit,

Ist es
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Einfachheit und dem Clean-Eating-Trend.
Ahnlich ist der Weg bei Huttenkase: Ein be-
kanntes Produkt wird neu erzahlt und ge-
winnt durch Proteingehalt, Vielseitigkeit und
Alltagstauglichkeit neue Nutzer.

Mit Social Media ist die Kommunikation
schneller, direkter und dialogorientierter
geworden. Das Medium folgt nicht den klas-
sischen Mechanismen des Marketings, kann
aber auch nicht losgeldst vom wichtigsten
Verkaufspunkt — dem Moproregal und dem
PoS — gesehen werden. Die Spielregeln fur
Mopro-Marken verandern sich.

Wo entscheidet sich heute der Markener-
folg —im Handel oder in den Képfen der Kon-
sumenten? FUr Lena Schulze, Pressestelle
Lidl Dienstleistung, spielt der PoS eine ganz
zentrale Rolle in der Vermarktung von Mol-
kereiprodukten. ,Wir setzen auf eine dichte,
kanalUbergreifende Kundenansprache — von
klassischer Plakatierung und Handzetteln
bis zu digitalen Touchpoints wie Lidl Plus und
Social Media. Im Fokus unserer Kommunika-
tion stehen dabei Qualitat und Regionalitat.
Ein wesentlicher Impuls fur die Kaufent-
scheidung ist dabei das Vertrauen in unsere
Sortimentsgestaltung, so bietet Lidl zum
Beispiel in Deutschland seit 2024 Trinkmilch
ausschlieRlich aus den Haltungsformstufen 3
und 4 an —zu hundert Prozent aus deutscher
Herkunft. Ziel ist es, digital Aufmerksamkeit
zu erzeugen und diese am PoS in Kaufim-
pulse zu UberfUhren’, erldutert Schulze.

Deutsche Nutzer
verbrachten 2025
durchschnittlich etwa

eine Stunde und 39
Minuten pro Tag
auf sozialen
Netzwerken.

lvana Moser, Marketingleiterin Erlebnissen-
nerei Zillertal, betont, dass nur in der Ge-
samtheit der Malinahmen ,unsere Werte
wie Nachhaltigkeit, Tierliebe sowie Quali-

tat und Herkunft am PoS klar erkennbar”
sind. ,Unser impactstarkes, kartonbraunes
Verpackungsdesign mit dem Zillertaler
Trachtpaar Toni & Vroni sorgt dafur, dass
Konsumenten unsere Produkte und Pro-
motions sofort wiedererkennen — idealer-
weise bekannt aus den sozialen Medien.
Am PoS werden On-Pack-Promotions von
unseren Kaufern sehr gut angenommen.
Besonders erfolgreich sind Gewinnspiele
Uber Packungscodes, limitierte Sonderver-
packungen sowie klassische Zweitplatzie-
rungen, wahrend Regalstopper aufgrund der
schwierigen flachendeckenden Umsetzung
fur uns an Bedeutung verlieren. Im Social-
Media-Marketing liegt der Fokus auf Face-
book, Instagram und Tiktok, wobei Inhalte
unserer Meinung nach plattformspezifisch
aufbereitet werden mussen, da Trends und
Formate nicht eins zu eins Ubertragbar sind”,
fuhrt sie aus.

Christina Muller, Brand- und Produktma-
nagement bei der Glasernen Molkerei, hebt
hervor, dass fur inr Unternehmen der PoS
der zentrale Dreh- und Angelpunkt von
Marke und Vertrieb ist — denn verkauft wird
ausschliefdlich am Kuhlregal. ,Entsprechend
setzen wir
Kommunikation direkt vor Ort. Besonders
wirkungsvoll fur uns sind Instore-Radio und
digitale Stelen, da sie Online-Marketing und
Touchpoints am PoS nahtlos verbinden. So
begleiten wir Konsumenten entlang der ge-
samten Customer Journey mit konsistenter
Kommunikation und starken nachhaltig
Markenwerte und Wiedererkennung. Zen-
trale Plattformen im Social Media sind Insta-
gram, You Tube und Addressable TV wegen
ihrer hohen Reichweite und starken visuellen
Inszenierung.  Welches
funktioniert, ist produktabhangig. Influen-
cer ermdéglichen den Zugang zu relevanten
Communities. Wir nutzen sie zudem fur au-
thentische Einblicke und Transparenz. Auf
Social Media performen vor allem Reels und

auf aufmerksamkeitsstarke

Content-Format

Carousel-Posts — entscheidend ist dabei
ein starker Einstiegsimpuls. Klassische PoS-
Zweitplatzierungen spielen mit kihlpflichti-
gen Produkten fUr uns eine nachgeordnete
Rolle” macht sie klar.

Fur die Marken Muller und Weihenstephan
sind — laut Senior PR & Digital Managerin
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Nicole Kormann — aufmerksamkeitsstarke
PoS-Promotions trotz begrenzter Platzie-
rungsmoglichkeiten im Kuhlregal ein zen-
traler Hebel zur direkten Shopper-Anspra-
che. Besonders erfolgreich sind attraktive
Zugaben, Gewinnspiele mit Kassenbon-Up-
load sowie markenkonforme, gut sichtbare
PoS-Materialien. Auch Couponing, also di-
rektanderKasse einldsbare Rabatte, férdern
zusatzliche Kaufanreize und Probierkaufe.
Darlber hinaus erwarten Konsumenten
heute mehr als guten Geschmack — gefragt
sind Abwechslung, emotionale Mehrwerte
und Erlebnisse, die durch starke Konzepte,
auffalliges Packaging und klares Storytelling
geschaffen werden. Die Mullermilch-Muuh-
Promotionist seit Uber zehn Jahren eine der
erfolgreichsten PoS-Aktivierungen der Mar-
ke. Das markante rote Design sorgt fUr hohe
Wiedererkennbarkeit und Aufmerksamkeit
am Regal. 2025 setzte eine exklusive Mller-
milch ,High Protein x Call of Duty Black Ops
7 Edition” neue Impulse, indem sie Produkt
und digitales Erlebnis verknlpfte und die
Markenrelevanz im Gaming-Umfeld starkt.
Im Vergleich zu etablierten Kanélen befin-
det sich Social Media bei uns noch in einer
frihen Entwicklungsphase. Entsprechend
verfolgen wir einen ,Test and Learn"-Ansatz
und erproben neue Formate und Inhalte
sowohl fur die Marke Muller als auch Wei-
henstephan. Besonders wirkungsvoll sind
emotionaler und unterhaltender Content
sowie Info- und Edutainment-Formate. Re-
zeptformate liefern zwar Inspiration, haben
aktuell jedoch bei uns eine nachgeordnete
Prioritat, da es eine Herausforderung bleibt,
eindeutig und differenzierend auf einzel-
ne Marken einzuzahlen. Da Reichweite fur
Food- und FMCG-Marken zentral ist, fokus-
sieren wir uns auf Instagram, Facebook und
Tiktok", erklart die Muller-Managerin.

Zm.mf“"ta"e unds
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Nicole Kormann, Senior PR & Digital Mana-
gerin Molkerei Weihenstephan, meint: ,Fur
Produkte der Marke Weihenstephan setzen
wir gezielt Kaufimpulse am PoS, insbeson-
dere durch saisonale Verpackungsdesigns
auf ausgewahlten Molkereiprodukten. Li-
mitierte Aktionsdesigns zu Anlassen wie
Weihnachten, Ostern oder Frihjahr werden
durch PoS-Radio emotional begleitet und
steigern die Aufmerksamkeit im Kuhiregal.
Ergénzend sorgen saisonale Rahmjoghurt-
Konzepte mit wechselnden Sorten zweimal
jahrlich fur zuséatzliche Kaufanreize.”

Fur die Molkerei Zott bleibt der PoS trotz der
zunehmenden Bedeutung digitaler Kom-
munikationskandle ein zentraler Touch-
point im Mopro-Bereich. ,Social Media und
Online-Marketing fungieren als wichtige
Verstarker entlang der Customer Journey,
inspirieren und schaffen Markenbindung,
insbesondere bei jungeren Zielgruppen.
Diese digitalen Impulse kénnen die Kauf-
bereitschaft am PoS verstarken. An diesem
bilden aufmerksamkeitsstarke On-Pack-
Aktionen wie Zugaben oder ,Gratis Testen"

den Kern unserer Promotions. Erganzt
durch wirkungsvolle PoS-Materialien und
punktuelles Sampling sorgen wir im stark
reizUberfluteten LEH fur klare, schnell er-
fassbare Markenbotschaften und unmittel-
bare Kaufimpulse. Im Bereich Social Media
beobachten wir, dass sich Content-Trends
zunehmend plattformubergreifend anglei-
chen: Erfolgreiche TikTok-Formate funkti-
onieren meist auch auf Instagram und You
Tube Shorts", berichtet Sandra Gottschaller,
Leiterin Marketing DACH.

Saskia Scheibel, Head of Marketing bei der
VF Nutrition GmbH, nennt den PoS Mo-
ment der Wahrheit. ,Social Media schafft
Aufmerksamkeit, Vertrauen und erklart das
Warum — gekauft wird jedoch im Handel.
Am Regal mussen Nutzen und Mehrwert
jedoch in Sekunden verstandlich sein. Ist
das Versprechen dort nicht klar, verpufft
selbst der beste Online-Content. Am PoS
Uberzeugen unsere pflanzlichen Milch- und
Joghurtalternativen unter der Marke Vly mit
klaren, funktionalen Néahrstoffbotschaften
mit sofort erkennbarem Mehrwert. Vage
Gesundheitsclaims oder ,vegan” allein rei-
chen nicht mehr aus. Auch in Social Media
funktionieren vor allem Inhalte mit echtem
Mehrwert — etwa Nahrwerteinordnung, Er-
klarung zu Mythen, Produktvergleiche oder
alltagstaugliche, proteinreiche Rezepte.
Zentrale Erfolgsfaktoren sind dabei Nahe
zur Community und glaubwurdige Absen-
der. Aktuell sind fUr uns vor allem Insta-
gram, Tiktok und You Tube Shorts relevant,
vor allem mit authentischem Creator- und
Influencer-Content. Wobei Instagram den
Marken- und Community-Aufbau unter-
stutzt und Tiktok insbesondere fur niedrig-
schwellige Wissensformate genutzt wird",
teilt Scheibel mit. ak

Social-Media-Plattformen

Facebook fuhrt mit knapp 50 Prozent wei-
terhin bei der Social-Media-Nutzung von
Unternehmen in Deutschland, gefolgt
von Xing, You Tube, Linkedin und Insta-
gram. Insgesamt sind rund 80 Prozent der
Unternehmen in mindestens einem sozi-
alen Netzwerk prasent.
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Infinite Roots

Pilz als Hauptzutat

Infinite Roots bringt mit der Marke
Mush Roots eine neue, pilzbasierte
Proteinkategorie ins Kuhlregal. Er-
haltlich sind Ballchen Classic, Ballchen
Mediterraner Art, Hack sowie Patties.
Der Hersteller bezeichnet die Pro-
dukte nicht als Fleischimitat, sondern
betont den eigenstandigen Umami-
Geschmack und eine kurze, natUrliche
Zutatenlogik. In Deutschland ist Mush
Roots in mehr als 500 Rewe-Markten
in Norddeutschland gelistet.
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Edeka

Neues Design

Edeka My Veggie prasentiert sich im
Rahmen eines Markenrelaunchs mit
einem neuen, modernen Erschei-
nungsbild. Die veganen Produkte tre-
ten nun als eigenstandige Subrange
unter Edeka Herzstlcke auf und sol-
len mit einer klaren veganen Design-
klammer fUr bessere Orientierung
und Wiedererkennung im Sortiment
sorgen. Damit wird die Positionierung
der Marke im veganen Segment ge-
scharft.

Are you

the future

Gewinnerinnen des Wettbewerbs: Annamari Jukkola (CEO) und Marjaana Vuorio (CCO).

Lidl

GEWINNER: MO FOODS

Im vergangenen Jahr richteten Lidl und Proveg einen Start-Up-Wettbewerb fur vega-
ne Kase-Alternativen aus, nun steht der Gewinner fest: Das finnische Unternehmen
M& Foods feiert seine Premiere im deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Das von zwei
Schwestern gegriundete Start-Up hat eine patentierte Technologie herausgebracht, um
aus einem eigens fur die Herstellung entwickelten Haferdrink Kase-Alternativen herzu-
stellen. Diese sollen in Geschmack und Konsistenz herkdmmlichen Milchprodukten ent-
sprechen. Die Feta-Alternative ,M6 Foods Greek Style" ist seit Februar zunachst in aus-
gewahlten Lidl-Filialen verfugbar. Insgesamt beteiligten sich mehr als 50 internationale
Bewerber an dem Wettbewerb.

Berief Food

Online-Plattform fir Tofu-Genuss

Berief Food, Hersteller pflanzlicher Lebensmittel, hat mit heytofu.de eine neue Online-Re-
zeptplattform gestartet. Sie zeigt die vielfaltigen Einsatzméglichkeiten von Tofu und richtet
sich sowohl an Einsteiger als auch an erfahrene Anwender. ,Hey Tofu" bietet eine breite Aus-
wahl an Rezepten — von schnellen Alltagsgerichten Uber Bowls bis zu aufwendigeren Kreati-
onen—erganzt durch Zubereitungstipps, internationale Inspirationen und einen Rezeptfinder
zur gezielten Auswahl passender Gerichte. ,Unsere Marktforschung zeigt, dass viele Men-
schen zwar Interesse an Tofu haben, aber oft nicht wissen, wie sie ihn abwechslungsreich
einsetzen konnen", erklart Helen Wiens, Produktmanagerin bei Berief Food. ,Mit ‘Hey Tofu’
mbdchten wir genau dieses Problem 16sen und zeigen, wie aus Tofu echte Lieblingsgerichte
entstehen”, fuhrt sie aus.

Milch-Marketing « 03/2026
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Uplegger Food Company
GroReres Portfolio

Das niedersachsische Unternehmen
Uplegger Food Company erweitert
sein  Plant-Based-Portfolio. Nach-
dem sich im Herbst Vivera und The
Vegetarian Butcher zum Vegetarian
Butcher Collective zusammenge-
schlossen haben, werden nun auch
die Vertriebsaktivitaten der beiden
Marken unter einem Dach gebundelt.
Die Sortiments-Schwerpunkte sind
pflanzliche Filets, Burger-Varianten
und Convenience-Produkte

Bel-Gruppe
Rundum neu

Mini Babybel Vegan wird nun mit
neuer Rezeptur, verbesserten Nahr-
werten und einem Uberarbeiteten
Verpackungsdesign angeboten. Das
Produkt wurde geschmacklich und in
der Textur weiterentwickelt. Die Re-
zeptur basiert auf pflanzlichen Olen
und Ackerbohnenprotein und ist im
Vergleich zur bisherigen Variante
fett- und kalorienreduziert. Weiterhin
enthalt das Produkt Calcium und nun
auch Vitamin B12.

"W SOMMER (5=
{ FRISCHE |

Walter Rau Lebensmittelwerke

Ohne Paimol

Deli Reform hat seine ,Sommerfri-
sche" mit einer palmdlfreien Rezeptur
in den deutschen Handel gebracht.
Mit der Umstellung folgt das Produkt
dem Klassiker ,Deli Reform Das Origi-
nal", der bereits seit Sommer 2025 mit
einer palmoélfreien Rezeptur erhaltlich
ist. Der pflanzliche Brotaufstrich ist
frei von Laktose und Gluten, liefert
Omega-3-Fettsauren und ist reich an
Vitamin D. Ein Hinweis auf der Verpa-
ckung kennzeichnet die Umstellung.
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Hans Henglein & Sohn
Schnell und frisch

Das Zimtschnecken-Kit vom baye-
rischen Hersteller Henglein beinhaltet
alles fur einen sufen Snack: Frischer
Hefeteig auf Backpapier und eine Ap-
fel-Zimt-Zubereitungim Glas. Die Zu-
bereitung ist schnell und einfach: Teig
ausrollen, mit Mischung bestreichen,
etwa 20 Minuten backen. Henglein
wurde vor 90 Jahren gegriindet, heute
liegen die Produktionsschwerpunkte
bei Fertigprodukten aus Kartoffeln
und Teigwaren.

Biirger/Schwarzwaldmilch

Maultasche trifft Milch

In Kooperation mit Schwarzwaldmilch
bringt Teigwarenhersteller Burger im
kommenden Monat mit Quark gefUllte
Protein-Maultaschen in die Regale (300
Gramm/UVP 2,29 Euro).

Andrea Neubert, Abteilungsleitung Mar-
keting Burger, erklart: ,Die Idee zu den
Protein-Maultaschen entstand aus einer
klaren Verbraucherbeobachtung: Protein
spielt im Rahmen bewusster Ernahrung
eine zentrale Rolle und ist aktuell einer
der umsatzstarksten Trends im Lebens-
mitteleinzelhandel. Fir uns war schnell
klar, dass wir dieses Bedurfnis mit einem
innovativen Produkt aufgreifen mdchten,
das gleichzeitig zu unserer Marke passt.
Mit Schwarzwaldmilch haben wir dafir
den idealen Partner gefunden. Burger
und Schwarzwaldmilch sind starke re-
gionale Marken, die sich erfolgreich zu
nationalen Marktfuhrern entwickelt ha-
ben und in ihren jeweiligen Kategorien als
Wachstumstreiber gelten. Aktuell sind
die Protein-Maultaschen mit Schwarz-
waldmilch-Quark als gezielte Koope-
ration geplant. Weitere gemeinsame
Produkte sind derzeit nicht vorgesehen,
wir schlieRen zukunftige Ideen jedoch
grundsatzlich nie aus, wenn sie fUr beide
Marken sinnvoll sind.”

pre .
Andrea Neubert ist optimistisch, dass
die neuen Protein-Maultaschen die
Verbraucher liberzeugen.
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Hochland

Neue Rezeptur

Simply V hat die Rezeptur seiner ve-
ganen Parmesan-Alternative Uberar-
beitet. Unter anderem wurde die Basis
des Produkts angepasst: An Stelle von
Mandel- verwendet der Hersteller nun
Hulsenfrucht-Protein der Ackerboh-
ne. Erhaltlichist das Produkt unter an-
derem bei Edeka, Rewe und Kaufland.
Einsetzbar ist es in typischen Gerich-
ten wie Pasta, Risotto oder auch Uber
Bruschetta gestreut.

Livekindly

Neuer
DACH-Chef

Matthias Miege (45)

hat zum 1. Januar

2026 die Position

des General Ma-
nager DACH bei der Livekindly Germany
GmbH mit Sitz in Dusseldorf Gbernom-
men. In dieser Funktion verantwortet er
die Geschafte in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz und berichtet di-
rekt an David Suarez, CEO des Livekindly
Collectives. Miege verfugt Uber langjah-
rige Erfahrung in der Konsumguterin-
dustrie (Fast Moving Consumer Goods,
FMCG) sowie im Food-Bereich. Zu seiner
neuen Aufgabe sagt Miege: ,Gemein-
sam mit meinem Team md&chte ich das

bestehende Portfolio weiterentwickeln,

Innovationen vorantreiben und die starke
Position von Livekindly mit unserer Marke
Like nachhaltig ausbauen.”
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Mo Foods

FINANZIERUNG GESICHERT

Das finnische Lebensmittelunternehmen M& Foods hat eine Finanzierungsrunde Uber 2,4
Millionen Euro abgeschlossen, angefihrt von Nordic Foodtech VC. Das Kapital soll in die Wei-
terentwicklung der unternehmenseigenen Technologie fUr haferbasierte Kasealternativen
sowie in die internationale Expansion flieRen. M& Foods verfolgt das Ziel, K&sealternativen
auf Haferbasis als eigenstandige Produktkategorie zu etablieren. Ein spezielles Herstellungs-
verfahren erméglicht Produkte mit vergleichbaren Geschmacks-, Textur- und Schmelzei-
genschaften zu konventionellem Kéase bei zugleich geringer Verarbeitung und reduziertem
Ressourceneinsatz. Das Sortiment umfasst schmelzende und schnittfeste Varianten aus
finnischem Hafer. Das 2017 gegrindete Unternehmen ist bereits in grofden nordischen Ein-
zelhandelsketten vertreten und verzeichnete zuletzt starkes Umsatzwachstum. Zusatzlich
pruft Mo Foods die Lizenzierung seiner Technologie an europaische Lebensmittelhersteller.

Branchenreport

Fleischersatz erreicht breite Zielgruppen

Fleischersatzprodukte gewinnen in der DACH-Region weiter an Relevanz. Laut dem neu-
en Branchenreport ,Fleischersatz im DACH-Raum" von You Gov méchte jede dritte Per-
son in Deutschland, Osterreich und der Schweiz ihren Fleischkonsum reduzieren. Rund 70
Prozent der Bevolkerung konsumieren zumindest gelegentlich vegane oder vegetarische
Fleisch- und Wurstersatzprodukte. Der Report zeigt, dass Umweltaspekte, Tierwohl und
Gesundheit zu den zentralen Kaufmotiven zahlen. Gleichzeitig bremsen weiterhin Barrieren
wie Geschmack, Preis und wahrgenommene Verarbeitung die Marktdurchdringung — mit
teils deutlichen Unterschieden zwischen den Landern. So ist die N&he zu echtem Fleisch
fur Konsumenten in Osterreich besonders wichtig, wahrend sie in der Schweiz eine deutlich
geringere Rolle spielt. Ein zentrales Ergebnis: Trotz wachsender Bekanntheit gelingt es nur
wenigen Marken, Verbraucher langfristig zu binden. Ein Brand-Funnel-Vergleich von Uber
20 relevanten Marken im DACH-Raum zeigt, an welchen Stellen entlang des Funnels — von
Awareness bis Loyalitdt —besonders viele Potenziale ungenutzt bleiben. Der vollstandige Re-
port liefert detaillierte Markt- und Markenanalysen sowie konkrete Ansatzpunkte flr Herstel-
ler, Marken und Handel und steht ab sofort zur Verfugung.
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AKTIONEN

Vandersterre Groep

Mit Prima Donna gewinnen

Vandersterre setzt im Fruhjahr auf Verkaufs-
unterstitzung fur seinen Premiumkase Pri-
ma Donna. Von KW 14 bis KW 20 lauft an
deutschen Kasetheken eine Frihlingsaktion
far Prima Donna maturo. Im Mittelpunkt der
Aktion steht die Verlosung eines dunkelroten
Bollerwagens im Prima-Donna-Branding.
DiesereignetsichidealfUrdenEinsatzam Va-
tertag ebenso wie fur Picknick- und Freizeit-
touren im Frihling und Sommer. Késetheken
kdnnen die Promotion mit einem auffalligen
Verkaufsdisplay inklusive Teilnahmekarten
umsetzen. Interessierte Markte konnen sich
fur die Umsetzung der PoS-Aktion direkt an
die Landana-Auftendienst-Mitarbeiter Paul
Mus oder Niels Oskam wenden.

Tante Fanny Frischteig
Snacks aus dem Airfryer

Mit Tante Fanny Frischteigen lassen sich
Snacks im Airfryer im Handumdrehen her-
stellen. Wer beim Gewinnspiel die Fragen
auf der Website tantefanny.com/snacking-
gewinnspiel beantwortet, kann sich mit et-
was Gllck Uber einen von funf Philips Steam
Airfryer 5000 Series Dual Basket freuen.

Jetzt snacken &
gewinnen!

™
Jd
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Sortenorganisation Appenzeller Kase

Promotion fiir die Appenzellerin

In den Monaten Marz und April 2026 rickt Appenzeller Kase die mild fruch-
tige Appenzellerin mit einer nationalen Thekenpromotion ins Rampenlicht.
Attraktives Aktionsmaterial sorgt sowohl an der Bedienungs-
als auch an der Prepacking-Theke fur Aufmerksamkeit. Das
Werbemittelpaket umfasst ein Thekendisplay mit 50 Re-
zeptkarten, einen Thekeninfoflyer sowie 60 Prepacking-
Etiketten fur vorportionierte Stlcke. Es ist gratis bei der
Switzerland Cheese Marketing zu bestellen (info@schweizerkaese.

de). Begleitend zur Thekenpromotion wird die Appenzellerinim Rahmen

einer reichweitenstarken, crossmedialen Kampagne prominent in Szene gesetzt. In zwei Wel-
len laufen TV-Spots auf den meistgesehenen Sendern Deutschlands.

Nachhaltige Diﬁt-ﬁ .
mit Muh und Siegel.

Arge Heumilch

FRUHJAHRSKAMPAGNE

Die Fruhjahrskampagne der Arge Heumilch mit dem Claim ,Heumilch-Kase: Nachhaltige
Qualitdt mit Muh und Siegel” riickt Kasespezialitaten und Nachhaltigkeit in den Fokus.
Mit breit angelegten Werbemaldnahmen informiert sie Uber die VorzUlge der urspring-
lichsten Form der Milcherzeugung. Im Mittelpunkt stehen junge Heumilchbauern, die mit
authentischen Bildern Einblicke in ihre Arbeit geben. Die Kampagne startet im Méarz und
ist in Bayern und Baden-Wurttemberg sowie in den Metropolen Kéln, Dusseldorf, Ham-
burg und Hannover prasent. Im Fokus stehen Printmedien in nationalen Magazinen und
regionalen Tageszeitungen, Online-Banner, Streaming-TV und Social-Media-Ads. Im
offentlichen Raum setzt die Arge Heumilch auf aufmerksamkeitsstarke Out-of-Home-
Mafnahmen: Infoscreens an Bahnhdfen und U-Bahn-Stationen, Citylight-Saulenin zen-
tralen Innenstadtlagen sowie groiflachige Screens in Minchen und Dusseldorf. Erganzt
wird der Auftritt durch gebrandete StralRenbahnen in Kéin und Stuttgart. Zusatzlich wird
die Kampagne in Premiumkinos gezeigt. DarUber hinaus finden Verkostungsaktionen mit
der Heumilch-Almim deutschen Lebensmittelhandel statt. Abgerundet wird die Kampa-
gne mit einem Gewinnspiel, bei dem drei Airfryer verlost werden. Mitmachen ist bis zum
31. Mai 2026 auf heumilch.com/gewinnspiel maglich.
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AKTIONEN

Emmentaler Switzerland
Kontaktgrills gewinnen

I Mérz und April 2026 ist der Schweizer Emmentaler AOP an
deutschen Kasebedienungstheken wieder mit aufmerksam-
keitsstarken Werbemitteln prasent. Bei einer Aktion kdnnen
Verbraucher drei Premium-Kontaktgrills im Wert von je etwa
330 Euro gewinnen. Auch das teilnehmende Fachpersonal
kommt auf seine Kosten: Bei der Aktion fUr die Theke wird ein
Premium-Kontaktgrill verlost. Sowohl Verbraucher als auch
Thekenpersonal kdnnen Uber QR-Codes auf den Werbemit-
teln oder direkt auf schweizerkaese.de mitmachen. Teilnah-
meschluss ist der 15. Mai 2026. Der Handel kann das Gratis-Werbemittelpaket direkt bei der
Switzerland Cheese Marketing ordern (info@schweizerkaese.de).

Immergut

MULLTRENNUNG
SPIELERISCH VERSTEHEN

In der Kindertagesstatte Spatzennest im Huttengrund im Main-Kinzig-Kreis drehte
sich Ende Januar 2026 alles um das Thema Mulltrennung. Spielerisch lernten die Kin-
der mit altersgerechten Biichern und interaktiven Ubungen, warum diese wichtig ist
und wie sie selbst etwas zum Umweltschutz beitragen kénnen. Unterstitzt wurde die
Aktion durch Immergut aus Schitichtern. Das Unternehmen stellte kleine Immergut-
Milchpackchen zur Verfligung, die im Anschluss gemeinsam entsorgt wurden. Nach-
haltigkeitsmanagerin Christine von Immergut erklarte kindgerecht, wie man den Pa-
pierstrohhalm aus der Plastik-Verpackung drickt, ohne dabei die Kunststoffhilse vom
Tetra Pak zu I6sen. Sie zeigte den Kindern, wie man richtig mit Verpackungen umgeht
und warum dies wichtig fur den verantwortungsvollen Umgang mit Ressourcen ist.
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Danone Deutschland

Lappland entdecken

Wer ein Actimel Aktionsprodukt (8 x 100 g)
kauft und den Bon auf actimel.de/gewinn-
spiel hochladt, hat die Chance auf eine von
zehn Traumreisen nach Lappland im Wert
von 7.000 Euro. Dartber hinaus werden 100
Patagonia Winterjacken, 100 Apple Wat-
ches, 200 Stanley Cups und 285 Patagonia
Beanies verlost. Jeder Teilnehmer erhalt
als Zugabe einen zehn Prozent Rabattgut-
schein von Intersport als Sofortgewinn. Der
Aktionszeitraum endet am 15. Marz 2026.

The Chilled Snack Company
Urlaubsvorfreude wecken

Im Mittelpunkt der neuen Promotion der
TSC The Chilled Snack Company steht der
gekuhlte Milka Choco Snack. Wer im Zeit-
raum von Marz bis Mai 2006 zwei Milka-
Choco-Snack-Multipacks kauft und den
Kassenbon auf chocosnack.de/gewinnspiel
hochladt, landet im Lostopf. Zu gewinnen
gibt es vier Wohlfuhl- und Aktivurlaube fur
je vier Personen (vier Nachte) in einem der
Uber 45 Alps Resorts nach Wahl in Oster-
reichs Top-Urlaubsregionen. Zusatzlich
gewinnt jede Aktionspackung: Konsu-
menten erhalten einen garantierten Zwan-
zig-Prozent-Urlaubsgutschein  fur ihren
nachsten Aufenthalt bei Alps Resorts.
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AKTIONEN

Sortenorganisation Tilsiter Switzerland Zott
Kaffeevollautomaten Festivalstimmung genief3en
gewinnen

Beim Gewinnspiel von Zott Pure Joy werden Preise im Gesamtwert von 75.000 Euro ver-
Im Februar und Marz 2026 macht eine The- | lost: zehnmal zwei Festivaltickets flur ein Wunschfestival in Deutschland plus einmalig 1.000
kenpromotion neugierig auf den Swizzro- | Euro Taschengeld, 111 Fujifim instax Square SQ1 inklusive eines Sofortbildfims sowie 1.111

cker, den schmackhaft kraftvollen Kase aus = Trinkflaschen.
der Nordostschweiz. Bei einem Gewinnspiel G'u““ nlﬂ PUHE J“‘ J HE Wer teilnehmen
konnen sich Verbraucher einen Schweizer wl“ THE ‘“BES o | mochte,  kauft

Premium-Kaffeevollautomaten von Jura im ) E.Esﬂuai-ﬂukﬂ_ﬁ ein  Aktionspro-
\ 0 K L1 000€ Taschengeld dukt von Zott
: % GEV Pure Joy und ladt
gty den Kassenbon

Wert von etwa 800 Euro sichern. Die The-
kenfachkréafte haben bei einer Extra-Aktion
die Chance auf funf Laibe Swizzrocker. Das
Gratis-Werbemittelpaket kann direkt bei
der Switzerland Cheese Marketing bestellt
werden (info@schweizerkaese.de): Es bein-
haltet einen Aktions-Dachaufsteller fur die
Késetheke, einen Gewinnflyer flr die Theke
sowie 18 Aktions-Etiketten fur die vorver-

auf purejoy-
gewinnspiel.de
.y hoch. Die Aktion

"::_. endet am 31.
Marz 2026.

e il

packte Ware. Beemnster
Die  Teilnahme

;o e 'BACKMISCHUNG
R FUR PFANNEKUCHEN

teln sowie direkt

nnn:&:n;nﬂi

auf  schweizer- In den Kalenderwochen 12 bis 15 bringt Beemster ein Stuck niederlandische Genuss-
kaese.de. Teil- kultur an die K&sebedienungstheke: Beim Kauf von Beemster Royaal erhalten Kunden
nahmeschluss eine Backmischung fur herzhafte Pannenkoeken als Gratis-Zugabe. Erganzt wird die
ist jeweils der 15. Aktion durch einen Verbraucherflyer mit Rezeptideen. Uber einen QR-Code lassen sich
April 2026. Zubereitungsvideos zu den Rezepten abrufen. A4-Ellipsen sorgen am Point of Sale fur

zusatzliche Aufmerksamkeit. Utensilien fur die Aktion sind ist Uber den AulRendienst, die
Beemster-Cheese-Club-App oder per E-Mail an info@beemster.de bestellbar.

Danone Deutschland

Joghurtalternativen gratis

Joghurtalternativen der Marke Alpro kon-
nen Verbraucher gratis testen, wenn sie den
Kassenbon auf der Website alpro.com/de/
campaign bis zum 17. April 2026 hochladen.
Wer an der Cashback-Aktion teilnehmen
mochte, muss das Alpro-Produkt bis zum 31.
Mérz 2026 kaufen. Die Aktion ist auf 40.000
Teilnahmen begrenzt, wobei maximal 2.300
Teilnahmen pro Woche maoglich sind.

Kaniglich
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Mit der Herkunft punkten - Region als Qualitatsversprechen
Bankverbindung: Commerzbank AG, Hilden

IBAN DE58 3004 0000 0652 2007 00,

Deutschlands Supermarkte fuhren eine grofse Auswahl von Molkereiprodukten und Kase mit BIC.: COBADEFFXXX

unterschiedlicher Herkunft. Einerseits stehen internationale Spezialitdten hoch in der Gunst Glaubiger-ID: DE 1322200000326043

der Kunden, andererseits besinnen sich die Verbraucher haufig auf ihre Heimat und greifen zu Erfiillungsort und Gerichtsstand: Hilden

regionalen Erzeugnissen. Beide vereinen, dass die jeweilige Herkunft ein besonderes Quali- Titelfoto: Bergader Privatkaserei

tatsversprechen transportiert. Druck: Ortmaier Druck GmbH, Birnbachstraie 2,
84160 Frontenhausen

Gedruckt auf chlorfreiem Papier.

Die ,,Besten Innovationen”
" Fur unaufgefordert eingesandte Manuskripte tiber-

nimmt der Verlag keine Gewahr. Namentlich gekenn-
Wie innovativ die Mopro-Branche ist, stellt die Rubrik ,Neuheiten” in den zwolIf Ausgaben von zeichnete Beitrage geben nichtimmer die Meinung der

Milch-Marketing Jahr fur Jahr hervor. Gemeinsam mit unserem Partner Circana haben wir LR A N e ClE G WA U RIS
die ,Besten Innovationen” in jeder Produktgruppe ermittelt und prasentieren diese in der oder Digital dirfen, auch auszugsweise, nur mit vorhe-
April-Ausgabe. Dabei werden nicht nur die Gewinner vorgestellt, sondern auch untersucht, riger Genehmigung des Verlages erfolgen. Im Falle von

welchen Beitrag die Neuprodukte zum Marktgeschehen in den einzelnen Warengruppen ge- IerizEVgS- Wi YerdEbes BRgEn A nefiere
. Gewalt besteht kein Ersatzanspruch. Fir den Inhalt der
leistet haben.

tige Verbreitung veréffentlichter Beitrage in Papierform

Werbeanzeigen ist das jeweilige Unternehmen verant-

wortlich.
IHRE ANSPRECHPARTNER FUR WEITERE INFORMATIONEN UND ANGEBOTE: Geschsftsfuhrer: Harry Lietzenmayer,
Stephan Toth, Bjérn Hansen
Dirk Zimmermann Burkhard Endemann Thorsten Witteriede
Medienberatung Objektleiter Chefredakteur A o
ngeschlossen der Informations:
E-Mail: dz@blmedien.de E-Mail: be@blmedien.de E-Mail: tw@blmedien.de &Qsme‘”ﬁma&z“' resisits|uing ¢lar
‘erbreitung von Werbetragern (IVW)
Tel.0157/86807479 Tel:02633/45 4016 Tel:02633/45 40 20 = Sitesrung ey AviiEg e
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Ihre Anzeige in unseren Fachthemen

Mit der Herkunft punkten
A Beste Innovation 2026

Milch modern gemischt
Private Label

JUNI Sommerzeit - Grillzeit 4 MEDIADATEN
Feine Kost — Salate & Antipasti bimedien.de/mmmadz26
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