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DIE HACCP APP www.diehaccpapp.de

FUR LEBENSMITTELUNTERNEHMEN

Erschlagt Sie die tagliche
HACCP-Dokumentation?

Mit der HACCP APP erledigt
sie sich fast wie von selbst.

EifE Jetzt
ﬂ.g]&?l kostenfrei
E5EEN testen!
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Was wurde in den letzten Jahren nicht alles Uber
die Milch und Milchprodukte geschrieben: Kun-
den mochten keine tierischen Lebensmittel
mehr, vegane Alternativen boomen und werden
klassische Mopros verdrangen — sogar von der
Erndhrungswende war die Rede! Undjeder kennt
in seinem Bekanntenkreis einen ,Besser-Esser”,
der versucht, jeden zu seiner Meinung zu Hafer
und Soja zu bekehren. Produkte auf Basis alter-
nativer Rohstoffe habenihren Platz im Kuhlregal
gefunden —von einem generellen Wandel in der
Erndhrung spricht aber niemand mehr.

Geblieben ist jedoch der Wunsch des Konsu-
menten, sich gesUnder und ausgewogener
zu ernahren. Dabei ist die Milch wieder starker
in den Fokus geruckt, denn sie kann mit einer
Vielzahl an gesunden Inhaltsstoffen punkten. In
Kombination mit verschiedenen Zutaten — wie
Brom-, Holunder- oder Heidelbeeren, Chia-
oder Leinsamen —wird aus einem Joghurt gleich
ein ,Superfood". Das ist auch ein Grund, warum
das Segment Naturjoghurt in verschiedenen
Fettstufen wieder im Trend liegt.

Mit Vitaminen und Kulturen angereicherte Jo-
ghurt-Drinks, laktosefreie Sortimente sowie das
noch immer wachsende Segment an High-Pro-
tein-Produkten l&sst den fitness- und ernadh-
rungsbewussten Kunden am Kuhlregal kraftig
zugreifen. Fur regelméaRige Abwechslung und
neue Genussmomente sorgt zudem die Inno-
vationsfreude der Hersteller. Auch erste Kése-
hersteller haben den Trend erkannt und setzen
auf Hanfsamen als ,Superfood”-Zutat.

Es ist kein kompletter Ernahrungswandel not-
wendig, um sich auch in Zukunft gesund und
ausgewogen zu ernahren. Unsere klassischen
Mopros haben viel zu bieten und machen ,bes-
ser essen” einfach und sind vielfaltig.

Thorsten Witteriede

ANZEIGE

www.beemster.de
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Ihre Kunden sind gut
aufgelegt? Liegt an unserer
Auswahl fur die Feinkostplatte.
Entdecken Sie alle Sorten.
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Andreas
Kroénauer ist in
die Unterneh-
mensleitung der
Kéaserebellen
aufgestiegen. Der
31-Jahrige ist nun
zweiter Geschafts-
flhrer neben seinem
Vater Sepp Krénauer.
Er folgt auf Andreas
Geisler, der nach 16
Jahren das Ruder
abgibt, dem Unter-
nehmen als Konsulent
aber weiterhin zur
Verfugung steht.

Sabrina
Ley ist neue
.. Geschaftsfuh-

rerin ,Sales &

Operations" bei
Metro Deutschland.
Ebenfalls neuin der
nun aus sechs Per-
sonen bestehenden
Geschaftsfuhrung —
und fur . Supply Chain
Management & Logi-
stics” zustandig —ist
Erol Yildizgérer. Roland
Ruffing, Daniel Baltes,
Matthias Dutschmann
und Volker Schlinge
vervollstandigen die
Metro-Geschaftsfih-
rung.

Dirk Tharichen
verlasst zum Jahres-
wechsel die Genos-
senschaft Konsum
Leipzig. Seine Tatigkeit
als Vorstandssprecher
hat der bisherige Vor-
stand Michael Faupel
Ubernommen. An sei-
ner Seite steht jetzt die
bisherige Prokuristin
Carola Graefe.

KLARE MEHRHEIT FUR FUSION

Die beschlussfassenden Gremien von Arla und der DMK Group haben die Fusion beider Unternehmen
mit deutlicher Mehrheit beflrwortet. Die Zustimmung bei den Genossenschaften Arla, DMK eG und
DOC Kaas U.A. spiegeln die starke Unterstitzung der Landwirte als Eigentimer beider Unternehmen
fur einen Zusammenschluss wider. Das neue Unternehmen, dessen Jahresumsatz sich auf fast 19 Mil-
liarden Euro addiert, wird den Namen Arla tragen und seinen Hauptsitz in Viby J, Danemark, haben. Jan
Toft Ngrgaard wird die Position des Aufsichtsratsvorsitzenden Ubernehmen, Peder Tuborgh wird CEO
und Ingo Mdller, derzeitiger CEO der DMK Group, wird als Executive Vice President in die Geschaftslei-
tung von Arla eintreten und die Integration nach der Fusion steuern. ,Durch die Bundelung unserer sich
ergadnzenden Starken kdnnen wir eine nachhaltigere und innovativere Milchwirtschaft fur die Zukunft
sichern’, erklérte Ngrgaard. Der Zusammenschluss bedarf allerdings noch der Genehmigung durch die
zustandigen Behdrden.

Bei der feierlichen Unterschrift (stehend von links): Peder Tuborgh (CEO Arla Foods), Inger-Lise
Sjostrom (stellvertretende Aufsichtsratsvorsitzende Arla Foods), Guus Mensink (Vorstands-
vorsitzender DOC Kaas), Thomas Stiirtz (Vorstandsvorsitzender DMK Group), Ingo Miiller (CEO
DMK Group), sowie (sitzend von links) Jan Toft Nergaard (Aufsichtsratsvorsitzender Arla Foods)
und Heinz Korte (Aufsichtsratsvorsitzender DMK Group).

Food Influencers United

Einkauf mit einem Klick

Mit seiner ,One-Click-to-Cart"-Losung fur Rezepte ist Food Influencers United (FIU) jetzt auf dem deut-
schen Markt gestartet. Die Lésung wird bereits erfolgreich in den Niederlanden eingesetzt —mit Marken
wie Maggi, Iglo und Bonduelle. FIU hat ein Konzept entwickelt, das Online-Rezepte mit Lebensmittel-
Lieferdiensten verknupft: Durch die Integration eines Bestellbuttons im Rezeptkontext lassen sich die
zusammengestellten Produkte schnell dem Warenkorb hinzufligen und kénnen so direkt im Online-
Supermarkt bestellt werden. Es entsteht ein nahtloser Weg vom Scrollen zum Online-Einkauf mit nur
einem Klick, der bequem ist und Zeit spart. Zur Einfihrung wurden erste Kooperationspartner aus dem
deutschen Lebensmittelmarkt gewonnen. Rewe ist als Einzelhandelspartner an Bord. Die Marken Knorr
und Kraft Heinz sind auf ersten Rezeptseiten integriert.



Tegut

Mini-Markte
ausgegliedert

Das personallose Mini-Markt-Format Teo
hat sich vom Lebensmittelhandler Tegut
geldst. Um zu verdeutlichen, dass das Kon-
zept nun unter dem Namen Smart Retail
Solutions rechtlich selbststandig ist, wur-
den im altesten — vor funf Jahren in Fulda
eroffneten — Markt das Tegut-Logo von
der Fassade entfernt und die Elemente, die
einst in Tegut-Orange gehalten waren, tir-
kis gestrichen. Daruber hinaus gab es Ver-
anderungen in der Sortimentsgestaltung
und in der technischen Ausstattung. Bis
Jahresende sollen alle 41 deutschen Teo-
Stores, die wie Tegut zur Migros-Gruppe
gehodren, umgestellt werden.

Hofer
Neue Finanzchefin

Der Discounter Hofer hat eine neue Fi-
nanzchefin. Eva Posan, die zuletzt bei
Media-Markt tatig war, verstarkt den Vor-
stand. Die 49-jahrige, die auf langjahrige
nationale und internationale Erfahrung
zurUckblicken kann, startet am 1. Oktober.
Mit ihrer Bestellung ist das National Board
von Hofer Osterreich vollstandig. An der
Seite von CEO Max Hofmarksrichter ist
zudem Marietta Schorn (CCO) verant-
wortlich fur die Bereiche Einkauf, CR, Mar-
keting sowie E-Commerce und Christoph
Rief (COO) zustandig fur Verkauf, Logistik
und HR. Posan wird die Bereiche Finanzen,
Recht, Filialentwicklung und IT Uberneh-
men.

Emmentaler

Bessere Lochbildung

Bei der Produktion von Schweizer Emmen-
taler AOP ist es erlaubt, Heublumenpulver
beizugeben, um die Bildung der typischen
Locher im Kase zu fordern. Das Recht dazu
hat sich die Sortenorganisation nun vor
dem Bundesverwaltungsgericht erstritten,
nachdem das Bundesamt fur Landwirt-
schaft (BLW) das entsprechende Gesuch

der Sortenorganisation abgelehnt hatte.
Das Gericht befand, dass die von der Sor-
tenorganisation vorgelegten Beweise aus-
reichend und die Auswirkungen auf die Ur-
sprunglichkeit sowie auf die Vermarktung
angemessen seien.

DMK Group

Kl-gestiitzter
Riickblick

Die DMK Group hat einen digitalen Jah-
resrlckblick fUr das Geschaftsjahr 2024
veroéffentlicht. Neben der Betonung des
starken wirtschaftlichen Ergebnisses und
bedeutender Fortschritte in der nachhal-
tigen Transformation setzt das Unter-
nehmen in diesem Jahr erstmals auf den
Einsatz kunstlicher Intelligenz: Ein smarter,
Kl-gestutzter Wegweiser auf der DMK-
Website begleitet Besucher durch die The-
menwelten des Ruckblicks. Der Chatbot
auf dmk.de soll einen Austausch mit den
Nutzern des JahresrUckblicks ermdglichen
und individuell auf die jeweiligen Informati-
onsbedurfnisse und Kommunikationsstile
eingehen.

NOM
Neues
Logistikzentrum

Mit einem symbolischen Spatenstich
fiel im Juni der Startschuss fur den Bau
eines vollautomatischen Versandlagers
der Niederdsterreichischen Molkerei. Das
neue Logistikzentrum entsteht auf einer
Flache von 14.000 Quadratmetern und
ist auf hohe Effizienz, Nachhaltigkeit und
Automatisierung ausgelegt. In der finalen
Ausbaustufe wird das Lager Uber 26.000
Euro-Palettenstellplatze verfligen und
vollstandig automatisiert durch moder-
ne Forder-und Kommissionierungstech-
nik gesteuert werden. Die 80-Millionen-
Euro-Investitionen seien nicht nur ein
starkes Zeichen fur die Zukunft, sondern
auch fur Fortschritt, Arbeitspldtze und
verantwortungsvolles Wachstum, erklar-
te Michael Hollerer, Generaldirektor der
Raiffeisen-Holding NO-Wien und Mehr-
heitseigentimer der NOM.

ANZEIGE
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Mehrwertkonzepte
aus Milch und Mehr.

Privatmolkerei Bauer GmbH & Co. KG,
83512 Wasserburg/Inn, www.bauer-natur.de
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Die Edeka
Minden-
Hannover hat
Eileen Klingsiek
in den Vor-
stand berufen. Damit
wachst der Vorstand
der umsatzstarksten
Regionalgesellschaft
im Edeka-Verbund von
drei auf vier Mitglieder.
Klingsiek Ubernimmt
die Verantwortung fur
die Bereiche Regie-
Einzelhandel, Marke-
ting/Werbung, Digi-
talisierung/Prozesse.
Komplettiert wird

das Gremium durch
Vorstandssprecher
Mark Rosenkranz, UIf
U. Plath und Stephan
Wohler.

Dr. Dominik An-

toni (rechts) ist

neuer technischer
Geschaftsfuhrer

bei der Alpenhain
Kasespezialitdaten
GmbH. Gemeinsam
mit Robert Winkel-
mann, der seit 2018
Geschaftsfuhrer ist
und das Unternehmen
seit Mitte September
2023 als alleiniger
Geschaftsfuhrer ge-
fuhrt hat, bildet er nun
die Doppelspitze der
oberbayrischen Tradi-
tionskaserei. Zuletzt
war Dr. Antoni Mitglied
der Geschaftsleitung
bei der Andechser
Molkerei.

INTERNATIONALER WETTBEWERB

Der internationale K&se- und Milchprodukte-Wettbewerb ,Frankfurt International Cheese and Dairy
Products Trophy” geht am 12. Dezember in eine neue Runde. Bei dem von Armonia Deutschland ver-
anstalteten Event wird in der Mainmetropole eine Jury aus Fachleuten der Branche, der Gastronomie
sowie Medienschaffenden Molkereiprodukte testen. Die dritte Ausgabe des Wettbewerbs verzeichnete
im Dezember 2024 einen Teilnahmerekord: 530 eingereichte Kase- und Milchprodukte aus 14 Landern
wurden von 135 Verkostern —mit Fokus auf Aussehen, Aroma, Textur, Geschmack und Harmonie —be-
wertet. Anmeldungen fur die Trophy 2025 sind ab dem 16. September méglich. Verkoster kdnnen sich
unter: frankfurt@frankfurt-trophy.com melden. Weitere Informationen zu dem Wettbewerb gibt es un-

ter: frankfurt-trophy.com.

Bei der letztjahrigen Veranstaltung wurden mehr als 500 Produkte verkostet.

Molkerei Ammerland

Erfolgreiches Geschaftsjahr

Der Umsatz der Genossenschaft Molkerei Ammerland stieg 2024 auf 1.730 Millionen Euro, was einem
Zuwachs von 8,5 Prozent entspricht. Die Bilanzsumme belief sich mit einem Plus von 18,9 Prozent auf
510,6 Millionen Euro, und das Eigenkapital nahm um 12,6 Prozent auf 208,1 Millionen Euro zu, wie Auf-
sichtsratsvorsitzender Habbe
Hinrichs auf der Mitglieder-
versammliung in Wiefelstede-
Dringenburg bekanntgab. Mit
50,02 Cent/Kilogramm war
der  Milchauszahlungspreis
erneut Uberdurchschnittlich.
Im Bereich Bio-Milch lag er bei
62,3 Cent/Kilogramm.

Rund 400 Milchlieferanten
hatten sich zur Mitglieder-
versammlung eingefunden.




Bergader Privatkaserei
Neue Geschaftsfiihrung

Die Bergader Privatkdserei hat ihre Geschaftsfuh-
rung neu aufgestellt. Christian Maier, der von der Ka-
serei Champignon Hofmeister nach Waging am See
gewechselt ist, verantwortet das Marketing und den
Vertrieb. Er folgt auf Hans Burger, der nun als Sprecher
der Geschéftsfuhrung fungiert und die Verantwortung
fur den Bereich Beschaffung tbernommen hat. Kom-
plettiert wird die Leitung des mittelstandischen Fami-
lienunternehmens von Dr. Michael Munch (Produktion
und Technik) sowie Stephanie Pypetz (kaufmannischer
Bereich). Im Zuge der Neuausrichtung zieht sich Felix
Kress aus dem Tagesgeschaft zurlck. Er Ubernimmt
nun die Verantwortung in der Muttergesellschaft RL
Anlagen GmbH. Als geschéfts-
fUihrender Gesellschafter wird er
die strategische Weiterentwick-
lung der Unternehmensgruppe
mitgestalten.

Neuer Geschiftsfiihrer:

1 Christian Maier ist bei
Bergader fiir Marketing und
Vertrieb verantwortlich.

Xavier Da-
vid feierte
2019 mit
Ghislain
Dehaye
das 50-
Jahre-
Jubilaum
der Firma
Fromi.

Fromi

Xavier David gestorben

Xavier David, der Grinder von Fromi, ist am 10. Mai
gestorben. David war ein Wegbereiter: Bereits 1969
erkannte er den Reichtum des Terroirs und das traditi-
onelle Handwerk der kleinen Produzenten in Frankreich
und Europa. Mit der Grindung von Fromi verfolgte er
eine Vision: das handwerkliche Kénnen kleiner Pro-
duzenten sowie die kulinarische Vielfalt der Regionen
Frankreichs und Europas einem breiten Publikum zu-
ganglich zu machen. 1994 wechselte er in den Ru-
hestand und Ubergab sein Lebenswerk an Guillaume
Dehaye, der die Geschaftsfuhrung Anfang 2025 in die
Hande seines Sohnes Ghislain Dehaye legte.

Stefan Lenk st neuer
Aufsichtsratsvor-
sitzender der Rewe
Group. Der 63-jahrige
Kaufmann aus Bochum
folgt auf Erich Stock-
hausen, der nach zehn
Jahrenander Spitze
des Kontrollgremiums
ausgeschiedenist. Den
durch den Abgang von
Stockhausen freigewor-
denen Platz nimmt Kay
Dreysse ein. Auch der
bisherige stellvertre-
tende Aufsichtsratschef
Helmut Géttmann
wurde verabschiedet.
Den Vize-Posten hat
Franziska Blumenthal,
die Betriebsratsvorsit-
zende von Rewe und
Penny, Ubernommen.
Andre Stiirner riickte
als einfaches Mitglied in
den Aufsichtsrat.

Auf der Generalver-
sammlung der Edeka
Nord wurden Jan
Frauen, Jan Hayunga
und Maren Meineke in
den Vorstand wieder-
gewahlt. Ihm gehoéren
auch Frank Breuer,
Stefan Giese und Ove
Liick an. Im Aufsichtsrat
hatten Gabriele Ecks,
Marco Hauschildt und
Andreas Jensen ihnr Amt
vorzeitig niedergelegt,
sich aber zur Wiederwahl
gestellt und wurden

wie Sonke Kroger
gewahlt. Nebenihnen
und dem Vorsitzenden
Eric Siillau besteht der
Aufsichtsrat aus Sven
Fiedler, Reimer Jens,
Jan Meibohm und Viola
Preller.
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Rund 200 Experten aus Landwirtschaft, Wirtschaft und Wissenschaft kamen diesmal zu dem alljahrlich stattfindenden Milchforum.

Klima und Genuss

Die Frage, wie sich die Milchbranche zwischen bewahrter Qualitat
und neuen Erwartungen erfolgreich positionieren kann, stand im Mittelpunkt
des AMA-Milchforums, das Anfang Juniin Wien stattfand.

Er(‘jffnet wurde die Branchenveranstaltung
von  AMA-Marketing-GeschaftsfUhrerin
Christina Mutenthaler-Sipek, dem — per Vi-
deo zugeschalteten — Landwirtschaftsmi-
nister Norbert Totschnig sowie dem Pra-
sidenten des Milchverbandes Osterreich
Helmut Petschar. Als erste Referentin warf
Simone K. Frey, Griinderin und Managing Di-
rector des Nutrition Hub Berlin, einen Blick
auf die Erndhrungstrends. Sie ist Uberzeugt,
dass man auch im Jahr 2050 Fleisch, Milch,
GemUse, Hulsenfrlichte und nicht nur Tablet-
ten und Pulver essen werde. Die flexitarische
Erndhrung sei schon jetzt zum Mainstream
geworden. Jeder dritte Haushalt kombiniere
Milch und Kése mit pflanzlichen Lebensmit-
teln, erklarte sie. Frey wies darauf hin, dass je-
der zweite Jugendliche durch Social-Media-
Kanéle wie Tiktok beeinflusst werde. ,Darauf
mussen wir eingehen’, forderte sie.

Die Frage, wie man Klima und Genuss auf einen
gemeinsamen Nenner bringt, wurde von Petra

10

Rust, Ernahrungswissenschaftlerinan der Uni-
versitat Wien, aufgeworfen. Sie bekréaftigte die
Empfehlung, téglich zwei Portionen Milch und
Milchprodukte zu konsumieren. Rust erklarte,
man koénne Produkte nicht einfach austau-
schen, sondern musse den Nahrstoffbedarf
und die gesundheitlichen Effekte beachten.

Einen ,Blick von aufien” brachte Werner Gi-
selbrecht, Director Strategic Milk Manage-
ment in der Hochland Group, aus Bayern mit.
Die seit 1927 bestehende Familienkaserei
hat einen eigenen Fachbereich Nachhaltig-
keit gegriindet und versteht sich als Vorreiter.
.Wir brauchen eine nachhaltige Landwirt-
schaft, um als Milchbranche zukunftsfahig
zu bleiben. Die Nachfrage nach Milch wachst
schneller als die Produktion. Angebot und
Nachfrage fUhren zu steigenden Preisen,
Tierkrankheiten werden uns zunehmend vor
Herausforderungen stellen, aber generell gibt
es gute Aussichten fur die Milchproduktion
weltweit", lautete das Restimee Giselbrechts.

Brigitta Rainer, Marketing Manager von Tetra
Pakin Wien, beleuchtete weltweite Konsum-
trends, die Einfluss auf die Entwicklung der
Milchbranche nehmen. ,Faktoren wie Nach-
haltigkeit,
Innovation pragen den Markt und beeinflus-
sen, wie Milchprodukte weltweit konsumiert
werden”, betonte sie.

Gesundheitsbewusstsein  und

Robert Romer, Geschaftsfuhrer der deut-
schen Initiative Tierwohl, sprach Uber die
Entwicklung der Haltungsform in Deutsch-
land und deren Auswirkungen auf die Milch-
viehhalter — auch in Osterreich. Denn mit
dem 2024 eingefuhrten AMA-Gutesiegel-
Zusatzmodul Tierhaltung plus entspricht
die Milch den Anforderungen des Marktes
in Deutschland. Rdmer betonte, dass es
laut Umfragen zwar eine hohe Bereitschaft
der Konsumenten gebe, Produkte aus ho-
herer Tierhaltungsform zu kaufen, wenige
wirden daflr aber auch mehr bezahlen
wollen. ng
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Lebensmittelsicherheit
Wachsendes Vertrauen

Die Lebensmittel hierzulande empfinden
89 Prozent der Deutschen und somit drei
Prozent mehr als 2023 als sicher. Das ist
ein Ergebnis einer reprasentativen Forsa-
Studie im Auftrag der QS Qualitét und Si-
cherheit GmbH. QS wollte auch wissen, wo
die Verbraucher die grofsten Sicherheitsri-
siken im persénlichen Umgang mit frischen
Lebensmitteln vermuten. Rund zwei Drittel
der Befragten (68 Prozent) sehen sie bei der
Lagerung, etwa im Kuhlschrank. 64 Prozent
sehen ein Risiko beim Heimtransport und 54
Prozent bei der falschen Zubereitung. Inte-
ressant ist auch, dass Ruckrufe zunehmend
positiv bewertet werden. Bei 41 Prozent 16-
sen sie eher ein hdheres Vertrauen in das
Funktionieren der Sicherheitssysteme aus.

Die Frage aller Fragen:
Wie sicher sind Lebensmittel
in Deutschland?

71 %

DIE QS-STUDIE: <I1QS

Bei der Frage nach der Sicherheit einzel-
ner Produktgruppen liegen Molkereier-
zeugnisse mit 92 Prozent vorne.

Schwarzwaldmilch

Partnerschaft
mit Kaserei Bauhofer

Die in Freiburg ansassige Schwarzwaldmilch-
Gruppe hat eine umfassende Zusammenar-
beit mit der Martin Bauhofer Kaserei GmbH
vereinbart. Die Kooperation erstreckt sich auf
zentrale Funktionsbereiche und konzentriert
sich zunachst auf die Bereiche Vertrieb und
Marketing sowie die Produktion. Die Kaserei

Gaben die Kooperation bekannt (von
links): Bjorn Beckmann, Geschiftslei-
ter Finanzen Schwarzwaldmilch, Martin

Bauhofer, Geschéaftsfiihrer Bauhofer,
Andreas Schneider, Geschaftsfiihrer
Schwarzwaldmilch, Michael Bauhofer,
Geschaftsfithrer Bauhofer, Markus Kai-
ser, Aufsichtsratsvorsitzender Schwarz-
waldmilch, und Moritz Collmar, Marke-
tingleiter Schwarzwaldmilch.

Bauhofer ist spezialisiert auf Allgauer Em-
mentaler, Berg- und Schnittkase. Den Sitz hat
das Familien-Unternehmen in Bodnegg im
wurttembergischen Allgau. ,\Wir méchten das
Schwarzwaldmilch-Kase-Sortiment
ausbauen und den gesamten Kase-Absatz

weiter

der Kaserei Bauhofer durch die Kooperation
steigern”, erklérte Andreas Schneider, Ge-
schaftsfUhrer der Schwarzwaldmilch-Gruppe.

Comité Interprofessionnel
du Gruyére de Comté

Positives Fazit

Alain Mathieu, Prasident des CIGC (Comité
Interprofessionnel de Gestion du Comté)
hat das erste Quartal des Jahres 2025 aus
Comté-Sicht bewertet und erste Kennzahlen
bekanntgegeben. Seine Bilanz fallt recht po-
sitiv aus, auch wenn er gewisse Herausfor-
derungen nicht Ubersieht. Erste Kennzahlen
belegten, dass die strengen Malinahmen
zur Mengenregulierung fur 2024/2025 Wir-
kung zeigen. Der Ruckgang der Produktion,
zusammen mit Maldnahmen zur gezielten
Kommunikation, vertrauensvollen Vermark-
tung und konsequent eingehaltenen Quali-
tatsversprechen, habe das Gleichgewicht der
Branche gefestigt. Produktion, Absatz und
Lagerbestande seien im Lot. Ein Meilenstein
sei die Uberarbeitung des neuen Lasten-
hefts. Die letzte Etappe vor der offiziellen
Anerkennung, die Berucksichtigung der Stel-
lungnahmen der Marktakteure im Rahmen
des nationalen Einspruchsverfahrens, stehe
noch bevor. Ebenso symboltrachtig sei auch
der Tag der gemeinsamen Aktionam 17. April
in Crotenay gewesen, der ein klares Zeichen
gegen die Bebauung von Agrarflachen mit
einem Photovoltaikpark setzte.

ANZEIGE

Y3auer

& VIELFALT
IM KUHLREGAL

«

@ Jauer

Mehrwertkonzepte
aus Milch und Mehr.

Privatmolkerei Bauer GmbH & Co. KG,

83512 Wasserburg/Inn, www.bauer-natur.de
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Cremig, vielseitig, gefragt — Frischkase gehort
zu den beliebtesten Milchprodukten der Deut-
schen. Und kaum ein anderes Molkereiprodukt
ist derart wandelbar.

Er ist ein Rettungsanker im Kuhlschrank: Wer in der Kiche schnell
und einfach improvisieren muss, weils sich mit Frischkase auf der
sicheren Seite. Ob cremige Sauce, raffinierter Dip, saftiger Kuchen
oder Erganzung des FruhstlUcksbuffets — der Allrounder lasst sich
vollig unkompliziert fast Uberall einsetzen. Insbesondere deswegen
zeigt sich der deutsche Pro-Kopf-Verbrauch mit rund 6,5 Kilogramm
relativ robust —auch wenn die Zahlen laut Milchindustrie-Verband in
den vergangenen Jahren leicht nach unten gegangen sind. Beson-
ders gefragt sind klassische Sorten wie Krauter, Natur oder Paprika,
aber auch neue Kreationen mit exotischen Gewlrzen, gerdstetem
GemUse oder Superfoods gewinnen an Relevanz.

Ein starker Treiber ist der Wunsch nach gesunder Ernahrung. Viele
Konsumenten greifen bewusst zu Frischkése-Varianten mit weniger
Fett, Bio-Qualitdt oder vegetarischen beziehungsweise veganen
Zutaten. Auch Convenience spielt eine Rolle: Produkte im wiederver-
schlieRbaren Becher, fertig gewlrzt oder in praktischen Portionen
erfreuen sich wachsender Beliebtheit. Zugleich nehmen Nachhaltig-
keitsaspekte an Bedeutung zu. Verpackungsreduktion, Regionalitat
und Transparenz in der Lieferkette werden verstarkt eingefordert.
Besonders jungere Zielgruppen achten vermehrt auf Tierwohl und
klimafreundliche Produktion —auch im Frischkase-Segment.

In den deutschen Kuhlregalen dominieren einige bekannte Marken-
hersteller. Hochland (Almette, Gervais), Mondelez (Philadelphia),
Karwendel (Exquisa) und Savencia (Bresso, Brunch) zahlen zu den

Digitaler Beistand am Point of Sale

Frischkase gehdrt zu den abwechslungsreichsten Produkten
an der Kasetheke. Diese Vielfalt stellt viele Thekenkrafte vor
die Herausforderung, Kunden immer wieder neue Ideen zu pra-
sentieren. Der Schweizer Molkereikonzern Emmi hat hierfur in
der kostenlosen Emmi-Professionals-App eine digitale Lésung
entwickelt: zahlreiche Thekenrezepte, die Inspiration liefern und
praktisch als PDF heruntergeladen werden kénnen. Dazu ge-
horen kreative Neuinterpretationen, die sich leicht in der Theke
oder bei Verkostungsaktionen umsetzen lassen. ,Mit unseren
Kaltbach-Kase wie Der Cremig-Wurzige oder Gold und weiteren
Komponenten erhalt Frischkase eine besondere Note", erklart
Marketing Manager Stefan Hulsmann. ,Wir schlagen spannende
Kombinationen vor, die zum Stopp an der Kasetheke einladen
und die Kunden Uberzeugen”, fuhrt er aus. Neben den monatlich
wechselnden Rezeptideen bietet die App weitere Serviceleis-
tungen fur Thekenkrafte.

ANZEIGE

Geschmack und dle ‘Qualitit unserer
Kasespezialitdten sind das Ergebnis der guten
Zusammenarbeit mit unseren Landwirten, der
Einbindung traditionellen Wissens und der
100-jahrigen Erfahrung unserer Mitarbeiter in der
Kaseherstellung.

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

FRISCHKASE IM WANDEL

Auch wenn Verbraucher naturbelassenen Frischkase lieben, halten
sie immer wieder nach neuen Geschmacksrichtungen Ausschau.
Die Hersteller reagieren mit Innovationen und kreativen Verpa-
ckungslésungen. Der Trend geht in Richtung NatUrlichkeit, Regio-
nalitat und Genuss mit gutem Gewissen.

In den vergangenen Jahren hat sich ,Clean Label” von einem Ni-
schenthema zur zentralen Forderung vieler Konsumenten entwi-
ckelt. Sie achten zunehmend auf kurze Zutatenlisten, verzichten

bewusst auf kinstliche Zusétze und bevorzugen Produkte ohne

Konservierungs- sowie Farbstoffe oder modifizierte Starken.

Frischkase bietet hier gute Voraussetzungen, da er traditionell mit

wenigen Zutaten auskommt. Hersteller reagieren mit Rezepturen,

die durch Einfachheit Uberzeugen und dies auch sichtbar auf der

Verpackung kommunizieren — etwa mit Hinweisen wie ,nur drei Zu-
taten" oder ,ohne Zusatzstoffe"

Die Herkunft der Milch rlickt immer starker in den Fokus. Verbraucher

mochten wissen, woher ihr Frischkase kommt, wie die Tiere gehalten
werden und welche Philosophie die Marke vertritt. Regionale Mol-

kereien, die auf kurze Lieferketten und nachvollziehbare Prozesse

setzen, profitieren von diesem Trend. Begriffe wie ,aus Heumilch",
.von regionalen Bauernhofen” oder ,aus der Alpenregion” wirken
verkaufsfordernd —besonders dann, wenn sie durch Siegel oder QR-
Codes mit weiterfUhrenden Informationen gestitzt werden.

Der Wunsch nach nachhaltigem Konsum zeigt sich auch beim Griff

ins Kuhlregal. Bio-Frischkase ist gefragt wie nie zuvor. Dabei spie-
len nicht nur 6kologische Aspekte eine Rolle, sondern auch sozi-
ale Verantwortung und Tierwohl. Labels wie ,Bioland”, ,Demeter”
oder ,Naturland” werden von Verbrauchern als Qualitatszeichen

interpretiert. Parallel dazu steigt die Nachfrage nach umweltfreund-
lichen Verpackungen. Wiederverwertbare Becher, Papierbandero-
len oder Deckel aus biobasiertem Kunststoff zeigen: Nachhaltigkeit
ist ein Verkaufsargument.

Frischkase bleibt geschmacklich vielseitig und entwickelt sich
auch jenseits klassischer Krauter- oder Paprika-Varianten weiter.
Exotische Sorten mit Mango-Chili, Curry oder Tomate-Basilikum
sprechen experimentierfreudige Konsumenten an. Gleichzeitig
boomen sufke Varianten mit Honig, Feige oder Vanille — insbeson-
dere als Alternative zu zuckerreichen Desserts. Der Trend geht zu
.weniger Zucker, mehr Geschmack" — kombiniert mit nattrlichen
Aromen und einem ehrlichen Produktversprechen.

Sportlich aktive Zielgruppen entdecken Frischkdse zunehmend als
Proteinquelle. Besonders Produkte mit hohem Eiweilgehalt, etwa
durch Zugabe von Molkenproteinen oder Quarkanteilen, gewinnen
Marktanteile. Verpackungen mit sportlichem Design, Nahrwertan-
gaben in den Fokus geruckt, sowie Claims wie ,High Protein” oder
.Low Carb" sprechen gezielt fitness-affine Konsumenten an. Auch
in der Diatktche wird Frischkase neu entdeckt —als kalorienarme Al-
ternative zu Sahne oder Butter.

Auch wenn der Frischkase klassisch ein Milchprodukt ist, wachst
das Segment der veganen Alternativen. Auf Basis von Mandeln,
Cashews oder Hafermilch entstehen Produkte, die optisch und
sensorisch immer naher an das Original heranricken. Die Heraus-
forderung: Geschmack, Konsistenz und Preisniveau mussen stim-
men. Doch das Marktpotenzial ist grofs —nicht nur fUr Veganer, son-
dern auch fUr Flexitarier, die bewusst tierische Produkte reduzieren
mochten.

bedeutenden Akteuren. Neben den Grol3-
produzenten behaupten sich zahlreiche
mittelstandische Anbieter mit regionaler
Ausrichtung. Ein Beispiel ist Petri Feinkost.
Mit kreativen Rezepturen, handwerklicher
Verarbeitung und einem starken Fokus auf
Qualitat bedient das familiengefihrte Un-
ternehmen aus Niedersachsen eine wach-
sende Nische zwischen Massenprodukt und
Premiumsegment.

Der Wettbewerb ist intensiv — auch we-
gen des starken Preisdrucks im Lebens-
mitteleinzelhandel. Eigenmarken grofser
Handelsketten gewinnen an Kraft, was die
Margen der Hersteller belastet. Im Frisch-
kdse-Segment wird die Markenbildung
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zunehmend zum entscheidenden Faktor
fur den Erfolg. Wahrend Handelsmarken
meist Uber den Preis punkten, setzen Mar-
kenhersteller auf differenzierte Positio-
nierung durch Qualitat, Regionalitdt und
emotionale Ansprache. Storytelling rund
um die Herkunft der Milch, traditionelle
Herstellungsverfahren oder nachhaltige
Produktion schafft Vertrauen und Kun-
denbindung — insbesondere im Premium-
bereich. Gleichzeitig gewinnen digitale
Marketingstrategien an Bedeutung: So-
cial-Media-Kampagnen mit Rezeptideen,
Kooperationen mit Food-Bloggern und
kreative Inhalte auf Instagram und Tiktok
sorgen fur Aufmerksamkeit und fordern die
Einbindung der Community.

Immer mehr Hersteller setzen auf vegane
Alternativen auf Basis von Cashews, Man-
deln, Hafer oder Soja. Diese Entwicklung wird
sich verstarken. Gleichzeitig wird die Sorten-
vielfalt weiter steigen. Fruchtige Frischkéase,
Kombinationen mit Nussen oder Honig, fer-
mentierte Varianten mit probiotischen Kul-
turen oder mediterrane Kompositionen mit
Oliven, Tomaten oder Truffel sprechen eine
zunehmend differenzierte Kauferschaft an.
Ein weiterer Trend ist personalisierte Ernah-
rung. Frischkaseprodukte, die auf individu-
elle Bedurfnisse wie Low Carb, High Protein,
laktosefrei oder funktionelle Inhaltsstoffe
ausgerichtet sind, gewinnen an Bedeutung
— insbesondere im Onlinehandel und bei
spezialisierten Anbietern. um
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FRISCHKASE

Von zart bis wurzig

Ob klassisch als Brotaufstrich, raffiniert in Dips oder als Zutat in modernen Rezeptideen -
Frischkase zahlt zu den altesten und zugleich vielseitigsten Kasearten uberhaupt.

ach der Kaseverordnung werden die Produkte entsprechend

dem Wassergehalt in der fettfreien Kdsemasse in verschiedene
Gruppen unterteilt. Bei Frischkase ist der Wassergehalt mit mehr
als 73 Prozent am hochsten. Wahrend viele Sorten Zeit zum Reifen
bendtigen, kann Frischkase direkt nach der Herstellung oder nach
einem kurzen Reifeprozess verzehrt werden. Traditionell wird er in
Mitteleuropa aus Kuhmilch produziert. In Deutschland muss diese
pasteurisiert werden. Doch auch Produkte aus Schafs- beziehungs-
weise Ziegenmilch werden immer beliebter. Je nach Fettgehalt wird
in verschiedene Sorten von Frischkdse unterschieden. Doppelrahm-
frischkdse hat beispielsweise mindestens 60 Prozent Fettgehalt in
der Trockenmasse, Rahmfrischkdse mindestens 50 Prozent. Ma-
gerquark ist mit etwa zwolf Gramm Eiweils pro 100 Gramm eine be-
liebte Proteinquelle. Huttenkase ist auch unter den Bezeichnungen
korniger Frischkase oder Cottage Cheese bekannt. Ricotta zeichnet
sich durch eine eher feste Konsistenz aus und ist in verschiedenen
Fettstufen erhaltlich. Mascarpone wirdim Gegensatz zu den anderen
Frischkdsesorten aus Sahne hergestellt. ,Auzer Milch oder Sahne,
Milchsaurebakterien und etwas Salz durfen bei der Herstellung von
Frischkase keine weiteren Zutaten verwendet werden”, erklart Sabi-
ne Hulsmann, Ernahrungsexpertin der Verbraucherzentrale Bayern.

Frischkase wird in vielfaltigen
Varianten angeboten und ist
eine wahrer Alleskénner in
der warmen und kalten Kiiche.

Foto: colourbox.de
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Anders verhalt es sich bei Frischkasezubereitungen. Hier sind weitere
Lebensmittel wie Frichte, Gewlrze oder Krauter — mit einem maxi-
malen Anteil von 30 Prozent — erlaubt.

Bei Frischkase handelt es sich um einen ungereiften Kase, der durch
Milchsauregerinnung entsteht. Die Herstellung beginnt mit pasteuri-
sierter Milch, der Milchsaurebakterien zugesetzt werden. Diese sorgen
daflr, dass der Milchzucker zu Milchs&ure vergart, wodurch die Milch
langsam dickfliissig wird — ein Prozess, der als Sduerung bezeichnet
wird. Je nach gewlnschter Konsistenz und Geschmack kann zusatz-
lich Lab oder ein anderes Gerinnungsmittel zugegeben werden, das
das Eiweifs in der Milch — vor allem das Kasein — ausflocken lasst. Die
so entstandene dickgelegte Masse, auch Gallerte genannt, wird an-
schliefsend geschnitten und vorsichtig erwarmt, um die Molke abzu-
trennen. Danach wird die Masse in Tlcher oder Formen gefullt, damit
die restliche Molke ablaufen kann. Nach einigen Stunden entsteht eine
streichfahige, frische Masse —der Frischkase. Er wird nicht gereift, son-
dern direkt nach dem Abtropfen weiterverarbeitet oder verpackt.

Es gibt unzahlige Frischkdse-Sorten, aber nicht alle sind weitlédu-
fig bekannt. Twarog ist ein traditioneller polnischer Frischkase, der
sich durch seine krimelige bis cremige Konsistenz und seinen mild-
sauerlichen Geschmack auszeichnet. Er dhnelt Quark, wird aber
meist trockener verarbeitet und enthalt oft weniger Molke.
Labneh ist ein gesauerter Frischkase aus dem Nahen Os-
ten, der durch das Abtropfen von Joghurt hergestellt
wird. Dabei verliert der Joghurt einen Grofteil seiner
Molke, wodurch eine dicke, streichfahige, leicht
sauerliche Masse entsteht — ahnlich wie Frisch-

kése, aber mit einem typisch joghurt-artigen

Aroma. Labneh wird oft mit Olivendl, Krautern

oder Gewdrzen serviert und ist besonders

als Dip, Brotaufstrich oder Beilage beliebt.

Brimsen ist ein gesalzener Frischkase aus

Schafsmilch, der heute vor allem in der

Slowakei, Polen, der Ukraine und Rumaénien

hergestellt wird. Die Brousse du Rove ist ein
Ziegenfrischkase, der nach dem Ort Le Rove in

der Bergkette Chaine de I'Estaque westlich von

Marseille benannt ist. Die Milch stammt von
Rove-Ziegen, die an ihren groRRen Hérnern

erkennbar sind und Milch geben, die einen beson-

ders hohen Fett- und Proteingehalt hat. um
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FRISCHKASE

Der vielfdltig einsetzbare Farmi Frischkadse in der Doppelrahmstufe liberzeugt mit
einem leicht sduerlichen Geschmack und einer cremigen Konsistenz.

R
Der Kernige Frischkase ist eine erstklas-
sige Option fiir figurbewusste Genief3er.

Vielseitige Spezialita

Mit erstklassigen Rohstoffen, sorgfaltig ausgewahlten Rezepturen und
95 Jahren Erfahrung sorgt Bayernland als Frischkase-Spezialist fir auRergewdhnliche
Genussmomente —nicht nur in Deutschland. Auch international zahlt das Traditions-
unternehmen zu den fihrenden Vermarktern milchwirtschaftlicher Erzeugnisse.

Die hochwertigen Bayernland Frischka-
se-Produkte sind weltweit erhaltlich
— von der Dominikanischen Republik bis
Sudkorea. Sie finden Anwendung im Le-
bensmittelgrof’- und -einzelhandel sowie
in der weiterverarbeitenden Industrie, denn
die Range bietet fur jeden Einsatzzweck
die passende Losung. So besticht der
Farmi Frischkase in der Doppelrahmstufe
durch seinen frischen, leicht sauerlichen
Geschmack und eine besonders cremige
Konsistenz — hervorragend geeignet zum
Backen, fur Saucen oder als purer Genuss
auf dem Brot.

Die Variante Farmi Krauter punktet mit ih-
rer pikanten Note und der sahnigen Textur.
Ob als Dip, Aufstrich oder Zutat in warmen
Gerichten — der Krauter-Frischkése run-
det jedes Rezept mit seinem unverwech-
selbaren Aroma ab. Praktisch verpackt im
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formschénen 200-Gramm-Becher ist der
FarmibeiHandelspartnern ein Favorit fur das
Kuhlregal.

Der Bayernland Land-Frischkase wird aus
frischer Vollmilch und erstklassigem Rahm
hergestellt und in Grolkgebinden von 1,5
bis 10 Kilogramm angeboten. Er ist spezi-
ell fur den Einsatz in GroRkuchen, der wei-
terverarbeitenden Industrie sowie fur die
Veredelung an Kéase-Bedienungstheken
konzipiert. Mit seiner streichfahigen Kon-
sistenz und dem frischen, feinséuerlichen
Aroma ist er eine aulsergewdhnliche Basis
fur zahlreiche Rezepte. In der industriellen
Verarbeitung findet der Land-Frischkase
auch Verwendung als Fullung fur Antipas-
ti — etwa in Kirschpaprika, Champignons
oder Peperoni. Neben der klassischen
Variante ist er im 1,5-Kilogramm-Tainer
auch in der Krautervariante erhaltlich, die

besonders fur die herzhafte Anwendung
geeignetist.

Der Kernige Frischkase von Bayernland ist
die exzellente Wahl fur figurbewusste Ge-
nielser. Mit wenigen Kalorien, viel Eiweifs und
Calciumist er eine wertvolle Komponente in
einer ausgewogenen Erndhrung. Mit rund 92
Kilokalorien, 13 Gramm Eiweif, vier Gramm
Fett und nur einem Gramm Kohlenhydraten
pro 100 Gramm ist er ein Nahrstoffpaket.
Das ,Proteinwunder” mit den feinen weilzen
Kérnchen und dem mild-sauerlichen Ge-
schmack ist eine hervorragende Option fur
alle, die ihren Fokus auf Muskelaufbau oder
kalorienbewusste Ernahrung setzen. Als All-
rounder in der Kuche eignet er sich fur den
puren Genuss, als Brotaufstrich oder Salat-
topping. Er ist im handlichen 200-Gramm-
Becher sowie im Funf-Kilogramm-Eimer fur
GrolRverbraucher erhaltlich. ng
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FRISCHKASE

Emmi

Reich an Proteinen

Bettine Ziegenfrischkdse wird aus
hundert Prozent niederlandischer
Ziegenmilch hergestellt und ist in ver-
schiedenen Geschmacksrichtungen
erhaltlich: als Naturvariante, mit Honig
verfeinert, mit Krautern und Knob-
lauch kombiniert, mit Frihstlcks-
speck umwickelt und als kleine Perlen,
die zum Verfeinern Uber Gerichte ver-

Kaserei Schlierbach

Regional und nachhaltig

Ein feiner Bio-Frischkase aus regionaler
Schafs- und Ziegenmilch, wird in der K&-
serei Schlierbach hergestellt. Die Spe-
zialitdten im Sechskantbecher Uber-
zeugen mit cremiger Textur, frischem
Geschmack und dezenter Milchnote

— ideal fUr die Kasetheke und fur Kon-

sumenten mit Kuhmilch-Unvertraglich-
keit.

Okologische Molkereien Allgau
Frische in Bio-Qualitat

Der OMA Cottage Cheese ist ein kor-
niger Frischkase aus Milch von Natur-
land-Bauernhéfen. Das Produkt enthalt
viel Eiweil3, nur vier Prozent Fett und ist
in der 200-Gramm-Packung erhaltlich.
Ebenfalls im Sortiment: Der mild-sah-
nige Bio-Frischkase OMA California Na-
tur (150 g). Die Krauter-Variante hat dank
Kerbel, Petersilie, Schnittlauch und Lieb-

teilt werden kénnen.

stdckel eine aromatische Wirze.

ANZEIGE

SalzburgMilch

Kase oder lieber Milch? Jogurt oder Fruchtmolke? Wir produzieren
Milchprodukte fir jeden Geschmack und das mit den besten Mitarbei-
tern und Mitarbeiterinnen. Nicht umsonst z&hlen wir zu den fihrenden
Molkereien Osterreichs und zu den Top 5 der besten Arbeitgeber im
Bundesland Salzburg. Und weil wir weiter auf Wachstumskurs sind,
erweitern wir unser Team und suchen Sie fir die:

LEITUNG PRODUKTENTWICKLUNG &
INNOVATION (M/W/D)

DAS GIBT ES ZU TUN:

e operative Leitung der Produktentwicklung: Frischeprodukte,
Milchmischgetranke, Frischkase, Kdse und Spezialprodukte
(UHT, pflanzliche Produkte)

e Entwicklung innovativer Produktkonzepte auf Basis von Markttrends,
Konsumentenbedirfnissen und Nachhaltigkeit

e Steuerung und Optimierung von Innovationsprozessen

e enge Zusammenarbeit mit Marketing, Vertrieb, Produktion, QM und
externen Partnern

e Verantwortung fiir Produktspezifikationen, Deklarationen und
rechtliche Konformitat

e Fihrung und Weiterentwicklung eines Entwicklerteams

e Rezeptur- und Prozessoptimierung sowie Ressourcenplanung

o Aufbau und Pflege eines Innovationsnetzwerks

£ bewervbon uhte.
pilch.com(jobs

DAS BRINGEN SIE MIT:

e fundierte Ausbildung in Lebensmitteltechnik, Milchwirtschaft o. A.
e mind. 7 Jahre Erfahrung in der Produktentwicklung, idealerweise
in der Milch- oder Lebensmittelbranche
e Erfahrung in der Leitung von Innovation- oder Entwicklungssprojekten
¢ sehr gute Kenntnisse Uber Rohstoffe, Prozesse, Verpackungen
sowie Lebensmitelrecht
e Projektmanagement- und Filhrungskompetenz, strategisches Denken
¢ Innovationsfreude, Kommunikations- und Umsetzungsstarke
¢ verhandlungssicheres Deutsch und gute Englischkenntnisse

Bruttomonatsgehalt ca. EUR 4.500,- (tatsachliche Vergltung je nach
Qualifikation, Berufserfahrung und Fachwissen).
Wir freuen uns auf lhre Bewerbung an: bewerbungen@milch.com




FRISCHKASE

Cremige Textur und
naturlicher Geschmack

Mit der neuen Premium-Linie , Frisch & Pur” bringt Géramont seine
.C'est bon-Garantie"” auch in das Frischkaseregal. Seit April sind die Sorte ,Natur"
und die fettreduzierte Variante ,Balance” erhaltlich.

Die neue Linie ,Frisch & Pur” gibt es in zwei Sorten: Neben ,Natur” bietet Géramont
auch die fettreduzierte Variante ,Balance” an.

ie neue Frischkasezubereitung der —  Konsumenten, die sich verwdhnen médch-

laut Nielsen — Nummer eins fur Weich-  ten und Wert auf naturlichen Geschmack,
kase in Deutschland wendet sich an alle  hohe Qualitdt sowie Genuss legen. ,Frisch
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& Pur” gibt es in den zwei neuen Sorten
JNatur” und der fettreduzierten Variante
.Balance".

Die Linie vereint einzigartigen Geschmack
mit einer besonders cremigen Textur so-
wie der fUr die Marke typischen franzo-
sischen Leichtigkeit. Mit ihrer Rezeptur
erfullt die Neuheit die steigenden Verbrau-
cherwulinsche nach naturlichen Produkten
ohne kunstliche Zusatzstoffe. Im Konsu-
mententest Uberzeugt die Innovation mit
herausragenden Werten: So schatzen die
Verbraucher den Geschmack mit seiner
intensiven, vollmundigen Note sowie die
cremige Textur, die als ,perfekt" beschrie-
ben wird. Das auffallende Packungsdesign
sorgt fur hohe Sichtbarkeit im Regal, Uber-
zeugt mit reduziertem Verpackungsmate-
rialund bietet einen wiederverschlieSbaren
Deckel aus Papier. Die unverbindliche
Preisempfehlung fur die 140-Gramm-
Packung betragt 2,39 Euro.

Savencia — laut Nielsen die Nummer eins
far hochwertige Kase-Spezialitdten in
Deutschland — unterstltzt die Einfuhrung
von ,Frisch & Pur"ihrer Marke Géramont mit
einer umfangreichen Kommunikationskam-
pagne und kundenindividuellen Launch-Pa-
keten. Cross-Verweise auf dem schnelldre-
henden Géramont-Core-Sortiment sowie
On-Pack-Aktivierungen mit ,Sales Push”
und attraktive Materialen fur den Point of
Sale sollen die Impulskdufe im Handel for-
cieren. Zusatzlich sorgen aufmerksam-
keitsstarke ,Out-Of-Home-Aktivitaten” mit
mehr als 70 Millionen Kontakten sowie eine
digitale Video-Kampagne fur Bekanntheit
und Umsatz. ng
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Bayernland

Fiir GroRkunden

Die Molkereigenossenschaft Bayern-
land bietet ihren Land-Frischkase
auch in grofteren Gebinden an. Die
1,5-, 3- und 3,5-Kilogramm-Verpa-
ckungensind speziellfUr den Einsatzin
GrofRkuchen, die weiterverarbeitende
Industrie und die Veredelung an den
Kése-Bedienungstheken konzipiert.
Der Bayernland Land-Frischkase,
Doppelrahmstufe, hat einen fein sau-
erlichen Geschmack und eignet sich
fUr sURe und pikante Rezeptideen.

Steinpilz =
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Exquisa

Feine Pilzkomposition

Mit  Steinpilz-Champignon erweitert
Exquisa das Frischkase-Sortiment um
eine cremige Pilzvariante. Der Frisch-
kdse schmeckt auf Brot, eignet sich
aber auch gut zum Kochen oder als
Dip. Begleitet wird die Produkteinfuh-
rung von einer umfassenden Kommu-
nikationskampagne mit aufmerksam-
keitsstarken Materialien fur den Point
of Sale, Social Media und PR-Arbeit.
Die UVP fur den 175-Gramm Becher
betragt 1,99 Euro.
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Goldsteig Kasespezialitaten

Cremiger Allrounder

Als eine ,der vielseitigsten Kasesor-
ten” bezeichnet das Unternehmen
aus der Oberpfalz in Bayern seinen
Ricotta. Der cremig-milde Molken-
eiweiltkase von Goldsteig hat eine
quarkahnliche Konsistenz und ein
leicht sufliches Aroma. Auflerdem
enthalt er viel Eiweifs. Das Produkt eig-
net sich fur deftige und stRRe Speisen.
Erhaltlich ist der Kase im 250-Gramm
Becher sowie in der 1,5-Kilogramm-
Schale.

Kaufland
Nachhaltigkeit im Fokus

Der K-Bio Bioland Frischkase ist in der
Sorte Natur und Krauter erhaltlich. Der
cremige Frischkase ist Bioland-zertifi-
ziert. Kaufland legt nach eigenen Anga-
ben einen Fokus auf eine nachhaltige,
tierwohlgerechtere  Gestaltung  des
Sortiments. Bereits seit 2022 kenn-
zeichnet Kaufland schrittweise sein
Trinkmilchsortiment der Eigenmarken
mit den Haltungsform-Stufen. Seit 2024
besteht diese Kategorie zu 100 Prozent
aus den Haltungsform-Stufen 3, 4 und 5.

ANZEIGE

Ihr Ansprechpartner bei Circana Deutschland:
Daniel Schieren

T +49(0)211.36119.124
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FRISCHKASE

Zuru

Ob zum FrUhstUck, als Snack, klassisch aufs
Brot oder in der kreativen Kiiche — Exqui-
sagehort fur viele zum Alltag. Das ist kein Wun-
der, denn jeder dritte Haushalt in Deutschland
greift regelmaldig zu dem cremigen Klassiker.
Auch 2025 setzt sich der Erfolg fort. Im Le-
bensmitteleinzelhandel belegt Exquisa — laut
Nielsen—im ersten Tertial Platz zweiim Bereich

Frischkase deutscher Herkunft.

Im Juli kehrt Exquisa mit einer grof ange-
legten TV-Kampagne auf die Bildschirme
zurUck. Im Mittelpunkt steht der bekannte
Jingle ,Mmmbh ... Exquisa ... keiner schmeckt
mir so wie dieser”, der in einem modernen
Look interpretiert wird. Die fréhlich-emotio-
nale Inszenierung sorgt fur ein Wiedersehen
mit Lieblingsmomenten und soll rund 400
Millionen Medienkontakte erreichen.
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Die Kampagne ist auf allen grofsen Sendern
zu sehen, sowohl im &ffentlich-rechtlichen
Fernsehen als auch auf Privatsendern wie
RTL, Pro Sieben, Sat.1 und Vox. Flankierend
wird sie zusatzlich auf RTL 2 und Kabel 1 so-

Tradition und Zeitgeist

Mit seiner Weiterentwicklung positioniert
sich Exquisa als Innovator im Frischkase-
markt — ohne dabei seine Wurzeln zu ver-
gessen. Die Verbindung aus Genuss, Quali-
tat und einem zeitgemafken Markenauftritt
mache deutlich: Exquisa bleibt auch 2025
die erste Wahl fur alle, die Wert auf Qualitat,
einzigartigen Geschmack und Genuss le-
gen, betont der Frischkasehersteller.

Im neuen TV-Spot

von Exquisa wird der
moderne Auftritt ins
Rampenlicht geriickt.

J,mr;pfﬁr
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Der Slogan,,Mmmbh...Ex-
quisa ... keiner schmeckt
mir so wie dieser” steht
bei Exquisa weiterhin im
Mittelpunkt.

ck auf
er grof3en Buhne

Exquisa ist zurlick im Rampenlicht —und das mit einem frischen Markenauftritt, der Tradition
und Innovation genussvoll verbindet. Der beliebte Allgauer Frischkdsehersteller prasentiert
sich 2025 mit einem Relaunch, der im Regal und auf dem Bildschirm fir Aufmerksamkeit sorgt.

wie auf Streaming-Plattformen wie Netflix
und Amazon Prime ausgestrahlt. Zwischen
dem 30. Juni und dem 27. Juli ist Exquisa
damit Uberall prasent, wo sich Verbraucher
inspirieren lassen. ng

Starkes Zeichen
Seit Januar erstrahlen die Exquisa-
Frischkasesorten im neuen Look. Klare
Sortenkennzeichnung, moderne Bild-
sprache und ein hoher Genussfaktor sor-
gen fur hervorragende Orientierung und
Kaufimpulse. Neu: das Qualitatssiegel
.Familienunternehmen seit 1909" — ein
starkes Zeichen fur Vertrauen, Herkunft
und Verlasslichkeit.



FRISCHKASE

In Oberburen verarbeiten das Familienunternehmen Ziiger die frlsche, reglonale Milch zu gefragten Produkten.
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Qualitit ist gefragt

Das Schweizer Familienmolkerei Ziger Frischkase blickt auf jahrzehntelange
Erfahrungen zurtick. Firmengrinder Edwin Ziger hatte die préagende Idee, statt einer
traditionellen Kasesorte die noch wenig bekannten Frischkdseprodukte herzustellen.

I_l eute gehdren zum Sortiment auch andere Produkte wie Moz-
zarella oder Ricotta, aber auf Frischkase liegt immer noch ein
Schwerpunkt. Das Unternehmen Zlger beantwortet Fragen von
Milch-Marketing zur Entwicklung des Segments.

Milch-Marketing: Was macht die Kategorie Frischkdse spannend?

Zliger: Frischkase ist ein Produkt mit Uberraschend vielen Facetten. Es
vereint Genuss, Vielseitigkeit und Alltagstauglichkeit — ob als Brotauf-
strich, Kochzutat oder Snack. Spannend ist flr uns vor allem die Nahe
zum Verbraucher: Wir sehen sehr genau, wie sich Geschmacker, Ess-
gewohnheiten und Anforderungen an Ernahrung verandern—undkén-
nen in der Kategorie Frischkése flexibel und kreativ darauf reagieren.
Aulkerdem bietet die Kategorie Raum fur Innovation, sei es durch neue
Sorten, funktionale Zuséatze oder alternative Herstellungsverfahren.

Wie hat sich die Produktpalette und Unternehmensstrategie in
den letzten Jahren verandert?

Wahrend frUher vor allem klassische Sorten gefragt waren, geht es
heute um Differenzierung: Bio, laktosefrei, proteinreich und/oder
vegan — wir bedienen heute Zielgruppen, die viel klarer segmentiert
sind. Die groéRten Herausforderungen dabei waren die volatile Roh-
stofflage, steigende Kosten entlang der gesamten Wertschépfungs-
kette und der zunehmende Preisdruck im Handel — vor allem bei
gleichzeitig steigenden Ansprichen der Konsumenten.

Vor gut zehn Jahren hat Inhaber Christof Ziiger gesagt: ,,Das
Segment der Veganer wird liberschatzt ... Deshalb konzentrie-
ren wir uns lieber auf die 95 Prozent der Konsumenten, die fiir
uns relevant sind.” Wie sieht man das heute?

Die Aussage war aus damaliger Marktperspektive nachvollziehbar —
der vegane Markt war klein und oft eher ideologisch gepragt. Heute
sehenwir das deutlich differenzierter. Vegane Alternativen sindlangst
kein Nischenprodukt mehr, sondern Teil einer breiteren Bewegung
hin zu pflanzenbetonter Ernahrung. Wir glauben nicht an ein ,entwe-
der oder”, sondern an ein ,sowohl als auch”: FUr viele Konsumenten
geht es um Flexibilitat — sie essen mal traditionell, mal pflanzlich. Des-
halb stellen wir inzwischen auch in unserem Unternehmen jeweils ein
pflanzliches Pendant her, ohne unsere Wurzeln zu vergessen.

Wie beurteilt Ziiger die aktuelle Nachfrage nach Frischkédse?

Die Nachfrage im klassischen Segment ist stabil. Das Premium- und
Bio-Segment dagegen hat deutlich an Dynamik gewonnen. Verbrau-
cher suchen heute bewusstere, hochwertigere Produkte, bei denen
Herkunft, Tierwohl und Zutaten eine zentrale Rolle spielen. Auch
regionale Erzeugung spielt eine immer grofiere Rolle. Was uns freut:
Der Konsument ist bereit, fur Qualitdt mehr zu zahlen — das eréffnet
neue Spielrdume in der Produktentwicklung und Markenfuhrung.

Welche strategischen Schwerpunkte setzen Sie in der Zukunft?

Wir setzen klar auf nachhaltiges Wachstum. Innovation bedeutet
fur uns nicht nur neue Sorten, sondern auch neue Verpackungslé-
sungen, ressourcenschonende Produktionsverfahren und die ge-
zielte Ansprache jungerer Zielgruppen. Nachhaltigkeit betrifft bei uns
die gesamte Kette: vom Futter unserer Milchkihe bis zur Recycling-
fahigkeit der Verpackung. Im Export sehen wir Potenzial, vor allem in
Mérkten mit wachsender Nachfrage nach europaischen Milchpro-
dukten, speziell im Frischkase-Segment — hier bauen wir Partner-
schaften sukzessive aus. um
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FRISCHE
UND FLEXIBILITAT
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Kaum ein Frischkase ist so
bekannt wie Petrella. Die Mar-
ke ist fast Uberallim Lebens-
mitteleinzelhandel zu finden,
steht flr Frische und Qualitat.
Doch der Hersteller hat mehr
zu bieten.




FRISCHKASE

O GroRtenteils

werden die fri-
schen Zutaten
per Hand fiir
die Herstellung
des Frischka-
ses vorberei-
tet.

® Der Petri-

Standort liegt
im Herzen

des Weser-
berglandesim
siidlichen Nie-
dersachsen.

© Das Petrella-

Sortiment
besteht aus
milchbasierten
und veganen
Sorten.

O Taglich werden
Krauter und
Gemiise frisch
geliefert.

N ennen Sie mir eine beliebige Zutat — wir haben sie be-
T stimmt schon verwendet." Luisa Petri, Marketinglei-
terin von Petri Feinkost, ist stolz auf das von ihrem Groldvater
gegrindete Unternehmen, vor allem auf die Vielseitigkeit. Das
feste Petrella-Sortiment besteht aktuell aus sieben milch-
basierten und sechs veganen Sorten, darunter Klassiker wie
Schnittlauch, Porree/Lauch und Peppasweet. Doch insbeson-
dere bei Handelsmarken geht der Hersteller aus Glesse auch
auf individuelle Winsche ein und beweist damit hohe Flexi-
bilitat. ,Wir produzieren in kleinen Chargen, dadurch kénnen
wir schnell und individuell reagieren. Das gehdrt zu unseren
grolden Starken’, erldutert Tobias Henneke, der fur die Pro-
duktentwicklung verantwortlich ist. Zuletzt kreierte er mit sei-
nem Team spannende Kompositionen, die das Unternehmen
auf der Handelsmarken-Fachmesse PLMA vorstellte: Frisch-
kése mit Ol, mediterraner Brotaufstrich sowie vegane Minirol-
len und Cheddarcreme.

Seine hohe Bekanntheit verdankt das Unternehmen jedoch
einem anderen Merkmal. Es sind die frischen Zutaten, die in
den vier Stockwerken der Produktion verarbeitet werden. Pa-
prika, Gurken, Zwiebeln, Knoblauch, Krauter — sie alle werden
taglich in erstklassiger Qualitat angeliefert und frih morgens
in der Gemusekulche verarbeitet, Uberwiegend in Handarbeit.
Fertige Gewlrzmischungen sucht man hier vergebens: Die
einzelnen Rohstoffe werden groRtenteils gezielt fur jedes Pro-
dukt eingesetzt. Die Basis bildet der Frischkase — hergestellt
mit Milch von landwirtschaftlichen Betrieben aus der ndheren
Umgebung, maximal 30 Kilometer liegen sie entfernt. ,Als
mein GroRvater 1962 den ersten Frischkase in seiner Kiche
herstellte, war die Rezeptur noch eine andere”, erklart Luisa Pe-
tri. ,Aber seine Maxime gilt bis heute: ,Wenn man etwas Gutes
herstellen will, darf man an guten Zutaten nicht sparen. Daran
orientieren wir uns bei jedem einzelnen Schritt” betont sie.

Noch heute erinnert vieles an den vor zehn Jahren gestor-
benen Firmengrinder Claus Petri — angefangen bei der nach
ihm benannten Strafke bis zu seinem ehemaligen Wohnhaus,
der frtheren Dorfschule, das heute als Burogebaude dient. ,In
den Anfangsjahren empfing unsere Grofmutter dort taglich
die Belegschaft zum Mittagessen”, erzahlt Luisa Petrilachend
und fugt an: ,Mit heute Uber 350 Mitarbeitenden ist dieses Ri-
tual naturlich nicht mehr umsetzbar" Gemeinsam mit ihrem
Cousin bildet sie die dritte Generation im Familienunterneh-
men; die Geschéftsfuhrung liegt bei ihrem Vater und ihrem
Onkel.

Dem Grundungsstandort im Herzen des Weserberglandes
im sudlichen Niedersachsen ist Petri Feinkost seit mehr als
60 Jahren treu geblieben. Daran soll sich auch in Zukunft
nichts andern. ,Fir uns stand nie zur Debatte, unseren
Standort zu wechseln”, sagt die Marketingleiterin. ,Denn wir
lieben nicht nur, was wir herstellen — sondern auch den Ort,
an dem wir es tun.” um
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STORE CHECK

Nachhaltiger Markt

Zu FuRen der Burg Nanstein hat Wasgau in Landstuhl einen eindrucksvollen
Frischemarkt eréffnet. Das von nachhaltigen Green-Building-Richtlinien und
energieeffizienter Technik gepragte Geschaft zeichnet sich auch durch ein vielseitiges
Warenangebot sowie ein breites regionales Sortiment aus.

uf gut 1.700 Quadratmeter Verkaufs-

flache bietet der zentrumsnah gele-
gene Verbrauchermarkt des Pirmasenser
Lebensmittel-Handelsunternehmens
eine abwechslungsreiche Auswahl von
insgesamt mehr als 27.000 Artikeln, davon
etwa 1.200 in Bio-Qualitat sowie circa 850
im gunstigen Discounter-Preissegment.
Dreh- und Angelpunkt des Angebots
sind die Erzeugnisse aus eigenem Hause.
So erwarten die Kunden an der Bedie-
nungstheke der firmeneigenen Béackerei
zahlreiche Brotsorten und Backwaren.
Die Wasgau-Metzgerei liefert eine grofée
Auswahl an taglich frisch hergestellten
Fleisch-, Wurst- und Schinkenspeziali-
taten. Attraktiv ist auch das Angebot von
Mopro-Artikeln. Das sich an die Fleisch-
theke anschlieRende 2,20 Meter breite
Modul fur Kase bietet auch vorverpackte
Ware fur Kunden in Zeitnot. DarUber hi-
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naus wird gut sichtbar an den Kuhltruhen
auf die grofse Kasevielfalt mit 320 Sorten
— von mild und cremig bis vollmundig und
pikant —hingewiesen.

Getreu der engen Bindung von Wasgau an
die Region finden sich im gesamten Markt
ein reichhaltiges Angebot aus Pfalzer Anbau
und Produktion. So pflegt der Handler enge
Partnerschaften zu ausgesuchten Wein-
gutern in der Pfalz, was sich im attraktiven
Weinkeller widerspiegelt.

Einen gemutlichen Treffpunkt im Markt,
dessen Team Anton Artemov als Leiter vor-
steht, bietet das am Eingang gelegene Café.
Im ansprechenden Ambiente laden 24 Plat-
ze im Innen- und weitere acht im Aufsenbe-
reich zum Verweilen ein. Offeriert werden
taglich wechselnde Tages- und Mittagessen
sowie kalte und warme Snacks.

Kasevielfalt wird im neuen
Wasgau-Markt in Landstuhl
groRRgeschrieben, wie deutlich
sichtbar ist.

Das sich an die Fleischtheke anschlie-
Rende 2,20 Meter breite Modul fiir Kase
lockt mit vorverpackter Ware.

FUr den neuen Markt auf dem frUheren
.Grosso"-Gelande in der Sickingenstadt
Landstuhl wurde mit einem Investitionsvo-
lumen von rund funf Millionen Euro ein Ge-
baude errichtet, das den modernen Anfor-
derungen des ,Green Building" entspricht.
So kamen —wie bei allen Wasgau-Neubauten
— nachhaltige Baustoffe wie Holzbinderkon-
struktionen zum Einsatz. Dartber hinaus
punktet der Frischemarkt mit einer ener-
gieeffizienten Technik zur Frischhaltung von
Kuhl- und TK-Ware sowie einer ausschlief3-
lich auf LED basierenden Innen- und Aulen-
beleuchtung. Das Dach verfugt Uber eine
Photovoltaikanlage  zur
Geheizt wird mit Warmepumpen bei gleich-
zeitiger Nutzung der Abwarme der Kuhlanla-
gen. Auf dem zugehorigen Parkgeldnde gibt
es 104 kostenfreie Stellplatze fur Autos sowie
zwei E-Ladesaulen. Dort wie auch im Markt
ist kostenfreies WLAN verfugbar. ng

Stromerzeugung.

ng+07/2025
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Fior di latte bietet
einzigartigen Mozzarella-
Geschmack nach typisch
italienischer Art und
setzt neue Impulse am
Point of Sale.

Authentischer
Mozzarella-Genuss

Galbani erweitert die Auswahl an Mozzarella um eine feine, frische Variation:
Fior di latte verspricht neuartigen Genuss fur italienische Momente.

it der EinfUhrung von Fior di latte im

deutschen Lebensmittelhandel er-
weitert Galbani — laut Circana die Nummer
eins fUr italienischen Kase — das Angebot
um eine authentische Mozzarella-Variation,
die das Beste der italienischen Kuche in sich
vereint. Die Kasespezialitat erfreut sich in
Deutschland einer wachsenden Beliebtheit
und ziert immer haufiger die Speisekarten
italienischer Restaurants.

.Mit Fior di latte fUhren wir ein angesagtes
Lifestyle-Produkt ein und zeigen einmal
mehr unsere Expertise im Bereich italie-
nischer Kase. Gleichzeitig verstarken wir den
Dolce-Vita-Genuss, der unsere Marke aus-
zeichnet”, erklart Jamila Busch, Brand Mana-
gerin bei Galbani.

Der Name der Neuheit bedeutet ,Blute
der Milch" und verweist auf die Beson-
derheit dieser Mozzarella-Spezialitat, die

sich durch ihren feinen milchig-frischen
Geschmack und die besonders weiche,
saftige Textur auszeichnet. Galbani stellt
Fior dilatte nach einem traditionellen italie-
nischen Rezept her. Milch von italienischen
Kuhen, Milchsaurekulturen und viel Zeit bei
der Fermentation sind das Geheimnis des
besonderen Genusserlebnisses. Die ein-
zigartige Ciuffo-Verpackung unterstreicht
den Premium-Charakter des Produkts und
sorgt am Point of Sale fUr maximale Auf-
merksamkeit.

Dass Fior di latte bei den deutschen Kon-
sumenten gut ankommt, bestatigt eine
Marktforschungsstudie des Instituts Ipsos.
Gemal der Untersuchung ist die Mehrzahl
der Befragten von dem Produktkonzept
Uberzeugt und bewertet die Spezialitat als
qualitativ hochwertig, was sich auch in ei-
ner hohen Kaufbereitschaft zeigt. Die Ein-
fuhrung bietet dem Handel zuséatzliche

Umsatzchancen und durfte den Erfolg der
Kategorie Mozzarella in Deutschland weiter
beflugeln. So ist im Zeitraum eines Jahres
der Mozzarella-Umsatz — nach Zahlen von
Circana —um 24 Prozent gewachsen, wah-
rend der gesamte Kaseumsatz um zehn
Prozent gestiegen ist.

Fior di latte ist hervorragend fUr ein italie-
nisches Essen mit Freunden oder der Fa-
milie geeignet. Ob als Antipasti oder Zutat
fur einen Caprese-Salat, die Mozzarella-
Spezialitat von Galbani ist ein Genuss. Seit
Anfang Juniist die Neuheit in den gelisteten
Markten erhaltlich. Die unverbindliche Preis-
empfehlung der 180-Gramm-Packung be-
tragt 3,29 Euro. Eine Platzierung ist sowohl
im Galbani Markenblock im SB-Kuhlregal
als auch an der Theke maglich. Unterstitzt
wird die Produkteinfihrung durch zahlreiche
Malinahmen — beispielsweise Social Media,
PR und Aktionen am Point of Sale. ng
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Schwarzwaldmilch

Starke Bakterien

Die neuen +Aktiv-Produkte erganzen
das LAC-lactosefrei-Sortiment um
den milden Joghurt +Aktiv im 400-g-
Becher sowie die Joghurt Drinks +Ak-
tiv Himbeere und Mango im 250-g-
Becher. Die Neuprodukte enthalten
neben zwei lebenden Milchsaurebak-
terien, die als Probiotika die Verdau-
ung unterstUtzen, auch die Kulturen
BB-12 sowie LGG fUr eine naturliche
Immunstarke.

Molkerei Alois Miiller

Fest im Sortiment

Erst erfolgreich als limitierte Winter-
sorte ist die Muller Frucht Buttermilch
Brombeere seit Juli nun fest im Stan-
dardsortiment erhaltlich. Sie ersetzt
dort die Sorte Rote Johannisbeere.
Die Trendsorte bringt den vielschich-
tigen Geschmack der sul3-sauer-
lichen und leicht herben Brombeere
gekonnt in die Flasche. Der UVP fur
eine 500-ml-Flasche betragt 1,39
Euro (plus 0,25 Euro Pfand).

Dr. Oetker

Feine Zimtnote

Nach dem erfolgreichen Launch des
Klassikers Milchreis Natur im letz-
ten Jahr erweitert seit Juni 2025 der
Loffelgltck Milchreis Zimt das Sor-
timent von Dr. Oetker. Der cremig
koérnige Milchreis mit feiner Zimtnote
schmeckt pur oder mit Frichten, als
Dessert oder Zwischenmahizeit. Der
UVP fur einen 400-g-Becher betragt
2,69 Euro. Eine Verkaufseinheit an den
Handel enthalt sechs Becher.
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J.M. Gabler-Saliter Milchwerk
Far den Kaffee

Saliter erweitert sein Kaffeesahne-
Sortiment um ein Neuprodukt: Die
Kaffeesahne ohne Laktose (165 g) mit
zehn Prozent Fett gibt es in der pfand-
freien Glasflasche. Sie ist ungekuhlt
haltbar. Der UVP liegt bei 1,59 Euro.
Als Traditionsmolkerei pflegt Saliter
einen starken regionalen Bezug zum
Allgau. Die Milch wird aus einem Um-
kreis von 30 Kilometern in die Molkerei
nach Oberginzburg angeliefert.
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Powafood

Seit April gibt es die neue Bubble-Tea-
Sorte Milky Strawberry von Bubble Pop
auf dem Markt. Das Getrank ist ein
Milchmischerzeugnis (4,5 % Fett im
Milchanteil) mit einer Fruchtzuberei-
tung aus Kokosnussgel und Erdbeere.
Es besitzt eine leichte Sulke, vereint
mit einem cremigen Geschmack von
mildem Joghurt. Der kuhlpflichtige
500-ml-Becher ist pfandfrei und zu
einem UVP von 4,99 Euro zu haben.

Molkerei Biedermann

Kefir ohne Laktose

Der Bio Kefir Nature ohne Laktose
erweitert seit Juli das Sortiment der
Molkerei Biedermann. Hergestellt wird
die Neuheit aus Schweizer Bio-Milch.
Vereint mit den wohltuenden Eigen-
schaften von Kefir ist das laktosefreie
Produkt als gerthrter Joghurt zu ge-
niefden. Er schmeckt pur, im Muslioder
als Basis fur Smoothies. Eine Handels-
einheit umfasst sechs 150-g-Becher,
erhaltlich sind sie im Bio-Fachhandel
in Deutschland.

Milch-Marketing « 07/2025
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Ehrmann

Fiir Schokofans

Seit Juni ergdnzen zwei Sorten das
Sortiment von Ehrmann. Der High
Protein Choc Pudding Choc Splits ist
fur alle, die klassische Schokolade lie-
ben, wahrend der High Protein White
Choc Style Pudding Choc Splits per-
fekt fur Fans von weilser Schokolade
ist. Die Produkte kommen ohne Zu-
ckerzusatz, Laktose und Gluten bei 20
Gramm Protein pro Becher aus. Der
UVP fur einen 230-g-Becher liegt bei
1,99 Euro.

Meinl
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CAFEE LATTE
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Berglandmilch

Kalter Kaffee

Die 06sterreichischen Traditionsmar-
ken Julius Meinl und Schérdinger
erweitern ihr Eiskaffee-to-go-Sor-
timent. Der neue Caffé Latte (240
ml) vereint aromatischen Espresso
aus Arabica-Bohnen und Schardin-
ger-Milch aus Osterreich. Der Iced-
Coffee-Drink im umweltschonenden
Kartonmantelbecher und mit Easy-
to-Drink-Deckel ist seit Mai im &s-
terreichischen  Lebensmittelhandel
erhaltlich.

Berglandmilch

Trendsorte

Das Sortiment der Schardinger Milch-
tradume wachst um eine weitere Sorte,
den Pistazientraum. Er punktet mit
seinem cremigen Milchgenuss und
einer zartschmelzenden Konsistenz.
Ideal fur zuhause oder auch fur unter-
wegs in der praktischen 750-ml-Fla-
sche. Erhaltlich ist der Pistazientraum
im  &sterreichischen Lebensmittel-
handel.

Berglandmilch

Neuer Look

Tirol Milch prasentiert sich in einem
modernen, heimatverbundenen De-
sign. Das neue Erscheinungsbild rlckt
die enge Verbindung zur Tiroler Berg-
welt und den regionalen Milchbauern
starker in den Vordergrund. Zentraler
Bestandteil ist der neue Slogan: ,Mein
Land. Meine Milch." — eine Botschaft,
die laut Unternenmen die Herkunft,
das Vertrauen in regionale Landwirt-
schaft und die emotionale Kraft der
Marke Tirol Milch unterstreichen soll.

Zum Dorfkrug
Aromatisch nussig

Zum Dorfkrug hat einen neuen Pud-
ding im Sortiment: Der Haselnuss-
Pudding wird klassisch gekocht mit
Milch vom eigenen Landhof in Neu
Wulmstorf und Haselnussmark aus
gerdsteten Haselnlssen, ohne Zu-
satz von Konservierungsstoffen.
Der cremige Pudding ist erhaltlich im
375-g-CGlas zu einem UVP von 2,49
Euro.

L JOGHURT
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Alnatura

Sahniger Joghurt

Der Alnatura Weidemilch-Sahnejo-
ghurt Griechische Art mit zehn Pro-
zent Fett (400 g, UVP 1,79 Euro) ist ein
milder und cremiger Bio-Joghurt in
Bioland-Quialitat. Die Milch wird nach
den Alnatura Weidemilch-Kriterien
erzeugt. Hier haben die Kiihe ausrei-
chend Platz auf der Weide, wo sie gra-
sen durfen, wann immer es die Witte-
rung erlaubt. Dank der Initiative ,Faire
Milchpreise" erhalten die Betriebe fur
ihre Milch einen angemessenen Preis..
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eriebenes Duo fur
italienische Gerichte

Galbani erregt mit einer besonderen Linie Aufsehen: Galbani Mozzarella Fior di latte gerieben
verspricht Genuss wie in Italien und soll fur frische Impulse im Kihiregal sorgen.

F—“

Novum fiir den deutschen Markt: Galbani Mozzarella Fior di latte gerieben fiir die

warme Verwendung.

Is Experte fur Mozzarella mochten
" wir bei Galbani die Verbraucher bei
der Vorbereitung von italienischen Ge-
richten optimal begleiten. Wir beobachten
in Deutschland eine wachsende Beliebt-
heit der italienischen Kiche. Dabei werden
hochwertige Zutaten und authentische Re-
zepturen fur viele Verbraucher immer wich-
tiger. Gleichzeitig stellen wir fest, dass auch
Convenience-Vorteile eine immer groRere
Rolle spielen. Deswegen launchen wir Fior
di latte gerieben”, erklart Héloise Demeuse,
Senior Brand Managerin bei Galbani.

Die beiden Neuheiten Galbani Mozzarella
Fior dilatte gerieben Pizza perfetta und Pas-
ta e Gratinati basieren auf der klassischen
Form des Mozzarellas, wie er in vielen Re-
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gionen Suditaliens beheimatet ist. Galbani
Mozzarella Fior di latte wird nach einer au-
thentischen Rezeptur hergestellt. Milch,
naturliche Milchsaurekulturen und viel Zeit
bei der Fermentation verleihen dem Kase
ein unvergleichliches Aroma und eine wei-
che Konsistenz. Der Kase bleibt hell beim
Backen, zieht lange Faden und zergeht auf
der Zunge.

Der feine Galbani Mozzarella Fior di latte
gerieben Pasta e Gratinati eignet sich spe-
ziell fur Auflaufe und Pasta. Die Variante
Pizza perfetta ist bereits in kleine Wrfel
geschnitten. So lasst sich der Kase hervor-
ragend verteilen. Viele Pizzaiolos schworen
auf die Wurfelform und empfehlen sie ger-
ne weiter.

Nach Einschatzung von Galbani sind die
Marktbedingungen fur das neue Duo erst-
klassig. Es ist ein Novum auf dem deut-
schen Markt und trifft den Zeitgeist nach
italienischem Genuss. Dartber hinaus Uber-
zeugten die Neuheiten in verschiedenen
Markforschungstests und erreichten eine
deutlich héhere Kaufbereitschaft als andere
Streukase. In den wichtigen Dimensionen
Geschmack, milchig-frische Note, Form,
Schmelzverhalten und helle Farbe beim
Backen Ubertrafen die Produkte die Erwar-
tungen der Verbraucher.

Mozzarella verzeichnet in Deutschland seit
einigen Jahren ein dynamisches Wachs-
tum. Auch im Bereich Streukése ist eine
Zunahme zu verzeichnen. Im Zeitraum
MAT April 2022 bis MAT April 2025 lag das
Plus bei zehn Prozent. Die neuen Streukase
von Galbani durften von diesen positiven
Entwicklungen profitieren und aufgrund ih-
rer Einzigartigkeit zuséatzliche Wachstums-
impulse schaffen.

Die beiden Produkte prasentieren sich in
einem praktischen, wiederverschliefbaren
150-Gramm-Beutel im Premium-Galbani-
Design. Typisch italienische Motive sollen
in Verbindung mit genussvollen Gerichten
das Gefuhl von Dolce Vita wecken. Die un-
verbindliche Preisempfehlung pro Packung
betragt 2,89 Euro.

Begleitet wird die EinfUhrung von einer im-
pactstarken 360-Grad-Kampagne, die di-
gitale Werbung, Influencer-Kooperationen,
Product Activation und Trade Promotions
in sich vereint. Die Auslieferung der Neu-
heiten an den Handel hat am 26. Mai 2025
begonnen. ng
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Hilcona

Knusprige Gnocchis

Im Juli bringt Hilcona die Crunchy &
Easy Gnocchi ins Kuhlregal. Die vier
von verschiedenen Landerkichen
inspirierten  Sorten Pesto Amore,
Amore Rosso, Huttenzauber und Tex
Mex Fiesta wurden speziell fUr die Zu-
bereitung im Airfryer entwickelt. Sie
gelingen ebenso in der Pfanne und im
Backofen. Der UVP fur einen 280-g-
Beutelliegt bei 2,99 Euro.

Metebelien

Heinrichsthaler Milchwerke

Mit Bier affiniert

Einen besonderen Girilltaler gibt es in
diesem Jahr von Heinrichsthaler. Dank
einer regionalen Kooperation mit der
Radeberger Exportbierbrauerei wird
der Radeberger Girilltaler mit Rade-
berger Pilsner verfeinert. Erhaltlich ist
er im Frische-Doppelpack (240 g) mit
insgesamt vier Talern a 60 Gramm.
Zum Einsatz kommt ausschlieRlich
mikrobielles Lab. Der UVP liegt bei
2,99 bis 3,29 Euro.

. U

Delina

Neuer Aufstrich

Zwei neue ,Luftig-cremige Ziegen-
kdseaufstriche" gibt es von Alphe-
naer Delina in den Sorten Natur und
Honig. Mit ihrer cremigen Konsistenz
sind sie ideal als Brotaufstrich oder
Dip und perfekt geeignet fur Saucen,
Dressings oder als Zutat in herzhaften
und sUfen Gerichten. Erhaltlich sind
die Aufstriche in 100-g-Schalen (UVP
1,99-2,19 Euro).

Dalter Food Group

Fingerfood

Verpackt in wiederverschlieSbaren
Schalen von 50 bis 100 Gramm sind
die neuen Kése-Nuggets der Dal-
ter Food Group eine gute Ergédnzung
fur die Kasetheke, da sie durch ihr
Takeaway-Format Uberzeugen. Das
Nuggets-Sortiment umfasst den ita-
lienischen Klassiker Parmigiano Reg-
giano sowie den Spinoro. Dieser ge-
reifte italienische Hartkase besticht
durch seine feine Kérnung und die
charakteristische strohgelbe Farbe.

[ Fs

Erlebnissennerei Zillertal

Mediterraner Genuss

Saftige Oliven, suf-wirzige Paprika
und ein Hauch Knoblauch machen die
neue Sorte ,Antipasti-Erlebnis" (45 %
Fett iTr) der Erlebnissennerei Zillertal
zu einem Genuss mit italienischem
Flair. ,Der mediterrane Tiroler" aus
Heumilch ist als 150-g-Portion im
Kuhlregal zu finden.

Erlebnissennerei Zillertal

Blumiger Tiroler

Die Erlebnissennerei Zillertal er-
weitert ihr Sortiment der affinierten
Genuss-Erlebnisse aus Heumilch:
Die neue Sorte Heublumen-Erlebnis
(45 % Fett i.Tr) besitzt das besondere
Aroma sonnengetrockneter Krauter
und BlUten. ,Der blumige Tiroler" ist
ein Schnittkdse aus pasteurisierter
Bergbauern-Heumilch und als 150-g-
Portion fur die SB-Theke erhaltlich.
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Erlebnissennerei Zillertal

Aromatische Krauter

Die neue Sorte Krauter-Erlebnis (45
% Fett iTr) ist ,der aromatische Tiro-
ler" mit Krautern der Provence. Den
cremig-wurzigen Heumilchkdse um-
hillt ein Kraduterbouquet aus Orega-
no, Rosmarin, Thymian und Basilikum.
Den Schnittkdse aus pasteurisierter
Bergbauern-Heumilch gibt es als
150-g-Portion im Kuhlregal.

=0 BEEMSTER ©~ |
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Beemster

Orientalischer Touch

Neuigkeiten gibt es mit Beemster
Kreuzkimmel (mind. 48 % Fett iTr,
mikrobielles Lab): Seit Mai ist er im
handlichen 5-kg-Rundlaib fur die Be-
dienungstheke erhaéltlich. Aufgrund
seiner dezent orientalischen Note
und dem damit einhergehenden mild-
wirzigen Geschmack wird dieser
Klassiker gerne auch mit rustikalem
Brot in Kombination mit Senf und pi-
kanten Dips kombiniert.

) BEEMSTER ©- |

Beemster

Fulle an Aromen

Seit Mai verspricht der neue Beems-
ter Italiano (mind. 50 % Fett iTr, 5 kg,
mikrobielles Lab) mediterrane Ge-
nussmomente durch seine fein ab-
gestimmte Mischung mit Krautern
wie Basilikum, Oregano und Rosmarin.
Besonders gut schmeckt der italie-
nisch angehauchte Kése zu frischem
Ciabatta und Baguette. Empfehlens-
wert ist er auch in Kombination mit
frischen Feigen und Birnen. Seine Rei-
fezeit betragt etwa funf Wochen.
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Beemster

Wiirzig und pikant

Ganze grine Pfefferkdrner im Kase-
teig verleihen dem neuen Beems-
ter Pfeffer (mind. 50 % Fett iTr, 5 kg,
mikrobielles Lab) ein wiurziges und
pikantes Aroma. Er schmeckt auf
rustikalem Brot, in Kombination mit
Chutney oder sufsen Dips und zu jun-
gem Wein oder einem kuihlen Bier. Er
reift zirka funf Wochen undist im prak-
tischen 5-kg-Rundlaib fur die Bedie-
nungstheke erhaltlich.

Wijngaard Kaas
Fir die Theke

Kunden kennen das Wijngaard-Kaas-
Sortiment mit neun Varianten und
einem auffalligen Topping bisher nur
aus dem SB-Bereich. Jetzt gibt es
die Sorte Truffel auch in der Kasebe-
dienungstheke (48 % Fett iTr, ca. 1,4
kg, mikrobielles Lab). Der Schnittkase
reift insgesamt etwa vier Monate und
wird nach zwei bis drei Monaten mit ei-
ner Tapenade aus frischem Sommer-
truffel bestrichen.

Wijngaard Kaas

Chilion top

Bisher nur in der SB-Theke erhaltlich,
finden Kunden die Sorte Explosion (48
% Fettir, ca. 1,4 kg, mikrobielles Lab)
aus dem Wijngaard-Kaas-Sortiment
nun zusatzlich an der Kasebedie-
nungstheke. Der Hartkase reift ins-
gesamt zehn Monate und wird nach
sieben bis acht Monaten mit Chili-
Ringen belegt. Die Scharfe der Spa-
nischen Peperoni erzeugt eine wahre
.Geschmacksexplosion’, die lange im
Mund bleibt.

Milch-Marketing « 07/2025
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Der neue Paula-
Snack von

Dr. Oetker sorgt
nicht nur fir
Abwechslungim
Kiihlregal, son-
dern auch fiir
FamilienspaB.

Innovativer Snack

Mit dem Paula-Snack hat Dr. Oetker sein ,kuhles” Sortiment erganzt. Der kleine Bissen,
der mit einer vollmundigen Vanillegeschmack-Creme und SchokosoRe gefillt ist,
sorgt nicht nur fur Abwechslung im Kihlregal, sondern auch fir Spal. Denn auf beiden
Seiten des Schokokuchen-Snacks sind Paulas freche Gesichter eingepragt.

it der Neuheit von Dr. Oetker vereint

Paula die beliebtesten Geschmacks-
richtungen aus ihrem Puddingsortiment
in einem Snack. Die zwei saftigen Schoko-
kuchen-Schichten sind mit einer luftigen
Vanillegeschmack-Creme gefillt, die in der
Mitte flussige Schokosofée enthalt. Diese
innovative Kombination sorgt fur ein einzig-
artiges Geschmackserlebnis. Mit den einge-
pragten Paula-Gesichtern auf beiden Seiten
des Produkts wird der Genuss dartber hi-
naus zum besonderen Spal3. Als Viererpack
eignet es sich hervorragend zum Teilen
mit der Familie oder Freunden. Der Snack
dient als Ballaststoffquelle, kommt zudem
ohne Konservierungsstoffe aus und enthalt
Vollmilch. Mit der Verwendung von Rainfo-
rest Alliance-zertifiziertem Kakao kommt

Milch-Marketing « 07/2025

Dr. Oetker Uberdies den Zielen seiner
Sustainability Charter nach, die 2020 ver-
abschiedet wurde, um die Ambitionen zum
Thema Nachhaltigkeit fest in das Handeln
des Unternehmens zu verankern.

Da der Markt fUr gekthlte Snacks — laut Niel-
sen — wachst und eine hohe Relevanz bei
Shoppern hat, stellt er auch fur Dr. Oetker
ein attraktives Segment dar. Mit der Neuheit
hat Dr. Oetker im Juni den ersten gekuhlten
Snack mit einer Vanillegeschmack-Creme
und Schokosolie eingeflihrt. Damit sorgt das
Unternehmen fUr eine Innovation im Markt,
die speziell fur Kinder entwickelt wurde. Als
eine der starksten Marken bei gekuhlten Kin-
derdesserts ist der Eintritt von Paula in den
gekuhlten  Snackmarkt vielversprechend.

.Paula steht fUr die leckere und spalsige Kom-
bination von Schoko und Vanillegeschmack”,
erklart Anja Mensing. Die Brand-Managerin
Frischedessert bei Dr. Oetker ist sich sicher,
dass der Snack fur starke Impulse im Kuhl-
regal sorgen wird, zumal das aufmerksam-
keitsstarke Verpackungsdesign, das zeigt,
wie Paula ihre frechen Gesichter in den Teig
stempelt, ein Blickfang ist.

Zur UnterstUtzung der EinfUhrung sind eine
Bewegtbild-Kampagne in TV und Online so-
wie begleitende Social-Media-MalRnahmen
ab dem dritten Quartal 2025 geplant. Ab-
gerundet wird der Launch durch ein Regal-
Couponing ab September 2025 sowie at-
traktives Promotion-Material fUr den Point
of Sale. ng
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Trends wie fithess- und ge-
sundheitsbewusste Ernah-
rung, Clean Eating sowie
vegane, pflanzen- oder roh-
kostbetonte Erndhrungs-
formen verlangen nach
Lebensmitteln mit Super-
food-Charakter.

rodukte wie Chiasamen, Gojibeeren,
P Matcha oder Quinoa brachten vor

einem Jahrzehnt Bewegung in den Le-
bensmittelmarkt — vorwiegend im Bio- und
Onlinehandel. Handel und Hersteller erhoff-
ten sich Wachstum mit diesen Produkten und
brachten neue Angebote zunehmend auchin
den traditionellen Lebensmitteleinzelhandel.
Allein der naturliche Nahrstoffreichtum von
Obst, GemuUse, Getreide, Hulsenfrichten
und Samen machen diese zu Superfoods.
So erobern immer mehr Superfruits wie
Acai- und Gojibeeren, Supergreens wie Al-
gen, Grintee-Pulver, Superseeds wie Chia-,
Hanf- oder Leinsamen und Supergrains wie
Pseudogetreide Quinoa, Amarant oder die
Kdérner von Hirsearten die Supermarktregale.

Das Familienunternehmen Seitenbacher,
das mit einem breiten Sortiment Uber Back-
mischungen und Muslis bis hin zu vegeta-
rischen Fruchtgummis und Eiweiprodukten
fur Sportler bekannt ist, beschreibt Super-
foods als ,Neuen Trend mit uralten Wurzeln":
.Superfood klingt nach einem neuen Trend,
aber hinter dem Begriff verbirgt sich ein ein-
facher, uralter Gedanke: In vielen Frichten,
Samen und GemUsesorten stecken beson-
ders viele wichtige Nahrstoffe, Mineralien
und Vitamine. Sie machen es den Verbrau-
chern einfach, ihren Kérper mit gesunder
Ernadhrung zu starken und sich in ihrer Haut
wohlzufthlen.”

Superfoods sind die Antwort auf die Life-
style-Themen in der Ernahrungsbranche.
Der Begriff wird fur Lebensmittel verwen-
det, die einen hohen Gehalt an Vitaminen,
Mineralstoffen, Antioxidantien und ande-
ren gesundheitsfordernden Inhaltsstoffen
haben. Die wissenschaftlichen Belege fur
die gesundheitlichen Wirkungen fehlen zu-
meist, und so gibt es auch keine einheitliche
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Im Lebensmittelrecht gibt es zwei Ver-
ordnungen, die auch die Superfoods
betreffen. Mit der Health-Claim-Ver-
ordnung mussen gesundheitsbezogene
Angaben oder Werbeaussagen wissen-

schaftlich belegt sein. Und in der Novel-
Food-Verordnung ist festgelegt, dass,
bevor neuartige Lebensmittel fUr den
Markt zugelassen werden, ihre Sicherheit
Uberprift werden muss.

Definition und keine gesetzlichen Rege-
lungen. Hersteller und Handler nutzen den
Begriff, um zumeist exotisch klingende, aber
auch heimische Lebensmittel, in denen viele
wertvolle Inhaltsstoffe stecken, mit Ge-
sundheitsvorteilen zu bewerben. Laut des
Bundesinstituts fur Risikobewertung und
des Bundesamtes fur Verbraucherschutz
und Lebensmittelsicherheit gehdéren fur
knapp die Halfte der Bevdlkerung die Su-
perfoods zu einer gesundheitsbewussten
Erndhrung. Die Verbraucher greifen dabei
sowohl
mit einer Superfood-Beimischung oder mi-
schen die Superfood-Einzelprodukte mit
anderen Lebensmitteln, etwa als Zusatz zu
Musli, Milch, Joghurt und Salaten.

zum bestehenden Lebensmittel

Eva-Maria vom Bruch, Diplom-Oecotropho-
login und zertifizierte Ernahrungsberaterin
sagt zum anhaltenden Superfood-Trend:
.Superfoods, also Lebensmittel mit einem
besonders hohen Gehalt an gesundheits-
forderlichen Inhaltsstoffen, kdnnen eine
sinnvolle Ergdnzung zu einer ausgewo-
genen Ernahrung sein. Dabei handelt es
sich jedoch weniger um Wundermittel, son-
dern vielmehr um nahrstoffreiche Lebens-
mittel, die in einen vollwertigen Speiseplan
integriert werden sollten. Als Erndhrungs-
beraterin empfehle ich grundsatzlich eine
abwechslungsreiche Ernahrung mit einem
Fokus auf frische, moglichst unverarbeitete
Lebensmittel. Wenn Superfoods dabei hel-
fen, den Nahrstoffbedarf besser zu decken
oder den Konsum von Gemuse, Obst oder
fermentierten Produkten zu erhdhen, kann
das durchaus positiv sein.”

FUr die Milchwirtschaft liegt im Superfood-
Trend eine grof3e Chance, erklart vom Bruch:

.Milchprodukte wie Joghurt und Kefir wer-
deninihrer Bedeutung fur die Mikrobiota oft
unterschéatzt. Sie bieten durch ihren natdr-
lichen Gehalt an hochwertigem Protein, Kal-
zium, Vitamin B12 und vor allem wegen ihrer
probiotischen Bakterienkulturen ein echtes
Superfood-Potenzial. Besonders geeignet
sind hierbei traditionelle Varianten wie stich-
fester Naturjoghurt, der durch seine scho-
nende Herstellung nicht nur viele wertvolle
Inhaltsstoffe bewahrt, sondern auch eine
stabile Grundlage fur eine gesunde probio-
tische Wirkung auf die Darmflora bietet. Die
wiederum unterstitzt ein funktionierendes
Immunsystem und das allgemeine Wohlbe-
finden." Sie schaut zudem als Inhaberin der
Goldmund Agentur fur PR und Marketing
durch die PR-Brille und erganzt: ,Kombiniert
mit regionalen Superfoods wie etwa Heidel-
beeren, Leinsamen oder Sanddorn, lassen
sich aus klassischen Milchprodukten funk-
tionelle Produkte entwickeln, die Gesund-
heit, Genuss und Regionalitdt miteinander
verbinden. Auch Varianten mit Hafer, Roter
Bete oder fermentierten Getreidekompo-
nenten sind denkbar. So entstehen innova-
tive Kombinationen, die auf aktuelle Ernah-
rungstrends eingehen und gleichzeitig das
Image der Milchprodukte starken.”

GROSSER WUNSCH
NACH MEHRWERT

Ein wesentlicher Treiber fur das weltweite
Umsatz- und Absatzwachstum bei Milch-
produkten sind vor allem diese Neueinfuh-
rungen im Milchmarkt. Darunter, laut Innova
Insights, insbesondere die Milchprodukte,
welche die anhaltenden Trends wie Gesund-
heit, Genuss und Bequemlichkeit bedienen.
Der Wunsch nach Zutaten mit Mehrwert,
wie gesundheitliche Zusatznutzen, ernah-
rungsphysiologische Vorteile, Frische, Halt-
barkeit oder auch Naturlichkeit, ist grof3, und
die Branche reagiert.

Die Marke Actimel aus dem Hause Dano-
ne feiert bereits 30 Jahre Forschung fur die
Unterstitzung des Immunsystems. So lan-
cierte das Unternehmen Danone im Herbst
2024 laut eigenen Aussagen den starksten
Actimel-Mix aller Zeiten. ,Als Nummer eins
fur das Immunsystem startet Actimel in den
Herbst und damit auch in die kalte Jahreszeit

mit einer grofartigen neuen Produktreihe
mit dreifacher Unterstitzung und starkem
neuen Design” freute sich Nina Heller, Ca-
tegory Director Dairy Danone Deutsch-
land, anlasslich der EinfUhrung der neuen
JActimel+ 3inl1"-Reihe. Neben dem Tages-
bedarf an Vitamin D ist die neue ,Actimel+
3in1"-Reihe mit Magnesium zur Reduzie-
rung von Mudigkeit und mit Vitamin C, das
fur seine antioxidative Wirkung bekannt ist,
angereichert. DarUber hinaus enthalt die
neue Actimel-Reihe auch weiterhin die ein-
zigartige Kombination lebender Kulturen,
darunter 20 Milliarden L. Casei-Joghurtkul-
turen.

JFur die Konsumenten wird eine ausge-
wogene und gesunde Ernahrung immer
wichtiger und hier insbesondere das The-
ma gesunde Verdauung', bestatigt Moritz
Collmar, Leitung PR/Marketing/Business
Development bei der Molkerei Schwarz-
waldmilch. ,Produkte mit bestimmten Vita-
minen, Ballaststoffen oder speziellen Kul-
turen, die zur Starkung des Immunsystems
oder einer besseren Verdauung beitragen
kénnen, werden stark nachgefragt. Diesem
Trend werden wir mit unseren neuen +Aktiv-
Produkten unter der Marke LAC gerecht.
Die Neuprodukte, die bis Anfang Juli in den
Markt kommen sollen, sind der milde Jo-
ghurt +Aktiv sowie die Joghurt-Drinks +Ak-
tiv in den Sorten Himbeere und Mango", er-
ldutert Collmar. ,Diese enthalten neben den
lebenden Milchsaurebakterien L. bulgaricus
und S. thermophilus zuséatzlich die Kulturen
BB-12 sowie LGG, die zur Unterstltzung
der naturlichen Immunabwehr beitragen
kénnen. Durch die Zugabe von Inulin, das
auf natUrliche Weise aus der Zichorienwur-
zel gewonnen wird, dienen die Produkte als
wertvolle Ballaststoffquelle und bieten einen
besonderen Mehrwert fur erndhrungsbe-

Wird der Begriff ,Superfood” verwendet,
muss das erklart werden, zum Beispiel
durch eine nahrwertbezogene Angabe
wie ,enthalt Vitamin C" oder durch einen

zugelassenen Health Claim wie ,Vitamin
B6 tragt zu einem normalen Energie-
stoffwechsel bei". (Quelle Verbraucher-
zentrale)
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Ob heimisch oder auch exotisch = Super-
foods in Form von Friichten und Samen,
frisch oder getrocknet, als Saft, Piiree
oder Pulver kénnen den Speiseplan berei-
chern. Welche Produkte es auf die Liste
der Superfoods schaffen, ist immer eine
Frage des Geschmacks und der aktuellen
Ernahrungstrends.

wusste und gesundheitsorientierte Ver-
braucher”, erganzter.

Die Oko\ogische Molkereien Allgau (OMA)
richtet sich dagegen an neugierige Genie-
RRer, die offen fur kulinarische Trends sind
und gerne etwas Neues ausprobieren. ,Mit
unserem OMA-Hanfkas bieten wir einen
Kase, der super in jede Tute passt”, erklart
Margit Gomm vom Marketing der OMA.
.Hanfliegt im Trend und bietet interessante
geschmackliche Eigenschaften. Allen voran
durch die fein-nussige Note und den Crunch
der gerdsteten Hanfsamen, die sich hervor-
ragend mit dem Kasegeschmack verbinden
und dem Kése eine neue, aromatische Fa-
cette verleihen”, sagt sie.

Nicht nur der Geschmack von Speisehanf
ist interessant, auch wegen seiner wert-
vollen Inhaltsstoffe wird er gern als das neue
Superfood bezeichnet. Dieser hat natur-
lich keine berauschende Wirkung, soll aber
sehr gesund sein. Erndhrungsexpertin Jutta
Lobert Kklart in einer Fernsehsendung des
Bayerischen Rundfunks auf: ,Im Vordergrund
stehen die Samen der Hanfpflanze. Sie kon-
nen aufgrund ihrer hohen Nahrstoffdichte
und der gunstigen Fettzusammensetzung
die Gesundheit positiv beeinflussen. Die
Samen kdénnen roh oder gerostet verzehrt
werden. |hr leicht sUllicher bis herb-wirziger
Geschmack ahnelt dem von Nussen." Lo-
berts Fazit: ,Zweifellos enthalten Hanfsamen
wertvolle Omega-Fettsduren in einem be-
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sonders gunstigen Verhaltnis und zahlreiche
Vitamine und Mineralstoffe. Durch die hohe
Menge an Eiweil} kdnnen sie besonders fur
Vegetarier und Veganer eine sinnvolle Ergan-
zung zur Erndhrung sein. Wirklich notwen-
dig fur eine ausgewogene Ernahrung sind
Hanfsamen allerdings nicht. Denn eine gute
Na&hrstoffversorgung ist auch mit herkdmm-
lichen Lebensmitteln und einer vielseitigen
Lebensmittelauswahl zu erreichen. Wenn
Hanfsamen oder Hanf-Produkte aber gut
schmecken, machen sie auf dem Speiseplan
definitiv Sinn und verdienen die Bezeichnung
als personliches Superfood.”

VERZICHT AUF
KREATIVE VEREDLUNG

Margit Gomm stellt der Milch-Marketing die
Idee vor, die hinter dem OMA-Produkt steht:
JHanf im Kése zu verarbeiten, entstand bei
unserem Kéase-Tuftler' Max Sontheim, dem
Kasermeister der Kasemanufaktur Allgau,
und seinem Wunsch, Tradition und Innovati-
on zu verbinden. Besonders die nussige Note
der Hanfsamen harmoniert hervorragend mit
dem Kase und bringt eine neue, spannende
Geschmacksdimension ins Sortiment. Ur-
sprunglich war geplant, den rotgeschmierten
Schnittkase zusatzlich noch mit Hanfblattern
zu ummanteln, um ein optisches Highlight
zu setzen. Diese Idee liefs sich jedoch nicht
umsetzen, da Hanfblatter derzeit nicht fur die
Herstellung von Lebensmitteln zugelassen
sind. Sie gelten als Novel-Food und erfordern
eine spezielle Zulassung, die aktuell nicht vor-
liegt. Daher mussten wir schweren Herzens
auf diese kreative Veredelung verzichten.”
Dennoch spricht die OMA mit ihrem Hanfkés
bereits die Konsumenten an, die neugierig

auf neue Geschmackserlebnisse sind und
gerne etwas Besonderes probieren.

Doch auch klassische Milchprodukte erle-
ben im Superfood-Trend eine Renaissance.
Einen besonderen Hype erlebt derzeit der
kornige Frischkase — dank der Generation Z,
das heilst der zwischen 1995 und 2010 ge-
borenen Menschen. Zuletzt erfreute sich
das Milchprodukt in den 1970er Jahren ei-
ner ahnlich groRen Beliebtheit. Mit seiner
speziellen Konsistenz fristete es dann lange
ein Schattendasein im Kuhlregal, bis es die
Gen Z wieder fUr sich entdeckte. Der kérnige
Frischkase, Huttenkase oder auch Cottage
Cheese genannt, hat sich in kirzester Zeit
zum neuen Erndhrungstrend entwickelt und
lduft beliebten Superfoods, wie Avocado,
Quinoa oder Gojibeeren, den Rang ab. Reich
an Proteinen und Kalzium bei einem geringen
Kaloriengehalt sind bewegungs-, gesund-
heits- und gewichtsbewusste Verbraucher
die ideale Zielgruppe. In Social Media wird
die Vielseitigkeit des Milchprodukts prasen-
tiert, und so ist nicht verwunderlich, dass die
englischen Supermarkte 2024 den héchs-
ten Cottage-Cheese-Absatz seit 40 Jahren
verzeichneten. Das Deutsche Milchkontor
(DMK) reagiert, indem auch auf den Social-
Media-Plattformen von Milram der Trend auf-
gegriffen wird. Am Standort Hohenwestedt
stellt sich das DMK auf den neuen Hunger
nach Milram Koérniger Frischkase ein. ,Wir ha-
ben die Produktion dauerhaft aufgestockt’,
berichtet Jan-Erik Ploog, Team Leader Pro-
duction, im Marz 2025. Dafur wird die Anzahl
der Mitarbeiter in der Cottage-Cheese-Ab-
teilung erhoht, damit mehr Huttenkase das
Werk verlassen kann, als geplant. 2025 soll es
eine Steigerung von knapp 40 Prozent geben.

~Welche regionalen Produkte kénnen
die internationalen Fitmacher ersetzen?”

Anstelle der Acai-Beere kbnnen heimische dunkle Beeren wie Brom-, Holunder- Heidel-

und Apfelbeere sowie Kirsche, rote Weintraube und Rotkohl gegessen werden, die eben-
falls mit hohen Gehalten an antioxidativ wirkenden Stoffen punkten. Leinsamen anstelle
von Chia enthalten ebenfalls Omega-3-Fettsauren und Ballaststoffe. Grinkohl, Spinat
und Feldsalat ersetzen Spirulina und Moringa. Besonders reich an sekundaren Pflanzen-
stoffen sind Zwiebelgewachse wie Zwiebel, Porree, Schnittlauch, Knoblauch, alle Kohlar-
ten, Rettiche, Rote Bete, Hulsenfrlichte und Zitrusfriichte, native Pflanzendle, Kerne und
Nusse, aber auch Kartoffeln und (Vollkorn-)Getreide.




SUPERFOOD & SOULFOOD

~ORAC-Wert"

Der ORAC-Wert, mit dem Superfoods
zum Teil beworben werden, soll die anti-
oxidative Wirkung eines Nahrungsmittels
belegen. Je héher der Wert ist, desto
besser sollen Erkrankungen und der Al-
terungsprozess vorgebeugt werden. Der
ORAC-Wert ist jedoch ein reiner Labor-
wert, denn die im Labor angewandte Re-
aktion fur den Test lauftim menschlichen
Kdrper anders ab. Somitist der ermittelte
ORAC-Wert keine zuverlassige Angabe
zu der tatsachlichen gesundheitlichen
Wirkung eines Nahrungsmittels.

Jlch bin mir sicher, dass der koérnige Frisch-
kase einen festen Platz auf der Einkaufsliste
vieler Konsumenten finden wird", sagt Ploog.

Ebenfalls eine Renaissance erlebt mit der
Ernahrungsweise das
duftende Superfood Sauermilchkase. Herge-
stellt aus Sauermilchquark ist das Superfood
ein naturlicher Proteinlieferant — egal ob der
bekannte Harzer Kase oder der hessische
Handkas. Mit rund 30 Prozent Protein pro
hundert Gramm Sauermilchkase ist dieser
sehr eiweildreich, enthalt aber von Natur aus
nur wenig Fett. So prasentiert sich die Ka-
serei Loose mit ihrer Marke Quase seit 2018
erfolgreich auf der Fibo — der Weltleitmesse
fur Fitness, Wellness und Gesundheit in KoIn.
.Dank seines hohen und natUrlichen Prote-
ingehalts von 30 Prozent bei nur 0,5 Prozent
Fett ist der Sauermilchkdse Quase ideal fur
einen sportlichen und ernahrungsbewussten
Lebensstilund steht den Uberwiegend sufken
Proteinprodukten in nichts nach”, erklarte
Johanna Kolbe, Marketingleiterin der Kase-
rei Loose, anlasslich der Messe. ,Unser Ziel
ist es, gezielt neue Verwender flr Quase zu
gewinnen und unsere Kauferreichweite in der
Fitness-Community auszubauen. Da Sauer-
milchkase zudem von Natur aus laktose- und

fitnessorientierten

glutenfrei, low carb, low fat sowie vegetarisch
ist, passt der Quéase zudem in die unter-
schiedlichsten Lebens- und Erndhrungskon-
zepte', sagt sie.

Ein ganz spezieller Sauermilchkase ist der
Graukase aus Heumilch, aus demHause der

Erlebnissennerei Zillertal. ,Der Graukase ist
seit Jahrhunderten wichtiger Bestandteil
der bauerlichen Esskultur und wird immer
noch wie vor hundert Jahren hergestellt. Da
ist noch traditionell viel Handarbeit und das
Fachwissen unserer Kaser gefragt”, heifst
es bei der Erlebnissennerei Zillertal. Das
Grundprodukt besteht aus Magerquark und
Salz. Der Graukase wird von der Flora im
Reifekeller beeintrachtigt und der typische
Edelschimmel entsteht. ,Friher galt der
Graukase als Arme-Leute-Essen und heu-
teist er ein wahres Superfood made in Tirol
mit typischem Edelschimmel. Dank wenig
Fett und besonders viel Eiweifls geniefst un-
ser Graukase einen hohen Stellenwert in
der ernahrungsbewussten Kuche”, betont
der traditionelle Familienbetrieb, der fur
Uber 70 Jahre Erfahrung in der Milchver-
edelung steht.

GROSSES WACHSTUM FUR
PROTEINHALTIGE PRODUKTE

Ein neuer, aber anhaltender Megatrend sind
Milchprodukte, die zusatzlich mit Proteinan-
gereichert sind. Laut einer aktuellen ,Trend
Evaluation Consumer Insights” von Mafo-
werk bilden diese eine weiterhin deutlich
wachsende Warengruppe. Der Hauptgrund
fur den Kauf ist der Wunsch, sich gesun-
der zu ernéhren, gefolgt von der Neugier
zum Ausprobieren, zum Abnehmen oder
zum Muskelaufbau. EIf Prozent geben aber
auch an, dass ihnen diese Produkte einfach
schmecken. Jedem zweiten Befragten sind
Mopro-Protein-Produkte dabei erst im Ge-
schaft aufgefallen, und so sagen auch fast
zwei Drittel der Befragten, dass es wichtig
sei, aufder Verpackung den Prozentsatz von
Protein anzupreisen. In der August-Ausgabe
von Milch-Marketing wird das Thema ,Pure
Power — Proteinhaltige Mopros" im Detail
betrachtet.

Nicht nur der Gehalt an Zutaten mit Mehr-
wert ist ein Kaufkriterium, sondern ebenso
entscheidend ist die Qualitat der Zusatz-
und Inhaltsstoffe. Untersuchungen von In-
nova Market Insights zeigen, dass einer der
zentralen Trends im Jahr 2025 das Thema
.Ingredients and beyond" ist. Gerade beim
Thema Proteinanreicherung, stehen nach
Ansicht der Marktforscher nicht mehr nur

der Proteingehalt im Vordergrund, sondern
vor allem die Proteinqualitat, die Bioverfug-
barkeit und die Aufnahme im Koérper.

Im Segment Superfoods bestatigt der
Trend .Ingredients and beyond" den zuneh-
menden Blick auf die heimischen Super-
foods. Chiasamen, Acai- und Goji-Beeren,
Quinoa, Rohkakao, Spirulina- oder Chlorel-
la-Algen waren gestern gefragt. Die Ernah-
rungstrends von morgen versprechen mehr
Nachhaltigkeit und Regionalitat. Lebensmit-
tel aus Deutschland und Europa tauchen
jedoch noch selten in einer Superfood-Liste
auf. Eva vom Bruch meint: ,Viele heimische
Produkte stehen den oft als exotisch bewor-
benen Superfoods in nichts nach — Hafer,
Leinsamen, Heidelbeeren, Grlnkohl oder
Sanddorn sind Beispiele fur regionale Super-
foods, die ernéhrungsphysiologisch wertvoll
sind und keine langen Transportwege be-
notigen. Diese heimischen Lebensmittel
sind in meiner ernahrungstherapeutischen
Praxis die bevorzugte Wahl — gegenuber
Produkten wie Chiasamen, Acai-Beeren
oder Matcha, die mit hohem Ressourcen-
verbrauch importiert werden mussen."  ak

~Das Superfood Milch*

Milchprodukte sind ein wichtiger Be-
standteil einer ausgewogenen und so-
mit gesunden Erndhrung fernab von
kurzfristigen Trends. Neben ihren inhalt-
lichen Vorteilen punktet Milch mit einer
betrachtlichen Produktauswahl und ihrer
vielfaltigen Einsetzbarkeit in der Kiche.
Durch ihre besondere Zusammenset-
zung aus leicht verdaulichem Fett, hoch-
wertigem Eiweild sowie wertvollen Mine-
ralien und Vitaminen ist Milch einzigartig.
Hervorzuheben ist vor allem der hohe
Gehalt des Mineralstoffs Kalzium, der
von keiner anderen Lebensmittelgruppe
annahernd erreicht wird. Schon ein halber
Liter Milch deckt den taglichen Kalzium-
bedarf eines Erwachsenen zu 60 Prozent
ab. Fur die gleiche Menge mussten zwolf
Kilogramm Apfel, elf Kilogramm Fleisch
oder 8,6 Kilogramm Kartoffeln gegessen
werden. (Quelle Dialog Milch)
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+ MODERN FOOD

Green Mountain

Verbesserte Rezeptur

The Green Mountain bringt Plant-
based Geschnetzeltes auf den
Foodservice-Markt, dabei handelt
es sich um eine Weiterentwicklung
der Chicken Chunks. Das neue Ge-
schnetzelte hat einen feinen Ge-
schmack und bietet einen gleich ho-
hen Proteingehalt wie das fleischige
Original. Das Plant-based Geschnet-
zelte ist im 1.500-Gramm-Beutel er-
haltlich — tiefgefroren und exklusiv im
Grosshandel.
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Flora Food Group

Blumig Frisch

Der Brotaufstrich Becel prasentiert
sich mit einer neuen Markenidentitat.
Im Zuge des Relaunches wurde die
Verpackung modernisiert: Im Zen-
trum steht eine Sonnenblume als
Symbol fUr Vitalitédt und Natur, welche
die Uberarbeitete, visuelle Identitat
pragt. Die neue Verpackung wird seit
Mai schrittweise im Handel eingefthrt.
Becel Classic ist in allen gangigen Su-
permarkten zum Preis von 1,99 Euro
erhaltlich.

Apostel Griechische Spezialitaten

Klassiker in pflanzlich

Zwei neue vegane Spezialitdten von
Apostels sind ab sofort im Kuhlre-
gal zu finden. Zaziki und Sour Creme
haben eine leichte, zuckerarme Re-
zeptur und sind auf Basis von Man-
delprotein produziert. Nach Herstel-
lerangaben konnten bei Blind-Tastings
mehr als 80 Prozent der Teilnehmer
nicht feststellen, welches der vegane
beziehungsweise der konventionelle
Dipist. Gebindegrofe: 6 x 150 Gramm
Becher, UVP: 1,99 Euro.

Alpro

Studie zu
Milchalternativen

Mandeldrinks sind ein wichtiger Faktor
fUr den wachsenden Markt pflanzlicher
Milchalternativen. Dies belegt eine von
Alpro durchgefuhrte Studie. ,Im boo-
menden Markt fur pflanzliche Getranke
zahlen Mandeldrinks zu den groften
Gewinnern - tatsachlich treibt ihr
Wachstum sogar die gesamte Branche
voran", heifdt es in einer Unternehmens-
Pressemitteilung. Demnach stieg im
Marz 2025 der Umsatz des Mandel-
drinkmarktes um 43 Prozent, wahrend
der Haferdrinkmarkt lediglich ein Plus
von 0,7 Prozent verzeichnete (jeweils
im Vergleich zum Vorjahr). Ein weiteres
wichtiges Ergebnis der Studie: 26 Pro-
zent der Teilnehmenden verzichten
beim Frihstick bewusst auf Zucker, 40
Prozent versuchen zumindest, ihn zu
begrenzen.
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Privatmolkerei Naarmann

Glutenfrei

Naarmann produziert seine pflanz-
lichen We ¥ Plants"-Produkte ab
sofort glutenfrei. Das Sortiment be-
steht aus einer Vielzahl pflanzenba-
sierter Milchalternativen und ist auf
die Bedurfnisse von GroRverwendern
ausgerichtet. Zudem kommen die
Rohstoffe aus Deutschland und den
europaischen Nachbarlandern. Viele
der Produkte sind (auch) in Grofge-
binden erhaltlich, zum Beispiel in der
5-kg-Bag-in-Box oderim Eimer.

Joya
Extra cremig

Wahres Kaffeehaus-Feeling bringen
die neuen veganen Coffee Creamer
von Joya nach Hause. Auf Mandelbasis
in den drei Sorten Vanille, Haselnuss
und Hafer ohne Zuckerzusatz machen
sie jeden Kaffee, kalt oder warm, zu
einem besonders aromatischen und
cremigen Genuss. Erhaltlich sind sie im
200-ml-Getrankekarton.

Milch-Marketing « 07/2025



+MODERN FOOD

Pressday Plantbased in Hamburg

NEUE TRENDS BEGEISTERN

Die rasante Entwicklung der pflanzlichen Er-
nahrung hat in diesem Frihjahr die kleine,
aber feine Messe Pressday Plantbased ge-
zeigt. Zwolf Aussteller prasentierten sich und
ihre Produkte einen Tag langim Foodlabin der
Hamburger Hafencity, geladen waren Jour-
nalisten, Influencer und Content Creator. ,Wir

wollen die Vorteile pflanzlicher Ernahrung
gemeinsam medial sichtbarer machen und
so mehr Menschen fur bewussten Genuss
begeistern”, erklart Katrin Kasper, Grunderin
von Kasper Kommunikation, welche die Ver-
anstaltung organisierte. Zu den Ausstellern
gehorte das schwedische Startup Dug, das

O Mehr als 100 Journalisten,
Influencer und Content Crea-
tor folgten der Einladung ins
Hamburger Foodlab. Teil des
Programms: Live-Cookings,
Food-Tastings und Mitmach-
Aktionen. @ Vitaquell stellte auf
der Messe seine bio-veganen
Frischkasealternativen vor, ba-
sierend auf Mandeln und Hafer.
© Mit der ersten Milchalterna-
tive aus Kartoffeln begrii3te die
schwedische Marke Dug die Be-
sucher. @ Dr. Harald Guimaraes
und Evelyn Kurtz von Eleplant
luden zur Verkostung ihrer
Butteralternative ein. ® Voelkel
servierte seine neuen Matcha-
Limos und Shots - darunter
den ,,Good Shit Shot", dessen
humorvoller Name Programm
ist: Ein Teil der Erlose flieRt in
weltweite Toilettenprojekte. @
Die neue Trinkmahlzeit ,,Purya!
Real Meal” von Biovegan liefert
24 Vitamine und Mineralstoffe
—-gewonnen aus Obst, Gemiise,
Getreide, Saaten und Super-
foods.

Milchalternativen auf Basis von Kartoffeln
herstellt. Ebenso prasentierte sich die Marke
Purya! mit ihren proteinbetonten Trinkmahl-
zeiten. Auch Fleisch- und Fischalternativen
lielden sich vor Ort probieren, entsprechende
Aussteller waren die Rugenwalder Muhle,
Stark, Redefine Meat und Vivera.

Homann

~Homann Oh mann” — Reloaded

Passend zur Grillsaison lauft in diesen Monaten der zweite Teil der Homann-Werbekampagne,
diesmal liegt der Fokus auf den Kartoffel- und Nudelsalaten. Fur die Kommunikationsoffensive

verwendet die Traditionsmarke erneut den Slogan ,Homann Oh mann" in einer musikalischen

Neuinterpretation des bekannten Mahna-Mahna-Songs aus der Muppet-Show. Gestartet ist die
Kampagne im Marz mit dem Schwerpunkt ,Aufs Brot", zu dem der Klassiker Fleischsalat gehort. ,Unser Claim verankert sich peu a peu in
den Koépfen der Verbraucher. Jetzt freuen wir uns, mit Teil 2 im Sommer weiter Gas zu geben’, sagt Manja Behrens, Marketing Managerin
von Homann. Die Kampagne l&uft Uber TV on demand, online, im Onlineradio, auf Social Media und auch im Laden.

Milch-Marketing « 07/2025
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STUDIE

Zwischen Effizienz
und Inspiration

Verbraucher kaufen heutzutage seltener impulsiv und demnach reflektierter,
strukturierter und geplanter ein. Das ist ein Ergebnis der Kooperationsstudie ,,Plan-
und Spontankauf - FMCG-Einkaufe neu gedacht” von GS1 Germany und You Gov.

PoS Trigger — Joghurt/Quark
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Die Grafik zeigt, welche ,Trigger” in der Kategorie Joghurt und Quark - inklusive
pflanzlicher Alternativen — am Point of Sale bei Lebensmittel-Vollsortimentern bezie-
hungsweise SB-Warenhdusern und Discountern bedeutsam sind.

Die veranderten Rahmenbedingungen
in volatilen Zeiten wirken sich — laut der
Studie — auf das Einkaufsverhalten aus. Ge-
zieltes Einkaufen findet heutzutage haufiger
statt als planloses Shoppen im stationaren
Handel. Zudem wachst der Wunsch nach
mehr Kontrolle Uber die Kaufentscheidung.
Der ,Souverane Shopper" strebt nach einer
Balance zwischen Effizienz und Sicherheit
sowie Inspiration und Freiheit bei der Pro-
duktwahl. Dabeiist der Preis nach wie vor ein
starker ,Trigger" fur die finale Entscheidung
bei nicht vollstandig geplanten Produktkau-
fen. Zugleich sind digitale Medien und das
Produktdesign wichtige und wirksame Kauf-
ausldser am Point of Sale.

Bisherige Studien zeigten, dass ein hoher
Anteil der Kaufentscheidungen am Point
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of Sale getroffen wird. Die aktuelle Unter-
suchung offenbare jedoch, dass sich der
Planungsgrad von Einkaufen erhéht habe,
schreiben die Autoren. Fur ihre Analyse grif-
fen sie auf unterschiedliche qualitative und
quantitative Module zurlck und beleuch-
teten, in welchen Detailgraden Einkaufe
von ,schnelldrehenden Konsumgutern”
geplant, welche — digitalen — Instrumente
dafur verwendet werden und welche Reize
am Point of Sale die Kaufentscheidung be-
einflussen.

Die Ergebnisse basieren auf individuellen
.Deep Dives" in insgesamt 19 Kategorien
— von Milchprodukten und pflanzlichen Al-
ternativen Uber salzige Snacks bis zu Tief-
kihlgerichten. Bei Joghurt und Quark — in-
klusive pflanzlicher Alternativen — lassen

sich die Verbraucher gerne am Point of Sale
inspirieren. Es gebe deutlich mehr Frei-
heitsgrade bei der Planung — Milch-Kaufe
seien hingegen fast einhundertprozentig
geplant. So bestehe zwar eine ,Kaufab-
sicht Joghurt”, doch erst vor dem Regal
folge die Produktentscheidung hinsichtlich
der Marke und des Geschmacks, erklart
Miriam Schupbach, Senior Manager Team
Shopper Experience bei GS1 und eine der
Autorinnen.

Interessant ist auch ein Blick auf die Reize,
die den Kauf auslésen beziehungsweise
unterstitzen koénnen. Wahrend bei den
Lebensmittel-Vollsortimenter und SB-Wa-
renhausern 34 Prozent von den Angebots-
und Preisschildern beeinflusst werden, ste-
hen bei den Discountern die gunstigeren
Alternative an der Spitze der ,PoS-Trigger”.
Erstaunlich ist auch der Bedeutungsunter-
schied von Design und Ansprache, die beim
Discounter von 14 Prozent der Verbrau-
cher genannt werden, in den anderen Ver-
kaufsorten aber nur von sieben Prozent.

Zusammenfassend kommt die Studie, die
bei GS1 fur einen Preis von 8.900 Euro zu-
zlglich Mehrwertsteuer erworben werden
kann, zu dem Ergebnis, dass die Einkaufs-
laune durch alles, was der von Shoppern
angestrebten Effizienz hinsichtlich Zeit,
Logistik und Budget entgegensteht, ge-
trubt wird. Insgesamt sei die Frustrations-
toleranz geringer geworden. In vielen Fallen
liege der Wunsch zu Grunde, basierend auf
besseren und individuell passenderen An-
geboten schneller und einfacher Entschei-
dungen treffen zu kénnen, schreiben die
Autoren. ng
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German Brand Award fir Le Gruyere AOP:
DER WERT VON WERTEN

MARKE TRIFFT MINDSET - EIN
AUSGEZEICHNETES KONZEPT

Le Gruyére AOP ist kein Kase wie jeder
andere - sondern ein Premium-
Produkt far Menschen, die das Gute zu
schatzen wissen — und den Preis dafur
zu zahlen bereit sind. Die Strategie
lautete: Die Briicke von der Marke zum
Mindset schlagen.

Die Kernwerte der Marke Le Gruyere
AOP sind deckungsgleich mit den
Werten und Praferenzen der Zielgruppe
LOHAS (Lifestyle of Health and
Sustainability): Qualitat, Nachhaltigkeit,

Herkunft, Handwerk, Genuss, Tierwohl, &

Natur und Ehrlichkeit.

Der Grundgedanke des Konzepts:
Aus diesen Werten ein Nutzenver-
sprechen formulieren, das die Werte
des Zielgruppen-Mindsets reflektiert.

INDER KOMMUNIKATION.

DIE MEDIASTRATEGIE

Die Auswahl der Medien und Kanale
setzt auf drei miteinander verbundene
Saulen, um den Weg von Awareness
zum direkten Produktkontakt systema-
tisch aufzubauen:

¢ Sichtbarkeit
(Print- und Online-Kommunikation)

¢ Erlebbarkeit
(Event-Kommunikation)

¢ Verkostung im LEH
(POS-Kommunikation)

Seit 1115 wird Le Gruyéere AOP nach derselben
Rezeptur und auf dieselbe Weise hergestellt.
Traditionelles Handwerk, ehrlich und authentisch.

Mit Respekt vor Natur und Tierwohl, nachhaltig

und mit Leidenschaft fir Qualitat produziert. Ein
Wertekanon, der heute eine neue, hohe Relevanz hat.

DAS ERGEBNIS

Auf Werte zu setzen, ist ein wert-
haltiges Konzept. Die Kampagne fur
Le Gruyéere AOP, die jetzt mit dem
German Brand Award ausgezeichnet
wurde, fuhrt zu messbaren Erfolgen in
der Marktforschung und vor allem im
Handel und bei den Konsumenten.

Bretonischer Ring 15
D-85630 Grasbrunn
www.schweizerkaese.de

SWITZERLANI

Switzerland Cheese Marketing GmbH

Die Sortenorganisation:

LE GRUYERE;%

Interprofession du Gruyére

Die Agentur hinter der Kampagne:
VAV

GLEY RISSOM THIEME

AGENTUR FUR KOMMUNIKATION

Kontakt: Kay Rissom, rissom@grt-agentur.de



AKTIONEN

Molkerei Alois Mller
Muuh-Promo ist zuriick

Vom 1. Juli bis zum 30. September 2025 heif’t es deutschlandweit wie-
der: ,Finde das Muuh in einer von funf muuhenden Mullermilch-Flaschen
und gewinne 50.000 Euro”. Wer beim Offnen einer der Mllermilch-Akti-
onsflaschen das unverkennbare ,Muuh” hort, meldet sich unter der Te-
lefonnummer 0228/29976469. Insgesamt gibt es finfmal 50.000 Euro
zu gewinnen. Folgende Mullermilch-Flaschen (400 mi/400 g) nehmen an
der Muuh-Promo teil: Mullermilch Original, Mullermilch Zero, Mullermilch
High Protein, Mullermilch Shakes und die neue Submarke Mullermilch a
la Eiskaffee.
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Emmi

DIGITALES KASEPAIRING

.Gruezius de Schwyz", begrufite Caspar Greber die Teilnehmer des neuen digitalen
Kése-Workshops von Emmi Deutschland. Kase-Expertise und Genuss kamen bei
dem sechsten Workshop, zu dem sich 371 Teilnehmer angemeldet hatten, nicht
zu kurz. Stefan Hulimann, Emmi Deutschland, hatte den Fokus des Online-Events
dieses Mal auf das Thema Foodpairing gelegt. Idealerweise hatte er dazu die Marke
Kluth eingeladen, deren hochwertige NUsse, Trockenfrlchte und Snacks hervorra-
gend zu den Kasesorten Kaltbach Gold, Kaltbach cremig-wurzig sowie zu den Bet-
tine Frischkase-Perlen aus Ziegenmilch passen. Die Teilnehmer hatten im Vorfeld
ein umfangreiches Verkostungspaket erhalten und folgten in dem zweistindigen
Event Caspar Greber und seiner Expertise Uber die Schweizer K&sewelt. Per Video
erhielten sie Einblick in die Kaltbach-Hohle im Kanton Luzern. Johanna Friedrich
von Emmi stellte die Ziegenkasemarke Bettine vor, und Thorsten Wiedau von Kluth
prasentierte WalnUsse, Cranberries und Datteln aus dem umfangreichen Sortiment
des Premiumanbieters zu den Kaltbach-Kasesorten und den Bettine-Frischkase-
perlen. Begeistert kombinierten die Thekenkrafte Kase, Nusse und Trockenfrichte.
Wer mochte, mixte auch die Tessiner-Senfsauce Birne hinzu. Grenzen waren den
duflerst schmackhaften Kombinationen keine gesetzt.

Ferrero
Herzen sammeln

Bei der Ferrero-Aktion ,We love kinder &
friends” sammeln Verbraucher Herzen
beim Kauf von Kinder-Produkten wie Milch-
Schnitte und Kinder Pingui, Duplo- oder
Hanuta-Aktionsprodukten. Wer sich auf der
Website welovekinder.de registriert und die
jeweiligen Codesvonden Packungen eingibt,
kann bis zum Ende des Aktionszeitraums
am 31. August 2025 Herzen sammeln und
im Anschluss eine Wunsch-Pramie gratis
erhalten. FUr die Pramien wie beispielsweise
ein Milch-Schnitte-Badehandtuch, Schoki-
Bettwasche oder ein Kinder-Uberraschung-
Rucksack sind eine unterschiedliche Anzahl
an Sammelherzen erforderlich.

Deutsches Milchkontor

Reisegutschein gewinnen

Milram ist erneut mit seiner Strandbude und
den neuen Buttermilch-Drinks beim ,Kite
Surf World Cup" Ende August 2025 auf Sylt
dabei. Aus diesem Anlass veranstaltet Mil-
ram ein Gewinnspiel, bei dem ein Reisegut-
schein im Wert von 5.000 Euro sowie funf
Milram-Stand-Up-Paddling-Boards verlost
werden. Wer teilnehmen mochte, beant-
wortet auf der Website milram.de/aktionen/
buttermilch-kaufen-und-gewinnen/  drei
Quiz-Fragen. Das Gewinnspiel endetam 17.
August 2025.

Kaserei Loose

Multifunktionstuch gratis

Seit Juni 2025 gibt es im Handel eine Zu-
gabe-Aktion der Kaserei
Loose: Beim Kauf von zwei
Produkten der Marken Qua-
se und Loose Hausmacher
erhalten Kunden ein hoch-
wertiges, gebrandetes Mul-
tifunktionstuch gratis dazu.
Diese liegen am Point of Sale
zur Mitnahme aus. Die Aktion
lauft deutschlandweit im Le-
bensmitteleinzelhandel, so-
lange der Vorrat reicht.

i
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AKTIONEN

Landliebe
Geniefllen und sparen

Beim Kauf von zwei Landliebe Frucht- oder
Naturjoghurts im Mehrwegglas gibt es bis
zum 31. Juli 2025 einen Euro Rabatt. Wer
den Coupon auf der Website landliebe.de/
die-landliebe-welt/fruchtjoghurt/ herunter-
ladt und ausdruckt, kann ihn in allen teilneh-
menden Markten einldsen und sparen.

Vandersterre

Hiipfkuh gewinnen

Kasebedienungstheken erhalten mit der Be-
stellung von Landana Jersey Kase Ausmal-
bilder und Teilnahmekarten, mit denen sie
im Markt einen Malwettbewerb ausrichten
kénnen. Die Sieger ge-
winnen eine lustige
Hupfkuh.  Wei-
Informa-

erteilt
Oskam

tere
tionen
Niels
(n.oskam@van-
dersterre.nl) oder
Paul Mus (p.mus@
vandersterre.nl).

Késerei Champignon

Blitenzauber

Beim Kauf eines Stucks Fiorella di Tomino
an der Kasebedienungstheke gibt es ein
Portionsglas essbare Blutenmischung gra-
tis dazu, solange der Vorrat reicht. Die zarte
Cremigkeit des Kases und die florale Note
der Bluten passen wunderbar zusammen.
Sommerliche Rezeptideen mit dem Fiorella
di Tomino bietet die Website lust-auf-kaese.
de/de-de/aktuelles.

LUST AUF EIN
BLUHENDES
GESCHMACKSERLEBNIS!
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Erlebnissennerei Zillertal
Besonderes Schulevent

Vom 20. bis 22. Mai 2025 verwandelte sich die Erlebnissennerei Zillertal erneut in ein aulier-
gewodhnliches Klassenzimmer. Gemeinsam mit dem Verein ,Land schafft Leben” wurde die
Veranstaltung ,Die etwas andere Schulstunde” zum zweiten Mal in Folge durchgefuhrt — mit
dem Ziel, Kindern und Jugendlichen das Thema bewusste Ernahrung naherzubringen. Im Fo-
kus stand die gesunde, regionale Jause (Zwischenmahlzeit). Rund 160 Schuler und 16 Lehrer
aus Schulen der Gemeinden Mayrhofen und Hippach-Schwendau lernten dabei mehr Gber
Heumilch, nachhaltige Landwirtschaft und bewusste Konsumentscheidungen. Den Start bil-
dete die Besichtigung der Schau-Sennerei, bei der die Schuler den Weg der Heumilch von der
Kuh bis zum fertigen Produkt kennenlernten. Im Klassenzimmer im Stall wurden die Kinder
zu ,Jausen-Checkern" mit interaktiven Aufgaben rund um die ideale Schuljause. Gleichzei-
tig erhielten die Lehrer in einem Workshop Impulse, wie das Thema im Unterricht behandelt
werden kann. Neben all
dem Wissen kam auch
der Spaly nicht zu kurz:
Auf dem Schau-Bau-
ernhof wurde gehUpft,
gefahren und gespielt —
vom Heustadl Uber den
Mini-Traktoren-Parcours
bis zur beliebten Ga-
ming-Kabine mit dem
Landwirtschaftssimu-
" lator, bereitgestellt von
"4 Lindner Traktoren.

Demeter

Fruhstickskampagne

Mit der Kampagne ,Starte stark” rickt Demeter seit Mitte Mai 2025 das Fruhstlck als ge-
nussvollen Moment in den Fokus, der Kérper, Geist und Umwelt starkt und verdeutlicht, was
biodynamische Landwirtschaft und Verarbeitung bis auf den FrUhstlckstisch leistet. Die
Kampagne richtet den Fokus auf die besondere Qualitat einzelner Demeter-Produktgrup-
pen, darunter Milch, Kase, Joghurt, Brot, Honig, Obst und Gemuse. Sie zeigt online wie in

Betrieben und Laden gearbeitet wird: Wer De-
meter-Produkte wahlt, tut nicht nur sich selbst ”IT WI ESEN_
UPGRADE

etwas Gutes, sondern unterstitzt aktiv gesunde
Boden, Artenvielfalt und eine Landwirtschaft mit
Zukunft. Verschiedene MalRnahmen begleiten die
Kampagne — wie etwa Plakatmotive und Social-
Media-Beitréage zu den Demeter-Produktgrup-
pen, Storys und Rezeptideen von Mitgliedern der
Demeter-Gemeinschaft, eine Demeter-Journal-
Spezialausgabe im September mit dem Fokus auf
Fruhstuck, ein Kampagnenbildgenerator fur indi-
viduell gestaltbare Social-Media-Posts, Verkos-
tungsaktionen am Point of Sale und Demeter-
Wochen im Handel sowie ein Handelswettbewerb
fur die beste Sonderplatzierung. Mehr zur Kam-
pagne bietet die Website demeter.de/startestark.

Byty b e
WWW. DERETER DE/STARTEET

43



AKTIONEN

Beemster
Gratis Partybrille

Von Anfang Juli bis Mitte August 2025 (KW 27-33)
erhalten Kunden beim Kauf von Beemster-Kase an
der Bedienungstheke eine bunte Partybrille gratis.
Die Sonnenbrillen in Grin, Blau, Lila oder Orange
sind das ideale Accessoire fUr sommerliche Partys,
Festivals und Strandbesuche. Die nordhollandische Traditionskaserei halt fur diese Aktion
eine Auswahl an Werbe- und Dekomaterial bereit, das Uber den Beemster-Aufiendienst, tber
die Cheese-Club-App oder Uber info@beemster.de zu bestelleniist.

.I. *
pv
@

||r|-|-|:

Ehrengéaste der ersten Kochshow (v.l.): Frank Buchholz, Karl Werring, Cornelia
Langreck und Hubertus Beringmeier.

Landesvereinigung Milch NRW

KOCHSHOW ZUM
TAG DER MILCH

Zum Internationalen Tag der Milch,am 1. Juni 2025, gab es auf dem Hoffest der Brockha-
gener Dorfmilch eine Kochshow mit dem Fernsehkoch Frank Buchholz und lokalen, pro-
minenten Gasten aus der Landwirtschaft. Die Kochshow fand im Rahmen der Milchwo-
che 2025 im Kreis GUtersloh statt. Ziel der Milchwoche ist es, die Bedeutung von Milchim
Rahmen einer gesunden, regionalen und nachhaltigen Erndhrung und die gesellschaft-
liche Akzeptanz fur die Milcherzeugung zu stéarken. Initiator ist die Landesvereinigung der
Milchwirtschaft NRW in Kooperation mit dem Westfalisch-Lippischen Landwirtschafts-
verband und dem Westfalisch-Lippischen Landfrauenverband. Unterstttzt wird sie vom
NRW-Landwirtschaftsministerium. Die Ehrengaste Hubertus Beringmeier, Prasident
des Westfalisch-Lippischen Landwirtschaftsverbandes, Cornelia Langreck, Prasidentin
des Westfélisch-Lippischen Landfrauenverbandes, Karl Werring, Prasident der Landwirt-
schaftskammer NRW, Christiane Heuckmann, WLLV-Vorsitzende Kreis Gutersloh, Den-
nis Speckmann, Gastgeber Brockhagener Dorfmilch, und Dr. Mechthild Frentrup, Mitglied
des Aufsichtsrats des Molkereiunternehmens DMK, unterstitzten den Chefkoch in zwei
Kochrunden. Die Besucher kamen unter anderem in den Genuss von Rahmspargel mit
Maishahnchen und Frischkaseravioli mit Pinien-Salbei-Butter sowie Buttermilchmousse
mit Mandelblattern.

44

DMK

Punkte sammeln

Von Anfang April bis Ende September 2025
sammeln Verbraucher beim Kauf eines Mil-
ram-Produkts ,Moins". Dabei handelt es sich
um Punkte, die gegen Pramien eingetauscht
werden kénnen. Die Mechanik ist einfach: Auf
der Promotion-Website moins.milram.de re-
gistrieren und die Kaufbelege hochladen. Je
angefangenem Euro Umsatz erhalten Teil-
nehmer einen Moins. Die Bandbreite der Pra-
mien reicht von stylischen Socken Uber tren-
dige Strandlaken bis hin zum JBL-Kopfhorer.
Als besonderes Highlight gibt es zu saisona-
len Schwerpunkten die Chance auf einen von
funf hochwertigen Weber-Grills oder eines
von funf SUP-Boards. PoS-Materialien sowie
eine reichweitenstarke Social-Media- und In-
fluencer-Kampagne, Newsletter und gezielte
On-Pack-Kommunikation in ausgewahlten
Zeitrdumen schaffen zuséatzliche Aufmerk-
samkeit fur die Sammelpromotion.

Kéaserei Loose

Partner bei Xletix

Als regionaler Partner unterstitzt Quése er-
neut die Xletix-Challenge presented by Maxi
Nutrition — die grolste Hindernislauf-Serie fur
jedes Fitnesslevel in Deutschland und Oster-
reich. Bei den beiden Events in Berlin (24./25.
Mai) und Gromitz (13./14. September) wer-
denrund 27.000 Teilnehmer sowie zahlreiche
Zuschauer erwartet. Quase prasentiert sich
mit einem starken Markenauftritt und sorgt
fur Protein-Power inmitten der sportaffinen
Zielgruppe. Im Start- und Zielbereich findet
am Outdoor-Stand eine Produktverkostung
statt. Zusatzlich ist das Hindernis ,Super
Swing" im Quéase-Branding gestaltet. Hier
mussen die Teilnehmer mutig Schwung ho-
len, um trockenen Fufes auf die andere Seite
zu schwingen. DarUber hinaus ist das Quase-
Logo auf der offiziellen Xletix-Website und in
Mailings an die Teilnehmer zu finden.
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AKTIONEN

Bel Brands Deutschland
Aktivurlaub in Osterreich

Beim aktuellen Babybel-Gewinnspiel winkt
als Hauptpreis ein Urlaub mit drei Uber-
nachtungen fur vier Personen im Aktivhotel
Waldhof im &sterreichischen Oetz. Um im
Lostopf zu landen, kaufen Verbraucher ein
Babybel-Aktionsprodukt und laden den Kas-
senbon auf der Website gewinnspiel.babybel.
de hoch. AulRerdem werden 100 Babybel ge-
brandete Wasserflaschen sowie 400 Babybel
gebrandete Einkaufstaschen verlost. Teilnah-
meschlussist der 31. Juli 2025.

Lactalis

Genussmomente im Alltag

Die Markteinfuhrung von Leerdammer Extra
Mild wird von einer Kampagne mit dem Mot-
to ,Extra Gegensatzlich" im TV und Digital
unterstutzt: In wilden Alltagsszenen ver-
schiedener Mini-Storys findet sich der Be-
trachter wieder und wird dazu angeregt, im
Alltagschaos einen milden Genussmoment
zu finden. Im Handel machen auffallige Plat-
zierungen und PoS-Materialien die Kunden
auf die Extra-Mild-Scheiben aufmerksam.
Couponing-Aktionen, Anzeigen in Handels-
magazinen und eine On-Pack-Promotionim
Herbst runden das Aktivierungspaket ab.

Andechser Molkerei Scheitz

Jahresabo fiir
Ziegenmilchprodukte

FUr Impulse im Segment der Bio-Ziegen-
milchspezialitaten sorgt von Mai bis Ende
Juli 2025 eine Aktion von Andechser:
Kunden, die ein Ziegenmilchprodukt von
Andechser Natur kaufen und ein Foto des
Kassenbons unter dem Stichwort ,Ziege"
an  gewinnspiel@andechser-molkerei.de
senden, haben die Chance auf eins von 50
Bio-Ziegenmilch-Genusspaket-Abos  fur
ein Jahr ab Januar 2026. Teilnehmende
Produkte sind: Andechser Natur Bio-Zie-
genjogurt mild (500 g Glas), Bio-Ziegen-
jogurt mild (125 g Becher), Haltbare Bio-
Ziegenmilch (1l), Bio-Ziegenbutterkase in
Scheiben (100 g).

Milch-Marketing « 07/2025

Vandersterre

Gartenkamin fiir
Sommerabende

Beider Prima-Donna-Promotion fillen Kun-
den an der Kasebedienungstheke nur eine
Teilnahmekarte aus und haben die Chance,
einen Bonfeu-Gartenkamin im Wert von
189,95 Euro fur laue Sommerabende zu ge-
winnen. Der Kamin in trendigem Rostdesign
besitzt einen hohen Rauchabzug, der fur

-WINNE)

eine raucharme
Verbrennung
sorgt. Weitere
Informatio-
nen zur
motion erteilt
Niels ~ Oskam
(n.oskam®@
vandersterre.nl)
oder Paul Mus
(p.mus@van-
dersterre.nl).

Pro-

Entdecke, wie qut
Auslauf im Freien
schmecktt

e (Grinlandee &%
L]

<

Jetzt Kuh in der ¥
Packung finden und *

Jx10.000€
GEWINNEN

Hochland

10.000 Euro gewinnen

Grunlédnder veranstaltet unter dem Mot-
to .Entdecke, wie gut Auslauf im Freien
schmeckt!” eine Aktion, bei der Verbraucher
funfmal 10.000 Euro gewinnen kénnen. In
funf Grunlander-Scheiben-Packungen ver-
steckt sich das Gewinnmotiv ,Kuh". Wer eine
solche Packung kauft und einsendet, erhalt
den Gewinn von 10.000 Euro. Die Aktion
wird Uber Promotion-Sticker auf den Pa-
ckungen sowie Uber Zweitplatzierungenund
VKF-Mittel am Point of Sale beworben. Teil-
nahmeschluss ist der 30. September 2025.

Andechser Molkerei Scheitz

Snack-Pakete gewinnen

Andechser veranstaltet von Juli bis Septem-
ber 2025 ein Gewinnspiel rund um das The-
ma Snacking-Genuss. Wer ein Aktionspro-
dukt kauft und ein Foto des Kassenbons mit
dem Stichwort ,Snacking Genuss" an ge-
winnspiel@andechser-molkerei.de sendet,
kann mit etwas Gluck eins von 50 Premium-
Snacking-Paketen im Wert von je hundert
Euro mit einer Auswahl an Andechser Natur
Bio-Milchspezialitaten und hochwertigen
Produkten ausgewahlter Kooperationspart-
ner gewinnen. Zu den Aktionsprodukten
gehdren Andechser Natur Bio-Frischkase
Natur, Bio-Ziegenfrischkase, Kérniger Bio-
Frischkase, Bio-Alpenlander Butterkase in
Scheiben und Biolander in Scheiben.

1 von 1ii

Hochland

Kontaktgrill gewinnen

Unter dem Motto ,Zusammmhhh... genie-
Ren" veranstaltet Hochland ein Gewinn-
spiel, bei dem Verbraucher einen von 111
Optigrill-Kontaktgrills von Tefal gewinnen
kénnen. Wer eine Packung Hochland-Sand-
wich-Scheiben kauft, kann unter hochland.
de teilnehmen. Der Kassenbon ist nur im
Gewinnfall einzureichen. Teilnahmeschluss
ist der 30. September. Kommuniziert wird
die Aktion Uber Aktionssticker auf den Pa-
ckungen sowie Uber VKF-Mittel am Regal
und Zweitplatzierungen am Point of Sale.
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Pure Power - Protein-
haltige Mopros

Die Hersteller proteinreicher
Produkte konnten sich in den
Jahren  Uber

Umsatze

vergangenen
nennenswerte
freuen. Neuheiten mit un-
terschiedlichem Geschmack
und Proteingehalt, die auf
verschiedene
pen abzielen, bereichern das
Mopro-Angebot. Mit Fitness-
und Gesundheitsversprechen
oder der Aufschrift ,High
Protein” auffalligem
modernem Design werden
die Produkte herausgestellt.
Milch-Marketing beleuchtet
das Sortiment und zeigt die
aktuellen  Entwicklungen in
diesem Segment.

Kaufergrup-

sowie

Markenkraft - Dach-
marken als Zugpferde

Der Erfolg einer Marke liegt
nicht alleine im Geschmack
der Produkte oder im Design
der Verpackung. Sie dient auch
dazu, einen Unterschied zu
definieren, um angesichts der
grofen Vielzahl an Produkten
hervorzustechen
Verbraucher Orientierung zu
bieten. Milch-Marketing zeigt,
welche entscheidende Rolle
Markenprodukte bei der Kauf-
entscheidung spielen kdnnen.

und dem

IHRE ANSPRECHPARTNER FUR WEITERE INFORMATIONEN UND ANGEBOTE:

Burkhard Endemann
Objektleiter

E-Mail: be@blmedien.de
Tel:02633/4540 16

Dirk Zimmermann
Medienberatung

E-Mail: dz@blmedien.de
Tel:0157/86807479

46

Thorsten Witteriede
Chefredakteur

E-Mail: tw@blmedien.de
Tel.:026 33/45 40 20

IMPRESSUM

Verlag: B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG Hilden,
Verlagsniederlassung Bad Breisig,

Postfach 13 63, 53492 Bad Breisig

Tel.:02633/4540-0, Fax: 026 33/45 40-99
E-Mail:infobb@blmedien.de « Webseite: milch-marketing.de

ISSN 0176-5124

Herausgeber: Hans Wortelkamp (-14)
Objektleiter: Burkhard Endemann (-16)

Redaktion:

tw: Thorsten Witteriede (Chefredakteur (V.i.S.d.P)) (-20)
hw: Hans Wortelkamp (-14)

us: Ulrike Schmitz (-12)

ke: Kathrin Endemann (01 77/6 88 69 57)

ak: Anika Kirschning (0 30/92 15 04 39)

um: Urte Modlich (01 74/8 30 05 56)

ng: Norbert Gefaller (-28)

Medienberatung:
Dirk Zimmermann (01 57/86 80 74 79)

Redaktionssekretariat:
Stephanie Kusber (0 26 33/45 40-0)

Grafikdesign: Jeannette Knab (-18)

Anzeigenkoordination & Beratung Drucktechnik:
Stefan Seul (-17)
Ab b g und Leserdi vice:
B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG,
Verlagsniederlassung Miinchen,

Garmischer Strale 7,

80339 Muinchen,

Fax:089/37060-111

Ansprechpartner:

Roland Ertl,

Tel.:089/3 70 60-271, E-Mail: rerti@blmedien.de

Die Fachzeitschrift Milch-Marketing erscheint
jeweils zu Beginn des Monats. Jahresbezugspreis:
Inland 85,00 € brutto, Ausland 110,00 €,
Einzelpreis 8,10 € brutto

Bankverbindung: Commerzbank AG, Hilden
IBAN DE58 3004 0000 0652 2007 00,

BIC.: COBADEFFXXX

Glaubiger-ID: DE 13ZZZ00000326043

Erfiillungsort und Gerichtsstand: Hilden
Titelfoto: Comté
Beilage: Supplement ,Kompakt Osterreich”

Druck: Ortmaier Druck GmbH, Birnbachstrale 2,
84160 Frontenhausen
Gedruckt auf chlorfreiem Papier.

Far unaufgefordert eingesandte Manuskripte tber-
nimmt der Verlag keine Gewahr. Namentlich gekenn-
zeichnete Beitrage geben nicht immer die Meinung der
Redaktion wieder. Nachdruck, Ubersetzung und sons-
tige Verbreitung veroffentlichter Beitrage in Papierform
oder Digital durfen, auch auszugsweise, nur mit vorhe-
riger Genehmigung des Verlages erfolgen. Im Falle von
Herstellungs- und Vertriebsstérungen durch héhere
Gewalt besteht kein Ersatzanspruch. Fur den Inhalt der
Werbeanzeigen ist das jeweilige Unternehmen verant-
wortlich.

Geschéftsfuhrer: Harry Lietzenmayer,
Stephan Toth, Bjérn Hansen

Angeschlossen der Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der
Verbreitung von Werbetragern (IVW)

— Sicherung der Auflagenwahrheit

Milch-Marketing « 07/2025



KONTAKTBORSE

Verzeichnis von Dienstleistern fiir POS-Marketing und Absatz/Verkauf von Molkereiprodukten

KASE-SCHNEIDEGERATE
THEKENZUBEHOR

e 73\ %
‘!

__)': n & ;'-1‘
ISKO GmbH

Waldteichstrale 89
46149 Oberhausen
E-Mail: isko@isko-online.de

INTERNATIONALE
KASESPEZIALITATEN
Die Schweizer Kasespezialisten
Unsere Neuheit: Der Zartherzliche

BODENSEEKASE

Bodensee Kdse AG

Rislen

CH-9512 Rossruti
Tel.+41719111326

Fax +417191162 49
info@bodensee-kaese.ch

www.bodensee-kaese.ch

K

HKL Hamburger Kaselager GmbH
Brandshofer Deich 68

20539 Hamburg

Tel.: +49(0) 40/75 24 75-0

Fax: +49(0) 40/75 24 75-75

info@kaeselager.de

KAESE
LAG ER

www.kaeselager.de

SCHEEF,

Carl Fr. Scheer GmbH + Co. KG
.Wir sprechen viele Sprachen”
Industriegebiet 7

D-77731 Willstatt-Sand
Tel:+49(0) 78 52/4 20
Fax:+49(0) 78 52/4 22 62
E-Mail: info@kaesescheer.de
www.kaesescheerde

HEIDERSBECK

Heiderbeck GmbH
Gewerbering 4

82140 Olching

Tel.. +49(0) 8142/44567-0
Fax: +49(0) 8142/44567-211
info@heiderbeck.com

www.heiderbeck.com

Ruwisctf e Z I

DIE KASESPEZIALISTEN

Ruwisch & Zuck

Die Kasespezialisten
GmbH & Co. KG
Hagenstralke 11
30559 Hannover
Tel.0511/58675-0
Fax:0511/5 86 75-10
info@ruwischzuck.de

www.ruwischzuck.de

FOTOSTUDIO + PR

Boocbicpod

Wie bieten: Rezeptentwicklung,
Professionelle Food-Fotografie, inkl.
PR-Datenbank zum Downloaden fur
Redaktionen

Sternagel Food-Office

Anja Sternagel

T.040/41058 33

M.0171/509 3558

anja.sternagel@foodpicpool.de

SCHULUNGEN/SEMINARE
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European Cheese Center
Owiedenfeldstrafte 18
30559 Hannover
Tel.0511/586 66 26
Fax:0511/586 66 36
info@cheesecenter.de

www.cheesecenter.de

albert
barvfe

s fpezialid iy Kbre & Mohr

Internationale und
regionale Spezialititen
Albert Barufe GmbH

- der Spezialist fiir Kdse
Hans-Sachs-Str.11,
D-40721 Hilden

Tel.:+49(0) 2103/94 30-0
Fax: +49(0) 2103/310 60
E-Mail: info@kaesebarufe.de
www.kaesebarufe.de

Milch-
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Tiho,

B Hera fiir Kise

Tiho, Tiedemann & Homanner
GmbH & Co. KG
Ernst-Sachs-Strafte 29
D-56070 Koblenz
Tel..0261/80908-0
Fax:0261/8045 19

E-Mail: info@tiho.net
www.tiho.net

HEIDERSBECK
AKADEMIE

Heiderbeck Akademie
Gewerbering 4

82140 Olching

Ansprechpartner: René Munzner
E-Mail: akademie@heiderbeck.com
Telefon: 08142-44567-0

www.heiderbeck.com

POS-DIENSTLEISTUNG

Lahring

| die pos-experien |
Scherfund Lahring
Distribution und
Dienstleistung GmbH
Hans-Bockler-Stralke 17
30851 Langenhagen
Tel:0511/7851303
Fax:0511/7851318
E-Mail: info@scherf-lahring.de

REIF FUR
DIE MARKEN-
COUCH?

dle fmodlmunge

TAGUNGEN/KONFERENZEN

JAHRES
ZEITEN

RHEINMOTEL - BAD BREISIG

Rheinhotel Vier Jahreszeiten
Modernes Tagungszentrum in
direkter Nachbarschaft zur B&L
MedienGesellschaft, Niederlassung
Bad Breisig.

170 Komfortzimmer, 14 Tagungs-
und Seminarréume. Fordern Sie
unsere Sonderpreise an.
Rheinstralke 11

53498 Bad Breisig

Tel.: +49(0) 2633/607-360

Fax: +49 (0) 2633/607-100

E-Mail: office.rheinhotel@breisig.de

www.breisig.de

) DieHACCP APP

www.diehaccpapp.de

Erschligt Sie die tigliche
HACCP-Dokumentation?

Mit der HACCP APP erledigt
sie sich fast wie von selbst.

Preise sowie weitere
Informationen zur Kontaktborse

erhalten Sie unter
sts@blmedien.de
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A FREIFELD FUR POSTVERSAND A

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

wissen sollten: Neuheiten und Aktionen fiir die

DEM NEUSTEN Kasetheke und das Mopro-SB-Kuhlregal.

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

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




