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ERGEBNISSE
GRECO SHOPPER STUDIE:’

e Deutlich starkere Emotionalisierung durch neues Logo

e Einzigartige visuelle Wertevermittlung
von Tradition und Authentizitat

o Schnellere Markenwiedererkennung
schafft Verbraucherorientierung

o Verstarktes Kaufinteresse durch pragnante
griechische Markensignale

1 PRS IN VIVO 2025 GRECO Pack Check Shopper Studie

2 YouGov SimlT, LEH total, Marke Greco, Kauferentwicklung,
MAT August 2025 vs. MAT August 2023

3 YouGov SimlT, LEH total, Marke Greco, Entwicklung Shoppingtrips,
MAT August 2025 vs. MAT August 2023
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GRECO PERFORMANCE:

e Starkes Kauferwachstum +73% 2
e Starke Zunahme der Shoppingtrips +77% 3

e Uberproportionales Volumen- & Umsatzwachstum
in allen Kategorien*

e GroBter Sprung bei Marken-Bekanntheit und
Kaufbertcksichtigung®

e Hochste Promo-Effektivitat bei authentisch
griechischen Marken®
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EDITORIAL

HAT BIO
ZUKUNFT?

Thorsten Witteriede
Chefredakteur Milch-Marketing
tw@blmedien.de
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Bio ist zurlck und steht beim Kunden wieder
hochim Kurs. Nach deninflationsbedingten Ein-
brlchen der vergangenen Jahre zieht die Nach-
frage wieder spurbar an. Handel, Hersteller und
Verbraucher eint dabei: Alle wollen Bio. Was auf
den ersten Blick fUr Hersteller, Handel und Kun-
de positiv erscheint, stellt die Branche zugleich
vor alte wie neue Fragen. Denn wahrend die Bio-
Nachfrage erneut boomt, stellt sich Frage, wo
der ganze Rohstoff in Bio-Qualitédt herkommen
soll. Die Tendenz geht nicht zu Uberhangen,
sondern zu Knappheit. Zusatzlich gibt es den
Widerspruch, dass Bio als hochwertig gilt, jedoch
kostenintensiver in der Erzeugungist. Gleichzei-
tig erwarten viele Kunden niedrige Preise.

Dieser Konflikt verschérft sich, weil verlassliche
Anreize fur eine Umstellung landwirtschaftliche
Betriebe auf Bio vielfach fehlen. Ihnen fehlt eine
Planungssicherheit, da Auszahlungspreise sehr
volatil sein k&dnnen und aktuelle Anforderun-
gen fur Haltungsformen oder Stallbau morgen
schon nicht mehr zeitgemaf? sind. Solche Inves-
titionen bendtigen aber einen langerfristigen
Horizont, um mindestens kostendeckend dar-
stellbar zu sein. Wie sensibel der Markt reagiert,
zeigen nicht zuletzt die jingsten Entwicklungen
beiden Butterpreisen—ein Beispiel, das Vertrau-
enkostet und Fragen nach fairer Wertschépfung
entlang der Kette aufwirft. Wer tragt welches Ri-
siko, wer profitiert von den Preisentwicklungen?

Wohin geht also die Reise fur Bio? Zwischen
neuer Lust auf nachhaltige Produkte, 6kono-
mischem Druck und strukturellen Unsicher-
heiten steht die Branche an einem entschei-
denden Punkt. Umso gespannter blickt das
Fachpublikum auf die Biofach 2026. Sie wird
zeigen mussen, ob Bio mehr ist als ein Come-
back — namlich ein zukunftsfahiges Modell mit
Inhalt, Verlasslichkeit und Perspektive fur alle
Beteiligten.

Thorsten Witteriede
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Nach einer Phase der Stagnation zeigt der Bio-Markt wieder Wachs-
tumssignale —getragen von steigender Nachfrage im Handel.
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PERSONEI
Ulrich
Spaan
(Foto)
ist neuer
Ge-
schéftsfihrer des EHI.
Erist Nachfolger von
Michael Gerling, der
26 Jahre die Geschicke
des Kélner Handels-
instituts geleitet hat
und noch bis zum 31.
Méarz —neben Spaan
—im Amt bleibt, um
einen reibungslosen
Ubergang zu gewahr-
leisten. Gerling bleibt
Geschaftsfuhrer des
MLF, des Vereins Mit-
telstdndische Lebens-
mittel-Filialbetriebe.
Der 54-jahrige Spaan
ist bereits seit 1999
fur den EHI tatig und
seit 2008 Mitglied der
Geschéftsleitung.

Thomas
Gutber-
let (Foto),
: lang-
jahriger
Geschéftsfuhrer von
Tegut, ist nun Ge-
schaftsflihrer bei Tante
Enso. Beim Betreiber
hybrider Kleinsuper-
markte hat auch der
ehemalige CFO von
Birkenstock, Dr. Erik
Massmann, angeheu-
ert. Die beiden Neuen
sollen mit Grinder
und Geschéaftsfuhrer
Norbert Hegmann die
Expansion von Tante
Enso vorantreiben.
Co-Grinder Thorsten
Bausch zieht sich aus
der operativen Ge-
schaftsfuhrung zurtick.

Studie

KALTETECHNIK DEUTLICH
AN DER SPITZE

Die Kéltetechnik stellt mit Abstand den gréften Stromverbraucher im Lebensmitteleinzelhandel dar.
Laut der Studie ,Energiemanagement im Einzelhandel 2025" des Kdélner Handelsinstituts EHI entfal-
len 52 Prozent des Energieverbrauchs im Food-Handel auf die Kaltetechnik. Die Beleuchtung ist fur 20
Prozent und die Klimatisierung beziehungsweise Liftung fur neun Prozent zustandig. Die restlichen 19
Prozent verteilen sich auf Turen, Kassensysteme, Waagen, Informationstechnik und sonstige kleinere
Stromfresser”.

Stromverbrauch im Food-Handel im jihl‘ 2025 nach mhnuchsu&gem {in Prozent) - Ergebnisse der EH-Studie
Energiemanagement im Einzelhandel 2025
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Aldi
Vereinheitlichter Bau

Aldi Nord hat in Wolfsburg eine Filiale eréffnet, die als erste in Deutschland auf einer harmonisierten
Baubeschreibung beider Aldi-Hauser basiert. Die Vereinheitlichung der baulichen Vorgaben der beiden
unabhéngig agierenden Discounter soll Kosten sparen. Aulerlich wird der Wiedererkennungswert bei-
der Hauser erhalten bleiben. Die beiden Marken treten auch weiterhin mit einem eigenen Filialkonzeptin
ihren Vertriebsgebieten auf. So wurde der Markt in Wolfsburg im Zuge der Modernisierung des gesamt-
en Aldi-Nord-Filialnetzes nach dem aktuellen Konzept gestaltet. ,Der Fokus der neuen Markte liegt vor
allem auf einer hellen und freundlichen Einkaufsatmo-
sphare”, erklart Rouven Gercke, Leiter Immobilien und
Expansion bei der fur Wolfsburg zustandigen Regional-
gesellschaft Sievershausen.

Der Markt im Wolfsburger Stadtteil Wendschott -
frither mit rotem Klinker und Satteldach versehen
= wurde durch eine moderne Filiale in Holzrahmen-
bauweise mit nachhaltigen Elementen ersetzt.

Milch-Marketing « 02/2026
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Feneberg
Insolvenzantrag gestellt

Die Allgduer Supermarktkette Feneberg
hat beim Amtsgericht Kempten einen In-
solvenzantrag gestellt. Der Edeka-Partner,
der 1947 mit zwei Lebensmittelgeschaf-
ten begann und mittlerweile mehr als 70
Markte im Suden Deutschlands betreibt,
hat ein Schutzschirmverfahren beantragt
und sucht nun Investoren. Bis Ende dieses
Jahres soll die Sanierung des Familienunter-
nehmens, dessen Jahresumsatz auf mehr
als 500 Millionen taxiert wird, weitestgehend
abgeschlossen sein. Dabei soll das Filialnetz
Uberpruft werden. Standorte, die keinen
Gewinn machen, sollen kritisch bewertet”
werden.

Netto

Nachhaltige Erweiterung

Netto Marken-Discount will Malstabe im
nachhaltigen Filialbau setzen und erwei-
tert eine Filiale mit einem Brigs-System. Bei
dem Bauprojektin Fulda kommeninsgesamt
2.600 Holzbausteine des schwabischen
Start-ups Trigbriq zum Einsatz. Mithilfe der
Holzbausteine wird die Verkaufsflache von
672 auf 913 Quadratmeter erweitert. Laut

ANZEIGE

drittverifizierter Umweltproduktdeklaration
sind in den Holzbausteinen ungefahr 57,5
Tonnen CO, eingelagert. Die mikro-modu-
lare Konstruktion ist rickbaubar und bietet
so auch in Zukunft maximale Flexibilitat fur
Weiternutzungen. Die Wiederer6ffnung der
erweiterten Filiale ist fUr den 24. Marz 2026
geplant.

Penny

Unverhoffte Werbung

Ungewodhnlichen Besuch bekam kurz-
lich ein Penny-Filiale im unterfrankischen
Burgsinn: Eine Gruppe Schafe sturmte den
Supermarkt im Landkreis Main-Spessart —
und sorgte unverhofft fur Werbung. Denn
Videos der skurrilen Szenen kursierten im
Netz und auch lokale Medien sowie die Bild-
Zeitung berichteten Uber das tierische Ein-
dringen. Offensichtlich hatten die Schafe,
die zu einer rund 500 Tiere grolben Herde
gehodrten, beim gemeinsamen Gang durch
ein nahegelegenes Gebiet — vom Schéfer
unbemerkt — den Anschluss verloren und
sich zu einem Ausflug in den Penny-Markt
entschlossen. Nach zwanzig Minuten hat-
ten die Tiere den Discounter verlassen,
und der Spuk war vorbei — abgesehen von
einigen zerbrochenen Flaschen und Spu-
ren tierischer Verdauung. Ob die Schafe

auf der Suche nach Sonderangeboten wa-
ren oder sich blofs aufwarmen wollten, liefs
sich nicht klaren.

Umfrage
Hohe Zufriedenheit

Die Kunden haben den Lebensmittel-
markten in einer aktuellen Verbraucher-
befragung des Deutschen Instituts fur
Service-Qualitdt im Auftrag des Nachrich-
tensenders Ntv ein gutes Niveau attestiert.
Besonders die Produktqualitat erreicht sehr
hohe Zustimmungswerte. Uberdies gilt die
Angebotsvielfalt als Starke der Vollsorti-
menter. Service und Filialgestaltung tragen
ebenfalls zu der positiven Gesamteinschat-
zung bei. Weniger zufrieden zeigen sich die
Befragten beim Preis: Mehr als 42 Prozent
vergibt in diesem Bereich keine guten No-
ten. Zudem berichtet rund ein Drittel von
Mangeln. Im Marktalltag sorgen am hau-
figsten Wartezeiten an der Kasse sowie aus-
verkaufte Sonderangebote fur Frustration.
Trotz einzelner Schwachen ist die Bindung
an den bevorzugten Lebensmittelmarkt
ausgepragt. Rund 92 Prozent der Befragten
wlrden sich erneut fUr denselben Anbieter
entscheiden. Grinde sind vor allem die gute
Erreichbarkeit, das breite Angebot und posi-
tive Serviceerfahrungen.

ICircana

Klarheit statt

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

Fundierte Insights und individuelle Losungen fiir Ihre
strategischen Entscheidungen.

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

ist neuer Chief
Operating Officer
der Bauer-Gruppe
und Nachfolger von
Michael Janker, der
in den Ruhestand
gewechseltist.
Humfeldt leitet nun
mit Tim Schwertner,
Florian Kellner und
Heiko Modell, dem
Vorsitzenden der
Geschaftsfuhrung, die
Bauer-Gruppe.

Der Verwaltungsrat
der Emmi AG schlagt
der Generalversamm-
lung vom 9. April 2026
Alexander Kithnen
zur Wahlin den Ver-
waltungsrat vor. Der
Chief Executive Offi-
cer der Bahlsen Group
soll Nachfolger von
Monique Bourquin
werden, die nicht zur
Wiederwahl antritt.

John Broekmans,
bisheriger Vorstands-
vorsitzender der Rupp
AG, hat die Vorarlber-
ger Privatkaserei ver-
lassen. Die Trennung
ist erfolgt, nachdem
es zu Auffassungsun-
terschieden hinsicht-
lich der zukunftigen
Entwicklung gekom-
men sej, hiel esin
einer Pressemitteilung
des Unternehmens.
Die Aufgaben von
Broekmans, der seit
2023 fur die Rupp

AG tatig war, werden
zunachst von den wei-
teren Vorstandsmit-
gliedern Ubernommen.

PREIS FUR NACHHALTIGKEIT

Die Glaserne Molkerei ist in Disseldorf mit dem Deutschen Nachhaltigkeitspreis 2026 in der Kategorie
Milch- und Frischeprodukte ausgezeichnet worden. Das Unternehmen Uberzeugte die Jury durch das
Zusammenspiel aus artenvielfaltsférdernder Bio-Landwirt-
schaft, hohen Tierwohlstandards und konsequenter Transpa-
renz fUr Konsumenten. Mit der Initiative ,Die Weide lebt!" setzt
die Glaserne Molkerei gemeinsam mit ihren Bio-Landwirten
MafRknahmen fur mehr Artenvielfalt auf den H&fen um und ho-
noriert die Partner fUr ihre Naturschutzleistung. Bei der Preis-
verleihung dankte Bettina VoR, Marketingleiterin der Glasernen
Molkerei, dann auch den Landwirten, mit denen man die Initi-
ative vorantreibe und die ,damit einen echten Beitrag zu einer
artenreichen Zukunft” leisteten.

Stefan Schulze-Hausmann, Vorstandsvorsitzender
Stiftung Deutscher Nachhaltigkeitspreis, libergab
den Preis an Bettina VoR. Foto: Christian Késter

Boncas

Generationenwechsel

Die Firmenleitung der Boncas AG ist an die nadchste Generation Ubergegangen. Ueli Moser und seine
Frau Patricia haben die Filhrung des Betriebs mit Sitz im solothurnischen Bettlach ihrem 30-j&hrigen
Sohn Dennis Moser Ubergeben. Die
Vize-Geschaftsleitung des Weich-
kése-Spezialisten Ubernimmt die
33-jahrige Tochter Darja Moser.
lhre Eltern werden dem Unterneh-
men allerdings erhalten bleiben.
Patricia wird weiterhin das .Mosers
Kulinarium” leiten und Ueli wird sei-
nen Sohn bei der Entwicklung neu-
er Weichkase-Spezialitdten unter-
stutzen.

Nach der Betriebsiibergabe
(von links): Ueli, Patricia,
Darja und Dennis Moser.

Bio Company
Strategischer Zusammenschluss

Die Supermarktkette Bio Company und der Berliner Bio-GrofRhandler Terra Naturkost gehen eine stra-
tegische Partnerschaft ein. Beide Unternehmen wollen operativ weiterhin eigenstandig agieren, eine
kunftige gemeinsame Dachgesellschaft soll aber eine vereinte Ausrichtung ermdéglichen. Dabei wird die
Geschaftstatigkeit des GroRhandels- und Logistikunternenmens Midgard Naturkost, einer Tochter von
Bio Company, mit der Terra Naturkost Handels KG verschmolzen. Ziel des Zusammenschlusses sei die
Starkung des Bio-Fachhandels durch eine effizientere Warenbeschaffung und CO,-armere Logistik in
der Metropolregion Berlin-Brandenburg sowie im Nordosten Deutschlands, heilst es bei Bio Company.



Meggle/Ruicker
Ubernahme genehmigt

Die Meggle Holding hat die Zustimmung des
Bundeskartellamts sowie weiterer auslan-
discher Behérden zur Ubernahme der Mol-
kerei Rucker, die im September angekindigt
worden war, erhalten. Damit kann die Inte-
gration der Standorte Aurich und Wismar in
die Meggle Holding erfolgen. Wie das ba-
yerische Traditionsunternehmen mitteilte,
wird Klaus Rucker — wie geplant — als ge-
schaftsfuhrender Gesellschafter der Molke-
rei RUcker ausscheiden. Auch seine Frau Insa
legt ihre Aufgaben im Unternehmen nieder.

Vandersterre Groep

Holland Jersey ubernommen

Das niederlandische Kasehandelsunterneh-
men Vandersterre Groep aus Bodegraven
Ubernimmt Holland-Jersey, ein Unternehmen
aus Nijkerk von VOB Holland. Zwischen den
beiden Firmen bestand bereits eine Handels-
partnerschaft im Bereich Kése und Milch. Nun
wird Holland Jersey Teil der Tochtergesell-
schaft Vandersterre Ingredients, die sich auf
die Vermarktung und den Vertrieb von Milch-
rohstoffen konzentriert. Mit der Ubernahme
von Holland Jersey kann Vandersterre — nach
eigener Angabe —gemeinsam mit Landwirten
jeden Schritt in der Wertschopfungskette von
der Milch bis zum Endprodukt gestalten.

Friesland Campina/Milcobel

Grines Licht fiir Fusion

Nachdem der Mitgliederrat von Friesland
Campina und die auferordentliche Haupt-
versammlung von Milcobel der Fusion der
beiden Genossenschaften zugestimmt
hatten, ist die Fusion zum Jahreswechsel
vollzogen worden. ,Diese Fusion ist ein lo-
gischer Schritt. Wir bundeln unsere Kraf-
te, vergroliern unseren Umfang und stér-
ken unsere Marktpositionen. Gemeinsam
sind wir stark”, erklarte Sybren Attema, der
Vorstandsvorsitzende der  Molkereige-
nossenschaft Friesland Campina und des
Aufsichtsrats der Royal Friesland Campina
bleibt. Betty Eeckhaut, Vorstandsvorsitzen-

der von Milcobel, wird Mitglied im Vorstand
der Genossenschaft und im Aufsichtsrat
von Friesland Campina.

Friesland Campina Ingredients

Ubernahme abgeschlossen

Royal Friesland Campina hat die Ubernahme
von Wisconsin Whey Protein, einem ameri-
kanischen Hersteller von Molkeproteinisola-
ten, abgeschlossen. Durch diese Transaktion
wird Wisconsin Whey Protein in die Business
Group Friesland Campina Ingredients inte-
griert. Dieser strategische Schritt erhéht die
Molkeproteinkapazitat von Friesland Campi-
na erheblich und ermdéglicht dem Unterneh-
men, seine weltweit starke Position bei hoch-
wertigen Proteininhaltsstoffen auszubauen.

Unternehmensgruppe Theo Miiller

Ubernahme genehmigt

Das Bundeskartellamt hat das Vorhaben der
Unternehmensgruppe Theo Muller freige-
geben, die Joghurtmarken ,Elinas” und ,LU-
nebest” sowie die Produktionsstatte fur Jo-
ghurt in Luneburg von der Hochwald Foods
GmbH zu erwerben. Wie Andreas Mundt,
Prasident des Bundeskartellamts, erklarte,
werde der Marktanteil von Muller durch die
Ubernahme der Hochwald-Marken zwar bei
einzelnen Joghurtsorten auf mehr als 30
Prozent ansteigen, aber die gesetzlichen
Voraussetzungen fur eine Untersagung des
Vorhabens seien nicht gegeben gewesen.

Friesland Campina

Trendige Innovation

Friesland Campina Ingredients hat einen
Trendbericht verdffentlicht, der beleuch-
tet, was demnachst in den Einkaufskérben
der Verbraucher landet. Die neueste Aus-
gabe soll Leitfaden fur Innovationsfthrer
sein und kombiniert aktuelle Erkenntnisse,
Forschungsergebnisse und Anwendungs-
wissen, um Herstellern dabei zu helfen, sich
wandelnde VerbraucherbedUrfnisse zu an-
tizipieren. Weitere Informationen sind im
Netz frieslandcampinaingredients.
com/nutrition-trends-of-2026 erhaltlich.

unter

Der Milchmarkt
in Zahlen

national und
international

DATEN UND FAKTEN

ZUM WELTMILCHMARKT

2024 war der Milchmarkt durch ein ged@mpftes
Milchaufkommen in den Exportléndern insgesamt ge-
festigt. Zu dieser Entwicklung haben Tierkrankheiten
sowie unginstige Witterungsverhéltnisse beigetra-
gen. Butter und Molkenerzeugnisse konnten deutliche
Preissteigerungen verzeichnen, wihrend Milchprotein
vergleichsweise schwache Preise erzielte. Die Nach-
frage nach Kése ist am Weltmarkt weiter gewachsen
und wurde stérker von den USA bedient. Nochmals
leicht gesunken sind die Importe Chinas von Milchpro-
dukten, das nach wie vor der weltgréfte Importeur ist,
aber nicht mehr das Zugpferd fir steigende Preise. Die
Milcherzeugerpreise sind 2024 in wichtigen Export-
landern im Vergleich zum Vorjahr gestiegen. Sie haben
zum Teil aber auch nachgegeben.

Das ZMB Jahrbuch Milch 2025 liefert zu den Markt-
entwicklungen in Deutschland, Europa und in wichtigen
Drittlandern Zeitreihen zu Erzeugung, Verbrauch, Au-
Benhandel und Preisen. Kompakte Kommentare und
Grafiken runden das Zahlenwerk ab.

Das ZMB Jahrbuch - mit zweisprachigen Tabellen in
Deutsch und Englisch - ist ein unentbehrliches Nach-
schlagewerk fir alle, die sich mit dem Milchmarkt
beschaftigen.

&
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Wasgau hat
zum Jahres-
wechsel die Stel-
le des District
Managers fur
die Westpfalz und das
Saarland geschaffen. In
dieser Funktion wird Jan
Wasem als Uberge-
ordnete Instanz die
Geschicke der Grol3-
handelsmarkte in Pirma-
sens, Neunkirchen und
Wadern verantworten.

Das Geschaft von Aldi
Sid in Deutschland
wird seit dem Jahres-
wechsel nicht mehr von
einem Verwaltungsrat,
sondern Uber eine neue
Holding gesteuert.
Swen Gallina, bislang
Sprecher des Verwal-
tungsrats, steht als
Chief Executive Officer
an der Spitze. Sabrina
Berg wacht als Chief Fi-
nancial Officer Uber die
Finanzen des Discoun-
ters. Chief Commercial
Officerist Erik Dobele.
Die Position des Chief
Operating Officers
haben Sabine Karls
und Fritz Walleczek
Ubernommen.

Michael Radau, Grin-
der der Superbiomarkt
AG, hat den Vorstands-
vorsitz an seinen Sohn
Luca Ubergeben. Seit
dem Jahreswechsel
steht Luca Radau, der
seit 2023 im Vorstand
tatigist und bisher fur IT
und Vertrieb zustandig
war, allein an der Spitze
des MUnsteraner Bio-
Handlers.

10

WETTBEWERB FUR KASE

Beim von Armonia Deutschland veranstalteten Wettbewerb ,Frankfurt International Cheese and Dairy
Trophy" wurden 181 Kase- und Milchprodukte mit Medaillen ausgezeichnet. Zur Jury gehdrten neben
Experten auch Amateure, um auch den Endverbrauchergeschmack abzubilden. Schirmherr der Ver-
anstaltung war Frankfurts Oberblrgermeister Mike Joseph, die Ehrenprasidentschaft hatte Burkhard
Endemann, Verlagsleiter B&L Mediengesellschaft, Ubernommen. Zu den Spitzenprodukten des Jahres
gehdren als Bester Kése 2026 ein Bergkase, 24 Monate gereift, vom dsterreichischen Hersteller Peters-
berg Alm. Zum besten Milchprodukt 2026 wurde der neue Heumilch Tradition Bio-Topfen Vanille von
Gebr. Baldauf gekurt. Im Medaillenranking lag Spanien mit 73 Auszeichnungen vor Frankreich (30) und
der Schweiz mit 26 Aus-
zeichnungen. Die voll-
standigen Ergeb-
nisse sind online unter
frankfurt-trophy-com/
results-dairy-2025 ab-
rufbar.

Insgesamt 760 Pro-
ben aus 14 Léandern
—-neben Kése und

| Milchprodukten auch
Wurstwaren — wur-
den fiir die Frankfurt
| International Trophy
getestet.

.Du bist hier der Chef!"

Verbraucher-Initiative gibt auf

Nach sechs Jahren hat die Verbraucher-Initiative ,Du bist hier der Chef" ihre hauptamtliche Arbeit zum
Jahreswechsel aufgegeben. Trotz Nachfrage, 2,8 Millionen verkaufter Produkte und fairer Preise fur
Landwirte sei die deutschlandweite Listung durch grofie Handelsketten ausgeblieben, hielt es zur Erkla-
rung. Die Verbraucher-Milch, die Landwirten durchschnittlich 8,4 Prozent mehr als der Bio-Marktdurch-
schnitt zahlte, soll in den bereits belieferten Méarkten allerdings erhaltlich bleiben. Nicolas Barthelmé,
Grunder und Vorstand der Initiative, wechselt als 1. Vorsitzender wieder ins Enrenamt. Die Initiative, die
nun ihr gesamtes Wissen ,open-source"" weitergibt, wird von engagierten Verbrauchern fortgefuhrt.

Beemster

Weidegangquote gesteigert

Cono, die traditionsreiche Genossenschaft hinter der niederlandischen Premium-Gouda-Kasesorte
Beemster, hat ihre Weidegangzahlen fur 2025 verdffentlicht. Danach erfullen 98 Prozent der Mitglieds-
betriebe die Weidegangnorm. Die Kuhe standen 185 Tage lang mehr als zehn Stunden taglich auf der
Weide. Der Weidegang pro Kuh betrug insgesamt 1.915 Stunden. Gegenuber 2024 wurden zehn zu-
satzliche Weidetage angefuhrt. ,Unsere Landwirte zeigen jedes Jahr aufs Neue, dass Tierwohl, Regi-
onalitat und Spitzenqualitdt untrennbar verbunden sind. Die starken Weidegangzahlen 2025 sind ein
Beweis daflur — und ein Versprechen an unsere Konsumenten', kommentierte Jan Roelofs, Managing
Director Deutschland und International, die Zahlen.



NACHRICHTEN

Ende Februar geht wieder die alle drei Jahre in Diisseldorf
stattfindende Euroshop liber die Biihne. Foto: Messe Dusseldorf

Globale
Plattform

Die internationale Handelswelt trifft sich vom
22. bis 26. Februar erneut zur Euroshop. Seit ihrer Premiere
im Jahr 1966 hat sich die Disseldorfer Messe zu einer global
fuhrenden Plattform fir die Retail-Welt entwickelt.

R und 1.900 Aussteller aus mehr als 60 Na-
tionen werden den Fachbesuchern aus
der ganzen Welt ihre Losungen und Produkte
prasentieren. In sieben Erlebnisdimensionen
zeigen sie auf einer Ausstellungsflache von
mehr als 100.000 Netto-Quadratmetern in
insgesamt 14 Messehallen die grofée Band-

breite an Innovationen, die den Handel von
morgen bewegen. Die ,Shopfitting & Store
Design” ist das Herzstluck und die grof3-
te der Dimensionen: Rund 450 Aussteller
zeigen ihre neuesten Entwicklungen. Das
Spektrum reicht von innovativen Konzepten,
beeindruckenden Shop-Designs und Visual-

Merchandising-Losungen Uber Materialien
sowie Mdbeln bis zu modularen Systemen
fUr den Point of Sale.

Die ,Lighting Dimension" offenbart, wie
durchdachte Beleuchtung Geschafte in Er-
lebniswelten verwandelt, Atmosphére schafft
und den Point of Sale eindrucksvoll in Szene
setzt. Die ,Expo & Event Marketing” ist erst-
mals auf zwei Hallen ausgeweitet. Mit mehr
als 25.000 Quadratmetern Flache ist der Be-
reich ,Refrigeration & Energy-Management”
besonders grof}, was den Bedarf an ener-
gieeffizienten Technologien und nachhal-
tiger Kuhlung belegt. Produkte und Ideen fur
die wachsende Handelsgastronomie ist die
.Food Service Equipment”. Die Dimension
.Retail Marketing” verdeutlicht eindrucksvoll,
wie wichtig es ist, Kunden ein Einkaufserleb-
nis mit allen Sinnen zu bieten —beispielsweise
mit multisensorischen Inszenierungen und
innovativen Instore-Kampagnen.

Besondere Bedeutung kommt in diesem
Jahr der ,Eurocis” zu. Mehr als 550 Ausstel-
ler prasentieren hier, wie Customer Centrici-
ty, Smart Stores und vor allem die rasanten
Entwicklungen im Bereich der Kunstlichen
Intelligenz die Zukunft des Handels pragen.
Die Frage, wie es Handelsunternehmen ge-
lingt, KI wirksam, nachhaltig und ganzheit-
lich in ihre Strukturen einzubetten, pragt
allerdings nahezu alle Themendimensionen
der Euroshop. Denn insbesondere mit dem
Aufkommen generativer Kl hat sich ihr Ein-
satz weit Uber klassische Bereiche hinaus-
entwickelt. Ob in der Ladenplanung, der
Energie- und Gebdudesteuerung oder im
Regalmanagement: Uberall zeigt sich, wie
Technologie, Datenintelligenz und operative
Praxis enger verschmelzen.

Abgerundet wird das Angebot der Euroshop
mit zahlreichen Sonderflachen und einem
vielfaltigen Rahmenprogramm. Auf insge-
samt sieben BlUhnen haben die Besucher
Gelegenheit, tief in verschiedene Themen-
bereiche einzutauchen. Hochkaratige Ex-
perten aus Handel und Technologie prasen-
tieren in Vortragen und Diskussionsrunden
die aktuellen Themen der Branche. Gebo-
ten werden Beispiele aus der Praxis, innova-
tive Impulse und neue Erkenntnisse aus der
Forschung. ng
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Foto: AdobeStock.com/CarlosMSubirats

BIO IM AUFWIND

Nach einer Phase der Stagnation zeigt der Bio-Markt wieder Wachstumssignale,
getragen von steigender Nachfrage im Handel. Gleichzeitig verscharft sich
bei Bio-Milch ein struktureller Engpass, da hohe Kosten und unzureichende Anreize
die Ausweitung der ékologischen Erzeugung bremsen.

ie zurlickliegenden Jahre waren fur die

Bio-Branche keine einfachen. Nach ei-
ner Phase hoher Aufmerksamkeit und dy-
namischer Nachfrage sah sich der Markt mit
veranderten Rahmenbedingungen konfron-
tiert: Steigende Lebenshaltungskosten, eine
spUrbare Kaufzurlckhaltung der Verbrau-
cher und ein insgesamt angespanntes Kon-
sumklima bremsten zeitweise die Entwick-
lung von Bio-Produkten. Inzwischen mehren
sich jedoch die Anzeichen fur eine Trend-
wende. Mehrere Marktindikatoren deuten
darauf hin, dass Bio wieder an Fahrt gewinnt.
Zu diesem Ergebnis kommt auch ein aktu-
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elles Whitepaper der Dualen Hochschule
Baden-Wirttemberg, das festhalt: ,Nach
Jahren einer eher durchwachsenen Ent-
wicklungim Bio-Markt zeigen die Indikatoren
2025 fur Bio wieder klar auf Wachstum.” Die
Marktforscher von NielsenlQ vermelden,
dass Bio-Produkte aktuell doppelt so schnell
wachsen wie der gesamte Lebensmittelein-
zelhandel. Besonders dynamisch wachst Bio
im Drogeriemarkt: Mit einem Umsatzplus
von 20,8 Prozent zahlt dieser Kanal zu den
starksten Treibern. Daflr sorgt eine gezielte
Sortimentserweiterung:  Drogeriemarkte
haben ihr Bio-Sortiment im Vergleich zum

Vorjahr um fast zehn Prozent erweitert. Das
fuhrt dazu, dass 9,3 Prozent mehr Haus-
halte ihre Bio-Produkte in diesem Kanal
einkaufen. Damit festigen Drogeriemarkte
ganz ohne Rabattschlachten ihre Rolle als
wichtige Anlaufstelle fur den regelmaligen
Bio-Einkauf. Wahrend Promotionen im klas-
sischen Lebensmitteleinzelhandel zuneh-
men, ist der Bio-Anteil im Aktionsangebot
der Drogerien von 23,6 Prozent im Vorjahr
auf 18,5 Prozent gesunken. Bio wachst hier
also weniger Uber Preisaktionen, sondern
vor allem Uber Verflgbarkeit und Sortiment.
Was im Einkaufskorb landet, ist dabei breit

Milch-Marketing « 02/2026
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geféachert. Trockenfertigprodukte wachsen
um knapp 60 Millionen Euro, die Weilde Linie
um 38 Millionen Euro. Eigenmarken treiben
das Bio-Wachstum stark voran. Sie legenum
13,3 Prozent zu, wahrend Markenprodukte
mit 7,5 Prozent deutlich langsamer wach-
sen. Und der Bio-Fachhandel? Der zeigt sich
stabil, stellt Kathrin Jackel, Geschaftsfihre-
rin des Bundesverbands Naturkost Natur-
waren (BNN) eV. fest. ,Wahrend Bio immer
breiter verflugbar ist, schatzen Kunden wei-
terhin die Qualitat, die Regionalitdt und das
differenzierte Sortiment der Bio-Laden und
Bio-Supermarkte” erklart sie.

Richtet sich der Blick auf Milch und Molkerei-
produkte, rickt vor allem der Rohstoff Bio-
Milch in den Fokus —und damit ein Markt, der
derzeit von Knappheit gepragt ist. Wahrend
die Nachfrage nach Bio-Milchprodukten
wieder anzieht, gerat die Versorgung zu-
nehmend unter Druck. Ein zentrales Warn-
signal liefert der von der MEG Milch Board
Ende vergangenen Jahres veroffentlichte
Bio-Milch-Markt-Index 2025: Die Kosten fur
die Erzeugung von Bio-Milch steigen weiter,
wahrend die Auszahlungspreise nicht ausrei-
chend nachziehen. Besonders alarmierend
ist nach Einschatzung des Vorstandsvorsit-
zenden Frank Lenz die prognostizierte Un-
terdeckung von 17 Prozent im Wirtschafts-
jahr 2024/25. Diese Entwicklung konnten
auch die zuletzt vergleichsweise guten Aus-
zahlungspreise lediglich abmildern. Fur Lenz

Simon-Kucher

Bio — starkstes Gitesiegel

Rheingold Institut

Zwischen Wunsch und Uberforderung

Das Kélner Rheingold Institut betreibt psychologische Wirkungsforschung fur Marken und
hat sich in verschiedenen Studien mit dem Thema Nachhaltigkeit auseinandergesetzt.
Diese belegen: Der Wunsch nach Nachhaltigkeit geht oft mit einem konservativen Be-
durfnis einher — eine vertraute, geborgene Welt zu bewahren. Paradoxerweise erfordert
genau dieses Bewahren grundlegende Veranderungen: Verzicht, Umgestaltung, neue
Routinen. Dieses psychologische Spannungsfeld wird zunehmend zur Belastung. Was
vor einigen Jahren noch von moralischer Empérung und gesellschaftlichem Aufbruch
gepragt war, schlagt heute bei vielen Konsumenten in Uberforderung um. Nachhaltigkeit
verliert an Strahlkraft — weil sie als zu anspruchsvoll, zu teuer, zu kompliziert empfunden
wird. Viele Menschen mochten nicht standig mit ihren Verfehlungen konfrontiert werden.
Sie wilinschen sich Lésungen, die ihnen Verantwortung abnehmen, ohne belehrend zu
wirken. FUr Unternehmen bedeutet das: Sie sollten Nachhaltigkeit einfacher und besser
in den Alltag integrierbar machen. Die Konsumenten sollten nicht damit belastet werden.

Wer hingegen mit Appellen oder Dogmen agiert, riskiert Ablehnung.

ist die Ursache Klar: ,Der Bio-Milchpreis mit
der gegebenen Kostenstruktur lasst fur ei-
nen unternehmerisch handelnden Milch-
erzeuger keine Umstellung auf den &éko-
logischen Landbau zu. Demzufolge sind
— unter anderem zusatzlich bedingt durch
die Weidepflicht — Ruckumstellungen oder
gar Betriebsaufgaben zu verzeichnen." Lenz
fordert deshalb, dass sich die Milchauszah-
lungspreise proportional zu den betriebs-
wirtschaftlichen Erfordernissen entwickeln
mussen und dem Produkt Bio-Milch viel
mehr Wertschatzung gebuhrt. ,Im Moment
werden Bio-Milch und Bio-Milchprodukte je-

Die Food-Label-Studie der Unternehmensberatung Simon-Kucher zeigt, dass GUtesie-
gel einen deutlichen Einfluss auf das Einkaufsverhalten in Deutschland haben. Besonders
heraus sticht dabei das Bio-Siegel: So achten 71 Prozent der Konsumenten auf Zertifizie-
rungen wie ,Bio" und ,fair gehandelt”. Viele Konsumenten zeigen eine klare Bereitschaft,
fUr Zertifizierungen Aufpreise zu zahlen. Die Lebensweise hat grofsen Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft. Achten Menschenim Alltag auf entsprechende Kriterien, steigt die
Zahl derer, die mehr ausgeben wirden. Sind es bei nachhaltigen Labels grundsatzlich 65
Prozent, die mehr ausgeben wurden, steigt die Zahl auf 78 Prozent unter den Menschen,
die auf einen nachhaltigen Lebensstil achten. Mit Blick auf die Generationen sticht eine
Gruppe hervor. ,Besonders die Gen Z treibt den Gutesiegel-Trend: Sie ist vertrauter mit
Zertifizierungen als jede andere Generation und zugleich eher bereit, hdhere Preise zu
akzeptieren’, betont Jonas Schwind, Director bei Simon-Kucher. ,Die Gen Z durfte aber
auch die kritische Generation sein, wenn es um Gutesiegel geht. Bei Greenwashing kennt

die Gen Z kein Pardon”, raumt er ein.

Milch-Marketing « 02/2026

doch im Handel zu erschreckend niedrigen
Preisen angeboten. Bio' und ,Discount’ pas-
sen nicht zueinander”, betonter.

Aus dieser Gemengelage entsteht ein Kon-
flikt, der sich in denkommenden Jahren wei-
ter zuspitzen durfte: Der Markt verlangt nach
mehr Bio-Milch, doch die Erzeugungsbasis
kann kaum Schritt halten. Der Lebensmit-
teleinzelhandel reagiert auf die wieder an-
ziehende Bio-Nachfrage mit ambitionierten
Ausbauplanen. Ziel ist es, den Kunden ein
breiteres und zugleich glaubwurdiges Bio-
Angebot zu machen — insbesondere auch
bei Milch und Molkereiprodukten. So baut
Rewe sein verbandszertifiziertes Bio-Sor-
timent weiter aus und ist jingst eine neue
Partnerschaft mit Bioland eingegangen,
um den Anteil hochwertiger Bio-Produkte
im Regal zu erhdhen. Mit dem wachsenden
Anspruch ruckt die Frage nach der Rohstoff-
basis immer starker in den Vordergrund.
Denn Bio-Milchist knapp. Molkereien buhlen
daher intensiv um Bio-Erzeuger — etwa mit
hoheren Auszahlungspreisen, langfristigen
Liefervertragen, Umstellungspréamien oder
begleitender Beratung. Ob dieses Instru-
mentarium ausreicht, um zusatzliche Men-
gen zumobilisieren, bleibt offen. Solange die
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen eine
Umstellung auf Bio erschweren, droht die
steigende Nachfrage im Handel schneller zu
wachsen als das verfligbare Angebot an Bio-
Milch. um
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Popp Feinkost
Bio-Convenience

Grunhof, Bio-Marke von Popp Fein-
kost, bringt zwei Neuheiten heraus:
Das Sortiment wird im Marz um Bio
Coleslaw und Bio Tzatziki erweitert.
Der Bio Coleslaw kombiniert Weiltkraut
und Mdhrenstreifenin cremiger Sauce.
Tzatziki besteht aus Gurken, Zwiebeln
und Knoblauch. Die beiden Salate sind
in der 200-Gramm-Packung erhalt-
lich, frei von Geschmacksverstarkern,
Farb- und Konservierungsstoffen so-
wie glutenfrei.

Thise Mejeri
Frische Nordseebrise

Der Kase der Bio-Molkerei Thise profi-
tiert vom Meeresklima an der WestkUs-
te Dénemarks. Die Nordsee-Kase-
Familie umfasst vier Sorten (klassisch,
gerauchert, Leuchtturm, Grube), wel-
che nach der Herstellung in ein speziell
entwickeltes Reifelager kommen. Uber
ein besonderes Beluftungssystem ge-
langt die salzige Seeluft ins Innere und
umhulit die Laibe. Die Reifung betragt
mindestens 30 Wochen, der Leucht-
turmkaése reift ein Jahr.

Glaserne Molkerei

Signature-Drink

Bei der neuen Linie Hellwach handelt
es sich um funktionale Bio-Drinks
auf Basis von Permeat, Buttermilch,
natUrlichem Milchzucker, lebenden
Milchsaurekulturen und  Fruchtsaft.
Zusatzlich enthalten die Getranke 33
Milligramm Koffein pro 100 Milliliter. Die
neue Linie ist in drei Sorten erhaltlich:
Pfirsich Maracuja, Blaubeere Cassis
Minze, Mango Himbeere. UVP/230-
Milliliter-Becher: 1,49 Euro pro Becher.
Liefereinheit: Achter Steige sortenrein.
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Schwarzwaldmilch

Im Doppelpack

Schwarzwaldmilch hatihr Bio-Sortiment
um zwei Produkte in Bioland-Qualitat
erweitert. Beide werden aus regionaler
Bioland-Milch  hergestellt. Die Bio-
land Buttermilch (UVP: 1,29 Euro) wird
mit einem Fettgehalt von hochstens
einem Prozent angeboten. Sie kommt
in einer pfandfreien 500-Gramm-
Weichpackung in den Handel. Die
ebenfalls neue Bioland Stfrahmbutter
(UVP: 4,39 Euro) wird als 250-Gramm-
Packung erhaltlich sein.

Molkerei S6bbeke
Akzente fiir die Theke

Mit der Zarten Butterhexe prasentiert
Sobbeke eine neue Bio-Kasespezi-
alitat, die nicht nur geschmacklich,
sondern auch optisch Akzente in der
Kasetheke setzt. Der fein-rahmige
Charakterkase, aus Bio-Weidemilch
handwerklich  gefertigt, reift vier
Wochen, um sein volles Aroma zu
entfalten. Sein aromatisch-milder
Geschmack wird durch die essbare
Rinde mit einer dezenten Pilznote ab-
gerundet.

&

T Al

Milchhof Sterzing
Aus Heumilch

Zu den Neuheiten von Milchhof Ster-
zing aus Sudtirol gehért seit Ende ver-
gangenen Jahres ,Biojoghurt aus Heu-
milch laktosefrei Zitrone". Der Milchhof
Sterzing produziert seit 2007 als erster
Milchhof in Stdtirol biologische Milch-
produkte. Im Herbst 2017 entschloss
er sich, die Heumilchbauern zu unter-
stltzen und die Milch getrennt zu sam-
meln und zu verarbeiten. Im Sommer
2018 wurde zudem die Bio-Milch auf
Bio-Heumilch umgestellt.

Milch-Marketing « 02/2026
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+~WIR SIND
GASTGEBER”

Bester Bio-Supermarkt Deutschlands —mit dieser Auszeichnung
der Kundenzeitschrift Schrot & Korn kann sich die Kornblume aus Lingen
seit Jahren schmucken. Was macht das Unternehmen so besonders?

Der Mopro-Bereich mit rund 800 Artikeln erstreckt sich auf 15 Metern.

Ach Mike, da bist Du ja. Wir haben ge-
T rade von Dir gesprochen.” Mit die-
sen Worten wendet sich ein Mitarbeiter der
Kornblume einem hereintretenden Kunden
zu, kaum dass ein anderer freundlich verab-
schiedet wurde. Hier kennt man sich, das ist
sofort spurbar. Die persdnliche Atmosphare
durchzieht den gesamten emslandischen
Bio-Supermarktim Zentrum von Lingen. Die
Innenausstattung aus Holz und das warme
Licht bieten Gemutlichkeit und eine Umge-
bung zum Wohlfuhlen. ,Jeden Tag bedienen
wir etwa 300 bis 400 Kunden, weit mehr als

16

die Halfte kennen wir mit Namen", bestatigt
Vincent Brinker, der gemeinsam mit seinem
Zwillingsbruder Simon vor wenigen Jahren
die Geschaftsfuhrung von den Eltern Nan-
ni und Ralf Brinker Ubernommen hat. Diese
sind weiterhin beratend im Betrieb tatig, un-
terstitzen an verschiedenen Stellen. ,Die
Entscheidungen aber treffen unsere Séhne
—und sie machen das sehr gut”, sagt Nanni.

Fur die nachfolgende Generation war jedoch
klar, dass sie an den traditionellen Grund-
satzen ihrer Eltern festhalten wollen. Dazu

gehort, den Einkauf als Erlebnis anzubie-
ten, Entscheidungen .mit Herz und Leiden-
schaft” zu treffen und die Kunden als Gaste
zuempfangen. Der Mopro-Bereich am Ende
der Einkaufsgange beinhaltet etwa 800 Ar-
tikel. In dem 15 Meter langen Regal spiegeln
sich die allgemeinen Trends wider. Protein-
Produkte kommen aktuell sehr gut an, die
sogenannten funktionalen
sind angesagt. Ebenso gibt es immer mehr
vegane Alternativprodukte. ,Der Mopro-Be-
reich ist fur den Biofachhandel kompliziert",
so Nanni Brinker. ,Viele unserer Bioprodukte

Lebensmittel
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sind inzwischen auch im konventionellen
LEH erhéltlich, es fehlt also das Alleinstel-
lungsmerkmal’, erlautert sie.

Sehr zu schatzen wissen die Kunden eben-
falls die fachkundige Beratung. Das gilt fur
die rund 6.500 Produkte auf der 560 Qua-
dratmeter grofken Verkaufsflache, aber auch
fur die sofort ins Auge fallende Kasetheke.
Zwolf Meter davon sind in der Vollbedie-
nung, ein Meter ist fur die Selbstbedienung.
Das Kasesortiment umfasst neben taglich
frisch zubereitetem Frischkdse 80 bis 100
Sorten, im Wechsel sind es bis zu 600. Das
Personal wurde fur die Kasebedienung zu-
satzlich ausgebildet, kann zu den Produkten
fundierte Informationen und Hintergrin-
de liefern. ,Wir geben auch gerne Rezepte
mit an die Hand oder erzahlen spannende
Entstehungsgeschichten”, erlautert Nanni
Brinker. Aulderdem gibt es regelmaliig ver-
schiedene Kundenaktionen wie die franzo-

ANZEIGE

Die Kasetheke bietet auf zwolf Metern ein wechselndes Sortiment.

verkostungen mit gutem Kase. ,Wir haben
uns bewusst fur die Késebedienungstheke
entschieden, auch wenn wir sie separat be-
trachtet betriebswirtschaftlich in Frage stel-

die Theke steht fur unseren Anspruch,
den Kunden ein Einkaufserlebnis zu bieten.
Wulnscht er hingegen nach einem langen
Arbeitstag schnelle Entscheidungen, wartet

sischen Wochen, Kase trifft Bier oder Wein-  len kénnten”, erklért Vincent Brinker. ,Aber  das SB-Angebot aufihn” erklarter. um
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TIERWOHL IM

MOPRO-REGAL

Die Albert Schweitzer Stiftung setzt sich dafir ein, dass das Thema Tierwohl
einen héheren Stellenwert in der Lebensmittelproduktion und im Einzelhandel erlangt.

Esther Erhorn: ,Der Handel drangt auf mehr HF3-Milch fiir Quark, Kase und Joghurt
—doch der Rohstoffist knapp.”

Der Lebensmitteleinzelhandel bewegt
sich —doch beim Tierwohl in der Milch-
produktion gibt es weiterhin grofse LU-
cken. Diese Beobachtung macht die Albert
Schweitzer Stiftung und fordert deshalb
mehr Engagement. Ein Interview mit Esther
Erhorn, Leiterin Lebensmittel-Fortschritt
bei der Albert Schweitzer Stiftung.

Milch-Marketing: Wie bewerten Sie aktu-
ell und allgemein den Stand der Tierwohl-
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Anforderungen bei Milchprodukten im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel?

Esther Erhorn: Der LEH befindet sich in ei-
ner Phase sichtbarer Umstellung: Insbeson-
dere Trinkmilch der Eigenmarken wurde von
allen groféen Handelsunternehmen in kurzer
Zeit nahezu komplett auf Haltungsform 3
(HF3) oder hoéher umgestellt. Damit grei-
fen sie die Dynamik auf, die 2021 durch den
von Aldi ausgeldsten ,#Haltungswechsel” in

Gang kam. Gleichzeitig wird deutlich: Mehr
Tierwohl ist im Mopro-Kuhlregal derzeit im-
mer noch eher die Ausnahme als der Stan-
dard. Sowohl die meisten Markenprodukte
als auch die Mehrheit der Molkereiprodukte in
Eigenmarke (Sahne, Kase, Joghurt etc.) sind
oftmals nicht gekennzeichnet, geschweige
dennin héheren Haltungsformen verfugbar.

Welche Markte gehen beim Thema Tier-
wohl im Milchsortiment besonders vo-
ran?

Edeka hat die Eigenmarken-Trinkmilch Ende
2024 komplett auf mindestens HF3 umge-
stellt; zudem sind laut eigener Aussage 50
Prozent des Scheiben-, Reibe- und Stlck-
kases der Eigenmarken bei Edeka und Net-
to Marken-Discount auf Milch aus héheren
Haltungsformen umgestellt worden. Natur-
quark soll bis Anfang 2026 komplett folgen.
Molkereiprodukte wie Joghurt und Sahne
sowie weitere Kaseprodukte wie Mozzarella
und Mascarpone sollen ebenfalls sukzessive
umgestellt werden, aber ohne definiertes
Zieljahr. Edeka scheint damit der Vorreiter
sowohl bei den Zielsetzungen als auch bei
der Umstellung im Mopro-Bereich zu sein.

Bio gilt als Garant fir Tierwohl. Wie
trennscharf ist dieser Zusammenhang
tatsachlich?

Bio adressiert einige strukturelle Probleme
der Milchviehhaltung, aber langst nicht alle.
Zudem ist in der Bio-Haltung die proble-
matische Anbindehaltung, wenn auch nur
in Kombination mit Weidegang im Sommer,
in Ausnahmeféllen weiterhin erlaubt, was
wir als grofsen Minuspunkt ansehen. Hoch-
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leistungszucht bleibt auch in Bio bestehen:
Lahmheiten, Stoffwechselstérungen und
Euterprobleme sind ein strukturelles Risiko.
Ebenso kritisieren wir die frihe Trennung
von Kuh und Kalb.

Wie entwickelt sich das Thema lhrer Be-
obachtung nach unter der neuen Bundes-
regierung?

Eine Moglichkeit, um Verbrauchern mehr
Transparenz am Supermarktregal zu ge-
ben, ist die staatliche Tierhaltungskenn-
zeichnung. Doch anstatt diese zielfuhrend
weiterzuentwickeln, hat die neue Bundesre-
gierung die Einfuhrung des Labels auf 2027
verschoben. Ob eine Weidepramie fur
Milchkthe im Rahmen der Vergabe der EU-
Agrarsubventionen ab 2026 eingeflhrt wird,
ist momentan sehr fraglich. Sie wéare aber
dringend notwendig, um diese Haltungs-
form zu unterstutzen.

Was sind die gréBten Hindernisse zur
Verbesserung des Tierwohls in der Milch-
produktion?

Der Handel berichtet, dass es nicht genug
Milch aus hoheren Haltungsformen gibt.
Die strukturellen Investitionskosten bei den

Erzeugern bleiben jedoch ohne langfristige
Zusicherung untragbar. Molkereien sind der
Nadeldhr-Akteur: Sie organisieren die Samm-
lung, Trennung und Vermarktung, nennen die
Erfassung verschiedener Milcharten jedoch
als Kostenrisiko und kritisieren unklare Ge-
setzgebungsverfahren,
Vorgaben zur Stallumbau-Férderung oder
Herkunftskennzeichnung. Es fehlt auerdem
ein Klarer Plan von staatlicher Seite mit kon-
kreten Zielsetzungen, beispielsweise einem
verbindlichen Datum zum Ausstieg aus der
Anbindehaltung und Férdermitteln fur den
Umbau zu mehr Tierwonhl. um

insbesondere bei

Haltungsform 3

In der dritten Stufe ,Aufzenklima” erhal-
ten die Tiere mindestens 40 Prozent
mehr Platz im Vergleich zur gesetz-
lichen Mindestanforderung. Ein zentraler
Unterschied zu den vorherigen Hal-
tungsformen ist der Zugang zu einem
Aufsenklimabereich, der Uber offene
Stallbereiche oder teillberdachte Frei-
flachen gewahrt wird. Zusatzlich erhalten
die Tiere erweiterte Beschaftigungs-
moglichkeiten.

Eine Ubersicht der Albert Schweitzer Stiftung

Wer macht was?

Emils Bio-Manufaktur

Regionale Smoothies

Aus SUddeutschland kommen zwei
Bio-Smoothies, die im Rahmen eines
Projekts mit dem Ernahrungsrat Frei-
burg entstanden. Es verfolgt das Ziel,
Smoothies ohne importierte Fruchtpu-
rees herzustellen. Die Sorten Brombee-
re und Erdbeere werden aus heimischen
Frichten hergestellt. Erganzt werden
die Rezepturen durch Leinsamen aus
Baden-Wurttemberg und Apfelessig
aus dem Schwarzwald. Erhaltlich in der
250-Milliliter-Flasche, 2,95 Euro.

- Edeka hat die Umstellung der Eigenmarken-Trinkmilch auf héhere Haltungsformen zwar
etwas spater als andere Ketten abgeschlossen, glanzt aber mit der recht weit fortge-
schrittenen Umstellung von Kaseprodukten und dem Plan, weitere Milchprodukte bis
2026 im Tierwohl verbessern zu wollen.

- Lidl hat Trinkmilch bereits 2024 vollstandig auf HF 3 oder hoher umgestellt und erweitert
dies 2025 auf weitere Produkte (Quark, frische Schlagsahne, Schmand, kérniger Frisch-

kase und Skyr ,Pur").

- Kaufland hat ebenfalls zu hundert Prozent Eigenmarken-Trinkmilch aus HF 3 oder héher.
Einige weitere Eigenmarkenprodukte wie Joghurt oder Kaseprodukte wurden ebenfalls
schon umgestellt und weitere sollen folgen.

- Aldi Nord und Sud bieten bereits seit Fruhjahr 2024 samtliche Eigenmarken-Trinkmilch
aus HF3-5 an, ein Ziel oder Bericht zu weiteren Molkereiprodukten fehlt jedoch.

- Rewe fuhrt Eigenmarken-Trinkmilch ebenfalls nahezu komplett in HF3 oder hoher, zu
weiteren Produktgruppen hat das Unternehmen bisher keine Ziele.

Milch-Marketing « 02/2026

Gebr. Baldauf
Aus dem Allgau

Neuim Sortiment von Baldauf Kase ist
die Linie Baldauf Heumilch Tradition.
Sie umfasst verschiedene Bio-Pro-
dukte wie Buttermilch, Trinkjoghurt,
Sahne, Topfen, Frischkase, Eis und Jo-
ghurt. Der Joghurt ist in den GréRen
250 Gramm und 500 Gramm erhélt-
lich und wird in den Sorten Natur, Zi-
trone, Vanille, Mango-Vanille, Pfirsich-
Marille, Kirsche, Himbeere, Erdbeere,
Heidelbeere, Schoko, Mocca und Ha-
selnuss angeboten.
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Biofach 2026

JUNGE STIMMEN
UND MUTIGE VISIONEN

Vom 10. bis 13. Februat bringt die Biofach, die Weltleitmesse fur Bio-
Lebensmittel, etablierte Akteure und Newcomer zusammen. Der Fo-
kus: die Gestaltung der Zukunft. Es ist eine grole Messe mit grofken
Ambitionen. Unter dem Leitthema ,Growing Tomorrow: Young Voices,
Bold Visions" zeigt die Biofach, wie junge Menschen weltweit mit ihren
Visionen die Zukunft von Bio gestalten. Ziel ist nach Veranstalteran-
gaben ein kraftvoller Schulterschluss zwischen den Wegbereitern der
okologischen Land- und Lebensmittelwirtschaft und der neuen Gene-
ration, die die Vision mit frischen Ideen, neuen Perspektiven und Ener-
gie weiterentwickelt. ,Die Biofach 2026 zeigt, wie vielfaltig, international
und zukunftsorientiert die Bio-Branche aufgestellt ist", sagt Dominik
Dietz, Leiter Biofach, NUrnbergMesse. ,Mit dem Kongress-Fokus auf
jungen Stimmen, innovativen Formaten und einem starken interna-
tionalen Netzwerk setzen wir Impulse fur eine nachhaltige Transfor-
mation von Erndhrung und Landwirtschaft’, fihrt er aus. Erganzt wird
das Kongressprogramm durch etablierte Fachforen. Mit rund 2.200
erwarteten Ausstellern présentiert die Biofach die gesamte Bandbrei-
te der Bio-Welt — von internationalen MarktfUhrern bis zu innovativen
Start-ups. Ein besonderer Schwerpunkt liegt 2026 auf dem Land des
Jahres: Indien, das seine wachsende Kompetenz im Bio-Export und
seine nationale Bio-Strategie vorstellt. Zusatzliche Sonderflachen wie
die Erlebniswelt Planetary Health vertiefen zentrale Themen rund um
nachhaltige Erndhrung und deren Umsetzung in der Praxis.
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AMA-Biosiegel

Neue
Kampagne
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Im Dezember ist die
bislang grofite Kampa-
gne zum AMA-Biosie-
gel gestartet — mit dem
neuen Claim ,Bio, wie es
sein soll". Die moderne
Bildwelt orientiert sich
eng an den Zielgruppen
und setzt auf emotio-
nale  Momentaufnah-
men. Im Mittelpunkt
stehen die drei zentra-
'-:.wi-: e len Botschaften des

AMA-Biosiegels: Regi-

onalitédt, Naturlichkeit
und unabhangige Kontrolle. Zur Kampagne gehoren TV- und Radio-
spots, City-Lights, Spotify-Formate sowie digitale MalRnahmen wie
interaktive Banner und Startseiten-Platzierungen.

BIO sall «

World Best Brands
Die besten Marken der Welt

Im aktuellen Ranking ,World's Best Brands of 2025 — Germany" ste-
hen funf renommierte Marken an der Spitze der Kategorie Bio-Le-
bensmittel. Die Top 5 bilden Edeka Bio, Rewe Bio, Alnatura, dmBio und
Demeter. Die Rangliste wurde vom US-amerikanischen Medienun-
ternehmen Time in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsun-
ternehmen Statista erstellt. Grundlage der Studie sind umfangreiche
Verbraucherbefragungen, bei denen Marken nach Kriterien wie Be-
kanntheit, Nutzung, Sympathie, Loyalitdt und sozialer Wirkung be-
wertet wurden. In Deutschland nahmen Gber 7.000 Personen an der
Erhebung teil und beurteilten dabei mehr als 1.500 Marken.

Rewe/Bioland

Neue Partnerschaft

Rewe baut sein verbandszertifiziertes Bio-Sortiment weiter aus und
startet eine neue Partnerschaft mit Bioland, dem gréRten Oko-An-
bauverband Deutschlands. Ziel der Kooperation sei es, Kunden kinf-
tig mehr hochwertige Bio-Produkte aus deutscher und mdglichst
regionaler Herkunft anzubieten —insbesondere frische Lebensmittel
wie Obst, Gemuse sowie Milch- und Molkereiprodukte. Die Zusam-
menarbeit ergénzt bestehende Partnerschaften mit Naturland und
Demeter. ,Die Zusammenarbeit ist fUr uns ein wichtiger Meilenstein
auf dem Weg zu noch mehr ékologischer Verantwortung, Regiona-
litdt und Tierwohl", so Kaniel Kniel, Geschaftsfuhrer Ware Vollsorti-
ment bei der Rewe Group.
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Isana Naturfeinkost

g% 5. Der Spezialist fir Trendprodukte
Algen salat
...?'1:::1_.'_\’.1. Die Isana Naturfeinkost GmbH in Eresing (Bayern) sieht sich
mitihrem Bio-Verde-Sortiment nach wie vor als Marktfthrer
fur frische Bio-Feinkost und als fihrender Anbieter speziell
abgestimmter Zutaten-Komponenten fur Weiterverarbeiter.
Das Unternehmen steht - eigenen Angaben zufolge — fur
Feinkost in hundert Prozent Bio-Qualitat, ohne Konser-
vierungsstoffe, ohne Aromenzuséatze und ohne Zuckerzu-
satz. Im Messefokus auf der Biofach (Halle 7A-137) stehen
diesmal Grolsgebinde fur GroRverbraucher. Isana will im GV-
Bereich dieselbe exzellente Bio-Qualitat anbieten, die Bio-
Verde aus dem Feinkostbereich bekannt gemacht hat. Gezielt
angesprochen werden sollen daher Backereien, Kantinen, Gastronomie und GV-Verarbeiter. Prasentiert werden auf der Messe frische Auf-
striche in 600-Gramm-Beuteln, Antipastiin diversen GebindegréfRen, Saucen und Pestos in verschiedenen Grélien sowie Ziegenfrischkase.
Ein zweiter Ausstellungsbereich sind Algenprodukte, wie der ,Bio-Verde-Algen-Salat” oder ,Alge & Ingwer Aufstrich”. Speziell diese Produkte
tréfen den Zeitgeist rund um plant-based, Superfoods und Clean Eating, heifét es beilsana.

Die Auszeichnungen Bestes Bio 2026 wurde feierlich auf einer Gala verliehen.

Schrot & Korn

~BESTES BIO 2026” PRAMIERT

Bei der jungsten ,Schrot & Korn-Wahl" zu herausragenden Bio-Produkten haben sich 39 durchgesetzt. Sie erhielten als Kunden-Lieblinge
den Award ,Bestes Bio 2026" beziehungsweise ,Bestes Oko 2026". Vorausgegangen war eine ausfihrliche Befragung unter den Lesern des
Magazins ,Schrot & Korn®, knapp 900 Teilnehmer gaben ihr Feedback zu Geschmack, Zutaten, Glaubwurdigkeit und Nutzungserfahrung.
Zur Auswahl standen rund 4.400 Produktproben. Unter den 16 Kategorien waren beispielsweise Fleischalternativen, Brotaufstriche, MUslis,
Korperpflege, Schokolade, Ole, Chilled Food sowie pflanzliche Drinks und Convenience-Produkte. 35 Produkte erzielten die Auszeichnung
Bestes Bio 2026" vier ,Bestes Oko 2026". Dabei handelt es sich um Produkte, die statt einer Bio-Zertifizierung eine ékologische Zertifizie-
rung haben. Die Gewinner tragen nun fUr ein Jahr das goldene Label. Zu den Preistragern ,Bestes Bio 2026" zéhlen Bergerie (Skyr aus Schaf-
milch), Morgenland (Bio Vegane Schlagcreme) und Natumi (Mandel ungesuft).



CATEGORY MANAGEMENT

CM auf Augenhohe

Steigende Kosten, eine Flut neuer Produkte, dazu ein sich stetig anderndes

Einkaufs- und Konsumverhalten —das SB-Kuhlregal unterliegt schon langer
einem grundlegenden Wandel und Gberfordert oftmals Handel und Verbraucher
gleichermalen. Hilfe verspricht ein kooperatives Category Management zwischen
Handel und Produzenten, das auf validen Studien basiert.

)

Die Entwicklung einer Marke hiangt mehr von der allgemeinen Kategorieentwick-
lung ab und nur zu einem begrenzten Teil davon, welche Anteile sie von anderen
Marken gewinnt, sagt Felix Rosen, Director Category Management & Business
Development beim Mafo-Institut ,Yougov*.
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Die Pluskihlung im Lebensmittel-Ein-
zelhandel steht tagtaglich einem Ziel-
konflikt zwischen Regalplatz, Sortiment
und optischer Wahrnehmung gegenuUber.
Mit jedem Launch und Relaunch taucht die
Frage auf: wohin damit? Denn der Platz in
den Kuhlregalen ist nach wie vor begrenzt,
und kann nicht nur mit Schnelldrehern oder
Rendite-Hits besetzt werden. Die Kund-
schaft méchte Vielfalt und eine moglichst
klare Gliederung der Kategorien. Das ist
eine Aufgabe fur das Category Manage-
ment (CM). Uber die neue Bedeutung die-
ses Steuerungsinstruments als Hebel fur
Wachstum und zugleich die richtige Prasenz
am passenden Ort haben wir Felix Rosen be-
fragt. Der Director Category Management &
Business Development beim Mafo-Institut
Yougov" sagt unter anderem, dass die Ent-
wicklung einer Marke stark von der allgemei-
nen Kategorieentwicklung abhangig ist und
nur zu einem begrenzten Teil davon, welche
Anteile sie von anderen Marken gewinnt. Wir
haben nachgefragt.

Milch-Marketing: Die Regalfliche in
der Pluskiihlung ist begrenzt, die Fla-
chen hart umkampft und was als grof3-
er Durchbruch angepriesen wird, endet
nicht selten als Flop und wird ausgelistet.
Das sind Probleme fiir den Einzelhdndler
ebenso wie fiir den Hersteller. Was lauft
da falsch?

Felix Rosen: Ich weil} nicht, ob ich zwin-
gend sagen wulrde, dass etwas falsch lauft.
Wir sehen Uber viele Kategorien hinweg,
dass Innovationen sich nicht immer durch-
setzen, aber genau das gehdrt auch zum
Innovationsprozess dazu. Nur wer Mut hat,
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etwas auszuprobieren, kann auch eine er-
folgreiche Innovation auf den Markt brin-
gen. Unsere Auswertungen zeigen, dass die
.Uberlebensquote” von Molkereiprodukten
nachdrei Jahren nicht unter dem Kategorie-
durchschnittliegt. Aus Unternehmersichtist
jede Innovation auch mit einem Investment
verbunden und daher ein gewisses Risiko.

Der Lebensmitteleinzelhandel ist der
wichtigste Vertriebskanal der Foodindus-
trie. Aber nicht jede Neuheit, nicht jedes
Produkt ist bereit fiirs Regal. Gerade in
iiberlaufenen Kategorien wie beim An-
gebot der Molkereiprodukte braucht es
mehr kreative Ideen. Testet der Einzel-
handel die Neuen speziell aus dem Mo-
pro-Sortiment zu kurz?

Ich glaube hier kommen mehrere Punkte im
Vergleich zu den nicht-kihlungspflichtigen
Produkten zusammen. Zum einen kénnen
Hersteller und Handel Innovationen bei kiih-
lungspflichtigen Kategorien weniger Uber
Zweitplatzierungen pushen —im Gegensatz
zu anderen Kategorien. Dieser Push ist je-
doch wichtig, da eines ganz klar ist: Innova-
tionen brauchen Visibilitat. In der Pluskih-
lung mUssen die Produkte in der Regel aus
der Stammplatzierung heraus Uberzeugen.
Genau hier liegt der nachste kritische Punkt.
Aufgrund der Kuhlungssituation sind die
Kosten je Stellplatz im Vergleich zum unge-
kihlten Regal hoher. Innovationen werden
daher schneller in der Rotation mit der von
etablierten Produkten verglichen.

Wird die Bedeutung von CM in den Han-
delszentralen zu haufig unterschatzt?
Wird im Einzelhandel CM nicht selten auf
rein operative MaBnahmen reduziert?

Die Bedeutungund Anerkennungder Wichtig-
keit von CMistin meinen Augen grundsatzlich
in den letzten Jahren gestiegen, wenngleich
operative Malsnahmen aufgrund der multi-
plen Krisen der letzten Jahre im Vordergrund
standen. In meinen Augen ist CM auf beiden
Seiten strategischer geworden. Sortimente
und auch Promotion stehen bei den Maf-
nahmen im Vordergrund. Es hakt aber noch
immer beim flachendeckenden Roll-Out von
Regaloptimierungsmafnahmen, welche auch
ein Teil von CM sein kdnnen.

Sie sprechen von ,,Category Growth" als
einem zentralen Hebel im FMCG-Umfeld.
HeiRt: Handel und Hersteller wachsen
gemeinsam, wahrend der Shopper durch
Innovationen seine Bediirfnisse leichter
befriedigt. Ein ,.Triple Win“, wie Sie es for-
mulieren. Was steckt genau dahinter?

Genau das ist auch eine strategische Kom-
ponente des CM. Category Vision-Projekte
nehmen auf der Industrieseite zu, und es
wird sich mit der Gestaltung von Wachs-
tumspotentialen oder Category Growth
beschaftigt. Der ,Triple Win" gilt hierbei beim
klassischen CM, aber auch bei der Category
Vision. Ein zentraler, aber nicht der einzige
Hebel, um Kategoriewachstum herbeizu-
fUhren, sind Innovationen. In unseren Daten
sehen wir eine Korrelation zwischen der An-
zahl der Innovationen und dem Kategorie-
wachstum. Innovationen greifen Trendthe-
men auf, treiben das Wachstum und erfullen
haufig Shopperbedurfnisse besser als be-
stehende Produkte.

Der Handel geht inzwischen den Weg
zunehmend allein und erwartet von der
Industrie Analysen mit Mehrwert und
einen fundierten Blick in die Zukunft sei-
ner Kategorien. Erfordert kooperatives
CM zwischen Industrie und Handel mehr
Neutralitdt in der Vermittlung des stra-
tegischen Potentials, um wieder zueinan-
der zu finden?

Einige Entscheidungen obliegen eben der
Hoheit des Handels, jedoch bin ich der
festen Uberzeugung, dass die Grundprin-
zipien des CM heute weiterhin gelten - und
hierbei spielt Neutralitat eine wichtige Rolle.
Manchmal wird auf Industrieseite der Be-
griff des CM auch falsch gelebt. CM muss
die Neutralitat und die Shopperzentrierung
in den Vordergrund stellen, um seine volle
Kraft zu entfalten. Daten kdnnen und mus-
sen hierbei unterstutzen.

Dennoch verfolgt der Hersteller eigene
Interessen. Ist ein Verbund mit anderen
Herstellern nicht zweckdienlicher?

Genau, das ist der Punkt, welchen ich ge-
rade mit ,falschem” CM gemeint habe.
Sobald durch CM ausschliel3lich ein Eigen-

interesse verfolgt wird, kann und wird es
seine volle Kraft nicht entfalten. Ich glaube,
dass ein Verbund mit anderen Herstellern
dieses Problem jedoch nicht zwingend lost
beziehungsweise nétig ist. In einigen Multi-
Partner-Projekten arbeiten sogar Hersteller
gemeinsam mit dem Handler an einer Op-
timierung einer Kategorie. In meinen Augen
ist es viel wichtiger, die neutrale Shopper-
brille anzuziehen und so Argumente fur ein
bestimmtes Produkt oder eine MaRnahme
nachvollziehbar zu verargumentieren.

Wird im Lebensmittel-Einzelhandel der
Wunsch des Verbrauchers unterschatzt?
Sollten lhrer Erfahrung nach Shopper-
Insights nicht immer als Basis fiir eine
optimale Regalplatzierung herangezogen
werden?

Definitiv sollte die optimale Regalplatzie-
rung auf Basis von Shopper-Insights ge-
staltet werden, denn genau dieser muss
sich doch am Regal zurechtfinden. Der
Shopperfokus spielt aber nicht nur bei der
Regalplatzierung eine wichtige Rolle und
hat definitiv noch Potenzial. Aber machen
wir uns nichts vor: Neben dem Shopper gibt
es auch noch andere interne Aspekte, die
ein Einzelhandler in seinen Entscheidungen
berulicksichtigen muss — zum Beispiel die
Profitabilitat.

Wie sehen Sie die Marktentwicklungen
bei den Molkereiprodukten und ihren
pflanzlichen Alternativen?

Die Weilte Linie und Butter/Schmelzfette/
Margarine verzeichnen Mengenrickgange.
In der Weilken Linie ist der Ruckgang vor
allem auf milchbasierte Produkte zurlck-
zufUhren. Zwar wachsen die pflanzlichen
Alternativen, sie konnen die Verluste jedoch
nur zu rund 80 Prozent kompensieren. Die
Gelbe Linie hingegen kann an Intensitat
Uber viele Segmente hinweg profitieren.
Dies ist vor allem auffallig im Frischkase-
bereich. Auch Protein-Trend-Produkte wie
korniger Frischkdse gewinnen neue Kaufer.
Eine Ursache dieser Entwicklungen ist der
kulturelle Wandel, aber es gibt auch einige
aufkommende Trendnarrative, welche wir
inunserer neuen Studie ,Future Mopro" be-
leuchten. hw

23



STORE-CHECK

O Im Mittelpunkt
stehen die
Bedienungs-
theken mit
Produkten aus
der hauseige-
nen Metzgerei
und einer ex-
zellenten Kase-
Auswahl.

@ Nach sechs-
monatigem
Umbaudes
Bestandsge-
baudes nach
Prinzipien des
Green Building

eroffnete Was-
gauin Saar- ; - 2 . .
briicken einen | — TV | T w i |,
neuen Markt. — ~F d - - Ll
- e
© Bei den Kiihl- I :

mobeln, inder
die Kasevielfalt
und andere
Produkte pra-
sentiert wer-
den, reduzieren
Deckel und
Tiren deutlich
die Energiever-
luste.
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Wasgau hat Ende vergangenen Jahres in die
saarlandische Landeshauptstadt Einzug ge-
halten. In Saarbriicken bietet das westpfalzi-
sche Handelsunternehmen ein erstklassiges
Einkaufserlebnis in einem modernen und
nachhaltigen Ambiente.

uf etwa 1.450 Quadratmeter Verkaufsflache sind insgesamt

mehr als 27.000 Produkte erhaltlich, darunter 1.200 Waren in
Bio-Qualitat, 850 Artikelim Discounter-Preissegment und zahlreiche
Produkte des taglichen Bedarfs. Grolter Wert wird auf Regionalitat
gelegt. Wie in allen Wasgau-Frischemarkten liegt in Saarbricken ein
Fokus auf hochwertigen Erzeugnissen aus der hauseigenen Pro-
duktion der Metzgerei sowie der Backerei und Konditorei, die taglich
frisch angeliefert werden. Exzellent ist auch das Angebot an der Ka-
se-Bedienungstheke sowie bei Obst und GemuUse.

Der Markt unter Leitung von Joachim Scheid ist montags bis sams-
tags von 8 bis 20 Uhr gedffnet. Die Backerei 6ffnet jedoch bereits um
7 Uhr mit frischen Backwaren, wechselnden Kuchenspezialitdten und
Feingeback, To-Go-Getranken sowie kalten und warmen Snacks. Im
gemutlich eingerichteten Café mit insgesamt 55 Sitzplatzen im In-
nen- und Aufkenbereich kénnen die Kunden aus einer reichhaltigen
FrihstUckskarte auswahlen. Die eigene Gastronomie ,Himmel und
Herd" bietet auRerdem Uber den ganzen Tag abwechslungsreiche
Bistro-Gerichte wie Pizza, Flammkuchen und Salate sowie einen tag-
lichen Mittagstisch.

Zum komfortablen Parken stehen insgesamt etwa 84 Platze zur
Verflgung mit gesonderten Stellflachen fur Eltern mit Kindern und
Menschen mit Behinderung; darlber hinaus gibt es circa 55 Fahr-
radstellplatze. Der Bahnhof Saarbrucken-Ost befindet sich zudem in
fulaufiger Entfernung.

FUr den neuen Wasgau-Frischemarkt am Kieselhumes wurde das
bestehende — ehemals vom Autoteile-Unternehmen Stahigruber
genutzte — Gebaude Uber einen Zeitraum von sechs Monaten auf-
wandig saniert und renoviert. Der Umbau erfolgte — wie bei allen
Neu- und Umbauten von Wasgau-Méarkten —nach den Prinzipien des
Green Building. Dies beinhaltet den Verzicht auf fossile Brennstoffe
sowie eine effizient gesteuerte LED-Beleuchtung im gesamten In-
nen- und Aulienbereich, die Einsparungen zwischen 30 und 45 Pro-
zent bewirkt. Fur die erforderliche Gewerbekalte kommt zukunftssi-
chere und nachhaltige CO,-Technik zum Einsatz, bei den Kihimébeln
reduzieren Deckel und Turen deutlich die Energieverluste. Neben
einer WarmeruUckgewinnung der Kaltemaschine sind im Markt Luft-
Wasser-Warmepumpen mit effizienten Deckenlufterhitzern instal-
liert. Uber eine Eco-Link-Anlage ist es méglich, die Haustechnik aus
der Ferne zu steuern und zu warten. Aufserhalb des Gebaudes wur-
de eine Grlnanlage mit 18 Baumen und Bodendeckern gestaltet.
Baulich-technisch liegen die Baukosten bei 2,5 Millionen Euro, hinzu
kamen weitere 1,8 Millionen Euro fur die Einrichtung. ng
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Butter, Rahm und Brotaufstriche pragen
unsere Esskultur und stehen fur Ge-
schmack, Regionalitat und Kreativitat — von
traditionell bis modern. Aus hochwertigen
Zutaten entstehen kulinarische Highlights
fur Alltag und besondere Anlasse. Die Pro-
dukte aus dem Kuhlregal profitieren dabei
vom anhaltenden Trend zu NatUrlichkeit und
werden mit Frische sowie gesunden Inhalts-
stoffen verbunden. Das bietet ein groldes
Marktpotenzial, insbesondere fur innovative
Konzepte, die Geschmack, Naturlichkeit und
zeitgemales Image vereinen. Jungere Ziel-
gruppen experimentieren mit neuen Aro-
men, wahrend é&ltere Verbraucher Herkunft,
Qualitat und Einfachheit schatzen.

Foto: Colourbox.de

Sascha Gress, Leiter Marketing beim baye-
rischen  Familienunternehmen  Alpenhain
Kasespezialitaten, sagt zum zunehmend
bewussten Konsumverhalten: ,Verbraucher
informieren sich heute gezielter Uber Inhalts-
stoffe, Herkunft und Herstellungsweise." Laut
der Pospulse-Studie Lebensmitteltrends
2025 achten Uber 30 Prozent der Konsu-
menten haufig auf regionale Herkunft, mehr
als 20 Prozent auf Nachhaltigkeit. Gerade
zu Festtagen gewinnen hochwertige, regi-
onale und saisonale Zutaten an Bedeutung.
.Gleichzeitig wachst die Offenheit fur neue
Produkte —auch pflanzliche Alternativen sind
sowohl im Handel als auch im AufRer-Haus-
Konsum deutlich starker gefragt. Entschei-
dend bleibt dabei: Qualitat und Authentizitat
mussen stimmen’, hat Gress beobachtet.

Der Klassiker auf dem Brot ist Butter. Doch

sie hatte es nicht immer leicht. Lange galt

el e A R e AT A k zugt wurden. ,Heute erlebt der Genuss eine

lich und frei von kunstlichen Versprechen

kungen. Dadurch entsteht neuer Raum fur

Brot wird zunehmend zum Genussprodukt. Was draufkommt, = " " - geschmackvolles Aushan-

Butter als zu fettig, ungesund und altmo-
3 disch, weshalb Low-Fat-Alternativen bevor-
L% ) - S b Y L i Al - Kl
bemerkenswerte Renaissance mit ehrlich
E I T I os guten Produkten, die authentisch, urspriing-
sind”, erklart Bettina Voss, Leiterin Marketing
der Glasernen Molkerei. Die Wahrnehmung
der Butter hat sich gewandelt, und das nicht
erst seit den jungsten massiven Preissen-
Innovationen in Geschmack, Textur und
Anwendungsideen. Butter wird neu erfun-
wird heute bewusst gewahlt. Butter, Rahm und Brotaufstriche  .ccig auf dem Tisch. Auf Instagram und
stehen flr Vielfalt — vom Friihstlick bis zur Snackkultur. TikTok wird sie in eleganten Schalen prasen-
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tiert oder als kunstvolle Inszenierung fir den
privaten Gastgeberevent zelebriert.

Butter trifft den Zeitgeist: In Krisenzeiten
steht sie fur Verldsslichkeit, naturlichen Ge-
nuss ohne Ernahrungshypes und fur ein
Geflhl von Zuhause. Selbst die Modewelt
entdeckt Butter als vielseitige Trendfarbe
mit zahlreichen Nuancen. Der aktuelle But-
terboom wird durch den Wunsch nach na-
tdrlichen Zutaten, Transparenz, nachhaltigen
Verpackungen und regionaler Milchproduk-
tion getragen. Parallel gewinnen Hybridpro-
dukte mit pflanzlichen Anteilen an Beliebtheit,
da sie den tierischen Fettgehalt reduzieren
und dennoch vollen Geschmack bieten.

Zudem steigt die Nachfrage nach Premi-
umbutter, etwa aus Weidehaltung, Heu-
oder Ziegenmilch, fermentierten Varianten
oder besonderen Geschmacksrichtungen.
Auch Convenience-Formate aulierhalb der
250 Gramm Blocke wie kleinere Portionen,
Becher oder Buttersticks legen zu. Butter
entwickelt sich so vom Alltagsprodukt zum
stilvollen Genussmittel.

Prominente Beispiele liefern die Gastro-
nomie und Kreativszene. Der Londoner
Koch Thomas Straker vermarktet unter ,All
Things Butter” ausgefallene Sorten wie But-
ter mit Schokoladen- oder Zimtschnecken-
geschmack. Restaurants inszenieren Butter
kunstvoll — teils sogar als gefragtestes Pro-
dukt auf der Speisekarte. So wird Butter mit
Roter Bete rosa oder mit Schnittlauch grin
eingefarbt, um Figuren oder ganze Torten
zu gestalten, darunter sogar mehrstockige
Vintage-Torten aus Butterbroten.

Bettina Voss bestatigt, dass Butter nach wie
vor ein zentrales Basisprodukt im Alltag vie-
ler Konsumenten ist, nicht zuletzt wegen
ihres vertrauten Geschmacks und ihrer ku-
linarischen Vielseitigkeit. Gleichzeitig werde
Butter heute bewusster eingesetzt und star-
ker wertgeschatzt. Themen wie Bio-Qualitat,
der Verzicht auf Zusatzstoffe sowie ein be-
wusster Umgang mit Fett stinden dabei im
Fokus. ,Moderne Brotaufstriche erganzen
diese Klassiker, ersetzen sie jedoch nicht voll-
standig", erldutert Voss. Auf die Frage, welche
Trends den Buttermarkt derzeit beeinflussen,
fUhrt die Marketingleiterin aus: ,Wir beobach-

ten ein wachsendes Interesse an pflanzlichen
Alternativen aus dem Kuhlregal, insbesonde-
re bei jungeren Zielgruppen und Flexitariern.
Parallel dazu steigt die Nachfrage nach Pre-
mium-Produkten: Bio-Qualitat, handwerk-
liche Herstellung, kurze Zutatenlisten und
regionale Wertschépfung gewinnen zuneh-
mend an Bedeutung. Auch der Preis spielt
eine Rolle, darf jedoch nicht zulasten von
Quialitat und Transparenz gehen.”

Christina Gnisia, Senior Brand Managerin
bei Weihenstephan, betont ebenfalls, dass
traditionelle Produkte wie Butter weiterhin
einen festen Platz im Alltag der Verbraucher
haben —trotz wachsender Vielfalt moderner
Brotaufstriche. Gnisia erklart: ,Zwar gewin-
nen neue, komfortable Losungen zuneh-
mend an Prasenz, doch klassische Butter
bleibt ein unverzichtbarer Bestandteil vieler
Haushalte. Insbesondere Mischstreichfette
gewinnen deutlich an Bedeutung. Aktuellen
Statistiken zufolge greift inzwischen rund
die Halfte aller Haushalte darauf zurlck —
teils erganzend, teils als Ersatz fur die klas-
sische Stlckbutter." Fur Weihenstephan sei
die EinfUhrung der Streichzarten daher ein
grofer Erfolg gewesen. ,Dank ihres hdchs-
ten Butteranteils im Markt verbinden sie
erstklassigen Geschmack mit optimaler
Streichfahigkeit auf Premium-Niveau", er-
ganzt die Brand Managerin.

Gemessen am Absatzvolumen bleibt die
klassische Stlckbutter dennoch Marktfuh-
rer, auch wenn sich der Markt zunehmend
entlang individueller Bedurfnisse differen-
ziert.
Alternativen und eine bequeme Anwendung
stehen dabei im Fokus. Flexitarier und ge-
sundheitsbewusste Zielgruppen greifen zu-
dem zu Produkten mit funktionalem Mehr-

Premiumqualitat, pflanzenbasierte

wert — etwa proteinreich, ballaststoffhaltig
oder mit hochwertigen pflanzlichen Olen’,
hat Gnisia beobachtet. Gleichzeitig sei der
Wunsch nach authentischem Geschmack
und naturlichen Zutaten ungebrochen. Diese
Entwicklung spiegele sich auch im Sortiment
der Molkerei Weihenstephan wider, sowohl in
klassischen als auch in modernen Produkten.
JAls reines Naturprodukt mit einem kom-
plexen Milchfettprofil Uberzeugt Butter viele
ernahrungsbewusste Konsumenten. Gleich-
zeitig steigen die Erwartungen an pflanzliche

Alternativen — etwa im Hinblick auf gesunde
Fettsauren, Clean-Label-Rezepturen und
funktionale Zusatze wie Proteine oder Bal-
laststoffe. Entscheidend ist dabei oft die Ba-
lance aus Genuss, Naturlichkeit und einem
spUrbaren Beitrag zu einer ausgewogenen
Erndhrung”, fasst Gnisia zusammen.

Auch im Segment der traditionellen Rahm-
produkte gewinnen zunehmend hdherwer-
tige Varianten an Bedeutung. Besonders
gefragt sind Produkte mit zusatzlichem
Mehrwert, etwa durch mildere Saure, spe-
zielle Kulturen oder eine klar ausgewiesene
Herkunft. DarlUber hinaus erfreuen sich
klassische Rahmprodukte in neuen Darrei-
chungsformen, beispielsweise als streich-
fahiger Rahmdip oder Snack wachsender
Beliebtheit, insbesondere bei urbanen Kon-
sumenten sowie jlingeren Zielgruppen.

Fur die mittelstandisch gepragte, regio-
nale Schwalbchen Molkerei haben Brot-
aufstriche beziehungsweise streichfahige
Milchprodukte eine besondere Bedeutung.
Vorstand Gunter Berz-List erklart dazu: . Zu
unseren Klassikern zahlen die Streichrahm-
Produkte in vier Sorten, die seit jeher genau
so benannt und vermarktet werden. Gera-
de diese authentischen und geschmacklich
Uberzeugenden Brotaufstriche sind fur uns
erfolgversprechend — nicht die x-te oder
exotische Geschmacksvariante unserer
Standardsorten.”

Die hohe Glaubwurdigkeit und das grofse Ver-
trauen in die Regionalmarke Schwalbchen
basieren zudem auf den besonders beliebten
regionalen Spezialitdten Spundekas Original
Winzer Art und Handkas-Dip. ,Diese in der
Heimat allseits bekannten und geschatzten
Spezialitdten werden von unserer Molkerei
in attraktive, convenience orientierte Einzel-
handelsartikel Ubersetzt", erlautert Berz-List.
Die Schwalbchen Molkerei beweist mit ihrem
.Handkas-Dip", wie Traditionsprodukte durch
kreative Weiterentwicklung und gezielte
Kommunikation neu interpretiert werden
kénnen. Damit hebt sich die Schwélbchen
Molkerei mit ihrer Regionalmarke klar von den
grofien Milchverarbeitern ab.

Sophie Charlotte Jeiter, Trade- & Online
Marketing Managerin bei Agrial Deutsch-
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land, erldutert, dass bei Rahmaufstrichen
insbesondere Gesundheit, Nachhaltigkeit
und eine vielseitige Verwendung im Fokus
stehen: Verbraucher suchen zunehmend
nach hochwertigen, premiumpositionierten
Produkten mit klaren Herkunftshinweisen
und transparenter Qualitdtskommunikation.
Neben der Vermeidung von Zusatzstoffen
gewinnen laktosefreie Rezepturen weiter an
Bedeutung.”

Agrial Deutschland ist der einzige Anbieter
auf dem deutschen Markt, der im Segment
der Rahmaufstriche sowohl Ziegen- als
auch Kuhmilchprodukte anbietet. Die be-
stehende Ziegencreme-Range wurde im
Jahr 2025 um ein Groldverbraucherformat
erweitert, um auch dieses Segment mit
dem beliebten Rahmaufstrich gezielt be-
dienen zu kdnnen. ,Der Aufstrich wird langst
nicht mehr ausschlieldlich als Brotbelag ver-
standen, sondern zunehmend als vielseitige
Zutat zum Kochen, Verfeinern und Snacken.
Diese flexible Einsatzmaoglichkeit ist nicht
nur fur Endkonsumenten relevant, sondern
insbesondere fur GroRverbraucher essen-

ziell. Neue Sorten und saisonale Konzepte
schaffen Aufmerksamkeit und wecken Be-
gehrlichkeit, wahrend Standardsorten auf-
grund ihrer breiten Akzeptanz weiterhin die
Basis des Sortiments bilden", teilt Jeiter mit.
Auch beim Thema Verpackung spiele ne-
ben praktischen Aspekten wie wiederver-
schlieRbaren Lésungen zunehmend Nach-
haltigkeitskriterien eine wichtige Rolle fur
den wahrgenommenen Qualitatsanspruch.
Konsumenten erwarten verstarkt plastik-
reduzierte Materialien sowie eine gute Re-
cycelbarkeit der Verpackung — etwa durch
die einfache Trennung von Banderole und
Becher", betont Jeiter.

Dass traditionelle Produkte wie Butter und
Rahm trotz moderner Alternativen auch in
Osterreich weiterhin feste Grélen sind, be-
statigt Josef Braunshofer, Geschaftsfuhrer
der Berglandmilch: ,Diese Produkte stehen
fur Naturlichkeit, Geschmack und regionale
Herkunft und bilden nach wie vor die Ba-
sis vieler Haushalte. Industriell hergestellte
Brotaufstriche werden hingegen eher als Er-
ganzung denn als Ersatz wahrgenommen.”

Zugleich beobachtet auch Berglandmilch,
dass Premiumprodukte mit regionalem Ur-
sprung oder besonderer Qualitdt zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen. Parallel dazu
steigt die Nachfrage nach praktischen Con-
venience-L&sungen, die schnell und vielsei-
tig einsetzbar sind — wie etwa der Cottage
Cheese. Eine wachsende Relevanz sieht die
Molkerei zudem bei nattrlichen und nach-
haltigen Rohstoffen sowie bei einer transpa-
renten Kommunikation Uber Herkunft und
Verarbeitung. DarUber hinaus gehen Konsu-
menten bewusster mit dem Fett- und Zu-
ckergehalt von Lebensmitteln umund achten
verstarkt auf Clean-Label-Produkte. ,Quali-
tat wird von den Konsumenten zunehmend
mit Nachhaltigkeit und vertrauenswirdigen
Marken verbunden”, bekraftigt Braunshofer.

Neben den Traditionsprodukten Butter und
Rahm bietet das Kuhlregal eine grof3e Vielfalt
herzhafter Brotaufstriche. Begriffe wie Ge-
schmack, Abwechslung, Appetit und Frische
werden dabei am haufigsten spontan mit die-
ser Produktkategorie assoziiert. Eine aktuelle
Mafowerk-Trendstudie zeigt, dass herzhafte

Schwalbchen Molkerei Jakob Berz

Neuester Streich

Der Handkas zum Streichen und Dip-
pen ist die neue Produktidee der Mol-
kerei Schwalbchen und ist ein Milch-
mischerzeugnis aus Sauerrahm mit
26 Prozent Fett im Milchanteil. Mit
dem Dip gibt es die traditionelle hes-
sische Spezialitat ,Handkas mit Musik"
neu gedacht im 150-Gramm-Becher
fur den Genuss zu Hause.
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Schwalbchen Molkerei Jakob Berz

Original Winzer Art

Der Schwaélbchen Spundekas' ist ein
herzhafter, Brotaufstrich
oder Dip im 150-Gramm-Becher. Die
regionale rheinhessische Spezialitat
aus Sauerrahm, und Zwiebeln wird
zubereitet mit einer kraftigen Paprika-
Gewlrzmischung. Er ist eine fertige
Version des klassischen Spundekas
und schmeckt traditionell mit Brot,
Salzgeback oder Laugenbrezeln.

wuarziger

Molkerei Weihenstephan
Klassischer Geschmack

Die Weihenstephan Streichzarte be-
steht aus 70 Prozent frischer Wei-
henstephan Butter und Rapsol und ist
besonders streichfahig - auch direkt
aus dem Kuhlschrank. Buttrig im Ge-
schmack ist die Streichzarte erhaltlich
in der 250-Gramm-Becherschale mit
praktischem Klickverschluss zum un-
komplizierten Wiederverschlielsen.
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Brotaufstriche im Lebensmitteleinzelhandel
als dynamisches Segment wahrgenommen
werden. Rund zwei von drei Kaufentschei-
dungen erfolgen spontan, weshalb sowohl
die EinfUhrung neuer Produkte als auch eine
aufmerksamkeitsstarke Platzierung am Point
of Sale eine zentrale Rolle in der Vermarktung
spielen. Knapp 80 Prozent der Befragten ge-
ben an, haufig bis sehr haufig gekihlte Brot-
aufstriche zu kaufen.

Brotaufstriche werden langst nicht mehr
nur zum Frahstlick oder Abendbrot ge-
nutzt, sondern zunehmend auch als Snack,
Zwischenmahlzeit oder Kochzutat. Dieser
Wandel treibt die Nachfrage nach kleinen,
unterwegs-tauglichen Portionen. Gleich-
zeitig zeigt sich ein klarer Trend zu vega-
nen, pflanzlichen Aufstrichen aus Nussen,
Samen und Hulsenfrichten sowie zu neu-
en, exotischen Geschmacksrichtungen.
Besonders Verbraucher mit reduziertem
Fleisch- und Milchkonsum greifen zu diesen
Alternativen. Klar positionierte Produkte wie
vegan und proteinreich, regional und hand-
werklich oder exotisch und zuckerreduziert

~Butter ohne Kiihe*

Innovation fur die Zukunft: Ein Start-up in den USA plant eine ,Butter ohne Kuhe". Das
Konzept: aus Kohlen- und Wasserstoff werden tieréhnliche Fette hergestellt. Es entsteht

ein rein technologisch erzeugtes Streichfett. Fur die einen wirkt die Herstellung kiinstlich

und unndétig, da Wasserstoff, Kohlenstoff und Sauerstoff zu Fettmolektlen kombiniert

und so bearbeitet werden, dass sie wie Butter schmecken, obwohl es bereits herkdmm-

liche Butter gibt. Die anderen sehen darin groldes Potenzial. Die Umstellung auf im Labor
hergestellte Fette und Ole kénnte den CO,-Fulabdruck deutlich senken und einen wich-
tigen Beitrag zum Klimaschutz leisten. Das palmdlfreie Produkt wird derzeit in Restaurants

und Backereien getestet. Geplant ist eine MarkteinfUhrung 2027. Mainstream ist es noch

nicht, zeigt aber die Richtung.

gewinnen dabei stark an Beliebtheit. Beson-
ders die Altersgruppe der 18- bis 39-Jah-
rigen greift Uberdurchschnittlich oft zu —
unabhangig davon, ob es sich um gekuhlte
oder ungekuhlte Produkte handelt. GekUhlte
Brotaufstriche werden dabei leicht Uberpro-
portional von Frauen gekauft.

Sascha Gress erlautert, dass der Markt fur
Brotaufstriche und streichfahige Produkte
aktuell von mehreren starken Trends ge-

Quelle: Falstaff, 09/2025

pragt ist. Im Mittelpunkt stehe dabei Con-
venience. Viele Konsumenten winschen
sich vielseitig einsetzbare Produkte, die sich
unkompliziert als Brotbelag, Dip oder zum
Verfeinern von Speisen nutzen lassen. Die-
se Flexibilitat ist fUr viele ein entscheidendes
Kaufkriterium. Zudem gewinne das Thema
Clean Label weiter an Bedeutung. Gefragt
seien Produkte mit kurzen, verstandlichen
Zutatenlisten sowie ohne Zusatzstoffe,
Geschmacksverstarker  oder  kunstliche

Alpenhain Kasespezialitdten

Pflanzliche Spezialitat

Den echt bayrischen Brotaufstrich
Obazda gibt es vegan. Der Alpenhain
Opflanzda mit Ackerbohnenprotein
vereint die authentische Cremigkeit
und den herzhaften, leicht wirzigen
Geschmack des Originals ganz ohne
tierische Produkte und wie gewohnt
ohne Zusatz von Konservierungs-
stoffen und Farbstoffen.

Alpenhain Kasespezialitaten

Unverfalscht

Die Alpenhain Camembert Creme ist
der erste Camembert zum Streichen
mit feinen Camembert-Stlckchen
aus frischer Alpenmilch. Die vegeta-
rische Creme Uberzeugt ohne Zu-
satz von Geschmacksverstarkern,
Konservierungs- und Farbstoffen pur,
als klassischer Brotaufstrich und zum
Verfeinern von Sofen und warmen
Gerichten.

Petri Feinkost

Ohne Kompromisse

Die Petrella vegane Frischkasealter-
native hat mit wirzigem Knoblauch
und intensiven Krautern einen aroma-
tischen und vielseitigen Geschmack.
Auf Basis von Kokosfett und Mandel-
protein bietet sie als cremiger Brot-
aufstrich, Dip oder zum Verfeinern
von Gerichten vielfaltigen Genuss fur
alle Ernahrungsformen.
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Farbstoffe. ,Das entspricht genau unserem
Anspruch bei Alpenhain”, betont Gress und
erganzt: Unsere Brotaufstriche wie der Ori-
ginal Obazda und die Camembert Creme
sind vegetarisch und werden ohne Ge-
schmacksverstarker, Konservierungs- und
Farbstoffe hergestellt. Auléerdem tragen sie
das Vlog-Zertifikat Ohne Gentechnik'"

Auch Nachhaltigkeit und Regionalitat zahlen
zuden zentralen Entscheidungskriterien. Al-
penhain bedient diese Verbraucherwinsche
mit transparenten Lieferketten, regionalen
Rohstoffen und einer umweltbewussten
Produktion. Der Original Obazda und die
Camembert Creme werden aus frischer
Alpenmilch hergestellt. Der traditionelle
Késeaufstrich ist seit 2015 als geschutzte
geografische Angabe (g.g.A.) von der EU
anerkannt und darf ausschlieRlich in Bayern
nach traditioneller Rezeptur produziert wer-
den—unter anderemin der oberbayerischen
Familienkaserei Alpenhains in Lehen.

Daruber hinaus treibt die steigende Nach-
frage nach veganen und vegetarischen

Alternativen die Innovation im Segment
voran. ,Als MarktfUhrer fur Original Obaz-
da reagieren wir auf diese Entwicklung und
haben Anfang 2025 mit dem Alpenhain
Opflanzda unseren ersten rein pflanz-
lichen Brotaufstrich eingefthrt”, erklart
Gress. Die vegane Interpretation des
bayerischen Brotzeitklassikers
niert den typischen Geschmack mit zeit-
gemalter, pflanzenbasierter Ernahrung.
JAuch saisonale Trends gewinnen in der
Produktentwicklung von Brotaufstrichen
zunehmend an Bedeutung. Besonders
zu Anlassen wie Halloween, Weihnachten
oder Ostern steigt die Nachfrage nach li-
mitierten, hochwertigen Spezialitdten”,
erldutert Gress. ,Saisonale Sorten wie
Kurbisgeschmacksrichtungen,
Alpenhain Camembert Creme Kurbis als
Aktionsprodukt, sind in diesen Phasen be-
sonders gefragt und sorgen fur Abwechs-
lung im Kahlregal", hebt er hervor.

kombi-

etwa die

Daruber hinaus sprechen Premium-Pro-
dukte mit besonderen Zutaten wie Truffel
oder limitierte Editionen fur festliche An-

lasse Verbraucher an, die exklusive Ge-
nussmomente suchen. Gleichzeitig bleiben
handwerkliche Herstellung und traditionelle
Rezepturen zentrale Qualitdtsmerkmale,
insbesondere bei regionalen Spezialitaten.
Internationale Aromen und globale Food-
Trends erganzen das Angebot um zusatz-
liche Vielfalt. .Insgesamt schatzen Verbrau-
cher sowohl Authentizitat und Tradition als
auch Innovation und Abwechslung", fasst
Gress zusammen.

Alexander  Schmolling, Marketingleiter
beim Feinkosthersteller Popp, bestatigt,
dass abwechslungsreiche Geschmacks-
erlebnisse zu den wichtigsten Kaufmo-
tiven fUr herzhafte Brotaufstriche zahlen:
.Ein besonderes Geschmackserlebnis ist
uns mit der EinfUhrung des Popp-Brotauf-
strichs Geflugel-Dattel-Curry im Herbst
2024 gelungen. Diese Variante verkaufte
sich laut NielsenlQ MarketTrack ,Feinkost-
salate” innerhalb des ersten Jahres mehr
als 1,5 Millionen mal", berichtet Schmolling
stolz. ,In unserer Produktentwicklung sind
weitere Ideenund Konzepte in der Pipeline.

Glaserne Molkerei

Besonderer Klassiker

Fur die Fassbutter wird Bio-Rahm
verwendet und schonend im Fass zu
einer cremigen Butter geschlagen.
Anschlielend wird die Butter in ihre
markante Rollenform gebracht und in
Pergamentpapier gewickelt. Erhaltlich
ist die Fassbutter in den Sorten Natur,
Gesalzen und als Sulsrahmbutter. Die
Molkerei halt auch eine speziell entwi-
ckelte Fassbutterdose breit.
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Popp Feinkost

SuR exotisch

Der neue Popp Brotaufstrich Geflugel
Dattel-Curry ist eine exotische Kom-
bination aus 36 Prozent zartem Ge-
flugelfleisch, stften Datteln und einer
mild-wurzigen Curry-Note. Mit der
cremigen Salatmayonnaise abgerun-
det, schmeckt der Aufstrich auf Brot
oder als Zutat fUr kreative Gerichte.

Berglandmilch/Schérdinger
Schnittlauchgeschmack

Der Landfrischkase ist seit mehr als
40 Jahren Osterreichs beliebtester
Cottage Cheese —ohne Aroma, Farb-
und Konservierungsstoffe. Der von
Natur aus proteinreiche und fettarme
Landfrischkase wird direkt aus dem
Becher geldffelt, mit frischem Brot
oder als Zutat fUr leichte Salate oder
Gratins verwendet.

Milch-Marketing « 02/2026



AUFS BROT

Der handwerkliche Stil spielt dabei eine
eher untergeordnete Rolle. Internationale
Aromen und die Premiumisierung stehen
klar im Fokus. Zudem geben laut Mafowerk
rund ein Drittel der Befragten an, dass ih-
nen laktose- und glutenfreie Aufstriche
wichtig sind. Diese Nachfrage kénnen wir
sehr gut bedienen, denn alle Popp-Brot-
aufstriche sind glutenfrei und nahezu alle
laktosefrei", betont Schmolling.

Luisa Petri, Marketingleiterin der Petri
Feinkost GmbH & Co. KG, betont: ,Trotz
der grofken Vielfalt moderner Brotauf-
striche bleiben Klassiker wie Butter, Rahm
und insbesondere Frischkase feste Anker
im Alltag der Verbraucher. Sie stehen fur
Verlasslichkeit und Genuss." Zudem lasse
sich Frischkase erfolgreich verjingen: ,Mit
mediterranen oder auch exotischen Ge-
schmacksrichtungen sprechen wir gezielt
jungere Zielgruppen an, ohne die vertraute
Basis aufzugeben." In der Produktentwick-
lung bericksichtigt Petri Feinkost daher
zentrale Markttreiber. ,Weniger Salz und
Zucker sind gesetzt, und ein erhdhter Pro-

teingehalt trifft den Nerv einer fitness-
orientierten Lebensweise”, erlautert Petri.
.Besonders stark beeinflusst eine pflanz-
liche, teils vegane Erndhrung die Kaufent-
scheidungen, fur uns ein klarer Innovations-
schwerpunkt", berichtet sie. Gleichzeitig sei
das Preisbewusstsein der Konsumenten
hoch: ,Deshalb mussen wir Qualitat, Nahr-
wert und einen fairen Preis intelligent mit-
einander ausbalancieren"”, legt Petri dar.
Aktuell setzt das Unternehmen auf klare,
intensive Geschmacksnoten. ,Aromen wie
Knoblauch oder scharfe GemuUsevarianten
wie Jalapeno verleihen Frischkase eine mo-
derne, charaktervolle Handschrift und sor-
gen fur Abwechslung jenseits klassischer
Krautermischungen”, erganzt Petri.

Zusammenfassend zeigt sich, dass Butter,
Rahm und Brotaufstriche aus dem Kuhlre-
gal Herstellern und Handlern bei klarer stra-
tegischer Ausrichtung attraktive Chancen
bieten. Zentrale Erfolgsfaktoren sind eine
Uberzeugende Rezeptur mit starkem Fokus
auf Geschmack, Textur und abwechslungs-
reichen, zeitgemaRen Geschmacksrich-

tungen sowie eine glaubwirdige Premium-
Positionierung Uber Herkunft, Qualitat und
besondere Zutaten. Gleichzeitig spielt die
Differenzierungim Kuhlregal eine entschei-
dende Rolle: Auffallige, nachhaltige Verpa-
ckungskonzepte, passende Portionsgro-
Ren und klare Frischebotschaften erhdhen
die Sichtbarkeit und Kaufanreize.

Eine prazise Zielgruppenansprache von
Flexitariern Uber vegetarisch oder vegan
lebenden Konsumenten bis zu Familien und
Gesundheitsbewussten sowie die Verwen-
dung Uber das klassische Fruhstick hinaus,
starken die Relevanz im Alltag. Erganzend
dazu sind eine durchdachte Platzierung
im Handel, unterstitzende Zweitplatzie-
rungen und ein starkes, emotionales Sto-
rytelling rund um Frische, Naturlichkeit
und Plant-Based-Konzepte besonders
wirkungsvoll. Innovationsimpulse durch sai-
sonale Varianten, limitierte Editionen und
Kooperationen mit Influencern oder regi-
onalen Erzeugern kénnen zusatzlich Auf-
merksamkeit schaffen und die Dynamik im
Markt fordern. ak

scohpenusy

Berglandmilch/Schérdinger
Extra Protein

Der Schérdinger
Cheese ist ein
Frischkase mit 15 Gramm Protein pro
Becher (125 g) bei gleichzeitig ge-
ringem Fettgehalt. Der Schardinger
Protein Cottage Cheese schmeckt
pur, als Brotaufstrich, in Bowls oder
als Zutat fur herzhafte und sulse Ge-
richte. Erhaltlich ist er im Format 4 x
125 Gramm.

Protein Cottage
cremig-karniger
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Berglandmilch/Schéardinger
Buttergenuss

Butter hat bei Schéardinger eine grofe
Tradition. Die Schardinger Sommer-
butter wird mit hochwertigem Sau-
errahm hergestellt, und dank des be-
sonderen Herstellverfahrens ist die
Sommerbutter besser streichfahig
als herkdmmliche Buttersorten. Die
Sommerbutter gibt esim 25-Gramm-
Stlck, sowie in der Portionspackung
15 und 20 Gramm.

Fromi

Butter im Korbchen

Die Beurre d'lsigny AOP (250 g) wird in
mild (82 % Fett) und halb gesalzen (80
% Fett) in einem Holzkdrbchen an-
geboten. Das Gebiet um Isigny (Nor-
mandie) profitiert von einem milden,
feuchten Klima, in dem sich die Kuhe
von nahrstoffreichem Gras ernah-
ren. Die Butter ist die Summe dieser
Vorzlge: goldene Farbe, feiner Ha-
selnussgeschmack, hoher Gehalt an
Vitamin A. 1986 wurde die geschutzte
Ursprungsbezeichnung anerkannt.
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"Ausdruck
von ldentitat”

Butter, Rahm und Brotaufstriche sind Klassiker auf dem Fruhstuckstisch.
Die Auswahl ist ebenso vielfaltig wie die Beweggriinde der Kaufentscheidungen

ie Wahl des Brotaufstrichs spiegelt
Trends, Werte, Identitdten und Ernah-
rungsdebatten unserer Zeit wider. Professor
Dr. Tina Bartelmelf, Juniorprofessorin fur Er-
nahrungssoziologie an der Universitat Bay-
reuth, erklartim Interview mit Milch-Marke-
ting, dass Erndhrung nicht nur biologische

Notwendigkeit ist, sondern auch kulturell
gepragtes und soziales Handeln.

Milch-Marketing: Warum sind Butter,
Rahm und Brotaufstriche bis heute in un-
serer Esskultur verankert?

Tina BartelmeRB: Aus erndhrungssoziolo-
gischer Sicht lassen sich diese Lebensmittel
nur verstehen, wenn wir ihre kulturelle und
soziale Bedeutung betrachten. Butter und
Rahm sind weit mehr als Fette: Sie stehen
fur Tradition, Hauslichkeit und Verlasslich-
keit. Inr Konsum wird oft Uber Generationen
weitergegeben und ist fest in familidren
Routinen verankert —vom Frihstuck bis zum
Backen. In der deutschsprachigen Esskultur,
in der Brot eine zentrale Rolle spielt, ist der
Brotaufstrich als alltagliche, leicht zugang-
liche Kulinarik etabliert. Viele verbinden da-
mit .normales Essen’, das intuitiv verstan-
den und sozial akzeptiert ist. Diese Muster
entstehen frih durch Erndhrungssozialisa-
tion und bleiben meist stabil. Was wir im El-
ternhaus lernen, wirkt lange nach — weshalb
Butter trotz gesundheitlicher Debatten kul-
turell kaum an Bedeutung verliert.

Professor Dr. Tina Bartelmef3: ‘
«Was auf unser Brot kommt, L2 Welche Trends beeinflussen derzeit, was

ist zunehmend Ausdruck von & *Six . wir uns aufs Brot streichen und warum?
Identitat und Lebensstil.”

Der Markt fur Brotaufstriche wird derzeit von
mehreren, teils gegenlaufigen, aber sich ge-
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genseitig verstarkenden Entwicklungen ge-
pragt. Die wachsende Orientierung zu pflan-
zenbasierten Ernahrungsweisen erweitert
das Angebot um Hulsenfrucht-, Gemuse-
und Nussaufstriche, die gesundheitlich wie
oOkologisch Uberzeugen sollen und damit
neue Konsummuster férdern.

Gleichzeitig steigt der Wunsch nach ,Na-
tUrlichkeit” und maoglichst unverarbeiteten
Lebensmitteln. Davon profitieren pflanzliche
Alternativen mit kurzen Zutatenlisten ebenso
wie traditionelle Produkte wie Butter, die vie-
len Konsumenten als besonders urspringlich
gilt. Hinzu kommmt eine wachsende Nachfrage
nach funktionalen Lebensmitteln wie prote-
inreichen oder zuckerreduzierten Varianten,
die individuelle Gesundheitsziele unterstit-
zen sollen. DarUber hinaus zeigt sich ein Pre-
miumtrend, sichtbar in Salz- oder Weidebut-
ter und regionalen Spezialitaten. So entsteht
ein stark diversifizierter Markt, in dem Brot-
aufstriche zunehmend Ausdruck von Identi-
tat und Lebensstil sind.

Warum sind Butter und der klassische
Rahm fiir den Verbraucher aktuell wieder
so attraktiv?

Die Ruckkehr zu Butter und Rahm lasst sich
weniger ernahrungsphysiologisch als er-
nahrungs- und kultursoziologisch erklaren.
In einer Zeit wechselnder Ernahrungsemp-
fehlungen dienen sie vielen Konsumenten
als verlasslicher Anker. Butter gilt als authen-
tisch, geschmacklich vertraut. Ihre Attrakti-
vitat speist sich zudem aus der Vorstellung
eines ,naturlichen’, kaum verarbeiteten Le-
bensmittels. Und genau das ist gegenwartig
ein stark moralisch aufgeladenes Kriterium.
Diese symbolische Aufwertung vollizieht
sich weitgehend unabhangig von ernah-
rungswissenschaftlichen Debatten und er-
klart, die anhaltende emotionale und kultu-
relle Stabilitat von Butter.

Inwiefern beeinflussen aktuelle Erndh-
rungstrends - etwa Clean Eating, pflan-
zenbasierte Erndhrung oder ,natiirliche”
Produkte — die Wahrnehmung und den
Konsum?

Diese Trends verandern vor allem die Inter-
pretationsrahmen, in denen Konsument-

scheidungen getroffen werden. Clean Eating
betont den Verzicht auf ,unndtige” Inhalts-
stoffe und starkt das Vertrauen in Produkte
mit wenigen, klar nachvollziehbaren Zutaten
— von Butter bis zu minimal verarbeiteten
pflanzlichen Alternativen. Pflanzenbasier-
te Ernahrung verschiebt zudem kulturelle
Normalitatsvorstellungen: Was vor wenigen
Jahren als Nischenprodukt galt, wird heute
selbstverstandlich auf dem Frihstutckstisch
akzeptiert. Besonders interessant ist da-
bei die Rolle des emotional verstandenen
Naturlichkeitsbegriffs. Er fungiert als mora-
lische Kategorie und kann Brotaufstriche zu
Tragern personlicher Werte und Lebensstile
machen.

Was zeigen aktuelle Forschungsergeb-
nisse liber die gesundheitlichen Vor- und
Nachteile der verschiedenen Brotauf-
strich-Kategorien?

Gesundheitliche Bewertungen variieren je
nach Produktgruppe und Rezeptur deutlich.
Butter enthalt vor allem gesattigte Fettsau-
ren, deren Einfluss auf Herz-Kreislauf-Er-
krankungen weiterhin diskutiert wird. Pflan-
zendlbasierte Streichfette weisen meist
hohere Anteile ungesattigter Fettsduren auf
und gelten tendenziell als gunstiger. Nuss-,
Hulsenfrucht- und Gemduseaufstriche lie-
fern oft relevante Mengen an Ballaststoffen
und Mikronahrstoffen.

Gleichzeitig besteht aber eine grofke Hete-
rogenitat: Stark verarbeitete pflanzliche Auf-
striche werden nicht automatisch als gestin-
der wahrgenommen. Studien zeigen, dass
gesundheitliche Aspekte zwar eine Rolle
spielen, kulturelle Gewohnheiten, emotio-
nale Bewertungen und soziale Bedeutungen
jedoch ebenso stark die Lebensmittelaus-
wahl beeinflussen.

Welche Rolle spielen Nachhaltigkeit und
Herkunft fiir die Bewertung und Auswahl

von Brotaufstrichen aus wissenschaft-
licher Sicht?

Nachhaltigkeit und Herkunft gewinnen an
Bedeutung und dienen zunehmend als mo-
ralische Orientierung. Regionale Produk-
tion gilt als Zeichen von Authentizitat und
starkt das Vertrauen in Lebensmittel. Bei
tierischen Aufstrichen riicken Weidehaltung
und Tierwohl in den Fokus, bei pflanzlichen
Alternativen Palmolfreineit, Bio-Anbau und
ein niedriger CO,-Fufbabdruck. Solche An-
gaben fungieren nicht nur als &kologische
Fakten, sondern auch als Kommunikations-
instrumente, Uber die Konsum legitimiert
und in personliche Wertvorstellungen ein-
gebettet wird.

Wie wird sich der Markt entwickeln und
welche Innovationsfelder halten Sie aus
erndhrungswissenschaftlicher Perspek-
tive fiir besonders spannend?

Der Markt wird sich weiter ausdifferen-
zieren: Neben traditionellen Produkten
werden innovative Ansatze bestehen.
Besonders dynamisch wachsen fermen-
tierte Produkte sowie funktionale Auf-
striche, die auf Ziele wie Proteinversor-
gung oder Zuckerreduktion ausgerichtet
sind. Zunehmende Bedeutung gewinnt
Herkunftstransparenz, etwa durch digitale
Ruckverfolgbarkeit.

Parallel entstehen ,climatarian” Produktli-
nien, die 6kologische Kriterien in den Mit-
telpunkt stellen, ebenso Hybridprodukte,
die pflanzliche und tierische Komponenten
kombinieren. Hinzu kommt der Trend zu mi-
nimal verarbeiteten Rezepturen. Insgesamt
entwickelt sich der Bereich der Brotauf-
striche zu einem vielfaltigen Innovations-
feld, in dem Tradition, ¢kologische Verant-
wortung und technologischer Fortschritt
zusammenwirken. ak

Professor Tina Bartelmel3, Juniorprofessorin fur Ernahrungssoziologie an der Universitat

Bayreuth, untersucht, wie sich Gesundheit und Nachhaltigkeit auf Erndhrungspraktiken

auswirken und wie sie in der Gesellschaft verhandelt werden. Ziel ist es, durch fundierte

wissenschaftliche Erkenntnisse Impulse fur Politik, Praxis und Gesellschaft zu geben und

gesunde und nachhaltige Erndhrung fur alle zuganglicher zu machen.
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Arla Foods
Sommerfeeling

Seit Anfang des Jahres ist bereits die
neue sommerliche Limited Edition
Starbucks Summer Escape (220 ml)
im Kuhlregal erhaltlich. Der Chilled
Coffee Pistachio Flavour schmeckt
am besten gekihlt oder auf Eis. Um
die Aromen zu aktivieren, sollte er
leicht geschuttelt werden. Die UVP
liegt bei 2,49 Euro.

Yfood Labs
Limited Edition

Anlasslich der neuen Staffel der ame-
rikanischen Serie Fallout prasentiert
Yfood eine Limited Edition im auffal-
ligen Design mit Charakteren aus der
Serie. Die laktosefreien Trinkmahl-
zeiten in der bekannten 500-mi-Fla-
sche in den Geschmacksrichtungen
Classic Choco, Smooth Vanilla, Fresh
Berry, Happy Banana, Heavenly Hazel-
nut, Cold Brew Coffee sattigen fur drei
bis funf Stunden.

Danone

Neue Kids Edition

Die Actimel-Joghurtdrinks fur Kids in
den beiden bewahrten Geschmacks-
richtungen Erdbeere-Banane sowie
Erdbeere und Vanille gibt es bis Ende
Mai 2026 mit verschiedenen Mine-
craft Charakteren. Die UVP fur die
8 x 100-g-Packung liegt bei 3,99 Euro.
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Haltkars
Bery wnd Alpen

MILCH

Milchwerke Berchtesgadener Land

Laktosefreie H-Milch

Die Molkerei Berchtesgadener Land
hat Uber die Jahre zehn laktosefreie
Bio-Milchprodukte im Markt etabliert.
Nun erweitert sie ihr konventionelles
Sortiment um haltbare Milch fur lak-
toseintolerante Verbraucher: Seit Fe-
bruar 2026 fuhrt die Genossenschaft
die haltbare Berg- und Alpenmilch in
laktosefreier Qualitat in den Fettstu-
fen 3,5 Prozent (UVP 1,59 Euro) und
1,5 Prozent (UVP 1,49 Euro).

BID-SKYE
.-, ? b

Milchwerke Berchtesgadener Land

Protein im Fokus

Panktlich zur Biofach Mitte Februar
erweitert die Molkerei Berchtesga-
dener Land ihr Bio-Sortiment um ein
neues Produkt: Bio-Skyr im 400-g-
Becher (UVP 1,99 Euro). Er Uberzeugt
mit 44 Gramm Protein, 0,2 Prozent
Fett, einem milden Geschmack und
einer cremig kompakten Konsistenz.
Der Becherist als Zweikomponenten-
Verpackung erstmals selbsttrennend
konzipiert. Neu ist, dass Becher und
Papiermanschette nicht verklebt sind.

Mila Bergmilch Siidtirol
Joghurt aus Sudtirol

Aus Sudtiroler Heumilch stellt die
Mila ihren Heumilchjoghurt her. Ne-
ben der Sorte Natur gibt es den
Heumilchjoghurt jetzt auch in den
Geschmacksrichtungen Vanille, Kaf-
fee und Erdbeere, zu kaufen im prak-
tischen Doppelpack (2 x 115 g). Zu-
satzlich zum Doppelpack und dem
Papierbecher (450 g) ist die Sorte Na-
tur nunim 1-kg-Format erhaltlich.
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Mila Bergmilch Sudtirol
Knuspergenuss

Cremig und knusprig — Mila erwei-
tert das Sortiment ihrer laktosefreien
Knusperghurts um eine neue Sor-
te: Fior di Latte mit Karamellkeks-
Crumble (150 g). Zum laktosefreien
Knusperghurt-Sortiment gehdren
neben der neuen Variante auch die
Geschmacksrichtungen Fior di Latte
mit Musli und Schokokekse, Pfirsich
mit Mandelkrokant und Vanille mit
Himbeeren.

Fromi/Rians

Frisches Zitronenaroma

Rians und Fromi bringen mit der Des-
sert-Creme nach Art einer Zitronen-
Meringue-Torte ein neues Premium
Dessert auf den deutsch-dsterreichi-
schen Markt. Die zart-schmelzende
Creme mit dem frischen, intensiven
Aroma von Zitronensaft wird mit
knusprigen Baiserstlckchen, die se-
parat in einem Tutchen verpackt sind,
bestreut. Angeboten wird sie im Glas-
becher als Doppelpack (2 x Creme
(88,5 g) + Baisersttckchen (1,5 g).

Fromi/Rians

Schokoladiger Genuss

Auf dem deutsch-dsterreichischen
Markt gibt es mit der Dessert-Creme
nach Art einer Schokoladentorte ein
weiteres Premium-Dessert von Rians
und Fromi. Die Schokoladencreme
wird mit Sandkeksstlckchen bestreut,
die separat in einem TUtchen verpackt
sind. Die Creme ist im Doppelpack im
Glasbecher erhéltlich (2 x Creme (90
g) + Sandkekssttckchen (3 g)).

O

DECHS!
NATUR

BIOSKYR

e —
Andechser Molkerei Scheitz

Proteinpower im Glas

Der Andechser Natur Bio-Skyr Natur
in Bioland-Quialitat ist seit Kurzem
ebenfalls im 500-g-Mehrwegglas mit
55 Gramm Protein erhaltlich (UVP ca.
2,89 Euro). Erist von Natur aus fettfrei.
Mit seiner cremigen Textur und dem
erfrischenden Geschmack eignet er
sich perfekt als proteinreicher Snack,
verfeinert mit Frichten und Nussen,
oder als Zutat herzhafter Gerichte.
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_Bio-Jogurt A
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Andechser Molkerei Scheitz

Leicht und cremig

Im  500-g-Mehrwegglas mit 45
Gramm Protein gibt es jetzt auch den
Andechser Natur Bio-Jogurt grie-
chischer Art aus Bioland-Milch. Der
leichte Genussjogurt mit 0,2 Prozent
Fett Uberzeugt mit einer cremigen
Textur und einem milden Geschmack.
Er schmeckt pur oder mit Toppings
verfeinert als Frahstuck, kleine Zwi-
schenmahlzeit oder leckeres Dessert
(UVP ca. 2,79 Euro).

BEKE

sp LnLai®

Molkerei S6bbeke

Cremig plus fruchtig

Der neue Bioland-zertifizierte Joghurt
mit zehn Prozent Fett der Bio-Mol-
kerei Sobbeke kombiniert eine be-
sonders cremige Joghurtbasis nach
griechischer Art aus hundert Pro-
zent Weidemilch mit einer fruchtigen
Schicht. Zum Start im Méarz gibt es im
150-g-Becher die drei Geschmacks-
richtungen Honig, Orange und Feige-
Sonnenblumenkerne.
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Heinrichsthaler Milchwerke

Neue Grilltaler

Mit ihrer neuen Marke ,Der Radeber-
ger" prasentieren die Heinrichsthaler
Milchwerke Kase, flur deren Herstel-
lung Milch aus dem Projekt ,Kuhgar-
ten" verwendet wird. In einem Stall un-
weit des Firmensitzes leben die Tiere
wie in einem Garten und kénnen sich
zwischen Baumen und Strauchern frei
bewegen. Die Radeberger Grilltaler
werden mit Radeberger Pilsener ver-
feinert und sind in einer Packung mit
vier Stlick a 60 Gramm erhaltlich.

Selekelien

Heinrichsthaler Milchwerke

Affiniert mit Bier

Wie der Name verrat wird der neue,
fein-aromatische Radeberger Bier-
kase (60 % Fett iTr, mikrobielles Lab)
mit einem Hauch Bier affiniert. Er ist
im Scheibenformat (125 g), als Stuck
(250 g) sowie als praktischer Kase-
Snack in Warfelform (180 g) erhaltlich.
Die Milch fur den Kase stammt wie die
anderen Neuheiten unter der neuen
Marke Der Radeberger aus besonders
tiergerechter Haltung.

Heinrichsthaler Milchwerke

Nussige Note

Den Radeberger mit Bockshornklee
(60 % FettiTr) aus Milch aus dem Pro-
jekt Kuhgarten zeichnet eine wirzige,
leicht nussige Note aus. Erhaltlich ist
er in einer 125-g-Scheibenpackung.
Er wird mit mikrobiellem Lab herge-
stellt.
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Sebeklien

Heinrichsthaler Milchwerke

Wiirzig im Geschmack

Ein vollmundiger Kase mit einem
herzhaft-wirzigen Hauch von wildem
Knoblauch ist der Radeberger mit
Barlauch (60 % Fett iTr.). Der Kase ist
im Scheibenformat in einer 125-g-
Packung erhaltlich. Auch er ist fur Ve-
getarier geeignet, da mikrobielles Lab
bei der Herstellung verwendet wird.

=
= TOAST DU

Berglandmilch/Wiesbauer

Leckeres Doppelpack

Schérdinger und Wiesbauer bringen
gemeinsamdas Toast Duoin die Kuhl-
regale. Die Kombi-Packung vereint —
separat verpackt — zarten Toastschin-
ken (75 g) und cremig schmelzenden
Gouda (75 g) fur zwei Kase-Schinken-
Toasts. Durch das auffallige Co-Bran-
ding fallt sie im Kuhlregal auf. Als Extra
findet sich auf der Packung aufRerdem
ein QR-Code, der zu einem unter-
haltsamen Selbsttest fuhrt: ,Welcher
Toast-Typ bist du?".

® !

"~ Beltine

Emmi Deutschland

Dreieckiger Kase

Der Ziegenkase Bettine No3 (mind.
50% i. Tr,, 500 g) von dem niederlan-
dischen Unternehmen Bettinehoe-
ve schmeckt mild und frisch und ist
besonders cremig mit einer zarten,
essbaren Rinde. Dank seiner drei-
eckigen Form intensiviert sich sein
Geschmack wahrend der Reifung von
aufken nach innen. Der Weichkéase ist
auch fur Vegetarier geeignet, da er
mit mikrobiellem Lab hergestellt wird.
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Die Kasemacher

Rauchiges Aroma

Die Kadsemacher prasentieren mit ih-
rem Produkt ,Peppersweet gefuillt mit
feinstem Frischkase — American BBQ"
(140 g) einen Snack, der bestens zur
kommenden  Fultball-Weltmeister-
schaft passt. Die knackigen roten
Kirschpaprika mit cremiger Frischka-
sefullung (mind. 45 % Fett iTr., mikro-
bielles Lab) und rauchigem Grillaroma
sind in Rapsol eingelegt und machen
sich gut auf jeder Antipasti-Platte,
schmecken aber auchin Salaten.

Vallée Verte

Fur die ganze Familie

Alpenschéatzle (mind. 50 % Fett iTr,
7 kg, mikrobielles Lab) ist ein Bio-
Schnittkase, der in Osterreich herge-
stellt wird. Mit seinem fein-wurzigen
und fruchtigen Geschmack ist er ein
Kése fur die ganze Familie. Er reift zwei
Monate lang und hat eine geschmei-
dige, weiche Konsistenz. Er ist sowohl
als ganzer Laib (7 kg) als auch als hal-
ber Laib (3,5 kg) erhaltlich.

Vallée Verte

Feine Rohmilchnote

St. Gallenberger (mind. 50 %, tie-
risches Lab) ist ein Bio-Schnittkase
von der Kaserei Gabriel, die unweit des
Santis im Appenzeller Land liegt. Er
wird aus Bio-Kuhmilch hergestellt und
reift rund 120 Tage lang. In der Rei-
fezeit entwickelt sich sein fruchtiger
und leicht nussiger Geschmack. Auch
zeigt er eine feine Rohmilchnote. Er-
haltlich ist er als ganzer Laib (6,8 kg)
sowie als Halblaib (3,4 kg).

Hamburger Kaselager

Drei Reifestufen

Der Grachtenkaas (48 % Fett iTr., mi-
krobielles Lab) ist ein Nordholland
Gouda g.U., der aus Weidemilch her-
gestellt wird. Im Herbst letzten Jahres
wurde der Markenauftritt neugestal-
tet und das Sortiment auf die Reife-
stufen Mild, Pikant und Extra Pikant
verschlankt. Erhéltlich ist er als Laib
(12 kg), Halblaib (6 kg) und seit 2026
auch im egalisierten 200-g-Prepa-
cking-Stuck, welches ungekuhlt plat-
zierbarist.
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Hamburger Kaselager

Bio-Kase aus Rohmilch

Der Gut von Holstein Bio Backens-
holzer  Deichkdse Cremig-Wurzig
(mind. 52 % ir, tierisches Lab) wird
aus Rohmilch hergestellt. Die Zugabe
von frischer Sahne verleiht ihm eine
cremige Textur und einen leicht er-
hohten Fettgehalt. Zusatzlich zu sei-
nem 4-kg-Laibist der Schnittkése seit
Anfang dieses Jahres auch als 140-g-
Stick fur die Prepacking-Theke er-
haltlich.

Hamburger Kaselager

Mit dunkler Rinde

Der Gut von Holstein Bio Frecher Frie-
se (mind. 50 % Fett iTr, 500 g, mikro-
bielles Lab) wird von der Pellwormer
Inselkaserei hergestellt. Der hand-
liche Schnittkase, auch erkennbar an
der dunklen Rinde, reift anschlieltend
sechs Wochen an der frischen Nord-
seeluft. Dort entwickelt er seinen fein-
wulrzigen Charakter mit leicht sauer-
licher Note.
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VF Nutrition

Wenig Kalorien

Das Berliner Unternehmen VF Nutriti-
on erweitert mit einer neuen Variante
sein Sortiment. Das Produkt basiert
auf einer Kombination aus Erbsen- und
Mandelprotein und richtet sich an Ver-
braucher, die Wert auf einen besonders
niedrigen Energiegehalt legen. Mit 13
kcal pro 100 Milliliter zahlt die Neuheit
zu den kalorienarmsten pflanzlichen
Milchalternativen am Markt. Gleichzei-
tig kommmt sie ohne Zucker und Fett
aus. UVP: 2,49 Euro pro Liter.
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Natiirlicher Geschmack

Die Formil Hafer Barista der Marke
Schérdinger ist ein pflanzliches Ge-
trank auf Haferbasis, das speziell fur
die Verwendung in Kaffeegetranken
entwickelt wurde. Es ist ungekihlt la-
gerfahigund damit praktisch fur Haus-
halt und Gastronomie. Die Rezeptur
ist rein pflanzlich und kommt ohne
zugesetzten Zucker aus. Die Marke
Schardinger gehort zur Berglandmilch
eGen, einer der grofiten Molkereige-
nossenschaften Osterreichs.

Florian Weil
und Philipp
Kostler sind
die Griinder
von Kraft-
schluck.

Kraftschluck

NEUES DESIGN

Mit dem ,Smmmoothie von hier” hat das bayerische Jungunternehmen Kraftschluck vor
etwa drei Jahren den deutschen Markt betreten — nun glanzen die Bio-Produkte in neuem
Outfit. Ein dunkles Etikett mit auffalligen, weifsen Lettern und bunt abgebildeten Zutaten soll
nicht nur starker ins Auge fallen, sondern auch verstérkt die mannliche Zielgruppe anspre-
chen. ,Herkdmmliche Smoothies sprechen bisher starker weibliche Zielgruppen an. Obwohl
grundsatzlich Smoothies gleichermafen von Mannern und Frauen getrunken werden", er-
ldutert Kraftschluck-Mitgriinder Florian Weil. Kraftschluck fullt diese Licke und aktiviert zu-
satzlich mannliche Kaufergruppen.” Der ,Smmmoothie von hier” besteht ausschlielslich aus
deutschen Zutaten und ist in vier Geschmacksrichtungen erhaltlich. Im Laufe dieses Jahres
will das Unternehmen sein Sortiment erweitern: In Kirze kommt zuséatzlich der ,Shot von
Hier"in die Markte.

V-Label Awards 2025

V-Label Awards 2025

Erfolgreiche Marken

fep Dimurar = anst Seperd o

Bei der jungsten Ausgabe des V-Label
Awards Deutschland konnten sich zwei
Marken in der Kategorie ,Milch- und Molke-
reialternativen” durchsetzen. Der Butterab-
satz Eleplant der Walter Rau Lebensmit-
telwerke Uberzeugte Jury wie Verbraucher,
ebenso der No Ghurt Kokosnuss & Hafer
der Lidl-Eigenmarke Vemondo. Der V-Label Award zahlt zu den bedeutendsten Auszeichnungen
im pflanzlichen Lebensmittelmarkt. Er pramiert Unternehmen, die durch Innovationskraft, Trans-
parenz und einen positiven Einfluss auf Tierwohl und Umwelt Uberzeugen. Bewertet werden die
eingereichten Produkte von einer Fachjury sowie durch ein 6ffentliches Community-Voting.
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All G/ Armor Protéines

Joint Venture
fir Milchproteine

Das australische Biotechnologieun-
ternehmen All G, spezialisiert auf die
Herstellung von Milchproteinen mittels
Prazisionsfermentation, hat ein strate-
gisches Joint Venture mit Armor Proté-
ines bekannt gegeben. Armor Protéines
ist Teil der franzdsischen Savencia-
Gruppe und ein weltweit etablierter An-
bieter von Milch- und Molkezutaten, ins-
besondere von Lactoferrin. Ziel des
Joint Ventures ist die gemeinsame Her-
stellung und Vermarktung von Rinder-
lactoferrin sowie Humanmilchproteinen,
die All G mithilfe mikrobieller Fermenta-
tionsprozesse tierfrei produziert. Dabei
bringt All G seine Technologie zur effi-
zienten und nachhaltigen Proteinher-
stellung ein, wahrend Armor Proteines
auf die industrielle Produktions-, An-
wendungs- und Vertriebsexpertise von
Savencia zurtckgreift.

Livekindly Collective
Italienisches Flair

Livekindly Collective hat das Like-Sorti-
ment erweitert. Like Protein Bites Green
Pesto aus Soja- und Erbsenprotein lie-
fern 40 Gramm pflanzliches Protein pro
Packung und haben ein wurzig-frisches
Aroma mit einer leicht herben Krau-
ternote. Der Hersteller bewirbt High-
Protein als eigenstandige Kategorie an-
statt Fleisch-Imitat. Aufgrund kleinerer
Stlcke kénnen die Chunks gleichmalig
angebraten werden. Die UVP betragt
3,29 Euro (180-g-Packung).

Emsland Group

Nah am Original

Als  WeltmarktfUhrer flr Starkepro-
dukte hat die Emsland Group zwei neue
pflanzliche Kasealternativen entwickelt.
Zum einen veganen Mozzarella, der
nach Unternehmensangaben in Textur
und Schmelzverhalten mit dem Origi-
nal mithalten kann. Zum anderen einen
veganen Feta: Die Rezeptur kombiniert
maodifizierte Kartoffelstarke mit Erbsen-
protein, um die charakteristische kri-
melige und zugleich feste Textur tradi-
tionellen Fetas pflanzlich nachzubilden.
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Deli Dip
Exotisch-orientalisch

Der Deli Dip Hummus mit Mango und
Curry erweitert das Sortiment um
eine fruchtige Variante. Die Verwen-
dung von echter Mango verleiht dem
Hummus eine dezente Sufte und na-
tUrliche Frische, wahrend Curry fur
eine aromatische Wirze sorgt. Das
Produkt des Wiener Food-Unterneh-
mens Deli Gourmet ist rein pflanzlich
und kommt ohne Geschmacksver-
starker aus. Erhaltlich ist es in Oster-

reich, UVP: 1,99 Euro.
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AKTIONEN

Bergader Privatkaserei

Neue Genussbotschafterin

Die deutsche Biathletin Marlene Fichtner
ist neue Genussbotschafterin der Mar-
ke Bergader. ,Marlene passt hervorragend
zu Bergader. Sie ist in der Region verwur-
zelt, authentisch und steht fur die gleichen
Werte, die auch wir als Marke leben: Qua-
litat, Naturlichkeit und Bodenstandigkeit”,
sagt Geschéaftsinhaber Felix Kress Uber die
22-jahrige Ruhpoldingerin.

Friesland Campina

Veggie-Rabatt sichern

Wer bis zum 31. Marz 2026 ein Valess Pro-
dukt kauft, kann sich Uber einen Coupon
einen Rabatt von 0,70 Euro sichern. Dafur
muss auf der Website valess.de der Coupon
in die Wallet geladen und an der Kasse vor-
gezeigt werden.

SCHMECKT V/E
HUHNCHEN...

... 133 ABER KEINS!
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Molkerei Riicker
Wellness an der Ostsee

Ab Februar 2026 tragen die SB-Scheiben der naturgereiften Ricker-Kasespezialitaten (Alter
Schwede, Alt-Mecklenburger, Kisten-Urtyp und Ostsee Cheddar) einen Aktionssticker fir ein
Gewinnspiel: Verlost werden drei Well-
ness-Wochenenden fUr zwei Personenin
einem Vier-Sterne-Wellness-Ressort an
der Ostsee in Boltenhagen, inklusive einer
persdnlichen FUhrung durch die Ostsee-
Molkerei Wismar, wo die naturgereiften
Rlcker-Kasespezialitaten hergestellt wer-
den. Die Teilnahme erfolgt via QR-Code
hinter der letzten Scheibe in der gedffneten
Packung: Dieser verlinkt direkt auf die Web-
site molkerei-ruecker.de/gewinnspiel. Dort
kénnen Interessierte inren Teilnahmebogen
ausfullen. Die Aktion endet am 30. April 2026.

GRATIS

t".uhmiichsl:iﬁ:

Beemster

WEIDEGLUCK FUR DIE HAUT

Beemster startet im Fruhjahr 2026 eine Aktion an der Kasebedienungstheke. Von Ka-
lenderwoche 7 bis 11 erhalten Kunden beim Kauf von Beemster-Premium-Gouda eine
handgefertigte Kuhmilchseife gratis. Die Aktion ,Weidegluck fur Haut und Gaumen”
verknUpft den Késegenuss mit den Themen Tierwohl, Herkunft und Nachhaltigkeit.
Grundlage ist die Milch aus dem nordhollandischen Polderland, die sowohl fir den Kase
als auch fur die Seife verwendet wird. Die Seife besteht aus naturlichen Inhaltsstoffen,
enthalt einen Bio-Ol-Anteil von 90 Prozent, ist mikroplastikfrei und in vier Duftvarian-
ten erhaltlich. Begleitet wird die Zugabeaktion durch PoS-Materialien wie Aufsteller und
Verbraucherflyer. Erhaltlich sind die Aktionsmaterialien Uber den Beemster-Auféen-
dienst, die Beemster-Cheese-Club-App oder via E-Mail an info@beemster.de

Milch-Marketing « 02/2026




AKTIONEN

OBIOPOLY
Yakult Deutschland

TAGLICH

GUTE-BAKTERIEN-PUNKTE

Yakult méchte wie bereits im vergangenen Jahr mit seinem Gewinnspiel Probiopoly fur
eine neue Routine sorgen: Der tagliche Genuss von Yakult erhdht die guten Bakterien
im Darm. Gleichzeitig sammeln Kunden mit jeder Packung ,Gute-Bakterien-Punkte"
fur verschiedene Preise. In jeder Aktionspackung Yakult befindet sich ein Flyer mit
einem QR-Code. Wer diesen scannt und sich auf der Website yakult-probiopoly.com/
de registriert, erhalt einen Gute-Bakterien-Punkt gutgeschrieben. Je nach Punktzahl
werden verschiedene Gewinnkategorien freigeschaltet. Eine Mehrfachteilnahme ist
ebenfalls maglich, um die Gewinnchance zu erhdhen: auf Socken Uber beispielsweise
Instax-Kameras, Airfryer und Fitness-Tracker bis hin zu einer Auszeit im Bora Hot Spa
Resort Design-Hotel am Bodensee in der Japansuite. Eine Teilnahme am Gewinnspiel

ist bis zum 31. Marz 2026 maoglich.

Thise Molkerei

- Materialien fiir

danischen Kase

Die Molkerei Thise aus
dem Nordwesten Da-
nemarks  stellt
kostenlose  Materialen
far den Point of Sale zur
Verflgung:
mies, Prepacking-Sticker,
Pappaufsteller und Holz-
boxen mit Rezepten zum
Mitnehmen sollen Ver-

neue,

Holzdum-

brauchern sowohl die Bio-K&se der Molkerei als auch die Themen Klimaschutz und Genuss
mit hoher Qualitat nahebringen. Bei Interesse k&nnen die Materialien bei Vertriebsmitarbei-
ter Niklas Dudek (nid@thise.dk) angefordert werden.

< LITE &

W dn Protem, rodufne im Fett,
lieh i Geochimish

S

Beemster

Neue POS-Materialien

Beemster rlckt zum Jahresbeginn sei-
ne beiden Lite-Sorten Beemster Mild und
Beemster Pikant in den Fokus und unter-
stUtzt den Handel mit neuen Thekenauf-
stellern und Wobblern flUr Regal, Bedie-
nungstheke und Cabrio-Truhe. Bestellbar ist
die Aktion Uber den Beemster-Aufsendienst,
die Beemster-Cheese-Club-App oder Uber
eine E-Mail an info@beemster.de.

Popp Feinkost
Feinkost im Fernsehen

Mit dem neuen Claim ,Popp Feinkost ...und
das Leben schmeckt!" setzt der Feinkosther-
steller vom 5. Januar bis zum 22. Februar
2026 auf eine Werbekampagne mit Spots auf
reichweitenstarken TV-Sendern, Streaming-
dienstenund online. Ziel der Kampagne ist es
laut Unternehmen, den Genuss der Brotauf-
striche, Beilagen- und Meistersalate in den
Fokus zu rlicken, die Markenbekanntheit aus-
zubauen und die Qualitat der Produkte zu un-
terstreichen. Wie bereits in den vergangenen
Jahren steht auch diesmal die Figur des Fir-
mengrunders Walter Popp —verkorpert durch
einen Schauspieler — als Werbebotschafter
im Mittelpunkt der Spots.
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Switzerland Cheese Marketing
Topf-Set zu gewinnen

In den Monaten Januar und Februar steht
der Le Gruyére AOP an den Kasetheken
im Mittelpunkt. Auf die Verbraucher war-
ten bei der Gewinnaktion drei hochwertige
Schweizer Topf-Sets von Swiss Diamond
im Wert von etwa 650 Euro. Das Set be-
steht aus zwei diamantverstéarkt beschich-
teten Edelstahl-Tépfen sowie einer grofen
Pfanne — jeweils mit Glasdeckel. Fur das
Thekenpersonal gibt es ein separates Ge-
winnspiel, bei dem die Chance auf ein wei-
teres Topf-Set besteht. Der Handel kann
das Gratis-Werbemittelpaket bei der Swit-
zerland Cheese Marketing ordern (info@
schweizerkaese.de). Es beinhaltet unter
anderem ein Thekendisplay, 50 Gewinn-
karten und 36 Aktions-Etiketten. Eine Teil-
nahme am Gewinnspiel ist auch Uber die
Website schweizerkaese.de moglich. Teil-
nahmeschlussistder 15. Marz 2026.

Weidner Kase

Aktions-
Etiketten

Der Hoch-
alp Liebeska-
se erhalt neue
Prepacking-Eti-
ketten. Fur Ak-
tionszeitraume

wie  Valentins-
oder Muttertag wird der Allgauer Heumilch-
kése kunftig mit thematisch abgestimmten
Sonderetiketten ausgeliefert. Im Tagesge-
schaft setzt der Kasegrolthandler auf das
dauerhaft eingesetzte Design .| love Kase
und dich”

42

‘ Zott

Neue Markenkampagne

Die Genuss-Molkerei Zott setzt seine Marke Mon-
te seit Januar mit einer Kampagne unter dem neuen
Claim ,Monte.Immerda."in Szene. Laut Unternehmen
verbindet die Kampagne das, was Monte ausmacht —
die Kombination aus Milchcreme und Schoko-Hasel-
nuss-Creme — mit den Werten Geborgenheit, Liebe
und Selbstandigkeit. Ein TV-Spot unterstreicht die
Rolle des Milchcreme-Desserts als Begleiter im Fa-
milienalltag. Im Mittelpunkt steht die Geschichte eines Madchens, das angetrieben von kind-
licher Vorstellungskraft und inrem Lieblingsdessert Monte in die Rolle einer jungen Ingenieurin
schltpft und eine beeindruckende Maschine erfindet. Pragendes Symbol der Kampagne ist
ein Herz, das von ihrer Mutter mit einem L&ffel in den Monte ,gemalt” wird. Zum Kampagnen-
start in Deutschland und weiteren europaischen Markten setzt Zott auf eine hohe Reichwei-
te durch einen TV-Flight Uber sechs Wochen sowie digitale MalRnahmen wie Online-Videos,
Streaming und Social-Media-Aktivitaten.

Alpenhain

ALPENHAIN
BEIM BIATHLON-WELTCUP

Die oberbayrische Traditionskaserei Alpenhain nutzte den BMW-IBU-Weltcup-Biathlon
in Ruhpolding vom 14. bis 18. Januar 2026, um Sportbegeisterung und Genuss zu ver-
binden. Mit Markenbotschafterin und Biathlon-Star Franziska Preul3, einer aufmerksam-
keitsstarken Out-of-Home- und TV-Kampagne sowie einem Foodtruck vor Ort sorgte
Alpenhain fur Markenprasenz und genussvolle Momente bei nationalen und internatio-
nalen Biathlon-Fans. Mit dem Start der Partnerschaft zur Saison 2025/26 ist Alpenhain
erstmals offizieller Partner der Chiemgau Arena Ruhpolding. Die Wintersportstatte ist
seit Uber 40 Jahren Austragungsort von Biathlon-Weltcups und Trainingszentrum der
deutschen Nationalmannschaften sowie internationaler Top-Athleten. Alpenhain nutzt
vielfaltige Branding-Mdéglichkeiten —von den Seitenwénden des HauptschieRstands Uber
Fahnen bis zur UnterfUhrungund Technikbricke —undist so das ganze Jahr Uber sichtbar.
Das Titelnutzungsrecht als ,Offizieller Partner der Chiemgau Arena Ruhpolding” unter-
streicht die enge Verbindung zur Region.
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Themen im Marz 2026

Joghurt-Trends - fruchtig, natiirlich, griechisch, laktosefrei

Joghurtist hierzulande das mit Abstand beliebteste Molkereiprodukt. Vom klassischen Fruh-
stlck Uber die Zwischenmahlzeit bis zum Dessert oder als Zutat in herzhaften Gerichten —
die Einsatzmdglichkeiten sind vielfaltig. Der Konsument liebt die Abwechslung, Geschmécker
und Trends verandern sich, die Hersteller versuchen, mit zuckerarmen, proteinangereicher-
ten, ausgefallenen oder Natur-Varianten zu Uberzeugen. Im Mérz gehen wir auf die aktuellen
Entwicklungenim hartumkampften Joghurt-Markt ein und blicken auf Bestseller und Trends.

Mopro-Vermarktungsstrategien - Vom PoS bis Social Media

Der Markt fur Molkereiprodukte ist von einem breiten Sortiment gepragt. Umso wichtiger
sind Strategien, mit dem die Produkte auf dem Markt positioniert werden, um nicht nur kurz-
fristig, sondern auch auf lange Sicht erfolgreich zu sein. Die Mdglichkeiten, die jeweilige Ziel-
gruppe zu erreichen, wachsen stetig, denn neben den klassischen Malinahmen bieten die
modernen Medien und die Kunstliche Intelligenz viele Ansatzpunkte. Milch-Marketing rich-
tet einen Blick auf die aktuellen Marketingstrategien, mit denen die verschiedenen Zielgrup-
pen angesprochen werden.
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