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Hochster Geschmack -
Nur durch den konsequenten Verzicht auf
vergorene Futtermittel kann Hart- und Schnitt-
kase ohne mechanische Behandlung und ohne
Konservierungsstoffe hergestellt werden.

Heumilch gilt deshalb als Spezialmilch fir Kase.

Gut fir’s Klima

Die Heuwirtschaft leistet einen wichtigen
Beitrag zum Klimaschutz. Denn durch die
nachhaltige Nutzung der Wiesen und Weiden
entsteht ein hoher Humusgehalt im Boden,
der groBe Mengen an Kohlenstoff bzw. CO2
speichert.

Fordert die Artenvielfalt

Grdaser und Krduter diirfen lange reifen und
werden erst gemdht, wenn eine Vielzahl der
Pflanzen in voller Blite steht. Die Mahd erfolgt
zeitlich gestaffelt und raumlich versetzt.
So bleiben fir Insekten und kleine Tiere
stets Lebensraum und Nahrung erhalten. #
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Mehr fur's Tierwohl \

| er.ar'réemd en Futterung stehen
eumi __chkﬁﬁen mindestens 120 Tage Weide
od?AG'slouf bzw. Laufstallhaltung zur Verfi-
~~gung und sorgen fir ausreichend Bewegung.
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. W eltkulturerbe

b ;l:let'niilch ist Weltkulturerbe: Die Heuwirtschaft
wurde von der Erndhrungs- und Landwirt-

* schaftsorganisation der Vereinten Nationen

" (FAO) als ,landwirtschaftliches Kulturerbe
' von globaler Bedeutung” anerkannt.
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Der Inhalt dieser Verdoffentlichung gibt allein die Meinung des Autors wieder,
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EDITORIAL

MEHR ALS EIN
ENTWEDER-ODER

Thorsten Witteriede
Chefredakteur Milch-Marketing
tw@blmedien.de

Wir haben als Gesellschaft die Angewohnheit,
viele Dinge in die Kategorien ,entweder — oder”
einzuteilen. Das gilt derzeit auch flr den Kase-
verkauf. Viele Marktteilinehmer fragen sich: Be-
dienungs- oder Prepack-Theke? Dabeilasst sich
nicht wegdiskutieren, dass sich das Einkaufs-
verhalten verandert hat. Ein stérkeres Preisbe-
wusstsein und der Wunsch nach einem schnel-
len Einkauf fuhren dazu, dass sich viele Kunden
an der ,Theke fur Eilige" zum Kauf inspirieren
lassen. Zudem eignet sich nicht jeder Standort
aufgrund seines Kaufkraftumfeldes fur eine Be-
dienungstheke. Fur Hersteller und Grofshandler
sollte daraus jedoch nicht zwangslaufig die Fra-
ge entstehen, ob sie kunftig auf die Theke oder
verstarkt auf Prepack-Truhen setzen.

Bei der Betrachtung vorverpackter Scheiben
und Sticke zeigt sich, dass vor allem klassische
Schnelldreher wie Gouda oder Schnittkdse mit
Zutaten funktionieren. Hinzu kommen Sorten,
bei denen in der Vergangenheit in eine gute
Kommunikation an der Bedienungstheke inves-
tiert wurde. DarUber hinaus gibt es jedoch eine
Vielzahl von Spezialitadten, die im Selbstbedie-
nungsbereich schnell zum LadenhUter wirden.

Alle Beteiligten sollten sich daher fragen, wo sie
am meisten Geld verdienen kdnnen. Selbstbe-
dienungskonzepte —ob Kuhlregal oder Prepack-
Truhe — versprechen eine hohe Rotation und
entsprechende Umsatze. Die Bedienung ist
aufgrund des hoéheren Personaleinsatzes zwar
kostenintensiver, bietet aber gréRere Margen.
FUr jedes Produkt gilt es, den passenden Ver-
kaufskanal zu ermitteln und Dubletten in den
drei Kanalen Theke, Prepack und Kuhlregal so
weit wie méglich zu reduzieren. So lassen sich
verschiedene Kundengruppen individuell an-
sprechen und mit dem gesamten Kasesorti-
ment grolstmaogliche Umsatze erzielen.

Thorsten Witteriede
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Vorverpackter Kase hatte lange den Ruf, lediglich die
praktische Erganzung zur Bedienungstheke zu sein. Heute zeigt
sich, dass Prepack eine eigenstandige Kategorie sein kann, die Ge-
nuss, Komfort und Qualitat verbindet.

Wie eine hochwertige SB-Kaseprasentation erfolgreich
umgesetzt werden kann, zeigen Migros Ostschweiz und der
Ladenbauer Aichinger mit einem neuen Ladenkonzept.
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Kinder sindim
Segment der
Molkereiprodukte
eine eigenstandige
Zielgruppe. Zwar
treffen Eltern die
Kaufentscheidung,
doch der Nachwuchs
spricht dabei ein
Wortchen mit.
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Im Vorstand der
Bayerischen Milch-
industrie gab es eine
personelle Veran-
derung: Winfried
Meier (links) hat das
genossenschaftlich
organisierte Unter-
nehmen verlassen.
Zum 1. August ruckte
Hendryk Muhlack aus
den eigenen Reihen
nach, um den Ingre-
dients- und Kasespe-
zialisten gemeinsam
mit dem langjahrigen
Vorstandsvorsitzenden
Dr. Thomas Obersojer
zu fUhren.

Mathias
Roost hat am
1. September
die Geschafts-
fuhrung der
Alnatura AG in der
Schweiz Ubernommen.
Er folgt auf Boris Pe-
sek, der das Unter-
nehmen Ende Juli ver-

lassen hat. Roost war
zuletzt Chief Executive
Officer der Biotta AG,
zuvor Geschaftsfuhrer
der Hefe Schweiz AG.

Claudia Memminger
ist neue Geschaftsfih-
rerin von Emmi Oster-
reich. Zuletzt war die
geburtige Deutsche
General Manager von
Nespresso Osterreich,
davor war sie bei Red
Bull tatig.

Kreativ Award 2026

ORIGINELLE IDEEN IM FOKUS

Die Fachzeitschrift KASE-THEKE richtet seit mehr als zwei Jahrzehnten den Wettbewerb ,Kreativ
Award" aus, der sich an engagierte Kasetheken-Teams wendet. In diesem Fruhjahr rief die Schwester-
zeitschrift von Milch-Marketing wieder zur Teilnahme an dem in Deutschland einzigartigen Wettbe-
werb auf. Den Ideen fur die Theke sind dabei keine Grenzen gesetzt. Ende Juli war Einsendeschluss und
Mitte August tagte die Jury in Bad Breisig, um die Gewinner zu ermitteln. Die Siegerteams werden am
6. Oktober im Rahmen eines feierlichen Galaabends im Food-Hotel Neuwied mit dem ,Kreativ Award
2026" einer Urkunde und einem Geldpreis ausgezeichnet.

! Sie ermittelten
| die Gewinner
(von links): Stefan
Schwemberger
(Kdsesommelier
% Verein Osterreich),
. Kathrin Endemann
“. - (KASE-THEKE),

¥ Eugen Heidt
(ehemaliger Ge-
schéftsfiihrer Tiho),
%" Ulrike Schmitz,
! Urte Modlich (beide
KASE-THEKE),
Harald Weidacher
(Kdsesommelier
Verein Osterreich),
Jeannette Knab und
Thorsten Witteriede
(beide KASE-THE-
KE).

Bundesvereinigung der
Deutschen Ernahrungsindustrie

Preisbereinigte Stagnation

Die heimische Ernahrungsindustrie erzielte 2025
nach Angaben der Bundesvereinigung der Deutschen
Ernahrungsindustrie und der Arbeitgebervereinigung
Nahrung und Genuss einen Umsatz von 240,8 Milli-
arden Euro und stagnierte damit preisbereinigt ge-
genUber dem Vorjahr. Wahrend sich das Auslandsge-
schaft mit einem realen Plus von 2,2 Prozent positiv
entwickelte, sank der preisbereinigte Inlandsumsatz
um 1,3 Prozent. Auf den heimischen Markten er-
wirtschafteten die Unternehmen rund 150 Milliarden
Euro. 37,5 Prozent des Umsatzes wurden im Ausland
erwirtschaftet, nach 35,1 Prozent im Vorjahr. Die Zahl
der Beschéftigten im drittgrofiten Industriezweig
Deutschlands stieg 2025 um 2,3 Prozent auf 673.919
Mitarbeiter. Die Zahl der Auszubildenden erhohte sich
um 8,0 Prozent auf 22.454.

Hochland

Neue Arbeitgebermarke

Hochland hat eine neue Arbeitgebermarke fur
die deutschen Standorte prasentiert. Unter
dem Motto ,Du & Wir — Erfolg, der schmeckt!"
soll gezeigt werden, was das Unternehmen
als Arbeitgeber auszeichnet. Nachdem die
Kampagne ,und jetzt Cheese" Hochland acht
Jahre lang begleitet hatte, beschreitet das
Unternehmen neue Wege, um passende Ta-
lente zu gewinnen und authentische Einblicke
in die vielfaltigen Arbeitswelten bei Hochland
zu ermoglichen. Die Entwicklung der neuen
Arbeitgebermarke erfolgte gemeinschaftlich:
In zahlreichen Workshops und Gesprachen
brachten Mitarbeiter ihre Ideen, Erfahrungen
und Perspektiven ein. Sie sind nicht nur Ideen-
geber, sondern auch in Fotos und Videos die
Gesichter der neuen Kampagne.



NACHRICHTEN

Studie

Limited Editions im Fokus

Mehr als die Halfte der Verbraucher hat
schon einmal bei Limited Editions zuge-
griffen, wie eine représentative Studie des
Dusseldorfer Marktforschungsinstituts
Innofact belegt. Weitere Ergebnisse: Knapp
ein Drittel empfindet den Einkauf als span-
nender, wenn es um einen limitierten Ar-
tikel geht. Knapp 40 Prozent sind bereit,
fur diese Produkte mehr zu bezahlen. Am
haufigsten griffen die Befragten der Unter-
suchung zufolge zu Limited Editions von
sUfden oder salzigen Snacks, die mit 75,4
Prozent die Liste der Produktkategorien
anfUhren. Es folgen Mopro-Artikel aus dem
Klhlregal mit 36 Prozent. Frauen zeigten
sich der Angebotsform gegenulber aufge-
schlossener als Manner. Wahrend knapp
die Hélfte der Manner (49,7 Prozent) an-
gibt, schon einmal eine Sonderverpackung

ANZEIGE

gekauft zu haben, liegt dieser Anteil beiden
Frauen mit 61 Prozent signifikant hoher.
Und auch beim Alter lasst sich eine Ten-
denz erkennen. Wahrend jungere Verbrau-
cher besonders von den Spezial-Editionen
angesprochen werden, sinkt die Kaufbe-
reitschaft mit zunehmendem Alter.

Bizerba

Showroom eroffnet

Am Stammsitz in Balingen hat Bizerba
rund 1,5 Millionen Euro investiert und ei-
nen neuen Showroom erdffnet. Auf rund
470 Quadratmetern zeigt das Familienun-
ternehmen moderne Ldsungen fur Han-
del und Industrie entlang zentraler Pro-
zessschritte — von industriellen Wiege-,
Inspektions- und Kennzeichnungsprozes-
sen bis zu Anwendungen fur Frischetheke,
Self-Checkout und Warenmanagement.
Damit will Bizerba sichtbar machen, wie

Unternehmen Effizienz steigern, Trans-
parenz schaffen und den Anforderungen
eines sich wandelnden Marktes begegnen
kénnen.

Bio Company/Terra Naturkost
Krafte gebiindelt

Die Supermarktkette Bio Company und der
Berliner Bio-Grolthandler Terra Naturkost
blindeln ihre Krafte unter dem Dach der
neu gegrindeten Bioverbund SE. Im Zuge
des Zusammenschlusses verschmolz die
Geschéftstatigkeit der Midgard Naturkost,
einer hundertprozentigen Tochter der Bio
Company, auf die Terra Naturkost Handels
GmbH. Damit schlieRen sich die drittgroRte
Bio-Supermarktkette und der drittgrofite
Bio-Grolthandler Deutschlands zusam-
men. Beide Unternehmen agieren operativ
weiterhin eigenstandig unter ihren etablier-
ten Marken.

SOBBEKE

BIo g EcHT LECKER

LASSI IST GENUSS.

SOBBEKE MACHT MEHR DARAUS. |

E =t e o

Drei Sorten. Zwei echte Neuheiten. NATH-

+ Cremig-frisch. Natirlich lecker.
« Mit echter Frucht. Ohne Aromen.
+ Natur mit 40 % weniger Zucker.*

« Aus hochwertiger Bio-Weidemilch.
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Anna Brunstein ist
neue Chief Commer-
cial Officer beim Pflan-
zendrink-Startup Vly.
Die 33-Jahrige, zuletzt
Geschaftsfuhrerin des
Kindersnackherstellers
Erdbar, verantwortet
bei Vly die Bereiche
Vertrieb und Marketing.

Drasko Lazovic wird
die Position als Vorsit-
zender der Geschafts-
leitung von Rewe West
Ubernehmen. Lazovic,
der derzeit als Chief
Executive Officer der
Rewe-Tochter Penny
in Tschechien tatigist,
solldas Amtam 1. De-
zember Ubernehmen.
Er folgt auf Lars Klein,
der sich als selbst-
standiger Kaufmann
niederlassen will.

Bauer

Neue
Auszubildende

Die Privatmolkerei Bauer
hat ihre neuen Auszubil-
denden und dual Studie-
renden am Standort Was-
serburg im Rahmen einer
EinfGhrungsveranstaltung
willkommen geheilden.
Gemeinsam mit ihren Fa-
milien informierten sich
die Nachwuchskrafte tber
das Unternehmen, die
Ausbildungsinhalte  und
ihre kinftigen Einsatzbe-
reiche. Bauer bildet unter
anderem Milchtechnolo-
gen, milchwirtschaftliche
Laboranten, Industrie-
kaufleute sowie Fachkraf-
te in technischen und lo-
gistischen Berufen aus.
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Landesvereinigung
dor Milchwirtschaft
Nordrheln-Westfalen eV

Nach der Pressekonferenz (von links): Peter Manderfeld (stellvertretender Vorsitzender FVM),
Hans Stécker, Dr. Rudolf Schmidt, Robert Knops (stellvertretender Vorsitzender Rinder-Union
West) und Stefan Struben (Milchviehhalter).

Landesvereinigung NRW

HOHE NACHFRAGE

Die Verbraucherpreise fur Milch und Milchprodukte seienin den vergangenen Monateninsgesamt leicht
zuriickgegangen, eine Ausnahme stellen jedoch die niedrigen Butterpreise dar, die sich nahezu halbiert
hatten, erklarte Geschéftsfuhrer Dr. Rudolf Schmidt auf der Halbjahrespressekonferenz der Landes-
vereinigung der Milchwirtschaft Nordrhein-Westfalen. In der Krefelder Niederrheinhalle, dem Auktions-
standort der Rinder-Union West, betonte Hans Stocker, rheinischer Vorsitzender der LV Milch NRW,
dass Milch und Milchprodukte sich einer hohen Nachfrage erfreuten, wies aber auch darauf hin, dass die
Milchviehbetriebe wegen der Auszahlungspreise unter dem Vorjahresniveau und der wachsenden Kos-
ten wirtschaftlich unter Druck stdnden. Generell geht man bei der Landesvereinigung davon aus, dass
eine global eher sinkende Milchproduktion bei weltweit steigender Nachfrage fur festere Markte sorgt.

Salzburg Milch

Neue Verpackungslésung

Das 6sterreichische Molkereiunternehmen Salzburg Milch hat die ersten Produkte in Domemini, der einzig-
artigen On-The-Go-Kartonflasche des Anbieters von Verpackungslésungen Sig auf den Markt gebracht.
Domemini verbindet die Vorteile einer Kartonpackung mit dem Komfort einer Flasche. Die Verpackung
wurde fur UHT-Produkte entwickelt und bietet dank eines grofien, mittigen Verschlusses besonderen Trink-
komfort. Das Herzstlck der neuen Verpackungslésung ist die hochmoderne Fullmaschine Domemini 12
Aseptic, mit der 12.000 Verpackungen pro Stunde in
sieben verschiedenen Packungsgrofien befullt wer-
den kénnen. Die Zeit zur Umstellung der Packungs-
grofien betragt weniger als 15 Minuten. Die Kinder-
getranke — Alex Schoko-Milch und Lisa Vanille-Milch
— seien in Domemini der Anfang. Man arbeite bereits
an weiteren Produktkonzepten, erklarte Andreas
Gasteiger, Geschéftsfuhrer bei Salzburg Milch.

Die Kindergetranke Alex und Lisa sind die
4. erstenProdukte in der neuen Verpackung.
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Heiderbeck
Neue Kataloge

Heiderbeck startet mit einem

umfangreichen Raclette- und
Fondue-Sortiment in die Herbst-
und Wintersaison 2026. Der neue
Katalog umfasst auf 16 Seiten
klassische Spezialitdten ebenso
wie ungekihlte Neuheiten und
vegane Alternativen. Damit rich-
tet sich Heiderbeck an Handel und
Bedienungstheken, die ihren Kun-
den eine vielseitige Auswahl fur
gemeinsame  Genussmomente
anbieten. Informationen zum Sor-
timent sind unter heiderbeck.com

erhaltlich.

Aulderdem hat Heiderbeck einen
neuen Foodservice-Katalog fur
den Zustell- und Abholgrofdver-
braucherservice
Im Fokus der 28 Seiten steht ein
Kaseangebot, das auf die Anfor-
derungen von Gastronomie und
Gemeinschaftsverpflegung zuge-
schnitten ist. Das Sortiment um-
fasst internationale Spezialitaten
ebenso wie etablierte Klassiker
und soll eine bedarfsgerechte
Sortimentsgestaltung fur unter-
schiedliche Kundengruppen er-
moglichen. Der Katalog dient als
Arbeits- und Planungsgrundlage
fur den professionellen Einkauf
und bundelt das aktuelle Food-
service-Angebot von Heiderbeck.
Weitere Informationen sind unter

veroffentlicht.

heiderbeck.com erhaltlich.

Eine vielseitige
Auswahl und eine
bedarfsgerechte
Sortimentsge-
staltung
bieten
die
neuen
Heider-
~ beck-
Kata-
loge.
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STUDIE ZU INFORMATIONSKANALEN

Eine reprasentative Konsum-Studie von Simon-Kucher und Appinio untersucht, Uber welche Kandle sich
Verbraucher Uber Produkte informieren und welche Erwartungen sie an Werbung haben. Die Ergebnisse wei-
sen insbesondere zwischen Menschen unter 35 Jahren und Befragten Uber 35 Jahren Unterschiede bei der
Nutzung sozialer Netzwerke, KI-Chatbots und Prospekten sowie bei der Wahrnehmung von Influencer-Wer-
bung und emotionaler Ansprache aus. In der Altersgruppe der unter 35-Jahrigeninformieren sich 54 Prozent
Uber Instagram zu Produkten. Tiktok nutzen 42 Prozent dieser Befragten als Informationskanal. KI-Chatbots
werdenvon 26 Prozent der Menschen unter 35 Jahren zur Produktsuche verwendet. Gedruckte oder digitale
Prospekte erreichen in dieser Altersgruppe 29 Prozent. Bei den Befragten Uber 35 Jahren liegt die Nutzung
von Prospekten bei rund 50 Prozent. Damit weisen Prospekte in dieser Altersgruppe eine hdhere Reichweite
als bei den unter 35-Jahrigen auf. Auch bei der Wahrnehmung von Influencer-Werbung zeigt die Studie Un-
terschiede. FUr 25 Prozent der jungeren Befragten ist diese Werbeform relevant. In
der Gruppe der Uber 35-Jahrigen liegt der Anteil bei zwolf Prozent. Unterhaltung
und eine emotionale Ansprache in der Werbung winschen sich 24 Prozent der
Kundschaft unter 35 Jahren. Bei den Uber 35-Jahrigen betragt dieser Anteil 16 Pro-
zent. Dr. Tobias Maria GUnter, Retail-Partner bei Simon-Kucher, erklart: ,Der grofite
Fehlerist nicht, etwas falsch zu machen, sondern es fir alle gleich zu machen.”

In der Simon-Kucher-Studie hat Dr. Tobias Maria Giinter die
Relevanz von sozialen Medien und Handzetteln bei der Informa-
tionsgewinnung der verschiedenen Altersgruppen analysiert.

Handelsverband Deutschland

Gemeinsames Positionspapier

Zahlen des Handelsforschungsinstituts EHI zeigen, dass die Schaden durch Ladendiebstahl im deut-
schen Einzelhandel erstmals die Marke von drei Milliarden Euro Uberschritten haben. Vor diesem Hinter-
grund fordern der Handelsverband Deutschland (HDE) und die Gewerkschaft der Polizei (GdP) in einem
gemeinsamen Positionspapier eine konsequentere Strafverfolgung sowie bessere Rahmenbedin-
gungen zur Bekdmpfung des Ladendiebstahls und insbesondere der organisierten Eigentumskriminali-
tatim Einzelhandel. ,Ladendiebstahl ist kein Kavaliersdelikt”, betont HDE-Hauptgeschaftsfuhrer Stefan
Genth. Daher verlangen HDE und GdP eine deutlich bessere personelle und technische Ausstattung
von Polizei, Staatsanwaltschaften und Gerichten. Zudem sprechen sie sich fur rechtssichere Méglich-
keiten der offenen VideoUberwachung im Einzelhandel sowie den datenschutzkonformen Einsatz K-
gestutzter Videoanalysen zur Diebstahlpravention aus.

Rupp
Wechsel im Vorstand

Die Rupp AG wird ab 15. September 2026 unter neuer Leitung stehen:
| Frédéric Nalis wurde vom Aufsichtsrat des international tatigen Familienun-
ternehmens zum Chief Executive Officer und Vorstandsvorsitzenden be-
stellt. Der Franzose verantwortete vor seinem Wechsel als Geschaftsfuhrer
die Standorte des franzésischen Molkereikonzerns Savencia in Deutschland
und Osterreich. Die Ernennung Nalis' ist auch der Auftakt fur weitere Veran-
derungen bei der Vorarlberger Privatkaserei. Die Vorstandsmitglieder Laura
Rupp (CCO Ingredients) und Mathias Gattermayer (CFO) werden im Laufe

des Jahres aus dem Gremium ausscheiden. Ende Juli tritt Martin Beck als neuer Finanzleiter ins Unter-
nehmen ein. Er idbernimmt zentrale Aufgaben im Finanzbereich und berichtet direkt an Nalis.
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Fromi

Impulse fir Herbst
und Winter

Mit seinem neuen Katalog .Ra-
clette, Fondue, Mont d'Or & Can-
coillotte 2026" bietet Fromi dem
Handel eine vielseitige Auswahl
fur die Wintersaison. Im Bereich
Raclette reicht das Angebot von
bekannten Schweizer AOP-Spe-
zialitdten bis zu charakterstarken
Varianten der Moléson-Signa-
ture-Reihe.  Aufmerksamkeits-
starke Kreationen wie Jurassic
Pink, Raclette Le Fribourg Pump-
kin Spice Latte oder Berrylizz
setzen zusatzliche Kaufimpulse
und sorgen fur Differenzierung in
der Kasetheke. Neuim Katalogist
eine eigene Rubrik zur fettarmen
und proteinreichen Spezialitat
Cancoillotte IGP. Passende Fein-
kost, Charcuterie und Getranke
runden das Sortiment ab.

Uberdies liefert Fromi dem
Fachhandel mit seinem Herbst-
Winter-Katalog 2026 vielfaltige
Ideen fUr aufmerksamkeitsstarke
Saisonauftritte. FUr Advent und
Weihnachten umfasst das Sorti-
ment Klassiker, Truffelkase, Ge-
schenkideen, Kaseplatten, Fein-
kost und Adventskalender. Neben
dem Weihnachtsgeschéft stehen
Oktoberfest und Halloween im
Fokus. Zudem startet im Oktober
die vierte ,Pink-Oktober"-Aktion:
Zehn Prozent des Umsatzes aus-
gewahlter Produkte gehen an
Think Pink Europe. Erhaltlich sind

Alpenhain-Studie

NEUE TRENDS
BEI BROTAUFSTRICHEN

L I l'ﬁé"u""‘; 3 ' ""Iam! Eine Studie von Alpenhain Kasespeziali-
- --' - - taten in Zusammenarbeit mit dem Markt-
forschungsinstitut Appinio liefert neue

30 STREICHT Einblicke in die Konsumgewohnheiten.
| Laut ,Brotaufstrich-Report 2026" sind
o DEUTSCHLAND!

Aufstriche fur rund 82,5 Prozent der Deut-
schen fester Bestandteil ihres Frihstilcks.
Fast jeder Zweite (49,7 Prozent) greift auch
beim Abendessen zu herzhaften oder su-
Ren Varianten, und fur etwa ein Viertel (23,2
Prozent) sorgen sie als Snack fur Genuss-
momente. Im herzhaften Segment fuhren
Frischkase (66,9 Prozent), Streichwurst
(45,2 Prozent) und Kasecremes (36,7 Pro-
zent) die Beliebtheitsskala an. Die Studie
verdeutlicht zudem eine hohe Experimen-
tierfreude der Verbraucher: Mehr als drei
Viertel der Befragten probieren regelma-
Rig oder gelegentlich neue Sorten oder
kreative Kombinationen aus. Gleichzeitig
stoflken saisonale Varianten und neue Re-
zepturen — insbesondere bei den 25- bis

G?_F.“
M 795% [ 53 %n:_ 44-Jahrigen — auf Interesse. Ein weiteres
\"‘"'h- — SeTEp Ergebnis der Studie ist die wachsende Be-

[ ety

deutung von Brotaufstrichen als Conveni-
ence-Produkt. Rund ein Drittel der Befragten nutzt sie als Basis fur Wraps, Sandwiches oder Burger
(32,5 Prozent) sowie beim Backen oder Kochen (32 Prozent).

Cono Kaasmakers Wanzl
Konigliche Anerkennung Loésungsportfolio
gestarkt

Cono Kaasmakers, der Hersteller von Beemster-Kase, darf
den niederlandischen Ehrentitel ,Hofleverancier” (Koniglicher | Die Wanzl-Gruppe hat ihren Anteil am
Hoflieferant) fur weitere 25 Jahre fuhren. Der Titel ist eine | bisherigen Joint Venture WSL von 30
besondere Auszeichnung fur Unternehmen, die seit mindes- | Prozent auf 51 Prozent erhoéht. Der
tens hundert Jahren bestehen, sich einen herausragenden | Ladenausstatter aus Leipheim ver-

P
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die  Kataloge | Ruf erarbeitet haben und in ihrer Region eine bedeutende | tieft damit die langjahrige Zusam-
unter fromi. | Rolle spielen. Verliehen wird er durch Seine Majestdt den | menarbeit mit dem Kuhlungsspezi-

com/de/noch- | Kénig auf Grundlage einer offiziellen Verfugung. Die Aus- | alisten und starkt seine Position als
nicht-kunde/. zeichnung fallt in ein Jubilaumsjahr: 2026 feiert die K&serei- | internationaler L&sungsanbieter fur
genossenschaft ihr 125-jahriges Bestehen. Denn seit 1901 | denHandel. Insbesondere im Lebens-
entsteht aus der Milch der angeschlossenen Betriebe au- | mitteleinzelhandel eréffne die Verbin-

Unterstiitzt 2 Shnlicher Ka Di A ich d Kahl d Ladenbaulé
die Angebots- ergewdhnlicher Kase. ,Diese erneute Auszeichnung unter- ung von Kihlungs- und Ladenbaulé-

gestaltung am streicht, woflir Cono und Beemster-Kase seit Generationen | sungen zusétzliche Méglichkeiten fur
Point of Sale: stehen: kompromisslose Qualitat, echtes Handwerk und eine | integrierte Store-Konzepte und eine
der neue Fro- starke Gemeinschaft unserer Milchviehbetriebe”, erklarte Jan | ganzheitliche Kundenansprache, hiel’
mi-Katalog. Roelofs, Managing Director Deutschland & International. es dazu beiWanzl.
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MinusL ist Markfiihrer MinusL setzt auf Starke
funktionale Trends Markenaktivierung

+11%

Nr. 1im wachsenden Wachstum des erwarteten

L]
Lactosefrei-Segment Kollagenmarktes? 135 Mlo. Kontakte

1 Quelle: Circana, Absatz Marke WeiBe Linie laktosefrei milchbasiert exkl. High Protein, LEH total (inkl. HD) + DM, 2025; YouGov,
“““““““““““ Kauferreichweite WeiBe Linie laktosefrei ohne Protein, D total, 2025

2 Quelle: www.arandviewresearch.com/industry-analysis/collagen-market - Collagen Market Size. Share & Growth Report, 2026-2033
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Viele Kunden schatzen vorverpackten Kase,
weil er den schnellen und unkomplizierten
Einkauf erméglicht. Damit sie gerne zugrei-
fen, mussen Frische, nachhaltige Konzepte
und eine inspirierende Warenprasentation
uberzeugend zusammenspielen.

\/orverpackter Kase hatte lange den Ruf, lediglich die praktische Er-
ganzung zur Bedienungstheke zu sein. Heute zeigt sich jedoch ein
anderes Bild: Hochwertige Sortimente, ansprechende Prasentationen
und moderne Verpackungsldsungen machen Prepack zu einer eigen-
standigen Kategorie, die Genuss, Komfort und Qualitat miteinander ver-
bindet. Wer das Potenzial ausschdpfen mochte, muss Prepack allerdings
konsequent aus Kundensicht denken —von der Inszenierung im Kuhlre-
gal Uber den Erhalt der Frische bis zu nachhaltigen Verpackungskonzep-
ten. Der erste Eindruck entsteht am Regal. Eine gepflegte, Ubersicht-
liche Prasentation entscheidet oft dartber, ob Kunden zugreifen oder
weitergehen. Anstatt Prepack als Randerscheinung zu behandeln, solite
die Ware in Szene gesetzt werden — mit klaren Botschaften, attraktiven
Verwendungsanlassen und einer Prasentation, die Orientierung bietet.
Kasesommeliere Annett Gundlach bringt es auf den Punkt: ,Prepack-
Kase braucht eine Buhne —keinen Nebenschauplatz. Eine gepflegte, gut
geflilite Prasentation vermittelt Auswahl, Qualitat und Vertrauen —und
genau das fordert Impulskaufe.”

Doch die attraktivste Présentation Uberzeugt nur dann dauerhaft,
wenn auch die Produktqualitat stimmt. Frische ist das wichtigste
Kaufargument fur vorverpackten Kase. Sie endet nicht bei der Ein-
haltung der Kuihlkette, sondern beginnt bei der Verpackung und setzt
sich Uber eine intelligente Warensteuerung bis in das Kuhlregal fort.
Moderne Technologien helfen heute dabei, Bestande bedarfsgerecht
zu planen, Resthaltbarkeiten besser zu nutzen und Warenverluste zu
reduzieren. Gleichzeitig entwickeln Verpackungshersteller neue Ma-
terialien und digitale Losungen, die den Produktschutz verbessern.

Eng mit dem Thema Frische verbunden ist die Nachhaltigkeit. Zwar ste-
hen recyclingfahige Materialien und Materialeinsparungen zunehmend
im Fokus, doch nachhaltige Verpackungen lassen sich nicht allein am
Kunststoffverbrauch messen. Mindestens genauso wichtigist die Frage,
wie gut sie das Lebensmittel schiitzen und damit unnétige Verluste ver-
meiden. Professor Dr. Markus Schmid vom Sustainable Packaging Ins-
titute der Hochschule Albstadt-Sigmaringen stellt diesen Zusammen-
hang heraus: ,Eine Verpackung, die zwar weniger Material einsetzt, aber
zu kUrzerer Haltbarkeit, mehr Verderb, hdheren Abschriften oder Qua-
litatseinbulden fuhrt, ware aus Nachhaltigkeitssicht nicht Uberzeugend.”
Prepack-Kase entwickelt sich immer starker zu einer Kategorie, die weit
Uber die reine Verpackung hinausgeht. Erfolgreiche Konzepte verbinden
eine attraktive Warenprasentation mit intelligenter Frischesicherungund
nachhaltigen Verpackungsldsungen. Wer diese drei Bausteine zusam-
menflgt, schafft Mehrwert fUr Kunden, reduziert Lebensmittelverluste %
und stérkt die Wettbewerbsfahigkeit des eigenen Sortiments. um %
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KAUFIMPULSE

Prepack-Kéase ist mehr als nur
praktische Verpackungswa-
re. Mit einer ansprechenden
Prasentation wird aus dem
oft unterschatzten Produkt
ein Blickfang im Kuhlregal.
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Ein stets appetitliches Warenbild ist
ein absolutes Muss, sagt Kasesom-
meliére Annett Gundlach.

SETZEN

\/orverpackter Kase gewinnt zunehmend
an Bedeutung, hat Annett Gundlach
festgestellt. Milch-Marketing sprach mit
der Kédsesommeliere und Verkaufstrainerin
Frische bei Famila-Handelsmarkt in Kiel iber
erfolgversprechende Prasentationen und
Malinahmen, die den Absatz von Prepack-
K&se steigern.

Milch-Marketing: Viele Prepack-Kase
werden nach Sorte oder Marke angebo-
ten. Wie sinnvoll ist eine Prasentation
nach Verwendungsanldssen wie Frih-
stiick, Snacking oder Kaseplatte?

Annett Gundlach: Das Konsum- und Ein-
kaufsverhalten verandert sich stetig — und
auch Kase darf mit der Zeit gehen. Eine Pra-
sentation des Prepack-Sortiments nach Ver-
wendungsanlassen schafft schnelle Orien-
tierung, erleichtert die Kaufentscheidung und
setzt gezielte Kaufimpulse. Wichtig ist dabei:
weniger ist mehr. Zu viele Themen gleichzei-
tig Uberfordern eher, als dass sie zum Zugrei-
fen einladen. Besser sind wechselnde, klar
inszenierte Anlasse — zum Beispiel ,Snacking
flrs Sommerwochenende” mit Kasewurfeln,
Baguette, kleinen Snacks und einem pas-
senden Wein. Schnell aufgebaut, leicht ver-
standlich und genussvoll verkauft.

Welche gestalterischen Elemente am
Kiihlregal konnen vorverpackten Kase
emotional aufwerten?

Viele Kunden méchten heute zeitsparend ein-
kaufen, dabei jedoch keineswegs auf Qualitat,
Genuss und Inspiration verzichten. Genau
darin liegt die groRe Chance des Prepack-
Sortiments. Umso wichtiger ist eine Prasen-
tation, die Ruhe, Wertigkeit und Orientierung
vermittelt. Warme, natirliche Farbwelten,
eine angenehme Beleuchtung, klare Beschil-
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TREND- STARKER
GESCHMACK KAUFANREIZ REICHWEITE

Krauter als Trendgeschmack Attraktive 1+1-Gratis-Aktivierung Starke Media- und Influencer-

fir breite Zielgruppen.? mit starkem Kaufanreiz (Okt.-Dez.). Unterstiitzung mit rund ﬁ i
300 Mio. Kontakten. > LACTALI fjﬁu

DEUTSCHLAND

"Die Preisgestaltung obliegt ausschlieBlich dem Handel. ?Interne Shopperstudie 2025, = 354 . A/W -ﬁ&ﬁéﬂ&
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derungen und hochwertige Gestaltungs-
elemente schaffen Vertrauen und laden dazu
ein, das Sortiment bewusster wahrzunehmen.
Besonders kleine, sorgfaltig ausgewahlte Sor-
timente — etwa regionale Kase-Spezialitdten
—lassen sich durch gezieltes Storytelling emo-
tional aufwerten. Kurze Geschichten Uber
Herkunft, handwerkliche Herstellung oder die
Menschen hinter dem Produkt schaffen Nahe
und verbinden den Kase mit seiner Region. Oft
genugt bereits ein hochwertig gestaltetes Pla-
kat oder ein kleiner Flyer mit den wichtigsten
Genussinformationen. Entscheidend ist, die
Prepack-Truhen nicht zu Uberladen. Kase
Uberzeugt langst nicht mehr allein Uber den
Preis, sondern ebenso Uber Herkunft, Qualitat
und Emotionen. Eine gelungene Prasentation
kann deshalb ein Stick weit die persénliche
Beratung ersetzen.

Welche Produktkombinationen rund um
Prepack-Kase halten Sie im Handel fiir
besonders verkaufsféordernd?

Verbundplatzierungen gewinnen im Han-
del zunehmend an Bedeutung, denn sie

verbinden aufmerksamkeitsstarke Plat-
zierungen Uber viele Warengruppen hin-
weg mit einem echten Mehrwert fur den
Kunden. Alle Produkte fur einen bestimm-
ten Genussanlass werden an einem Platz
prasentiert — das spart Zeit, erleichtert die
Auswahl und liefert zugleich eine fertige
Mahlzeitenidee. Zu den Klassikern ge-
horen Kase in Kombination mit Brot oder
Crackern, Chutney, Trauben, NUssen sowie
dem passenden Wein oder einer alkohol-
freien Alternative. Besonders wirkungsvoll
sind aulderdem saisonale Konzepte rund
um Raclette, Grillen, Picknick oder die K&a-
seplatte fur einen genussvollen Abend.
Entscheidend ist eine Ubersichtliche Pra-
sentation mit einer klaren Botschaft wie
JAlles fur |hre Kaseplatte" oder ,Alles fur
den perfekten Burgerabend". So erhalt der
Kunde auf den ersten Blick eine vollstan-
dige Genussidee und kann alle passenden
Produkte direkt mitnehmen.

Was sind die wirksamsten MaBBnahmen,
um den Absatz von Prepack-Kase zu stei-
gern?

Prepack-Kase braucht eine Buhne —keinen
Nebenplatz. Die Kuhimdbel mussen auf-
merksamkeitsstark in Laufrichtung plat-
ziert sein und vom Kunden sofort positiv
wahrgenommen werden. Klare Blickach-
sen, eine ruhige Prasentation und starke
Produkte im direkten Sicht- und Griffbe-
reich sorgen daflr, dass der Kunde stehen
bleibt. Frische und Warenpflege sind die
Grundlage jedes Verkaufserfolgs. Saubere
Verpackungen, lickenlose Fronten, eine
konsequente MHD-Kontrolle und ein stets
appetitliches Warenbild sind ein absolutes
Muss. Die alte Handelsregel ,Ware verkauft
Ware" gilt nach wie vor: Eine gepflegte, gut
geflllte Prasentation vermittelt Auswahl,
Qualitdt und Vertrauen — und genau das
fordert Impulskaufe. Verwendungsanlas-
se machen aus Kase echte Kaufimpulse.
Ob Kaseplatte, Frihstick, Snacking oder
Grillabend: Wird der Prepack-Kase direkt
mit Crackern, Chutney, Nussen, Trauben
und dem passenden Getrank inszeniert,
sieht der Kunde nicht nur ein Produkt,
sondern sofort einen kompletten Genuss-
moment. um

Beemster

Uberarbeitetes Design

Beemster hat das Design seiner
220-Gramm-Schiffchen der Sorten
Grand Cru, X-O- und Paradiso Uberar-
beitet. Zudem wurde das Sortiment um
ein  200-Gramm-Prepack-Stlck des
Beemster Royaal Grand Cru erweitert.
Die MarkteinfUhrung erfolgte anlésslich
der Auszeichnung zum ,Besten Kase
der Welt" Entsprechend tragt das Etikett
die Medaille. Die neue Verpackung soll
die Premium-Positionierung der Marke
im Handel zuséatzlich unterstreichen.
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Heiderbeck
Sortiment erweitert

Heiderbeck hat sein Prepack-Sorti-
ment um zwei Spezialitdten erweitert:
den FP Taleggio DOP 125 Gramm und
den FP Goldbach Suisse Cremig 150
Gramm. Der Taleggio prasentiert sich
als italienischer Klassiker mit vollmun-
digem, fein-nussigem Aroma und cre-
migem Schmelz. Der Goldbach Suisse
Cremig ist ein mindestens vier Monate
gereifter Schweizer Schnittkdse mit
Rahmveredelung, zartem Schmelz und
wrzig-vollmundigem Geschmack.

Baldauf

Aus Heumilch

Das Scheibensortiment von Baldauf
umfasst nun eine grofkere Auswahl im
125-Gramm-Format aus Heumilch g.t.S.
Erhaltlich sind sowohl klassische als auch
verfeinerte Sorten, darunter Wildblume,
Orangenpfeffer, Bauerngarten, Chili und
Bauernkase. Erganzt wird das Ange-
bot durch das Bio-Scheibensortiment
mit den Sorten Wildblume, Wildkrau-
ter, Zitronenpfeffer und Alpenfeuer. Die
Verpackungseinheit besteht aus einer
125-Gramm-Packungim Achter-Karton.



Unsere Besten Unsere Klassiker

Unser ganzer Stolz: Vorarlberger Alpkdse Unsere SEhniﬁkdsespezioli‘rdTen von mild
und Bergkdse g.U. Ursprungsgeschitzt, traditionell bis wirzig. Aus frischer-Heumilch — perfekt zur
~ inkleinen Alp- und Bergsennereien gekdst. Jause, zum Uberbacken oder zum pur Genieflen.

. o

WORWD CHEESE - y 'WORWD CHEESE WORED CHEESE

Unsere Schéfze  Unsere Scheiben

Aus bester Vorarlberger Heumilch gekdst Unsere beliebfen Sorten jetzt ganz praktisch.
und in sorgfdltiger Handarbeit affiniert — mit Scheibe flr Scheibe bester Vorarlberger Kdsegenuss.
genielRbarer Rinde voller Geschmack. - On-Pack-Gewinnspiel von Oktober bis Mérz.

Appetit auf hoch mehr Auswahl? Besuchen Sie uns auf alma.ct

ALMA eine Marke der Rupp Austria GmbH « Krlizastrake 8 « 6912 Horbranz « AUSTRIA
Tel.: +43 (5573) 8080 « E-Mail: kundenservice@alma.at
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UMZUG DER
THEKENSTRECK

Wie eine hochwertige SB-Kaseprasentation erfolgreich sein kann,
zeigt die Migros Ostschweiz. Gemeinsam mit Ladenbauer Aichinger wurde
ein neues Konzept in der Mopro-Abteilung umgesetzt.

Papillon-Konzept: Im Migros-Markt in Buchs
wurde die Kdsetheke aus der Bedienungs-
theke herausgelost und als SB-Modul mit
rickwaértigem Arbeitsbereich in die Mopro-
Abteilung integriert. Alle Fotos: Aichinger

ie Genossenschaft Migros Ostschweiz

beweist, dass in einer partizipativ an-
gelegten Organisationsstruktur Veradnde-
rungen moglich sind und sehr erfolgreich
umgesetzt werden kdnnen —auch beieinem
hochemotional besetzten Sortiment wie
Kase. Mit der Einfihrung des neuen Fla-
chenkonzepts Papillon wird die Kasetheke in
Bedienung aus der Thekenstrecke heraus-

20

geldst und in den Bereich Molkerei in Selbst-
bedienung integriert. Die Produkte werden
in ersten umgebauten Markten, unter ande-
remin Buchs und Chur, prasentiert. Der Um-
satz wachst — vor allem wegen der anspre-
chenden Prasentation im SB-Kuhimdbel
von Aichinger mit Schieferplatten, Holzbret-
tern und unterschiedlichen Prasentations-
ebenen. ,Damit kdnnen wir unser Sortiment

Kasekonsum
Schweiz 2025

Gesamtverbrauch:

217.596 Tonnen

Pro-Kopf-Verzehr:

23,7 Kilogramm (+ 2,5 %)

Anteil inlandische Kasesorten:

63,3 Prozent Quelle: Swissmilk



GELBE LINIE SB & PREPACK

Schieferplatten auf geschwungenen Holztablaren: so hochwertig wird Weichkése im

SB-Kiihimébel prasentiert.

sehr ansprechend fUr den Kunden prasen-
tieren", bestatigt Manfred Guidolin, Marktlei-
ter des Migros in Appenzell.

Die handwerkliche Alpkéaserei ist fur viele
Regionen in der Schweiz noch immer iden-
titatsstiftend und wird im Destinationsmar-
keting gerne weltweit verbreitet. Tatsachlich

werden in der Schweiz gut 70 Prozent des
Umsatzes von Kaseprodukten in den ge-
nossenschaftlich organisierten Handlern
Coop und Migros erzielt. Der Pro-Kopf-Ver-
zehr ist mit 23,7 Kilogramm um etwa 10,3
Prozent geringer als in Deutschland. Und,
anders als durch die AuRendarstellung ver-
mutet, entfielen zwei Drittel der gesamten

Genossenschaft
Migros Ostschweiz

Supermarkte: 125

Migros Teo: 9

Outlet Migros: 7

Mitarbeiter: 8.373 (per 31.12.2025)
Wirtschaftsgebiet: Kantone Appenzell
Ausserrhoden, Appenzell Innerrhoden,
Graubunden, Schaffhausen, St. Gallen,
Thurgau und ZUrich sowie das Fursten-
tum Liechtenstein

konsumierten Menge auf Quark, Frisch-und
Schnittkdse — Tendenz steigend. Sorten wie
Appenzeller, Vacherin Fribourgeois AOP, Til-
siter, Téte de Moine AOP, Berg- und Alpkase
sind weiter beliebt.

Die Marktzahlen und das sich verandernde
Einkaufsverhalten waren fur die Verant-
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Nr. 1
Cheddar

Authentischer Cheddar-Genuss

€8 Blocke und Scheiben

SCHEIBEN

& Verschiedene Reifegrade — 4 bis 14 Monate

€8 Ohne Farbstoffe

Vertriebspartner: Uplegger Food Company GmbH, Hans-Bockler-StraBe 17,
D-30851 Langenhagen, Zentrale@Uplegger.de, www.uplegger.de
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Die ansuchende Pra-
sentation in den offe-
nen SB-Kithimé6beln

TopSpot Mio+ hat den
Umsatz angehoben.

Aichinger SB-Kiihimébel TopSpot Mio+

Sich immer schneller 8ndernde Foodtrends und Verzehrgewohnheiten erfordern im LEH
SB-Kuhimobel, die vielfaltig einzusetzen und bei einer Belegungsanderung mit geringem
Aufwand umgebaut werden kénnen. Die Aichinger SB-Kuhlmobelserie TopSpot Mio+ ist
ideal fur das SB-Angebot von Fleisch, Wurst, Kése, Fisch, Obst und GemuUse einsetzbar.
Zudem kénnen auch Getranke oder verpackte Salate und Snacks aufmerksamkeitsstark
prasentiert werden. Die hocheffiziente Kaltetechnik und die Variabilitat der Prasentations-
formen ermaoglichen es, gemeinsam in einem Kuhimaébel Produkte mit unterschiedlichen
Temperaturanforderungen betriebssicher, energieeffizient und HACCP-konform zu pra-
sentieren. Die Multitemperaturfahigkeit und die energieeffiziente Kuhltechnik reduzieren
bei gleichzeitig geringem Platzbedarf die Investitions- und Betriebskosten. Die halbhohen
Kihimobellassen sich wandstehend, freistehend mit hochwertiger Design-Rickwand, als
Insel oder Kopfelement einsetzen. Die Serie TopSpot Mio+ wird in zwei Boden-Auslage-
tiefen, vier Hohen und funf Breiten angeboten. Somit ermaglichen 40 verschiedene Vari-

anten die ideale nutzungs- und standortspezifische Auswahl.

wortlichen der Migros mitentscheidend, als
das neue Marktkonzept Papillon entwickelt,
pilotiert und nun umgesetzt wird. Die Mi-
gros Ostschweiz betreibt 124 Markte in drei
Groéfken. Bereits im vorherigen Ladenbau-
konzept wurde vorverpackter Kase in den
mittelgroféen Filialen an 27 Standorten an-
geboten—allerdings nochim Thekenlauf der
Bedienungstheken integriert.

Das neue Marktkonzept bricht mit allen zuvor
bekannten Wegfuhrungen und Layouts im
Lebensmitteleinzelhandel und zielt auf eine
intuitivere Orientierung ab. Haufig gekaufte
Artikel, TiefkUhlprodukte oder Snacks fur den
Sofortkonsum werden nahe bei den Kassen
platziert. Zur Ladenmitte hin werden Pro-
dukte fur den taglichen Bedarf angeboten,

22

zum Beispiel frische Artikel, die zur Zuberei-
tungvon Frahstuck, Mittag- und Abendessen
ndtig sind. Im hinteren Bereich der Markte
finden sich die Sortimente, die seltener fre-
quentiert werden. Das Konzept wurde erfolg-
reich im Pilotmarkt Embrach getestet und
wird nun sukzessive in den mittelgrofRen und
grofien Flachen umgesetzt.

Kase wurde bislang mit einer Theke direkt ne-
ben der bedienten Metzgerei platziert. Nun
findet sich die Kasetheke mit vorportionierten
Stucken vor dem SB-Sortiment der Molkerei.
Monika Diebold, Leiterin Innenausbau Migros
Ostschweiz, erklart warum: ,Es ist fur unsere
Kundinnen und Kunden ein logischer Ablauf,
wenn samtliche Milchprodukte zusammen-
hangend vorgefunden werden und sie so mit

einem besseren GesamtUberblick Uber das
Angebot eine Auswahl treffen kénnen.”

Und tatsachlich. Die neue Platzierung und die
Angebotsform wird von der Kundschaft gut
angenommen, dies beweisen die Verkaufs-
zahlen. Besonders auffallig ist, dass vorver-
packter Kase weiterhin stark nachgefragt
wird. ,Der Umsatz ist massiv in die Hohe ge-
schossen’, freut sich Gjyzele Arifi, Geschafts-
fUhrerin des Migros Gauggeli, mit 2.000 Qua-
dratmetern Verkaufsflache ein Markt, der zur
Kategorie grof’ zahlt. Und auch Roger Zah-
ner, GeschéftsfUhrer des Migros-Marktes in
Buchs, einem mittelgrofen Standort, berich-
tet von einer ,positiven Umsatzentwicklung".
Die mittelgroken Markte haben das Angebot
mit etwa 130 Kasesorten im neuen Konzept
beibehalten, grolte Méarkte haben das Ange-
bot etwas erweitert und bieten 150 bis 200
Kasesorten an.

Trotz der Vielfalt ist der Beratungsbedarf
recht gering. Die Mitarbeiter auf der Flache
oder an der Metzgertheke werden selten
angesprochen — gelegentlich, wenn eine be-
sondere Fonduemischung gefragt ist. Die
Kundschaft nimmt das neue Konzept schnell
und gut an. Doch wie ist die Resonanz der
Mitarbeiter? ,Durchweg positiv, die Vorberei-
tung ist einfacher, und eine gewisse Flexibili-
tatin der Auswahl der prasentierten Kasesor-
ten macht die Sortimentsbewirtschaftung
zusatzlich attraktiver”, sagt Monika Diebold.
Das bestatigt auch Manfred Guidolin, Markt-
leiter des Migros in Appenzell: ,Das Mébel soll
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Hartkéase wird neben dem SB-Kiihimébel

auf Baumscheiben prasentiert.



Sichtbare Kasekompetenz im Migros Gauggeliin Chur.

einfach zum Fullen sein, so dass der gesamte Arbeitsprozess optimal
abgewickelt werden kann — und das ist auch so, das Mdébel ist genial.”
Die Arbeitsstation zum Portionieren und Verpacken ist direkt hinter
einem der SB-Kuhimd&bel angeordnet.

Attraktive Prasentation, flexible Bestlckung, einfache Handhabung
— und eine einfache Reinigung waren fur die Verantwortlichen und
die Mitarbeiter in den Markten entscheidende Kriterien. Nach Be-
musterungen und Tests entschieden sie sich fur die SB-Kuhimobel
TopSpot Mio+ und die steckerfertige Kuhltheke Sirius Pin von Aichin-
ger. ,Wichtig sind eine optimale Kuhlung, gute Qualitat, eine einfache
Reinigung sowie optimale Flachen fur die Présentation’, fasst es Ge-
schéftsfuhrer Roger Z&hner von Migros Buchs zusammen.

ERFOLG LASST SICH EINRICHTEN.

Aichinger ist einer der fuhrenden Anbieter fir kreatives Shop-Design
und innovative Qualitatsprodukte ,Made in Germany". Als Multispe-
zialist schafft das Unternehmen emotionale Fresh-Food-Erlebnis-
welten, die Einkauf und Genuss verbinden. Das Aichinger-Verspre-

chen: ,Erfolglasst sich einrichten.” www.aichinger.de tw

Aichinger Kiihltheke Sirius Pin

Die steckerfertige, eigengekihlte Variante Sirius Pin ist eine fle-
xible Sirius-3-Variante, die unabhangig von einer zentralen Kal-
teanlage und Verrohrung aufgestellt werden kann. Zudem ist zur
Installation kein Technikraum fur die Kalteanlage notwendig. Die
Technologie istideal fur flexible Flachenlayouts sowie nachtraglich
oder zusatzlich aufgestellte Bedienungstheken. Aichinger bietet
die Sirius Pin anschlussfertig mit 230-Volt-Schuko-Stecker, einem
integrierten Kaltesatz mit dem umweltfreundlichen Kéltemittel
Propan (R290) und luftgekidhltem Lamellenkondensator an. Die
Kihltheke istin den Breiten 130, 200, 260 und 360 Zentimeter so-
wie den Auslagentiefen 82 und 88 Zentimeter erhaltlich.

FILIERA
ECOSOSTENIBILE

KNUSPRIGE KASE TALER

Als natiirlicher, gluten- und laktosefreier Snack iiberzeugen
die Cri Cri Gran Moravia mit einem auflergewdhnlich hohen
Proteingehalt von rund 45 g pro 100 g.

Dieser Snack erfindet den Kisegenuss vollig neu — mit einer
tiberzeugenden Textur und einem unwiderstehlich authentischen
Geschmack.
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RECYCLINGFAHIGE

Professor Dr. Markus Schmid leitet das
Sustainable Packaging Institute an der
Hochschule Albstadt-Sigmaringen in der
Fakultat Life Sciences. Seit 2020 wird
er kontinuierlich in der renommierten
«World’s Top 2% Scientists List” der
Stanford University gefiihrt, welche die
weltweit meistzitierten Wissenschaftler
verschiedener Disziplinen auszeichnet.

Wie sich vorverpackter Kése nachhaltig
verpacken lasst, erldutert Professor
Dr. Markus Schmid. Im Gesprach mit Milch-
Marketing blickt der Leiter des Sustain-
able Packaging Institute an der Hochschule
Albstadt-Sigmaringen auch in die Zukunft.

Milch-Marketing: Wo liegen bei den einge-
setzten Prepack-Verpackungen fiir Kise
die gréten Nachhaltigkeitsprobleme?

Markus Schmid: Aus meiner Sicht liegt die
zentrale Herausforderung eindeutig im Ge-
samtsystem. Naturlich spielen Materialein-
satz und Recyclingfahigkeit eine wichtige
Rolle. Grundsatzlich — und damit auch bei
Kase — sollte die Verpackung aber nie isoliert
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Bei Prepack fur Kase ist
Nachhaltigkeit vor allem
eine Frage des Gesamtsys-
tems, in dem die Vermei-
dung von Lebensmittelver-
lusten ebenso wichtigist
wie die Recyclingfahigkeit.

betrachtet werden. Kase ist ein hochwertiges,
tierisches Lebensmittel, dessen Herstellung
ressourcenintensivist und das daher hohe po-
tenzielle Umweltauswirkungen mit sich bringt.
Deshalb haben Produktschutz, Lebensmit-
telsicherheit, Hygiene, Barriereeigenschaften
und Haltbarkeit absolute Prioritat, wenn es
um Nachhaltigkeit geht. Eine Verpackung, die
zwar weniger Material einsetzt, aber zu kirze-
rer Haltbarkeit, mehr Verderb, héheren Ab-
schriften oder Qualitatseinbulken flhrt, ware
aus Nachhaltigkeitssicht nicht Uberzeugend.
Gerade bei tierischen Produkten kénnen ver-
miedene Lebensmittelabfélle dkologisch re-
levanter sein als eine Materialeinsparung oder
eine bessere Recyclingfahigkeit der Verpa-
ckung. Bei Prepack-Konzepten kommt hinzu:
Kleinere Portionen und zusétzliche Einzelver-
packungen kénnen den Verpackungseinsatz
pro Kilogramm Produkt erhdhen. Gleichzeitig
kdnnen solche Konzepte aber auch Vorteile
haben, wenn sie Abschriften reduzieren, die
Warensteuerung verbessern, die Kuhlkette
stabilisieren oder bedarfsgerechtere Porti-
onsgrofken ermdglichen.

Welche Verbesserungen sind bei Kase-
verpackungen realistisch und wirtschaft-
lich umsetzbar, ohne dass Produktsi-
cherheit, Barriereeigenschaften oder
Haltbarkeit leiden?

Realistisch sind vor allem Verbesserungen,
die an der Optimierung bestehender Syste-

me ansetzen. Dazu gehodren beispielsweise
eine konsequente Materialreduktion, dunne-
re Folien bei gleicher Funktion, angepasste
Schalen- oder Folienformate, die Vermeidung
unnétiger Zusatzkomponenten wie Uberdi-
mensionierter Sleeves oder nicht bendtigter
Umverpackungen sowie eine bessere Abstim-
mung von Verpackungsgrofe und Portions-
bedarf. Ein weiterer wichtiger Punkt ist Design
for Recycling. Das heifl’t: moglichst recycling-
fahige Materialstrukturen, eine Reduktion von
nicht kompatiblen Materialkombinationen,
geeignete Etiketten und Klebstoffe sowie Ver-
packungen, die sich nach Gebrauch eindeutig
einer etablierten Sammel- und Recyclingfrak-
tion zuordnen lassen. Auch die Optimierung
von Vakuum-, Schutzgas-, Skin- oder Flow-
packldésungen kann sinnvoll sein, wenn da-
durch Produktschutz und Haltbarkeit erhalten
oder verbessert werden. Wirtschaftlich inte-
ressant sind vor allem Lésungen, die sich ohne
grundlegende Umstellung der gesamten Pro-
zess- und Maschineninfrastruktur realisieren
lassen. Inder Praxis ist deshalb oft nicht die ra-
dikal neue Verpackung der erste Schritt, son-
derndie technisch saubere Weiterentwicklung
bestehender Verpackungssysteme.

Welche Rolle kénnen Monomaterialien
oder recyclingfahige Folien kiinftig spezi-
ell bei vorverpacktem Kése spielen?

Monomaterialien und recyclingféhigere Fo-
lien werden kunftig eine sehr wichtige Rolle
spielen. Gerade flexible K&severpackungen
bestehen haufig aus Materialstrukturen,
die auf produktspezifische Barriere, Sie-
gelfahigkeit, mechanische Stabilitdt und
Maschinengangigkeit ausgelegt sind. Die-
se Anforderungen mussen auch bei recy-
clinggerechteren Lésungen erfullt bleiben.
Die technische Herausforderung liegt darin,
dass Kase je nach Sorte sehr unterschied-
liche Anforderungen stellt. Wasseraktivitat,
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Fettgehalt, Reifung, Sauerstoffempfind-
lichkeit, CO.-Entwicklung, Schimmelrisiko,
Feuchtemanagement und mechanische
Belastung unterscheiden sich erheblich.
Eine Losung, die fur einen Hartkase funk-
tioniert, ist nicht automatisch fur Schnitt-,
Weich- oder geriebenen Kase geeignet.

Ware Mehrweg im Bereich von vorver-
packtem Kase ein sinnvoller Ansatz?

Mehrweg ist bei vorverpacktem Kase beson-
ders anspruchsvoll. Fir ein funktionierendes
System mussten Hygiene, Reinigung, Ruck-
nahmelogistik, Produktschutz, Manipulati-
onssicherheit, Kihlkette, Gewahrleistung der
Haltbarkeit und Wirtschaftlichkeit Uberzeu-
gend geldst sein. Aulkerdem muss ein Mehr-
wegsystem ausreichend Umlaufe erreichen
und idealerweise maoglichst regional organi-
siert sein, damit sich der zusatzliche Aufwand
okologisch lohnt. Fur regional sehr begrenzte
Systeme, Thekenlésungen oder spezielle

ANZEIGE

Pfand- und RUcknahmekonzepte kann Mehr-
weg in Einzelfdllen interessant sein. Fur klas-
sische, breit distribuierte Prepack-Konzepte
seheich kurzfristig eher verbesserte Einweg-
konzepte als realistischeren Hebel. Wichtig
ist: Einweg ist nicht automatisch schlecht
und Mehrweg nicht automatisch besser. Ent-
scheidend ist die konkrete Systembilanz.

Wie konnte eine zukunftsfahige Verpa-
ckung fiir vorverpackten Kdse aussehen?

Materialseitig kdnnten starker monomateri-
albasierte oder recyclingkompatible Folien-
und Schalenlésungen an Bedeutung ge-
winnen. Auch funktionelle Beschichtungen,
dUnnere
Siegelschichten
Skin- und Flowpacklésungen kénnen wich-
tige Bausteine sein. Rezyklateinsatz wird dort
relevant, wo er lebensmittelrechtlich zulassig
oder gesetzlich gefordert, technisch méglich
und qualitativ abgesichert ist. Digital sehe

Hochbarrierefolien,  optimierte

oder materialreduzierte

ich Potenzial vor allem bei Transparenz und
Prozesssteuerung: QR-Codes oder digitale
Produktinformationen kd&nnen Verbraucher
besser Uber Trennung und Entsorgung in-
formieren. In der Lieferkette kdnnen digitale
Informationen helfen, Chargen, Haltbarkeit,
TemperaturfUhrung und WarenflUsse besser
zu steuern. Auch intelligente oder indikative
Losungen zur Frische- oder Temperatur-
Uberwachung sind denkbar, mussen aber
technisch zuverlassig sowie wirtschaftlich
und okologisch sinnvoll sein. Die wirklich zu-
kunftsfahige Kaseverpackung wird daher
vermutlich nicht durch ein einzelnes ,Wun-
dermaterial” entstehen, sondern durch ein
gutes Zusammenspiel aus Produktschutz,
Materialeffizienz, = Recyclingfahigkeit, be-
lastbarer Nachhaltigkeitsbewertung, recht-
licher Konformitdt und verantwortungs-
voller Kommunikation. Dies setzt eine enge
Zusammenarbeit aller Akteure entlang der
Wertschopfungskette voraus —wozuich aus-
dricklich ermutigen méchte. um

s RGN AL
T

Old Amsterdam
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High Protein bleibt
Wachstumstreiber

Einen Blick auf die Entwicklung der WeiRen und Gelben Linie im Gesamtmarkt Lebensmittel-
einzelhandel hat das Disseldorfer Marktforschungsunternehmen Circana geworfen.

Die Bio Weifse Linie wachst im MAT Juli
2026 mit 8,6 Prozent Umsatz und
4,9 Prozent Absatz deutlich gegen den
Markttrend, wahrend die Gesamtkatego-
rie wertmaRig um 4,3 Prozent zurlckgeht.
Wachstumstreiber sind vor allem Sahne (4,5
Prozent), Milch (7,2 Prozent), Joghurt (10,7
Prozent), Quark (23,1 Prozent; inklusive
Skyr als wesentlichem Treiber) sowie Milch-
getranke (41,0 Prozent). Besonders stark
entwickeln sich die Handelsmarken mit 10,2
Prozent Umsatzwachstum. Die starksten
Vertriebsschienen sind Discounter (10,5
Prozent) und Verbrauchermarkte Gber 800
Quadratmeter (8,3 Prozent).

Die Bio Gelbe Linie wachst mit 7,2 Prozent

Umsatz und 8,1 Prozent Absatz deutlich
starker als die Gesamtkategorie mit 1,1
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Prozent Umsatz. Treibende Segmente sind
Feta (5,4 Prozent), Mozzarella (7,9 Prozent),
Weichkase (11,5 Prozent), Frischkase (15,5
Prozent) sowie Korniger Frischkase (25,4
Prozent). Das Wachstum wird nahezu voll-
standig von den Handelsmarken (9,2 Pro-
zent) getragen, wahrend die Bio-Markenher-
steller mit 4,5 Prozent Minus rtcklaufig sind.
Besonders stark wachsen die Bio-Umsatze
in Verbrauchermarkten Uber 800 Quadrat-
meter (10,7 Prozent) und im traditionellen
Lebensmitteleinzelhandel (8,0 Prozent).

High Protein bleibt der starkste Wachstums-
treiber der Weifsen Linie mit 30,5 Prozent
Umsatz und 36,3 Prozent Absatz. Die wich-
tigsten Wachstumsquellen sind Frische
Desserts (16,3 Prozent), Milchgetranke
(28,0 Prozent), Joghurt (37,9 Prozent),

Quark (38,8 Prozent; inklusive Skyr als we-
sentlichem Treiber) sowie Milch (50,4 Pro-
zent). Besonders dynamisch entwickeln sich
die Handelsmarken mit 35,9 Prozent Um-
satzwachstum. Der grofte Hebel kommt
aus dem Discount (32,0 Prozent) und den
Verbrauchermarkten Uber 800 Quadratme-
ter (29,3 Prozent).

Die High Protein Gelbe Linie wachst mit 21,5
Prozent Umsatz und 17,8 Prozent Absatz
und bestatigt die hohe Relevanz des Trends
auch im Kasebereich. Wachstumstreiber
sind vor allem Hart- und Schnittkdse (21,0
Prozent), Kérniger Frischkase (32,2 Prozent),
Feta (44,0 Prozent) sowie Frischkase (61,1
Prozent). Anders als in der Weifsen Linie pro-
fitieren Handelsmarken und Markenherstel-
ler nahezu gleichermalten vom Wachstum.
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Die starkste Dynamik kommt aus den Dis-
countern (25,9 Prozent Umsatz), wahrend
Verbrauchermarkte mit 17,2 Prozent eben-
falls deutlich zulegen.

Die vegane Weife Linie entwickelt sich mit
2,7 Prozent Umsatz und 3,6 Prozent Ab-
satz stabil und wachst damit gegen den
rickldufigen Gesamtmarkt. Die grofdten
Treiber sind Milch (9,1 Prozent), Sahne (29,5
Prozent), Quark (33,0 Prozent) sowie Milch-
getranke (55,9 Prozent), wahrend vegane
Frische Desserts leicht ricklaufig sind. Han-
delsmarken profitieren insbesondere bei
veganer Sahne (68 Prozent) und veganer
Quarkbasis (169 Prozent). Das Wachstum

konzentriert sich vor allem auf Discounter
und Verbrauchermarkte.

Die vegane Gelbe Linie verliert 2,0 Prozent
Umsatz, wahrend der Absatz mit 3,7 Prozent
wachst. Positive Impulse kommen insbeson-
dere von Weichkase (52 Prozent), Kérnigem
Frischkase (93 Prozent) sowie Fondue/Ra-
clette (104 Prozent). Gleichzeitig belasten
Ruckgange bei Feta (2,7 Prozent Minus),
Frischkase (6,0 Prozent Minus) und Hart- und
Schnittkase (6,9 Prozent Minus) die Gesamt-
entwicklung. Die positiven Entwicklungen in
kleineren Segmenten reichen nicht aus, um
die Ruckgange in den grolieren Kernseg-
menten vollstandig zu kompensieren.

Frische Desserts entwickeln sich insgesamt
stabil mit 0,3 Prozent Umsatzwachstum,
stehen jedoch bei einem Absatz von 2,8

ENTWICKLUNG HANDELSMARKEN GELBE LINIE

Verkauf Euro

aktueller Wert VA % vs VJ

Prozent Minus unter Druck. Wachstumstrei-
ber sind Grieft (3,2 Prozent), Sonstige Des-
serts (3,3 Prozent) sowie Milchreis (6,7 Pro-
zent), wahrend Mousse (14,0 Prozent Minus)
und Grutze (15,2 Prozent Minus) deutlich
verlieren. Handelsmarken wachsen mit 3,3
Prozent Umsatz, wahrend die Markenher-
steller 1,5 Prozent Minus verzeichnen. Die
starksten Impulse kommen aus den Ver-
brauchermarkten Uber 800 Quadratmeter
(2,2 Prozent Umsatz), wahrend Discounter
und traditionelle Markte rucklaufig sind

High Protein bleibt der wichtigste Wachs-
tumsimpuls innerhalb der Kategorie mit 16,3
Prozent Umsatz und 15,9 Prozent Absatz.
Die Entwicklung wird vor allem von High-
Protein-Pudding (17,1 Prozent Umsatz) ge-
tragen, wahrend High-Protein-Mousse (4,4
Prozent Minus Umsatz) rucklaufig ist. Be-
sonders stark entwickeln sich die Handels-
marken mit 20,5 Prozent Umsatzwachstum,
wahrend die Markenhersteller auf 13,4 Pro-
zent kommen. ng

LEH >=200 QM + DM, MAT JUL, 26

Verkauf Menge

aktueller Wert VA % vs VJ

Alle Produkte 11.097.676.031,5 1,1% 1.147.918.411,5 3,0%
Alle Produkte Handelsmarke 6.922.338.082,4 1,2% 814.653.469,5 4,5%
Markenhersteller 4.175.337.949,1 0,9% 333.264.942,1 -0,4%
Alle Produkte 82.032.406,6 -2,0% 7.286.263,0 3,7%
Pflanzlich Handelsmarke 27.792.739,8 7,.0% 3.905.841,5 14,3%
Markenhersteller 54.239.666,8 -6,0% 3.380.421,5 -6,3%
Alle Produkte 11.015.643.624,9 1,1% 1.140.632.148,5 3,0%
Nicht pflanzlich Handelsmarke 6.894.545.342,6 1,2% 810.747.628,0 4,4%
Markenhersteller 4.121.098.282,3 1,0% 329.884.520,5 0,3%

ENTWICKLUNG HANDELSMARKEN WEISSE LINIE

LEH >=200 QM + DM, MAT JUL, 26

Verkauf Euro

aktueller Wert VA % vs VJ

Verkauf Menge

aktueller Wert VA % vs VJ

Alle Produkte 16.331.114.098,9 -4,3% 6.843.034.872,5 1,8%
Alle Produkte Handelsmarke 8.755.761.425,7 -5.2% 4.508.290.462,0 2,0%
Markenhersteller 7.575.352.673,2 -3,3% 2.334.744.410,4 1,2%
Alle Produkte 1.445.385.802,2 2,7% 624.186.921,9 3,6%
Pflanzlich Handelsmarke 483.147.951,9 7,4% 319.777.287,7 6,9%
Markenhersteller 962.237.850,3 0,5% 304.409.634,2 0,3%
Alle Produkte 14.885.717.988,1 -5,0% 6.218.847.740,7 1,6%
Nicht pflanzlich Handelsmarke 8.272.613.473,8 -5,9% 4.188.513.174,3 1,7%
Markenhersteller 6.613.104.514,3 -3,9% 2.030.334.566,4 1,4%
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warm & kalt
genieBen »

Jetzt im gekiithlten Kaseregal direkt
neben Hochland Sandwich Scheiben

PLATZIEREN UND PROFITIEREN!
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FRISCHE

INTELLIGENT

SICHERN

Neben dem Geschmack ist Frische das
entscheidende Kaufkriterium bei vor-
verpacktem Kase. Fur Einzelhandler be-

deutet sie weit mehr als die Einhaltung der
richtigen Temperatur: Sie verlangt effiziente
Prozesse und smarte L6sungen —von der
Verpackung bis ins Kuhlregal.

FUr Handler ist Frische nicht allein ein Qualitatsversprechen —sie ist
taglich eine Entscheidung angesichts unausweichlicher Unsicher-
heiten. Zu wenig Kase im Regal enttauscht Kunden, zu viel Ware wird
schnell zum Verlust. Die Haltbarkeit wird oft in Tagen stattin Wochen
gemessen, die Nachfrage kann sich kurzfristig andern, und schon
kleine Abweichungen bei Lagerung oder Warenfluss beeinflussen die
wahrgenommene Qualitdt. Um diesen Herausforderungen wirksam
zu begegnen, ist mehr als eine prazise Planung der Bestellmengen
notwendig. Entscheidend ist das Zusammenspiel aus Kuhlregalen

ANZEIGE

FRANKFURT
INTERNATIONAL
TROPHY

Registrieren
Sie jetzt Ihre

Couinst & pairy PROGUCTS
COMPETITION

KASE & MILCHPRODUKTE
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mit optimalen Bedingungen fur die Warenqualitat, einer Verpackung,
die Schutz und Haltbarkeit sichert, sowie intelligenten Lodsungen zum
Erhalt der Frische. Gemeinsam helfen diese Faktoren dabei, Qualitat
l&nger sichtbar zu bewahren, Verderb zu reduzieren und die Verfug-
barkeitim Regal bedarfsgerecht zu steuern.

Viele Jahre lang lag der Schwerpunkt der Handler auf der Bestands-
optimierung — also sicherzustellen, dass die richtige Warenmenge ver-
flgbar ist", sagt Trevor Jordaan, Strategieexperte bei Blue Yonder. Das
Unternehmen entwickelt Software, mit der Unternehmen ihre Liefer-
ketten — von der Bedarfsplanung Uber Lager und Transport bis zur Wa-
renverflgbarkeit —besser steuern kénnen. ,Der nachste Wettbewerbs-
vorteilist die Frischeoptimierung: also daflir zu sorgen, dass das richtige
Produkt mit der groitmoglichen Resthaltbarkeit den richtigen Kunden
zum richtigen Zeitpunkt erreicht’, erklart Jordaan. Die automatisierte
Bestandszahlung wird im Lebensmitteleinzelhandel zunehmend zum
Standard. Kameras mit automatischer Bilderkennung, elektronische
Preisschilder, Kassendaten und teilweise Funkchips an Waren helfen da-
bei, Bestadnde genauer zu erfassen und den manuellen Aufwand zu ver-
ringern. ,.Diese Technologien beantworten eine wichtige Frage: Welche
Bestande habe ich?", erlautert Jordaan. .Die nachste Generation von
Handelstechnologien beantwortet eine noch wertvollere Frage: Welche
Bestande sollte ich als Nachstes verkaufen?", flhrt er aus.

Traditionell wird die Nachschubplanung anhand von Verkaufshis-
torien und vordefinierten Bestellparametern gesteuert. Moderne
Lieferketten hingegen kdnnen zusatzliche und bisher schwer ein-
zuschatzende Faktoren einbeziehen — beispielsweise Wetterpro-
gnosen, Werbe- und Promotionsaktivitaten, Lieferantenbeschran-
kungen oder auch Transportstdérungen. Entscheidend seinicht, noch
mehr Daten zu sammeln, sondern die gesamte Lieferkette so auszu-
richten, dass sie intelligent auf diese Daten reagieren kénne, betont
Jordaan. ,Stellen Sie sich vor, ein Kihlregal erkennt einen unerwar-
teten Temperaturanstieg. Anstatt lediglich eine Wartungsmeldung
auszuldsen, kdnnte eine intelligente Lieferkette sofort die betrof-
fenen Bestédnde bewerten und Nachschubplane anpassen — noch
bevor Kunden die Auswirkungen spuren”, veranschaulicht er.

Nicht nur Software schafft neue Mdglichkeiten — auch bei Verpa-
ckungen besteht Potenzial fUr Verbesserungen. Insbesondere bei



Kése ist sie ein wesentlicher Bestandteil der
Qualitatssicherung, sagt Holger Hoss, Head
of Strategic Product Management beim Ver-
packungsunternehmen Sudpack. ,Aus un-
serer Sicht wird sich die Entwicklung in den
kommenden drei bis funf Jahren vor allem
auf drei Ebenen bewegen: erstens auf kon-
sequenter Materialreduktion, zweitens auf
recyclingfahigen Monomaterial-Strukturen
und drittens auf noch besser auf das jewei-
lige Produkt abgestimmten Barriereeigen-
schaften”, erldutert er. Gleichzeitig werden
nach Einschatzung von Sudpack digitale Lo-
sungen an Bedeutung gewinnen. QR-Codes
oder digitale Produktinformationen kénnten
kinftig helfen, Entsorgungshinweise ver-

standlicher zu machen, Transparenz Uber
Material und Recyclingfahigkeit zu schaffen
oder zusétzliche Informationen zu Herkunft,
Haltbarkeit und Anwendung bereitzustellen.
.Die ideale Kaseverpackung der Zukunft ist
deshalb nicht nur nachhaltiger im Material,
sondern auch smarter in der Nutzung’, ist
Hoss sicher und erganzt: ,Sie schitzt das
Lebensmittel, unterstitzt die Kreislaufwirt-
schaft und hilft Konsumenten, bewusster
mit dem Produkt umzugehen." So wird Fri-
sche nicht allein bewahrt, sondern entlang
der gesamten Wertschdpfungskette ak-
tiv gesteuert — fur weniger Verluste, mehr
Transparenz und ein Uberzeugendes Ein-

kaufserlebnis. um

Unterschiedliche Systemansatze

Fur gekuhlte Produkte bietet die AHT Cooling Systems unterschiedliche Lésungen, die je
nach Marktformat, technischer Infrastruktur und Betreiberanforderung eingesetzt wer-
den kénnen. In der Praxis bewahren sich vor allem drei Systemansatze.

Bei Plug-In-L6sungen verflgen steckerfertige Kihimdbel Uber einen integrierten Kalte-
kreislauf und lassen sich ohne zentrale Kalteanlage schnell und flexibel installieren. Sie eig-
nen sich besonders flr Markte mit kurzen Umsetzungszeiten und hohen Anforderungen
an die Flexibilitat. AHT setzt dabei auf natirliche Kaltemittel wie R290.

SPI Waterloop-Systeme verbinden steckerfertige Kihimdbel Uber einen Wasserkreis-
lauf, der die Abwarme ableitet und — je nach Gebaudekonzept — weiter nutzbar machen
kann. Die Losung kombiniert die Flexibilitat von Plug-In-Geraten mit einem modularen
Aufbau und unterstitzt ein Ubergeordnetes, energieeffizientes Energiemanagement.

Remote-CO.-Systeme binden Kihim&bel an eine zentrale CO,-Kalteanlage an und eig-
nen sich besonders fur grofsere Verkaufsflachen mit zentraler Kélteversorgung. Sie bieten
eine hohe Leistungsfahigkeit, lassen sich gut in das gesamte Kalte- und Gebaudekonzept
integrieren und nutzen mit CO; ein naturliches Kaltemittel.

ANZEIGE
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Praktisches Format”“

Mit Alma kommt ein Stuick 6sterreichischer Kasetradition ins Kiihlregal: vom
Vorarlberger Alp- und Bergkase g.U. Uber Schnittkaseklassiker bis zu handaffinierten
Spezialitaten und neuen Scheibenvarianten. Das Sortiment erganzt die
Prepack-Theke um regionale Spezialitaten.

\/erbraucher suchen zunehmend nach
unkomplizierten Angeboten, ohne bei
Geschmack, Qualitdt und Herkunft Ab-
striche machen zu wollen. Die portionierten
und verpackten Spezialitdten unterstitzen
eine einfache Warenpflege, sorgen fur ein
einheitliches Erscheinungsbild und machen
Osterreichische Kasekultur in einem prak-
tischen Format zuganglich.

Eine Besonderheitim Alma-Sortiment ist der
Vorarlberger Alpkase g.U.inder 250-Gramm-
Portion. Er wird ausschliellich wahrend des
Alpsommers direkt auf Vorarlberger Alpen
hergestellt. Die Milch wird vor Ort verarbeitet
— Uberwiegend noch von Hand im holzbefeu-
erten Kupferkessel. Die Vielfalt an Grasern
und Krautern der Alpen sowie das handwerk-
liche K&nnen der Alpsenner préagen den Kase.
Zusammen mit dem sechs beziehungsweise
zehn Monate gereiften Vorarlberger Bergka-
se g.U. umfasst das Angebot drei Herkunfts-
spezialitdten im verkaufsfertigen Format.
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Erganzt wird das Sortiment durch
180-Gramm-Portionen der Schnittkase-
klassiker Montafoner und Bodenseer. Das
Geschmacksspektrum reicht von mild-
aromatisch bis wlrzig. Je nach Sorte reifen
die Kase mehrere Wochen oder Monate und
werden in dieser Zeit regelmafig gepflegt.
Ausgewdhlte Spezialitdten entwickeln ihr
Aroma traditionell auf Fichtenbrettern. Zum
Sortiment gehéren auch die von Hand af-
finierten Alma Schétze. Der Krauterschatz
wird mit acht Alpenkrautern veredelt. Der
Alpenschatz erhalt durch seine Wacholder-
Rosmarin-Krauterrinde eine charakteris-
tische Note. Die naturliche Rinde ist zum
Mitessen geeignet.

Zusatzliche Convenience bieten die drei
Scheibenvarianten Alma Bergkase, Alma
Bodenseer und Alma Krauterschatz.
Die fein geschnittenen Kase sind in Pa-
ckungsgroéfien von 110 beziehungsweise
125 Gramm erhaéltlich und eignen sich fur

Osterreichische

. Kasekultur

Mit Alma bringt Rupp Austria &sterrei-
chische Kasekultur in die Prepack-Theke.
Zum Sortiment zahlen Vorarlberger Alp-
kése g.U. sowie sechs und zehn Monate
gereifter Vorarlberger Bergkase g.U., die
Schnittkaseklassiker
Bodenseer,
Schatze Krauterschatz und Alpenschatz

Montafoner und

die handaffinierten Alma

sowie die Scheibenvarianten Bergkase,

Bodenseer und Krauterschatz.

Brot, Jause, warme Gerichte oder zum
Uberbacken.

Ab Oktober unterstitzt Alma die Scheiben
zusatzlich mit einem aufmerksamkeits-
starken On-Pack-Gewinnspiel. Bis Marz
2027 sind funf Urlaube in Vorarlberg aus-
gelobt. Die Aktion wird prominent auf den
Packungen kommuniziert und sorgt fur zu-
satzliche Aufmerksamkeit am Regal. Gleich-
zeitig starkt sie den emotionalen Bezug zur
Herkunftsregion und setzt einen konkreten
Impuls fur zusatzliche Verkaufe. um
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Erlebnis Sennerei

Zillertal

NEUES PROMOTIONMODUL

Die Arge Heumilch begeistert mit ihren Promotionmodulen
im authentischen Look die Mitarbeiter und Kunden an der
'1_ 1 Kasetheke. Aufgrund der hohen Nachfrage nach gekuhlten
Zweitplatzierungen wurde das Angebot nunum eine Varian-
te erweitert, die besonders fUr vorverpackten Kase geeignet
ist: das Heumilch-Heuwagerl. ,Unser Heuwagerlistinjedem
Markt ein Hingucker und ist besonders flexibel einsetzbar.
Es verlangert die Prepack-Theke und schafft auch fur die-
ses Segment ein Einkaufserlebnis. Die Anregung dazu kam
direkt aus dem Handel und ist ein schénes Beispiel fur die
enge Zusammenarbeit mit unseren Handelspartnern. Ge-
meinsam entwickeln wir Loésungen, die den Anforderungen
auf der Flache entsprechen und gleichzeitig den Verkaufvon
Heumilch-Kase optimal unterstitzen', erklart Heidi Trett-
ler von der Arge Heumilch. Bei einer Abnahmemenge von
60 Kilogramm Heumilch-Kase bleibt das Heuwagerl neun
~ Verkaufstage im Markt. Diese und weitere Module sowie
PoS-Materialien k&nnen direkt bei Heidi Trettler angefragt
~ werden: heidi.trettler@heumilch.at

+~WICHTIGER WACHSTUMSTREIBER"

Auch bei Ruwisch und Zuck, einem der fUhrenden Kasegrofshand-
ler in Deutschland, spielt das Prepack-Angebot eine wichtige Rolle.
Milch-Marketing sprach mit Vertriebsleiter Andreas Heimann tUber
das Segment.

Milch-Marketing: Wie sehen Sie die Entwicklung bei Prepack-Kase?
Andreas Heimann: Das Prepack-Segment entwickelt sich zu-
nehmend zu einem wichtigen Wachstumstreiber. Ein verandertes
Kaufverhalten hin zu vorverpackten Produkten sorgt dafur, dass die
Nachfrage kontinuierlich steigt. Fir den Handel bietet sich damit die
Chance, auch bei jungen Kaufern neue Kaufimpulse mit Premium-
Kése zu setzen und zusatzliche Umsatze zu generieren.

Wie reagiert Ruwisch und Zuck auf diesen Trend?

Mit unserem breiten Sortiment von Uber 750 Prepack-Artikeln und der Zusammenarbeit mit Sales &
Service bieten wir Lésungen fir alle Konsumanlésse und Zielgruppen. Wir decken die komplette Band-
breite —von Hart- und Schnittkase-Portionen und -Scheiben Uber vorgeschnittene Weichkase-Stticke
bis hin zu Frischkase-Dips —ab. So kdnnen wir unseren Kunden eine attraktive Auswahl in bester Qua-
litat bieten.

Welche Entwicklung sehen Sie in diesem Segment?

Fur die Zukunft wird Prepack bei unseren Kunden einen noch gréfseren Stellenwert einnehmen. Durch
unsere gezielte Sortimentsausrichtung schaffen wir die Voraussetzungen, unseren Kunden ein kom-
plettes Category-Managementin diesem Segment anzubieten. Unser Zielist es, gemeinsam mit dem
Handel die Kategorie aktiv weiterzuentwickeln.

ANZEIGE
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omeback
einer Kultmarke

Die Kédsemarke Kraft kehrt ins Kiihlregal zurtick. Mit vier Produkten und gezielten
Aktivierungskampagnen feiert die Marke ihr Comeback in Deutschland. Kraft steht seit
mehr als hundert Jahren fiir Kase, der den Alltag einfacher und leckerer macht, und ist
heute —laut Global Data — die weltweite Nummer eins im Bereich Kase.

Mit vier Produkten feiert die
Marke Kraft ihr Comeback in
Deutschlands Kaseregalen.

mNovember 2021 schloss die Lactalis-Grup-
pe die Ubernahme des Natural-Cheese-Ge-
schafts von The Kraft Heinz Company in den
USA ab. Neben einem Portfolio ikonischer
Kasemarken erwarb das Unternehmen auch
eine unbefristete Lizenz zur Nutzung der
Marke Kraft im Bereich Natur-, Reibe- und in-
ternationaler Kase. Die Einfuhrung von Kraft
Kase im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
ist ein konsequenter Schritt der globalen Mar-
kenstrategie von Lactalis und bringt eine der
bekanntesten Kasemarken der Welt zu Ver-
brauchernin Deutschland zurtck.

Kraft steht seit Generationen fur unkom-
plizierten Genuss. Mit unserer neuen Kase-
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Range bringen wir diese DNA in die heutige
Zeit — fUr alle, die taglich einfach gut essen
mochten”, erklart Virginie Guivarc'’h, Mar-
keting Direktorin der Lactalis-Gruppe. So
Uberzeugt die neue Range durch eine Viel-
falt praktischer Kaseprodukte, bei denen
Geschmack auf eine einzigartige Konsistenz
trifft. Die Angebotspalette spricht Kernver-
wender ebenso an wie die junge Generation.
Seit Ende Juli sind die Neuheiten exklusiv in
Mérkten der Rewe-Group erhéltlich.

Bei den Kraft Burger-Scheiben trifft wirziger
Cheddar-Geschmack auf eine zart-cremige
Textur. Die Scheiben bereichern Burger, Wraps,
Quesadillas, Sandwiches, Auflaufe oder Gra-

tins. GleichméRig portioniert und einzeln
verpackt, sind sie sofort einsatzbereit (125
Gramm/sieben Scheiben, einzeln verpackt).

Die Toast-Scheiben sind mild-cremigim Ge-
schmack und Uberzeugen mit ihrem schmel-
zenden Verhalten bei klassischen Toasts und
warmen Sandwich-Kreationen (125 Grammm/
sieben Scheiben, einzeln verpackt).

Mit dem beliebten Cheddar-Geschmack
bietet die Kase-Creme ein neuartiges Ka-
seerlebnis mit grofRer Anwendungsvielfalt:
warm oder kalt, zum Dippen oder fur warme
Gerichte wie Mac und Cheese (150 Gramm).

Die Snack-Wurfel bestehen aus mild-cre-
migen Gouda-Wurfeln im praktischen, wie-
derverschlielbaren Standbeutel. Sie ver-
sprechen sofortigen Snacking-Genuss zu
Hause oder unterwegs (130 Gramm). Die
Verkaufspreisempfehlung
pro Packung betragt 2,49 Euro.

unverbindliche

Der Marktstart von Kraft Kase erfolgt
strategisch vom Feed bis zum Regal. Eine
reichweitenstarke Influencer- und Social-
Media-Kampagne soll die relevanten Kau-
fergruppen Uberall dort erreichen, wo sie
taglich unterwegs sind. Dabei machen
ausgewahlte Lifestyle-Creatoren die Marke
erlebbar. Handzettelaktionen und Aktivie-
rungskampagnen sollen fur weitere Auf-
merksamkeit sorgen und starke Kaufim-
pulse schaffen. ng



Bio-Molkerei S6bbeke

Kase zum Mitnehmen

Seit dem vergangenen Jahr sind die
beliebtesten Thekenkdse von Sob-
beke auch im Prepack-Format fur die
Cabrio-Theke verfugbar. Zum Ange-
bot gehdren Wilder Bernd, Altbier-
kase, Grienkenschmied und Herzige
Marie. Damit hat die Bio-Molkerei auf
die wachsende Nachfrage nach Con-
venience reagiert. Die vorgepackten
Kasestlcke sind im Sechser-Tray a
150 Gramm fur Einzelhandel und Na-
turkostfachhandel erhaltlich.

(L

Hamburger Kaselager

Mild-cremiger Charakter

Cremini ist ein halbfester Schnittka-
se aus pasteurisierter Kuhmilch mit
48 Prozent Fett i. Tr, hergestellt in
Tschechien und vom HKL vertrieben.
Die Produktlinie umfasst die Varian-
ten Natur, Griner Pfeffer und Walnuss
und hat eine aromatische, essbare
Rinde. Mit seinem mild-cremigen
Charakter und den veredelten Sorten
positioniert sich Cremini als moderne
Feinkostspezialitat mit Herkunftsbe-
zug zum Béhmerwald.

Fromi

Mit Triffelnoten

Der Microtruffe d'Argental (mind. 60
% Fett iTr, 50 g, tierisches Lab) ist
ein handgeformter Mini-Weichkase
aus Schweizer Kuhmilch mit weilter
Edelschimmelrinde. Seine cremige,
beinahe sahnige Fullung aus Mascar-
pone und schwarzem Truffel in kleinen
Stlckchen verleiht ihm seinen beson-
ders feinen Charakter. Er eignet sich
fur den Verkauf an der Kasebedie-
nungs- oder Prepacktheke.

Emmi Deutschland

Schweizer Best-Seller

Emmi Deutschland hat auf den wach-
senden Kundenwunsch nach vorver-
packten Stlucken reagiert und bietet
die Schweizer Klassiker ,Der Scharfe
Maxx" und ,Kaltbach Der Cremig-
Wodrzige" in einer Verpackung mit 150
Gramm fur die Prepack-Theke an.
Beide Kase zeichnen sich durch ihre
angenehme Wurze sowie eine be-
sondere Cremigkeit aus und sind so
zu echten Best-Sellern in der Bedie-
nungsabteilung geworden.

ANZEIGE
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KINDERPRODUKTE

Foto: Colourbox.de

BALANCE

Kinder sind im Segment der Molkereiprodukte eine
eigenstandige Zielgruppe. Zwar treffen Eltern die
Kaufentscheidung, doch der Nachwuchs pragt sie in
vielen Haushalten. Produktentwicklung und Vermarktung
stellen sich darauf ein.

Kindermilchprodukte gehoren seit Jah-
ren zu den aufmerksamkeitsstarksten
Segmenten im Kuahlregal. Kinderjoghurts,
-desserts, Milchmischgetranke und Klein-
kindmilch erweitern die Produktwelt konti-
nuierlich um neue Formate, Geschmacks-
richtungen und Zusatznutzen. Erfolgreich
sind die Produkte, die Kinder und Eltern un-
mittelbar ansprechen. Sie sind als Angebote
fur junge Konsumenten erkennbar, prak-
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tisch, intuitiv und unterhaltsam. Quetsch-
oder Knickverpackungen sowie Molkerei-
klassiker im kindgerechten Format sorgen
fur Abwechslung am Esstisch und unter-
wegs. Joghurts mit Knistereffekt oder Kase
in ungewdhnlichen Formen verdeutlichen,
wie sehr der Erlebnisfaktor die Produktent-
wicklung und Markenkommunikation pragt.
Denn Kinderprodukte werden langst nicht
mehr allein Uber den Geschmack verkauft.

In der Welt der Kinderprodukte dominieren
Markenartikel — vor allem dann, wenn sie Uber
Fernsehen, digitale Kandle und Social Media
eine hohe Prasenz, Wiedererkennbarkeit und
auch Nostalgie aufbauen. Hersteller sehen ei-
nen deutlichen Trend: Eltern greifen zum Pro-
dukt, das nicht nur den Kindern, sondern der
ganzen Familie schmeckt. So stehen nicht mehr
allein die kleinen Kunden im Fokus, sondern die
gesamte Familie. Die &sterreichische Molkerei
Berglandmilch hat festgestellt: ,\Wenn aus ei-
ner Beziehung eine Familie wird, verandern sich
schlagartig auch die Konsumgewohnheiten.
Neben diversen Einmalanschaffungen landen
nun dauerhaft Produkte auf dem Einkaufszet-
tel, von denen frischgebackene Eltern zuvor oft
noch gar nichts wussten. Genau in diesem dy-
namischen Umfeld sind Vertrauen, Qualitat und
Alltagstauglichkeit entscheidend.”

Der Snackhersteller The Chilled Snack Com-
pany ist auf gekuhlte Milch-Riegel speziali-
siert und blickt auf eine stabile Nachfrage. Fa-
milien zahlen zu den Kernzielgruppen und die
Milch-Snacks sind nach Unternehmensan-
gaben regelmalig Teil des Familieneinkaufs.
Sabine Fellner-Fazeni, Marketing Director bei
TSC, sagt: ,Oftmals werden Artikel ausge-
wahlt, welche fur die Kinder in der Familie at-
traktiv sind, aber sehr gerne von der gesam-
ten Familie konsumiert werden. FUr uns ist es
daher wichtig, Produkte anzubieten, welche
die ganze Familie ansprechen und auch die
Erwartungen der Eltern erflllen. Hier sind
Geschmack, Nahrwerte, Portionsgrofe und
Zutatenqualitadt besonders relevant.”

DarUber hinaus soll die Verpackungsgestal-
tung die Familien durch klare Kennzeichnung
und verstandliche Produktinformationen
Orientierung bieten. Einen wichtigen Teildes
Portfolios bilden Milch-Snacks mit Lizenz-
kooperationen. ,Wir sind unter anderem
Lizenznehmer von Universal und nutzen so
Top-Lizenzen wie Gabby's Dollhouse, Shrek
oder Minions fur unsere Artikel, die fUr die
gesamte Familie besonders attraktiv sind.
Bekannte Charaktere sorgen fur hohe Auf-
merksamkeit am Point of Sale, starken die
emotionale Verbindung und unterstttzen
die Kaufentscheidung. Gleichzeitig Uber-
zeugt unser Produkt im Geschmack und
sichert so die Wiederkaufe und den langfris-
tigen Erfolg", berichtet Fellner-Fazeni.



Auffallige Farben, Spaft sowie Film- und Co-
micfiguren lassen Kinderaugen leuchten,
wahrend kleine Portionen und Hinweise auf
Wachstum, Immunsystem und Entwicklung
die Eltern ansprechen. Hersteller reagieren
darauf, indem sie neben gesundheitsbezo-
genen Vorteilen auch positive Produktei-
genschaften wie den Verzicht auf kiinstliche
Farbstoffe, Konservierungsstoffe oder Aro-
men auf der Verpackung hervorheben. Bio-
Qualitat, Regionalitat und faire Zertifizie-
rungen gewinnen ebenfalls an Bedeutung.
International ist Baby- und Kleinkindnahrung
seit Jahren stark auf gesundheitliche Mehr-
werte und Produkte ausgerichtet, die den
Eltern Sicherheit vermitteln.

Gleichzeitig stellt sich die Frage, ob der ge-
sundheitliche Mehrwert mit den Marketing-
versprechen Schritt halt. Gesundheitsbe-
zogene Aussagen sind in der EU reguliert.
Zwischen Nahrwert- und Gesundheitsanga-
ben wird streng unterschieden, irrefihrende
Claims sind unzulassig. Produkte, die gezielt
fur Kinder vermarktet werden, stehen derzeit
besonders unter gesellschaftlicher Beobach-
tung — etwa mit Blick auf Zutatenlisten, Zu-
ckerzusatz und Verarbeitungsgrad. Der grofite
Druck auf die Warengruppe entsteht daher
durch aktuelle Erndhrungsdebatten. So zeigt

Freiwillige Verpflichtung

Lebensmittelunternehmen haben sich auf
europaischer Ebene im Rahmen des frei-
willigen ,EU-Pledge” zusammengeschlos-
sen. Die Initiative soll verhindern, dass
ungesunde Lebensmittel im Fernsehen
und online an Kinder unter zwdlf Jahren
beworben werden. Ob eine Vermarktung
zulassig ist, wird anhand unternehmensei-
gener Nahrwertkriterien bewertet. Bei ver-
muteten Verstéken kann die Offentlichkeit
Beschwerde einreichen. Grindungsmit-
glieder sind Coca-Cola, Burger-King, Ferre-
ro, Danone, General Mills, Mondeléz Inter-
national, Mars, Kellogg, Nestle, Unilever und
Pepsi. Die Mitglieder haben sich nach eige-
nen Angaben in diesem Zusammenhang
verpflichtet, die Werbe- und Marketing-
kommunikation fur ihre Produkte in erster
Linie an Erwachsene zu richten.
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KINDERPRODUKTE

der ,Marktcheck Kinderlebensmittel 2025" der
Verbraucherzentralen, dass in der Kategorie
Milchgetrénke keines der gepruften Produkte
den WHO-Kriterienvollstandig gerecht wurde,
da alle untersuchten Artikel zugesetzten Zu-
cker enthielten. Bei Joghurt erflliten nur zwei
von elf Produkten die Kriterien vollstandig und
bei Kase Uberschritten alle sieben gepruften
Produkte die Grenzwerte fUr Fett und Salz.

Andrea Schwaiger, Corporate Communica-
tions & Consumer Relation Manager DACH
bei der Bel Group, erldutert die strategische
Ausrichtung des Unternehmens: Unter dem
Leitgedanken ,Snack Healthy, Live Fully"
setze Bel auf praktische, ausgewogene und
genussvolle Snacklésungen fur den Alltag.
Diese Strategie versteht das Unternehmen
zugleich als wichtigen Wachstumstreiber
und als Beitrag zu einer ausgewogeneren
Erndhrung. Vor dem Hintergrund von Uber-
gewicht und Bewegungsmangel bei Kindern
sieht das Unternehmen einen wachsenden
Bedarf an bewussten Snackkonzepten. ,Mit
Kiri und Mini Babybel verfugt Bel Deutsch-
land Uber zwei etablierte Marken, die Fami-

lien seit vielen Jahren begleiten und die Be-
durfnisse von Kindern ebenso wie von Eltern
adressieren”, erklart Schwaiger.

Kathrin Maurer, Brand Managerin bei der K&-
serei Hochland, sieht Kase gegentber vielen
anderen Brotbelagen und Snacks im Vorteil:
Nerbraucher reduzieren ihren Fleischkonsum
und suchen nach schmackhaften Alterna-
tiven fur die tagliche Brotzeit. Kése Uberzeugt
dabei durch Geschmack sowie seinen Gehalt
an Eiweils und Kalzium." Bei den Hochland-
Kinderprodukten setzt das Unternehmen
nach eigenen Angaben auf weniger Salz so-
wie den Verzicht auf Aromen und Farbstoffe.
Die praktischen Hochland-Bauernhof- und
Paw-Patrol-Sandwich-Scheiben sollen zu-
dem die Handhabung beider Brotzeit und un-
terwegs erleichtern. Fur Eltern wirden neben
Geschmack und kindgerechter Ansprache
vor allem hochwertige Zutaten, transparente
Rezepturen und ein ernahrungsphysiolo-
gischer Mehrwert wichtiger, erlautert Maurer.
Daher sieht sie in Produkten, die Attraktivitat
und Spafs fur Kinder mit Vertrauen fur Eltern
verbinden, Wachstumspotenzial.

Das Molkereiunternenmen Salzburg Milch
schaffte durch eine Rezepturoptimierung ei-
nen funktionalen Mehrwert flr seine Marken-
klassiker Alex Schoko- und Lisa Vanille-Milch.
Diese enthalten kiinftig weniger Zucker und
sind zusatzlich mit Vitamin D und Kalzium
angereichert. Laut Florian Schwap, Head of
Marketing, Sustainability & Innovation bei
Salzburg Milch, stand bei der Uberarbeitung
die Verbindung aktueller ernahrungsphysio-
logischer Erkenntnisse mit den geschmack-
lichen Erwartungen der Verbraucher im
Mittelpunkt. Der charakteristische schokola-
dige beziehungsweise vanillige und cremige
Geschmack der Produkte sei dabei erhalten
geblieben, sagt er. Mit 8,9 Gramm Zucker je
100 Milliliter liegen beide Milchmischgetranke
nach Unternehmensangaben 19 Prozent un-
ter der maximalen Empfehlung der Initiative
fur ein gesundes Leben Sipcan.

So kritisch viele Eltern Rezepturen bewerten,
so wichtig bleibt die Alltagstauglichkeit. Pro-
dukte, die ohne Loffel auskommen, wieder-
verschlieRbar sind oder sich unkompliziert
transportieren lassen, bieten klare Vorteile.

Bel Brands Deutschland

Knuspriger Snack

Kiri Dippi ist ein handlicher Snack fur
den kleinen Hunger zu Hause oder
zum Mitnehmen. Die Kombination
aus cremigem Dip und knusprigen
Grissini sorgt fUr herzhaften Genuss
mit Spaldfaktor. Erhaltlich ist Kiri Dip-
pi in den beiden Grissini-Varianten
Classic und Vollkorn, jeweils in der
105-Gramm-Packung.
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Erlebnissennerei Zillertal

Verantwortungsvoll

Mit dem Kakao aus Heumilch bietet
die Erlebnissennerei Zillertal ein Milch-
mischgetrénk, das speziell Familien
ansprechen soll. Hergestellt aus hun-
dert Prozent Bergbauern-Heumilch
und hochwertigem Fair-Trade-Kakao,
vereint das Milchmischgetrank hohe
Qualitdt mit  verantwortungsvoller
Herkunft in einer handlichen 0,5-Li-
ter-Packung.

Berglandmilch

Hohe Akzeptanz

Lattella mini verbindet fermentierte
Molke mit fruchtigem Geschmack in
den Sorten Mango und Erdbeere. Die
neue Rezeptur enthadlt 30 Prozent
weniger Zucker, ist laktosefrei und
wird in einer handlichen 200-Milliliter-
Kartonpackung mit Papier-Trinkhalm
angeboten. Beim Familien-Award Os-
terreich 2026 Uberzeugte Lattella mit
hoher Akzeptanz im Familienalltag.



Zudem gewinnen ethische und ékologische Aspekte an Bedeutung.
Eltern achten zunehmend auch bei Kinderprodukten auf Inhaltsstoffe,
Tierwohl, Herkunft und Regionalitat sowie auf ressourcenschonende
Verpackungen und Produktionsweisen. Treffen griine Botschaften auf
stark gezuckerte oder verarbeitete Rezepturen oder intensive Kinder-
werbung, wirkt die Positionierung allerdings schnell widerspruchlich.

Anke Heymach, Marketingleiterin bei der Kaserei Gebruder Baldauf,
betont, dass bei Kinderprodukten neben einer ansprechenden Ge-
staltung vor allem natUrliche Zutaten, transparente Herkunft und
eine ausgewogene Erndahrung an Bedeutung gewinnen. FUr den
Muhhh! Kase habe das Unternehmen deshalb eine besonders mil-
de Kasekultur entwickelt, die einen cremigen Geschmack bietet und
Kindern den Zugang zu hochwertigen Kasespezialitaten erleichtern
soll. ,\Wéhrend die frohliche Gestaltung mit den Kihen auf der Ver-
packung gezielt Kinder anspricht, Uberzeugen Qualitat, Naturlichkeit
und Tierwohl die Eltern”, sagt Heymach.

lvana Moser, Marketingleiterin der Erlebnissennerei Zillertal, stellt den
Zillertaler Schoko-Milchdrink als Verbindung von Genuss, Qualitat
und nachhaltiger Produktion vor. Mit traditioneller Heuwirtschaft, Zil-
lertaler Bergbauern-Heumilch und Fair-Trade-Kakao positioniere sich
das Produkt im Segment der Milchmischgetranke fur Familien. .Im
KUhlregal sollen eine handliche Packung und aufmerksamkeitsstarke
Designs fur Sichtbarkeit sorgen. Die Figuren des Zillertaler Trachten-
paars Toni & Vroni schaffen dabei einen hohen Wiedererkennungs-
wert und sprechen insbesondere junge Konsumenten an. Eltern
sollen zugleich von der Herkunft der Zutaten, deren Qualitat und der
nachhaltigen Herstellung Uberzeugt werden’, erlautert Moser.

Aus Vermarktungssicht sind Kindermilchprodukte flir Konsumenten,
Handel und Hersteller attraktiv. Sie bedienen klar definierte Nut-
zungssituationen im Familienalltag, kénnen Frequenz im Kuhlregal
schaffen und eréffnen Spielraum fUr Sortimentserweiterungen.

Lidl setzt neue Mal3stiabe
im Kindermarketing

Im Juli und August setzte Lidl in Deutschland und 29 weiteren
Landern eine internationale Partnerschaft mit Paw Patrol um. Im
Rahmen der Kampagne gilt, dass Eigenmarken mit Kinderoptik auf
der Verpackung nur dann verkauft werden, wenn sie sowohl die
Nahrwertkriterien der WHO als auch zusatzliche Kriterien von Lidl
erfullen. Diese Regelung baut auf der strategischen Entscheidung
auf, dass Lidl seit 2023 keine an Kinder gerichtete Werbung mehr
fur Eigenmarkenprodukte schaltet, die die Ernahrungsrichtlinien
der WHO nicht erfullen. Ausnahmen sind auf saisonale Anlasse
beschrankt. Zur Kampagne gehdren 13 Lebensmittelprodukte
aus Lidls Eigenmarkenin Deutschland —beispielsweise Vemondo-
Hafermilch und Milbona-Fruchtjoghurt. Das Paw-Patrol-Branding
wird auf ausgewahlten Lebensmitteln der Eigenmarken erschei-
nen, welche die festgelegten Nahrwertkriterien erftllen.
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KINDERPRODUKTE

Bel Brands Deutschland sieht Kinderkase als
wichtigen Bestandteil seines Portfolios. Pro-
dukte wie Kiri Dippi oder Mini Babybel verbin-
den nach Unternehmensangaben Genuss
und Convenience mit spielerischer Anspra-
che. Als zentrale Erfolgsfaktoren nennt das
Unternehmen einen milden, kindgerechten
Geschmack, eine spielerische Ansprache und
eine einfache Handhabung. Zugleich rtckten
fur Eltern verstandliche Rezepturen, hochwer-
tige Zutaten und moglichst wenige Zusatz-
stoffe starker in den Fokus. Auch Convenience
gewinnt aus Sicht von Bel an Bedeutung. Klei-
ne, praktische Portionsgrofien erleichtern das
Mitnehmen und den Verzehr unterwegs.

Fur die Molkerei Hochland ist Kinderkase
eine wichtige Kategorie im Sortiment. Ent-
scheidend fur den Erfolg sind nach Einschat-
zung des Unternehmens ein kindgerechter
Geschmack, ansprechende Verpackungen
und spielerische Gestaltungselemente. Mil-
de Sorten wie Gouda und Butterkase seien
besonders gefragt. Tier- oder Charakter-
motive auf den Scheiben sollen die Brotzeit
zusatzlich aufwertenund Kinder fur Kase be-

geistern. Fur die kommenden Jahre erwartet
das Unternehmen weiterhin gute Perspekti-
ven fur Kinderkase. Insbesondere praktische
Snack- und Portionslésungen fir Pausen-
box und unterwegs durften an Bedeutung
gewinnen. Gleichzeitig bleiben kindgerechte
Konzepte, bekannte Lizenzthemen und
spielerische Motive wichtige Faktoren, um
die Freude an der taglichen Brotzeit zu for-
dern, heiltt es bei Hochland.

Fur die Kaserei Gebruder Baldauf ist Kinder-
kése mehr als ein eigenstandiges Segment:
Er soll den Nachwuchs frih an den nattr-
lichen Geschmack hochwertiger Lebens-
mittel heranfuhren. Kinderprodukte sollen
gut schmecken, sich unkompliziert in den
Familienalltag integrieren lassen und zu-
gleich Werte wie Nachhaltigkeit, Regionalitat
und Tierwohl vermitteln. Convenience sei
dabei zwar relevant, entscheidend bleibe
jedoch die Glaubwurdigkeit des Produkts.
Themen wie Heumilch, naturliche Herstel-
lung und verantwortungsvolle Landwirt-
schaft durften kunftig weiter an Bedeutung
gewinnen, glaubt das Unternehmen.

Die Statements verdeutlichen, dass die Zu-
kunft der Kindermilchprodukte in glaubwir-
digen Gesamtkonzepten liegt. Erfolgreich
werden vor allem Produkte sein, die Kinder und
Eltern gleichermaléen ansprechen: mit kind-
gerechtem Geschmack und attraktiver Optik,
aber auch mit ernahrungsbewussten Rezep-
turen und praktischem Nutzen im Familienall-
tag. Zugleich wéachst die Kritik an zucker- und
fettreichen Rezepturen sowie an Werbung,
die sich gezielt an Kinder richtet. Das grofite
Innovationspotenzial liegt laut Branchenex-
perten bei Produkte, die nicht nur optisch auf
Kinder zugeschnitten sind, sondern konkrete
Bedurfnisse ansprechen: weniger Zucker, Salz
und Fett, nachvollziehbare Nahrstoffkonzepte,
passende PortionsgréRen, nachhaltigere Ver-
packungen und transparente Kommunikation.

Kindermilchprodukte bleiben damit ein dyna-
misches Marktsegment mit anspruchsvollen
Rahmenbedingungen und in einem sensiblen
Umfeld. Hersteller sollten daher nicht nur in-
novativ sein und die Erwartungen moderner
Familien bedienen, sondern auch rechtssi-
cher und glaubwurdig kommunizieren. ak

Dr. Oetker

Saftiger Snack

Der Paula Snack von Dr. Oetker bringt
Spals und Abwechslung ins Kuhlregal.
Der saftige Snack im Viererpack ist
mit einer Vanillegeschmack-Creme
und Schokosofke geflllt. Diese ein-
zigartige Kombination bringt ein
Geschmackserlebnis fur die ganze
Familie. Auf beiden Seiten des Scho-
kokuchen-Snacks sind Paulas Ge-
sichter eingepragt.

40

Hochland Deutschland

Tierischer Kasegenuss

Die milden Gouda-Sandwich-Schei-
ben mit lustigen Bauernhofmotiven
oder Paw Patrol machen jede Jause
fur kleine Feinschmecker abwechs-
lungsreicher. Sie enthalten mindes-
tens 25 Prozent weniger Salz als der
Marktdurchschnitt schnittfahiger
Schmelzkase und kommen ohne Aro-
men sowie Farbstoffe aus. Zudem
Uberzeugen sie mit einem hohen Kal-
zium-Gehalt.

The Chilled Shack Company

Neues Design

Der beliebte Milk Snack Cacao zeigt
sich jetzt im fréhlichen ,Gabby's
Dollhouse"-Design. Mit Kakaoman-
tel und Schokozunge verbindet er
schokoladigen Genuss mit aufmerk-
samkeitsstarker Regalwirkung. Die Fi-
guren aus Gabby's Dollhouse kennen
Grofs und Klein und bringen frischen
Schwung ins Kuhlregal.



KINDERPRODUKTE

Innovationen fur
das Jubilaumsjahr

Seit einem Jahrhundert steht die Marke Rotkappchen fur hochwertigen Kasegenuss
und begleitet Generationen von Konsumenten durch den Alltag. Im Jubildumsjahr setzt
das Unternehmen ein Zeichen fiur Innovationskraft und erweitert sein Sortiment um drei
trendige Produktneuheiten: die Minis, Sticks & Dip sowie Bio Fru-Muh.

Praktische PortlonsgroBen und hochwertige Rezepturen machen die neuen Produkte

zu attraktiven Begleitern fiir Jung und Alt.

Die drei neuen Rotkappchen-Produkte
greifen aktuelle Verbrauchertrends auf
und richten sich insbesondere an Familien,
die Wert auf Qualitat, Geschmack und prak-
tische Lésungen fur unterwegs legen. Mit
den Rotkappchen Minis prasentiert die Tra-
ditionsmarke einen besonders cremigen
und milden Streichkase, der in sechs einzeln
portionierten Einheiten erhaltlich ist. Dabei
verzichtet das Unternehmen konsequent auf
den Zusatz von Aroma- und Konservierungs-
stoffen —ein Qualitatsversprechen, das heute
fur viele Familien ein entscheidendes Kaufkri-
terium darstellt. Die praktische Portionsgréfie
macht das Produkt zu einem hervorragenden
Begleiter fur Kindergarten, Schule, Buro oder
zur kleinen Mahlzeit fur zwischendurch. Dank
seiner besonders streichfahigen Konsistenz
lasst sich der Streichkése unkompliziert ge-
niefben und erganzt das bestehende Rot-
kappchen-Weichkase-Sortiment.

Ebenso im Trend liegen die neuen Rot-
képpchen Sticks & Dip. Das Snackprodukt

kombiniert knusprige Crissini mit einem
cremigen Schmelzkdse-Dip und bietet
damit eine ausgewogene Mischung aus
knusprigem Genuss und cremigem Ge-
schmack. Drei einzeln verpackte Portionen
pro Packung sorgen fur hohe Flexibilitat —
erstklassig fur unterwegs, in der Brotdose
oder als kleiner Snack zwischen den Mahl-
zeiten. Auch hier setzt Rotkappchen auf
eine Rezeptur ohne zugesetzte &
Aroma- sowie Konservierungs- :
stoffe.

o,
Gekront wird das Jubilaum durch $ Tl

B JonE,
Rotképpchen  Bio  Fru-Muh, | i
einem fruchtigen Kinderquark -

in Bio-Qualitdt mit den beliebten Sorten
Erdbeere, Banane und Himbeere, der auch
den Grolten schmeckt. Auf Basis der Bio-
Qualitat enthalt das Produkt keine Farb-
stoffe, keine kunstlichen Aromastoffe und
wird ohne Konservierungsstoffe hergestellt.
Somit liegt das Produkt voll im Trend, auf
Zusatzstoffe zu verzichten, um den reinen,

unverfalschten Geschmack genielden zu
konnen. Erhaltlich ist das Produkt in sechs
praktischen Bechern.

Mit den neuen Produkten beweist Rot-
kappchen eindrucksvoll, dass Tradition
und Innovation hervorragend zusammen-
passen. Wahrend die Marke auf hundert
Jahre Erfahrung zurlckblickt, orientie-
ren sich die Produktentwicklungen kon-
sequent an den Bedurfnissen moderner
Verbraucher. Praktische Portionsgréfen,
unkomplizierter Genuss und hochwertige
Rezepturen machen die Minis, die Sticks
& Dip und Bio Fru-Muh zu attraktiven Be-
gleitern fur den Familienalltag. So feiert
Rotkappchen sein Jubilaum nicht nur mit
einem Blick zurtck auf eine erfolgreiche
Geschichte, sondern vor allem mit einem
klaren Blick nach vorn — mit Produkten, die
den Zeitgeist treffen. ng

TICKS
53- bip

Hundert Jahre Rotkdappchen: Zum Jubila-
umsjahr hat die Marke drei auBergewohn-
liche Neuheiten auf den Markt gebracht.
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Max Rogy betont,
dass eine ausge-
wogene Ernahrung
fur die eigenen
Kinder bei Eltern
seit einigen Jahren
starker in den Vor-
dergrund riickt.

GENUSS
UND SPASS

Die Biene-Maja-Joghurts von Bauer missen den Spagat
schaffen, eine von Eltern gewlinschte, kindgerechte
Erndhrung zu gewahrleisten und gleichzeitig die kleinen
Familienmitglieder mit Spal® anzusprechen.

inder als Zielgruppe, Eltern als Entschei-
der: Hersteller von Kinderprodukten
stehen heute vor der Herausforderung,
Geschmack, Alltagstauglichkeit und Ver-
antwortung miteinander zu verbinden. Max
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Rogy, Director Marketing & Innovation bei
der Privatmolkerei Bauer, erklart im Gesprach
mit Milch-Marketing, welche Rolle Marken-
welten spielen und warum der langfristige
Erfolg nicht allein am Regal entschieden wird.

Milch-Marketing: Wie hat sich der Markt
der Kinderprodukte in den letzten Jahren
entwickelt?

Max Rogy: Im Markt der Kinderprodukte se-
hen wir ein wachsendes BedUrfnis danach,
Genuss, Spaft und gute Nahrwerte in eine
sinnvolle Balance zu bringen. Eltern achten
heute genauer darauf, was ihre Kinder es-
sen, denn das Gesundheitsbewusstsein ist
im Vergleich zu den vergangenen Jahren
spurbar gestiegen. Bei Biene Maja wollen
wir, dass unsere Joghurts Kindern weiterhin
Freude bereiten, ohne die Nahrwerte aus
dem Blick zu verlieren.

Warum sind Kinder und Familien fiir Sie
eine wichtige Zielgruppe im Kiihiregal?

Wir sind nicht nur selbst ein Familienunter-
nehmen, sondern wollen auch fur alle Famili-
enmitglieder gute und leckere Produkte an-
bieten. Mit Marken wie Biene Maja wollen wir
Produkte anbieten, die schmecken und auf
die sich Eltern verlassen kénnen, wenn es
um Qualitat und Frische geht. Seit fast 140
Jahren begleiten wir Familien im Alltag, und
genau das treibt uns bei jeder neuen Pro-
duktentwicklung an: Wie kdnnen wir Kindern
und Eltern gleichermafen etwas bieten, das
beiden schmeckt und guttut? Unsere Vision
dabei: Glucksmomente auf jeden Tisch zu
bringen.

Wer entscheidet iiber den Produkterfolg:
das Kind am Regal oder die Eltern beim
Blick auf Zutaten und Preis?

Esist sicherlich eine Kombination aus bei-
dem. Das Kind entscheidet am Regal hau-
fig emotional, nach visueller Gestaltung,
beliebten Charakteren und einem bereits
bekannten Geschmack. Eltern hingegen
blicken rationaler auf das Produkt und
achten auf Aspekte wie Zutaten, Nahr-
werte oder Preis. Mit unseren Biene-Maja-
Joghurts von Bauer wollen wir beide Be-
durfnisse gleichermafen bedienen. Kinder
werden durch Biene Maja und ihre Freunde
auf der Verpackung angesprochen, Eltern
Uberzeugen wir mit ausgewogenen und
guten Produkten. Langfristiger Produkter-
folg entsteht, wenn es gelingt, sowohl Kin-
der als auch Eltern mit ihren unterschied-
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lichen Erwartungen und Bedurfnissen zu
Uberzeugen.

Wie nah miissen Hersteller heute an den
Lebenswelten von Kindern sein, um sie
anzusprechen, ohne Eltern abzuschre-
cken?

FUr uns ist das kein Widerspruch. Es geht
darum, die Lebenswelt der Kinder genau-
so ernst zu nehmen wie die der Eltern. El-
tern wollen ihren Kindern einen gesunden
Umgang mit Lebensmitteln und Freude am
Essen vermitteln, Kinder erreichen wir vor
allem Uber visuelle und geschmackliche
Reize. Erfolgreiche Kinderprodukte missen
deshalb in beiden Lebenswelten relevant
sein. Genau diese Balance verfolgen wir bei
der Entwicklung unserer Produkte.

Wie hat sich die Ansprache von Kindern
und Familien mit der Sensibilitat fiir Er-
ndhrungsfragen verandert?

Unsere Grundhaltung hat sich hier nicht ver-
andert, wohl aber die &ffentliche Aufmerk-
samkeit fUr das Thema. Wir sprechen junge
Konsumenten ausschlieRlich im Rahmen
der geltenden Richtlinien fur Kinderlebens-
mittel an, verantwortungsbewusst und mit
Augenmals. Joghurt in kleiner Portionsgro-
Re mit milden, kindgerechten Geschmacks-
richtungen gehort fur viele Familien ohnehin
zum Alltag, und genau danach richten wir
Gestaltung, Rezeptur und PortionsgrofRe
aus. Uns geht es um ein verantwortungs-
volles, altersgerechtes  Produkterlebnis,
nicht um Kaufdruck oder Konsum Uber das
normale Mafé hinaus. Dass wir die WHO-Kri-
terien erflllen, bestérkt uns in diesem Kurs.
Am Ende steht fUr uns das Wohl der Familien
im Mittelpunkt.

Wie verandert sich dadurch die Innovati-
onsarbeit in den Molkereien?

FUr uns geht es vor allem darum, guten
Geschmack und gute Nahrwerte zu ver-
einen. Geschmack bleibt einer der wich-
tigsten Faktoren fur die Kaufentscheidung
am Regal, muss aber im Einklang mit den
WHO-Empfehlungen stehen. Wie eingangs
erwahnt, rlckt eine ausgewogene Ernah-
rung fur die eigenen Kinder bei Eltern seit

Die 125-Gramm-Joghurts in den Sorten Himbeere, Erdbeere, Pfirsich-Banane und
Aprikose sind fein piiriert und ohne Stiickchen. Die praktischen Viermal-100-Gramm-
Joghurts in den Sorten Erdbeere und Pfirsich-Banane bieten ,,summsationellen” Jo-
ghurtgenuss zum Teilen mit Freunden und Familie.

einigen Jahren starker in den Vordergrund,
eine Entwicklung, die wir begrifien und mit
unseren Produkten unterstitzen mochten.
Neben der visuellen Gestaltung hat die re-
gelmafige Prufung unserer Rezeptur fur uns
oberste Prioritat. Die Lebensmittelbranche
entwickelt sich stetig weiter. Wir sehen da-
rin viele Chancen und wollen mit innovativen
ldeen die Zukunft aktiv mitgestalten. Wir
freuen uns darauf, die Zukunft der Kategorie
weiterhin mitzupragen.

Wie stark ist das Kindersegment im Kiihl-
regal von Impulskdufen gepragt, welche
Rolle spielen dabei Zweitplatzierungen
oder Aktionsflachen?

Im Kindersegment gibt es mehr potenzielle
Impulskaufe, weil Kinder oft Uber visuelle
Reize auf ein Produkt aufmerksam wer-
den. Naturlich sind auch Eltern davon nicht
ganz frei, schlieRlich kennen sie ihre Kinder
am besten und wissen, was ihnen gefallt.
Vor allem beim erstmaligen Kauf ist Sicht-
barkeit im Regal und darUber hinaus, etwa
durch Zweitplatzierungen und Aktionsfla-
chen, ein wichtiger Treiber. Uberzeugt das
Produkt dann beim Verzehr nicht, sinkt die
Wahrscheinlichkeit fur einen erneuten Kauf
deutlich. Ein Impulskauf ist eben nur ein Im-
puls, der sich im Nachgang bewahren muss.

Besteht das Produkt diese Probe, sind zu-
satzliche Platzierungen sicherlich férderlich,
aus unserer Sicht aber kein Muss fur den
langfristigen Erfolg, sofern eine Marke be-
reits das Vertrauen der Verbraucher genieft.

Kurzes Abschlussfazit: Wie sieht fiir Sie
im Mopro-Kiihiregal das Kinderprodukt
der Zukunft aus?

Das Kinderprodukt der Zukunft Uberzeugt
auf den ersten Blick mit einer fur Kinder
ansprechenden Gestaltung und halt beim
Geschmack und bei den Nahrwerten, was
es verspricht. Dabei werden sicherlich auch
andere Inhaltsstoffe und Verzehrformen
den Markt pragen. Fur uns geht ein gutes
Mopro-Produkt aber Uber den reinen Ver-
zehr hinaus. Mit unseren Banderolen beim
Biene-Maja-Joghurt verfolgen wir bereits
heute einen ganzheitlichen Ansatz: Sie
enthalten Ausmalbilder mit den beliebten
Biene-Maja-Motiven sowie kleine Ratsel und
bieten somit Eltern und Kindern einen ech-
ten Mehrwert Uber den Joghurt hinaus. Ge-
rade weil digitale Tools und Spiele im Alltag
von Kindern immer prasenter sind, gewinnt
die Forderung analoger Beschaftigungen
wie Malen als Ausgleich zunehmend an Be-
deutung, und genau da setzen wir mit un-
seren Produkten an. ak

Die Privatmolkerei Bauer gehort zur Bauer-Gruppe und zahlt nach iber 135 Jahren zu den

fuhrenden Molkereien Deutschlands. Mit Fokus auf naturliche Produkte und hochwer-

tige Zutaten umfasst das umfangreiche Sortiment Klassiker wie die Fruchtjoghurts ,Der
Grofse Bauer"und ,Der Kleine Bauer", Mévenpick Premiumspezialitaten, Innovationen und

eine Vielzahl von Milch- und Convenience-Produkten fur Industrie- und Handelskunden.
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Berglandmilch

Ohne Zuckerzusatz

Der neue Schardinger Schoko Drink
0 % Zuckerzusatz kommt nicht nur
ohne zugesetzten Zucker, sondern
auch ohne Sufiungsmittel aus. Her-
gestellt mit Fairtrade-Kakao eignet
sich der laktosefreie und fettarme
Drink mit 19 Gramm Protein pro
500-Gramm-Flasche  fUr  unbe-
schwerten Genuss im Alltag.

Demka

Ideal fiir unterwegs

Den Ayran von Yoérem gibt es in ver-
schiedenen GroRken. Jetzt ist das
klassische Joghurtgetrank neu im
praktischen Tetra-Pak-Karton mit 488
Millilitern und wiederverschlielfbarem
Deckel zu haben. Mit seinem cremig-
milden und erfrischenden Geschmack
ist er ein leichter Durstléscher fur un-
terwegs.

R s T EA

po T r R

Zott

Pudding mit Power

Zum neuen Zott Protein-Sortiment
zahlendie beiden Puddingsorten Scho-
kolade und Vanille. Im 200-Gramm-
Becher (UVP 1,29 Euro) stecken 20
Gramm Protein sowie 4.300 Milli-
gramm BCAA (Branched-Chain Amino
Acids). Die verzweigtkettigen Amino-
sauren reduzieren den Muskelabbau,
beschleunigen die Regeneration und
verzdgern die Ermidung. Der neue
Pudding kommt zudem ohne zuge-
setzten Zucker aus undist glutenfrei.
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Zott

Proteinreich

Das neue Protein-Sortiment von
Zott umfasst zwei Mousses in den
Geschmacksrichtungen Vanille
und Schokolade. Die beiden Sor-
ten enthalten 21 Gramm Protein
im 200-Gramm-Becher und 4.300
Milligramm BCAA (Branched-Chain
Amino Acids — dt. verzweigtkettige
Aminosauren), die den Muskelstoff-
wechselunterstitzen. Sie sind gluten-
frei und enthalten keinen zugesetzten
Zucker. Die UVP liegt bei 1,79 Euro.

Molkerei S6bbeke

Lassi in Bio-Qualitat

Von Sébbeke gibt es eine neue Bio-
Lassi-Range. Ab September sind die
Sorten Mango, Zitrone und Natur
leicht gesufét mit einem Fettgehalt
von 3,5 Prozent im 250-Gramm-Be-
cher (UVP 1,39 Euro) erhéltlich. Die
neuen Lassis werden aus Bio-Weide-
milch hergestellt und kommen ohne
zugesetzte Aromastoffe aus.

Molkereigenossenschaft
Hohenlohe-Franken

Kleines Format

Den Trink-Kefir mild von den
Schrozberger Milchbauern gibt es
nicht nur in der 500-Milliliter-Glasfla-
sche, sondern neu auch im Becher-
format mit 230 Millilitern, wie gewohnt
nach Demeter zertifiziert. Mit einem
Fettgehalt von 1,5 Prozent bietet der
cremige Kefir einen leichten und erfri-
schenden Genuss.
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Weihenstephan

Zuruck im Kihlregal

Nachdem der Weihenstephan Skyr
bereits mehrere Jahre lang bis Ende
2024 im Handel war, ist er seit diesem
Sommer mit neuer Rezeptur zurlck
im Kuhlregal. Er ist im 450-Gramm-
Becher erhaltlich und tragt einen auf-
falligen Protein-Hinweis auf der Ver-
pa-ckung. Die UVP betragt 1,99 Euro.

Wiirzburger Milchwerke

Mit Zitrone

Als limitierte Edition fur die Sommer-
monate sorgt der neue Haydi Ayran
Zitrone (250 ml) fur Erfrischung. Mit
authentischer Rezeptur und ohne
Konservierungsstoffe, Gelatine oder
Verdickungsmittel schmeckt er allen
Ayran-Liebhabern. Fur besonderen
Spalt sorgt ein On-Pack-Gewinnspiel
zum 20-jahrigen ,Superjubildum” von
Haydi.

Beliebt bei
unterschied-
lichen Konsu-
mentengrup-
pen sind die
Produkte von
Haydi.

ulti-ethnische
ualitatsmarke

Ethno-Food ist derzeit sehr gefragt und entwickelt
sich aus der Nische zum Mainstream-Thema. Davon
profitiert auch Haydi, die Qualitatsmarke fir traditionelle
multi-ethnische Milchprodukte.

H aydi, was aus dem TUrkischen kommt
und Ubersetzt ,Los geht's!” bedeu-
tet, startete 2005 in das Exportgeschaft
auf dem deutschen Markt und zahlt mitt-
lerweile zu den fUhrenden ethnischen
Marken Europas. Die Marke etablierte
sich zunéachst Uber die turkische Gas-
tronomie und das Ddner-Segment, be-
vor sie erfolgreich in den ethnischen und
spater auch in den klassischen Lebens-
mitteleinzelhandel expandierte und sich
als ethnische Marke mit breiter kultureller
Relevanz einen Namen machte.

Das ist auch eine Folge der wachsenden
Beliebtheit ethnischer Speisen in Deutsch-
land. So ergab eine reprasentative Yougov-
Umfrage, dass der Déner die Currywurst
als beliebtestes deutsches Schnellgericht
abgelost hat. Der Trend zu authentischen
internationalen  Geschmackserlebnissen
starkt auch die Relevanz von ethnischen
Milchprodukten: In den letzten vier Jahren
ist —laut Circana — der Absatz von Kefir und

Ayran im deutschen Lebensmitteleinzel-

handel um mehr als 80 Prozent gestiegen.
Auch im Vergleich zum Vorjahr entwickeln
sich die Warengruppen mit 31 Prozent und
22 Prozent positiv.

Haydi, seit 2022 Teil der Lactalis Gruppe, bie-
tet ein breites Produktportfolio. Insgesamt
umfasst das Sortiment 15 Produktvarianten
—inklusive Innovationen wie Kefir 3,5 Prozent,
Ayran Zitrone und Mango Lassi. Bereits in der
vierten Saison im Lebensmitteleinzelhandel
ist die Marke mit ,Salep"” erfolgreich. Die tur-
kische Milchspezialitat fur die kalte Jahreszeit
ist sowohl heif$ als auch kalt einsetzbar und
sorgt fur zusatzliche Kaufimpulse zur Weih-
nachtszeit sowie zu traditionell muslimischen
Hoéhenpunkten wie dem Zuckerfest.

Hergestellt werden die hochwertigen Haydi-
Erzeugnisse im Werk Wurzburg. Hier verarbei-
tet die Molkerei auf hochmodernen Anlagen
jahrlich circa 143.000 Tonnen Milch von Er-
zeugern aus der Region. Im vergangenen Jahr
wurde die Produktionskapazitat bei Ayran in
WAurzburgum fast 40 Prozent ausgebaut.  ng
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Leeb Biomilch

Aus Schafsmilch

Der Leeb Vital Bio High Protein Schaf-
milch Joghurt verbindet cremigen
Genuss mit 13 Gramm natUrlichem
Protein pro Becher (180 g). Mild im
Geschmack, besonders cremig in
der Textur und von Natur aus mit A2-
Protein ist die Neuheit des Herstellers
Leeb Biomilch aus Wartberg an der
Kremsin Oberosterreich eine Alterna-
tive im KUhlregal des deutschen Bio-
fachhandels, unter anderem in Denn's
Biomarkten.

Leeb Biomilch

Kefirdrink

Aus 6sterreichischer Bio-Schafsmilch
wird der Leeb Vital Bio Kefirdrink Mild
hergestellt. Mit seinem runden Ge-
schmack und seiner feinen Frische
ist er ein idealer Begleiter durch den
Alltag, auch fUr unterwegs, denn sein
500-Milliliter-Tetrapak ~ besitzt  ei-
nen praktischen Drehverschluss. Die
Neuheit aus Osterreich ist bei Denn's
und weiteren Bio-Fachmarkten in
Deutschland erhaltlich.

f-?t.-ﬁaﬂ-
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Molkerei Alois Muller

Zum Pokémon-Jubilaum

Anlasslich des 30-jahrigen Jubildums
von Pokémon bringt Muller Joghurt
mit der Ecke eine Limited Edition ins
KUhlregal. Pikachu-Fans durfen sich
auf die Sorte Schoko Balls + Joghurt
Vanille-Geschmack freuen. Die knusp-
rigen Schoko-Balls prasentieren sich
in Pokeball-Optik. Glumanda sorgt mit
der Sorte Flammen Kekse + Joghurt
Exotic-Geschmack fur Begeisterung.
Beide Sorten sind bis Ende Februar
2027 erhaltlich (140 g, UVP 0,89 Euro).

46

Iﬂ{;ﬁyg ""

AT DE /
ChE "3 x

Molkerei Alois Mller

Im Winterdesign

Die Molkerei Alois Muller prasentiert
die beiden Sorten Mdller Joghurt mit
der Ecke Tom und Jerry (140 g, UVP
0,89 Euro) von Oktober 2026 bis ein-
schliellich Marz 2027 erneut im limi-
tierten Winterdesign: Schoko Stars
+ Joghurt Milchcréme-Geschmack
sowie Knusper Balls + Joghurt Vanille-
Geschmack sind in Deutschland und
Osterreich im Kuhlregal erhaltlich.

Quarki fresh food

Inspiriert von Kefir

Bei Kaufland gibt es eine neue Sorte
des Quarksnacks von Quarki. Die Li-
mited Edition Kefirstyle ist mit ihrem
milden Geschmack ein leichter Snack
fur zwischendurch. Eine Packung ent-
halt drei Riegel mit je 35 Gramm. Die
UVP liegt bei 1,89 Euro.

Noém

Kiwi trifft Stachelbeere

Bei der neuen Sorte Nom fru fru Kiwi
Stachelbeere sorgt die Kombinati-
on von feinstem Sauermilchjoghurt,
fruchtiger Kiwi und Stachelbeere mit
einer sanften Saure fUr einen erfri-
schend cremigen Genuss. Als limi-
tierte Sommeredition ist die Sorte im
200-Gramm-Becher fur kurze Zeit im
Kuhlregal bei Billa, Billa Plus und Spar in
Osterreich erhaltlich.
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Kollagenreich
und laktosefrei

Die Marke Minus L festigt ihre starke Marktposition durch
stetigen Ausbau ihres Sortiments. Dabei bedient der
Spezialist fur laktosefreie Produkte mit seinen Innovationen
bevorzugt die aktuellen Verbraucherwilinsche —in diesem
Jahr mit einem Minus L Kollagen Milch-Drink.

as Laktosefrei-Segment ist ein
Wachstumstreiber der milchbasierten
Weilten Linie. Das Potential wird deutlich,
wenn man auf den Absatz seit 2019 blickt:
Er stieg — laut dem Marktforschungsunter-

nehmen Circana —um 54 Prozent. 45 Pro-
zent der deutschen Verbraucher kaufen
L-freie Produkte — mit wachsender Kaufer-
reichweite von zwei Prozent im vergange-
nen Jahr. Mittlerweile sorgt das L-frei-Sor-

timent (exklusive pflanzlicher Alternativen)
fur 5,2 Prozent des gesamten Weifse-Linie-
Absatzes.

Angesichts dieser Zahlenist es nicht verwun-
derlich, dassimmer mehr Hersteller die lakto-
sefreien Produkte fur sich entdecken. Markt-
fUhrer in diesem Segment ist — nach eigenen
Angaben — Minus L, die Laktosefrei-Marke
der Lactalis-Gruppe. Die Markenbekanntheit
von mehr als 81 Prozent und die 2,4 Millionen
Kaufer unterstreichen die starke Position.
WWir sind die einzige L-Freie Marke, die inre
Kauferreichweite halt", erklart der Hersteller.

Ein Erfolgsgeheimnis von Minus L ist neben
der mehr als zwanzig-jahrigen Erfahrung vor
allem der kontinuierliche Ausbau des Port-
folios. Dabei bedient die Marke auch Food-
Trends —von kleineren PackungsgroRen Uber
Kalorienarmut bis zu Proteinreichtum. Eine
besondere Rolle spielt derzeit Functional
Food. Gestutzt wird die Beobachtung durch
Umfragen, nach denen 90 Prozent der Deut-
schen auf gesunde Erndhrung achten und
Leistungsfahigkeit und Asthetik fur Konsu-
menten sehr wichtige Aspekte sind.

Ein besonders interessanter Inhaltsstoff ist
Kollagen, dem positive Wirkung auf Haut,
Gelenke und Knochen zugeschrieben wird.
Kollagen kommt vor allem in Nahrungser-
ganzungsmitteln, Kosmetik und Lebensmit-
teln zum Einsatz und es wird ihm bis 2033
ein jahrliches Wachstum von elf Prozent
prognostiziert. Entsprechend bringt Mi-
nus L als Experte fur L-freie Produkte nun
einen Kollagen Milch-Drink auf den Markt.
Das Peptan-Kollagen stammt von Kuhen,
kommt ohne Zusatzstoffe aus und ist ge-
schmacks- sowie geruchsneutral. Der Drink
enthalt zehn Gramm Kollagen sowie Vitamin
C fur die kérpereigene Kollagenbildung und
verspricht langfristigen Erhalt der Knorpel,
geschmeidige Gelenke, verbesserte Haute-
lastizitat sowie jugendlichen Teint.

Da die Marke ein groRes Potential fur den
Ausbau funktionaler Milch sieht, soll die
Range in Zukunft weiter ausgebaut werden.
Dafur sprechen das mehrstellige Wachstum
von Functional Food, die hohere Wertschop-
fung und die Verjingung der Zielgruppe,
heil’t es bei dem Unternehmen. ng

47



NEUHEITEN

.
E!‘!‘#I" _.._.1!. '..‘“‘ﬁ "::'.f'm.'u
é"’_ﬁ' .é.ﬁ“:# iﬂ_ﬁ}-
| B o2
ST Bk By
== 04 =N
P il
[ gt
Karwendel
Skyr zum Trinken

Mit dem neuen Exquisa Milder Skyr
Drink bringt Exquisa cremigen Skyr-
Genuss ins praktische Trinkformat.
Die Neuheit kombiniert einen beson-
ders milden Geschmack mit einem
hohen Proteingehalt und wenig Fett.
Der laktosefreie Drink kommt ohne
Zuckerzusatz aus und ist in den Sor-
ten Natur, Erdbeere, Pfirsich-Maracuja
und Vanille erhéltlich. Die UVP fur eine
250-Gramm-Flasche liegt bei 1,89
Euro (zzgl. Pfand).

Mila

Probiotischer Kefir

Der neue Kefir Drink Probiotisch in
den Sorten Natur, Erdbeere und Pfir-
sich ist ein fermentiertes Milchge-
trénk, hergestellt mit Milch aus Sud-
tirol. Mit lebenden und probiotischen
Kulturen fordert er das Gleichgewicht
der Darmflora. Er ist eine gute Pro-
tein- und Calciumquelle sowie ange-
reichert mit Magnesium und Vitamin
D. Erhaltlich sind die Drinks in einem
Flaschchen aus Plastik (180 g) mit
Schraubverschluss.

ilza

SIEXR €D

Mila Bergmilch Siidtirol
Gut fiir den Darm

Innerhalb der neuen probiotischen Li-
nie von Mila gibt es zwei Skyr-Sorten
im 145-Gramm-Becher: den Skyr
Probiotisch Natur sowie den Skyr Pro-
biotisch Pfirsich. Beide Varianten wer-
den mit Milch aus Sudtirol hergestellt
und enthalten das Bifidobacterium
BB-12. Der Bakterienstamm unter-
stitzt das Gleichgewicht der Darm-
flora.
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Grand Dessert

Ehrmann

Kleine Portionen

Grand Dessert erweitert sein Mous-
se-Sortiment um ein neues Portions-
format: Die Sorte Chocolate flavour
gibt es mit Sahnetopping jetzt im
praktischen Mehrfachpack (4 x 85 g)
zu einer UVP von 2,99 Euro. Der Han-
del erhalt sechs Cluster pro Karton.

[ErmTaai i

GrandDessert

Ehrmann

Sorte des Jahres

Ab September gibt es unter der Pro-
duktmarke Grand Dessert von Ehr-
mann die Sorte des Jahres 2026 —
Waffle Nut Style. Das ist feinste Grand
Dessert Haselnusscreme, gekréont
mit luftig-lockerer Sahne mit Waffel-
geschmack. Die innovative Sorte im
190-Gramm-Becher ist zu einer UVP
von 1,19 Euro zu haben. Eine Liefer-
einheit umfasst acht Becher pro Kar-
ton.

Cookie Bros. Partners

Perfect Match

Die Cookie Bros. aus KoIn erweiternihr
Sortiment: Die neue Cookie-Dough-
Sorte Cookies 'n" Cream kombiniert
cremigen Cookie-Dough mit lecke-
ren Keksstlckchen. Suf, cremig und
schokoladig ist sie wie alle Sorten
Jready to eat’, ganz ohne Backen. Er-
haltlich im praktischen 150-Gramm-
Becher.
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Hilcona

Cremige Pasta

Von September 2026 bis Marz 2027
kommen Verbraucher mit den Mez-
zelune Carbonara in den Genuss einer
neuen Hilcona Originale Saisonsorte.
Sie Uberzeugen mit einer cremigen
Carbonara-Fullung und dem gewohnt
extradiinnen, fein bemehlten Teig. Zu
einer UVP von 3,59 Euro sind die Mez-
zelune Carbonara im 250-Gramm-
Beutelim Kihlregal erhaltlich.

Arla Foods Deutschland
Herbstliche Sorte

Arla bringt die neue Buko-Sorte
Pumpkin Spice als Limited-Edition
ins Kuhlregal. Der Frischkase sorgt
mit seinem fein-wirzigen Aroma als
Aufstrich fur herbstlichen Genuss. Er
eignet sich aber auch zum Kochen
und Backen, beispielsweise zum Ver-
feinern von Pumpkin-Spice-Muffins,
Zimtschnecken und cremigen Des-
serts. Eine 200-Gramm-Packung ist
zu einer UVP von 1,99 Euro zu haben.

JH-EL Foods

Scharfer Kase

Der Original Proteinkase von Eatlean
aus GroRbritannien hat an Scharfe
gewonnen. Mit Chili angereichert, gibt
es ihn als Grated Chili Cheese in der
150-Gramm-Packung. Der Reibekase
besitzt 32 Gramm Protein, 5,6 Gramm
Fett und 217 Kalorien pro 100 Gramm
und eignet sich dank seiner besonde-
ren Wirze und guten Schmelzeigen-
schaften vor allem zum Uberbacken
oder als Zutat fur Saucen.
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Kaserei Loose

Sortiment erweitert

Diesen September erweitert Quase
sein Sortiment um einen Kdérnigen
Frischkése und Ubertrégt damit seine
Protein-Kompetenz erstmals in eine
weitere Kategorie der Gelben Linie.
Mit der Neueinflhrung setzt die K&-
serei Loose die im Fruhjahr kommu-
nizierte Weiterentwicklung von Quése
zur Dachmarke fur proteinreiche Pro-
dukte im Kuhlregal fort. Das Neupro-
dukt kommt im 200-Gramm-Becher
mit 22 Gramm Protein in den Handel.

ANZEIGE

ICircana

Klarheit statt

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

Fundierte Insights und
individuelle Losungen fiir Ihre
strategischen Entscheidungen.

Sprechen Sie uns gerne an:
Circana.Info@Circana.com
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Zott
Oktoberfest-Edition

Plnktlich zum Oktoberfest bringt
Zott seinen Bayerntaler im entspre-
chenden Design in die Kuhlregale
und sorgt fur Abwechslung bei der
Brotzeit. Den Schnittkase gibt es in
der 120-Gramm-Packung mit neun
Scheiben in den drei Sorten nussig,
leicht und wurzig zu einer UVP von
1,99 Euro.

Bergader Privatkaserei

Wiesn-Edition

Plnktlich zur Oktoberfestzeit bringt
Bergader seine Kasescheiben Gipfel-
kase, Bergsteiger Kase und Brotzeit-
kase fur kurze Zeit im Wiesn-Design
in der 170-Gramm-Packung in den
Lebensmitteleinzelhandel. Die Son-
derverpackungen greifen das offizielle
Wiesn-Motiv 2025 auf. Mit der lllus-
tration einer Wiesn-Bedienung und
typischen Oktoberfest-Symbolen
sorgt das Design fur Aufmerksamkeit
im Kuhlregal.

Alpenhain
Lizenzprodukt

Alpenhain tritt zum ersten Mal als of-
fizieller Lizenzpartner des Oktober-
festes auf und kennzeichnet dem-
entsprechend seine limitierte Wiesn
Edition des Original Obazda als ,Li-
zenzprodukt Oktoberfest". Die Verpa-
ckungder Sorten Klassisch, Rostzwie-
bel und Lauchzwiebel (125 g) ist mit
besonderen Motiven gestaltet.
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Alpenhain
O'grillt is!

Zur Girillsaison bringt Alpenhain die
limitierte Camembert Creme Gerds-
teter Knoblauch zurick in den Handel.
Die Saisonsorte ist in einem neuen
Verpackungsdesign erhaltlich. Die
Creme eignet sich fUr sommerliche
BBQ-Momente — etwa als Dip, Auf-
strich oder Topping fur Burger und Co.
Erganzt wird das Angebot durch die
ganzjahrig verflgbaren Sorten Natur
und Gartenkrauter, die ebenfalls im
Uberarbeiteten Look auftreten.

Beemster

Frihling im Herbst

Mit dem Graskaas Pikant (mind. 48
% Fett i. Tr, tierisches Lab) bringt
Beemster eine besondere Spezialitat
an die Theke: Hergestellt aus der ers-
ten Weidemilch des Jahres und vier
Monate gereift, vereint er denfrischen
Geschmack des Fruhlings mit dem
Aroma eines gereiften Kases. Zwi-
schen Anfang September und Anfang
Oktober sorgt der Beemster Gras-
kaas Pikant fur Aufmerksamkeit.

Kaserebellen

Herbstlicher Kase

Mit seinem charakteristischen Ge-
schmack und seiner markanten Optik
ist der Kurbiskern Rebell (mind. 50 %
Fett i. Tr, tierisches Lab) ein Highlight
auf dem Kasebrot, in herbstlichen
Salaten und auf jeder Kaseplatte. Bis
Ende November 2026 ist er in kon-
ventioneller sowie in Bio-Qualitat als
drei Kilogramm schwerer Halblaib fir
Theken zu bestellen.
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Lawa Hefeknddelspezialitdten

Frische Cookie-Teige

Lawa erganzt sein Sortiment um zwei
frische Teige fur das Kuhlregal: Cookie-
Classic und Cookie-Dark. Die Produkte
sind fur die schnelle Zubereitung vor-
gesehen und werden im Format acht-
mal 300 Gramm pro Karton angeboten.
Lawa Hefeknoddelspezialitaten mit Sitz
in Obernhau/Sachsen bietet nach eige-
ner Darstellung ein breites Sortiment in
den Bereichen Pfannkuchen, Backteige,
Knddel und Hefeklofze sowie Quarkkaul-
chen fur Kihl- und Tiefkihiregal an.

Leeb Biomilch

Pflanzliche Neuheiten

Die osterreichische Leeb Biomilch
erweitert die Marke MylLove-MyLife
um funf pflanzliche Bio-Produkte. Das
Sortiment umfasst drei Super-Fruits-
and-Fibre-Varianten = sowie einen
fermentierten Drink auf Kokos- und
Mandelbasis mit Kefir- und Bifidus-
kulturen. Die veganen Produkte ent-
halten Ballaststoffe, kommen ohne
Zuckerzusatz und zugesetzte Su-
Rungsmittel aus und sind ab 1,89 Euro
erhaltlich.
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Yakult

Sortimentserweiterung

Yakult fuhrt im September 2026 Ya-
kult Vitals ein, ein fermentiertes Soja-
getrank in den Sorten Erdbeere und
Mango-Maracuja. Die 200-Milliliter-
Packungen enthalten Vitamin D sowie
Calcium, Magnesium und Zink. Das
Produkt ist vegan sowie laktose- und
glutenfrei. Yakult Vitals erganzt das
Kuhlregalsortiment im Segment funk-
tionaler Getranke und richtet sich an
Verbraucher mit Interesse an pflanz-
lichen Alternativen.

Bauer Gruppe

Neues Innovationszentrum in Wasserburg

Die Bauer Gruppe hat Mitte Juli 2026 an ihrem Standort Wasserburg am Inn ein Produk-
tions- und Innovationszentrum fur pflanzliche Milch- und Joghurtalternativen eréffnet.
Die Produkte sollen aus regional angebauten Rohstoffen hergestellt werden. Die Bauar-
beiten fUr das Projekt begannen Ende 2024; die erste Produktion ist fir den Spatsommer
2026 vorgesehen. Die neue Anlage erganzt das bestehende Molkereigeschaft und soll
zusatzliche Moglichkeiten fur den regionalen Anbau pflanzlicher Rohstoffe schaffen.

.

Flora Food Group

Gesunder Mehrwert

Die Flora Food Group erweitert ihr
Margarine-Sortiment um Léatta Plus
Vitamine. Die Neuheit basiert auf der
bekannten Rezeptur mit 28 Prozent
Fett und enthalt zusatzlich Vitamin
D sowie die Vitamine B1, B2, B6 und
B12. Das pflanzliche und allergenfreie
Produkt ist ab sofort im 450-Gramm-
Becher erhaltlich. Die Verpackung ist
in Magenta gestaltet und soll die Pro-
duktdifferenzierung im Regal unter-
stutzen. Die UVP liegt bei 2,29 Euro.

Milch-Marketing » 09/2026
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Inka Rosini, Hilcona:
~Statt bestehende
Produkte einfach
fir die Zubereitung
im Airfryer anzu-
passen, entwickeln
wir gezielt neue
Konzepte.”

AB IN DEN
AIRFRYER!

Hilcona hat sein Airfryer-Sortiment weiter ausgebaut. Dabei
setzt das Unternehmen gezielt auf neue Konzepte.

Es muss schnell gehen und es muss
schmecken. Um diese Ansprlche zu er-
fullen, hat der Verbraucher den Airfryer fur
sich entdeckt. Ein Hype, den Hilcona gezielt
aufgreift, sagt Inka Rosini, Leiterin Marketing
Retail bei Hilcona.

Milch-Marketing: Hilcona baut das Air-
fryer-Sortiment mit ,Easy Cheesy” wei-
ter aus - welche Rolle spielt der Airfryer
fiir Sie aktuell in der Entwicklung neuer
Convenience-Produkte?

Inka Rosini: In vielen Haushalten hat sich

der Airfryer inzwischen als fester Bestand-
teil der Kichenausstattung etabliert — ins-
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besondere in Ein- bis Zweipersonenhaus-
halten. Der Wandel vom Trendprodukt zum
Mainstream-Gerat pragt unsere Innovati-
onsarbeit mafgeblich. Statt bestehende
Produkte einfach fUr die Zubereitung im
Airfryer anzupassen, entwickeln wir gezielt
neue Konzepte, die von Anfang an speziell
auf die besonderen Anforderungen dieser
Zubereitungsart zugeschnitten sind. Im Fo-
kus stehen dabei maximale Alltagstauglich-
keit, kurze Zubereitungszeiten und ein Uber-
zeugender Geschmack.

Viele Verbraucher suchen heute nach
schneller, unkomplizierter Kiiche ohne
groBen Aufwand. Wie verdndern diese

Erwartungen lhre Produktstrategie im
Frische-Conveniencebereich?

Verbraucher suchen heute nach Lésungen,
die sich muhelos in ihren Alltag integrieren
lassen, ohne dabei Kompromisse bei Ge-
schmack und Qualitat einzugehen. Genau
hier setzen wir an: Moglichst wenige Zube-
reitungsschritte, kurze Zubereitungszeiten
und eine hohe Gelingsicherheit sind fur uns
ausschlaggebende Kriterien. Gleichzeitig
modchten wir mit besonderen Geschmacks-
erlebnissen und innovativen Produktkon-
zepten fur echte Wow-Momente sorgen,
um Convenience und Genuss auf eine Weise
zu verbinden, die den Bedurfnissen moder-
ner Konsumenten gerecht wird.

Die Crunchy & Easy Gnocchi greifen
mit Sorten wie ,Tex Mex Fiesta", ,Pes-
to Amore"” oder ,Easy Cheesy” unter-
schiedliche Genusswelten auf. Welche
kulinarischen Trends beobachten Sie der-

zeit besonders stark?

Internationale Kichen sind langst im Main-
stream angekommen und haben einen
festen Platz im Alltag vieler Verbraucher.
Entscheidend ist dabei, dass internationale
Geschmackserlebnisse heute vor allem un-
kompliziert und alltagstauglich sein mtssen.
Gefragt sind moderne Interpretationen, die
den Geschmack unserer Zielgruppe treffen
und sich problemlos in den Tagesablauf in-
tegrieren lassen. Gleichzeitig beobachten
wir ein Comeback von Comfort Food - aller-
dings in einer neuen Form: leichter zugang-
lich, snackbarer und mit einfachen Zuberei-
tungsmethoden — etwa im Airfryer. Generell
wird Essen heute deutlich flexibler gedacht.
Statt sich ausschlief3lich an den klassischen
drei Mahlzeiten am Tag zu orientieren, su-
chen viele Menschen nach schnellen, hoch-
wertigen Snackldsungen. Produkte mUssen
Lanytime ready" sein, spontan funktionieren
und gleichzeitig etwas Besonderes bieten
— idealerweise auch zum Teilen in einer ge-
selligen Runde. Dabei spielt Convenience
eine immer grofere Rolle, ohne dass Ver-
braucher auf Qualitat, Frische oder Genuss
verzichten maochten. Einfachheit, guter
Geschmack und bewusster Genuss gehen
heute Hand in Hand. FUr uns bedeutet das,
Produkte zu entwickeln, die das Kochen ver-
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einfachen und gleichzeitig ein hochwertiges
Genusserlebnis bieten.

Sie setzen bei der Produkteinfiihrung auf
Zweitplatzierungen, Influencer-Kampa-
gnen und In-Home-Sampling. Wie wich-
tig ist es heute, Food-Trends in der Ver-
marktung erlebbar zu machen?

JUM FRAUF 3
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PIKANT
SCHART
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Entscheidend fur den Erfolg von Food-
Trends bei der Vermarktung ist, diese ganz-
heitlich erlebbar zu machen. Gerade im Air-

fryer-Segment wachst die Zahl der Produkte MBG International Premium Brands Hochland

kontinuierlich, die Regale sind entsprechend Matcha aus der Dose Neue wiirzige Scheiben
gut gefullt. Umso wichtiger ist es, Verbrau-

cher nicht nur Uber das Produkt selbst, son- MBG International Premium Brands mit Simply V erweitert sein Sortiment
dern auch emotional anzusprechen und zu Sitz in Paderborn hat mit seinem Pro- um ,Pikant Scharf mit Pfeffer & Chili".
inspirieren. Die Inszenierung am Point of dukt Matchami eine Ready-to-drink- Die pflanzlichen Scheiben enthalten
Sale und eine aufmerksamkeitsstarke Kom- Version in der Dose herausgebracht. sichtbare Pfefferkdrner und Chili-
munikation spielen dabei eine wichtige Rolle. Kombiniert wird der Tee mit cremiger Granulat. Gleichzeitig wurde die Re-
Trends wie ,Snackification”, ,Comfort Food Haferbasis in den beiden Varianten zeptur aller Scheiben Uberarbeitet:
reloaded” oder ,Global Flavours” leben von Matchami matcha matcha mit feiner mit Rapsdl statt Kokosél und Calci-
Emotionen, Genussmomenten und kon- Vanillenote und Matchami berry ber- umzusatz. Aukerdem sind die Schei-
kreten Anwendungsideen. Deshalb kommt ry lady. Die UVP betragt 2,49 Euro, die ben nach Unternehmensangaben
es darauf an, die Produkte in relevanten Nut- 250-Milliliter-Slimcans sind im Einzel- glatter, cremiger und bissfester. Die
zungssituationen zu zeigen und ihre Vorteile handel, in Tankstellen und Kiosken oder 150-Gramm-Packung ist seit August
zu vermitteln. Aus diesem Grund entwickeln online erhaltlich. fur 2,49 Euro im Handel erhaltlich.

wir zahlreiche Rezepte, die den Geschmack
unserer Zielgruppen treffen und gleichzeitig
leicht umzusetzen sind — sodass sie sich mit
Freude zu Hause nachkochen lassen. Auch
Influencer inspirieren ihre Follower und zei-
gen alltagstaugliche Anwendungsmaglich-
keiten auf. Und Sampling-Aktionen ermagli-
chen es, den Geschmack direkt zu erleben.
Erst das Zusammenspiel aus Produkt, In-
szenierung und Probiererlebnis macht aus
einem Trend ein erfolgreiches Konzept. um

Friesland Campina

Erweiterte Zusammen-
arbeit mit McDonald’s

McDonald's Deutschland bezieht seit
diesem Jahr ein vegetarisches Patty der
Marke Valess fur sein Veggie-Sortiment.
Das internationale Molkereiunternehmen
Friesland Campina und McDonald's arbei-
ten seit rund 40 Jahren in verschiedenen

VF Nutrition Markten zusammen. Valess beliefert die
Sortimentserweiterung Schnellrestaurantkette bereits seit mehr
als zehn Jahrenin mehreren europaischen
Vly erweitert seine Linie veganer Landern. Das nun auch in Deutschland
J*ghurtdrinks um die Sorten Zitrone- erhaltliche Patty basiert auf Weidemilch
Limette und Banane. Die 330-Milli- und Pflanzenfasern. Laut Unternehmen
liter-Produkte basieren auf Erbsen- zeichnet es sich durch eine an Hahnchen-
“ PESTO AMORES -« F . und Ackerbohnenprotein, werden mit fleisch erinnernde Textur und entspre-
?J“ o) G"UBEHI . / veganen Joghurtkulturen fermentiert chenden Geschmack aus. In Deutschland
: — LA und in Deutschland hergestellt. Laut kommt das Valess-Patty aktuellin mehre-
1." ‘-_ - Unternehmen enthalten alle vier Sor- ren fleischfreien Produkten zum Einsatz,
f ten je 20 Gramm Protein und sieben darunter den Burger-Varianten McVeggie
Gramm Zucker. Die neuen Varianten und McVeggie TS, dem McWrap Veggie
Das Airfryer-Sortiment von Hilcona be- sind seit Juli bundesweit bei Rewe er- Honig-Senf sowie dem Big Veggie Salad.
dient verschiedene kulinarische Trends. haltlich. UVP: 2,49 Euro.
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AKTIONEN

Kéaserei Loose

NEUER QUASE-SPOT

Die Proteinmarke Quése gehtim September 2026 mit einem neuen Spotim TV und bei

Youtube auf Sendung. Die reichweitenstarke Kampagne ist bis November geplant. Im
Fokus steht Quéase Korniger Frischkése — das erste Neuprodukt, mit dem die Marke ihre
Proteinkompetenz Uber die klassische Sauermilchkése-Range hinaus zeigt. Mit der Kam-
pagne setzt die Kaserei Loose die im Frihjahr kommunizierte Neuausrichtung von Qua-
se fort: Aus der etablierten Sauermilchkasemarke wird eine Dachmarke fUr proteinreiche
Késeprodukte. Der neue Claim ,Mein Protein heilst Quase" bildet dabei die kommunika-
tive Klammer fir das erweiterte Sortiment. Der Spot Ubersetzt die neue Markenpositio-
nierung in eine humorvolle Alltagsszene rund um das Ratselraten nach einer nattrlichen
Proteinquelle, die ,mit Ase” endet, undIést dies mit dem neuen Produkt von Quése, dem
Kornigen Frischkase, auf.

Fromi

Engagement fiir Pink Oktober

Im Oktober startet Fromi die vierte Auflage der Initiative
.Pink Oktober". Mit der Aktion verbindet das Unterneh-
men den Verkauf ausgewanhlter Kése- und Feinkost-
spezialitdten mit einem sozialen Engagement: Zehn
Prozent der Einnahmen aus den Aktionsprodukten
gehen an die Organisation ,Think Pink Europe", die sich
europaweit fur die Brustkrebsforschung sowie fur die
Aufklarung Uber die Bedeutung der Friherkennung
einsetzt. Mehr als 20 Kase- und Feinkostprodukte ge-
1 hérenzur diesjahrigen Auswahl. Zur Unterstitzung des
Handels stellt Fromi verschiedene Werbemittel bereit.
Das Paket umfasst unter anderem Merchandising-Vor-
schlage und Materialien fur die Gestaltung einer auf-
merksamkeitsstarken ,Pink Oktober”-Kuhlinsel. Daru-
ber hinaus begleitet das Unternehmen die Kampagne
- mit Beitragen in den sozialen Medien.
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Privatmolkerei Bauer
Friichte aus purem Gold

Auf Goldkurs liegt die Privatmolkerei Bauer
mit ihrem neuen Gewinnspiel: Verbraucher
haben die Chance auf eine von 70 Fruchten
aus Gold im Wert von je 7.000 Euro. Im Los-
topf zu landen ist einfach: Ein Joghurt von
.Der Kleine Bauer" oder ,Der Grolfse Bauer"
kaufen und den Kassenbon auf der Website
bauer-natur.de/gewinnspiel bis spatestens
30. November 2026 hochladen. Jeder Be-
cher entspricht einer Gewinnchance.

Leha
Urlaub auf dem Bauernhof

Passend zum Kinostart des Films ,Shaun das
Schaf — Spuk im Kurbisfeld" bringt Schlagfix
eine limitierte Dose mit ihrer veganen Spruh-
sahne auf den Markt. Verbraucher sind auf-
gefordert, mit der Spriihsahne ein Kunstwerk
auf beispielsweise einem Kuchen, Kakao oder
Dessert zu kreieren und ein Bild davon auf der
Website schlagfix.com hochzuladen. Alle Teil-
nehmer landen im Lostopf mit der Chance auf
einen Gutschein fur einen Bauernhofurlaubim
Wert von 1.000 Euro oder auf eines von zehn
Schlagfix-Uberraschungspaketen. Teilnahme-
schlussist der 30. November.

Savencia

Pizzaofen gewinnen

Savencia verlost drei ,Tefal Pizza Pronto
Electric"-Pizzadfen. Wer am Gewinnspiel
teilnehmen mochte, beantwortet auf der
Website ich-liebe-kaese.de eine Frage im
Chat. Eine Teilnahme ist taglich bis zum 20.
September méglich.

Arla Foods Deutschland

Gratis Socken

Von Anfang September bis Ende Dezem-
ber gibt es in teilnehmenden Markten beim
Kauf von zwei Packungen Arla Buko, darun-
ter mindestens einmal die limitierte Sorte
Pumpkin Spice, gratis Socken dazu. Die So-
cken sindin funf Designs erhaltlich.



AKTIONEN

Privatmolkerei Bauer

50 Jahre Biene Maja

Den 50. Geburtstag der Biene Maja feiert
die Privatmolkerei Bauer mit einer beson-
deren Aktion. Verlost werden 50 Familien-
abenteuer im Freizeitpark Plopsaland mit
einer Ubernachtung in einem Achat-Hotel
sowie 500 Maja-Pluschtiere von Heunec.
Wer am Gewinnspiel teilnehmen maochte,
kauft ein ,Die Biene Maja"-Kinderjoghurt (4 x
100 g oder 125 g), malt das Geburtstagsbild
auf der Innenseite aus und reicht es per Post
oder Upload auf der Website bauer-natur.
de/gewinnspiel-bienemaja ein. Der Aktions-
zeitraum endet am 30. November 2026.

Emmi Deutschland

~Der scharfe Maxx"
Lieblingsmesser

Ein kleines Extra fuUr groRe Kdsemomente:
Beim Kauf von 250 Gramm einer ,Der
scharfe Maxx"-Spezialitat gibt es das hoch-
wertige ,Der scharfe Maxx"-Lieblingsmes-
ser gratis. Dieses ist ein echter Allrounder
fUr den taglichen Einsatz in der Kuche. Ob
zum Schneiden von Kése, zum Zuberei-
ten kleiner Snacks oder zum Servieren bei
der Brotzeit: Das Messer Uberzeugt durch
seine Vielseitigkeit und

Emmi Deutschland
Der Kaltbach-Weinglas-Topper

Bei der aktuellen Zugabe-Aktion von Emmi gibt es beim Kauf
von 250 Gramm einer Kaltbach-Spezialitadt an der Bedienungs-
theke einen praktischen Kaltbach-Weinglas-Topper gratis. Die-
ser macht jeden Genussmoment noch besonderer. Einfach
auf das Weinglas aufsetzen und schon bietet er Platz fur kleine
Kasewdurfel, Trauben oder andere passende Begleiter. So haben
Kase und Wein ihren perfekten Auftritt, werden stilvoll prasen-
tiert und sind stets griffbereit. Das Thekenpersonal kann einen
Promotion-Karton mit 20 Weinglas-Toppern und passendem Thekenaufsteller zur Aktion
kostenlos Uber kaltbach.de@emmi.com bestellen.

Beemster

Tosti-Time

Beemster startet in den Kalenderwochen 38
bis 45 eine Aktion an der Bedienungstheke
rund um den niederlandischen Kultsnack
Tosti. Beim Kauf von Beemster-Premium-
Gouda erhalten Kaufer ein Sechs-Gramm-
Tutchen Tosti-Gewdirz als Gratiszugabe. Die
Gewlrzmischung aus Meersalz, schwarzem
Pfeffer, Tomatengranulat, Paprika, Zwiebeln und Krdutern soll den Kése-Snack geschmacklich
abrunden. Begleitet wird die Aktion von einem Gewinnspiel: Nach dem Kauf von Beemster-
Kase konnen Teilnehmer ihren Kassenbon Uber den QR-Code auf dem Aktionsflyer hoch-
laden und einen von 500 Tosti-Makern im Beemster-Design gewinnen. Zudem enthalt der
Flyer vier Rezeptideen fur Tosti-Varianten. Fur zusatzliche Aufmerksamkeit im Handel setzt
Beemster auf eine A4-Ellipse. In ausgewahlten deutschen Supermaérkten soll dartiber hinaus
der Beemster-Tosti-Truck Halt machen und frisch zubereitete Tostis anbieten. Die Aktion ist
Uber den Aultendienst, die Beemster-Cheese-Club-App sowie per E-Mail bestellbar.

Switzerland Cheese Marketing
Thekenschilder per Klick
Switzerland Cheese Marketing (SCM)

erweitert seine kostenfreie SCM-Pro-
App um ein neues Feature fur den Be-

ICH MAXX
WURZIG.

So wie du's maxxt.

sollte in keiner Kiichen-
schublade fehlen. Fur
die Aktion kann das
Thekenpersonal
Promotion-Karton mit
20 ,Der scharfe Maxx"-
Lieblingsmessern inklu-
Thekenaufsteller

dienbereich: Ab Ende August kénnen
registrierte Nutzer vorgefertigte The-
kenschilder mit Rezeptideen herunter-

laden, ausdrucken und direkt an der Ka-
setheke einsetzen. Die im A4-Hochformat angelegten Schilder enthalten einen QR-Code,
der Kunden unmittelbar zum passenden Rezept fUhrt. Ziel ist es, Schweizer Kasespeziali-
taten am Point of Sale sichtbarer zu machen, Beratungsgesprache anzuregen und zuséatz-
liche Kaufimpulse auszuldsen. Der Zugang erfolgt in der App Uber den Bereich ,News" und
den Button Verkaufsforderung”; auf Wunsch informiert eine Push-Nachricht Gber neue In-
halte. Zum Start ist das Rezept ,Pinsa mit grinem Spargel und Le Gruyere AOP" verflgbar.
Die Rezeptideen sollen regelmal3ig aktualisiert werden. Neben Verkaufsférderung bietet die
App auch aktuelle Informationen und die Méglichkeit zur Werbemittelbestellung.

LIEBLINGSMESSER enen

'.E.h‘ﬂTIE.

sive
_ Uber
com oder den zustandi-
gen Aultendienstmitar-
beiter bestellen.

info.de@emmi.
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Themen im Oktober 2026

Desserts — Gekiihlte Késtlichkeiten

JFrische Desserts” stehen beim Kunden fur unkomplizierte Genussmomente und seit Jah-
ren hoch im Kurs. Traditionelle Produkte wie Pudding oder Quarkcreme bilden die Basis des
Marktes — neue Geschmackskompositionen, innovative Texturen, mehrschichtige Kreati-
onen und Limited Editions sorgen fur frischen Wind im Regal — und auch die Protein-Welle
macht vor dieser Kategorie nicht halt. Im Oktober blickt Milch-Marketing genauer auf das
Dessert-Sortiment und zeigt, welche Themen dort aktuell sind.

Modern Food lll - Hummus & Alternativen

Modern Food entspricht dem aktuellen Zeitgeist. Einerseits zahlen Trendprodukte zu diesem
Segment, andererseits stehen vor allem pflanzliche Alternativen zu tierischen Produkten im
Mittelpunkt. Zu den derzeit besonders gefragten Produkten zahlt auch Hummus. Die Kicher-
erbsen-Paste Uberzeugt mit Nahrstoffreichtum und vielfaltigen Verwendungsmaoglichkeiten.
Grunde genug, die aktuellen Entwicklungen im Bereich Modern Food zu beleuchten und da-
bei nicht nur Trends und Neuprodukte, sondern auch die mannigfaltigen Einsatzmdoglich-
keiten zu hinterfragen.
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