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, High Protein trifft auf
volimundigen Karamell-
geschmack mit Salty-Kick.
Auch in der Sorte Schoko
erhaltlich!
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Egal, ob Schoko- oder Vanillegeschmack,
die Miller High Protein Puddings sind
kostlich cremig und vollgepackt mit

20g Protein pro Becher.
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EDITORIAL

FRISCHE
STATT BRAUSE

Thorsten Witteriede
Chefredakteur Milch-Marketing
tw@blmedien.de

Ein Lebensmittelnandler postete auf seiner Fa-
cebook-Seite den Aushang aus seinem Markt:
JLiebe Kundinnen und Kunden, Energydrinks
verkaufen wir nur ab 16 Jahren. Bis dahin emp-
fehlen wir Milch." Dem Leser — sowohl im Markt
als auch online — durfte zunachst ein Lacheln
Uber das Gesicht huschen, doch die Botschaf-
ten hinter dieser Nachricht sprechen fur sich:
Ein Lebensmittelhandler, der bei den modernen,
hippen — und gerade bei der jungen Zielgruppe
begehrten — Energydrinks aufgrund der Inhalts-
stoffe auf Umsatz verzichtet, weist als Alterna-
tive auf ein traditionelles Grundnahrungsmittel
mit nachweislich gesunden Inhaltsstoffen hin.

Und wer den Weg ans Mopro-Kuhlregal ge-
funden hat, der weil3, dass auch dort moderne
Drinks und zum aktuellen Lifestyle passende
Produkte zu finden sind. Ob auf Basis klassischer
Milch oder pflanzlicher Rohstoffe: Die Kombina-
tion der Zutaten fuhrt zu einer Auswahl, die fur
jeden Geschmack und Typ passt. Besonders
die erndhrungsbewussten sowie die sportaffi-
nen Kunden wissen das zu schatzen. Das zeigt
vor allem die Entwicklung der mit Protein ange-
reicherten Mopros. Ob Milch, Drinks, Joghurts,
Desserts oder Kase — weniger Fett und Zucker,
dafur reichlich Protein sprechen eine immer
groRer werdende Zielgruppe an.

Einzig bei der Vermarktung koénnen sich die
Milchverarbeiter noch einiges von den Brause-
herstellern abschauen. Letztgenannte zeigen
eindrucksvoll, wie Marketing direkt an der Ziel-
gruppe funktioniert. Sie sind bei Musikfestivals,
trendigen gesponserten oder eigen kreierten
Events mit groRem Auftritt dabei und wissen
auch die Social-Media-Klaviatur perfekt zu spie-
len. Vielleicht fehlt in unserer Branche hier und
da der Mut, den klassischen Marketingweg ein-
mal zu verlassen, um zu zeigen, dass Milchpro-
dukte modern sind und die bessere Wahl sein
kénnen.

Thorsten Witteriede
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High-Protein-Milchprodukte haben sich vom reinen
Fitnesssegment geldst. Damit wachst die Anforderung
an ein differenziertes Marketing.

32

Marken sind Leuchttirme, die Aufmerksamkeit
erregen und Vertrauen schaffen, um den Kunden
Orientierung in der Angebotsvielfalt zu geben.

a 40
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Effektvolle Unterstiitzung Jiingere Zielgruppe
Wir unterstiitzen kraftvoll mit TV-Werbung, Unsere neuen Produkte sind ein moderner Blickfang
digitalem Bewegtbild, Retail Media, im Regal und ziehen mit einer breiten Genussvielfalt
DooH und umfassendem POS-Paket. jungere und trendbewusste Kaufer an.

Bergader - Kasegenuss aus Alpenmilch.
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Auf der Mitglieder-
versammlung des
Deutschen Ladenbau
Verbandes wurde der
Vorstand bestatigt. Die
Mitglieder sind: Prasi-
dent Carsten Schem-
berg (Foto), Oliver
VoBhenrich, Sascha
Liigger, Konrad Miinch,
Claus Saumweber,
Martina Schwarz und
Annabell Tenbrink.

Matthias Bug —zugleich
Vorsitzender des Auf-
sichtsrats der Hochwald
Foods GmbH —sowie
Helmut Daun schieden
altersbedingt aus dem
Hochwald-Vorstand aus.
Ihre Nachfolge Ubernah-
men Justus Beier und
Inse-Marie Stalter. In
den Aufsichtsrat wurde
erneut Jutta Simons-
Molitor gewahlt. Neu

im Aufsichtsrat sind
Steffen Link und Felix
Beckmann.

Der bisherige Aufsichts-
rat Stefan Scharrer
wurde auf der Gene-
ralversammlung der
Edeka Nordbayern-
Sachsen-Thiiringenin
den Vorstand gewahlt.
Weitere ehrenamtliche
Vorstande sind Giinter
Hofler, Marco Trabold
und Denisa Biito. Im
Aufsichtsrat wird Schar-
rer durch den Dinkels-
bUhl Kaufmann Riidiger
Ammon ersetzt. Stefan
Legat als Aufsichts-
ratsvorsitzender und
Christos Didis als sein
Stellvertreter wurdenin
ihren Amtern bestatigt.

KAMPAGNE AM TIMES SQUARE

Ein Familienunternehmen aus dem niedersachsischen Neu Wulmstorf sorgte jetzt mit einer aufmerk-
samkeitsstarken Billboard-Kampagne mitten in Manhattan fur internationale Furore. Mit der forschen
Headline ,Sorry America, the best-Tasting Ranch is only available in Germany. Yet" macht Zum Dorfkrug
auf ein Produkt aufmerksam, das es in den USA bislang nicht zu kaufen gibt —und das ist der kommunika-
tive Kniff. Die Werbeflache befindet sich in New York am Times Square, umfasst rund 970 Quadratmeter
und wird taglich von schatzungsweise 375.000 Passanten gesehen. Hintergrund der Aktion war die Ent-
scheidung, eine eigene Ranch-Salatsauce zu kreieren. Da Ranch-Dressing in den USA erfunden wurde
und dort bis heute die beliebteste Salatsaucensorte ist, lag eine Blindverkostung mit amerikanischen
Staatsburgern auf der Hand. Mehr als hundert in Deutschland wohnhafte US-Burger und in Ramstein
stationierte US-Soldaten probierten—und setzten die neue Ranch-Salatsauce von Dorfkrugim Vergleich
mit etablierten US-Produkten an die Spitze. Dieses Ergebnis wollte das Unternehmen nicht fur sich be-

halten, und wo liefs sich das besonders pointiert kommunizieren: am Times Square in New York City.

Am Times Square in New York wurde den Passanten mitgeteilt, dass es die bestschmeckende
Ranch-Salatsauce derzeit nur in Deutschland gibt.

Hochwald Foods

Nachhaltige Milchproduktion

Innovative Ansatze fUr eine bessere Futterqualitat, weniger Emissionen und eine effiziente Datennut-
zung sind das Ergebnis des EIP-Agri-Projekts ,Nachhaltigere Milch", bei der auch Hochwald Foods betei-
ligt war. Im Fokus des Projekts auf dem Hofgut NeumUhle standen die Erfassung, Analyse und Nutzung
betrieblicher Daten entlang der gesamten Wertschdpfungskette in der Milchproduktion. Nicht nur wie
sich die MaRnahmen auf die Milchqualitat und die Vermarktung auswirken, sondern auch die Ubertrag-
barkeit der Ergebnisse auf andere Betriebe, ist Hochwald wichtig. ,Die Erkenntnisse aus diesem Projekt
werden wir in eine Branchenldsung einbringen, die der Milchindustrie-Verband vorantreiben wird", kiin-
digte Thorsten Oberschmidt, COO von Hochwald, an.

Milch-Marketing « O¢
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Le Gruyere AOP
Ausgezeichnete Kampagne

Eine Kampagne fir den Schweizer ,Le Gru-
yere AOP', initiert und realisiert von der
Hamburger Agentur GRT, wurde in Berlin mit
dem German Brand Award in der Kategorie
.360-Grad-Marketing” ausgezeichnet. Die
MaRnahmen seien auf das Mindset der ,Life-
style of Health and Sustainability” ausgerichtet
gewesen, deren Werte und Einstellungen eine
maximale Deckungsgleichheit mit den Mar-
kenwerten von Le Gruyere AOP aufweisen.
Die auf Basis dieser Werte konzipierte Mar-
kenstory sei Uber klassische Medien, Online-
Kommunikation, Events und Kommunikation
am Point of Sale durchdekliniert gewesen,
erklart GRT-Geschaftsfluhrer Kay Rissom.

Minsterland J. Lulf

Von Kerga iibernommen

Die Munsterland J. Lalf GmbH wurde von der
Kerga-Group Ubernommen. Die irische In-
vestmentgesellschaft fur Fertiggerichte und
Getranke will durch den Kauf ihre Strategie
fur den Aufbau eines européischen Portfo-
lios weiterverfolgen. Mit 130 Jahren Experti-
se in den Bereichen Entwicklung, Produktion
und Co-Packing von Milchmixgetranken und
Eiskaffees stellt sich Mlnsterland mit Sitz

in Rosendahl-Osterwick den Anforderun-
gen klassischer und moderner Ernahrungs-
trends. Derzeit gibt es Bestrebungen, ne-
ben den aktuellen Verpackungen aus Glas
und Aluminium, weitere umweltfreundliche,
wirtschaftliche und kundenfreundliche Pa-
ckungen zu entwickeln.

Erndhrungsindustrie

Leichtes Umsatzplus

Die Bundesvereinigung der Deutschen Er-
nahrungsindustrie (BVE) und die Arbeitge-
bervereinigung Nahrung und Genuss (ANG)
haben ihre Branchenzahlen fur das Jahr
2024 vorgestellt. Wahrend die Zahl der Be-
schaftigten gestiegen ist, bleibt die reale
Umsatzentwicklung hinter den Erwartungen
zurtck ,Rein nominal verzeichnen wir zwar
ein leichtes Umsatzplus von 0,6 Prozent auf
232,7 Milliarden Euro. Preisbereinigt war der
Umsatz der gesamten Ernahrungsindustrie
jedoch, wie bereits im Vorjahr, leicht ruck-
ldufig”, erklarte BVE-Hauptgeschaftsfuhrer
Christoph  Minhoff. Der Auslandsumsatz
musste preisbereinigt ebenfalls einen Ruck-
gang verkraften. Nominal stieg der Umsatz
leicht auf rund 84 Milliarden Euro. Die Zahl
der Beschaftigten in der Erndhrungsindustrie
stieg 2024 um 2,1 Prozent auf 658.150. Die
Branche bleibt damit viertgréRter industrieller
Arbeitgeber in Deutschland.

Landesvereinigung NRW

Anhaltender
Strukturwandel

Auf der Halbjahrespressekonferenz der
Landesvereinigung der Milchwirtschaft
Nordrhein-Westfalen blickte Geschafts-
fuhrer Dr. Rudolf Schmidt auf den NRW-
Milchmarkt. Die Verbraucherpreise fur
Milch und Milchprodukte seien in den ver-
gangenen Monaten relativ stabil geblie-
ben. Allerdings hatten die Butterpreise
deutlich nachgegeben, auch wenn sie
nach wie vor auf hohem Niveau rangier-
ten, erklarte er auf der Pressekonferenz,
die bei der Munsterland J. LUlf GmbH in
Rosendahl-Osterwick stattfand. Der Ab-
satz konventioneller Konsummilch stieg
im ersten Quartal um 2,7 und bei Bio-
Milch um 5,7 Prozent. Die Erzeugerpreise
fur konventionelle Milch lagen mit 52,45
Cent/Kilogramm und einem Plus von 21,6
Prozent gegentber dem Vorjahr auf Re-
kordniveau. Bei der Bio-Milcherzeugung
erreichte der Auszahlungspreis im Mittel
60,87 Cent/Kilogramm, was einer Steige-
rung von 14,8 Prozent entspricht. Diese
Milchpreise verhinderten aber nicht die
Fortsetzung des Strukturwandels, denn
mittlerweile schieden auch gréfiere Milch-
viehbetriebe aus der Produktion aus, be-
klagte die Landesvereinigung.

ANZEIGE
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den Mopro-Kategorien — gekuhlt
und ungekuhlt — servieren wir
auch in unserem News-Portal auf
www.milch-marketing.de
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Bei Kaufland hat
sich das Personal-
karussell gedreht.
Stefan Hoppe
(Foto) bisher
Geschéftsleitungsvor-
sitzender in Polen, ist
zum 1. Augustin gleicher
Positionin die deutsche
Landesgesellschaft ge-
wechselt. Der 45-Jahrige
folgt auf Jochen Kratz,
der das zuletzt kommis-
sarisch gefuhrte Vor-
standsressort Vertrieb
Logistik/Zentralbereiche
Ubernommen hat. Die
neu geschaffene Position
Geschaftsleiter Regionen
in Deutschland wurde mit
Heiko Koch besetzt. Der
46-Jahrige war bislang
Geschéftsleitungsvorsit-
zender in Tschechien.

b Christopher
ﬁ Vorwerg hat die
| Leitung Einkauf

_,! & Sortiment bei

£ Bio Company
Ubernommen. Der
langjahrige Mitarbeiter
des Berliner Super-
marktfilialisten folgt auf
Andreas Penkov, der
sich neuen Verantwort-
lichkeiten stellen will.

Michael Linander
Ubernimmtam 18.
August die Position des
Geschéaftsfuhrers bei
Netto Deutschland.
Der 48-jahrige Schwede
folgt auf Alan Jensen,
dem Head of IT & Digital
der Salling Group. Li-
nander wird gleichzeitig
Mitglied der obersten
Leitung des Mutterkon-
zerns Salling Group.

Hochwald

STABILE
ENTWICKLUNG

Die Hochwald-Gruppe prasentierte inren Mitgliedern eine
positive Geschéftsentwicklung fur das Jahr 2024, denn
sowohl Umsatz als auch Milchverarbeitung wurden leicht
gesteigert. Mit 2.010,9 Millionen Euro lag der Umsatz leicht
Uber dem Vorjahr mit 1.965,6 Millionen. Die verarbeitete
Milchmenge stieg auf rund 2,3 Milliarden Kilogramm. Das
Ebitda erhdhte sich deutlichum 22,9 Millionen Euro auf ins-
gesamt 161,2 Millionen Euro. Der Inlandsanteil am Umsatz
betrug 59 Prozent, wahrend 41 Prozent durch das Export-
geschaft erzielt wurden — auch dank gestiegener Export-
mengen in den arabischen Markt. Die Auszahlung an die
Milchlieferanten der Muttergenossenschaft lag inklusive
Nachzahlung bei durchschnittlich 48,1 Cent pro Kilogramm

und entsprach dem bundesweiten Durchschnitt.

Auf der Vertreterversammlung prasentierte die Hoch-
wald-Gruppe ihre Zahlen fiir das vergangene Jahr.
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Die neue Verpackung verspricht eine
verbesserte Kohlenstoffdioxid-Bilanz.

Elopak
Nachhaltige
Verpackungslésung

Der Verpackungshersteller Elopak hat
einen naturweien Giebeldachkarton
fur Frischeprodukte eingefuhrt. Im Ver-
gleich zum weifRen Pure-Pak-Standard-
karton soll das Natural White Board den
CO,-Fuldabdruck der Verpackung um
bis zu 14 Prozent reduzieren. Mdglich
wird dies durch ein spezielles Verede-
lungsverfahren, das eine natUrlich glatte
Oberflache erzeugt und die gleichen
Leistungsmerkmale bietet wie der her-
Gleichzeitig
ermdglicht das Verfahren eine Redukti-
on der Kunststoffbeschichtung, was die
CO,-Bilanz des Kartons zusatzlich ver-
bessert. Der neue Karton wurde in Zu-
sammenarbeit mit Elopaks langjahrigem
Partner Stora Enso entwickelt.

kdmmliche Kreidestrich.

Fromi

Breites Raclette-Sortiment

Raclette ist langst kein reines Wintervergnigen mehr, deshalb stellt Fromi in seinem neuen Raclette-

Katalog ein aufsergewdhnlich breites Sortiment vor. Fir 2025 wird eine Produktauswahl angeboten, die

sich durch Geschmack, Herkunft, Form, Textur und Milchart — von Kuh, Ziege, Schaf oder Buffel — ab-

Raclette im Fokus.

Im neuen Katalog von Fromi steht

hebt. Das reicht von traditionellen Sorten und AOP-Raclette aus dem Wallis
Uber Spezialitaten mit Raclettekdse und Truffel, Steinpilzen, Speck, Krautern
sowie weiteren Aromen bis zu Berrylizz, einer neuen Raclettekreation von
Kevin Koch. Auch Frankreich ist vertreten — mit typischen Raclettes aus dem
Jura und den Savoyen. Darlber hinaus launcht Fromi in diesem Jahr einen
Tartiflette-Bereich, ein emblematisches Gericht der Savoyer-Kiche, mit aus-
gewahlten Reblochon-Kasen. Den Raclette-Katalog 2025 gibt es kostenfrei
beim Fromi-Ansprechpartner oder unter fromi.com/de/noch-nicht-kunde.



Aldi
Neues Herkunftssiegel

Aldi Nord und Sud setzen ein Zeichen zur
Unterstitzung der heimischen Landwirt-
schaft und fUhren immer mehr Produkte
mit der Herkunftskennzeichnung ,Gutes
aus deutscher Landwirtschaft” Das Siegel
soll die Sichtbarkeit fur Produkte aus deut-
scher Erzeugung erhéhen und den Kunden
Orientierung bieten. Zu den ersten Erzeug-
nissen mit dem neuen, handleribergreifen-
den Herkunftskennzeichen zahlten neben
Frischfleisch, Obst und Gemuse auch Mol-
kereiprodukte wie Milch und Joghurt. Die
Discounter wollen ihr Sortiment jede Woche
um weitere Artikel mit dem Siegel erweitern.

Das neue Siegel soll heimische Produkte
sichtbarer machen.

Nielsen 1Q

Allianz mit Vusion Group

Das Consumer-Intelligence-Unternehmen
Nielsen IQ und Vusion Group, ein Anbieter
von intelligenten digitalen Labels und Kun-
dendatenlésungen fur den stationdren Han-
del, bundeln ihre Krafte. Die strategische
Zusammenarbeit soll es Herstellern und
Einzelhandels-Unternehmen ermdglichen,
ihre Vertriebsleistung zu verbessern, indem
sie Daten nutzen und vernetzte Technolo-
gien einsetzen, die physische Stores digita-
lisieren.

Umfrage
Edeka als ,,Werbeliebling”

Die . Werbelieblinge", die von You Gov mo-
natlich in Zusammenarbeit mit der Bera-
tungsagentur Spikes ermittelt werden, fei-
ernindiesem Jahrihr funfjahriges Bestehen.
Die Studie will zeigen, welche Werbeinhalte

unter hoher medialer Prasenz in Deutsch-
land herausstechen. Zu den meistgenann-
ten Marken der letzten funf Jahre gehort
Edeka. 35,3 Prozent der Befragten, die den
Lebensmittelhéndler als  Werbeliebling
nannten, fUhrten die wahrgenommene Hal-
tung des Unternehmens als Grund an. Dabei
stehen vor allem Botschaften zur Wert-
schatzung von Lebensmitteln und Mitarbei-
ternim Vordergrund.

Molkerei Schrozberg
125-Jahre-Jubilaum

Die 1900 gegrundete Molkerei Schrozberg
feiert in diesem Jahr ihr 125-jahriges Beste-
hen. Zu den exponierten Gratulanten zahl-
te der Demeter-Verband, denn seit 1974
verarbeitet die Genossenschaft Milch von
Demeter-Hofen. Was vor 51 Jahren mit der
Milch von sechs Demeter-Betrieben be-
gann, entwickelte sich zu einer Erfolgsge-
schichte. Die Molkerei war bundesweit eine
der ersten, die sich auf Demeter-Produkte
einlield — zu einer Zeit, in der Verarbeitungs-
strukturen fur biodynamische Milch kaum
existierten. Heute gehdéren 105 Demeter-
Hofe zur Genossenschaft. Sie liefern jahr-
lich 33 Millionen Kilogramm Milch. Damit ist
Schrozberg die grolite reine Demeter-Mol-
kereiin Deutschland.

Bel Brands Deutschland

Inspirierende
Arbeitsatmosphadre

Bel Brands Deutschland zieht ins ,Heads"
in MUnchen-Aschheim. Die deutsche Nie-
derlassung der Unternehmensgruppe Bel
bezieht 700 Quadratmeter im ersten Im-
mune Office Deutschlands, einem hoch-
modernen New-Work Office-Spaces. Das
zukunftsorientierte Office-Konzept schaf-
fe eine inspirierende Arbeitsatmosphare,
Geschaftsfuhrer
von Bel Brands Deutschland. ,Die komple-
mentaren Losungen wie das Restaurant und
die hauseigene Kita sind ein weiterer Bonus,
der noch getoppt wird durch die nachhaltige
Ausrichtung des gesamten Gebaudes. Das
passt hervorragend zur CSR-Ausrichtung
der Bel-Gruppe", erklért er.

schwarmt Klaus Michel,

ANZEIGE
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Positive Bilanz
zum Jubilaum

Im Rahmen der diesjahrigen Generalversammlung der Milcherzeuger-
vereinigung Schwarzwaldmilch hat die Genossenschaft das Hundert-Jahre-Jubildaum
gefeiert und auf ein erfolgreiches Jahr 2024 zurlickgeblickt.

100 Jahre
= Genossenschaft

Zogen eine positive Bilanz (hintere Reihe von links): Markus Kaiser, Vorstandsvorsit-
zender der Milcherzeugervereinigung Schwarzwaldmilch eG und Aufsichtsratsvorsit-
zender der Schwarzwaldmilch GmbH; Heinz Kaiser, Geschiéftsleiter Landwirtschaft/
Produktion/Logistik der GmbH; Bjorn Beckmann, Geschiftsleiter Finanzen/Verwal-
tung der GmbH; Martin Linser, Vizeprasident des Badischen Landwirtschaftlichen
Hauptverbands; Andreas Schneider, Geschéftsfiihrer der GmbH; Jens Miiller, Ge-
schiftsleiter Vertrieb der GmbH; (vordere Reihe von links) Franz-Josef Holzenkamp,
Prasident des Deutschen Raiffeisenverbands; und Dr. Ulrich Theileis, Prasident des

Baden-Wiirttembergischen Genossenschaftsverbands.

Der erste offizielle Vorlaufer der Milch-

Schwarzwald-
milch war die Milchzentrale Lorrach, die am
10. Dezember 1925 erstmals im Genossen-
schaftsregister des Amtsgerichts Freiburg
im Breisgau gefUhrt wird. Zehn Jahre spater
erfolgte die Griindung des ersten Vorlaufers
der heutigen Schwarzwaldmilch GmbH Frei-
burg—dieinder Folge durch unterschiedliche
Gesellschafterstrukturen getragen wurde.
In den 1990er Jahren fusionierte die Milch-
zentrale Lorrach mit der Milcherzeugerver-
einigung Hochrhein zur Milcherzeugerver-
einigung Stdschwarzwald. Diese fusionierte
einige Jahre spater mit der Milcherzeuger-
vereinigung Breisgau-Hochschwarzwald
zur  Milcherzeugervereinigung Breisgau-

erzeugervereinigung

10

Sudschwarzwald. Im Jahr 2012 wurde — im
Zuge der Umfirmierung der Breisgau Milch
GmbH in Schwarzwaldmilch GmbH - die
Milcherzeugervereinigung  Breisgau-Sud-
schwarzwald in Milcherzeugervereinigung
Schwarzwaldmilch umbenannt. Seit dem 1.
Januar 2015 ist diese alleinige Mutter der
Schwarzwaldmilch GmbH Freiburg. Heute
bilden rund 800 Milcherzeuger die Schwarz-
waldmilch Genossenschaft — beheimatet
sind sie Uberwiegend im Schwarzwald so-
wie in den angrenzenden Regionen Baden-
Worttembergs.

,Ein 100-jahriges Jubilaum feiert man nicht
alle Tage, das macht uns stolz. Gleichzei-
tig wissen wir, dass wir uns nicht auf dem

Geleisteten ausruhen durfen und dement-
sprechend arbeiten wir stetig an der Weiter-
entwicklung der Schwarzwaldmilch-Gruppe.
Das Jahr 2024 sowie das erste Halbjahr
2025 zeigen, dass hier auch aktuell erfolg-
reich gewirtschaftet wird", erklarte Markus
Kaiser, Vorstandsvorsitzender der Milcher-
zeugervereinigung Schwarzwaldmilch eG
und Aufsichtsratsvorsitzender der Schwarz-
waldmilch GmbH Freiburg.

ImJahr 2024 wurde der Umsatz umknapp funf
Prozent beziehungsweise 12,1 Millionen Euro
auf 260,3 Millionen Euro gesteigert. Der stra-
tegische Kern, das Markensortiment wuchs
dabei deutlich um neun Prozent. Es wurden
9,1 Millionen Euro in die Standorte Freiburg
und Offenburg investiert und die Eigenkapi-
talquote liegt nun bei 53,4 Prozent. 274,6 Mil-
lionen Kilogramm Milch wurden angeliefert —
der durchschnittliche Milchauszahlungspreis
lag fur konventionelle Milch bei brutto 53,89
Cent/Kilogramm beziehungsweise fur Bio-
Milch bei 62,69 Cent/Kilogrammm.

LAuch im ersten Halbjahr 2025 haben sich
unsere Markensortimente mit plus zehn
Prozent sehr positiv entwickelt”, erklart
Andreas Schneider, GeschaftsfUhrer der
Schwarzwaldmilch GmbH Freiburg. ,Mit den
Gegebenheiten unserer Molkerei ist und
bleibt Marke und hohe Wertschépfung der
richtige Weg, um einen wettbewerbsfahigen
Milchauszahlungspreis zu erwirtschaften
und das Unternehmen in Bezug auf die Mit-
arbeiter sowie in Bezug auf die beiden Werke
investiv zukunftsfahig zu halten. Das ist
letztlich die Grundlage fur die nachsten 100
Jahre Genossenschaftsgeschichte”, erklar-
te Schneider weiter. ng
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Arge Heumilch
Langfristige Perspektive

Die Heuwirtschaft punktet mit Zukunftsper-
spektive, nachhaltiger Energieversorgung und
hoher Tierwohlorientierung. Das ist ein Resul-
tat einer Umfrage der Arge Heumilch. ,Die Er-
gebnisse unserer Studie bestatigen, dass die
Heumilcherzeugung kein kurzfristiger Trend
ist, sondern eine langfristige und stabile Wirt-
schaftsform. 95 Prozent der Betriebe mdch-
ten auchim Jahr 2030 Heumilch produzieren”,
erklarte Markus Fischer, 1. Vorsitzender der
Arge Heumilch Deutschland. Fur die Studie
wurden Uber 5.500 Mitgliedsbetriebe in Oster-
reich und Deutschland kontaktiert, und rund
ein Drittel haben die Fragen beantwortet. ,Die
Teilnahme von circa 1.650 Betrieben hat uns
ermodglicht, ein besonders genaues Bild Uber
den Alltag, die Winsche und die Erwartungen
der Heumilchbauern zu erhalten’, erlauterte
Studienleiter Johannes Mayr von Key Quest.

Rupp

Wachstumsstrategie
fortgesetzt

Die Rupp AG hat das spanische Unterneh-
men Juan Martinez S.L. Ubernommen. Mit
diesem Schritt fUhrt das o6sterreichische
Familienunternehmen seine Wachstums-
strategie in Europa — mit Fokus auf Spanien
und Portugal — fort. ,Juan Martinez ist wie
Rupp auf Kasespezialitaten fur B2B, Food-
service und Einzelhandel spezialisiert. Das
gemeinsame Know-how und die Starke in
diesen wachsenden Kategorien werden zu
starken Synergien fUhren. Die Kulturen bei-
der Familienunternehmen sind stark und tei-
len viele Werte, die eine Grundlage fur eine
erfolgreiche Zusammenarbeit bilden wer-
den”, erklarte Rupp-Vorstandsvorsitzender
John Broekmans. Juan Martinez behalt sei-
nen Namen, sein Team wird alle Rupp-Akti-
vitatenin den iberischen Markten vertreten.

Symposium Essen + Trinken

Ruckkehr mit
hochkaratigen Experten

Das Symposium Essen + Trinken kehrt als
bedeutende Dialogplattform der deutschen
Foodbranche zurtck. Im Dampfdom der
Munchner Motorworld diskutieren am 25.
September 2025 hochkarédtige Experten
aus Handel, Industrie, Branchenverbanden,
Landwirtschaft und Wissenschaft unter
dem Motto ,Die Zukunft is(s)t jetzt! — Food
Forward: Neue Zutaten. Neue Technolo-
gien. Neue GenuUsse." Im Zentrum des Pro-
gramms von ,Connect 2025" stehen wieder
die Kernwerte, die das Symposium Essen +
Trinken in mehr als 30 Jahren ausgezeich-
net haben: Kommunikation, Austausch und
Netzwerken auf Augenhdhe. Weitere Infor-
mationen zum Programm der ,Connect”
sowie Moglichkeiten zur Anmeldung gibt es
unter s-e-t.com.

ANZEIGE

GREAD & BAKERY .

&
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ZWISCHEN TREND
UND KRITIK

Proteinhaltige
Molkereipro-
dukte haben
sich in den ver-
gangenen Jah-
ren von einem
Exklusiv-Produkt
fur Sportler zum
festen Bestand-
teil vieler Su-
permarktregale
entwickelt. Sie
sind mehr als
ein Fitnesstrend
—sie spiegeln
den Anspruch
wider, moderne
Ernahrung mit
individuellen
Bedurfnissen
und Werten zu
verbinden.

Foto: AdobeStock.com/spaskov
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Z ahlreiche Hersteller und Handler setzen
auf das boomende Segment, das vor
allem gesundheitsbewusste Konsumenten
und Fitnessbegeisterte anspricht. So bieten
Unternehmen wie Schwarzwaldmilch, Dr.
Oetker und Ehrmann ein breites Sortiment
an High-Protein-Produkten an und investie-
ren kontinuierlich in die Entwicklung neuer
Sorten und Konzepte. Dr. Oetker plant bei-
spielsweise, im Herbst einen High-Protein-
Porridge auf den Markt zu bringen. Auch der
Handel reagiert auf die wachsende Nach-
frage: ,Alleine im Molkereibereich bieten wir
mehr als zehn High-Protein-Produkte an.
Die Hauptzielgruppe fur diese Produkte sind
junge Kunden oder Sportler. Diese nehmen
das Angebot gerne an. Gleichzeitig entwi-
ckelnauch die Herstellerimmer mehr Artikel
mit einem hohen Proteingehalt”, heilst es bei
Kaufland.

Laut einer Untersuchung von Mafowerk ist
der Anteil der regelmaRigen Kaufer von Pro-
tein-Mopro-Produkten von 30 Prozent im
Jahr 2022 auf 37 Prozent im Jahr 2025 ge-
stiegen. Eine Pospulse-Umfrage bestatigt

die Beliebtheit: Magerquark, Proteinjoghurt
und Proteindrinks stehen bei den Verbrau-
chern hoch im Kurs. Die Deutsche Gesell-
schaft fur Erndhrung (DGE) mahnt jedoch
zur ZurUckhaltung: ,Aus ernahrungsphysio-
logischer Sicht sind High-Protein-Produkte
Uberflussig”, erklart DGE-Pressesprecherin
Antje Gahl. ,Wer die Vielfalt herkdmmlicher
Lebensmittel nutzt, bekommt genug Prote-
in und spart sich das Geld fur die meist teu-
reren Produkte”, fUhrt sie aus.

Lange Zeit galten proteinreiche Produkte
als rein funktionale Erganzung fur ambitio-
nierte Sportler. Heute hat sich die Kategorie
jedoch stark verbreitert: Viele Verbraucher
verbinden mit High Protein gesunde Er-
nahrung, Genuss und Sattigung. Damit ist
High Protein nicht nur funktional, sondern
auch emotional aufgeladen. Marken erzah-
len Geschichten, die Vitalitat, Lebensfreude
und Balance betonen. Die Verpackung spielt
dabei eine Schlusselrolle — sie kommuniziert
Nahrwerte und Lifestyle. Sportliche, kon-
trastreiche Designs mit grofRen Zahlen und
Claims treffen auf klare Botschaften wie

.Low Carb" oder ,Ohne Zuckerzusatz". Im
Handel entstehen eigene High-Protein-Zo-
nen und Cross-Selling-Konzepte, wahrend
online Influencer und Alltagsgeschichten
das Thema transportieren. Nachhaltigkeit,
Regionalitat und digitale Vernetzung rtcken
dabei zunehmend in den Fokus.

Bei den fUhrenden Molkereien spielt neben
dem reinen Proteingehalt zunehmend die
Kombination mit anderen Trends eine Rolle:
Hersteller setzen auf Produkte, die zusatz-
lichmit Ballaststoffen angereichert sind oder
mit weniger Zucker auskommen, um dem
Wunsch vieler Verbraucher nach ,cleanen”
und funktionalen Lebensmitteln gerecht zu
werden. Auch Convenience ist ein wichtiges
Thema: To-Go-Formate wie trinkfertige
Proteinshakes oder Portionen im Snackfor-
mat bedienen den Bedarf an schnellen, pro-
teinreichen Mahlzeiten im hektischen Alltag.
Schlieflich gewinnt das Thema Nachhaltig-
keit an Bedeutung: Sowohl bei der Herkunft
der Milch als auch bei Verpackungslésungen
ricken umweltfreundliche Anséatze starker
in den Fokus. um
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VF Nutrition GmbH

Veganer Drink

Seit dem Sommer hat Vly einen neu-
en veganen Drink im Programm. Der
Mango Shake ist nach Herstelleran-
gaben sowohl Trinkmahlzeit als auch
Proteinshake. Jede Flasche enthalt 20
Gramm Protein, aber keine Sufsungs-
mittel. Mit etwa 230 Kalorien hat das
Produkt rund 50 Prozent weniger Ka-
lorien als andere Trinkmahlzeiten.

alpro
b2 TN

20°

Danone/Alpro

Cremige Konsistenz

Die Alpro-Plant-Protein-Reihe hat
im Frdhjahr Zuwachs bekommen: die
neue Sorte mit Karamell-Geschmack
enthélt 20 Gramm Protein pro Be-
cher, ist angereichert mit Calcium und
Vitaminen und hat keine Sufistoffe
zugesetzt. Die Konsistenz ist cremig.
Die unverbindliche Preisempfehlung
fur den 200-Gramm-Becher betragt
1,49 Euro.

Teman

PROTEIN
PUDDING

Harvest Moon

Protein-Alternativen

Der Hersteller Harvest Moon aus Ham-
burg hat drei Sorten eines neuen Prote-
inpuddings in die Kihlregale gebracht.
Double Chocolate, Chocolate Tiramisu
und Nougat Praliné sind vegan, beson-
ders cremig und nach Unternehmens-
angaben die ersten bio-zertifizierten
Proteinpudding-Alternativen auf dem
deutschen Markt. Die Produkte sind seit
Februar unter anderem bei verschie-
denen Bio-Fachhandlern erhaltlich, der
UVP liegt bei 1,59 Euro.
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Foto Bilderrahmen: AdobeStock.com/KRPD

Das Kiihiregal bietet
inzwischen eine grofe
Auswahl an High-
Protein-Prdukten ver-
schiedener Hersteller.

Funktionalita
und Genuss

Immer mehr Hersteller setzen auf High-Protein-
Produkte —ob Joghurt, Pudding oder Drink. Doch wie
unterscheiden sich die Konzepte? Welche Strategien verfolgen
die Unternehmen? Und wohin entwickelt sich der Markt?
Milch-Marketing hat bei einigen Herstellern nachgefragt.

m Juni 2024 hat Danone mit Yopro eine
neue High-Protein-Marke auf dem deut-
schen Markt eingefuhrt. Das Portfolio um-
fasst sowohl Drinks als auch Skyrs in unter-
schiedlichen Geschmacksrichtungen. ,Als
aktuell einzige Protein-Marke im Segment
vereint Yopro einen hohen Proteingehalt
mit zugesetztem Magnesium und Vita-
min B9. Sie positioniert sich damit klar als

14

funktionaler, gesunder Snack mit dem Ziel,
Verbrauchern in jedem Fitnesslevel und in
jeder Lebensphase zu unterstUtzen”, heifdt
es bei dem Unternehmen, das auf ,sehr
gute Rotationen im Handel" verweist. Da
die gesamte Kategorie weiterhin wachst,
bleibt sie fUr Danone in Zukunft strategisch
relevant. So wurde im Mai 2025 nicht nur das
Drink-Segment um zwei Sorten erweitert,

sondern es sind fur die zweite Jahreshalfte
weitere Innovationen vorgesehen. ,Protein-
reiche Puddings erfreuen sich wachsender
Beliebtheit. Wir greifen diese Entwicklung
auf und planen, unser Sortiment um High-
Protein-Puddings in verschiedenen Ge-
schmacksrichtungen zu erweitern”, kindigt
Danone an.

Ehrmann hat sich nach eigenen Angaben
seit der Einfuhrung der Produktmarke High
Protein im Jahr 2018 als Nummer-Eins-
Marke im Segment High Protein Weile Linie
etabliert. Neben den klassischen High-Pro-
tein-Puddings entwickelten sich auch High-
Protein-Joghurt, -Drinks, -Pudding, -Mous-
se und -Kaffeegetranke sehr gut. Das knapp
30 Produkte umfassende Sortiment setzt
neben dem Merkmal ,reich an Protein” auf
weitere Benefits wie laktose- und glutenfrei
sowie fettarm und ohne Zuckerzusatz. ,Un-
sere Produkte bieten nicht nur Funktionali-
tat, sondern auch Genuss, was immer noch
das wichtigste Kriterium beim Lebensmittel-
einkauf ist", heil’t es bei Ehrmann. Als Trend
hat man Taste Flanker ausgemacht, .die
auch ausgefallen und exotisch sein durfen”.
Im Juni hat der Hersteller sein Portfolio um
eine High-Protein-Neuheit in zwei Choc-
Splits-Sorten erweitert: Choc Pudding und
White Choc Style Pudding. DarUber hinaus
gibt es nun unter der Marke High Protein
einen veganen Schoko-Pudding, der auf
hochwertigen Sojaproteinen basiert.

Die Nom verzeichnet unter dem Motto ,Fur
mehr Power!" ein Wachstum bei der Mar-
ke Pro. Das Sortiment beinhaltet Topfen-
cremen, Drinks auf Trinkmilchbasis, Mol-
kedrinks, Cottage Cheese, eine Milch und
Naturjoghurt. Im April wurde die Range er-
weitert: Salted Caramel reiht sich unter die
N6m-Pro-Drinks in den Sorten Kakao, Va-
nille, Erdbeere, Banane und Pistazie ein. Die
Produkte enthalten zehn Gramm Protein bei
hundert Grammm Produkt, sind fettarm, ohne
Zuckerzusatz und laktosefrei. ,Das Thema
Fitness und bewusste Ernahrung gewinnt
nach wie vor an Bedeutung. Vor allem in den
nachkommenden Generationen haben sich
diese Themen zunehmend etabliert. Wir
sehen hier keinen kurzfristigen Modetrend,
sondern einen nachhaltigen Wertewandel.
Hier gehort proteinreiche Ernahrung in ei-
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nen ausgewogenen Erndhrungsplan und
ist ein wesentlicher Bestandteil des Ge-
wichtmanagements”, ist die niederdster-
reichische Molkerei Uberzeugt.

Dr. Oetker hat die Submarke High Protein
im April 2020 mit den drei Puddingsorten
Schoko, Griefs und Vanille ins Sortiment auf-
genommen. Seitdem ist das High-Protein-
Segment kontinuierlich und Uber verschie-
dene Warengruppen hinweg gewachsen.
JInsbesondere mit unserem High-Protein-
Milchreis treiben wir das Wachstum des
Marktes fur proteinreichen Milchreis weiter
an und sind MarktfUhrer in diesem Segment.
Der Markt fur Milchmischgetranke ist eben-
falls bekannt fur seine Produktvarianten mit
hohem Proteingehalt. Auch hier bieten wir
seit diesem Jahr mit unseren neuen High-
Protein-Shakes zwei luftige, cremige Pro-
teinshakes an”, erklart Dr. Oetker. Durch die
Einfihrung weiterer Innovationen kénnten
High-Protein-Produkte in angrenzende Mo-
pro-Kategorien Ubertragen werden, glaubt
man bei Dr. Oetker und kundigt fir kom-
menden September die EinfUhrung eines

High Protein Porridges sowie des High Pro-
tein Shake Cookie-Geschmack ein.

Schwarzwaldmilch hat die Protein Range
im Februar 2021 gelauncht. Mit den beiden
Neuprodukten, die im Juli in die Kihlregale
gekommen sind, sind es nun neun Produkte.
JWir verfolgen im Proteinsegment eine kla-
re Innovationsstrategie, die sich in den Pro-
dukten und der Kommunikation widerspie-
gelt. Unsere Produkte haben einen hohen
Proteingehalt, wenig Fett und einen Zu-
satznutzen — zum Beispiel plus Magnesium
bei unseren neuen Protein Joghurtdrinks.
Viele unserer Produkte sind im praktischen
To-Go-Format verfugbar, ideal abgestimmt
auf die sportbegeisterte, figur- und ernah-
rungsbewusste aktive Zielgruppe®, erklart
das Unternehmen. Im Juli hat Schwarz-
waldmilch mit Magnesium angereicherte
Protein-Joghurtdrinks in den Sorten Him-
beere und Vanille in die Kihlregale gebracht.
Die Neuprodukte Uberzeugen nicht nur mit
ihrem Geschmack, sondern auch durch ih-
ren hohen Protein- und Magnesiumgehalt,
ihren natdrlichen Reichtum an Calcium, den

niedrigen Fettanteil und den Verzicht auf
Zuckerzusatz.

Elsdorfer hat bereits vor zehn Jahren den
Trend zu proteinhaltigen Produkten erkannt,
als man mit der Marke ,My Q" startete. Heu-
te fuhrt die Elsdorfer Molkerei und Feinkost
ein umfangreiches Sortiment mit unter-
schiedlichen Produkten. Die Erzeugnisse
mit einem Proteingehalt von 12,5 Prozent
werden in verschiedenen Ausfihrungen an-
geboten: von Mehrwertkonzepten mit Top-
Cup bis zu verschiedenen Verpackungsfor-
maten wie Becher und Pouches. Dadurch
kédnnen mehrere Trends bedient werden, wie
Gesundheit und mobiler Konsum. Das Un-
ternehmen arbeitet an neuen Produktkon-
zepten, die veranderte Kaufgewohnheiten
berucksichtigen und mehrere Trends kom-
binieren — beispielsweise High Protein mit
Top-Cup fur den Verzehr unterwegs oder
am Arbeitsplatz. Auch im Bereich pflanz-
licher Produkte setzt sich das Unternehmen
mit neuen Produktideen auseinander, die
das Verbraucherverlangen nach ,no milk”
und Funktionalitat bedienen. um

Arla Foods
Kaffee & Protein

Mit seiner Lizenzmarke Starbucks
hat Arla im Frahjahr den Protein Drink
With Coffee herausgebracht. Dabei
handelt es sich um eine Mischung aus
Arabica-Kaffee und fettarmer Milch.
Die Sorten Caramel Hazelnut sowie
Caffée Latte enthalten pro Flasche
(330 ml) 20 Gramm Protein, sind ohne
Zuckerzusatz und im Kuhlregal zu fin-
den. Liefereinheiten pro Tray: 8 Stuck.
UVP: 2,69 Euro (Pfandpflichtig).

Bel Brands Deutschland

Cooler Look

Im neuen Look sticht Mini Babybel
High Protein (25 % Fett iTr) seit Ka-
lenderwoche 17 im Kuhlregal her-
vor: Im coolen Schwarz mit Blitz und
Hologrammeffekt deutlich
sichtbarer Protein-Auslobung soll er
insbesondere sportaffine junge Er-
wachsene ansprechen. Diese Mini-
Babybel-Variante ist von Natur aus
reich an Eiweils. Ein Netz enthalt funf
Mini Babybel a 20 Gramsmm.

sowie

Routhier

Griechische Range

Die neuen Artikel ,Greco Natur High
Protein” und ,Greco Original Griechi-
scher High Protein Joghurt" werden
nach traditionellen Methoden zu hun-
dert Prozentin Griechenland hergestellt
und sie sind die ersten High-Protein-
Artikel mit griechischer Positionierung
auf dem deutschen Markt. Neben dem
hohen Proteingehalt haben die Artikel
einen geringen Fettgehalt —der Joghurt
sogar null Prozent Fett — und schme-
cken dabei mild und cremig.
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Michael Harthauser
weil} den fitness-
affinen Konsu-
menten mit Quése
zu begeistern.

Tradition und
Innovation

Mit wenig Fett und viel Geschmack spricht Quase
besonders eine erndhrungsbewusste Zielgruppe an.

it der Marke Quase hat die Kaserei

Loose den Spagat geschafft, einem tra-
ditionellen Sauermilchkase ein modernes, in-
novatives Gewand zu verleihen. Geschmack
bei wenig Fett spricht dabei vor allem junge,
ernahrungsbewusste und fitness-affine Ver-
braucher an. Im Gesprach mit Milch-Marke-
ting hat Michael Harthauser, Head of Marke-
tingand Sales beilLoose, verraten, was Quase
auszeichnet und wie dessen besondere Ziel-
gruppe angesprochen wird.

Milch-Marketing: Qudse ist sowohl ein
Klassiker im Kéaseregal, als auch ein mo-
dernes Trendprodukt. Wie hat Quése die-
sen Spagat geschafft?
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Michael Harthauser: Quéase steht sinn-
bildlich fur die Verbindung von Tradition
und Innovation. Sauermilchkdse gehort
zu den altesten Kasearten Deutschlands,
die seit jeher in den Kuhlregalen prasent
ist. Es ist uns gelungen, Quase als moder-
nes, trendaffines Produkt zu positionieren.
Durch gezieltes Naming, ansprechendes
Verpackungsdesign und alltagstaugliche
Formate wurde eine jungere Zielgruppe
fur den Sauermilchkdse erschlossen. Ins-
besondere Kleinformate wie Quase Pro-
tein (115 Gramm) oder Quase Snack (100
Gramm) differenzieren sich deutlich vom
traditionellen Harzer Kase und treffen den
Zeitgeist moderner Ernahrung: handlich,

klar kommuniziert, funktional. Ein entschei-
dender Erfolgsfaktor ist der anhaltende
Proteintrend. Quase liefert von Natur aus
30 Prozent Protein und nur 0,5 Prozent Fett
und spricht vor allem erndhrungsbewusste
Konsumenten an, die einen aktiven Lifestyle
pflegen. Die Kombination aus hohem Prote-
ingehalt, praktischen Formaten und moder-
nem Auftritt macht Quéase zu einem echten
Brickenschlag zwischen den Generationen:
ein Klassiker neu gedacht.

Wie haben sich lhrer Meinung nach die
Erndhrungsgewohnheiten der Konsu-
menten verandert?

Immer mehr Menschen erwarten mafige-
schneiderte Ernahrungsldsungen, die zu ih-
ren personlichen Gesundheitszielen, Uber-
zeugungen und Alltagsroutinen passen. Das
bedeutet: Ernahrung soll nicht nur sattigen,
sondern aktiv zu Wohlbefinden, Leistungs-
fahigkeit und Lebensqualitat beitragen —
ganz gleich, ob zu Hause, unterwegs oder
im Buro. In diesem Zusammenhang gewin-
nen funktionale Lebensmittel enorm an Be-
deutung. Produkte mit Zusatznutzen — wie
einem hohen Protein- oder Ballaststoffge-
halt oder mit naturlichen Inhaltsstoffen zur
Unterstutzung des Immunsystems — wer-
den gezielt nachgefragt. Der Umsatz von
High-Protein-Produkten und Sportlernah-
rung ist 2024 um 24 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr gestiegen! — das zeigt, dass
der Trend rund um High-Protein-Produkte
nach wie vor ungebrochen ist. Aktuelle Pro-
gnosen erwarten bis 2027 Uber 25 Millio-
nen? Menschen in Deutschland, die auf eine
ausgewogene Ernahrung achten. Dadurch
wachst perspektivisch auch die Kauferreich-
weite fur Quéase. Gleichzeitig 16st sich der
individuelle Tagesablauf zunehmend vom
traditionellen Essrhythmus. Statt starrer
Konzepte wie drei Mahlzeiten am Tag zu vor-
gegebenen Uhrzeiten stehen heute Flexibili-
tat, Individualitat und funktionaler Mehrwert
im Vordergrund. Praktisches Snacking oder
umfangreiches Meal Prepping fur mehrere
Tage sind l&ngst zur Selbstverstandlichkeit
geworden. Verbraucher bevorzugen kleine,
einfache und flexible Verzehreinheiten, die
sich spontan in ihren Alltag integrieren las-
sen — idealerweise ausgewogen, nahrhaft
und bequem zu konsumieren®. Produkte wie
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Quase treffen diese Entwicklung: protein-
reich, naturlich, vielseitig einsetzbar — und
dabei perfekt portioniert fur den flexiblen
Genuss.

Wie kann Qudse geschmacklich beim
Kunden punkten?

Quase begeistert nicht nur durch seine er-
nahrungsphysiologischen Vorzige,
dern auch durch seinen einzigartigen Ge-
schmack, der sich aus Schimmelveredelung
und Reifegrad ergibt. Besonders beliebt sind
die Sorten Quése Mild (Edelschimmel) und
Quése Aromatisch (Halbschimmel). Qua-
se positioniert sich geschmacklich deut-
lich mainstreamiger als klassischer Harzer
Kase. Diese Ausrichtung wird sowohl durch
das Konsumentenfeedback als auch durch
sensorische Tests bestatigt. Die Rezeptur
von Quase ist bewusst milder abgestimmt,
wodurch das Produkt eine grofere Zielgrup-
pe anspricht. Durch die naturliche Reifung
entwickelt sich Quase von jung und quarkig
bis hin zu durchgereift und bissfest. Konsu-
menten kénnen anhand des Mindesthalt-

son-

barkeitsdatums selbst entscheiden, wel-
chen Reifegrad sie bevorzugen — je langer
Quase reift, desto kleiner wird der Quarkkern
und desto intensiver wird der Geschmack.
Eine Individualitat, die man schmeckt. Auch
in der Klche ist Quase ein echtes Multita-
lent. Neben dem klassischen Verzehr auf
Brot eignet sich der Sauermilchkase her-
vorragend als Topping fUr Bowls oder Salate,
lasst sich zum Uberbacken verwenden oder
sogar in knusprige Chips verwandeln. Diese
Vielseitigkeit erdffnet unzahlige Maoglich-
keiten — passend zum flexiblen Lebensstil
vieler Konsumenten.

Welche Zielgruppen spricht Quase an?

Quase richtet sich an eine breite Zielgrup-
pe —und genau diese Vielseitigkeit pragt das
Markenprofil. Auf der einen Seite stehen die
klassischen Verwender von Sauermilchkase,
die das Produkt wegen seines unverwech-
selbaren Geschmacks schatzen. Fur sie ist
Quése ein fester Bestandteil in der Alltags-
kiche.

Gleichzeitig spricht Quase besonders eine
fitnessorientierte Zielgruppe an, die nach

natUrlichen Proteinquellen sucht. Diese
Konsumenten legen groften Wert auf eine
bewusste, ausgewogene Erndhrung und
mochten Lebensmittel, die zu ihrem aktiven
Lebensstil passen — ob vor dem Workout,
im Buro oder unterwegs. Mit von Natur aus
rund 30 Prozent Protein, minimalem Fettge-
halt und einer kurzen Zutatenliste trifft Qua-
se genaudiese Anforderungen als herzhafte
Alternative zu den sonst oft stfken Protein-
produkten. Um der wachsenden Nachfrage
nach proteinreichen Lebensmitteln in gro-
Rerer Portionierung nachzukommen, gibt
es ab September den erfolgreichen Quéase
Protein auch im 220-Gramm-Format. Die
neue Grolde erganzt die 115-Gramm-Vari-
ante und enthélt von Natur aus 66 Gramm
Protein pro Packung. Durch verschiedene
Produktformate, eine frische Markenoptik
und klare Kommunikation gelingt der Spagat
zwischen Traditionsprodukt und trendigem
Functional-Food perfekt. So wird Quase
zum Lieblingsprodukt im Einkaufswagen
und im Kuhlschrank.

Wie werden diese verschiedenen Kun-
dengruppen angesprochen?

Quase erreicht seine vielseitige Zielgruppe
durch ein zielgruppenspezifisches Kom-
munikationskonzept, das traditionelle und
moderne Kanale sinnvoll miteinander ver-
knupft. Fur die klassischen Verwender von
Sauermilchkdse setzt die Marke auf be-
wahrte Medienformate wie TV-Spots. Diese
sorgen fUr hohe Reichweite und Vertrauen

Zum Friih-
stiick oder
zum Snacken
und von mild
bis wurzig -
das Quase-
Sortiment

ist vielféltig
geworden
und bedient
damit ver-
schiedene
Kunden-
wiinsche.

— ein effektiver Weg, um Bekanntheit und
Kaufimpulse bei einer etablierten Kaufer-
schaft zu stérken. Gleichzeitig wird gezielt
die jungere, fitnessaffine Community Uber
digitale Bewegtbildformate angesprochen.
Youtube spielt dabei eine zentrale Rolle, da
hier mit zielgerichteten Inhalten Aufmerk-
samkeit in einem relevanten Umfeld erzeugt
wird. Erganzt wird dies durch eine starke
Prasenz auf Social Media, insbesondere auf
Instagram, wo  Influencer-Kooperationen
Authentizitat und Alltagstauglichkeit ver-
mitteln. Direkten Zielgruppenkontakt er-
moglichen Events wie Fibo und Xletix, bei
denen Quése als Protein-Food mit echtem
Mehrwert im sportlichen Kontext erlebbar
wird und Trial generiert wird. Hier trifft die
Marke genau ins Schwarze: aktiv, authen-
tisch und nahbar.

Auch am Point of Sale werden Kaufanreize
clever genutzt. Mit ,Gratis Testen"-Akti-
onen oder Multi-Buy-Promotions sorgt
Quése immer wieder fUr neue Probier-
impulse und animiert zur Wiederverwen-
dung. So gelingt es Quase, klassische und
moderne Kundenbedurfnisse gleicher-
mafen zu decken — mit maRgeschnei-
derter Kommunikation dort, wo sich die
Zielgruppen bewegen. tw

! Circana TSV, FY 2024,L EH+DM, Verkauf Umsatz

2bdp, 2016-2024

3 Trendreport Erndhrung 2025 (Zusammen-
fassung), https:/www.nutrition-hub.de/post/
trendreport-ernaehrung-trends-2025,
29.01.2025 [abgerufenam 16.06.2025]
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Visuelles Codeword

Molkereiprodukte im High-Protein-Segment erkennt der
Kunde haufig an der schwarzen Verpackung. Dies ist kein
modischer Zufall, sondern ein visuelles Codeword. Denn
Schwarz stehtim Design haufig fur Kraft, Kontrolle, Diszi-
plin und Performance — Werte, die im Fitness- und Sport-
bereich eine zentrale Rolle spielen. Aulterdem schafft
die Farbe Assoziationen zu Sportgeraten, die oft in Dun-
keltdbnen gehalten sind. Herkdmmliche Milchprodukte
setzen meist auf helle, freundliche Farben. Eine dunkle
Verpackung signalisiert hingegen dem Kunden auf den
ersten Blick: ,Das hier ist etwas anderes". Zudem sorgen
die Kontraste —zum Beispiel weife Schrift auf schwarzem
Grund oder grofke Zahlen in Signalfarben — flr sehr gute

Lange Zeit galten proteinreiche Produkte
als rein funktionale Ergédnzung fur ambi-
tionierte Sportler. Doch inzwischen hat die
Kategorie weitaus mehr Anhanger. Viele
Verbraucher verbinden mit High Protein
eine gesunde Ernahrung, betrachten Pro-
teinpudding, Huttenkdse und Trinkjoghurt
als Genuss und Sattigung. Damit ist High
Protein nicht mehr nur funktional, sondern
auch emotional aufgeladen. Fur die Marken
bedeutet das: Die erzahlten Geschichten
gehen heute weit Uber die reine Leistungs-
asthetik hinaus. Nun gilt es, die Kunden uber
Vitalitat, Lebensfreude und Balance zu errei-
chen. Zentraler Erfolgsfaktor im Marketing
ist die Verpackung. Sie kommuniziert nicht
nur Nahrwerte, sondern transportiert Life-
style. Das Design ist oft sportlich, energie-
geladen, mit klaren Farbkontrasten. Grolde
Zahlen — wie ,20g Protein” — treffen auf
plakative Claims —wie ,Ohne Zuckerzusatz".
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Differenzierte
Vermarktung

High-Protein-Milchprodukte haben sich vom reinen Fitnesssegment geldst.
Die Zielgruppe ist mittlerweile breit gefachert.
Damit wachst auch die Anforderung an ein differenziertes Marketing.

Das Aussehen erinnert an Fitnessdrinks und
Energieprodukte, signalisiert aber zugleich
Alltagstauglichkeit.

Wie so oft entscheidet der Sekundenblick
im Kuhlregal. Deswegen muss effektives
Marketing die Zielgruppen verstehen und
differenziert bedienen. Fur sportlich Aktive
stehen Muskelaufbau und Regeneration im
Fokus — entsprechend wird mit Performance
und Funktion argumentiert. Fir gesundheits-
orientierte Verbraucher geht es eher um
Séattigung, Didtunterstltzung oder Alters-
vorsorge. Die Markenkommunikation muss
diese Bedurfnisse klar ansprechen —idealer-
weise Uber unterschiedliche Kanale und To-
nalitdten. Auch im Lebensmitteleinzelhandel
verandert sich die Prasentation: Einige An-
bieter schaffen spezielle Markenwelten, etwa
High-Protein-Zonen im Kuhlregal, die das
Sortiment als funktionale Einheit inszenieren.

Cross-Selling-Angebote, zum Beispiel mit
Muslis, Shakes oder Fitnesszubehér, verstar-
ken die Aktivierung am Point of Sale.

Online wird das Thema Uber Influencer,
Mikro-Creator und Challenges transpor-
tiert. Erfolgreiche Kampagnen verbinden
Produktplatzierung mit Alltagstauglichkeit
—vom Fitnessstudio Uber Mealprep bis zum
After-Work-Snack. Dabei geht es weniger
um Erndhrungsplane als um Geschichten.
Besonders erfolgreich sind Marken, die
glaubwirdige Testimonials einsetzen und
reale Nutzer zu Wort kommen lassen. Und
die ndchste Entwicklungsstufe im Marketing
von High-Protein-Produkten zeichnet sich
bereits ab: Nachhaltigkeit, regionale Zutaten
und pflanzenbasierte Alternativen gewinnen
an Relevanz. Gleichzeitig erdffnen digitale
Tools neue Moglichkeiten der personalisier-
ten Kommunikation. um

Milch-Market
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Mit Fokus auf Geschmack und Funktionalitdt gehen die High-Protein-Produkte von Miiller auf die Wiinsche der Verbraucher ein.

Geschmackvolle
Proteinpower

Die Molkerei Alois Miller hat in vielen Produktgruppen den Markt mit zahlreichen Innovationen
belebt. Auch im Segment der High-Protein-Produkte sorgt die Marke Mller fur Furore.

I_l igh Protein ist auf Erfolgskurs. Nicht
nur die Marktzahlen und Verbraucher-
befragungen, sondern auch die Anzahl der
Neuprodukte mit Proteinpower zeigen, dass
immer mehr Menschen Wert auf einen ho-
hen EiweilRgehalt von Lebensmitteln legen.
Auch die Molkerei Alois Muller setzt auf das
Trend-Segment und ist mit seiner Muller-
High-Protein-Range, die Pudding, Mousse,
Milchreis und Mullermilch umfasst, breit auf-
gestellt.

Im vergangenen Jahr unterzog das Tradi-
tionsunternehmen, dessen Slogan ,Alles
Mller, oder was?" fast jeder in Deutschland
kennt, den Milchreis High Protein einem
Relaunch. Die verdnderte Rezeptur steht
nun noch starker fur den Mduller-Milchreis-
Geschmack und die typische Konsistenz.
Im Zuge des Relaunches erhielt das Produkt
auch ein neues, frisches Verpackungsde-

sign. Die drei Sorten gibt es im 180-Gramm-
Becher bei 14 Gramm Protein im Kuhlregal.
Neben dem Bestseller Zimt komplettieren
die beiden Varianten Schoko und Klassik das
High-Protein-Trio.

Mit Mousse und Pudding wurden im ver-
gangen Jahr auch zwei neue High-Pro-
tein-Dessert-Variationen eingefthrt. Sie
enthalten 20 Gramm Protein pro Becher,
sind fettarm und kommen ohne Zuckerzu-
satz aus. Die Mousse gibt es in den Sorten
Schoko und ganz neu Salted Caramel, den
Pudding in den beiden Varianten Scho-
ko und Vanillegeschmack. Man habe viel
Wert darauf gelegt, den bewahrten Muller-
Geschmack mit dem Extra an Protein zu
kombinieren und dem proteinbewussten
Konsumenten das gewohnte Geschmack-
serlebnis zu bieten, hiefd es zur Einflhrung
aus dem Brand Management.

Besonderen Fokus legt Muller auf das Seg-
ment Mousse, denn als Teil des Dessert-
Regals verzeichnete es in den vergangenen
Jahren einen positiven Trend — insbesonde-
re getrieben durch den Bereich High Protein.
Es seizu erwarten, dass Mousse auchin den
kommenden Jahren wachse und Abwechs-
lung in das eher Pudding-getriebene Des-
sert-Regal bringe, glaubt man am schwa-
bischen Stammsitz in Aretsried.

In mittlerweile acht starken Sorten Uber-
zeugt die 2018 eingefuhrte Mullermilch High
Protein. Alle Varianten enthalten 26 Gramm
Protein pro Flasche, ohne Zusatz von Zucker
und sind ein idealer Begleiter fur den aktiven
Lifestyle. Fur vielfaltige Geschmackserleb-
nisse mit einer Extra-Portion Eiweil} sorgen
die High-Protein-Mullermilch-Artikel Bana-
ne, Schoko, Coco-Schoko, Vanille, Cookies &
Cream, Mango, Himbeer sowie Kaffee.  ng
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Vielfalt im Kuhlregal

Ob cremig geruhrt und fruchtig verfeinert fiir GenieRRer oder proteinreich
fur den aktiven Lebensstil — mit der groRen Auswahl an Quark-Produkten von Exquisa
findet jede Zielgruppe das passende Produkt im Kihlregal.

T ma i

Faentes e

‘-’4 EBLERE R‘

Mit einer Fulle von Natur- und Frucht-
quark-Varianten sowie Skyr und Zero-
Produkten bedient Exquisa die Wunsche
der Verbraucher und besetzt mit entspre-
chenden Innovationen konsequent Trends
im Markt. Mit Erfolg, wie mehr als 650.000
neue Kaufer in dem Bereich Fruchtquark al-
lein im vergangenen Jahr bestatigen.

So Uberzeugt der beliebte Klassiker ,Quark-
Genuss" mit nur 0,2 Prozent Fett eine breite
Zielgruppe, die Wert auf leichten, cremigen
Genuss legt. Die fruchtigen Varianten von
Erdbeere und Pfirsich-Maracuja oder die ak-
tuellen sommerlichen Saisonsorten Orange
und Brombeere sorgen fur Abwechslung
und sind hervorragend fur alle, die feinen
Geschmack mit wenig Fett schatzen.

Mit dem ,Quark-Genuss mit Hafer" setzt

Exquisa auf einen wachsenden Trend zu
natlrlichen Zutaten und sattigenden, bal-
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laststoffreichen Snacks. Gerade jungere, er-
nahrungsbewusste Konsumenten, die Wert
auf bewusste Ernahrung legen, greifen gern
zu der Starkung fur zwischendurch oder un-
terwegs.

Performance und Geschmack vereint
Exquisa ,Fitline Protein” in vier Varianten.
Wenig Fett, wenig Kohlenhydrate und ein
hoher Eiweilsgehalt ist die Kombination, die
eine junge, fitnessaffine Zielgruppe sucht.

Der Milde Skyr" von Exquisa steht fur Natur-
lichkeit und bewusste Ernahrung, inspiriert
von islandischer Tradition. Wenig Fett, viel
Protein und ein frischer, besonders milder
Geschmack machen ihn attraktiv fur ge-
sundheitsorientierte Kaufer, die sich ausge-
wogen ernahren méchten.

Die vier Power-Quark-Produkte von Exquisa
.Zero" sprechen Konsumenten an, die auf

Die Quark-Auswahl von Exquisa bietet fiir

jede Zielgruppe das passende Produkt.

Zucker verzichten méchten —naturlich ohne
beim Geschmack Abstriche zu machen.
Mit null Prozent Zuckerzusatz definiert
Exquisa ,Zero" den Standard fur Fruchtquark
im grofken Format neu. Im Vergleich zum
Vorjahr konnte so die Kauferreichweite um
knapp 40 Prozent gesteigert werden.

Mit dieser geschmacklichen und ernah-
rungsphysiologischen Variationsbreite
schafft das Exquisa-Quarksortiment in den
Kihlregalen des Handels ein attraktives
Angebot fur verschiedene Zielgruppen, be-
dient aktuelle Ernahrungstrends und sorgt

far Umsatzimpulse und Genussvielfalt.  ng

Leicht und intensiv

Die neue Exquisa ,Zero" Salted Cara-
mel ist eine Quark-Joghurt-Creme, die
Leichtigkeit mit dem intensiven Ge-
schmack von feinem Karamell und einer
Prise Salz im 400-Gramm-Becher ver-
eint. Sie richtet sich an alle GenieRer, die
auf eine bewusste Ernahrung achten und
dennoch auf nichts verzichten mochten.

Milch-Marketing « O¢
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Alpenhain
Frisches Design

Die sommerliche Variante des Ofen-
klassikers  Back-Camembert, den
Back-Hirtenkdse (200 g) gibt es von
Alpenhain zur Sommersaison im fri-
schen Verpackungsdesign. Aufser-
dem prasentiert die oberbayrische
Traditionskaserei die ganzjahrig ver-
fugbaren Back-Kasesnacks - die
Back-Mozzarella Sticks (200 g) und die
Back-Gouda Taler (200 g) — in einem
neuen Look.

Alpenhain
Neuer Name

Mit der neuen Saison erhalt der Grill
Kasegenuss (150 g) ein neues Ver-
packungskonzept: Die  bisherige
Kombination aus Faltschachtel und
Kunststoff-Einlage entfallt, sodass
die Kasespezialitat nun ausschlieRlich
in der praktischen Blister-Verpackung
erhaltlich ist. Zudem heifst der Grill
Kasegenuss Gartenkrauter jetzt Grill
Kasegenuss Mediterrane Krauter und
wird nach einer neuen Rezeptur mit
mediterranen Krautern hergestellt.

ELANETE
SCRARTICIR

Geska

Geriebener Klassiker

Den Glarner Schabziger gibt es jetzt
auch geriebenim wiederverschliefbaren
Beutel (60 g) fur den unkomplizierten
Einsatz in der Kuche. Die traditions-
reiche Spezialitdt aus dem Glarnerland
wird geschatzt flr seinen intensiven Ge-
schmack, seine grunliche Farbe und sei-
nelange Reifezeit. Der GewUrz-Reibkase
wird zum Verfeinern verschiedenster
Gerichte verwendet — auf Salaten, Pas-
ta, Suppen, Kartoffelgratin, GemuUse,
sogar auf Raclette undim Fondue.

Mi

Késerei Loose

GrofRformat

Die Késerei Loose bringt ihren Qua-
se Protein neben dem bestehenden
115-g-Format ab Anfang Septem-
ber auch im neuen Grof¥format mit
220 Gramm zu einer unverbindlichen
Preisempfehlung von 2,99 Euroin den
Handel. Er spricht vor allem junge,
sportaffine Menschen an, die Wert
auf eine proteinreiche Erndhrung le-
gen und schmeckt pur als Snack oder
als Bestandteil einer ausgewogenen
Mahlzeit.

ch-Marketing » 08/2025

Molkerei Berchtesgadener Land

Protein-Star

Korniger Frischkase wird derzeit als
Proteinbringer in einer Low-Carb-
Erndhrung gefeiert. Das damit ver-
bundene Marktpotential mochte die
Molkerei Berchtesgadener Land mit
ihrem neuen Kérnigen Frischkase (3,8
% Fett) mit 24 Gramm pro 200-g-
Becher (UVP 1,59 Euro) nutzen. Er
schmeckt direkt aus dem Becher, auf
Brot, im Salat, als Basis von suféen
FrUhstucks-Bowles und auch als Zutat
zum Backen und Kochen.

Strahl Kase
Fiir den Grill

Aus Schweizer Kase und Blumen-
kohl stellt Strahl Kase seinen neuen
Grill Rebell her. Der marinierte Kase
punktet mit 30 Gramm Protein pro
Packung (2 x 90 g). Ob vom Grill, aus
der Pfanne oder dem Ofen — der Grill
Rebell wird aufRen knusprig und bleibt
innen zart. Da mikrobielles Lab zum
Einsatz kommt, ist der Grillkdse auch
fur Vegetarier geeignet.
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Hochland
Kraftiger WeiRkase

Der neue Patros Kraftig aus Kuhmilch
punktet dank seiner speziellen Rei-
fung und der Fahigkeit, im Laufe der
Haltbarkeit an Intensitat zu gewinnen
bei Weiltkése-Liebhabern. Zudem
zieht sein modernes und auffalliges
Verpackungsdesign im Kuhlregal alle
Blicke auf sich. Erhaltlich ist der Patros
Kraftig im praktischen 180-g-Format.

it dstn |

Karwendel-Werke

Feine Pilzkomposition

Mit der Neuheit Steinpilz-Champi-
gnon erweitert Exquisa sein Frischka-
se-Sortiment. Die Frischkase-Variati-
on mit nussig-herzhaften Steinpilzen
und aromatischen  Champignons
schmeckt pur auf Brot und Uberzeugt
als cremige Zutat beim Kochen oder
als raffinierter Dip. Die neue Sorte ist
seit Juli im 175-g-Becher (UVP 1,99
Euro) im Handel erhaltlich.

Edeka
Praktische Perlen

Unter ihrer Eigenmarke Herzstlcke
prasentiert Edeka seit dem Frihjahr
die Mozzarella Perlen (mind. 45 % Fett
i-Tr., 100 g Abtropfgewicht). Die extra-
feinen Perlen besitzen eine frische,
milchige Note und sind ideal als Vor-
speise, in Salaten, in Pasta, auf Pizza
oder als Fingerfood. Die unverbindliche
Preisempfehlung fur das Neuprodukt
betragt 1,29 Euro.
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Salzburgmilch
Mehr Farbe

Nachdem vergangenen Herbst die
Verpackungen der Salzburgmilch-Pre-
mium-Kasescheiben einem Redesign
unterzogen wurden, dliederte das
Unternehmen kirzlich das Packaging
ihrer 250-g-Kasestlcke in den neuen
Auftritt ein. Die neuen Verpackungen
besitzen bunte, florale lllustrationen,
die noch plakativer in Szene gesetzt
wurden und dadurch fUr eine klare Mar-
ken-Differenzierung im unmittelbaren
Marktumfeld sorgen.

Bioverde

Neue Kreation

Die Kombination aus Cremigkeit und
Frische zeichnet den Ziegenfrischka-
se von Bioverde aus. Hergestellt wird
er aus pasteurisierter Ziegenmilch aus
kontrolliert okologischer Erzeugung
und Barlauch aus bio-zertifizierter
Wildsammlung. Das Produkt eignet
sich als Brotaufstrich, zu Crackern
oder auch als Topping fur Salate und
warme Gerichte. Weitere Zutaten sind
Olivendl, Knoblauch und Meersalz.

Kaserebellen

Ein Sommerkase

Der Sommer Rebell (mind. 50 % Fett
iTr, tierisches Lab) in konventioneller
und Bio-Quialitat kehrt wahrend der
Sommermonate (bis KW 32) in die
Kasetheken zurlck. Der saisonale,
laktosefreie Schnittkase wird aus (Bio)
Bergbauern-Heumilch hergestellt und
mit Tomatenflocken sowie Basilikum
affiniert. Er reift Gber 50 Tage. An den
Handel wird ein 3-kg-Halblaib gelie-
fert.

Milch-Marketing « 08/2025
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Cremig-leichter Genuss

Der Bergader Weichkase ., mild & cremig” zeichnet sich durch eine zarte Rinde,
feinen Milchschimmel und seinen leichten Geschmack aus. Hergestellt aus frischer
Alpenmilch und mit geringerem Fettgehalt, ist der neue Bergader Weichkase hervorragend
fur den leichten, unbeschwerten Genuss geeignet.

Der neue Bergader Weichkase ist dank

cremig-milden  Geschmacks
fur die ganze Familie geeignet und soll vor
allem Weichkase-Liebhaber des leichten,
unbeschwerten Genusses ansprechen. Die
zarte Rinde aus feinem Milchschimmel ver-
leint ihm ein nussiges Aroma. Ob pur oder
zur Brotzeit, der Bergader Weichkase ,mild
& cremig" ist mit seiner feinen, zurtckhal-
tenden WUrze ein hervorragender Beglei-
ter zu jeder Tageszeit. Das frische, trendige
Verpackungsdesign ist zudem ein Blickfang
im Selbstbedienungs-Regal.

seines

Mit dem Weichkase fuhrt Bergader den
Ausbau seines Sortiments unter der Dach-
marke Bergader fort. Seit Herbst 2024 setzt
das Familienunternenmen mit seinen neu-
en Kasescheiben Gipfel-, Bergsteiger- und

Milch-Marketing « 08/2025

Bei seinem neuen Kése betont Bergader die besondere Cremigkeit.

Brotzeitkase auf einen humorvollen, sympa-
thischen Auftritt. Der neue Weichkdse mit
seinem peppigen Design und der frechen
Verpackungsaufschrift ,Zarte Schale Wei-
cher Kern Kase" ist eine gelungene Ergan-
zung. Die Neuprodukte heben sich durch
ihren auffalligen Markenauftritt deutlich vom
Wettbewerb ab und sprechen gezielt eine
jungere Zielgruppe an, die Wert auf Qualitat
und leichten Genuss legt.

JUnser neuer Weichkdse macht einfach
Spafd — cremig, mild und ohne die typische
Pilznote klassischer Camemberts”, erklart
Uta Hillig, Teamleiterin Produktmanage-
ment. ,Er passt perfekt zu jeder Gelegen-
heit, ob beim gemdutlichen Fruhstuck, auf
der Brotzeitplatte oder als kleine Genie-
Rerpause zwischendurch. Ein Kase, der alle

Betont die Vielseitigkeit des neuen
Bergader Weichkases: Uta Hillig.

glucklich macht — vom Einsteiger bis zum
echten Kasefan", fuhrt sie aus. Der neue
Bergader Weichkase ist zu einer unverbind-
lichen Preisempfehlung von 2,69 Euro in der
190-Gramm-Packung erhaltlich. ng
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Die Kdsemacher

Mediterrane Note

Die Kasemacher aus Osterreich ha-
ben ihr Sortiment um den Waldviertler
Mediterrano (45 % Fett iTr, ca. 1 kg,
mikrobielles Lab) erweitert. Er wird aus
Schafsmilch hergestellt und punktet
mit einer mediterranen Mischung aus
Tomatenflocken, Knoblauch, Basili-
kum und Oregano im Kaseteig. Mit
seinem wurzigen, zart-sauerlichen
Aroma schmeckt er nicht nur pur,
sondern eignet sich auch besonders
gut zum Uberbacken.

Fromi

Aus roher Schafsmilch

Der Manchego Artesano DOP (mind.
50 % Fett iTr, ca. 3 kg, tierisches Lab)
ist ein Schnittkase aus der Region La
Mancha, der aus der Rohmilch der
200 Schafe der Finca Valdivieso hand-
werklich hergestellt wird. Er reift in na-
tlrlichen Hohlen, wo er mit dem be-
kannten O-Med-Olivendl eingerieben
wird. Hergestellt wird er in verschie-
denen Reifegraden: Semi-Curado
(2 Monate), Curado (6 Monate) und
Anejo (mind. 9 Monate).

Delina

Mischmilchkase

Neuim Sortiment von Delina sind zwei
spanische Mischmilchkase aus Kuh-,
Schafs- und Ziegenmilch (ca. 52 %
FettiTr, mikrobielles Lab) der Molkerei
Valle de San Juan. Die beiden Schnitt-
kése Con Ajo Negro (mit schwarzem
Knoblauch) sowie der Con Trufa (mit
Truffel) besitzen einen elfenbein-
farbigen Teig und schmecken mild-
aromatisch. Bestellbar sind sie fur die
Prepacking-Theke als 150-g-Stuck.
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OMA
Leicht nussig

Ein traditionell hergestellter Schweizer
Hartkase (52 % Fett iTr, tierisches Lab)
aus dem Bergdorf Nufenen in Grau-
binden ist der OMA Schweizer Berg-
kristall. Er reift mindestens acht Monate
und entwickelt einen wurzig-kréftigen,
leicht nussigen Geschmack. Wahrend
sein Teig elfenbeinfarbig ist, besitzt die
verzehrbare Rinde eine leicht rotlich-
braune Farbe. Theken kénnen den Bio-
Kase als ganzen Laib (ca. 4,7 kg) oder
Halblaib (ca. 2,4 kg) bestellen.

Vallée Verte

Frisches Gewand

In einem neuen Look prasentiert Vallée
Verte den Comté AOP (45 % FettiTr, 36
kg tierisches Lab) von Marcel Petite. Der
bisherige Bio-Comté wird nun als Comté
Bio Marcel Petite Epecéa +8 Monate mit
goldenem Etikett gefuhrt (Reifezeit 8 bis
12 Monate). Der Comté AOP Réserve
+12 Monate hat ein pinkes Etikett, der
Comté AOP Grande Réserve +15 Mo-
nate ein rotes und der Comté AOP FSA
Grande Réservation +24 Monate ein tir-
kisfarbenes Etikett.

Jackle Frische-Partner

Junger Hartkase

Der Murmeli Schweizer Bergkése
(mind. 45 % Fett iTr, tierisches Lab)
reift zwischen sechs und acht Mona-
ten. Der Hartkase ist mild warzig im
Geschmack und empfiehlt sich damit
fur Késeplatten und warme Gerichte.
Der Handel bestellt den Murmeli als
ganzen Laib (28 kg) oder als Viertellaib
(7 kg).
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Jackle Frische-Partner

Alter Hartkase
Der &ltere Bruder des Murme-
li Schweizer Bergkase ist der Murmeli
Schweizer Bergkdse Reserve (mind.
45 % Fett iTr, tierisches Lab). Er reift
mindestens zwolf Monate und zeich-
net sich durch einen aromatisch-wur-
zigen Geschmack aus. Bestellbar ist
der Hartkase als ganzer Laib (28 kg)
oder als Viertellaib (7 kg).

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Intensiver Geschmack

Der San Antonio Queso de Oveja Vie-
jo (mind. 50 % Fett iTr, tierisches Lab)
ist ein mindestens 18 Monate lang
gereifter Hartkdse aus Schafsmilch
mit Reifekristallen. Er stammt aus der
spanischen Region Kastilien-La Man-
cha. Er besitzt einen intensiven Ge-
schmack. Bestellbar ist ein Karton mit
zwei 3-kg-Laiben.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Aus Liechtenstein

Im Furstentum Liechtenstein wird ein
Hartk&se aus Rohmilch mit kraftigem
Geschmack hergestellt, der den Na-
men Freche Kuh (mind. 50 % Fett iTr,
tierisches Lab) tragt. Er reift mindes-
tens sechs Monate und besitzt einen
festen, elfenbeinfarbigen bis hellgel-
ben Teig. Bestellbar ist ein Halblaib mit
3,3 Kilogramm.

Mi

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Siid

Cremiger Schweizer

Urgestein (mind. 53 % Fett iTr, tie-
risches Lab) ist ein sehr vollmundiger,
cremiger Schnittkase, der aus frischer
Rohmilch im schénen Toggenburg
im Schweizer Kanton St. Gallen her-
gestellt wird. Seine Reifezeit betragt
mindestens sechs Monate. Geliefert
wird erim Halblaib mit zwei Kilogramm.
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Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Amerikanischer Kase

Von der K&serei Sartori aus Wisconsin
(USA) stammt der BellaVitano Tomate
& Basilikum (mind. 45 % Fett iTr., mi-
krobielles Lab). Er reift in Hohlen und
wird per Hand eingerieben mit einer
Tomate-Basilikum-GewUrzmischung,
die der nussigen Hartkasezubereitung
eine pikante Note verleiht. Eine Einheit
fur den Handel umfasst vier Viertel-
laibe a 2,5 Kilogrammm.

Ruwisch & Zuck/Késespezialisten Std

Feine Espressonote

Der BellaVitano Espresso (45 % Fett
iTr., 454 g, mikrobielles Lab) von Sar-
tori aus Wisconsin am Lake Michigan
wird mit frisch gemahlenen, gerds-
teten Espressobohnen von Hand ein-
gerieben. Der Hartkase besitzt einen
cremig-sufien Geschmack und ist
auch fUr Vegetarier geeignet.
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Aurora Kaas

Aus Ziegenmilch

Ein Schnittkase aus Bio-Ziegenmilch
ist der Gaias Zweige (mind. 50 % Fett
iTr, 4,2 kg, mikrobielles Lab), gewid-
met der Gottin Gaia, Urmutter und
Huterin der Erde. Affiniert mit duf-
tendem Rosmarin und Thymian steht
der Rotkulturkase fur die Krauter und
Pflanzen, die Gaia hervorbringt — als
Sinnbild fUr die Fruchtbarkeit der Erde.

Aurora Kaas

Angenehm scharf

Der neue Vestas Feuer (mind. 50 %
Fett iTr, 4,2 kg, mikrobielles Lab) ist
der rémischen Goéttin Vesta gewid-
met, die das heilige Feuer und das
Zuhause bewacht. Der acht Wochen
gereifte Rotkulturkdse aus Bioland-
Milch wird mit Méhre und Chili affiniert.
Er besticht durch seine angenehme
Schérfe und den cremigen Kern.

Schoénauer Kasekeller

Blatenmantel

Der Schoénauer Liebling Ringelblume
(mind. 50 % Fett . Tr., mikrobielles Lab)
ist ein Schnittkdse, der drei Monate
reift und einen fein-nussigen Ge-
schmack besitzt. Die Ringelblume als
Heilpflanze und der Schabzigerklee als
KasegewUlrz zeichnen diesen Liebling
aus. Die Rinde mit seinem Uppigen,
leuchtend-gelben Blutenmantel ist
zum Verzehr geeignet. Bestellbar ist
ein Laib mit etwa 3,8 Kilogramm.
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Weidner Kase

Aus Vorarlberg

Der Tomatino (mind. 50 % Fett i. Tr,
tierisches Lab) stammt aus Vorarlberg
undist ein Schnittkase aus thermisier-
ter Heumilch. Er reift drei Monate und
fallt mit seiner roten, essbaren Rinde,
die mit Tomatenpulver und Gewlrzen
affiniert ist, in jeder K&sebedienungs-
theke auf. Der Handel kann einen Kar-
ton mit einem 4-kg-Laib bestellen.

Weidner Kase

Feine Salznote

Ein Schweizer Schnittkdse aus St
Gallen ist der Weidmannsheil Graue
Eminenz (mind. 50 % Fett i. Tr, mi-
krobielles Lab). Seine Rinde wird mit
Steinsalz affiniert. Er reift mindestens
drei Monate und besitzt einen cre-
migen, strohgelben Teig. Sein wur-
ziges Aroma ist gepragt von einer fei-
nen Salznote. Erhéltlich ist er als Laib
(ca. 6 kg), Halblaib (ca. 3 kg) sowie als
150-g-Flowpack (8 Stuick/Karton).

Schwarzwaldmilch

Protein plus Magnesium

Seit Juli gibt es von der Schwarz-
waldmilch neue, mit Magnesium an-
gereicherte Protein-Joghurtdrinks in
den Sorten Himbeere und Vanille. Sie
Uberzeugen nicht nur mit ihrem fri-
schen Geschmack und ihrer cremigen
Textur, sondern auch durch ihren
hohen Proteingehalt (22 g), den na-
trlichen Reichtum an Calcium, dem
niedrigen Fettanteil und dem Verzicht
auf Zuckerzusatz. Der UVP fUr einen
250-g-Becher liegt bei 1,49 Euro.
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Quarki fresh food
Mehr Inhalt

Der neue Quark von Quarki in der Fa-
miliengréfie mit 450 Gramm besitzt
76,5 Gramm Protein pro Becher. Der
kornige Frischkase mit Dreiviertelstu-
fe (30 % Fett iTr.) Uberzeugt mit einer
fein festen Konsistenz sowie einem
milden Geschmack. Damit ist er pur
ein Genuss, lasst sich aber auch als
Zutat in Koch- oder Backrezepten
bestens verwenden. Die unverbind-
liche Preisempfehlung liegt bei 3,49
Euro.

Quarki fresh food
Ein Hauch Nostalgie

Kindsheitserinnerungen weckt das
Neuprodukt Milchzauber von Quarki.
Die gezuckerte Kondensmilch bringt
osteuropaisches Feeling in die Kuche.
Mit ihrem suURen, karamelligen Ge-
schmack eignet sie sich zum Beispiel
wunderbar fur Dulce de Leche (Kara-
mellcreme) oder cremige Kuchenfil-
lungen. Ein 270-g-Beutel mit prak-
tischem Drehverschluss ist fur 1,89
Euro (UVP) zu haben.
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Arla Foods

Fruchtiger Skyr

Mit einer neuen Sorte erweitert
Arla sein Skyr-Sortiment: Die Ge-
schmacksrichtung Pfirsich Maracuja
vereint die besten Zutaten zu einem
cremigen, fruchtig-frischen Genuss-
erlebnis. Nach islandischer Tradition
hergestellt, enthalt Arla Skyr wenig
Fett (0,2 g/100 g) und ist reich an
Protein (8,5 g/100 g). Erhaltlich ist die
neue Sorte im 450-g-Becher.

TSC
Schoko trifft Frucht

Der osterreichische Hersteller TSC
The Chilled Snack Company bringt un-
ter der Lizenz von Universal eine neue,
fruchtig-leichte Sorte ins Kuhlregal: Milk
Snack Cacao & Strawberry. Zwischen
zwei von einer Kakaoglasur umhuliten
Kakaokuchenschichten ist eine Voll-
milchcreme, in der eine Erdbeerzunge
eingebettet ist. Das Design mit funf
Universal-Movie-Superstars sorgt fur
Aufmerksamkeit. Erhaltlich ist der ge-
kUhlte Snack im Vierer-Familien-Pack.

Milch-Marketing « 08/2025

Molkerei Alois Mdller

Geschmack-Mix

Mit der neuen Sonderedition Muller-
milch Angel Hair Style packt Muller die
sURe, orientalische Zuckerspezialitat
in die Flasche. Die limitierte Sorte mit
Weilte-Schoko-Pistazie-Himbeer-
Geschmack ist nur fur zwolf Wochen
erhéltlich — von August bis einschliel-
lich Oktober. Das auffallige Flaschen-
design in zartem Rosa zieht im Kuhl-
regal alle Blicke auf sich. Der UVP fur
eine 400-ml-Flasche betragt 1,79
Euro (zzgl. 0,25 Euro Pfand).

Zum Dorfkrug
Fir jeden Salat

Die neue Ranch Salatsauce von Zum
Dorfkrug wird in Kaltproduktion auf
der Basis von Buttermilch und Joghurt
hergestellt. Sie ist fein-wirzig im Ge-
schmack und passt zu buntem Salat
oder als Dip zu gekochten Kartoffeln
und Rohkost. Ein Karton fur den Han-
delbeinhaltet acht Flaschen a 250 Mil-
liliter. Der UVP liegt bei 2,29 Euro.
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~Der Trend wird sich
fortsetzen”

Rund vier Millionen Liter Milch aus der Region verarbeiten , Die Kdsemacher” pro Jahr.
Zu den Spezialitaten zéhlen auch Frischkase und Frischkasezubereitungen,
die sich besonders durch ihren naturlichen Charakter auszeichnen.

ie Kasemacher” sind ein Familienunternehmen,
" das 1991 von Hermann Ploner gegriindet wur-
de. Er war der erste Kasemacher Osterreichs, der sich
auf Produkte aus Schafs- und Ziegenmilch spezialisiert
hat. Heute beliefert das Unternehmen alle heimischen
Handelsketten und exportiert in mehr als 33 Lander der
Welt mit einem Exportanteil von circa 22 Prozent. Milch-
Marketing sprach mit Doris Ploner, die die Geschafts-
fuhrung 2013 Ubernommen hat.

Milch-Marketing: Die Kdsemacher haben
in der Kategorie Frischkadse den Kasekaiser
2024 fiir ihren Peppersweet-Frischkase
gewonnen. Was zeichnet ihn aus?

Doris Ploner: Die Auszeichnung zeigt uns, dass es sich
lohnt, Zeit und Leidenschaft in neue Produkte zu inves-
tieren, aber auch, dass unsere Klassiker im Sortiment
punkten kénnen. Grundsatzlich sind all unsere Frisch-
kdse- und Frischkasezubereitungen auf Grund unseres
Herstellungsverfahrens ganz besonders, da dieses
nicht mehr so haufig angewendet wird. Der Topfen fur
unsere Frischkase und Frischkasezubereitungen wird
im sogenannten Schulenburg-Verfahren hergestellt.
Dieses ist ein Herstellungsverfahren von Speisequark,
das noch viel Handarbeit erfordert. Unsere Frischkase
und -zubereitungen zeichnen sich demnach durch die
Struktur, eine gute Festigkeit und eine leichte Saure aus.
Dabei sind uns beste Rohstoffe und die Verarbeitung
von naturlichen, Uberwiegend regionalen Zutaten wich-
tig. Kunstliche Geschmacksverstérker sowie kinstliche
Farbstoffe haben in unseren Produkten nichts verloren.
Soist die Frucht Peppersweet eine eigene Zichtung von
uns und zeichnet sich besonders durch den knackigen
Ploner als nachhaltige Ge- Biss und den milden, suflichen Geschmack aus. Mittels
stalterin einen erfolgreichen altbewahrter Tradition wird das Saatgut fUr diese beliebte
Turnaround erzielt. Frucht in mUhevoller Kleinarbeit und mit viel Geduld ge-
zogen. Nur so kann gewahrleistet werden, dass jede ein-
zelne Frucht Uber einen herzhaft-knackigen Biss und ein
geschmackvolles Fruchtfleisch verfugt.

Nach Ubernahme ihrer

Geschaftsfiihrung hat Doris
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Welche Philosophie steckt hinter lhrem Unternehmen?

Der Name ,Die Kéasemacher"” spiegelt unsere Philosophie wider: hand-
werkliche, regionale Tradition, Liebe zu Natur und Tier sowie wahre
Leidenschaft furs Kdsemachen. Die Qualitat unserer Rohstoffe hat fur
uns oberste Prioritat, nur so kdnnen wir den hohen Anspruch an unse-
re Produkte garantieren. Unsere Partner wahlen wir mit Bedacht. Mit
den ausgewahlten, regionalen Betrieben, die uns mit bester Milch be-
liefern, stehenwir stetsinenger Verbindung. Um die allerbeste Qualitat
zu erzielen, achten wir nicht nur darauf, wie die Rohstoffe hergestellt
werden, sondern auch wieviel Liebe und Leidenschaft dahintersteckt.

Wie hat sich der Frischkdsemarkt in
den vergangenen Jahren entwickelt?

Grundsatzlich sind beste Rohstoffe und naturlich Inhaltsstoffe ge-
fragter dennje. Eine Entwicklung, die auf jeden Fall zu unseren Guns-
ten ausfallt, da in unseren Produkten ausschliefllich beste regionale
Milch sowie Rohstoffe nattrlichen Ursprungs verarbeitet werden. Als
Spezialisten fur Produkte aus Schafs- und Ziegenmilch, bedienen wir
vor allem die wachsende Nachfrage zu Alternativen aus Kuhmilch, ein
Trend, der sich noch weiter fortsetzen wird.

Gibt es in diesen Entwicklungen Uberraschungen?

Es gibt keine groken Uberraschungen, aber es ist schén zu beobach-
ten, dass sich aus einer Nische ein doch relativ gefragtes Sortiment
entwickeln kann. Das freut uns naturlich sehr, denn wir wissen schon
lange, dass Produkte aus Schafs- und Ziegenmilch zahlreiche ernah-
rungsphysiologische Vorteile bieten.

Wie unterscheiden sich lhre Frischkdse
aus Kuh-, Ziegen- und Schafsmilch?

Alle unsere Frischkase werden aus bester, regionaler Milch herge-
stellt. Geschmacklich und im Hinblick auf die Zusammensetzung
hat naturlich jede Milchart ihre Besonderheiten. So schmeckt man
zum Beispiel bei den Ziegenkaseprodukten das feine Ziegenaroma,
Frischkdse aus Kuhmilch haben hingegen eher einen weniger pra-
gnanten Eigengeschmack und man empfindet diese oft milder im
Vergleich zu Produkten aus Schafs- oder Ziegenmilch.

Was ist der Unterschied zwischen Frischkadse
und Frischkdsezubereitungen?

Als Frischkase bezeichnen wir méglichst ,reine” Produkte ohne wei-
tere Inhaltsstoffe — zum Beispiel unser Schafsgupferl. Unsere Frisch-
kasezubereitungen enthalten neben demim Schulenburg-Verfahren
hergestellten Topfen noch weitere Zutaten wie Gewirze und Gemu-
se. Unser Peppersweet-Frischkase ist also aus zubereitungstech-
nischer Sicht auch eine Zubereitung. (zwinkernd)

Welche Geschmacksrichtungen sind beim
Frischkase besonders beliebt?

turlichen Charakter aus.

Dasist Geschmackssache, und unser Sortimentistin diesem Bereich
so vielfaltig, dass fur jeden Geschmack das Passende dabeiist. Vom
puren Genuss unseres traditionellen Schafsgupfer! Gber Ziegenka-
setorten bis zum Peppersweet-Frischkase sind dem Geschmacks-
erlebnis keine Grenzen gesetzt. Besonders beliebt sind unsere Zie-
genkésetorten — zum Beispiel in den Sorten Cranberry/Honig oder
mit frischen Krautern, die vor allem auch ein optisches Highlight in
der K&setheke sind. Von den Spezialisten hinter der Theke werden
die beliebten Torten gerne dekoriert und liebevoll arrangiert und sind
somit ein absoluter Hingucker.

Welche Zielgruppen kaufen Frischkase eher
an der Theke und welche eherim SB?

JUnverpackt” gilt nach wie vor als nachhaltig, deshalb greifen be-
stimmte Zielgruppen eher zu Frischkase an der Theke. Hier entschei-
det man sich bewusst fur eben dieses eine Produkt. Die personliche
Beratung und die Fachkompetenz des geschulten Thekenpersonals
sind ebenso ein Plus fur die Theke wie die Moglichkeit, Produkte von
kleinen, regionalen Produzenten oder saisonalen Kdstlichkeiten in
kleinen Einheiten verkosten zu kénnen. Suche ich etwas Spezielles,
geheich zur Theke... um
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Katharina Sophie Krause ist Er-
ndhrungswissenschaftlerin und
arbeitet bei der Landesvereini-
gung der Milchwirtschaft Nie-
dersachsen in den Bereichen
Presse und Offentlichkeitsar-
beit. Dariiber hinaus ist sie als
freie Food-Journalistin tatig.

,JHeimische Produkte
sind vergleichbar”

Die Superfood-Angebotspalette ist grof3. Sie reicht von Frucht und
Pflanze —frisch, getrocknet oder als Saft —bis zu Extrakten und Pulvern.
Es stellt sich die Frage, was hinter dem Superfood-Boom steckt.

Is Superfoods werden haufig aulier-
halb von Europa produzierte Lebens-
bezeichnet, Inhaltsstoffe
vorteilhaft fur die Gesundheit sein sollen.
Milch-Marketing sprach mit Ern&hrungs-
wissenschaftlerin Katharina Sophie Krause
Uber die Trends in der Produktgruppe.

mittel deren

30

Milch-Marketing: Bieten exotische Su-
perfoods einen Mehrwert gegeniiber den
heimischen Lebensmitteln?

Katharina Sophie Krause: Exotische Super-
foods wie Acai-Beeren, Matcha-Tee, Quinoa,
Chiasamen oder Spirulina-Alge Uberzeugen

vor allem durch ihren hohen Gehalt an Nahr-
stoffen und sekundéren Pflanzenstoffen.
Heimische Lebensmittel enthalten diese In-
haltsstoffe in vergleichbaren Mengen. So sind
schwarze Johannisbeeren, Hagebutten und
Sanddornbeeren aufgrund ihres hohen Vita-
min-C-Gehaltes eine geeignete Alternative
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zu den in Asien beheimateten Goji-Beeren.
Anstatt Chiasamen dienen regional ange-
baute Leinsamen gleichermalen als adaqua-
te Quelle fuir Omega-3-Fettsauren. Und Hir-
seistim Vergleich zu Quinoa aus Stidamerika
ebenfalls reich an ungesattigten Fettsauren
und Eisen.

Heimische Lebensmittel bieten mit dem
gleichwertigen Nahrstoffprofil nicht nur ver-
gleichbare gesundheitliche Vorteile, sie sind
in der Regel auch nachhaltiger. So haben
heimische Lebensmittel oft wesentlich kir-
zere Transportwege und sollten gegentber
ihren exotischen Alternativen bevorzugt
werden. Ein weiterer Vorteil heimischer Pro-
dukte: Sie sind zumeist preiswerter als Su-
perfoods aus fernen Landern. Zwar werden
Lebensmittel wie Quinoa oder Chiasamen
inzwischen auch in Deutschland angebaut,
bisher jedoch nur in kleinem Umfang, so-
dass die inlandische Nachfrage noch nicht
gedeckt werden kann.

Wohin geht der Trend?

In denletzten Jahrenist ein deutlicher Trend
zu einer nachhaltigeren und bewussteren
Erndhrung erkennbar, das betrifft auch die
Superfoods. Zwar sind Produkte wie Mat-
cha-Latte, Kombucha oder Acai-Smoothies
vor allem bei der Generation Z weiterhin
beliebt, allerdings wird die Umweltvertrag-
lichkeit der eigenen Erndhrung starker re-
flektiert. Dies deutet darauf hin, dass neben
exotischen Superfoods zunehmend regio-
nale Lebensmittel als ,Superfoods" an Be-
deutung gewinnen.

Gehoren Superfoods zu einer ausgewo-
genen Erndhrung?

Superfoods kénnen durch ihren hohen
Nahrstoffgehalt eine ausgewogene und ge-
sundheitsférderliche Erndhrung punktuell
erganzen. Es kommt hierbei weniger darauf
an, den Fokus auf einzelne Superfoods zu
legen, sondern vielmehr darauf, den Korper
ausgewogen und bedarfsdeckend zu ver-
sorgen. Dies geschieht am besten mit einer
pflanzenbasierten Erndhrung, bei der Ge-
muse und Obst, Vollkornprodukte, Hulsen-
frlchte, NUsse und Samen sowie pflanzliche
Ole den Uberwiegenden Anteil ausmachen,

und die durch tierische Lebensmittel wie
Milch und Milchprodukte erganzt wird. Auch
Superfoods ké&nnen hier einen Platz finden.

Welche Zielgruppen profitieren von Su-
perfoods?

Durch ihren hohen Anteil an gesundheitsfor-
derlichen Inhaltsstoffen kdnnen Superfoods
flr verschiedene Zielgruppen vorteilhaft sein.
Voraussetzungen hierfur sind, dass diese im
Rahmen einer ausgewogenen Ernahrung,
in Ublichen Mengen und unter BerUcksich-
tigung des individuellen Gesundheitsstatus
verzehrt werden. Fundierte wissenschaft-
liche Nachweise fur einen besonders hohen
Gesundheitswert gibt es bislang noch nicht.
Personengruppen wie éaltere oder sportlich
aktive Menschen haben einen héheren Nahr-
stoffbedarf, der zum Beispiel durch den Kon-
sum von Superfoods mit abgedeckt werden
kann. Auch gesundheitsbewusste Personen
kénnen ihre Ernahrung durch das Integrieren
von Superfoods in ihren Speiseplan optimie-
ren. Jedoch sollte man bei Produkten als Nah-
rungserganzungsmittel vorsichtig sein. Diese
bestehen oftmals aus Superfood-Extrakten
und Zubereitungen, die moglicherweise ge-
sundheitsschéadliche Substanzen in konzent-
rierter Form enthalten kénnen.

Im Trendreport Erndhrung 2025 ist das
Thema Darmgesundheit eine der Top-
Trends. Welche Superfoods kénnen hier-
bei unterstiitzen?

Als eine von 199 befragten Experten, die
am Trendreport Ernahrung 2025 von Nu-
trition Hub mitgewirkt haben, sehe ich die
zunehmende Bedeutung eines gesunden
Darmmikrobioms und dessen Einfluss auf
die mentale Gesundheit. Die Erndhrung ist
einer von vielen Faktoren, die die Zusam-
mensetzung des Darmmikrobioms positiv
beeinflussen kann. Daher sollte der ,Ernah-
rung fur den Darm" ein hdherer Stellenwert
zugesprochen werden. So enthalten fer-
mentierte Produkte wie Joghurt, Kefir und
Buttermilch sowie Sauerkraut und Kimchi
Mikroorganismen, die sogenannten Probi-
otika, die das Gleichgewicht des Darmmi-
krobioms positiv beeinflussen kdnnen —ins-
besondere, wenn sie regelmalsig verzehrt
und in ausreichender Menge aufgenommen

werden. Zudem wirken sich Ballaststoffe, die
den Darmbakterien als Nahrungsgrundlage
dienen und als Prabiotika bezeichnet wer-
den, positiv auf die Darmgesundheit aus.
Exotische und heimische Superfoods wie
Chia-, Floh- und Leinsamen, Hulsenfrich-
te, GemuUse wie Topinambur, Chicorée und
Spargel sowie Beerenobst enthalten Prabi-
otika und kénnen so das Wachstum und die
Aktivitat der Darmbakterien fordern.

Welche Chancen bieten Superfoods der
Milchwirtschaft?

Superfoods kénnen fur die Milchwirtschaft
vielseitige Chancen bieten —gerade vor dem
Hintergrund, dass Joghurt, Buttermilch und
Kefir durch gut verflgbares Protein, Kalzium,
B-Vitamine sowie Probiotika nahrstoffreich
sind und genauso wie Superfoods gesund-
heitsforderliche Inhaltsstoffe enthalten.

Potential bietet meines Erachtens vor allem
die Verbindung von regional erzeugten
Milchprodukten mit heimischen Super-
foods, umden Trend zu einer nachhaltigeren
Ernahrung weiter aufzugreifen. Die derzeit
insbesondere bei der jungeren Generation
zunehmende Beliebtheit von Huttenkase
kann zum Beispiel als Impuls genutzt wer-
den, um innovative Produktideen mit re-
gionalen Zutaten wie Beeren, Leinsamen
oder Krautern umzusetzen. Darlber hinaus
entstehen durch die gezielte Kombination
aus fermentierten Milchprodukten mit bal-
laststoffreichen, heimischen Lebensmitteln
synergetische Effekte zwischen Pro- und
Prabiotika, die positive Wirkungen auf das
Darmmikrobiom verstarken kdnnen. Dies ist
vor allem mit Blick auf das vorab genannte
Trendthema Darmgesundheit vielverspre-
chend fUr die Entwicklung neuer Produkte.

Fur die Milchwirtschaft ergeben sich so-
mit verschiedene Maoglichkeiten, Milch-
produkte neu zu interpretieren und sie
gezielt auf unterschiedliche Zielgruppen
auszurichten. Gleichzeitig kann durch die
Wahl von regionalen, ndhrstoffreichen Su-
perfood-Zutaten und umweltschonenden
Produktionsweisen ein wichtiger Beitrag zu
einer nachhaltigeren und ausgewogenen
Erndhrung geleistet werden — ein Potential,
das es zu nutzen gilt. ak
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WACHSENDER
DRUCK

Marken sind Leuchttirme, die Aufmerksamkeit erregen
und Vertrauen schaffen. Sie spielen eine zentrale Rolle,
um Produkte, aber auch Dienstleistungen erfolgreich zu
positionieren und sich von Wettbewerbern abzuheben.

ie deutsche Molkereiproduktebranche

konnte zwischen 2019 und 2023 ein
kraftiges Umsatzwachstum von 29,0 Milliar-
den Euro auf 38,3 Milliarden Euro verzeich-
nen, was einer durchschnittlichen jahrlichen
Wachstumsrate von sieben Prozent ent-
spricht. Die Markenhersteller der Branche
erzielen dabei einen vergleichsweise nied-
rigen Verdienst vor Zinsen und Steuern von
2,1Prozent, erreichen mit einer Kapitalrendi-
te von 3,9 Prozent jedoch solide Werte. ,lhre
Starke liegt in der Markenbindung und der
Fahigkeit, Premiumprodukte wie laktose-
freie oder vegane Alternativen mit hdherer
Wertschépfung zu vermarkten. So wird er-
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wartet, dass der Markt fUr laktosefreie Le-
bensmittel im Zeitraum 2023 bis 2031 eine
durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate
von sieben Prozent verzeichnet. Allerdings
sind diese Segmente mit erhdhtem Produk-
tions- und Logistikaufwand verbunden, was
die Marge belastet”, heifdt es in der Studie
.Die Konsumguterbranche im Spannungs-
feld — Marken-, Hybrid- versus Handels-
markenhersteller” von Dr. Wieselhuber &
Partner. ,Diese Performance spiegelt den
hohen Stellenwert wider, den Marken durch
ihre Differenzierung und ihren direkten Zu-
gang zum Konsumenten einnehmen. Al-
lerdings stehen auch Markenunternehmen

zunehmend unter Druck — insbesondere
durch die gestiegene Preissensibilitédt der
Verbraucher und die wachsende Relevanz
von Handelsmarken", erklart das Beratungs-
unternehmen weiter.

Eine starke Markenidentitdt macht eine
Marke einzigartig und bildet das Fundament
des Auftritts. Wird mehr als nur ein Produkt
hergestellt, kommt die Dachmarke ins Spiel.
Sie vereint eine Vielzahl von Produkten oder
Dienstleistungen unter einem Versprechen.
Eine Dachmarke wirkt mit Wiedererken-
nungswert und Glaubwurdigkeit Uber das
einzelne Produkt hinaus. Sie ist damit ein
wichtiges Instrument in der Marketingarchi-
tektur, um die Bekanntheit zu steigern und
Vertrauen zu schaffen. Dachmarken kén-
nen als Zugpferde dienen, um die gesamte
Markenlandschaft eines Unternehmens po-
sitiv zu beeinflussen. Am Beispiel vom Nah-
rungsmittelhersteller Dr. Oetker zeigt sich,
dass das Ubergreifende Markenvertrauen
und die Kompetenzen der Dachmarke sich
mit verschiedenen Sortimentslinien in Form
von spezialisierten Submarken verbinden.
Die Kombination mit Submarken wie ,Bistro”,
JLoffelgluck”, Ristorante” oder Vitalis" spielt
fur das Unternehmen eine wichtige Rolle.

In Konzernen mit unterschiedlichen Ein-
zelmarken wird die Dachmarke oftmals mit
Unternehmensmarke gleichgesetzt.
Beispiele hierfur sind Nestlé mit Marken
wie Maggi, Mévenpick und Schéller oder
Danone mit verschiedenen Marken in den
Segmenten Milchprodukte, Wasser und
Spezialnahrung. Die Unternehmensmarke
ist das komplexeste Dachmarkensystem:
Sie verkdrpert Werte und Identitat. Allen
Einzelmarken wird eine formale Klammer
gegeben, und so muss mit einer Unter-
nehmensmarke, die gleichzeitig Dachmar-
ke ist, sensibel umgegangen werden. Die
Strahlkraft auf die anderen Marken ist grof2.
Das bestatigt Maximilian Reiff, Head of Cor-
porate  Communication Danone DACH:
.Die Dachmarke Danone fungiert als stra-
tegische Klammer, die fur jahrzehntelange
Forschung, Innovation, Qualitat und Nach-
haltigkeit steht. Ein zentrales Element dieser
Positionierung ist die B-Corp-Zertifizierung,
die Danone in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz seit Januar 2023 als erster der

der
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Top zehn Lebensmittelhersteller vollstandig
erhalten hat. Sie macht unser langfristiges
Engagement  fur
Wirtschaften sichtbar und unterstreicht die
Glaubwurdigkeit der Dachmarke.”

verantwortungsvolles

Der franzdsische Konzern Danone ist vor
allem fur seine Produkte der weifen Linie
bekannt und zahlt mit Nestlé, Lactalis und
Dairy Farmers of America zu den fUhrenden
Milchverarbeitern weltweit. Die Kombination
der Dachmarke mit spezialisierten Submar-
ken ist ein zentraler Bestandteil bei Danone.
JInunseren vier Geschéaftsbereichen Milch-
frische, pflanzenbasierte Produkte, natr-
liches Mineralwasser und Erfrischungsge-
trénke sowie fruhkindliche und medizinische
Erndhrung ermoglichen starke Submarken
wie Alpro, Activia, Actimel, Aptamil, Volvic
oder Fruchtzwerge eine gezielte Ansprache
unterschiedlicher Zielgruppen®, erklart Reiff.
JActiviaist dabei ein gutes Beispiel fur die er-
folgreiche Verbindung von Submarkeniden-
titat und Dachmarkenstrategie: Als eine der
bekanntesten Marken im Bereich Milch-
frische profitiert Activia von gemeinsamen
Nachhaltigkeitsinitiativen, Gesundheitsver-
sprechen und kanaltUbergreifender Kommu-
nikation —etwa durch Hinweise auf Initiativen
gegen Lebensmittelverschwendung direkt
auf den Produkten. Gleichzeitig verfolgen
wir bewusst eine differenzierte Markenstra-
tegie, bei der Submarken wie Alpro oder Ap-
tamil eigenstandig auftreten, um ihre jewei-
lige Zielgruppe authentisch und glaubwurdig
anzusprechen. So bleibt die Verbindung zur
Dachmarke im Hintergrund, wahrend die
Submarken ihre individuelle Relevanz ent-
falten kdnnen. Diese Balance zwischen stra-
tegischer Klammer und markenspezifischer
Identitat ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor
unserer Markenfuhrung", betont Reiff.

In der Unternehmensgruppe Theo Muller,
zu der Marken wie Weihenstephan, Sach-
senmilch oder Kaserei Loose gehdren, ist
der eigene Name die bekannteste Marke.
Seit Jahrzehnten muht es im Kahlregal, der
kleine Hunger spricht uns freundlich an und
fast alle in Deutschland kennen den Slogan
JAlles Muller, oder was?". Die Verantwort-
lichen im Hause der Molkerei Muller freuen
sich darUber, dass Neueinfuhrungen unter
der bekannten Marke gut funktionieren. ,Wir

mochten eine Marke sein, zu der man im-
mer gerne greift und bei der fUr jeden etwas
dabei ist", sagte Elisa Loose, Marketingma-
nagerin bei der Molkerei Alois Muller, bei der
EinfUhrung der milchfreien Produkte Muller
Vegan.

Aufgrund ihrer differenzierten Marken- und
Produktlinien bietet auch die Schwarzwald-
milch fur alle Kundengruppen passende
Produkte. ,Die genossenschaftlich getra-
gene Schwarzwaldmilch steht fur hdchste
Produktqualitat, nachhaltiges Wirtschaften
und eindeutige Herkunft. Diese Sinnhaftig-
keit und insbesondere die Innovationskraft
der Schwarzwaldmilch treiben mich tag-
taglich an. RegelméRige Innovationen und
Produktneuheiten, die Mehrwert fir den
Verbraucher und fUr die Regale der Handler
bieten, schaffen Vertrauen und grofée Sicht-
barkeit", erklart Key Account Manager Max
Engler, warum Schwarzwaldmilch eine eta-
blierte Marke ist.

Das Kundenerlebnis ist im Markenmanage-
ment ganz entscheidend und basiert nicht

auf einem einzelnen Kontaktpunkt, sondern
auf der Beziehung ,Kunde-Marke" Uber ei-
nen langen Zeitraum. Als Quelle der Mar-
kenkraft beeinflusst das Kundenerlebnis die
Wahrnehmung der Marke, die Kaufentschei-
dungen und die langfristige Kundenbindung.
Bereits vor Uber 70 Jahren wurden die 22
Grundgesetze der natUrlichen Markenbil-
dung von Hans Domizlaff in seinem Werk
.Die Gewinnung des &ffentlichen Vertrau-
ens — ein Lehrbuch der Markentechnik” for-
muliert. In dem 1939 verdffentlichten Buch
beschreibt der Autor zum ersten Mal in der
Fachliteratur die Entstehung eines Marken-
artikels. Die Gesetze dienen noch immer als
Leitfaden fur den Aufbau von Marken durch
die Schaffung von Vertrauen beim Kunden.
Doch insbesondere in der Lebensmittel-
branche sind die Winsche der Verbraucher
im Laufe der Zeit komplexer geworden. Eine
Marke muss sichihre Rolle als Vertrauensan-
ker erarbeiten, und der Kunde muss genau
wissen, wofUr sie steht.

Der aktuelle ,Brand Risk Report 2025: Food"
vom Hamburger Marktforschungsinstitut

Dr. Oetker/Paula

Snackinnovation

Mit der Neuheit Paula Snack im
Viererpack vereint die Marke Paula die
beliebtesten Pudding-Geschmacks-
richtungen in einem Snack. Die zwei
saftigen  Schokokuchen-Schichten
sind mit einer luftigen Vanillege-
schmack-Creme gefullt —mit flussiger
Schokosole in der Mitte. Auf beiden
Seiten des Snacks sind Paula freche
Gesichter eingepragt.

=T
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Molkerei Alois Mller

Joghurt mit der Ecke

Der Joghurt mit der Ecke ist Markt-
fuhrer im  Doppelkammerbecher-
Segment mit fast 30 verschiedenen
Sorten und z&hlt zu den wichtigsten
Markenprodukten der Molkerei Alois
Muller. Im Zuge der Anfang 2025 ge-
starteten  Portfolio-Modernisierung
kamen sechs neue Sorten dazu.
Star der Markeninitiative ist die Sorte
.Milchcremekugeln + Joghurt Erd-
beer-Geschmack".
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Media Analyzer zeigt auf, was den Verbrau-
chern wichtig ist. Untersucht wurden sechs
Produktgruppen: Molkereiprodukte, Fleisch-
waren, TiefkUhlprodukte,
SuRwaren sowie Salzgebsck. Uber 500 Pro-
banden wurden befragt, welche negativen
Imagewerte sie mit bestimmten Lebens-
mitteln und Marken verbinden. Als Attri-
bute standen Worte zur Auswahl, mit denen

Fertiggerichte,

keine Marke verbunden werden mochte:
Jaltmodisch”,  austauschbar”,  kiunstlich’,
Jangweilig”, . minderwertig”, ,Uberteuert”,
Jumweltschadlich”, unlecker” und irrele-
vant”. Gewinner waren die Marken, welche
die wenigsten negativen Bewertungen er-
hielten. Unter den Molkereiprodukten heben
sich neben Almigurth, Bauer, Danone, Dr.
Oetker, Enrmann, Mdller, Zott zwei Marken
hervor: Weihenstephan und Landliebe. Wei-
henstephan wurde von nur 14 Prozent der
Befragten als austauschbar bezeichnet, das
sind 15 Prozent unter dem Durchschnitts-
wert. Landliebe konnte im Bereich Umwelt-
freundlichkeit das beste Ergebnis erzielen.
Bei der Nennung .Uberteuert” lagen beide
Marken Uber dem Schnitt.

Nicht nur die Anforderungen der Ver-
braucher, sondern auch ein hoéherer 6ko-
nomischer Druck stellen heute grolde
Herausforderungen fir eine nachhaltige
Markenfuhrung dar. Es dauert lange, bis ein
Produkt ins Regal kommt. Doch es kann sei-
nen Platz schnell verlieren. Eine Balance zwi-
schen kurz- und langfristigen Zielsetzungen
wird zunehmend wichtiger, damit ein Unter-
nehmen auch kurzfristig Ergebnisse liefern
kann. Gelingt es einer Marke mit konsis-
tenter Kommunikation, Qualitatssicherheit
und Innovationskraft eine starke Kunden-
bindung aufzubauen, profitiert sie von eta-
blierten Distributionsnetzwerken und einer
hohen Sichtbarkeit am Point of Sale.

Die aktuelle Studie ,Die Konsumguterbran-
che im Spannungsfeld — Marken-, Hybrid-
versus Handelsmarkenhersteller” von Dr.
Wieselhuber & Partner zeigt: ,Nur die bei
Konsumenten erfolgreichsten und fur den
Handel attraktivsten Produkte erreichen
eine hohe Distribution und prominente
Promotion-Positionierungen. B- und C-
Marken stehen in diesem Umfeld unter

besonders starkem Druck. Wenn Verbrau-
cher einmal Uberzeugt werden konnten,
greifen sie regelmaliig zum Markenprodukt.
Markenhersteller zahlen weiterhin zu den
wirtschaftlich starksten Akteuren inner-
halb der Konsumguterbranche." Allerdings
hat sich der Wettbewerb zwischen Marken
und Handelsmarken verscharft. ,In der Ver-
gangenheit waren etablierte und erfolg-
reiche Marken fest in den Planogrammen
des Einzelhandels verankert. Grofiere Ver-
schiebungen durch Ein- oder Auslistungen
erfolgten meist nur bei gescheiterten
Verhandlungen, wodurch sich Chancen
fur andere Marken-, Hybride und Handels-
markenhersteller ergeben. Die Verhand-
lungskonflikte haben sich in den letzten
Jahren gehauft: So wurden beispielsweise
Kellogg's-Produkte 2023 bei den Handlern
Edeka und Rewe aufgrund gescheiterter
Preisverhandlungen ausgelistet, wahrend
Mars-Produkte im Zuge von Preiskdmpfen
aus den Regalen von Edeka verschwanden”,
heilRt esin der Studie, die unter wieselhuber.
de/KonsumgueterbrancheSpannungsfeld
bestellt werden kann. ak

Schwarzwaldmilch

Neue Range

Die Schwarzwaldmilch Lac Joghurt-
drinks +Aktiv in den Varianten Mango
und Himbeere und der Lac Joghurt
+Aktiv, 1,5 Prozent ist die neue Range
im lactosefreien Regal. Die aktiven
Kulturen unterstutzen die naturliche
Immunabwehr und mit dem zuge-
gebenen Inulin dient das Lac-Trio als
darmfreundliche  Ballaststoffquelle.
Die Joghurtdrinks sind erhaltlich im
Joghurt
zum Loffeln im 400-Gramm-Becher.

250-Gramm-Becher, der
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Danone/Activia

Mix aus funf Kulturen
Activia Cerealien unterstitzt mit
einem einzigartigen Mix aus funf na-
turlichen Kulturen die gesunde Ver-
dauung und deckt mit den enthal-
tenen Ballaststoffen Weizen, Gerste,
Hafer und Weizenkleie den taglichen
empfohlenen Ballaststoffbedarf. Der
cremige Joghurt ist erhaltlich in der
Viermal-115-Gramm- und der Acht-
mal-115-Gramm-Packung.

Weihenstephan

Streichzart mediterran

Das Milchstreichfett aus dem Hause
Weihenstephan ist die bekannte Wei-
henstephan-Butter mit dem Zusatz
von nativem Olivendl extra (zwolf Pro-
zent). Die Streichzarte mit Olivendlim
235-Gramm-Becher eignet sich zum
Kochen, Backen und Grillen.
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~Das grof3te Risiko ist
die Verwasserung”

Die Dachmarke starkt die einzelnen Produkte durch ihre Bekanntheit,
ihr Profil und das ihr entgegengebrachte Vertrauen. Aber sie ist nicht immer nutzbringend,
wie viele Produkte zeigen, die relativ schnell wieder ausgelistet werden.

—

Henning Meyer ist
Geschaftsfiihrer
der Hamburger

Brandmeyer
Markenberatung.

A
IS

Seit 20 Jahren unterstutzt die Hambur-
ger Brandmeyer Markenberatung Un-
ternehmen und Institutionen dabei, Marken
— auch aus der Lebensmittelbranche — er-
folgreicher zu machen. Milch-Marketing
sprach mit Geschaftsfuhrer Henning Meyer
Uber fruchtbare Strategien und Risiken.

Milch-Marketing: Worauf kommt es bei
der Fiihrung von Dachmarken an?

Henning Meyer: Das A und O bei einer
Dachmarkenstrategie ist die vertikale Ver-
bindung zwischen dem Dach und den da-
runter befindlichen Produkten, Sortimenten
und gegebenenfalls Submarken. Die Dach-
marke starkt die einzelnen Produkte durch
ihre Bekanntheit, ihr Profil und das Vertrau-
en, das sie genielit. Im Gegenzug zahlen die
Produkte auf die Dachmarke ein, namlich
in Form von positiven Kundenerlebnissen.
Nur wenn dieser Energieaustausch in beide
Richtungen funktioniert, wird eine Dach-
markenstrategie langfristig erfolgreich sein.
Nur so kann die Dachmarke neuen Pro-
dukten Ruckenwind geben und einen Wett-
bewerbsvorteil erzeugen. Das grolste Risiko
ist und bleibt die Verwasserung der Dach-
marke, die mit zu vielen und zu wenig pas-
senden Produkten de-fokussiert wird und
am Ende zu einer leeren Hulle verkommt, die
fur nichts mehr wirklich steht.

Wie schafft es eine Marke, sichinunserem
Kopf als Nummer eins einzunisten?

Neben vielen anderen Erfolgsfaktoren gibt
es einen entscheidenden Punkt, der Mar-
ken einen herausragenden Status verleiht
und sie zur Nummer eins in unseren Kop-
fen macht: Als Konsumenten mussen wir
Uberzeugt sein, dass wir uns unser eigenes
Urteil Uber die Marke gebildet haben und
nicht durch Werbung und Marketing Uber-
redet wurden. Dies kann jeder von uns ganz
leicht an seinen Lieblingsmarken Uberpri-
fen: Die sind namlich wirklich besser, prak-
tischer, gestnder, schmecken besser, und
wir kdnnen eine Menge Grunde dafur an-
fuhren. Um solch ein Standing aufzubauen,

muss die MarkenfUhrung ein konsequentes
Touchpoint-Management umsetzen, das
heilst konsistente Markenerlebnisse und
Botschaften an allen Kundenkontaktpunk-
ten. Dann wachst die Marke in den Kdpfen
zur Nummer eins heran, und aus Kunden
werden treue Fans.

Haben Sie ein Beispiel einer positiven und
einer negativen Markendehnung parat?

Mein aktuelles Lieblingsbeispiel fur die erfolg-
reiche Dehnung einer Dachmarke ist Moven-
pick. Hier gelingt es, mit jedem neuen Pro-
dukt das zentrale Markenversprechen ,bester
Geschmack” zu realisieren. Es ist offenkun-
dig, dass jedes einzelne Produkt massiv vom
Nimbus der Marke profitiert und im Gegenzug
durch seine Qualitét und seinen selbstahn-
lichen Auftritt auf M&venpick einzahilt.

Misslungene Beispiele flir Markendehnung
gibt es gerade im Foodbereich wie Sand am
Meer. Wenn man sich anschaut, wie viele
neue Produkte in den ersten zwei bis drei
Jahren wieder ausgelistet und vom Markt
genommen werden,
schwindlig werden. Die Grunde sind vielfaltig,
manchmal gelingt es nicht, eine tragfahige
Produktidee resonanzstark zu positionie-
ren. In anderen Fallen passen neue Produkte
schlichtweg nicht zum Ursprung der Marke
—aus Sicht der Konsumenten wohlgemerkt,
denndas Management hatte es offenbar an-
ders gesehen. Spontan fallt mir dazu Chocjes
ein, die Schokolade von Katjes. Da wurden
alle Marketingregister gezogen — aber am
Ende bleiben Fruchtgummis und Schokolade
wohl doch zwei Welten. ak

kann einem ganz
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Authentizitat
Im Mittelpunkt

Mitte der 1990er Jahre schlossen sich sechs Molkereiverbande
zur Berglandmilch zusammen, darunter die Schardinger Landmolkerei.
Heute gilt Schardinger unter der Unternehmensmarke Berglandmilch als eine
der wertvollsten Dachmarken in den &sterreichischen Supermarktregalen.

S— 4

Berglandmilch-Geschiftsfiihrer Josef
Braunshofer unterstreicht die Notwen-
digkeit, junge Generationen gezielt an-
zusprechen, und darauf zu achten, dass
etablierte Marken nicht verstauben.
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Die Produkte und Innovationen mus-
" senimmer zur Marke passen’, betont
Josef Braunshofer. Der Geschéftsfuhrer
von Berglandmilch, erklart im Gesprach mit
Milch-Marketing, was eine erfolgreiche
Dachmarkenstrategie ausmacht.

Milch-Marketing: Seit wann gibt es die
Marke Schiardinger und womit differen-
ziert sie sich von anderen Marken?

Josef Braunshofer: Schardinger zahlt zu
einer der &ltesten Marken Osterreichs und
darf bereits sein 125-jahriges Bestehen fei-
ern. Schardinger steht wie kaum eine andere
Marke fur Tradition, Innovation, Regionalitat
und Nachhaltigkeit. Sie ist damit die mit Ab-
stand starkste Milchmarke in Osterreichs
Kuhlregalen.

Wie beurteilen Sie die Schardinger-Mar-
kenkraft bei Neueinfiihrungen?

Unter der Marke Schardinger wurde vor
mittlerweile funf Jahren in Osterreich ein
Mehrwegglas-Pfandsystem eingefthrt. Da-
vor gab es keine Milch in Pfandflaschen am
heimischen Markt. Keine andere Marke hat-
te die Strahlkraft gehabt, ein solches System
national einzufuhren.

Was gilt es bei der Einfiihrung von neuen
Produkten unter einer Dachmarke zu be-
achten?

Eine Neueinfuhrungsolldie Markenarchitektur
unterstreichen, um positive Synergien zu nut-
zen. Wir bei Schardinger arbeiten daran, den
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Geschmack unserer Produkte stetig zu ver-
bessern. Aus einer Vielfalt an Rohmilchsorten
wie gentechnikfreier Qualitats-, Heu-, Berg-
bauern- und kontrolliert biologischer Milch
schaffen wir mit unserer Expertise regelmafiig
neue Variationen und Produkte. So gelingt es
uns, ein vielfaltiges Angebot an Milch, Butter
und Kése anzubieten.

Wie sieht die vielféltige Schardinger Pro-
duktwelt aus?

Unter der Dachmarke Schérdinger bieten
wir heute Milch und Ahnliches an: Neben
Trinkmilchsorten  ge-
hoéren Milchprodukte wie Joghurts, Obers
(Sahne) oder Sauerrahm zum Produktange-
bot bei Schardinger. Ebenso facettenreich
ist das Schérdinger Kaseangebot. In den
Fruchtjoghurts und Drinks wird Qualitat mit
fruchtiger Naturlichkeit vereint, wir bieten
Dessertgenuss fur Grofs und Klein sowie
Bergbauernprodukte aus hundert Prozent
Osterreichischer  Bergbauernmilch.  Mit
Hummus- und Hafer-Produkten bereichern

unterschiedlichen

wir auch die vegane Welt.

Was ist Grundvoraussetzung einer guten
Markenfiihrung?

Wir sehen dabei ganz stark die Authentizitat.
Die Produkte und Innovationen mussen im-
mer zur Marke passen. Mit Stolz kdnnen wir
behaupten, dass wir Hersteller der beliebtes-

ten Milchprodukte Osterreichs sind. Damit
dies auch in Zukunft der Fall ist pflegen wir
langjahrige Partnerschaften mit den Schar-
dinger-Bauern, achten auf faire Vergltung
und artgerechte Haltung unserer Milchkuhe.

Ist eine Dachmarken-Konstruktion ein-
fach zu handhaben?

Dasist es nicht. Aber es bietet naturlich viele
Vorteile in der Bundelung von Marketingakti-
vitaten. Dachmarken-Strukturen bieten den
Vorteil Streuverluste gering zu halten.

Wie beeinflussen sich die Dachmarke
Schéardinger und die Unternehmensmar-
ke Berglandmilch?

Unsere Dachmarke Schardinger ist mit un-
serer Unternehmensmarke Berglandmilch
eng verflochten. Sie beeinflussen sich ge-
genseitig auf vielfaltige Weise. In der Kom-
munikation mit unseren Konsumenten tre-
ten wir aber vorrangig als Schardinger auf.

Setzen Sie Kundenwiinsche in der Schar-
dinger-Produktwelt um?

Erfreulicherweise durfen wir jedes Jahr ge-
meinsam mit unseren Kunden spezifische
Produkte ausarbeiten und dann auch in die
Tat umsetzen. Promotion-Aktivitaten wie
ein  Wunschsorten-Grand-Prix, bei
Konsumenten Lieblingssorten beziehungs-

dem

Acht Standorte

Berglandmilch eGen ist das grofdte 6s-
terreichische Milchverarbeitungs- und
betreibt acht
Standorte in fUnf &sterreichischen Bun-
deslandern und steht im alleinigen Ei-
gentum von mehr als 8.000 Milchbauern.
Berglandmilch tritt mit bekannten Mar-
ken wie Schardinger, Tirol Milch, Lattella

Vertriebsunternenmen,

und Stainzer am Markt auf. Bauerliche
Tradition in Verbindung mit ganzheit-
lichem Qualitatsdenken und dem Mut,
neue und zukunftsweisende Wege zu
gehen, spiegelt sich in vielfaltigen und in-
novativen Produkten wider.

weise -produkte benennen durfen, werden
von uns immer wieder gerne genutzt.

Welche Produkte sind die Stars und Klas-
siker?

Klassiker in der Schardinger-Produktwelt
sind  definitiv Kasespezialitdten
Bergbaron, Moosbacher, aber auch unser

unsere

Jerome. Sie zahlen zu den beliebtesten
und bekanntesten Kasesorten Osterreichs.
Daneben zahlen Landfrischkase, Cottage
Cheese, Joghurts im Glas oder unsere be-
liebten Schardinger Milchtrdume zu den
Bestsellern unseres Hauses. ak

=4,
&

Damals und heute

Mit der Markenkraft von Schardinger
wurde Milch in Pfandflaschen am &s-
terreichischen Markt eingefthrt. Die
Schardinger
geht mit dem Trend in der Ein-Liter-
und 0,5-Liter-Mehrwegflasche.

Bergbauern  Vollmilch

Natiirlicher Snack

Der Schardinger Landfrischkase ist
seit mehr als 30 Jahren beliebt in Os-
terreich. Der kérnige Frischkase ist ein
Naturprodukt ohne Aroma, Farb- und
Konservierungsstoffe. Er ist in vielen
Geschmacksrichtungen erhéltlich.

BERGE 1oy

| -

Tradition seit 1977

Der sulglich-milde Geschmack und der
strohgelbe, mittel-feste Teig zeichnen
den groRléchrigen Bergbaron mit mil-
chigem Duft aus. Die Kasebldcke reifen
mehrere Wochen in Folie, dadurch hat
der Kase keine feste Rinde.
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~Die Anspru
werden individueller”

Es muss schnell gehen, und es muss gut sein. Diese Anspruche mussen
Convenience-Produkte aus dem Kihlregal erfillen, wenn sie den modernen Verbraucher
erreichen wollen. Das traditionsreiche Unternehmen Steinhaus hat sich intensiv
mit den sich wandelnden Anforderungen auseinandergesetzt.

Oliver Frielingsdorf sieht die Marke Stein-
haus fiir die sich wandelnden Kunden-
wiinsche gut aufgestelit.

er Grundstein fur das heute in funfter

Generation gefuhrte Familienunterneh-
men war eine Metzgerei, doch mittlerweile
ist Steinhaus vor allem fUr seine frischen
Pasta-Produkte bekannt. Milch-Marketing
sprach mit Marketingleiter Oliver Frielings-
dorf Uber den Markt und das Setzen neuer
Impulse.

Milch-Marketing: Convenience-Produkte
haben sich in den vergangenen Jahren
stark weiterentwickelt — welche Veréande-
rungen beobachten Sie und wie reagiert
Steinhaus darauf?

Oliver Frielingsdorf: Frisch gekthite Con-

venience-Produkte gehodren seit vielen Jah-
ren zu den Trends im Lebensmittelsegment.
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Die Auswahl ist in den letzten Jahren breiter,
internationaler, gestinder, nachhaltiger und
moderner geworden. Nach wie vor liegt der
Fokus auf Geschwindigkeit aber auch immer
mehrauf Geschmack und Qualitat, Abwechs-
lung, Modernitat. Insgesamt werden die An-
spriche individueller. Das Chilled-Food-Regal
ist besonders bei den vegetarischen/vega-
nen Angebotsformen stark gewachsen. Wir
haben uns in den letzten Jahren konsequent
mit den Themen beschéaftigt und bieten heu-
te japanische Gyoza als leichte Teigware mit
knackiger Fullung an. Ferner haben wir ve-
gane italienische Pasta und Sauce in unser
Sortiment integriert. Aktuell beschéftigen wir
uns mit Bio-Varianten und auch mit dem Aus-
bau unserer Premium-Segmente.

Welche aktuellen Trends sehen Sie im Be-
reich Frischpasta?

Nach dem Siegeszug der italienischen Pasta
mitimmer mehr Angebotsformen in der Plus-
kihlung, sehen wir nun auch internationale
Teigwaren als Trend. Die bereits erwahnten
Gyoza vereinen die Trends der leichten und
gesunden Kuche mit der modernen Asia-KUu-
che. Besonders junge Zielgruppen sind sehr
affin hinsichtlich Convenience und Frische. Ich
denke aufterdem, dass sich der vegane Markt
weiter konsolidieren wird. Es sind viele Ange-
botsformen dort aus Start-ups entstanden,
manche davon konnten sich nicht auf Dauer
im Markt positionieren. Insgesamt bleibt das
vegane Segment aber ein wichtiger Baustein
im Chilled-Food-Segment.

Welche Neuheiten oder Konzepte stehen
aktuell im Fokus lhrer Entwicklung?

che

Wir arbeiten konsequent an dem Ausbau
und der Attraktivitat unserer Produktseg-
mente. Steinhaus stellt die Qualitat und die
Sicherheit immer an erste Stelle. Wir haben
als Frisch-Pasta-Pionier in Deutschland vor
Uber 40 Jahren angefangen, das Chilled-
Food-Segment der frischen Teigwaren zu
etablieren. Heute gilt es bei jeder Neuent-
wicklung, die aktuelle Zeitgeistentwicklung
zu berUcksichtigen und konsequent weiter-
zuentwickeln.

Der Wettbewerb im Bereich Frische-Con-
venience ist intensiv — welche Herausfor-
derungen sehen Sie aktuell?

Wir sind gut aufgestellt fUr die Zukunft. Wir
haben unser Sortiment unldngst Uberarbei-
tet und mit neuen Sorten und innovativen
Angebotsformen wie den Gyoza weiter aus-
gebaut. Wir sehen uns als verlasslichen und
innovativen Partner des Handels. Unsere
Leistungsfahigkeit und unsere Erfahrung sind
wesentliche Saulen unseres Hauses. um

Mit einer konsequenten Entwicklung
neuer Segmente reagiert Steinhaus auf
moderne Food-Trends.

Milch-Marketing « O¢
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World Plant Milk Day

Neue Kampagne

In diesem Monat findet der 22. World Plant Milk Day statt — eine
weltweite Kampagne, die auch von der Initiative Veganuary unter-
stltzt wird. Drei Fragen an Christopher Hollmann von Veganuary.

Milch-Marketing: Welche Idee steckt hinter diesem Aktionstag?

Christopher  Hollmann:

Der World Plant Milk Day

ladt dazu ein, sich durch die

wachsende Vielfalt pflanz-

licher Milchprodukte zu

probieren — und zeigt, wie

einfach esist, zur klima- und

tierfreundlichen Variante zu

greifen. Aktionstage wie der

World Plant Milk Day schaf-

fen Bewusstsein und ein

Momentum, das Verbrau-

cher zum Ausprobieren und

Unternehmen zu gezielten

Marketingaktivitaten moti-

viert. Auch wir nutzen sol-

. che Anlasse auRerhalb des

Veganuary und aktivieren damit erfolgreich Einzelhandelsketten

und Marken im laufenden Jahr. Produkteinflhrungen, Werbemaf3-

nahmen am Point of Sale oder Aktionsangebote sorgen dann da-

fur, dass pflanzliche Produkte verflgbarer, sichtbarer und attrak-
tiver werden.

In welchen Landern wird gemessen an der Einwohnerzahl am
meisten pflanzliche Milchalternativen konsumiert?

Im europaweiten Vergleich ist der deutsche Markt fur pflanzliche
Lebensmittel nach wie vor am gréfiten und verzeichnet wachsen-
de Absatzzahlen und Verkaufsmengen. Pflanzliche Drinks sind da-
bei das starkste Segment. Im Vergleich zum Vorjahr wuchsen 2024
laut Good Food Institute Europe der Absatz um 6,4 Prozent, die
Verkaufsmenge um 7,6 Prozent. Die meisten Verkaufe —knapp 60
Prozent —kommen den deutlich glinstigeren Eigenmarken zugute.

Wie reagieren Milchbauern und die Milchindustrie auf lhre
Kampagne - und suchen Sie bewusst den Dialog mit dieser
Branche?

Wir suchen sehr bewusst den Dialog, und die Reaktion ist positiv:
Viele Unternehmen, die auch tierische Milchprodukte herstellen,
sind seit Jahren Teil des Veganuary —darunter grolse Molkereikon-
zerne wie Rucker, Hochland oder DMK. Sie alle setzen inzwischen
auf pflanzliche Marken und Produkte.

Milch-Marketing » 08/2025

Eleplant

PFLANZLICHER
GRILLWETTBEWERB

Mit einem kreativen Wettbewerb rlckt Eleplant in der Grillsaison
pflanzliche Alternativen starker ins Rampenlicht. Sechs Teilneh-
mer traten bei der BBQ-Meisterschaft im Juni gegeneinander an,
um zu zeigen, wie vielfaltig und genussvoll pflanzliches Grillen sein
kann. ,Man kann damit exzellente Krauterbutter machen, Saucen
montieren und andicken, braten, marinieren und backen’, erklarte
Eleplant-Marketingleiter Harald Guimaraes. ,Daher wollten wir da-
rauf aufmerksam machen, dass es beim pflanzlichen Grillen nicht nur
darum geht, Fleischersatz zu verwenden, sondern auch darum, das
GemUse, die Pilze oder das Brot geschmacklich voll zur Entfaltung zu
bringen”, fUhrte er aus. Den Titel ,Deutschlands erster pflanzlicher
Grillchampion" erhielt Camilla Hannemann aus Elmshorn, die mit Pul-
led Mushroom Tacos und Elote Uberzeugte.

Der Grillwettbewerb ist Teil einer umfassenden Marketingstrategie,
die darauf setzt, hohe Sichtbarkeit zu erreichen. ,Das machen wir
Uber Events wie die BBQ-Meisterschaft, Kooperationen—dieses Jahr
etwa mit Veganuary —, gezielte PR und vor allem Uber Content fur
Instagram, Tik Tok und Youtube inklusive Influencer-Content”, erlau-
tert der Marketingleiter. Eleplant ist eine mehrfach pramierte vegane
Butter-Alternative aus dem Hause Walter Rau. Sie verflgt Uber eine
patentierte Rezeptur aus Kokos- und Sheafett, Rapsol sowie Hafer-
drink fUr den cremig buttrigen Geschmack und wird ohne Palm&l und
Konservierungsstoffe hergestellt.

El€

s S 1051

Prasentierten sich nach dem Grillevent (von links): Harald
Guimaraes, Camilla Hannemann und Ingrid Fritsch, Marketing-

leitung Grillfiirst. Foto: Ludger Staudinger
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Alternativen unter
einem Dach

Das Miunchener Foodtech-Unternehmen
Greenforce ist mit der Mondarella GmbH
eine Fusion eingegangen. Nun sind pflanz-
liche Fleisch-, Kase- und Ei-Alternativen
unter einem Dach vereint.

Frank Riedel, Grunder von Mondarella und Mitglied im Vor-
stand der Greenforce Future Force AG, erldutertim Interview
mit Milch-Marketing die Vorteile der Zusammenfuhrung und
spricht Uber das neue Portfolio, pflanzlichen Kase und Visionen.

Milch-Marketing: Werden Sie mit der Kompetenz von
Mondarella neue Produkte entwickeln oder bleiben bekann-
te unter neuem Label im Sortiment?

) Frank Riedel: Mit dem Biftekiist bereits vor dem Merger das erste
b n gemeinsame Produkt aus der Zusammenarbeit von Greenforce
. und Mondarella entstanden. Wahrend der Entwicklung haben

}I wir schnell festgestellt, dass uns nicht nur &hnliche Werte,

i sondern auch vergleichbare Herausforderungen in der Ent-

. wicklung pflanzlicher Produkte und im Markt verbinden.

% Daraus entstand auch der Gedanke, mit einem Merger

unsere Kompetenzen strategisch zu bundeln und
gemeinsam eine noch starkere Marke aufzubau-
en. Wir Ubernehmen unter Greenforce nicht nur
% bestehende Mondarella-Produkte, wir bauen
"'153_ unser Portfolio pflanzlicher Kasealternativen
. weiter aus — mit innovativen Produkten wie
T % dem Toastino, Fetora oder dem Gratinello,
) die im Juli in den Handel gekommen sind.
Und das ist erst der Anfang: Die Exper-
tise beider Teams flielst kontinuierlich

in die Entwicklung weiterer Alterna-
tiven ein, die pflanzlichen Kase nicht
nur funktional, sondern vor allem auch
geschmacklich auf das néchste Level bringen.

Welche konkreten Qualitatskriterien verfolgen Sie bei der
Produktentwicklung?

Unser Anspruch ,Genuss ohne Kompromisse' ist kein Mar-

Verspricht ,,Genuss ohne Kompromisse”: Frank Riedel. ketingversprechen, sondern unser taglicher Malstab in der
Produktentwicklung. Wir arbeiten bei unseren Kase-Alter-
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[ v

Mit neuen Produkten unter der Marke Green Force soll im Markt der Kisealternativen

Aufbruchstimmung einkehren.

nativen nach einem klaren Clean-Label-
Ansatz: keine kunstlichen Zusatze, keine
modifizierten Starken, keine Geschmacks-
verstarker Konservierungsstoffe.
Auch auf Palm- und Kokosfette verzichten
wir. Stattdessen setzen wir auf naturliche
Zutaten mit ernahrungsphysiologischem
Mehrwert — etwa hochwertige Pflanzenodle,
Kartoffelprotein oder Shea — und reichern
ausgewahlte Produkte dort, wo es sinnvoll
ist, mit Calcium und Vitamin B12an. So
Uberzeugt pflanzlicher Kase auch in punc-
to Nahrwerte genauso wie im Geschmack,
der schlussendlich immer unsere wich-
tigste Messlatte ist.

oder

Sie sprechen davon, dass pflanzlicher
Kase geschmacklich oft nicht liberzeugt.
Was machen Sie anders?

Pflanzlicher Kase kann nur dann Uberzeu-
gen, wenn er sich sensorisch wie Kase ver-
halt — das heilst: er schmilzt, zieht Faden,
ist krimelig oder cremigwie das tierische
Original. Geschmacklich muss er mild, kraf-
tig, nussig sein — je nach Produkt und An-
wendung. Um dieses Niveau zu erreichen,
setzen wir gezielt auf moderne Verfahren,
intelligente
die technologische Kompetenz aus beiden
Hausern. Unsere Entwickler kombinieren
hochwertige, funktionale Proteine wie Man-

Rohstoffkombinationen und

Milch-Marketing « 08/2025

del- oder Kartoffelprotein mit sorgfaltig aus-
gewahlten Fetten und naturlichen Gewdrzen
oder Aromen, um eine authentische Textur
und ein vollmundiges Geschmackserlebnis
zu schaffen.

Der Marktanteil pflanzlicher Kasealter-
nativen liegt bei nur 0,5 Prozent. Welche
Hebel sehen Sie, um diese Zahl zu stei-
gern?

Mit einem Marktanteil von rund0,5 Pro-
zentsteht pflanzlicher Kase noch ganz
am Anfang — gleichzeitig ist das Potenzial
enorm. Wir sehen gleich mehrere Hebel,
um diesen Anteil substanziell zu steigern,
allen voran natdrlich die EinfUhrung Uber
die starke Dachmarke Greenforce, die fur
hohere Wiedererkennbarkeit und Vertrau-
en am Point of Sale sorgt. Zudem setzen
wir auf echte Produktinnovationen — zum
Beispiel Kombiprodukte fur Convenience-
Anwendungen. Den Markteintritt begleiten
wir zusatzlich mit flankierenden Mafdnah-
men — von zielgerichteten Kampagnen Uber
Préasenz mit unserem Aultendienst, im LEH
wie im B2B, bis hin zu Verkostungsaktionen,
um echte Kontaktpunkte zu schaffen. Nur
wenn Geschmack, Funktionalitadt und Mar-
kenflhrung zusammenspielen, gelingt die
Etablierung in der Kategorie — und genau
dort setzen wir an. um

Strahl Kase AG

Pflanzliches Protein

Aus der Schweiz kommen die neuen
Vegl Proteinscheiben (150 Gramm)
— anwendbar wie Cheddar-Scheiben.
Unsere Proteinscheiben liefern Dir
den pflanzlichen Protein-Boost—ganz
ohne Kompromisse®, heilst es in der
Produktbeschreibung. Das Produkt
ist gluten- und laktosefrei und ohne
Allergene — keine Cashews, Mandeln,
Lupinen.

Vantastic

Vegane Frischepasta

Vantastic bietet vier neue vegane
Frischepasta in Bio-Qualitét an. Dabei
handelt es sich um geflillte Ravioli in
den Sorten Tomate-Mozzarella-, Spi-
nat-Mozzarella- und Zucchini-Mozza-
rella-Style sowie eine Variante mit ge-
schmortem Seitan. Die Kasefullungen
basieren auf einer Mozzarella-Alterna-
tive aus gekeimtem Vollkornreis. Die
Pasta enthalt 250 Gramm pro Packung
undist fur Handler und Endverbraucher
im Velivery Onlineshop erhaltlich.
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Die Prasentation der Bauer-Gruppe auf dem OMR-Festival - inklusive des Auftritts der
Séngerin Lea - zeigte, wie ein Traditionsunternehmen seine Markenidentitat zeitge-
mafR weiterentwickeln kann - ohne den Kern aus den Augen zu verlieren.

Innovation
und Tradition

Unter dem Motto ,Glicksmomente auf jeden Tisch"
prasentierte sich die Bauer-Gruppe Anfang Mai als
Premium-Partner eindrucksvoll auf dem OMR-Festival in
Hamburg — mit etwa 70.000 Besuchern eines der gréfiten
europaischen Events fur digitales Marketing.

as auf den ersten Blick wie ein char-

mantes Versprechen klingt, steht bei
der Bauer-Gruppe fur ein tief verankertes
Markenverstandnis: hochwertige Milchpro-
dukte, die kleine Alltagsoasen schaffen —sei
es durch neue Impulse oder vertraute Pro-
dukte wie den Joghurt-Klassiker ,Der Grolde
Bauer”. Seit 1975 sorgt er fur cremigen Ge-
nuss und weckt bei vielen Kunden Kindheits-
erinnerungen.

Zum runden Geburtstag ruckte Bauer
den Markenliebling beim OMR-Festival auf
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einem Doppelstand ins Rampenlicht: Am
Stand wurden 50 Torten aus 50 Sorten
serviert — auch angeschnitten von OMR-
Grunder Philipp Westermeyer. Aufzerdem
gewahrten Florian und Markus Bauer — die
das Unternehmen in funfter Generation
fuhren —wahrend ihres Buhnenauftritts auf
dem Festival Einblicke in die Markenfuh-
rung. lhre zentrale Botschaft: Kontinuitat,
Qualitdt und Innovationsbereitschaft sind
kein Widerspruch, sondern Voraussetzung
fur langfristigen Erfolg. Den emotionalen
Abschluss des Abends bildete ein Auftritt

der Sangerin Lea — inklusive Geburtstags-
standchen fur ,Der Grolée Bauer".

Der runde Geburtstag wird auch im Handel
gefeiert: Ab Anfang September startet das
.Der Grofe Bauer 50 Jahre Glicksmomente
Gewinnspiel”, bei dem jeder Becher eine
Gewinnchance bietet — mit 20.000 Sofort-
gewinnen und funf E-Rollern als Hauptpreis.

Auch jenseits der OMR-Buhne wurde Inno-
vation in Hamburg greifbar — insbesondere
mit dem Launch des neuen Trinkjoghurts
~Yo&Gol", den Bauer gemeinsam mit OMR
exklusiv fUr das Festival entwickelte. In den
Sorten Pfirsich-Maracuja und Erdbeere-
Minze wurde das Produkt Uber ein grof3 an-
gelegtes Sampling auf dem Messegelande
verbreitet — mit durchweg positivem Feed-
back. ,Die OMR ist eine ideale Plattform,
auch um neue ldeen und Konzepte einem
tollen Publikum vorzustellen — wie am Bei-
spiel Yo&Go", erklarte Frank Mayerhofer, Di-
rector Marketing & Innovation. ,Die Nach-
frage im Anschluss war so hoch, dass wir
entschieden haben, das Produkt im vierten
Quartal in vier Sorten auf den Markt zu brin-
gen", berichtete er. Auch Daniel Loreck, Ma-
nager Brand Partnerships OMR, zeigte sich
zufrieden. Die Entwicklung von Yo&Go!'
gemeinsam mit Bauer war spannend, und
das positive Feedback hat gezeigt, wie gut
unsere Marken zusammenpassen. Die Zu-
sammenarbeit war erneut von Vertrauen
und gegenseitiger Wertschatzung gepragt’,
erklarte er.

Ab September werden die vier Varian-
ten — Pfirsich-Maracuja, Erdbeere, Mango
und Himbeere-Vanille — im 225-Gramm-
Becher im Handel erhaltlich sein. Die er-
folgreiche Zusammenarbeit mit der OMR
wird dabei fortgefuhrt. Das Design des
Trinkjoghurts wurde erstmals auf der Mes-
se in Hamburg im Co-Branding mit der
OMR préasentiert. Jetzt erhalt das Produkt
durch das OMR Education Branding eine
neue Dimension und schafft im Handel ab
September einen zusatzlichen Mehrwert
fur den Endkonsumenten.
Online-Kurse ergadnzen das Angebot und
verbinden so Genuss mit Bildung — zuge-

Kostenfreie

schnitten auf die Bedurfnisse einer jun-
gen, digitalaffinen Zielgruppe. ng
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Danone

Gewinnen mit Super Mario

Actimel Kids gibt es nun in der Limited-Ma-
rio-Edition mit den Abbildungen von insge-
samt 21 verschiedenen Charakteren. Wer
den QR-Code auf den Flaschen scannt, hat
pro Charakter eine Gewinnchance. Als Prei-
se winken zehn Nintendo-Switch-Konsolen,
jeweils zehn Spiele ,Mario Kart8 Deluxe" und
.Super Mario Party Jamboree" sowie 50 Ma-
rio-Plischfiguren. Das Gewinnspiel endet
am 30. November 2025.

Arla Foods Deutschland

Gratis testen

Folgende Arla-Buko-Aktionsprodukte kon-
nen Verbraucher bis zum 24. August 2025
gratis testen: Hirtenkase — cremig mild 150
Gramm, Hirtenkase mariniert — Krauter &
getrocknete Tomate 100 Gramm, Kochsah-
ne — cremig fein 250 Gramm, Kochcreme —
Krauter der Provence 200 Gramm. Wer den
Kassenbon auf der Website arlafoods.de/
produkte/arla-buko/ hochladt, bekommt

den Kaufpreis erstattet. Die Aktion ist auf
20.000 Teilnahmen limitiert.
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Zott
Sammelspaf} im Kiihlregal

Die Monte-Safari-Promotion von Zott
bringt vom 1. Juli bis 30. September tie-
rischen Sammelspaf fir die ganze Familie
ins Kuhlregal. Injeder Aktionspackung steckt
einer von zehn unterschiedlichen Tier-Sti-
ckern sowie ein acht-stelliger Gewinncode,
der unter monte-safari.de eingeldst werden
kann. Abhangig von der Anzahl der Sticker
werden verschiedene Gewinne verlost wie
265 Schleich-Sets, hundert Instax-Polaroid-
Kameras sowie sechs Aida-Reisegutscheine
im Wert von je 4.000 Euro. Als Hauptgewinn
winkt ein Dethleffs-Camper im Monte-
Design im Wert von 72.000 Euro. Folgende
Produkte nehmen an der Aktion teil: Monte
Snack, Monte sowie Monte White. Neben
dem Promo-Packaging sorgen Scheiben-
aufkleber, Regalschienen und Wobbler fur
Sichtbarkeit im Handel. Zuséatzlich findet am
Point of Sale eine Verkaufsférderung statt:
Wer drei Aktionsprodukte kauft, erhalt eine
Monte-Kuhltasche gratis dazu.

Molkerei Alois Muller

~Orakel mit der Ecke”

Die Molkerei Alois Muller fuhrt von Juni bis
September eine  Multimedia-Kampagne
zur EinfUhrung der sechs neuen Sorten
ihres Joghurt mit der Ecke durch. Im Fokus
stehen die sURe Ablenkung, der Spal’ beim
Mischen und das vielfaltige Geschmackser-
lebnis. Die Kampagne ist auf allen relevanten
Kanalen prasent: im TV, als Online-Video
sowie das erste Mal auf Netflix als Pause-
Ad. Sie richtet sich vor allem an Familien
mit Kindern, die wichtigste Zielgruppe der
Marke. Im Mittelpunkt der Aktion steht die
neue Sorte ,Milchcremekugeln + Joghurt
Erdbeer-Geschmack”, die mit einer Portion
Humor prasentiert wird. ,Unsere Kampa-
gne integriert die neuen ,Joghurt mit der
Ecke"-Sorten auf spielerische Art und Weise
in das Konzept einer Astro-TV-Show", verrat
Leonie Bartsch, Senior Brand Managerin bei
der Molkerei Alois Muller. Das ,Orakel mit der
Ecke"liest Antworten auf die Fragen der TV-
Anrufer direkt aus den Milchcrémekugeln,
was zu einer witzigen Auseinandersetzung
mit dem neuen Joghurt mit der Ecke fUhrt.

Molkerei Berchtesgadener Land

Milchpackungen als Umweltbotschafter

Bereits im vergangenen Jahr sorgten die Sonderdekore auf den griinen Milchpackungen der
Molkerei Berchtesgadener Land fur Aufmerksamkeit. Jetzt ist die Aktion zurtck: Im zwei-
ten Halbjahr 2025 informieren die Packungen der frischen und haltbaren Berchtesgadener
Land-Milch Verbraucher Uber die Recyclingfahigkeit inrer Getrankekartons von Tetra Pak. Die
Verpackungen erzéhlen auf inren Rickseiten nicht nur, aus welchen nachwachsenden Roh-

stoffen sie bestehen, sondern auch, was
aus ihnen nach dem Recyclingprozess
wird — sofern sie korrekt Uber den Gelb-
en Sack oder die Gelbe Tonne entsorgt
werden. Damit unterstitzt die Genos-
senschaftsmolkerei mit Tetra Pak die
Aufklarung Uber die stoffliche Verwer-
tung, die einen wichtigen Beitrag zum
Ressourcen- und Klimaschutz leistet.
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Quarki fresh food

MIMI & QUARKI

T rere berfen F m‘fa&gﬂé— Fa mil ie n kl'..l Ch e

Uber 50 Rezepte mit Quarki-Produkten fur die ganze
Familie bietet das neue Rezeptbuch ,Mimi & Quarki” von
Michelle Bossler. Rezepte aus der osteuropaischen und
internationalen Familienkiiche — von traditionellen Klas-
sikern wie Borschtsch und Pelmeni bis hin zu modernen
Lieblingsgerichten — werden mit einfachen Schritt-fur-
Schritt-Anleitungen und praktischen Kuachentipps all-
tagstauglich prasentiert. Auf der Website myquarki.de/
rezeptebuch-sichernist das Buch kostenlos als Download
zubestellen. Als gebundene Ausgabe ist es zu einem Preis
von 59,00 Euro erhaltlich (ISBN: 978-3-7693-5824-7).

DER SCHWEIZ SEIT 1115,

Can PEEAETY §AHEARTT RATIr (R A

Le Gruyére AOP

SCHWEIZER TASCHENMESSER
MIT WUNSCHGRAVUR

Bei der Thekenpromotion von Le Gruyere AOP im August und September 2025 prasen-
tiert sich der Traditionskase aus der franzosischsprachigen Schweiz abwechslungsreich
und fruchtig-kraftig im Geschmack. Verbraucher haben die Chance, eins von zehn Le-
Gruyere-Taschenmessern mit Holzgriff inklusive Wunschgravur zu gewinnen. Unter dem
Thekenpersonal werden zwei Le-Gruyére-Taschenmesser mit Holzgriff und Wunsch-
gravur verlost. Das Gratis-Werbemittelpaket mit Thekendisplay, 50 Gewinnkarten mit
zwei neuen Rezeptideen und 36 Aktionsetiketten ist bei Switzerland Cheese Marketing
(info@schweizerkaese.de) zu bestellen.
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Sortenorganisation Tilsiter

Action-Cam gewinnen

Die Schweizer Kdsemarke Swizzrocker steht
von September bis Oktober 2025 im Mit-
telpunkt einer Thekenpromotion. Bei der
Gewinnaktion von Swizzrocker kénnen Ver-
braucher eine ,Go Pro Hero 13 Action-Cam”
im Wert von circa 400 Euro gewinnen. The-
kenfachkrafte haben bei einer Extra-Aktion
ebenfalls die Chance auf eine ,Go Pro Hero
13 Action-Cam". Das Werbemittelpaket
kann bei Switzerland Cheese Marketing gra-
tis geordert werden (info@schweizerkaese.
de): Enthalten sind ein Aktionsdisplay fur die
Késetheke, 40 Gewinnkarten, ein Gewinn-
flyer fur die Theke sowie 18 Aktionsetiket-
ten fur vorverpackte Ware. Die Teilnahme
am Gewinnspiel ist Uber QR-Codes auf den
Werbemitteln sowie direkt auf schweizer-
kaese.de maoglich. Teilnahmeschluss fur die
Gewinnaktionenist der 15. November 2025.

Wiesehoff
Reise nach Australien

Zum Kinostart der Familienkomaodie |, Lilly
und die Kangurus" veranstaltet Wiesehoff
ein groltes Gewinnspiel: Hauptpreisist eine
Reise nach Australien. Der Film erzahlt die
wahre Geschichte des elfjdhrigen Mad-
chens Lilly, das im Outback ein verletztes
junges Kanguru rettet. Gemeinsam mit
einem TV-Wettermoderator schitzt sie
weitere Tiere und erlebt dabei ein span-
nendes Abenteuer. Teilnahmeschluss ist
der 30. September 2025. Weitere Infor-
mationen gibt es unter wiesehoff-gewinn-
spiel.de.
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AKTIONEN

Bergader Privatkaserei
Lottes Liebling im Portrat

Die Macher des Podcasts Cheese Com-
merce Petra Schweim und André Schneider
besuchten fur Folge #40 den Bergader-
Unternehmenssitz in Waging am See. Im
Gesprach mit den Bergader-Experten Uta
Hillig (Teamleiterin Produktmanagement),
Peter Trumpfheller (Bereichsleitung Inno-
vation, Entwicklung und Quialitat) sowie Nick
Afflerbach (Key Account Manager) erfahren
Interessierte mehr Uber die Entstehung und
die Besonderheiten des Weichkases ,Lottes
Liebling". Es geht um Herkunft, Herzblut,
Innovation sowie eine Frau, die Bergader
gepragt hat: Charlotte Steffel, Tochter des
Firmengrinders Basil Weixler und Namens-
geberin des Weichkases. Zu horen ist der
Podcast zum Beispiel auf der Website von
Cheese Commerce cheesecommerce.de/
lottes-liebling/.

& hessecommencr -

LOTTES LIEBLING IM PORTRAT

EINFACH
EINZIGARTIG.

T
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[ L2

Téte de Moine AOP
Drei Aktionen

Ab September 2025 machen drei Aktionen auf die aromatischen Kaserosetten des Téte de
Moine AOP aufmerksam. Bei der Thekenpromotion im September und Oktober haben Ver-
braucher die Chance, vier Gourmet-Gussbrater von Le Creusetim Wert von je circa 380 Euro
zu gewinnen. Das teiinehmende Thekenpersonal kann fur die Kasetheke einen Rosomaten
im Wert von 920 Euro gewinnen. Im Werbemittelpaket enthalten sind unter anderem ein
Aktionsdisplay mit 40 Teilnahmekarten, ein Gewinn-Infoflyer sowie zwdlf Aktionsetiketten.
Bei der On-Pack-Aktion im Oktober und November machen Aktionsetiketten auf mit Kase-
rosetten gefllliten SB-Schalen sowie halben Laiben Téte de Moine AOP auf ein Gewinnspiel
aufmerksam: Verlost werden wieder vier Gourmet-Gussbréater von Le Creuset im Wert von
jecirca 380 Euro. Eine Teilnahme an beiden Gewinnspielen ist auf schweizerkaese.de méglich
sowie Uber QR-Codes auf den Werbemitteln. AuRerdem kann der Lebensmitteleinzelhandel
bereits ab Mitte November mit der Weihnachtskugel-Aktion flr Extra-Umsatz sorgen: Die
weihnachtlich designten Geschenktaschen bieten Platz fir eine wiederverwendbare, trans-
parente Kugel, die von den K&setheken mit circa 150 Gramm frisch gedrehten Kaserosetten
befullt wird. Alle Werbemittelpakete kénnen gratis bei Switzerland Cheese Marketing (info@
schweizerkaese.de) geordert werden.

Savencia

Hochwertige Waffelmaker

Bis zum 31. August verlost Savencia auf sei-
ner Website ich-liebe-kaese.de 15 hoch-
wertige Sandwich- und Waffelmaker der
Marke Tefal im Wert von je 129,99 Euro. Mit
diesem Kichenhelfer kénnen im Handum-
drehen Sandwiches und Waffeln gemacht
werden. Der Kombi-Maker eignet sich fur
sURe und herzhafte Snacks. Teilnehmen
kénnen Interessierte taglich Uber den Chat
auf der Website. Nach der richtigen Beant-
wortung einer Frage und der Registrierung
landet man im Lostopf.
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Molkerei S6bbeke

Flascheno6ffner gratis

. Von Juli bis September 2025 kénnen sich Verbraucher Uber einen
Gratis-Flaschendffner in Form eines Sobbeke-Kaselaibs freuen,
wenn sie an der Bedienungstheke mindestens 200 Gramm Akti-
onskase der Biomolkerei kaufen. Die Aktion mit dem Slogan ,Mit
200 Gramm Kase zum Gratis-Flaschendffner” richtet sich an
| Brotzeit-Liebhaber und Kase-Fans, die hochwertige, handwerk-
' lich hergestellte Kasespezialitdten schatzen und den Genuss
gern mit einem kuhlen Getrank abrunden. Begleitet wird die Mar-
ketingmafRnahme durch Preisschild-Aufstecker sowie Rezept-
flyer im Thekenaufsteller. Die Aktion umfasst funf Sdbbeke Bio-
Schnittkésesorten: Wilder Bernd, Altbierkase, Uriger Hannes,
Grienkenschmied und Weif3bierkase.

i
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Der schnelle Kasekauf -
Gelbe-Linie im SB-Regal
und Prepacking-Theke

Das Kuhlregal ist im Lebens-
mitteleinzelhandel der Haupt-
umschlagplatz ~ fur
Erzeugnisse. SB-K&se bietet

Mopro-

einen Preisvorteil gegentber
Thekenware und verspricht
Zeitersparnis. Beliebt ist auch
die Prepacking-Theke, in der
vorverpackte Kase — meist im
Vorfeld des Bedienungsange-
botes — abgewogen und aus-
gezeichnet liegen.

Kinderprodukte — Konzepte
fiir junge Erwachsene

Kinderprodukte bilden zwar
einen Nischenmarkt, sind aber
ein lukratives Segment — zu-
mal sie die Kaufer von morgen
ansprechen. Die Hersteller
mussen allerdings einen Spa-
gat schaffen: Denn einerseits
sollte das Produkt auf die Be-
durfnisse und den Geschmack
abge-
stimmt sein, anderseits dem

des Nachwuchses

Wunsch der Eltern nach einer
gesunden Erndhrung fur ihre
Kinder bericksichtigen. Und
auch das Aussehen ist wich-
tig, denn farbenfrohe und lu-
stige Motive oder besondere
Formen kommen beim Nach-
wuchs gut an.
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THEMEN IM OKTOBER 2025

DESSERTS

Die Warengruppe ,,Frische Desserts" steht bei den Kunden
weiterhin hoch im Kurs. Das gilt fiir den Klassiker Pudding
ebenso wie fiir Mousse oder vegane Desserts. Die Marken-
treueist allerdings nicht besonders ausgepragt und die
Bereitschaft, neue und auBergewohnliche Kreationen
auszuprobieren, relativ gro3. Milch-Marketing beleuchtet
das Dessert-Sortiment genauer und analysiert, wie sich
dieses Segment im Kiihlregal entwickelt hat.

AUSSERDEM IM HEFT:

Smoothies, Trinkmahlzeiten, Alternativen « Anuga 2025
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’MMER A UF Der wochentliche Newsletter mit allem, was Sie

wissen sollten: Neuheiten und Aktionen fiir die

DEM NEUSTEN Kasetheke und das Mopro-SB-Kuhlregal.

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

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