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Wirklichkeit Erhitzte Milch hat 
keine Nährstoffe! Oder?
Hygienische Vorgaben verlangen eine kurze 
Erhitzung der Milch, um vorhandene Keime 
in der Rohmilch abzutöten. Trotzdem enthält 
pasteurisierte Konsummilch – wie die Rohmilch – 
viele Vitamine, Panthotensäure und Biotin. 
Erst in der Ultrahocherhitzung für H-Milch sinken 
die Gehalte an den zuvor genannten leicht.

Quellen: Malte Rubach „88 Ernährungsmythen“, 2022, Knaur Verlag/ Süddeutsche Zeitung

Gut 
    zu  wi� en!

Mode aus Mist! Wirklich?
Die niederländische Designerin Jalila Essaïdi 
verarbeitet Kuhdung zu Klamotten und schafft 
so nachhaltige Produktionswege. Der Kuhmist 
enthält Zellulose und ist das Grundmaterial für 
den Stoff, aus dem sie ihre Kollektionen kreiert.

Zuviel Milch schadet 
den Knochen! Oder?
Diese Aussage hat keine wissenschaftliche 
Grundlage, da es nicht das eine Lebensmittel gibt, 
das die Knochenmasse verringert. Es ist eine 
Kombination aus Alter, Geschlecht, Gesundheits-
versorgung und vielem mehr. Das ideale Mittel 
gegen Knochenschwund ist eine Mischung aus 
Vitamin D und Bewegung an der frischen Luft – und 
das schon in der Kindheit. Wer sich daran bis in seine 
Zwanzigerjahre hält, baut ausreichend Knochen-
masse auf und behält sie besser.

A n dieser Stelle zeigen n dieser Stelle zeigen n dieser Stelle zeigen n dieser Stelle zeigen 
wir diesmal kein Editorial, wir diesmal kein Editorial, 
sondern einen Einkaufswagen sondern einen Einkaufswagen 
und damit das, worum es in und damit das, worum es in 

dieser meinungsstarken Ausgabe geht: dieser meinungsstarken Ausgabe geht: 
unsere Einstellung, unser Wissen und unsere Einstellung, unser Wissen und 
unseren Umgang mit den aktuellen Strö-unseren Umgang mit den aktuellen Strö-
mungen, die die Welt bewegen – in Sachen mungen, die die Welt bewegen – in Sachen 
Ernährung, Nachhaltigkeit und Unterneh-Ernährung, Nachhaltigkeit und Unterneh-
menskultur. Viel Spaß beim Lesen!Viel Spaß beim Lesen!
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Ein Moment der Schönheit nach dem 
Abholen der Milch. Unser Favorit.

?

?

Die große Sinnsuche 
und was Ernährung 
damit zu tun hat.

H aben Sie schon Post vom Bundestag er-
halten? Auch wenn Sie vielleicht nicht an-
geschrieben wurden, so ist der Brief zum 
Thema „Ernährung im Wandel: Zwischen 

Privatangelegenheit und staatlichen Aufgaben“ trotz-
dem für uns alle von Interesse. 

20.000 Menschen werden gerade bundesweit vom 
Parlament nach dem Zufallsprinzip ausgewählt. Sie 
dürfen sich für den Bürgerrat bewerben, der sich erst-
malig mit den Fragen auseinandersetzt, inwieweit der 
Staat den Ernährungskreislauf steuern soll. Was stoppt 
die Nahrungsmitttelverschwendung? Sind mehr 
Steuern auf ungesunde Lebensmittel sinnvoll? 
Anfang nächsten Jahres soll der 160-köp�ge Rat 
seine Handlungsempfehlungen dem Bundes-
tag überreichen. Die Politik sucht das Feedback 
an unserem Esstisch. Denn Ernährung steht 
immer stärker für sich verändernde Werte und 
Wahrnehmungen. War früher alles besser? 
Vermutlich nicht, aber anders. Ich den-
ke, dass wir früher gesellschaftlich eher 
materiell geprägt waren. Heute suchen 
wir in vielen Dingen einen tieferen Sinn. 
Früher kauften wir Autos mit Blick in 
die Technikkataloge, heute geht es mehr 
um Lifestyle, Fahrspaß und Aussehen. Sind 
die Älteren von uns noch geprägt vom Ansatz „erst die 
Arbeit, dann das Vergnügen“, drehen jüngere Gene-
rationen dieses Motto nahezu um. Salopp gesagt – wir 
kommen aus einer „Ding-Welt“ hin zu  einer „Sinn-Welt.“  
Die Suche nach einem Platz in dieser neuen Welt geht 
mit einer Haltung einher. Wir leben und essen bewuss-
ter, achten auf nachhaltige Produkte. Aber seien wir 
selbstkritisch: Wir kaufen regionale Äpfel, legen aber 
die Avocado aus Chile mit auf den Tisch. Wir fahren Rad 
statt Auto, bestellen aber Zahnbürsten im Online-Shop. 
Wir achten auf weniger Wasserverbrauch, noch weniger 
Plastikmüll und unseren CO2-Abdruck. Trotzdem steigen 
wir in den Flieger, der uns zum Ferienort bringt. Diese 
Widersprüchlichkeit ist Teil unserer Wirklichkeit.

Der Wunsch nach dem sozioökonomischen Wandel 
bringt neue Anforderungen an Wirtschaft und Ge-
sellschaft mit sich. Tatsache ist, dass die Menschen in 
Deutschland 2022 etwa 900 Gramm weniger Trink-
milch pro Kopf und Jahr im Lebensmitteleinzelhandel 
eingekauft haben als im Coronajahr davor. Kritiker der 
Milch sprechen von einem „Rekordtief“, vergessen aber 
die Wucht der gestiegenen In¢ation in der Haushalts-
kasse. P¢anzliche Alternativen entwickeln sich weiter, 
was Geschmack und Absatzmengen betri£t – aber als 

Ergänzung und nicht als Verdrängung. Wenden sich Ver-
braucher von der Milch und Milchprodukten ab? Nein. 
Wir kaufen im Lebensmitteleinzelhandel durchschnitt-
lich etwa 46 Liter pro Jahr und Kopf, neun von zehn 
Verbrauchern haben Milchprodukte im Kühlschrank, 
und in einer Befragung im Januar 2023 glaubt über die 
Hälfte, auch in zehn Jahren noch überwiegend Kuhmilch 
zu verzehren. Alles also entspannt? Mitnichten – als 
Branche stellen wir uns den Anforderungen einer be-
wussten und gleichzeitig so ambivalenten Gesellschaft .

Verbraucher sind ¢exibler beim Kauf von tierischen 
und p¢anzlichen Proteinen, zeigen sich weniger 

dogmatisch. Das bedeutet für die Mitarbei-
ter von DMK und die Landwirte, auf die 
Sinnsuche zu reagieren. Mit der Transfor-
mation der Lebensmittelindustrie – und 
in sämtlichen anderen Bereichen unseres 
Lebens. Für uns bei DMK gilt es, in einer 
so meinungsstarken Zeit, in der wir mit 

viel Gegenwind zu kämpfen haben, 
nicht gegen Wände anzubrüllen, 

das Handtuch zu werfen oder 
zu predigen. Es geht darum, 
Strömungen zu begreifen und 

darauf einzugehen – Lösungen zu 
entwickeln. „Veränderung kann auch Spaß 

machen“ – was für einige wie ein Witz klingt,  ist die 
Antwort auf diese Herausforderungen. In sämtlichen 
Bereichen. Mitarbeiter gewinnen wir  nicht, weil wir 
schon überall perfekt sind, aber wir müssen nach innen 
und außen au§lären, wofür wir stehen als DMK. Nach-
wuchskräfte fragen ganz schnell, weshalb gibt es DMK? 

Unsere Antwort: Wir versorgen Millionen von 
Menschen mit hochwertigen Lebensmitteln. Danach 
kommen sofort Fragen beispielsweise zu Themen wie 
Klimawandel, Stallhaltung oder Tierwohl auf. Die 
beantworten wir mit unseren Nachhaltigkeitsinitiati-
ven – an unseren Standorten und bei unseren Land-
wirten. Gelernt haben wir, dass es den Kandidaten gar 
nicht darum geht, dass wir perfekt sind, sondern eine 
Vision haben. Wir können unsere Zukunft gemeinsam 
fördern und haben es in der Hand, ob wir die Debat-
ten aggressiv und dogmatisch führen – oder uns für 
eine komplexe und spannende Sinnsuche ö£nen, bei 
der wir gemeinsam an Lösungen feilen. Nur in die-
sem Bewusstsein kann in den landwirtschaftlichen 
Betrieben, Molkereien und Unternehmen schließlich 
die nächste Generation das Ruder übernehmen. 

Auf Augenhöhe. Mit dem Zeitgeist. Und im Dialog. 
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Wunsch
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und

Oliver Bartelt, 
Global Head of Corporate 

Communications.

TOP-THEMATOP-THEMA
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Genderhinweis: Entsprechende Begriffe gelten im Sinne 
der Gleichbehandlung grundsätzlich für alle Geschlechter.

55
... Mal die Woche fährt Carmen Hermes, Berufskraftfahrerin 
in Ausbildung, mit ihrem Milchsammelwagen durch die 
Feldlandschaft am Norddeich. Im Frühling leuchtet der Raps 
besonders gelb und erscheint noch intensiver durch das 
tiefe Blau des Himmels. Sie nutzte den Moment, parkte den 
Wagen und fotografierte ihn postkartenreif. Dann ging es 
mit voller Ladung weiter zum Werk in Edewecht.

FAKTEN & ZAHLEN FAKTEN & ZAHLEN
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„Ich wusste lange Zeit 
nicht, was aus mir 
werden soll. In der 

elften Klasse hatte ich keine 
„I
elften Klasse hatte ich keine 
„I
Lust mehr auf Schule und wollte 
lieber etwas anderes machen. Da 
mein Onkel einen Milchhof betreibt, 
der mich schon immer fasziniert hat, lag 
es nahe, in die Milchwirtschaft zu gehen. Also 
begann ich eine Ausbildung bei DMK – und da 
blühte ich dann auf. 

Sinnstiftend und fordernd arbeiten
Als Milchtechnologe ist es mein Job, die Milch 

so weiterzuverarbeiten, dass daraus Käse, 
Joghurt und weitere tolle Produkte entstehen. 
Dabei muss ich große und hochwertige Anlagen 
und Maschinen bedienen. Ich kümmere mich 
von der Milchannahme bis zur Abfüllung um 
jeden Schritt auf dem Weg zu einem super-jeden Schritt auf dem Weg zu einem super-jeden Schritt auf dem Weg zu einem super
marktreifen Produkt. Das ist anspruchsvoll und 
vielfältig. Zum ersten Mal in meinem Leben 
trage ich wirklich große Verantwortung und 
das emp�nde ich als sehr sinnstiftend. Arbeite 
ich zum Beispiel nicht präzise, verfälscht es den 
Geschmack, und es geht natürlich auch um den 
Gesundheitsaspekt, weshalb ich immer auch 
auf die Reinheit achten muss. Die technischen 
Anlagen sind hochspannend zu bedienen, aber 
auch die digitale Steuerung der Daten erfordert 
viel Gespür und eine gute Organisation. 

Dem Mangel vorbeugen
Im letzten Jahr habe ich meine Ausbildung 

zum Milchtechnologen abgeschlossen. Das war 
eine sehr spannende Zeit, in der mir das Lernen 
auf wundersame Weise viel leichter �el als in 
der Schule. Es ist wichtig, dass das Fachwissen 

in der Milchtechnologie an noch 
viel mehr Menschen weitergege-
ben wird in Zukunft. Milchtechno-
logen werden überall in Deutsch-

land gesucht. Deshalb ist ein hohes 
Niveau in der Ausbildung so wichtig. 

Dynamische Fortbildungsmaßnahmen
Ich bin glücklich über meinen Abschluss, bin 

aber noch längst nicht am Ziel angekommen. 
Bald wird es für mich beru�ich weiter gehen in 
Richtung Lebensmitteltechniker, was eine zwei-
jährige Weiterbildung bei DMK inklusive Be-
rufsschule bedeutet. Die Ausbildung zum Milch-
technologen habe ich mit einer Traumnote von 
1,6 absolviert. Damit gehörte ich zu den 32 Bes-
ten, die ein Stipendium der Landwirtschafts-
kammer in Niedersachsen ergattert haben. Das 
ist eine schöne �nanzielle Unterstützung: Zum 
einen bezahle ich damit die Technikerschu-
le, zum anderen die nötige digitale Technik. 
Danach stehen mir viele Türen o�en: Ich kann 
staatlich geprüfter Techniker Meister, Techni-
ker oder Ingenieur werden. Davon hätte ich in 
der elften Klasse nicht ansatzweise geträumt. 

Motiviert sein
Um den Beruf des Milchtechnologen und 

später vielleicht des Technikers zu erlernen, 
ist der Schulabschluss irrelevant. Es kommt 
vor allem auf die Motivation an! Jeder, der sich 
für den Job interessiert, wird einen passenden 
Betrieb �nden, da bin ich mir sicher. Für mich 
kann ich nur sagen: Der Beruf gibt mir ganz viel 
Selbstvertrauen.“

Turbo für die 
Ausbildung

Für Studierende gibt es 
Bares: Die Hochschule 
Hannover und Unterneh-
men aus ganz Deutschland 
fördern Studierende auf 
dem Gebiet der Milch-
wirtschaftlichen Lebens-
mitteltechnologie. Das soll 
die Studierendenzahlen 
erhöhen, dem Fachkräfte-
mangel vorbeugen und 
Hochschullehre und Praxis 
enger miteinander verzah-
nen. Hierfür finanzieren 
DMK Group, frischli Milch-
werke GmbH, Uelzena-
Gruppe, SIG Combibloc 
GmbH und GEA Group aus-
gewählte Studierende mit 
einer monatlichen Summe 
von bis zu 1.200 Euro. Vor-
aussetzung ist eine Hoch-
schulzugangsberechtigung 
und eine Immatrikulation 
in „Milchwirtschaftlicher 
Lebensmitteltechnologie“. 
Das Programm kann auf 
den Studiengang „Lebens-
mittelverpackungstechno-
logie“ ausgedehnt werden. 
Details unter: 
ProStudium-HSH.de 

raumjob

Ohne sie kein 
Joghurt, Quark 
oder Käse: Dass 
Milchtechnologen 
einen vielseitigen 
und technisch 
hoch anspruchs-
vollen Job voller 
Potenzial erfül-
len, wissen die 
wenigsten. Der 
21-jährige Tobias 21-jährige Tobias 21-
Hüttel hat auf 
dem Gebiet eine 
Blitzkarriere hin-
gelegt.

„Der „Der 
Beruf gibt Beruf gibt 

mir ganz viel 
Selbstver-
trauen.“

Tobias Hüttel, 21, 
Milchtechnologe. 

Milchtechnologen sind 
gleichermaßen technisch 

wie digital versiert.

Milchtechnologe

Tobias Hüttel, 21.
Er hat seine Ausbildung 
bei DMK in Zeven absolviert, 
die Schulungen in Oldenburg.

Mehr Infos zur 
Bewerbung hier:

LINK

30   MILCHWELT August 2023 31   MILCHWELTAugust August 2023

HUMAN RESOURCES HUMAN RESOURCES

Was macht die 
Botschafter aus dem 

#TeamDMK so 
besonders?

1.
Sichtbarkeit: 

Corporate Influencer erhöhen die 
Sichtbarkeit unseres Unterneh-
mens in den sozialen Medien. 

Die Reichweite und Netzwerke 
der Mitarbeitenden macht das 
Unternehmen in unterschiedli-

chen Zielgruppen bekannter.

2. 
Authentizität: 

Postings von Mitarbeitenden 
sind in der Regel glaubwürdiger 
und nahbarer als Firmenposts. 
Schließlich stecken hinter ihren 

Profilen Menschen. Authentizität 
ist einer der wichtigsten Fakto-
ren, um Vertrauen aufzubauen: 

Laut einer PwC-Studie sind 
Influencer dann am vertrauens-
würdigsten, wenn sie ein echtes, 
authentisches Auftreten haben. 
Keine gekünstelten Marketing-

Posts, sondern die ehrliche 
eigene Meinung.

3. 
Content: 

Mithilfe von Botschaftern wird 
vielfältigster Content kreiert. So 
werden  einzigartige Geschich-

ten erzählt und Emotionen 
geweckt. Jeder Mitarbeitende 

zeigt neue Perspektiven auf und 
bringt eigene Ideen mit. Dadurch 

entsteht eine große Menge an 
hochqualitativem Inhalt.

4. 
Employer Branding: 

Corporate Influencer helfen da-
bei, eine starke Unternehmens-
marke mit einem guten Image 

aufzubauen.

5. 
Unternehmenskultur: 

Auch intern haben Corporate 
Influencer positive Auswirkun-

gen. Sie gestalten die Kultur und 
Identität des Unternehmens 

aktiv mit.

Jeder ist Botschafter, 
ob im Social Web
oder am Gartenzaun.

Der Mensch 
macht den 
Unterschied

UNTERNEHMEN
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Hotel

supermarkt
Hotel Hotel

INTERNATIONAL INTERNATIONAL
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Hotels gibt es auf der Hotels gibt es auf der Hotels gibt es auf der Hotels gibt es auf der Hotels gibt es auf der 
Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem 
beliebt unter amerikabeliebt unter amerikabeliebt unter amerikabeliebt unter amerika-
nischen, kanadischen nischen, kanadischen nischen, kanadischen nischen, kanadischen 

und europäischen und europäischen und europäischen 
Touristen.

Von Europa 
bis in die 
Karibik
Oldenburger und Uniekaas schreiben 
auch in der Dominikanischen Republik 
Erfolgsgeschichte. Seit zehn Jahren 
kommen unsere Produkte dort gut 
an – und steigern ihren Absatz 
von Jahr zu Jahr.

2016 
verschi�t DMK 

die ersten Contai-
ner, damals noch 

unter 100 Tonnen. 
Seitdem wächst der 
Absatz von Ladung 

zu Ladung.

2023
verzeichnet DMK 

jährlich ein Wachs-
tum im zweistelligen 
Bereich. Das aktuelle 
Geschäft wird dank 
neuer Kunden noch 

stärker ausge-
baut.

100t

100t

100t

Die 
„Dom. Rep.“ 
zählt zu den 

strategisch wich-
tigsten Ländern 
der BU Interna-

tional.

ca.
8 Mio.  Touristen besuchen die 

beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro 
Jahr, wodurch der Bedarf Jahr, wodurch der Bedarf Jahr, wodurch der Bedarf 

an Lebensmitteln 
steigt.steigt.

Team Amerika: Anna Zaleska und 
Lena Bröcker unter der Leitung von Tom 
Groot. Was macht den Erfolg aus?
Die exzellente Qualität unserer 
Produkte und der gute und verläss-
liche Customer-Service Amerikas 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra (Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 
Özsoy, Helene Wiese) sind nur einige 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 
Özsoy, Helene Wiese) sind nur einige 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 

Merkmale, die für den positiven Absatz 
der Produkte sprechen.der Produkte sprechen.

Die Niederlande nur Die Niederlande nur Die Niederlande nur 
einen Gang in den einen Gang in den 
Supermarkt entSupermarkt entSupermarkt ent-
fernt:fernt: Uniekaas- Uniekaas- Uniekaas-
Produkte in der 

„Dom. Rep.“

Da vor Ort nur 
wenig Milch produziert 

wird, ist der Karibikstaat auf den 
Import von Milchprodukten angewie-

sen. DMK produziert die Handels-
marken für den Retail, vermarktet 

die Distributor-Marken und verkauft 
Oldenburger-Produkte und Uniekaas. 
Das Potenzial ist noch längst nicht 

ausgeschöpft. Zusätzlich zum 
Käse (hauptsächlich Mozza-
rella) vermarkten wir auch 
Butter und die weißen 

Produkte, wie z. B. Sahne, 
Kondens- und H-Milch.

100t
100t

Oldenburger Professional ist die Foodservice-
Marke von DMK für den internationalen Markt 
außerhalb Europas. In den letzten Jahren 
wurde stark daran gearbeitet, diese Marke 
für die professionellen Anwender attraktiver 
zu machen und neue Lösungen für Köche zu 
generieren. Nun wurde auch die Website dem 
neuen Look der Marke angepasst. Der Fokus 
wird dabei auf die Vorteile und Anwendungs-
möglichkeiten der Oldenburger-Professio-
nal-Produkte gesetzt, da diese für die Köche 
besonders relevant sind. Dazu passend wird in 
Kürze auch das Verpackungsdesign der Olden-
burger-Professional-Produkte umgestellt.
Auf der neuen Website sind jede Menge Inspi-
rationen in Form von Rezepten und Videos zu 
finden. Heiko Antoniewicz, Markenbotschafter 
von Oldenburger Professional, hat einige dieser 
Rezepte entwickelt und an lokale Vorlieben 
und Geschmäcker angepasst. Hier ist für jeden 
Koch etwas dabei – von Zitronengras-Crème-
brûlée über Pizza zu süßen Dim 
Sum mit Haselnussmilch.

In Ergänzung 
zu den Rezepten und Video-
inspirationen wurden „Step by Step“- Anleitun-
gen für die Köche entwickelt. Dort wird schritt-
weise mit Bildern erklärt, wie zum Beispiel 
eine gute Pizza oder eine perfekt geschlagene 
Sahne aus den Oldenburger-Professional-
Produkten hergestellt werden kann.
Die Aufschlagfähigkeit der H-Sahne ist eines 
der größten Vergleichskriterien bei der 
Produktentscheidung. Auf der Website kann 
nun jeder Koch unseren „Cream Calculator“ 
nutzen und so herausfinden, welches Produkt 
sich am besten für seine Bedürfnisse eignet 
und wie viel Einsparpotenzial es bei einem 
Produktwechsel gibt.

Oldenburger Professional 
geht mit einer neuen 
Website an den Start. 
Im Fokus: Benefits und 
Anwendungen.

Starker 
Look und
guter 
Content

Frauenpower

Vom Konzept zum Launch

Bevor Neuprodukte im 
Food-Service in den Groß-
handel kommen, führt 
ihr Weg zuerst in die 
Testküchen unseres Kö-
cheteams. Die wichtigste 
Erfolgszutat: die profes-
sionelle Anwendungs-
kompetenz von Anfang 
an im Blick zu haben. In 
Bremen und Nürnberg 
arbeiten beim MILRAM 
Food-Service erfahrene 

Köche aus unterschied-
lichen Gastronomiebe-
reichen zusammen. In 
regelmäßigen Workshops 
werden Neuprodukte 
vorgestellt, verkostet und 
in der Anwendung auf 
Herz und Nieren getestet. 
Auf diese Weise wird 
sichergestellt, dass nur 
an Produkten gearbeitet 
wird, die in der Gastro-
nomie Relevanz haben. 

Die enge Zusammen-
arbeit mit den Profis hat 
dazu geführt, dass sich 
MILRAM zum Markt-
führer im Out-of-Home-
Markt entwickelt hat. 
Ganz wichtig in diesem 
Zusammenhang ist das 
gewachsene Vertrauen 
der Anwender in die sich 
ständig vergrößernde 
Produktpalette von 
MILRAM Food-Service.

Warum MILRAM von renommierten Köchen neue Pro-
dukte für den Food-Service entwickeln und testen lässt.

Starker 

Christin Winter,
Product Manager Product Manager 
Marketing International.Marketing International.Marketing International.

Erstmals standen beim MILRAM Cup drei 
Köchinnen auf dem Siegertreppchen.

Kathrina Lange,  
Teamleader Foodservice
Marketing International.Marketing International.Marketing International.

Frauke Windolph,
Head of MarketingHead of MarketingHead of Marketing
International.

Die Produkte von Oldenburger
Professional werden bei 
internationalen Köchen immer
beliebter.

Thomas Behrens, 
Mitglied des MILRAM-Food-
Service Köcheteams.

Das Köcheteam Nord von MILRAM  Food-Service testet alle neuen Produkte 
auf Herz und Nieren, bevor sie in den Großhandel kommen.

Erster Ansprech-
partner und 
Problemlöser

„MILRAM Food-Service ist 
für Anwender und Handel 
der erste Ansprechpartner 
und ideenreicher Problem-
löser für hochwertige Milch-
und Käseprodukte sowie 
alternative vegane Ange-
bote. Mir war zum Beispiel 
bei der Mitentwicklung der 
veganen Gouda-Alternative 
wichtig, dass sie sehr gut zu 
verarbeiten ist und eine tolle 
Optik hat.“

Mit dem MILRAM Cup 
wollen der Koch-Club 
Bremen, das Bremer 
Schulzentrum am Rübe-
kamp und der MILRAM 
Food-Service Nachwuchs-
köche fördern und dem 
Fachkräftemangel ent-
gegenwirken. Frittiertes 
Wachtelei mit gedünste-
tem Spinat, Spinatnage 
und Kartoffelstroh, 
gekochter Tafelspitz 

und Erdbeer-Espuma in 
Zuckercannelloni: Mit 
ihrem Menü konnte 
Merle Erythropel den 
diesjährigen MILRAM 
Cup für sich entscheiden. 
Saadia Horn servierte  
als Hauptgang rosa ge-
bratenen Kalbstafelspitz 
in Kräutermarinade mit 
gegrilltem Spargel 
und Kartoffel-Meer-
rettich-Püree – und wur-

de Zweite. Als Drittplat-
zierte überzeugte Lina 
Witte unter anderem mit 
einem Milchreisball mit 
marinierten Erdbeeren 
und cremiger Milchreis-
sauce.  Thomas Czisch, 
Senior Brand Manager 
MILRAM Food-Service: 
„Der Wettbewerb zeigt 
uns jedes Jahr aufs Neue, 
welche Talente dort 
draußen schlummern.“

Mehr auf der 
neuen Website:

LINK

Auf der neuen Website 
von Oldenburger Professionalvon Oldenburger Professionalvon Oldenburger Professional
stehen die Köche an erster
Stelle.

Jung, motiviert und den Kopf voller Ideen: Sieben Auszubildende
 kochen beim MILRAM Cup auf höchstem Niveau.

MARKENWELT
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1  x MILRAM-Deckchair
Jos Hudenpol Weiteveen

3 x  Eismaschine
Kathleen Schomacker Kutenholz
Jörg Eichler Troisdorf
Anni Kamerhuis Getelo

10 x  MILRAM-Strandlaken
Jacob Rohwer Nindorf 
Heike Adouabou Zeven 
Ramona Leinbaum Waren/Müritz
Melina Pook Hude
Alfred Frericks Meppen
Anne Uhl Bremen
Birke Meyer Rhadereistedt
Gerrit Krenzer Bremen
Dietrich Ketelsen Oldsum / Insel Föhr
Aileen Kuck Ovelgönne

Herzlichen  Glückwunsch 
an die Gewinner aus dem 

letzten  Gewinnspiel:

Das
   Leserbild

Jetzt mitmachen:
Das schönste DMK-Leserbild*. 

Schicken Sie uns dazu Ihre beste Aufnahme und einen 
kurzen Text, was und wer auf der Aufnahme zu sehen ist. 

Gern auch, warum das Ihr Lieblingsbild ist und was Sie damit 
verbinden. Halten Sie Ihren besonderen Moment fest: als 

kunstvolles Stillleben, lebhaftes Gruppenbild, 
genussvolle Momentaufnahme –

Ihrer Kreativität sind keine Grenzen gesetzt! 
*(z. B. siehe „Zahlen und Fakten“ S. 6 – 7) 

Teilnahmeberechtigt: Mitarbeiter + Landwirte DMK Group

So gehts:
Schicken Sie uns Ihr Bild  per E-Mail an: 
milchwelt@dmk.de, Betreff „Leserbild“

wichtig:
1.

Vor- und Nachnamen, Adresse, 
Berufsbezeichnung 

und DMK-Standort angeben!

2. 
Das Bild muss hochauflösend und 

im Querformat sein.

3.
Bitte keine Fotocollagen!

4.
Der Einsendeschluss ist der 

13.10.2023

Sommerzeit ist StrandSommerzeit ist Strand-
zeit. Endlich mal die zeit. Endlich mal die 
Seele baumeln lassen.
Und wenn sich 
zwischendurch der 
Hunger meldet, schnell 
in die Kühlbox greifen 
und sich einen 
leckeren Schoko- oder 
Kirsch-Porridge von 
MILRAM schnappen. 
Wir haben eine die-
ser Leckereien rechts ser Leckereien rechts 
auf dem Strandbild 
versteckt. Einfach die 
richtigen Koordinaten
rausbekommen (z. B. 
„C4“) , einsenden und 
tolle Preise gewinnen. tolle Preise gewinnen. 

Viel Spass!Viel Spass!Viel Spass!Viel Spass!

Lösung (Koordinaten)
schicken:

per E-Mail an: 
milchwelt@dmk.de, 
Betreff „Gewinnspiel“
Teilnahmeberechtigt: 
Mitarbeiter + Landwirte 
DMK Group

oder per Post an:
DMK Deutsches 
Milchkontor GmbH
Katrin Poppe 
Flughafenallee 17
28199 Bremen

wichtig:
Bitte Vor- und 
Nachnamen, Adresse und 
DMK-Standort angeben!

Einsendeschluss:
8.9.2023

10X
MILRAM- 
LAUTSPRECHER
Unser cooler  Akku-Lautspre-
cher mit Bluetooth-Funktion 
dudelt über und unter Wasser. 
Beachparty: Wir kommen!

10X
MUHTIZBUCH
Für alle, die noch wissen, wie 
man mit der Hand schreibt. 
Unvergessliche Erlebnisse, 
Geistesblitze oder Notizen gehö-
ren genau hier rein! Funktioniert 
garantiert auch ohne Strom!

LANDMANN-GRILL
Der Premium Gasgrill hat 
einen doppelwandigen Deckel 
und eine separate cooK-Zone: 
eine Herdplatte zum Kochen 
der Beilagen. Der Grillrost aus 
emailliertem Gusseisen garan-
tiert perfektes Grillbranding 
für Fleisch, Gemüse und Co.

Die Lösung aus dem letzten 
Gewinnspiel lautet: 

B Franzbrötchen

Die GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie Gewinne

A B C DD

1

2

3
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Ran 
an den 
Ran 
an den 
Ran 
PorridgePorridge

2
Porridge

2

GEWINNSPIEL
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„Auf den Jobmessen sehen wir uf den Jobmessen sehen wir 
als DMK immer sehr gut, 
was die Teens von heute so 

beschäftigt. Wenn sie zu unserem Stand 
„A
beschäftigt. Wenn sie zu unserem Stand 
„A
kommen, dann meistens nicht ohne Vor-kommen, dann meistens nicht ohne Vor-kommen, dann meistens nicht ohne Vor
urteile. Sie halten die Milchwirtschaft für 
antiquiert, glauben, dass jeder Hof Massen-
tierhaltung betreibt und in der Branche 
alles andere als zukunftsorientiert ge-
wirtschaftet wird. Andererseits haben sie 
das romantische Bild von Bauern, die im 
Sonnenaufgang mit Treckern über Felder 
fahren und eine heile Welt symbolisieren. 

Licht im Dunkel
Im Gespräch sind sie oft erstaunt 

darüber, wie sehr sie sich täuschen. Sie 
wissen nicht, dass eine moderne Molke-
reigenossenschaft in allen Bereichen des 
Unternehmens den Zeitgeist im Visier hat. 
Wir fokussieren uns ganz stark auf Trends: 
vegane Lebensmittel, Produktvielfalt, Mar-vegane Lebensmittel, Produktvielfalt, Mar-vegane Lebensmittel, Produktvielfalt, Mar
kenextensions. Sie wissen oft nicht, dass 
DMK international arbeitet und die Abläufe 
vom Hof bis zum Werk zum großen Teil 

digital und hochtechnologisch digital und hochtechnologisch 
funktionieren. 

Dass es vom Landwirt über den MilchtechDass es vom Landwirt über den Milchtech-
nologen bis zum Produktentwickler eine 
ganze Bandbreite an Berufen gibt, und dass 
sich die Milch der DMK-Bauern auch im Ras-
pelkäse ihrer Lieblingspizza be�ndet. 

Parallelen und Unterschiede
Jeder Teenie tickt anders – und die Teens 

von heute sind nicht besser oder schlech-
ter als die von gestern. Sie leben nur in 
anderen Welten. Heute zeigen sich auch in-
trovertierte Menschen auf Instagram und 
TikTok, sind aktiv in den sozialen Medien 
und haben gelernt, schnell zu reagieren. 
Und sie haben eine umfassendere innere 
Haltung: Sie wollen nachhaltiger leben, 
achtsam mit sich selbst umgehen. Sie 
haben eine klare Haltung zu politischen 
Themen, die ihre Eltern in der selbstbe-
wussten Form nicht hatten. Dennoch sind 
sie ebenso wie die Teens vor 30 Jahren 
geprägt von Unsicherheiten, Ängsten, 
Fragen. Ihre Persönlichkeit hat sich noch 
nicht entwickelt und sie sind auf der Su-
che. Das Gefühl, nicht zu passen, aus einer che. Das Gefühl, nicht zu passen, aus einer 
Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist Gemeinschaft verstoßen zu werden, ist 
in diesem Stadium eng damit verbunden, in diesem Stadium eng damit verbunden, in diesem Stadium eng damit verbunden, 
emp�ndlich auf Kritik zu reagieren.emp�ndlich auf Kritik zu reagieren.emp�ndlich auf Kritik zu reagieren.

Irina Appelhoff 
beschäftigt sich 

täglich mit dem, was 
Teenager so umtreibt 

und wie sie sich für 
DMK begeistern lassen.

Wie ticken die Wie ticken die Wie ticken die 
Teens von heute?Teens von heute?Teens von heute?Teens von heute?

Auf den Jobmessen präsentiert 
sich DMK als Arbeitgeber, der 
offen ist für jeden Typ Bewerber. 

„Die 
Persönlich-

keit ist heute 
enorm wichtig.“

Irina Appelhoff, Head of 
Recruiting & Employer 

Branding. 

HUMAN RESOURCES

34   MILCHWELT August 2023 35   MILCHWELTAugust 2023

24
DIE ALLERS-SISTERS
Mit Frauenpower einen 
landwirtschaftlichen 
Betrieb leiten.

zutrauen, einen Betrieb zu führen.“ 
Auf die Übernahme bereiten sich 

Laura und Marieke mit einer Ausbildung 
an der Berufsschule Agrarwirtschaft 
in Schi�dorf vor, die sie 
im Sommer beenden. 
Dann folgt die Meis-
terprüfung an der 
Fachschule in zwei 
Jahren. Für die 
Mitschüler gelten 
die „Allers-Sisters“ 
als Vorbild. Auch 
Gleichaltrige, die 
nicht in der Land-
wirtschaft sind, zollen 
Respekt. „Von allen Seiten 
hören wir, dass sie das mutig �nden, 
auch weil sie mit den frühen Arbeitszei-
ten nicht zurechtkommen würden“, ten nicht zurechtkommen würden“, 
sagt Marieke. Daran musste 
sie sich auch gewöhnen, aber sie sich auch gewöhnen, aber 
die Leidenschaft für die Tiedie Leidenschaft für die Tie-
re hole sie immer aus dem re hole sie immer aus dem 
Bett. Dazu gehöre auch ein Bett. Dazu gehöre auch ein 
optimistischer Blick in die optimistischer Blick in die 
Zukunft, den beide teilen. 
Sie wissen, dass die MilchviehSie wissen, dass die Milchvieh-
wirtschaft vor enormen Heraus-
forderungen bei der Umsetzung von 
Tierwohl und nachhaltiger Produktion 
steht. Sie wollen sich darum bemühen, 
zu zeigen, wie Landwirtschaft wirklich 

funktioniert. „Die Verbraucher haben 
ein altes Bild vom Milchhof im Kopf“, 
sagt Laura. „Man hätte viel früher Auf-sagt Laura. „Man hätte viel früher Auf-sagt Laura. „Man hätte viel früher Auf
klärungsarbeit betreiben müssen, um zu 

zeigen, dass wir auf dem höchsten 
Stand der Technik stehen und 

dass wir mehr für die Umwelt 
tun, als man uns nachsagt.“ 
Umso wichtiger sei es auch, 
dass man den Landwirten 
zuhöre, was sie sagen. Das 
wollen die Allers-Schwes-
tern mit kleinen Projek-tern mit kleinen Projek-tern mit kleinen Projek

ten erreichen. So haben 
sie vor Kurzem Kinder mit 

angehenden Erziehern bei sich 
herumgeführt, um zu zeigen, was die 

Milch so wertvoll macht. „Sie müssen 
sehen, dass hinter dem Lebensmittel 
ein Tier steht, das frisst, trinkt und ein Tier steht, das frisst, trinkt und 

einen Platz zum Schlafen braucht.“ einen Platz zum Schlafen braucht.“ 
Und das hat seinen Preis. Und das hat seinen Preis. 

Noch ist zeitlich nicht klar, Noch ist zeitlich nicht klar, 
wann Marieke und Laura den wann Marieke und Laura den 
Hof übernehmen. Bei EntscheiHof übernehmen. Bei Entschei-

dungen über Haltungsformen und dungen über Haltungsformen und 
aufwendige Investitionen beraten aufwendige Investitionen beraten 

sie sich mit der ganzen Familie. „Da 
fehlt uns einfach die Erfahrung“, so die 
Schwestern. Die bringt ihr Vater Hauke 
mit, der es voller Stolz seinen Töchtern 
zutraut, dass sie den Betrieb in der 
nächsten Generation weiterführen.  

L aura schmunzelt. Beim Füt-aura schmunzelt. Beim Füt-aura schmunzelt. Beim Füt
tern der zotteligen Galloway-
Mastbullen weht der Wind 
den Heuballen auf den Rü-

cken eines Tieres. Gutmütig wartet der 
Bulle ab, bis das Futter auf den Boden 
herunterfällt. Es ist ein kleiner, kurio-
ser Moment, über den sich die junge 
Landwirtin freut. „Hier passiert immer 
irgendwas, was mir Spaß macht“, sagt 
die 20-Jährige mit o�enem Blick über 
das Leben auf dem familieneigenen 
Betrieb. Und wie jedem Mitglied eine 
Rolle zukommt, so kümmert sich Lau-
ra auch um Melkmaschinen, Kühe und 
Kälber. Ihre Schwester Marieke hat 
unter anderem die Bürokratie im Blick 
und mischt sich nicht in Lauras Arbeit 
ein. Für das Geschwisterpaar sieht 
so gelungenes Teamwork aus. Nicht 
nur optisch ähneln sich die jungen 
Frauen. „Wir haben beide die gleichen 
Interessen,“ so die 22-jährige Marieke. 
Tiere, Natur, Technik, das Arbeiten an 
der frischen Luft – ihr gemeinsames 
Ziel ist es, den großväterlichen Hof in 
der vierten Generation im niedersäch-
sischen Cappel mit 150 Tieren weiter-sischen Cappel mit 150 Tieren weiter-sischen Cappel mit 150 Tieren weiter
zuführen. „Nach der Schulzeit haben 
wir festgestellt, dass wir das unbe-
dingt wollen, aber nur im Doppel-
pack.“ Auch wenn ihre Entscheidung 
zur Nachfolge im Vergleich zu den 
Nachbarshöfen spät gefallen ist, haben 

die Jungbäuerinnen triftige Gründe. 
Gute Arbeitskräfte sind schwer zu �n-
den – zu zweit teilen sich die Schwes-
tern die Aufgaben oder erledigen 
sie auch gemeinsam. Das verscha�t 
ihnen mehr Freizeit, mehr Work-Li-
fe-Balance. Das ist ihnen wichtig. 

Die Hofübernahme der Schwestern 
ist nicht selbstverständlich. Lau-
ra und Marieke Allers stellen eine 
Minderheit in der deutschen Land-
wirtschaft dar, denn nur rund elf 
Prozent aller Betriebe werden von 
Frauen geführt. Die Zahl ist in den 
letzten Jahrzehnten kaum gestiegen. 
Und doch zeigen immer mehr junge 
Frauen Interesse an dem Beruf – laut 
des statistischen Bundesamtes wollen 
mehr Frauen Landwirtin werden. Der 
Frauenanteil bei neuen Ausbildungs-
verträgen ist seit 2011 auf 22 Prozent 
gestiegen. Das Berufsbild wird also 
attraktiver, aber nicht die Betriebs-
leitung. Warum genau, das können 
sich die Schwestern nicht erklären. 
„Wir haben nicht das Gefühl, dass wir 
Frauen einen anderen Blickwinkel 
haben“, sagt Laura. Eigentlich sei es 
doch egal, ob ein Mann oder eine Frau 
den Betrieb leitet, es komme darauf 
an, dass man den Beruf liebt und 
dass es weitergeht in der Landwirt-
schaft. „Aber natürlich würden wir 
uns freuen, wenn mehr Frauen sich 

Ho�eitung 
statt Klischee

Marieke und Laura 
Allers brechen tradi-
tionelle Rollen in der 
Landwirtschaft auf. 
Die beiden Schwes-
tern übernehmen den 
Familienbetrieb in 
vierter Generation.

„Nach der 
Schulzeit haben 
wir festgestellt, 

dass wir das 
unbedingt wollen.“ 

Landwirtin Marieke 
Allers, 22. 

Laura Allers (ganz links) 
beim Füttern der Mast-
bullen-Zucht, Marieke 
Allers (ganz rechts) legt 
die Melkmaschine an.

Wunsch & Wirklichkeit

Cappel 
(Niedersachsen)

Familie Allers, 
4. Generation

150 Tiere

TOP-THEMA
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Nordbrabant, Beers 
(Niederlande)

De Tienmorgen Holsteins, 
3. Generation

30 Milchkühe, 30 Jungtiere
290.000 kg Milch, 5,10% Fett 
und 3,77% Eiweiß, 16 Hektar Grünland,
14 Hektar Naturland, 0,8 Hektar eigener 
Maisanbau und 2 Hektar Maiszukauf,
50 Campingstellplätze, einige Chalets
15 Aushilfsbauern

NIEDERLANDE
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Auf drei
Beinen

„Wir 
müssen 

alle einen 
Weg �nden“

Der Milchhof De Tienmorgen 
ist nur auf den ersten Blick ein 
Bauernhof. Er ist zusätzlich 
noch Freizeitbetrieb und 
Therapiezentrum – und damit
Anziehungspunkt für ein 
breitgefächertes Publikum.

V or etwa 30 Jahren dachten Stef 
und Lenie vom Hof De Tienmor-
gen: Hier muss mehr Schwung in 
die Bude! Damals hielten sie auf 

einem abgelegenen Hof in der niederländi-
schen Provinz Nordbrabant 60 Milchkühe, 
alles war gut, aber sie wünschten sich ein 
viel regeres Leben auf dem Hof. Nur, wie ge-
lingt regeres Leben? Indem sie ein Publikum 
für sich begeistern, das länger bleibt als nur 
für die Dauer eines Rundgangs, dachten sie, 
eines, das die Betriebsamkeit inmitten der 
Idylle und Ruhe des Landes genießt und 
verweilt, tage-, vielleicht sogar wochenlang. 
Und so erö�neten sie den ersten Camping-
platz auf einem Milchviehbetrieb in den 
Niederlanden. 

Das kam gut an 
Heute hat vor allem Tochter Hanneke 

van Overbeek-Gosens das Zepter über Haus 
und Hof in der Hand. Zusammen mit ihrem 
Vater Stef, Ehemann Richard, Bruder Huub 
und Schwägerin Laura betreibt sie heute 
den Mischbetrieb im niederländischen 
Beers. Der Campingplatz ihrer Eltern hatte 
damals nicht nur den E�ekt, dass immer 
mehr Gäste kamen und das Ho�eben span-
nender machten. Schon bald kristallisierte 
sich heraus, dass er sich auch als Therapie-
bauernhof eignen würde. Im Laufe der Zeit 
wurden Sonderschulen auf den Hof auf-
merksam und schickten ihre geistig und/
oder körperlich eingeschränkten Kinder 
auf den Hof, um an der Landluft Therapie-
angebote wahrzunehmen. Heute gilt der 
Hof in den Niederlanden o�ziell als „Ort 
der Erholung“.

Gemeinsam an einem Tisch:
Therapiekinder und ihre Betreuer
beim erholsamen Miteinander.

Freude am Land: Für die
Therapiekinder und
Campinggäste ist es
selbstverständlich auf
dem Hof mitzuhelfen.

Die Kraft des
dreifachen Gewerbes:
Hanneke und Richard
von De Tienmorgen.

In dieser 
Ausgabe

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29

INHALT INHALT
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55
... Mal die Woche fährt Carmen Hermes, Berufskraftfahrerin 
in Ausbildung, mit ihrem Milchsammelwagen durch die 
Feldlandschaft am Norddeich. Im Frühling leuchtet der Raps 
besonders gelb und erscheint noch intensiver durch das 
tiefe Blau des Himmels. Sie nutzte den Moment, parkte den 
Wagen und fotografierte ihn postkartenreif. Dann ging es 
mit voller Ladung weiter zum Werk in Edewecht.

FAKTEN & ZAHLEN FAKTEN & ZAHLEN
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1
Drehtag voller interessanter Gespräche. 

In der Fortsetzung unseres Films 
„Hallo 2030“ schauen wir gemeinsam 

mit unseren Landwirten und externen 
Experten zurück auf die letzten vier Jahre, 

geben ein Zwischenfazit und wagen 
einen nächsten Blick in die Zukunft.

Hier geht‘s zum 
Video:

LINK

FAKTEN & ZAHLEN FAKTEN & ZAHLEN
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Wir verlosen 5 x 2 Karten: Sende bis zum 6.8. eine 
E-Mail mit dem Betreff „Wir sind Porridger“ an 
porridge.supercandy@dmk.de. 

77
Tage lang ist die MILRAM-Porridge-Bar im Supercandy Pop-up Museum in Köln 
geöffnet. Nach der Sommerpause bietet sie vom 28.7. bis zum 10.9. tolle Foto-
möglichkeiten mit Porridge-Produkten oder in einer riesengroßen Porridge Bowl 
unter fliegenden Bananen und Kirschen. 
Weitere Infos zur MILRAM-Porridge-Bar auf Seite 52

(v.l.n.r.) Daniela Mathmann 
(Brand Manager), Lina Heus-
mann (Junior Digital Marketing 

(Brand Manager), Lina Heus
mann (Junior Digital Marketing 

(Brand Manager), Lina Heus

Manager) und Hanna Sumbel 
mann (Junior Digital Marketing 
Manager) und Hanna Sumbel 

mann (Junior Digital Marketing 

(Senior Brand Manager) stel
Manager) und Hanna Sumbel 
(Senior Brand Manager) stel

Manager) und Hanna Sumbel 
-

len die MILRAM-Porridge-
Bowl im XXL-Format vor.

FAKTEN & ZAHLEN FAKTEN & ZAHLEN

10   MILCHWELT August 2023 11   MILCHWELTAugust 2023

Form

 Text

 Bild



?

?

Die große Sinnsuche 
und was Ernährung 
damit zu tun hat.

H aben Sie schon Post vom Bundestag er-
halten? Auch wenn Sie vielleicht nicht an-
geschrieben wurden, so ist der Brief zum 
Thema „Ernährung im Wandel: Zwischen 

Privatangelegenheit und staatlichen Aufgaben“ trotz-
dem für uns alle von Interesse. 

20.000 Menschen werden gerade bundesweit vom 
Parlament nach dem Zufallsprinzip ausgewählt. Sie 
dürfen sich für den Bürgerrat bewerben, der sich erst-
malig mit den Fragen auseinandersetzt, inwieweit der 
Staat den Ernährungskreislauf steuern soll. Was stoppt 
die Nahrungsmitttelverschwendung? Sind mehr 
Steuern auf ungesunde Lebensmittel sinnvoll? 
Anfang nächsten Jahres soll der 160-köp�ge Rat 
seine Handlungsempfehlungen dem Bundes-
tag überreichen. Die Politik sucht das Feedback 
an unserem Esstisch. Denn Ernährung steht 
immer stärker für sich verändernde Werte und 
Wahrnehmungen. War früher alles besser? 
Vermutlich nicht, aber anders. Ich den-
ke, dass wir früher gesellschaftlich eher 
materiell geprägt waren. Heute suchen 
wir in vielen Dingen einen tieferen Sinn. 
Früher kauften wir Autos mit Blick in 
die Technikkataloge, heute geht es mehr 
um Lifestyle, Fahrspaß und Aussehen. Sind 
die Älteren von uns noch geprägt vom Ansatz „erst die 
Arbeit, dann das Vergnügen“, drehen jüngere Gene-
rationen dieses Motto nahezu um. Salopp gesagt – wir 
kommen aus einer „Ding-Welt“ hin zu  einer „Sinn-Welt.“  
Die Suche nach einem Platz in dieser neuen Welt geht 
mit einer Haltung einher. Wir leben und essen bewuss-
ter, achten auf nachhaltige Produkte. Aber seien wir 
selbstkritisch: Wir kaufen regionale Äpfel, legen aber 
die Avocado aus Chile mit auf den Tisch. Wir fahren Rad 
statt Auto, bestellen aber Zahnbürsten im Online-Shop. 
Wir achten auf weniger Wasserverbrauch, noch weniger 
Plastikmüll und unseren CO2-Abdruck. Trotzdem steigen 
wir in den Flieger, der uns zum Ferienort bringt. Diese 
Widersprüchlichkeit ist Teil unserer Wirklichkeit.

Der Wunsch nach dem sozioökonomischen Wandel 
bringt neue Anforderungen an Wirtschaft und Ge-
sellschaft mit sich. Tatsache ist, dass die Menschen in 
Deutschland 2022 etwa 900 Gramm weniger Trink-
milch pro Kopf und Jahr im Lebensmitteleinzelhandel 
eingekauft haben als im Coronajahr davor. Kritiker der 
Milch sprechen von einem „Rekordtief“, vergessen aber 
die Wucht der gestiegenen In¢ation in der Haushalts-
kasse. P¢anzliche Alternativen entwickeln sich weiter, 
was Geschmack und Absatzmengen betri£t – aber als 

Ergänzung und nicht als Verdrängung. Wenden sich Ver-
braucher von der Milch und Milchprodukten ab? Nein. 
Wir kaufen im Lebensmitteleinzelhandel durchschnitt-
lich etwa 46 Liter pro Jahr und Kopf, neun von zehn 
Verbrauchern haben Milchprodukte im Kühlschrank, 
und in einer Befragung im Januar 2023 glaubt über die 
Hälfte, auch in zehn Jahren noch überwiegend Kuhmilch 
zu verzehren. Alles also entspannt? Mitnichten – als 
Branche stellen wir uns den Anforderungen einer be-
wussten und gleichzeitig so ambivalenten Gesellschaft .

Verbraucher sind ¢exibler beim Kauf von tierischen 
und p¢anzlichen Proteinen, zeigen sich weniger 

dogmatisch. Das bedeutet für die Mitarbei-
ter von DMK und die Landwirte, auf die 
Sinnsuche zu reagieren. Mit der Transfor-
mation der Lebensmittelindustrie – und 
in sämtlichen anderen Bereichen unseres 
Lebens. Für uns bei DMK gilt es, in einer 
so meinungsstarken Zeit, in der wir mit 

viel Gegenwind zu kämpfen haben, 
nicht gegen Wände anzubrüllen, 

das Handtuch zu werfen oder 
zu predigen. Es geht darum, 
Strömungen zu begreifen und 

darauf einzugehen – Lösungen zu 
entwickeln. „Veränderung kann auch Spaß 

machen“ – was für einige wie ein Witz klingt,  ist die 
Antwort auf diese Herausforderungen. In sämtlichen 
Bereichen. Mitarbeiter gewinnen wir  nicht, weil wir 
schon überall perfekt sind, aber wir müssen nach innen 
und außen au§lären, wofür wir stehen als DMK. Nach-
wuchskräfte fragen ganz schnell, weshalb gibt es DMK? 

Unsere Antwort: Wir versorgen Millionen von 
Menschen mit hochwertigen Lebensmitteln. Danach 
kommen sofort Fragen beispielsweise zu Themen wie 
Klimawandel, Stallhaltung oder Tierwohl auf. Die 
beantworten wir mit unseren Nachhaltigkeitsinitiati-
ven – an unseren Standorten und bei unseren Land-
wirten. Gelernt haben wir, dass es den Kandidaten gar 
nicht darum geht, dass wir perfekt sind, sondern eine 
Vision haben. Wir können unsere Zukunft gemeinsam 
fördern und haben es in der Hand, ob wir die Debat-
ten aggressiv und dogmatisch führen – oder uns für 
eine komplexe und spannende Sinnsuche ö£nen, bei 
der wir gemeinsam an Lösungen feilen. Nur in die-
sem Bewusstsein kann in den landwirtschaftlichen 
Betrieben, Molkereien und Unternehmen schließlich 
die nächste Generation das Ruder übernehmen. 

Auf Augenhöhe. Mit dem Zeitgeist. Und im Dialog. 

die Nahrungsmitttelverschwendung? Sind mehr 
Steuern auf ungesunde Lebensmittel sinnvoll? 
Anfang nächsten Jahres soll der 160-köp�ge Rat 
seine Handlungsempfehlungen dem Bundes-
tag überreichen. Die Politik sucht das Feedback 
an unserem Esstisch. Denn Ernährung steht 
immer stärker für sich verändernde Werte und 
Wahrnehmungen. War früher alles besser? 

ke, dass wir früher gesellschaftlich eher 

wir in vielen Dingen einen tieferen Sinn. 

Verbraucher sind ¢exibler beim Kauf von tierischen 
und p¢anzlichen Proteinen, zeigen sich weniger 

dogmatisch. Das bedeutet für die Mitarbei
ter von DMK und die Landwirte, auf die 
Sinnsuche zu reagieren. Mit der Transfor
mation der Lebensmittelindustrie – und 
in sämtlichen anderen Bereichen unseres 
Lebens. Für uns bei DMK gilt es, in einer 
so meinungsstarken Zeit, in der wir mit 

viel Gegenwind zu kämpfen haben, 
nicht gegen Wände anzubrüllen, 

das Handtuch zu werfen oder 
zu predigen. Es geht darum, 
Strömungen zu begreifen und 

Wunsch
Wirklichkeit

und

Oliver Bartelt, 
Global Head of Corporate 

Communications.
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„Essen ist kompliziert geworden, 
weil wir uns immer stärker 
fragen: Woher stammen unsere 

Lebensmittel und wie wurden sie produ-
ziert? Im WDR-Projekt ‚Superkühe‘ haben 
wir Landwirtschaft aus Sicht von drei Kühen 

erzählt. Technologie hat den Kühen eine 
Stimme gegeben. Mittels Sensor-Stimme gegeben. Mittels Sensor-Stimme gegeben. Mittels Sensor

technik wurden Fressverhalten, 
Körpertemperatur, Pansen-pH-
Wert und Aktivität gemessen 
und in Geschichten umgewan-
delt. Zum Beispiel gab es einen 
Kuh-Chatbot. Die Zuschauer 
waren dabei, von der Kalbung 
bis zum Melken, von der Klauenp�ege bis 

zum Tierarztbesuch. 
Transparenz ist das Schlüsselwort. Da nehme 

ich die Produzenten in die P�icht: Transparenz 
erfordert Mut und eine neue O�enheit der Produ-

zenten. Sie macht richtig Arbeit. Vor allem müssen sie 
bereit sein, auch die nicht glänzenden Seiten zu zeigen. 
Gemeinsam können wir eine nie dagewesene Tiefe an 
Informationen über Ernährung bieten.

Verbraucher schätzen diesen Aufwand und Mut. Sie 
wollen die Zutaten vom Fruchtjoghurt kennen, aber auch 
wie nachhaltig er hergestellt wurde, wo und unter wel-
chen Arbeitsbedingungen. Dabei kann die Digitalisierung 
helfen. Unser Job ist es, die Datenmengen zu erklären. Wie 
wir Videokonferenzen machen, so können Verbraucher  in 
der vernetzten Welt auch auf digitalen Wegen den Lebens-
mitteln begegnen.

Konsumenten erwarten keine perfekte Werbewelt, sie 
erwarten ehrlichen Austausch. Aus meiner Sicht sollte 
jeder Landwirt, aber auch jede Kuh und jeder Apfelbaum 
per Messenger oder Instagram erreichbar sein. 
Ich habe so viele Fragen!“

Herr Kecskes, welche 
Unterschiede sehen 
Sie im Ernährungs-
verhalten der Ver-
braucher?
Zwischen den Genera-
tionen gibt es deutliche 
Unterschiede im Ernäh-
rungsverhalten. Nehmen wir 
die Generation der iBrains, die 
Jahrgänge 1997 bis 2011. Mehr und 
mehr versuchen sie einen ‚Planetary Health Lifestyle‘ 
zu leben. Ein aufregend SINNlich visionärer Lebens-
stil, ohne die Ressourcen des Planeten weiter auszu-
beuten. Eine ‚Planetary Health Diet‘, ein Speiseplan, 
der gleichermaßen die Gesundheit des Menschen wie 
die des Planeten schützt, ist dabei ein wichtiger Bau-
stein. Die ‚Planetary Health Diet‘ folgt jedoch keiner 
Verzichts-, sondern einer Bereicherungslogik. Für die 
jungen Menschen spielen Technologien, neue Formen 
der Kommunikation, Lebensfreude, Genuss und 
,Thrill‘ eine wichtige Rolle. ‚Reformhaus-Welten‘ 
sind für sie ein eher langweiliger Problemlö-
sungsblick in die Vergangenheit der Baby-
boomer, der älteren Generation.

… und wie passen da Sinnlichkeit 
und Nachhaltigkeit zusammen, wenn 
Erdbeeren aus Ägypten im Winter 
gekauft werden?
Ach, Erdbeeren aus Ägypten im Winter. Wie häu�g 
bekomme ich diese Frage gestellt? Aber wurde sie mir 
vor zehn Jahren gestellt? Nein! Entscheidend für eine 
Entwicklung ist doch die zeitliche Perspektive. Wer 
heute Erdbeeren aus Ägypten im Winter kauft, wer 
sich heute als ‚klassischer Fleischesser’ outet, ist in 
Rechenschaftsp¢icht. Das war vor zehn Jahren nicht 
so. Dies zeigt deutlich, wohin der Zug fährt. Was wir 
beobachten, ist eine poetische Revolution. Die Jungen 
leben den Zusammenschluss von Hedonismus und 
Verantwortung für den Planeten Erde. 

Dies unterscheidet sie zum Beispiel von der Genera-
tion X, als diese im Alter der iBrains waren. Bei ihnen 
dominierte der Hedonismus einer ¢ächendeckenden 
Spaßkultur.

Was bedeutet das für die Milch 
und Milchprodukte?
Milch ist ein Naturprodukt und bleibt weiterhin wich-
tig, auch für die jungen Menschen. Es ist nicht die 
Frage, ob Milch getrunken wird, sondern in welcher 
Form die Produktion statt�ndet. Die Konsumenten 
achten viel mehr auf einen fairen Umgang mit den 
Erzeugern, auf Tierwohl und den CO¦-Fußabdruck. 
Das gilt auch für Käse oder andere Milchprodukte.

Welche Rolle spielen p�anzliche Alternativen? 
Viele iBrains sehen in Ersatzprodukten auf p¢anzli-
cher Basis eine Alternative zur Milch. Mit zunehmen-
dem Alter sinkt das Interesse. Doch ‚Plant Based‘ wird 
in den Mainstream einziehen. Das bedeutet nicht, 
dass sich die Menschen von der Milch vollständig 
abwenden. Doch die Balance zwischen tierischen und 
p¢anzlichen Proteinen wird sich neu justieren.

Wie sollen Lebensmittelerzeuger 
darauf reagieren?
Zunächst einmal fordern die jungen 
Menschen nicht, dass Hersteller 
reagieren, sie sollen agieren und 
sich zu einer ‚Planetary Health 
Brand‘ entwickeln. Die für die 
jungen Menschen attraktiven 
Marken sind SINNlich aufre-
gend, kommunizieren Werte, 
handeln, mischen sich ein, 
vermitteln eine Zukunftsvision 
einer besseren Welt, sprechen nicht 
zum Konsumenten, sondern mit den 
Menschen. Dies sind für die jungen Menschen 
Marken einer poetischen Revolution. Es sind Marken 
einer Sinnwelt, die die pure Steigerungslogik der alten 
Dingwelt hinter sich lassen.

Das
Verbraucher-
Paradox

„Es gibt eine nie 
dagewesene Tiefe 
an Informationen“

Unsere Ernährungsweisen sind 
im Umbruch. Junge Konsumen-
ten unterscheiden sich von den 
älteren beim Verlangen nach 
Genuss, Lebensfreude und Nach-
haltigkeit, sagt Marktforscher 
Robert Kecskes. Das passiert 
nicht ohne Widersprüche.

Wissenschaftsjournalist Jakob Vicari 
befürwortet die neue Transparenz bei 
den Lebensmittelherstellern. Das schafft 
Vertrauen und Offenheit für 
Verbraucher – und die Medien.

 Robert Kecskes,
Insights Director 

Germany, GfK.

Jakob Vicari
ist Wissenschafts-

journalist und 
Mitgründer von 

tactile.news. Aktuell 
arbeitet er in einem 

Projekt zur Öffentlich-
keitsarbeit der Milch-

wirtschaft.

„Konsumenten 
erwarten keine 

perfekte Werbewelt, 
sie erwarten ehrlichen 

Austausch.“ 

Jakob Vicari, Wissen-
schaftsjournalist.

Wunsch & Wirklichkeit

Verbraucher-

„Es ist nicht 
die Frage, ob 

Milch getrunken 
wird, sondern in 

welcher Form 
die Produktion 

statt�ndet.“ 

Robert Kecskes, 
Marktforscher.

Das gesamte Interview finden Sie aufDas gesamte Interview finden Sie auf www.dmk.de.Das gesamte Interview finden Sie auf www.dmk.de.Das gesamte Interview finden Sie auf
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„F ür mich ist Veränderung 
immer positiv besetzt. Das 
ist es, was mich morgens aus 

dem Bett bringt. Denn wer Führung an-
strebt, sollte seine Werte vermitteln kön-
nen und gleichzeitig Lust auf Menschen 
haben. Das gelingt mir, wenn ich einfach 

ehrlich zu mir selbst bin: Wofür stehe 
ich? Das ist es, was Führungs-
kräfte regelmäßig infrage stellen 
sollten. Denn die Anforderungen 
im Unternehmen steigen auf allen 
Ebenen, um Mitarbeiter für neue 
Wege zu begeistern. Der Kultur-
wandel legt an Geschwindigkeit 
zu und dafür braucht es nicht nur 

hochmotivierte Teams, sondern 
auch quali�zierte Mitarbeiter, die 

sich abteilungsübergreifend er-
gänzen. Das ist eine wichtige 

Aufgabe für uns Führungs-
kräfte, das zu ermöglichen. 
Ich glaube, dass die Krisen 
uns gezeigt haben, dass in 
�achen Hierarchien der 
Einzelne viel ein�ussrei-
cher wird.“

strebt, sollte seine Werte vermitteln kön
nen und gleichzeitig Lust auf Menschen nen und gleichzeitig Lust auf Menschen 
haben. Das gelingt mir, wenn ich einfach haben. Das gelingt mir, wenn ich einfach 

ehrlich zu mir selbst bin: Wofür stehe 
ich? Das ist es, was Führungs-
kräfte regelmäßig infrage stellen 
sollten. Denn die Anforderungen 
im Unternehmen steigen auf allen 
Ebenen, um Mitarbeiter für neue Ebenen, um Mitarbeiter für neue 
Wege zu begeistern. Der Kultur-Wege zu begeistern. Der Kultur-Wege zu begeistern. Der Kultur
wandel legt an Geschwindigkeit 
zu und dafür braucht es nicht nur 

hochmotivierte Teams, sondern 
auch quali�zierte Mitarbeiter, die 

sich abteilungsübergreifend er-sich abteilungsübergreifend er-sich abteilungsübergreifend er
gänzen. Das ist eine wichtige 

Aufgabe für uns Führungs-
kräfte, das zu ermöglichen. 
Ich glaube, dass die Krisen 
uns gezeigt haben, dass in 
�achen Hierarchien der 
Einzelne viel ein�ussrei-
cher wird.“

„I ch bin mir sicher, dass ich persönlich ein 
sehr unglücklicher Mensch wäre, wenn 
ich beru�ich immer wieder die gleiche 

Aufgabe ausführen müsste. Meine Grundeinstel-
lung ist ein stetiges Hungergefühl nach Verände-
rung, nach Innovation und Verbesserung. Dazu 
lasse ich mich durch mein Netzwerk inspirieren. 
Und damit meine ich nicht nur meine internatio-
nalen Kontakte, die in unterschiedlichen Branchen 
tätig sind. Ich sperre meine Ohren auf, wenn ich 
mit meiner Familie, alten Freunden oder meinen 
Nachbarn zusammensitze. Manchmal geht es um 
den Ast, der über den Zaun im fremden Garten 
hängt und manchmal auch um Themen, die einen hängt und manchmal auch um Themen, die einen 
belasten und wie gemeinsam Lösungen gefunden 
werden. Ich merke, so lange Diskussionen statt-
�nden, weicht immer ein Stück weit der Druck, die 
Anspannung – und es ö�net sich eine Tür, die 
man vorher nicht gesehen hat. 

Genauso müssen wir als Molke-
rei zuhören, was der Konsument 

möchte. Tierwohl, Klima-
schutz, veränderte Ernäh-

rungsgewohnheiten sind 
nun Teil des Main-
streams. Davor dürfen 
wir unsere Augen nicht 
verschließen. Auch 
wenn p�anzliche 

Alternativen an 
Zustimmung 

gewinnen, 
müssen wir 

unserer Auf-unserer Auf-unserer Auf
gabe bewusst 
sein, dass 
wir Milch 
weiterhin als 
wertvolles 

„Wir müssen als 
Molkerei zuhören“ „Ehrlich 

zu sich 
selbst 
sein“

Geopolitische Krisen, pflanz-
liche Ernährungstrends, 
Fachkräftemangel – inmit-
ten dieses perfekten Sturms 
blickt Ingo Müller zuver-
sichtlich in die Zukunft von 
DMK. Für den CEO hat sich 
der Unternehmenswandel 
durch die Strategie 2030 
als Königsweg entpuppt.

„Der 
unbedingte 
Wille zum 

Wandel 
stimmt mich 

positiv.“ 

Dr. Frank Claassen, Dr. Frank Claassen, CFO.CFO.

Ingo Müller, CEO.

Wunsch & Wirklichkeit

Grundnahrungsmittel zur Verfügung stel-
len, das wichtige Kohlenhydrate, Enzyme 
und Vitamine enthält. Forscher gehen 
davon aus, dass 2050 rund zehn Milliarden 
Menschen auf der Welt leben werden, die 
versorgt werden müssen. Das kann vegane 
Kost allein nicht leisten. Dazu bräuchte 
es eine enorme Kreislaufwirtschaft, um 
Grünland in Acker�ächen umzuwandeln. 
Das ist nicht möglich. Es geht vielmehr um 
ein ausgewogenes Miteinander von p�anz-
lichen und tierischen Proteinen. Und auch 
im Kampf gegen den Klimawandel sind 
weniger Kühe keine Lösung. Um den CO2-
Fußabdruck zu minimieren, arbeiten wir 
an vielen Möglichkeiten für die Landwirte, 
die wir mit den Net-Zero Farms testen. So 
können zum Beispiel veränderte Futtermit-können zum Beispiel veränderte Futtermit-können zum Beispiel veränderte Futtermit
tel den Kohlensto�dioxid-Ausstoß bei Kühen 
um 30 Prozent senken. 

Das gehört zu den Herausforderungen, 
denen wir uns als Unternehmen stellen 
müssen. All das macht mir Mut und zeigt, 
dass man Veränderungen auf vielen Wegen dass man Veränderungen auf vielen Wegen 
begleiten kann. So auch die Strategie begleiten kann. So auch die Strategie 
2030: Der unbedingte Wille zum Wandel 2030: Der unbedingte Wille zum Wandel 
stimmt mich positiv, weil wir uns durch stimmt mich positiv, weil wir uns durch 
die Digitalisierung �exibler machen und die Digitalisierung �exibler machen und 
noch schneller auf Krisen reagieren. Seien noch schneller auf Krisen reagieren. Seien 
es die Corona-Pandemie oder Lieferenges die Corona-Pandemie oder Liefereng-
pässe durch den Krieg in der Ukraine. Das pässe durch den Krieg in der Ukraine. Das 
macht uns als Unternehmen authentisch macht uns als Unternehmen authentisch 
und ist Teil unserer DNA. Dazu gehört und ist Teil unserer DNA. Dazu gehört 
auch eine gelebte Feedbackkultur, wie auch eine gelebte Feedbackkultur, wie 
beispielsweise in einer jährlichen Mitarbeibeispielsweise in einer jährlichen Mitarbei-
terumfrage. Worüber willst du sprechen? terumfrage. Worüber willst du sprechen? 
Was fehlt den jungen und alten Kollegen Was fehlt den jungen und alten Kollegen 
im Arbeitsleben? Was ist unsere Verantim Arbeitsleben? Was ist unsere Verant-
wortung als Unternehmen? Die Fähigkeit, nehmen? Die Fähigkeit, 
Kritik anzunehmen und umzusetzen, Kritik anzunehmen und umzusetzen, 

erhöht die Resilienz eines jeden und erhöht die Resilienz eines jeden und 
somit auch eines Unternehmens somit auch eines Unternehmens 

wie DMK, das von motivierten wie DMK, das von motivierten 
Mitarbeitern pro�tiert. Das Mitarbeitern pro�tiert. Das 
sollte meiner Meinung sollte meiner Meinung 
nach Spaß machen.“nach Spaß machen.“

„In �achen 
Hierarchien 

wird der 
Einzelne 
ein�uss-
reicher.“
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Frau Onaran, Frau Krummacker, 
die Arbeitswelt ist im Wandel. Wie 
stellen Sie sich dem persönlich?
Tijen Onaran:Tijen Onaran: Ich habe immer ein 
Hauptthema für jedes Jahr. An Sil-
vester setze ich mich hin und über-vester setze ich mich hin und über-vester setze ich mich hin und über
lege mir etwas für die nächsten 
zwölf Monate. 2022 hatte ich mich 
für das Thema Fokus entschie-
den – dieses Jahr geht es um Mut.
Ines Krummacker: Ich mache das 
anders. Für jeden Monat nehme ich mir 

eine Challenge vor, die aber nicht über eine Challenge vor, die aber nicht über 
einen bestimmten Begri� de�niert ist. 
Ich will mich testen, meine Komfort-Ich will mich testen, meine Komfort-Ich will mich testen, meine Komfort
zone verlassen. Das ist wichtig, weil ich 
mich selbst weiterentwickeln will.

Bleiben wir bei der Unterneh-
menskultur. Welcher Punkt macht 
sich besonders bemerkbar? 
Ines Krummacker: Fachkräftemangel 
ist sicherlich ein Schlagwort, das die 
Runde macht. Aber was hilft das Jam-
mern? Damit macht man es sich zu ein-
fach und das scha�t keine Motivation. 
Es ist wichtig, sich zu überlegen, was 
verändert werden kann. Welche Ziel-
gruppen haben für uns Relevanz? Wir 
müssen o�en sein für Zuwanderung 
und Fachkräfte aus dem Ausland. Und 
oft sind es die kleinen Dinge, die man 
sich im Team überlegen sollte. Müs-
sen wir unbedingt die Stelle nachbeset-sen wir unbedingt die Stelle nachbeset-sen wir unbedingt die Stelle nachbeset
zen? Was können wir anders machen, 
sodass die Arbeit e�zient verteilt wird? 
Prozesse müssen unbedingt 
digitaler werden und 
dafür ist ein Bewusst-dafür ist ein Bewusst-dafür ist ein Bewusst
sein bei den Mit-sein bei den Mit-sein bei den Mit
arbeitern zu schaf-arbeitern zu schaf-arbeitern zu schaf
fen. Da können die 
Alten von den Jun-

gen lernen – umgekehrt pro�tieren sie 
von den erfahrenen Kollegen. 

Was hat sich in den 
letzten Jahren auf dem 
Bewerbermarkt verändert?
Tijen Onaran:Tijen Onaran: Wenn ich mich 
umschaue, egal, um welche Branche 
es sich handelt, stelle ich fest, dass sich 
die Motivation verändert hat. Nach-
wuchskräfte hinterfragen ihren Platz 
im Unternehmen und suchen sinnstif-im Unternehmen und suchen sinnstif-im Unternehmen und suchen sinnstif
tende Aufgaben. Das ist für mich eine 
interessante Entwicklung, da ich das 
anders erlebt habe. In meiner Sozialisa-
tion stand immer Leistung im Zentrum 
– der beru�iche Erfolg zeigt sich dann 
automatisch in Geld, Aufstieg, Status. 
Das funktioniert so nicht mehr. Die jun-
gen Talente gehen zielgerichtet auf ihre 
Führungskraft zu und fordern andere 
Werte ein. Was bietest du mir? Ziehst 
du mich mit? Kannst du mich im visio-
nären Denken bestärken?

Ines Krummacker: Die Anspra Die Anspra-
che hat sich verändert. Dafür 

haben wir zum Beispiel eine 
Bewerbungskampagne 

gestartet, die über den 
Messengerdienst What-Messengerdienst What-Messengerdienst What
sApp läuft. So scha�en 

wir ein niederschwelliges Bewer-wir ein niederschwelliges Bewer-wir ein niederschwelliges Bewer
bungsverfahren für die jungen Leute. 
Sie wollen es nicht so kompliziert und 
der Kontakt zu uns ist schneller da.

Was bedeutet die Entwicklung 
für Führungskräfte?
Ines Krummacker: Wir haben ein 
Führungskräfteprogramm entwi-
ckelt, das wir „From Boss to Coach“ 
nennen. Also weg vom hierarchischen 
Chef hin zum inspirierenden Leader. 
Es geht darum, dass wir unsere Füh-
rungskräfte für die Stärken von Mit-rungskräfte für die Stärken von Mit-rungskräfte für die Stärken von Mit
arbeitern sensibilisieren, den Team-
geist zu fördern, um gemeinsame 
Ziele zu erreichen. In der Summe geht 
es darum, den unternehmerischen 
Erfolg auszubauen. Aber immer 
im Austausch auf Augenhöhe. Alles 
andere ist nicht mehr zeitgemäß. 

Welche Rolle spielen gemischte 
Teams für die Wahrnehmung 
von Unternehmen?
Tijen Onaran:Tijen Onaran: Für die Generation 
Vielfalt ist das immens wichtig. 
Arbeitnehmer mit einem Migrati-
onshintergrund gehören zur neuen 
Normalität. Gelebte Diversität ist ein 

Schlüssel, um als Arbeitgeber attrak-Schlüssel, um als Arbeitgeber attrak-Schlüssel, um als Arbeitgeber attrak
tiv zu sein – und heterogene Teams 
stehen für mehr Erfolg. 
Ines Krummacker: Wir wollen noch 
viel bunter werden, das ist ein wei-
teres Ziel von DMK. Wir pro�tieren 
von unterschiedlichen Kulturen, 
Geschlechtern und den Lebenserfah-
rungen von Mitarbeitern mit einem 
Handicap. Wir fördern Integration, 
wenn beispielsweise Mitarbeiter 
aus anderen Ländern einen Paten 
bekommen, wie aktuell aus der Ukra-
ine. Dadurch wollen wir erreichen, 
dass Ge�üchtete unterschiedlicher 
Generationen schneller Anschluss �n-
den und sich wohlfühlen. Das fördert 
das Zusammengehörigkeitsgefühl mit 
dem Unternehmen.

Wo sehen Sie die Frauen in den 
neuen Arbeitswelten?
Tijen Onaran:Tijen Onaran: Bei den jungen Frauen  Bei den jungen Frauen 
stelle ich fest, dass sie stärker auf Rol-
lenmodelle achten, die Privat- und 
Berufsleben unter den Hut bekom-
men. Meine Mutter ist das beste Vor-men. Meine Mutter ist das beste Vor-men. Meine Mutter ist das beste Vor
bild für mich – sie hat zu mir gesagt: 
„Sei unabhängig und verdiene dein 
eigenes Geld!“ Das hat mir sehr 

geholfen. Je mehr ich auf mich hörte, 
desto stärker machte ich mich gegen-
über äußeren Ein�üssen. Meine 
starke Mutter und auch mein Vater, 
der totaler Feminist ist, haben mich 
geprägt. Ich bin oft Personen begeg-geprägt. Ich bin oft Personen begeg-geprägt. Ich bin oft Personen begeg
net, die sich nur über ihren Job, ihre 
Position, ihre Wichtigkeit de�nieren. 
Was passiert ihnen, wenn das mal 
wegfällt? 
Ines Krummacker: Ich �nde es gut, 
dass es immer mehr Vorbilder für 
weibliche Führungskräfte gibt – und 
ich glaube, dass wir Frauen noch 
kraftvoller auftreten können.

Welche Schwerpunkte sehen Sie 
im Transformationsprozess?
Ines Krummacker: Die Zukunft liegt 
in der Menschlichkeit innerhalb des 
Unternehmens. Dabei begleiten wir 
unsere Mitarbeiter. Wir haben fest-unsere Mitarbeiter. Wir haben fest-unsere Mitarbeiter. Wir haben fest
gestellt, dass es eine neue Arbeitswelt 
gibt und uns der Wille antreibt, uns 
weiterzuentwickeln. Dafür müssen 
wir wieder lernen, einander zuzuhö-
ren – und schauen, wie sich persön-
liche Bedürfnisse und Arbeitskultur 
vereinen lassen.

„Die Zukunft 
    liegt in der 
Menschlichkeit.“

Wie begleiten Personaler 
den Wandel? Tijen 
Onaran, Unternehmerin 
und Expertin für Diver-
sität, im Gespräch mit 
Ines Krummacker, Chief 
Human Resources Officer 
DMK.

„Junge 
Talente fordern 
von Führungs-
kräften andere 

Werte ein.“ 

Tijen Onaran.

Tijen Onaran,
Unternehmerin und 
Expertin für Transfor-
mation, Diversität und 
Gleichberechtigung.

Ines Krummacker, CHRO.

Wunsch & Wirklichkeit

TOP-THEMATOP-THEMA
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Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem Insel. Sie ist vor allem 
beliebt unter amerikabeliebt unter amerikabeliebt unter amerikabeliebt unter amerika-
nischen, kanadischen nischen, kanadischen nischen, kanadischen nischen, kanadischen 

und europäischen und europäischen und europäischen 
Touristen.

Von Europa 
bis in die 
Karibik
Oldenburger und Uniekaas schreiben 
auch in der Dominikanischen Republik 
Erfolgsgeschichte. Seit zehn Jahren 
kommen unsere Produkte dort gut 
an – und steigern ihren Absatz 
von Jahr zu Jahr.

2016 
verschi�t DMK 

die ersten Contai-
ner, damals noch 

unter 100 Tonnen. 
Seitdem wächst der 
Absatz von Ladung 

zu Ladung.

2023
verzeichnet DMK 

jährlich ein Wachs-
tum im zweistelligen 
Bereich. Das aktuelle 
Geschäft wird dank 
neuer Kunden noch 

stärker ausge-
baut.

100t

100t

100t

Die 
„Dom. Rep.“ 
zählt zu den 

strategisch wich-
tigsten Ländern 
der BU Interna-

tional.

ca.
8 Mio.  Touristen besuchen die 

beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro beliebte Ferieninsel pro 
Jahr, wodurch der Bedarf Jahr, wodurch der Bedarf Jahr, wodurch der Bedarf 

an Lebensmitteln 
steigt.steigt.

Team Amerika: Anna Zaleska und 
Lena Bröcker unter der Leitung von Tom 
Groot. Was macht den Erfolg aus?
Die exzellente Qualität unserer 
Produkte und der gute und verläss-
liche Customer-Service Amerikas 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra (Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 
Özsoy, Helene Wiese) sind nur einige 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 
Özsoy, Helene Wiese) sind nur einige 
(Susanne Koenitz, Silvia Guttroff, Esra 

Merkmale, die für den positiven Absatz 
der Produkte sprechen.der Produkte sprechen.

Die Niederlande nur Die Niederlande nur Die Niederlande nur 
einen Gang in den einen Gang in den 
Supermarkt entSupermarkt entSupermarkt ent-
fernt:fernt: Uniekaas- Uniekaas- Uniekaas-
Produkte in der 

„Dom. Rep.“

Da vor Ort nur 
wenig Milch produziert 

wird, ist der Karibikstaat auf den 
Import von Milchprodukten angewie-

sen. DMK produziert die Handels-
marken für den Retail, vermarktet 

die Distributor-Marken und verkauft 
Oldenburger-Produkte und Uniekaas. 
Das Potenzial ist noch längst nicht 

ausgeschöpft. Zusätzlich zum 
Käse (hauptsächlich Mozza-
rella) vermarkten wir auch 
Butter und die weißen 

Produkte, wie z. B. Sahne, 
Kondens- und H-Milch.

100t
100t
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Nordbrabant, Beers 
(Niederlande)

De Tienmorgen Holsteins, 
3. Generation

30 Milchkühe, 30 Jungtiere
290.000 kg Milch, 5,10% Fett 
und 3,77% Eiweiß, 16 Hektar Grünland,
14 Hektar Naturland, 0,8 Hektar eigener 
Maisanbau und 2 Hektar Maiszukauf,
50 Campingstellplätze, einige Chalets
15 Aushilfsbauern

NIEDERLANDE
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erhalten sie Weidegang, im Sommer Tag 
und Nacht. Damit die Trockensteher 
genügend Bewegung bekommen, sind 
sie immer im Freien. Trotz des relativ 
alten Stalls liegen die Kühe in geräu-
migen Tiefstreuboxen, die mit einer 
Bio-Einstreu bedeckt sind, und auch der 
alte Melkstand leistet noch immer seine 
Dienste. Eine Erweiterung der Milch-
wirtschaft ist nicht geplant. „Wir wollen 
mit unserer kleinen Tierhaltung zeigen, 
auf welche Weise wir arbeiten“, erklärt 
Richard die Liebe zur Sorgfalt und Pro-
fessionalität in allen Bereichen. „Man 
muss tun, was einem Freude macht, 
und worin man gut ist – nur dann hat 
man Erfolg.“ 

Ein perfektes Netz
Das Geheimnis, um auf Zucht-

schauen Erfolge zu erzielen, liegt in schauen Erfolge zu erzielen, liegt in 
der ausgeklügelten Arbeitsteilung in der ausgeklügelten Arbeitsteilung in 
jedem Winkel des Hofes. „Hannekes jedem Winkel des Hofes. „Hannekes 
Bruder Huub melkt die Kühe und AusBruder Huub melkt die Kühe und Aus-
hilfsbauern helfen uns bei den Zuchthilfsbauern helfen uns bei den Zucht-
schauen“, sagt Richard. Auch beim schauen“, sagt Richard. Auch beim 
Schleppen und Walzen des Grünlands Schleppen und Walzen des Grünlands 
braucht er nicht selbst den Traktor zu braucht er nicht selbst den Traktor zu 
besteigen – freiwillige Aushilfsbauern besteigen – freiwillige Aushilfsbauern 
übernehmen die Arbeit liebend gern, übernehmen die Arbeit liebend gern, 
und auch Campinggäste stehen und auch Campinggäste stehen 
immer Schlange, um bei immer Schlange, um bei 
der Heuernte zu 
helfen. Mit knapp 
50 Stellplätzen auf 
dem Campingplatz, 

Kinderfesten, Naturwanderungen und 
Chalets sind nahezu immer Gäste auf 
dem Hof. „Wenn eine Kuh kalbt, stehen 
bestimmt 25 bis 30 Leute jeden Alters 
dabei, denen ich erklären muss, war-dabei, denen ich erklären muss, war-dabei, denen ich erklären muss, war
um ich das Kalb von der Kuh trenne“, 
sagt Richard, „Wir legen immer o�en 
und ehrlich dar, was wir in jedem 
Schritt tun.“ 

Das fein abgestimmte Triangel der 
Familie funktioniert nun schon seit 
30 Jahren. Auch wenn das einzigartige 
Konzept einen Sonderweg geht in der 
Landwirtschaft und die Höhen und 
Tiefen der Branche durch die weiteren 
Standbeine abgefedert werden, steht 
der Hof für einen positiven Dialog zwi-
schen Landwirtschaft und Konsument. 
„Die jährlich wiederkehrenden Gäste, 
die begeisterten Aushilfsbauern und die begeisterten Aushilfsbauern und 
die prämierten Kühe stehen für einen die prämierten Kühe stehen für einen 
positiven Blick auf eine Branche, die 
viel improvisieren und ausprobieren 
muss, um den Anforderungen stand-
zuhalten“, sagt Richard. „Wir müssen 
alle einen Weg ¨nden – aber Auf-alle einen Weg ¨nden – aber Auf-alle einen Weg ¨nden – aber Auf
geben ist für meine Familie und 
mich absolut keine Option.“ 

Auf drei
Beinen

„Wir 
müssen 

alle einen 
Weg �nden“

Richard van 
Overbeek-

Gosens.

Der Milchhof De Tienmorgen 
ist nur auf den ersten Blick ein 
Bauernhof. Er ist zusätzlich 
noch Freizeitbetrieb und 
Therapiezentrum – und damit
Anziehungspunkt für ein 
breitgefächertes Publikum.

V or etwa 30 Jahren dachten Stef 
und Lenie vom Hof De Tienmor-
gen: Hier muss mehr Schwung in 
die Bude! Damals hielten sie auf 

einem abgelegenen Hof in der niederländi-
schen Provinz Nordbrabant 60 Milchkühe, 
alles war gut, aber sie wünschten sich ein 
viel regeres Leben auf dem Hof. Nur, wie ge-
lingt regeres Leben? Indem sie ein Publikum 
für sich begeistern, das länger bleibt als nur 
für die Dauer eines Rundgangs, dachten sie, 
eines, das die Betriebsamkeit inmitten der 
Idylle und Ruhe des Landes genießt und 
verweilt, tage-, vielleicht sogar wochenlang. 
Und so erö�neten sie den ersten Camping-
platz auf einem Milchviehbetrieb in den 
Niederlanden. 

Das kam gut an 
Heute hat vor allem Tochter Hanneke 

van Overbeek-Gosens das Zepter über Haus 
und Hof in der Hand. Zusammen mit ihrem 
Vater Stef, Ehemann Richard, Bruder Huub 
und Schwägerin Laura betreibt sie heute 
den Mischbetrieb im niederländischen 
Beers. Der Campingplatz ihrer Eltern hatte 
damals nicht nur den E�ekt, dass immer 
mehr Gäste kamen und das Ho�eben span-
nender machten. Schon bald kristallisierte 
sich heraus, dass er sich auch als Therapie-
bauernhof eignen würde. Im Laufe der Zeit 
wurden Sonderschulen auf den Hof auf-
merksam und schickten ihre geistig und/
oder körperlich eingeschränkten Kinder 
auf den Hof, um an der Landluft Therapie-
angebote wahrzunehmen. Heute gilt der 
Hof in den Niederlanden o�ziell als „Ort 
der Erholung“.

Gemeinsam an einem Tisch:
Therapiekinder und ihre Betreuer
beim erholsamen Miteinander.

Beliebt für seinen Campingplatz:
Der Hof beherbergt jedes Jahr wiederDer Hof beherbergt jedes Jahr wiederDer Hof beherbergt jedes Jahr wiederDer Hof beherbergt jedes Jahr wieder
viele neue und Stammgäste.viele neue und Stammgäste.viele neue und Stammgäste.viele neue und Stammgäste.

Freude am Land: Für die
Therapiekinder und
Campinggäste ist es
selbstverständlich auf
dem Hof mitzuhelfen.

Die Kraft des
dreifachen Gewerbes:
Hanneke und Richard
von De Tienmorgen.

Liebe zur Milchwirtschaft
Die Milchviehhaltung ist seitdem 

zwar nur noch Nebenerwerb – aber 
weitaus mehr als nur ein Hobby: „Die 
Milchviehwirtschaft muss als eigen-
ständiges Gewerbe schwarze Zahlen 
schreiben“, sagt Hanneke. „Anfangs 
mussten wir uns auf dem Gebiet erst-
mal zurecht¨nden, vor allem weil wir 
so wenig Milch produzierten“, erinnert 
sie sich. 2014 entschieden sie sich zu 
einer Mitgliedschaft bei DOC Kaas, an 
die sie fortan lieferten. „DOC Kaas hat 
uns sehr unterstützt und die Zusam-
menarbeit lief von Anfang an sehr gut.“ 
Ehemann Richard von Ovebeek-Gosens 
hat derweil ein Auge darauf, dass die 
Milch unter höchsten Qualitätsstan-
dards erzeugt wird. Inzwischen hat 
sich die Milchviehhaltung auf dem Hof 
mit 30 Milchkühen und 30 Jungtieren 
zu einem ernstzunehmenden Gewerbe 
entwickelt. Die Kühe sind kräftige, gro-
ße, gut entwickelte und ausgesprochen 
schöne rote Holsteiner. Kein Wunder, 
dass die Familie bei Zuchtviehschauen 
so erfolgreich ist. „Der Höhepunkt 
war 2019, als wir an der europäischen 
Meisterschaft teilgenommen und in 
der Gruppe Rotbund den Sieg davonge-
tragen haben“, sagt Hanneke stolz. Erst 
kürzlich hatte sie noch auf einer Show 
zwei Siegerkühe vorgestellt. 

Mehr Klasse in der Zucht
Die rotbunten Holsteiner erzielen im 

gleitenden Jahresmittel eine Milchpro-
duktion von 10.500 Kilo mit 3,77 Pro-
zent Eiweiß und 5,10 Prozent Fett. „Wir 
streben keine maximale Produktion 
an“, berichtet Richard, der dennoch fast 
drei Tonnen Milch pro Jahr liefert. Die 
Ration der Kühe besteht zu 75 Prozent 
aus Grünfutter und zu 25 Prozent aus 
Mais, dazu bekommen die Tiere unbe-
grenzt Heu nach Bedarf. Die Silage fährt 
Richard mit dem Futterverteiler bis ans 
Futtergitter, und die Aushilfsbauern 
helfen dann mit der Schubkarre bei der 
Fütterung mit Mais. Das Kraftfutter wird 
den Tieren über die Kraftfutterbox ver-den Tieren über die Kraftfutterbox ver-den Tieren über die Kraftfutterbox ver
abreicht, damit sie immer die richtige 
Menge erhalten. „Mit gutem Grünfutter 
erzielt man großartige Ergebnisse beim 
Melken“, sagt Richard, der viel Energie 
in die Grünlandbewirtschaftung in-
vestiert. Dank der extensiven Betriebs-
führung mit 16 Hektar Maiszukauf, kann 
er die Tiere den ganzen Winter über 
füttern. Von Mitte April bis November 
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Oldenburger Professional ist die Foodservice-
Marke von DMK für den internationalen Markt 
außerhalb Europas. In den letzten Jahren 
wurde stark daran gearbeitet, diese Marke 
für die professionellen Anwender attraktiver 
zu machen und neue Lösungen für Köche zu 
generieren. Nun wurde auch die Website dem 
neuen Look der Marke angepasst. Der Fokus 
wird dabei auf die Vorteile und Anwendungs-
möglichkeiten der Oldenburger-Professio-
nal-Produkte gesetzt, da diese für die Köche 
besonders relevant sind. Dazu passend wird in 
Kürze auch das Verpackungsdesign der Olden-
burger-Professional-Produkte umgestellt.
Auf der neuen Website sind jede Menge Inspi-
rationen in Form von Rezepten und Videos zu 
finden. Heiko Antoniewicz, Markenbotschafter 
von Oldenburger Professional, hat einige dieser 
Rezepte entwickelt und an lokale Vorlieben 
und Geschmäcker angepasst. Hier ist für jeden 
Koch etwas dabei – von Zitronengras-Crème-
brûlée über Pizza zu süßen Dim 
Sum mit Haselnussmilch.

In Ergänzung 
zu den Rezepten und Video-
inspirationen wurden „Step by Step“- Anleitun-
gen für die Köche entwickelt. Dort wird schritt-
weise mit Bildern erklärt, wie zum Beispiel 
eine gute Pizza oder eine perfekt geschlagene 
Sahne aus den Oldenburger-Professional-
Produkten hergestellt werden kann.
Die Aufschlagfähigkeit der H-Sahne ist eines 
der größten Vergleichskriterien bei der 
Produktentscheidung. Auf der Website kann 
nun jeder Koch unseren „Cream Calculator“ 
nutzen und so herausfinden, welches Produkt 
sich am besten für seine Bedürfnisse eignet 
und wie viel Einsparpotenzial es bei einem 
Produktwechsel gibt.

Oldenburger Professional 
geht mit einer neuen 
Website an den Start. 
Im Fokus: Benefits und 
Anwendungen.

Starker 
Look und
guter 
Content

Frauenpower

Vom Konzept zum Launch

Bevor Neuprodukte im 
Food-Service in den Groß-
handel kommen, führt 
ihr Weg zuerst in die 
Testküchen unseres Kö-
cheteams. Die wichtigste 
Erfolgszutat: die profes-
sionelle Anwendungs-
kompetenz von Anfang 
an im Blick zu haben. In 
Bremen und Nürnberg 
arbeiten beim MILRAM 
Food-Service erfahrene 

Köche aus unterschied-
lichen Gastronomiebe-
reichen zusammen. In 
regelmäßigen Workshops 
werden Neuprodukte 
vorgestellt, verkostet und 
in der Anwendung auf 
Herz und Nieren getestet. 
Auf diese Weise wird 
sichergestellt, dass nur 
an Produkten gearbeitet 
wird, die in der Gastro-
nomie Relevanz haben. 

Die enge Zusammen-
arbeit mit den Profis hat 
dazu geführt, dass sich 
MILRAM zum Markt-
führer im Out-of-Home-
Markt entwickelt hat. 
Ganz wichtig in diesem 
Zusammenhang ist das 
gewachsene Vertrauen 
der Anwender in die sich 
ständig vergrößernde 
Produktpalette von 
MILRAM Food-Service.

Warum MILRAM von renommierten Köchen neue Pro-
dukte für den Food-Service entwickeln und testen lässt.

Starker 

Christin Winter,
Product Manager Product Manager 
Marketing International.Marketing International.Marketing International.

Erstmals standen beim MILRAM Cup drei 
Köchinnen auf dem Siegertreppchen.

Kathrina Lange,  
Teamleader Foodservice
Marketing International.Marketing International.Marketing International.

Frauke Windolph,
Head of MarketingHead of MarketingHead of Marketing
International.

Die Produkte von Oldenburger
Professional werden bei 
internationalen Köchen immer
beliebter.

Thomas Behrens, 
Mitglied des MILRAM-Food-
Service Köcheteams.

Das Köcheteam Nord von MILRAM  Food-Service testet alle neuen Produkte 
auf Herz und Nieren, bevor sie in den Großhandel kommen.

Erster Ansprech-
partner und 
Problemlöser

„MILRAM Food-Service ist 
für Anwender und Handel 
der erste Ansprechpartner 
und ideenreicher Problem-
löser für hochwertige Milch-
und Käseprodukte sowie 
alternative vegane Ange-
bote. Mir war zum Beispiel 
bei der Mitentwicklung der 
veganen Gouda-Alternative 
wichtig, dass sie sehr gut zu 
verarbeiten ist und eine tolle 
Optik hat.“

Mit dem MILRAM Cup 
wollen der Koch-Club 
Bremen, das Bremer 
Schulzentrum am Rübe-
kamp und der MILRAM 
Food-Service Nachwuchs-
köche fördern und dem 
Fachkräftemangel ent-
gegenwirken. Frittiertes 
Wachtelei mit gedünste-
tem Spinat, Spinatnage 
und Kartoffelstroh, 
gekochter Tafelspitz 

und Erdbeer-Espuma in 
Zuckercannelloni: Mit 
ihrem Menü konnte 
Merle Erythropel den 
diesjährigen MILRAM 
Cup für sich entscheiden. 
Saadia Horn servierte  
als Hauptgang rosa ge-
bratenen Kalbstafelspitz 
in Kräutermarinade mit 
gegrilltem Spargel 
und Kartoffel-Meer-
rettich-Püree – und wur-

de Zweite. Als Drittplat-
zierte überzeugte Lina 
Witte unter anderem mit 
einem Milchreisball mit 
marinierten Erdbeeren 
und cremiger Milchreis-
sauce.  Thomas Czisch, 
Senior Brand Manager 
MILRAM Food-Service: 
„Der Wettbewerb zeigt 
uns jedes Jahr aufs Neue, 
welche Talente dort 
draußen schlummern.“

Mehr auf der 
neuen Website:

LINK

Auf der neuen Website 
von Oldenburger Professionalvon Oldenburger Professionalvon Oldenburger Professional
stehen die Köche an erster
Stelle.

Jung, motiviert und den Kopf voller Ideen: Sieben Auszubildende
 kochen beim MILRAM Cup auf höchstem Niveau.

MARKENWELT
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Immer mehr Küchenchefs probieren unsere 
neuen pflanzlichen Raspel aus. Kein Wunder: 
sie wurden in enger Zusammenarbeit mit 
dem MILRAM Food-Service Köcheteam 
speziell für die Heißanwendung entwickelt. 
Und genau das merkt man: Geschmack 
sowie Schmelz- und Bräunungsverhalten 
sind genau auf die Bedürfnisse der Ver-
wender und Gäste abgestimmt worden. 
Damit eignen sich unsere pflanzlichen 
Raspel besonders für Pizza, Aufläufe und 
Gratins. Zudem können sie als Basis 
für cremige Suppen, (Pasta)Saucen, 
Füllungen und vieles mehr verwendet 
werden. Das Trendprodukt besteht 
aus natürlichen Zutaten und hoch-
wertigen pflanzlichen Ölen. Es wird 
ohne Zusatz von Palmöl und Soja 
hergestellt, ist frei von Allergenen 
und somit deklarationsfrei.

Gutes Essen, gute Laune? Klar Gutes Essen, gute Laune? Klar 
doch! Und noch besser schmeckt doch! Und noch besser schmeckt 
es, wenn Freunde oder die ganze es, wenn Freunde oder die ganze 
Familie mit am Tisch sitzen. Familie mit am Tisch sitzen. 
Denn gemeinsam essen ist mehr Denn gemeinsam essen ist mehr 
als nur eine Mahlzeit teilen. als nur eine Mahlzeit teilen. 

MILRAM macht aus diesem MILRAM macht aus diesem 
Lebensgefühl eine Kampagne: Lebensgefühl eine Kampagne: 

Zusammen isst‘s bunter – die Zusammen isst‘s bunter – die Zusammen isst‘s bunter – die 
MILRAM Plate-Dates. Dabei MILRAM Plate-Dates. Dabei MILRAM Plate-Dates. Dabei 
werden Menschen zusammengewerden Menschen zusammengewerden Menschen zusammenge-
bracht, die gemeinsam die neuen bracht, die gemeinsam die neuen bracht, die gemeinsam die neuen 
MILRAM-Aufstriche probieren. MILRAM-Aufstriche probieren. MILRAM-Aufstriche probieren. 
Unterstützen soll dabei das exUnterstützen soll dabei das exUnterstützen soll dabei das ex-
klusive MILRAM-Plate-Date-Set, klusive MILRAM-Plate-Date-Set, klusive MILRAM-Plate-Date-Set, 
bestehend aus einem limitierten bestehend aus einem limitierten bestehend aus einem limitierten 
Kartendeck mit witzigen und Kartendeck mit witzigen und Kartendeck mit witzigen und Kartendeck mit witzigen und Kartendeck mit witzigen und 
spannenden Fragekarten, die zum spannenden Fragekarten, die zum spannenden Fragekarten, die zum spannenden Fragekarten, die zum 
echten Austausch inspirieren, echten Austausch inspirieren, echten Austausch inspirieren, 

jeder Menge Produktmuster zum 
Probieren und tollen Gewinnen. 
100 dieser Sets werden verlost. 
Beworben wird die Kampagne 
über PR- und Social-Media-Kanä-
le, Medienkooperationen und 
Influencer. Zusätzlich werden 
Konsumenten über TV/Web-TV, 
PR-Veröffentlichungen, Rezept-
vorschläge, Gewinnspiele und 
Werbemaßnahmen im Handel 
für die neuen MILRAM-Aufstriche 
begeistert.

Mit einer breit angelegten Mediakampagne
starten die neuen pflanzlichen MILRAM-
Aufstriche so richtig durch. Gemeinsam 
lecker essen und jede Menge gute Laune ist 
garantiert.

Mit den neuen 100 % pflanzlichen Raspel landen fluffige Pizzen, 
knusperdünne Flammkuchen und herzhaft überbackene Aufläufe 
jetzt auch vegan im Ofen. Natürlich ohne künstliche Geschmacks-, 
Farb- oder Konservierungsstoffe, dafür auf Basis von pflanzlichen 
Ölen, Kartoffelstärke und Erbsenprotein. 
Pflanzliche Milchalternativen sind die sich am dynamischsten 
entwickelnde Kategorie im Marktumfeld der Milchprodukte. Sie 
stehen insbesondere bei den jungen Zielgruppen für Genuss, 
Abwechslung, Gesundheit und Nachhaltigkeit.

Zusammen isst’s bunter

Goldgelbe Knusperkruste und richtig 
leckeren Schmelz? Gibts ab Herbst auch 
in pflanzlich-lecker! Mit Auflauf-Zeit und 
Pizza-Zeit von MILRAM.

Ofenwarm 
und oberlecker

100% pflanzlich. Ideal in der 
Heißanwendung und perfekt 
im Geschmack.

Die perfekte Käse-
Alternative für 
die Gastronomie

MILRAMs vegane
Auflauf-Zeit und 
Pizza-Zeit sind ab 
August im 150g-Beutel 
im Kühlregal erhältlich.

Richtig lecker, 
vielseitig einsetz-
bar und für jeden 
Geschmack was 
dabei.

MILRAM Gouda-AlternativeMILRAM Gouda-Alternative Vegane Raspel Vegane Raspel
seit April im 1kg-Beutel im Großhandel seit April im 1kg-Beutel im Großhandel 
erhältlich.erhältlich.

unsere

neuen veganen

Aufstriche!

PFLANZLICH

Hier gehts zu unseren
Werbespots: 

LINK

neu!
MARKENWELT MARKENWELT
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Geriebener Käse, in größeren Stücken 
und etwas dicker als Raspelkäse mit
hervorragender Schmelzqualität.

Unter dem Motto „Wir sind 
Porridger“ erweckt DMK 
diesen Sommer im Kölner 
Supercandy Pop-Up Museum 
ein exklusiv für MILRAM-Por-
ridge gestaltetes Set zum 
Leben.  Hier können Besu-
cher in die Trendwelt rund 
um eines der beliebtesten 
Neuprodukte aus unserem 
Molkereisortiment eintau-
chen. In der Porridge-Bar gibt 
es viele tolle Fotomöglichkei-
ten zusammen mit den neuen 
Porridge-Sorten Schoko-Ba-
nane oder Kirsche-Cranberry. 
Den Besucher erwarten eine 
riesengroße Porridge Bowl in 
einem verspiegelten Raum 

mit fliegenden Bananen, ein 
begehbarer Kühlschrank mit 
einem lila Einkaufswagen und 
vieles mehr. Kreative Fotos 
sind hier garantiert.
Hier gehts zur 
MILRAM Porridge-Bar:
Supercandy Pop-Up Museum
Oskar-Jäger-Straße 145
50825 Köln-Ehrenfeld
Mo, Di, Fr: 12–20 Uhr 
Sa: 10–20 Uhr, So: 11–18 Uhr

Lust, die Por-
ridge-Bar zu 
besuchen? Wir 
verlosen 5x2 

Tickets für euch 
auf Seite 10.

Für die Repositionierung 
in der Kategorie Excellent 
Brands – Fast Moving Con-
sumer Goods ist MILRAM 
mit dem German Brand 
Award ’23 ausgezeichnet 
worden. Der Umzug an 
die MILRAM-Strandbude 

symbolisiere erfolgreich 
die  Neuausrichtung, so 
die Jury. Damit sei der 
Wandel hin zu einer Marke 
mit echter Aussagekraft 
gelungen. Dazu zählt 
insbesondere, dass das be-
stehende Produktportfolio 
glaubwürdig um ein neues, 
pflanzliches Sortiment für 
neue Zielgruppen erweitert 
wurde. Der German Brand 
Award ist der reichweiten-
stärkste Marketingpreis im 
deutschsprachigen Raum.

Ein toller Er-
folg für das 
MILRAM-
Käsesortiment: 
Bereits zum zwei-
ten Mal wurde es 
mit dem begehrten 
Branchenpreis „Top 
Marke“ der Lebens-
mittel Zeitung ausge-
zeichnet. Zur Prämierung 
in der Kategorie Hart- und 
Schnittkäse führte der höchs-
te Zuwachs im Marktanteil 
nach Daten der GfK. Im 

vergangenen 
Jahr hat jeder 
dritte Haus-

halt in Deutschland 
mindestens ein-
mal MILRAM-Käse 
gekauft. Zudem ist 

MILRAM laut Nielsen 
in 2022 Marktführer bei 

Hart- und Schnittkäse SB. 
Die konsequente Marken-
strategie und die emotionale 
Kommunikationskampagne 
haben wesentlich zum Erfolg 
des #TeamDMK beigetragen. 

MILRAM 
ist ein
Winner

Auf dem niederländischen Markt wird das 
Kochen mit Käse von Jahr zu Jahr beliebter. 
Doch fehlten bisher die breitgefächerten In-
spirationen auf dem Markt. Eine neue, 
weltoffene Generation von Verbrau-
chern nimmt zunehmend Einfluss auf 
den Lebensmittelmarkt. Sie bereitet 
ihr Essen gerne selbst zu, sucht ande-
rerseits aber auch nach Bequemlichkeit und 
Rezeptideen. Uniekaas hat darauf reagiert und 
bringt nun ein brandneues Koch-mit-Käse-Kon-
zept heraus. Damit reagiert Uniekaas auf die 
Bedürfnisse und Trends wie das Überbacken, 

mit schmackhaften kulinarischen Lösungen für 
beliebte Gerichte. Durch das neue Angebot an 
Käsevariationen kochen Verbraucher häufiger 

mit Käse und verfeinern damit Pasta, 
Pizza, Kartoffeln, Gemüse, Fleisch und 
Salate. Seitdem wächst die Käsekate-
gorie gemeinsam mit den Einzelhan-

delspartnern. Mit diesem brandneuen 
und innovativen Sortiment wird Uniekaas 
nach Jahren der Abwesenheit wieder bei zwei 
großen Einzelhandelspartnern im Regal stehen: 
Albert Heijn und Jumbo. Und natürlich wird die 
Einführung von einer umfassenden Kommuni-
kationsstrategie begleitet, mit niemand gerin-
gerem als der in Holland so beliebten Marken-
botschafterin Miljuschka Witzenhausen.

Top-Auszeichnung für 

Top-Marke

Das stolze MILRAM-Team sagt DankeGewinner aus 
dem MILRAM-
Marketing-Team:
Gabriele Siegmann 
und Nicole Liedloff.

Am 13. Juni wurde im Kölner 
Supercandy Pop-Up Museum 
die Walk-in-Porridge-Bar
von MILRAM eröffnet.

Die Porridge Bar im Super-
Candy Pop-Up Museum 
ist ab dem ersten Tag ein 
voller Erfolg. 

halt in Deutschland 
mindestens ein
mal MILRAM-Käse 

Uniekaas geht mit neuen Produkten auf einen wachsenden Trend 
in den Niederlanden ein: das Überbacken von Gerichten. 

Mehr Käse, 
mehr Inspiration

Geriebener Käse mit 
einer Kräuter- und 
Gewürzmischung. Das Backen
von Gemüse, Fleisch oder Fisch
mit Käse liegen in den 
Niederlanden im Trend.
Uniekaas setzt 
dabei Geschmacksakzente.

Genau wie Pizza und 
Käse sind auch Salate und
Käse eine köstliche 
Kombination. Aus diesem
Grund führt Uniekaas große
Flocken ein – auch lecker zu
Nudelgerichten.

Am 13. Juni wurde im Kölner 

MARKENWELT MARKENWELT
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Käsig-
Lässig

Käse und Brot, ohne Schnick-
schnack schon die perfekte 
Kombination. Mit ein paar 
Toppings und kurzem Er-
hitzen wird es zur goldenen 
Combo. Wer will das nicht, 
lecker geschmolzener 
Uniekaas-Käse, knuspriges 
Brot mit einem Hauch Italien. 
Die perfekte Beilage für den 
nächsten Grillabend!

Und so gelingt das 
Käse-Zupfbrot in knapp 
20 Minuten: 

Schritt 1
Den Ofen auf 200 °C Ober- 
und Unterhitze vorheizen.

Schritt 2
Das Brot auf der Ober-
seite kreuzweise 2 cm 

einschneiden. So entstehen 
die kleinen Quadrate für’s 
spätere Zupfen.

Schritt 3
Den Käse und die 
Tapenade auf und 
zwischen den 
Zwischenräumen 
verteilen.

Schritt 4
Das Brot 15 Min. auf 
einem Rost backen, bis der 
Käse geschmolzen ist.

Schritt 5
Mit dem frischen Basilikum 
bestreuen und servieren.

Schritt 6
Käsig-lässig genießen!

Schwierigkeitsgrad:  einfach

Virgin Frozen 
Mandarinen
Buttermilch 
Margarita

Lust auf einen leckeren alkoholfrei-
en Sommer-Cocktail? Dann mix dir 
jetzt eine Virgin Frozen Margarita 
mit unserem erfrischenden Butter-
milch Drink Mandarine.

So wirds gemacht:

Schritt 1
Für den alkoholfreien Butter-
milch-Cocktail den Buttermilch 
Drink Mandarine mit dem Eis in 
einen Blender geben und mixen. 
Die Hälfte der Mischung abfüllen 
und den Rest mit den Himbeeren 
pürieren. Ein paar Himbeeren für 
die Dekoration beiseitelegen.

Schritt 2
Die Mandarine in Spalten teilen 
und einen Schlitz hineinschneiden, 
um sie am Glasrand zu befestigen. 
Die beiden Buttermilch-Mischun-
gen in Schichten in Gläser füllen 
und mit Mandarine und Basilikum 
garnieren.

Schwierigkeitsgrad: einfach

Zutaten für 4 Portionen:

• 750 ml MILRAM Buttermilch 
  Drink Mandarine

• 3 Handvoll Crushed Ice
• 150 g Himbeeren
• 1 Mandarine
• 4 Stängel Basilikum

Vegane Käseküchlein
mit Mandarinencreme-Füllung
Wir lieben unsere veganen Cheesecake-
Törtchen mit Mandarinencreme-Füllung! 
Fruchtig, süß und einfach himmlisch 
lecker.

So wirds gemacht in rund 30 Min.:

Schritt 1
Für unsere veganen Cheesecake-Tört-
chen den Backofen zunächst auf 
180 °C (Ober-/Unterhitze) vorheizen 
und ein 6er-Muffin-Blech einfetten. Die 
Kekse in einer Küchenmaschine fein zer-

mahlen. Die Margarine schmelzen und 
mit den Keks krümeln vermengen.

Schritt 2
Die Keksmischung in die Muffin-Mul-
den geben und fest andrücken. Dabei 
in die Mitte eine Vertiefung eindrücken. 
Im Ofen (Mitte) 10 Min. backen. Das 

Blech aus dem Ofen 
nehmen, vollständig 
abkühlen lassen und 
die Käsekuchen-Tört-
chen vorsichtig aus 
der Form lösen.

Schritt 3
Den NaturStreich in eine Schüssel 
geben. Die Mandarine auspressen 
und den Saft mit dem NaturStreich 
verrühren. Je nach Geschmack etwas 
Ahornsirup hinzufügen und verrühren.

Schritt 4
Die Käseküchlein mit der NaturStreich-
Mischung füllen und nach Lust und 
Laune toppen.

Schwierigkeitsgrad: einfach

Wenn der Hunger mal so richtig 
zu-schlägt, ist unsere vegetarische 
Kichererbsenpizza genau das Richtige. 

So gehts in rund 60 Min.:

Schritt 1
Für den Pizzaboden das Kicher-
erbsenmehl mit 120 ml lau-
warmem Wasser, Olivenöl, Salz 

und der Gewürzmischung 
vermengen und 30 Min. bei-
seitestellen.

Schritt 2
Den Backofen auf 200 °C 

(Ober-/Unterhitze) vorhei-
zen. Ein rundes Pizzablech 

(Ø 30 cm) mit Backpapier 
auslegen und den Kichererb-

senteig darauf verstreichen. 

Im Ofen (Mitte) 8–10Min. backen, bis der 
Boden fest ist.

Schritt 3
Den Pizzaboden mit MILRAM Natur-
Streich bestreichen und MILRAM Pizza-
Zeit darauf verteilen. Weitere 8–10 Min. 
backen, bis die veganen Raspel verlaufen 
und gebräunt sind. 

Schritt 4
Das Gemüse waschen und trocknen. 
Die Radieschen in Scheiben schneiden 
und den Rucola verlesen. Die Avocado 
halbieren, den Kern herauslösen und das 
Fruchtfleisch in Spalten schneiden. Die 
Pizza mit den Avocadospalten, Radies-
chen, Rucola und Kichererbsen belegen 
und mit Salz und Pfeffer würzen.

Schwierigkeitsgrad: einfach

Zutaten für 4 Personen

• 120 g Kichererbsenmehl
• 3 EL Olivenöl

• 1 Prise Salz, Pfeffer
• 1/2 TL orientalische 

Gewürzmischung (optional)
• 3–4 EL MILRAM NaturStreich

• 100 g MILRAM Pizza-Zeit 
• 1 Handvoll Radieschen

• 1 Handvoll Rucola
• 1 Avocado

• 100 g Kichererbsen gegart

Zutaten für 
4 Personen

• 1 Bauernbrot, 
ungeschnittenes Brot

• 1 Block junger, gereifter 
Uniekaas-Käse, in Stücke 

geschnitten
• 100 g Tomatentapenade

• 1 Handvoll 
frisches Basilikum

Käse-Zupfbrot-
Der Hit für eure nächste Party!

Zutaten für 
6 Portionen

• 200 g vegane Kekse
• 110 g Margarine

• 155 g MILRAM NaturStreich
• 1 Mandarine

• 2 EL Ahornsirup (oder 
andere Süße nach Wahl)

• Beeren, Mandarine, 
Minze zum Toppen

Mehr tolle Rezepte 
auf MILRAM.de: 

LINK

Schwierigkeitsgrad:  einfach

• 1 Handvoll 
frisches Basilikum

KichererbsenPizza

LINK
Viele neue Rezept-
ideen von MILRAM 

100% pflanzlich:

REZEPTE REZEPTE

54   MILCHWELT August 2023 55   MILCHWELTAugust 2023



Ihr Kontakt zur Redaktion
Ansprechpartner für Themen rund um die MILCHWELT

OLIVER BARTELT
Global Head of Corporate Communications
oliver.bartelt@dmk.de

KATRIN POPPE
Internal Communications Manager
katrin.poppe@dmk.de

DMK DEUTSCHES MILCHKONTOR GMBH
Flughafenallee 17,
28199 Bremen, Germany

Service für Mitarbeiter
FIRST LEVEL SUPPORT
Montag bis Donnerstag 8–16 Uhr
Freitag 8–14 Uhr
+ 49428172 – 57100
mitarbeiterservice@dmk.de

MILCHWELT international
Die MILCHWELT erscheint neben der deutschen Ausgabe 
auch auf Englisch und Niederländisch. Die PDFs aller 
Ausgaben finden Sie zum Download unter dem Link 
www.milchwelt.de
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1  x MILRAM-Deckchair
Jos Hudepohl Weiteveen

3 x  Eismaschine
Kathleen Schomacker Kutenholz
Jörg Eichler Troisdorf
Anni Kamerhuis Getelo

10 x  MILRAM-Strandlaken
Jacob Rohwer Nindorf 
Heike Adouabou Zeven 
Ramona Leinbaum Waren/Müritz
Melina Pook Hude
Alfred Frericks Meppen
Anne Uhl Bremen
Birke Meyer Rhadereistedt
Gerrit Krenzer Bremen
Dietrich Ketelsen Oldsum / Insel Föhr
Aileen Kuck Ovelgönne

Herzlichen  Glückwunsch 
an die Gewinner aus dem 

letzten  Gewinnspiel:

Das
Leserbild

Jetzt mitmachen:
Das schönste DMK-Leserbild*. 

Schicken Sie uns dazu Ihre beste Aufnahme und einen 
kurzen Text, was und wer auf der Aufnahme zu sehen ist. 

Gern auch, warum das Ihr Lieblingsbild ist und was Sie damit 
verbinden. Halten Sie Ihren besonderen Moment fest: als 

kunstvolles Stillleben, lebhaftes Gruppenbild, 
genussvolle Momentaufnahme –

Ihrer Kreativität sind keine Grenzen gesetzt! 
*(z. B. siehe „Zahlen und Fakten“ S. 6 – 7) 

Teilnahmeberechtigt: Mitarbeiter + Landwirte DMK Group

So gehts:
Schicken Sie uns Ihr Bild  per E-Mail an: 
milchwelt@dmk.de, Betreff „Leserbild“

wichtig:
1.

Vor- und Nachnamen, Adresse, 
Berufsbezeichnung 

und DMK-Standort angeben!

2. 
Das Bild muss hochauflösend und 

im Querformat sein.

3.
Bitte keine Fotocollagen!

4.
Der Einsendeschluss ist der 

13.10.2023

Sommerzeit ist StrandSommerzeit ist Strand-
zeit. Endlich mal diezeit. Endlich mal die
Seele baumeln lassen.
Und wenn sich
zwischendurch der
Hunger meldet, schnell
in die Kühlbox greifen
und sich einen
leckeren Schoko- oder 
Kirsch-Porridge von
MILRAM schnappen.
Wir haben eine die-
ser Leckereien rechtsser Leckereien rechts
auf dem Strandbild
versteckt. Einfach die
richtigen Koordinaten
rausbekommen (z. B.
„C4“) , einsenden und
tolle Preise gewinnen.tolle Preise gewinnen.

Viel Spass!Viel Spass!Viel Spass!Viel Spass!

Lösung (Koordinaten)
schicken:

per E-Mail an: 
milchwelt@dmk.de, 
Betreff „Gewinnspiel“
Teilnahmeberechtigt: 
Mitarbeiter + Landwirte 
DMK Group

oder per Post an:
DMK Deutsches 
Milchkontor GmbH
Katrin Poppe 
Flughafenallee 17
28199 Bremen

wichtig:
Bitte Vor- und 
Nachnamen, Adresse und 
DMK-Standort angeben!

Einsendeschluss:
8.9.2023

10X
MILRAM- 
LAUTSPRECHER
Unser cooler  Akku-Lautspre-
cher mit Bluetooth-Funktion 
dudelt über und unter Wasser. 
Beachparty: Wir kommen!

10X
MUHTIZBUCH
Für alle, die noch wissen, wie 
man mit der Hand schreibt. 
Unvergessliche Erlebnisse, 
Geistesblitze oder Notizen gehö-
ren genau hier rein! Funktioniert 
garantiert auch ohne Strom!

LANDMANN-GRILL
Der Premium Gasgrill hat 
einen doppelwandigen Deckel 
und eine separate cooK-Zone: 
eine Herdplatte zum Kochen 
der Beilagen. Der Grillrost aus 
emailliertem Gusseisen garan-
tiert perfektes Grillbranding 
für Fleisch, Gemüse und Co.

Die Lösung aus dem letzten 
Gewinnspiel lautet: 

B Franzbrötchen

Die GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie GewinneDie Gewinne

A B C DD

1

2

3

44

Ran
an den 
Ran 
an den 
Ran 
PorridgePorridge

2
Porridge

2

SERVICEGEWINNSPIEL
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WIR SUCHEN

DEINE
PARTNER
IN CRÈME.

JETZT

500€
KASSIEREN!

Folge uns auf

Freund*innen werben, 
Prämie sichern.

#TeamDMK
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