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FEEDBACK GEBEN

Uns interessiert Ihre Meinung! Wir freuen uns auf Ihr 

Feedback und Ihre Kommentare unter presse@veltins.de

VELTINS ONLINE

Corporate Website veltins.de

facebook.com/veltins

instagram.com/veltins

x.com/veltins
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W enn wir heute über Gastronomie 
sprechen, sprechen wir über das 
Herzstück unserer Alltagskul-

tur. In Zeiten, in denen sich die Welt in 
einem rasanten Tempo verändert und 
gesellscha�liche wie ökonomische Trans-
formationsprozesse nahezu alle Lebensbe-
reiche erfassen, bleibt eines unverändert: 
Das Bedürfnis der Menschen nach echter 
Gemeinscha�. Gasträume, Biergärten und 
Kneipen sind die sozialen Ankerpunkte 
unserer Gesellscha�. Sie sind Orte des 
Austauschs, der Entschleunigung und der 
gelebten Gastfreundscha�.

Schon deshalb blicken wir in dieser Ausga-
be auf die britische Pub-Kultur, aber auch 
auf unsere Partner im Taunus, die über-

all engagierte Arbeit leisten. Dass die Gas-
tronomie derzeit vor großen Herausfor-
derungen steht, erleben die Menschen 
täglich. Umso wichtiger ist mir eine klare 
Botscha� unseres Hauses: Die Brauerei
C. & A. VELTINS steht unverändert an 
der Seite der Gastronomie. Diese Partner-
scha� gehört zur tief verwurzelten DNA 
unseres Familienunternehmens.

Dabei sind starke Marken unverzichtbar, 
um Gegenwart und Zukun� aktiv mitzuge-
stalten. Diese Ausgabe des VELTINS Special 
gibt Ihnen einen umfassenden Überblick 
über Maßnahmen und Hintergründe unse-
rer unternehmerischen Aktivitäten.

Viel Spaß bei der Lektüre!

LIEBE LESERINNEN & LESER

FRISCHE KOMMT
SELTEN ALLEIN.
 Leidenschaft ist, was uns verbindet.
 Frisches VELTINS.
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NEWS

Jetzt ist es wieder komple� : Das 
historische Gespann des Solinger 
Oberleitungsbusses geht voller 
Authentizität zurück auf die Strecke. 

Ein neuer Lebensabschni� , ein starkes Team im Rücken und beste Perspektiven für 
die Zukun� : Für sieben junge Erwachsene begann der Start ins Berufsleben bei der 
Brauerei C. & A. VELTINS mit einem maßgeschneiderten, kurzweiligen Au� akt. 

Mit der legendären Original-Wer-
bung „Wir führen Gutes im 
Schilde. Frisches VELTINS“ be-

weist das komplette Obus-Gespann 
zeitgenössische Verkehrsgeschichte 
im Herzen Nordrhein-Westfalens. Wäh-
rend das Zugfahrzeug bereits seit 2020 
im werblichen Retro-Look Flagge zeigt, 
zieht das Gespann fortan in harmoni-
scher Gesamtoptik die Blicke auf sich.
Gebaut von Uerdingen/Henschel wur-
de der Obus ÜHIII 1959 in Solingen in 
Dienst gestellt. Er sorgt mit revidiertem 
105-kW-Motor für das attraktive Erleben 
historischer E-Mobilität. 

KLASSIKER MIT ORDENTLICH
LAUFLEISTUNG UND HISTORIE
Der Obus verfügt über 27 Sitzplätze und 
hat stolze 683.000 Kilometer auf dem 
Buckel. Mit nochmals 23 Sitzplätzen 
wartet der Anhänger Orion WH 112-N3 
aus dem Jahr 1956 auf. Da von den ur-
sprünglichen neun Solinger Anhängern 
nach dem 1962er-Verbot von Bus-An-

hängern kein einziger überlebt 
hat, wurde ein bauähnliches 
Fahrzeug in jahrelanger Detail-
arbeit komplett neu aufgebaut 
und steht seit 2017 bereit. 
Hinter diesem Meilenstein stecken viele 
persönliche Erlebnisgeschichten einsti-
ger Mitfahrer, denn der Platz im Anhän-
ger vorne rechts, direkt hinter der Schei-
be mit Blick auf das Zugfahrzeug, war 

schon in den 1950er-Jahren der abso-
lute Lieblingsplatz vor allem junger Fahr-
gäste. Rund 60 Jahre später kann man 
genau dort wieder Platz nehmen und auf 
Tour durch Solingen gehen.

Die Interessengemeinschaft 
Mescheder Wirtschaft (IMW) 
setzte ein deutliches Zeichen 

für regionale Vernetzung: Rund 70 
Unternehmerinnen und Unternehmer 
aus dem Stadtgebiet waren Gäste der 
Brauerei C. & A. VELTINS in Greven-
stein. Der Besuch bot nicht nur ex-
klusive Einblicke in modernste Brau-
prozesse, sondern wurde auch zum 
Forum für eine kritische Bestandsauf-
nahme der aktuellen wirtschaftspoliti-
schen Lage. 
VELTINS-Marketinggeschäftsführer 
Fabian Veltins schlug ernste Töne an 
und adressierte die Herausforderun-
gen, vor denen nicht nur die Brauwirt-
schaft, sondern der gesamte regionale 
Mittelstand steht. Er mahnte dringen-

de Entlastungen und eine echte 
Entbürokratisierung an. „Doku-
mentationspĈ ichten und kompleúe 
Regulierungen binden Ressourcen, 
die eigentlich in Innovation, Wachs-
tum und Beschäftigung Ĉ ießen 
sollten“, so Veltins. Besonders die 
demografi sche Entwicklung bereite 
dem Markt Sorge. Veltins verdeut-
lichte dies mit eindringlichen Zah-
len: Während jährlich rund 1,3 Milli-
onen Babyboomer in Rente gehen, 
rücken nur etwa 800.000 junge 
Erwachsene nach. „In der konsum-
orientierten Zielgruppe fehlen uns 
in der Zukunft Jahr für Jahr eine 
halbe Million Konsumenten“, warn-
te er mit Blick auf den historischen 
Absatzrückgang der Branche.

SIEBEN NACHWUCHSKRÄFTE
STARTEN BEI VELTINS DURCH

IMW ZU GAST: EINBLICKE IN 
MODERNE BRAUPROZESSE

OBUS-KLASSIKERGESPANN FÜHRT 
MIT VELTINS GUTES IM SCHILDE!
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Die sieben neuen Auszubildenden der Brauerei C. & A. VELTINS werden von der kaufmännischen 
Ausbildungsleiterin Désirée Sellmann-Busch (2.v.r.) sowie von den Betriebsratsvorsitzenden 
Wolfgang Blome ɣr.ɤ und Nadine Mester ɣl.ɤ begrüßt.

Nostalgie auf Rädern: Das historische 
Obus-Gespann in Solingen versetzt die 
Gäste durch seine äußere und innere 
Optik in längst vergangene Zeiten. 

Im Rahmen der Mitgliederversammlung besuchte die IMW auch die Brauerei C. & A. VELTINS in 
Meschede-Grevenstein.

Retro-
Werbung

Ein Vierteljahrhundert voller Na-
turerlebnisse, Innovationen und 
Erfolge: Am 6. Mai 2001 wurde 

der Rothaarsteig an der Ginsburg in Hil-
chenbach eröĄ net. Seitdem entwickel-
te sich der „Weg der Sinne“ vom ersten 
Premiumwanderweg Deutschlands zu 
einer der bekanntesten Fernwander-
strecken des Landes. Frisches VELTINS 
begleitet die Strecke gastronomisch 
und ideell – ein Bekenntnis zur Wander-
region Sauerland.

Auf 154 Kilometern verbindet der Rot-
haarsteig 26 Kommunen in sechs 
Landkreisen und drei Bundesländern. 
Als Mitglied der „Top Trails of Germany“ 
steht er für hohe Wegequalität, inten-
sive Naturerlebnisse und nachhaltigen 
Tourismus. Die markanten roten Wege-
zeichen sorgten von Beginn an für ein 
unverwechselbares Erscheinungsbild.
Rund 300 Waldbänke, Waldsofas, Wald-
liegen und weitere Rastmöglichkeiten 
laden zum Verweilen ein. 11.300 Wege-
zeichen, 1.200 Pfosten mit 800 Weg-
weisern sowie Stege, Brücken und 
Aussichtsplattformen sorgen für Orien-
tierung und Komfort. Das eigens entwi-
ckelte Waldsofa ist inzwischen europa-
weit verbreitet. 

Weitere Infos auf
www.rothaarsteig.de

VELTINS-Bekenntnis
zur Wanderregion

25 JAHRE
ROTHAARSTEIG

Vor 25 Jahren wurde der Rothaarsteig an der 
Ginsburg bei Hilchenbach feierlich eröffnet.

Das Sauerländer Familienunter-
nehmen setzt vom ersten Tag 
an auf ein intensiv begleitetes 

Einarbeitungsprogramm, das den Über-
gang von der Schule in die Arbeitswelt 
erleichtert. Vom Betriebsrundgang über 
essenzielle Sicherheitsunterweisungen 
bis hin zu den ersten Schri� en in den 
jeweiligen Fachabteilungen – der Aus-
bildungsau­ akt vermi� elt Einblicke in 
die Brauereipraxis und stellt die Wei-
chen für persönliches Netzwerken. „Wir 
legen von der ersten Minute an großen 
Wert auf ein kooperatives Miteinander 

im gesamten Team. Daher ist es uns 
eine Herzensangelegenheit, den neuen 
Ausbildungsjahrgang von Tag eins an 
mitzunehmen und ihm einen positiven 
Start in diesen neuen Lebensabschni�  
zu ermöglichen“, betont Thomas Rö-
mer, kaufmännischer Geschä­ sführer 
der Brauerei C. & A. VELTINS. Die Band-
breite des Jahrgangs 2026 spiegelt dabei 
die Vielseitigkeit des Brauereibetriebs 
wider: Zum Team stoßen ein Chemie-
laborant, ein Elektroniker für Automati-
sierungstechnik, ein Fachinformatiker 
für Systemintegration, eine Fachkra­  
für Lagerlogistik, ein Industrieme-
chaniker sowie ein Umwel� echnologe 
für Abwasserbewirtscha­ ung. Zudem 
nimmt ein Nachwuchstalent sein dua-
les Studium der Getränketechnologie 
auf.

 » Wir legen von der 
ersten Minute an 

großen Wert auf ein 
kooperatives 

Miteinander im 
gesamten Team. « 

Thomas Römer
Kaufmännischer Geschäftsführer

Brauerei C. & A. VELTINS.
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GREVENSTEINER

Grevensteiner im Bierteig, als 
aromatische Sauce oder sogar 
im Dessert: Im Herbst wird das 

naturtrübe Landbier nicht nur zum 
Essen serviert, sondern selbst zur Zutat. 
Für die Grevensteiner Menüwochen 
haben 16 Restaurants der Initiative 
„Westfälisch Genießen“ insgesamt 50 
Gerichte kreiert und zeigen damit, wie 
vielfältig sich regionale Küche heute 
interpretieren lässt. Grevensteiner und 
westfälische Küche – das passt hervor-

ragend zusammen. 
Im Mi� elpunkt 

der gemeinsa-
men Aktion 
im Herbst 

steht, dass das 

Grevensteiner 
und westfälische 
Küche – das passt 

hervorragend.

mit Grevensteiner 
Westfalen kocht

16 Küchen, 50 Gerichte, ein Landbier: Die Grevensteiner Menüwochen zeigen, 
wie vielseitig westfälischer Genuss mit Grevensteiner schmeckt

www.veltins.de #Gastronomievielfalt

Zutaten kombinieren lässt. Mit seinen 
malzigen, röstigen und karamelligen 
Aromen bringt Grevensteiner die besten 
Voraussetzungen mit – für krä� ig-herz-
ha� e Gerichte ebenso wie für feine oder 
süße Komponenten.

SO VIELSEITIG SCHMECKT 
GREVENSTEINER
Ein Blick auf die Aktionsmenüs zeigt die 
ganze Bandbreite: Regionale Lachsforelle 
wird im Grevensteiner-Bierteig zuberei-
tet, geräucherte Entenbrust tri�   auf eine 
Grevensteiner-Vinaigre� e und geschmor-
te Rinderbäckchen werden mit einer 
Landbierjus serviert. Doch damit nicht 
genug: Das Landbier verfeinert ebenso 
Vinaigre� en, Saucen und Bierschaum. 

Selbst beim Dessert ist noch lange nicht 
Schluss: Ob als Bier-Karamell, im Scho-
koladenmousse, als Halbgefrorenes oder 
kurzerhand als „Bieramisu” – Grevens-
teiner sorgt immer für überraschende 
Akzente. Aus derselben Zutat entstehen 
so ganz unterschiedliche kulinarische 
Handschri� en. „Grevensteiner bringt mit 
seinem eigenständigen Geschmacksprofi l 
beste Voraussetzungen für die Küche mit. 
Besonders spannend ist für uns zu sehen, 
wie unterschiedlich die Gastronomen mit 
ein und demselben Landbier arbeiten. 
Genau diese Vielfalt macht die Aktion aus 
und scha�   gleichzeitig neue Genuss- und 
Probieranlässe für die Marke“, berichtet 
Frank Wessel, Account Manager Gastro-
nomie der Brauerei C. & A. VELTINS.

die Aktionswochen in ganz Westfalen. 
Hinter der Aktion steht mit „Westfälisch 
Genießen“ eine Initiative, die sich für die 
kulinarische Identität Westfalens stark-
macht. Saisonale und regionale Produk-
te spielen dabei ebenso eine Rolle wie 
die zeitgemäße Weiterentwicklung der 
heimischen Küche. Tradition bewah-
ren, ohne kulinarisch stehen zu bleiben 
– dieser Anspruch passt auch zu den 
Grevensteiner Menüwochen. Die Braue-
rei C. & A. VELTINS ist seit 2024 Förder-
partner der Initiative. Mit der gemein-
samen Aktion wird diese Partnerscha�  
nun direkt auf dem Teller erlebbar und 
Grevensteiner dort in Szene gesetzt, 
wo regionale Küche, handwerkliches 
Können und bewusster Genuss zusam-
menkommen. ○

Die Menü-Kreationen mit Grevensteiner 
Original waren vielfältig und stellten das 
Landbier in den genussvollen Mittelpunkt. 
Burkhard Riepe (l.) präsentiert seine Krea-
tion an der hölzernen Theke.  

GENUSSVOLLER AUFTAKT 
IN DORTMUND 
Anfang September fi el der Startschuss 
für die Grevensteiner Menüwochen im 
Restaurant Overkamp in Dortmund. 
Gastgeber Günther Overkamp und sein 
Sohn Willi standen dabei gemeinsam 
mit Burkhard Riepe vom Ringhotel 
Drees, Dirk Eggers vom Hotel & Restau-
rant Eggers sowie Bernhard Kampmann 
vom Schlichte Hof am Herd. Die Gastro-
nomen präsentierten ihre ausgewählten 
Kreationen und gaben Einblicke in ihre 
Rezeptideen und Zubereitungsweisen. 
Beim anschließenden Probieren wurde 
unmi� elbar erlebbar, wie unterschied-
lich Grevensteiner auf dem Teller zur 
Geltung kommen kann – und der kuli-
narische Au� akt machte Appetit auf 

Landbier weit mehr kann, als Speisen 
zu begleiten. Alle teilnehmenden Köche 
arbeiten mit Grevensteiner als gemein-
samer Zutat und schaff en daraus ihre 
ganz eigenen kulinarischen Interpre-
tationen. Gesucht wurde ein Landbier 
mit genügend Eigencharakter, das sich 
zugleich mit ganz unterschiedlichen 
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Gaben den Startschuss für die 
Grevensteiner Menüwochen 
(v.l.): Burkhard Riepe, Dirk 
Eggers, Willi Overkamp, Bern-
hard Kampmann und Günther 
Overkamp von der Initiative 
„Westfälisch Genießen“.

Gastgeber Willi (l.) und Günther Over-
kamp vom Restaurant Overkamp in 

Dortmund servierten ein individuelles 
Grevensteiner Menü für die Gäste. 

Weitere Infos 

ć nden Sie hierɊ

westfaelisch-geniessen.de 
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B ILANZ

1. Hbj. 2022

1. Hbj. 2023

1. Hbj. 2024

+3,2%

+10,1%

-1,8%

+4,1%

„Den Biermarkt haben tief-
greifende strukturelle Verän-
derungen erreicht und die 
Wettbewerbsintensität zwingt 
viele Anbieter, ihr Marktenga-
gement zu überdenken“, sagt 
Dr. Volker Kuhl, Sprecher der 
Geschäftsführung der Braue-
rei C. & A. VELTINS. „Ungeach-
tet der Markterschwernisse 
bleiben wir auf Kurs und schaf-
fen mit einem facettenreichen 
Markenportfolio Verbraucher-
attraktivität.“
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ALBJAHR2026

1,3%

STARKES  
HALBJAHRESERGEBNIS
VELTINS-Ausstoß krisenfest in 
konsumschwachen Zeiten

1. Hbj. 2021

1. Hbj. 2025

1. Hbj. 2026

+2,3%

+1,3%

Der deutsche Biermarkt bewegt sich 
weiterhin in einem Spannungsfeld aus 
konjunktureller Unsicherheit, zurückhal-
tender Konsumneigung und strukturellen 
Veränderungen im Verbraucherverhalten. 
„Verständlich, dass sich viele private Haus-
halte ein Spardiktat auferlegen und in die 
Vorsichtskasse fl üchten – für die Brauwirt-
scha�  wird das vielerorts zur Existenz-
frage“, bilanziert Dr. Volker Kuhl das erste 
Halbjahr. Hohe Energiepreise, gestiegene 
Rohsto�  osten, Tarifabschlüsse, steigen-
de Logistikaufwendungen sowie ein inten-
siver We� bewerb sind für viele Brauereien 
zum grenzwertigen Kostentreiber gewor-
den. Demgegenüber konnte die Brauerei 
C. & A. VELTINS als einer der größten 
Anbieter ihre Marktposition weiter 
ausbauen. 

MIT WACHSTUMSERFOLG 
GEGEN DEN MARKTTREND
Mit einem Gesamtausstoß von 1,8 Mio. hl
legte das Unternehmen gegenüber dem 
Vorjahreszeitraum um 1,3��% zu und 
behauptete sich damit erfolgreich gegen 
den allgemeinen Mark� rend – der natio-
nale Biermarkt ha� e allein in den ersten 
sechs Monaten 855.000������hl (-2,2�%) 
Menge verloren. Während die Kernmarke 
VELTINS weiterhin das wirtscha� liche 
Fundament bildet, sorgen wachstums-
starke Innovationen für zusätzliche Dyna-
mik. Damit gelingt es dem Unternehmen, 
unterschiedliche Verbraucherpräferenzen 
anzusprechen und gleichzeitig die Stabili-
tät des Gesamtportfolios zu sichern. „Wir 
setzen seit Jahren auf Kontinuität sta�  
kurzfristiger Eff ekte. Diese Kombina-
tion aus Verlässlichkeit und Erneuerung 

1,8 Mio. hl
Ausstoß

+1,3 %
Ausstoßzuwachs

DAT E N  &  FA K T E N 
Halbjahresbilanz 2026

Auf dem Weg zum Durst: Die Brauerei C. & A. VELTINS setzt auf 
das Kernsortiment, getragen von der Marke VELTINS Pilsener 

und einem breiten Sortenportfolio.

Trotz eines unverändert schwierigen Marktumfeldes hat die 
Brauerei C. & A. VELTINS ihren Wachstumskurs im ersten 
Halbjahr 2026 erfolgreich fortgesetzt und steigerte den 
Gesamtausstoß um 1,3�% auf 1,8 Mio. hl. Insbesondere das 
Pülleken, VELTINS Lager und Karamalz setzen deutliche 
Wachstumsimpulse und tragen dazu bei, die Marktposition 
der Sauerländer Familienbrauerei auszubauen. 

www.veltins.de  #biermarkt

Die Sortengewinner heißen:

PÜLLEKEN, 
LAGER UND 
KARAMALZ

setzen sie ihren langfristigen Erfolgskurs 
fort. Unverändert bildet die Stamm-Marke 
VELTINS über alle Sorten und Gebin-
de hinweg ein unverändert tragfähiges 
Absatzfundament und erreichte im ersten 
Halbjahr einen Ausstoß von mehr als 
1,2 Mio. hl (-4,3�%). Auch wenn sich die 
allgemeine Marktentwicklung in Volu-
menrückgängen widerspiegelte, bleibt 
die Marke das wirtscha� liche Rückgrat 
des Unternehmens. Ihre hohe Bekannt-
heit, ihre starke Präsenz in Handel und 
Gastronomie sowie die kontinuierliche 
Markenpfl ege sichern die herausragende 
Stellung im wichtigsten Sortensegment 
des deutschen Biermarktes. Ebenso bleibt 
V+ mit einem Ausstoß von 165.700 hl
eine wichtige Säule des Sortiments 
und steht seit 25 Jahren mit immer 

zahlt sich aus“, so Dr. Volker Kuhl. Mit 
einem Ausstoß von 208.300 hl und einem 
Wachstum von 10,8�% bleibt die Marke 
Pülleken der stärkste Wachstumstreiber 
innerhalb des Sortiments und kann von 
den Sortenergänzungen Zitrönken und 
Alkoholfrei profi tieren. Beide Varianten 
bedienen zusätzliche Konsumanlässe 
und stärken die Markenwahrnehmung 
über das klassische Hellbiersegment 
hinaus. Auch VELTINS Lager entwickelt 
sich erfreulich und legte mit einem 
Ausstoß von 27.300���hl um 5,2�% zu. 
Damit bestätigt sich, dass neue Bierstile 
außerhalb des klassischen Pilssegments 
auf eine wachsende Nachfrage treff en. 
Aufwärts ging es auch für die alkohol-
freien VELTINS Fassbrausen. Mit einem 
Wachstum von 5,0�% auf 71.700 Hektoliter 

Starke und vertraute Marken 
sorgen für Attraktivität. Sie

sind Garanten für Geselligkeit 
beim abendlichen Grillen.
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Der Biermarkt leidet unter 
einer permanenten Unterper-
formance. Die Konsumlaune 

ist im Keller und der Markt schrump�  
gnadenlos weiter. Dass es zuletzt kaum 
ein Absatzmonat der Brauwirtscha�  
in die Wachstumszone gescha  ̄   hat, 
unterstreicht das verfestigte Problem. 
Die Zuwächse bei alkoholfreiem Bier 
gleichen im Handel im ersten Halbjahr 
gerade mal 7,6% der Absatzverluste bei 

den übrigen Biersorten aus. En� äuscht 
zeigt sich die Brauwirtscha�  vom Verlauf 
der Fußball-Weltmeisterscha�  2026.
Die deutschen Brauer haben sich von 
der Hoff nung auf Absatzimpulse durch 
fußballerische Großevents verabschie-
det – die WM 2026 war schlichtweg ein 
Flop. Den Brauern haben weder das 
Biergeschä�  noch die WM-Spiele selbst 
Freude gemacht!
Die Branchenprobleme sind nach unse-
rer Einschätzung mehrdimensional, 
aber im Wesentlichen durch die drama-
tisch schwindenden Absatzmengen bei 
gleichzeitig steigenden Produktionskos-
ten begründet. In diesen konjunkturell 
eingetrübten Jahren halten die Haus-
halte ihre Portemonnaies geschlossen. 
Die Entlastungshoff nung bei den Haus-
haltsausgaben ist für viele Verbraucher 
dahin – sie fl üchten sich in die Vorsichts-
kasse, die eine anhaltende Sparneigung 
bei gleichzeitigem Konsumverzicht 
bedeutet. Ein Blick auf die langfristige 
Entwicklung unterstreicht, dass der 
Biermarkt längst nicht mehr unter wet-
terbedingten Schwankungen leidet, 
sondern sich inmi� en einer manifesten 
Strukturkrise befi ndet.
Die Katerstimmung unter den Brauerei-

»Biermarkt leidet 
unter permanenter 
Unterperformance«

DAS OFFENE WORT

» Ein Blick auf die
langfristige Entwicklung

unterstreicht, dass 
der Biermarkt längst 

nicht mehr unter 
wetterbedingten 

Schwankungen leidet, 
sondern sich inmitten 

einer manifesten 
Strukturkrise befindet. «

neuen Geschmackserlebnissen�� nah an der 
Seite der jungen Erwachsenengeneration.

IMPULSE DURCH 
ERFOLGREICHE INNOVATIONEN
Erstmals steuerte die Marke Karamalz 
mit 64.500 hl einen respektablen Beitrag 
zum Gesamtausstoß bei. Die Marke 
erweitert seit Jahresbeginn das Portfolio 
gezielt über den klassischen Biermarkt 
hinaus und stärkt die Position des Unter-
nehmens im alkoholfreien Segment. 
„Unser Portfolio lebt von seiner Vielfalt. 

Erfolgreiche Innovationen ersetzen nicht 
unsere Kernmarken, sondern eröff nen 
zusätzliche Wachstumsperspektiven“, so 
Marketinggeschä� sführer Fabian Veltins. 
„Bei uns setzen wachstumsstarke Innova-
tionen neue Impulse, während etablierte 
Marken für Stabilität und wirtscha� liche 
Verlässlichkeit sorgen.“ Investitionen in 
Produktentwicklung, Markenführung 
und Vertrieb bilden die Basis dafür, 
auch kün� ig erfolgreich auf veränder-
te Verbraucherwünsche reagieren zu 
können. 

Für die zweite Jahreshäl� e erwartet die 
Brauerei C. & A. VELTINS keine grund-
legende Veränderung der Marktbedin-
gungen. „Die wirtscha� lichen Unsicher-
heiten und der strukturelle Wandel in 
der Brauwirtscha�  werden die Branche 
weiterhin begleiten“, urteilt Vertriebs-
geschä� sführer Rainer Emig. „Entschei-
dend bleibt, dass wir unseren Weg konse-
quent fortsetzen, nah am Verbraucher 
bleiben und unsere Innovationskra�  mit 
der Verlässlichkeit eines Familienunter-
nehmens verbinden.“  ○

Die Brauerei C. & A. 
VELTINS trotzt der
anhaltenden
Strukturkrise im 
Biermarkt und legte
 im ersten Halbjahr 
2026 erneut um 1,3%
im Gesamtausstoß zu.

Von Dr. Volker Kuhl,
Geschäftsführer Marketing/Vertrieb
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» Die Konsumlaune 
ist im Keller und 

der Markt schrumpft 
gnadenlos weiter. «

en hält entsprechend an, zumal sich laut 
Statistischem Bundesamt mit einem 
Absatzminus von 855.000 hl (-2,2%) in 
den ersten sechs Monaten der Mengen-
verlust der deutschen Brauwirtscha�  
fortsetzte. Für viele Braubetriebe hat 
sich die Situation zwischen rasant stei-
genden Kosten und dramatisch sinken-
der Nachfrage zu einer existenziellen 
Sandwich-Position zugespitzt. Diese 
Dynamik verschär�  sich durch kosten-
intensive Überkapazitäten im Markt 
noch weiter. So bedauerlich der abseh-
bare Verlust von Traditionsbetrieben 
ist, die Betriebsaufgaben werden sich 
häufen, weil dem Bierbrauen in vielen 
technisch längst überholten Braustä� en 
die Wirtscha� lichkeit verloren geht. 
Das Ergebnis: Es sind mehr denn je Sa-
nierungsfälle zu beobachten, die immer 
häufi ger in Insolvenzen münden. ○

ANHALTENDE KONSUMSCHWÄCHE IM BIERMARKT
Monatl. Veränderung des Bierabsatzes (hl) in Deutschland
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GASTRONOMIE  NORDENGLAND

Englands Pubs sind echte Herzstücke der Gemeinscha� . Zwischen Industriehistorie 
und neuem Zeitgeist zeigen Manchester, Liverpool und Leeds, wie lebendig ihre 
Pub-Kultur pulsieren kann – inklusive frisch gezap� em VELTINS. Eine Reise zu 
den authentischen Treff punkten des Nordens!
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Im hauseigenen Pub der Brauerei können 
die Gäste Biere genießen, während sie 
direkt in die Brauanlage blicken und den 
Brauern bei der Arbeit zusehen.

Liverpool ist bekannt für sein 
maritimes Erbe, seine reiche 
Musikgeschichte und seine 

leidenschaftliche Fußballkultur.

Kaum eine Institution ist so tief im 
Gefüge des englischen Lebens ver-
ankert wie der Pub. Er ist viel mehr 

als nur ein Ort für Biergenuss – er ist ein Ort 
der Zugehörigkeit, ein gemeinscha� liches 
Wohnzimmer, in dessen Wänden die Ge-
schichte nachklingt und in dem die besten 
Gespräche ganz ohne Agenda entstehen. 
Manchester pulsiert vor kreativer Energie, 
Liverpool trägt Geschichte und Humor mit 
großem Stolz, und Leeds zählt zu Englands 
dynamischsten Städten. Sie verbindet eine 
lebendige Pub-Kultur, die sich stetig weiter-
entwickelt und bei der Qualität keine Kom-
promisse eingeht. Dies ist die Geschichte 
von Gastronomen, die baufällige Gebäude in 
beliebte Treff punkte verwandelt haben oder 
von historischen Arrestzellen, die zu leben-
digen Kiez-Bars wurden – die Pub-Szene im 
Norden ist so vielfältig wie lebendig. 

Die Kirkstall Brewery in Leeds ist ei-
ner von drei Importeuren, mit denen 
die Brauerei C. & A. VELTINS in Groß-
britannien seit mehr als 20 Jahren 
zusammenarbeitet. Kirkstall führt 
das Brauerbe der Zisterzienser-
mönche der Kirkstall Abbey und der 
Kirkstall Brewery Company (1834–
1983) mit großer Leidenschaft fort. 
2003 startete das Unternehmen als 
Vertical Drinks und Importeur inter-
nationaler Bierspezialitäten, 2011 
folgte die eigene Brauerei. Heute 
produziert Kirkstall 39 Biersorten, 

betreibt 13 Pubs in und um Leeds und 
importiert weiterhin internationale Biere 
als Ergänzung zum Sortiment.
Die Zusammenarbeit mit VELTINS be-
gann 2007. Frisches VELTINS und das 
helle Pülleken vom Fass gehören heute 
zu den Bestsellern, ergänzt durch al-

koholfreies VELTINS Pilsener in der 
Flasche. Verkaufsleiter Rob Warri-
ner erklärt: „Deutsches Bier gilt in 
der britischen Gastronomie als Pre-
miumangebot. Die VELTINS-Marken 
werden als authentische, unabhän-
gige und hochwertige Wahl wahr-
genommen, die sich deutlich vom 
internationalen Massenangebot glo-
baler Großbrauereien abhebt.“

VELTINS-FOKUS AUF
PUBS UND RESTAURANTS
Daniel Massimo Novacek, Export-
leiter der Brauerei C. & A. VELTINS, 
betont: „Unsere Produkte sind in 
Großbritannien auf dem Vormarsch – 
sowohl in Pubs als auch im Handel.“ 
Strategisch liege der Fokus darauf, 
Verbraucher in Pubs und Restau-
rants zu erreichen. „Mit der Kirkstall 
Brewery haben wir einen großartigen 
Partner, um unsere Produkte in erst-
klassigen Lokalitäten in ganz 
Großbritannien anzubieten.“

Tradition, Geschmack und 
eine starke Partnerschaft
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Rob Warriner (l.), Verkaufsleiter bei Kirkstall, 
und Daniel Massimo Novacek, Export-
direktor der Brauerei C. & A. VELTINS.

» Liverpool ist die
 beste Stadt für 
ein Glas Bier. «

Die Kirkstall Brewery steht für echte britische 
Bierkultur und lebha� e Pub-Erlebnisse. Die 
Brauerei beliefert ausgewählte Lokale in 
Großbritannien mit frischem VELTINS.

Letzte Runde? Von wegen!
Bierkultur in Nordengland

15



Das Markenmagazin   VELTINS Special

Nicht weit entfernt betreiben die 
Hornbys ein zweites Lokal mit Orts-
verbundenheit. Das Denbigh Cast-
le – benannt nach einer walisischen 
Festung und bereits 1815 unter diesem 
Namen geführt – wurde 2020 unter ihrer 
Regie wiedereröff net, kurz vor dem ers-
ten Corona-Lockdown. Das Timing war 
ungünstig, doch der Pub hielt durch.
Der Name ist kein Zufall. Liverpool hat 
eine lange walisische Tradition: Im 19. 
Jahrhundert kamen walisische Einwan-
derer über den Fluss, um in den Docks 
zu arbeiten. Sie ließen sich in Liver-
pool nieder und prägten Straßennamen 
und Gemeinscha� sstrukturen, die bis 

heute nachwirken. Das Denbigh Castle 
bewahrt diesen Geist. Während das Bri-
dewell ein bunt gemischtes Publikum 
anzieht, ist das Denbigh Castle im Her-
zen ein Sport-Pub. Darts, Cricket und 
Fußball bestimmen das Geschehen. Die 
Bar im Untergeschoss ist mit Everton-
Devotionalien, Dartscheibe und Stamm-
gästen aus umliegenden Büros ganz dem 
Sport gewidmet. An Spieltagen wird der 
Umsatz eines ganzen Tages in wenigen 
Stunden erzielt – auch beim beliebten 
frischen VELTINS.
Besondere Events gehen über die Spiel-
übertragung hinaus: Mi� agessen mit 
ehemaligen Everton-Spielern, Fragerun-
den und Meet-and-Greets machen den 
Pub-Besuch zum Erlebnis. Das Speisen-
angebot ist sehr unkompliziert: Sand-
wiches oder Tapas von nebenan. Im Mit-
telpunkt stehen die Menschen und das 
frisch gezap� e Bier.
Zwei Pubs, eine Stadt, eine Familie. Ver-
schieden im Charakter, aber vereint in 
der Überzeugung, dass ein großartiger 
Pub weit mehr ist als nur das, was ins 
Glas eingeschenkt wird.
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An Spieltagen versammeln sich junge und 
ältere, männliche und weibliche Everton-Fans, 
um ihre Lieblingsmannschaft zu feiern.

Fiona und Dominic Hornby, die 
Besitzer des „The Bridewell“, 
heißen eine bunte Mischung 

aus Fußballfans, Touristen und 
Anwohnern willkommen.

Die Farbe der Fassade des „Denbigh Castle“ 
verrät die größte Leidenschaft seiner Gäste: 
Sie sind Fans des Premier-League-Vereins 
FC Everton.

Im „The Bridewell“ können Gäste 160 Jahre 
Liverpooler Geschichte erleben und dabei 
frisches VELTINS genießen.

Wer die Tür des The Bridewell in der 
Campbell Street öff net, tri�  ein in 160 
Jahre Liverpooler Geschichte. Das Ge-
bäude, in dem heute reges Stimmen-
gewirr herrscht und die Gläser klingen, 
beherbergte einst Seeleute, die mit dem 
Gesetz in Konfl ikt geraten waren.
Erbaut um 1860 als Polizeiwache und 
Feuerwehrstation, war das Bridewell eine 
von fünf Arrestzellen im Stadtzentrum. 
O�  schliefen 30 bis 40 Personen gleich-
zeitig auf dem Boden. Die Station wurde 
um 1920 geschlossen, im Zweiten Welt-
krieg kurzzeitig wieder genutzt und 1983 
zum Proberaum für junge Liverpooler 
Bands umfunktioniert – darunter Fran-
kie Goes to Hollywood, deren Goldene 

Schallpla� en noch heute an 
der Wand hängen. Um 2000 
re� ete ein Investor das fast 
verfallene Gebäude und 
eröff nete ein gehobenes 
Restaurant. Es folgten ver-
schiedene Gastronomiekonzepte ohne 
dauerha� en Erfolg. Im Juni 2019 über-
nahmen Dominic und Fiona Hornby das 
Lokal und entschieden: Nur Bier! Keine 
aufwendige Küche, keine Tasting-Menüs. 
Seit sieben Jahren haben sie alle frühe-
ren Pächter überdauert.
Das Bridewell ist heute ein echter Pub: 
rund 120 Sitzplätze, viele Stehmöglich-
keiten, Bar-Snacks und eine Vereinba-
rung mit dem italienischen Restaurant 
nebenan. Wer Hunger hat, darf sich von 
dort einfach einen Teller Antipasti mit-
bringen. Das Publikum ist bunt: Fuß-
ballfans von Liverpool und Everton, Tou-
risten aus Skandinavien und den USA, 
angelockt vom nahegelegenen Royal Al-
bert Dock, sowie Anwohner, die das Lo-
kal als erweitertes Wohnzimmer nutzen. 
Die herzliche Gastfreundscha�  wird von 
den Gästen sehr geschätzt. Fiona sagt: 

„Die Menschen in Liverpool plaudern ger-
ne – und wir lieben es, alte wie neue Gäste 
willkommen zu heißen.“ Dominic trinkt 
seit Jahrzehnten frisches VELTINS und 
ist von der Premium-Qualität überzeugt: 
„VELTINS ist unsere Lieblingsbrauerei, 
wir schenken es seit über 30 Jahren in un-
seren Pubs aus.“ An einem gut besuchten 
Everton-Spieltag gehen allein im Bride-
well 17 Fässer à 50 Liter über den Tresen.
Den Hornbys ist kein Innehalten anzu-
merken. Neben dem Bridewell betreiben 
sie das Pen Factory, das Denbigh Castle 
und das neu eröff nete Swan – im April 
übernahmen sie zudem den Barbetrieb 
auf beiden Mersey-Fähren.

Ein Treff punkt für
Fußballfans

THE DENBIGH CASTLE
LIVERPOOL 
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» Wir schenken VELTINS
seit über 30 Jahren in

allen unseren Pubs aus. «

Auf ein frisches VELTINS
in der alten Arrestzelle

THE BRIDEWELL
LIVERPOOL 

GASTRONOMIE  NORDENGLAND

Nicht weit entfernt betreiben die 
Hornbys ein zweites Lokal mit Orts-
verbundenheit. Das Denbigh Cast-
le – benannt nach einer walisischen 
Festung und bereits 1815 unter diesem 
Namen geführt – wurde 2020 unter ihrer 

Ein Treff punkt für

THE DENBIGH CASTLE

Nicht weit entfernt betreiben die 
Hornbys ein zweites Lokal mit Orts-
verbundenheit. Das Denbigh Cast-
le – benannt nach einer walisischen 
Festung und bereits 1815 unter diesem 

Ein Treff punkt für

THE DENBIGH CASTLE
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lich Lagerbier und frisches VELTINS 
steht seit dem ersten Tag unangefochten 
auf Platz eins. Jonathan schenkt es seit 
der Eröff nung dank der langjährigen 
Partnerscha�  mit der Kirkstall Brewery 
aus und will daran nichts ändern.
Das Port Street Beer House zeichnet 
besonders sein Team aus Frauen und 
Männern aus, die sich leidenscha� lich 
für Bier begeistern, kompetent durch ein 

umfangreiches Sortiment führen und ihr 
Fachwissen nahbar und einladend ver-
mi� eln. Auf die Frage, was die britische 
Pub-Kultur einzigartig macht, antwortet 
Jonathan nachdenklich: Cask Beer (Fass-
bier). Es sei das britische Pendant zu re-
gionalen Brautraditionen in Deutschland 
– etwas Vergängliches, das viel handwerk-
liches Können erfordert, um richtig ge-
pfl egt und serviert zu werden. Zugleich 
beobachtet er einen Wandel: Gäste im 
Norden werden anspruchsvoller und 
sind bereit, für hochwertiges Pilsener mit 
deutscher Brautradition auch etwas mehr 
zu bezahlen.
Das Port Street jagt keinen Trends hin-
terher und überlädt seinen Kalender 
nicht mit Events. Gelegentliche Live-Mu-
sik oder Quizabende gibt es, aber nichts, 
was die entspannte Atmosphäre stört, die 
Jonathan und Charlo� e für den Genuss 
eines perfekt gezap� en Bieres geschaff en 
haben.

Fans von hochwertigem Bier wissen 
einen modernen britischen Pub wie das
Port Street Beer House zu schätzen.
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Versteckt in einer ruhigen Gasse, nur 
wenige Schri� e vom Trubel der Innen-
stadt von Leeds entfernt, kündigt sich 
das Whitelocks mit vergoldeten Le� ern 
über dem Eingang an. Es beherbergt ei-
nes der bemerkenswertesten Pub-Inte-
rieurs Englands. Das denkmalgeschützte 
Gebäude (Grade II*) blickt auf über drei-
hundert Jahre Geschichte zurück.
Der Pub öff nete seine Pforten erstmals 
1715 unter dem Namen The Turk’s Head – 

Manche Pub-Namen verraten gar nichts – 
das Port Street Beer House sagt direkt al-
les. Als Jonathan und Charlo� e Heyes im 
Januar 2011 die Türen öff neten, sollten die 
Gäste sofort wissen, wo sie sind und was 
sie erwartet. „Wir wollten eine moderne 
Version eines britischen Pubs schaff en“, 
erklärt Jonathan. Inzwischen ist der Pub 
eine Institution. Jonathan und Charlo� e 
betreiben heute sechs Lokalitäten in Man-
chester, doch das Port Street Beer House 
bleibt ihr Aushängeschild. Hier begann al-
les, und hier zeigt sich ihre Philosophie in 
reinster Form. Nahe dem Bahnhof Man-
chester Piccadilly zieht das Port Street 
Anwohner, Feierabend-Gäste und Pend-
ler an, die sich vor der Zugfahrt noch Zeit 
für ein Bier nehmen. Obwohl es in keinem 
reinen Büroviertel liegt, sind die Stamm-
gäste treu – denn hier nimmt man Bier 
wirklich ernst.
„Wir sind stolz darauf, eine Auswahl 
der besten Biere aus jeder Kategorie zu-
sammenzustellen“, betont Jonathan. Im 
Mi� elpunkt steht traditionelles Fassbier 
moderner, unabhängiger Brauereien – ein 
Herzstück britischer Pubkultur. Doch das 
Port Street Beer House ist nicht nur etwas 
für Puristen. Neben Fassbier fl ießt reich-

» Wir wollten eine 
moderne Version 
eines britischen 
Pubs schaĄ en. ɹ

GASTRONOMIE  NORDENGLAND

Das „Port Street Beer House“ in Manchester feiert
das Bier – und ein Premium-Pils wie frisches VELTINS.

Whitelocks in Leeds ist eine klassische Luncheon Bar, 
die traditionelle britische Küche serviert.

Die Einrichtung im Whitelocks spiegelt seine 
historischen Wurzeln wider: Buntglasfenster, 
Holz- und Kupferelemente lassen die Zeit 
stillstehen.

Jonathan Heyes (m.) serviert frisches
VELTINS in sechs Lokalen in Manchester. 

eine Postkutschenstation, in der Reisen-
de rasteten und Pferde im Hof unterge-
stellt wurden. Der Innenhof trägt diesen 
Namen bis heute. In den 1880er-Jahren 
übernahm die Familie Whitelock das 
Anwesen und tau� e es in Whitelocks 1st 
City Luncheon Bar um. Obwohl der Pub 
seit den 1940er-Jahren nicht mehr in Fa-
milienbesitz ist, blieb der Name erhalten 
und wurde Teil der Identität von Leeds.
Seit 14 Jahren ist Ed Mason Verwalter 
dieser Institution und pfl egt sie mit der 
gebührenden Sorgfalt. Das Interieur 
ist wunderbar erhalten: lange Tresen 
mit Kupferabdeckung, verzierte Spie-
gel, Fliesenböden und eine alte Uhr, die 
dauerha�  auf zwei Uhr stehen geblieben 

Der Name ist Programm

PORT STREET BEER HOUSE
MANCHESTER 

Wo die Zeit 
stillsteht

WHITELOCKS
LEEDS 

ist. Für Mason eine bewusste Symbolik: 
Im Whitelocks steht die Zeit still – be-
sonders bei einem guten Gespräch mit 
einem frischen VELTINS in der Hand. 
Mason schenkt es seit der Übernahme 
als Fassbier aus und bezieht es von der 
Kirkstall Brewery. Es ist ein Favorit bei 
den Stammgästen, die seinen spritzigen, 
erfrischenden Charakter schätzen.
Das Whitelocks bietet klassische briti-
sche Pubküche auf hohem Niveau: Fish 
and Chips, eine Ploughman’s-Käsepla� e 
und die legendäre Steak and Ale Pie. In 
den wärmeren Monaten wird der gro-
ße Biergarten mit rund 100 Plätzen zu 
einem der schönsten Orte der Stadt für 
einen entspannten Nachmi� ag.
Einzigartig macht das Whitelocks vor 
allem sein Publikum: Einheimische, Ge-
schä� sleute, Touristen, Tagesausfl üg-
ler und Fußballfans. Zu den treuesten 
Stammgästen zählt der norwegische 
Fanclub von Leeds United, der zu fast 
jedem Heimspiel einfl iegt und das Whi-
telocks zu seinem offi  ziellen Treff punkt 
gemacht hat. Nicht schlecht für einen 
Pub in einer kleinen Seitengasse der 
Shoppingmeile Briggate.

Ganz typisch für Pubs in Nordengland ist 
die vielfältige Bierauswahl, darunter auch 
frisches VELTINS.
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Frisches VELTINS
in Nordengland

THE BRIDEWELL 
1, Campbell Square, Liverpool, L1 5FB

THE DENBIGH CASTLE 
10, Hackins Hey, Liverpool, L2 2AW

THE PORT STREET BEER HOUSE 
39-41, Port Street, Manchester, M1 2EQ

THE WHITELOCKS 
Turks Head Yard, Leeds, LS1 6HB

TETLEY’S BREWERY WHARF 
3 Brewery Place, Leeds, LS10 1NE

THE VICTORIA & COMMERCIAL 
28, Great George Street, Leeds, LS1 3DL

Steve Holt, Inhaber der Kirkstall Brewery,
hat mit viel Liebe zum historischen Detail in
Leeds ein Meisterwerk der britischen Pub-
Kultur geschaĄ en.

Über die Anlegestelle wurden einst 
Brauzutaten und Fässer auf dem Aire 
transportiert. Tetley’s war zu Spitzen-
zeiten die meistverkau� e Biermarke im 
Vereinigten Königreich. Die Brauerei 
ist verschwunden, doch ihr Geist lebt 
in den Backsteinen der Brewery Wharf 
Tavern weiter.
Hinter der Brewery Wharf Tavern steht 
Ed Mason, in Leeds bereits als Eigen-
tümer des Whitelocks bekannt. Mit 
dem neuen Projekt geht er neue Wege: 
ein moderner Pub mit rund 40 Tischen 
im Außen- und 32 im Innenbereich, für 
Geschä� sleute und Anwohner des neu 
gestalteten Viertels. In einer typischen 
Woche begrüßt die Tavern rund 1.000 
Gäste. Die Lage am Fluss mit Terras-
se zieht mi� ags Geschä� sleute und 
abends Nachbarn an, die die entspann-
te Atmosphäre schätzen.

Ed Mason weiß, welche Biere er bevor-
zugt, und hat die Auswahl entsprechend 
getroff en. VELTINS Pilsener gehört hier 
zu den Top-3-Bestsellern. Auch das 
Pülleken ist hier vom Fass erhältlich 
– außerhalb Deutschlands eine echte 
Rarität. Unter Kennern hat es sich zum 
Kultgetränk entwickelt. Mitarbeiterin 
Charlo� e erzählt: „Immer mehr Kunden 
fragen gezielt nach einem Glas VELTINS 
oder Pülleken. Sie schätzen die Qualität 
und den Geschmack.“
Auch kulinarisch geht die Brewery 
Wharf Tavern neue Wege: Ein holzbe-
heizter Steinofen liefert hausgemachte 
Sauerteig-Pizzen. Besonders die „Ra-
jah“-Pizza ist bei Gästen und Personal 
beliebt. Nach einem speziellen Bu� er-
Chicken-Rezept zeigt sie den modernen, 
experimentellen Ansatz von Cheµ och 
Karl Panter. Auch der traditionelle bri-
tische Sunday Roast wurde schnell zum 
Favoriten: mit zwölf Stunden gegartem 
Rindfl eisch, Schweinebauch-Confi t, Zi-
tronen-Thymian-Hähnchen sowie einer 
Tarte mit Wensleydale-Käse, Rahmspi-
nat und roten Zwiebeln. Speisen und 
Getränke passen. Mason hat seit Beginn 
an frisches VELTINS geglaubt. In der 
Brewery Wharf Tavern zahlt sich diese 
Überzeugung aus: ein neuer Pub auf his-
torischem Grund mit selbstbewusstem 
Blick auf Tradition und Zukun� .

Manche Orte tragen die Geschichte 
schon im Namen. Die Brewery Wharf 
Tavern ist so ein Ort. Errichtet auf dem 
Gelände der ehemaligen Tetley’s Bre-
wery und ihrer Anlegestelle am Fluss, 
eröff nete das Lokal im August 2025. 

Manche Pubs überleben einfach. The 
Victoria & Commercial hat deutlich 
mehr als das getan. Seit 1665 betrieben 
– erst als Pub, später als Hotel – hat die-
ses Wahrzeichen von Leeds die Jahrhun-
derte kommen und gehen sehen. Was 
ihm bis vor Kurzem fehlte, war jemand, 
der dem Gebäude die Aufmerksamkeit 
schenkt, die es verdient.
Dieser Jemand ist Steve Holt, Eigentü-
mer der Kirkstall Brewery, mit Leiden-
scha�  für Bier und besondere Räume. 
Nach umfassender Renovierung eröff -
nete Holt das The Victoria & Commer-
cial 2025 neu. Das Ergebnis ist ein Pub, 
der sich zeitlos und frisch anfühlt. Die 
hohen Decken sind original; historische 
Brauerei-Werbung stammt aus Holts 
privater Sammlung. Über Jahrzehnte 

zusammengetragen, machen diese Stü-
cke das Innere zur Liebeserklärung an 
die britische Braugeschichte.
Die Menschen in Leeds ha� en off en-
bar darauf gewartet. Hunderte kom-
men täglich, Tausende im Monat. Sie 
kommen wegen der Gemütlichkeit und 
Wärme. Ohne Biergarten oder Terrasse 
ist das Victoria & Commercial bewusst 
ein Pub für lange Abende und kalte 
Monate. Sie bleiben wegen Live-Musik, 

Jazz-Abenden, Quizveranstaltungen 
und traditionellem Sonntagsbraten. 
Das Essen ist gehobene Pub-Küche, in 
britischer Tradition verwurzelt und 
mit echtem Anspruch zubereitet. Für 
den Ausfl ug in die deutsche Brautradi-
tion sorgt frisches VELTINS.
Was den Unterschied macht, so Holt, 
ist das Team: Die Mitarbeiter sind fach-
kundig, herzlich und begeistert von 
dem, was sie tun. Diese Begeisterung 

zeigt sich auch in den sozia-
len Medien, wo der Pub eine 
treue Anhängerscha�  aufge-
baut hat. Am stärksten spürt 
man sie vor Ort, wenn das 
Personal einem Erstbesucher 
mit Enthusiasmus die Bier-
karte erläutert.
Das Victoria & Commercial 
wurde in Leeds schon lange 
vor seiner Wiedergeburt ge-
liebt. Unter Holts Regie hat 
es nun die Wertschätzung ge-
funden, die es immer verdient 
hat. ○
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» Gäste fragen gezielt 
nach einem Glas 

VELTINS oder Pülleken. «Ein moderner Pub 
mit tiefen Wurzeln

BREWERY WHARF TAVERN
 LEEDS 

Die Wiedergeburt einer
 lokalen Institution

THE VICTORIA & COMMERCIAL 
LEEDS 

Direkt am Fluss empfängt die großzügige 
Terrasse der Brewery Wharf Tavern ihre Gäste.
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zeigt sich auch in den sozia-
len Medien, wo der Pub eine 
treue Anhängerscha�  aufge-
baut hat. Am stärksten spürt 
man sie vor Ort, wenn das 
Personal einem Erstbesucher 
mit Enthusiasmus die Bier-
karte erläutert.
Das Victoria & Commercial 
wurde in Leeds schon lange 
vor seiner Wiedergeburt ge-
liebt. Unter Holts Regie hat 
es nun die Wertschätzung ge-
funden, die es immer verdient 
hat.
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Die Tetley-Brauerei gibt es zwar nicht mehr, 
doch das historische Gebäude wurde gerettet. 
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PÜLLEKEN 

Merchandise-Bestseller und Ausblick

KULTMARKE VON 
VELTINS BEGEISTERT
Es gibt Biere, und es gibt das Pülleken. Seit seiner Markteinführung hat sich das 
süffige Hellbier aus dem Hause der Brauerei C. & A. VELTINS zu einer echten 
Erfolgsgeschichte im Premium-Segment entwickelt. 

www.puelleken.de  #pülleken
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Mit seinem unverwechselbaren 
Charakter, einem sympathischen 
Auftreten und einer Prise Augen-
Āwinkern triĄ t das Pülleken 
exakt den Nerv der Zeit. Auch im 
6ahr ǼǺǼȀ lieã das Pülleken die 
Herzen der Fans höherschlagen 
und demonstrierteɊ Wo Pülleken 
ist, da ist das Leben – und die 
Gemeinschaft.

SORTEN-VIELFALT ALS 
MARKENTREI
ER
Mit einem Ausstoß von 208.300 hl und 
einem Wachstum von 10,8 % bleibt die 
Marke auch im Sommer 2026 der stärkste
Wachstumstreiber innerhalb des VELTINS-
Sortiments. Ein wesentlicher Erfolgsfak-
tor für diese dynamische Entwicklung ist 
die gezielte Erweiterung der Produktfa-
milie. Die Varianten Helles Zitrönken und 
Helles Pülleken 0,0% erweisen sich dabei 
als perfekte Türöffner im Handel sowie 
in der Gastronomie. Beide Varianten be-
dienen zusätzliche Konsumanlässe und 
stärken die Markenwahrnehmung über 
das klassische Hellbiersegment hinaus. 
Sie sprechen gezielt neue Zielgruppen an, 
die nach Erfrischung ohne Kompromisse 
oder nach einer alkoholfreien Alternative 
suchen – ohne dabei auf das beliebte Pülle-
ken-Gefühl verzichten zu müssen. 

VIRAL-ERFOLG ZUM TAG DER 
FREUNDS�HAFT
Dass Pülleken für das Miteinander 
steht, bewies ein besonderes Highlight 
im digitalen Sommer-Kalender: Am 30. 
Juli 2026, dem internationalen Tag der 
Freundschaft, startete auf Instagram 
eine reichweitenstarke Gewinnspiel-
Aktion. Unter der Leitfrage, wie die 
Community das Thema „Freundschaft“ 
definiert, konnten Teilnehmende ex-
klusive 18er-Träger für sich und ihre 
liebsten Wegbegleiter gewinnen. Die 
Bilanz der Aktion spricht für sich und 
zeigt die enorme Bindung der 
Marke an ihre Fans.


ULLI-TRIO UND 
LASTENRAD AM POS
Nicht nur auf Festivals, sondern 
auch auf den Straßen und im 
Handel setzt die Brauerei C. & A. 
VELTINS auf starke optische Rei-
ze: Publikumsliebling auf Veran-
staltungen: Im Sommer 2026 war 
der Pülleken-Bus wieder einmal 
ein Publikumsliebling und echter 
Hingucker bei Stadtfesten, Festi-
vals oder Sommerfesten. Über-
all, wo der grüne Bus auftauchte, 

zauberte er ein Lächeln aufs Gesicht und 
schuf genussvolle Markenmomente!  
Hingucker im Handel: Um am Point of 
Sale (PoS) maximale Aufmerksamkeits-
stärke zu generieren, kommt ein auf-
wendig gestaltetes Pülleken-Lastenrad 
als Display-Aufsteller zum Einsatz. Der 
rustikal-moderne Blickfang sorgt in den 
Märkten für eine hohe Wiedererken-
nung und steigert die Spontankäufe
spürbar. ○

Gewinnspiel-Aktion
Daten & Fakten

4.723
Likes

persönliche
Kommentare

bis zu

125 gespeicherte
Kommentare

8,9 Mio.
digitale Kontakte

1.134 

2.368
Link-Klicks

DER PÜLLEKEN-
IERGARTEN 
AUF DEM ELE�TRISIZE
Auch live vor Ort sorgte Pülleken für un-
vergessliche Sommermomente. Auf dem 
Electrisize-Festival etablierte sich der ei-
gens gestaltete Pülleken-Biergarten über 
alle drei Veranstaltungstage hinweg er-
neut als hochfrequentierter und beliebter 
Treffpunkt für Festivalgäste. Ein beson-
deres Highlight wartete in diesem Jahr in 

der Camping-Area: Zum ersten Mal wur-
de ein großes Pülleken-Bierpong-Tur-
nier veranstaltet. Bei bester Stimmung 
kämpften die Teams um attraktive Prei-
se. Zu gewinnen gab es hoch begehrte 
Pülleken-Bierpong-Tische, dazu exklusi-
ves Merchandise und bereits die ersten 
Tickets für das Electrisize-Festival 2027. 
Die Resonanz der Besucherinnen und 
Besucher war überwältigend positiv.
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10,8 %
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Der grüne Pülleken-Bus als Publikumsliebling sorgte 
auch am POS für genussvolle Markenmomente.

Merchandise-Bestseller und AusblickMerchandise-Bestseller und Ausblick
Die Begeisterung für die Marke hört bei 
den Kaltgetränken nicht auf – der Pül-
leken-Online-Shop erfreut sich enor-
mer Beliebtheit. Zwei absolute Best-
seller stachen im Sommer besonders 
heraus: Die neu aufgelegten „Püllet-

ten“ (die kultigen Pülleken-Badelat-
schen) waren innerhalb kürzester 
Zeit nahezu ausverkauft. Auch die 
stylische Tennissocke mit Pülleken-

Stickerei entwickelte sich zum echten 
Verkaufsrenner und war im Nu vergrif-
fen. Auf die kältere Jahreszeit können 
sich Fans bereits freuen: Das Team 
arbeitet derzeit intensiv an weihnacht-
lichem Merchandise. Ein regelmäßiger 
Blick in den Online-Shop lohnt sich 
also, um rechtzeitig die passenden Ge-
schenke für die Feiertage zu sichern. ○

bis zu

Der Pülleken-Biergarten entpuppte sich beim Electrisize-Festival als beliebter TreĄ punkt. 

Viel Spaã beim 

Stöbern im Shop: 

veltins-shop.de 
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Wo Beats, gute Stimmung und 
ausgelassene Festivalmomente 
zusammenkommen, ist V+ 
mittendrin. 2026 zeigt die 
Biermixmarke bei zahlreichen
Festivals und Open-Air-Events
Präsenz und bringt mit 
aufmerksamkeitsstarken 
Aktivierungen zusätzlichen 
V+ Spaß auf das Festivalgelände.

Sommerzeit ist Festivalzeit – und 
damit wie gemacht für V+. Mit 
seiner jungen, bunten Marken-

welt ist der Biermix auch in dieser Sai-
son dort präsent, wo gemeinsam ge-
feiert, getanzt und Musik erlebt wird. 
Von etablierten Großveranstaltungen 
bis hin zu kleineren regionalen Events 
begleitete V+ die Festivalfans durch die 
Saison und sorgte für zahlreiche direkte 
Markenkontakte. Von langjährigen Part-
nerschaften bis zu kleineren Open-Air-
Events war V+ in der Festivalsaison breit 
aufgestellt. Die Mayday in Dortmund ge-
hörte dabei längst zu den festen Größen 
im V+ Eventkalender. Hinzu kamen gro-
ße Festivalmomente bei Ruhr-in-Love in 
Oberhausen, Nature One in Kastellaun 
und Electrisize in Erkelenz sowie Auf-
tritte bei Affenkäfig, 
Summer Shake, Strabi 
Open Air und Waikiki 
Open Air. Zahlreiche 
kleinere Veranstal-
tungen rundeten die 
Saison ab. Und mit To-
xicator in Mannheim 
wird auch noch nach 
dem Festivalsommer 
für reichlich V+ Party-
feeling gesorgt.

Vʹ
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Vʹ WIRD ZUM 
FESTIVALERLE
NIS
Einen besonderen Blickfang bot in die-
sem Jahr der V+ Festivalcontainer, der 
unter anderem bei Ruhr-in-Love, Nature 
One und Electrisize zum Einsatz kam. 
Hier trafen Ausschank, Verkauf und 
Markenaktivierung aufeinander: Festi-
valbesucher konnten sich am Glücks-
rad V+ Merchandise sichern, mit der 
360-Grad-Kamera ihren persönlichen 
Festivalmoment festhalten oder sich di-
rekt am Verkaufs- und Thekenbereich 
mit V+ versorgen. Die auffällige Insze-
nierung machte den Container zugleich 
zum Fotospot und sorgte dafür, dass die 
Marke weit über den reinen Produktkon-
takt hinaus erlebbar wurde. Das V+Kon-
zept kommt an: Die Aktivierungen zie-

V+ SAURE 
ZUNGEN CHERRY
trifft den Geschmack
Seit dem Frühjahr sorgt die Limited 
Edition V+ Saure Zungen Cherry mit 
ihrem fruchtig-sauren Kirsch-Kick 
und auĄ älligen Candû-Look für Ab-
wechslung im Biermixregal. Entstan-
den aus einem furiosen Social-Media-
Aprilscherz und dem anschließenden 
Wunsch der Community, hat die Sorte 
auch nach ihrem Markt-
start für viel Resonanz in 
den sozialen Medien ge-
sorgt. Likes, Kommentare 
und Reaktionen zeigen: 
Mit dem aufgegriĄ enen 
„Saure-Zungen-Trend” 
hat V+ den Geschmack 
seiner jungen Zielgrup-
pe getroĄ en. ○

auch nach ihrem Markt-
start für viel Resonanz in 
den sozialen Medien ge-
sorgt. Likes, Kommentare 
und Reaktionen zeigen: 

hen zahlreiche Festivalbesucher an und 
schaffen genau die gemeinsamen, aus-
gelassenen Momente, für die V+ steht. 
So nutzt die Marke die Festivals immer 
wieder konsequent, um ihre junge Ziel-
gruppe unmittelbar in ihrer Lebenswelt 
zu erreichen – mit Musik, Erlebnis und 
jeder Menge V+ Feeling. ○

FESTIVALFIEBER 
MIT V+
FESTIVALFIEBER 

Gehört zum Festival einfach dazu: 
gute Musik, gute Stimmung und ein V+.

Es bleibt dabei: VELTINS Fassbrause ist weiterhin auf 
Erfolgskurs. Das fruchtig-erfrischende Geschmackssortiment 
spricht eine große Zahl an Verwendern an und hat weiterhin 
Wachstumspotenzial.

VELTINS Fassbrause verbuchte 
erneut einen Erfolg. Das alko-
holfreie Segment wuchs im ers-

ten Halbjahr 2026 um 5 %. Das spricht 
sowohl für eine weiterhin gestiegene 
Nachfrage nach fruchtig-alkoholfreien 
Erfrischungen abseits klassischer Soft-
getränke und zugleich für das Produkt 
und die Marke VELTINS Fassbrause. 
„Wir erreichen mit unserem Portfo-
lio mit sieben unterschiedlichen Ge-
schmacksrichtungen im Standardsorti-
ment und jährlichen Sondereditionen 

ein breites Publikum“, weiß Rainer Emig, 
Geschäftsführer Vertrieb der Brauerei 
C. & A. VELTINS. Sowohl im Handel als 
auch in der Gastronomie sind die viel-
fältigen Geschmacksrichtungen beliebt 
und Potenzial ist weiterhin da. „Das ha-
ben wir uns in den vergangenen Mona-
ten insbesondere im Handel zunutze ge-
macht“, so Rainer Emig. Deutschlandweit 
fanden zahlreiche Samplings am Point of 
Sale statt, bei denen die Brauerei C. & A. 
VELTINS die Sortenvielfalt der VELTINS 
Fassbrause präsentierte. Das Sampling 
wurde jeweils mit einem Glücksrad be-
gleitet, bei dem ein Gewinn garantiert 
war. Rainer Emig: „Dadurch haben wir 

BIERMIX

25

Ein Klassiker und immer gern gesehen: das 
Glücksrad. Zu gewinnen: VELTINS Fassbrause.

ɺ Wir erreichen mit 
unserem Portfolio ein 

breites Publikum. ɹ

Rainer Emig
Geschäftsführer Vertrieb

der Brauerei C. & A. VELTINS

viele Probierkontakte für die einzelnen 
Sorten und teilweise auch Erstkontakte 
mit der Marke generieren können.“
Parallel dazu hat sich auch im Bereich 
der Markenaccessoires etwas getan. Ak-
tuell werden neue Werbemittel für das 
nächste Jahr entwickelt, dabei soll – pas-
send zur Marke – das Thema „Natürlich-
keit“ im Vordergrund stehen. So wird es 
für den gastronomischen Bereich künf-
tig Konferenzkühler mit VELTINS Fass-
brause Branding geben. Aber auch an die 
Endverbraucher wurde bei der Entwick-
lung von Markenaccessoires gedacht, 
sodass es ab sofort unter anderem ein 
zitroniges Handtuch und einen lässigen 
Rucksack gibt. Die Artikel können über 
den offiziellen VELTINS-Shop bestellt 
werden. ○

VELTINS 
FASSBRAUSE
WEITER AUF ERFOLGSKURS

VELTINS Fassbrause
ist ein Erfolg und 

wächst weiter.
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M

HELLES LAGER

„Mehr wir. Mehr hier. Mehr mild.“ ist kein bloßer Claim, 
sondern eine Haltung. Ob Späti, erstes Date oder letz-
te Runde: Hier geht es um echte geteilte Erlebnisse 
und das, was wirklich zählt.  

„Mit VELTINS Lager haben wir im Frühjahr 2024 eine mildere 
Alternative zum klassischen Pils geschaffen, die besonders zur 
urbanen Zielgruppe passt. Mit der neuen Kampagne machen 
wir dieses Lebensgefühl jetzt noch spürbarer“, so Fabian Veltins, 
Geschäftsführer Marketing. Im Zentrum stehen dynamische 
Bewegtbildformate und prägnante Stillmotive, die bewusst auf 
Überinszenierung verzichten. Ergänzt wird die Kampagne durch 

plattformgerecht entwickelte Social As-
sets sowie analoge und digitale Motive. 
„Die Kampagne ist ein weiterer Meilen-
stein im Ausbau der Markenwelt von 
VELTINS Lager“, so Fabian Veltins. Nach-
dem im vergangenen Jahr vor allem an 
Bildwelt, Tonalität und strategischem 
Kommunikationsleitbild gearbeitet wur-
de, ist dies nun der erste große filmische 
Aufschlag für die Marke.
Die Hamburger Agentur Grabarz XCT 
übersetzt im neuen Spot das Produkt-
versprechen von VELTINS Lager direkt 
in ein Lebensgefühl. „Es geht um echte 
Momente, die sich nicht erklären müs-
sen, sondern einfach gut sind – und mit 
VELTINS Lager noch besser werden“, 
erklärt Mattes Hoffmann, CCO Grabarz 
XCT. „VELTINS ist eine Marke mit Ge-
schichte. VELTINS Lager lädt ein, sie 
fortzuschreiben“, ergänzt Joe Fuchs, 
CEO Grabarz XCT. Die Ausspielung des 
Spots erfolgt im CTV und Social. ○

Die Marke VELTINS Helles Lager hat 2026 
gleich zwei Red Dot Awards gewonnen. 
Damit darf die Marke den Red Dot in den Dis-
ziplinen Product Design und Corporate Design 
tragen. Der Red Dot Design Award zählt zu den 
international renommiertesten Wettbewerben 
im Bereich Design. Die Auszeichnung „Red 
Dot“ gilt heute weltweit als anerkanntes Siegel 
für hohe Designqualität. „Wir sind stolz, dass 
wir den Red Dot Award in zwei Disziplinen für 

unsere noch junge Marke VELTINS Helles Lager gewonnen haben“, so Marketing-
geschäftsführer Fabian Veltins. Ab dem 10. Dezember 2026 präsentiert das Red 
Dot Design Museum Essen die Sieger des Red Dot Award: Brands & Communica-
tion Design 2026. ○

Gemeinsam am Ball: Die Brauerei C. & A. 
VELTINS baut ihr Engagement im Sport- 
und Freizeitbereich weiter aus und hat 
eine langfristige Partnerschaft mit 
PadelCity geschlossen.
Als nationaler und exklusiver Partner im 
Bereich Bier und Biermischgetränke wird 
VELTINS bis Ende 2030 deutschlandweit 
auf den Anlagen des führenden Padel-An-
bieters präsent sein. Padel gehört derzeit 
zu den dynamischsten Freizeitsportarten 
Europas und gewinnt auch in Deutschland 
rasant an Bedeutung. Von aktuell rund 30 
Standorten wird das PadelCity-Netzwerk 
bis zum Jahresende auf über 40 Anlagen 
anwachsen. Schon jetzt können sich Fans 
auf kurzweiligen Content mit den beiden 
deutschen Topspielern im Padel, Christian 
Böhnke und Tim Jäger, freuen. ○

ZWEI AWARDS FÜR 
VELTINS HELLES LAGER 

EXKLUSIVER 
PARTNER VON 
PADELCITY

MEHR WIR. MEHR HIER.

Mehr Gefühl und weniger Fassade – 
nach diesem Mo	 o präsentiert die 
Brauerei C. & A. VELTINS ihr Lagerbier 
mit authentischen Erlebnissen. Die 
Kampagne für VELTINS Lager zeigt 
echte Momente anstelle inszenierter 
Perfektion – und macht das Lagerbier 
zum milden Begleiter einer urbanen 
Zielgruppe. Noch bis in den Herbst hinein 
wird der Spot im CTV zu sehen sein.

MEHR 
MILD.

www.veltins.de #helleslager

D E R  N E U E  S P OT

Die neue Kampagne für VELTINS Lager 
zeigt authentische Momente statt in-
szenierter Perfektion. Es geht um ech-
te Gefühle und das, was wirklich zählt: 
„Weniger verkopft. Mehr verliebt.“

Hier geht’s zum Spot:
youtu.be/CEfYhXyyF30

VELTINS Lager präsentiert sich 
auf den Anlagen von PadelCity. 

pE;TINS ;�¢�Ù �¼Ý Âª¼��Ù� éÃ� Ýíą  ¢�Ù� A¼å�ÙÃ�åªô�
zum klassischen Pils: „Mehr wir. Mehr hier. Mehr mild.“
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Die Marken sollen nah an den Verbraucher heranrücken, 
im Handel Spaß machen und für Zusatzabsätze sorgen. 
Von der VELTINS Megachance über den Kasten-Advents-
kalender bis hin zu attraktiven Sport-Gewinnspielen 
werden aufmerksamkeitsstarke Aktivierungen direkt 
am POS erlebbar und über digitale Kanäle unterstützt.

www.veltins.de          #promotion

Die VELTINS Megachance 2026 
hat vielen VELTINS-Marken-
freunden ein Lächeln auf das 

Gesicht gezaubert. Neben 6 Millionen 
Euro an Sofortgewinnen in bar warteten 
in diesem Jahr über 200 exklusive Son-
dergewinne auf die Teilnehmer. Diese 
wurden im Rahmen wöchentlicher Son-
derverlosungen unter den Teilnehmern 
vergeben. Ein besonderes Highlight war 
dabei die Grillzapfstation, die bei den 
VELTINS-Kunden besonders gut an-
kam. Die Platzierungen im Handel über-
zeugten Marktleiter und Kunden glei-
chermaßen – der Impuls zündete, der 
Aktionsfunke sprang über. Insgesamt 
beteiligten sich über 150.000 Verbrau-
cher aus ganz Deutschland an der dies-
jährigen VELTINS Megachance. Das ist 
ein starkes Ergebnis für diese beliebte 
Markenaktivierung.

Auch die Ausweitung der Aktion auf 
weitere Sorten kam bei den Kunden 
gut an. Neben VELTINS Pils konnten in 
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diesem Jahr erstmalig auch Kronkorken 
von VELTINS Pils 0,0�%, Radler und Rad-
ler 0,0�% eingelöst werden. So konnte die 
Aufmerksamkeit auf weitere Produkte 
aus dem VELTINS-Portfolio gelenkt und 
zusätzliche Kundengruppen aktiviert 
werden.  Für eine durchgängige Präsenz 
der Aktion sorgte eine breite Kommu-
nikation direkt am Point of Sale. Die 
VELTINS Megachance wurde über die 
Produktaussta�ung, durch prägnante 
POS-Au�auten, in den Social-Media-
Kanälen, über den Newsle�er sowie im 
Rahmen einer OOH-Kampagne über 
den gesamten Aktionszeitraum hinweg 
begleitet. 

ATTRAKTIVE SHOW-PLATZIERUNG 
FÜR DIE MARKE PÜLLEKEN
Für die Marke Pülleken ist zur kom-
menden Weihnachtszeit eine a�raktive 
Showplatzierung geplant, die die Marke 
aufmerksamkeitsstark in Szene setzt 
und für eine positive Verbraucherreak-
tion sorgen wird. Die weihnachtliche 
Gestaltung scha� dabei einen passen-
den Anlass, Pülleken auch in der Vor-
weihnachtszeit präsent zu halten und 
die Kunden auf die Marke aufmerksam 
zu machen. 

Als zusätzliches Highlight gibt es den 
beliebten Adventskalender-Kastenein-
leger. Hinter den 24 Türchen warten 
täglich ein frisches VELTINS Pils, Hel-
les Pülleken oder auch VELTINS Lager 
darauf, genossen zu werden. Damit 
verbindet die Aktion die Vorfreude auf 
Weihnachten mit dem Genuss von fri-
schem VELTINS. Die Adventskalender-
Kasteneinleger von hellem Pülleken und 
VELTINS Pils werden bereits vor Beginn 
der Adventszeit im Shop angeboten und 

HANDELS-AKTIONEN

können die Kunden an den verschie-
denen Gewinnspielen teilnehmen und 
a�raktive Gewinne aus unterschiedli-
chen Bereichen des Sports gewinnen. 
Verlost werden unter anderem Tickets 
für ausgewählte Rennwochenenden der 
DTM an verschiedenen Standorten in 
Deutschland sowie in Zandvoort in den 
Niederlanden. Darüber hinaus haben 
die Kunden die Chance auf Tickets für 
ein Spiel des neuen VELTINS-Sponso-
ringpartners SV Wehen Wiesbaden.  
Auch für Fußball- und Eishockeyfans 
gibt es a�raktive Gewinne: Insgesamt 
werden 600 Schalke-Trikots sowie 90 
Trikots der Eisbären Berlin direkt im 
Markt verlost. Damit bieten die Instore- 
Promotions eine abwechslungsreiche 
Mischung aus Erlebnissen und Fanarti-
keln und schaffen zusätzliche Kauf- und 
Teilnahmeimpulse. ○

IM  HANDEL

Nah am Verbraucher. 
Der Impuls zündet.

Markenaktivitäten 
können übergreifend

am POS und digital 
gespielt werden und 

sorgen so für 
Interaktion mit 

den Verwendern. 
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Es weihnachtet sehr: 
Der Pülleken-Baum macht
im Handel Lust auf mehr. 

können dort geordert werden. Zusätz-
lich werden alle drei Sorten über die 
Social-Media-Kanäle verlost. So wird 
die Weihnachtsaktion sowohl am POS 
als auch digital begleitet und sorgt über 
verschiedene Wege für Aufmerksamkeit 
und zusätzliche Interaktionen mit den 
Verbrauchern.

INSTORE-PROMOTIONS
SIND IN PLANUNG 
Überdies stehen wieder verschiedene 
Instore-Promotions im Rahmen der Ver-
kaufsförderungsaktivitäten an. Um die 
Aktionen im Markt sichtbar zu machen 
und die Kunden gezielt darauf aufmerk-
sam zu machen, werden entsprechende 
POS-Au�auten in Szene gesetzt. Über 
die dort ausliegenden Teilnehmerkarten 
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Der FC Schalke 04 steht für 
pure Fußball-Emotionen, 
herausragende Fan-Erlebnisse 
und echte Leidenschaft.  

Zu Beginn der neuen Bundesliga-Saison 
spielt der FC Schalke 04 in der VELTINS-
Arena wieder erstklassig, der Aufstieg 
in die erste Bundesliga ist bereits 
am 32. Spieltag gelungen. Die Spieler 
und Fans haben den hervorragenden 
Saisonabschluss zusammen gefeiert 
und VELTINS war ganz selbstverständ-
lich mit dabei. Seit 1997 stehen der FC 
Schalke 04 und die Brauerei C. & A. 
VELTINS eng zusammen – eine Fußball-
Partnerscha�  seit fast drei Jahrzehnten 
ist auf der einen Seite ungewöhnlich, 
auf der anderen Seite beweist sie aber 
auch, dass beide Partner für die glei-
chen Werte stehen. Bodenständigkeit, 

Ehrlichkeit und absolute Verlässlichkeit 
dürfen hier an allererster Stelle genannt 
werden. „Wir sind gemeinsam mit dem 
Bundesligaclub stolz darauf, dass der 
Aufstieg souverän gescha�   wurde“, so 
Fabian Veltins, Geschä� sführer Marke-
ting der Brauerei C. & A. VELTINS. „Auf 
diesen besonderen Moment stoßen 
wir gern noch einmal an, ebenso auf 
den Start der Saison 2026/2027 in der 
VELTINS-Arena. Das Bundesligacome-
back der Schalker nach genau 1.071 
Tagen ist sportlich verdient, und auch 
Fußballvereine der Nachbarscha�  freu-
en sich über den sportlichen Erfolg und 
die Rückkehr in die erste Liga. „Wenn in 
der VELTINS-Arena das Steigerlied aus 
62.000 Fankehlen erklingt, sind das pure 
Emotionen und Gänsehautmomente“, 
weiß Fabian Veltins.

VELTINS-ARENA FEIERT Ǽǿ 6AHRE
Zum Saisonstart gibt es einen weite-
ren, guten Grund zu feiern: Die heutige 
VELTINS-Arena feiert ihren 25. Geburts-
tag. Im Jahr 2001 als Arena „AufSchalke“ 
eröff net, hat VELTINS bereits 2005 das 
Naming Right übernommen. Besonde-
res Highlight für die Fußball-Arena war 
die Fußball-WM 2006 im eigenen Land. 
Zur Vorbereitung gemäß den Regeln der 
Fifa musste ein neuer Rasen her, der alte 

25 Jahre VELTINS-Arena. Und sie hat gebebt - solche 
Momente gehen in die Vereinsgeschichte ein! Das Team 
des FC Schalke 04 hat mit Teamgeist, Kämpferwillen und 
mit entscheidenden Toren den Weg zurück in die erste 
Bundesliga geebnet. VELTINS hat an der Seite der Fans 
und des Traditionsclubs aus Gelsenkirchen gefeiert. 

www.schalke04.de          www.veltins-arena.de          #25jahrepartnerschaft

SCHALKE

wurde vor genau 20 Jahren in einzelne 
Rasenparzellen geteilt und jeweils gegen 
eine Kronkorkensammlung getauscht 
und teils für einen guten Zweck verge-
ben. Die VELTINS-Arena war und ist 
immer Mi¥ elpunkt des Vereinslebens 
in Gelsenkirchen. Erst jüngst wurde das 
gastronomische Angebot um fünf Kioske 
erweitert. Die Sichtbarkeit der Marke 
VELTINS ist heute selbstverständlich 
viel digitaler als noch vor 25 Jahren. „Die 
VELTINS-Arena ist mit ihrem Multi-
funktions-Charakter zugleich unsere 
größte Gastronomie und zum Inbegriff  
einer sympathischen und tragfähigen, 
sportlichen Verbindung geworden“, resü-
miert Fabian Veltins, Geschä� sführer 
Marketing. Nach wie vor ist die Bierver-
sorgung in der VELTINS-Arena einmalig: 
Dank eines zentralen Bierleitungsnetzes 
braucht der Besucher keine langen Wege 

Für jedes Großereignis – Fußball, Konzert 
oder Festival ist man in Gelsenkirchen 
gerüstet. Die langjährige, vertrauensvolle 
Partnerscha�  und der damit verbundene 
Namensrechtevertrag für die VELTINS-
Arena wurden vorzeitig um weitere zehn 
Jahre bis 2036 verlängert. Gleichzeitig 
bleiben die Ausschankrechte im königs-
blauen Wohnzimmer in den Händen der 
Sauerländer Premium-Brauer. ○

Jubel in der VELTINS-Arena:

SCHALKE WIEDER
ERSTKLASSIG

 ɺ Auf diesen 
besonderen Moment 
stoßen wir gern noch 
einmal an, ebenso auf 
den Start der Saison 

ǼǺǼȀɕǼǺǼȁ in der 
VELTINSəArena  ɹ

Fabian Veltins

Geschäftsführer Marketing der
 Brauerei C. & A. VELTINS

Matthias Tillmann und Fabian VeVeV
lti

ns

in Kauf zu nehmen, um an ein frisch 
gezap� es VELTINS zu kommen. Über 
5.500 Meter Bierleitungen mit eingebauter 
Kühlung führen aus vier Kühlzentren der 
Arena-Katakomben zu rund 120 Zap© äh-
nen – in 36 Kiosken, Business-Clubs und 
Restaurants ist erstklassiger Pilsgenuss 
angesagt! Damit verfügt die VELTINS-
Arena über eine in ihrer Dimension 
europaweit einmalige Bier-Infrastruktur. 

Eröffnet vor 25 Jahren als Arena „AufSchalke” 
wurde aus dem Stadion nur wenige Jahre 
später die „VELTINS-Arena”.
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Hier schlägt ein kulinarisches Herz der Region: Mit 
Investitionen von 2,5 Millionen Euro hat der Unternehmer 
Dr. Marcel Kaiser das historische Torhaus am Möhnesee 
behutsam ins neue Zeitalter geführt – und ein Gastro-
6uwel geschaĄ en, in dem sogar Sterneköche gemeinsam
am Herd stehen.

Wenn am Südufer des Möhnesees 
der Frühnebel aus den Wipfeln 
des Arnsberger Waldes steigt, 

entfaltet das Torhaus eine beinahe ma-
gische Ruhe. Die Geschichte dieses Ortes 
reicht bis ins Jahr 1911 zurück: Früher 
schnaubten hier Hirsche im Dickicht 
eines königlichen Wildgeheges. Seit der 
Übernahme durch den Neheimer Unter-
nehmer Dr. Marcel Kaiser und seine Dr. 
Kaiser Holding GmbH Anfang 2024 weht 
nun ein frischer, zukunftsorientierter 
Wind durch das Traditionsensemble. 

Zusammen mit Geschäftsführer Ben-
jamin Fahl setzt Kaiser auf Kontinuität 
und Qualität – alle rund 70 Mitarbeiten-
den sind weiterhin an Bord und sorgen 
für ebendiese Kontinuität. „Torhaus 2.0“ 
nennt Kaiser die Weiterentwicklung der 
Traditionsgastronomie, in die insgesamt 
2,5 Millionen Euro geflossen sind. Herz-
stück der Verwandlung ist der aufwendig 
sanierte Wintergarten. Wo früher betag-
te Scheiben den Blick bremsten, eröffnet 
heute eine bodentiefe Panorama-Fenster-
front die freie Sicht in das saftige Grün des 

Skulpturengartens. Die Neugestaltung 
greift die Farben der Natur auf: Edle Cord- 
und Samtmöbel in Waldnuancen, massive 
Holztische und warme Holzböden be-
wahren den urigen Charme. Ergänzt wird 
das Bauwerk durch eine neu gepflasterte 
Terrasse mit integrierter „floraler Tor-
hauswelt“. 

GEMEINSAME RESTAURANT-
PREMIERE DER SPITZENKÖCHE
Trotz des modernen Gewands bleibt 
die Seele des Hauses unverfälscht. „Im 
Gegensatz zur Systemgastronomie wird 
im Torhaus selbst gekocht – und zwar 
erstklassig“, betont Dr. Marcel Kaiser. 
Klassiker wie der Salat „Tante Fine“ oder 
das Schnitzel „Öhm Wilm“ bleiben feste 
Anker auf der Speisekarte. Mit heute 68 
Festangestellten und etwa 40 Aushilfen 
ermöglicht der wetterunabhängige Ganz-
jahresbetrieb eine sichere Beschäftigung 
ohne saisonale Schwankungen. Kaisers 
Bilanz fällt nach zwei Jahren durchweg 
positiv aus: Die Begeisterung der Gäste 
bestätigt den eingeschlagenen Kurs im 
Torhaus.
Wie viel Strahlkraft der Erneuerungs-
impuls besitzt, bewies ein kulinarisches 
Highlight: Erstmals standen die TV-Ster-
neköche Björn Freitag und Frank Buch-

GASTRONOMIE
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holz gemeinsam bei einem Restaurant-
Event am Herd. Fast drei Jahrzehnte 
Freundschaft verbinden die beiden, die 
vor allem aus der WDR-Erfolgsshow „Le-
cker an Bord“ bekannt sind. Nachdem 
Björn Freitag schon einmal im Torhaus 
zu Gast war, fragte Benjamin Fahl mutig 
nach einer Wiederholung. Freitag zögerte 
nicht: „Ich frag mal den Frank.“ Schließ-
lich sind gemeinsame Auftritte außerhalb 
der TV-Drehs eine Seltenheit – und im 
Torhaus feierten die Freunde nun ihre ge-
meinsame Restaurant-Premiere.
Für die 250 Gäste im ausverkauften Saal 
wurde der Abend zu einem Fest für die 
Sinne. Während Töpfe klapperten und 
raffinierte Aromen durch den neugestal-

teten Wintergarten zogen, funktionierte 
das Zusammenspiel der Spitzenköche 
wie am Schnürchen. „Wir verstehen uns 
auf Knopfdruck“, beschrieb Buchholz die 
spontane Chemie. Das Torhaus 2.0 zeigt 
eindrucksvoll, wie aus Historie, großzü-
giger Investition und echter Leidenschaft 
eine lebendige Genussadresse wird, die 
weit über den Arnsberger Wald hinaus 
leuchtet. ○

Torhaus-Geschichte: Das 1911 errichtete Fach-
werkhaus war Hauptzufahrt und Pförtnerhaus zum 
Jagdschloss Gut Meinolf. Wegen der markanten 
Tordurchfahrt wurde es bald Torhaus genannt. 1937 
erwarb Geheimrat von Opel das Gebäude. 1964 
wurde es Restaurant, 1999 Café, Restaurant und 
Landhotel mit Skulpturengarten. Seit 2024 
gehört es der Torhaus Möhnesee GmbH.

Torhaus-Geschichte: Das 1911 errichtete Fach-

neköche Björn Freitag und Frank Buch-

TORHAUS-CHARME 

„TANTE FINE“ UND „ÖHM 
WILM“ SIND PFLICHT

 » Im Gegensatz zur
Systemgastronomie 

wird im Torhaus selbst 
gekocht – und zwar 

erstklassig. « 

Dr. Marcel Kaiser
Torhaus Möhnesee

Stoßen auf die gastronomisch-lebendige Zukunft des Torhauses an (v.l.): Benjamin Fahl und 
Dr. Marcel Kaiser, beide Geschäftsführer der Torhaus Möhnesee GmbH, Fabian Veltins, VELTINS-
Geschäftsführer Marketing, und Dr. Volker Kuhl, Sprecher der VELTINS-Geschäftsführung.

Ein besonderes kulinarisches Highlight: Die beiden TV-Sterneköche Björn Freitag (m.) und Frank Buchholz (r.) standen auf
Initiative von Torhaus-Geschäftsführer Benjamin Fahl gemeinsam bei einem Koch-Event am Herd und begeisterten die Gäste. 
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Mehrwegkästensortierung gehört zu den Routineaufgaben der 
Brauerei C. & A. VELTINS. Jetzt übernimmt aber ein fahrerloses 
Transportsystem (FTS) eine neue Aufgabe, weil die Automatik-
Stapler als fl exibles Verbindungselement zwischen neu 
geschaff enen Prozessbereichen und bestehender 
Infrastruktur fungieren.

Die bestehende Sortieranlage 
bildet seit mehr als zwei Jahr-
zehnten das Rückgrat der Leer-

gutlogistik am Standort Grevenstein. 
Sämtliche Materialfl üsse innerhalb 
der Anlage sowie zu angrenzenden Be-
reichen sind automatisiert organisiert. 
Eine direkte Versorgung der Sortier-
anlage durch Gabelstapler erfolgt aus-
schließlich im Außenbereich. Mit der 
Ergänzung neuer Funktionen, wie der 
automatisierten Ausschleusung sor-
tenreiner Kästen, deren Pale� ierung 
sowie der gezielten Entpale� ierung 
von unsortiertem Leergut zur Rückfüh-
rung in den Sortierprozess beschreitet 
VELTINS einen innovativen Weg. Für 
diese neuen Prozessschri� e wurde eine 
separate Förder- und Handhabungstech-
nik errichtet. VELTINS verzichtet damit 
im Innenbereich ganz bewusst auf klas-
sische Pale� enfördertechnik. Gemein-
sam mit Neura Mobile Robots und dem 
Anbaugerätehersteller Kauf wurde die 
Handhabung auf automatisierte Räder 
gestellt. 

„Die Herausforderung bestand darin, 
pale� ierte Kästensäulen ohne Pale� e 
zu transportieren und sie anschließend 
wieder präzise mit einer Pale� e zu ver-
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einen – unter defi nierten geometrischen 
und fördertechnischen Bedingungen“, 
erklärt Martin Findeklee, Projektleiter 
bei der Brauerei C. & A. VELTINS. Das Er-
gebnis ist eine speziell entwickelte Last-
aufnahme, bei der Geräteklammer und 
Pale� engabel unabhängig voneinander 
arbeiten können. Diese Kombination 
ermöglicht eine gezielte Trennung und 
spätere Vereinigung von Transportgut 
und Pale� e – ein zentraler Baustein für 
das gesamte Anlagenkonzept. Die Um-
setzung dieser Anforderungen erforder-
te eine präzise Abstimmung zwischen 
Fahrzeugtechnik, Anbaugerät und Pro-
zesslogik. 

MASSGESCHNEIDERTE UND 
FLEXIBLE LASTAUFNAHME
Das entwickelte System erlaubt es nun, 
Kästen in Form von Säulenkombinatio-
nen ohne Pale� e zu transportieren und 
sie erst an defi nierter Stelle wieder mit 
einer Pale� e zu vereinen. Im Entlade-
prozess übernimmt ein fahrerloser Ro-
bot eine Pale� e mit unsortiertem Leer-
gut von der klassischen Fördertechnik, 
sichert die Last mi� els Klammer und 
transportiert sie zur Entpale� ierung. 
Im weiteren Prozess nehmen die Fahr-
zeuge die gebildeten Säulen direkt von 

ten die Fahrzeuge weitere automatisier-
te Aufgaben, darunter den Transport 
von Pale� enstapeln, die Versorgung von 
Neuglaspuff ern sowie die Rückführung 
leerer oder defekter Pale� en. Damit 
übernimmt das FTS nicht nur Trans-
portaufgaben, sondern stellt die pro-
zesssichere Verbindung zwischen den 
neu geschaff enen Anlagenteilen und der 
bestehenden Infrastruktur sicher. Drei 
Ladestationen und 420-Ah-Akkus stellen 
die 24-Stunden-Fähigkeit der Flo� e im 
Drei-Schicht-Betrieb an bis zu sechs Ta-
gen pro Woche sicher. ○

KASTENSTAPEL 
rollen ohne Paletten wie von Geisterhand
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den Stapeltischen auf – zunächst aus-
schließlich über die Klammer. Erst bei 
der Übergabe an die Fördertechnik wird 
die Last wieder gezielt mit einer bereit-
gestellten Leerpale� e vereint. Durch die-
se Trennung von Last und Pale� e lassen 
sich unterschiedliche Förderhöhen und 
Übergabesituationen fl exibel abbilden. 
Gleichzeitig entfällt der Einsatz zusätz-
licher Pale� enfördertechnik im Portal-
bereich vollständig. 

ROBOTER MEISTERN ÜBER 
1.000 AUFTRÄGE TÄGLICH
Herzstück der Lösung ist das fahrer-
lose Transportsystem mit sechs Trans-
portrobotern der Baureihe Vario Move, 
ausgeführt als Gegengewichtsstapler. 
Die Modellreihe mit Gegengewichten 
wurde bewusst gewählt, um auch bei 
Scherben oder Kronkorken im Fahrbe-
reich robust zu agieren. Sie übernehmen 
täglich über 1.000 Transportau£ räge 
mit bis zu 800 kg Lastgewicht und ver-
binden die verschiedenen Prozessberei-
che innerhalb der Anlagenerweiterung. 
Neben den Kernprozessen im Bereich 
der Be- und Entpale� ierung verantwor-

ROBOTICS

Die Brauerei C. & A. VELTINS GmbH 
& Co. KG zählt zu den deutschland-
weiten Pionieren der vollautomati-
schen Mehrweggebindesortierung 
und betreibt im nordrhein-west-
fälischen Meschede-Grevenstein 
seit 2005 eine vollautomatisier-
te Flaschen- und Kastensortier-
anlage. Bis zu 6.000 Kästen pro 
Stunde werden geprüft, sortiert 
und erneut in den Kreislauf zu-
rückgeführt. Die Ver- und Entsor-
gung der Anlage erfolgt über eine 
Einschienenhängebahn, die die 
Sortierung mit angrenzenden La-
ger- und Logistikbereichen verbin-
det. Um die Leistungsfähigkeit der 
Anlage gezielt zu steigern, wurden 
der Sortierbereich und zusätzliche 
Prozessschritte erweitert – unter 
anspruchsvollen räumlichen und 
technischen Rahmenbedingungen.  

Pionierleistung in der 
Mehrwegsortierung
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800
KILOGRAMM Herzstück der Lösung 

ist das fahrerlose
 Transportsystem mit 

sechs Transportrobotern
 der Baureihe 

Vario Move.

Ein automatisierter Transportroboter 
steuert mit bis zu 800 kg Last präzise 
durch die Sortieranlage.

An einer der drei Ladestationen lädt 
der Transportroboter seinen Akku 
auf, um den 24-Stunden-Einsatz im 
Sortierzentrum zu sichern.

Getrennte Wege von Palettengabel und Geräteklammer: Die speziell entwickelte Last-
�é¡Ã�§Â� ¢Ù�ª¡å K�Ýå�ÃÝ�é¼�Ã Ĉ �úª��¼ �é�§ Ê§Ã� T�¼�åå�Ɉ EÙÝå ��ª ��Ù Ü��Ù¢��� �Ã �ª� 
Fördertechnik vereinigt der Roboter die transportierten Leergutstapel wieder pass-
genau mit einer Leerpalette.
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werkhauses in der Obergasse reicht bis 
in das 17. Jahrhundert zurück. Schon 
damals war dort ein Gasthaus zu fi nden, 
sodass es heute das älteste Gasthaus Id-
steins ist. In den 2010er-Jahren ha� e das 
Gasthaus einige Zeit leer gestanden, bis 
der gelernte Koch Carsten Becker den Be-
trieb 2014 wieder aufgenommen hat. Ge-
meinsam mit seiner Lebensgefährtin und 
deren Tochter betreibt er das Lokal Zum 
Schwanen. „Wir bieten unseren Gästen 
hier deutsche Küche mit mediterranem 
Einschlag an. Je nach Jahreszeit gibt es 
saisonale Gerichte. Unser Klassiker und 

Geheimrezept – dafür sind wir bekannt – 
ist das Rumpsteak mit Knoblauchkruste“, 
sagt Becker. Es gäbe reichlich Gäste, die 
gezielt wegen des Steaks oder auch der 
saisonalen Spargellasagne im Frühling in 
das Idsteiner Traditionslokal kommen. 
Was es nicht gibt in der Gasthausküche, 
ist eine Fri� euse. Vielmehr wird bei Cars-
ten Becker alles frisch und selbst gekocht. 

Nur wenige Gehminuten entfernt liegt 
das Restaurant La Fa� oria. 1979 kamen 
Salvatore und Antonie� a Montana mit 
Antonie� as Brüdern Giovanni und Giu-
seppe nach Idstein. Dort übernahmen 
sie das damalige Schlossrestaurant, das 
sie aufgrund bestehender Verträge vor-
erst unter dem Namen weiterführten. 
Zur damaligen Zeit gab es in Idstein 
noch keine Fußgängerzone und vieles 
sollte sich erst in den nächsten Jahr-
zehnten entwickeln. „Wir haben die Ent-
wicklung dieser Kleinstadt von Beginn 
an miterlebt und auch gastronomisch 
mitgestaltet“, erinnert sich Antonie� a. 
1980 heirateten Antonie� a und Salva-
tore, die beiden Brüder Giovanni und 
Giuseppe gingen wenig später unter an-
derem nach Frankfurt. „Die Kleinstadt 
wuchs immer mehr und wurde auch 
a� raktiver. Anfangs gab es nur zwei ita-
lienische Restaurants hier, inzwischen 
sind es mehr“, so Antonie� a Montana. 
Sie ist seit jeher für den Service im Res-
taurant zuständig. Ihr Mann Salvatore 
betreibt die Küche. Neben der klassi-
schen Karte mit Pizza, Pasta, Antipasti 
und Salaten sowie Fisch- und Fleischge-
richten gibt es auch eine besondere Kar-
te mit wechselnden, saisonalen Gerich-
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Carsten Becker
Idstein

ZUM SCHWANEN 

Antonie� a & Salvatore Montana
Idstein

LA FATTORIA

Die Geschichte des imposanten Fachwerk-
hauses reicht bis in das 17. Jahrhundert 
zurück. Seit 2014 betreibt Carsten Becker 
hier das Restaurant Zum Schwanen.

VELTINS-Gebietsverkaufsleiter Maik Flach (l.) 
mit Carsten Becker im Zum Schwanen.

In der idyllischen, autofreien Fußgängerzone der 
Idsteiner Altstadt betreibt die Familie Montana 
seit 1979 das italienische Restaurant La Fattoria.

In der idyllischen Altstadt von Id-
stein reiht sich ein Fachwerkhaus ans 
nächste. Die Wege sind aus Kopfstein-

pfl aster und mi� elalterliche Bauwerke 
verzaubern die Besucher. Zwischen all 
den Hinguckern gibt es zahlreiche gas-
tronomische Einkehrmöglichkeiten. Da-
runter das Restaurant Zum Schwanen. 
Die Geschichte des imposanten Fach-

Vom Gemüse über die Beilagen bis hin zur 
Sauce. „In Idstein gibt es viel gastronomi-
schen We� bewerb, daher muss man sich 
von anderen abheben. Und Qualität setzt 
sich am Ende durch.“ Rund 50 Gäste kann 
der Gastronom in seinem Lokal bewirten. 
Im Außenbereich befi nden sich in den 
Sommermonaten weitere 40 Plätze. Vie-
le Gäste sind Stammkunden, außerdem 
kommen Touristen und einige gezielt 
aus den Niederlanden. „Der Gasthof ist 
in einem niederländischen Reiseführer 
aufgelistet“, weiß Carsten Becker. Von Be-
ginn an setzt er bei der Bierauswahl auf 
die Brauerei C. & A. VELTINS. „Mir geht 
es um Kontinuität und ein passendes Sor-
timent, das bereits viele Getränke abde-
cken kann. Außerdem muss es natürlich 
schmecken und da ist VELTINS die Num-
mer eins.“ Am Hahn führt Carsten Becker 
frisches VELTINS Pilsener, Grevensteiner 
Original und Maisel’s Weisse.
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Zwischen Geheimrezepten 
und Genossenschaft:

So innovativ 
ist der Taunus
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Von der urigen Altstadt-Idylle in Idstein bis zum geschichtsträchtigen Bahnhofsrestaurant im Grünen: 
Der Taunus glänzt mit gastronomischer Vielfalt, Herzblut und starken Familienbetrieben. Doch so 
unterschiedlich die kulinarischen Konzepte zwischen Traditionsküche, mediterranen Klassikern und 
gere� eter Genossenscha� skneipe auch sind – beim Ausschank setzen die Wirte auf frisches VELTINS. 

» Es muss schmecken 
und da ist VELTINS die 

Nummer eins. «

Ein Familienbetrieb mitten in Idstein – seit 
2025 läuft frisches VELTINS bei der  La Fattoria 
am Hahn. 

ten. In den mehr als 45 Jahren hat sich 
das Restaurant immer weiterentwickelt, 
mehrere Male wurden kleinere Renovie-
rungen oder Umbaumaßnahmen durch-
geführt. „Man muss mit der Zeit gehen 
und innovativ sein“, weiß die erfahrene 
Gastronomin. Anfang der 1990er-Jahre 
wich dann schließlich die Außenwer-
bung mit dem Schri§ zug „Schlossres-
taurant“, 2013 wurde zuletzt ein großer 
Umbau im Restaurant vollzogen. 2017 
stieg Sohn Francesco in den Fa-
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Etwas abgeschieden und sehr ruhig gele-
gen ist das Lokal Waldgeist zur Eisernen 
Hand. Das Lokal befi ndet sich im Ge-
bäude des ehemaligen Bahnhofs „Eiser-
ne Hand“, dem höchstgelegenen Bahn-
hof des Taunus und Kulturdenkmal des 
Rheingau-Taunus-Kreises. Der Bahnhof 
diente bis Mi� e der 1980er-Jahre haupt-
sächlich dem Ausfl ugsverkehr und war 
Haltepunkt einer Museumsbahn. Inzwi-
schen lässt die heutige Strecke aber kei-
nen Bahnverkehr mehr zu. Das Gebäude 
stammt aus dem Jahr 1889, ist aber erst 
seit 2007 eine Gaststä� e und wurde sei-
nerzeit als XXL-Restaurant betrieben. 
Daniel Schwieger arbeitete damals als 
Aushilfe im Service des Lokals und wur-
de nach zwei Jahren 
Geschä§ sführer des 
Restaurants. Weite-
re drei Jahre später 
stand das Restaurant 
zunächst kurz vor der 
Schließung. Doch ge-
meinsam mit seinem 
Vater Hubert grün-
dete er die Schwieger 
& Sohn GmbH und 
übernahm 2012 das 
Restaurant Waldgeist 
zur Eisernen Hand 
als Familienunterneh-

Ein paar Kilometer weiter liegt das Städt-
chen Taunusstein. Dort hat im Jahr 2023 
Nikola Eterović aus Kroatien das Restau-
rant Zur Krone – Split übernommen. „Der 
Name ist hier in Taunusstein ein Begriff “, 
sagt der Feinschmecker-Koch. Bereits 
seit 45 der insgesamt 150 Jahre seiner gas-
tronomischen Geschichte trägt das Res-
taurant Zur Krone den Beinamen „Split“ 
und wurde mit kroatischer Küche durch 
den Vorbesitzer betrieben. Eterović bie-
tet seinen Gästen kroatische und deut-
sche sowie bosnische Gerichte an. Es gibt 
viele Grillgerichte mit Fisch oder Fleisch. 
„Der Fisch kommt jede Woche frisch aus 
Kroatien und wird meist ebenso wie das 
Fleisch auf dem Lavasteingrill zuberei-
tet“, erklärt der Koch. „Pfeff er, Salz und 
Olivenöl – mehr braucht es eigentlich 
nicht.“ Nikola Eterović liebt seine Arbeit, 
die Arbeit mit Lebensmi� eln, das Ko-
chen: „My most important spice is love“, 
so heißt sein Slogan. In Kroatien zählte er 
zu den besten Köchen des Landes, kochte 
„Chefs-Table“ mit bis zu 30 Gängen. Viele 
Prominente hat er in seinem Leben be-
kocht und auch getroff en. „Sterneküche 
ist ein hartes Geschä§ . Man steht jeden 

GASTRONOMIE  TAUNUS

milienbetrieb ein. Er ist gemeinsam mit 
seinem Vater in der Küche tätig und war 
zuvor auch einige Jahre in Italien als 
Koch tätig. Die letzte große Änderung 
folgte dann 2025: Der Biermarkenwech-
sel zur Brauerei C. & A. VELTINS. „Wir 
wollten eine Brauerei an unserer Seite 
wissen, die sich bewegt und repräsenta-
tiv ist. Als Marke und als Unternehmen. 
Unser Lieferant hat uns dann VELTINS 
empfohlen. Das war eine gute Entschei-
dung“, sagt Antonie� a Montana. Sowohl 
das helle Pülleken als auch frisches 
VELTINS sind hier am Hahn. 

Tag unter großem Druck.“ Sein heutiges 
Restaurant in Taunusstein ist gut bürger-
lich ausgerichtet. Hierhin kommen die 
Leute zum Essen und Trinken, aber auch 
um Hochzeit, Taufe, Kommunion oder 
Konfi rmation zu feiern. Vereine treff en 
sich hier regelmäßig, im Winter fi nden 
Weihnachtsfeiern sta� . Das Lokal hat 
einen Saal für bis zu 120 Personen. Dazu 
kommt die Gaststä� e mit weiteren 80 
Plätzen. Der Biergarten bietet ebenfalls 
80 Plätze. „Ich bin zufrieden, wenn die 
Gäste zufrieden sind.“ Seit 2025 bietet 
Nikola Eterović seinen Gästen frisches 
VELTINS, Grevensteiner und Pülleken 
sowie Aktien Landbier und Maisel’s 
Weisse vom Fass an. „Das Bier ist einfach 
gut und die Gäste trinken es auch gern.“ 

Idyllisch und ruhig am Wald gelegen ist das Lokal Waldgeist zur 
Eisernen Hand. Es befi ndet sich im höchstgelegenen Bahnhofs-
gebäude des Taunus.

men. Zunächst musste er die Gaststä� e 
aufgrund vertraglicher Bedingungen 
noch im XXL-Konzept weiterführen, bis 
er sich 2017 von diesem Konzept trennen 
und ein eigenes Konzept etablieren konn-
te. „Heute hat sich der Waldgeist längst 
durch einen exzellenten Service und die 
individuelle Gastronomie etabliert“, so 
Daniel Schwieger. Es gibt ein Angebot 
zum Mi� agstisch, tägliche Sonderkarten 
sowie saisonale Köstlichkeiten zu fairen 
Preisen. Im Abendgeschä§  werden zu-
sätzlich Specials angeboten, die täglich 
wechseln, darunter Hähnchen vom Grill 
oder Smashburger. Das Restaurant wird 
vor Ort durch Küchenchef Sascha Neu-
mann und Restaurantleiter Younes Am-
hand geführt, die beide bereits seit über 
zehn Jahren zum Team gehören – wie 
fast 80 Prozent der rund 30 Mitarbeiten-
den. Bei voller Auslastung können bis 
zu 1.500 Gäste pro Wochenende 

» Der Lieferant hat uns 
VELTINS empfohlen. 

Das war eine gute 
Entscheidung. «

Antonietta Montana eröĄ nete das Lokal
mit ihrem Mann im damaligen Schloss-
restaurant. 

Das Restaurant Zur Krone - Split liegt in der 
Mitte des Städtchen Taunusstein. Die kroati-
sche Küche ist bei den Gästen sehr beliebt 
und geschätzt.

Nikola Eterovi� ist leidenschaftlicher Koch
und brennt für frische und gute Lebensmittel.
Er übernahm 2023 das Restaurant Zur Krone 
- Split in Taunusstein.

Nikola Eterović
Taunusstein

ZUR KRONE ɟ SPLIT 

Daniel Schwieger
Taunusstein

WALDGEIST 

» Ich bin zufrieden, 
wenn die Gäste 

zufrieden sind. «

Seniorchef Hubert Reichert (l.) stößt mit VELTINS-Gebietsverkaufsleiter
Maik Flach (r.) und Restaurantleiter Younes Amhand auf die Zusammenarbeit an.
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Frisches VELTINS

IN DER TAUNUS-REGION

ZUM SCHWANEN 
Obergasse 5 · 65510 Idstein
www.zumschwanen-idstein.de

LA FATTORIA 
Himmelsgasse 8 · 65510 Idstein
www.lafa� oria-idstein.de

|UR KRONE ɟ ST;IT  
Mainzer Allee 6 · 65232 Taunusstein
www.zur-krone-split.de

WALDGEIST
Eiserne Hand 1 · 65232 Taunusstein
www.waldgeist-restaurant.de

LUCKY
Aarmühlweg 1 · 65232 Taunusstein
www.lucky-taunusstein.de

Im Restaurant Waldgeist können täglich mehrere Hundert Gäste 
und auch spontane Großgruppen bewirtet werden. 

Der Bahnhof „Eiserne Hand“ 
diente bis Mitte der 80er-
Jahre hauptsächlich dem 
AusĈ ugsverkehr und war 

Haltepunkt einer Museums-
bahn.

Als Genossenschaftskneipe konnte das Lucky 
wieder eröĄ net werden. Vor allem Gerrit Hoûer 
(3.v.r.) und Martin Oehlke (2.v.r.) waren feder-
führend an dieser Initiative beteiligt. 

Otto Weyand (l.) ist Besitzer des Hauses und 
war von der Genossenschaftsidee schnell 
angetan. 

Businessmeeting, Hochzeit, Geburtstag 
oder Firmenfeier, auch bei kurzfristigen 
Anfragen können im À-la-carte-Geschä§  
parallel zum normalen Tagesgeschä§  bis 
zu 50-köpfi ge Gruppen bedient werden. 
Vater Hubert bezeichnet sich selbst als 
Hausmeister, packt da mit an, wo er ge-
braucht wird: „Solange ich es noch kann 
und es Spaß macht.“ Im Hintergrund 
regelt er als ehemaliger Banker alle ju-
ristischen und vertraglichen Angelegen-
heiten. Um die Buchhaltung kümmert 
sich die Mu� er von Daniel Schwieger. 
„Hier hil§  einer dem anderen und trotz 
aller Anstrengung in dieser Branche hat 
man das Gefühl, dass wir eine große Fa-
milie sind“, sagt Restaurantleiter Younes 

Amhand. Am Zap  ́ ahn fl ießt unter an-
derem frisches VELTINS vom Fass. Dar-
über hinaus gibt es das Alkoholfrei-Duo 
sowie Karamalz aus der Flasche. 

zu und stellten mir ihr Businesskon-
zept einer Genossenscha§ skneipe vor. 
Meine Frau und ich waren davon sofort 
begeistert und haben schließlich zuge-
sagt“, sagt Weyand. Neben Gerrit Hoyer 
und O� o Weyand gibt es sechs weitere 
Gründungsmitglieder und inzwischen 
sogar insgesamt 15 Genossenscha§ smit-
glieder. Für nur 150 Euro kann man der 
Genossenscha§  beitreten. Von Donners-
tag bis Sonntag ist das Lucky jeweils ab 
18 Uhr und in den Sommermonaten am 
Wochenende bereits ab 15 Uhr geöff net. 
Der vorbeiführende Radweg ist super 
für Lauµ undscha§ . Während der Öff -
nungszeiten werden auch regelmäßig 
Events angeboten, darunter Darts- oder 
Würfelturniere, Karaoke-Abende oder 
Livemusik. Jeden zweiten Montag gibt 

es zusätzlich eine Jam-Session im Lucky. 
Zusätzlich beleben Grillevents oder das 
Oktoberfest das Geschä§ . Erfolgreich wa-
ren auch die Malle-Party und der Au§ ri�  
der Taunussteiner Band „Local Gisela“. 
„Wir sprechen hier ein bunt gemischtes 
Publikum ab 18 Jahren an und sind sehr 
zufrieden mit den ersten Monaten. In die 
Zukun§  blicken wir durchaus positiv“, 
so der Vorstand.  Auf der Getränkekarte 
steht nahezu die gesamte Produktpale� e 
aus dem Hause VELTINS. Gerrit Hoyer: 
„Die Marke ist einfach sympathisch und 
wir haben uns von Anfang an gut beraten 
gefühlt.“ ○

05

bewirtet werden – respektabel! Daniel 
Schwieger berichtet, dass das Besonde-
re des Lokals unter anderem ist, dass es 
meist auch ohne Reservierung Platz für 
große Gruppen gibt. Veranstaltungen 
seien ein großes Thema durch die gut 
aufgeteilten Räumlichkeiten. Egal, ob 

Daniel Schwieger ist der engagierte 
Besitzer des Waldgeistes Zur eisernen 
Hand. 

führend an dieser Initiative beteiligt. 
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» Wir wollten unsere 
Kneipe erhalten! «

»Trotz aller 
Anstrengung in der 

Branche hat man hier 
das Gefühl, dass wir eine 

große Familie sind.«

Betreiber-Genossenscha§  
Taunusstein

LUCKY 

Wer nicht speisen möchte, aber geselli-
ge Stunden bei einem frisch gezap§ en 
VELTINS Pilsener, Pülleken oder Gre-
vensteiner verbringen oder den Abend 
noch kurzweilig ausklingen lassen 
möchte, der ist im Lucky genau richtig. 
Die Kneipe wird seit knapp einem Jahr 
betrieben und nach langen Vorbereitun-
gen ist die Betreiber-Genossenscha§  
seit Januar 2026 endlich eingetragen. 
„Wir wollten unsere Kneipe erhalten!“, 
erklärt Vorstandsmitglied Gerrit Hoyer. 
Er gehört zu den Gründungsmitgliedern 
und war zusammen mit Martin Oehlke 
federführend bei der Erhaltung der Knei-
pe beteiligt. „Hier bei uns steht nicht der 
Gewinn im Vordergrund, weil niemand 
von dem Betrieb leben muss.“ Der Be-
sitzer des Hauses, O� o Weyand, eben-
falls Gründungsmitglied, ha� e in seinem 
Haus, das auch eine kleine Pension be-
herbergt, bereits 2004 eine Kneipe ein-
gebaut. Nachdem die vorherige Wirtin 
Ende August 2026 die Kneipe aufgege-
ben ha� e, begann die Suche nach einem 
neuen Pächter. „Dann kamen einige 
Stammgäste, darunter Gerrit, auf mich 

40
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Seine große Liebe gilt dem Fisch: Rolf Straubinger, beim legendären We� bewerb 
Bocuse d’Or als „bester Fischkoch der Welt“ ausgezeichnet, legt ein Fischkochbuch 
vor, das Maßstäbe setzt. Das beeindruckende Spektrum exzellenter Rezepte reicht 
von raffi  nierten Kreationen mit kaltem Fisch und Meeresfrüchten bis zu Gerichten 
aus dem Ofen und vom Grill, von Suppen, Pasta und Paella bis zur gehobenen Küche. 
Ob traditionell oder modern: Immer ist es Straubingers spezieller Twist, der 
begeistert. Eine umfangreiche Warenkunde mit Fokus auf Qualität und Nachhaltig-
keit sowie präzise Schri� -für-Schri� -Anleitungen für Küchen- und Gartechniken 
machen dieses Buch zu einem Standardwerk, das Kreativität, Wissen und Handwerk 
auf höchstem Niveau vereint. Das Standardwerk der modernen Fischküche: über
80 exzellente Rezepte, Grundlagen und Profi wissen von Sternekoch Rolf Straubinger.

„Fisch & Meeresfrüchte”, ISBN 978-3-98541-086-6 – 240 Seiten
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SOCIAL-MEDIA &  BUCHTIPPS
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Seine große Liebe gilt dem Fisch: Rolf Straubinger, beim legendären We� bewerb 
Bocuse d’Or als „bester Fischkoch der Welt“ ausgezeichnet, legt ein Fischkochbuch 
vor, das Maßstäbe setzt. Das beeindruckende Spektrum exzellenter Rezepte reicht 
von raffi  nierten Kreationen mit kaltem Fisch und Meeresfrüchten bis zu Gerichten 
aus dem Ofen und vom Grill, von Suppen, Pasta und Paella bis zur gehobenen Küche. 
Ob traditionell oder modern: Immer ist es Straubingers spezieller Twist, der 
begeistert. Eine umfangreiche Warenkunde mit Fokus auf Qualität und Nachhaltig-
keit sowie präzise Schri� -für-Schri� -Anleitungen für Küchen- und Gartechniken 
machen dieses Buch zu einem Standardwerk, das Kreativität, Wissen und Handwerk 
auf höchstem Niveau vereint. Das Standardwerk der modernen Fischküche: über
80 exzellente Rezepte, Grundlagen und Profi wissen von Sternekoch Rolf Straubinger.

„Fisch & Meeresfrüchte”, ISBN 978-3-98541-086-6 – 240 Seiten
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ROLF STRAUBINGERS STANDARDWERK 
DER MODERNEN FISCHKÜCHE

Instagram, Facebook und Co. sind für 
VELTINS, Pülleken und die weiteren Mar-
ken längst ein wichtiger Teil der täglichen 
Markenkommunikation. Hier zeigt sich, 
was Verbraucher bewegt: Sie teilen Fotos, 
reagieren auf Beiträge, stellen Fragen 
oder tauschen sich direkt mit den Marken 
aus. So entsteht Nähe – unmittelbar, au-
thentisch und mitten im Alltag der Men-
schen.
Für Gastronomie und Handel bedeutet 
diese Präsenz zusätzliche Aufmerksam-
keit weit über den klassischen Kontakt-
punkt hinaus. Social Media hält VELTINS, 
Pülleken, Grevensteiner, V+ und VELTINS 
Lager kontinuierlich im Gespräch und 
macht die Marken immer wieder neu er-

lebbar. So bleibt die Markenwelt aktuell 
und präsent – online ebenso wie am Point 
of Sale oder beim Genuss in der Gastro-
nomie.
Mit den Social-Media-Aktivitäten gelingt 
es, die aus dem TV oder Connected-TV 
bekannte Markenkommunikation kontinu-
ierlich zu verlängern und die Aufmerksam-
keit immer wieder auf das Markenthema 
zu lenken. Darüber hinaus transportieren 
aber auch saisonale oder anlassbezogene 
Postings regelmäßig News, gute Unter-
haltung sowie Videosequenzen oder Bil-
der zum Schmunzeln. Die Markenfans 
sind stets nah an der Marke und verfolgen 
die Aktivitäten Tag für Tag. 

FRISCH AUF SOCIAL MEDIA
Nichts verpassen: Die VELTINS-Marken-Accounts liefern
regelmäßig Neuigkeiten und unterhaltsame Geschichten!

Noch mehr Spaß gibt 
es bei VELTINS auf 
Instagram ...

... und natürlich 
auch bei Facebook:

DIE POSTINGS DER 
MARKEN-FANS
VELTINS-Freunde, Gastronomie und Handel zeigen, was 
ihnen Freude macht. Daher fi nden sich unter den Hashtags der 
VELTINS-Marken regelmäßig neue Beiträge auf Social Media.

Nicht zu toppen: Der Rodenbergchor 
Menden macht aus einem normalen Tag 
einfach einen Top-VELTINS-Tag! 

Ob unterwegs, bei Veranstaltungen oder in
geselliger Runde: Die Social-Media-Kanäle zei-
gen, wie vielfältig die Marken von VELTINS
im Alltag erlebbar sind.

Markenmomente, die im Gedächtnis bleiben: Auf Social Media zeigen VELTINS und die weiteren 
Marken regelmäßig Eindrücke aus Aktionen, Veranstaltungen und dem Alltag.

Top-Stimmung gab’s beim Pülleken-Pong-
Turnier, mehr dazu auf Instagram! 

Voll die gute Idee: Der Vollgut Markt 
Geseke nutzt die Zitrönken-Werbung als 
Steilvorlage für seinen Instagram-Kanal. 
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STARKE REICHWEITE MIT  
ATTRAKTIVEM CONTENT
Rund 5,8 Milliarden Menschen welt-
weit nutzen soziale Medien – das 
entspricht knapp 70 Prozent der 
Weltbevölkerung. Wir freuen uns, 
wenn Gastronomen und Marken-
Fans ihre Erlebnisse oder unsere 
Postings teilen und dabei Interaktion 
entsteht – machen auch Sie mit!

SIE HABEN EIN FOTO FÜR UNS?
Wir freuen uns über Ihre 
Einsendungen an: 
presse@veltins.de
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KARAMALZ TENNISTURNIER
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MIT KARAMALZ
GIBT’S MEHR ZU ENTDECKEN

44

Karamalz setzt im Sommer und Herbst auf aufmerksamkeitsstarke Promotions 
für die ganze Familie. Mit den Minions und dem Gaming-Format TOGGO GG 
trifft die Traditionsmarke auf zwei Partner, die insbesondere bei jungen 
Zielgruppen für Begeisterung sorgen – und schafft damit zusätzliche 
Kaufanreize im Handel.

Seit Jahresbeginn wird Karamalz 
in Grevenstein produziert und 
über das nationale Vertriebsnetz 

der Brauerei C. & A. VELTINS vermarktet. 
Nach dem erfolgreichen Start unter dem 
neuen Markendach geht es nun darum, 
zusätzliche kommunikative Impulse zu 
setzen und die hohe Bekanntheit von Ka-
ramalz für neue Markenkontakte zu nut-
zen. On-Pack-Promotions spielen dabei 
eine wichtige Rolle: Sie sorgen unmi� el-
bar am Produkt für Aufmerksamkeit und 
verbinden den Kauf mit a� raktiven Ge-
winnchancen und digitalen Erlebnissen.

Ein Hauch von Paris in Ostwest-
falen-Lippe, frisches VELTINS 
in der Hand und Tennis auf ab-

solutem Weltklasse-Niveau: Die heris-
to-arena in Halle/Westfalen machte im 
Sommer ihrem guten Ruf beim inter-
nationalen Rasentennis alle Ehre. Mit 
105.500 Gästen an den neun Turnierta-
gen verzeichnete das ATP-500-Turnier 
einen historischen Zuschauerrekord.

Als ganzjähriger Partner der heristo-
arena war die Brauerei C. & A. VELTINS 
mi� endrin im Geschehen. In allen VIP- 
und Public-Bereichen sorgte frisches 
VELTINS für die perfekte Erfrischung 
der Fans, während auf dem heiligen Ra-
sen Spitzensport geboten wurde. Für die 
Sauerländer Brauerei unterstreicht das 
Turnier einmal mehr den Stellenwert der 
Arena als absolutes Leuch� urmobjekt in 
Ostwestfalen. Das Teilnehmerfeld war so 
hochkarätig besetzt wie selten zuvor. Ne-
ben dem deutschen Superstar Alexander 
Zverev schlugen Top-10-Größen wie Da-
niil Medvedev, Ben Shelton, Taylor Fritz 
und Alexander Bublik auf. Bereits am ers-
ten Hauptfeldtag war der Andrang riesig: 
Zahlreiche Fans sicherten sich spontan 
ein Groundticket, um Zverev – frischge-
backener Grand-Slam-Sieger der French- 
und US Open – live im Doppel zu erleben.

EIN HIGHLIGHT 
FÜR DIE REGION
Auch sportlich bot die Woche maximale 
Dramatik. Ein elfstündiger Live-Tennis-
marathon am Viertelfi nal-Freitag ver-
langte Spielern und Zuschauern alles ab, 
da gleich drei Partien erst im dri� en Satz 
entschieden wurden. Am Ende gab es eine 
Premiere für die Geschichtsbücher: Im 
rein US-amerikanischen Finale setzte sich 
Halle-Debütant Frances Tiafoe gegen Tay-
lor Fritz durch und krönte sich als erster 
US-Amerikaner zum Champion in Halle.

Gewinnspiel und konnten mit wenigen 
Klicks teilnehmen. Begleitende Media-
Maßnahmen verlängerten die Promotion 
über den Handel hinaus und sorgten auf 
reichweitenstarken digitalen Kanälen für 
zusätzliche Sichtbarkeit.

GAMING-SPASS TRIFFT KARAMALZ
Seit Spätsommer rückt mit TOGGO GG 
bereits die nächste aufmerksamkeitsstar-
ke Kooperation in den Fokus. Karamalz 
grei�  damit eine Erlebniswelt auf, die 
bei Kindern hoch im Kurs steht: Gaming. 
Aktionsware, Flaschenaufsteller und Dis-
playplakate bringen TOGGO GG direkt 
an den Point of Sale. Über den QR-Code 
können sich Familien Zugang zu einem 
exklusiven TOGGO GG Gaming-Video si-
chern und gleichzeitig an der Verlosung 
von Fanpaketen teilnehmen. Die Promo-
tion wird durch Werbung im TOGGO-TV 
und weitere Media-Maßnahmen beglei-
tet. Beide Kooperationen zeigen, wie Ka-
ramalz die Ansprache von Familien mit 
aufmerksamkeitsstarken Impulsen für 
den Handel verbindet. Bekannte Enter-
tainment-Partner schaff en Wiedererken-
nung bei Kindern und Eltern, die Ge-
winnspiele erhöhen die Interaktion und 
die auff ällige Aktionsware sorgt direkt im 
Regal für zusätzliche Aufmerksamkeit. 
Damit wird Karamalz im zweiten Halb-
jahr nicht nur sichtbar, sondern scha¤   
immer wieder neue Anlässe für den Griff  
zum Produkt.○

STARKE PARTNER SORGEN 
FÜR AUFMERKSAMKEIT
Den Au� akt machte im Sommer eine 
Kooperation mit den Minions anlässlich 
des neuen Kinofi lms. Von Juni bis August 
rückten die beliebten gelben Charaktere 
Karamalz aufmerksamkeitsstark in Sze-
ne. Die Aktionsware und Flaschenaufstel-
ler am POS machten auf das begleitende 
Gewinnspiel aufmerksam. Als Hauptprei-
se warteten drei Familienreisen nach Pa-
ris, London und Rom, zusätzlich wurden 
wöchentlich insgesamt 1.000 Minions-
Fanpakete verlost. Über den QR-Code auf 
der Aktionsware und den Werbemi� eln 
gelangten die Verbraucher direkt zum 

Die Spiele zogen die Zuschauer
in ihren Bann und sorgten für 
beste Stimmung im Publikum.

Der grüne Pülleken-Bus fügte sich perfekt 
ins Event-Setting ein und diente als beliebter 
Anlaufpunkt für die Besucher.

33. TERRA
WORTMANN OPEN 

Spitzentennis, 
Rekordkulisse und 

frischer Genuss.

Neben den Ballwechseln glänzte das 
Turnier als gesellscha� liches Highlight. 
Rahmenprogramme mit Autogramm-
stunden, Interviews, Live-Acts und öf-
fentlichem Profi -Training machten das 
Event zu einem Erlebnis für die ganze 
Familie, das auch im TV bei Eurosport, 
Joyn, Discovery+ und HBO Max ein Mil-
lionenpublikum fesselte. Wer im kom-
menden Jahr live dabei sein möchte, 
kann bereits zugreifen: Der Vorverkauf 
für die 34. TERRA WORTMANN OPEN 
ist bereits gestartet. ○
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HISTORISCHER BIERKASTEN 

EIN SCHLUCK 
ZEITGESCHICHTE

In einer Welt, die sich immer 
schneller dreht, lieferte ein treu-
er VELTINS-Markenfreund aus 

dem Paderborner Land ein hölzer-
nes Relikt, das eine fast vergessene 
Geschichte erzählt: ein komple�  
erhaltener Holzkasten der Brauerei 
C. & A. VELTINS mit 30 Dri� el-Li-
ter-Mehrwegfl aschen. Mit Original-
Etike� ierung versteht sich. „Das 
ist eine Rarität – ein Glücksfall für 
unseren historischen Archivalien-
Bestand“, sagt Elke Kenter aus dem 
VELTINS-Archiv. „Genau mit diesen 
Flaschen wurden damals die neuen 
Erdenbürger jener Generation ge-
feiert, die wir heute als Babyboomer 
kennen.“ Der Kasten trägt den Ein-
brand 1964 – kurz bevor Kunststoff -
kästen kamen.
Während Nierentische glänzten und 
die ersten Supermärkte öff neten, 
stand dieser Kasten für das Beson-
dere. Erst Ende der Sechzigerjah-
re begann in NRW die Einführung 
von Kunststoff mehrwegkästen. Sie 
machten Bier im Handel „salonfä-
hig“ – der Fund mit gläsernem Inhalt 

aus den Jahren 1965 bis 1970 atmet noch 
den Geist robuster Handwerkstradition. 
Jahrzehntelang standen die Flaschen 
dicht an dicht und klirrten laut. Erst mit 
der Kunststo£  asten-Ära kamen Gefache 
für schonenden Transport.
Für Kenner sind die historischen 0,33-Li-
ter-Flaschen eine kleine Sensation, denn 
Dri� el-Liter-Gebinde waren damals in 
NRW kaum verbreitet. „Damals favori-
sierten die Bierfreunde in NRW die Halb-
liter-Flasche“, erzählt Kenter. Während 
das Land an der Schwelle zu den Siebzi-

gern von der Bügelverschlussfl asche 
auf die genormte Euro-Flasche um-
stellte, ha� e VELTINS schon auf die 
bauchige Steinie-Form mit Halbli-
ter-Inhalt umgestellt. Die Dri� el-Li-
ter-Flasche galt als „Edel“-Gebinde 
für Pils-Kenner. Jede trägt eine Gold-
folierung am Hals – damals erstes 
Zeichen für den Premium-Charak-
ter der Marke. Goldmansche� en 
wurden in der Abfüllung per Hand 
aufgestülpt und festgedreht. Unter 
den braunen Flaschen, die VELTINS 
damals ausnahmslos einsetzte, fi n-
den sich zwei grüne Glas-Exoten, die 
dem Fund eine fast mystische Note 
verleihen.

LIEBESERKLÄRUNG AN 
BRAUHANDWERK UND HEIMAT
Der Etike� endruck mag heute weit 
von Perfektion entfernt sein, doch 
er transportiert eine handfeste Ehr-
lichkeit, die damals genügte. Das 
Rücketike�  liest sich wie eine Lie-
beserklärung an Brauhandwerk und 
Heimat: C. & A. VELTINS liege mi� en 
im Sauerland auf 450 Metern Höhe. 
Klima, Boden und das herrliche, 
weiche Brauwasser seien ausschlag-
gebend für das Bier nach Pilsener 
Brauart. „Ausgesuchter Hopfen und 
feinstes Malz bewirken ein ausge-
zeichnetes Endprodukt und verlei-
hen dem Bier seinen edlen, weinigen 
und feinherben Charakter“, ist da zu 
lesen. Ein Mindesthaltbarkeitsda-
tum sucht man vergeblich – das gab 
es noch nicht. Vielleicht symbolisch: 
Die ausgelobte Bekömmlichkeit, die 
seinerzeit für den guten Ruf der Sau-
erländer Biere sorgte, sollte ebenso 
zeitlos bleiben wie der Fund selbst. ○

Ein Stück VELTINS-Geschichte: Der Holzkasten von ǻȃȀǾ triĄ t auf den Mehrwegkasten von heute.
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 » Ein Glücksfall für 
unseren historischen 
Archivalien-Bestand. « 

Elke Kenter
Archivarin der

Brauerei C.�&�A. VELTINS

FUNDSTÜCK
Komplett erhaltener
Holzkasten der Brauerei 
C. & A. VELTINS

BESONDERHEIT
Einbrand des Herstel-
lungsµahres ǻȃȀǾ – kurz 
vor der Einführung der 
KunststoĄ kästen

  INHALT
ǽ0 Original-Flaschen � 
0,33 Liter mit Etikettie-
rung aus den Jahren 
ca. ǻȃȀ5 bis ǻȃ70
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