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Erfolgreiches Branding  
aus dem Kühlregal

Konsum-Trends wie Regionalität, Handwerk und Nachhaltigkeit wirken sich für Molkerei-Marken 
umso besser aus, wenn sie gezielt an die Verbraucher kommuniziert und von diesen auch wahrge-
nommen werden. Das gilt auch in Zeiten von steigenden Energiekosten und Inflation. Leider ging 
die Verbraucheransprache bei Milchprodukten zurück. Verkaufsförderungen im Handel und »Preis-
schilder im Kühlregal« scheinen die Regel zu sein. Das reicht als Kommunikation jedoch nicht aus, 
um Branding und Wiederkauf promotionsunabhängig und nachhaltig zu gestalten.

Die Vielfalt der mittelständisch gepräg-
ten Molkerei-Marken offenbart sich den 
Verbrauchern im Kühlregal. Nur »viel-
fältig« zu sein, ist aber in den Augen 
der Konsumenten weniger eine Stärke 
des Marktsegments, sondern wirkt sich 
vielmehr als Überforderung der Reize 
und Entscheidungsfindung aus. Allein 
über LZ-Anzeigen mit Neuheiten oder 
Besonderheiten zu werben, mag zwar 
für eine Listung durch den Handel 
notwendig sein, bei den Konsu-
menten kommen Neuprodukte 
oder Produktauslobungen aber 
in den seltensten Fällen an. 
Und wenig Verankerung von 
Marken sorgt letztlich auch 
für Austauschbarkeit, weniger 
Merkwürdigkeit und schließ-
lich auch für eingeschränkte  
Bindungsbereitschaft.

Markenstärke durch 
konsequentes Branding

Kommunikation mit den Endverbrau-
chern muss dabei nicht gleichzusetzen 
sein mit Großflächenwerbung. Zwischen-
zeitlich setzen viele Hersteller auf Social 
Media-Interaktionen – mit jedoch nur 
selten nachweislich erhöhtem Kaufver-
halten. Taktische (vertriebliche) Maßnah-
men scheinen bei Käse, Joghurt & Co. 
deutlich gegenüber strategischen Über-
legungen der Markenführung priorisiert 
zu werden. Dabei ist eine kontinuierliche 
(kommunizierte) Markenpflege notwen-
dig, um Markenprodukte werthaltig an 
Verbraucher zu vermitteln. Eine Marke 

»ohne Bilder im Kopf« ist eigentlich gar 
keine Marke!
Voraussetzung für einen Kauf von Marken 
bei Kategorieverwendern ist zunächst 
eine ungestützte/gestützte Markenbe-
kanntheit 
im 

je-
weiligen 
regionalen Um-
feld. Auch sind gute Image-Werte im 
Markenstatus prinzipiell nicht verkehrt, 
sie sind aber nicht immer entscheidend 
dafür, ob Marken für Menschen in All-
tagssituationen relevant sind und dem-
entsprechend gekauft werden. Heute ist 
es viel wichtiger, dass Verbraucher in be-
stimmten Situationen überhaupt an eine 
Marke denken, als dass sie viel und in der 
Tiefe über sie wissen. 
Um an Marken im Alltag zu denken, wer-

den einfache Signalcodes benötigt, die 
schnell abgerufen werden können und zu 
bestimmten Gelegenheiten eine bessere 
Lösung als mögliche (verfügbare) Alter-
nativen bieten. Gelernte Brand Assets er-
leichtern uns Verbrauchern die Entschei-

dungsfindung. Brand Assets sind 
beispielsweise Farbcodes, 

Schriftzüge, Logos, oft-
mals auch die Verpa-

ckung. 
Gerade bei Pro-

dukten aus 
dem Kühlregal 
nimmt die Ver-
packung eine 
herausragende 
Stellung für 
das Codifying 

von Marken 
ein. Beispiele 

aus der Welt der 
Marken mit starken 

Packungscodes sind 
Nutella, die Toblerone-

Dreiecke, Coca-Cola, die Red 
Bull-Dose, das Ritter-Sport-Quadrat, 

Pringles, MonCheri, die WC-Ente… 
Auch bei Molkereiprodukten gibt es Mar-
ken, die sich schon über die Packungs-
gestaltung markant differenzieren: das  
Almette-Fässchen, das Alpenhain-Hexa-
gon, das Philadelphia-Frischkäse-Oval, 
die St. Albray-Rosette, der St. Mang Lim-
burger-Backstein…
Leider verfügen nur wenige Marken über 
ein ausgeprägtes Branding. Laut der 
renommierten Marketing-Professorin 
Jenni Romaniuk ist eine Marke erst dann 
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stark gebrandet, wenn sie etwa vier bis 
fünf Brand Assets verankern konnte, 
die Verbraucher eindeutig nur der eige-
nen Marke und distinktiv in Abgrenzung 
zu Wettbewerbern zuordnen. Einer der 
größten Fehler der Marketing-Verant-
wortlichen liegt laut ihrem neuesten 
Buch »Better Brand Health« darin, dass 
Branding und eine daraus resultierende 
strategische Markenführung eher nach-
gelagert gehandhabt werden. Dabei sind 
markenstrategische Überlegungen um-
so wichtiger, wenn ein Markenprodukt 
dauerhaft unabhängig von Preisrabatten 
agieren will. Und dabei ist es völlig egal, 

ob es sich um globale Marken handelt wie 
Coca-Cola, Red Bull oder Milka oder aber 
um eher regionale Marken wie Berchtes-
gadener, Loose oder Käserebellen.
Unter dem Strich gibt es leider viel zu 
wenige Markenbeispiele, die für eine er-
folgreiche Markenführung die erforder-
lichen Distinctive Brand Assets für sich 
verbuchen können. Ohne eindeutiges 
Branding sind solche Marken-Konstrukte 
eher als »Schein-Marken« zu interpre-
tieren. Selbst im deutschen Sprachraum 
gelingt es renommierten Joghurt-Marken 
selten, markantes Branding bei Verbrau-
chern zu erreichen. Eine Verwässerung 

von Markenidentitäten bei fehlenden 
Markensignalen verstärkt am Ende auch 
die Relevanz von Handelsmarken: Wenn 
Verbraucher in der Qualität oder im Ge-
schmack wenig Unterschiede wahrneh-
men, wenn der Markenauftritt bzw. das 
Markendesign kaum Merkwürdigkeiten 
bereithält, dann entscheidet letztlich nur 
noch der Preis!

Context Packaging als Chance

Dennoch ist es durchaus möglich, dass 
auch weniger gebrandete Markenartikel 
der weißen und gelben Linie erfolgreich 

Realität in Supermärkten: Viel zu viel Unspezifisches im Kühlregal. 

Distinctive Brand Assets für eine Joghurt-Marke.
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direkt aus dem Kühlregal kommunizie-
ren können. Selbst wenn eine Marke 
über Brand Assets nicht ausreichend 
stark positioniert sein sollte, besteht die 
Möglichkeit, über Packungskommunika-
tion zusätzliche Anreize für einen Kauf 
zu schaffen. Das gelingt über spezifische 
Kontextbezüge, die beim Betrachter »wie 
Stolpersteine wirken« und zu zusätz-
lichen (anlassbezogenen) Kaufanreizen 
führen.
Konsumanlässe und Kontexte sind heu-
te viel stärker als früher der Schlüssel 
für Aufmerksamkeit und späteres Kauf-
verhalten. In Sekundenbruchteilen ent-
scheidet der Autopilot unseres Gehirns 
darüber, welche Erwartungen wir an eine 
Situation stellen und in welchem Setting 
(und mit welchem Produkt) wir uns in 
diesen Situationen besonders gut fühlen. 
Um unseren Alltag bestmöglich zu orga-
nisieren, führen uns verschiedenste Kon-
texte naturgemäß in den Supermarkt. 
Beispielsweise benötigen wir noch etwas 
für ein »gemeinsames« Abendessen. 
Beim Abendessen könnten wir uns etwa 
auf ein »rustikales bayerisches Abend-
brot« einlassen, oder ein »Geschäfts-
essen mit Business-Partnern«, oder ein 
»Candle-Light Dinner«, oder ein »BBQ-
Grill draußen mit Freunden«, oder etwa 

Lust bekommen auf einen »griechischen 
Motto-Abend« mit Feta, Pita und vielerlei 
mediterranen Gemüseaufstrichen oder 
etwa eine moderne und gesellige Brot-
Dip-Alternative mit Baguette und einem 
leckeren, heißen Rougette-Ofenkäse.
Ein Anlass kann heute viele mögliche 
Kontext-Gesichter haben. Erfolgreichen 
Marken gelingt eine Kontextualisierung, 
bei der im Idealfall eine Marke mit einem 
spezifischen Kontext mental unmittel-
bar verknüpft wird und diese Zuspitzung 
im Kopfkino die Türen später sogar weit 
öffnet für zusätzliche Konsumgelegen-
heiten. So wie beispielsweise bei Alpen-
hain-Obazda, bei einem »Müller mit der 
Ecke« oder bei Löffelglück von Dr. Oetker.
Neue Kontexte verhelfen zudem zu Auf-
merksamkeit für eine Marke: Über Son-
derplatzierungen gelingt beispielsweise 
eine Marken-Aktualisierung. Wenn Son-
derplatzierungen oder saisonale Sonder-
editionen über klassische Extensions hin-
ausgehen und zusätzliche Kontextbezüge 
thematisieren, dann erleichtert das die 
Verbraucherentscheidung: Konsumenten 
wird über eine Kontextansprache eine 
Konsumsituation vermittelt, die bei All-
tagsrelevanz eine positive Entscheidung 
beschleunigt. Line Extensions allein be-
wirken oftmals nur, dass sie die Vielfalt 

erhöhen (was Verbraucher vorgeben zu 
wollen), letztlich aber psychologisch die 
Entscheidung für eine Sorte nur erschwe-
ren (»die Qual der Wahl«).
Wer über einen Context Research ver-
standen hat, mit welchen wenigen Sig-
nalen Verbraucher schnell und alltags-
relevant über Verpackung zu überzeu-
gen sind, kann Märkte anlassbezogen 
für sich effizienter ausgestalten. Damit 
bieten sich auch für »kleinere« Marken 
mit niedrigerem Marketing-Budget neue 
Chancen, um über eine gezielte Kontext-
ansprache im Packungsauftritt Stolper-
stein im Routine-Einkauf zu sein.
Entscheidend ist, dass im Sinne eines 
konsequenten Context Thinking stets 
aus den Verbrauchern und ihrem Alltags-
verhalten heraus gedacht und entwickelt 
wird. Wer die Alltagskontexte bei Milch, 
Joghurt, Käse & Co. besser verstanden 
hat und als Unternehmen Markenkon-
texte definiert hat, die verbraucherseitig 
in Zukunft top-of-mind mit dieser Marke 
verknüpft werden sollen, kann über Pa-
ckungskommunikation neue Konsumen-
ten gewinnen und schneller an die Marke 
binden.

Dr. Uwe H. Lebok und 
Florian Klaus, 

K&A BrandResearch AG

Context matters – Konsumanlässe prägen 
Produkt- und Markenwahl!
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