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Mopro-Traditionsmarken 
und Challenger Brands

Die Marken der führenden Milch-
verarbeiter sind im Netzwerk 
ihrer Interessengruppen und 
in den Köpfen der Verbraucher 

als Traditionsmarken fest etabliert. Zudem 
die Vielzahl lokaler Marken, die auch Teil hei-
matlicher Identität sein können. Bekannt-
heit, Sympathie, hohe Verfügbarkeit und die 
Verbundenheit zu heutigen Konsumenten 
zahlen traditionell auf das mächtige Marken-
kapital und hohe Anziehungskraft der Mo-
pro-Marken ein. 

Die Stärke der Traditionsmarken ist zu-
gleich aber auch ihre potenzielle Schwäche. 
Denn bei jungen Generationen spielen z. B. 
Marken aus digitalen und Startup Umfeldern 
eine große Rolle. Traditionsmarken laufen 
Gefahr, ganze Generationen an diese so-
genannten Challenger Brands zu verlieren. 
Erste Folgen der Beliebtheit von Challenger 
Brands bei jüngeren Leuten ist ein sich ab-
zeichnender Kampf um Regalplätze im sta-
tionären Handel. Hier wird schon sichtbar, 
dass die eigentlich etablierte Praxis auf den 
Kopf gestellt werden könnte. Zudem: Die 
internationalen Venture Capital Flüsse in z. 

Kampf zwischen David und Goliath – aber wer ist wer?  
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B. Protein Projekte erreichen 2021 ein All-
zeithoch.

Traditionsmarke Goliath gegen Challenger 
Brand David also? Oder ist umgekehrt – wer 
ist wer und werden Traditionsmarken oder 
Challenger Brands strategisch die Nase vorn 
haben? Die Frage erscheint noch offen – zu-
nächst. Klar ist: Traditionelle Marken müssen 

den Wandel anstoßen, der bei Challenger 
Brands schon Teil der DNA ist. Denn nur die 
Hersteller, die es schaffen, sich durch die 
entsprechenden Voraussetzungen und An-
gebote an neue Zielgruppen und neue Gene-
rationen zu wenden, werden auch weiterhin 
einen Platz in unseren Köpfen und den Rega-
len des Handels haben. 



Schlaglicht auf die  
Warengruppe Mopro 
Die Höhe der Venture Capital Investitionen 
von heute geben Hinweise auf strategische 
Veränderungen von morgen. Es ist anzu-
nehmen, dass hohe Investitionen bedeuten-
de Veränderungen bewirken: Die Flüsse von 
Wagniskapital fließen in ihre Bestimmung, 
weil Investoren dort Chancen zur Erzielung 
eines ökonomischen Gewinns identifiziert 
haben. Diese ökonomischen Chancen be-
inhalten die Entwicklung und Vermarktung 
von Innovationen, die durch das Wagniskapi-
tal ermöglicht werden. Sobald die Innovatio-
nen vermarktet werden, ergibt sich in der 
Regel Wettbewerb mit bereits bestehenden 
Angeboten. Ein Paradebeispiel hierfür sind 
die Fleischersatzprodukte. Beyond Meat, 
ein Hersteller veganer Fleischersatzproduk-
te, hat es innerhalb von ca. 10 Jahren zu 
weltweiter multi-channel Verfügbarkeit und 
einem Unternehmenswert von bis zu 4 Mrd 
USD gebracht. Nicht alle Unternehmensge-
schichten sind derart spektakulär, zeigen je-
doch welche Entwicklungen – hier aufgrund 
des Treibers Nachhaltigkeit und den Konsu-
mentenpräferenzen jüngerer Zielgruppen – 
sich ‘aus dem Nichts‘ ergeben können. Eine 
treffsichere Prognose eben dieser Ent-
wicklung und der Gegenwart wäre wohl den 
meisten Fleischherstellungsexperten vor 
ca. 10 Jahren schwergefallen. Die weltweite 
Fleischindustrie wurde durch diese unter-
nehmerische Pionierleistung verändert und 
der Transformationsdruck hat die Markt-
teilnehmer zum Umdenken veranlasst. 

Ähnliche Entwicklungen kündigen sich 
nicht erst seit gestern im Markt für Molke-
rei-Produkte an. Die Venture Capital Inves-
titionen in Mopro Alternativen – wie z. B. 
Perfect Day, Turtle Tree oder Remilk – er-

reichten 2021 ein Allzeithoch. Es scheint als 
wären die Märkte für Wagniskapital im Jah-
re 2021 final von den Zukunftsaussichten in 

den Bereichen pflanzlicher Milch, zellbasier-
ter Milchalternativen, Protein, neuartiger 
Zutaten und Formen zukünftiger Nahrung 

Anzeige

Abb. 1: Das Übermorgen ist heute schon unter uns

Abb. 2: Hoher Transformationsdruck und Schauplatz strategischer Veränderungen: 
Potentieller Strukturwandel 
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§ Digital Natives
§ Neugierig, fleißig, realistisch, futuristisch
§ Feedback-Generation (sofortiges Feedback durch Likes gewöhnt)
§ Authentizität, Ehrlichkeit und Individualität 

§ Globalisierte Denkweise
§ Gesundheits- und Umweltbewusstsein: Interesse an 

Nachhaltigkeit
§ Aufgeschlossenheit gegenüber eCommerce
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überzeugt worden. Die Investitionshöhe 
umfasst ca.6 Mrd $, das sind ca. 15% aller 
Foodtech Deals. Investoren antizipieren die 
veränderten Konsumentenpräferenzen von 
morgen und übermorgen. 
Vegane bzw. vegetarische Ernährung,  
Gesundheits- und ökologisches Bewusst-
sein aber auch typische Werte jüngerer 
Generationen wie z. B. Authentizität, Ehr-
lichkeit, Individualismus, Nachhaltigkeit und 
Gesundheit beeinflussen diese Entwicklung. 
Die Motivatoren ‘rette die Welt‘, ‘rette Dich 
selbst‘ und ‘tue das Richtige‘, erzeugen Zu-
gehörigkeit zum Zeitgeist und spielen heute 
und in Zukunft eine wichtige Rolle. Aus der 
Kombination von Wagniskapitalflüssen und 
neuen Werthaltungen ergibt sich neues 
Konsumverhalten und damit eine fast logi-
sche Weiterentwicklung der Warengruppen 
Mopro.

Es wird sich zeigen ob und wie schnell 
die weitere Entwicklung, z. B. hinsichtlich 
der Rahmenbedingungen technologischer 
Hürden, rechtlicher Vorgaben oder Image-
aufbau fortschreiten wird. Es gilt die Ver-
änderungen der nächsten Jahre nicht zu 
überschätzen, aber eben auch nicht die 
mittel- und langfristigen Folgen aus den 
heutigen Beobachtungen zu unterschätzen.

Demographische Phäno-
mene und Technologie 
Das Übermorgen ist heute bereits unter uns. 
Generation Z und Generation Y sind digital 
Pioneers bzw. digital Natives. Traditionelle 

Medien und Bilderwelten verfangen nicht. 
Zukunftsgestaltung als unternehmerische 
Aufgabe bedeutet mehr denn je, über Mar-
ken und Produkte in enger Beziehung zu 
den Zielgruppen des Unternehmens zu ste-
hen. Durch enge Beziehung entsteht tiefes 
Verständnis. Marken- und Produkterfahrun-
gen mit Erlebniswert werden ermöglicht, 
Beziehungen geschaffen, Kaufentscheidun-
gen beeinflusst. Der direkten Social Media 
Verbindung zwischen Zielgruppe und Marke 
kommt eine erfolgskritische Bedeutung zu. 
Sogenannte Love Brands rufen bei ihren 
Zielgruppen besonders positive Emotionen 
hervor; sie inspirieren durch Narrative und 
Storytelling und erzeugen eine tieferge-
hende Hinwendung zur Marke. Sie haben 
viele Follower und hohe Social Media Enga-
gement Rates. Sprich: Positive Marken und 
Produkterfahrungen schaffen Communi-
ties. Community begeistert und befördert 
Commerce. 

Es ist intuitiv erfassbar: Die Wir-Orientie-
rung (Community) ist mit einer Ich-Orientie-
rung kaum vereinbar. Man erinnere sich nur 
an Milchwerbung aus vergangenen Jahr-
zehnten „Die Milch macht’s“. Milchkonsum 
galt als Faktor für gutes Aussehen, Fitness, 
Erfolg und damit für Spaß und gesellschaft-
liche Anerkennung. Doch Werte haben sich 
geändert, Werbung wird entlarvt. Was nicht 
nachvollziehbar authentisch, ehrlich, ge-
sund und nachhaltig ist, führt nicht zu Sym-
pathie und Hinwendung und Verwendung 
bei jüngeren Zielgruppen.

Traditionsmarken und 
Challenger Brands  
Aktuell scheint sich ein Defensivspiel der 
Traditionsmarken abzuzeichnen, obwohl 
der Raumgewinn von Challenger Brands 
derzeit noch überschaubar erscheint. Al-
les klar im Regal, möchte man aus Sicht 
der Traditionsmarken fast sagen – abge-
sehen von einigen Anfangserfolgen der 
Challenger Brands. Aber: Nur wenige der 
traditionellen Mopro Brands haben eine 
nennenswerte Stellung z. B. im Segment 
pflanzlicher Milchersatzprodukte, wie z.B. 
Soja-, Hafer-, Mandel-, Haselnuss- oder 
Kokosdrinks. Der Unternehmenswert von 
Oatly AB, einem Hersteller von Hafer-
drinks, betrug zwischenzeitlich ca. 10 Mrd 
€. In der weißen Linie sind vegane Joghurts 
angekommen. Ebenso gibt es viele Neuig-
keiten in der gelben Linie. Eine Reihe neuer 
Marken steht hoch in der Gunst von jünge-
ren Zielgruppen. Diese Marken unterschei-
den sich bei Nachhaltigkeit, Transparenz 
aber auch der Funktionalität der Produkte 
in der Zielgruppenansprache deutlich von 
den Traditionsmarken.

Abbildung 4 zeigt drei Bereiche, denen 
sich traditionelle Milchprodukte stellen 
sollten, um junge Verwendergruppen 
frühzeitig für sich zu interessieren und um 
nicht den Challenger Brands die Kohorten 
zu überlassen. Die Bereiche der funktio-
nalen Milchvarianten, der „Milchprodukte” 
ohne Milch und strategisch ebenfalls der 
neuen Produkte und Darreichungsformen 
in > Mopro 4.0 < sind ein Ergebnis der ge-
genwärtigen Wagniskapitalflüsse und der 
Werthaltungen jüngerer Generationen. 
Diese Generationen sind unter uns und das 
Übermorgen nimmt bereits Einfluss auf die 
Verpflanzlichung der Mopro Sortimente. 
Hierin und besonders in >Mopro 4.0< kann 
die Kraft eines tiefgreifenden Struktur-
wandels für die gesamte Industrie liegen.

Fazit   
Zugegeben: Niemand kann heute seriös 
genau vorhersagen wie sich Internet, On-
line-Shopping und vor allem das damit ver-
bundene Konsumentenverhalten genau 
entwickeln werden. Ältere Buzzwords wie 
„Blockchain“ oder neuere wie „NFT ś“ (Non-
Fungible-Tokens) oder das Metaverse sind 
in aller Munde – konkrete Implikationen 
sind aber noch schwer zu greifen. 

Bei aller Unsicherheit ist aber klar, dass 
virtuelle und physische Realität näher zu-
sammenwachsen und auch wirtschaft-

Abb. 3: Technologie ermöglicht Wir-Gefühl: Ohne Community kein Commerce



Abb. 4: Die Besetzung von Zukunftsfeldern sichert Wettbewerbsfähigkeit

liche Transaktionen zunehmend in beiden 
Sphären zeitgleich stattfinden und nahtlos 
ineinander übergehen werden. Ersten Ein-
schätzungen folgend wird dieser Trend die 
bereits existierenden Trends „Transparenz“ 
und „Authentizität“ in der Kommunikation – 
gerade im Direktgeschäft (D2C) des Social 
Commerce oder im Betrieb der spezialisier-
ten Flagshipstores – weiter vorantreiben. 

Wer David und wer Goliath ist und steht 
nicht fest. Aber: Es gilt die Dinge in die 
Hand zu nehmen, indem man die aktuelle 
Situation als Herausforderung zur Ent-
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wicklung des eigenen Geschäftsmodells 
sieht auf dem Weg die Zukunft. Sind das 
Fachwissen im Bereich Fermentation und 
die langjährigen Beziehungen zum Handel 
etwa die letzten Joker der heute dominie-
renden Traditionsmarken? Mit diesem Wis-
sen und Beziehungen gelänge zumindest 
die Teilhabe am Erfolg pflanzlicher Milchal-
ternativen, bevor dann jedoch möglicher-
weise ein technologischer Strukturwandel 
einsetzt. 

Im Hier und Jetzt heißt es erstmal: Die 
traditionellen Marken müssen den Wandel 
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anstoßen, der bei den neuen Marken schon 
Teil der DNA ist. Denn nur die Hersteller, die 
es schaffen, sich durch die entsprechen-
den Voraussetzungen und Maßnahmen 
auch neuen Zielgruppen, neuen Genera-
tionen zu verpflichten, werden auch wei-
terhin einen Platz in den Köpfen der Ver-
braucher haben. Die Antwort auf die Frage 
nach David und Goliath ist keine Frage von 
Traditionsmarke oder Challenger Brand. 
Gewinner wird sein, wer den Struktur-
wandel systematisch, relevant und umset-
zungsstark gestaltet. 
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