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Neue Studie

Werbeausgaben fur pflanzliche Milchalternativen brechen ein

m Markt fur Milch- und Milchersatz-

produkte sind die Werbeausgaben zum

dritten Jahr in Folge deutlich gestiegen
- von 46 Mio. auf Uber 76 Mio. Euro, je-
weils bezogen auf den Untersuchungs-
zeitraum von September bis August. Ent-
gegengesetzt verlduft jedoch die Ent-
wicklung bei pflanzlichen Milchalternati-
ven: In diesem Segment brachen die Wer-
bebudgets wie in der ersten Crafik ersicht-
lich von rund 22 Mio. Euro von 2020/2021
auf aktuell etwa 2,8 Mio. Euro ein. Damit

Trends

Entwickl der Werb

Unsere Autoren:

reduzierte sich ihr Anteil an den gesamten
Werbeausgaben fir Milch- und Milcher-
satzprodukte von zuvor 20 Prozent auf
lediglich vier Prozent.

Starke Marktpolarisierung

zugunsten weniger Marken

Getrieben werden diese Entwicklungen vor
allem von wenigen volumenstarken Marken,
die ihre Kommunikationsinvestitionen im
funfjahrigen Untersuchungszeitraum teils
erheblich ausgeweitet oder zurlickgefahren

Quantitative Entwicklungen im Produktsegment Milchalternativen

der Werbungtreibend

im 5-Jahres-Vergleich (Angaben in T€)
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haben. Im Gesamtmarkt verantworten die
drei werbestarksten Anbieter bereits 81 Pro-
zent des branchenweiten Werbevolumens -
Im Branchensegment der Milchalternativen
sind es trotz der starken Einsparungen im-
merhin noch rund 79 Prozent.

Der Rickgang der Werbeaktivitdten spiegelt
sich nicht nur im Volumen, sondern auch in
der Marktbreite wider. Die durchschnittliche
Zahl der monatlich aktiven Marken im Seg-
ment der Milchalternativen ist von 11,3 auf
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59 gesunken. Im Gesamtmarkt fallt der
Rlckgang deutlich moderater aus: Mit aktu-
ell 17 aktiven Marken liegt dieser nur knapp
unter dem Héchstwert von 19, der vor drei
Jahren erreicht wurde. Parallel dazu hat sich
auch die Produktvielfalt verringert - sowohl
durch vegane Marken, die ihr Sortiment re-
duziert haben, als auch durch allgemeine
Anbieter, die pflanzliche Produkte aus dem
Angebot genommen haben oder zumindest
nicht mehr explizit bewerben. Prominente
Beispiele sind die vollstandige Einstellung der
Marke Provamel durch Danone, der Riickzug
von Made with Luve sowie die deutliche Sor-
timentsbereinigung bei Miller Vegan.

Trotz des deutlichen Marktriickgangs blei-
ben einzelne Marken mit ihren Milchalter-
nativen weiterhin medial prasent. Als sicht-
barster Anbieter positionieren sich die No
Milk Today-Produkte von Vly auf Basis von
Erbsenprotein. Mit deutlichem Abstand fol-
gen die Haferdrinks von Oatly sowie die ve-
ganen Trinkmahlzeiten von YFood. Auf den
weiteren Platzen dominieren (berwiegend
Hafer-, Soja- und Mandeldrinks von Allos,
Alpro, BioBio (EDEKA), dm, Fazer, Myvay
(Aldi Sud), und Natumi.

Saisonalitat: Sommerflaute und
punktuelle Kampagnenpeaks
Hinsichtlich der zeitlichen Werbeaktivitat
weist Vly die héchste Kontinuitat auf und war
2025 als einziger Anbieter in jedern Monat
werblich aktiv. Die Ubrigen Marken setzen
hingegen Uberwiegend auf kurze Kampag-
nenzeitraume. Anbieteribergreifend zeigt
sich in der monatlichen Betrachtung der
Werbeausgaben kein gleichmafiges saiso-
nales Muster, sondern ein stark kampag-
nengetriebenes Pulsing. Uber mehrere Jahre
hinweg sind die Sommermonate - insbe-
sondere Juni bis August - durch unterdurch-
schnittliche Investitionen gepragt, wahrend
sich erhohte Budgets haufiger im Frahjahr
sowie im Herbst bindeln. Auffallige Ausga-
benspitzen in einzelnen Monaten, etwa im
Februar, Mai ader Oktober, gehen dabei re-
gelmapRig auf wenige grofvolumige Kampa-
gnen zurlick und (berlagern eine ansonsten
zurlckhaltende Grundaktivitat des Marktes.
Die geringsten Werbeausgaben fur Milchal-
ternativen sind im 5-Jahres-Zeitraum im De-
zember 2022 mit lediglich rund 7.000 Euro
und die héchsten im Oktober 2021 mit rund
4,8 Mio. Euro festzustellen,
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Entwicklung des Mediensplits aller Marken im 5-Jahres-Vergleich (Angaben in %)
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AuRenwerbung fiihrt nach Volumen

- Zeitschriftenwerbung nach Breite
Auch bei der Medienwahl zeigen sich mar-
kante Unterschiede zwischen Gesamtmarkt
und Teilsegment. Im Markt fir Milch- und
Milchersatzprodukte behauptet das Fern-
sehen mit einem Anteil von 78 Prozent wei-
terhin seine dominante Stellung. Internet-,
Radio-, Zeitschriften- und Zeitungswerbung
erreichen jeweils nur niedrige einstellige An-
teile. Gleichzeitig gewinnt AuRenwerbung
zunehmend an Bedeutung. Ihr Budgetanteil
stieg innerhalb von zwei Jahren von sechs
auf14 Prozent.

Besonders ausgepragt ist dieser Trend im
Segment der Milchalternativen. Hier entfie-
len zuletzt 81 Prozent der Werbeausgaben
auf Aufdenwerbung, wohingegen die vor-
mals dominierende TV-Werbung eingestellt
wurde. Die verbleibenden Budgets entfallen
nahezu vollstandig auf Zeitschriften, wah-
rend andere Medien - einschlieflich Inter-
netwerbung - kaum eine Rolle spielen. Al-

Uber die Studie ...

lerdings wird der hohe Aufenwerbeanteil
mafdgeblich von wenigen Top-Werbern ge-
tragen: Fazer, Oatly, Vly und YFood investie-
ren jeweils mehr als vier Flnftel ihrer Bud-
gets in dieses Medium, wahrend rund ein
Viertel der Anbieter vollstandig darauf ver-
zichtet. Zeitschriftenwerbung wird dagegen
von nahezu allen werbenden Marken ge-
nutzt und stellt fir viele den zentralen
Kommunikationskanal dar.

Interessante Ergebnisse liefert auch der
Blick auf die Anzahl der eingesetzten Wer-
bemotive. Wo in anderen Branchen haufig
eine groRe Anzahl von Internetbannern,
nicht selten Uber 100 verschiedene Motive,
zum Einsatz kommen, begrenzen sich die
Anbleter von Milchalternativen auf maximal
15 unterschiedliche Kreationen. Themen-
schwerpunkte sind Natirlichkeit und ein
guter Geschmack, die oft auf eine humor-
volle Weise (ber Wortspiele wie ,pflantas-
tisch” oder ,allos was ich will“ transpartiert
werden.

Die Werbemarktanalyse Milch- und Milchersatzprodukte 2025 von research tools
untersucht das Werbeverhalten von 50 Marken in Deutschland. Auf 85 Seiten liefert sie
Einblicke in Trends, Benchmarks und Kommunikationsstrategien sowie quantitative
Fiinf-Jahres-Trends. Analysiert werden Werbeaktivititen insgesamt und differenziert
nach Mediengattungen, Zeitabschnitten, Anbietergruppen und den zehn fiihrenden
Anbietern. Erganzend bildet die Studie zentrale Werbemotive ab und visualisiert die
Kommunikationspositionierungen der zehn Top-Marken. Die Datenbasis stammt vom
Hamburger Werbebeobachter AdVision digital, der Werbeaktivitdten Uiber verschiedene
Mediengattungen und tausende von Einzelmedien hinweg erfasst, kategorisiert und

bepreist.

Weitere Informationen zur Studie: https://research-tools.net/werbemarktanalyse-

milch-und-milchersatzprodukte-2025



