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Die institutionelle Milchwerbung in Osterreich
gestern, heute, morgen

Janos Vas!

Abstract - Der Autor untersucht in diesem Beitrag die
institutionalisierte Milchwerbung in Osterreich seit
1953 im Rahmen der Osterreichischen Milchinforma-
tionsgesellschaft OMIG, beschreibt dann das Agrar-
markt Austria Milchwerbekonzept seit der Griindung
dieser im Jahre 1993 und versucht der Frage nachzu-
gehen, welche Einflussfaktoren die Milchwerbung in
der immer komplexer werdenden Zukunft bis 2020
und dariiber hinaus bestimmen werden.

EINLEITUNG

Die Griindung der Osterreichischen Milchpropagan-
da-Gesellschaft erfolgte unter dem Druck einer, den
damaligen Absatz Uberschreitenden Milchproduktion
und einer sowohl auf dem Getrénkesektor als auch
auf dem Fettmarkt einsetzenden intensiven Konkur-
renzwerbung. Das Entstehungsdatum des Vereins
OMIG ist laut Vereinsregisterauszug der 10. Juni
1953. Es war den Verantwortlichen von Anfang an
klar, dass die erwiinschte Ausweitung des Milch- und
Milchproduktabsatzes in erster Linie in der Mobilisie-
rung der im Inland noch vorhandenen Verbrauchs-
moglichkeiten bestand, dass aber gleichzeitig auch
eine systematische Beeinflussung und Veranderung
der Verbrauchsgepflogenheiten damit Hand in Hand
gehen musste. Den damaligen Werbezielen wurden
mehrfach durchgefiihrte Marktforschungsergebnisse
zugrunde gelegt. Dass sich in vielen Kulturldandern
die Regierungen der Notwendigkeit staatlicher Un-
terstitzung der Milchabsatzférderung bewusst wa-
ren, zeigte die bereits 1918 erfolgte Einrichtung
einer Abteilung fir Milchwerbung im  US-
Landwirtschaftsministerium.

THEMATIK

a.) Die Geschichte der Osterreichischen Milchinfor-
mations- (Milchpropaganda-) Gesellschaft (OMIG):

Der Autor mdchte, beginnend mit dem Jahr 1953,
anhand eines besonders interessanten Falls der
Agrargeschichte, die Entwicklung der &sterreich-
schen institutionalisierten Milchwerbung in Erinne-
rung rufen. Nach dem Beitritt Osterreichs in die
Europdische Gemeinschaft trat die Agrarmarkt
Austria Marketing Gesellschaft als Nachfolger der
OMIG an, die institutionelle Milchwerbung mit ge-
setzlich festgelegten Einnahmen weiterzufiihren.

Mit diesen MaBnahmen, die sich an alle Bevolke-
rungskreise in der jeweils zweckmaBigen gezielten
Form wendeten, gelang es, den Absatz von Milch
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und Milchprodukten ab 1953 bis 1969 (und dariber
hinaus) kontinuierlich zu erhéhen.

Im April 1968 hat sich die Bauernschaft bereit er-
klart, durch die Einfihrung eines Milchwerbegro-
schens aus dem Milchproduzentenpreis die Geldmit-
tel fur diese WerbemaBnahmen zu erhdhen.

Neben dem Imageaufbau wurde es notig, der
immer stdrker werdenden Werbung des Erfri-
schungsgetranke-Sektors und Pflanzenfettesektors
wirksamer entgegenzutreten.

Ein interessantes Zeitdokument stellen die Statu-
ten der OMIG bei der Registrierung des Vereins am
10. Juni 1953 ,Osterreichische Milch-Propaganda-
gesellschaft" dar, dessen Name spater auf den mo-
dernen Namen ,Osterreichische Milch-Informations-
gesellschaft™ umgewandelt wurde.

Die Marktforschungsstrategen empfahlen vor 40
Jahren eine grundlegende Imageverbesserung bei
der Milch in Richtung eines attraktiven, modernen
und erfrischenden Getrankes fiir jede Konsumsitua-
tion.

Es lag in der Zielsetzung der Absatzausweitung
fir Milch und Milchprodukte, die Wahrhaftigkeit der
Werbeaussagen untermauern zu kénnen und Werbe-
argumente zu besitzen, die von namhaften Arzten
und Ernahrungsexperten bestatigt wurden. Die Be-
deutung dieser Feststellungen war speziell auf dem
Fettsektor offensichtlich, weil durch immer wieder-
kehrende oder neu auftauchende Einzelbehauptun-
gen von Konkurrenzgruppen direkte Feldzliige gegen
das Milchfett und damit gegen die Butter gefihrt
wurden. Die von der Ernadhrungswissenschaft als
richtig erkannten Grundlagen einer Erndhrung, in
der Milch, Butter und Ké&se eine dominante Rolle
spielen, wurden von der Osterreichischen Milchwer-
bung in alle Bevdlkerungsgruppen und Altersschich-
ten hinausgetragen und diesen nahergebracht.

Die Durchfiihrung der Schulmilchfrihstlicksaktion
ist zu einer unerldsslichen Erziehungsaufgabe ge-
worden, die sowohl auf dem Gebiet der Gesund-
heitsvorsorge als auch auf dem Gebiet der Milchab-
satzforderung liegt.

Das Werbeziel lag entsprechend der durchgefiihr-
ten Kundenumfragen darin, Milch als Getrank attrak-
tiv zu machen. Vor allem ging es darum, Milch als
erfrischendes, bekémmliches Getrank fir die junge
Generation hervorzuheben, das jederzeit und uberall
mit Selbstverstandlichkeit verlangt und getrunken
werden kann. Als Werbeziel wurde definiert, dass
jeder aktive, erfolgreiche Mensch, der sich zur Er-
folgsgeneration rechnet, aus dem modernen Milch-



glas trinkt und damit weiB, was modern und zeitge-
map ist.

Der Milchglas-Werbeaktion, die in Presse und
Rundfunk bekannt gemacht wurde, ging eine dicht
gestreute GroBplakatierung voraus. Weitgehende
Verbreitung fanden  Milchglas-Preisausschreiben
durch das Kundenmagazin bei einer Auflage von
mehr als 100.000 Exemplaren und durch eine halbe
Million Flugblatter, die auf dem Weg Uber die Milch-
geschafte an die Konsumenten verteilt wurden. Den
Abschluss fand das Milchglas-Preisausschreiben im
Rahmen einer Sendung ,Autofahrer unterwegs", die
aus dem groBen Saal des Zentrallaboratoriums des
Milchwirtschaftsfonds in der JagerstraBe Ubertragen
und von 1,2 Millionen Hérern empfangen wurde. Die
Preistrager erhielten wertvolle Preise. Anzumerken
dazu ware noch, dass weder die Sendung ,Autofah-
rer unterwegs", noch das Zentrallaboratorium des
Milchwirtschaftsfonds mehr existieren und Milchgla-
ser gibt es nur noch in Haushalten zu finden, wo
diese im Laufe der Zeit noch nicht zerbrochen sind.
Das alles ist Geschichte, nicht nur Agrargeschichte.

Zur selben Zeit etwa als die Romischen Vertrage
fir die Europadischen Gemeinschaften entstanden
sind, haben sich Vertreter von sechs europaischen
Landern in Rom 1956 zur Bildung einer internationa-
len Gruppe zur Milchabsatzférderung (International
Milk Promotiongroup) entschlossen. Im Jahr 1969
wurde von allen Mitgliedslandern der in Osterreich
kreierte Werbeslogan ,Erfolg durch Milch" in das
Werbeprogramm aufgenommen.

Unvergesslich sind die Werbeaussagen, wie ,But-
ter kann durch nichts ersetzt werden®, ,die zwei
Schlankmacher", ,mit Schlagobers doppelt so gut"
oder ,MMMM Emmentaler®.

b.) Die Agrarmarkt Austria Marketing Gesellschaft
(AMA Marketing):

Nach dem Inkrafttreten des Gesetzes zur Grin-
dung des Agrarmarkt Austria hatte von Anfang an
der Marketingbereich einen festen Platz in der Tatig-
keit der Agrarmarkt Austria. Die notwendigen Mittel
werden durch das Gesetz vorgegeben und die Molke-
reien flhren die Mittel an die Agrarmarkt Austria ab,
die sie vorher im Rahmen der Milchgeldabrechnung
von den Einzellieferanten einbehalten haben. Fur das
Jahr 2006 standen um die 8 Millionen EURO aus dem
Milchbereich dem Agrarmarkt Austria Marketing zur
Verfigung. Somit stellte der Milchbereich die wich-
tigste Einzelposition mit der Halfte der insgesamt
aufgebrachten Mittel dar.

Die Agrarmarkt Austria Marketing flhrt die Tradi-
tion einer starken und aussagekraftigen Milchwer-
bung mit modernsten Kommunikationsstrukturen
weiter.

Das Motto des Bereiches Milch und Milchprodukte
war 2007 ,Osterreichs Milchwirtschaft stérkt unser
Land":

Osterreich, eine starke Milchnation. Unser natio-
naler und internationaler Auftritt ist durch eine Viel-
zahl an Milch- und Joghurtprodukten sowie Kése
gepragt. Ein kleines Geheimnis fir diesen Erfolg ist
sicherlich die Verpflichtung zu einer kompromisslo-
sen Qualitatsproduktion. Nicht verwunderlich ist es
dann, wenn ein GroBteil der Produkte mit einem
Qualitatsgltesiegel ausgezeichnet wird. Die Milch-
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produzenten, die milchverarbeitenden Betriebe sowie
die Lebensmittelketten sichern uns taglich ein reich-
haltiges Angebot an hochwertigen Milchprodukten.
Um auch kinftig diesen Winschen nachkommen zu
konnen, ist eine Bewusstseinsbildung notwendig,
welche die Qualitdt von Lebensmitteln auch in un-
mittelbaren Bezug zur Lebensqualitét insgesamt
bringt.

c.) Zukiinftige Herausforderungen an die institutio-
nelle Milchwerbung im Spiegel des Klimawandels und
der Nahrungsmittel-Versorgungssicherheit:

Und wie geht es mit der Werbung fiir Milch und
Milchprodukte weiter? Welche BestimmungsgroBen
werden in der Zukunft ein erfolgreiches Milchmarke-
ting ermdoglichen?

Also versuchen wir in die Zukunft der Werbung
fir Milch und Milchprodukte zu blicken, versuchen
wir auf die andere Seite zu wechseln und einige
Herausforderungen, die auf uns in der nahen und
etwas ferneren Zukunft zukommen, ausfindig zu
machen. Wir wissen bereits, dass diese zahlreich
sein werden und nicht nur das, sie werden manch-
mal auch ungewdhnlich sein.

Sensibilisierung der Konsumenten gegentber all
diesen Fragen kann stattfinden und die Frage fir die
Milchwerbung wird sein, wie diesen Herausforderun-
gen bei der Formulierung der Werbebotschaften zu
begegnen sein wird?

SCHLUSSFOLGERUNG

Gestern: In den vorhin dargestellten Werbebotschaf-
ten, vor allem in den 1960er Jahren, war deutlich
ersichtlich, dass die Kommunikationsbasis direkt
zwischen Produkt und Kunden aufgebaut war, hier
Produkt, da Konsument, die beiden treffen aufeinan-
der. Die Strategie der Werbebotschaften war darauf
gerichtet, Milch- und Milchprodukte flir ein breites
Publikum sympathisch zu machen.

Heute: In der Jetztzeit wird die gesamte Marketing-
strategie und der Marketingmix auf eine wesentlich
komplexere Stufe gehoben und mit Elementen aus
der gesamten Landwirtschaft, Wirtschaft, Tourismus,
Erholungslandschaft verwoben.

Morgen: Die Fragen der Nahrungsmittel-
Versorgungssicherheit, der Energieversorgung, des
Klimawandels werden ihre Spuren in der Produkti-
onsstruktur der einzelnen Nahrungsmittel hinterlas-
sen und damit eng verbunden wird auch die Werbe-
strategie fur die zukiinftigen Konsumenten sein.
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Der Volltext dieser Betrachtung kann in dem am 1. Dezember 2010

erscheinenden Milchfachbuch mit dem Titel ,Ein Streifzug durch die
dsterreichische Milchwirtschaft" gerne nachgelesen werden.
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