
– Chancen und Risiken für Milchprodukte mit nativ erhöhten 
Gehalten an Omega-3-Fettsäuren –

ROHMILCH

I
n einem interdisziplinären
Symposium der muva Kempten
wurden aktuelle Untersu-
chungsergebnisse rund um die

Potentiale grünlandbasierter
Fleisch- und Milcherzeugung vor-
gestellt. Das Symposium war Be-
standteil des Omega 3 Herz-
milchprojekts des Regionalent-
wicklungsprogramms „Regionen
aktiv – Land gestaltet Zukunft”.
Experten aus Deutschland und
der Schweiz berichteten aus 
erster Hand über Erzeugungs-
und Fütterungsvoraussetzungen,
die ernährungsphysiologische
Bedeutung sowie die Vermark-
tungsmöglichkeiten für Milch
und Fleisch mit von Natur aus er-
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> 70 % Weide

< 10 % Kraftfutter
Quelle: Weiß, D.; Meisel, I.; Kienberger, H.; Eichinger, H. M. (2005): Fettsäuremuster im Milchfett in

Abhängigkeit der gewählten Fütterungsstrategie. In: Deutsche Gesellschaft für Milchwissen-
schaft e. V. (Hrsg.): Tagungsband der Milchkonferenz 2005, Kiel, Seite 20.

Abbildung 1: Zusammenhang zwischen Omega 3-Gehalten und
Fütterung

Abbildung 2: 

        



höhten Omega 3 Fettsäuregehal-
ten. 
Die Ergebnisse des Omega 3
Herzmilchprojekts zeigen, dass
eine naturnahe, grünlandbasierte
Fütterung unter Verzicht auf Silo-
mais einerseits und einem
maßvollen Einsatz von Kraftfutter
andererseits zu einem erhöhten
Anteil wertvoller Omega 3
Fettsäuren führt. Milch und
Fleisch aus Gras wird damit zu 
einem Produkt mit Zusatznutzen
für den Verbraucher. 
Die wertvollen Gehalte an Ome-
ga 3 Fettsäuren werden ohne 
Hilfe künstlicher Zusatzstoffe,
sondern durch die konsequente
Rückbesinnung auf die ursprüng-
liche Ernährung des Rindes, näm-
lich Gras frisch von der Weide,
erreicht. Die grünlandbasierte
Fütterung führt dazu, dass die
„Weidemilch” der Kühe einen
doppelt so hohen Anteil wertvol-
ler Omega 3 Fettsäuren aufweist,
als Milch von Kühen, die mit
Mais und Kraftfutter gefüttert
werden (siehe Abbildung 1). Dr.
Hubert Spiekers, Leiter des Insti-
tuts für Tierernährung der LfL
Bayern und Prof. Dr. Peter Thome,
Schweizerische Hochschule für
Landwirtschaft, Zollikofen, prä-
sentierten in ihren Vorträgen auf
dem Kemptener Symposium öko-
nomische Faktoren der grünland-
basierten Milcherzeugung. Unter
Kosten- und sogar auch unter 
Leistungsgesichtspunkten erge-
ben sich demnach deutlich Vor-
teile für weidebasierte Fütte-
rungsstrategien auf Grünland-
standorten. 

Markt- und 
Verbraucherakzeptanz 

Inwieweit und unter welchen
Voraussetzungen Milch und
Milchprodukten mit auf natürli-
che Weise erhöhten Omega 3
Fettsäuregehalten auf eine

Markt- und Verbraucherakzep-
tanz stoßen, wurde in dem Ab-
schlussreferat des Symposiums
von Dr. Heiko Dustmann vorge-
stellt. Die dargestellten Ergeb-
nisse basierten auf drei Teilstudi-
en des Omega 3 Herzmilchpro-
jekts, die sich mit der Machbar-
keit, Marketingfragestellungen
und rechtlichen Rahmenbedin-
gungen im Hinblick auf die Ver-
marktungsmöglichkeiten für re-
gional erzeugte Milch mit nativ
erhöhten Omega-3-Fettsäure-
gehalten auseinandersetzen. 
Kern dieser Studien war die
Sammlung relevanter Nachfrage-
daten aus Sekundär- und Primär-
quellen. Mit Hilfe eigener insbe-
sondere qualitativer Untersu-
chungsreihen in Teststudios mit
Endverbrauchern aus der Zielre-
gion München und Chiemgau
wurden Informationen über das
potentielle Verbraucherverhalten

und die Akzeptanz möglicher
Milchprodukte mit diesem „funk-
tionell-biologischen” Hinter-
grund gewonnen. 
Die Marktsättigung und die Stag-
nation der Lebensmittelabsätze
zwingen Nahrungsmittelherstel-
ler in immer kürzeren Zeitabstän-
den neue und möglichst innovati-
ve Produkte anzubieten. Aktuelle
Verbrauchertrends, wie die
Trends nach Gesundheit, Sicher-
heit, Umwelt und Verantwortung,
Genuss und Convenience, zeigen
den Rahmen, in welchen Berei-
chen Produktinnovationen er-
folgsversprechend sein können,
auf. Die positiven bisherigen und
prognostizierten Wachstums-
entwicklungen für besonders
natürlich ausgelobte Lebensmit-
tel (z. B. Bio Lebensmittel) und für
Lebensmittel mit einem integrier-
ten gesundheitlichen Zusatznut-
zen (Functional Food) stimmen
optimistisch für neue Produkt-
konzepte in diesen Bereichen. 
Die Hauptmotivation zum Kauf
von Bio oder „natürlicheren” Pro-
dukten ähnlich wie bei Functional
Food sind vermutete gesundheit-
liche Vorteile, wenngleich die
wissenschaftlichen Beweise
dafür zumindest teilweise fehlen.
Diese Schnittmenge der beiden

Produktfamilien greifen die Un-
tersuchungen des Projekts auf.
Die Haupthinderungsgründe beim
Kauf von Bio Produkten sind der
hohe Preis und das fehlende Ver-
trauen in die Produkte sowie bei
Functional Food die Bevorzugung
eher naturbelassener Produkte.
Für die Vermarktungsmöglichkei-
ten ist es daher von Bedeutung,
den gesundheitlichen Nutzen und
die Natürlichkeit deutlich heraus-
zustellen, ohne die Vertrauensei-
genschaften der Produkte zu
stören. Als Schwierigkeit für die
Vermarktung kommt hinzu, dass
die Wirkungskomponente  „Ome-
ga-3-Fettsäure” im Vergleich zu
anderen Wirkstoffgruppen wie
Vitamine, Mineralien oder Pro-
biotika, beim Verbraucher noch
relativ unbekannt ist (Abbildung
3). Die Verbraucheruntersuchun-
gen haben gezeigt, dass die Kom-
bination zwischen Produkt, Pro-
duktionsform und gesundheitso-
rientierter Wirkungskomponente
kein „Selbstläufer” ist. Alle über
die vorgegebenen Parameter hin-
ausgehenden Faktoren sollten
daher im Hinblick auf die Ver-
braucherakzeptanz der geplanten
Produkte optimiert werden. 
Als erfolgsversprechende Marke-
tingstrategie konnte die Produkt-
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Abbildung 3: 
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entwicklung (neue Produkte in
bestehenden Märkten) in Verbin-
dung mit einer Premiumstrategie
(Differenzierung aufgrund hoch-
wertiger Produkteigenschaften)
identifiziert werden. Für die Ge-
staltung des Marketingmixes und
marketingmixübergreifender
Maßnahmen ergeben sich da-
raus nachfolgend aufgeführte
Konsequenzen. 
Es wird für wichtig erachtet, auf
gelernte Muster des Verbrau-
chers, insbesondere im Hinblick
auf die Vermarktung des gesund-
heitlichen Zusatznutzens, zurück-
zugreifen. Eine entsprechende
Produktwahl, wie zum Beispiel
die Produktion eines Trinkjogurts
in kleiner Gebindeform, eine
emotionale Nutzenansprache so-
wie die Kommunikation der beim
Verbraucher als Schlüsselimpul-
se für Hochwertigkeit und Ver-
trauen identifizierten Aspekte
Weidehaltung und Saisonalität
unterstützen die Verbraucherak-

zeptanz. Intensive Maßnahmen
zur Öffentlichkeitsarbeit im Hin-
blick auf die Vermittlung der Wir-
kungszusammenhänge sind rat-
sam und bereits im Projekt durch-
geführt worden. Preisaufschläge
von plus 15 Prozent im Vergleich
zum herkömmlichen (Bio-) Pro-
duktpendant werden für reali-
sierbar gehalten. Da es sich um
erklärungsbedürftige Produkte
handelt, die auf einem schmalen
„Vertrauensgrat” beim Verbrau-
cher balancieren, sind Einkaufs-
stätten mit Vertrauensbonus und
Beratungsmöglichkeit, wie bei-
spielsweise der Naturkost Fach-
handel oder der ausgewählte
LEH, in der Startphase von Vor-
teil. Der Zusatznutzen – erhöhte
Omega 3 Fettsäuregehalte aus
Weidehaltung – kann dem End-
verbraucher auch durch ein soge-
nanntes Co-Branding, d. h. in
Kombination mit der Ursprungs-
marke des Produkts, vermittelt
werden. Beispielhaft wurde zu

diesem Zweck im Rahmen des
Omega 3 Herzmilchprojekts eine
Wort-/Bildmarke mit Hilfe eines
Ideenwettbewerbs entwickelt.
Verbraucheruntersuchungen un-
terstützten die Auswahl der
Wettbewerbsbeiträge, um eine
möglichst hohe Akzeptanz der
Wort-/Bildmarke im Markt zu er-
reichen. Gewonnen hat der Bei-
trag „Aktiv 3” (www.aktivdrei.de)
von der Agentur „ausliebeprot-
zen”. 
Beim Testprodukt „Chiemgauer
Bummerl” wurde das Co-Bran-
ding erfolgreich eingesetzt. Das
Co-Branding unterstützt den An-
satz, die gesundheitsorientierte
Botschaft emotional zu vermit-
teln. Das direkte Anbringen eines
Health Claims beim Endprodukt
wird als wenig erfolgsrelevant
und rechtlich schwierig angese-
hen. Immer dann, wenn der ge-
sundheitliche Mehrwert eines
Lebensmittels nur über einen
Claim vom Endverbraucher wahr-

genommen werden kann, ist die
Wahrscheinlichkeit des Flops
sehr hoch (vergleiche: Dustmann
2005: „Markterfolg mit Functio-
nal Food” Edition Lebensmittel-
zeitung).
Als wichtig für den Produkterfolg
nativer Omega 3 Fettsäurehalti-
ger Milch- und Milchprodukte
wird die Auslobbarkeit der Wir-
kungskomponente Omega 3
Fettsäure angesehen. Diese un-
terliegt rechtlichen Auflagen
(siehe Abbildung 2).
Insgesamt werden die Vermark-
tungsmöglichkeiten für regional
erzeugte Milch mit erhöhten
Omega-3-Fettsäuregehalten un-
ter Berücksichtigung oben ge-
nannter Aspekte positiv einge-
stuft. Nähere Information hierzu
und zum Omega 3 Herzmilchpro-
jekt erhalten Sie unter www.
aktivdrei.de oder direkt bei dust-
mann@wzw.tum.de (Vermark-
tungsfragen) und weiss@wzw.
tum.de (Projektkoordination). ❑
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