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Ovomaltine – Nationalsymbol 
und Weltprodukt 
Die Schweizer Dominanz auf dem Gebiet der  
Kakaopulvergetränke (1880 – 1990)
Thomas Fenner

1. Einleitung

Obwohl die Kakaopflanze im tropischen Klima gedeiht, konnte sich die 
Schweiz Ende des 19. Jahrhunderts dank der Erfindung der Milchschokolade 
und der Schmelzschokolade einen Namen als «Land der Schokolade» machen.1 
Noch heute hat die schweizerische Schokoladeindustrie im internationalen 
Vergleich eine starke Marktstellung inne und geniesst weltweite Anerkennung.2 
Weniger bekannt ist dagegen, dass die Schweiz auch auf dem Gebiet der kakao­
haltigen Pulvergetränke eine führende Stellung einnahm: 1983 belegten die 
Schweizer Unternehmen Nestlé und Wander mit den Marken Nesquik, Milo 
und Ovomaltine weltweit die ersten drei Plätze und dominierten damit den 
globalen Markt der Kakao- und kakaohaltigen Malzgetränke.3 

Wie lässt sich dieser Erfolg der Schweizer Unternehmen auf dem Gebiet 
der Kakaopulvergetränke erklären? Warum ist die Schweizer Schokolade einer­
seits weltbekannt, während die Kakao- und Malzgetränke von Nestlé und Wan­
der im Ausland kaum als Schweizer Produkte wahrgenommen werden? Warum 
ist Ovomaltine andererseits in der Schweiz ein identitätsstiftendes National­
symbol,4 obwohl sich das Produkt längst in britischen Händen befindet? 5

Im vorliegenden Aufsatz wird die bisher noch kaum beachtete Erfolgsge­
schichte der Schweizer Kakaopulvergetränke im Spannungsfeld zwischen na­
tionaler Verankerung und internationaler Verbreitung beleuchtet. Im Zentrum 
steht dabei die Entwicklung von Ovomaltine zum Schweizer Nationalsymbol 
und internationalen Weltprodukt. Die Geschichte zeigt nicht nur die Verände­
rung des Kakaogetränks durch Interaktionsprozesse zwischen verschiedenen 
Weltregionen und Produkten auf, sondern widerspiegelt auch die oft als wider­
sprüchlich wahrgenommene Gleichzeitigkeit nationaler Abschottung und inter­
nationaler Vernetzung der Schweiz.

2. Vom aztekischen Cacahuatl zur Schweizer Ovomaltine 

Die führende Stellung von Schweizer Unternehmen auf dem Kakaogetränke­
markt mag erstaunen, denn die Kakaopflanze ist bekanntlich nicht in den 
Schweizer Bergen heimisch, sondern stammt ursprünglich aus den feuchtwar­
men Regenwäldern Mittel- und Südamerikas. Ihre Früchte wurden bereits von 
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den Mayas und Azteken geröstet, gemahlen und mit Chili, Nelkenpfeffer oder 
Vanille zu einem schaumigen Getränk verarbeitet. Weil die Kakaobohnen von 
Hand zerrieben werden mussten, war das Kakao- oder Schokoladegetränk – von 
den Azteken Cacahuatl genannt – ein sehr wertvolles Gut, das bei religiösen 
Ritualen oder als Arzneimittel getrunken wurde. 

Nach ihrer Ankunft im 16. Jahrhundert begannen sich auch die spanischen 
Konquistadoren für die braune Bohne zu interessieren.6 Die scharfe und bit­
tere Trinkschokolade der Azteken scheint den Spaniern allerdings nicht sonder­
lich geschmeckt zu haben. Jedenfalls konsumierten sie sie anfänglich nur zö­
gerlich. Erst als dem Kakaogetränk Ende des 17. Jahrhunderts statt Gewürzen 
Milch und Zucker beigegeben wurden, die den bitteren Trunk in ein süsses Ge­
nussmittel verwandelten, entwickelte sich die Schokolade auch in Europa zu 
einem beliebten Heissgetränk.7 Im Gegensatz zum Kaffee oder Tee blieb die 
Schokolade aufgrund ihres hohen Preises aber ein elitäres Vergnügen, das der 
Aristokratie und dem Grossbürgertum vorbehalten war.8 Auch als der Kakao­
preis infolge des verstärkten Anbaus später sank, behielt das nahrhafte Getränk 
seinen exklusiven Charakter als Statussymbol und Stärkungsmittel der Reichen 
und Mächtigen.9 

Erst im Verlauf des 19. Jahrhunderts wandelte sich die Trinkschokolade 
schliesslich vom aristokratischen Luxusgetränk zum allgemein verfügbaren 
Konsumgut.10 Zu dieser Popularisierung entscheidend beigetragen hatte das 
Dutching-Verfahren des niederländischen Apothekers Conrad Johannes Van 
Houten (1801–1887). Ihm gelang es 1828 mittels einer Alkalilösung, den Kakao­
bohnen die Kakaobutter – also das Fett des Kakaos – in einem effizienten Ver­
fahren zu entziehen und dadurch den Fettanteil der verbleibenden Masse um 
mehr als zwei Drittel zu reduzieren. Diese Masse – auch «Presskuchen» ge­
nannt – konnte nun zu einem feinen Pulver zermahlen werden, das sich auf­
grund des geringeren Fettanteils nicht nur wesentlich leichter mit Wasser und 
Milch mischen liess, sondern auch länger haltbar, milder und bekömmlicher 
war. Dadurch konnte erstmals ein Instantkakaopulver hergestellt werden, des­
sen Eigenschaften das Kakaogetränk neuen Kundenkreisen zugänglich mach­
ten:11 Zum einen eignete sich der cacao soluble aufgrund des geringeren Fettan­
teils und der leichteren Verdaulichkeit nun auch als Stärkungsmittel für Kinder, 
Kranke und alte Menschen.12 Zum anderen war das neue Instantkakaopulver 
wesentlich einfacher zuzubereiten und deutlich günstiger, weil die gleichzeitig 
gewonnene Kakaobutter zur Herstellung von fester Tafelschokolade genutzt 
werden konnte. Dadurch wurde das Kakaogetränk ab den 1870er-Jahren zu­
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nehmend auch in den Armeen zur raschen Verpflegung der Soldaten und in 
den Fabriken als Stärkungsgetränk während der strengen Arbeit verwendet.13 

Da das Dutching-Verfahren lange Zeit geheim gehalten werden konnte, stiegen 
die Niederlande im Verlauf des 19. Jahrhunderts zum weltweit bedeutendsten 
Exportland von Kakaopulver auf.14 Auch in der Schweiz hatten niederländische 
Produzenten wie Van Houten, Blooker oder Bensdorp mit ihrem entfetteten 
Kakaopulver im 19. Jahrhundert eine bedeutende Stellung inne.15 Daneben 
boten aber auch einheimische Schokoladeproduzenten wie Suchard aus Neu­
enburg (ab 1883), Klaus aus Le Locle oder Sprüngli aus Zürich schon früh lös­
liches Kakaopulver an.16 In Vevey entwickelte Daniel Peter in den 1880er-Jahren 
schliesslich ein milchhaltiges Kakaopulver, das als entscheidender Vorläufer 
der Schweizer Milchschokolade gesehen werden kann und um die Jahrhundert­
wende unter der Marke Delta-Peter auf den Markt kam. Dabei handelte es sich 
um ein festes Kakaopulver in Dreiecksform, das auf eine Tasse Schokolade 
vorportioniert war und sich in heissem Wasser sofort auflöste.17

Als die Schweiz zwischen 1890 und dem Ersten Weltkrieg dank der Erfin­
dung der Milchschokolade und der Schmelzschokolade zum führenden Schoko­
ladeexportland aufstieg und die Qualität der «Schweizer Schokolade» weltweite 
Bekanntheit erlangte, nahmen auch die Schweizer Kakaopulverexporte stark 
zu, weil das Kakaopulver als Nebenprodukt bei der Schokoladeherstellung ent­
stand.18 So war es kein Zufall, dass die ersten drei Produkte, die der Berner 
Schokoladehersteller Theodor Tobler (1876 –1941) nach der Unternehmens­
gründung 1899 anbot, Milchschokolade, Fondantschokolade und ein leicht lösli­
ches Kakaopulver waren oder dass die Swiss Dry Milk Company in Glockenthal, 
an der Tobler ebenfalls beteiligt war, 1905 einen Milchkakao unter der Marke 
Astra auf den Markt brachte.19 Der Anstieg der Schokolade- und damit der 
Kakaopulverproduktion in der Schweiz reichte aber bei Weitem nicht aus, um 
die niederländische Vormachtstellung auf den weltweiten Kakaopulvermärk­
ten zu gefährden.20 Selbst auf dem Schweizer Binnenmarkt behielt das «hollän­
dische Kakaopulver» als Qualitätsprodukt noch lange eine starke Stellung.21

Der Weltruf der «Schweizer Schokolade» trug also nicht wesentlich zum 
Aufstieg des Schweizer Kakaopulvers bei. Viel bedeutender für den späteren Er­
folg der Schweizer Kakaopulverhersteller waren die von der Lebensreformbewe­
gung als gesund und natürlich propagierten Malz- und Haferschokoladen: 22 
Während in Chur die Schokoladefabrik Müller & Bernhard (später Chocolat 
Grison) unter der Marke Weisses Pferd eine Haferschokolade für das physische 
und moralische Wohlbefinden auf den Markt brachte,23 tüftelte Albert Wander 
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Ausser in Apotheken und Drogerien wurde Ovomaltine bereits vor dem 
Ersten Weltkrieg auch in Lebensmittelgeschäften verkauft. Die Kolonialwaren-
handlung Streit bot das Stärkungsgetränk zusammen mit inländischem und 
holländischem Kakao sowie Haferkakaoprodukten wie dem 1906 lancierten 
Galactina Hafer-Milch-Cacao aus Belp an. – Anzeige aus dem «Oberländer 
Tagblatt» vom 16. November 1911.
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in Bern ab 1895 an einem Kraftnährmittel nach den neusten Erkenntnissen der 
Wissenschaft, das die Nährstoffe Eiweiss, Fett und Kohlenhydrate in einem 
optimalen Verhältnis enthielt. 1904 ging daraus eine «wohlschmeckende Kraft­
nahrung aus frischen Eiern, Milch, Kakao und reinem Malzextrakt» hervor, die 
Wander wegen der darin enthaltenen Eier (lateinisch ovum) und Malzextrakte 
unter der Marke Ovo-Maltine auf den Markt brachte.24

Die Mischungen aus Getreide und Kakao stellten eine eigene Produktekate­
gorie im Bereich der kakaohaltigen Pulvergetränke dar, wie dies beispielsweise 
beim Malzkaffee im Kaffeesegment der Fall ist.25 Ovomaltine kann daher 
einerseits als gesunder «Ersatz für Kakao und Schokolade» gesehen werden, 
wie er der Lebensreformbewegung vorschwebte.26 Andererseits wurde sie 
schon vor dem Ersten Weltkrieg in Kolonialwarenläden beim Kakao- oder 
Schokoladepulver verkauft, weshalb sie auch als Erweiterung des Kakaopulver­
segments gelten kann.27

3. Von Bern nach London und über den Ozean – die Verbreitung  
von Ovomaltine bis 1920

Über Ärzte und Apotheken fand Ovomaltine als diätetisches Nährpräparat so­
fort eine gute Aufnahme beim Schweizer Publikum. Bereits im ersten Jahr 
konnte Wander 20 000 kg des neuen Produkts absetzen.28 Die erfolgreiche Ein­
führung in der Schweiz animierte das Berner Unternehmen, das Stärkungs­
mittel auch in andere Länder zu exportieren.

Als Ausgangspunkt für den Export wurde Grossbritannien gewählt, das be­
reits als günstiger Absatzmarkt für Malzprodukte bekannt war und als Zent­
rum des Britischen Empires Zugang zu vielen Märkten ohne beträchtliche 
Zollschranken besass. 1906 errichtete Wander ihr erstes Verkaufsdepot in Lon­
don.29 Denselben Weg zur internationalen Verbreitung von Milch- und Schoko­
ladeprodukten wählte praktisch gleichzeitig auch die Nestlé & Anglo-Swiss 
Condensed Milk Company, die über ihre Verkaufszentrale in London nicht nur 
den britischen Heimmarkt versorgte, sondern die weltweite Distribution ihrer 
Produkte organisierte.30 Die frühe Ausrichtung auf das Britische Empire als 
Absatzmarkt war eine wichtige Grundlage für die spätere Entwicklung von 
Wander und Nestlé zu führenden Unternehmen im Bereich der kakaohaltigen 
Stärkungsgetränke.

Der Eintritt auf den britischen Markt gestaltete sich für Wander jedoch 
schwieriger als erhofft, weil es dort erstens bereits ähnliche Malzprodukte gab 
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und Ovomaltine im angelsächsischen Raum aus markenrechtlichen Gründen 
Ovaltine genannt werden musste, um nicht mit einem anderen Malzprodukt 
unter der Marke Maltine verwechselt zu werden.31 Zweitens zeigte sich die briti­
sche Kundschaft misstrauisch gegenüber ausländischen Produkten.32 Nicht 
schweizerische, sondern britische Apotheker trugen deshalb wesentlich zum Auf­
bau des Geschäfts in Grossbritannien bei.33 Ovaltine wurde im Gegensatz zur 
Tafelschokolade aus der Schweiz in Grossbritannien nicht als Schweizer Pro­
dukt vermarktet, sondern ab 1908 mit einem lachenden englischen Milchmäd­
chen vom Land beworben, das die Marke in einen lokalen Zusammenhang 
stellte.34 Drittens lasteten auf dem Stärkungsgetränk in Grossbritannien und 
Deutschland erhebliche Zölle, wenn es aus der Schweiz exportiert wurde.35 
Deshalb gründete Wander in den beiden Ländern bereits 1910 ausländische 
Tochtergesellschaften und baute im gleichen Jahr im rheinhessischen Ostho­
fen und 1913 in Kings Langley (nordöstlich von London) lokale Produktions­
stätten auf, worauf die Umsatzzahlen in Deutschland und Grossbritannien 
bis zum Ersten Weltkrieg stark zunahmen.36 

In den Jahren nach 1910 war Wander «fortwährend bedacht, unserer Firma 
neue Absatzgebiete zu erschliessen, da das kleine Wirtschaftsgebiet unseres 
Landes für unsere Expansions-Bestrebungen allmählich etwas eng geworden 
ist».37 1912 gründete das Berner Unternehmen eine Tochtergesellschaft in Öster­
reich-Ungarn, die Ovomaltine auch in der Donaumonarchie bekannt machen 
sollte. Da die Vorzüge des kakaohaltigen Stärkungsgetränks in den neuen Ab­
satzmärkten oft noch völlig unbekannt waren, musste die Nachfrage erst durch 
systematische Propaganda bei Ärzten und Apothekern geschaffen werden.38 Bis 
1913 fand Ovomaltine ausser in der Schweiz, in Deutschland und Grossbritan­
nien auch in Italien, Belgien, Spanien, Japan und Südamerika eine gute Auf­
nahme und war damit bereits vor dem Ersten Weltkrieg auf verschiedenen 
Kontinenten präsent.39

Der Ausbruch des Ersten Weltkriegs setzte Wanders Expansionsbestrebun­
gen allerdings ein jähes Ende: Die Exportgeschäfte aus der Schweiz kamen 
durch den Krieg fast gänzlich zum Erliegen, und der Fabrikationsbetrieb in 
Österreich-Ungarn musste stillgelegt werden. Der Umsatz des Gesamtunter­
nehmens brach 1914 um 20 Prozent ein. Ausserdem wurde die Rohstoffbeschaf­

Die Zusammensetzung und die Vermarktung von Ovomaltine wurden den  
Absatzmärkten angepasst. In Grossbritannien betonte ein Landmädchen mit 
Korngarben und Eiern den Malzgeschmack. In Frankreich dagegen war  
Ovomaltine besonders süss und in den USA sogar etwas bitter. – Alamy 
Stock Foto, Anzeige für Ovaltine von 1929 in Grossbritannien.
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fung zunehmend schwieriger. Die Rohmaterialien mussten vielfach zu über­
durchschnittlich hohen Preisen eingekauft werden.40 Dagegen stieg während 
des Ersten Weltkriegs die Nachfrage nach Ovomaltine in Deutschland und in 
Grossbritannien stark an.41 In England wurde sie unter anderem in Militär­
spitälern zur Behandlung rekonvaleszenter Patienten eingesetzt.42 Dadurch 
konnte Wander nach anfänglicher Baisse den Umsatz bis 1919 gegenüber der 
Vorkriegszeit mehr als vervierfachen.43

Eine ähnliche Entwicklung wie bei Wander war während des Ersten Welt­
kriegs auch bei Schweizer Schokoladeunternehmen wie Tobler, Suchard oder 
Peter-Cailler-Kohler zu beobachten, die einerseits ihre Kakaoprodukte den 
Armeen als Nahrungs- und Stimulationsmittel lieferten, andererseits aber 
eine verstärkte Nachfrage von der Zivilbevölkerung spürten. War Kakao bis 
dahin ein Frauen- und Kindergetränk gewesen, wurde er nun vermehrt auch 
von Männern konsumiert. Die guten Geschäftszahlen während des Ersten 
Weltkriegs waren aber trügerisch, denn viele Unternehmen hatten aufgrund 
der stärkeren Nachfrage und der Unsicherheiten bei der Rohstoffversorgung 
ihre Warenlager und Produktionskapazitäten massiv erhöht.44 Der Wert von 
Wanders Warenlager beispielsweise entsprach 1919 etwa der Hälfte des Un­
ternehmensumsatzes, was nach Kriegsende grosse Risiken mit sich brachte.45

4. Ovomaltine kommt auf den Schweizer Frühstückstisch

«Wir befinden uns immer noch mitten drin in dieser gefährlichen Übergangs­
zeit, deren Kennzeichen eine hochgradige Unsicherheit ist. Die Schädigungen, 
die die ganze Welt durch den Krieg erlitten hat, sind eben zu gross, als dass 
nach dessen Beendigung eine rasche Erholung von Handel und Industrie hätte 
einsetzen können»,46 schrieb Wander 1920 an die Aktionäre. Tatsächlich gerie­
ten 1921/ 22 viele Schweizer Milch- und Schokoladeunternehmen in eine 
schwere Krise, als die Kriegskonjunktur zusammenbrach.47 Die Verluste von 
Chocolat Tobler beispielsweise waren so gross, dass innerhalb von zwei Jah­
ren sämtliche Rücklagen aufgebraucht waren. In dieser Situation versuchte 
Tobler, den Absatz seiner Produkte auszuweiten, um die Fabrikationsanlagen 

1921 brachte Wander in Zusammenarbeit mit A. & W. Lindt Ovomaltine  
Chocolat auf den Markt. Das Produkt war für Sportler und Schüler gedacht, 
die sich unterwegs stärken wollten. 1937 wurde die Tafel vom handlicheren 
Ovo-Sport-Riegel abgelöst. 1948 folgte mit Choc Ovo der Riegel mit  
Schokoladeüberzug und 1978 die heutige Ovomaltine-Schokolade. – Archiv 
Wander, Neuenegg, Nr. 127, Werbung für Ovomaltine Chocolat von 1921.



Fenner: Ovomaltine – Nationalsymbol und Weltprodukt      11



12     BEZG N° 02/ 21

besser auszulasten. Seine Werbeanstrengungen konzentrierte das Unterneh­
men insbesondere auf das Kakaopulver Cacao Tobler, das der Arbeiterschaft 
in einer bleiplombierten Papiertüte als günstiges Volksnahrungsmittel be­
kannt gemacht wurde.48

Auch Wander begann Anfang der 1920er-Jahre, Ovomaltine einem breite­
ren Publikum zu verkaufen. Ab 1922 wurde sie nicht mehr primär als diäteti­
sches Nährmittel, sondern als stärkendes Frühstücksgetränk der gesundheits­
bewussten bürgerlichen Oberschicht beworben.49 Beflügelt wurde dieses 
Unterfangen von sinkenden Preisen für Ovomaltine50 und der gleichzeitig ein­
setzenden Förderung des Milchkonsums in der Schweiz durch das Amt für 
Gesundheit, Bildung und Wohlfahrt.51 Ovomaltine wurde nun als optimale Er­
gänzung zur Milch vermarktet, die deren Nährwert zusätzlich erhöhte.52 Bes­
sere Gesundheit und Leistungsfähigkeit dank dem Konsum von Ovomaltine 
lautete in den 1920er-Jahren das Versprechen der Werbung. Geschickt wurde 
das Stärkungsmittel an Sportanlässen positioniert, die mit Gesundheit und 
Leistung in Verbindung gebracht wurden und sich zunehmender Popularität 
erfreuten. Auf diese Weise konnte Wander den Umsatz mit Ovomaltine bis 1927 
rund verdreifachen und dem kakaohaltigen Malzprodukt in der Schweiz zum 
Durchbruch verhelfen53 – und dies, obwohl das Kakaomischprodukt damals 
wesentlich teurer war als beispielsweise der reine Cacao Tobler.54 Die verstärkte 
Nachfrage brachte die Wander-Fabrik im Berner Weissenbühlquartier an ihre 
Kapazitätsgrenzen. Deshalb übernahm Wander zur Produktion von Ovomal­
tine 1928 eine leer stehende Milchsiederei in Neuenegg von der befreundeten 
Nestlé & Anglo-Swiss.55

Kaum war Wander nach Neuenegg übersiedelt, begannen die Umsatzzah­
len allerdings zu stagnieren,56 denn Wanders Erfolg animierte immer mehr 
Schweizer Unternehmen, ebenfalls kakao- und malzhaltige Stärkungsmittel 
zu produzieren: Nachdem bereits 1923 die Berner Schokoladefabrikanten 
W.  &  A. Lindt mit Herculan und 1924 der Glarner Apotheker Hellmuth Schu­
berth (1891 – 1974) mit Forsanose zwei Konkurrenzprodukte auf den Markt 
gebracht hatten,57 folgte 1926 die Haco Gümligen mit Hacosan58 und 1927 die 
Nago Olten mit Nagomaltor und dem Kakaogetränk Banago, das neben Ka­
kao- auch Bananenpulver enthielt.59 Wie die Bewerbung des 1910 von Chocolat 
Villars lancierten Cacao Stanley zeigt, war die Mischung aus Kakao und Bana­
nen eine Weiterentwicklung der Haferschokoladen, die zwar gesund, aber 
nicht besonders schmackhaft waren. Mit der Verwendung von getrocknetem 
Bananenpulver anstelle des Hafermehls sollte dieses Defizit beseitigt werden.60 
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Nach der Weltwirtschaftskrise 1929 diversifizierten mehrere Milch- und Schoko­
ladeunternehmen in das wachsende Marktsegment – wobei es den Milch­
unternehmen nicht nur darum ging, einen neuen Geschäftsbereich zu erschlies­
sen, sondern auch den Milchkonsum zu stimulieren.61 So preschte zu Beginn 
der 1930er-Jahre die Schweizerische Milchgesellschaft Hochdorf mit Helio­
malt ins Segment der kakaohaltigen Malzgetränke vor, während Chocolat To­
bler 1931 mit dem pulverförmigen CaoNovo und der kakaohaltigen Tablette 
CaoTonic, die sich nach dem Vorbild von Delta-Peter in heissem Wasser sofort 
auflöste, weitere Konkurrenzprodukte schuf.62

Die neuen Mitbewerber stärkten einerseits die Kategorie der kakao- und 
malzhaltigen Stärkungsgetränke in der Schweiz, andererseits nahm durch sie 
der Preisdruck weiter zu.63 Insbesondere der Markteintritt von Talismalt der 
Chocolat Villars (1930) und Eimalzin der Migros (1932), die eigene Absatzka­
näle besassen,64 zwangen Wander zu Preisreduktionen bei Ovomaltine. Um 
den direkten Preiskampf zu umgehen, begannen Nago mit Maltinago (1930) 
und Wander mit Dawamalt (1933) eigene Billigmarken anzubieten.65 Insgesamt 
entstand dadurch in der Schweiz ein äusserst vielfältiges Angebot an kakao­
haltigen Stärkungsgetränken.

5. Ovo oder Milo? Wander und Nestlé teilen sich den Weltmarkt auf

Wie in der Schweiz erhielt Wander auch im Ausland immer mehr Konkurren­
ten. In Deutschland war Ovomaltine bis zum Ersten Weltkrieg ein florieren­
des Geschäft gewesen. 1913 lagen die Verkaufszahlen der deutschen Tochterge­
sellschaft mit 180  000 Dosen pro Jahr etwa auf gleicher Höhe mit denjenigen 
des englischen Tochterhauses. Konkurrenz gab es praktisch keine. Entspre­
chend hoch war die Marge des Produkts. Nach Kriegsende änderte sich dies 
jedoch grundlegend: Der Krieg war verloren, die deutsche Kundschaft hatte 
kein Geld mehr, und ab 1924 begannen immer mehr Unternehmen, Ovomal­
tine nachzuahmen, worauf der Preis des Originals gesenkt werden musste. 
Zudem hatte Wander in Osthofen die Besatzung zu ertragen.66 «Es ist bemühend, 
immer und immer wieder feststellen zu müssen, welch’ ungeheuren Schaden 
unser deutsches Unternehmen durch den Krieg, von dem es sich eigentlich 
nie recht erholen konnte, erlitten hat»,67 fasste Wander 1937 die Entwicklung 
der deutschen Tochtergesellschaft in der Zwischenkriegszeit zusammen.
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Nicht viel besser lief das Geschäft der französischen Tochtergesellschaft. Diese 
war 1918 in Zusammenarbeit mit Chocolat Klaus in der Nähe von Paris ge­
gründet worden, nachdem sich das Berner Unternehmen bei Nestlé über den 
französischen Markt informiert hatte.68 In Frankreich hatte Ovomaltine von 
Anfang an gegen starke Konkurrenzprodukte wie Banania zu kämpfen, zu de­
nen sich in den 1930er-Jahren Nescao und Tonimalt der Schweizer Konkurren­
ten Nestlé und Ursina gesellten.69 Deshalb waren die Ergebnisse von Ovomal­
tine in Frankreich oft unbefriedigend. Dasselbe traf auch auf die Märkte in 
Osteuropa zu, wo nach dem Zerfall der Donaumonarchie starke Autarkiebestre­
bungen das Wachstum hemmten und zur Gründung neuer Tochtergesellschaf­
ten (1929 in Prag, 1930 in Zagreb, 1931 in Warschau und 1933 in Bukarest) 
führten.70

Ganz anders als auf dem europäischen Kontinent sah die Situation dagegen 
im angelsächsischen Raum aus: In den Vereinigten Staaten, wo Wander 1917 
eine Tochtergesellschaft gegründet hatte, nahmen die Umsatzzahlen trotz Welt­
wirtschaftskrise auch in den 1930er-Jahren weiter zu, und in Grossbritannien 
kam das langjährige Umsatzwachstum von Ovaltine erst 1933 zum Stillstand, 
als das englische Schokoladeunternehmen Cadbury ihr mit dem kakaohaltigen 
Stärkungsgetränk Bournvita den Markt streitig machte.71 Es gelang Wander in 
der Folge jedoch, seinen Kundenkreis auf den Britischen Inseln zu festigen, 
zum Beispiel mit dem 1935 gegründeten Ovaltiney Club für Kinder und Jugend­
liche, der bis 1939 über fünf Millionen aktive Mitglieder gewann.72

Zum gefährlichsten Konkurrenten im damaligen Britischen Empire ent­
wickelte sich jedoch ein Kooperationspartner: die Nestlé & Anglo-Swiss. Diese 
begann im August 1930 in Vevey, an einem Stärkungsmittel nach dem Vorbild 
von Ovomaltine zu forschen, das ursprünglich keinen Malzgeschmack aufwei­
sen sollte, denn Nestlé hatte 1925 mit Wander vereinbart, dass das Berner Unter­
nehmen seinen Kakao zur Ovomaltine-Herstellung exklusiv bei Nestlé bezog 
und das Unternehmen aus Vevey umgekehrt kein Imitat von Ovomaltine her­
stellen durfte. Nestlé verzichtete deshalb auf die Zugabe von Eiern und experi­
mentierte anstelle von Malz und Kakao mit anderen Geschmacksrichtungen 
wie Kaffee, Tee und Apfelsaft. Letztlich schmeckte aber doch die Kombination 

Im Ersten Weltkrieg entdeckten britische Ärzte, dass Patienten dank Ovaltine 
besser schliefen. Das stärkende Pulver wurde deshalb in Grossbritannien 
vor allem als Schlummertrunk bekannt. Die englische Gewohnheit wurde auch 
in der Schweiz beworben, konnte sich aber nie richtig durchsetzen, weil 
hier Ovomaltine als weckendes Getränk betrachtet wird. – Archiv Wander, 
Neuenegg, Nr. 29, Werbung für Ovomaltine von 1928 in der Schweiz.
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von Malz und Kakao am besten, wobei der Malzgeschmack mit gemälztem 
Weizen statt Gerste gedämpft wurde.

Die an diesem Stärkungsmittel interessierten Nestlé-Tochtergesellschaf­
ten in Australien und Südafrika wollten allerdings keinen gedämpften, son­
dern einen starken Malzgeschmack. Den ursprünglichen Gedanken ignorie­
rend, passte man die Mischung aus Milch, Malz und Kakao im australischen 
Smithtown den lokalen Geschmackspräferenzen an und brachte sie 1934 un­
ter einer neuen Formel auf den Markt. Da die Zusammensetzung des kakao­
haltigen Malzgetränks, das seit 1936 unter der Marke Milo verkauft wird, 
nun praktisch identisch mit derjenigen von Ovaltine war, wurde es nicht mit 
der Schweiz in Verbindung gebracht, sondern als australische Erfindung ge­
priesen.

Die Ähnlichkeit blieb Wander allerdings nicht verborgen. Als Nestlé ihr Stär­
kungsmittel 1936 in Europa sowie auf asiatischen und lateinamerikanischen 
Märkten einführen wollte, erhob das Berner Unternehmen Einspruch, indem 
es Nestlé an die mit ihm getroffene Vereinbarung erinnerte. Schliesslich konn­
ten sich die beiden Schweizer Unternehmen auf ein Gentlemen’s Agreement 
einigen. Darin erklärte sich Wander bereit, ihren Kakao zur Herstellung von 
Ovomaltine weiterhin bei Nestlé zu beziehen, als Gegenleistung durfte Milo 
in Europa, Nordamerika sowie südamerikanischen und asiatischen Ländern 
wie Argentinien, Brasilien, Japan, Siam oder Niederländisch Indien, in denen 
Ovaltine eine starke Marktposition hatte, nicht verkauft werden.73

6. Ovomaltine wird zum Schweizer Nationalgetränk

Um Ovomaltine von der wachsenden Zahl an Konkurrenzprodukten abzu- 
heben, begann Wander, das Stärkungsmittel Ende der 1920er-Jahre mit einem 
neuen Argument zu bewerben: den Vitaminen.74 Bereits 1910 hatten Ernährungs­
forscher festgestellt, dass die Zufuhr an Nährstoffen alleine nicht genügte, um 
Mangelernährung zu verhindern, sondern ebenso lebensnotwendige Zusatz­
stoffe – sogenannte Vitamine – in geringen Mengen vorhanden sein mussten.75 
Nachdem umfangreiche Studien in den 1920er-Jahren gezeigt hatten, dass die 
Vitamine durch das schonende Herstellungsverfahren bei Ovomaltine sehr 
gut erhalten blieben, optimierte Wander das Produkt 1930 durch die Zugabe 
von Hefe mit Vitamin B.76 Ovomaltine konnte nun als Qualitätsprodukt be­
worben werden, das im Gegensatz zur Konkurrenz keinen Kristallzucker 
enthielt und reich an Vitamin A und B war.77 1935 wurde die Forschungsab­
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teilung ausgebaut und die Vitaminforschung zu einem neuen Entwicklungs­
schwerpunkt des Unternehmens erklärt.78

Parallel dazu versuchte Wander ab den 1930er-Jahren, den Konsum von 
Ovomaltine zusätzlich auszuweiten. Erstens wurde sie neu nicht mehr nur als 
Heissgetränk, sondern auch als kaltes Erfrischungsgetränk vermarktet, das man 
bei sommerlich heissen Temperaturen nach amerikanischem Stil in einem 
Schüttelbecher zubereitete. Dadurch konnte Ovomaltine nun das ganze Jahr 
über getrunken werden. Zweitens wurde sie neben dem Bürgertum neu auch 
der Arbeiterschaft schmackhaft gemacht, wodurch sich das Produkt in der 
Schweiz zum gesunden Volksgetränk wandelte.79 Dabei wurde die seit Anfang 
der 1920er-Jahre propagierte Verbindung von Milch und Ovomaltine im Zuge 
der geistigen Landesverteidigung zunehmend mit nationaler Symbolik aufge­
laden: «Le lait et l’Ovomaltine, tous deux d’excellents produits suisses, consti­
tuent ensemble la boisson alimentaire la plus substantielle»,80 hiess es nun auf 
den Werbeanzeigen, wobei die Milch als «das dem Schweizer von Natur aus 
geschenkte Volksgetränk» hochstilisiert wurde, das mit Ovomaltine als «ech­
tem Schweizerprodukt» noch besser schmeckte.81

Verstärkt wurde das Bild von Ovomaltine als Nationalprodukt ausserdem 
durch den Auftrag der Schweizer Armee, eine Militär-Ovomaltine zu produzie­
ren. Sie war als Notration des Schweizer Soldaten gedacht und konnte sowohl 
als Stärkungsriegel gegessen als auch in heissem Wasser zu einem nahrhaften 
Getränk aufgelöst werden.82 Dadurch trat Ovomaltine offiziell in den Dienst der 
Landesverteidigung. Aber nicht nur der Soldat an der Front, sondern auch die 
Zivilbevölkerung wollte in Kriegszeiten versorgt sein.83 Nachdem die Militär-
Ovomaltine bereits 1937 unter der Marke Ovo-Sport in den Handel gekommen 
war und sich aufgrund der ausgezeichneten Propaganda in der Armee sofort 
einer grossen Nachfrage erfreut hatte, wurde Ovomaltine den Schweizer Haus­
halten ab 1939 auch als stärkende Notreserve im Zweiten Weltkrieg schmack­
haft gemacht.84 

Bereits 1942 trank man in etwa zwei Dritteln aller Schweizer Haushalte mehr 
oder weniger regelmässig kakaohaltige Stärkungsgetränke, die das herkömm­
liche Kakaopulver (cacao soluble) immer mehr verdrängten. Deshalb drangen 
neu auch Schokoladehersteller wie Suchard in den Markt der vitaminisierten 
Frühstücksgetränke vor: Das 1944 vom Neuenburger Unternehmen lancierte 
Vitaco enthielt nicht nur die Vitamine A und B wie Ovomaltine, sondern auch 
die Vitamine C und D in natürlicher Form.85 Nestlé wiederum brachte in den 
1940er-Jahren Nescao als stärkendes Frühstücksgetränk mit den Vitaminen A, 
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B und D auf den Schweizer Markt.86 Chocolat Stella aus Lugano führte das vi­
taminreiche Kakaogetränk Vivavit und Kambly aus Trubschachen das Stär­
kungsgetränk Caoforce ein. Mit Caoforce wollte Kambly nach Kriegsende die 
Vorräte an Traubenzuckerkonzentrat – das während des Kriegs als Zucker- 
ersatz für den rationierten Kristallzucker diente – aufbrauchen. Ursprünglich 
als kurzfristige Verwertungsaktion gedacht, verkaufte sich die Mischung aus 
Kakao, Malz und Traubenzucker so gut, dass Kambly sie schliesslich dauer­
haft ins Sortiment aufnahm.87

Anders als zu Beginn der 1930er-Jahre führte die wachsende Konkurrenz 
nicht zu stagnierenden Umsatzzahlen bei Ovomaltine. Im Gegenteil: Das Stär­
kungsmittel aus Neuenegg erlebte während des Zweiten Weltkriegs und in der 
unmittelbaren Nachkriegszeit einen zweiten Wachstumsschub und besass 1949 
im Kraftnährmittelbereich einen Marktanteil von über 50 Prozent.88 Zu Beginn 
der 1950er-Jahre trank jeder Einwohner in der Schweiz durchschnittlich 30 Tas­
sen Ovomaltine pro Jahr – ein Wert, der in anderen Ländern wie der Bundes­
republik Deutschland oder Frankreich nicht annährend erreicht wurde und 
eindrücklich beweist, wie stark sich das Produkt im Konsumverhalten der 
Schweizerinnen und Schweizer verankert hatte.89

7. Das Britische Empire geht unter – Ovomaltine kommt in  
britische Hände

Der Zweite Weltkrieg liess die Verkaufszahlen von kakaohaltigen Stärkungs­
mitteln auch ausserhalb der Schweiz ansteigen. Mit Kriegsausbruch nahm der 
Umsatz mit Ovomaltine im Dritten Reich schlagartig um einen Viertel zu, nach­
dem die Wander-Gesellschaft in Wien mit dem «Anschluss» Österreichs der 
deutschen Tochtergesellschaft angegliedert worden war. Ebenso waren die Ab­
satzentwicklungen in Osteuropa und Frankreich zufriedenstellend. In Gross­
britannien wurde Ovaltine nicht nur von vielen Haushaltungen als Notvorrat 
eingekauft, sondern vor allem auch den britischen Truppen geliefert. Selbst Feld­
marschall Bernard Montgomery (1887 – 1976) soll sich im Zweiten Weltkrieg 
mit Ovaltine gestärkt haben.90

Die Werbung für Ovomaltine ruft die Schweizer Bevölkerung auf, mehr 
Milch zu trinken, um der Schweizer Wirtschaft und dem Schweizer Bauern-
stand zu helfen. Das Beispiel zeigt, wie in der Weltwirtschaftskrise eine 
protektionistische Denkweise einsetzte, die international verbreitete 
Produkte national verankerte. – Archiv Wander, Neuenegg, Nr. 8, Anzeige für 
Ovomaltine 1934.
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Anders als in der Schweiz hatten der Krieg und die ersten Nachkriegsjahre im 
Ausland jedoch rasch auch negative Auswirkungen für Wander: Ab 1941 kam 
der Export von London aus praktisch zum Erliegen, weshalb 1943 in Austra­
lien und 1945 in Neuseeland neue Tochtergesellschaften gegründet werden 
mussten, welche die Versorgung in diesen Märkten sicherstellten.91 Ausserdem 
kündigte Nestlé in der unmittelbaren Nachkriegszeit das Gentlemen’s Agree­
ment mit Wander auf und führte Milo 1947 auch in Grossbritannien und eini­
gen lateinamerikanischen Ländern ein, was den Konkurrenzkampf auf dem 
britischen Markt anheizte und bei der Wander-Gesellschaft in London zu ver­
mehrten Werbeausgaben führte.92 Ovaltine behielt aber im Vereinigten König­
reich mit einem Anteil von etwas über 50 Prozent bis in die 1960er-Jahre die 
klare Marktführung.93 Am gravierendsten für Wander war jedoch die Nationa­
lisierungswelle in Osteuropa: 1946 wurden die Wander-Gesellschaften in Prag, 
Zagreb und Krakau verstaatlicht. 1948 folgten die Nationalisierungen der Toch­
tergesellschaften in Ungarn und Rumänien. Damit verlor Wander innerhalb 
weniger Jahre sämtliche Produktionsanlagen in Osteuropa.94

In Asien, Afrika und Südamerika führten der aufflammende Nationalis­
mus und die damit verbundenen Unabhängigkeitsbestrebungen zu einer ver­
stärkten Abschottung der Märkte zum Schutz der einheimischen Industrie. 
So durfte Ovomaltine zu Beginn der 1950er-Jahre nicht mehr von der Schweiz 
nach Brasilien exportiert werden, und für die äusserst ertragreiche britische 
Tochtergesellschaft wurde es immer schwieriger, die Kolonien des auseinan­
derfallenden Britischen Empires von England aus mit Ovaltine zu versorgen.95 
Mitte der 1950er-Jahre war für Wander absehbar, dass sich diese nicht nur 
politisch, sondern auch ökonomisch von Grossbritannien abspalten würden. 
Wollte das Berner Unternehmen weiterhin in Indien, Pakistan, Ceylon oder 
Malaysia tätig sein, musste es dort lokale Fabrikationsanlagen bauen. Gleich­
zeitig konnte die Fabrik in Kings Langley durch den Wegfall der Exporte in 
die Kolonialmärkte nur noch zu einem Bruchteil ausgelastet werden, was auch 
die Position von Ovaltine auf dem britischen Heimmarkt schwächte. Die bri­
tische Wander-Gesellschaft sah daher 1955 den Zenit der Absatzzahlen von 
Ovaltine erreicht.96 1956 wurde der Export in den wichtigen Überseemarkt In­
dien kontingentiert. Ab 1959 durfte Ovaltine nicht mehr in die ehemalige Kron­
kolonie eingeführt werden.97 

Aufgrund des Traumas der staatlichen Enteignungen in Osteuropa scheute 
sich die Führung von Wander jedoch, das politische und währungsbedingte 
Risiko einzugehen und in den ehemaligen Kolonien des Britischen Empires 
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neue Fabriken zu gründen, um die Handelsschranken zu umgehen. «Diese 
Unsicherheit ist es, die den Unternehmer vor Investitionen, die rein wirtschaft­
lich betrachtet durchaus vertretbar wären, zurückschrecken lässt»,98 schrieb 
Wander 1962 dazu. Zudem waren die Märkte oft zu klein, als dass sich für ein 
mittelgrosses Unternehmen wie Wander eine solche Investition gelohnt hätte. 
Multinationale Grosskonzerne wie Nestlé dagegen konnten in diesen kleinen 
Märkten bestehen, weil sie von sogenannten Verbundeffekten (economies of 

scope) mit anderen einträglichen Produkten profitierten.99

Der zunehmende Protektionismus in den ehemaligen Kolonien des Briti­
schen Empires läutete deshalb das Ende von Ovaltine als führender Weltmarke 
auf dem Gebiet der kakaohaltigen Stärkungsgetränke ein: Hatte Wander 1957 
in Afrika und Asien noch einen Marktanteil von zwei Dritteln, gefolgt von Milo 
mit einem Anteil von etwa einem Viertel,100 konnte Nestlé zu Beginn der 1960er-
Jahre in diesen Gebieten die Führungsposition erringen. Besonders erfolgreich 
war Nestlé in Malaysia, wo Milo zwischen 1959 und 1967 den Marktanteil von 
einem Drittel auf drei Viertel steigern konnte. Aber auch in Nigeria verlor Oval­
tine zu Beginn der 1960er-Jahre ihre monopolartige Stellung an Milo und Cad­
burys Bournvita. Die Schilderungen zeigen, dass die Dekolonisation zu einem 
Wettbewerbsvorteil von Grossunternehmen gegenüber kleineren und mittleren 
Unternehmen führte, die nicht genügend gross waren, um selbst lokale Produk­
tionsstätten zu errichten.101

Wander reagierte auf die neuen Marktbedingungen einerseits mit der Grün­
dung von neuen Tochtergesellschaften in den Ländern des Südens in Zusam­
menarbeit mit Schweizer Pharmaunternehmen wie Sandoz und Ciba – etwa 
in Ägypten (1959) und Indien (1962). Andererseits verstärkte das Berner Unter­
nehmen in mehreren Ländern die Zusammenarbeit mit Nestlé.102 In Nigeria 
und Singapur zum Beispiel stellte Wander für Nestlé Milo her. Umgekehrt pro­
duzierte die Nestlé-Fabrik in Malaysia für Wander Ovaltine, denn obschon 
Ovaltine und Milo einen unterschiedlichen Geschmack hatten, konnten sie mit 
denselben Installationen hergestellt werden. Durch die Zusammenarbeit konn­
ten sowohl Wander als auch Nestlé von Skalenerträgen profitieren.103 Einen Zu­
sammenschluss mit dem Lebensmittelriesen aus Vevey lehnte Wander jedoch 
ab. Stattdessen fusionierte das Berner Unternehmen 1967 mit Sandoz und er­
öffnete mit dem Basler Pharmaunternehmen noch im selben Jahr neue Fabri­
ken auf den Philippinen und auf Jamaika.104
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Die Fusion mit Sandoz konnte jedoch die Dominanz von Milo nicht mehr bre­
chen. Sinnbildlich dafür wurde Milo 1968 an den Olympischen Spielen in Me­
xiko erstmals zum offiziellen Kraftnahrungsgetränk erkoren – ein Privileg, 
das seit den Olympischen Spielen 1932 in Los Angeles Ovaltine vorbehalten 
war.105 Ebenso gewann Nestlés Kakaogetränk Nescao in Lateinamerika Markt­
anteile und entwickelte sich in Brasilien zu einem Produkt, das jedermann 
kannte.106 Ovomaltine beziehungsweise Ovaltine blieb aber bis 1983 mit einem 
Umsatz von 29  000 Tonnen hinter Nesquik und Milo die drittwichtigste Kakao­
getränkemarke der Welt.107 

Als Weltprodukt gelangte Ovomaltine im globalen Konzentrationsprozess 
multinationaler Unternehmen über die Fusion von Sandoz und Ciba zu No­
vartis (1996) und 2002 schliesslich zu Associated British Foods mit Hauptsitz 
in London.108

8. Ovomaltine wird zum Schweizer Kultprodukt

In den Vereinigten Staaten und Kanada wurde Ovaltine ab den 1940er-Jah­
ren von günstigeren Kakaogetränken bedrängt.109 Als bedeutendster Konkur­
rent erwies sich wiederum Nestlé: Anfang der 1940er-Jahre begann das 
Schweizer Unternehmen mit der US-amerikanischen Lamont, Corliss & Co. 
an einem Kakaopulver zu forschen, das auch in kalter Milch löslich war und 
dieser einen guten Geschmack geben sollte.110 Im Gegensatz zu Van Houtens 
Verfahren extrahierte dasjenige von Nestlé das Produkt direkt aus den gebroche­
nen Kakaobohnen, wodurch ein Pulver mit doppelt so starkem Kakaoge­
schmack gewonnen wurde. Ausserdem enthielt das auf diese Weise hergestellte 
Kakaopulver keine Zellulosebestandteile mehr, wodurch es sich in kaltem 
Wasser vollständig auflöste. Ohne Geschmackseinbusse konnte der Kakaoan­
teil dadurch auf einen Fünftel reduziert werden, was das Produkt wesentlich 
vergünstigte. 1948 machte Lamont, Corliss & Co. die Mischung aus Zucker 
und Kakao in den Vereinigten Staaten als kakaohaltiges Milchmischgetränk 
(milk modifier) unter der Marke Nes-Quik bekannt. Als modernes und dyna­
misches Getränk, das den Kindern Spass am Milchkonsum bereiten sollte, 

Nach dem Ersten Weltkrieg wurde Ovaltine vermehrt in den britischen 
Kolonien verkauft, wo Indien der erste grosse Absatzmarkt war. In der 
Werbung sollte nicht nur die weisse Elite, sondern auch die einheimische 
Bevölkerung angesprochen werden. Die indischen Anzeigen verwendete 
Wander teilweise auch in anderen asiatischen Ländern. – Alamy Stock Foto, 
Anzeige für Ovaltine von 1955 in Malaysia und Singapur.
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hatte Nestlés neues Pulvergetränk sofort grossen Erfolg. Bereits 1954 stellte 
das Milchmischprodukt das bedeutendste Kakaogetränk auf dem US-Markt 
dar und wurde von Nestlé in den Jahren darauf in weiteren Ländern einge­
führt.111

Mit der Verbreitung des American Way of Life in Europa erreichten die 
kakaohaltigen Milchmischgetränke in den 1950er-Jahren auch die Schweiz:112 
«Aus den USA kommen […] neue Ernährungsgewohnheiten zu uns herüber, 
die wir ebenfalls verfolgen müssen»,113 schrieb 1955 beispielsweise die Nago 
mit Verweis auf neue Kakaogetränke, die mit der Vereinfachung der Nahrungs­
mittelzubereitung und der Verbreitung von Kühlschränken auch in der Schweiz 
immer beliebter wurden.114 Waren Kakaopulvergetränke in der Zwischenkriegs­
zeit und im Zweiten Weltkrieg vor allem als Stärkungsmittel oder stärkende 
Frühstücksgetränke beliebt gewesen, rückten in der Nachkriegszeit anstelle 
der Gesundheit und Kräftigung neue Verkaufsargumente wie der Spass und 
Genuss in den Vordergrund. So kamen in den 1950er-Jahren immer mehr Ka­
kaogetränke auf den Markt, die einen intensiven Schokoladegeschmack auf­
wiesen und sich auch in kaltem Wasser gut auflösten.115 

1954 lancierte Suchard eine Mischung aus Zucker, Kakao und Calcium-
Glycero-Phosphat unter der Marke Suchard Express, die sich durch den rei­
nen Schokoladegeschmack und die rasche Löslichkeit in kalter Milch von der 
Konkurrenz abhob.116 Wander folgte im gleichen Jahr mit ProntOvo. Diese Art 
Ovomaltine wurde nur mit Wasser zubereitet und löste sich erstmals ohne 
schütteln komplett in kaltem Wasser auf.117 1958 konnte die Nago die Benetzbar­
keit des Kakaopulvers wesentlich verbessern und Banago nun ebenfalls als Kalt­
getränk propagieren.118 1959 verkaufte Nestlé testweise Nesquik in Genf und 
Winterthur. Die schweizweite Markteinführung folgte 1962.119

Innerhalb weniger Jahre wurden die kakaohaltigen Milchmischgetränke zu 
einer ernsthaften Konkurrenz für Ovomaltine: Das Produkt aus Neuenegg blieb 
zwar das beliebteste kakaohaltige Pulvergetränk in der Schweiz, konnte seine 
Marktposition gegenüber Banago, Nesquik und Suchard Express aber nur mit 
grossen Werbeanstrengungen halten. In der Westschweiz, wo Kakaogetränke mit 
starkem Schokoladegeschmack besonders beliebt waren, übernahm Banago 
zu Beginn der 1960er-Jahre sogar die Marktführung.120 Deshalb lancierte Wan­
der in der französischsprachigen Schweiz 1963 testweise Caotina als typisches 
Schokoladegetränk, das neben Kakao zahlreiche Mineralstoffe und Vitamine 
(A, B1, B2 und PP) enthielt und sowohl in warmer als auch in kalter Milch löslich 
war. Dass Caotina nur testweise auf den Markt kam, war damit begründet, 
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Bis in die 1980er-Jahre hatte Caotina auf dem Kakaogetränkemarkt 
nur marginale Bedeutung. Erst als Wander die Kakaopulvermischung in 
den 1990er-Jahren als edle Trinkschokolade positionierte, wurde sie 
zum Erfolgsprodukt. – Archiv Wander, Neuenegg, Anzeige für Caotina 
1994 / 95.
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dass Wander zuerst Anhaltspunkte darüber gewinnen wollte, ob das Produkt 
auf Kosten der Konkurrenz Marktanteile gewann oder in erster Linie die Um­
satzzahlen von Ovomaltine schmälerte.121 Damit Zweites nicht geschah, legte 
Wander von Anfang an grossen Wert auf eine unterschiedliche Vermarktung 
von Ovomaltine und Caotina: Während Ovomaltine als Stärkungsgetränk der 
gutbürgerlichen Mittelklasse verkauft wurde, sollte Caotina als billiges Warm­
getränk der einfachen Leute und erfrischendes Kaltgetränk der jungen Gene­
ration ganz andere Konsumentengruppen ansprechen.122 

Dominierten die kakaohaltigen Malzgetränke 1962 noch mit einem Anteil 
von zwei Dritteln den Markt gegenüber den Milchmischgetränken mit Kakao­
geschmack, hielten sich die beiden Kakaogetränkesparten 1975 bereits die 
Waage. Ende der 1980er-Jahre drehten sich die Verhältnisse mit zwei Dritteln 
Marktanteil der kakaohaltigen Milchmischgetränke gegenüber einem Drittel 
der Kakaogetränke mit Malzgeschmack sogar um. Caotina konnte von dieser 
Entwicklung allerdings kaum profitieren: Bis in die 1980er-Jahre blieb deren 
Marktanteil im Vergleich zur Konkurrenz unbedeutend.123

Parallel zum Konsumtrend von kakaohaltigen Malz- zu kalt konsumierten 
Kakaogetränken nahm der Milchkonsum in der Schweiz seit den 1950er-Jah­
ren langsam ab, was sich langfristig auf den Gesamtkonsum der Kakaopulver­
getränke auswirkte.124 Betrachtet man die Umsatzzahlen der damals meistver­
kauften Kakaopulvermarken Ovomaltine und Banago, kann davon ausgegangen 
werden, dass der Konsum von Kakaogetränken in der Schweiz zwischen 1960 
und 1964 seinen Höhepunkt erreichte und danach langsam, aber stetig ab­
nahm.125 

Aufgrund dieser Marktentwicklungen mussten ab den 1960er-Jahren viele 
Firmen ihre kakaohaltigen Stärkungsmittel aufgeben oder grösseren Firmen 
angliedern: Die Nago stellte 1964 die Produktion von Nagomaltor ein und ging 
ein Jahr später eine langfristige Zusammenarbeit mit Lindt & Sprüngli ein, die 
1971 schliesslich zur Übernahme des Unternehmens durch den Schokoladebe­
trieb in Kilchberg führte.126 Caoforce und Forsanose wechselten 1963 (zu Ursina) 
beziehungsweise 1972 (zu Tobler) ihren Besitzer und verschwanden schliess­
lich ganz aus den Verkaufsregalen.127 Ebenso war der Umsatz von Ovomaltine 
ab den 1960er-Jahren rückläufig.128

Einerseits können die Umwälzungen auf dem Schweizer Kakaogetränke­
markt ökonomisch begründet werden, weil Milchmischgetränke wie Nesquik 
oder Suchard Express wesentlich günstiger waren als Stärkungsgetränke wie 
Ovomaltine.129 Andererseits waren sie auch Ausdruck des Ende der 1960er-Jahre 
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Jung und frech kommt die Werbung für Ovo Drink in Tetra-Packungen daher.	
– Archiv Wander, Neuenegg, Nr. 13, Werbung für Ovo Drink von 1965.



28     BEZG N° 02/ 21

einsetzenden gesellschaftlichen Wertewandels weg vom Ideal der bürgerlich-
mittelständischen Lebensführung, die Ovomaltine bis in die 1960er-Jahre ver­
körperte, hin zu mehr Individualität und Lebensfreude, wie sie in der Werbung 
von Nesquik propagiert wurde.130 

Wander passte die Werbung von Ovomaltine in den 1970er-Jahren mit ein­
schlägigen Werbeslogans wie «Hesch dini Ovo hüt scho gha» oder der Austra­
gung des Ovo Grand Prix für Schweizer Skitalente diesem Wertewandel an. 
Ovomaltine wurde dadurch zum freizeitorientierten Kultprodukt der Nation 
transformiert, das die Marke noch heute verkörpert.131 Jedenfalls blieb der Pro-
Kopf-Konsum von kakaohaltigen Malzgetränken in der Schweiz bis Mitte der 
1980er-Jahre rund viermal höher als in vielen anderen Ländern.132

Ausserdem brachte Wander das Malzprodukt ab den 1960er-Jahren auch 
als Flüssiggetränk auf den Markt, weil Ovomaltine in Pulverform immer weni­
ger nachgefragt wurde. Angefangen hatte die Entwicklung hin zu Flüssiggeträn­
ken bereits Mitte der 1950er-Jahre, als die Milchverbände die Flüssiggetränke 
Fluscomalt und Comella in Glasflaschen einführten. Diese fanden vor allem 
im Sommer eine grosse Nachfrage, waren aber nur kurze Zeit haltbar.133 Mit 
dem in Konolfingen entwickelten UHT-Verfahren gelang es Wander 1964 erst­
mals,134 in Zusammenarbeit mit der Verbandsmolkerei Bern trinkfertige Ovo­
maltine in Tetra-Packungen auf den Markt zu bringen, die ab 1965 unter der 
Bezeichnung Ovo Drink zum Erfolgsprodukt wurde. Die neuen Konsumgewohn­
heiten in den 1960er-Jahren können daher als wichtiger Ausgangspunkt für die 
spätere Erweiterung des Ovomaltine-Sortiments über das ursprüngliche Pulver­
getränk hinaus gesehen werden.135

9. Fazit: Globale Schweizer Schokolade, lokale Schweizer  
Kakaopulvergetränke

Im Gegensatz zur Schweizer Schokoladeindustrie, welche die technischen In­
novationen zur Produktion der Fondant- und der Milchschokolade über Ste­
reotype wie die Alpenmilch als «Schweizer Produkt» vermarktete, konnten die 
Schweizer Kakaopulverhersteller keinen solchen Qualitätsvorsprung mit der 
Schweiz verbinden. Im Gegenteil: Niederländische Unternehmen hatten mit 
dem Dutching-Verfahren den «holländischen Kakao» bereits als Qualitätspro­
dukt etabliert. Der weltweite Erfolg der Schweizer Unternehmen im Bereich 
der Kakaopulvergetränke beruhte vielmehr auf der Substitution des teuren 
Kakaos durch billigere Inhaltsstoffe wie Malz (Ovomaltine und Milo) oder 
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Zucker (Nesquik), ohne dass der Preis und das Ansehen des Produkts darun­
ter litten. Insbesondere im Segment der kakaohaltigen Malzgetränke gewannen 
Schweizer Unternehmen eine dominante Stellung. 

Während die «Schweizer Schokolade» vor dem Ersten Weltkrieg bekannt 
wurde, als die Märkte weltweit relativ offen waren, erfolgte der Durchbruch 
der Schweizer Kakaopulvergetränke erst in der Zwischenkriegszeit, in der viele 
Staaten ihre Industrie mit Zöllen vor der ausländischen Konkurrenz schütz­
ten. In dieser Zeit nationaler Abschottung avancierten die kakaohaltigen Stär­
kungsmittel und insbesondere Ovomaltine in der Schweiz zu einem National­
getränk, dessen Konsum unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg absolute 
Höchstwerte erreichte. Parallel dazu blieben Schweizer Kakaopulverherstel­
ler wie Wander und Nestlé in der Zwischenkriegszeit aber über relativ autonom 
agierende Tochtergesellschaften weiterhin international tätig. Die Schweizer 
Kakaopulvergetränke wurden lokal hergestellt und vermarktet, was dazu führte, 
dass sie in den einzelnen Ländern nicht als «Schweizer Produkte», sondern als 
lokale Produkte wahrgenommen wurden.

Den internationalen Erfolg verdanken Nestlé und Wander nicht zuletzt der 
frühen Ausrichtung auf das Britische Empire, in dessen Kolonien sie bedeu­
tende Absatzmärkte für kakaohaltige Malzgetränke erschliessen konnten. Als 
nach dem Zweiten Weltkrieg das Empire zerfiel und mit dem amerikanischen 
Lebensstil kalte Kakaogetränke immer beliebter wurden, verlor Ovaltine seine 
führende Stellung an Nestlé. Die Tatsache, dass Wander die Märkte in den Kolo­
nien nicht mehr von Grossbritannien aus beliefern konnte, führte letztlich dazu, 
dass das Berner Unternehmen 1967 seine Eigenständigkeit aufgab und Ovo­
maltine 2002 schliesslich in britische Hände überging.

Am Beispiel von Kakao und Schokolade lässt sich zeigen, wie wirtschaft­
liche und politische Interessen unsere Wahrnehmung verzerren können: Wäh­
rend die Schokolade bis heute weltweit als typisches «Schweizer Produkt» gilt, 
weil ihre Vermarktung in einer Zeit des Freihandels an den Mythos der Schwei­
zer Bergwelt anknüpfte, blieb der internationale Aufstieg der Schweizer Ka­
kaogetränke in den national abgeschotteten Märkten der Zwischenkriegszeit 
weitgehend unbeachtet, weil diese in den einzelnen Ländern als lokale Pro­
dukte positioniert wurden. So wird Ovomaltine beziehungsweise Ovaltine so­
wohl in der Schweiz als auch in Grossbritannien und Thailand als Teil des 
eigenen Kulturerbes betrachtet.
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