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Européische Milchindustrie
lehnt Ampelkennzeichnung ab

Der Europdische Milchindustrieverband
(EDA) hat sich gegen eine Ampelkenn-
zeichnung fiir Molkereiprodukte ausge-
sprochen. Der Dachverband reagiert da-
mit auf die Initiative , Evolved Nutrition
Label” (ENL), mit der multinationale Le-
bensmittel- und Getrankehersteller wie
Coca-Cola, Nestlé oder Unilever das
System der farblichen Lebensmittel-
kennzeichnung aus dem Vereinigten Ko-
nigreich weiterentwickeln wollen, indem
beispielsweise die Farbgebung auf Porti-
onsgrofen bezogen wird. Das vorge-
schlagene System berticksichtige nur
den Gehalt an Fett, geséttigten Fettsdu-
ren, Zucker und Salz, ignoriere aber alle
positiven Néhrstoffe wie Eiweil3, Vitami-
ne und Mineralstoffe, die in der Milch
enthalten seien, kritisierte die EDA Mitte
Oktober in einem Statement. Ein solch
selektiver Ansatz vereinfache zu stark,
blende Erndhrungsempfehlungen flr
wichtige Néhrstoffe aus und helfe des-
halb den Konsumenten nicht zu einer
ausgewogenen und abwechslungsrei-
chen Erndhrung. Ampeln, wie von der
ENL angestrebt, entspréchen auch nicht
dem Grundsatz der ,objektiven und
nichtdiskriminierenden” Lebensmittelin-
formation, die in der EU-Gesetzgebung
vorgeschrieben sei. Dariiber hinaus habe
das britische Ampelsystem nicht gezeigt,

dass sich das Verbraucherverhalten &n-
dere oder sich die 6ffentliche Gesundheit
verbessere, betonte der Verband. EDA-
Generalsekretdr Alexander Anton wies
darauf hin, dass die gesundheitlichen
Vorteile von Milch und Molkereiproduk-
ten europaweit anerkannt seien. Milch-
erzeugnisse lieferten zwischen 40 % und
70 % der empfohlenen Kalziumzufuhr,
seien eine wichtige Quelle fir hochwer-
tiges Eiweilt und viele essentielle Vitami-
ne sowie Mineralstoffe und wiirden in ei-
nigen Mitgliedstaaten eine der wichtigs-
ten nattrlichen Jodquellen in der Erndh-
rung darstellen. Das alles werde im ENL-
Kennzeichnungssystem nicht beriick-
sichtigt, weshalb es fiir Milchprodukte
nicht geeignet sei. , Es ist ernsthaft etwas
falsch mit einem Schema, wo ein Diat-
Softgetrink besser als Trinkmilch ab-
schneidet", so Anton. Das Ampelsystem
fihre zu verwirrenden Botschaften und
maoglichem Fehlverhalten von Verbrau-
chern, und es drohe so den Konsum von
Softgetranken oder gesalzenen Keksen
im Vergleich zu Milch oder Kése anzure-
gen. Es gebe ausgewogenere Etikettie-
rungssysteme ohne eine Diskriminierung
von Grundnahrungsmitteln, wie das aus-
tralische Health Star Rating System oder
das Programm Choices International lo-
go. AgE

Werbemarkt stabil

Das Werbevolumen fir Milchprodukte
zeigt sich innerhalb der vergangenen fiinf
Jahre stabil. Die Werbeausgaben bewegen
sich um die 330 Mio. EUR mit geringen
jahrlichen Abweichungen. Knapp die Half-
te des gesamten Werbevolumens fiir
Milcherzeugnisse entfallt auf Kése, etwa
ein Fiinftel auf Joghurt und ein Siebtel auf
Milch. In einem GrofBteil der analysierten
Produktmérkte dominiert die hochpreisige
TV-Werbung. Sie verfligt im Gesamtmarkt
damit tiber einen Anteil von 891 %. Weitere
7 % der Werbung werden in Zeitschriften
platziert.

Auffallend ist in den einzelnen Produkt-
mdrkten die herrschende Heterogenitat
der Werbekonzentration. Wéhrend in den
Produktmarkten  Trinkjoghurt, ~ Milch-
reis/Griefbreis und Créme fraiche das Vo-
lumen Uberwiegend auf nur eine Marke
entfallt, liegt der Anteil der drei Topwerber
im Produktmarkt Quark bei lediglich
10 %. Innerhalb eines Zwolf-Monats-Zeit-
raums bewerben 170 Marken ihre Produk-
te, sieben davon mit einem Volumen von
mehr als 10 Mio. EUR. Die zehn Top-Mar-
ken représentieren 43 % des gesamten
Werbevolumens. Vier der zehn Marken
haben im Vergleich zum Vorjahr ihre Aus-
gaben aufgestockt. Aufsteiger in die Top
10 ist Kiri. Auch Leerdammer und Grlin-
lander machen mit hohen Volumensteige-
rungen auf sich aufmerksam. Einziges
Neuprodukt innerhalb der Top 50 ist die
Marke Qjo von Ehrmann.

Emmi erh6ht die Beteiligung

Emmi ist seit Anfang 2014 an der Mexideli
2000 Holding SA de CV (, Mexideli") be-
teiligt. Nun wurde die Beteiligung von
50 % auf 51 % erhoht. Die damit erzielte
Mehrheit bietet Emmi

Jahren erfolgreich am Markt tatig und sehr
gut etabliert. Das Unternehmen verfiigt
tiber eine moderne Import- und Logistik-
infrastruktur an finf Standorten in Mexiko

und erzielte 2016 mit rund

mehr Sicherheit und un- 300 Mitarbeitenden einen
terstreicht ihr Engage- Umsatz von etwa 57 Mio.
ment in Mexideli und im CHF (58 Mio. USD).

mexikanischen Markt.

Das Unternehmen wird

voll konsolidiert werden. Mit hochstehen-
den Dienstleistungen fiir ihre Detailhan-
dels- und Food-Service-Kunden wollen
CEO Yory Salant und sein Management-
Team den Marktanteil des Unternehmens
weiter erhdhen. Mexideli ist seit fast 30

Es ist Mexikas fithrender Im-

porteur von Premium-Nah-
rungsmitteln — unter anderem Spezialitd-
tenkdse. Mexideli hilft Emmi deshalb, ihre
Position in einem interessanten, wachsen-
den Markt zu starken und erhoht das Po-
tenzial fiir den Export von Produkten der
Emmi Gruppe nach Mexiko.




