Milch und Fleisch vom Alpenléndischen Grinland

Einfach mehr aus Milch

Was sich in der Uberschrift fir manche
fast provokant liest, ist das Ergebnis aus
vorgegebenen Umsténden und harter
Arbeit mit einer bestimmten Philosophie
und Unternehmensstrategie.

So sind fir die Ennstal Milch folgende
Voraussetzungen gegeben, mit denen
dieses ,,etwas mehr* aus Milch erzielt
wird:

Das Unternehmen
Ennstal Milch KG

Die Ennstal Milch hat sich unter dem
Dach der Landgenossenschaft Ennstal,
einem ausschlielRlich b&uerlichen Unter-
nehmen mit Abnahmegarantie fur Milch
und Fleisch aus der Erzeugung der Ei-
gentlimer, zu einer international tatigen
Molkerei entwickelt.

Mit einem Milchaufkommen von 65
Mio. Liter zahlt die Ennstal Milch, mit
Firmensitz in Stainach und einer weite-
ren Betriebsstatte, einer Blauschimmel-
kaserei in Grébming, zu den kleineren
Molkereiunternehmen in Osterreich. Der
bestehende Biomilchanteil von rund
25% soll noch weiter ausgebaut werden.

Aufgrund eines fehlenden Heimmarktes
und der historisch gewachsenen Ausrich-
tung auf Copacking, ist keine nennens-
werte Marke vorhanden.

Aktuell erwirtschaftet die Ennstal Milch
mit rund 1000 Milchlieferanten und 200
Mitarbeitern einen Umsatz von 54 Mio.
Euro.

Das Hauptexportland ist Deutschland,
auf dessen Markt sich die Ennstal Milch
trotz ihrer groRenmaRigen Bedeutungs-
losigkeit behaupten kann.

Im Vergleich dazu die Betriebsstruktur
bei unserem wichtigsten Handelspartner
Deutschland (siehe Tabelle).

Die GroRe alleine ist ganz bestimmt nicht
immer das, was den Unternehmenserfolg
ausmacht, wenn man die z.T. veroffent-
lichten Bilanzen der ,,GrofRen*, auller
Mdiller, ansieht. Bei genauerer Betrach-
tung wird festgestellt, dass die erwirt-
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Die grofiten deutschen Molkereien 2006 Top 10 in Milchverarbeitung und Um-
satz Quelle: Deutsche Milchwirtschaft, Verlag Th. Mann GmbH & Co. KG

Milchmenge (Mio. kg)

Nordmilch (Konzern)

Humana Milchunion (Gruppe) ¥
Hochwald

Molkerei A. Miller (Gruppe) ?
Campina

Mich-Union Hocheifel
Omira/Neuburger

Zott

Molkerei Ammerland

BMI (Gruppe)

4.352
2.665
1.791
1.552
1.100
904
853
703
681
670

9 Humana meldet eine Milchmenge von 3,2 Mrd. kg, den Kooperationspartner Hans-Milch AG mit

eingerechnet.

2 ohne Weihenstephan und Mdller UK; Miller verarbeitet im UK ca. 250 Mio. | Milch

Ennstal Milch KG
Landena KG

Landgenossenschaft
Ennstal

AN

Landena GesmbH

Tierfreund KG I

Landena Wels KG

schafteten Gewinne aus den Auslands-
gesellschaften kommen und nicht am
deutschen Heimmarkt erzielt werden.

Der Unternehmensverbund

Die Ennstal Milch ist eine Tochtergesell-
schaft der Landgenossenschaft Ennstal
und ist zu hundert Prozent im Eigentum
der regionalen Bauern.

Technische Ausstattung

Neben der allgemein tblichen Ausstat-
tung einer Molkerei hat die Ennstal
Milch einige technische Besonderheiten
wie:

 Aseptische Becherabfiillanlage
Flaschensterilisation
Schimmelkasetechnologie
Topfenzentrifuge

* Einzigartiges Verpackungssystem mit
Dosen aus Verbundkarton

Geschaftsfelder

Die Geschéftsfelder der Ennstal Milch
ergeben sich einerseits aus den vorgege-
benen, unverdnderbaren Gegebenheiten
und andererseits aus den in der Firmen-
strategie gewahlten VVoraussetzungen.

» Kondensmilchproduktion
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Weichkaseerzeugung

— Weiltschimmel

— Blauschimmel

Joghurt und Topfenproduktion
Bio-Produkte
Milchmischgetrénke
Frischmilchprodukte

Firmenphilosophie

Nicht selten werden dazu nur Lippenbe-
kenntnisse aus verschiedenen Griinden
gemacht.

Die Ennstal Milch will sich jedoch mit
zukunftsorientierten und qualifizierten
Mitarbeitern als ein innovativer Partner
flir nationale und internationale Marken-
artikel- und Handelsunternehmen sehen.

Fir die Ennstal Milch ist die vorhande-
ne Firmenphilosophie insofern von Be-
deutung, da sie nicht nur vom Manage-
ment getragen wird, sondern von der
gesamten Belegschaft. Die Milchliefe-
ranten unterstiitzen diese in Form von
qualitativ hochwertigen Rohstoffliefe-
rungen.

Die Marktsegmentierung aus
der Sicht der Ennstal Milch

Functional Food

Dieser Markt wird von groRen internati-
onalen Unternehmen wie Danone, Nest-
le, Campina mit starken Marken be-
herrscht und hat sich ernorm weiterent-
wickelt.

Was mit probiotischen Joghurtkulturen
begann sind heute medizinische Zutaten
- ,Actimel” soll die Abwehrkréfte stér-
ken, ,,Activia“ soll die Verdauung posi-
tiv beeinflussen und ,,Optiwell Control*
zlgelt den Appetit, um nur einige Bei-
spiele zu nennen.

Fur derartige Produkte ist eine aufwén-
dige Forschungsarbeit erforderlich und
die Wirkungsversprechen missen nun
auch per Gesetz mit Studien bewiesen
werden (Health Claim Verordung).

Massenprodukte

Das Geschéft mit den Massenprodukten,
ob gelbe, weil3e oder bunte Palette, wird
ebenso von sogenannten ,,GrofRen* be-
herrscht. Angefiihrt sei hier eine Nord-
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milch, Humana Milchunion, Miller
Milch, Campina, Coberco, Arla Foods
und am Osterreichischen Markt die Berg-
land Milch, NOM oder Tirolmilch, um
nur einige zu nennen.

Auch im Segment der Massenprodukte
sind die GroRunternehmen mit ihren star-
ken Marken im klassischen LEH préasent
und im Diskont mit deren Eigenmarken
zu Grenzkosten.

Nischenprodukte

Trotz eines neuerlichen sogenannten
,»,Bio-Booms* ist Bio im Mopro Bereich
gemessen am Gesamtmarkt dieser Wa-
rengruppe noch immer eine Nische.

Spezialitaten sind besonders im Kése-
bereich verstérkt zu finden. Diese sind
fir Gourmets, oft aber auch nur von re-
gionaler Bedeutung. Dem Durchschnitts-
verbraucher sind sie nur zum Teil be-
kannt. Aufgrund der geringen Absatz-
mengen werden sie von Grof3betrieben
aus Grunden der Komplexitét in der Fer-
tigung nicht produziert. Nicht selten las-
sen diese bei Klein- und Mittelbetrieben
unter ihrer Marke produzieren um den
meist htheren Deckungsbeitrag dieser
Produktgruppe ebenso erzielen zu kon-
nen.

Die lokale Versorgung kann, je nach
Grolke des Heimmarktes ebenso als Ni-
sche gesehen werden.

Der gesamte Bereich der Nischenpro-
dukte wird meist von kleineren bis mit-
telgrofRen Unternehmen bedient.

Unter den ausfihrlich angeflihrten Ge-
gebenheiten versucht die Ennstal Milch,
etwas mehr aus Milch im Hintergrund
von starken Marken und Partnern erzie-
len zu kdnnen.

Dazu haben wir folgende ,,Mehrwert-
Voraussetzungen* definiert:

« Beste Rohstoffqualitat

« Innovationsbereitschaft

Produktions-Know How
Niedrige Herstellkosten

Qualitatsdenken

e Kundenorientierung

e Verl&sslichkeit

Fir ,,Mehrwert-Produkte* der Ennstal
Milch sind folgende Beispiele aus ver-
schiedenen Geschéftsfeldern angefuhrt:

Speisetopfen - Topfendessert

Grundsatzlich ist Speisetopfen ein Mas-
senprodukt, mit

 Einfacher Technologie
e Simplen Ausschreibungskriterien

e Absolut vergleichbaren, meist Dum-
pingpreisen, und vielen Anbietern

Als Topfendessert ist ein ,,Mehrwert-
Produkt* aus der Gruppe der Topfenpro-
dukte mit entsprechendem Volumen ge-
lungen. Es wird fur internationale Kun-
den, in Bioqualitat fur PLUS, Netto,
SPAR, Metro Deutschland und ALDI
England, oder konventionell fir Hofer,
Penny, ALDI Nord, ALDI Sid und
ALDI Belgien, mit einem internationa-
len Geschmacks- und Konsistenztyp,
produziert.

Joghurt - Joghurtdressing

Auch fur Joghurt, als Extrembeispiel
Naturjoghurt, gelten dieselben Kriterien
wie fur Speisetopfen. Geprégt von ein-
facher Technologie sind die Kosten auch
bei diesem Produkt fir jede einzelne
Komponente fir den Handel nachvoll-
ziehbar. Es sind daher jene Unternehmen
im Vorteil, die den niedrigsten Milch-
preis haben. Dies ist jedoch nicht Ziel
der Ennstal Milch, da die Eigentumer des
Unternehmens gleichzeitig die Milchlie-
feranten sind.

Als absolutes Nischenprodukt hingegen
ist ein Joghurtdressing zu sehen.

Der Markt ist von starken Markenarti-
kelunternehmen wie z.B. Kiihne, Kraft,
Unilever oder Mautner Markhof gepragt.

Bei ,,Knorr Salatdressing” hat die

Ennstal Milch zum Erreichen eines

Mehrwertes folgende gute Vorausset-

zungen:

e Internationaler starker Entwicklungs-
und Vertriebspartner

e Technisch anspruchsvolles Produkti-
onsverfahren

¢ Nischenprodukt - geringere Preissen-
sibilitat

 Haltbar - internationaler VVertrieb mog-
lich

 Milchpreis nicht im Fokus

 Kraft einer starken Marke
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Einfach mehr aus Milch

Camembert - Weinkase

Camembert ist ebenso ein typisches
Massenprodukt im Weichk&sesegment
und sehr stark von niedrigen Rohstoff-
kosten gepréagt. Die Differenzierungs-
mdglichkeiten sind sehr gering und be-
schrénken sich meist lediglich auf die
Form, Fettstufe und Konsistenz.

Beim Weinkase der Ennstal Milch ist die
Unterschiedlichkeit des Ausgangspro-
duktes zum klassischen Camembert nicht
besonders grof3. Die Mehrwertkompo-
nenten sind jedoch
» Hohe Veredelung
— Késeteig mit besonderen Kulturen
— Mit Weingeléger geschmiert
— Ausgewdhlte steirische Rebsorte
— Besondere Reifung
o Starker Vertriebspartner
e Mehrwertmarke ,,Affineur*
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Kondensmilch - Maresi
Obwohl Kondensmilch in einem vollig
anderen Produktsegment wie die vorhin
genannten Beispiele ist, sind auch hier
alle Parameter gegeben, die zu einem
,Low Price Product” fihren. Mit dem
starken, markenorientierten Vertriebs-
partner Maresi GmbH und eines tiber 50-
jahrigen Bestehens am Markt ist es ge-
lungen, ,,Maresi*“ zum Synonym flr
Kondensmilch in Osterreich zu machen.
»Maresi* ist Teil der 6sterreichischen
Kaffeekultur geworden.

Der erzielte Mehrwert wird jedoch nicht
nur Uber die Markenkraft generiert, son-
dern hat seinen Ursprung bereits bei der
Qualitat der Rohmilch, welche die Her-
stellung ohne Zusatz von Phosphaten er-
mdglicht, bis hin zu kleinen unauffalli-
gen technischen Details an der Verpa-
ckung.

Zusammenfassung

Die Ennstal Milch, ein international ge-
sehen kleines Unternehmen ohne bedeu-
tenden Heimmarkt und Marke, versucht
als klassischer Copacker fir nationale
und internationale Unternehmen am
Markt nicht nur bestehen zu kénnen, son-
dern auch erfolgreich zu sein.

Mit bester Rohstoffqualitét, Innovations-
bereitschaft, Know How in der Produk-
tion, niedrigen Fertigungskosten, Quali-
tatsdenken, starker Kundenorientierung
und Verlasslichkeit versuchen wir, das
,»Etwas Mehr* aus Milch erwirtschaften
zu konnen.

Wir kénnen auch als ,,Magna Steyr* der
Milchwirtschaft gesehen werden. An der
finanziellen Vergleichbarkeit werden wir
noch lange arbeiten missen.
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