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Im Jahr 2009 wurde in einer Gemein-
schaftsstudie von Ernst& Young und der
Universitat Goéttingen erstmals eine sich
Uber das gesamte deutsche Agribusiness
erstreckende Untersuchung durchgefihrt,
die die funf Teilbranchen Vorleistungs-
industrie (Hersteller von Futtermitteln,
Saatgut, mineralischen Diingern, Pflan-
zenschutzmitteln usw.), Landtechnik-
industrie, Erndhrungsindustrie, Bio-
energiebranche sowie den Grop- und
Erfassungshandel umfasste. Inhaltli-
cher Schwerpunkt der Studie waren die
Einschatzungen der Unternehmen zu
den immer volatileren Weltagrar-
madrkten und die Auswertung der
Reaktionsszenarien der Unternehmen
auf diese Entwicklungen.

Im Jahr 2010 wurde die Studie mit dem
Themenschwerpunkt der Internationa-
lisierungsstrategien der Unternehmen
des Agribusiness fortgesetzt. Dabei ist
deutlich geworden, dass die systemati-
sche Ausrichtung der Unternehmen auf
die internationalen Markte als einer der
mafgeblichen Wachstumstreiber im
Agribusiness angesehen wird.

Die vorliegende Studie des Jahres 2011
widmet sich aus diesem Grund explizit den
Exportmadrkten des deutschen Agribusi-
ness — diesmal in einer Gemeinschafts-
studie von Ernst & Young, der Universitat
Gottingen und Food-Made in Germany e.V.

Basis der vorliegenden Analyse sind

die detaillierten Daten des Statistischen
Bundesamtes, die analysiert, interpretiert
und durch Expertenstatements

illustriert werden.

Den grépten Anteil an den Exporten der
Branche hat mit Abstand die Erndhrungs-
industrie. Hier spielt der Export als Form
der internationalen Marktbearbeitung
auch die grofte Rolle. Da die Erndhrungs-
industrie im Vergleich zu den anderen Teil-
branchen sehr heterogen ist, wird sie auch
detaillierter als die anderen Branchen
untersucht. Bei den Gbrigen Teilbranchen
wird zudem darauf eingegangen, welche
Formen der Bearbeitung internationaler
Markte weiterhin von Bedeutung sind und
welches die Grinde dafiir sind. Erganzt
wird die Studie — wie in den Vorjahren —
durch die Fortschreibung des ,,Stimmungs-
barometers" der Branche.
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Die vorliegende, ganzheitliche Unter-
suchung der relevanten Exportmarkte
flr die Teilbranchen des Agribusiness
stellt in dieser Zusammenstellung ein
Novum dar und eréffnet eine Viel-
zahl neuer Betrachtungsweisen und
Interpretationsmdglichkeiten.
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Weltweite Exportregionen des deutschen Agribusiness
Nord- und Mittelamerika Europa Asien
InMrd. € 2009 2010 InMrd. € 2009 2010 InMrd. € 2009 2010
Food 1,300 1,600 Food 43,500 45,100 Food 3,000 3,500
Foodprocessing 0,320 0,368 Foodprocessing 2,050 2,170 Foodprocessing 0,698 0,817
Landtechnik 0,440 0,760 Landtechnik 4,600 5,100 Landtechnik 0,380 0,800
Pflanzenschutz 0,146 0,152 Pflanzenschutz 1,660 1,590 Pflanzenschutz 0,251 0,276
Diingemittel 0,012 0,016 Diingemittel 0,487 0,487 Dingemittel 0,022 0,033
Saatgut 0,007 0,008 Saatqut 0,205 0,250 Saatgut 0,017 0,029
Summe 2,225 2,904 Summe 52,502 54,697 Summe 4,368 5,455
Siidamerika Afrika Australien und Ozeanien
InMrd. € 2009 2010 InMrd. € 2009 2010 InMrd. € 2009 2010
Food 0,200 0,200 Food 0,900 1,100 Food 0,200 0,200
Foodprocessing 0,098 0,140 Foodprocessing 0,158 0,212 Foodprocessing 0,073 0,053
Landtechnik 0,040 0,100 Landtechnik 0,130 0,160 Landtechnik 0,160 0,130
Pflanzenschutz 0,128 0,135 Pflanzenschutz 0,055 0,064 Pflanzenschutz 0,024 0,039
Dingemittel 0,026 0,033 Dingemittel 0,002 0,003 Dingemittel 0,002 0,003
Saatgut 0,002 0,003 Saatqut 0,070 0,009 Saatgut 0,001 0,001
Summe 0,494 0,611 Summe 1,315 1,548 Summe 0,460 0,426
0
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Abbildung 1 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Management Summary

Das deutsche Agribusiness hat im Jahr
2010 weltweit Produkte fir 66 Mrd. Euro
exportiert. Dies ist im Vergleich zum
Vorjahr ein Anstieg von mehr als 7 %.

Europa ist der mit Abstand
bedeutendste Exportmarkt

Der europdische Kontinent ist mit fast
55 Mrd. Euro (84 %) aller Exporte der mit
Abstand bedeutendste Exportmarkt des
deutschen Agribusiness. Den Exporten
in die EU-27 kommt hierbei nochmals
eine besondere Bedeutung zu.

Mit 5,5 Mrd. Euro folgt Asien als
zweitwichtigste Exportregion des deut-
schen Agribusiness und zeigt dabei
aktuell enorme Wachstumsraten (25 %
von 2009 auf 2010).

Die mit 31 % hdchste Wachstumsrate im
Export verzeichnete von 2009 auf 2010
jedoch Nord- und Mittelamerika als dritt-
wichtigste Exportregion mit 2,9 Mrd. Euro
Exportvolumen im Jahr 2010. Afrika ist
mit 1,5 Mrd. Euro Exportvolumen im Jahr
2010 als Exportregion fir das deutsche
Agribusiness bedeutender als Stidamerika
(0,6 Mrd. Euro), was einerseits angesichts
der Starke von Brasilien und Argentinien in
der Nahrungsmittelproduktion nicht tber-
rascht, andererseits jedoch aus Sicht der
Vorleistungsindustrien auf den ersten Blick
verwundert. Interessant sind in diesem
Zusammenhang vor allem die Wachstums-
raten, mit denen der Export nach Afrika
steigt. Von 2009 auf 2010 nahmen die
Exporte des deutschen Agribusiness in
diese Region um beeindruckende 18 % zu.
Das Schlusslicht aus Sicht des deutschen
Agribusiness ist im Export die Region
Australien/Ozeanien mit einem Export-
volumen von 0,4 Mrd. Euro im Jahr 2010.

Foodindustrie erzielt das mit Abstand
hochste Exportvolumen

Innerhalb des Agribusiness erzielt der
Bereich Food das mit Abstand grépte
Exportvolumen. Fiir beeindruckende
51,8 Mrd. Euro (79 % des Gesamtvolu-
mens) hat die deutsche Erndhrungsindus-
trie im Jahr 2010 Waren exportiert und
damit einen in dieser Hohe bisher nicht
gekannten Betrag erreicht. Dabei ist ein
Strukturwandel in der Marktbearbeitung
deutlich erkennbar: Vorwiegend werden
die internationalen Markte im konsum-
gliternahen Bereich noch tber den Waren-
export erschlossen — Lizenzproduktionen,
Joint Ventures und Produktionsstand-
orte im Zielmarkt gewinnen aber zuneh-
mend an Bedeutung. Auperdem spielt der
Export von unverarbeiteten Produkten
eine immer geringere Rolle, wéhrend der
Export veredelter Nahrungsmittel eine
immer grépere Bedeutung fiir die deut-
sche Erndhrungsindustrie erlangt.

Foodprocessingindustrie ist eng
verzahnt mit der Erndhrungsindustrie
Fiir den Bereich Foodprocessing ergibt
sich im Jahr 2010 ein Exportwert von rd.
3,8 Mrd. Euro. Die enge Verzahnung dieser
Branche mit der Erndhrungsindustrie wird
unter anderem an der Tatsache deutlich,
dass die grofdten Wachstumsraten in den
Regionen erzielt werden, die aufgrund des
Bevdlkerungswachstums und der Verande-
rung der Konsumgewohnheiten auch die
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relevanten Zukunftsmarkte fir die Erndh-
rungsindustrie sind. Steigende Nahrungs-
mittelpreise bieten erhebliches Wachstum-
spotenzial fur die Foodprocessingindustrie,
da grofe Teile der weltweiten Ernten auf-
grund fehlender Kihl- und Verpackungs-
gerdte und unzureichender Lagerstatten
immer noch verderben, bevor sie den
Konsumenten erreichen.

Landtechnikindustrie bedient
internationale Markte nicht nur

iiber den Export

Das Exportvolumen der Landtechnik-
branche betrug im Jahr 2010 rd. 7 Mrd.
Euro und hat sich aufgrund der weltwirt-
schaftlichen Entwicklungen in den letzten
Jahren deutlich volatiler als im Bereich
der Erndhrungsindustrie gestaltet. Bei der
Interpretation des Exportvolumens ist zu
beriicksichtigen, dass die internationalen
Wachstumsmarkte im Bereich der Land-
technik Uberwiegend lber den Export
bedient werden, wahrend aufgrund unter-
schiedlicher Anforderungen der jeweili-
gen Markte und tarifdrer Handelshemm-
nisse die in den regionalen Mdrkten
bendtigte Technik inzwischen zu einem
immer gréfBeren Teil direkt vor Ort pro-
duziert wird. Insofern diirfte zu erwarten
sein, dass zukinftiges Wachstum auf den
internationalen Markten sich nicht in dem
bisher gekannten Maf in den Export-
zahlen abbilden wird.




Pflanzenschutzmittelindustrie stark ge-
pragt von internationalen Konzernen
Pflanzenschutzmittel wurden im Jahr 2010
im Wert von Uber 2 Mrd. Euro aus Deutsch-
land exportiert. Hierbei ist aber zu beriick-
sichtigen, dass die Unternehmen dieser
Branche zu einem grofen Teil internatio-
nal tatige Konzerne sind, die Produktions-
statten im Ausland unterhalten, und die
Exportzahlen insofern ahnlich wie bei der
Landtechnikindustrie nur bedingt aus-
sagekraftig sind. Hinzu kommt, dass oft-
mals nur Wirkstoffe exportiert werden,

die in den hiesigen Exportzahlen nicht ent-
halten sind.

Deutschland ist Nettoimporteur im
Bereich Diingemittel

Im Bereich Diingemittel ist Deutschland
ein Nettoimporteur. Die Exporte dieser
Branche beliefen sich im Jahr 2010 ledig-
lich auf 0,6 Mrd. Euro.

Vermehrung fiir internationale Markte
findet im Bereich Saatgut vorwiegend
vor Ort statt

Der weltweite Export an Saat- und Pflanz-
gut betrdgt etwas weniger als 400 Mio.
Euro. Dies ist zwar eine Steigerung von

26 % im Vergleich zum Vorjahr, aber ins-
gesamt ein vergleichsweise geringes ab-
solutes Niveau. Es erklért sich vor allem
aus der Tatsache, dass ein Gropteil der Ver-
mehrung von Saatgut in den Regionen vor

Ort stattfindet. Somit sind die internationa-

len Umsdtze der deutschen Saatgutindus-
trie lediglich zu einem sehr geringen Teil

in den Exportzahlen enthalten. Der Erfolg
der deutschen Unternehmen gerade auf
den internationalen Wachstumsmarkten ist
flr den Forschungsstandort Deutschland
jedoch von groper Bedeutung.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011

Erhebliche Wachstumschancen in

der Zukunft — vor allem, aber nicht nur
mit Export

Mit Blick in die Zukunft bieten sich fir
die Unternehmen folgende Chancen und
Herausforderungen:

Die internationalen Markte bieten den
Unternehmen des Agribusiness aufgrund
des weltweiten Bevélkerungswachs-
tums, der Zunahme der Kaufkraft, neuer
Angebots- und Nachfragetrends sowie
der zunehmenden Mobilitdt von Waren,
Dienstleistungen und Know-how ein
erhebliches Wachstumspotenzial.

Das deutsche Agribusiness ist auf den
internationalen Markten wettbewerbs-
fahig und kann dadurch die sich bieten-
den Wachstumsmaoglichkeiten — sowohl
im Konsumgtiter- als auch im Investi-
tionsgiter- und Betriebsmittelbereich
sowie beim Know-how-Transfer — grund-
satzlich nutzen.

Der Erfolg der deutschen Agribusiness-
branche Iasst sich eindrucksvoll an der
Entwicklung der Exportzahlen ablesen.
Die relative Bedeutung des Exports

flr den wirtschaftlichen Erfolg und die

Markterschliefung wird zumindest fiir

einzelne Teilbranchen des Agribusiness
zukiinftig jedoch abnehmen.

Der ungehinderte Verkehr von Waren
und Dienstleistungen ist im Zuge der
Internationalisierung speziell fir das
deutsche Agribusiness eine zentrale
Voraussetzung fir eine erfolgreiche
Umsetzung der Geschaftstatigkeit.
Insbesondere die Ernahrungsindustrie
ist aufgrund der oftmals schnellen Ver-
derblichkeit ihrer Produkte auf einen un-
gehinderten Warenverkehr angewiesen.
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An der Befragung haben 51 d
aus dem Agribusiness teilgen
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Wie der folgenden Abbildung entnommen werden kann, bezeich-
nen 77 % der befragten Unternehmen ihre gegenwartige Geschafts-
lage als gut oder eher gut. Dies ist eine Steigerung von 13 Prozent-
punkten im Vergleich zum Vorjahr. Lediglich noch 4 % der befrag-
ten Unternehmen bezeichnen ihre gegenwdrtige Geschéftslage als
schlecht oder eher schlecht. Die gegenwartige Stimmungslage
der Unternehmen des deutschen Agribusiness hat sich somit im
Vergleich zum Vorjahr weiter verbessert.

77 % der befragten Unternehmen bezeichnen
ihre gegenwértige Geschéftslage als gut

Wie beurteilen Sie die gegenwartige Geschéaftslage ...?

Die Unternehmen profitieren weiterhin von den insgesamt intak-
ten globalen Trends im Agribusiness. Die beschriebenen Trends
aus den letzten beiden Studien scheinen sich zu bestatigen. Ange-
regt durch den Anstieg der Preise fiir wichtige Agrarrohstoffe im
vergangenen Jahr ist zum Beispiel die Nachfrage flr Produkte
der Unternehmen der Vorleistungsindustrie und der Landtechnik
gestiegen.

Allerdings ist die Einschatzung der Unternehmen beziglich der
Entwicklung der Geschéftslage in den kommenden 12 Monaten
im Vergleich zum Vorjahr deutlich ricklaufig, wie der Abbildung 3
entnommen werden kann.

Die Geschéftslage wird sich in den kommenden 12 Monaten ...

eher schlecht/schlecht <> eher gut/qut
2011 4% 77%
2010 7% 64%
2009 11% 59%

tark b

eher verschlechtern/verschlechtern <> stark verbessern/
verbessern

2011 14% 31%

2010 9% 59%

2009 15% 45%

Abbildung 2 | Quelle: Eigene Befragung

Abbildung 3 | Quelle: Eigene Befragung
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Stimmungsbarometer Agribusiness

Im Jahr 2010 sind noch 60 % der Unternehmen davon ausgegan-
gen, dass sich ihre Geschéftslage in den kommenden 12 Monaten
signifikant verbessern wird. Dies scheint auch eingetreten zu sein,
betrachtet man die diesjahrige Analyse der Geschaftslage der
befragten Unternehmen (siehe Abbildung 2).

Im Gegensatz dazu gehen nur 31 % der Unternhmen davon aus,
dass sich ihre Geschéftslage in den kommenden 12 Monaten von
dem erreichten hohen Niveau weiter verbessern wird. Dies ist ein
signifikanter Riickgang von 28 Prozentpunkten im Vergleich zum
Vorjahr. Weiterhin steigt der Anteil der Unternehmen, die von einer
Verschlechterung der Geschdftslage ausgehen, von 9 % auf 14 %.

Dies legt die Frage nahe, welchen Einfluss die aktuelle Euro-
Schuldenkrise und die anhaltenden Diskussionen Uber deren
mdgliche Bewadltigung auf diese Einschatzung haben.
Gegenwiértige Krise hat noch keinen Einfluss

auf das Agribusiness

Die Krise hat unser operatives Geschaft
bereits stark beeinflusst

Wie aus der Abbildung 4 geschlussfolgert werden kann, hat die
gegenwadrtige Krise noch keinen wesentlichen Einfluss auf den
iberwiegenden Teil der Unternehmen des Agribusiness. Uber 72 %
der Unternehmen sind zumindest dieser Meinung.

Erfreulich ist auch, dass der liberwiegende Teil der Unternehmen
trotz der Schuldenkrise und der Diskussion um die Stabilitat des
Euro nicht mit einer nachhaltigen negativen Beeinflussung des
operativen Geschafts rechnet. Die Branche zeigt sich hier erneut
wenig konjunkturanfallig. Dennoch gehen 31 % der Unternehmen
davon aus, dass die gegenwartige Diskussion um die Stabilitat im
Euroraum negative Einfllisse auf das eigene operative Geschaft
haben wird.

Die Diskussion um die Stabilitat im Euroraum wird unser Geschaft
nachhaltig negativ beeinflussen

2%

Starke Ablehnung
Ablehnung
Neutral

Zustimmung

0oo0DE N

Starke Zustimmung

B Starke Ablehnung
31% I Ablehnung
@ Neutral
[0 Zustimmung
14%

Abbildung 4 | Quelle: Eigene Befragung

Abbildung 5 | Quelle: Eigene Befragung
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Zwei Drittel der befragten Unternehmen erwarten, dass die Un-
sicherheit der wirtschaftlichen Entwicklung weiterhin hoch bleiben
wird. Dies zeigt die Abbildung 6. Die anhaltende Unsicherheit
erklart insofern auch, warum die Unternehmen etwas pessimisti-
scher in die Zukunft blicken.

Zukunftige wirtschaftliche Entwicklung

bleibt unsicher

Die Unsicherheit beziiglich der wirtschaftlichen
Entwicklung bleibt hoch

Insgesamt gehen aber Giber 82 % der befragten Unternehmen
nach wie vor davon aus, dass die Agribusiness-Branche eine Bran-
che mit erheblichem Wachstumspotenzial ist. Abbildung 7 gibt
hieriiber Auskunft.

Das deutsche Agribusiness sieht sich
als Zunkunftsbranche

Das Agribusiness ist eine Zukunftsbranche
mit erheblichem Wachstumspotenzial

9%
Starke Ablehnung

Ablehnung

Neutral

Zustimmung

11%

OFNamm

Starke Zustimmung
57 %

2%

.

Starke Ablehnung
394 Ablehnung
Neutral

Zustimmung

OFNamm

Starke Zustimmung
43 %

Abbildung 6 | Quelle: Eigene Befragung

Abbildung 7 | Quelle: Eigene Befragung

Das Wachstumspotenzial dieser Branche wird vorwiegend auf
den globalen Wachstumsmarkten und damit zurzeit vor allem
auch im Export gesehen.

Dies ist flir uns Grund genug, in den folgenden Kapiteln dieser
Studie die Hauptexportmarkte des deutschen Agribusiness zu
untersuchen.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011 13
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Abbildung 8 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Das weltweite Exportvolumen im Saatgutbereich betragt etwas
weniger als 400 Mio. Euro. Dies mutet auf den ersten Blick ver-
gleichsweise wenig an. Hierbei ist aber zu berlicksichtigen, dass
die wesentlichen Wachstumsregionen im Saatgutbereich nicht
Uber den Export versorgt werden.

Vielmehr wird das Saatgut fur diese Regionen in den meisten
Fallen auch in diesen Regionen vermehrt, so dass dies nicht in den
Exportstatistiken erscheint. Daraus zu schliefen, dass die Markte
flr die deutschen Saatguthersteller von untergeordneter bezie-
hungsweise keiner Bedeutung sind, ist folglich nicht richtig. Ein
groper Teil der Forschung und Entwicklung von Saatgut fir die
weltweiten Anbaugebiete findet in Deutschland statt. Lediglich die
Vermehrung des Saatgutes, z. B. bei Getreide und Mais, erfolgt
dann in den jeweiligen Regionen vor Ort.

Mittelamerika

Nur einige Produktbereiche werden liber den Export bedient.

Dies sind zum Beispiel die Bereiche, die eine umfangreiche Aufbe-
reitung des Saatgutes erfordern. Entsprechend entfallen von den
gesamten Exporten beim Saatgut mit 182 Mio. Euro fast die Halfte

Zuckerrtibensaatgut ist Exporttreiber

auf den Bereich Zuckerriibensaatgut. Die wichtigsten Abnehmer
fur dieses Saatqgut sind Frankreich (38 Mio. Euro), gefolgt von
Russland (28 Mio. Euro) und den Niederlanden (14 Mio. Euro).

Weitere 64 Mio. Euro entfallen auf Rapssaatgut. Hier sind die
wichtigsten Abnehmer die Ukraine (13 Mio. Euro), gefolgt von
Polen (7 Mio. Euro) und Frankreich (6 Mio. Euro). Etwa 10 % des
gesamten Exportvolumens entfallen weiterhin auf den Bereich
Gemdisesaatqgut.

Wie in der obigen Abbildung deutlich wird, entfallen mehr als
80 % der Saatgutexporte auf Europa.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011 15



Exportmarkt fir Saat- und Pflanzengut

Die wesentlichen Export-

o9}
lénder in Europa ° 3
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In Millionen €
= 2009 = 2010 Niederlande Russland Frankreich
Abbildung 9 | Quelle: Statistisches Bundesamt
- - - - — — — — — — = = = 7 Daswichtigste Abnehmerland in Europa ist Frankreich mit
Europa mit Abstand fast 65 Mio. Euro, gefolgt von Russland und den Niederlanden.
bedeutendster Exportmarkt Der Export in diese Lander besteht tiberwiegend aus Riiben-

- - - - — — — — — — — — — undRapssaatgut.
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Ausblick zum Saatgut- und
Pflanzgutexport

Der Bedarf an qualitativ hochwertigem Saatgut wird gerade in
den wichtigen Wachstumsregionen zukiinftig weiter ansteigen.
Aus Sicht der deutschen Saatgutindustrie wird es zunehmend
wichtiger, auch in diesen Wachstumsmarkten wie Russland oder
China vertreten zu sein. In den Exportzahlen wird sich die Bearbei-
tung dieser Mdrkte aber aus den genannten Griinden nur bedingt
niederschlagen. Die deutschen Saatgutunternehmen werden auch
zukiinftig einen Gropteil der Forschungs- und Entwicklungstatig-
keiten in Deutschland durchfiihren. Die Vermehrung der neuen
Sorten fir die auslandischen Wachstumsmarkte erfolgt in einem
nachsten Schritt teilweise in Kooperation mit lokalen Vermehrungs-
unternehmen in den jeweiligen Landern. Fir die deutschen Unter-
nehmen wird es daher zunehmend darauf ankommen, dass in den
wichtigen Wachstumsregionen Know-how, Sorten- und Patent-
schutz gewahrleistet werden.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011
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Exporte der Landtechnikbranche nach wesentlichen Regionen
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Abbildung 10 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die deutsche Landtechnikindustrie hat im Jahr 2010 Exporte im
Wert von 7 Mrd. Euro getatigt. Der Hauptexportmarkt der deut-
schen Landtechnikindustrie ist Europa (inkl. GUS-Staaten) mit
einem Gesamtexport von 5 Mrd. Euro in 2010, gefolgt von Asien
(0,8 Mrd. Euro) und Nord- und Mittelamerika (0,76 Mrd. Euro).

Aufteilung des weltweiten Exports
nach wesentlichen Regionen

Mit groBem Abstand folgen Afrika (0,16 Mrd. Euro) und Australien/
Ozeanien (0,13 Mrd. Euro). Uberraschenderweise ist Stidamerika
die Region mit der geringsten Bedeutung fiir den deutschen Land-

technikexport. Hierauf wird im weiteren Verlauf dieses Kapitels
noch eingegangen.

Die deutsche Landtechnikindustrie hat unter der Wirtschaftskrise

2008/2009 erheblich gelitten. Der Export der Branche betrug
in 2009 6 Mrd. Euro. Dies war der niedrigste Wert innerhalb der

letzten flinf Jahre. Dieser Einbruch resultierte vor allem aus dem
Zusammenbruch der Finanzierungsmoglichkeiten fiir Landtechnik-

investitionen in wichtigen Exportldndern, wie z. B. Russland.

und Ozeanien Mittelamerika

Die relative Starke der deutschen Landtechnikindustrie in wesent-
lichen Regionen wird aber allein bei der Betrachtung der Export-
zahlen nicht ausreichend deutlich. Hierauf wird bei der folgenden
Analyse der einzelnen Regionen eingegangen.
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Exportmarkt fiir Landtechnik

Europa

Das gesamte Marktvolumen Europas lag im Jahr 2010 bei 21 Mrd.
Euro. In den zurlickliegenden Jahren 2009 und 2010 waren die
meisten europdischen Lander von der Wirtschaftskrise stark
betroffen. Das Investitionsvolumen ging auch in den meisten euro-
pdischen Landern zurlick. Ausnahmen waren zu beobachten in
Landern wie Polen, Rumanien oder der Schweiz. In diesen Landern
leisteten staatliche Hilfen auch fiir Investitionen in den Landtech-
nikbereich einen Beitrag zur Stabilisierung des Absatzes.

Europa gropter Exportmarkt fir die
deutsche Landtechnikindustrie

An der Spitze der drei grépten Exportlander aus Sicht der
deutschen Landtechnikindustrie steht Frankreich, gefolgt von
Grofbritannien und Russland.

In vielen westeuropdischen Landern ist der Export von fertigen
Maschinen die vorherrschende Strategie der Marktbearbeitung.
Dies gilt zum Beispiel fir Frankreich und Grofbritannien. Bei der
Analyse der wesentlichen Exportlander in Europa ist jedoch zu
beachten, dass nicht alle Lédnder nur iber den Export bedient
werden kénnen. Russland ist hierflr ein gutes Beispiel.
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Abbildung 11 | Quelle: Statistisches Bundesamt

+«Made in Russia" wird immer wichtiger

Sofernin Russland Landmaschinen nicht das Label ,Made in
Russia" besitzen, wird seit einigen Jahren ein Importzoll auf
selbstfahrende Landmaschinen (aktuell 15 %) und auf Ersatzteile
(aktuell 5 %) erhoben. Dies erklart auch, dass die deutschen
Exporte bei selbstfahrenden Erntemaschinen und Traktoren eher
moderat sind, da die Hersteller Produktionswerke vor Ort errichtet
haben. Die deutschen Exportzahlen nach Russland beinhalten
daher schwerpunktmadfig Gerate fir die Bodenbearbeitung sowie
Sa- und Grinfuttertechnik. Ziel der russischen Behorden ist es,
mit diesen Einfuhrbeschrankungen die russische Landtechnik-
industrie wieder zu stabilisieren, die nach dem Zusammenbruch
der ehemaligen Sowjetunion nahezu vollstandig zum Erliegen
gekommen ist.

Das Potenzial des russischen Marktes fir die deutsche Landtech-
nikindustrie zeigt sich auch anhand der Analyse der Exporte nach
Russland in den letzten funf Jahren.
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Entwicklung der Exporte nach Russland

Deutscher Landtechnikexport nach Russland
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Abbildung 12 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Bei der Betrachtung der nebenstehenden Abbildung wird deutlich,
dass das Vorkrisenniveau der deutschen Landtechnikexporte nach
Russland aus dem Jahr 2008 bei weitem noch nicht erreicht ist.
Ber{icksichtigt man zudem, dass in den Exportzahlen die Produkte,
die von den deutschen Herstellern in Russland gefertigt werden,
um das Label ,Made in Russia" zu erhalten, nicht enthalten sind,
wird die Bedeutung des russischen Marktes deutlich. Der signifi-
kante Riickgang der Exporte von 2008 auf 2009 ist vorwiegend

Exporte nach Russland haben
Vorkrisenniveau noch nicht erreicht

durch die damalige Finanzkrise begriindet. Als Folge der Finanz-
krise konnten viele landwirtschaftliche Unternehmen in Russland
Investitionen in Landtechnik nicht mehr finanzieren, da die russi-
schen Kreditinstitute eine sehr restriktive Kreditvergabepolitik in
dieser Zeit verfolgten. Dies verdeutlicht auch die Bedeutung wett-
bewerbsfahiger und innovativer Finanzierungsmdglichkeiten als
Teil des Produktangebots fir viele Landtechnikhersteller.
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Exportmarkt fiir Landtechnik

Nordamerika

In Nordamerika sind die USA, Kanada und Mexiko die wichtigsten
Exportlander fir die deutsche Landtechnikindustrie. Wie sich
anhand der Zahlen ableiten lasst, sind die USA der gréfite Abneh-
mer flr deutsche Landtechnik. Erst mit sehr grofem Abstand
folgen Kanada und Mexiko. Eine starke Industrialisierung der land-
wirtschaftlichen Produktion und steuerliche Vergiinstigungen
beim Erwerb von Landtechnik sind nur zwei Aspekte, die den

Nordamerika ist in Bezug auf seine absolute Grof3e
fihrender Landtechnikmarkt weltweit

amerikanischen Markt fir Landtechnikhersteller sehr interessant
werden lassen. Dies gilt auch flr die deutschen Unternehmen,
obwohl auf dem amerikanischen Markt ein besonders harter Wett-
bewerb herrscht, da die grofften Landtechnikhersteller der Welt
amerikanische Unternehmen sind, die auf ihren Heimatmarkten
eine traditionell starke Wettbewerbsposition besitzen. Fir euro-
pdische Landtechnikunternehmen wird die Présenz auf dem
amerikanischen Markt mit eigenen Produktionsstandorten vor
allem aus folgenden Griinden zunehmend wichtiger:
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Abbildung 13 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die Vorstellung der amerikanischen Landwirte beziiglich

der Landtechnik weicht von der Vorstellung der europdischen
Kunden erheblich ab. In Amerika gelten drei Grundregeln:
Leistungsstark, robust und einfach muss die Maschine sein.
Die europdische Landtechnik hat den Ruf eines High-Tech-
Produktes und gilt als sehr komplex.

Transportkosten werden durch die Produktion vor Ort
eingespart und

Wechselkursrisiken werden minimiert.

Entsprechend ist bei den Exportzahlen zu berlicksichtigen,
dass einige Unternehmen der deutschen Landtechnikindustrie
teilweise Uiber die erste Stufe der Bearbeitung des Marktes, also
den Export, weit hinaus sind und die Maschinen in Produktions-
statten in Nordamerika produzieren. Diese sind nicht in den
Exportzahlen enthalten.

Das Krisenjahr 2008/2009 hat auf dem US-amerikanischen Markt
nicht so gravierende Einbriiche verursacht wie in vielen anderen

Regionen. Der Boom im Bereich der regenerativen Energien in den
USA und gute Ernten in diesen Jahren lieBen den Markt fir Land-
technik in den USA nicht so stark einbrechen wie z. B. in Russland.
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Sudamerika

Die wesentlichen Exportlander
in Stidamerika
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Abbildung 14 | Quelle: Statistisches Bundesamt
Blickt man auf die Exportzahlen, ist Argentinien als Export- Argentinien ist in den vergangenen Jahren genau wie Chile starker
markt fir die deutsche Landtechnikindustrie bedeutender als in den Fokus der deutschen Landtechnikindustrie geriickt. Stark
Brasilien. Der drittgréte Importeur deutscher Landtechnik gewachsen sind die Exporte fir Feldhacksler und Mdhdrescher in
in Sidamerika ist Chile. diese Lander. Weiterhin gestiegen sind in den letzten Jahren die
Absatzzahlen von Produzenten fir Landtechnik fiir den Weinbau.
Die grofite Volkswirtschaft der Region Siidamerikas ist Die USA sind flr diese Lander aber ebenfalls der wichtigste Liefe-

gleichzeitig auch einer der gropten Produzenten von Agrar- rant im Bereich Landtechnik.
rohstoffen und somit auf den ersten Blick auch eine zentrale
Figur auf dem Landtechnikmarkt in Lateinamerika. Dennoch

sind die deutschen Ausfuhren nach Brasilien mit 31 Mio. Euro
vergleichsweise gering und deutsche Exporte nach Brasilien
spielen nur eine untergeordnete Rolle. Ein wesentlicher Grund fir
die niedrigen Exportvolumina von Landtechnik aus Deutschland
nach Brasilien ist der seit mehreren Jahren erhobene Einfuhr-
zoll von 40 % , der es fur internationale Landtechnikfirmen fast
unmdglich macht, nach Brasilien zu exportieren. Brasilien schiitzt

Sddamerika spielt als Exportregion flr die Land-
technikbranche nur eine untergeordnete Rolle

damit die inlandischen Produzenten. Vor allem die US-amerikani-
schen Wettbewerber unterhalten folglich Produktionsstatten in
Brasilien, da diese Unternehmen Siidamerika traditionell als
wichtigen Markt gesehen haben. Fiir die meisten deutschen
Hersteller lohnt sich eine eigene Produktionsstdtte in Brasilien
aufgrund der geringen Stlickzahlen (noch) nicht. Dies mag

sich eventuell zukiinftig dndern, sollte die Mechanisierung der
landwirtschaftlichen Produktion in Brasilien zunehmen.
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Exportmarkt fiir Landtechnik

Asien

Die Exporte nach Asien belaufen sich im Jahr 2010 auf ca.
800 Mio. Euro und haben sich im Vergleich zum Vorjahr mehr
als verdoppelt.

Exporte nach Asien verdoppeln sich
innerhalb eines Jahres

An der Spitze der drei wichtigsten Exportlander steht China,

mit gropem Abstand gefolgt von Japan und Indien. Die restlichen
Exporte verteilen sich in wesentlich geringerem Umfang pro
Land auf viele Lander in dieser Region.
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Abbildung 15 | Quelle: Statistisches Bundesamt

China gehdrt zu den gréften landwirtschaftlichen Produzenten
der Welt und wird in absehbarer Zeit der gréBte Markt fiir Lebens-
mittel weltweit sein. Vor allem die Technologisierung und Intensi-
vierung der landwirtschaftlichen Produktion schreitet momentan
rasant voran. Diese Entwicklung wird auch in Zukunft weiter
anhalten. Hiervon profitiert die Landtechnikbranche.

Vervierfachung der Exporte nach China

Dies lasst sich auch anhand der Entwicklung der Exportzahlen

der deutschen Landtechnikindustrie eindrucksvoll erkennen. Im
Vergleich zum Jahr 2009 hat sich der Export der deutschen Land-
technikindustrie im Jahre 2010 auf 161 Mio. Euro vervierfacht.
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Chinesische Landwirte und Lohnunternehmer investieren
zunehmend in moderne Landtechnik sowie in sonstige Betriebs-
mittel der Vorleistungsindustrien und erhalten hierfir teilweise
betrachtliche Investitionshilfen.

Diese Investitionshilfen beschrdnken sich jedoch oftmals auf in
China produzierte Maschinen der Landtechnikindustrie. Daher
gilt fur internationale Unternehmen zunehmend der Grundsatz,
die vor Ort benétigte Technik auch vor Ort zu produzieren. Dieser
Trend wird verstdrkt, da der chinesische Markt mehrheitlich
wesentlich einfachere Landtechnik nachfragt als beispielsweise
der europdische Markt.

Der chinesische Landtechnikmarkt ist aber bei weitem kein Netto-
Importmarkt mehr. Wahrend China in den letzten Jahren immer
als Importland galt, exportiert es mittlerweile das Vierfache des
Imports. China versucht seine eigene Landtechnik immer mehr
auf den internationalen Markten zu vertreiben. Stark vertreten ist
China vor allem in den Raumen Asien und Afrika. Wenig High-Tech
und eine einfache Bedienung sind die Markenzeichen der chinesi-
schen Landtechnik.

Die chinesische Landtechnikindustrie wird also gerade im Be-
reich der technologisch weniger anspruchsvollen Maschinen zu
einem Wettbewerber, nicht nur auf dem chinesischen Markt.

Die Entwicklung der Exporte nach China
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Abbildung 16 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Exportmarkt fiir Landtechnik

Afrika

Auch fiir die Landtechnikindustrie wird der afrikanische
Kontinent immer bedeutender. Das wesentliche Importland in
dieser Region ist Siidafrika, mit groBem Abstand gefolgt

von Agypten.

Afrika birgt grof3es Exportpotenzial

Mit einer Importquote von etwa 95 % ist der Landtechnikmarkt

in Stdafrika stark importabhdngig. Deutsche Unternehmen zdhlen
zu den wichtigen Lieferanten. Der Trend geht auch in Stidafrika

zu groBeren Maschinen und modernerem Zubehdr.

Die wesentlichen Export- Q
ldnder in Afrika
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Abbildung 17 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die Landtechnikbranche bewertet die aktuelle Entwicklung

des Marktes positiv. Sie geht von einer weiteren Belebung der
Geschaftstatigkeit aus. Durch die positiven Prognosen fiir den
Landtechnikmarkt in Verbindung mit der hohen Importquote
erdffnen sich auch deutschen Herstellern gute Perspektiven

am Kap. Das Interesse an deutscher Landtechnik seitens der
Landtechnikhandler ist aufgrund des guten Rufs der deutschen
Produkte sehr grop. Deutsche Importe stehen auf diesem Markt
in direktem Wettbewerb vor allem mit US-amerikanischen Herstel-
lern. Wechselkursentwicklungen beeinflussen die Wettbewerbs-
fahigkeit der deutschen Hersteller daher besonders.

Weiterhin birgt Markteinschatzungen zufolge auch das nordostli-
che Afrika Potenzial fir zukiinftige Landtechnikexporte.
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Ausblick zum -

Landtechnikexport -~

—

Die etablierten Exportregionen der deutschen Landtechnik-
industrie (West)Europa und Nordamerika werden aus Sicht der
deutschen Landtechnikindustrie weiterhin von grofer Bedeutung
sein. Die landwirtschaftlichen Betriebe werden in diesen Regionen
auch in Zukunft wachsen, so dass vermutlich der Trend zu weni-
ger Stiickzahlen bei gleichzeitig groperen Maschinen anhalten
wird. Vor allem in den Wachstumsregionen Russland und China,
mit einigem Abstand aber auch in Stidafrika wird der Bedarf an
moderner Landtechnik durch Zunahme der landwirtschaftlichen
Produktion respektive der weiteren Industrialisierung der Land-
wirtschaft stark zunehmen. Dies wird sich auch in den Exportzah-
len fiir diese Lander niederschlagen. Zu bericksichtigen ist aber,
dass die Exportzahlen kein alleiniges Kriterium fir die Bedeutung
dieser Markte fiir die deutsche Landtechnikindustrie sind.

Die Anforderungen an Landtechnikmaschinen sind regional sehr
unterschiedlich. Dies wird den in der Vergangenheit bereits zu
beobachtenden Trend verstarken, dass die Hersteller die jeweils
regional bendtigte Technik auch vor Ort produzieren. Tarifare
Handelshemmnisse, Wechselkursrisiken und die notwendige
Prdasenz vor Ort werden diese Entwicklung verstarken. Weiterhin
wird es fir die Unternehmen der Landtechnikindustrie immer
wichtiger, geeignete Finanzierungsmaoglichkeiten fiir den Kauf von
Landtechnik anzubieten, um auf den wesentlichen Wachstums-
markten der Branche erfolgreich zu sein.
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Interview mit Bernard Krone, Geschaftsfuhrender Gesellschafter
der Bernard Krone Holding GmbH & Co. KG

~Herr Krone, der Export ist fiir die deutsche Land-
technikindustrie von grofier Bedeutung. Wo liegen fiir
Krone die Schwerpunktldnder und wo sehen Sie noch
Potenzial fiir Ihr Unternehmen?*

. FUr Krone ist der Export von existenzieller Bedeutung,
schlieBlich generieren wir rd. 70 % unseres Umsatzes
im Export. Insbesondere in Nord- und Mittelamerika
sind wir sehr stark vertreten; also in den USA sowie in
Kanada und Mexiko. Auch Sddamerika wird flr uns
immer interessanter, vor allem die Lander Chile und
Argentinien. Wobei der argentinische Markt eine
gewisse Herausforderung darstellt, da man ja in der
Hdéhe der Importe auch Waren aus Argentinien expor-
tieren muss. Ahnlich schwierig stellt sich der brasi-
lianische Markt dar. Brasilien als einer der gréf3ten
Produzenten von Agrarrohstoffen bietet eine Menge

Potenzial. Jedoch erschwert der Einfuhrzoll, der aktuell

bei 40 % liegt, den dortigen Marktzugang erheblich. Ein
,Umsatz-Revival’ erleben wir zurzeit in Russland — und
zwar trotz der Gesetzesvorgabe ,Made in Russia’. Uber
lokale Partner in Weifrussland und Russland kénnen
wir die osteuropdischen Mdarkte bestens bedienen und
auch nach Produkten differenzieren. Schaut man auf
der Landkarte noch weiter Ostlich, findet man einen
ganz wichtigen Zukunftsmarkt — China. Seit knapp zwei
Jahren sind wir dort vertreten und bauen unsere Infra-
struktur kontinuierlich aus; also Importeur, Handel,
Service- und Ersatzteilwesen, denn in diesem boomen-
den Markt muss man schnell und flexibel agieren. Dazu
kommt, dass auch die umliegenden Lander wichtige
Krone-Abnehmer sind, insbesondere Japan. Allein auf
der nérdlichen Insel Hokkaido laufen aktuell tiber

100 Krone-Selbstfahrer BiG M."

,,Nord- und Mittelamerika auf Platz zwei, ein Riesen-
markt wie Russland dahinter und aus Ihrer Sicht
ist China noch in der Entwicklung. Welches ist denn
der Markt Nummer 1 fiir Krone?"

. Das ist ganz klar und unangefochten Deutschland. Der
Markt fir selbstfahrende Feldhédcksler ist nirgendwo
gropBer und wichtiger als bei uns in der Bundesrepublik.
Dies liegt vor allem an der Férderung der regenerativen
Energien in Deutschland. Krone profitiert hier speziell
vom Boom der Biogasanlagen; die Technikanforderun-
gen sind in diesem Kontext enorm hoch, aber Krone
bietet mit dem Feldhdcksler BiG X absolutes Bench-
marker-Know-how. Aus der herausragenden Position
in Deutschland resultiert nattirlich auch, dass Europa
unser wichtigster Kontinent flir den Vertrieb ist. Darum
sind wir in diversen europdischen Markten mit Tochter-
gesellschaften vertreten, z. B. in England, Italien
und Russland.”

~Aktuell wird Stidafrika immer wieder als eines der
Entwicklungsldnder mit dem gréfiten Potenzial betitelt.
Inwieweit kbnnen Sie dem zustimmen?"

. Stdafrika ist ein duperst interessanter und sehr
entwicklungsfahiger Markt. Krone ist dort schon seit
Jahrzehnten aktiv und behauptet fast ebenso lang die
Marktfthrerposition flir Rundballpressen. Insgesamt
hat sich Stdafrika gerade auch im Bereich Landwirt-
schaft und Landtechnik toll entwickelt und ist heute als
Nahrungsmittellieferant fur die umliegenden Lander
nicht mehr wegzudenken. Um es also auf den Punkt zu
bringen — Sudafrika bietet weiteres Potenzial und auch
ftr Krone noch grof3e Wachstumsmaglichkeiten."

Wo sehen Sie neben Slidafrika sonst noch Potenziale
flir die Zukunft des deutschen Landtechnikexports
speziell fir Ihre Branche?"

~Spontan geantwortet: Australien, Neuseeland und
Japan. In diesen Landern ist professionelle Grund-
futtererntetechnik gefragt und hier kann Krone sich
sicherlich noch starker positionieren als bisher. Darliber
hinaus wird die landwirtschaftliche Produktion
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in Russland, China oder Indien weiter wachsen, auch
hier sind wir strategisch gut aufgestellt. Letztendlich
geht es um die Versorgung der Menschen mit Nahrungs-
mitteln und da die Weltbevélkerung rasant wachst,
tragen gerade die Landtechnikhersteller eine grof3e
Verantwortung. Aktuelle Prognosen gehen davon aus,
dass im Jahr 2050 mehr als neun Milliarden Menschen
auf der Erde leben werden. Um all diese Menschen
versorgen zu kbnnen, muss die landwirtschaftliche
Produktion insgesamt steigen und zwar in allen Regio-
nen der Welt, die sich dafir eignen.”

,,Kommen wir noch einmal auf das Thema China zurtick.

Welches sind die Griinde fiir Ihr geplantes Absatz-
wachstum in China?"

,Ganz einfach: Bevdlkerungswachstum schafft Wachstum
im Nahrungsmittelkonsum. Daneben profitieren wir als
Landtechnikhersteller aber auch von dem chinesischen
Phédnomen der ,Landflucht’. Das heif}t die Bevdlkerung
wandert vom Land in die Stddte. So entstehen grof3-
fldchige Betriebe fir die Landwirte, denn ungenutzte
Flache wird von der chinesischen Regierung nicht
geduldet. Insofern wird der Landflucht-Trend die
Industrialisierung der landwirtschaftlichen Produktion
forcieren.”

Wie sieht es denn mit chinesischen Unternehmen
als Wettbewerber aus?*

., Das ist eine spannende Frage. China will weg von dem
Billig-Produkt-Image, ohne allerdings Einschrankungen
fur die Massenproduktion hinzunehmen. So kbnnte fir
einige unserer einfacheren Maschinen hier durchaus ein
zusdtzlicher Wettbewerb entstehen. Allerdings sehen
wir diese Gefahr nicht flir unsere High-Tech-Produkte,
wie z. B. unsere Pressen oder unsere Selbstfahrer.

Als besonders innovativer Hersteller ist flir uns das
Thema Patent- und Know-how-Schutz von gréfSter

Ernst& Young Agribusiness in Deutschland 2010

Bedeutung. Und sollten wir uns entschlief3en, mittel-
fristig in China eine eigene Produktion zu errichten,
mdussen wir diese Thematik, auch bei der Auswahl der
Zulieferer, natdirlich besonders im Auge behalten.”

~Herr Krone, kbnnen Sie uns zum Ende des Interviews
kurz ein Fazit zur Wichtigkeit des Exports fiir die
deutsche Landtechnikindustrie liefern?*

,,Ohne Export wdare die Branche nicht tberlebensfahig.
Deutsche Landtechnikhersteller genief3en auf der
ganzen Welt einen hervorragenden Ruf. Diesen Status
als Innovationsfihrer mussen wir uns aber taglich neu
erarbeiten. Deshalb arbeitet Krone kontinuierlich und
immer im engen Dialog mit den Kunden an neuen
Ldsungen bzw. an Optimierungen. Und nicht zuletzt
brauchen wir ja auch den Exportumsatz, um in neue
Maérkte investieren zu kénnen."
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Die weltweiten Madrkte flir Agrarrohstoffe weisen mittlerweile eine
sehr enge globale Verflechtung auf. Da die Dingemittelmarkte
generell sehr stark mit Entwicklungen auf den weltweiten Agrar-
rohstoffmarkten korrelieren, ist diese globale Verflechtung auch
fir diese Markte feststellbar. Regionale Besonderheiten auf den
Markten fiir Dingemittel sind daher meist nur temporar. Grund-
satzlich ist zu erwarten, dass Diingemittel zukiinftig einen grof3en
Beitrag leisten werden, um die geforderte Zunahme der weltwei-
ten Agrarproduktion zu realisieren. Den Daten des Industriever-
bandes Agrar e. V. zufolge wurden bereits im Jahr 2008 ca. 48 %
der fir die Welterndhrung bendtigten Agrarrohstoffe durch den
Einsatz von Mineraldlingung erzeugt.

Bedingt durch die starke Korrelation mit den Entwicklungen auf
den Agrarrohstoffmarkten und den niedrigen Preisen fiir wichtige
Agrarrohstoffe in den Jahren 2008 und 2009 stagnierten auch
die Markte flr die drei Hauptdlinger Stickstoff, Phosphat und Kali.
Gegen Ende 2009 fihrte die Belebung auf wichtigen Agrarroh-
stoffmdrkten auch zu einer Belebung des weltweiten Diingemittel-
marktes, die bis in die Gegenwart anhélt. Der jiingste Anstieg der
Preise fiir Kalidlinger ist hierfiir ein gutes Beispiel.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011

Deutschland ist bei Diingemitteln ein Importmarkt (in den Jahren 2009/2010)
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Abbildung 18 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Deutschland ist bei Dingemitteln ein Importmarkt. 2010 wurden
den Daten des Statistischen Bundesamtes zufolge Dingemittel
im Wert von 1.026 Mio. Euro (2009: 820 Mio. Euro) importiert,
wahrend in 2010 Exporte im Wert von 575 Mio. Euro (2009:
550 Mio. Euro) getatigt wurden.

Da Dingemittel haufig als so genannte Mehrndhrstoffdinger ge-
handelt werden, ist eine Analyse der Warenbewegungen differen-
ziert nach den Hauptnahrstoffen Stickstoff, Phosphat und Kali mit
entsprechenden Unsicherheiten behaftet. Dennoch ist auf Basis
der Daten des Statistischen Bundesamtes und des Industriever-
bandes Agrar e. V. feststellbar, dass die Hauptimporte in Deutsch-
land auf stickstoffhaltigen und phosphathaltigen Diingemitteln
basieren. So lag der Gesamtverbrauch an Stickstoffdiinger im Jahr
2009/2010 bei 1,6 Mio. Tonnen. Davon wurden 58 % importiert
und stammen zu 25 % der Gesamtimporte aus Osteuropa. Bei
Phosphat-Dingemitteln liegt die Importquote sogar bei 90 %.
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Der Export an Dingemitteln aufgeteilt nach wesentlichen Exportregionen
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Abbildung 19 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Betrachtet man dennoch die wesentlichen Exportmarkte aus deut-
scher Sicht, so ist Folgendes festzustellen: Im Jahr 2010 gingen
mit 487 Mio. Euro 85 % aller Diingemittelexporte in das europdi-
sche Ausland. Im Gegenzug stammen aber auch 95 % aller Einfuh-
ren aus dem europdischen Ausland. Die internationalen Ausfuhren

Wesentlicher Exportmarkt
ist Europa

an Diingemitteln spielen aus deutscher Sicht insgesamt eine nur
untergeordnete Rolle. In diesem Zusammenhang féllt bei der
Betrachtung der obigen Karte weiterhin auf, dass in den Regio-
nen, in denen es in der Vergangenheit eine starke Zunahme der
landwirtschaftlichen Produktion gegeben hat und in denen auch
zukiinftig ein starkes Wachstum erwartet wird (z. B. China oder
Slidamerika), keine nennenswerten Exporte von Diingemitteln zu
verzeichnen sind. Dies hat vielfdltige Griinde:

Mittelamerika

Einerseits hat es unter den Herstellern von Diingemitteln in
der Vergangenheit eine starke Konzentrationswelle gegeben,
die teilweise immer noch anhdlt. Dies hat dazu gefiihrt, dass
einige Hersteller heute international vertreten sind und somit
vor Ort fiir die regionalen Markte produzieren. Der klassische
Export (zumindest aus Deutschland heraus) ist daher zurzeit
nicht zu beobachten.

Weiterhin ist die Produktion vor allem von Stickstoffdiinger
sehr energieintensiv. Hier sind vor allem Produktionsstandorte
mit niedrigen Energiekosten im Vorteil.

Bei Kali-Diingemitteln (ebenso wie bei Phosphat) spielt es
dariliber hinaus eine Rolle, wo entsprechende natirliche Res-
sourcen vorkommen.

32 Ernst & Young Agribusiness in Deutschland 2011



Um den geringen Export von Diingemitteln aus deutscher

Sicht zu erkldren, ist weiterhin ein Blick auf das Angebot an und
die Nachfrage nach Diingemitteln in den entsprechenden
Regionen der Welt hilfreich:

Die nebenstehende Abbildung verdeutlicht, dass in den meis-

ten Regionen der Welt die Produktion und der landwirtschaftli-
che Verbrauch nicht weit auseinanderliegen. Der Stickstoffdiinger
wird meist von den Unternehmen in den Regionen produziert, in
denen er auch bendtigt wird. Dies erscheint vor dem Hintergrund
hoher Transportkosten bei Diingemitteln auch verstandlich.

Lediglich in den GUS-Staaten liegt die Produktion signifikant
Uber dem Verbrauch und in Sidamerika der Verbrauch tber der
dortigen Produktion.

Ein differenziertes Bild zeigt sich bei den Kalidiingemitteln (Abbil-
dung 21), deren Gewinnung von natiirlichen Vorkommnissen
abhangig ist. Hier zeigt sich, dass in Nordamerika, Westeuropa und
den GUS-Staaten die Produktion den landwirtschaftlichen
Verbrauch erheblich lbersteigt. Defizitregionen sind die Gibrigen
Regionen, allen voran Siidamerika und Asien. Aufgrund der
geographischen Nahe und den daraus resultierenden Vorteilen
bei den Transportkosten kann angenommen werden, dass diese
Defizitregionen aber eher aus Nordamerika respektive den
GUS-Staaten bedient werden. Dennoch kommt es zu durchaus
nennenswerten Exporten von Kalidiingemitteln aus Deutschland.

Ernst & Young

Stickstoffproduktion und landwirtschaftlicher Verbrauch im Jahr 2008/2009
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Abbildung 20 | Quelle: Industrieverband Agrar e.V.
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Abbildung 22 | Quelle: Industrieverband Agrar e.V.

Aus der Abbildung 22 I3sst sich schlussfolgern, dass West-
europa und somit auch Deutschland bei der Versorgung der
Defizitregionen bei Phosphatdiinger keine wesentliche Rolle
spielt. Dies bestatigen auch die deutschen Exportzahlen,
die bereits erldutert wurden.
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Es ist zu erwarten, dass aufgrund der Intensivierung der land-
wirtschaftlichen Produktion, bedingt durch die anhaltende und
eventuell auch weiter zunehmende Knappheit bei wesentlichen
Agrarrohstoffen, der Bedarf an Diingemitteln steigen wird.
Dies qgilt vor allem flr die Wachstumsregionen Russland, China,
Slidamerika und eventuell mit noch einigem Abstand auch fir
einige Gebiete in Afrika.

An diesem Wachstum teilzuhaben, ob mit Produktionen in den
Regionen oder liber den Export, ist die Chance und Herausfor-
derung flr die deutschen Unternehmen. Dies gilt vor allem vor
dem Hintergrund, dass die Produktionskapazitaten der deutschen
Produzenten fiir Dingemittel gegenwartig noch nicht ausge-
schopft sein dirften.
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Der ExportmaPkt fir

Pflanzenschutzmittel

Pflanzenschutzmittel leisten heute einen ebenso wichtigen Beitr
zur Sicherung der Agrarproduktion wie der Einsatz von Dingemittel
Die richtige und sachgerechte Anwendung vorausgesetzt, helfen
Pflanzenschutzmittel Ertrage zu steigern und zu stabilisieren und
tragen zur Sicherung des weltweiten Nahrungsmittelbedarfs bei.

——




Die wesentlichen Exportregionen im Uberblick
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Abbildung 23 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Der Einsatz von Pflanzenschutzmitteln hangt oft von Witterungs-
verldufen und dem saisonalen Auftreten von z.B. Pflanzenkrank-
heiten ab. Dies spiegelt sich auch in den Exportzahlen wider.

Das gesamte Exportvolumen der Branche betrug im Jahr 2010
knapp 2,3 Mrd. Euro.

Der weltweite Pflanzenschutzmittelmarkt wird vom Industrie-
verband Agrar e. V. auf 38 Mrd. US-Dollar taxiert. In Relation zu
den deutschen Exporten von Pflanzenschutzmitteln lief3e sich
daraus schlussfolgern, dass die deutschen Hersteller inter-
national nur eine sehr geringe Rolle spielen. Diese Schluss-
folgerung ist aber so nicht haltbar. Die Herstellung von Pflanzen-
schutzmitteln wird mittlerweile in einem erheblichen Umfang
von international tatigen Unternehmen durchgefihrt, die auch
Uber Produktionsstatten auperhalb Deutschlands verfiigen.
Somit sind auch im Bereich Pflanzenschutzmittel die Exportzahlen
kein allein aussagefdhiger Indikator beziiglich der Marktstellung
deutscher Unternehmen in diesem Bereich.

Mittelamerika

In diesem Zusammenhang ist auch zu ber{cksichtigen, dass
von den Unternehmen oftmals nur Wirkstoffe exportiert und die
fertigen Produkte dann in den jeweiligen Landern produziert
werden. Den grépten Anteil am Export haben Herbizide, gefolgt
von Fungiziden und Insektiziden.

Europa ist zumindest gegenwartig noch der grofte Markt fir
Pflanzenschutzmittel, dicht gefolgt von Asien, Nordamerika und
Siidamerika in der Reihenfolge.

Ernst&Young Agribusiness in Deutschland 2011

37



Exportmarkt fir Pflanzenschutzmittel

Europa
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Abbildung 24 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Europa ist der wichtigste Exportmarkt fir deutsche
Pflanzenschutzmittel.

Europa ist Hauptabsatzmarkt

Das Gesamtexportvolumen belduft sich innerhalb Europas
auf 1,59 Mrd. Euro im Jahr 2010. Die drei wichtigsten Export-
lander sind Frankreich, Spanien und Italien, wobei Frankreich
mit 381 Mio. Euro klar auf Platz 1 liegt. Frankreich hat im
Jahr 2010 mehr als doppelt so viel Pflanzenschutzmittel aus
Deutschland importiert als der gesamte nord- und mittel-
amerikanische Kontinent.




Nord- und Mittelamerika

In Nord- und Mittelamerika ist der Gesamtimport deutscher
Pflanzenschutzmittel nicht von grof3er Bedeutung. Dies liegt
vor allem daran, dass die benétigten Pflanzenschutzmittel
vor Ort produziert werden. Die USA sind mit 52 Mio. Euro
die starksten Abnehmer im Jahr 2010.

Die wesentlichen Exportldander
in Nord- und Mittelamerika
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Abbildung 25 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Exportmarkt fir Pflanzenschutzmittel

Sudamerika und Asien

Sltdamerika weist fast den identischen Import von Pflanzen-
schutzmittel aus Deutschland auf wie Nord- und Mittelamerika.

Asien ist nach Europa der zweitwichtigste Markt fir den
deutschen Pflanzenschutzmittelexport. Dies verwundert nicht,
da Asien insgesamt die Region mit den héchsten Pflanzenschutz-
mittelumsatzen nach Europa ist. Der Export liegt mit 276 Mio.
Euro deutlich hinter dem Exportvolumen nach Europa.

Die wesentlichen Exportldnder
in Stidamerika
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Abbildung 26 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Brasilien ist mit 78 Mio. Euro das wichtigste Exportland, gefolgt
von Chile mit 15 Mio. Euro und Argentinien mit 7 Mio. Euro.

Die wesentlichen Exportldnder
in Asien
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Abbildung 27 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Normalerweise ist in Asien China die wichtigste Exportnation fir
das deutsche Agribusiness. In diesem Fall aber ist die Tirkei mit
42 Mio. Euro der gré3ere Abnehmer flir deutsche Pflanzenschutz-
mittel. Dies dirfte vor allem daran liegen, dass auch die deut-
sche Pflanzenschutzmittelindustrie den chinesischen Markt nicht
nur Gber den Export versorgt, sondern China vermehrt auch als

Produktionsstandort nutzt.
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Noch ist Europa der wichtigste Markt fiir Pflanzenschutz-

mittel gemessen am weltweiten Umsatz. Mit der Intensivierung
der Landwirtschaft vor allem in den Wachstumsregionen Asien
und Stidamerika — die, wie eingangs dargestellt wurde, schon jetzt
gropere Markte als Nordamerika sind — wird sich dies zukiinftig
vermutlich @andern. Wahrscheinlich wird Asien fir die Pflanzen-
schutzmittelindustrie schon mittelfristig der gemessen am Umsatz
wichtigste Markt der Welt. Aber auch diese Industrie wird diese
Markte aller Voraussicht nach nur bedingt Gber den Export versor-
gen, sie wird vielmehr die dort bendétigten Pflanzenschutzmittel
auch in diesen Landern produzieren. Ein groper Teil der notwen-
digen Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten fir die Entwick-
lung von Produkten fiir die internationalen Markte findet aber in
Deutschland statt.
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Abbildung 28 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Europa unangefochten wichtigster Exportmarkt

Die 51,8 Mrd. Euro Foodexport aus Deutschland verteilen sich

im Jahr 2010 wie folgt auf die Kontinente: Europa 45,1 Mrd. Euro
(= 87 %), Asien 3,5 Mrd. Euro, Nord- und Mittelamerika 1,6 Mrd.
Euro, Afrika 1,1 Mrd. Euro, Stidamerika 0,2 Mrd. Euro sowie

Australien und Ozeanien 0,2 Mrd. Euro.

Top Destination ist die EU-27

Mittelamerika

Im Jahr 2010 entfielen 78 % des Foodexports auf den Binnen-
handel der EU-27 und 22 % auf Drittlander auferhalb der EU.
Allein mit den Top-Ten-Zielldndern innerhalb der EU-27 wurden
2010 86 % aller Verkaufserldse im Binnenmarkt erzielt. Die Top-
Ten der Drittlander zeigen sich mit 62 % etwas weniger konzen-
triert, gleichwohl sind in beiden Wirtschaftsrdumen Schwerpunkt-
destinationen erkennbar.

Innerhalb der EU-27 nahmen 2010 mit einem Warenwert von
7,0 Mrd. Euro die Niederlande die Spitzenposition ein, unter den
Drittlandern war Russland mit einem Warenwert von immerhin
1,8 Mrd. Euro das bedeutendste Foodexportland.

Bei den konsumnahen Erndahrungsgiitern wird sowohl aus raum-
lichen/geographischen, d. h. logistischen Griinden, als auch aus
rechtlichen und zolltechnischen Griinden zwischen dem Binnen-
markt der EU-27 und den sogenannten Drittlandern auperhalb der

EU-27 unterschieden.
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Warenwerte der Top-Ten-Ziellander des Foodexports in der EU-27 und in Drittlandern im Vergleich 2010
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Das Absatzpotenzial des Binnenmarktes der EU-27 wird durch

die oben angefiihrte Darstellung eindriicklich unterstrichen, wobei
selbst Schweden auf Rang 11 (hier nicht aufgefiihrt) die Milliar-
dengrenze mit 1,1 Mrd. Euro Uberschreitet. Selbst die Tsche-
chische Republik mit 10,5 Mio. Einwohnern, die erst seit 2004
EU-Mitglied ist, nimmt mit 1,3 Mrd. Euro Warenwert eine mit den
USA vergleichbare Position als Absatzmarkt ein.

Bei den Binnenmarktldndern nehmen die Niederlande die Funktion
eines Absatzmittlers in andere EU- und Drittlander wahr. Im Falle
der Drittldnder fungiert insbesondere die Tirkei mit hohen Wachs-
tumsraten als Absatzmittler in den arabischen und nordost-
afrikanischen Wirtschaftsraum.

Europa und Asien bleiben
die starksten Wachstumstreiber

Entwicklung des Foodexports aus Deutschland nach Kontinenten 2005-2009

Im Vergleich zum Ausgangswert des Jahres 2005 als Referenz-
zeitpunkt wurden im Durchschnitt der Jahre 2005-201028 %
mehr Exporterlése mit Landern in Europa erzielt als im Jahr
2005. Ein weitaus héheres Wachstum der Exporterlése fand mit
durchschnittlich 44 % in Asien statt.

Die Top-Wachstumsmadrkte in der
EU-27 liegen in Osteuropa

Zwar ist das Wachstum des Foodexports auferhalb Europas héher,
der wesentliche Absatzmarkt bleibt jedoch auch in Zukunft Europa.

Heruntergebrochen auf die EU-27 findet man unter den gréften
zehn Wachstumsmarkten gleich sieben Lander wieder, die erst
zum 1. Mai 2004 der EU beitraten. Der europdische Integrations-
prozess (insbesondere Osterweiterung) ist fiir den Foodbereich
als echter Wachstumstreiber anzusehen.
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Abbildung 30 | Quelle: Statistisches Bundesamt/Eigene Berechnungen
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Wertzuwachs (@) des Foodexports in die EU-27 in den Jahren 2005-2009
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Abbildung 31 | Quelle: Statistisches Bundesamt/Eigene Berechnungen

Polen importierte im Flnfjahresmittel gegeniiber dem Ausgangs-
wert aus dem Jahr 2005 Waren in mehr als dem doppelten
Umfang aus Deutschland. Die beiden nachstfolgenden Wachs-
tumsmarkte bilden die beiden letzten Beitrittskandidaten aus
dem Jahr 2007: Rumanien importierte im Jahr 2010 Waren im
Wert von 449 Mio. Euro aus Deutschland, Bulgarien immerhin im
Warenwert von 170 Mio. Euro. Von der positiven wirtschaftlichen
Entwicklung dieser Lander und dem freien Warenverkehr profi-
tiert das deutsche Ernahrungsgewerbe nicht unerheblich.

Russland und die Schweiz sind die europdischen
Top-Mérkte auferhalb der EU-27

Der wertmapige Anteil des Foodexports aus Deutschland nach
Europa betrug im Mittel der Jahre 2005-2009 89 % vom Gesamt-
export, wobei die EU-27 mit 74 % den bedeutendsten Teil einnah-
men. 15 % des Warenwertes wurden somit mit Nachbarldndern in
Europa erzielt, die nicht unmittelbar ,, Tir an Tur" mit Deutschland
liegen. Die einzige Ausnahme bildet die Schweiz mit einem Export-
volumen in H&he von 1,4 Mrd. Euro. Vom Volumen her betrachtet
spielt Russland die wichtigste Rolle unter den Dritthandelsléndern,
in Europa mit zuletzt 1,8 Mrd. Euro, wobei eine Liberalisierung des
Marktzugangs den Warenverkehr erheblich steigern kdnnte.

China und Hongkong auf der Uberholspur in Asien

Mit dem Foodexport nach Asien wurde im Flinfjahresmittel ein
Wertzuwachs von 44 % erzielt. Im Betrachtungszeitraum wurden
insgesamt 50 asiatische Lander mit Fooderzeugnissen tber

1 Mio. Euro Warenwert beliefert. In absoluten Zahlen liegt Saudi-
Arabien (460 Mio. Euro) vor Japan (425 Mio. Euro) und der Tirkei
(364 Mio. Euro). Mit diesen drei Landern wird ein Drittel der
Umsadtze im asiatischen Wirtschaftsraum erzielt.
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Ein hohes Potenzial und ein interessantes Wachstum im asiati-
schen Raum bieten die Markte China und Hongkong. China impor-
tierte im Jahr 2010 Fooderzeugnisse im Wert von 210 Mio. Euro
(2005: 51 Mio. Euro) aus Deutschland, Hongkong sogar im Wert
von 247 Mio. Euro (2005: 77 Mio. Euro).

Potenzial der BRICS-Staaten auch
im Foodsektor erkennbar

Die als bedeutende Wirtschaftsgruppe eingeschatzte Gruppe der
BRICS-Staaten Brasilien, Russland, Indien, China und Stidafrika
tragt fast zur Halfte zum weltweiten Konsumwachstum bei. Neben
dem Bevdlkerungsanstieg tragt in diesen Landern eine wachsende
Mittelschicht durch ihr verandertes und bewussteres Konsumver-
halten auch zu einem Anstieg des Verbrauchs hochwertiger Glter
- s0 auch Nahrungsmitteln - bei.

Wertzuwachs und absolute Bedeutung von Foodexporten aus Deutschland
in die BRICS-Staaten, 2005-2009
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Abbildung 32 | Quelle: Statistisches Bundesamt/Eigene Berechnungen

Gemessen am realisierten Exportumsatz liegt Russland (siehe
Abb. 32) weit vorne, gemessen am Wachstum ergibt sich die
Reihenfolge Brasilien, China und Siidafrika. Brasilien hat die
Importe aus Deutschland gegeniiber dem Referenzwert im Jahr
2005 im Finfjahresmittel fast verdoppelt und importierte 2010
Waren im Wert von 129 Mio. Euro. An den BRICS-Staaten, die
auch in den Entscheidungsorganen des Welthandels immer haufi-
ger als Gruppe auftreten, wird erkennbar, dass aufenwirtschafts-
politische Flankierungen auch fiir das deutsche Ernahrungsge-
werbe eine zunehmend bedeutende Rolle spielen werden. Es gilt,
diese weltweit anerkannten Boom-Regionen politdkonomisch

zu erschliefen und zu bearbeiten.
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Interview mit Holger Hey, Geschdftsfuhrender Inhaber der hey
projects KG und zweiter Vorsitzender von DTFood e.V., KoIn

Herr Hey, wenn man von der Tiirkei spricht, ist hdufig  Regionen an diesem seit mittlerweile sechs Jahren
die Rede vom Boom am Bosporus oder dem China anhaltenden Wachstum beteiligt sind. Man vergisst
Europas. Wird sich diese Wachstumskurve auch auf gerne, dass die Tlrkei alleine flinf Grof3stddte mit je
den Export von Lebensmitteln aus Deutschland und Uber 2 Millionen konsumfreudigen Einwohnern auf ihrer
Europa dorthin auswirken kénnen?" Landkarte hat und auch heute noch eine besonders

wichtige Drehscheibe zwischen Orient und Okzident

. Deutlich ja, man sollte sich allerdings beeilen. Die Tirkei ist. Die Positionierung von Produkten in diesem Land
ist ein seit Jahren wachsender Markt in steter, weitest-  zwischen Europa und Asien bedeutet gleichzeitig die
gehend positiver Veranderung. Allein der Au3enhandel  Mdglichkeit des Erreichens eines potenziellen Konsu-
der Turkei hat sich in den letzten 20 Jahren verzehn- mentenkreises von Uber 1,5 Milliarden Menschen ahnli-
facht und Deutschland steht mit einem Auf3enhandels-  cher Ess- und Trinkgewohnheiten und dhnlicher Kauf-
volumen von 26,1 Mrd. Euro noch immer an Nummer 1  kraft in Europa, Eurasien, Nahost und Nordafrika."
unter den Partnerlandern.

.Was ist das Besondere am Lebensmittelmarkt

Hat man dieses demografisch jingste Land Europas mit  Tiirkei und wo liegen die Marktchancen, z. B. fiir
knapp 74 Millionen Einwohnern und einem Durchschnitts- Produkte aus Deutschland?*
alter von gerade einmal 29,2 Jahren bis vor kurzem
noch als einen Beschaffungsmarkt fir eine Vielzahl von ,,Sicher, viele Konsumenten in der Tlrkei kaufen noch
Produkten und Gutern angesehen, so ist auch hier in den  immer nach Preis, was den Wettbewerb fir deutsche

vergangenen Jahren ein deutlicher Wandel hin zu Produkte voribergehend erschweren kénnte. Aber
einem ebenso hochinteressanten und dynamischen auch hier gibt es eine Trenddnderung, denn der Blick
Absatzmarkt fir Produkte und immer mehr auch fir auf Qualitat und Serviceleistungen, vor allem im
Lebensmittel ,Made in Germany* zu spdren. Lebensmittelbereich, wachst angesichts der Angebots-

fulle in den Supermdarkten merklich und rapide.
In der Tiirkei entstehen, bedingt durch wichtige Ge-

setzesdnderungen des tlirkischen Parlaments in den Dem gegentiber stehen sehr gute Marktchancen ftir
letzten knapp zwei Jahren und vor allem aber auch Massenerzeugnisse, ebenso wie flr Nischenprodukte
durch ein sich rapide verdnderndes Konsumverhalten im héheren Preissegment, getragen vor allem durch
in der jahrlich um durchschnittlich 1,5 % wachsenden einen seit zwei Jahren durchschnittlich um 4 % stei-
Bevdlkerung, neue, sehr gute Chancen flir deutsche genden Privatkonsum und ein Wachstum von markan-

Unternehmen, sich mit ihren Produkten und ihrer Quali- ten 17 % des Binnenhandels allein in 2010. Das Land
tat einen stark wachsenden Markt zu sichern. Jedoch hat auperdem seine nachhaltige Wirtschaftskraft Idngst
ist es ratsam, dabei nicht allzu lange zu warten. Denn bewiesen und dirfte mit den selbst erarbeiteten volks-

es ist ein deutlicher Trend zu beobachten, aus vielen, wirtschaftlichen Zahlen der vergangenen Jahre woh/
auch europdischen, Landern auf den Markt in das auch Skeptiker beztiglich eines nachhaltigen Wirtschaf-
Flachenland Tirkei zu expandieren. Dabei sollte man tens Uiberzeugt haben.

sich besonders vor Augen halten, dass die Tlrkei in

Wahrheit nicht alleine am Bosporus und in Istanbul Auch die tdrkische Lebensmittelindustrie verzeichnet

boomt, sondern nahezu alle wichtigen Metropolen und  ein stetiges Wachstum, hat seine Sattigung jedoch noch
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ldngst nicht erreicht und birgt regional wie tiberregional
grof3e Chancen. Hohere verfligbare Einkommen, sich
verdndernde Konsumgewohnheiten sowie die steigende
Anzahl Vollzeit erwerbstatiger Frauen haben zu einem
groferen Interesse an abgepackten und verarbeiteten
Lebensmitteln wie Fertiggerichten und Tiefkihlkost
gefuhrt. Dies sollte den deutschen Mittelstand beson-
ders interessieren, haben wir hier doch ganz besondere
Kompetenzen. Uberhaupt, der tiirkische Markt ist fiir
den maoglichen Export von einer Vielzahl von Lebensmit-
teln aus Deutschland und Europa affin. Mit der zuneh-
menden Vielfalt des Sektors entwickelt sich die Tirkei
zum Beispiel ebenfalls zu einem der grof3ten Mdarkte fiir
Backwaren, wobei das Land beim Pro-Kopf-Verzehr von
Brot — einem wichtigen Bestandteil des tlirkischen Spei-
seplans — weltweit zu den Spitzenreitern gehort.

Fir Erzeuger des Subsektors Molkereiprodukte, wie
Milch, Joghurt, Kdse, Kefir und Ayran, die zur klassi-
schen tdrkischen Kiiche gehéren, gelten jedoch leider Lassen Sie sich inspirieren von der Vielfalt, der Leis-
weiterhin Importrestriktionen aus Europa. Traditionell tungsfahigkeit und den Bedarfen der Konsumenten

wird der tdrkische Molkereimarkt von natdrlichen, in diesem so deutschlandfreundlichen Land, das eben

unverpackten Produkten dominiert, was ein breites mehr ist als ,nur’ ein China Europas. Es ist ein freundli-

Wachstum verhindert, gleichzeitig aber auch Potenzial ~ ches Land mit einer jungen, neugierigen und konsum-

fur Investoren bietet.” freudigen Bevdlkerung, die einen ganz besonderen
Anspruch hat auf die Qualitdt der Produkte, die sie

~Haben Sie einen besonderen Tipp fiir deutsche gerne verzehrt.
Lebensmittelunternehmen am Anfang der Briicke
in die Tiirkei?* Da darf auch die Vielfalt der Lebensmittel ,Made in

Germany" nicht langer fehlen."

Die Tlirkei ist Vielfalt und hat einen Markt mit weit offe-

nen Tlren. Wagen auch Sie den Eintritt. Gezielte Bran-

chenreisen und Delegationen zum Thema in die TUrkei

kénnen ein wertvolles Instrument sein fir einen ersten

Uberblick und werden regelmépig von kompetenten

Marktkennern organisiert. Oder besuchen Sie die wich-

tigen internationalen Lebensmittel-Fachmessen in

Antalya (z. B. die jahrlich stattfindende Messe

Food-Products) oder Istanbul; es lohnt sich allemal.
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Nahrungsmittel pflanzlichen Ursprungs
rangieren vor Nahrungsmitteln tierischen
Ursprungs und Genussmitteln

Bei der Fragestellung, welche Produkte den Export mafgeb-

lich pragen, bietet sich zundchst die grobe Sichtweise nach
Warengruppen an, die nach dem Ursprung der Rohware geord-
net werden. Im Jahr 2010 wurden dem Wert nach am meisten
Nahrungsmittel pflanzlichen Ursprungs aus Deutschland ausge-
fihrt (24,1 Mrd. Euro), gefolgt von solchen tierischen Ursprungs
(17,8 Mrd. Euro) und Genussmitteln (9,0 Mrd. Euro). Die Ausfuhr
lebender Tiere blieb knapp unter der Milliardengrenze.

Mit einem Anteil von 47 % machten Nahrungsmittel pflanzlichen
Ursprungs fast die Halfte des Gesamtwarenwertes der Agraraus-
fuhren aus, wobei sich quasi kein Unterschied zwischen EU-27-
(46 %) und Drittlandsexportanteil (48 %) zeigt. Im Gegensatz dazu
weisen die Nahrungsmittel tierischen Ursprungs in der EU-27 mit
einem Wertanteil von 37 % einen deutlich héheren Stellenwert auf
als im Drittlandsexport mit 24 %. Insbesondere Z6lle, Handels-
hemmpnisse und Logistikprobleme im Warenverkehr mit Drittlan-
dern werten hier die Bedeutung des freien Warenverkehrs inner-
halb der EU-27 auf.

Bedeutung unterschiedlicher Food-Warengruppen im Binnenhandel EU-27 und
auf Drittlandsméarkten 2010

EU-27

Drittlénder

Nahrungsmittel
pflanzlichen
Ursprungs

Nahrungsmittel
tierischen
Ursprungs

Genussmittel

Lebende Tiere

Nahrungsmittel
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Abbildung 33 | Quelle: Statistisches Bundesamt/Eigene Berechnungen
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Ein noch gréBeres Gefélle der Bedeutung der Waren auf dem
Binnen- und dem Weltmarkt zeigt sich bei den Genussmitteln: Mit
einem Wertanteil von 15 % spielen sie innerhalb der EU bei weitem
keine so grof3e Rolle wie auBerhalb mit 26 %. Genussmittel — wie
z. B. die deutschen Spirituosen — trugen im letzten Jahr mit 17 %
zum Erfolg des gesamten Foodexports bei.

Nach Kontinenten geordnet zeigt sich im Detail, dass der Food-
export je nach Wirtschaftsraum unterschiedliche Schwer-

punkte aufweist: In Europa, Afrika und Stidamerika rangieren die
Nahrungsmittel pflanzlichen Ursprungs vor den Nahrungsmitteln
tierischen Ursprungs und den Genussmitteln. Im asiatischen Raum
sind die Genussmittel bereits die zweitwichtigste Warenkategorie
(Wertanteil 32 %), wahrend in Nord- und Mittelamerika sogar

in erster Linie Genussmittel nachgefragt werden, noch vor den
Nahrungsmitteln pflanzlichen Ursprungs.

Unter den 52 Warengruppen rangiert
Fleisch deutlich vor Backwaren

Allein mit den Top-Ten-Produktgruppen aus deutscher Produk-
tion wurden im Jahr 2010 fast zwei Drittel aller Foodexporter-
|6se erwirtschaftet. Mit 7,7 Mrd. Euro Warenwert wird die Liste
der Top-Ten von der Warengruppe Fleisch und Fleischwaren ange-
fuhrt. Platz 2 belegen Backwaren und andere Zubereitungen aus
Getreide mit einem Warenwert von 4,0 Mrd. Euro. Auf Platz 3
folgen Nahrungsmittel pflanzlichen Ursprungs.

Unter den Warengruppen, die typischerweise mit Deutschland

in Verbindung gebracht werden, zu denen unter anderem auch
Fleisch, Milch und Milcherzeugnisse sowie Kdse gehdren, finden
sich im Ranking der mit dem Ausland erzielten Erldse gleichfalls
Erzeugnisse, deren Rohstoffe importiert und hier verarbeitet bzw.
veredelt wurden: Rohtabak und Tabakerzeugnisse, Kakao und
Kakaoerzeugnisse sowie Kaffee. Damit wird die Wettbewerbs-
fahigkeit Deutschlands auch in der Be- und Verarbeitung von
Nahrungsmitteln nachdricklich unterstrichen.

Exportumséatze der 10 wichtigsten Warengruppen
des deutschen Foodexports 2010

Fleisch und Fleischwaren

Backwaren und
andere Zubereitungen 4,0
aus Getreide

Nahrungsmittel

. 3,9
pflanzlichen Ursprungs
Milch und ' 3.9
Milcherzeugnisse
Rohtabak und 35

Tabakerzeugnisse

Kakao und 31
Kakaoerzeugnisse !
Kéase 3,0

Kaffee 2,1

Kleie, Abfallerzeugnisse
zur Viehfiitterung

Fisch und
Fischzubereitungen

7
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Abbildung 34 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Wichtige Nahrungsmittel
tierischen Ursprungs

Neben Fleisch und Fleischwaren umfasst die Warenkategorie
Nahrungsmittel tierischen Ursprungs acht weitere Warengrup-
pen. Die zweitwichtigste unter ihnen sind Milch und Milcherzeug-
nisse (3,9 Mrd. Euro), darunter jedoch nicht Butter (0,4 Mrd.
Euro) und Kase. Kdse war mit einem Ausfuhrwert von 3,0 Mrd.
Euro drittwichtigstes Erzeugnis tierischen Ursprungs. Fisch und
Fischerzeugnisse sind mit einem Ausfuhrwert von 1,5 Mrd. Euro
die viertwichtigste Warengruppe der Nahrungsmittel tierischen
Ursprungs. Mit einem Wertanteil von lediglich 7 % verldsst der von
deutschen Fischern gefangene Fisch kaum den EU-Binnenmarkt.
Ganz anders Fischmehl: Mit 42 % Wertanteil wird es unter den
Nahrungsmitteln tierischen Ursprungs im grépten Umfang auch
auPerhalb der EU verkauft, vornehmlich in den asiatischen Raum.

Bei Fleisch und Fleischwaren dominiert Frischfleisch

Die wichtigste Warengruppe im Foodexport 2010 war Fleisch und
Fleischwaren/Wurst. Dabei handelt es sich einerseits um Frisch-
fleisch gekihlt oder gefroren, andererseits um haltbar gemachtes
Fleisch/Wurstwaren.

Exportanteile von Frischfleisch und Fleischwaren/Wurst 2010

20 %

[ Haltbares Fleisch/Wurstwaren
= Frischfleisch, gekiihlt/gefroren

80 %

Abbildung 35 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Insgesamt wurden 2010 Fleisch und Fleischwaren im Wert von
7,7 Mrd. Euro exportiert. Mit 6,2 Mrd. Euro entfallt der Léwen-
anteil mit 80 % auf Frischfleisch.

Frischfleisch, geklihlt oder gefroren, gelangt — auf3er in die EU-27
—in einem bemerkenswerten Umfang in den asiatischen Raum.
Wahrend Deutschland in die Gibrige EU vorwiegend Fleisch von
Schweinen, Rindern und Geflligel entsendet, sind es im asiati-
schen Raum vor allem Schlachtnebenerzeugnisse.

Die drei wichtigsten Abnehmerldnder in der EU-27 sind Italien
(933 Mio. Euro), gefolgt von den Niederlanden (822 Mio. Euro)
und Frankreich (557 Mio. Euro). Russland war unter den Drittlan-
dern mit 535 Mio. Euro der wichtigste Kunde, gefolgt von Hong-
kong (132 Mio. Euro) und der Tirkei (51 Mio. Euro).

Das haltbar gemachte Fleisch sowie die Wurstwaren wurden im
Jahr 2010 fast vollstdndig innerhalb der EU-27 gehandelt. Ledig-
lich ca. 3 % wurden in Drittldnder exportiert. Die Top-Ten unter
den Abnehmerlandern in der EU-27 nahmen dem Wert nach 84 %
der Waren ab. Frankreich mit 222 Mio. Euro wird gefolgt von Grop-
britannien (206 Mio. Euro) und den Niederlanden (186 Mio. Euro).

Schweine-, Rind- und Gefllgelfleischexporte sind
mapgeblich von der Nachfrage in Europa abhdngig

Laut Aupenhandelsstatistik wurde im Jahr 2010 Schweine-
fleisch im Warenwert von 3,1 Mrd. Euro in insgesamt 80 Lander
versandt. Dem Wert nach handelt es sich damit um knapp 50 %
aller Fleischexporte. Der Schwerpunkt der Importldander liegt im
europdischen Raum: 39 Lander innerhalb Europas importierten
Schweinefleisch aus deutscher Produktion. Vom Warenwert her
gesehen sind damit bereits 97 % der Ausfuhren von Schweine-
fleisch abgedeckt.
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Ausfuhrumsétze der Top-Ten-Ziellénder von Schweinefleisch
aus Deutschland 2010

Italien

Niederlande 326

Russische Féderation 269

Osterreich 216

Tschechische Republik 171

Gropbritannien 169

Frankreich 111

Schweden 87

Rumanien 76
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Abbildung 36 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Fleisch von Rindern wird entweder frisch/gekihlt oder gefroren
vermarktet. Der Gesamtexporterlds betrug knapp 1,5 Mrd. Euro,
wovon 2010 rd. 1,3 Mrd. Euro auf frische bzw. gekiihlte Ware
entfielen. Frisches bzw. gekihltes Rindfleisch bleibt zu 92 %

in der EU-27.

Gefllgelfleisch (weifes Fleisch) sowie dessen Schlachtnebener-
zeugnisse wurden im Jahr 2010 im Wert von 717 Mio. Euro aus
Deutschland in insgesamt 89 Lander vermarktet. Mit Ldndern der
EU-27 wurden rd. 82 % aller Exportumsatze getatigt. Die drei bei
weitem wichtigsten Importeure waren im letzten Jahr die Nieder-
lande (139 Mio. Euro), Osterreich (101 Mio. Euro) und Frankreich
(90 Mio. Euro). Die beiden wichtigsten Drittland-Importeure von
deutschem Geflligelfleisch waren im vergangenen Jahr Russland
(48 Mio. Euro) und die Schweiz (32 Mio. Euro). Russland war
somit finftwichtigster Importeur von deutschem Gefllgelfleisch,
die Schweiz belegte Rang 9.
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Mit frischen Geflligelprodukten ist die deutsche Geflligelwirtschaft Ausfuhrumsétze der Top-Ten-Zielldnder von Schlachtnebenerzeugnissen
im Binnenmarkt gegeniiber dem Weltmarkt wettbewerbsfghig: aus Deutschland 2010

.Wer friert, verliert!”. Mit zunehmender rdumlicher Entfernung

vom deutschen Heimatmarkt erfolgt die Internationalisierung

im Geflligelbereich dagegeni. d. R. durch eine Verlagerung von Hongkong
Produktion, Schlachtung und Verarbeitung in die Importldnder, e
wenn die Voraussetzungen dafir stimmen. Die deutsche Gefliigel-
wirtschaft ist hier mit sehr leistungsfdhigen Unternehmen in allen ~ Russische Féderation &
drei Bereichen bestens aufgestellt, um den Wettbewerb um neue e
Mérkte aufzunehmen.
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Im Jahr 2010 wurden aus Deutschland Schlachtnebenerzeug-

nisse vom Rind, Schwein etc. mit einem Warenwert von 411 Mio. Déanemark
Euro ausgefiihrt. Mit ca. 7 % des Warenwertes aller Fleischausfuh- . .
ren handelt es sich bei den Schlachtnebenerzeugnissen um einen
zersplitterten Nischenmarkt, in dem 2010 immerhin 78 Zielldn- Rumanien
der bedient wurden. Neben Innereien, fir die in Deutschland kein e
Absatzmarkt besteht, handelt es sich dabei z. B. um Schweins-
ohren, -schnauzen, -zungen und -pfoten, aus denen Spezialititen ~ CroPbritannien 13
fir internationale Markte hergestellt werden. e
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Unter den Top-Ten der Ziellander finden sich gleich vier EU-Dritt- Volksrepublik China 1z
lander, allen voran Hongkong (101 Mio. Euro), Uiber das allein ein e
Viertel der aus Deutschland ausgefiihrten Schlachtnebenerzeug- i

nisse abgesetzt wurde. Auf Rang 2 folgt Russland (67 Mio. Euro), ~ Osterreich
Rang 3 nehmen die Niederlande (47 Mio. Euro) ein. Als weiteres e
Drittland rangiert China auf Rang 8 mit 12 Mio. Euro.
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Abbildung 37 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Wichtige Nahrungsmittel
pflanzlichen Ursprungs

Von den Auslandserlésen mit Nahrungsmitteln pflanzlichen
Ursprungs wurden im letzten Jahr 22 % in Drittlandern erzielt,

in der EU-27 somit 78 %. Unter den 30 Warengruppen, die diese
Warenkategorie umfasst, stehen Backwaren & Co. an erster Stelle
(4,0 Mrd. Euro). Das Verhdltnis Drittland zum EU-Binnenhandel
betrug bei dieser Warengruppe 23 % zu 77 %.

An zweiter Stelle findet sich eine Warengruppe von Nahrungs-
mitteln pflanzlichen Ursprungs (3,9 Mrd. Euro), die Erzeugnisse
umfasst, die in keine der Uibrigen 29 Warengruppen fallen. Sie
enthdlt von der Bierhefe liber Tomatenmark auch nichtalkohol-
haltige Getranke (ohne Milch) sowie Wasser einschlieflich Mineral-
wasser mit Zucker. Bei ihr ist der Exportanteil mit 31 % des Waren-
wertes Uberdurchschnittlich hoch: Safte einschlieplich Alkopops
aus Deutschland erfreuen sich weltweit einer aupBerordent-

lichen Beliebtheit.

Drittwichtigste Warengruppe bei der Ausfuhr unter den Nahrungs-
mitteln pflanzlicher Herkunft war Kakao einschlief}lich Kakaoer-
zeugnissen (3,1 Mrd. Euro). Mit einem Exportanteil von 18 % des
Warenwertes findet der Handel mit Schokoladeerzeugnissen aus
Deutschland schwerpunktmdapig im Binnenmarkt statt.

Backwaren, Lebkuchen, Zwieback & Co.:
Typisch deutsche Produkte

Backwaren und andere Zubereitungen aus Getreide sind unter
den Agrarausfuhren aus Deutschland der zweitwichtigste Posten.
Im Jahr 2010 wurden Brot- und Backwaren aus hiesiger Produk-
tion im Wert von 4,0 Mrd. Euro ins Ausland vermarktet.

Mit den Top-Ten-Produktgruppen wurden im letzten Jahr 96 % der
Ausfuhrerldse mit Backwaren & Co. erzielt. Angeflihrt wird die
Liste durch ,,Backwaren, auch kakaohaltig und unter keiner weite-
ren Rubrik geflihrte Backwaren" im Warenwert von 1,6 Mrd. Euro.
Es folgen ,,Kekse und dhnliches Kleingebdck" mit einem Waren-
wert von 0,5 Mrd. Euro. Drittgré3ter Posten waren , Lebensmittel-
zubereitungen aus Mehl" mit einem Warenwert von 0,4 Mrd. Euro.
Kaum ein Gebdck ist so bekannt wie unsere typisch deutschen
.Lebkuchen und Honigkuchen". Mit einem Wert von 42 Mio. Euro
belegen diese Rang 11. Hauptabnehmer waren hier neben Oster-
reich (10 Mio. Euro), Polen (6 Mio. Euro) und Frankreich (4 Mio.
Euro) die Amerikaner: Fir knapp 7 Mio. Euro wurden Gber 90 %
der nach Nord- und Mittelamerika exportierten Lebkuchen in

den USA verspeist.

.Zwieback" belegte mit einem Wert von 15 Mio. Euro Rang 15,
vornehmlich Richtung Italien, Niederlande, Osterreich, aber auch
Spanien und Griechenland.

Kekse: USA sind der wichtigste Drittlandsmarkt

.Backwaren, auch kakaohaltig” wurden im letzten Jahr in insge-
samt 138 Lander geliefert, Kekse immerhin noch in 125. Dem
Warenwert nach wurden von den Backwaren 13 % exportiert, von
den Keksen 15 %. Die USA importierten im Jahr 2010 insgesamt
Sipwaren im Wert von rd. 212 Mio. Euro und sind damit generell
der wichtigste Drittmarkt der Welt fir deutsche Stiwaren. Inso-
fern Uberrascht es nicht, dass die USA auch bei Keksen auf Rang 7
unter den Top-Ten-Zielmarkten zu finden sind.

Bei den Backwaren findet sich mit der Schweiz unter den Top-
Ten-Zielldndern immerhin ein Drittland. In der Produktkatego-

rie ,Backwaren, auch kakaohaltig" war sie mit einem Warenwert
von 62 Mio. Euro der achtwichtigste Kunde deutscher Erzeug-
nisse. Wichtigster Kunde war hier Deutschlands ,,Nachbarland"” im
Norden: Grofbritannien, mit einem Importvolumen von 253 Mio.
Euro Warenwert. Auf den Rangen 2 und 3 folgen Frankreich

(210 Mio. Euro) und Osterreich (187 Mio. Euro).

Mit einem Warenwert von knapp 1,5 Mrd. Euro verpasste Weizen
im Jahr 2010 auf Rang 11 des Warenwerts der Agrarausfuhren
aus Deutschland nur knapp eine Platzierung unter den Top-Ten.
Unter den ,,Rohstoffen’ der agrarischen Produktion nimmt der

Weizen: ,,Made in Germany" ist auch bei
Rohstoffen wettbewerbsfahig

Weizen vom Warenwert her die Spitzenposition ein. Pflanzliche
Ole und Fette folgen auf Rang 12, Olkuchen auf Rang 18. Gerste
belegte Rang 33 und Roggen Rang 46. Hafer belegte mit Rang 51
den zweitletzten Rang.

Weizen aus Deutschland war im letzten Jahrin 69 Landernin
ganz unterschiedlichem Umfang gefragt. Der Export erfolgte mit
einem Verhaltnis von 50 % zu 50 % quasi jeweils zur Halfte in den
EU-27 und in Drittldndern. Hier helfen die Deutschen nicht nur
den flachenarmen Landern Niederlande und Belgien aus, die mit
283 bzw. 161 Mio. Euro die beiden gréften Nachfrager waren. Die
Norweger waren mit einem Warenwert von 33,3 Mio. Euro im letz-
ten Jahr elftgrépter aller Nachfrager von Weizen aus Deutschland.
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Ausfuhrumsatze der Top-Ten-Zielldnder von Weizen aus Deutschland 2010
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Abbildung 38 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Mit 25 % wurde ein Viertel des Weizenexports im afrikanischen
Raum getdtigt — in insgesamt 18 Landern, allen voran Stdafrika
(98,0 Mio. Euro), Libyen (94,7 Mio. Euro) und der Sudan (77,4 Mio.
Euro). Rund ein Fiinftel des Weizens wurde nach Asien exportiert.
Wichtigster Kunde unter den Landern aus diesem Raum waren
2010 Saudi-Arabien mit einem Importwert von 83,8 Mio. Euro
und Jordanien mit 47,0 Mio. Euro. An den gezeigten Warenum-
sdatzen ist erkennbar, dass weder Nahrungsmittelhilfen noch
EU-Exportausschreibungen fir die getatigten Umsatze verant-
wortlich waren — deutscher Weizen ist insofern als wettbewerbs-
fahig im Weltmarkt anzusehen.

Tabak, Kaffee, Spirituosen & Co.:
Genuss(mittel) aus Deutschland sind gefragt

Mit einem Anteil von 33 % handelte es sich gemessen am Waren-
wert bei den Genussmitteln um die Warenkategorie mit dem
hdchsten Exportanteil in Drittlander. Rohtabak und Tabakerzeug-
nisse wurden 2010 im Warenwert von 3,5 Mrd. Euro aus Deutsch-
land ausgefiihrt, Kaffee im Wert von 2,1 Mrd. Euro und Brannt-
wein im Wert von immerhin noch 1,2 Mrd. Euro. Es folgten Bier
und Wein mit jeweils 0,9 Mrd. Euro, Hopfen und Tee mit jeweils
0,2 Mrd. Euro Ausfuhrerlds.

Branntwein hatte unter den drei wichtigsten Genussmitteln mit
35 % vom Warenwert den héchsten Exportanteil. Die gropte Nach-
frage nach Branntweinerzeugnissen aus Deutschland kam unter
den Drittlandern mit 140 Mio. Euro aus den USA. Es folgten
Russland (47 Mio. Euro), die Schweiz (43 Mio. Euro), Norwegen
(27 Mio. Euro) und die Tirkei (26 Mio. Euro).
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Ausfuhranteile der wichtigsten Warengruppen der Kategorie ,,Genussmittel"” Als die drei deutschen Erzeugnisse mit der hochsten ,,Reichweite”
nach EU-27- und Drittlandsexporten 2010 erwiesen sich Hopfen, Tee und Wein. Beim Hopfen wurden 64 %
der Erlése mit Drittlandern erzielt, allen voran Russland (25 Mio.

Rohtabak und Euro), gefolgt von Japan (19 Mio. Euro) und den USA (15 Mio.
65% 35% ; ;

Tabakerzeugnisse Euro). Beim Tee aus deutscher Produktion wurden dem Waren-

- e __ __ wertnach42 %exportiert, allein mit einem Absolutbetrag in Héhe
von 35 Mio. Euroin die USA.

Kaffee 7% 23%

| . . . . _ __ Bierwirdmit einem Warenwert von knapp 1 Mrd. Euro weltweit
exportiert, gefolgt vom Wein. Auch wenn Deutschland im Ausland

Branntwein 65% 35%  hiufig mit Bier in Verbindung gebracht werden mag, so weist

o |- - - - . _ _ __ dochderExport fir Wein mit 0,9 Mrd. Euro ein dhnliches Export-
volumen auf.

Bier 68% 32%

Wein 61% 39 %

Hopfen 36% 64 %

Tee und Mate 58 % 42%

I I I I I
0 20 % 40% 60 % 80 % 100%

= EU-27 = Drittlénder

Abbildung 39 | Quelle: Statistisches Bundesamt
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Interview mit Gunther R. Rauner,
Prokurist & Sales Director, Deutsches Weintor eG

~Herr Rauner, welche Bedeutung hat Deutschland
als Weinbaugebiet?"

. Deutschland ist nach den grof3ien Weinbaunationen
Frankreich, Italien und Spanien der viertgréfite Wein-
exporteur Europas und der achtgréfte weltweit. Es
werden zwischen 1,5 und 2 Mio. Hektoliter deutscher
Wein in tber 100 Lander weltweit exportiert.

Diese Menge entspricht ca. 20 % einer deutschen
Durchschnittsernte.”

~Welche Bedeutung spielt der Export bei
deutschen Weinen?"

Deutscher Weinexport ist nicht gleich Export
deutscher Weine.

Aufgrund ihrer zentralen Lage in Europa waren
deutsche Betriebe schon immer Distributeure aus-
landischer Weine in andere europdische, vor
allem nordische Staaten.

2010 wurden insgesamt 3,5 Mio. Hektoliter aus Deutsch-
land exportiert (Brutto-Exporte). Der Anteil an Weinen mit
deutschem Ursprung (Netto-Exporte) lag dabei bei 49 %
in der Menge und 48 % im Wert. Entsprechend lag der An-
teil von Weinen mit auslandischem Ursprung bei 51 bzw.
52 % (Re-Exporte). Mehr als vier Flinftel des Netto-Ex-
portes, also der Weine mit deutschem Ursprung, erfolgt
abgeftillt, weniger als ein Flinftel als lose Ware (Fassware).

In den letzten Jahren gelang es einigen deutschen
Kellereien, diese Verteilerfunktion weiter auszubauen,
S0 dass die Anteile der vorbenannten Re-Exporte und
Transitweine deutlich gestiegen sind. Teilweise handelt
es sich dabei um im Ausland abgeftillte Weine, tberwie-
gend jedoch werden Fassweine importiert, in Deutsch-
land abgeflillt und als Flaschenweine (auch als Bag in
Box) exportiert.”
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~Welche Bedeutung haben Innovationen
im Weinexport?*

.unser Unternehmen, die Deutsches Weintor eG mit
Sitz in der Pfalz, hat sich (ber jahrelange Aufbauarbeit
einen mittlerweile exzellenten Ruf in unserem Heimat-
markt Deutschland erworben. Neben einer sehr guten
qualitativen Distribution sind wir auch fiihrend bei der
Markenreichweite von Weinen aus Deutschland. Ebenso
weisen wir als Dornfelder Pionier eine hohe Innovations-
kraft auf, welche zuletzt in der Einfiihrung der Mild
Range, eines Weines, der aufgrund der Produktion
mit dem LO3-Schonverfahren besonders bek6mmlich
ist, ihren Ausdruck fand. Das Jahr des Aufbruchs — so
kénnte man das Geschdftsjahr 2011 aus Sicht der Deut-
sches Weintor eG bezeichnen. Nur zwei Jahre nach
der globalen Wirtschafts- und Finanzkrise haben wir
uns entschlossen, die Internationalisierung zu starten
mit der Zielsetzung, in finf Jahren ein Viertel unseres
Umsatzes auferhalb unseres angestammten Heimat-
marktes zu erzielen.”

~Welchen Herausforderungen miissen sich
Weinbauer im Export stellen?"

. Fur die Ausfuhren nach UK werden derzeit Durch-
schnittspreise in Héhe von EUR 1,7/l erzielt. Uberhaupt
zeigt der Blick zu unseren europdischen Nachbarlan-
dern eine sehr erntichternde Bilanz in puncto erzielte
Preise: Niederlande EUR 1,8/I; Russland EUR 1,05/I;
Dénemark EUR 1,44/I; Belgien EUR 2,08/I. Einzig die
Schweiz mit einem Durchschnittspreis von EUR 3,57/I
sowie einige Lander Skandinaviens kbnnen sich von
dieser sich weiter nach unten entwickelnden Preis-
spirale positiv abheben.

Wie verkauft man Gefrierschranke an Eskimos?
So oder so dhnlich stellt sich die Problematik dar,
welcher sich die Weinbranche gegentibersieht.
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Wein gibt es gentigend, aber wie stellt man sicher,
dass der Konsument und vor allem der Handel unser
Produkt vorzieht.

Unter diesen Vorzeichen war bald klar, dass wir uns
unter der Pramisse der Umsatzmaximierung auf andere
Lander auPerhalb Europas konzentrieren mdssen.

Basierend auf aktuellen Marktdaten erweisen sich die
USA sowie China als am vielversprechendsten. Der
Weinmarkt in China explodiert mit Wachstumsraten von
tiber 30 %, und das seit nun schon tber sechs Jahren.
Der jahrliche Pro-Kopf-Verbrauch liegt mit < 1 Liter
zwar sehr niedrig, jedoch wéchst hier eine Mittelschicht
heran, welche innerhalb der kommenden Jahre auf
ca. 180-200 Millionen Personen anwachsen wird.

Bei der Untersuchung der Konsumgewohnheiten wird
sehr schnell klar, dass die Branche vor einige Heraus-
forderungen gestellt wird: die preisliche und optische
Aufgabenstellung, eine zlgige Distribution aufzubauen,
die Wiederkaufsrate zu steigern und langfristige Er-
trdge zu sichern.

Zu sehr ist deutscher Wein geprdagt vom Image des
billigen, stiffen und auch einfach gemachten. Der
Mengenmarkt wird dominiert von simpel und tradiert
gemachten Ausstattungen. Die Qualitdten sind einfach
ohne Tiefgang und Raffinesse. Die Preisgestaltung ist
in der Regel entsprechend glinstig.

Im deutlichen Gegensatz dazu gab es eine kleine
Menge deutschen Wein im hochwertigen Bereich.
Unser Geschdéft jedoch war und ist der profitable
Verkauf von Menge. Als eine der gréf3ten und leistungs-
fahigsten

Genossenschaften in Deutschland sind wir auf ein ge-
wisses Mengengertlist angewiesen.

Ernst& Young Agribusiness in Deutschland 2011
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Exportmarkt fiir Food (Nahrungs-, Genuss- und Futtermittel)

Lebende Tiere

Deutschland ist bezogen auf den Handel mit lebenden Tieren ein
Importland. Wahrend im Jahr 2010 Waren im Wert von 958 Mio.
Euro exportiert wurden, wurden lebende Tiere im Wert von

1,23 Mrd. Euro importiert. Davon stammen 1,21 Mrd. Euro aus
europdischen Landern. Deutschland importiert somit nahezu
Uberhaupt keine lebenden Tiere aus Landern auperhalb Europas.

Fleischtiere bleiben in der EU-27, Zuchttiere und
Pferde erobern Drittlandsmdrkte

Der Uberragende Teil der Importe stammt aus den Niederlan-

den und entfallt zum Uberwiegenden Teil auf lebende Schweine
(922 Mio. Euro). Die Exporte im Jahr 2010 entfallen mit 714 Mio.
Euro auf die EU-27 und mit 244 Mio. Euro auf Drittlander

(rd. 26 %). Nach Tierarten wurde lebendes Geflligel im Waren-
wert von 380 Mio. Euro ausgefiihrt, gefolgt von Rindern (250 Mio.
Euro), Schweinen (200 Mio. Euro), Pferden (106 Mio. Euro) und
Schafen (knapp 4 Mio. Euro).

Ausfuhranteile von lebenden Tieren — Geflligel, Rinder und Schweine —
nach EU-27- und Drittlandsexporten 2010

Hausgefltigel 90% 10%

Rinder

Schweine

0 20% 40 % 60 % 80 %

@ EU-27 3 Drittlander

100 %

Abbildung 40 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Bei Geflligel dominieren die kurzen Transportwege: Weniger als
10 % des Warenwertes liberschreiten die Grenzen der EU-27.
Allein mit den drei Nachbarldandern Niederlande (266 Mio. Euro),
Polen (15 Mio. Euro) und Osterreich (9 Mio. Euro) wurden 85 % der
Erl6se erzielt. Dariber hinaus ging lebendes Geflligel im Wert von
13 Mio. Euro in die Ukraine sowie im Wert von fast 4 Mio. Euro in
die Tirkei und nach Russland.

Von den Rindern verldasst dem Warenwert nach ein Drittel den
Binnenmarkt. In der EU sind deutsche Rinder vor allem in den
Niederlanden gefragt (69 Mio. Euro), aber auch in Italien (35 Mio.
Euro) und Spanien (19 Mio. Euro). Wichtige Drittlandsmarkte fir
Rinder waren Marokko (24 Mio. Euro), Algerien (16 Mio. Euro),
Libanon (10 Mio. Euro) und Russland (9 Mio. Euro). Schweine
gingen in erster Linie nach Osterreich (59 Mio. Euro), nach Polen
(40 Mio. Euro), nach Ungarn (20 Mio. Euro) sowie in die Nieder-
lande (17 Mio. Euro).

Mit einem Wertanteil von 85 % waren Pferde ,,der Exportschlager”
unter den aufgeflihrten Tieren. Sie wurden allein in einem Waren-

wert von 45 Mio. Euro in die USA exportiert. Es folgten die Schweiz
und Mexiko mit jeweils rd. 8 Mio. Euro Exporterlos.

Die Anderungen bei den gesetzlichen Vorgaben zur Haltung von
Gefligel in Deutschland schlagen sich vermutlich auch in den
Exportzahlen nieder. Der Export von Vermehrungskiiken in die
Ukraine ist im Zeitraum 2006 bis 2010 von 2 Mio. Euro auf 9 Mio.
Euro gestiegen. Der Export von Vermehrungskiiken nach Polen
nahm im gleichen Zeitraum von 2 Mio. auf 5 Mio. Euro zu.
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Exkurs:
Der Exportmarkt fur

Lebensmitteltechnik/
Foodprocessing




Exporte aufgeteilt nach wesentlichen Exportregionen?
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Abbildung 41 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Unter dem Bereich Foodprocessing werden Unternehmen
subsumiert, die Anlagen flr die Produktion von Lebensmitteln
herstellen. Die Branche ist eng verzahnt mit der Nahrungs-
mittelindustrie. Auch die deutschen Hersteller von Maschinen

zur Lebensmittelproduktion profitieren von der steigenden Nach-
frage nach Nahrungsmitteln, bedingt durch die steigende Weltbe-
volkerung und steigende Kaufkraft in vielen Entwicklungslandern.
Dies qgilt vor allem, da immer noch grof3e Mengen der globalen
Ernten aufgrund unzureichender Kiihl-, Lager- und Verpackungs-
mdglichkeiten auf dem Weg zum Verbraucher verderben. Das
Problem tritt primar in den Entwicklungs- und Schwellenlandern
auf. Die Foodprocessing-Industrie verzeichnet vor allem in den
Regionen ein starkes Exportwachstum, die auch als globale
Wachstumsmarkte fir die Erndhrungsindustrie gelten. Insofern
ist diese Branche ein guter Indikator fir die Entwicklung der je-
weiligen Madrkte. Diesem Industriesektor kommt ebenfalls zu
Gute, dass auch die Produktlebenszyklen im Nahrungsmittelbe-
reich immer kiirzer werden und mit der Neuauflage von Produkten
aus dem Nahrungsmittelbereich oftmals auch Investitionen in die
Technik zur Herstellung der Produkte notwendig werden.

Afrika Nord- und Asien

Mittelamerika

Siidamerika Europa

Die Branche war auch von der zuriickliegenden Wirtschaftskrise
betroffen. Dies spiegelte sich natirlich auch in den Exportzahlen
der deutschen Maschinenhersteller fir die Lebensmittelindustrie
wider. Der weltweite Export dieser Branche fiel im Jahr 2009
auf 3,39 Mrd. Euro (2008: 4,5 Mrd. Euro). 2010 verbesserte sich
die Lage und das Exportvolumen stieg auf 3,76 Mrd. Euro an.
Deutschland ist in diesem Bereich ein Netto-Exporteur. Die welt-
weiten Einfuhren dieser Branche betrugen im Jahr 2010 lediglich
1,3 Mrd. Euro. 1,1 Mrd. Euro der Importe stammen davon

aus Europa.

Wie der obigen Abbildung entnommen werden kann, ist die
wesentliche Exportregion aus deutscher Sicht Europa, gefolgt von
Asien, Nord- und Mittelamerika, Afrika und Sidamerika. Bei der
Betrachtung der Exportregionen wird die enge Verzahnung dieser
Branche mit der Erndhrungsindustrie deutlich.

2 Die Daten in diesem Kapitel knnen Unscharfen enthalten, da nicht in jedem Fall eindeutig klar ist, ob die exportierten Maschinen auch zur Produktion von

Nahrungsmitteln eingesetzt werden.
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Exkurs:
Der Exportmarkt fiir Lebensmitteltechnik/Foodprocessing
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Abbildung 42 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die gropten Exportlander in Europa sind Russland, Frankreich und
Grofbritannien. Hauptabsatzmarkt ist der EU-Binnenmarkt. Deut-
sche Produkte sind dariiber hinaus vor allem in Landern mit einer
ausgeprdgten Erndhrungskultur wie Frankreich und Italien 2010: @— — — — — — — — —
160 Mio. Euro Exportvolumen) sehr gefragt. Europa ist aber anscheinend fir diese Branche ein gesattigter
Markt. Die Exportzahlen stagnieren hier seit 2006 weitestgehend.
Diese Stagnation ist in der Betrachtung eines Fiinf-Jahres-Zeit-
raums auch fir Russland festzustellen. Die Exporte nach Russland
waren im Jahr 2006 sogar um ca. 32 Mio. Euro hoher als 2010.

Europa wichtigster Exportmarkt

fLRL
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-
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Asien
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Abbildung 43 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die wichtigste Exportregion neben Europa ist aus deutscher Sicht
Asien. Die Exporte in den asiatischen Raum sind in den letzten
finf Jahren von ca. 500 Mio. Euro auf 816 Mio. Euro pro Jahr
angestiegen. Dies ist nicht verwunderlich. Griinde sind die stei-
gende Bevolkerung in Asien und die zunehmende Nachfrage nach
qualitativ hochwertigen Nahrungsmitteln.

Asien gewinnt als Exportmarkt zunehmend
an Bedeutung

Maschinen fiir die Verarbeitung von Fleisch- und Fischwaren
und Maschinen fiir die Herstellung von Teigwaren sind auf dem
asiatischen Markt besonders gefragt. Das gréfte Exportland
in dieser Region ist China, gefolgt von der Tirkei, Japan

und Siidkorea.
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Exkurs:
Der Exportmarkt fiir Lebensmitteltechnik/Foodprocessing

Amerika und Afrika

Die Exporte nach Nord- und Mittelamerika haben das Vorkrisen-
niveau noch nicht wieder erreicht. 2008 betrugen die Exporte
knapp 497 Mio. Euro. Im Jahr 2010 lagen die Exporte bei knapp
369 Mio. Euro. Allerdings ist bei diesem Vergleich auch die
Entwicklung des Wechselkurses zu beriicksichtigen. Das dominie-
rende Exportland dieser Branche in Nordamerika sind die USA.

In Siidamerika ist der Export in den letzten finf Jahren signifikant
von ca. 80 Mio. auf 140 Mio. Euro im Jahr 2010 angestiegen.
Auch in Stidamerika gibt es mit Brasilien ein bedeutendes Export-
land. Die Exporte dieser Branche nach Brasilien haben sich in den
letzten finf Jahren mehr als verdreifacht. Die Hauptexportpro-
dukte nach Brasilien sind Produkte fiir die Getrankeindustrie (inkl.
des Brauereibereichs) und die Herstellung von Siipwaren.

[u]
o
Zwei Hauptexportldnder auf dem o
amerikanischen Kontinent @
~
~
~
(]
In Millionen €
= 2009 = 2010 Brasilien USA

Abbildung 44 | Quelle: Statistisches Bundesamt

Die Exporte nach Afrika haben sich in den letzten flinf Jahren mehr
als verdoppelt. Dies verdeutlicht erneut das Potenzial dieses
Kontinents aus Sicht der Erndhrungsindustrie. Die Wachstumsrate
von 2009 auf 2010 liegt bei beeindruckenden 34 %. Afrika steht
nach Einschatzung der Branche vor einer dhnlichen Wachstums-
entwicklung wie Asien.

Exporte nach Afrika verdoppelten sich
in den letzten flinf Jahren

Das Hauptexportland ist mit ca. 59 Mio. Euro Exportvolumen im
Jahr 2010 Sidafrika. Die Exporte nach Siidafrika haben sich in
den zurlickliegenden finf Jahren ebenfalls fast verdoppelt.
Agypten folgt auf Stidafrika mit einem Exportvolumen von knapp
30 Mio. Euro.

Afrika bevorzugt einfache und ausgereifte Technik. Aus
diesem Grund spielt auch der Export von gut erhaltenen ge-
brauchten Maschinen in diese Region eine zunehmende Rolle.
Ebenfalls aus diesem Grund spiirt die Branche vermehrt den
Wettbewerb mit chinesischen Herstellern.
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Ausblick
zum Foodexport

Die zunehmende Wettbewerbsfahigkeit der inlandischen Land-
und Erndhrungswirtschaft mit einem steigenden Mengenauf-
kommen auf der einen Seite und die weitestgehend gesattigten
Inlandsmarkte bei abnehmenden Bevélkerungszahlen in Deutsch-
land auf der anderen Seite bilden die wesentlichen Rahmenbedin-
gungen fur die kiinftige, wachsende Bedeutung des Foodexports
fUr die Branche, den Sektor und die deutsche Volkswirtschaft
insgesamt.

Die wesentlichen Umsatzzuwdchse im Foodbereich werden im
Ausland getatigt, wobei gerade bei den eher konsumnahen,
vorwiegend frischen und auf die spezifische Nachfrage abge-
stimmten Produkten die Niederlande, Italien, Frankreich, Oster-
reich, Grof3britannien, Polen, Belgien, Spanien, Danemark und die
Schweiz im Jahr 2010 allein 80 % der Exporterldse auf sich ver-
einigten. Neben den Direktimporteuren handelt es sich allerdings
teilweise auch um interessante Durchgangsmarkte: Die Nieder-
lande fungieren als einer der Hauptumschlagplatze Europas, Dane-
mark dient als Briicke nach Skandinavien und die Turkei erschlief3t
als Absatzmittler den arabischen und nordafrikanischen Raum.

Innerhalb Europas spielt der Binnenmarkt der EU-27 mit seinen
Ostlichen Erweiterungslandern die Gberragende Hauptrolle, aller-
dings sind gerade aufgrund der geographischen Lage Deutsch-
lands das Potenzial und das Wachstum der osteuropdischen Nicht-
EU-Lander von grofer Bedeutung, mit Russland an der Spitze.

Der asiatische Raum ist in der kontinentalen Betrachtung nach
Europa zweitwichtigster Handelspartner. Im Vergleich zum Jahr
2005 zeigt Asien mit durchschnittlich 44 % ein attraktives Wachs-
tum der Exporterldse im Foodbereich. Interessante Wachstums-
markte im asiatischen Raum sind China und Hongkong. Mit den
steigenden Bevdlkerungszahlen und einer zunehmenden Kauf-
kraft wird China auch kinftig weiter an Bedeutung gewinnen.
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