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Managementkurzfassung

Konzeption und Ziel

Im Jahr 2004 fuhrte die Marketinggesell-
schaft der niedersachsischen Land- und
Erndhrungswirtschaft erstmals eine Erhe-
bung zum Thema AuBenhandelsperspek-
tiven der niedersachsischen Erndhrungs-
wirtschaft durch. Die Erhebung erfolgte
vor dem Hintergrund der EU-Erweiterung
im Jahr 2004 um zehn neue Mitgliedslan-
der.

In der vorliegenden Befragung, die die
Marketinggesellschaft im Auftrag des
Niedersachsischen Ministeriums fur Er-
nahrung, Landwirtschaft, Verbraucher-
schutz und Landesentwicklung sowie des
Niedersachsischen Ministeriums fir Wirt-
schaft, Arbeit und Verkehr durchgefiihrt
hat, wird der Status Quo fir 2008 und
Perspektiven im Export bis 2012 betrach-
tet. Ziel ist es, Vergleiche zur Situation vor
vier Jahren zu ziehen und damit Tenden-
zen und Handlungsfelder fur Wirtschaft
und Politik aufzuzeigen.

Beteiligung 2008 und
Vergleichbarkeit zu 2004

In 2004 beteiligten sich 113 von 728 an-
geschriebenen  Unternehmen an der
schriftlichen Befragung (15,5 %), 2008
nahmen 80 von 304 adressierten Unter-
nehmen an der Befragung teil (26,3 %).
Dies resultiert u. a. aus der Konsolidie-
rung des Adressverteilers auf exportaktive
Unternehmen. 41,0 Prozent der antwor-
tenden Unternehmen hatten sich bereits
2004 beteiligt, so dass eine bedingte Ver-
gleichbarkeit zwischen beiden Untersu-
chungen gegeben ist.

m

Steigerung der Exportanteile
weiter angestrebt

Der Auslandsanteil am Umsatz (Export-
qguote) der niedersachsischen Erndahrungs-
industrie lag im Jahr 2007 bei 23,2 Pro-
zent (n = 70), (vgl. Exportquote BRD:
25%). Fur das Jahr 2012 wird sie von den
niedersachsischen Unternehmen auf 29,5
Prozent geschatzt, was im bevorstehen-
den Finfjahreszeitraum 2008-2012 einer
durchschnittlichen jahrlichen Wachstums-
rate von funf Prozent entspricht.

UmsatzgroéBen und Standorte der
teilnehmenden Unternehmen

Wahrend 2004 ein Viertel der Unterneh-
men Umsdtze von 100 Mio. € und mehr
erzielten, betragt der Anteil dieser Unter-
nehmen 2008 bereits ein knappes Drittel.
Die Unternehmen, die an der Erhebung
2004 teilnahmen, erzielten im Jahr 2003
im Durchschnitt 115 Mio. € Umsatz
(n = 86), in der Summe knapp 10 Mrd. €.
Die Unternehmen, die sich im Jahr 2008
an der AuBenhandelsbefragung beteilig-
ten, erzielten im Jahr 2007 mit durch-
schnittlich 220 Mio. € einen fast doppelt
so hohen Umsatz, in der Summe knapp
15 Mrd. € (n = 68).

Wahrend sich an der AuBenhandelsbefra-
gung 2004 67,6 Prozent Unternehmen
mit nur einem Standort beteiligten, ist
dieser Anteil in der Befragung 2008 mit
55,7 Prozent bereits 11,9 Prozent gerin-
ger. Daflr ist im Jahr 2008 der Anteil von
Unternehmen mit mehr als zwei Standor-
ten mit 27,8 Prozent gut anderthalbfach
so hoch wie der in der Befragung im Jahr
2004 (Grinde: z. B. Investition, Konzent-
ration, Expansion, Fusion).
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Destinationen EU-Handel und
Drittlandhandel

Das Verhaltnis EU-Binnenhandel zu Han-
del mit Drittlandern betragt bei den in
Niedersachsen ansassigen Unternehmen
im Jahr 2007, wie im Bundesdurchschnitt,
80 : 20 Prozent (n = 75). Fur die kom-
menden funf Jahre gehen die Unterneh-
men von weiterhin wachsenden Dritt-
landshandel aus: Far das Jahr 2012 wird
das Verhaltnis EU-Binnenhandel zu Han-
del mit Drittlandern auf 77,3 : 22,7 Pro-
zent geschatzt, was einer jahrlichen
Wachstumsrate des Drittlandhandels von
Uber 2,5 Prozent entspricht (n = 70).

Der Export bzw. Versand erfolgt bei mehr
als 57,1 Prozent der Unternehmen direkt
an auslandische Abnehmer bzw. General-
vertretungen im Ausland. Indirekt expor-
tieren 42,9 Prozent der Unternehmen (n
= 77, Mehrfachnennungen). Der Anteil
indirekt exportierender Unternehmen ist
gegenUber der Erhebung im Jahr 2004
(n = 82) um 8,3 Prozent gesunken.

Bei der Frage nach der Attraktivitat der
Exportziele fur die kommenden drei Jahre
erhielten die EU-25-Lander in der Erhe-
bung im Jahr 2004 auf der Skala von
.1 = sehr interessant/relevant” bis ,7 =
nicht interessant/relevant” durchschnitt-
lich die Wertung 3,8. In der Erhebung aus
dem Jahr 2008 verbesserte sich dieser
Wert fur die EU-27 fur die kommenden
funf Jahre deutlich um 0,3 Skalenwerte
auf 3,5. Die niedersachsische Erndhrungs-
Wirtschaft sieht neue, attraktive Export-
lander: Neben den in der Erhebung 2004
genannten Niederlanden (Attraktivitats-
wert derzeit 2,3, vormals 2,8) und Oster-
reich (Attraktivitatswert derzeit 2,5, vor-
mals ebenfalls 2,8), stehen 2008 gleich-
falls auch Danemark, Polen, GroBbritan-

nien und Frank reich mit Attraktivitats-
werten von 2,8 im Fokus.

Bevélkerungsparameter, Kaufkraft und
die rdumlichen Entfernung sind wesentli-
chen Determinanten potenzieller Export-
regionen. So wird fir den Zeitraum
2008-2012 uber die EU-27 hinaus ein
wachsendes Auslandsgeschaft mit der
Schweiz (Skalenwert 3,2) und dem ,, tbri-
ge Europa” (Skalenwert 3,4) erwartet.

Wichtige Warengruppen im
Export

Sieht man von der Rubrik ,sonstige Er-
zeugnisse” ab, handelt es sich bei den
drei wichtigsten Produktgruppen, die die
Unternehmen erzeugen/handeln, zu ei-
nem Viertel um ,Fleisch, Fleischerzeugnis-
se” (25,3 %), einem knappen Viertel um
,Obst, Gemuse/ -Verarbeitungserzeug-
nisse” (24,0 %) und einem Zehntel um
.Getreide, Getreideerzeugnisse” (10,7
%) (n = 75; Mehrfachnennungen).

Marketinginstrument
Auslandsmessen

Bei den von den Unternehmen fir dieses
und fir das nachste Jahr am haufigsten
geplanten Auftritten auf Exportmessen
handelt es sich bei knapp einem Drittel
der Befragten um einen Besuch der SIAL -
Paris (31,4 %), gut einem Viertel der
PLMA - Amsterdam (27,5 %) und von
einem Flnftel der Unternehmen einen
Besuch der ANUGA - Koln (19,6 %) (n =
51).

m
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Zertifikate und internationale
Handelsstandards fiir Lebensmittel

Von sieben unterschiedlichen Zertifikaten,
deren Wichtigkeit fir den Export auf ei-
ner Skala von ,, 1 = sehr wichtig” bis ,,7 =
nicht wichtig” angegeben werden sollte,
stellte sich mit der Wertung 2,1 der Inter-
national Food Standard (IFS) als der bei
weitem wichtigste heraus (n = 75). Relativ
am unwichtigsten ist mit der Wertung 5,1
SQF 2000 (Save, Quality Food) (n = 55).

Anforderungen an die
Unterstiitzung des AuBBenhandels

Die Frage, ob sie kinftig Unterstitzung
beim Export winschen, beantworteten

vier Flnftel der Unternehmen mit ,ja",
ein Funftel mit ,nein” (n = 78).

Mit 66,1 Prozent winschen sich zwei
Drittel der Unternehmen, die an einer
Exportunterstitzung interessiert  sind,
(mehr) Informationen Uber Messen, die
far ihr Unternehmen interessant sein
konnten (n = 41). Mit 70,7 Prozent be-
steht am meisten Interesse an weiterem
Informationsmaterial zu Messen, die in-
nerhalb der EU-27 stattfinden, gefolgt
von 46,3 Prozent zu Messen in Russland
und 29,3 Prozent zu Messen in China.

Markt- und Landerinformationen win-
schen sich 51,6 Prozent der Befragten
(n = 32). 78,1 Prozent wulnschen sich
diese in Form eines Newsletters, 43,8
Prozent in Form von Informationsveran-
staltungen und von 25 Prozent in Form
von Work-shops.

Fur Kontaktanbahnungen interessieren
sich 45,2 Prozent (n = 28). 89,3 Prozent
derjenigen, die sich Unterstitzung bei
Kontaktanbahnungen winschen, wuin-
schen Kontaktvermittilungen in nieder-
sachsische Partner-Regionen, 85,7 Pro-

H

zent wilnschen Kontaktvermittlungen
Uber eine Exportkontaktborse.

Bekanntheitsgrad bestehender
Forderinstrumente des Landes

Im Zusammenhang mit dem Thema der
Exportunterstitzung wurden die Unter-
nehmen gefragt, ob ihnen die auBenwirt-
schaftlichen Forder- und Beratungsin-
strumente sowie die Informationsangebo-
te des Landes Niedersachsen bekannt sind
und ob sie diese in den vergangenen drei
Jahren in Anspruch genommen haben.

Nur einem Drittel der Befragten war die
Messeférderung des Landes Niedersach-
sen bekannt (n = 70), vier von den 24
Unternehmen, die Uber die Messeforde-
rung des Landes informiert sind, haben
diese nachgefragt. Die AuBenwirtschafts-
beratung kannte ein knappes Funftel
(n = 70). Zwei dieser 13 Unternehmen
nahmen sie in Anspruch.

Die Internetseite www.n-export.de (aktu-
ell gefihrt durch die in 2009 neu ge-
grindete NGlobal GmbH) kannte ein
Zehntel (n = 67). Eines von sieben Unter-
nehmen, denen die Internetseite www.n-
export.de bekannt ist, hat die dortigen
Angebote auch genutzt.

Kommunikative Begleitung im
Exportmarketing

Ein Drittel der Befragten zeigte Interesse
im Auslandsmarketing ihre Werbung mit
dem Niedersachsen-Claim , Niedersach-
sen ..das hat was!” zu verbinden
(n = 77). Die Interessenten (n = 26), wUr-
den ihn in erster Linie in Form von Auf-
klebern und Fahnchen im Rahmen von
Landerwochen zum Einsatz bringen, 80
Prozent in deutscher, 68 Prozent in engli-
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scher und 36 Prozent in holléndischer
Sprache.

Nutzung von Synergien durch die
Unternehmen

Gut die Halfte der Befragten ist zur Zu-
sammenarbeit mit anderen, ggf. von der
Marketinggesellschaft vermittelten Unter-
nehmen bereit (n = 72). Die Bereitschaft
zur Kooperation ist im logistischen Be-
reich am deutlichsten ausgepragt. Ein
ahnlich groBes Interesse besteht jedoch
auch an einer gemeinsamen Kundenan-
sprache.
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Beispiele fur erfolgreiche AuBenhandelsaktivi-
taten




1 Zielsetzung

Mit der Befragung ,Unterstlitzung von
AuBenhandelsaktivitaten der niedersach-
sischen  Erndhrungswirtschaft ~ 2008-
2012" verfolgte die Marketinggesell-
schaft der niedersachsischen Land- und
Erndhrungswirtschaft die Zielsetzung, den
Status Quo der AuBenhandelsaktivitédten
der niedersachsischen  Erndhrungswirt-
schaft fir 2008 zu ermitteln und Perspek-
tiven im Export bis 2012 aufzuzeigen.
Ferner werden Vergleiche zur Situation
vor vier Jahren gezogen und Tendenzen
und Handlungsfelder fur Wirtschaft und
Politik aufgezeigt.

2 Untersuchungsanlage

2008 wurden 304 exportorientierte Un-
ternehmen aus dem aktuellen Adressbe-
stand der Marketinggesellschaft befragt.
Diese wurden am 13.03.2008 mit einem
funfseitigen Fragebogen angeschrieben,
dem der derzeitige Werbeclaim, ,Nieder-
sachsen ...das hat was”, als Aufkleber
beigeflgt war.

Fragebogen (Ausschnitt)

Der vierseitige Fragebogen aus dem Jahr
2004 wurde Uberarbeitet und erganzt.
Zum Teil kamen identische Fragestellun-
gen zum Einsatz. 80 Unternehmen haben
ausfahrlich geantwortet (26,3 % Rick-
laufquote), zwei weitere gaben an, der-
zeit nicht zu exportieren.

Vergleichbarkeit zur Studie 2004

41 % der Teilnehmer 2008 haben sich
bereits 2004 an der Befragung beteiligt.
Bei den vergleichbaren Fragen wird auf
die Entwicklung von 2004 zu 2008 ein-
gegangen. Bei der ersten Studie ,, AuBBen-
handelsaktivitaten der Erndhrungswirt-
schaft in Niedersachsen” im Jahr 2004
waren alle damals vorliegenden 728 Ad-
ressen der Ernahrungswirtschaft ange-
schrieben worden. Bei einem Rucklauf
von 15,5 Prozent (n=113) ergab die Un-
tersuchung, dass 73,5 Prozent der rlck-
antwortenden Unternehmen im Export
aktiv waren.
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3 Auswertung und
Ergebnisse

3.1 Produktionsstrukturen

Produzent oder Handler

Den Fragebogen einleitend wurde ermit-
telt, ob es sich um selbst produzierende
Unternehmen und/oder ausschlieBlich mit
Lebensmitteln handelnde Unternehmen
handelt (n = 80).

e Drei Viertel der Befragten produzie-
ren selbst.

e Ein Viertel der Befragten tritt aus-
schlieBlich als Handler auf.

Abbildung 1:

(n = 75; Mehrfachnennungen)

Handelsprodukte

Die Lebensmittelgruppen, mit denen die
Unternehmen handeln, wurden in Anleh-
nung an die Klassifizierung des Statisti-
schen Bundesamtes erhoben (vgl. Abbil-
dung 1).

Die beiden Rubriken, die, neben ,,Sonsti-
ge Erzeugnisse”, von den Befragten am
haufigsten  genannt  wurden, sind
.Fleisch, Fleischerzeugnisse” (25,3 %)
und ,Obst,  GemuUse/-verarbeitungs-
Erzeugnisse” (24%).

Bei der Rubrik ,Sonstige Erzeugnisse”
benannte fast jeder zweite Befragte ein
Produkt (n = 75).

Diese Aufstellung spiegelt die Produkti-
onsvielfalt wieder. Die Ernahrungswirt-

schaft ist eine heterogene Branche.

Produktgruppen, mit denen die Unternehmen handeln

Sonstige Erzeugnisse

49,3%

Fleisch, Fleischerzeugnisse

| 25,3%

Obst, Gemiise/-
Verarbeitungserzeugnisse

| 24,0%

| 10,7%

D,3%

Getreide, Getreideerzeugnisse

Getranke

Ol, Fetterzeugnisse

Milch, Milcherzeugnisse

20%

30% 40%

Prozent

50% 60%

m
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Bei den 37 Nennungen handelt es sich

um:

Bienenhonig

Dauerbackwaren

Eier

Eier und Eiprodukte

Eiprodukte

Feinkosterzeugnisse

Fisch und Meeresfriichte

Feinkost

Futtermittel

Mischfutter

Gefllgel, Wild und Fertiggerichte
Gewlrze (Gewirzhandel und -
verarbeitung)

Gewdrze, GewUrzmischungen, Addi-
tive

Gewdrze, Wirzmischungen und
Nahrmittel

Gewlrze, Zusatzstoffe
Kakaoprodukte, Schokolade, Truffel
Kartoffeln

Kartoffeln aus 6kologischem Anbau
Krauter

Nahrmittel (Desserts, Backzutaten,
Backmischungen)
Nahrungsergdanzungsmittel
Naturdarme

Pflanz-, Speise- und Verarbeitungs-
kartoffeln

m

Pilze, Preiselbeeren, Suppeneinlagen,
Beerenobst, TK-Produkte, Bio-
Produkte

Puten-Eintags-Kiken

Salate, Ketchup, Mayonnaise, Dress-
ings, Saucen

Schokolade

Schokolade

Schokolade Fertig- und Halbfertiger-
zeugnisse

Snackartikel

Speiseeis

Spirituosen und Likore, teilweise
StBwaren/andere Lebensmittel
SUBwaren, Kaffee, Meeresfriichte,
Bio-Produkte

Tee

tiefgekthlte Kartoffelprodukte, Tief-
kGhlprodukte

Topfpflanzen, Beet- und Balkon-
pflanzen, Stauden

vegetarische Feinkost aus biologi-
schem Anbau

Zucker.
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Branchenzugehdrigkeit

Die Zuordnung zu Bran
rat erhoben (Abbildung

chen wurde sepa-
2).

Sie umfasst laut Statistik die Herstellung
von Backwaren, von Dauerbackwaren,
von SUBwaren, von Wirzen und Sof3en,
und von sonstigen Lebensmitteln (ohne

Die Rubrik ,Sonst. Erze

ugnisse” (50,6 %)

liegt deutlich vor der Rubrik ,Schlachten

und Fleischverarbeitung

" (22,1 %).

Getranke), sowie die Zuckerindustrie und
die Verarbeitung von Kaffee und Tee ent-
halt, ist hier ebenfalls am starksten vertre-

ten.

Abbildung 2:  Branchenzugehérigkeit der an der Befragung teilnehmenden Unternehmen

(n=77)

Sonstige Erzeugnisse

| 50,6%

Schlachten und

|22,1%

Fleischverarbeitung

Obst- und Gemuseverarbeitung

Getrankeherstellung

Milchverarbeitung

H. v. Futtermitteln

Mahl- und Schalmuhlen

Fischverarbeitung

H. v. pflz. u. tier. Fetten

| rew
| J26%
[]1.3%

[]1.3%

[ ]1.3%

0,0%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60%
Prozent

H
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Unternehmensstandorte und
Betriebsstatten

Wahrend sich an der AuBenhandelsbe-
fragung 2004 67,6 Prozent Unternehmen
mit nur einem Standort beteiligten, be-
tragt dieser Anteil in der Befragung 2008
lediglich noch 55,7 Prozent (vgl. Abbil-
dung 3).

Daflr ist im Jahr 2008 der Anteil von Un-
ternehmen mit mehr als zwei Stand-Orten
mit 27,8 Prozent gut anderthalbfach so
hoch wie der in der Befragung im Jahr
2004. Diese Werte lassen auf eine zu-
nehmende Internationalisierung schlie-
Ben.

Abbildung 3:

80%

SchlUsselt man die Unternehmen mit
mehr als zwei Standorten weiter auf,
zeigt sich, dass die Anzahl der Unterneh-
men mit mehr als finf Standorten um
fast das Dreifache zunahm (vgl. Abbil-
dung 4).

Diese Entwicklung kann als Indiz fur z. B.
Investitionen, Fusion, Expansion, Konzent-
ration in der Branche stehen, zeigt aber
auch den Wettbewerbsdruck, unter dem
die Unternehmen operieren.

Unternehmensstandorte (1 bis > 2) 2004/08 im Vergleich

67.6%

70%

60%

55,7%

50% A

40%

Prozent

30% -

20%

27,8%

18,0%

14,4%

16,5%

10%

0%

Einen Standort

Zwei Standorte

Mehr als zwei Standorte

@2004 (n = 111) 02008 (n = 79)

m
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Abbildung 4:  Unternehmensstandorte (1 bis >5) 2004/08 im Vergleich

80%

70% 67,6%

60% 1 55, 7%

50% A

40% -

30% +—

20% 16,5%
14,4%

05
10% 5,4%

3,8%

21,5%

6,3%

3,6%
13% 2,7% 4 394
= B—

0%

Einen Standort Zwei Standorte

@2004 (n = 111)

Eine eigene personelle Zustandigkeit fur
den Export haben vor allem die Unter-
nehmen, die mehr als einen Standort
unterhalten: Bei ihnen verfligen 88,2 Pro-
zent Uber eine eigene personelle Zustan-
digkeit fir den Export (n = 43).

Dagegen sind es bei den Unternehmen
mit nur einem Standort nur 79,1 Prozent
(n = 34). Insgesamt haben 82,1 Prozent
der Unternehmen eine eigene personelle
Zustandigkeit flr den Export, lediglich
17,9 Prozent keine (n = 78).

Ein unmittelbarer Bezug zur Unterneh-
mensgroBe besteht nicht: Sowohl Unter-
nehmen mit 1 Mio. € wie mit 300 Mio. €
Umsatz verfigen ggf. Uber eine bzw.
keine eigene personelle Zustandigkeit fur
den Export.

Drei Standorte

Mehr als funf
Standorte

Vier Standorte Funf Standorte

02008 (n = 79)

Unabhangig von der UmsatzgréBe wird
der personellen Kompetenz fur den Ex-
port Bedeutung beigemessen: Vier Flinftel
der Unternehmen beschaftigen eine eige-
ne Fachkraft far Exportfragen.

m
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Geschdftsmodelle im Export

Wie die Besetzung mit qualifizierten Mit-
arbeitern lasst die Betrachtung unter-
schiedlicher Geschaftsmodelle Schlisse
auf die Professionalisierung des Exportge-
schaftes im Unternehmen zu. Verschiede-
ne Geschaftsusancen kénnen selbstver-
standlich parallel existieren. Grundsatzlich
kann zwischen direktem Export, also der
eigenstandigen Abwicklung des Geschaf-
tes und dem indirekten Export, durch
Zusammenarbeit mit Handelsagenturen,
Uber Exportgemeinschaften, Uber Repra-
sentanzbiros, Uber Zweigniederlassungen
oder Uber Tochtergesellschaften im Aus-
land unterschieden werden.

Abbildung 5:

Bei den Befragten erfolgt der Export bei
57,1 Prozent der Unternehmen aus-
schlieBlich direkt an auslandische Ab-
nehmer bzw. Generalvertretungen im
Ausland (vgl. Abbildung 6). Weitere 36,4
Prozent gaben an, sowohl direkt als auch
indirekt zu handeln. 6,5 Prozent der Un-
ternehmen  exportieren  ausschlieBlich
indirekt.

Die Angaben zum direkten bzw. indirek-
ten Export aus den Jahren 2004 und
2008 im Vergleich weist Abbildung 5 aus.

Direkte bzw. indirekte Beteiligung am Export 2004/08 im Vergleich
(Mehrfachnennungen) (n = 77)

Nur direkter Export

Neben direktem indire kter
Export

46,39

36,4%

4,9%
Nur indirekter Export
6,5%

57,1%

0% 10%

H

30% 40% 50%
Prozent

m2004 (n =82) [@2008 (n=77)
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Der Anteil der ausschlieBlich direkt expor-
tierenden Unternehmen ist gegenilber
der Erhebung im Jahr 2004 mit 8,3 Pro-
zentpunkten Zuwachs stark gestiegen.
Der Anteil der Unternehmen, die neben
direktem auch indirekten Export betrei-
ben, hat im Vergleichszeitraum um 8,3
Prozentpunkte abgenommen.

Die Angaben zeigen, dass der Export der
Unternehmen Gber die Jahre immer pro-
fessioneller wird, d. h. sie den Export
mehr und mehr selbst ‘in die Hand' neh-
men.

Exportformen

Die einzelnen Exportformen die Unter-
nehmen nutzen, werden in Abbildung 6
einander gegenUbergestellt.

Abbildung 6
(n =82 bzw. 77)

Dabei zeigt sich ebenfalls, dass der direk-
te Export an auslandische Abnehmer zu-
nahm, der direkte Export an Generalver-
tretungen im Ausland dagegen abnahm.

Im indirekten Geschaftsmodell stieg die
Zusammenarbeit mit Handelsagenturen,
wohingegen die indirekten Exportformen
Uber Exportgemeinschaften und Uber
Reprasentanzbiros deutlich abnahmen.

Nahezu unverandert in seiner Bedeutung
im Zeitablauf ist der indirekte Export Uber
Zweigniederlassungen, wohingegen der
Stellenwert des indirekten Exports Uber
Tochtergesellschaften um 8,3 Prozent
zunahm.

Die eigenstdandigen Ausfuhrgeschéfte nie-
dersachsischer Firmen und die Anzahl von
Tocherfirmen im Ausland haben in den
vergangenen vier Jahren erheblich zuge-
nommen.

Unterschiedliche Exportformen im Einzelnen 2004/08 im Vergleich

Dir. Exp.: Direkt an

| 89,79%

auslandische Abnehmer

| 91,79%

Dir. Exp.: Direkt an

| 28,29

Generalvertretungen im

[27.8%

Ausland | ‘ ‘

Ind. Exp.: In Zusammenarbeit

| 71,4%

mit Handelsagenturen

] 78.8%

16,7%

| [3.0%

Ind. Exp.: Uber eine
Exportgemeinschaft

Ind. Exp.: Uber
Reprasentanzbiros

| 21,4%

I

7.1%
6,1%
Ind. Exp.: Uber 19,0%

Tochtergesellschaften |
\ \

Ind. Exp.: Uber
Zweigniederlassungen

27,3%
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30%

[@2004 (n = 82)
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Prozent

60% 70%

02008 (n = 77)
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3.2 Ausfuhr von Waren ins
Ausland

Der Auslandsumsatz der deutschen Er-
nahrungsindustrie stieg im Zeitraum 1998
bis 2006 laut einer PwC/BVE-Studie um
jahrlich sechs Prozent.” Im Jahr 2007 er-
wirtschafteten die Unternehmen der
deutschen Agrar- und Erndhrungswirt-
schaft laut Statistischem Bundesamt be-
reits ein Viertel ihrer Umsatze durch den
Export.?

GemaB dem Ergebnis der vorliegenden
Untersuchung lag die Exportquote der
niedersachsischen Ernahrungsindustrie im
Jahr 2007 bei 23,2 Prozent (n = 70).

Fur das Jahr 2012 wird sie von den Un-
ternehmen auf 29,5 Prozent geschatzt,
was im bevorstehenden Flnfjahreszeit-
raum 2008-2012 einer durchschnittli-
chen jahrlichen Wachstumsrate von finf
Prozent entspricht (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7:  Exportquote der niedersachsischen Ernahrungswirtschaft im Jahr 2007 sowie
deren Schatzung fir das Jahr 2012, (n = 70)

2008 (n = 70)

2012 (n = 70)

0% 10% 20% 30% 40%

O Inlandsumsatz

' PRICEWATERHOUSECOOPERS/ BUNDESVEREINI-
GUNG DER DEUTSCHEN ERNAHRUNGSWIRTSCHAFT
E. V. (Hrsg.) (2007): Deutsche Lebensmittel: Export-
schlager mit sicherem Navigationssystem? Ergebnisse
einer Befragung.

> Vgl. AGRA-€PE Nr. 50/07, 10.12.2007, Dokumenta-
tion 27.

)

50% 60% 70% 80% 90% 100%

Prozent

B Exportumsatz
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Attraktivitat von
Exportdestinationen

EU Binnenhandel

Im Jahr 2004 waren die Unternehmen der
niedersachsischen  Ernahrungswirtschaft
um eine Prognose der Attraktivitdt der
EU-Lander als potenzielle Exportregion far
die kommenden drei Jahre gebeten wor-
den (vgl. Abbildung 8).

Die Versandlander, die aus Sicht nieder-
sachsischer ernahrungsindustrieller Un-
ternehmen im Jahr 2004 am attraktivsten
eingeschatzt wurden, waren mit der Wer-
tung 2,8 die Niederlande bzw. Osterreich
(n = 91 bzw. 84). Bei den Niederlanden
war dies durch die raumlichen

Neben der raumlichen Nahe spielt die
Kaufkraft/Bevolkerungszahl  eine  ent-
scheidende Rolle, so waren 2004 Malta
und Zypern auf den letztplatzierten Ran-
gen. In der aktuellen Erhebung wurde die
Attraktivitat des Binnenhandels in der EU-
27 unter Vorlage der Karte aus dem Jahr
2004 fur die kommenden finf Jahre er-
hoben (vgl. Abbildung 9).

Abbildung 8:  Prognostizierte Attraktivitat des Binnenhandels in der EU-25 fir die Jahre 2005,
2006 und 2007 aus Sicht der niedersachsischen Erndhrungswirtschaft im Jahr
2004 (n = 98)

R Die Attraktivitat der Schweiz als Exportregion wurde

im Kontext der EU-Erweiterung bzw. EU-Regionen in
der Erhebung im Jahr 2004 nicht abgefragt.

m
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Abbildung 9:  Prognostizierte Attraktivitdt des Binnenhandels in der EU-27 fir die Jahre 2008
bis 2012 aus Sicht der niedersachsischen Erndhrungswirtschaft im Jahr 2008

(n=77)

An der Letztplatzierung von Malta (auf
der Karte nicht mehr dargestellt) und
Zypern hat sich nichts geandert; auf den
hinteren Rangen findet sich auch das
neue EU-Land Bulgarien.

Der ,Gdlrtel” der aus Sicht des Jahres
2004 interessanteste Exportlander Hol-
land und Osterreich hat sich — wie auf
einen Blick zu erkennen ist — mittlerweile
dagegen deutlich erweitert.

In der Erhebung im Jahr 2004 erhielten
die EU-25-Lander auf der Skala von ,1 =
sehr interessant/relevant” bis ,7 = nicht
interessant/relevant” durchschnittlich die
Wertung 3,8. In der Erhebung aus dem
Jahr 2008 verbesserte sich dieser Durch-
schnittswert deutlich um 0,3 Skalenwerte
auf 3,5 (vgl. Abbildung 10).
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Abbildung 10: Attraktivitatszuwachs des Binnenhandels in der EU 2004/08 im Vergleich
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&= 2004 (n = 98)

An Attraktivitat im Vier-Jahres-Vergleich
am starksten gewonnen haben die Lander
Slowakei (0,7 Skalenwerte), Irland (0,6
Skalenwerte), Schweden (0,6 Skalenwer-
te), Slowenien (0,6 Skalenwerte),

& 2008 (n = 77)

Niederlande (0,5 Skalenwerte), Tsche-
chien (0,5 Skalenwerte) und Polen (0,5
Skalenwerte). Als einziges Land wurde
Malta im Jahr 2008 leicht unattraktiver als
Exportregion eingeschatzt als im Jahr

2004.
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Niedersachsische EU Exportziele im
Vergleich zur Bundesrepublik

Die aus Sicht der niedersachsischen Er-
nahrungswirtschaft in den kommenden
Jahren am attraktivsten erscheinenden
Versandlander weichen von den Regionen
ab, die fur Deutschland derzeit die wich-
tigsten Versandregionen sind (Tabelle 1).

aus niedersachsischer Sicht den Rang 6.
Aus niedersachsischer Sicht drittwichtigs-
te Versandregion ist — offensichtlich auf-
grund der rdumlichen Nahe — Danemark,
gefolgt von Polen, als der aus Sicht der
Befragten fir die kommenden Jahre
viertwichtigsten Versandregion.

Tabelle 1: Rang der wichtigsten Versand-Regionen Deutschland/Niedersachsen im Vergleich
Rang 1 Rang 2 Rang 3 Rang 4 Rang 5
Deutschland Niederlande | Iltalien Frankreich Osterreich GroBbritan-
(Ist 2006) nien
Niedersachsen Niederlande | Osterreich Danemark Polen GroBbritan-
(Prognose 2008-2012) nien

Im Jahr 2006 handelte es sich dabei um
die Niederlande mit 5,85 Mrd. € Versand-
volumen, gefolgt von ltalien (4,56 Mrd.
€), Frankreich (4,22 Mrd. €), Osterreich
(2,93 Mrd. €) und dem Vereinigten Ko-
nigreich (2,80 Mrd. €), entsprechend rund
62 Prozent aller Ausfuhren in die EU-27 7.

Bei den Niederlanden handelt es sich um
den Haupthandelspartner — sowohl aus
guantitativer gesamtdeutscher als auch
aus qualitativer niedersachsischer Sicht.
Wahrend es sich bei Osterreich aus nie-
dersachsischer Sicht um die zweitattrak-
tivste Versandregion handelt, nimmt die-
sen Rang aus gesamtdeutscher Sicht Ita-
lien ein. Aus niedersachsischer Sicht be-
legt Italien unter den EU-Versandregi-
onen erst den Rang 8, Frankreich, die aus
gesamtdeutscher  Sicht  drittwichtigste
Versandregion fur Lebensmittel, belegt

' http//www.bmelv.de/cin_044/nn_1086976/DE/12-
Presse/Reden/2007/11-15-
MuellerCMA.html__nnn=true

m

Exportziele auBerhalb der EU

Dass es sich bei der Kaufkraft/ Bevolke-
rungszahl bzw. der raumlichen Entfer-
nung um die beiden wesentlichen Deter-
minanten flr potenzielle Exportregionen
handelt, zeigt sich auch bei der Frage
nach den Landern, die in den Jahren
2008-2012 fur die Unternehmen der
niedersachsischen  Erndhrungswirtschaft
Uber die EU-27 hinaus interessante/ rele-
vante Exportregionen darstellen (vgl. Ab-
bildung 11).

Neben der Schweiz handelt es sich dabei
vor allem um das ,Ubrige Europa”. Zu
denken ware hier z. B. an Norwegen oder
Russland. Es folgt der ,nahe/ mittlere
Osten”. Die Attraktivitdt der Ubrigen Ex-
portregionen erzielt im Durchschnitt die
Wertung 4,2. China hat mit dieser Wer-
tung somit quasi eine durchschnittliche
Attraktivitat als Exportregion, Indien liegt
bereits deutlich darunter.
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Als sonstige interessante Exportregionen
wurden mit der Wertung 1 bzw. 2 ge-
nannt (n = 7; Mehrfachnennungen):
Dreimal Russland, zweimal die Ukraine
und jeweils einmal GUS, Norwegen,
Stdwestafrika bzw. die Tirkei.

Abbildung 11: FUr Niedersachsen weitere, in den Jahren 2008-2012, interessante/relevante

Exportregionen

nicht interessant/
relevant

sehr interessant/
relevant

1 2 3

BN
6]
(o))

7

Schweiz (n = 69)

Ubriges Europa
(ohne Schweiz und
EU-27) (n = 70)

Naher/mittlerer

Osten (n =73) 3.9

<o
«w
. A

Fernost/Asien
(ohne China und
Indien) (n = 70)

50

4,1

China (n = 71)

Nordamerika
(n=68)

Indien (n = 68)

Mittel-/Stdamerika
(n=68)

Australien/Ozeanien
(n=68)

& 4.2

& 4.4
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Y
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4,8
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H
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Niedersachsische Exportziele im
Vergleich zur Bundesrepublik

Auch an dieser Stelle werden den weite-
ren interessanten/relevanten Exportregio-
nen fur die niedersachsische Erndahrungs-
wirtschaft die funf wichtigsten Drittlander
als Abnehmer fur deutsche Agrarausfuh-
ren aus dem Jahr 2006 gegeniber ge-
stellt. Dabei handelt es sich um: Russland
mit 1,23 Mrd. € Exportvolumen, die USA
(1,13 Mrd. €), an dritter Stelle die
Schweiz (0,97 Mrd. €), Japan (0,37 Mrd.
€) und zuletzt Norwegen (0,31 Mrd. €),
entsprechend rund 53 Prozent aller deut-
schen Ausfuhren in Drittlander” (vgl. Ta-
belle 2)

Handelshemmnisse

Die Frage, ob es Lander gibt, in die die
Unternehmen aufgrund von Handels-
beschrankungen nicht exportieren
kénnen bzw. nicht in dem von ihnen
gewlnschten Umfang, wurde von
64,8 Prozent der Unternehmen ver-
neint, von 35,2 Prozent dagegen be-
jaht (n = 71). Die einzelnen Nennun-
gen (n = 25) werden im Folgenden
aufgezahlt: Agypten, Asien und russi-
sche Foderation, China, China, China
(hohe Importzélle fur Kartoffelstarke),

China Festland; Japan; Sudkorea, China
und andere Lander erlauben keinen Im-
port von Knollen, China und Japan (auf-
grund von Veterindrbestimmungen), Du-
bai, Libanon, Fernost, Finnland, Turkei,
Slowenien,  Georgien, Indien, Na-
her/mittlerer Osten, Norwegen, Russland,
Schweiz, Norwegen wg. Zéllen, Tunesien,
MENA, TUrkei, Turkei, Turkei, USA, USA
(Haftungsgriinde), z. T. Schweiz (Zolle),
Bei allen Landern mit Einfuhrzoll haben
wir einen Wettbewerbsnachteil gegen-
Uber der einheimischen Wirtschaft. Mit
sechsmal am haufigsten wird China ge-
nannt, was gleichfalls dessen durch-
schnittliche Attraktivitat als Exportregion
erklart. Am zweithdaufigsten wird mit vier
Nennungen die Turkei angegeben.

Erwartetes Exportverhaltnis EU zu
Drittland

Im Fragebogen wurde erldutert, dass sich
der AuBenhandel der deutschen Agrar-
und Erndhrungswirtschaft derzeit in ca.
80 Prozent EU-Binnenhandel und 20 Pro-
zent Handel mit Drittlandern splittet. Die
Befragten wurden um eine Einschatzung
fir lhre Unternehmen 2007 und 2012
gebeten. (vgl. Abbildung 12).

Tabelle 2: Rang der wichtigsten Export-Regionen in Drittldander Deutschland/Niedersachsen
im Vergleich
Rang 1 Rang 2 Rang 3 Rang 4 Rang 5
Deutschland Russland USA Schweiz Japan Norwegen
(Ist 2006)
Niedersachsen Schweiz Ubriges Naher Fernost/ China
(Prognose 2008-2012) Europa /mittlerer Asien
Osten

Y http//www.bmelv.de/cin_044/nn_1086976/DE/12-
Presse/Reden/2007/11-15-
MuellerCMA.html__nnn=true

m
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Abbildung 12:  EU-Binnen- und Dritthandel der niedersachsischen Erndhrungswirtschaft im Jahr
2007 sowie dessen Prognose fur das Jahr 2012

2008 (n = 75)

2012 (n = 70)

0% 10% 20% 30% 40%

O EU-Binnenhandel

Wie aus Abbildung 12 ersichtlich, betragt
das Verhaltnis EU-Binnenhandel zu Han-
del mit Drittlandern derzeit 80 : 20 Pro-
zent (n = 75). Da dieser Wert im Ergebnis
dem in der Fragestellung erwahnten ent-
spricht, wird an dieser Stelle darauf hin-
gewiesen, dass die Standardabweichung
der Antworten 22,4 betragt; als Minimal-
bzw. Maximalwerte wurden auf beiden
Verhdltnisseiten die Werte ,0” bzw.
. 100" vergeben.

Diese Minimal- bzw. Maximalwertvertei-
lung trifft auch fir den fur das Jahr 2012
prognostizierten  Verhaltnisanteile von
77,3 : 22,7 Prozent zu (n = 70). Dies ent-
sprache einer jahrlichen Wachstumsrate
des Dritthandels zu Lasten des Binnen-
handels von gut 2,5 Prozent. Die Stan-
dardabweichung der Prognosewerte be-
tragt 20.

©Marketinggesellschaft der niedersachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft e. V.
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B Handel mit Drittlandern

Teilnahme an Auslandsmessen

Fur 2008/2009 wurden die Unternehmen
gebeten anzugeben, auf welchen Messen
sie derzeit, ggf. Uber einen Gruppen-
Organisator, auszustellen planen. Zu die-
sem Themenkomplex liegen insgesamt 51
AuBerungen vor. Sie reichen von , bisher
noch nicht geplant”, ,noch nicht festge-
legt” Uber ,aufgrund der personellen
Strukturen sind keine Messen geplant”
bis hin zu ,keine” oder aber auch , diver-
se Messen im Ausland” (vgl. Abbildung
13).

H
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Abbildung 13:  Am haufigsten genannte Exportmessen (n = 51; Mehrfachnennungen)

Sial - Paris
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Food&Hotel Asia - Singapur 3,9%

ALL Candy - Chicago 3,9%
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In Abbildung 13 werden die Messen aus-
gewiesen, die am haufigsten genannt
wurden. Mit 16 Nennungen plant knapp
ein Drittel der Befragten auf der Sial-Paris
auszustellen, ein Funftel plant den Besuch
der Anuga-KélIn. Die ISM-K&In wird noch
zweimal genannt.

Mit Ausnahme der Intermeat/Intercool,
der Biofach und der ISM bietet die CMA
als Organisator dt. Gemeinschaftsstande
an', fur die ANUGA und die InterMessen
sowie die Biofach bietet die Marketingge-
sellschaft niedersachsische Auftritte an.
Die ISM wird vom Verband German
Sweets angeboten. Die Abdeckung der
wichtigen Messen mit Gruppenbeteili-
gungen ist grundsatzlich gegeben.

! Aufgrund der aktuellen Rechtslage (Feb. 2009) ist die
Fortschreibung dieses Angebotes ungewiss

H

15% 20% 25% 30% 35%
Anzahl

Folgende, z. T. fachbezogene Messen
wurden jeweils einmal genannt (n = 51):
ABF-Hannover, AgriHort (evtl.) -Kiew,
ATO-Chicago, Beike China-Shanghai,
Cibus-Parma, ESE-Brussel, Europain-Paris,
Eurotier-Hannover, F & H-Singapoor, FIE-
(Food Ingredients Exhibition), FIT-Frank-
furt, Food Exhibition-London-London,
Hanse-Pferd-Hamburg, IFE-London, IFE
Polen-Warschau, IGW-Berlin, Indagra-
Rumanien, Infa-Hannover, Intagra, Inter-
norga-Hamburg, MDD-Paris, Meatmania,
Modern Bakery-Moskau, Pferd und Jagd-
Hannover,  Riminimesse-Rimini,  Sigep
USA- Atlantic City, Space-Frankreich und
Tavola-Kortrijk.

Folgende drei Lander wurden ohne Bezug
zu einer konkreten Messe genannt: die
Tarkei, Bulgarien und Rumanien.
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3.3 Exportforderung
International anerkannte Zertifikate

Im internationalen  Handelsaustausch
werden z. T. Prozess und Qualitats-Zerti-
fizierungen erwartet, ohne die eine Ge-
schaftsanbahnung  unter ~ Umstdnden
scheitert. Wahrend einige Zertifizierungen
(IFS) mittlerweile eine weltweite, Bran-
chen umfassende Bedeutung erfahren,
orientieren sich andere (koscher, halal) an
geografischen und glaubensbedingten
Auflagen flr, aus deutscher Sicht, Ni-
schenmarkte.

Von sieben unterschiedlichen Zertifikaten,
deren Wichtigkeit fir den Export auf ei-
ner Skala von , 1 = sehr wichtig” bis ,,7 =
nicht wichtig” angegeben werden sollte,
stellte sich die Zertifizierung nach IFS als
die wichtigste heraus (vgl. Abbildung 14).

Als eher wichtig erwiesen sich das Quali-
tatsmanagement nach DIN EN ISO
9001:2000 und der BRC Global Food
Standard. Weniger wichtig ist fur die Be-
fragten das Qualitdtsmanagement nach
DIN EN ISO 22000:2005, relativ am un-
wichtigsten ist das SQF 2000.

Abbildung 14:  Wichtigkeit unterschiedlicher Zertifikate beim Export
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Verteilung der wichtigsten und
unwichtigsten Zertifikate

Da Zertifikate stark vom Produkt abhan-
gig sind, werden in Abbildung 15 die
Haufigkeitsverteilungen der als ,eher
wichtig” und in Abbildung 16 die Haufig-
keitsverteilungen der als ,eher unwich-
tig” eingestuften Zertifikate ausgewiesen.

Hierbei zeigt sich z. B., dass Uber die Half-
te der Befragten die Zertifizierung nach
IFS als ,sehr wichtig” einstuft; das Ko-
scher-Zertifikat immerhin acht Befragte.

Abbildung 15: Haufigkeitsverteilung der als

60%

Als sonstige flr den Export wichtige Zerti-
fikate wurden siebenmal ,Bio” sowie
folgende zehn Einzelnennungen genannt
(n = 17): AIB, SQMS; QS, EUREPGAP;
GMP/  HACCP, Gost-R Zertifizierung,
HACCP, QS; Oko-Zertifikate, Bio Suisse;
Organic; QS-GAP; SMP+; U. S. FDA.

.eher wichtig” eingestuften Zertifikate
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B Zertifizierung nach IFS (International Food Standard) (n = 75)
B Qualitatsmanagement nach DIN EN ISO 9001:2000 (n = 67)
EBRC Global Food Standard (n = 62)

H
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Abbildung 16: Haufigkeitsverteilung der als ,,eher unwichtig” eingestuften Zertifikate
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B Qualitittsmanagement nach DIN EN ISO 22 000:2005 (n = 64)

W Koscher-Zertifikat (n = 62)
O Halal-Zertifikat (n = 60)
O SQF 2000 (Save, Quality Food) (n = 55)

Erwartungen hinsichtlich der
Exportférderung

Die Frage, ob sie klnftig Unterstitzung
beim Export winschen und wenn ja, in
welcher Form, beantworteten mit 79,5
Prozent vier Finftel der Unternehmen mit
.ja”, ein Finftel mit ,nein” (n = 78).

©Marketinggesellschaft der niedersachsischen Land- und Erndhrungswirtschaft e. V.

nicht wichtig

In der halboffenen Frage nach einer po-
tenziellen Exportunterstiitzung wurden
vier Bereiche sowie die Rubrik ,Sonsti-
ges” vorgegeben (vgl. Abbildung 17).

H
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Abbildung 17:

Form der gewlinschten Exportunterstiitzung (n = 62; Mehrfachnennungen)

Informationen Uber fir uns
interessante Messen (n = 41)

66,16

Markt-, Landerinformationen
(n=32)

51,6%

Kontaktanbahnungen (n = 28)

45,29

Einzelfallberatungen (Coaching)
(n=13)

Sonstiges (n = 5) 8,1%

21,0%

0% 10%

Wie der Abbildung 17 zu entnehmen ist,
wunschen sich zwei Drittel derjenigen
Unternehmen, die an einer Exportunter-
stltzung interessiert sind, Informationen
Uber Messen, die fir ihr Unternehmen
interessant sein konnten.

Markt- und Landerinformationen wuin-
schen sich gut die Halfte der Befragten,
gefolgt von Kontaktanbahnungen. Die
Antworten fur die drei zuvor genannten
Bereiche konnten von den Befragten in
halboffenen Fragestellungen weiter er-
ganzt werden.

H

20%

30% 40%

Prozent

50% 60% 70%

Am meisten Interesse an weiterem Infor-
mationsmaterial zu Messen besteht bei
den Befragten zu Messestandorten inner-
halb der EU-27 (vgl. Abbildung 18). Eine
Veroffentlichung, die bundesweit Aus-
kunft zu den gefragten Themen gibt, ist
der monatlich erscheinende , Agar Export
Aktuell” der CMA'.

In Niedersachsen werden Themen durch
die Marketinggesellschaft, IHKen so-
wie die Internetseite www.n-export.de
behandelt.

! Aufgrund der aktuellen Rechtslage (Feb. 2009) ist die
Fortschreibung dieses Angebotes ungewiss
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Abbildung 18: Regionen, fur die Messe-Informationen gewinscht werden

(n = 41; Mehrfachnennungen)

EU-27 70,7%
Russland 46,3%
China 29,3%
Sonstige Region 19,5%
Indien 17,1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Prozent

Immerhin knapp die Halfte der Befragten
interessiert sich fir Messen in Russland.
Informationen zu Messen in China und
Indien werden verhaltener nachgefragt.
Unter der Rubrik , Sonstige Region” wur-
den folgende Gebiete genannt: Afrika
(Sud); Asien; Korea; Osteuropa; Sudafrika;
SUdamerika; Thailand; USA.

FUr den Bereich ,Markt- und Landerin-
formationen” war eine Untergliederung
vorgegeben, in welcher Form diese In-
formationen gewulnscht sind (vgl. Abbil-
dung 19). In erster Linie ist dies fur 78,1
Prozent der Befragten ein Newsletter;
immerhin ein Viertel winscht diese In-
formationen ggf. im Rahmen von
Workshops vermittelt zu bekommen.

H
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Abbildung 19:  Form der gewtnschten Lander-Informationen (n = 32; Mehrfachnennungen)

Kontaktanbahnungen tber ‘ ‘
Kontaktvermittlung in
niedersachsischen Partner- 89,3%
Regionen in folgende
Lander/Regionen ...

Absatz- und
Kooperationsférderung 85,7%
(Exportkontaktbdrse)

Kontaktanbahnungen tber
einen Messebesuch im Rahmen
einer Fachexkursion in folgende

Lander/Regionen ...

50,0%

Kontaktanbahnungen uber
Auslandsreisen mit
Wirtschaftsdelegationen in
folgende Lander/Regionen ...

42,99

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Prozent
Kontaktanbahnung
Als dritter Bereich einer potenziellen Ex- Kontaktanbahnungen” in der Befragung
portunterstltzung konnte das Thema- weiter erganzt werden (vgl. Abbildung

20).

Abbildung 20: Form der gewlnschten Kontaktanbahnung, (n = 28; Mehrfachnennungen

Newsletter 78,1%

Info-Veranstaltung 43,8%

Workshop 25,0%

Sonstiges |0,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Prozent
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Mit knapp 90 Prozent werden von denje-
nigen, die an einer Kontaktvermittiung
interessiert sind, am haufigsten Kontakte
in  niedersachsische  Partner-Regionen
gewulnscht.

Folgende Lander/Regionen wurden im
offenen Teil der Frage genannt (n = 18):
England, Italien, Frankreich; EU; EU-
Lander; Europa, Indien, China; Europdi-
sches Ausland; gesamte EG; Japan; Mitt-
lerer Osten; Niederlande, Danemark, Os-
terreich, Schweiz, Belgien; Nord-/ Sud-
amerika, Fernost; Nordeuropa; Osteuro-
pa; Rumanien, Ungarn; Russland; Russ-
land, China, Indien; Spanien, Frankreich,
Tschechien, USA, GB, usw.; Turkei; Verei-
nigtes Konigreich, Skandinavien, Frank-
reich.

Immerhin 85,7 Prozent geben eine Ex-
portkontaktborse als die gewinschte
Form der Kontaktanbahnung an, gefolgt
von 50 Prozent, die Kontaktanbahnungen
im Rahmen von Messen in folgenden
Landern/Regionen wulnschen (n = 12):
China, Japan; Fernost/GUS; Frankreich;
GUS; Nord-/Stidamerika, Fernost; Osteu-
ropa, Asien; Russland; Russland, Geor-
gien, Baltikum; Spanien, Frankreich,
Tschechien, USA, GB, usw.; Turkei; USA;
Vereinigtes  Koénigreich,  Skandinavien,
Frankreich.

Diejenigen, die Kontaktanbahnungen
Uber Auslandsreisen mit Wirtschaftsdele-
gationen winschen, geben hierfir fol-
genden Zielregionen an (n = 8): AKP- und
LDC-Lander; Balkan; China, Indien; Fern-
ost/GUS; GUS; Indien; Russland; USA.

Unter der Rubrik ,sonstige Anmer-
kung/sonstiger Wunsch” wurden folgen-
de AuBerungen gemacht (n = 5): ,Als
offizieller Agent vom Russ. Staatsorgan
ISC Rostest begleiten wir exportierende

Firmen auf den russischen Markt. Infos
finden Sie auf www.rostest de; Anschrif-
ten Nahrungsmittelverarbeitung; Bera-
tung bezlglich Exportabwicklung; even-
tuell entsprechende Kontakte (Importeu-
re/ Kunden); Konzerngebunden, Export
Drittland ausschlieBlich durch Mutter,
Schweinefleisch, teilweise regionale Aus-
richtung der Tochter.

Bekanntheitsgrad bestehender For-
derinstrumente des Landes

Im Zusammenhang mit der Frage poten-
zieller Exportunterstiitzung wurden die
Unternehmen gleichfalls gefragt, ob ih-
nen die auBenwirtschaftlichen Program-
me bzw. das AuBenwirtschaftsportal des
Landes Niedersachsen bekannt sind und
ob sie diese in den vergangenen drei Jah-
ren in Anspruch genommen haben (vgl.
Abbildung 21).

Lediglich einem Drittel der Befragten war
die Messeférderung des Landes Nieder-
sachsen bekannt. Vier dieser 24 Unter-
nehmen haben diese bereits in Anspruch
genommen.

Ein knappes Funftel der Befragten kannte
die AuBenwirtschaftsberatung Nieder-
sachsens, zwei dieser 13 Unternehmen
nahm diese in Anspruch.

Die Internetseite www.n-export.de kann-
te ein Zehntel (n = 67), Eines von sieben
Unternehmen, hat auf die dortigen An-
gebote zurlckgegriffen.

Hier besteht offenkundiger Handlungsbe-
darf.

m
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Abbildung 21: Bekanntheitsgrad der auBenwirtschaftlichen Programme bzw. des
AuBenwirtschaftsportals des Landes Niedersachsen
=2 bekannt (n = 70) ...
§ (davon) 33,8% 66,2%
()
=l
5
@ .
@ ... in Anspruch 16.7% | 83,3%
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0% 10% 20% 30%

Werbliche Anbindung an das Land bei
Auslandsauftritten

Bei Auftritten im Ausland spielt die Her-
kunft eines Unternehmens eine gréBere
Rolle als im Inland (,,Made in Germany”).

Den Unternehmen wurde unter Vorlage
des Niedersachsen-Claims ,, Niedersachsen
...das hat was!”, die Frage gestellt, ob sie
sich vorstellen kénnen, im Ausland mit
diesem Claim in unterschiedlichen Spra-
chen zu werben (vgl. Abbildung).

Ein Drittel gibt ,Ja” an, zwei Drittel
,Nein”.

H
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Abbildung 23: Bereitschaft zur Produkt-
Werbung mit dem Niedersachsen-Claim

(n=77)

Prozent

Nein

66,2%

Ja
33,8%

Diejenigen, die daran interessiert sind, mit
dem Niedersachsen-Claim zu werben,
wdrden ihn in erster Linie im Rahmen von
Landerwochen zum Einsatz bringen (vgl.
Abbildung 24), in zweiter Linie im Rah-
men von ,sonstigem Werbemitteln”, die
in der rechten Halfte der Abbildung 24
aufgefihrt sind.

Abbildung 24: Rahmen des potenziellen Einsatzes des Niedersachsen-Claims
(n = 26; Mehrfachnennungen)

100%
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An erster Stelle der Werbemittel werden
Aufkleber genannt, gefolgt von Fahnchen
und Wimpelketten.

Die unterschiedlichen Sprachen, in denen
die befragten Exporteure den Niedersach-
sen-Claim zur Produkt-Erbung einsetzen
wurden, werden in Abbildung 25 aufge-
fahrt.

In erster Linie ware dies mit 80 Prozent
der Nennungen in deutsch, gefolgt von
englisch mit 68 Prozent der Nennungen.
Entsprechend seines Stellenwertes als
Exportland fUr das Land Niedersachsen
folgt an dritter Stelle hollandisch. Immer-
hin ein Funftel wiinscht sich den Claim
auf russisch bzw. franzésisch.

Dreimal wird der Claim in polnischer
Sprache verlangt, und jeweils zweimal in
spanisch und italienisch. Ebenfalls zwei-
mal wird in der Rubrik ,sonstige Spra-
chen” rumanisch genannt, einmal jeweils
belgisch, bulgarisch sowie tlrkisch.

Fur den Auslandsauftritt im Verbund mit
dem Land fehlen addquate, trennscharfe
Strategien, Werbeaussagen und Werbe-
mittel.

Abbildung 25: Sprachen, in denen der Niedersachsen-Claim als Werbemittel eingesetzt
werden wurde (n = 26; Mehrfachnennungen)

deutsch

80,0%

| 68,0%

englisch

hollandisch 36,0%
russisch | 20,0%

franzdsisch | 20,0%

polnisch 12,0%
spanisch 8,0%
italienisch 8,0%

0% 10% 20% 30%

H

50% 60% 70% 80% 90%

Prozent
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Strategische Kooperation

Gut die Halfte der Befragten ist zur Zu-
sammenarbeit mit anderen — ggf. von der
Marketinggesellschaft vermittelten — Un-
ternehmen bereit (vgl. Abbildung 26).

Abbildung 26: Bereitschaft zur Zusammen-
arbeit mit anderen Unter-
nehmen (n = 72)

Nein
47,2%

52,8%

Die Arbeitsfelder, in denen sich die Be-
fragten eine Zusammenarbeit mit ande-
ren Unternehmen vorstellen kénnen, gibt
Abbildung 27 wieder.

Der Bereich, in dem die groBte Koopera-
tionsbereitschaft besteht, ist, wie zu er-
warten, der der Logistik. Ein dhnlich gro-
Bes Interesse besteht jedoch auch an ei-
ner gemeinsamen Kundenansprache.

In der offenen Rubrik der Fragestellung
... in folgenden Bereichen” fielen AuBe-
rungen wie ,zur Zeit nicht” bis ,eventu-
ell” (n = 10): Die Ubrigen acht AuBerun-
gen lauten: Dokumente fur Importverzol-
lungen und Inbetriebnahme/Verkauf von
Produkten auf den russischen Markt; Er-
fahrungsaustausch; Futtermittel; Koope-
ration mit artverwandten/sich erganzen-
den Nahrungsmittelherstellern; Marke-
ting; Rohstoffe, Rohstoffveredelung; wei-
tere Frischprodukte, kuhlpflichtige Pro-
dukte (z. B. Fleisch, Obst + Gemuse) und
Zuckerspezialitaten, StBwaren.

Abbildung 27: Arbeitsfelder einer potenziellen Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen
(n = 38; Mehrfachnennungen)

Logistik

Gemeinsame
Kundenansprache

In folgenden Bereichen ...

Produktdeklaration

Produktentwicklung

60,5%

,9%

a1
~

26,3%

23,7%

21,1%

|
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Prozent
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3.4 Stammdaten des
Unternehmens

Den Fragebogen abschlieBend wurde
nach den Umsatzen der Unternehmen im
Jahr 2007 sowie nach der Vertretung
derer Interessen beim Export gefragt. Die
Umsatze, die die Unternehmen der Erhe-
bung aus dem Jahr 2004 nach im Jahr
2003 und die, die sie der Erhebung aus
dem Jahr 2008 nach im Jahr 2007 erzielt
haben, werden in Abbildung 28 der Ka-
tegorie nach einander gegenlbergestellt

Es zeigt sich, dass in der Erhebung 2008
mit 32,3 Prozent fast ein Drittel der Un-
ternehmen 100 Mio. € Umsatz und mehr
tatigten, zwei Drittel weniger als 100
Mio. €. In der Erhebung 2004 betrug der
Anteil der Unternehmen mit 100 Mio. €
und mehr mit 24,5 Prozent erst ein Vier-
tel.

Einschrankend muss darauf hingewiesen
werden, dass in der Erhebung aus dem
Jahr 2004 mit 76,1 Prozent gut drei Vier-
tel Unternehmen Angaben zu ihren Um-
satzen machten, wahrend in der Erhe-
bung aus dem Jahr 2008 85,0 Prozent
Angaben zu ihren Umsatzen machten.

Im Mittel erzielten die Unternehmen, die
an der Erhebung 2004 teilnahmen, im
Jahr 2003 115 Mio. € Umsatz (n = 86), in
der Summe knapp 10 Mrd. €. Die Unter-
nehmen, die sich im Jahr 2008 an der
AuBenhandelsbefragung beteiligten, er-
zielten im Jahr 2007 durchschnittlich 220
Mio. € Umsatz, in der Summe somit
knapp 15 Mrd. € (n = 68).

Abbildung 28: Umséatze der erndhrungsindustriellen Unternehmen 2004/08 im Vergleich
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Interessensvertretung im Verbund

Die Frage, welcher Verband die Interessen
der Unternehmen beim Export vertritt,
wurde von knapp 60 Prozent der Unter-
nehmen beantwortet (n = 47). 12 der
Nennungen (Mehrfachnennungen) entfie-
len auf die CMA, eine 13. Nennung laute-
te ,teilweise CMA'”. Fiinfmal wurde der
VDF-Verband der Fleischwirtschaft e. V.
genannt, dreimal der Bundesverband der
deutschen SiBwarenindustrie e. V. und
die Bundesvereinigung der Erzeugerorga-
nisationen Obst und Gemuse (BVEO) so-
wie der Gewdrzverband. Jeweils 2zwei
Nennungen entfielen auf den Bundesver-
band der Obst- und Gemduse verarbeiten-
den Industrie e. V. (BOGK), den Deut-
schen Fruchthandelsverband und den
Milch-Industrie-Verband.

! Aufgrund der aktuellen Rechtslage (Feb. 2009) ist die
Fortschreibung dieses Angebotes ungewiss

Jeweils einmal genannt wurden Agravis,
der Backmittelverband, der Bundesver-
band der Pflanzenzlchter BDP e. V.,
Bonn, die Bundesvereinigung der Erzeu-
gerorganisationen, Bonn, demeter, die
Export-Union, der Feinkostverband, der
Fruchhandelsverband Nord e. V., German
Sweets, der Honig-Verband e. V., die IHK,
der VAB-Verband der Ausfuhrbrauereien,
der Verband Deutscher Mdihlen e. V.
(VDM), der Verband deutscher Putener-
zeuger e. V. (VdP), die Wirtschaftliche
Vereinigung Zucker e. V., der Zentralver-
band der Deutschen Gefllugelwirtschaft e.
V. (ZDG) und der Zentralverband Natur-
darme. V.

m
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