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Vorwort

Die deutsche Erndhrungsindustrie steht seit
dem Ausbruch der Corona-Pandemie im
Jahr 2020 auch drei Jahre spater weiterhin
vor groBBen Herausforderungen im Export-
geschaft. Die Rahmenbedingungen fiir den
Export wurden sowohl durch externe Fakto-
ren wie die weltweiten Einschrankungen
und Folgen durch die Pandemie als auch
durch diverse geopolitische Krisen im ver-
gangenen Jahr weiter stark beeinflusst.

Diese multifaktoriellen Einflisse flhren
dazu, dass die aktuelle Geschéftslage des
deutschen Exportgeschéfts auch fiir 2023
hinter dem Niveau von 2019 liegt. Jedoch
blicken viele Experten wie bereits 2021 po-
sitiv in die Zukunft und gehen im Vergleich
zu 2022 und 2020 von einer positiven Ge-
schaftserwartung fir 2023 aus. Ergénzend
kommt hinzu, dass mehr als die Halfte der
befragten Experten eine Ausweitung ihres
Landerportfolios planen. Des weiteren ist
die Erndhrungsindustrie auch im Jahr 2022
zum 15. Mal in Folge Nettoexporteur. Ob
dieser Trend auch in Zukunft weiter anhalt,
hangt jedoch stark von externen Einfllissen
ab. Die Auswirkungen der Corona-Pande-
mie und der russische Einmarsch in die Uk-
raine haben in der Vergangenheit das Ex-
portklima stark negativ beeinflusst und so-
mit die ErschlieBung neuer Markte deutlich
erschwert oder gar verhindert. Neue Ex-
porthemmnisse traten in unterschiedlicher
Form auf. Waren es 2020 die MaBnahmen
zur Bekdmpfung der Pandemie, die die glo-
balen Lieferketten behinderten, so sind es
aktuell politische und wirtschaftliche Krisen

Stefanie Sabet
Geschéftsfihrerin
Bundesvereinigung der Deutschen
Ern3hrungsindustrie (BVE)

sowie Sanktionen, die den Export negativ
beeinflussen.

Ungeachtet aller Widrigkeiten sind das her-
vorragende Preis-Leistungs-Verhaltnis und
die hohen Qualitatsstandards deutscher
Hersteller weltweit gefragt. Um die Wettbe-
werbsfahigkeit deutscher Unternehmen
weiter zu starken, gilt es, ein positives Ex-
portklima zu schaffen und glinstige Rah-
menbedingungen flir Exporteure zu ge-
wabhrleisten. Im Jahr 2022 war der Export
mit einem Wert von 76,6 Milliarden Euro er-
neut ein wichtiger Motor fir die Ernah-
rungsindustrie.

Angesichts der groBen Bedeutung des Ex-
ports mochten wir mit dieser Studie einen
Beitrag dazu leisten, die Exportsituation der
deutschen Erndhrungsindustrie zu analysie-
ren und damit eine fundierte Entschei-
dungsgrundlage flir Akteure aus Wirtschaft
und Politik zu schaffen. Bereits zum flinften
Mal erstellt die AFC Management Consul-
ting GmbH (AFC) in enger Zusammenarbeit
mit der Bundesvereinigung der Deutschen
Erndhrungsindustrie e.V. (BVE) und gefor-
dert durch das Bundesministerium fiir Er-
nahrung und Landwirtschaft (BMEL) den
BVE-AFC-Exportindikator, um die Exportsi-
tuation der deutschen Erndhrungsindustrie
zu erfassen. Neben allgemeinen Fragen zum
Export sowie Chancen und Risiken liegt der
Schwerpunkt der diesjahrigen Studie auf
dem Thema "Neue Markte im Spannungs-
feld geopolitischer Krisen"

Anselm Elles
Geschéftsfuhrer
AFC Management Consulting GmbH
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|. Zusammenfassung der Kernergebnisse

In der vorliegenden Exportstudie der deutschen Erndhrungsindustrie erfahren Sie,

dass...

...die deutschen Hersteller ihre Geschafts-
lage auf den Auslandsmarkten im Vergleich
zum Vorjahr moderat schlechter bewerten.

...der Blick auf die Geschaftserwartungen
der nichsten sechs Monate im Ausland
deutlich positiver als noch im Vorjahr aus-
fallt.

..die deutschen Hersteller (berwiegend
stagnierende Absatze in ausgewahlten EU-
Landern in den nichsten sechs Monaten er-
warten.

...84 Prozent der Unternehmen auch in
Markte auBBerhalb der EU exportieren. In
diesen Miarkten werden gréBtenteils kon-
stante bis hin zu steigende Absitze in den
kommenden 6 Monaten erwartet. Vor allem
in den USA und den Golfstaaten erwarten
49 Prozent bzw. 43 Prozent der Unterneh-
men steigende Absatze.

...eine MarkterschlieBung in EU-Lindern
meistens zwischen sechs und zw6lf Monate
und in Nicht-EU-Landern gré3tenteils 12-
24 Monate dauert. Ein Viertel der Hersteller
bestétigte einen steigenden Zeitaufwand in
EU-Landern in den vergangenen zwolf Mo-
naten, in DrittlAndern war es sogar ein Drit-
tel.

...die Kosten fiir eine MarkterschlieBung in
den vergangenen zwolf Monaten gestiegen
sind. Mit 58 Prozent der Hersteller waren
fast genauso viele Betriebe wie vergangenes
Jahr (59 Prozent) mit einem Anstieg der
Kosten in EU-Landern konfrontiert. Bezlig-
lich MarkterschlieBungen in Drittlandern
sahen sich nur noch 59Prozent
(2022: 71 Prozent) héheren Kosten ausge-
setzt.

...Uber die Halfte der Unternehmen (52 Pro-
zent) von Exporthindernissen in verschie-
denen Lindern oder Markten betroffen
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sind. Politische sowie wirtschaftliche Krisen
(36 Prozent) und Sanktionen (21 Prozent)
waren die am haufigsten genannten Export-
barrieren.

...Unternehmen iberwiegend ihre Produkte
auf 5-15 Auslandsmarkten absetzen.
30 Prozent der Hersteller exportiert sogar
in Gber 25 Lander.

...die Anzahl an Absatzmarkten im Ausland
im Vergleich zum Vorjahr flr die meisten
Unternehmen (53 Prozent) konstant geblie-
benist. Knapp 30 Prozent haben ihr Lander-
portfolio erweitert, 20 Prozent haben es
verkleinert.

..fast jeder zweite Experte die aktuelle
Wettbewerbsfahigkeit seines Unterneh-
mens/seiner Produkte auf dem Weltmarkt
im Vergleich zum Vorjahr als unverandert
einordnet. Jeweils ca. ein Viertel der Her-
steller sieht die eigene Wettbewerbsfahig-
keit als besser oder schlechter an.

...der Preis brancheniibergreifend sowohl
im EU- als auch im Nicht-EU-Ausland das ge-
fragteste Produktmerkmal ist, dicht gefolgt
vom Geschmack und der Herkunft/Regiona-
litat.

...mehr als jeder zweite Hersteller (55 Pro-
zent) plant, in den nachsten zwolf Monaten
neue Mirkte zu erschlieBen. Auch wenn

dies nach wie vor leicht hinter dem Anteil zu
Vor-Corona-Zeiten liegt (2019 =62 Pro-
zent), ist das Interesse im Vergleich zum
Vorjahr (37 Prozent) deutlich gestiegen.

..mit fast 80 Prozent die EU-27, die
Schweiz, Norwegen und das Vereinigte Ko6-
nigreich die relevantesten Regionen fir
neue MarkterschlieBungen in den kommen-
den zwolf Monaten darstellen. Auf Platz
zwei liegt mit 45 Prozent Siid-/Ost-/Sid-
ostasien.

...das wichtigste Kriterium bei der Erschlie-
Bung neuer Markte nachhaltige sowie resi-
liente Lieferketten sind. Ebenfalls mafRgeb-
lich ist die politische sowie rechtliche Stabi-
litat.

...die Mehrheit der Hersteller (69 Prozent)
plant, bestehende Kapazititen in den
nachsten zwolf Monaten konstant zu hal-
ten. Lediglich in Europa ist eine eindeutige
Tendenz zu Ausbaumalnahmen zu be-
obachten.

...am relevantesten folgende Exportférder-
maBnahmen fir Unternehmen sind: Aus-
landsmessebeteiligungen (16 Prozent), Ab-
satz und Kooperationsférderung (16 Pro-
zent) und Marktstellen und Landerinforma-
tionen (12 Prozent).

Fiir weitere spannende Informationen zum Export in der Erndhrungsindustrie und zu
Betrachtungen der einzelnen Teilbranchen, laden wir Sie herzlich zu einem Blick auf

die ausfiihrlichen Ergebnisse der Studie ein.



Il. Detail-Ergebnisse der Studie

A. Aligemeines zum Export

1.1: Wie beurteilen Sie die aktuelle Ge-
schéftslage Ihres Unternehmens in den Aus-
landsmarkten? (n=405)
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Abbildung 1: Geschiftslage

Geschiftslage

Im Jahr 2023 haben die Lebensmittelher-
steller in Deutschland ihre Geschéftslage
auf den Auslandsmarkten als eher schlech-
ter im Vergleich zu den Vor-Corona-Jahren
bewertet. Laut der Umfrage bewerten
38 Prozent der Unternehmen ihre Ge-
schaftslage als gut, 15 Prozent hingegen als
schlecht. Der Saldo aus positiven und nega-
tiven Einschatzungen betragt fiir das Jahr
2023 23 Prozentpunkte und entspricht ei-
ner Differenz von insgesamt 22 Prozent-
punkten im Vergleich zum Jahr 2019.

Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die Ge-
schéftslage um zwei Prozentpunkte ver-
schlechtert. Dies ist vor allem auf die anhal-
tenden Schwierigkeiten in den Lieferketten,
Kostensteigerungen und die Unsicherhei-
ten durch den Krieg in der Ukraine zuruck-
zuflihren, die die Unternehmen allesamt vor
grol3e Herausforderungen stellen.

Die einzelnen Teilbranchen zeigen ein un-
terschiedliches Stimmungsbild: Am positivs-
ten sind die Aussichten im Bereich Fertigge-
richte und Feinkost mit einem Saldo von
+50 Prozentpunkten. Auch die Bereiche
StiBwaren (+45 Prozentpunkte), Fleisch-
und Wurstwaren (+43 Prozentpunkte) und
Bier (+38 Prozentpunkte) werden positiv
bewertet. Am pessimistischsten sind die
Branchen Fleisch (-33 Prozentpunkte), Al-
koholfreie Getrianke (-14 Prozentpunkte)
und Verarbeitetes Obst und Gemiise
(0 Prozentpunkte). Insgesamt betrachteten
teilbranchenlibergreifend mehr Unterneh-
men die aktuelle Geschiftslage positiv als
negativ. 85 Prozent der Befragten schitzen
die aktuelle Geschiftslage als befriedigend
bis gut ein. Auch trotz gestiegener Energie-
kosten bewerten 35 Prozent der Befragten
der Backwarenindustrie ihre Geschiftslage
in den Auslandsmarkten nach wie vor als
gut.



Im Vergleich zum Vorjahr sind teilweise
deutliche Unterschiede festzustellen. Posi-
tive Entwicklungen kénnen in den Branchen
Fertiggerichte und Feinkost (+39 Prozent-
punkte), Fleisch- und Wurstwaren
(+34 Prozentpunkte), Bier (+27 Prozent-
punkte), Ole (+25 Prozentpunkte) und Mol-
kereiprodukte (+6 Prozentpunkte) beo-
bachtet werden.

Geschaftserwartung

Im Vergleich zum Vorjahr haben sich die Ge-
schaftserwartungen  positiv  entwickelt
(+22 Prozentpunkte). Mit Ausnahme der
Backwaren (-1 Prozentpunkte) blicken alle
befragten Experten aller Teilbranchen posi-
tiver auf das Auslandsgeschift in den kom-
menden sechs Monaten als im Jahr 2022.
Am positivsten sind die Experten der Bran-
chen Ole (+67 Prozentpunkte), StiBwaren
(+53 Prozentpunkte), Molkereiprodukte
(+44 Prozentpunkte) und Bier (+36 Pro-
zentpunkte) gestimmt. Flr die Branchen Al-
koholfreie Getranke (0 Prozentpunkte),
Fertiggerichte und Feinkost (+6 Prozent-
punkte) sowie Verarbeitetes Obst und Ge-
mise (+6 Prozentpunkte) wird eine Prog-
nose ohne vergleichsweise grol3e Verande-
rungen abgegeben. Insgesamt gehen
59 Prozent der befragten Experten bran-
chenlibergreifend davon aus, dass die Situa-
tion flir die nachsten sechs Monate in den
Auslandsmarkten gleichbleibt.

Die Bier- und Olbranche waren hierbei
2022 besonders von dem Russland-Ukra-
ine-Krieg betroffen, der die notwendige
Rohstoffproduktion stark beeintrichtigt.*In
beiden Branchen haben sich jedoch die zu-
kinftigen Geschaftserwartungen deutlich
verbessert.

1 BZL, 2022.

1.2: Wie beurteilen Sie die aktuellen
Geschaftserwartungen Ihres Unterneh-
mens in den Auslandsmarkten? (n=405)
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Abbildung 2: Geschaftserwartungen



Exportklima (n=405) |
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Abbildung 3: Exportklima

Exportklima

Das Exportklima der deutschen Wirtschaft
setzt sich aus der Geschéftslage und den Ge-
schaftserwartungen der Unternehmen zu-
sammen. Im Vergleich zum Vorjahr sind die
Geschéftserwartungen deutlich positiver,
wahrend sich die Geschéftslage in einigen
Branchen gegeniiber dem Vorjahr ver-
schlechtert hat.

Trotz einer in einigen Bereichen schwache-
ren Geschiaftslage hat sich das deutsche Ex-
portklima verbessert und erreicht einen
Saldo von 18 Prozentpunkten. Diese Ver-
besserung um 15 Prozentpunkte gegenliber
dem Vorjahr ist nach dem historischen
Tiefststand im ersten Corona-Jahr 2020 (-
5 Prozentpunkte) bereits das dritte Jahr in
Folge im positiven Bereich.

Der Blick auf die einzelnen Teilbranchen der
Erndhrungsindustrie zeigt ein differenzier-
tes Bild. Deutlich negativ ist das Export-
klima in den Branchen Alkoholfreie Ge-
tranke (-7 Prozentpunkte) und Fleisch (-
17 Prozentpunkte). Besonders stark ist der
Rickgang gegeniiber dem Vorjahr in den
Branchen Verarbeitetes Obst und Gemiise
(-21 Prozentpunkte), Alkoholfreie Ge-
tranke (-20 Prozentpunkte), Backwaren
(-17 Prozent) und Fleisch (-13 Prozent-
punkte).

Demgegeniiber weisen die Branchen Fertig-
gerichte und Feinkost (37 Prozentpunkte)
sowie SuBwaren (35 Prozentpunkte) mit
positiven Tendenzen von +23 Prozentpunk-
ten bzw. +38 Prozentpunkten ein gutes Ex-
portklima auf. Am deutlichsten hat sich das
Exportklima im Vergleich zum Jahr 2022 in
der Olbranche verbessert, in der sowohl die
Geschéftslage als auch die Geschaftserwar-
tungen um jeweils +25 Prozentpunkte ge-
stiegen sind, sodass sich das Exportklima
insgesamt um 46 Prozentpunkte auf 25 Pro-
zentpunkte verbessert hat.
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Absatzerwartung fiir die nichsten sechs Monate in den EU-Lindern

1.4.Welche Erwartungenhaben sie in Bezug auf den Absatz fiir das
nachste halbe Jahr in den EU-Landern? (n=405)

Niederlande
Frankreich 33% 46% 21%
italien 32% 55% 13%
Osterreich 28% 60% 13%
Polen 31% 56% 13%
Belgien 24% 61% 15%

H Steigend W Gleichbleibend = Sinkend

Abbildung 4: Absatzerwartung in EU-Landern

Waihrend im letzten Jahr noch fiir finf von
sechs Landern mit steigenden Absatzzahlen
gerechnet wurde, erwarten die Experten
2023 fir alle sechs betrachteten europai-
schen Lander steigende Absatzzahlen. Im
Landervergleich zeigt sich, dass insgesamt
30 Prozent der befragten Unternehmen
steigende Absatzerwartungen haben, wah-
rend 56 Prozent der Unternehmen von
gleichbleibenden und 14 Prozent der Unter-
nehmen von sinkenden Absatzerwartungen

ausgehen. Besonders positiv wird die Ent-
wicklung in den Niederlanden (33 Prozent),
Italien (32 Prozent), Polen (31 Prozent) und
Osterreich (28 Prozent) eingeschitzt, wo
die Mehrheit der Unternehmen von steigen-
den Absitzen ausgeht. Ein gemischtes Bild
ergibt sich dagegen in Frankreich und Bel-
gien, wo 21 bzw. 15 Prozent der befragten
Unternehmen von sinkenden Erwartungen
ausgehen. In den Ubrigen Landern sind die
Erwartungen weniger pessimistisch.
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Absatzerwartung in den EU-Lindern im Zeitverlauf

Waihrend sich die Absatzerwartungen in der
EU im letzten Jahr noch deutlich verschlech-
tert hatten, sind sie in diesem Jahr etwas po-
sitiver. 2023 rechnet der tiberwiegende Teil
der Befragten mit steigenden oder gleich-
bleibenden Umsatzen. Insgesamt gehen die
Experten von einer Verbesserung des Ab-
satzes in den jeweiligen Landern aus. Wah-
rend im Jahr 2022 landertbergreifend noch
21 Prozent aller Befragten mit steigenden
Umsatzen rechneten, sind es in diesem Jahr

30 Prozent. Auch der Anteil der Experten,
die mit sinkenden Absatzzahlen rechnen, ist
im Vergleich zum Vorjahr von 18 Prozent
auf 14 Prozent gesunken. Besonders stark
verbessert hat sich die Absatzerwartung fiir
Polen und Osterreich. Waihrend im
Jahr 2022 noch 16 Prozent bzw. 18 Prozent
der befragten Experten von einem steigen-
den Absatz ausgingen, sind es in diesem Jahr
28 Prozent bzw. 31 Prozent.

Absatzerwartung fiir die niachsten sechs Monate in den Nicht-EU-Landern

1.5.Welche Erwartungen haben sie in Bezug auf den Absatz fiir das
nachste halbe Jahr in den Nicht-EU-Landern? (n=405)

USA 49%

28% 23%

Schweiz
Volksrepublik China
Brasilien
Golfstaaten

Stidafrika 20%

57% 23%

B Steigend M Gleichbleibend m Sinkend

Abbildung 5: Absatzerwartung in Nicht-EU-Lander

Von den insgesamt 405 befragten Experten
exportieren 84 Prozent nicht nur in Lander
innerhalb der EU, sondern auch in Drittlan-
der. Insbesondere Unternehmen der SuR-
waren-, der Bier- und der Fertiggerichte-
und Feinkostindustrie exportieren zu Gber
90 Prozent in Lander auBerhalb der EU.
Auch Unternehmen der Branchen Alkohol-

freie Getranke, Fleisch, Backwaren, Verar-
beitetes Obst und Gemiise sowie Milchpro-
dukte exportieren mehrheitlich in Drittlan-
der. Bei den Fleisch- und Wurstwaren ex-
portieren zwei Drittel der Unternehmen ins
EU-Ausland, bei den Olen ist es nur die
Halfte. Im Vergleich zum Vorjahr hat sich
der Anteil an exportierenden Unternehmen
unwesentlich verdndert (+1 Prozentpunkt).
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Absatzerwartung in den Nicht-EU-Landern im Zeitverlauf

Die Absatzerwartung in Nicht-EU-Landern
fallt in diesem Jahr deutlich positiver aus.
Waihrend ein Grof3teil der befragten Exper-
ten davon ausgeht, dass der Absatz in den
nachsten sechs Monaten gleichbleibt, rech-
nen immerhin 34 Prozent mit einem Anstieg
und nur 22 Prozent mit einem Riickgang.
Fiar das Jahr 2022rechneten im Durch-
schnitt bei den Nicht-EU-Ldndern 20 Pro-
zent mit steigenden und 34 Prozent mit sin-
kenden Umsatzen. Damit blicken die Unter-
nehmen der deutschen Erndhrungsindustrie
auf die Nicht-EU-Markte optimistisch in die
Zukunft und stellen sich auf ein Wachstum
ein.

AuBer in der Volksrepublik China (-3 Pro-
zentpunkte) und in Sudafrika (-3 Prozent-
punkte), in denen die Absatzerwartungen

negativer ausfallen, sind in diesem Jahr die
positiven Absatzerwartungen in allen ande-
ren Landern hoéher als die negativen. Zudem
haben sich fiir alle Markte die Absatzerwar-
tungen verbessert.

Besonders positiv hat sich die Absatzerwar-
tung far die USA entwickelt. Hier erwarten
49 Prozent der Unternehmen, die auler-
halb der EU exportieren, einen Anstieg des
Absatzes. Die Erwartung stieg somit um
21 Prozentpunkte im Vergleich zum letzten
Jahr an. Dar(iber hinaus erwartet der Gro3-
teil der Befragten einen steigenden Absatz
in den nachsten sechs Monaten fir die
Golfstaaten.
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B. MarkterschlieBung und Exporthindernisse

Dauer der MarkterschlieBung

2.1.Wie lange dauert lhren Erfahrungen
zufolge die MarkterschlieBung eines
Landes durchschnittlich? (n=405)

35%
31%
20%
? 22%
5%
Unter 6 6-12 12-24 Mehrals24
Monate Monate Monate Moante

BEU mDrittlander
Abbildung 6: Dauer der MarkterschlieBung

Insgesamt geben 84 Prozent der Befragten
an, dass die MarkterschlieBung eines Lan-
des innerhalb der EU im Durchschnitt nicht
langer als 24 Monate dauert. Nur 6 Prozent
der Befragten teilen mit, dass die Markter-
schlieBung erfahrungsgemall langer als
24 Monate in Anspruch nimmt. Am haufigs-
ten wird mit 35 Prozent die Kategorie 6-12
Monaten als Antwortmoglichkeit gewahilt,
gefolgt von 12-24 Monaten mit 29 Prozent.
Nur ein Flinftel der Befragten gab an, dass
die MarkterschlieBung innerhalb der EU
weniger als 6 Monate dauert. Bezogen auf
die Branchen zeigt sich, dass die Markter-
schlieBung in der Backwaren- sowie
Fleisch- und Wurstwarenindustrie erfah-
rungsgemald langer dauert als in den ande-
ren Bereichen. Dagegen erfolgt die
MarkterschlieBungin der Ol-, Fleisch-, Bier-
und alkoholfreien Getrankeindustrie deut-
lich schneller.

2 Statista, 2023.

Die ErschlieBung neuer Absatzmarkte in
Drittlandern dauert erfahrungsgemaf [an-
ger alsin EU-Landern. Nur 5 Prozent der Be-
fragten geben an, dass die Markterschlie-
Bung weniger als 6 Monate Zeit bean-
sprucht. Etwa ein Viertel der Befragten
schatzt die Dauer auf 6 bis 12 Monate und
31 Prozent auf 12 bis 24 Monate. 22 Pro-
zent gehen von einer Dauer von mehr als
24 Monaten aus. Vor allem in der SiiBwa-
ren-, Backwaren- und Fleischindustrie kann
die MarkterschlieBung langer dauern, wah-
rend sie in den Branchen Verarbeitetes
Obst und Gemtise, Bier, Alkoholfreie Ge-
tranke, Molkereiprodukte und Ole schnel-
ler vonstattengeht.

Die Griinde flir eine verzogerte Markter-
schlieBung in Drittlandern sind unter ande-
rem eine mangelnde Rechtssicherheit, Wah-
rungsrisiken, andere Konsumentenbeduirf-
nisse/kulturelle Unterschiede, Kostennach-
teile gegenliber Mitbewerbern und Unsi-
cherheiten bzgl. Handelspartnern.?

Entwicklung der MarkterschlieBung

2.2: Wie hat sich der Faktor Zeit bei
MarkterschlieBung in den letzten 12
Monaten entwickelt? (h=405)

. 25%
Steigend
33%
71%
Gleichbleibend
56%
4%
Sinkend
10%

B EU m Drittlander
Abbildung 7: Faktor Zeit bei MarkterschlieBung
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Mehr als 70 Prozent der Befragten geben
an, dass der Faktor Zeit bei der Markter-
schlieBunginden EU-Landerninden letzten
zwolf Monaten unveréndert geblieben ist.
Ein Viertel der Befragten gibt jedoch an,
dass die Zeit fiir die MarkterschlieBung in
diesem Zeitraum zugenommen hat. Ledig-
lich 4 Prozent der Befragten finden, dass die
MarkterschlieBungszeit im letzten Jahr ge-
sunken ist. Insbesondere in den Bereichen
Backwaren, Fleisch- und Wurstwaren so-
wie Ole wird eine Zunahme des Zeitfaktors
festgestellt. Relativ haufig wurde in der
Branche der Molkereiprodukte eine Ab-
nahme der Zeitdauer wahrgenommen,
wenngleich dies nur von 11 Prozent der Ak-
teure dieser Branche bestétigt wird. Eine
abnehmende Zeitdauer wird auch von
7 Prozent der Experten der Alkoholfreien
Getrankeindustrie und der Backwarenin-
dustrie genannt. Alle anderen Branchen ge-
ben an, dass die Dauer entweder gleichge-
blieben oder gestiegen ist.

2.3: Wie hat sich der Faktor Kosten bei
der MarkterschlieBung in der EU und
Drittlandern in den letzten 12 Monaten
entwickelt? (h=405)

58%
Steigend ’
59%
41%
Gleichbleibend
35%
1%
Sinkend
6%

mEU ®Drittlander

Abbildung 8: Faktor Kosten bei Markterschlie-
Bung

Mehr als die Halfte der befragten Experten
hatinden letzten 12 Monaten einen Anstieg

der MarkterschlieBungskosten festgestellt.
Lediglich 1 Prozent der Unternehmen gibt
an, dass die Kosten gesunken seien, wobei es
sich hierbei ausschlieBlichum Unternehmen
aus dem Bereich der Alkoholfreien Ge-
tranke handelte.

Besonders auffillig sind die Ergebnisse aus
dem Bereich Fertiggerichte und Feinkost.
Hier geben 88 Prozent der befragten Unter-
nehmen an, dass die Kosten innerhalb der
EU gestiegen sind. Auch in der Fleisch- und
Wourstwarenindustrie ist dies mit 81 Pro-
zent die haufigste Antwort.

Dies hangt damit zusammen, dass im Zuge
der aktuellen globalen Krisen nahezu alle In-
putfaktoren teurer geworden sind. Ein Ende
dieser Entwicklung ist angesichts der aktu-
ellen Inflation nicht absehbar. Diese wird
durch héhere Rohstoffpreise, hohere Ener-
giekosten sowie hohere Transportkosten
verursacht.

Exporthindernisse

2.4: Gibt es Lander/Markte, in die Sie aus
bestimmten Grinden in den letzten
12 Monaten nicht exportieren konnten?
(n=405)

= Ja = Nein

Abbildung 9: Kein Export in Lander/ Markte
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Trotz der sich weltweit verscharfenden Kri-
sen gibt nur etwa die Halfte der Unterneh-
men an, im Jahr 2023 nicht mehr in be-
stimmte Lander exportieren zu kénnen. Al-
lerdings ist es stark branchenabhangig, wel-
che Unternehmen betroffen sind. Wahrend
Uber 90 Prozent der Fleischbetriebe ange-
ben, aus verschiedenen Griinden nicht ex-
portieren zu kénnen, sind die Branchen der
Fleisch- und Wurstwaren sowie Molkerei-
produkte nur zu etwa einem Drittel betrof-
fen.

Auch in den Bereichen der Alkoholfreien
Getrinke sowie SUB- und Backwaren ist
der Export stark betroffen. In den Gbrigen
Branchen sind etwa 50 Prozent der Unter-
nehmen tangiert, wahrend die andere
Halfte keine derartigen Probleme berichtet.

Die genauen Griinde fiir einen Exportstopp
sind vielfaltig und hangen von verschiede-
nen Faktoren ab. Moégliche Ursachen kon-
nen politische Instabilitdit, Handelsbe-
schrankungen oder auch pandemiebedingte
Einschrankungen sein.
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Griinde fiir Exporthindernisse

2.5: Aus welchen Griinden konnten Sie in bestimmte Linde/Markte nicht exportieren? (h=405)

Abbildung 10: Griinde flir Exporthindernisse

Die bedeutendsten Exporthemmnisse fir
Unternehmen im Jahr 2022 waren politi-
sche und wirtschaftliche Krisen, gefolgt von
Sanktionen, die zu Exportbeschrankungen
in bestimmten Markten flihrten. Besonders
relevant waren diese Barrierenin den Berei-
chen Fertiggerichte und Feinkost sowie
Fleisch- und Wurstwaren. Biirokratische
Hemmnisse stellten fiir rund 10 Prozent der
Unternehmen eine Herausforderung dar,
wobei Unternehmen der Milch- und Olin-
dustrie am starksten betroffen waren. Fir
den Bereich des Verarbeiteten Obst- und

m Politische oder
wirtschaftliche Krise

= Sanktionen
m Biirokratische Hiirden
Export war nicht rentabel

Hindernisse bei der
Produktzulassung

m Zeitmangel

= Veranderte
Kundenanforderungen

Gemiises war die unzureichende Rentabili-
tat der Hauptgrund fir die Einstellung der
Exporte. Probleme bei der Produktzulas-
sung und verdnderte Kundenanforderun-
gen waren vor allem bei Produkten tieri-
schen Ursprungs ein Problem. Zeitmangel
war flr viele Branchen kein wesentlicher
Grund fur die Einstellung der Exporttatig-
keit, aber Unternehmen in der Bier- und OI-
industrie gaben an, dass Zeitmangel sie da-
ran hindere, in bestimmte Markte zu expan-
dieren.
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C. Exportentwicklung und ExportfordermaBnahmen

Anzahl an Absatzmarkten

3.1: Auf wie vielen
Auslandsmarkten setzen Sie
derzeitig Ihre Produkte ab? (inkl.
EU) (n=405)

Unter 5 - 10%

Zwischen 16 - 25 22%

Abbildung 11: Anzahl Absatzmarkte

38 Prozent der befragten Lebensmittelun-
ternehmen vertreiben ihre Produkte auf 5-
15 auslandischen Markten. Ein bedeutender
Anteil (30 Prozent) exportiertin mehr als 25
Lander weltweit. Im Vergleich zu 2022 ist
der Anteil der Unternehmen, die in mehr als
25 Lander exportieren,damitum 6 Prozent-
punkte gestiegen. Bei ndherer Betrachtung
fallt auf, dass die Branchen Alkoholfreie Ge-
trinke, Bier, Backwaren, StiBwaren sowie
Fertiggerichte und Feinkost ein vergleichs-
weise hohes Landerportfolio aufweisen,
wahrend die Anzahl der Exportmarkte in
den Branchen Fleisch, Fleisch- und Wurst-
waren, Molkereiprodukte sowie Verarbei-
tetes Obst und Gemiise geringer ausfallt.

3.2: Wie hat sich die Anzahl an
Absatzmarkten im Ausland im
Vergleich zum Vorjahr
entwickelt? (n=405)

Gestiegen - 27%

Gleichgeblieben 53%

Gefallen 20%

Abbildung 12: Entwicklung der Anzahl an Ab-
satzmarkten

Bei den meisten Unternehmenist die Anzahl
der Absatzmarkte im Vergleich zum Vorjahr
stabil geblieben. Bei 27 Prozent der befrag-
ten Experten hat sich das Landerportfolio
vergrofert, bei 20 Prozent hat es sich ver-
kleinert. Interessant ist, dass die Anzahl der
Absatzmérkte in den Branchen Alkohol-
freie Getranke, Backwaren und Fleischwa-
ren tendenziell abgenommen hat, wihrend
sie in den Branchen Fertiggerichte und
Feinkost, Fleisch- und Wurstwaren, Molke-
reiprodukte, Verarbeitetes Obst und Ge-
miise sowie SiiBwaren vergleichsweise
stark zugenommen hat. Die gréRten An-
stiege verzeichneten die Branchen Molke-
reiprodukte mit 42 Prozent und SiiBwaren
mit 40 Prozent. Der stirkste Riickgang war
mit 33 Prozent in der Fleischindustrie zu
verzeichnen.
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Wetthewerbsfahigkeit

3.3: Wie schatzen Sie die
aktuelle Wettbewerbsfahigkeit
lhres Unternehmes/lhrer
Produkte auf dem Weltmarkt
im Vergleich zum Vorjahr ein?
(n=405)

Besser 26%

Schlechter - 28%

Abbildung 13: Wettbewerbsfahigkeit

Die Halfte der befragten Unternehmen
schatzt ihre Wettbewerbsfahigkeit im Ver-
gleich zum Vorjahr als unverandert ein. Je-
weils rund 25 Prozent der Befragten ordnen
ihre Wettbewerbsfihigkeit als besser bzw.
schlechter ein. Betrachtet man die Bran-
chen, so sind es vor allem die Alkoholfreien
Getranke, die Backwaren, die Fleischwaren
und die StRwarenindustrie, die sich ten-
denziell negativer einschatzen. Die Bier-,
Fertiggerichte und Feinkost-, Molkerei-
und Olindustrie sehen ihre Wettbewerbsfa-
higkeit hingegen positiver als im Vorjahr.

3 BVE, 2023.

Produktmerkmale

3.4: Was sind die gefragtesten Produkt-
merkmale fir die Lebensmittel lhrer
Branche im EU-Ausland? (h=405)

0,

Made in.../ 20%
Herkunft, 29%
Regionalitat °

26%

Prei
reis 24%

Gesundheit
(Beispiel: Nutri-
Score)

5%
4%

Qualitat

(Beispiel: 19%

Stiftung 20%
Warentest,...

Bio/ 6kologisch/ 7%
fairer Handel 7%

B EU B Drittlander
Abbildung 14: MarkterschlieBung

Die gefragtesten Produktmerkmale fiir die
Lebensmittelindustrie im EU-Ausland sind
die Preisgestaltung, der Geschmack, die
Herkunft/Regionalitat, und die Qualitat.
Kunden schatzen die Qualitat deutscher Le-
bensmittel - versinnbildlicht durch die hohe
Exportquote von 35 Prozent® -, obgleich der
Preis die wichtigste Komponente bleibt. Vor
allem bei tierischen Produkten der Fleisch-
und Wurstwaren- und Molkereiindustrie
ist der Preis der bedeutendste Faktor.

Der Geschmack spielt die gréf3te Rolle in der
Fertiggerichte- und Feinkostbranche und
den SiRwaren. Die Herkunft hingegen ist
fur Bier und Fleischwaren von grofRer Be-
deutung. Qualitatsspezifische Aspekte sind
far alle Branchen relevant, insbesondere
aber fur SiiBwaren, Fertiggerichte- und
Feinkostprodukte, Backwaren und Fleisch-
und Wurstwaren.
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Weniger wichtig ordnen die Unternehmen
die Aspekte Gesundheit und biologi-
scher/6kologischer/fairer Handel ein. Auf
Branchenebene waren Gesundheitsaspekte
fast ausschlieBlich fir die alkoholfreie Ge-
tranke- und die Backwarenindustrie rele-
vant.

Die Studie hat zudem ergeben, dass sich die
Produktmerkmale fiir den Verkauf in das
EU-Ausland und Drittlander nicht wesent-
lich unterscheiden. Unabhangig von der Ex-
portregion waren der Preis, der Geschmack
und die Herkunft/Regionalitat auch in Dritt-
landern die wichtigsten Faktoren.
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D. Sonderfragen: Neue Markte im Spannungsfeld geopolitischer Krisen

4.1: Planen Sie auf Basis der heutigen
Weltwirtschaftslage in den kommenden
12 Monaten neue Markte zu erschlie-
Ben? (n=388)

ErschlieBung neuer Mirkte

= Ja = Nein

Abbildung 15: ErschlieBung neuer Markte
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Trotz angespannter Weltwirtschaftslage ist
insgesamt eine leichte Tendenz hin zu neuen
MarkterschlieBungen in den kommenden
12 Monaten zu beobachten. Wahrend sich
55 Prozent fiir neue MarkterschlieBungen
aussprechen, schlieBen 45 Prozent der Be-
fragten eine solche Exporterweiterung aus.

Besonders auffillig ist das Ergebnis der Ol-
branche. Alle Befragten gaben hier an, dass
sie im kommenden Jahr neue Mirkte er-
schlieBen wollen. Ebenfalls deutlich (iber
50 Prozent liegen Fleisch- und Wurstwaren
(71 Prozent), StuBwaren (60 Prozent), Mol-
kereiprodukte (58 Prozent), Alkoholfreie
Getranke (57 Prozent) und Bier (53 Pro-
zent). Alle weiteren Branchen pendeln sich
zwischen 40 und 50 Prozent ein.

T ———
e

.‘,’ a

|

WY
!

B’/ -

| \

v | ‘ -
< ¥ i o

PEILE) SV T




4.2: Inwelchen Weltregionen planen Sie in den nachsten 12 Monaten neue Markte zu
erschlieRen? (n=338)

I 28%

5%

Abbildung 16: ErschlieBung neuer Markte nach Weltregionen

Mit knapp 28 Prozent sind die EU-27, die
Schweiz, Norwegen und das Vereinigte Ko6-
nigreich die mit Abstand wichtigsten Regio-
nen flir neue MarkterschlieBungen in den
kommenden 12 Monaten. Nur ein Flinftel
derjenigen, die aktuell planen, in den nichs-
ten 12 Monaten neue Markte zu erschlie-
Ben, sagte, in diesen Landern keine neuen
Markte erschlieBen zu wollen.

Zweitwichtigster Markt fiir Unternehmen
wird zukilinftig der asiatische Raum sein. Vor
allem Siid-/Ost-/Sltdostasien mit den be-
deutenden Wirtschaftsregionen China und
Japan ist fiir eine Vielzahl der Unternehmen
nicht zu vernachldssigen. Hier planen

16 Prozent der Unternehmen Exporterwei-
terungen. In Nord-/Zentral-/Vorderasien
nehmen 12 Prozent neue Markterschlie-
Bungen vor.

Die Expansionsfreudigkeit beziglich Ame-
rikaliegt leicht hinter der Asiens. 12 Prozent
planen neue Markte in Stidamerika zu er-
schlieBen. In Mittel- und Nordamerika sind
es ebenfalls 12 Prozent.

Bezlglich des afrikanischen Kontinents ist
die Stimmung zuriickhaltender. Nordafrika
ist das Expansionsziel von 8 Prozent, Subsa-
hara-Afrika von 6 Prozent der Befragten.
Mit 5 Prozent stellt Ozeanien das Schluss-
licht dar.
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Kriterien bei MarkterschlieBung

4.3: Was sind flir Ihre Unternehmung die wichtigsten Kriterien bei der ErschlieBung neuer

Markte? (n=388)

Nachhaltige sowie resiliente Lieferketten

Wachsender Markt & Wettbewerbssituation

Politische sowie rechtliche Stabilitat

Geringe Export Hindernisse/Markteintrittsbarrieren

Gute Infrastruktur

Geringe Personalkosten & Energiekosten

Geringe Eintrittsbarrieren bei Kultur & Sprache

Hoher Stand an Digitalisierung inklusive
Mobilfunknetz

100%
5%
71% 13%

60% 13% 20%

56% 27% 7%

37% 27% 24%

36% 64%

26% 26% 34%

17% 57% 26%

® Wichtig ™ Neutral ®Unwichtig

Abbildung 17: Kriterien ErschlieBung neuer Markte

Das wichtigste Kriterium bei der Erschlie-
Bung neuer Markte flir Unternehmen sind
nachhaltige sowie resiliente Lieferketten.
Alle Befragten ordnen diesen Faktor als
wichtig ein. Der Wunsch nach stabilen Lie-
ferstromen beruht auf folgenden Ursachen:
Zunichst herbeigefiihrt durch die Corona-
Pandemie verursachen derzeit auch politi-
sche Konflikte Logistikeinschrankungen
und Kostenanstiege. Als Kettenreaktion
fuhrt die steigende Inflationsrate zu zusatz-
lichen SparmafRnahmen und somit zu langen
Lieferzeiten.* Diese Ereignisse haben unter-
anderem dazu geflihrt, dass resiliente Lie-
ferketten flir Hersteller immer wichtiger
werden.

4 Statista, 2023.

Ebenfalls maRgeblich sind ein wachsender
Markt und die Wettbewerbssituation
(71 Prozent) sowie auch die politische so-
wie rechtliche Stabilitit (60 Prozent). Mehr
als jedes zweite Unternehmen sieht geringe
Exporthindernisse/Markteintrittsbarrie-
ren als wesentlichen Faktor beider Erschlie-
Bung neuer Markte.

Das Vorhandensein einer guten Infrastruk-
tur und geringe Personal- und Energiekos-
tenistfur jeweils mehr als ein Drittel der Be-
fragten von Bedeutung, wenn es um ihre Ex-
portaktivitditen in Auslandsmarkten geht.
Weniger relevant sind geringe Eintrittsbar-
rieren bei Kultur und Sprache sowie ein ho-
her Stand an Digitalisierung inklusive Mo-
bilfunknetz.
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4.4: In welchen der folgenden Weltregionen planen Sie in den nichsten 12 Monaten
bestehende Kapazitdten auszubauen oder zu reduzieren? (n=388)

Europa
Studamerika 19% 73% 8%
Nordamerika 26% 67% 8%
Golfstaaten
Siid-/ Ost-/ Stidostasien
Nordafrika 11% 82% 7%
Subsahara Afrika 2/ 83% 9%
Ozeanien [0S 82% 7%

H Ausbau ® Gleichbleibend ™ Reduktion

Abbildung 18: Ausbau Kapazitaten nach Weltregion

Der Grof3teil der Befragten, nahezu 70 Pro-
zent, plant seine Kapazitaten in den niachs-
ten 12 Monaten konstant zu halten und
keine signifikanten Ausbau- oder Redukti-
onsaktivitdten vorzunehmen. Ein Viertel
der Unternehmen (25 Prozent) strebt an,
das Exportgeschift in diversen Weltregio-
nen auszubauenund knapp 6 Prozent kalku-
lieren eine Exportreduktion in ihren strate-
gischen Planungen ein.

Bezogen auf die einzelnen Regionen ist le-
diglich in Europa eine klare Tendenz hinzu

5 BVE Daten und Fakten, 2023.

Ausbauaktivitiaten zu erkennen. Dies liegt
zweifelsohne daran, dass der EU-Binnen-
markt mit tGber 70 Prozent der Hauptab-
satzmarkt fur deutsche Lebensmittelex-
porte ist.> In allen weiteren Regionen rech-
nen die Unternehmen gréBtenteils mit kei-
nen Ausbau- oder ReduktionsmalRnahmen.
Lediglich in Nordamerika, den Golfstaaten
und Siid-/Ost-/Sudostasien planen immer-
hin jeweils 26-32 Prozent, ihr Exportge-
schaft zu erweitern.



Geopolitische Krisen

Geopolitische Spannungen sind in verschie-
denen Regionen der Welt zu beobachten. In
der jlingsten Vergangenheit mindeten
diese immer haufiger in gravierenden geo-
politischen Krisen und brachten massive
wirtschaftliche Folgen mit sich. Bei der Aus-
wahl neuer Exportmarkte oder der Bewer-
tung bestehender Markte stehen Unterneh-
men der Erndhrungswirtschaft vor der Her-
ausforderung, die jeweilige Situation vor
Ort sorgfaltig zu bewerten. Dieser Prozess
ist von grof3er Bedeutung, um sicherzustel-
len, dass die Voraussetzungen fir einen er-
folgreichen Exportmarkt erfllt sind. Politi-
sche Stabilitat ist ein entscheidender Fak-
tor, da Unruhen, Konflikte oder politische
Instabilitdt die Geschéaftsbedingungen er-
heblich beeintrachtigen kénnen. Ein stabiles
politisches Umfeld bietet Sicherheit und
eine verlassliche Grundlage flir den Export.
Die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen
spielen ebenfalls eine wichtige Rolle, da sie
die Kaufkraft, die Nachfrage und die Zah-
lungsfahigkeit der Zielkunden beeinflussen.
Ein Land mit einer wachsenden Wirtschaft
und einer aufstrebenden Mittelschicht kann
attraktive Absatzmoglichkeiten bieten.

Ein Beispiel dafiir ist die angespannte Situa-
tion zwischen China und Taiwan. Die Regie-
rung in Peking betrachtet Taiwan als Teil
des chinesischen Territoriums, wahrend
Taipeh Taiwan als unabhangiges und souve-
ranes Land betrachtet. Die Spannungen zwi-
schenden beiden Landern haben stark zuge-
nommen, zumal China international an Ein-
fluss gewonnen hat und Taiwan eine engere
Partnerschaft mit den USA anstrebt. Immer
wieder kommt es zu Konfliktsituationen, vor
allem, wenn Taiwan sich politisch und kom-
munikativ zu weit von China entfernt oder
nach internationaler Anerkennung strebt.
Aktuell spitzt sich die Lage wieder zu: China
hat in letzter Zeit seine militarischen Aktivi-
titen in der TaiwanstraBBe verstarkt und

6 Deutschlandfunk, 2023.
7 ppb, 2023.

droht mit einer Wiedervereinigung Taiwans
mit China.®

Eine weitere geopolitische Krise ist der seit
2014 andauernde Konflikt zwischen Russ-
land und der Ukraine, der im vergangenen
Jahr eine neue Eskalationsstufe erreicht
hat. Seit Februar 2022 befindet sich Russ-
land offiziell im Krieg mit der Ukraine. Die
Situation ist komplex und die Hintergriinde
sind vielschichtig. Mal3geblich fiir den Kon-
flikt ist die Orientierung der Ukraine in Rich-
tung Europa und der NATO, die von Russ-
land als Bedrohung empfunden wird.” 2014
annektierte Russland die Halbinsel Krim
und in der Ostukraine brach ein Konflikt
zwischen prorussischen Separatisten und
ukrainischen Regierungstruppen aus. Trotz
eines Friedensabkommens im Jahr 2015
blieb die Lage instabil und es kam immer
wieder zu Kampfen mit tausenden Toten
und Verletzten. Im Februar 2022 eskalierte
die Situation erneut und Russland begann
eine Invasion in die Ukraine. Russische
Truppen eroberten schnell Teile des ukraini-
schen Territoriums und es kam zu heftigen
Kampfen. Die internationale Gemeinschaft
verurteilte das Vorgehen Russlands und
verhingte Sanktionen gegen das Land.® Der
Krieg in der Ukraine hat nicht nur politische
und humanitare, sondern auch wirtschaftli-
che Auswirkungen. Die internationalen
Sanktionen gegen Russland haben die Han-
delsbeziehungen zwischen vielen Landern
weltweit beeintriachtigt.’ Bis heute dauert
der Krieg an. Exportierende Unternehmen
der Lebensmittelbranche miissen bei der
Auswahl neuer, aber auch bei bereits beste-
henden Markten, immer wieder aufs Neue
bewerten missen, ob die Lage vor Ort die
Anforderungen an einen Export Markt er-
fillen. In der Ukraine herrscht eine humani-
tare Krise, viele Menschen sind auf der
Flucht. Die politische und wirtschaftliche
Stabilitat der Region ist bedroht.

8 Bundesregierung, 2023.
9 Statistische Bundesamt, 2023.
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Weitere Herausforderungen

Die globale Exportwirtschaft steht vor gro-
Ben Herausforderungen. Die Griinde dafiir
sind vielfaltig und reichen von geopoliti-
schen Konflikten tber den Klimawandel bis
hin zu Gesundheitskrisen. In vielerlei Hin-
sicht ist die Weltwirtschaft mit Risiken und
Unsicherheiten konfrontiert, die sich unmit-
telbar auf den internationalen Warenhandel
auswirken.

Ein Faktor ist die Klima- und Umweltkrise.
Insbesondere in Bereichen wie der Energie-
wirtschaft und der nachhaltig zu gestalten-
den Wertschopfungsketten sieht sich die
globale Exportwirtschaft zunehmend mit
Klimaschutzauflagen, strengeren Umwelt-
auflagen und einem veranderten Konsum-
verhalten konfrontiert.'®

Auch die Auswirkungen der Covid-19-Pan-
demie haben zu erheblichen Stérungen auf
den globalen Exportmarkten gefiihrt.
GrenzschlieBungen und Lieferausfalle auf-
grund von Gesundheits- oder Reisebe-
schrankungen haben Produktionskettenun-
terbrochen und den internationalen Handel
beeintrichtigt.!!

Weitere geopolitische Herausforderungen
sind unklare Handelsabkommen, politische
Instabilitat in Landern mit wichtigen Han-
delspartnern sowie die Folgen des Klima-
wandels und Umweltprobleme.

Viele Branchen und Unternehmen sind zu-
nehmend auf das reibungslose Funktionie-
ren globaler Lieferketten angewiesen. Geo-
politische Herausforderungen koénnen je-
doch zu Unsicherheit und Instabilitat fih-
ren, die langfristige Investitionsentschei-
dungen behindern kénnen.

10 BMAS, 2023.

11 phpb, 2023.
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ExportfordermaBnahmen

4.5: Inwelchen der zuvor genannten Zielmarkte wiinschen Sie sich mehr Unterstiitzung durch die
Politik und/oder Verbande fiir den Auf- und Ausbau Ihres Exportgeschifts und halten dabei wel-
che folgende Exportférdermaf3nahmen fiir besonders wichtig? (n=388)

BMEL-Unternehmerreisen

Auslandsmessbeteiligungen

Delegationsreisen mit der
deutschen Politik

Fortbildungen, Schulungen,
Exportseminare

Marktstellen und
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Abbildung 19: ExportférdermalRen Europa
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Abbildung 20: ExportférdermafRen Stidamerika

Europa

Die meisten Experten wiinschen sich fiir Eu-
ropa mehr ExportfordermafBnahmen im Be-
reich der Auslandsmessebeteiligungen und
der Absatz- und Kooperationsforderung.
Mit 19 Prozent wird die Férderung von Aus-
landsmessebeteiligungen am haufigsten ge-
nannt, gefolgt von Absatz- und Kooperati-
onsférderung mit 16 Prozent. Diese MaR3-
nahmen bieten europédischen Unternehmen
die Moglichkeit, ihre Produkte und Dienst-
leistungen international zu prasentieren
und Geschéftspartner zu treffen. Interes-
santist, dass alle Férdermafnahmen bei den
Befragten auf Interesse stof3en. Dies zeigt,
dass Unternehmen in Europa vielfaltige Un-
terstltzung bendtigen, um im internationa-
len Wettbewerb erfolgreich zu sein.

Siidamerika

In Siidamerika sehen die Befragten den
groBten Bedarf bei der Beratung durch die
deutschen Botschaften (20 Prozent). Dele-
gationsreisen mit der deutschen Politik (16
Prozent), Absatz- und Kooperationsforde-
rung (16 Prozent) und der AuBenwirt-
schaftstag/-seminar der Agrar- und Ernah-
rungswirtschaft (16 Prozent) werden von
den Befragten fiir Sidamerika als notwen-
dig erachtet, wahrend an der Teilnahme an
Auslandsmessen kein Interesse besteht
(0 Prozent). Alle weiteren Exportférder-
maflnahmen sind aus Sicht der Experten
wiinschenswert, jedoch nicht in gleichem
Male wie die erstgenannten.
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Abbildung 22: Exportfordermaf3en Golfstaaten

Nordamerika

Den gréften Unterstlitzungsbedarf sehen
die meisten Experten fiir Nordamerika im
Bereich der Absatz- und Kooperationsfor-
derung (21 Prozent). Dabei handelt es sich
um MaBnahmen zur Férderung von Ge-
schiftsbeziehungen und Partnerschaften,
um den Absatz der Produkte auf dem nord-
amerikanischen Markt zu steigern. Auch
Messebeteiligungen im Ausland werden als
wichtige Exportférdermafl3nahme angese-
hen, um neue Kontakte zu kntipfen und Pro-
dukte zu prasentieren. Interessant ist, dass
in Nordamerika alle Exportférdermafnah-
men von den Experten gewiinscht und als
forderungswiirdig angesehen werden. Die
Beratung durch die deutschen Botschaften
wird als am wenigsten wichtig erachtet
(4 Prozent).

Golfstaaten

In den Golfstaaten ist eine relativ gleichma-
RBige Verteilung der bevorzugten Exportfor-
dermalinahmen zu beobachten. Die drei am
haufigsten genannten MafRnahmen sind laut
Expertenbefragung die BMEL-Unterneh-
merreisen, Markt- und Landerinformatio-
nen sowie die Beratungsleistungen der
deutschen Botschaften, die jeweils von 17
Prozent der Befragten genannt werden.
Messebeteiligungen im Ausland, Delegati-
onsreisen mit der deutschen Politik und die
Exportberatung durch Wirtschaftsorgani-
sationen sind ebenfalls wichtige Exportfor-
dermafBnahmen, die von 11 Prozent der Be-
fragten genannt werden. Diese MalRnahmen
bieten deutschen Unternehmen die Mog-
lichkeit, ihre Produkte und Dienstleistungen
auf internationalen Messen und Ausstellun-
gen zu prasentieren und wertvolle Kontakte
zu potenziellen Geschéaftspartnern zu kntip-
fen. Delegationsreisen mit der deutschen
Politik bieten Unternehmen die Moglich-
keit, politische Kontakte in den Golfstaaten
zu knlpfen und die Geschaftsentwicklung
voranzutreiben.
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Abbildung 23: Exportférdermalien Siid-/ Ost- / Stidostasien
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Abbildung 24: ExportférdermafRen Nordafrika

Siid-/ Ost-/ Siidostasien

Die Absatz- und Kooperationsférderung ist
laut der Expertenbefragung in der Ernah-
rungsbranche die effektivste Exportférder-
mafnahme in Siid-, Ost- und Stidostasien.
Mit einem Anteil von 25 Prozent wird diese
MaBnahme als wichtigste Méglichkeit ange-
sehen, den Auf- und Ausbau von Unterneh-
men in dieser Weltregion zu unterstitzen.
Delegationsreisen mit der deutschen Poli-
tik, Fortbildungen, Schulungen, Exportsemi-
nare und Exportberatung durch Organisati-
onen der Wirtschaft sind ebenfalls beliebte
ExportférdermalBnahmen und werden je-
weils von 16 Prozent der Befragten ge-
nannt. Die Beratung durch die deutschen
Botschaften wurde dagegen mit O Prozent
als nicht forderungswiirdig eingestuft. Es
scheint, dass die Experten in der Region von
den Botschaften keine besondere Unter-
stitzung erwarten und andere MaBnahmen
fur effektiver halten.

Nordafrika

Die Vertreter der Erndhrungswirtschaft
winschen sich in Bezug auf Nordafrika vor
allem mehr Unterstiitzung im Bereich der
Markt- und Landerinformationen. Mit
33 Prozent ist dies die am haufigsten ge-
nannte ExportférdermafBnahme in der Re-
gion. Als nicht forderungswirdig werden
von den befragten Experten dagegen Mes-
sebeteiligungen im Ausland, Delegationsrei-
sen mit der deutschen Politik, Weiterbildun-
gen, Schulungen, Exportseminare und der
AulBenwirtschaftstag/-seminar der Agrar-
und Ernahrungswirtschaft (jeweils O Pro-
zent) angesehen. Die Ubrigen Fordermaf3-
nahmen wie Absatz- und Kooperationsfor-
derung sowie Beratung durch Wirtschafts-
organisationen werden von den befragten
Experten mit jeweils 17 Prozent als interes-
sant eingestuft.
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Abbildung 25: ExportférdermalRen Subsahara-Afri

Der Schritt in den Export ist oft mit Heraus-
forderungen verbunden. Um ein Exportge-
schiaft erfolgreich aufzubauen, bedarf es be-
stimmter Strukturen, die vor allem bei klei-
neren Unternehmen oft nicht vorhanden
sind. Hier setzt die Exportférderung an und
unterstiitzt Unternehmen bei der Auswahl
und Diversifizierung ihrer Absatzmarkte.

Die Nachfrage nach Exportférdermaf3nah-
men ist insgesamt relativ gleichmafiig ver-
teilt. Der grofRte Bedarf besteht bei den
Auslandsmessebeteiligungen (15,77 Pro-
zent) und bei der Absatz- und Kooperati-
onsforderung (15,45 Prozent). Der ge-
ringste Bedarf besteht bei Delegationsrei-

21%

21%

ka

Subsahara-Afrika

Die befragten Experten der Ernahrungs-
branche halten flr die Subsahara-Afrika
Region die Ublichen Exportférdermal3nah-
men wie Schulungen, Trainings, Exportsemi-
nare sowie Markt- und Landerinformatio-
nen fr nicht zielfihrend (jeweils O Prozent).
Stattdessen wird der Bedarf an gezielten
MaBnahmen zur Steigerung der Prasenz auf
Auslandsmessen und Veranstaltungen wie
dem AufBBenwirtschaftstag/-seminar der Ag-
rar- und Erndhrungswirtschaft betont.
Beide Mal3nahmen werden mit 21 Prozent
gleichauf als die am meisten gewlinschten
ExportférdermaBnahmen genannt. Diese
Ergebnisse deuten darauf hin, dass aus Sicht
der Experten eine verstarkte Prasenz und
Vernetzung innerhalb der Branche fir die
ErschlieBung neuer Markte in Subsahara-
Afrika besonders wichtig ist.

sen mit der deutschen Politik (7,32 Pro-
zent). Nicht unerheblich sind auch Markt-
und Lianderinformationen (11,71 Prozent),
Exportberatung durch Wirtschaftsorgani-
sationen (11,38 Prozent), BMEL-Unterneh-
merreisen (11,06 Prozent) sowie Fortbil-
dung und Exportseminare (10,24 Prozent).
In der Zielmarktbetrachtung wiinschen sich
die meisten Unternehmen Unterstiitzung
durch Politik und/oder Verbande in Europa
(67 Prozent). Der geringste gewlinschte Un-
terstltzungsbedarf besteht in den afrikani-
schen Landern, sowohl in Nordafrika (2 Pro-
zent) als auch in Subsahara-Afrika (2 Pro-
zent).
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Abbildung 26: Gewlinschte Exportférdermafen
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lll. Hintergrund und Zielsetzung

Im Zeitraum von Mitte Marz bis Ende April 2023 wurden von der AFC Management Consulting
GmbH Interviews mit Exportexperten der Erndhrungsindustrie durchgefihrt, um die Exportsi-
tuation der deutschen Erndhrungsindustrie brancheniibergreifend zu erfassen. Die Erstellung
des Fragebogens erfolgte in enger Zusammenarbeit zwischen der Bundesvereinigung der Deut-
schen Ernahrungsindustrie (BVE) und der AFC.

Um eine breite Beteiligung und eine individuelle Bearbeitung fiir die Befragten zu erméglichen,
wurde die Befragung sowohl Gber einen Online-Fragebogen als auch tGber CAT-Interviews
durchgefiihrt. Die Auswahl der Befragten erfolgte anhand der folgenden Kriterien:

- der Unternehmenssitz befindet sich in Deutschland

- die Unternehmen haben einen Exportanteil

- beiden befragten Interviewpartnern handelt es sich um Geschéaftsflihrer oder Exportlei-
ter

Um ein moéglichst reprasentatives Bild zu erhalten, wurden die Teilnehmer nach ihrem Anteil am
Exportumsatz in den einzelnen Branchen ausgewahlt. Ziel der Studie war es, eine umfassende
Einschatzung der Exportindikatoren der deutschen Erndhrungsindustrie zu erhalten.

Insgesamt wurden von der AFC Uber 1.250 Exportleiter und Geschéftsfiihrer angeschrieben,
von denen 405 an der Befragung teilnahmen. Damit konnte eine breite Einschatzung der Expor-
tindikatoren der deutschen Erndhrungsindustrie durch Experten der Branche gewonnen wer-
den.
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IV. Methodik

Berechnung der Indikatoren und Exportklima

Beurteilung der Geschiftslage

Gut 38%
Befriedigend 47%
Schlecht 15%
Saldo 38-15=23

Unternehmen mit einer positiven Beurtei-
lung der aktuellen Geschéaftslage besitzen
eine Mehrheit von 45 Prozent gegenliber
denen, die sie als schlecht beurteilen.

Beurteilung der Geschéftserwartung

Gut 27%
Befriedigend 59%
Schlecht 14%
Saldo 27-14=13

Unternehmen mit einer positiven Ge-
schéftserwartung besitzen eine Mehrheit
von 29 Prozent gegeniiber denen, die eine
Verschlechterung erwarten.

Berechnung des Exportklimas

Exportklima = /(23 + 200) = (13 + 200) - 200 = 17,59%

Das Exportklima Giberwiegt durch eine positive Beurteilung von ca. 18 Prozent.

Branchen- und Teilnehmerverteilung

Sonstiges

SuBwaren (plus
Kekse, Knabberartikel)

Ole EPA

Obst- & Gemuse-
Verarbeitungs-
produkte

Molkerei-
produkte

Alkoholfreie
Getranke

Backwaren

Fertiggerichte/
Feinkost

Fleisch

Fleisch- und
Wurstwaren

Abbildung 27: Branchenverteilung
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Branchen

Stichprobe

(absolute Werte)

Anteil der Stichprobe in %

(ungewichtet)

Alkoholfreie Getranke 35 9%
Backwaren 43 11%
Bier 40 7%
Fertiggerichte/ Feinkost 40 7%
Fleisch 30 10%
Fleisch- und Wurstwaren 52 15%
Molkereiprodukte 48 10%
Obst- & Gemise-Verarbeitungsprodukte 22 8%
Ole 10 3%
SuRwaren (plus Kekse, Knabberartikel) 50 15%
Sonstiges 35 7%
Gesamt 405 100%

Abbildung 28: Verteilung Teilnehmer nach Branchen
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Die AFC Consulting Group

Die AFC Consulting Group ist die fiihrende
Unternehmensberatung im Bereich der Ag-
rar- und Erndhrungswirtschaft sowie den
angrenzenden Bereichen Lebensmittelsi-
cherheit und Verbraucherschutz. Das Ar-
beitsspektrum umfasst die gesamte Food
Value Chain. Als alleiniger Branchenspezia-
list zahlt AFC mit mehr als 5.000 Beratungs-
projekten in 50 Jahren zu den fiihrenden
deutschen Strategie- und Organisationsbe-
ratern. Mit unserem vernetzten Branchen-
wissen und unserer Umsetzungskompetenz
helfen wir seit 1973 den unterschiedlichs-
ten Stakeholdern der Agrar- und Ernah-
rungswirtschaft dabei, ihre spezifischen

Die BVE

Die BVE ist der wirtschaftspolitische Spit-
zenverband der deutschen Ernadhrungsin-
dustrie. Seit Gber 70 Jahren vertritt sie die
branchenlibergreifenden Interessen der Le-
bensmittelhersteller gegenliber Politik,
Verwaltung, Medien, Gesellschaft und
Marktpartnern - weltweit. Der Spitzenver-
band mit Sitz in Berlin ist Ansprechpartner
der nationalen Politik. Auf EU-Ebene setzt
die BVE sich mit einem eigenen Biro in
Brissel fir die Interessen der deutschen Er-
ndhrungsindustrie ein. Flr internationale
Partner und Institutionen aus Politik und
Wirtschaft ist ihre Arbeit von Bedeutung, da
die Strukturen und Netzwerke in Deutsch-
land fiir auslandische Markte schwer zu
durchdringen sind und haufig ein zentraler

Ay

AFC Consulting Group
Problemstellungen zu l6sen. Dementspre-
chend umfasst die standig weiterwachsende
Zahl an unseren Mandanten das gesamte
Spektrum der Food Value Chain: von der
Landwirtschaft und dem Agribusiness bis
zur Erndhrungsindustrie, dem Lebensmitte-
leinzelhandel und den GroRverbrauchern,
einschlie3lich aller Zulieferbranchen sowie
Behorden, Verbande und Investoren.

Weitere Informationen finden Sie auf:
www.afc.net

Bundesvereinigung der Deutschen

e FRNAHRUNGS

- INDUSTRIE

Ansprechpartner, zum Beispiel fiir bilate-
rale Gesprache, nachgefragt wird.

Aufgabe der BVE ist es, sich fiir wirtschaftli-
che und politische Rahmenbedingungen ein-
zusetzen, die den deutschen Lebensmittel-
herstellern verantwortliches und unterneh-
merisches Handeln ermoéglichen und die Zu-
kunftschancen der Unternehmen der Er-
nahrungsindustrie am Standort Deutsch-
land sichern. Zudem setzt sich die BVE fir
weniger Blrokratie, weniger Regulierung,
mehr Freiraum flir Lebensmittelhersteller
unddie Eigenverantwortung der Biirger ein.

Weitere Informationen finden Sie auf:
www.ernaehrungsindustrie.de
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