Il A R KTE

Exportstrategien der deutschen Mdébelindustrie:

Neue Chancen liegen jenseits

der Nachbarlander

Die deutsche Mdbelindustrie konnte ihre Exportquote in den vergangenen Jahren deutlich ausbauen. Es sind

jedoch groBe Unterschiede im Erfolg einzelner Unternehmen bzw. Unternehmenstypen feststellbar. Im Rahmen

einer Diplomarbeit der FH Rosenheim in Zusammenarbeit mit Weger & Partner wurden der Stand der Export-

aktivitdten sowie Exportstrategien unterschiedlicher Hersteller und Hersteller-Cluster untersucht. Erganzend zur

Sekundarrecherche sind 20 der bedeutendsten deutschen Mébelexporteure in persénlichen Gesprachen befragt

worden. Im folgenden Artikel stellen wir auszugsweise jene Ergebnisse vor, die zum Benchmarking flir die Mobel-

industrie interessant sind.

Die Zufriedenheit mit den bisheri-
gen Erfolgen in den verschiedenen
Exportregionen stellt sich unter-
schiedlich dar. Es lassen sich je-
doch bestimmte Ahnlichkeiten in
den Bewertungen feststellen.

Ein GroBteil der Befragten be-
zeichnet die jeweiligen Aktivitaten
in Osterreich, der Schweiz und mit
Abstrichen auch in GroBbritannien
als erfolgreich bzw. sehr erfolg-
reich. Obwohl die Niederlande der
wichtigste deutsche Exportmarkt
sind, wird der Erfolg in Benelux im
Schnitt nur als zufriedenstellend
bewertet. Unzufrieden sind die
meisten Hersteller besonders in
den romanischen Landern. In lta-
lien und Spanien sind durch die
starke Herstellerstruktur groBe
Hindernisse zu Uberwinden. Be-
sonders fir Unternehmen, die auf
das GroBkundengeschaft ausge-
legt sind, stellt die starke Frag-
mentierung der Handelslandschaft
eine betrachtliche Markteintritts-
barriere dar. In Frankreich werden
die Potenziale vielfach nicht aus-
geschopft. Grund ist haufig eine
nicht konsequente Strategie bzw.
mangelnde Bereitschaft, die rela-
tiv hohen notwendigen Investitio-
nen in die Marktbearbeitung zu
tatigen.

Relativ wenige Unternehmen sind
mit den Ergebnissen in Skandina-
vien zufrieden. Sehr unterschied-
lich stellen sich die Erfolge in
Russland dar. Das Zwischenfazit
in den asiatischen Markten und im
Nahen Osten féllt flr die meisten

84 MOBELMARKT 2/2006

Unternehmen leicht negativ bis
zufriedenstellend aus.

Die unternehmensspezifischen
Marktpotenziale sind im ,,erweiter-
ten Inlandsmarkt” ((")sterreich,
Schweiz, Benelux) flr die meisten
Unternehmen sehr klar. In Asien
und Amerika sowie den sid- und
osteuropaischen Landern herrscht
allerdings wenig Transparenz tber
die wirklichen Potenziale firs je-
weilige Unternehmen.

Im Vergleich der absoluten Ex-
portvolumina zwischen den bei-
den wichtigsten europaischen Ex-
porteuren, Deutschland und lta-
lien, fallt auf, dass Deutschland in
seinen Nachbarlandern wesentlich
erfolgreicher ist. In den meisten
anderen bedeutenden Mobel-
markten liegt Italien jedoch klar
voran. Die deutlich héheren Volu-
mina, die ltalien nach Frankreich,
Spanien und Griechenland expor-
tiert, lassen sich mit &ahnlichen
Endverbraucherpraferenzen in
diesen Landern erklaren. Der we-
sentlich gréBere Erfolg der Italie-
ner in GroBbritannien, Nordame-
rika, Osteuropa, Russland, Japan
sowie im Mittleren Osten ist da-
durch nicht erklarbar. Die Vermu-
tung liegt nahe, dass die deutsche
Méobelindustrie besonders in die-
sen Markten noch groBe unausge-
schopfte Export-Potenziale hat.

Deutliche Erhéhung der
Exportquote geplant

Alle Befragten planen, die Export-

quote zukinftig weiter zu erhéhen.
Im Schnitt wollen die Unterneh-
men in den kommenden funf Jah-
ren den Exportanteil ahnlich stei-
gern wie in den vergangenen finf
Jahren. Hersteller aus dem Cluster
sInternationales Design“ haben
heute die hoéchste Exportquote.
Sie liegt im Durchschnitt bereits
bei 42%. Diesen Herstellern sind
in den vergangenen finf Jahren
auch enorme Steigerungen in der
Exportquote gelungen, z. T. um
Uber 20 Prozentpunkte, im Schnitt
um 14 Prozentpunkte. Im Ver-
gleich dazu konnten die befragten

Hersteller aus dem Cluster ,Mittel-
europaisches Mainstream-De-
sign®“ im selben Zeitraum den Ex-
port nur um 6% steigern.

Unterschiedliche
zukiinftige Wachstums-
pfade

Die zukilnftigen Wachstumspfade
sind je nach Hersteller-Cluster
sehr unterschiedlich. Unterneh-
men aus dem Cluster ,Internatio-
nales Design“ sowie die groBen
Klchenhersteller haben durch-
wegs Asien (v. a. China und den

unterstlitzt sowie finanziert.

gien herauszuarbeiten.

Generelle Anmerkungen zur Studie:

Die besprochene Untersuchung wurde von Frau lldiko Tamas im
Rahmen einer Diplomarbeit bei Prof. Dr. Benatzky an der FH Ro-
senheim (www.fh-rosenheim.de) durchgefiihrt. Weger & Partner
Minchen (www.weger-partner.com), ein auf Projekte fiir die Inter-
nationalen Markte der Mdbelindustrie spezialisiertes Beratungs-
unternehmen, hat die Diplomarbeit mit praktischem Know-how

Untersuchungsdesign: Es wurden Unternehmen mit einer leicht
unterdurchschnittlichen, als auch Unternehmen mit einer Uber-
durchschnittlichen Exportquote befragt. Drei Produkt-Cluster wur-
den gebildet: Kichenmd&belhersteller, Polstermébelhersteller und
Korpusmobelhersteller. Sowohl Unternehmen, deren Sortiment
ein modernes, internationales Design aufweist (Cluster ,Interna-
tionales Design“), als auch Unternehmen mit typisch deutschem/
mitteleuropadischem Konsum-Design (Cluster ,,Mitteleuropéaisches
Mainstream-Design“) wurden befragt. Die Cluster wurden ge-
trennt analysiert, um Unterschiede in den jeweiligen Exportstrate-

Diese qualitative Untersuchung erhebt nicht den Anspruch auf
Repréasentativitat fir die gesamte deutsche Mébelindustrie.

e GroBbritannien/Irland
e USA/Kanada

e Russland
e Japan

e Spanien und andere Mittelmeerlander

e \lereinigte Arabische Emirate/Mittlerer Osten

Bei einem Vergleich der Exportregionen Deutschlands mit jenen ltaliens fallt auf, daB Deutschland in
den angrenzenden Nachbarlandern (Ausnahme Frankreich) wesentlich erfolgreicher ist als Italien.

In den meisten anderen Mébelmarkten weltweit ist Italien erfolgreicher. Wesentlich starker als Deutsch-
land ist Italien vor allem in folgenden Landern bzw. Makroregionen:

Mobelexport  Veranderung  Mobelexport  Veranderung  Differenz D-ITA

Deutschland 2003 - 2004 Italien 2003 - 2004

in Mio. Euro in Prozent in Mio. Euro in Prozent in Mio. Euro
Niederlande 763,4 - 98 188,5 - 87 574,9
Schweiz 595,4 3,4 350,9 59 244,5
Osterreich 537,7 - 6,3 163,1 - 52 374,6
Frankreich 494,3 - 11,6 1.205,6 7,2 - 7113
Belgien 466,2 25,6 2440 1,8 222,2
GroBbritannien 433,0 1,2 1.258,6 7,8 - 825,6
USA 215,0 6,7 1.059,6 - 14,2 - 844,6
Spanien 200,5 4,4 387,7 9,5 - 187,2
Schweden 120,4 22,8 83,4 0,9 37,0
Russland 88,0 14,4 431,6 27,9 - 343,6
Japan 73,0 - 22 1683 - 92 - 80,3
Portugal 26,8 - 99 82,6 5,8 - 55,8
Griechenland 25,7 6,1 180,3 7,7 - 154,6
Irland 24,3 - 16,0 78,5 15,6 - 54,2
Kanada 16,7 12,4 90,4 0,4 - 13,7
VAE 9,3 9,8 86,0 24,9 - 76,7

(Quelle: Weger & Partner 2005, VDM, Federlegno/Cosmit)

Mittleren Osten) als strategische
Wachstumsmérkte  im  Visier.
Hersteller aus dem Cluster ,,Mittel-
europdisches Mainstream Design*
wollen vor allem die Aktivitdten im
Lerweiterten Inlandsmarkt® und
GroBbritannien forcieren und opti-
mieren. Osteuropa und Russland
stehen fiir fast alle Befragten ganz
vorne auf der Prioritatenliste. Auch
der Mobelmarkt Nr. 1, die USA,
spielt in den Expansionsprioritaten
vieler Hersteller eine wichtige
Rolle.

Im Rahmen der ErschlieBung
neuer Markte werden von den
meisten Befragten Marktpotenzial,
Wettbewerbsstruktur,  Vertriebs-
struktur sowie Kaufgewohnheiten
untersucht. Allerdings erfolgt dies
nur in Ausnahmeféllen strukturiert.
Dies fuhrt zum Teil zu unvollstan-
digen bzw. einseitig gewichteten
Informationen und in Folge haufig

zu Fehlentscheidungen und Zeit-
und Ressourcenverlust. Die am
haufigsten eingesetzten Instru-
mente zur Marktuntersuchung
sind Store-Checks, Messen sowie
Gespréache mit dem Handel und
Handelsvertretern.

Vertriebspartner als
wesentliches Wachs-
tumshindernis

Als wesentliche Starke im Aus-
landsgeschéft wird durchwegs die
Produktqualitat gesehen. Die Ver-
triebsorganisation vor Ort ist eine
der Hauptschwédchen in vielen
Auslandsmarkten. Vor allem in den
Exportregionen Slideuropa, Skan-
dinavien, Frankreich, Mittlerer
Osten und Asien ist dies bei vielen
Unternehmen der Fall. Die in eini-
gen Léndern ungeeigneten Ver-
triebspartner (meist Handelsver-

tretungen oder Importeure) wer-
den zwar von den meisten Unter-
nehmen als wesentliche
Schwache erkannt. Trotzdem ge-
hen nur wenige Unternehmen bei
der Suche der Partner strukturiert
vor und investieren hierflr ausrei-
chende Ressourcen. Die Uberzeu-
gung ist verbreitet, dass die ge-
eigneten Partner immer noch am
besten durch Zufallsbekannt-
schaften bzw. innerhalb oder Gber
das bereits bestehende Kontakt-
netzwerk gefunden werden.

Interessanterweise werden beim
eigenen Sortiment oder beim
Preis-Leistungs-Verhaltnis kaum
Schwaéchen in den Auslandsmark-
ten gesehen. Dies ist Uberra-
schend, vor allem vor dem Hinter-
grund, dass ein unpassendes
Sortiment und Design aus Sicht
des auslandischen Handels haufig
die wesentlichen Hindernisse fiir
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eine verstarkte Zusammenarbeit
mit deutschen Herstellern sind.
Hier fuhrt die eigene subjektive
Wahrnehmung hé&ufig zu falschen
Schlussfolgerungen.

Marke als wesentlicher
Erfolgsfaktor

Eine starke Marke ist besonders in
einigen  strategischen Wachs-
tumsmaérkten der deutschen Mo6-
belindustrie, wie z. B. in Asien und
den USA, von groBerer Bedeutung
als in Deutschland. Einige Unter-
nehmen planen dort auch einen
Markenaufbau. Das Mindestziel
fur jene Hersteller, die im gehobe-
nen Marktsegment dieser Markte
Erfolg haben wollen, muss sein,
zumindest einen Marktauftritt hin-
sichtlich Verkaufsunterlagen/Kata-
logen u.a. zu schaffen, der dem
einer starken Marke entspricht.
Italienische  High-End-Hersteller
haben hierbei im Ausland die vom
Handel und Endverbraucher er-
warteten Standards gesetzt.
Co-Branding und vor allem Licen-
sing mit Mébel- und Nicht-Moébel-
Marken, die in den Zielmarkten
bekannt sind, kann fir jene Unter-
nehmen, die keinen eigenen Mar-
kenaufbau planen, interessant
sein.

Fazit: Strukturierte
Vorgehensweise, Fokus-
sierung und internatio-
nale Positionierung

Wesentlich fir den Erfolg im Ex-
port ist eine aktive Bearbeitung
der richtigen® Auslandsmarkte
mit den jeweils geeigneten Ver-
triebsmodellen bzw. Vertriebsmitt-
lern und Vertriebspartnern. Ein
Sortiment mit einem weltweit
verkauflichen Design erhdht die
Erfolgschancen auBerhalb des
Lerweiterten Inlandsmarktes” we-
sentlich. Es muss kritisch hinter-
fragt werden, ob nicht, entgegen
der gangigen Meinung bei vielen
Unternehmen, doch ein ungeeig-
netes Sortiment bzw. Design ein
Haupthindernis fir mehr Wachs-
tum im globalen Mébelmarkt ist.

Jene Unternehmen, die zuklinftig
wirklich weltweit erfolgreich ver-
markten wollen, missen, sofern
noch nicht vorhanden, eine klare
Positionierung im globalen Mébel-
markt erarbeiten und konsequent
umsetzen. O
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