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DER MITTELSTAND SETZT AUF EXPORT

WACHSTUMSTREIBER EXPORT

Im GréBenwachstum: Der Mittelstand globalisiert
sich. SEMPORA Exportstudie 2014 zeigt die
Internationalisierungsstrategie des Pharma-
Mittelstandes auf.

Machtvolle Handelsorganisationen, unbekannte Kaufer-
segmente, neue Wettberwerber: Das alles beeindruckt den
deutschen Pharma-Mittelstand wenig. Das Wachstum der
nachsten Jahre soll aus dem Export kommen — vor allem
aus Markten im Ausland, auf denen die Unternehmen heute
noch gar nicht aktiv sind.

Damit liegen die Mittelsténdler aus der Pharmaindustrie
voll im gesamtwirtschaftlichen Trend: Nie zuvor haben
deutsche Unternehmen Exporterlése auf einem Niveau
erzielt wie im September 2014, und das in einem politisch
wie 6konomisch schwierigen Klima.

Und die Ambitionen des Pharma-Mittelstandes gehen weit
dartber hinaus: Wéhrend Deutschlands Unternehmen
gegenwartig 40% ihrer Umsétze im Ausland erzielen wol-
len die Befragten bereits in 5 Jahren Gber 60% ihrer Erlése
durch Export realisieren!

Und wo? Die Markte in Asien und Nordamerika stehen ganz
oben auf Liste der Expansionsziele:

Welche Regionen sollen zukiinftig aufgrund ihres Potenzials umfassender erschlossen werden?

Asien, Australien und Neuseeland

Nordamerika

Russland

Mittel- und Siidamerika

West- und Mitteleuropa

Osteuropa (ohne Russland)

Nordeuropa

Siideuropa

Afrika 14%
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93%

75%

71%

68%

64%

61%

54%

39%

Quelle: SEMPORA Exportstudie Pharma-Mittelstand 2014

Nicht alle diese Lander sind Neuland fir die Unternehmen
— ganz im Gegenteil: Typisch fir die Struktur des Export-
geschéfts pharmazeutischer Mittelstandler ist ein weit
aufgefachertes Landermarkt-Portfolio, das aus Umsatz- und
Ertragsperspektive allerdings haufig von einer Handvoll
Lander dominiert wird. Das wollen die Unternehmen éndern:
Kunftig sollen durch eine systematische Ermittlung und
ErschlieBung der attraktivsten Méarkte erheblich Potentiale
gehoben werden. In Léndern, in denen die Unternehmen
bereits prasent sind, stehen dabei folgende strategische
Initiativen im Fokus:

e Ausweitung der vermarkteten Sortimente (71%)

e Intensivierung der Vertriebs- und
Marketingaktivitaten (68%)

e Grundung einer Tochtergesellschaft (43%)

So unterschiedlich diese strategischen StoBrichtungen
auch sind - sie verbindet doch eine gemeinsame Grundidee:
Potentialstarke Méarkte lassen sich nicht systematisch
erschlieBen, indem man sie in die Verantwortung lokaler
Vertriebspartner Ubergibt! Vielmehr missen diese Mérkte
in der Zentrale analysiert und verstanden werden, um auf
dieser Basis zielgerechte Absatzstrategien entwickeln zu
koénnen. Den letzten Schritt hin zu einer eigenverantwort-
lichen ErschlieBung der Markte markiert die Grindung einer
eigenen Gesellschaft im Markt. Alle genannten Initiativen
entwickeln das Unternehmen zu einem global agierenden
Akteur weiter — was weitreichende Konsequenzen fur Orga-
nisation und Kultur der Unternehmung nach sich ziehen
muss.
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Ist in den Unternehmungen eindeutig aufgeklart, welche
Lander fir das Exportgeschéft die gréBten Potentiale bereit-
halten? Bei Beantwortung dieser zentralen Frage zeigen
sich die Mittelstandler selbstkritisch:

e 89% der Befragten &uBern offen, dass viele
auslandischen Mérkte in ihren Hiusern ,noch nicht
wirklich verstanden” werden

* 61% der Befragten geben an, dass die relevanten
Landermaérkte bis heute allenfalls ,,grob“ strategisch
bewertet und priorisiert worden sind

Aber: Die Mittelstandler haben den Handlungsbedarf erkannt
und formulieren die Notwendigkeit, dringlich in die strate-
gische Reife und konzeptionelle Excellence ihres Export-
geschéftes investieren zu missen.

Dabei sehen sie mit Blick auf die ambitionierten Wachstums-
ziele im Export (neben anderen wichtigen Entwicklungsbe-
darfen) die nebenstehend aufgefiihrten zentralen Investiti-
onsfelder.

In vermutlich keinem anderen unternehmerischen Hand-
lungsfeld stehen euphorische Erwartungen und offene
Bekenntnisse zu bestehenden Defiziten so unmittelbar
nebeneinander. Woran liegt das?

Zum einen geben die vielen Erfolgsgeschichten im Export-
geschéft den Mittelstandler das Recht, Zutrauen in ihre
internationale Durchsetzungsfahigkeit zu haben. Zum ande-
ren ist es gerade der klare Blick auf die Notwendigkeit, in
Know-how, Strukturen und Instrumente investieren zu
mussen, der den Entscheidern die Zuversicht vermittelt,
durch Professionalisierung ihres Exportgeschéftes die
Internationalisierung ihrer Hauser erfolgreich vorantreiben
zu kénnen.
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ErschlieBung Wahstumspotenziale: Zentrale MaBnahmen

Klare
strategische
Priorisierung der
Exportlander erarbeiten

86%

Quantitatives
Verstandnis
der Marktpotentiale
verbessern

86%

Spielregeln
auf den
wichtigsten Markten
besser verstehen

93%

Selbst-
verstandnis
als internationales
Unternehmen
entwickeln

72%

Quelle: SEMPORA Exportstudie Pharma-Mittelstand 2014

Route-to-
Market in den
Potentiallandern
besser verstehen

82%
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