Osteuropaische Markte im Fokus

Blickrichtung Osten

MARKTENTWICKLUNG | Nach den Einschnitten der Wirtschafts-
krise im Jahr 2008/2009 haben sich auch die osteuropaischen
Markte nun wieder erholt und avancieren zu bedeutenden
Wirtschaftsstandorten. Doch wie blicken die Hersteller der
PBS-Branche auf diese Entwicklung?

neue Markte in Russland, der Ukraine
und Kasachstan zu investieren. boss
fragte in der PBS-Branche nach, wie
man diesen Méarkten begegnet.

Horst Bubenzer

boss fragte...

Wie sehen und bewerten
o Sie die Entwicklung der
osteuropaischen Markte?

Die Erholung nach der Finanz-

Sind Sie mit lhrem Unter- 1

«nehmen dort bisher aufge-
stellt und was sind |hre Plane in
Richtung Osteuropa?

Wo sehen Sie die wesentli-
« chen Unterschiede zu den
westeuropadischen Markten?

ie Kaufkraft in den Markten im

Osten steigt kontinuierlich und der
Konsum nimmt einen immer hoher wer-
denden Stellenwert ein, und das bei
deutlich geringeren Lohnkosten. Daher
gerat Osteuropa immer mehr in den
Fokus von Expansionsstrategien groBer
Unternehmen. Beispielsweise plant der
Dusseldorfer Handelskonzern Metro bis
zum Jahr 2013 eine Milliarde Euro in 100
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e krise dauert insgesamt langer
als erwartet und vollzieht sich sehr
unterschiedlich in den einzelnen
Mérkten. Dabei kdnnen wir vor allem
in den Landern Russland, Polen,
Tschechien, Estland und der Slowa-
kei wieder eine positive Entwicklung
feststellen. Auch Slowenien scheint
zumindest stabil, aber die latente
Furcht vor der Banken- und Finanz-
krise ist hier noch nicht ausgestan-
den. Weiterhin wirtschaftlich sehr
schwierige Bedingungen herrschen
nach wie vor in den Méarkten Ungarn,
Rumanien, Bulgarien, Lettland, Li-
tauen, der Ukraine und den Ubrigen
Ex-Jugoslawien Staaten.

Wir sind in fast allen osteuro-
epdischen Landern seit vielen

Jahren mit Partnern verbunden. Un-
serer Strategie war es von Anfang an,
diese Mérkte langfristig zu entwi-
ckeln und nicht kurzfristigen Trends
hinterher zu laufen. Das hat zwar
auch dazu geflhrt, dass wir mit un-
serem Partner durch einige ,wirt-
schaftliche Taler" gegangen sind.
Allerdings haben unser Vertrauen,
unsere Beharrlichkeit und Nachhal-
tigkeit in diesen wirtschaftlichen
Situationen unsere Beziehungen zu
den individuellen Partnern nur
gestarkt. Als neue Markte haben wir
Aserbaidschan, Georgien und Ka-
sachstan im Fokus.
3 Naturlich sind diese Markte im
e \Vergleich zu Westeuropa relativ
gesehen kleiner, verfigen Uber eine
geringere Kaufkraft. AuBerdem sind
die ,Global Player® nur in Polen,
Tschechien, der Slowakei und Un-
garn aktiv. In Rumanien, Ungarn,
Tschechien/Slowakei und im Balti-
kum arbeiten wir in erster Linie mit
.Regionalen Playern” zusammen.

Thorsten Streppelhoff

1 In den letzten Jahren waren die
o zWOIf osteuropdischen Lander,
in denen Edding vertreten ist, fir uns
ein Uberproportionaler Wachstums-
treiber. Zwischen 2005 und 2010 sind

Gerd Altmann, pixelio.



wir im Bereich Schreiben und Mar-
kieren mit durchschnittlich mehr als
10 % pro Jahr gewachsen. Die Ent-
wicklung dieser Markte ist jedoch in
den letzten Jahren stark schwankend
gewesen: Dem Krisenjahr 2009
folgte dann in 2010 ein enormes Plus
von Uber 70 %. Wir gehen wir davon
aus, dass die nachsten Jahre tenden-
ziell positiv und vor allem etwas ruhi-
ger verlaufen werden.
2 Edding ist seit fast 20 Jahren in

o Osteuropa aktiv. Mit unseren 19
lokalen Vertriebspartnern flr beide
Geschaéftsfelder konnten wir eine
gute Marktposition aufbauen und ar-
beiten kontinuierlich am Ausbau un-
serer Markenbekanntheit und Distri-
bution von Edding und Legamaster.
Wir sehen gerade flr unsere interak-
tiven Legamasterprodukte ein enor-
mes Potenzial: Marktforschungsun-
ternehmen prognostizieren beispiels-
weise fur Polen und Russland ein
Marktwachstum von Uber 200 %
Uber die nachsten vier Jahre. An die-
sem mochten wir natirlich mit unse-
rem neuen Sortiment partizipieren.
Auch flr unsere neuen Edding-Sorti-
mente, wie beispielsweise DIY, Eco-
line und Funtastics, sehen wir nach
ersten Listungserfolgen ein gro3es
Potenzial in Osteuropa.

Die Kaufkraft in den osteuro-

e paischen Landern ist teilweise
spurbar niedriger als bei uns. Konsu-
menten sind zudem noch preissensi-
tiver und gerade in Krisenzeiten gibt
es eine noch ausgepréagtere Tendenz
zu gUnstigeren Produktvarianten. An-
dererseits sind kulturelle Unter-
schiede nattrlich vorhanden und
machen gerade bei der vertriebli-
chen Marktbearbeitung und der Mar-
ketingkommunikation Unterschiede.
Dennoch gibt es einen hohen Zu-
spruch fur deutsche Marken und fur
Produkte ,made in Germany"“. Wir
sind daher Uberzeugt, mit den loka-
len Kompetenzen und Erfahrungen
unserer Vertriebspartner einen guten
Setup fUr diese Regionen gefunden
zu haben.

Christof Bader

Die Entwicklung teilt sich prin-
ezipiell in drei geographische
Bereiche. Beispielsweise haben wir
mit Russland und den ehemaligen
GUS-Staaten Markte, die sich nach
der Wirtschafts- und Finanzkrise ra-
sant wieder positiv entwickelt haben
und sich aktuell in einer Phase star-
ken Wachstums und hoher Investiti-
onsbereitschaft befinden. In diesen
Méarkten genielBen Qualitatsprodukte
.made in Germany" bereits seit lan-
ger Zeit eine hohe Beliebtheit. Des
Weiteren gibt es Lander in Mittelost-
europa, wie z. B. Polen, Tschechien
und Ungarn, die man grundsétzlich
als Wachstumsmaérkte bezeichnen
kann. Momentan allerdings herrscht
in diesen Landern ein, von den Regie-
rungen auferlegter, rigider Sparkurs.
Eine Erholung erwarten wir hier bis
spatestens Anfang 2012. Der Markt
Sudosteuropa, vorrangig durch die
Lénder Ruménien, Bulgarien, Kroa-
tien und Slowenien vertreten, entwi-
ckelt ein immer stéarker werdendes
Interesse fur die PBS-Produkte mit
dem Qualitdtsmerkmal ,Made in
Germany". Finanzielle Restriktionen
bestimmen die Kaufentscheidungen
in diesen Landern nur noch gele-
gentlich.
Anfang 2007 grindeten wir,
enach Ubernahme unseres bis-
herigen Distributionspartners, eine
eigene Tochtergesellschaft in Polen.
Es war die richtige Entscheidung,
denn der Erfolg gibt uns recht. HSM
Polska wéachst kontinuierlich und
kann Listungen in immer mehr Ka-
nalen erreichen. Im restlichen Osteu-
ropa vertreiben wir unsere Produkte
Uber unabhangige Distributionspart-
ner. HSM setzt hier auf langfristig an-
gelegte Partnerschaften. Wir infor-
mieren unsere Partner regelmabig
Uber neue Entwicklungen aus unse-
rem Hause, bilden sie aus bzw. wei-
ter, besuchen sie vor Ort oder organi-
sieren regelmaBige Meetings bei uns
im Headquarter in Frickingen. Mo-
mentan planen wir in Osteuropa

keine weiteren Tochtergesellschaf-
ten, sondern forcieren klar die Zu-
sammenarbeit mit unseren Partnern
vor Ort. Hier sehen wir vor allem in
der Region Stdosteuropa noch Opti-
mierungspotenzial.
3 PBS-Produkte mit dem Quali-
etétssiegel ,Made in Germany"”
genieBen grundsatzlich einen Ver-
trauensvorschuss. Aus unserer Sicht
zahlen in den osteuropaischen Mark-
ten Werte wie Loyalitét, Respekt, Zu-
verléassigkeit und persénliche Wert-
schatzung noch deutlich mehrals in
den westeuropaischen Markten.
Uber die Sprache des Landes und
ein grundséatzliches Kulturverstéand-
nis kann man dies am besten zum
Ausdruck bringen. Wir bei HSM
setzen bereits seit vielen Jahren auf
Vertriebsmitarbeiter, die den sprach-
lichen bzw. kulturellen Hintergrund
dieser interessanten Region mit-
bringen.

Alois Hubl

1 Die meisten osteuropaischen
elLdnder haben schon vor der
Krise 2009 intensiv begonnen die
wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen ihrer Lander zu durchdenken
und oft in Frage zu stellen. Selbst ra-
dikale Losungsansétze und Steuerre-
formen wurden nicht ausgeschlos-
sen und in vielen Landern stringent
durch- und zum Erfolg gefuhrt. Die
Einfuhrung einer Flat-Tax und Verein-
fachung der Steuergesetze in 16 von
21 osteuropaischen Léndern ist ein
positives Beispiel dafir. Dynamic
und Flexibilitét zeichnet diese Mérkte
aus, so dass die Krise 2009 nur eine
kurze Abkuhlung bewirkt hat. Das
frihzeitige Agieren und die Schaf-
fung wirtschaftlicher Anreize moti-
viert die Mérkte Osteuropas, so dass
schon letztes Jahr die Trendwende
und dieses Jahr ein deutliches
Wachstum bemerkbar ist. Wir sehen
die Entwicklung der osteuropéaischen
Mérkte sehr positiv. Die Aufholjagd
des Ostens geht weiter.
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Helmut Woltering, Eric Bouyssou,
Sales Director Export, Head of Sales Europe,
Novus/Dahle. Staedtler.

Alois Hubl,
Geschaftsfluhrer,
Moravia Europe.

Horst Bubenzer,
Vice President
Marketing, Durable.

Thorsten Streppel- Christof Bader,
hoff, Geschaftsfiihrer,  Vertriebsleitung
Edding International. International, HSM.

2 Die Moravia Gruppe hat ihre
eFirmenzentrale im  tsche-
chischen Brinn und ist seit 18 Jah-
ren in Zentral- und Ost-Europa aktiv.
Neben Deutschland sind wir in Polen
und Tschechien mit eigenstéandigen
Vertriebsunternehmen vertreten. Alle
anderen osteuropdischen Lander
werden von unsere Zentrale in Brinn
betreut, welche in allen wichtigen
Léndern mit Distributionspartnern
zusammen arbeitet. In den Léandern
Polen, Tschechien, Ukraine, WeiB3-
russland, Russland und im Baltikum
sind wir mit den von uns vertretenen
Produkten Marktfihrer im Bereich
nichtdruckender Tischrechner. Dies
gilt es auszubauen und auf andere
Produktgruppen zu erweitern. Ein
Schwerpunkt liegt hierbei auf Russ-
land und der Ukraine. Markte, wel-
che die interessantesten Wachs-
tumspotentiale bieten. Ein multina-
tionales Team im Innen- wie AuBen-
dienst betreut diese Méarkte um un-
sere Partner und Kunden bestmog-
lichst unterstitzen zu kénnen. Spe-
zialisierte Produkt- und Marketing-
spezialisten stehen unterstitzend zur
Verfugung. Aufbauend auf unserem
Grundsatz ,think global, act local”
werden wir weiter unsere Marktposi-
tion in Ost-Europa ausbauen.
3 Auf den Punkt gebracht: ,Flexi-
e bilitat" und ,Mut zum Neuen®.
Der ,Osten” offenbart noch viele
Moglichkeiten, welche im ,Westen®
schon oft verloren gegangen sind.
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Helmut Woltering

Sehr gut und erfolgverspre-
echend. Viele Lander dieser Re-
gion sind im Vergleich zu westeuro-
paischen weniger stark verschuldet.
Im Vorfeld des Beitritts zur Européi-
schen Union haben sie stark gespart.
Dies war der Preis fur den Beitritt.
Heute profitiert man davon. Mit Aus-
nahme der stidosteuropaischen Lan-
der wie Rumanien und Bulgarien hat
sich das Wirtschaftswachstum ins-
gesamt gut erholt. Dabei ragen Polen
und Russland heraus. Die Nachfrage
nach innovativen und qualitativ
hochwertigen Produkten steigt wie-
der. Hier bieten Novus und Dahle das
richtige Angebot. Beide Marken neh-
men marktflihrende Positionen in
fast allen Landern dieser Region ein,
weshalb das Wachstum Uberpropor-
tional ist.
2 Beide Marken werden Uber
e Distributeure vertrieben. In der
Regel handelt es sich bei den Part-
nern um die Marktfihrer in dem je-
weiligen Land. In den letzten Jahren
lag unser Hauptaugenmerk darauf,
beide Marken unter einem Dach bei
identischen Distributeuren zu plat-
zieren. In Russland arbeiten wir seit
kurzem mit einer Représentanz im
Rahmen unserer Mutterfirma, der
Erwin Muller GmbH, zu der die Fir-
men Novus und Dahle gehoren. Gro-
Bere Kunden werden direkt von
Deutschland aus beliefert und durch
die Repréasentanz vor Ort betreut. In

der tschechischen Republik wird der
Markt Uber eine eigene Tochterge-
sellschaft bedient.
3 Im Gegensatz zum westeuro-
e paischen Markt handelt es sich
beim osteuropdischen nicht um
einen Binnenmarkt. In Russland und
in vielen Nachfolgestaaten der
UDSSR gibt es noch Einfuhrzolle,
was die Produkte verteuert. Wah-
rungsrisiken in verschiedenen Mérk-
ten erschweren darlber hinaus die
Importkalkulation seitens der Distri-
buteure. Das Einkaufspotential ge-
werblicher Endkunden hat noch
nicht das Niveau der westeuropéi-
schen Corporate Customers erreicht.
Hier erwarten wir noch erhebliches
Wachstumspotential, insbesondere
im Bereich der Dahle Aktenver-
nichter, aber auch des Novus Mehr-
platzsystems sowie der hochwerti-
gen Heftgerate und Locher.

Diese Entwicklungen gestalten

e Wir seit 20 Jahren mit, so dass

wir in jedem dieser Mérkte prasent
sind, und dies sehr erfolgreich. Die
enorme Steigerung der Kaufkraft
und die Professionalisierung des
Handels gingen einher mit punktuel-
len lokalen Turbulenzen. Erfreulicher-
weise ist das Geschéaftsgebaren
heute immer noch sehr vital, weil Un-
ternehmergeist die Markte be-
herrscht. Auch stellen wir fest, dass
Produktinnovationen wesentlich



schneller wahrgenommen und ange-
nommen werden. Unser Erfolg fuldt
auf ebendiesen innovativen Produk-
ten, starken personlichen Beziehun-
gen und der Wettbewerbsfahigkeit
eines Vollsortimenters, der in alle
Vertriebskanéle Impulse setzt. Dies
verdanken wir unseren lokalen Part-
nern. Deren Bedurfnisse schnell in
unsere Herstellerentscheidungen
mit einzubeziehen war immer von Er-
folg gekront.
Unsere Marke ist in jedem ein-
e zelnen Land in Mittel- u. Osteu-
ropa zu finden. Das war schon vor 20
Jahren unser Anspruch. Wir bedie-
nen jede Distributionsform mit
einem sehr breiten und tiefen Pro-
duktportfolio. Gemessen in Marktan-
teilen ist das ehemalige Jugoslawien
schon seit Jahren eine der Hochbur-
gen von Staedtler. Wir haben auch
gelernt, dass manch ein osteuropéi-
scher Markt wesentlich friher Inno-
vationen akzeptiert als es in Deutsch-
land der Fall sein kann. In Polen bei-
spielsweise ist unser holz-extrudier-
ter Bleistift aus Wopex der Trendarti-
kel. Ferner sind die Qualitatsanspru-
che im Bereich Hobby & Kreativ in
Russland wesentlich héher als in
Westeuropa; dies ist so aufgrund
einer sehr starken Basteltradition.
Léander, deren Distributionskanale
noch sehr stark durch Kapillaritat ge-
pragt sind, legen besonderen Wert
auf Qualitat. Insofern sind diese
hohen Qualitatsanspriche, denen
man beispielsweise in Ungarn be-
gegnet, vergleichbar mit denjenigen
unseres Heimatmarktes. Unser
Fokus fur diese Markte liegt darin,
unsere Prasenz im schnell wachsen-
den ,Mass Market" zu forcieren und
als  Premium-Anbieter weiterhin
Trends zu setzen.
3 Innerhalb West- und Osteuro-
epas finden sie vollig unter-
schiedlich entwickelte Méarkte. Daher
lassen sich Ost und West nur dahin-
gehend kennzeichnen, dass es keine
einheitlichen Mérkte sind. Ob man
den Grad der Handelskonzentration
misst, Besonderheiten in Sachen

Produktanwendungen oder Kauf-
kraft: lokaltypische Erfordernisse die
durch Normen entstehen, besondere
Produktschwerpunkte, Verpackungs-
gestaltung und Verpackungseinhei-
ten begegnen wir dank unseres brei-
ten und tiefen Produktportfolios. l
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