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De kansen voor het wegtransport

Ondanks maatregelen om ladingen van de weg af te krijgen, blijft deze vorm van vervoer groeien. Met name het korte-afstandenvervoer
en het voor- en natransport van water- en spoorvervoer bieden goede kansen voor het wegtransport. ICT-verbeteringen en meer
ladingen per chauffeur/voertuigcombinatie zorgen ervoor dat ritten steeds efficiénter zijn. Hoge toegevoegde waarde, dankzij de
efficiénte inzet van personeel en materieel geeft de Nederlandse wegvervoerder goede kansen in Duitsland en lijkt een passend

antwoord op de toenemende concurrentie uit Midden- en Oost-Europa.

Het Duitse wegtransport worstelt echter nog steeds met de toegenomen concurrentie van zowel West- als Oost-Europese transporteurs.
De Duitse markt is gedurende vele jaren relatief beschermd geweest. In het streven naar efficiéntieverhoging hebben we opmerkelijk
genoeg juist een daling van het aantal grotere wegtransportondernemingen gezien. De wegvervoerders kozen massaal voor het
uitbesteden van vrachten naar charters/subcontractors. Ook in Duitsland heeft dit niet altijd gunstig uitgepakt voor de uitbesteders.
Door de hoogconjunctuur is ook in 2007 op de Duitse markt een tekort aan wielen ontstaan. De ‘eigen rijders’/subcontractors hebben
van de schaarste aan vervoerscapaciteit bovengemiddeld kunnen profiteren. De grotere transporteurs zijn hierdoor het voordeel van

de hogere vrachtprijzen kwijtgeraakt aan hun onderaannemers.

Daarnaast is per 1 september 2006 de arbeidstijdenrichtlijn in Duitsland omgezet. De gemiddelde werktijd is teruggedrongen van
56,5 naar 48 uur per week. Ook is in april 2007 de rij- en rusttijdenverordening herzien, waardoor de maximaal toegestane wekelijkse
rijtijd 56 uur bedraagt. Onderzoek in Duitsland heeft uitgewezen dat de kosten van het wegvervoer door deze maatregelen gemiddeld
met bijna 10% zijn toegenomen. Deze aanpassingen leiden tot een productiviteits- en aanbodverlies. En dit terwijl de vraag naar
vervoerscapaciteit toeneemt. De spanning tussen vraag en aanbod neemt dus toe. Dit effect wordt versterkt doordat de tijdsvensters
waarin chauffeurs mogen rijden steeds minder overeenstemmen met de tijdsvensters waarin goederen afgeleverd en opgehaald
kunnen worden bij de handel en industrie. Hierdoor staat de Duitse vervoerder soms met zijn rug tegen de muur. Deze situatie biedt

kansen voor buitenlandse (Nederlandse) vervoerders.




Jack Beurskens (Beurskens All-Round Cargo)

“Duitsers vinden het erg
belangrijk ‘wie’ hun
spullen vervoeren”

-
y

Jack Beurskens (49) is na zijn studie Werktuigbouwkunde aan de
HTS voor zichzelf begonnen met een expressdienst onder de naam
Beurskens Snelvracht. Hij had toen slechts één tweedehands
vrachtwagen ter beschikking, een Saviem JK65. Nu, 26 jaar later,
is het bedrijf uitgegroeid tot een team van tachtig medewerkers
onder wie ruim zeventig chauffeurs. En het einde is nog niet in
zicht. De ‘duizendpoot’ vrachtwagens van Beurskens rijden op

heel Europa, maar vooral op Duitsland.

Gedurende de jaren tachtig maakte het bedrijf een geleidelijke groei
door. In de tweede helft van dat decennium heeft Beurskens Snelvracht
zich steeds meer toegelegd op het stukgoedvervoer door de Benelux,
Duitsland, Zwitserland en Italié. Daarom werd de naam Snelvracht

al gauw gewijzigd in All-Round Cargo BV. Met een financiering van
de Rabobank kon Beurskens een groter pand aanschaffen in Tegelen,
vlakbij de Duits-Nederlandse grens, de Duitse autobanen en de
A73. Het huidige pand beschikt over alle faciliteiten om transport,
distributie en op- en overslag efficiént uit te kunnen voeren.

Een ideaal pand om de kwaliteit als dienstverlenend transporteur

te waarborgen.

“Wij zijn vooral sterk op het vrachtvervoer van Nederland naar Duitsland
en dan met name het meer speciale werk met tijdsdruk”, vertelt
Beurskens. “Binnen Duitsland rijden onze duizendpoten voornamelijk
op het zuiden richting Stuttgart en omgeving, vaak geladen met
elektronica. In het zuiden van Duitsland is het zwaartepunt van de
Duitse hoogwaardige industrie gevestigd. En de Duitsers rondom
Stuttgart hebben een andere mentaliteit dan bijvoorbeeld de Duitsers
in het Ruhrgebied. Mijn ervaring is dat de Duitsers rondom Stuttgart

veel warmere mensen zijn en dat is prettig zakendoen.”

"Daarbij is het een pré als je de taal goed spreekt. Bovendien vinden

Duitsers het erg belangrijk ‘wie" hun spullen vervoert. Zeker bij

elektronica.” Van de in totaal ruim zeventig chauffeurs zijn er al

RABOBANK CIJFERS & TRENDS SECTORUPDATE JULI 2008 27

vijftien Duits. Beurskens ervaart dat het vrij gemakkelijk is om Duitse
chauffeurs in dienst te krijgen.”Ze vinden het leuk om op Duitsland
te rijden en hebben er geen moeite mee om veel nachtdiensten te
draaien. Wat dat betreft hebben Duitsers een echte werkmentaliteit.
Daar komt bij dat een chauffeur in Duitsland een vast loon per maand
ontvangt, terwijl in Nederland overuren worden uitbetaald. De

chauffeurs houden bij ons daarom netto meer over.”

Verder merkt Beurskens op dat de Duitse bedrijven wel een stuk
minder flexibel zijn. “Na zes uur zijn heel veel bedrijven in Duitsland
niet meer te bereiken. Zeker voor onze branche is dat lastig. Daarnaast
zie je dat Nederland, voor wat betreft het wegtransport, op Duitsland
vooruitloopt met de invoering van techniek, zoals de digitale tacho-
graaf. Overigens controleren de Duitsers streng op de Maut. En het
lijkt er op dat het wegvervoer in de toekomst nog zwaarder belast
zal worden door deze tolheffing. Dit is voor ons aanleiding geweest
enkele lichtere vrachtauto’s aan te schaffen om zodoende de Maut

te kunnen omzeilen.

De zaken gaan goed voor Beurskens. Zelfs zo goed dat hij er aan zit
te denken om een vestiging in Duitsland te openen, net over de grens
met Nederland. De ondernemer voorziet immers op de korte termijn
groei in het transporteren van ltaliaanse meubels, waarvoor het bedrijf
de distributie in de Benelux al verzorgt. Vanwege Beurskens' kennis
van de Duitse markt overwegen de Italiaanse meubelvervoerders ook
de distributie in Duitsland bij hem onder te brengen. “Maar je transport
te sterk specialiseren heeft voor- en nadelen. Wijj als duizendpoten
proberen zo breed mogelijk bezig te blijven. We zullen naast

Italiaanse meubels dan ook zeker elektronica blijven vervoeren.”

Heeft hij nog een laatste tip voor het zakendoen met Duitsland?
“Absoluut not done is achter de klanten van jouw verladers aangaan.

Dat wordt door de Duitsers niet gewaardeerd.”




Food & agri

Nederlandse
varkenshouders en

de belofte van de

Duitse afzetmarkt

Al jaren is Duitsland dé exportbestemming voor de Nederlandse
varkenssector. Welke krachten gaan in de West-Europese vlees-
markt gelden met een zelfvoorzienend Duitsland? Blijft Duitsland
afhankelijk van biggen en vleesvarkens uit het buitenland? Welke
rol spelen Midden- en Oost-Europa in deze markt? Waar liggen
kansen voor Nederland en hoe kunnen varkenshouders deze
benutten? Deze vragen vormden aanleiding voor de Rabobank
om in samenwerking met het Landbouw Economisch Instituut
en Rabobank Food & Agri Research onderzoek te doen naar

de te verwachten ontwikkelingen in Duitsland. Hoe kan de
Nederlandse varkenshouderij ook op termijn onderscheidend

blijven en een goede rol blijven spelen op deze markt?

Duitsland is de grootste Europese speler in varkensvlees. Het land is
daarin hard gegroeid. Het aantal varkensslachtingen is toegenomen
tot meer dan één miljoen per week. De zelfvoorzieningsgraad is vanaf
1995 gestegen van 75 naar 100% in 2008. Al jaren is Duitsland dé
exportbestemming voor de Nederlandse varkenssector. Globaal gaat
driekwart van de geéxporteerde vleesvarkens naar Duitsland, de
helft van de biggen en één zesde van het varkensvlees vindt er zijn
bestemming. Duitsland heeft een belangrijke bijdrage geleverd aan
de productiemogelijkheden in Nederland. Naast de export van viees
investeren Nederlandse bedrijven, zoals slachterijen en voerindustrie,

zelf ook steeds meer in het productieproces in Duitsland.

Een belangrijk deel van de Duitse slachtcapaciteit ligt in de grens-
streek met Nederland. De Nederlandse varkenshouderij is gecon-
centreerd in Oost- en Zuid-Nederland, waarbij veel ondernemers ook
over de grens varkens houden. De fors gegroeide slachtcapaciteit
levert vraag naar Nederlandse biggen en vleesvarkens. Nederlandse

vleesvarkens en biggen vinden gretig aftrek in Duitsland.

De Duitse varkenshouderij waardeert de Nederlandse leverantie van
grote homogene koppels biggen en vleesvarkens, met een goede
kwaliteit en een concurrerende prijs. De bereikbaarheid is door de
goede infrastructuur en beperkte transportafstand naar de belangrijke
varkens(vlees)producerende Duitse regio goed. Binnenkort verbetert
de bereikbaarheid doordat een gelijke gezondheidsstatus (ziekte van

Aujeszky) tussen Duitsland en Nederland binnen handbereik komt.

Vooral Denemarken heeft de groeiende Duitse vraag naar biggen
ingevuld en is daardoor duidelijk afhankelijker geworden van export.
De afgelopen jaren heeft Nederland haar exportvolume over de gehele
linie behouden. De stijgende technische prestaties laten ook het
biggenoverschot in Nederland groeien. Export van biggen blijft
belangrijk om evenwicht te houden in vraag en aanbod in de
Nederlandse vleesvarkenshouderij. Structuurontwikkeling in Midden-
en Oost-Europa en transporttijden vragen inzicht om de concurrentie-
kracht van deze regio op die Noordwest-Duitse markt te kunnen

inschatten.

De Duitse keten, van consument tot varkenshouder
Varkensvlees neemt een prominente plaats in binnen het voedings-
patroon van de Duitse consumenten. Van de totale vleesconsumptie
(86 kg per hoofd) in 2006 was 54 kg varkensvlees. Vooral ‘Wurstwaren’
en bewerkte vleesproducten zijn populair in Duitsland. Dit karakteriseert
de Duitse consument die smaak en presentatie waardeert. Het tradi-

tionele eetpatroon in Duitsland verschuift naar gemak en snel te bereiden.

Consumenten

Duitse consumenten behoren tot de meest prijsbewuste in Europa.
Naast 'billig’ zijn vers, gemak, snel te bereiden en veiligheid belangrijk.
Discounters hebben hierop ingespeeld waardoor de top 5 bijna

driekwart van de Duitse voedingsmiddelenmarkt domineert.

Opvallend is het blijvend grote marktaandeel van zogenoemde
‘Metzgereien'. Deze traditionele slagerijen hebben hun activiteiten
uitgebreid tot lunchroom en de verkoop van etenswaren voor onder-
weg. Het belang van de Metzgereien zal de komende jaren afnemen
maar ze vormen een stabiele basis onder de forse consumptie van
varkensvlees en -producten van de Duitse consument. Deze afname
zal geen gevolgen hebben voor het volume dat wordt geconsumeerd.

Wel leidt dit tot een verschuiving in het assortiment.



Verwacht wordt dat het marktaandeel van discounters verder toeneemt
in de verkoop van vers vlees. In de kostprijsfocus van discounters

is volume een belangrijk instrument. De beperkte breedte van het
assortiment is een van de voorwaarden. De dreiging bestaat dat

Duitsland hiermee enige traditie gaat verliezen.

De Duitse consument laat zich sterk leiden door de portemonnee.
Discounters spelen hierop in en nemen leveranciers mee in deze
prijzenslag. De prijsbewuste consument heeft maar beperkt oog
voor duurzaamheidthema'’s die milieu, lokale welvaart en arbeids-
omstandigheden aangaan. De houding van de welvarende, kritische
Duitse consument biedt kansen voor blijvend onderscheidend ver-
mogen. Bewezen voedselveiligheid is samen met vers en gemak het

thema voor de Duitse consumenten.

Diergezondheid en ICT laten hier het mes aan twee kanten snijden.
Diergezondheid levert niet alleen kostenbesparing in houderij en

verwerking, ook geeft zij een nog betere voedselveiligheid en een

duurzamer imago. De beschikbaarheid van informatie over de
productie voegt vertrouwen toe aan het product en legt de basis

voor transparantie tot op het bord.

Varkenshouders beschikken nu al over veel gegevens. Koppeling levert
het totaalbeeld van input, productiewijze en neveneffecten; de bewijs-
voering voor voedselveiligheid. Uitwisseling en koppeling van
gegevens vraagt investeringen in techniek, onderling vertrouwen,
samenwerking en moed. Het brengt consumentenvertrouwen en
onderscheidend vermogen; dé basis voor meer rendement in de

kolom.

Slachterijen

In 2007 zijn in Duitsland 53 miljoen varkens geslacht, waarvan 7 miljoen
afkomstig uit het buitenland. De slachtcapaciteit is geconcentreerd
in de gebieden waar ook de meeste vleesvarkens gehouden worden:

Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen en Bayern.

Vers vlees

A

W Discount 21%
M Supermarkt >800m 38%
W Supermarkt < 800m 16%
B Metzgereien 18%
B Overige 7%

Figuur 1: Aankoop vers vlees en vleesproducten in Duitsland naar aankoopkanaal 2006

Verwerkt vlees

W Discount 45%
M Supermarkt > 800m 26%
W Supermarkt < 800m 10%
B Metzgereien 15%
B Overige 4%

Bron: ZMP, 2007
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In 1995 voorzag Duitsland voor circa 75% in de eigen behoefte van
varkensvlees. Dit jaar wordt naar verwachting de 100% zelfvoorziening
overschreden. Voor Duitsland komt de nadruk meer op export te
liggen. Daarvoor is levering op specificaties van de afnemer nood-
zakelijk. Niet alleen voor wat betreft kwaliteit maar ook op het gebied
van logistiek en informatie (tracking & tracing). Uitdaging blijft om

daarbij concurrerend te blijven op verwerkingskosten.

De belangrijkste succesfactoren om dit te bereiken zijn:

1. Toegevoegde waarde: Vlees als grondstof wordt vooral op basis
van prijs ingekocht. Productiewijze, kwaliteit en voedselveiligheid
vormen de basis voor consumentenwensen en vinden hun oor-
sprong in de primaire sector. Verwaarding van deze eigenschappen

vereist bewijsvoering naar de kritische consumenten.

2. Borging, kanalisatie van aanvoer: Naarmate de bezettingsgraad
van de Duitse slachthaken stijgt, zal kritischer worden gekeken
naar de kwaliteit van de ingekochte varkens. Een grotere export-
oriéntatie levert product-marktcombinaties met eigen specificaties
op. Inkoop van specifieke varkens voor deelmarkten doet afbreuk
aan mogelijkheden voor vierkantsverwaarding. Voldoende spreiding
(gewicht, lengte, bevieesdheid) in de aanvoer via leveringsprogramma'’s
levert meer ruimte voor de juiste productspecificaties en optimale

verwaarding van het totale varken.

w

. Efficiéntie: De basis voor de slachterijen is het leveren van de juiste
hoeveelheid grondstof op de juiste tijd en plaats, in de juiste samen-
stelling, met minimale verliezen en tegen lage verwerkingskosten.
Het kostenvoordeel wordt zodoende doorgeven aan de volgende
schakel, als onderscheidend vermogen om te kunnen leveren. Dit
maakt logistiek tot een uitermate belangrijk onderdeel van kostprijs-

beheersing in de grondstoffen/volumemarkt voor varkensvlees.
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Duitse varkenshouderij

Ruim 50% van de Duitse varkenshouderij bevindt zich in het noord-
westen, in het aan Nederland grenzende Nordrhein-Westfalen en
Niedersachsen. De bedrijven in deze deelstaten hebben in vergelijking
met Nederlandse ondernemingen gemiddeld iets minder varkens,
presteren technisch minder goed en hebben veelal een gemengd
bedrijf. De combinatie met akkerbouw komt veel voor. Dit verklaart
het biggentekort in deze regio: arbeidstechnisch is de zeugenhouderij

lastig met akkerbouw te combineren.

Zuid-Duitse varkensbedrijven zijn kleinschaliger, grotendeels gesloten,
veelal gemengd en zetten af in de regio. Oost-Duitsland kent vooral
grootschalige productiebedrijven. Het zijn voormalige staatsbedrijven
die de afgelopen jaren, ondanks overheidssteun, weinig zijn gegroeid.
Ontwikkelen van nieuwe locaties stuit op weerstand en is beperkt tot
nagenoeg niet mogelijk. Enige tientallen bedrijven in Oost-Duitsland
zijn overgenomen en worden geleid door Nederlandse of Deense
ondernemers. Velen van hen hebben plannen om hun capaciteit
binnen vijf jaar te verdubbelen. De gevolgen van deze uitbreiding

op het totale aanbod op de Duitse markt zijn beperkt.

De afzet van biggen naar Duitse vleesvarkenshouders vindt plaats

binnen stabiele handelsrelaties. De ervaren meerwaarde van de aan-

gekochte big komt in de biggenprijs tot uiting. Een basis voor dit
rendementsperspectief wordt mede gelegd door genetica. De hardere
Duroc-lijn in de vermeerdering scoort goed in de houderij (kosten-

efficiént) evenals op vleeskwaliteit en smaak. Het varken is minder

populair aan de slachthaak (lager aflevergewicht en vleespercentage).

Piétrain stelt extra eisen aan houderij en vakmanschap maar past
beter bij de productspecificaties waar de Duitse slachterijen om

vragen (hogere gewichtsklasse, bevleesdheid).

Kansen voor de Nederlandse varkenshouderij
op de Duitse markt
In de toekomst blijft kostprijsstrategie van groot belang om een

goede positie te houden op de omvangrijke, maar zelfvoorzienend

geworden Duitse markt. Het plaatst varkenshouders voor de uitdaging
om kostenstijgingen te compenseren met efficiéntieverbeteringen.
Onder Nederlandse productieomstandigheden met dure productie-
factoren en hoge milieulasten is dit geen sinecure. Naast de ont-
wikkelingen in Duitsland moet hierbij ook Denemarken goed in

beeld worden gehouden.

Een uitdaging vormt het creéren van een onderscheidende positie
op de thema’s voedselveiligheid, dierwelzijn en transparantie binnen
de primaire varkenshouderij. Kenmerken, relatiegericht en/of product-
specificaties toevoegen in de primaire sector, afgestemd op drijfveren
van consumenten, voorkomen onderlinge uitwisselbaarheid van
leveranciers op prijs, creéren gerichte vraag en leveren meerwaarde

aan de schakel die het onderscheid maakt.

Tabel 1: Ontwikkeling Duitse varkensstapel naar belangrijkste deelstaten per regio (aantal dieren x 1.000)

2000 2007 Percentage 2007/2000

Totaal Vleesvarkens | Zeugen* Totaal Vleesvarkens | Zeugen* Totaal Vleesvarkens | Zeugen*
Noord 13.703 9.455 1172 14.491 10.217 1.114 106% 108% 95%
Zuid 5915 3.268 696 5953 3.627 618 101% 111% 89%
Oost 2.940 1.960 351 3446 1.939 402 117% 99% 115%
Totaal 22558 14.683 2219 23.890 15.783 2134 106% 107% 96%

Bron: Statistisches Bundesambt, bewerking LEI, (*) betreft alle zeugen > 50 kg



2000

m Denemarken 39%
m Nederland 61%
m Overige 0%

Figuur 2: Marktaandelen buitenlandse biggenexporteurs op de Duitse markt 2000-2006

2006

m Denemarken 61%
m Nederland 38%
m Overige 1%

Belangrijke succesfactoren waarmee kan worden ingespeeld op de

Duitse markt zijn:

1 Diergezondheid: In de primaire sector levert een perfecte dier-
gezondheid de basis voor een efficiént proces, kostenvoordeel
op gezondheidszorg, verruimde afzetmogelijkheden (ook Azié)
en een impuls op imago. Diergezondheid ontstaat in de combinatie
van bedrijfsopzet (huisvesting) en management. De extra mogelijk-
heden die genetica biedt zijn nog niet volledig in beeld. Nederland
kent een gedegen gezondheidsprogramma dat aan kracht kan
winnen als het resultaat ervan meetbaar en transparanter wordt
gemaakt. Zonder bewijsvoering geen toegevoegde waarde! Op
een aantal vlakken is synergie tussen diergezondheid en dierwel-

zijn te bereiken om extra kracht op de afzetmarkt te verkrijgen.

2 (Informatie)logistiek: Afnemers zoeken zekerheid over kwaliteit,
voedselveiligheid en productiewijze bij de aankoop van vers vlees.
Verwerkers vragen hiervoor het juiste dier (productkenmerken) in
de juiste koppelgrootte, op het juiste moment en locatie voorzien

van relevante productspecificaties.

Bron: ZMP, 2007

Nederland kent een uitgebreide registratie van gegevens. Koppeling
ervan versterkt de bewijsvoering. Genetica, voeding, diergezondheid,
huisvesting, welzijn en milieuzorg zijn geborgd op bedrijfsniveau.
De Nederlandse varkenshouderij is als geen ander in staat om
bedrijfsprocessen en productieomstandigheden inzichtelijk te
maken en om te vormen tot een totaalbeeld. Hiermee kan de
sector zich onderscheiden van zijn concurrenten. Investering in
optimalisatie van ICT-systemen, vertrouwen en volledige openheid

tussen ketenpartners is hierbij onontbeerlijk.

Productinnovatie door de retail biedt kansen voor de primaire sector.
Consumentenwensen winnen aan kracht, maar leiden pas tot toe-
gevoegde waarde voor de primaire schakel als die onderscheidende,

niet kopieerbare kenmerken toevoegen.

3 Genetica: Binnen de varkenshouderij legt de fokkerij de basis voor
gebruikskenmerken (kosten in de houderij) en productkenmerken

(opbrengsten aan de haak). Optimalisatie kan via meer sporen:
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+ Optimalisatie van de mix van kosten en opbrengsten biedt
varkenshouders de ruimte om het rendement te verbeteren.
Rendement ontstaat daar waar ‘efficiént aan de haak’ gepaard
gaat met ‘efficiént in het hok’.

- Grote verwerkers hebben behoefte aan spreiding in de aanvoer
en sturen via afzetprogramma'’s op productkenmerken. Strakke
sturing op deze eisen loont.

+ Voor kleinere deelmarkten kan nog nadrukkelijker gezocht worden
naar nieuwe productkenmerken (smaak, kleur, bevleesdheid,

spekdikte) die aansluiten op specifieke marktwensen.

Vanuit infrastructuur, professionaliteit van de kolom en het vakman-
schap van de varkenshouder is Nederland als geen ander in staat in
te spelen op deze thema's. Door vroegtijdig toekomstige markteisen
te herkennen of zelf(s) te initiéren, bevestigt de Nederlandse varkens-

sector zijn innovatieve en marktgerichte positie.

31



RABOBANK CIJFERS & TRENDS SECTORUPDATE JULI 2008

Interview met Alfred Oetker

"Het zijn de kleine
dingetjes..."

Alfred Oetker woont en werkt in ons land sinds 2003. Hij vertelt
uit eigen ervaring over de verschillen tussen Nederland en
Duitsland. Die zijn er wel degelijk al moet je dat volgens hem
niet overdrijven. Het zijn vooral kleine dingen die anders zijn.
Toch geeft de ondernemer wel een aantal tips die waardevol
kunnen zijn voor elk Nederlands bedrijf dat zaken doet of wil

gaan doen met de oosterburen.

Alfred Oetker is managing director Dr Oetker Nederland en mede-
eigenaar van de Oetker Groep. Zijn overgrootvader richtte het
bedrijf op in 1891. Inmiddels is de Oetkergroep vertegenwoordigd
in meer dan 50 landen met onder andere rederijen, alcoholische
dranken en voedingsmiddelen. Het Duitse familiebedrijf met in
totaal 23.000 medewerkers is al sinds 1917 actief op de Nederlandse
voedingsmiddelenmarkt. Dr Oetker voedingsmiddelen is gevestigd
in Leeuwarden en Amersfoort waar ongeveer 120 mensen werken.
In ons land brengt Dr Oetker een uitgebreid assortiment levens-
middelen op de markt, waarbij Dr Oetker en Koopmans de

belangrijkste merken zijn.

Wat het grootste verschil is tussen Nederland en Duitsland kan Oetker
niet zo benoemen: “Hele grote verschillen zijn er niet. Het zit vooral
in kleine dingen, vaak gaat het om een gevoel. We moeten de ver-
schillen dan ook niet overdrijven. Uiteindelijk lijken we best veel

op elkaar. En dat is ook niet zo verwonderlijk: we zijn per slot van
rekening wel buren. Zo zie je dat de verschillen tussen Nederland

en Frankrijk bijvoorbeeld veel groter zijn.” Als er iemand is die iets
kan zeggen over deze verschillen dan is het wel Alfred Oetker. Hij
heeft inmiddels in verschillende Europese landen gewoond, spreekt

zes talen en is daarmee met recht een Europeaan.

Toch zijn er wel verschillen waarneembaar. Wat Alfred Oetker
opvalt in het aansturen van Nederlandse werknemers is dat ze vaak
wat meer internationaal georiénteerd zijn en een ondernemende
geest hebben. Verder zijn zij opvallend creatief in het vinden van
oplossingen. “Wat wel een beetje anders is, is de rol die medewerkers
tijdens overleggen hebben. ledereen discussieert lang en veel, op
gelijke hoogte en wil zijn mening inbrengen.” Hierdoor ontstaat een
andere dynamiek die soms leidt tot oplossingen, maar ook tot wat
minder duidelijke beslissingen. En als de beslissing genomen is, dan
willen Nederlandse werknemers daar nog graag op terugkomen.

Duitsers zijn dit minder gewend.



Bij internationaal zaken doen en werken met multiculturele teams
gaat het erom om niet te oordelen, maar aan te passen en zo

het beste uit het team te halen. Het ondernemende en creatieve
behouden, maar ook tot duidelijke besluiten komen. Immers het

doel is voor iedereen hetzelfde: succesvol ondernemen.

Het aanpassen gebeurt bij Dr Oetker aan beide kanten. Medewerkers
krijgen taalcursussen en inzicht in de culturele verschillen. Maar niet
alleen medewerkers krijgen met aanpassingen te maken, ook
producten worden aangepast voor de verschillende markten. In
Duitsland is sprake van een echte bakcultuur: Kaffee und Kuchen

is voor elke Duitser een begrip. Nederland heeft veel minder een
baktraditie, maar veel meer een pannenkoekcultuur. Nederlanders

eten miljoenen pannenkoeken per jaar.

Maar er is meer: Nederlanders zijn echte pizza-eters en vandaar
dat de variatie in het vriesvak hier erg groot is. Ter vergelijking:

60 miljoen Italianen eten zelfs minder diepvriespizza dan 16 miljoen
Nederlanders. Het Europees Kampioenschap voetbal zal naar mate
de prestaties vorderen van het Nederlands elftal een positief effect
laten zien op de pizza omzet. Met name de ‘'mannenpizza’

(de Big Americans) zal dan gretig aftrek vinden.

Zo verschillen culturen, smaken, maar ook schaphoogtes. Een aantal
bakmixen verpakkingen zijn aangepast omdat zij niet in het Nederlandse
schap pasten. Internationaal ondernemen is dus ook op de kleine
details letten. Zo zijn de cakemixen in Nederland en Duitsland ver-

schillend qua smaak en structuur.

Verder zou Alfred Oetker als tip aan ondernemers nog mee willen
geven, dat Duitsland niet altijd als één gezien kan worden. Zo zijn er
nog steeds culturele verschillen tussen Oost en West-Duitsland maar
ook tussen de deelstaten onderling. Het leren kennen van lokale
Duitse culturen is net zo van belang als het zien van de verschillen
tussen een Fries en een Limburger. Ook hier is respect en aanpassen

de basis.

Ondanks de kleine verschillen zijn er wel degelijk zaken die echt anders
zijn: "Zo is het toch wel heel vreemd dat Nederlanders massaal olie-
bollen eten met Oud en Nieuw en dan de rest van het jaar helemaal
niet meer. Dat zie je nergens anders in de wereld. Voor ons wel
belangrijk in de planning: in een paar dagen tijd moet je miljoenen
pakken oliebollenmix verkopen. Want wat overblijft raak je in de rest
van het jaar echt niet meer kwijt. Zelfs na al die jaren blijf ik me hier

over verbazen.”



Column

Hilfe!

Keiner spricht

mehr Deutsch!

Volgens het gezaghebbende instituut IMD bevindt de Nederlandse
concurrentiepositie zich mondiaal bezien op de 10e plaats. De lijst
wordt - nog - nipt door de VS aangevoerd, op de voet gevolgd door
Singapore. Onze belangrijkste handelspartner, Duitsland, neemt de
16° plek in. Hekkensluiter is Venezuela. De IMD-index is uit vier deel-

componenten opgebouwd. Voor Nederland zijn de rapportcijfers

voor de macro-economische omgeving en infrastructuur het hoogst.

Slechts fractioneel lager is de score voor onze marktsector, waarvan
componenten als arbeidsmarkt en productiviteit deel uitmaken.

Het overheidsbeleid in brede zin krijgt relatief de laagste score, maar
bevindt zich natuurlijk nog altijd comfortabel in de hogere regionen

van de ranglijst.

Een goede concurrentiepositie is natuurlijk cruciaal voor een land dat
zo afhankelijk is van de export. Van alle exporten komt overigens
circa 30% voor rekening van het Nederlandse MKB. Na Duitsland zijn
achtereenvolgens Belgié en - op afstand - het Verenigd Koninkrijk,
Luxemburg en Frankrijk onze belangrijkste handelspartners. We zien
daarbij wel een verschuiving in de exportpatronen over de afgelopen
decennia. In relatieve zin is onze uitvoer naar omliggende landen
afgenomen ten gunste van de uitvoer naar nieuwere lidstaten. Uit-
breidingen van de Europese Unie zijn dus van invloed op de Neder-
landse uitvoer van goederen. Andere aspecten van Europese samen-
werking, zoals harmonisatie van regelgeving, lijken minder effect te
hebben.

Hoewel Duitsland lager scoort op de IMD-index dan Nederland, kunnen
we op belangrijke gebieden van onze buren leren. Duitsland scoort

namelijk hoog voor wat betreft de institutionele structuur om startende
en groeiende ondernemingen te ondersteunen. Hierbij gaat het meer
om de aanwezigheid van één loket voor ondersteuningsprogramma'’s,

de effectiviteit van technologie- en starterscentra en de aanwezig-

heid en effectiviteit van publieke stimuleringsprogramma'’s. Daarnaast
zijn de economische prestaties van Duitsland de laatste tijd ook uit-
stekend. Uit onderzoek door de Duitse KfW-bankengroep blijken
Duitse MKB-bedrijven daarentegen wel meer financieringsproblemen
te kennen dan de Nederlandse. Vooral kleinere MKB-bedrijven blijken

moeilijk een lening te krijgen.

De handelsrelatie met onze oosterburen is dus zeer innig en langdurig.
Toch zou die relatie nog beter kunnen. De exportfederatie FENEDEX
heeft namelijk eens becijferd dat het Nederlandse MKB maar liefst

8 miljard euro aan exportmogelijkheden naar Duitsland laat liggen.
Dit heeft te maken met een gebrekkige kennis van de Duitse taal,
wetten en omgangsvormen. Ook loert het gevaar dat Duitsland zich
meer op het oosten gaat richten. Van zelfgenoegzaamheid kan dus
geen sprake zijn. Het Nederlandse MKB zal ongetwijfeld in Duitsland
in toenemende mate concurrentie ondervinden van bedrijven uit
bijvoorbeeld de nieuwe EU-lidstaten. Met andere woorden, toe-
nemende internationalisering naar nieuwe EU-lidstaten versterkt

het belang van een goede concurrentiepositie.

Al met al weerspiegelt de goede concurrentiepositie-index de
conjuncturele en structurele kracht van onze economie. De typische
Nederlandse koopmansgeest waart nog springlevend in Duitsland
rond, maar behoeft voortdurende koestering. Ik pleit daarom voor
een publieke campagne om ook het toekomstige belang van het
Duits voor Nederlandse ondernemers te onderstrepen. Anders
kunnen we het straks niet eens meer verstaan, als iemand roept:

‘Hilfe! Keiner spricht mehr Deutsch!’

Hans Groeneveld
Hoofd Rabobank Cijfers & Trends
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