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Vorwort
Die deutschen Lebensmittelhersteller
sehen sich auf den internationalen
Märkten weiterhin mit anspruchsvollen
Rahmenbedingungenkonfrontiert . Geo-
politische Spannungen, anhaltend hohe
Kosten sowiezunehmenderegulatorische
Anforderungen belasten das Export-
geschäftund dämpfendie Erwartungen in
vielen Zielmärkten. Gleichzeitig zeigt sich
die Branche insgesamt robust: Die
aktuelle Geschäftslageauf den Auslands-
märkten wird von der Mehrheit der
Unternehmen positiv bewertet und auch
die Einschätzung für die kommenden
Monate fällt überwiegend positiv aus.
Damit erweist sich die deutsche
Ernährungsindustriealswiderstands- und
anpassungsfähig.

Zugleich wird deutlich, dass erfolgreiche
Exportstrategien heute stärker denn je
von gezielter Diversifizierung, belast-
baren Marktpartnerschaften und einer
vorausschauendenBewertung von Chan-
cen und Risiken abhängen. Während die
EU-Märkte ihre Rolle als stabile Kern-
märkte bestätigen, fallen die Perspek-
tiven in Drittmärkten deutlich differen-
zierter aus.

Die AFC Management Consulting GmbH
erstellt in enger Zusammenarbeitmit der
Bundesvereinigung der Deutschen
Ernährungsindustrie (BVE) zum achten
Mal in Folge den BVE-AFC-Export-
indikator. Gefördert wird dasProjekt vom
Bundesministerium für Landwirtschaft,
Ernährung und Heimat (BMLEH). Die
Befragung für den Exportindikator 2026
fand von Anfang März bis Mitte April

2026 statt und fiel damit in eine Phase
geopolitischer Spannungen im Nahen
Osten. Infolge militärischer Auseinander-
setzungen zwischen den USA, Israel und
dem Iran wurde die Straße von Hormus
Ende Februar zeitweise für den Schiffs-
verkehr gesperrt. Die Relevanz dieses
Umfelds zeigt sich auch in den Ergeb-
nissen: Politische oder wirtschaftliche
Krisen zählen2026 zu den am häufigsten
genannten Gründen, aus denen Unter-
nehmen bestimmte Märkte in den
vergangenen zwölf Monaten nicht
beliefern konnten.

Neben allgemeinen Fragen zu Export-
chancen und -risiken widmet sich die
diesjährige Studie insbesondere Frei-
handelsabkommenund ihrer Bedeutung
für die weitere Internationalisierung der
deutschen Ernährungsindustrie. Als stra-
tegisches Instrument rücken sie wieder
stärker in den Fokus,da sie neue Absatz-
märkte eröffnen und durch den Abbau
von Zollschranken die Wettbewerbs-
position auf Auslandsmärktenverbessern
können.

Der Exportindikator 2026 untersucht
daher, wie die Branche diese Abkommen
bewertet, welche Märkte als besonders
chancenreich gelten und welche Unter-
stützung benötigt wird, um vorhandene
Potenziale gezielt zu erschließen. Die
Studie liefert damit fundierte Einblicke in
die Exportlage der deutschen Ernähr-
ungsindustrieund eine wichtige Entschei-
dungsgrundlage für Wirtschaft und
Politik.
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German food manufacturers continue to 
face challenging conditions in inter-
national markets. Geopolitical tensions, 
persistently high costs, and increasing 
regulatory requirements are weighing on 
export business and dampening expec-
tations in many target markets. At the 
same time, the industry as a whole 
remains resilient: The majority of com-
panies view the current business situation 
in foreign markets positively, and the 
outlook for the coming months is also 
predominantly positive. The German food 
industry is thus proving to be resilient and 
adaptable. 

At the same time, it  is clear that successful 
export strategies today depend more than 
ever on targeted diversification, resilient 
market partnerships, and a forward-
looking assessment of opportunities and 
risks. While EU markets confirm their  role 
as stable core markets, the outlook in 
third -party markets is significantly more 
mixed. 

AFC Management Consulting GmbH, in 
close cooperation with the Federation of 
the German Food Industry (BVE), has 
compiled the BVE-AFC Export Indicator 
for the eighth time. The project is funded 
by the Federal Ministry  of Agriculture, 
Food, and Regional Identity  (BMLEH). The 
survey for the 2026 Export Indicator took 
place from early March to mid-April 2026, 
coinciding with a period of geopolitical 

tensions in the Middle East. As a result of 
military conflicts between the United 
States, Israel, and Iran, the Strait of 
Hormuz was temporarily closed to 
shipping traffic  in late February. The 
significance of this context is also reflec-
ted in the results: In 2026, political or 
economic crises rank among the most 
frequently cited reasons why companies 
were unable to supply certain markets 
over the past twelve months. 

In addition to general questions about 
export opportunities and risks, this yearĦs 
study focuses in particular on free trade 
agreements and their  significance for the 
further  internationalization of the Ger-
man food industry. As a strategic tool, 
they are once again coming into sharper 
focus, as they open up new sales markets 
and can improve the competitive position 
in foreign markets by reducing tariff  
barriers. 

The Export Indicator 2026 therefore 
examines how the industry assesses these 
agreements, which markets are con-
sidered particularly promising, and what 
support is needed to tap into existing 
potential in a targeted manner. The study 
thus provides well-founded insights into 
the export situation of the German food 
industry and serves as an important basis 
for decision-making in business and 
politics.

Anselm Elles 
Managing Partner

AFC Management Consulting GmbH 

Olivier Kölsch
Managing Director
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Zusammenfassung der Kernergebnisse

In der vorliegenden Exportstudie der deutschen Ernährungsindustrie 
erfahren Sie, dass... 
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... die deutschen Produzenten ihre
aktuelle Geschäftslage auf den Aus-
landsmärkten mehrheitlich positiv
bewerten.

... sich der Blick auf die Geschäfts-
erwartungen der nächsten Monate im
Ausland nach dem überdurchschnittlich
positiven Jahr 2024 in einer stabilen,
positiven Grundhaltung befinden.

... die Unternehmen überwiegend
gleichbleibende bis steigende Absätze
in ausgewählten EU-Ländern in den
nächstensechsMonaten erwarten .

... 82 Prozent der Unternehmen auch in
Märkte außerhalb der EU exportieren .
Für die kommenden sechs Monate
werden auf den Nicht -EU-Märkten
insgesamtstabile, zwischen den Ländern
jedoch stark differenzierte Umsätze
erwartet . Für die USA erwarten die
Unternehmen das niedrigste Absatz-
wachstum seit dem Erhebungszeitraum.

... der Anteil der Beschäftigten, die vom
Export abhängig sind, in über der Hälfte

der Unternehmen bei unter 25 Prozent
liegt.

... die Dauer der Erschließung eines
Marktes innerhalb der EU meist
zwischen sechsund zwölf Monaten liegt.
In Drittländern dauert diese zumeist
zwischenzwölf und 24 Monaten.

... sich der Faktor Zeit bei der Markt -
erschließung gleichbleibend bis steigend
entwickelt hat. Die Experten berichten
von einer steigenden Erschließungs-
dauer für EU-Länder in 23 Prozent, für
Drittlandsmärkte sogar in 30 Prozent
der Unternehmen. Auf EU-Märkten
sehen 73 Prozent keine Veränderung
zum Vorjahr, in Drittlandsmärkten 64
Prozent.
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... die Kosten für eine Markterschlie -
ßung in den letzten zwölf Monaten
gestiegen sind. 57 Prozent der Unter -
nehmen seheneinen Anstieg der Kosten
in den EU-Ländern, während in Dritt -
ländern 62 Prozent einen Anstieg
beobachten. Hierbei zeigt sich seit 2022
ein Trend zu jährlich steigenden Kosten
bei der Markterschließung .

Įmehr als die Hälfte der Unternehmen
(59 Prozent) von Exporthindernissen in
verschiedenen Ländern oder Märkten
betroffen sind. Bürokratische Hürden
(19 Prozent) und politische oder
wirtschaftliche Krisen (19 Prozent) sind
die zwei am häufigsten genannten
Exportbarrieren .

Į die Internationalisierungsstrategien
der deutschen Ernährungsindustrie
durch eine ausgeprägte Heterogenität
gekennzeichnet ist und die größte
Gruppe der Unternehmen (36 Prozent)
derzeit auf fünf bis 15 Auslandsmärkten
aktiv sind.

Įdass28 Prozent der Unternehmen ihr
Länderportfolio erweitert haben. 59
Prozent der Unternehmen gaben an,
dass die Anzahl der Absatzmärkte im
Ausland im Vergleich zum Vorjahr kon-
stant geblieben ist. 13 Prozent haben ihr
Portfolio hingegenreduziert .

Į 23 Prozent bewerten ihre Wettbe -
werbsfähigkeit als schlechter und
lediglich 12 Prozent als verbessert. Der
Großteil der Unternehmen schätzt die
aktuelle Wettbewerbsfähigkeit ihrer
Produkte auf dem Weltmarkt im Ver-
gleich zum Vorjahr als unverändert ein
(65 Prozent).

... Herkunftsangaben branchenüber-
greifend sowohl im EU- als auch im
Nicht -EU-Ausland die gefragteste Pro-
dukteigenschaft ist, dicht gefolgt vom
Geschmack. Mit 20 Prozent spielt der
Preis in EU- und Drittländern ebenfalls
eine wichtige Rolle.

Įdie Experten das größte Potenzial für
ein Freihandelsabkommen mit ausge-
wählten Regionen im Mercosur-Raum
sehen.

Į Marktstudien und Länderinfor -
mationen von den Unternehmen als
wichtigstes Instrument für die Außen-
wirtschafts - und Exportförderung ein-
geschätzt werden. Über alle abgefragten
Zielmärkte hinweg liegt der Wert für
diese Instrumente bei durchschnittlich
18 Prozent.

Į die Experten mehrheitlich von einer
Steigerung des internationalen Handels
durch die ausgewählten Freihandels-
abkommenberichten.

ĮOst- und Südasien,mit einem klaren
Schwerpunkt auf China und Indien, aus
Sicht der befragten Unternehmen als
prioritäre Regionen für Freihandels-
beziehungen gelten.



Summary of the key results
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... the majority  of German manufacturers 
view their  current  business situation  in 
foreign  markets  positively .

... following  an exceptionally positive 
2024, the outlook  for  business expec-
tations  in foreign markets over the next 
few months remains stable and positive.

... companies predominantly  expect sales 
to remain stable or increase in selected 
EU countries over the next six months.

... 82 percent of companies also export  to  
markets  outside the EU. For the coming 
six months, sales in non-EU markets are 
expected to be stable overall, though 
with  significant variations between 
countries. For the U.S., companies expect 
the lowest sales growth  since the survey 
period began.

... the proportion  of employees de-
pendent  on exports  is less than 25 
percent in more than half of the 
companies. 

... the time required to enter  a market  
within  the EU is usually between six and 
twelve  months. In third  countries, this 
typically  takes between twelve and 24 
months. 

... the time  factor  in market  entry  has 
remained constant or increased. Experts 
report  an increase in development time 
for  EU countries in 23 percent of 
companies and for  third -country  
markets in as many as 30 percent of 
companies. In EU markets, 73 percent 
see no change from the previous year, 
while in third -country  markets, 64 
percent report  no change.

In the export study of the German food industry , you will discover thatĮ
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... the costs of market  entry  have risen 
over the past twelve  months. Fifty -seven 
percent of companies report  an increase 
in costs in EU countries, while 62 percent 
observe an increase in non-EU countries. 
Since 2022, there has been a trend  
toward  annually rising costs for  market 
entry .

Į more than half of companies (59 
percent) are affected by export  barriers  
in various countries or markets. Bureau-
cratic hurdles (19 percent) and political  
or economic crises (19 percent) are the 
two  most frequently  cited export  
barriers. 

Į the internationalization  strategies of 
the German food industry  are charac-
terized by marked heterogeneity, and 
the largest group of companies (36 
percent) is currently  active in five to 15 
foreign markets.

Į 28 percent of companies have 
expanded their  country  portfolio . 59 
percent of companies reported  that  the 
number of sales markets  abroad has 
remained constant compared to the 
previous year. In contrast, 13 percent 
have reduced their  portfolio .

Į 23 percent rate their  competitiveness  
as having worsened, and only 12 percent 
as having improved. The majority  of 
companies assess the current  com-
petitiveness of their  products on the 
global market as unchanged compared 
to the previous year (65 percent). 

... origin labeling is the most requested 
product  attribute  across all sectors in 
both EU and non-EU countries, closely 
followed  by taste. At  20 percent, price 
also plays an important  role in both EU 
and non-EU countries.

Į experts see the greatest potential  for  a 
free trade  agreement with  selected 
regions in the Mercosur area.

Į Market  studies and country  in-
formation  are regarded by companies as 
the most important  tools  for  promoting  
foreign  trade  and exports . Across all 
target  markets surveyed, the average 
value for  these tools is 18 percent.

Į the majority  of experts report  an 
increase in international  trade as a result  
of the selected free trade  agreements.

Į East and South Asia, with  a clear focus 
on China and India, are considered by 
the surveyed companies to be priority  
regions for  free trade  relations .
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Allgemeines zum Export

Geschäftslage

Die exportierenden Unternehmen der deutschenErnährungs-
industrie beurteilen ihre aktuelle Geschäftslagein den Aus-
landsmärkten auch im Jahr 2026 mehrheitlich positiv. Der
Saldoauspositiven und negativenEinschätzungenliegt bei 20
Prozentpunkten und bewegt sich damit weiterhin nahe dem
langfristigen Mittelwert von 23 Prozentpunkten aus den
vergangenensiebenJahren.

Der Rückgang um fünf Prozentpunkte gegenüber 2025 ist
dabeiweniger alsTrendwendezu werten. Er spiegelt vielmehr
eine gedämpfte Wachstumsdynamikin einzelnenZielmärkten
wider, beeinflusst durch anhaltende geopolitische Unsicher-
heiten sowie Kostenbelastungen entlang der Lieferketten.
Zugleich gewinnt die gezielte Nutzung von Kosten- und
Effizienzpotenzialenim Exportgeschäftweiter anBedeutung.
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Wie beurteilen Sie die aktuelle Geschäftslage Ihres Unternehmens in den 
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Obst und Gemüse
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40%

0%

2023* 2024 2025

0%

2026*

-14%

15%

58%

22%

2023 2024 2025 2026

Alkoholfreie Getränke

*Bitte beachten Sie, dass eine Anzeige von 0% im Saldo ein Gleichgewicht zwischen positiver und negativer Rückmeldung bedeutet.

Ergebnisse aus den einzelnen Branchen
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Bier
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Der Blick auf die einzelnenBranchenzeigt
ein differenziertes Bild. Die Branchen
Molkereiprodukte und Backwaren
verzeichnen2026 mit Saldenvon 75 und
62 Prozentpunkten die mit Abstand posi-
tivsten Lageeinschätzungenund liegen
damit deutlich über dem branchenüber-
greifenden Mittelwert . Auch die Bier-
branche bewegt sich mit 43 Prozent-
punkten weiterhin im gehobenen posi-
tiven Bereich. Diese Branchenprofitieren
von standardisierten, international gut
platzierbaren Produkten und einer sta-
bilen globalenNachfrage.

Die größten Herausforderungen zeigen
sich in den SegmentenFleisch und Öle,
die 2026 mit Salden von minus elf und
minus 50 Prozentpunkten als einzige
Segmenteunter die Nulllinie gefallensind.
Die Fleischbranche steht vor allem unter

dem Druck anhaltender Marktsper-
rungen infolge von Tierseuchenaus-
brüchen,wie der AfrikanischenSchweine-
pest und der Geflügelpest.Hinzu kommen
strukturell hohe Produktionskosten und
steigende regulatorische Anforderungen
im Bereich Nachhaltigkeit. Der Ölsektor
ist hingegen in besonderem Maß von
volatilen Rohstoffpreisen und einem
intensiven internationalen Wettbewerb
geprägt.

Die unterschiedlichen Ursachenverdeut-
lichen, dass eine branchenspezifische
Betrachtung des Exportgeschäfts an
Bedeutung gewinnt. Besonders diese
betroffenen Branchen sind daher gefor-
dert, Marktnischen zu erschließen oder
sich stärker auf höherwertige Segmente
auszurichten.

*Bitte beachten Sie, dass eine Anzeige von 0 % im Saldo ein Gleichgewicht zwischen positiver und negativer Rückmeldung bedeutet.
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Allgemeines zum Export

Geschäftserwartungen
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Wie ist Ihre Geschäftserwartung für die nächsten 6 Monate in den 
Auslandsmärkten?
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Die Geschäftserwartungen der exportierenden Unternehmen der
deutschen Ernährungsindustrie für die kommenden sechsMonate
liegen 2026 bei einem Saldo von sechs Prozentpunkten. Damit
bewegt sich der Wert zwar unterhalb des langfristigen Mittelwerts
von 10 Prozentpunkten zwischen den Jahren 2019 und 2025, er
bleibt jedoch im positiven Bereich und signalisiert ein überwiegend
leicht positivesSentimentgegenüberden Geschäftserwartungenim
Export.

Nach dem überdurchschnittlich positiven Jahr 2024 setzt sich der
seit 2025 erkennbare Trend einer zunehmenden Erwartungs-
zurückhaltung auch 2026 fort . Die Investitions- und Expansions-
bereitschaft bleibt gedämpft, nicht zuletzt vor dem Hintergrund
einer sich zum Befragungszeitpunktverschärfendengeopolitischen
Lage,darunter der eskalierte Iran-US-Konflikt . Exporterwartungen
sind eng an Planungssicherheit geknüpft. In einem von handels-
politischen Spannungen und volatilen Absatzmärkten geprägten
Umfeld bleibt diesejedochbegrenzt.
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Bei den Geschäftserwartungen der
einzelnenBranchenzeigt sichein deutlich
differenziertes Bild. Unternehmen aus
den Branchen Backwaren, Molkerei -
produkte und Süßwaren verzeichnen
2026 mit Salden von 31, 25 und 23
Prozentpunkten die positivsten Er-
wartungshaltungen. Die Segmente Bier
sowie Obst und Gemüseliegenmit einem
Saldovon null Prozentpunkten im Gleich-
gewicht zwischenpositiven und negativen
Erwartungen. Fleisch,Fertiggerichte und
Feinkost, Fleisch- und Wurstwaren,
sowie Öle weisen mit Saldenvon minus
elf, minus 13, minus 17, und minus 50
Prozentpunkten negative Erwartungs-
haltungenauf.

Die Rangfolge der Branchen spiegelt
dabei weitgehend das Bild wider, das
bereits bei der Beurteilung der aktuellen
Geschäftslagesichtbar wurde. Branchen
wie Molkereiprodukte und Backwaren,
die auch in der Einschätzung der Ge-

schäftserwartung überdurchschnittlich
abschneiden, zeigen eine konsistent
positive Grundhaltung. Ebenso setzen
sich die strukturellen Herausforderungen
in Fleisch und Ölen in den Erwartungen
fort . Gerade im Fleisch sowie im Fleisch-
und Wurstwarensektor werden die
Erwartungen weiterhin durch seuchen-
bedingte Marktsperrungen beeinflusst,
die den Zugang zu Auslandsmärktener-
schweren.

Die Umfrageergebnisse deuten damit
darauf hin, dass die Einschätzungen
sowohl die strukturelle Wettbewerbs-
position der Branchen als auch aktuelle
Marktrisiken widerspiegeln. Branchenmit
positiver Erwartungshaltung bieten An-
satzpunkte für eine selektive Markt -
erweiterung, während Branchen mit ne-
gativer Erwartungshaltung vor der Auf-
gabe stehen, ihre Absatzstrukturen
resilienter aufzustellen.

*Bitte beachten Sie, dass eine Anzeige von 0 % im Saldo ein Gleichgewicht zwischen positiver und negativer Rückmeldung bedeutet.
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Allgemeines zum Export

Exportklima
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Das Exportklima der deutschen Ernähr-
ungswirtschaft ergibt sich aus der Ein-
schätzung der aktuellen Geschäftslage
sowie der Geschäftserwartungen der
Unternehmen und liegt 2026 bei 13
Prozentpunkten. Der Wert bleibt damit
verhalten positiv und liegt leicht unter
dem langjährigenMittelwert von 16 Pro-
zentpunkten aus den Jahren 2019 bis
2025. Dabei ist zu berücksichtigen,dass
das Gesamtergebnis maßgeblich durch
einen außerordentlich niedrigen Erwar-
tungssaldo des Sektors Öle beeinflusst
wird.

Die Eintrübung gegenüberden Vorjahren

spiegelt vor allem die zunehmende
Diskrepanz zwischen einer insgesamt
soliden Geschäftslageund vorsichtigeren
Erwartungshaltungen wider, die durch
handelspolitische Unsicherheiten und
volatile Absatzmärkte geprägt sind.
Gleichwohl zeigen die Befragungs-
ergebnisse, dass die Unternehmen ihre
Absatzmärkte gezielt und mit Bedacht
diversifizieren und neue Marktpartner -
schaftenaufbauen. Die im Jahr 2025 vom
Bundesministerium für Landwirtschaft,
Ernährung und Heimat (BMLEH) vor-
gestellte Agrarexportstrategie ĪModerne
Agrarexporte Made in Germany"
unterstützt die Unternehmendabeiaktiv.
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Der Blick auf die einzelnen Branchen
unterstreicht die ausgeprägte Hetero-
genität des Exportklimas innerhalb der
deutschenErnährungsindustrie.

Unternehmen aus den Branchen Mol -
kereiprodukte und Backwaren führen
mit Werten von 50 und 46 Prozent-
punkten das Ranking 2026 an. Die
Branchen Süßwaren, Bier und alkohol-
freie Getränke liegenmit Werten von 15,
21 bzw. 22 Prozentpunkten ebenfalls im
positiven Bereich. Für die Branche Obst
und Gemüse befindet sich das Export-
klima im Gleichgewicht. Fleisch- und
Wurstwaren, Fertiggerichte und Fein-
kost, Fleisch sowie Öle weisen hingegen
negative Exportklimawerte zwischen
minus vier und minus 50 Prozentpunkten
auf.

Die Ergebnisse spiegeln strukturelle
Unterschiede im Internationalisierungs-
gradund in der Wettbewerbsfähigkeit der
einzelnen Branchen wider. Exportstarke
Branchen mit etablierten internationalen
Strukturen und einer starken Marken-
positionierung erzielen dabei konsistent
überdurchschnittliche Werte. Kosten-
sensitive Segmente hingegen reagieren
stärker auf externe Schocksund weisen
entsprechend niedrigere oder negative
Exportklimawerte auf.

Die Branchenunterschiede, die sich
bereits in Geschäftslageund Geschäfts-
erwartungen abzeichnen,bestätigen sich
im Exportklima. Ihr konsistentes Auf-
treten über mehrere Indikatoren hinweg
legt nahe,dasssiestrukturell bedingt sind.

*Bitte beachten Sie, dass eine Anzeige von 0 % im Saldo ein Gleichgewicht zwischen positiver und negativer Rückmeldung bedeutet.
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Allgemeines zum Export

Absatzerwartungen EU

Bezogen auf jedes unten genannte EU-Land einzeln, welche 
Erwartungen haben Sie in Bezug auf den Absatz für das 
nächste halbe Jahr gegenüber heute?
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Niederlande

Steigend Gleichbleibend Sinkend

Die Absatzerwartungen für die
betrachteten EU-Exportmärkte
der deutschen Ernährungsin-
dustrie fallen für das kommende
Halbjahr überwiegend stabil bis
steigend aus. Über alle be-
trachteten Länder hinweg er-
warten rund 31 Prozent der
befragten Unternehmen steigen-
de, 56 Prozent gleichbleibende
und 12 Prozent sinkende Ab-
sätze. Spanienund Italien weisen
mit steigenden Erwartungsan-
teilen von 38 und 41 Prozent die
positivstenEinschätzungenauf.

Der gestiegene Anteil positiver
Erwartungen gegenüber dem
Vorjahr belegt eine konkrete
Verbesserung der Nachfrage-
einschätzung,während der hohe
Anteil gleichbleibender Erwar-
tungen ein reifes und weit-
gehend gesättigtes Marktumfeld
widerspiegelt. Die EU-Märkte
bestätigen damit ihre Rolle als
verlässliche Kernmärkte zur Ab-
sicherung von Umsatz und
Exportvolumen.
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Allgemeines zum Export

Absatzerwartungen Drittländer

Bezogen auf jedes unten genannte Nicht-EU-Land 
einzeln, welche Erwartungen haben Sie in Bezug auf den 
Absatz für das nächste halbe Jahr gegenüber heute?
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Die Absatzerwartungen für die be-
trachteten Drittmärkte fallen für das
kommendeHalbjahr differenziert aus. Mit
steigenden Erwartungsanteilen von 40,
35, 30 und 23 Prozent verzeichnen die
Schweiz,Japan,China und dasVereinigte
Königreich positive Einschätzungen. Für
Indien überwiegen mit 20 Prozent die
Meldungen sinkender Absatzzahlen
gegenüber 14 Prozent steigender, der
Saldofällt damit leicht negativaus.

Insgesamt exportieren 82 Prozent der
befragtenUnternehmensowohl in EU-
als auch in Nicht-EU-Märkte, was die
strukturelle Bedeutung der Markt -
diversifizierungunterstreicht .

Zwei Märkte stechen durch besonders
auffällige Entwicklungen hervor. Bei den
USA liegt der Anteil steigender
Absatzerwartungen mit 26 Prozent
deutlich unterhalb des Mittelwerts von
38 ProzentausdenJahren2021 bis
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2026 und erreicht damit den niedrigsten
Wert seit Beginn der Erhebung. Dies
steht im Zusammenhang mit den seit
August 2025 im Rahmen des EU-US-
Handelsstreits eingeführten Importzöllen
auf europäischeGüter.

Noch deutlicher fällt das Bild für die
Golfstaatenaus: Lagder Anteil steigender
Absatzerwartungen im Vorjahr noch bei
18 Prozent, ist dieser 2026 auf 1 Prozent
gesunken. Ein wesentlicher Einflussfaktor
dürfte der zum Befragungszeitpunkt
laufende Konflikt zwischenden USA und
demIran sein,der die Straßevon Hormus

blockierte und die Lebensmittelliefer-
ketten in der gesamten Golfregion
erheblichstörte.

Die Ergebnisseunterstreichen, dassPlan-
ungssicherheit in Drittmärkten maß-
geblich von geopolitischer Stabilität und
handelspolitischen Rahmenbedingungen
abhängt. Vor diesem Hintergrund ge-
winnen eine gezielte Priorisierung von
Zielmärkten und der Aufbau belastbarer
Marktpartnerschaften an Bedeutung,um
Drittmärkte erfolgreich und zügig zu
erschließen.



Bezogen auf jedes unten genannte EU-Land einzeln, 
welche Erwartungen haben Sie in Bezug auf den Absatz 
für das nächste halbe Jahr gegenüber heute?
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Die Mehrheit der befragten Unter-
nehmen weist mit 55 Prozent eine
Exportabhängigkeitvon unter 25 Prozent
auf, 32 Prozent liegen im Bereich von 25
bis 50 Prozent und 13 Prozent ver-
zeichneneinen Exportanteil von über 50
Prozent.

Der Blick auf den Zeitverlauf seit 2022
zeigt eine strukturelle Verschiebung: Der
Anteil der Unternehmen mit einer Ex-
portabhängigkeitunter 25 Prozent ist von
ca. 63 Prozent im Jahr 2022 auf ca. 55
Prozent im Jahr 2026 zurückgegangen.

Gleichzeitig hat sich der Anteil der
Unternehmen mit einer Exportab-
hängigkeit von über 50 Prozent von etwa
9 auf 14 Prozenterhöht.

Die deutsche Ernährungsindustrie ist
damit strukturell exportabhängiger ge-
worden. Die zunehmende Exportab-
hängigkeitdürfte ein wichtiger Treiber für
den Aufbau neuer Marktpartnerschaften
sein, da Auslandsmärkte nach wie vor
größere Wachstumschancen bieten als
Inlandsmärkte mit begrenztem Wachs-
tumspotenzial.
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Wie groß ist die Exportabhängigkeit Ihres Unternehmens, gemessen am 
Anteil der Beschäftigten, die vom Export abhängen?

Markterschließung und Exporthindernisse

Exportabhängigkeit
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Markterschließung und Exporthindernisse

Dauer der Markterschließung

Wie lange dauert Ihren Erfahrungen zufolge die Markterschließung eines 
Landes durchschnittlich?

77 Prozent der Befragten gabenan, dass
die Markterschließung eines EU-Landes
durchschnittlich zwölf Monate oder
weniger beträgt. Im Vergleich dazu
gestaltet sich die Markterschließung in
Drittländern deutlich zeitintensiver: Dort
dominiert mit 47 Prozent eine Erschließ-
ungsdauer von zwölf bis 24 Monaten,
während 17 Prozent der Unternehmen
einen Zeitraum von über 24 Monaten
angeben.

Auf Branchenebene zeigen sich in EU-
und Drittländern erhebliche Unter-
schiede. Innerhalb der EU weisen die
BranchenMolkereiprodukte und Bier die
längsten Erschließungsdauern auf. In
Drittländern ist die Erschließung beson-
derszeitintensiv in denBereichenFleisch,
Fleisch- und Wurstwaren sowie

Süßwaren, wo jeweils mehr als 70
Prozent der Befragten eine Dauer von
über zwölf Monaten angeben.

Seit 2022 ist im langfristigen Trend für
EU-Länder eine Reduzierung erkennbar:
Der Anteil der Unternehmen, die eine
Markterschließung innerhalb von zwölf
Monaten abschließen, ist um rund elf
Prozentpunkte gestiegen. In Drittländern
fällt vor allemdie Schwankungsbreiteauf:
Der Anteil von Erschließungenüber 24
Monate variierte zwischen 17 und 31
Prozent. Gleichwohl zeigt sich auch hier
eine positive Tendenz: Der Anteil der
Unternehmen, die eine Drittländer -
schließung in unter sechs Monaten
abschließen,ist von rund zwei Prozent im
Jahr2022 auf knappzehnProzent im Jahr
2026 gestiegen.
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Markterschließung und Exporthindernisse

Zeitliche Entwicklung 
der Markterschließung

Wie hat sich der Faktor Zeit bei der Markterschließung der letzten zwölf 
Monate entwickelt?

Die Mehrheit der befragten Unter-
nehmen bewertet die zeitliche Ent-
wicklung der Markterschließung in den
vergangenen zwölf Monaten als gleich-
bleibend: 73 Prozent im EU-Ausland und
64 Prozent bei Drittländern . Rund 23
Prozent der Unternehmen berichten von
einer steigenden Erschließungsdauer in
der EU, in Drittländern sind es 30
Prozent.

Auf Branchenebenezeigensich deutliche
Unterschiede. Innerhalb der EU berich-
ten vor allem Backwarenunternehmen
mit 62 Prozent und Bierunternehmen mit
43 Prozent von einer steigenden Er-
schließungsdauer in den letzten zwölf
Monaten, während Unternehmen ausden
Branchen Obst und Gemüse sowie
alkoholfreie Getränke fast vollständig
von einer gleichbleibenden Entwicklung

berichten. In Drittländern fallen die Wer-
te generell höher aus,mit Spitzenwerten
in den Branchen Bier, Backwaren und
Ölen zwischen50 und 57 Prozent.

Im langfristigenTrend seit 2022 zeigt sich
eine AbschwächungdesFaktors Zeit. Der
Anteil der Unternehmen, die von einer
steigenden Erschließungsdauerin Dritt -
ländern berichten, hat sich von 61
Prozent im Jahr 2022 auf 30 Prozent im
Jahr 2026 nahezu halbiert; im EU-
Ausland ist dieser Anteil von 38 auf 23
Prozent gesunken. Gleichwohl berichten
nach wie vor jedes Jahr mehr Unterneh-
men von einem gestiegenen Zeitbedarf
als von einem gesunkenen. Der Er-
schließungsaufwandnimmt also weiter-
hin zu,wenn auchnicht mehr so stark wie
in denVorjahren.
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Markterschließung und Exporthindernisse

Kostenentwicklung der 
Markterschließung
Wie hat sich der Faktor Kosten bei der Markterschließung der letzten 
zwölf Monate entwickelt?

Die Kostenentwicklung bei der Markt -
erschließung ist sowohl für EU- als auch
für Drittmärkte im Jahr 2026 eindeutig:
57 Prozent der befragten Unternehmen
berichten von steigenden Kosten inner-
halb der EU, in Drittländern sind es 62
Prozent. SinkendeKosten werden weder
in der EU- nochDrittländern gemeldet.

In den EU-Ländern berichten seit 2022
zwischen 56 und 59 Prozent, in Dritt -
ländern zwischen59 und 71 Prozent der
befragten Unternehmen von gestiegenen
Kosten bei der Markterschließung. Die
kontinuierlich ansteigende Kostenbe-
lastung bei der Markterschließung ist
damit kein kurzfristiges Phänomen,son-

dern ein strukturell verankerter Trend.

Die anhaltend hohe Kostenbelastungbei
der Markterschließung ist Ausdruck
strukturell verankerter Einflussfaktoren.
Diese wird unter anderem durch höhere
Personalkosten sowie durch wachsende
regulatorische und administrative Anfor-
derungen beeinflusst, insbesondere bei
Markteintritten außerhalb der EU. Dies
erhöht den organisatorischen und finan-
ziellen Aufwand neuer Markteintritte
nachhaltig. Um die Kostenbelastung zu
reduzieren, sind Unternehmen auf po-
litische Unterstützung angewiesen,etwa
in Form von Förderungen für Messe-
beteiligungenoder Unternehmerreisen.
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Markterschließung und Exporthindernisse

Gründe für Exporthindernisse

Aus welchen Gründen konnten Sie in bestimmte Länder nicht exportieren?

Mehr als die Hälfte der befragten
Unternehmen (59 Prozent) gab an, von
Exporthindernissen in verschiedenen
Ländern oder Märkten betroffen zu sein.
Am häufigsten wurden politische oder
wirtschaftliche Krisen mit 19 Prozent
sowie bürokratische Hürden und Sank-
tionen mit jeweils 15 Prozent als Gründe
genannt, aus denen Unternehmen be-
stimmte Lander nicht mit Exporten be-
liefern. Es folgen unrentable Export-
geschäfte mit 14 Prozent und Hinder-
nisse bei der Produktzulassung mit 11
Prozent. Zeitmangel spielt mit 7 Prozent
eineuntergeordnete Rolle.

Das Ergebnismuster verdeutlicht, dass
strukturelle Einschränkungendes Markt -
zugangs durch regulatorische Kom-
plexität, politische Instabilität und Sank-
tionen bedingt sind. Die veränderte

internationale Handelspolitik der vergan-
genen Jahre, insbesondere im Verhältnis
zu den USA, verstärkt diese Einschrän-
kungen zusätzlich und stellt Unterneh-
men zunehmendvor die Frage,ob und in
welchem Maße sich der Absatz in be-
stimmten Märkten überhaupt noch
rentiert .

Die stetig steigenden Faktoren Zeit und
Kosten bei der Markterschließung sind
unter anderem auf eben diese struktu-
rellen Hindernisse zurückzuführen. Die
Ergebnisseverdeutlichen daher,dasseine
engere Zusammenarbeit zwischen Wirt -
schaft und Politik erforderlich ist, um
regulatorische Anforderungen abzubau-
en und Unternehmen bei der Erschlie-
ßung neuer Märkte gezielt zu unter-
stützen.
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Exportentwicklung und Exportchancen

Markterschließung
Auf wie vielen Auslandsmärkten setzen Sie derzeitig Ihre Produkte ab? 
(inkl. EU)

Die Internationalisierungsstrategien der
deutschen Ernährungsindustrie sind
durch eine ausgeprägte Heterogenität
gekennzeichnet. Die größte Gruppe der
befragten Unternehmen (36 Prozent) ist
derzeit auf fünf bis 15 Auslandsmärkten
aktiv. 33 Prozent exportieren in mehr als
25 Märkte, 18 Prozent bedienen zwi-
schen 16 und 25 Märkte, während 13
Prozent auf weniger als fünf Auslands-
märkte fokussiert sind.

Im Vergleich zu den Vorjahren ist eine
klare Verschiebunghin zur stärkeren Di-
versifizierung erkennbar. Der Anteil der
Unternehmen mit mehr als 25 Absatz-

märkten im Ausland ist seit 2022 (24
Prozent) deutlich gestiegen und nähert
sich wieder dem Vorkrisenniveau von
2019 (34 Prozent)an.Paralleldazuist der
Anteil der Unternehmen mit weniger als
fünf Märkten, 2022 noch bei 21 Prozent,
auf 13 Prozent gesunken.

BeideEntwicklungensprechendafür,dass
der krisenbedingte Rückgang hin zu
Kernmärkten weitgehend überwunden
ist. Die Branche baut ihre internationale
Aufstellung gezielt breiter auf und ver-
ringert damit die Abhängigkeit von ein-
zelnenAbsatzregionen.
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Exportentwicklung und Exportchancen

Anzahl der Absatzmärkte
Wie hat sich die Anzahl an Absatzmärkten im Ausland im Vergleich zum 
Vorjahr entwickelt?

28%
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13%

Gestiegen

Gleichgeblieben

Gefallen

Bei 59 Prozent der Unternehmen ist die
Anzahl der Auslandsmärkte gegenüber
dem Vorjahr gleichgeblieben. 28 Prozent
berichten von einer Zunahme der
Absatzmärkte ģein insgesamt positives
Signal, welches zeigt, dass die aktive
Erweiterung der internationalen Markt -
präsenz für einen relevanten Teil der
BranchegelebtePraxisist.13 Prozent der
Unternehmen verzeichnen einen Rück-
gang. Die Angaben decken sich mit den
ErgebnissendesvergangenenJahres.

Vor dem Hintergrund geopolitischer Un-
sicherheiten und steigender Markter -
schließungskostenist es bemerkenswert,

dass mehr als ein Viertel der Unter-
nehmen ihre Marktabdeckung aktiv
ausgebaut hat. Dies verdeutlicht, dass
Expansion trotz herausfordernder Rah-
menbedingungenmöglich und für einen
wachsendenTeil der Branchestrategisch
verankert ist.

Unternehmen, die ihre Marktpräsenz
erweitern, stärken damit ihre Exportbasis
und reduzieren Abhängigkeiten von
einzelnenAbsatzregionen. Jene mit rück-
läufiger Marktabdeckung sind hingegen
gefordert, ihre Marktportfolios auf Wirt -
schaftlichkeit und Risikoprofil zu über-
prüfen.
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Exportentwicklung und Exportchancen

Wettbewerbsfähigkeit

Die Selbsteinschätzung der Wettbe-
werbsfähigkeit auf dem Weltmarkt hat
sich in der deutschen Ernährungs-
industrie in den vergangenen Jahren
spürbar verändert. Während 65 Prozent
der Unternehmen ihre Position als
unverändert bewerten, sehenlediglich 12
Prozent eine Verbesserung. Letzteres
entspricht einem Rückgang von 7 Pro-
zentpunkten gegenüber dem Vorjahr. 23
Prozent schätzen ihre Wettbewerbs-
fähigkeit alsverschlechtert ein.

Dieses Bild fügt sich einem länger-
fristigen Trend: Seit 2019 hat sich der
Anteil der Unternehmen mit einer
positiven Wettbewerbseinschätzung hal-
biert , während pessimistische Ein-
schätzungen sich mehr als verdoppelt
haben. Als wesentliche Treiber sind an-
haltende Kostensteigerungen und wach-
sende regulatorische Anforderungen auf

dem Inlandsmarkt zu nennen, die die
relative Wettbewerbsposition der deut-
schen Ernährungsindustrie zunehmend
belasten. Positive Impulse sind vor die-
sem Hintergrund derzeit eher punktuell
alsbreit angelegt.

Auf Branchenebenezeigensich deutliche
Unterschiede hinsichtlich der Wettbe-
werbsfähigkeit. Besonders stark unter
Druck stehen Unternehmen aus den
Branchen Fleisch, Öle sowie Obst und
Gemüse. Besonders bei Obst- und
Gemüseunternehmen fällt eine ge-
spaltene Einschätzung auf, ein Hinweis
darauf, dass der Wettbewerb vermutlich
stark von Produktspezialisierung oder
Zielmarkt abhängt. In den genannten
Segmentendürften vor allem der inten-
sive Preiswettbewerb durch kosten-
günstigere Anbieter aus Drittländern,
steigendeProduktions- und Energie-

Wie schätzen sie die aktuelle Wettbewerbsfähigkeit ihres 
Unternehmens/Ihrer Produkte auf dem Weltmarkt ein?
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kosten, sowie wachsende regulatorische
Anforderungen, etwa im Bereich Tier-
haltung und Umwelt, die Wettbewerbs-
position belasten.

Demgegenüber verzeichnen die Seg-
mente Backwaren und Molkereipro -
dukte positive Entwicklungen, ein Zei-
chen für eine erfolgreiche Qualitäts- und
Herkunftspositionierung. Unternehmen
der Branche für alkoholfreie Getränke
und Bier berichten überwiegend von
einer unveränderten Wettbewerbs-
position.

Um dieser Entwicklung entgegenzu-
wirken, sind Unternehmen gefordert, ihre
Wettbewerbsfaktoren aktiv weiterzuent-
wickeln. Dabei bleiben Investitionen in
Innovationen, Effizienz sowie Produkt-
qualität und Differenzierung die zen-
tralen Hebel. Zugleich kommt der Politik
eine entscheidende Aufgabe zu: Um die
internationale Wettbewerbsposition der
deutschen Ernährungsindustrie zu ver-
bessernund nachhaltig abzusichern,sind
geeigneteRahmenbedingungenim Inland
erforderlich.
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Detaillierte Branchenergebnisse der obigen Umfrage:
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Exportentwicklung und Exportchancen

Produktmerkmale

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
Geschmack, Herkunft und Preis die
Kaufentscheidung für deutsche Lebens-
mittel auf internationalen Märkten do-
minieren. Herkunftsangaben und Ge-
schmackwerden sowohl im EU-Markt als
auch in Drittländern von mindestens 24
Prozent der Befragten als zentrales Pro-
duktmerkmalgenannt.Der Preisspielt mit
rund 20 Prozent in beiden Marktgruppen
eine wichtige Rolle. Qualität wird
ebenfalls branchenübergreifend stark
nachgefragt. Bio/ökologisch/fair wird
dabeihäufiger für EU-Märkte genannt,als
für Drittländer . Am wenigsten gefragt ist

das Produktmerkmal Gesundheit mit
lediglich fünf Prozent in der EU und drei
Prozent in Drittländern .

Im Vergleich zu den Vorjahren bestätigt
sich insbesondere das Erstarken der
Herkunftskennzeichnung. In der EU stieg
deren Relevanz von 20 Prozent (2023)
auf 24 Prozent (2026), in Drittländern
sogar von 22 Prozent auf 28 Prozent.
Dies signalisiert,dassĪMadeinGermanyĨ
auf Drittmärkten zunehmend als Quali-
tätssignal wahrgenommen wird. Auf
Branchenebenezeigensichentlangder
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Produkteigenschaften klare Schwer-
punkte. Geschmackdominiert vor allem
bei Süß- und Backwaren in beiden
Märkten. Die Priorisierung von Herkunft
ist besondersfür Fleisch- und Wurstwa -
ren sowie Süßwaren in der EU relevant;
in Drittländern stechen die Branchen
Süß- und Backwaren hervor. Sowohl in
der EU als auch in Drittländern spielt der
Preis insbesonderebei Fleisch und Süß-
waren eineRolle.

Insgesamt bleiben Herkunft und Ge-

schmacktragende Säulender Nachfrage
nach deutschen Lebensmitteln, während
Preissensibilität angesichts globaler In-
flation und Kaufkraftentwicklung hoch
bleibt. Nachhaltigkeit wirkt eher dif-
ferenziert je nachZielmarkt.

Unternehmen können ihre Herkunfts-
und Qualitätsargumentation vor diesem
Hintergrund weiter verstärken, wobei
insbesondere eine markt- und regional-
spezifischePositionierung zunehmendan
Bedeutunggewinnt.
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Auszug aktueller Exportthemen 

Fokus Freihandelsabkommen

Das EU-Mercosur-Abkommen hat han-
delspolitische Debatten zuletzt stark
geprägt und rückt Freihandelsabkom-
men als strategisches Instrument wieder
stärker in den Fokus. Denn solche
Abkommen eröffnen neue Absatzmärkte
und verbessernbeispielsweisedurch den
Abbau von Zollschranken die Wettbe-
werbsposition auf Auslandsmärkten.
Damit stellt sich für Unternehmen zu-
nehmend die Frage,wie sie diese Poten-
zialebestmöglicherschließenkönnen.

Neben dem Mercosur-Abkommenprägen
bereits bestehende Partnerschaften,
darunter CETA (Kanada),JEFTA (Japan),
EVFTA (Vietnam),TCA (Großbritannien),

FTA mit Indien sowie Vereinbarungen
zwischender EU und Mexiko, den Hand-
lungsrahmen für exportierende Unter-
nehmen der deutschen Ernährungs-
wirtschaft . Das Netz an Handelspartner-
schaftenwächst damit stetig, und mit ihm
auch die Anforderungen an Unter-
nehmen,die sich in diesem Umfeld stra-
tegischpositionieren wollen.

Der diesjährige Exportindikator unter-
sucht daher, wie die Branche diese
Abkommen bewertet, welche Märkte als
besonders chancenreichgelten und wel-
che Unterstützung benötigt wird, um die
vorhandenenPotenzialezuerschließen.
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Die befragten Unternehmen sehen das
größte Potenzial für ein Freihandels-
abkommen mit dem Mercosur-Raum: 25
Prozent bewerten das Potenzial als hoch
oder sehr hoch. Australien folgt mit 17
Prozent, Thailand mit 15 Prozent und
Indonesienmit 14 Prozent.Für Indien fällt
die Einschätzungam geringsten aus. Der
relevante Anteil neutraler sowiehoher bis
sehr hoher Einschätzungen signalisiert,

dass die Unternehmen über alle Märkte
hinweg Chancen erkennen und ein
ausgeprägtesInteresseanwachstums-
starken, bevölkerungsreichen Märkten
besteht, ein Hinweis auf langfristig
wahrscheinlicheWachstumseffekte,auch
für die deutsche Ernährungsindustrie.
Dabei ist jedoch zu berücksichtigen,dass
die Potenzialeinschätzung branchen-
übergreifend abgebildetwird: Unter-
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schiedliche Branchen sehen naturgemäß
unterschiedliche Chancen in den je-
weiligen Märkten. Ein Freihandels-
abkommen mit Mercosur wird vor allem
in den Bereichen Süßwaren, Backwaren
sowie Obst und Gemüse als attraktiv
bewertet, eines mit Thailand ins-
besondere von der Fleischbranche. Für
Australien und Indien wird in den
SegmentenBackwarenund Bier ein hohes
Potenzial für ein Freihandelsabkommen
gesehen,während Indonesien vor allem
für Unternehmen aus den Bereichen
Fleisch sowie Obst und Gemüse als
relevant eingeschätztwird.

Freihandelsabkommenentfalten ihre Wir -

kung vor allem durch den Abbau von
Handelshemmnissenund bürokratischen
Hürden sowie durch die Schaffung ver-
lässlicher rechtlicher Rahmenbeding-
ungenund Planungssicherheit.

Viele der zuvor genanntenExporthinder-
nisse ließen sich durch entsprechende
Abkommen gezielt adressieren. Vor
diesem Hintergrund sollten Unter-
nehmen potenzielle FTA-Märkte früh-
zeitig strategisch beobachten. Eine
vorbereitende Marktanalyse kann dabei
Wettbewerbsvorteile sichern,sobaldent-
sprechendeAbkommenin Kraft treten.


