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Die Grof3en wachsen weiter

Evolution der Agrartechnik-Weltmarktfihrer | Seit langer Zeit bestreiten sechs transnationale Traktoren-
und Erntetechnik-Weltmarktfiihrer — die sogenannten ,Longliner” - ungefahr die Halfte des Land-
technik-Weltmarktvolumens. Das war auchﬂh 2010 so. Mit welchen Strategien sich die Unternehmen

fiir den Landtechnikmarkt aufstellen, les

eit 2005 veroffentlicht der

VDMA Landtechnik das
teilweise errechnete und teil-
weise geschitzte Landtech-
nik-Volumen auf Basis des
Produktionswertes, das heifdt
dem Transferpreis vom Her-
steller in den Markt. Auf der

gleichen Transferpreisbasis
errechnet sich auch das Jah-
res-Umsatzvolumen einzel-
ner Hersteller. In 2010 liegt
die Schitzung des Weltmarkt-
volumens bei rund 65 Mil-
liarden Euro (Ubersicht 1).
Der kumulierte Umsatz der

Sie im folgenden Beitrag.

bisherigen sechs Marktfiihrer
in der Landtechnik (John
Deere, CNH, AGCO, Claas,
SDF, Argo) liegt in 2010 um-
gerechnet bei 30,8 Milliarden
Euro, beziehungsweise bei 47
Prozent des Weltmarktes. Da-
bei ist allerdings zu beriick-

sichtigen, dass der Durch-
schnittskurs des US-Dollar,
der die Bilanzwdhrung eines
Grofiteils des Gesamtwertes
der ,groflen Sechs” ist, mit
rund 139 US-Dollar fiir 100
Euro momentan vergleichs-
weise sehr gering ist.
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Quelle: VDMA, Eurostat, eigene Berechnungen

1 | Entwicklung der globalen Landtechnik-Produktion
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Wenn auch der Umsatzanteil
der bisher ,grofien Sechs” sich
im Auf und Ab der Weltmarkte
auf der Halfte des Gesamtvo-
lumens hiilt, so ist doch nicht
zu tbersehen, dass sich der
Landtechnik-Umsatz der ganz
grofien Mitspieler aus den USA
stdrker erweitert, wiahrend die
kleineren Mitspieler mit euro-
pdischem Stammsitz eher zu-
riickbleiben. Dafiir gibt es zwei
Ursachen: Einmal hinkt in den
europdischen Stamm-Markten
bis 2010 die Markterholung aus
der allgemeinen Finanz- und
Wirtschaftskrise nach. Zum
anderen sind bei zunehmender
Globalisierung die groBeren
globalen Unternehmen auf-
grund ihrer ausgedehnten geo-
grafischen Rechweite weniger
anfillig gegen Krisen.

Entscheidende Erfolgs-
kriterien — vorwarts
gerichtete Strategien
Aus aktueller Sicht, aus der Ge-
schichte jedes in Europa fiihren-
den Unternehmens und aus den
Erfahrungsberichten unterneh-
merischer Hersteller- Handels-
und Dienstleistungsbetriebe im
Bereich der , LandBauTechnik”,
die sich in der ,Agrartechnik”
und den angeschlossenen Me-
dien monatlich wieder finden,
werden fiinf Kriterien erkenn-
bar, die den Weg zu nachhal-
tigem Erfolg bahnen:

» Die Mission ist der innere
Kern eines Unternehmens,
der zur eigenen Willensbil-
dung und Zielsetzung fiihrt.
In erweiterter Form kann
das Unternehmen oder der
Unternehmer auch eine Vi-
sion haben, die bis in eine
neue Zukunfts-Dimension
hinein fiihrt.

I Die Strategie setzt den mis-
sionarischen Willen in eine
strategische Unternehmens-
planung um, mit der Ab-
sicht, die knappen Ressourcen
des Unternehmens mog-
lichst wirkungsvoll zur Errei-
chung konkreter Ziele ein-
zusetzen. Die Strategie muss
sich fortlaufend den Veran-
derungen der Mirkte anpas-
sen oder den Verdnderungen
vorauslaufen.

Die Unternehmens-Kom-
munikation verbreitet die
Mission, die Strategie und
die Ergebnisse an alle rele-
vanten Zielgruppen - die
Mitarbeiter auf allen Ebenen
- eigene Vertriebs- und Ser-
vicepartner, Lieferanten,
Kunden, Kapitalgeber und
die breite Offentlichkeit. Der
dadurch entstehende Dialog
auf allen Ebenen fithrt zu
Engagement und Begeiste-
rung, uelle fiir Inspira-

tion und Innovation!
Das Unternehmensergebnis
in Form der Bilanz und ver-

o -
John Deere | Umsatzwachstum

kiirzter Kennziffern schafft
Transparenz und kann als
Basis strategischer Anpassun-
gen dienen, vor allem wenn
die Entwicklung tiber eine
Reihe von Jahren hinweg,
oder mehrere Konjunktur-
zyklen hinweg betrachtet
wird. ,,An ihren Friichten
sollt Thr sie erkennen”, sagt
schon die Bibel!

% Das Unternehmenswachs-
tum mit oder iiber den
Markt hinaus ist ein Indi-
kator fiir ,Nachhaltigkeit”
und die Beherrschung des
»,Change-Management".

Wir unternehmen den Versuch,

die fiinf Erfolgskriterien aus un-

serer Sicht von auflen bei den

»groflen Sechs” Landtechnik-

unternehmen wieder zu fin-

den. Das jeweilige Unterneh-
mensergebnis in den bewegten

Jahren 2005 bis 2010 stellen

wir anhand einer Grafik mit

drei Kurven dar: Umsatzwachs-
tum der Gesamtgruppe und der

Landtechniksparte, sowie den

Nettogewinn der Gruppe - in

der jeweiligen Bilanzwidhrung

US-Dollar oder Euro.

John Deere

Als Mission wirtschaftet John
Deere nach der in 2005 heraus-
gegebenen Devise, ,Gewinne
und ein Image zu erzielen, die
genau so gut sind wie die Pro-
dukte unseres Unternehmens”.
Angesichts vergleichsweise ho-
her Nettogewinne und der Um-
satzrenditen bei 7,5 Prozent —
mit Ausnahme.des Krisenjahres
2009 bei 3,8 Prozent — liegt das
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Gewinnergebnis im Vergleich
zu den Wettbewerbern kon-
stant hoch. Das Umsatzwachs-
tum der Gruppe insgesamt wird
beeintrachtigt durch den lang
anhaltenden Konjunkturein-
bruch der Baumaschinensparte.
John Deere legte in 2009/2010
die Sparten Grundstiickspflege
(,, Turf’) mit der Landmaschi-
nensparte zusammen und stellt
den kumulierten Umsatz beider
Sparten ab 2008 dar — daher ein
iiberméRig starker Sprung im
Boomjahr 2008. In der Auflen-
darstellung liegt John Deere
jetzt mit den relevanten Wett-
bewerbern gleich, denn die
Landtechnik-sparte umfasst im-
mer auch den Umsatz an Kom-
munen sowie an Landschafts-
und Golfplatzpfleger.

Die Strategie der Deere Land-
technik & Turf-Sparte richtet
sich auf ein sehr breites An-
gebot an Traktoren, Erntetech-
nik und Geriten, das mit tief
gestaffelten Ausrlistungsvari-
anten die Anspriiche der An-
wender weltweit erfiillen soll.
Produktentwicklung- und
Produktion sind weltweit ver-
netzt. In den hoch entwickel-
ten Mirkten Nordamerikas
und Westeuropas ist John
Deere Schrittmacher intelligen-
ter Agrarmanagement-Systeme
(AMS) sowie PC-gestiitzter Ver-
triebs-, Service- und Kunden-
betreuungssysteme - die zu
fiihrenden Marktpositionen
beitragen. Auf gesamteuropé-
ischer Ebene erreicht die Deere
Unternehmenskommunika-
tion hohe Image-Werte.

Gruppengewinn netto

2009* 2010* 2005

2006 2007 2008*

2009*  2010%

Umsatzrendite: 2005 = 6,6%; 2006 = 7,6%; 2007 = 7,6%; 2008* = 7,2%; 2009* = 3,8%; 2010* = 7,2%
* = Kennziffern ab 2008 enthalten ,,Landtechnik & Turf” (,Agriculture & Turf”)

Quellen: Herstellerangaben in der Bilanzwahrung, Auswertung WK
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Umsatzrendite: 2005 = 1,3%; 2006 = 2,2%; 2007 = 3,5%; 2008 = 4,8%; 2009 = -1,5%; 2010 = 3,1%

AGCO Corporation | Umsatzwachstum Gruppengewinn netto
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CNH

Die Mission der Gruppe sieht
Case/ New Holland in der An-
gleichung von Produktniveau
und Gewinn-Ergebnissen an
die Besten der Branche - bei
Landtechnik an John Deere,
bei Baumaschinen an Cater-
pillar. Das Strategiekonzept ist
eine Zwei-Marken-Strategie
mit Case-IH und New Hol-
land, jede Marke bisher ausge-
stattet mit einer Landtechnik-
undeiner Baumaschinensparte.
Nach dem starken Marktein-
bruch bei Baumaschinen sucht
das Unternehmen nach We-
gen stirkerer Synergien zwi-

schen den beiden Marken die-

ser Sparte. Bei Landmaschinen
dagegen wird nach Wegen zu
einer bewusst starkeren Mar-
kendifferenzierung gesucht —
New Holland sucht eine gro-
ere Zielgruppen-Vielfalt und
hat ein breites Erntetechnik-
Angebot mit allen Drusch-
Systemen. Case IH drangt stér-
ker in die Profi-Landwirtschaft
im oberen Traktorensegment,
und beschrdnkt sich im Mih-

2006 2007

2008 2009 2010

Umsatzrendite: 2005 = 0,6%; 2006 = -1,2%; 2007 = 3,6%;

2008 = 4,6%; 2009 = 2,1%; 2010 = 3,2%

drusch auf das Ein-Rotor Korn-
Abscheidesystem. Die Ver-
triebswege sind grundsatzlich
getrennt. Beide Marken be-
miihen sich um eine eigene
Ausprigung ihrer Unterneh-
menskommunikation.

Im Unternehmensergebnis
weist CNH regionale Um-
satzverteilung und Verteilung
nach Produktlinien aus, aber
keine Unterteilung nach Mar-
ken. Aufgrund des sehr starken
Marktriickgangs bei Bauma-
schinen steigt der CNH Ge-
samtumsatz in Jahren 2005
bis 2010 nur um 18 Prozent,
wahrend die Landmaschinen-

Claas | Umsatzwachstum
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sparte ein Umsatzwachstum
um 47 Prozent im Vergleich
zu 2005 erreichen konnte.
Der Baumaschinenumsatz der
Gruppe betragt zurzeit nur
noch 20 Prozent vom Gesamt-
umsatz. Die Umsatzrendite
der Gruppe steigerte sich seit
2005 Jahr fiii Jahr auf 4,8 Pro-
zent'in 2008 und liegt nach
einem groffen Verlust im Kri-
senjahr 2009 wieder bei gut
drei Prozent.

AGCO Corporation

AGCO ist unter den US-Long-
linern das einzige Unterneh-
men, das sich ausschlieBlich
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der Landtechnik und der Ent-
wicklung von Hightech-Lo-
sungen fiir diese Zielgruppe
sucht. Seine Mission sieht das
Unternehmen in , profitablem
Wachstum iiber erstklassigen
Kundenservice, Innovation,
Qualitat und Engagement”.
Sein Wachstum generiert das
Unternehmen tiber ein alle
Bereiche umfassendes Strate-
gie-Konzept unter ausgespro-
chen professioneller Fiihrung.
Seit Etablierung dieser welt-
umspannenden Strategie wur-
den beispielsweise aus den
rund 20 Produktmarken des
Unternehmens die heutigen
vier Kernmarken Massey-
Ferguson, Fendt, Valtra und
Challenger formiert, entstan-
den die Ansitze fiir ein Ernte-
technik-Vollsortiment, und
wurde ansatzweise ein globa-
les Produktionsnetz fiir unter-
schiedliche Technologiestufen
in den reifen Markten und in
den Schwellenldndern aufge-
baut. Schrittweise wurde diese
Entwicklung in eine sehr ef-
fektive Unternehmenskom-
munikation eingebracht.

Das Umsatzwachstum zwi-
schen 2005 bis zum Boomjahr
2008 mit einem Zuwachs um
mehr als die Halfte lag weit
iiber der Planung, wurde je-
doch als Folge der allgemeinen
Wirtschafts- und Finanzkrise
unterbrochen. Seit 2007 gene-
riert das Unternehmen regel-
mafig Gewinne, die mit einer
durchschnittlichen Umsatz-
rendite bei 3,4 Prozent liegen,
bei jahrlich hoher Investition
in Zukunftsprojekte.

Claas

Mission des europdischen Emn-
tetechnik-Marktfiihrers fiir die
Getreide- und fiir Griingut-
ernte ist, Landwirt und Lohn-
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Umsatzrendite: 2005 = 2,5%; 2006 = 3,4%; 2007 = 4,3%; 2008 = 5,2%; 2009 = 2,5%; 2010 = 2,1%
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Same Deutz-Fahr Gruppe | Umsatzwachstum Gruppengewinn netto
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unternehmer bei einer mog-
lichst schnellen, sicheren und
sauberen Ernte zu unterstiit-
zen, bei geringst moglichen
Ernte-Faktorkosten je Tonne
oder je Hektar. Diese Mission
wird strategisch mit vier Pro-
duktlinien umgesetzt — Mih-
drescher, Feldhécksler, Griin-
futtererntetechnik und Trak-
toren. Die unterstiitzenden
Funktionen tiber ,EASY* elek-
tronische und sensorische Sys-
teme, Ersatzteiledienst sowie
Werkstatt- und Instandhal-
tungsleistung erbringen bis
heute fithrende Marktanteile
in der europdischen Ernte-
technik, begleitet von Ansat-
zen zur Marktanteilsteigerung
im europdischen Traktoren-
markt und Verbreitung der
Claas Erntetechnik in Nord-
amerika, Indien und Russland.
Die Durchdringung der euro-
pdischen Markte wird begleitet
von sehr professioneller Markt-
kommunikation sowie progres-
siven und regional angepass-
ten Vertriebs- und Service-
systemen.

Das Nettoergebnis mit kon-
junkturabhdngigen Umsatz-
renditen zwischen 2,5 bis zu
5,2 Prozent entspricht etwa
den Ergebnissen vergleich-
barer deutscher Maschinen-
bau-Unternehmen. Im Ver-
gleich zu 2005 erreicht die
Claas Landtechniksparte in
2010 ein Umsatzwachstum
von 17 Prozent. Fiir das lau-
fende Geschiftjahr 2011, das
am 30. September endet, er-
wartet Claas mit einer Um-
satzgrofie von rund drei Mil-
liarden Euro wieder an das
Spitzenergebnis des Boom-
jahres 2008 heranzukom-
men.

'
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Umsatzrendite: 2005, 2006, 2007 = nicht angegeben;

2010

2008 = 5%, 2009 = 48%; 2010 = 12%

Same Deutz-Fahr Gruppe

Die SDF Gruppe sieht ihre
Mission darin ,in aller Welt
Traktoren, Dieselmotoren und
Landmaschinen anzubieten,
die von den Kunden als her-
vorragend geschitzt werden
und die ihnen helfen, Ertrage
zu steigern und die Arbeit zu
erleichtern”. Umsetzen will
das Unternehmen diese Mis-
sion in einer ,Strategie der
Internationalisierung”, mit
der heute neben der Stamm-
Produktion in Italien und
Deutschland weitere Produk-
tions-Standorte in Kroatien,
Russland und Indien entstan-
den sind. Kernmarken der SDF
Traktorensparte sind Same
und mit wachsender Bedeu-
tung Deutz-Fahr, sowie die an-
geschlossenen Marken Lam-
borghini und Hiirlimann in
einigen Landern. Die Fulline
der Premiummarke Deutz-
Fahr mit Traktoren, Mihdre-
schern sowie Griinfuttertech-
nik und Teleskopladciii " von
spezialisierten Zulieferern wird
vorsichtig ausgebaut. Eine Ver-
jingung der Fiihrungsmann-
schaft der Unternehmens-
zentrale in Treviglio soll der
Umsetzung der Strategien
mehr Nachdruck verleihen.
Die Unternehmens-Kommu-
nikation ist eher pragmatisch,
jedoch von teilweise zuneh-
mender Offenheit gepragt.

Das Unternehmensergebnis
von 2005 bis 2010 ist eher be-
scheiden: Auf der veroffentli-
chten EBT-Basis (Ergebnis vor
Zinsen und Steuern) liegen die
Umsatzrenditen zwar noch im
griinen Bereich - auf Netto-
gewinn-Basis hat das Krisen-
jahr 2009 jedoch eine ver-
gleichsweise hohen Verlust

eingebracht. Auch das Um-
satzwachstum blieb im Ver-
héltnis zu den Bemiihungen
um Internationalisierung zu-
riick. In 2011 und den kom-
menden Jahren wird sich zei-
gen, ob die in 2010 getdtigten
Kostensenkungen, die Pro-
duktinnovation, die Prdsenz
auf neuen Mirkten und die
Starkung der Management-
Struktur das Unternehmen zu
einer nachhaltigen Gewinn-
situation verhelfen.

Argo Gruppe

Mangelnde Kommunikation
einer Mission oder einer Stra-
tegie lieen schon zu Beginn
des Aufstieges dieser Gruppe
in die Liga der transnationalen
Longliner Anfang des letzten
Jahrzehnts Zweifel an der
globalen Wettbewerbsfahig-
keit dieses familiengefiihrten
Unternehmens aufkommen.
Nach Ubernahme von Laverda
(I), St. Dizier (F) und des eng-
lischen.,McCormick” Trakto-
renwerks aus der Hand von
CNH verdoppelte sich der
Gruppen-Umsatz von 347 Mil-
lionen Euro in 1999 auf tiber
900 Millionen Euro in 200S.
In den weiteren Jahren von

2005 bis 2010 folgten jahrlich
Umsatzriickginge — zuriick auf
bis zu 430 Millionen Euro Um-
satzgrofle in 2010. Das eng-
lische Traktorenwerk wurde
geschlossen. Es folgte in 2010
die endgiiltige Ubernahme von
Laverda durch AGCO in 2010
und der Verkauf von St. Dizier
an YTO im Mairz 2011. Gleich-
zeitig kiindigte Argo an, sich ab
sofort ausschliefilich auf seine
Traktorensparte beschrianken
zu wollen.

Ausblick

Die jetzt noch fiinf transnatio-
nalen Longliner schauen Mitte
2011 mit vollen Auftragsbii-
chern nach vorne und erwar-
ten in einem wiederbelebten
Markt im laufenden Geschifts-
jahr durchwegs zwischen zehn
bis 20 Prozent oder mehr Um-
satzzuwachs im Vergleich zu
2010, begleitet von kréftigem
Gewinnzuwachs. Die augen-
blicklichen Turbulenzen auf
den Kapitalmarkten, vor allem
in den USA und der EU, erin-
nern uns allerdings auch an
die , Volatilitat” (die Anfallig-
keit) der globalen Mirkte, die
seit der in 2008 einsetzenden
Finanzkrise sozusagen als Da-
moklesschwert tiber der Welt-
wirtschaft hdngt. Unterneh-
men tun deshalb gut daran,
sich bietende Marktchancen
moglichst unverziiglich wahr-
zunehmen, die Flexibilitat ih-
rer Produktion und Logistik
immer weiter auszubauen, und
die Marktentwicklung heute
und morgen verscharft im Auge

zu behalten!

Wolfgang Kutschenreiter
AGRARTECHNIK-Strategiepartner
strategie@kutschenreiter.net

Argo Gruppe | Umsatzwachstum
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