utoneum, Baumann Federn,

Carosserie Hess, Ems-Chemie,
Komax - nur Branchenkenner konnen
diese fiinf Firmennamen auf Anhieb der
Schweizer Automobilindustrie zuordnen.
Dabei handelt es sich laut einer Studie
der ETH Ziirich um die finf grofiten
von 315 tiberwiegend mittelstandischen
Automobilzulieferern in der Schweiz.
Thre 24.000 Mitarbeiter erzeugen mit
lokal produzierten Waren jahrlich 7,4
Milliarden Euro Umsatz. Doch die gar
nicht so kleine und dazu feine Autobran-
che der Schweiz kdmpft mit einem
Manko: ,Ihre Globalisierung ist nicht
weit fortgeschritten, sondern die Firmen
sind stark auf die deutsche Automobilin-
dustrie ausgerichtet®, erklart Japan-Con-
sultant Stefan Barny von der Organi-
sation ,,Switzerland Global Enterprise®
(S-GE), die im Auftrag des Bundes die
Auflenwirtschaftsférderung wahrnimmt.

Briicken fiir KMU schlagen

Doch verglichen mit dem bisherigen
Schweizer Schwerpunkt Deutschland ist
der Fahrzeugmarkt in Japan bei einem
Weltmarktanteil von 30 Prozent fast
doppelt so grofl. Daher will der Swiss
Business Hub Japan, Netzwerkpartner
von S-GE, Japan als neuen Zielmarkt
bei den Schweizer Autozulieferern ver-
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Auf Hasenjagd

Der Swiss Business Hub Japan sieht
groBe Chancen fir die Schweizer Auto-
mobilzulieferer in Japan.

Von Martin Fritz

stiarkt ins Bewusstsein riicken. Am 23.
Juni veranstaltet S-GE in der Region
Zirich einen Japan-Tag fiir die Schwei-
zer Zulieferindustrie. Der Swiss Business
Hub Japan (SBHJ) prisentiert dort eine
eigene Studie zum Markteintritt. ,Wir
wollen fiir die kleinen und mittleren
Unternehmen Briicken nach Japan schla-
gen und ihnen dabei helfen, den rich-
tigen Ansatz zu wihlen®, erldutert Roger
Zbinden von SBH]J seine Absicht.

Die Studie konzentriert sich auf Best
Practice-Ansitze fiir Neuankommlinge
in der Fahrzeugbranche in Japan. Die-
ser Markt sei so grofl und biete so viele
Chancen, dass man den eigenen Ziel-
bereich genau definieren miisse, betont
Markus Schadlich, der die Studie zusam-
men mit dem SBHJ verfasst. Ansonsten
drohten Verzettelung und mittelfristiges
Scheitern. Der renommierte Branchen-
kenner erklirt das mit einem japa-
nischen Sprichwort: ,Wer zwei Hasen
jagt, faingt keinen einzigen - deswegen
muss man zuerst seine Produkte und
den passenden Kundenkreis aussuchen’,
empfiehlt Schadlich. Konkret heif3t das,
Me-too-Produkte auf jeden Fall zu ver-
meiden, da sie im direkten Wettbewerb
mit japanischen Produzenten keine
Chance haben.

Auch innovative, jedoch wenig eta-

blierte Produkte und Technologien
haben es in Japan schwer. Der Wahl-
spruch der Industrie ist ,Anzen dai-
ichi!“ (Sicherheit ist das erste Gebot).
Deshalb verbauen japanische Firmen
Neuheiten nur nach vielen Tests. Statt-
dessen sollten Schweizer Unterneh-
men mit Alleinstellungsmerkmalen
dort punkten, wo die Japaner weniger
wettbewerbsfahig sind, so die Schluss-
folgerung der Studie. Als Bereiche mit
Potenzial fiir Schweizer Firmen nennt
Schadlich Technologien im Motorbe-
reich, neue Werkstoffe und Fiigetech-

Anteil an der Produktion nach Herkunft
von Technologie/Kapital
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niken und besonders effiziente Maschi-
nen. Die japanische Fahrzeugindustrie
sei in einigen Bereichen zuriickgefallen.
Deswegen gebe es ein grof3es Interesse an
Innovationen.

Unterschiedliche Ansitze und Hiirden
Der Report weist mehrere vielverspre-
chende Wege in den Markt, die davon
abhingen, wie entwicklungsaufwendig
Produkte in der Applikation sind. Haufig
sind japanische Partner in Joint-Ven-
tures oder einer Kooperation die beste
Losung, weil man sich so das Netzwerk
und das Prozessknowhow des Kunden
direkt zu eigen macht. Hier kann es
jedoch sein, dass es mit zunehmendem
Geschift schwieriger wird, den Partner
zu managen. Eine weitere Moglichkeit
ist die Zusammenarbeit mit Market-Ac-
cess-Companies, die in der Zielindustrie
gut vernetzt sind und Experten haben,
die mit der eigenen Mannschaft auftre-
ten kénnen. Diese Firmen helfen héu-
fig in den ersten zwei bis drei Jahren
den Markt aufzubauen und i{ibergeben
dann ein fertig aufgesetztes japanisches
Unternehmen.

Bei der Zusammenarbeit mit Dis-
tributoren und Handelshdusern gibt es
hiufig das Problem, dass dem Partner
das tiefe technische Verstindnis fehlt

und es sich nur um eines von vielen ver-
tretenen Produkten handelt. ,Der Part-
ner muss die Prozesse des Kunden gut
kennen, auf den man fokussiert, etwa wie
Produktzeichnungen auszusehen haben
und wie man die Erstbemusterung orga-
nisiert®, erldutert Schédlich. Als tiber-
wiegende Tier-1- und Tier-2-Lieferanten
hitten Schweizer Firmen den Vorteil,
ihre Produkte iiber grof3e japanische
Tier-1-Zulieferer wie Yazaki, Aisin Seiki,
Calsonic oder Toyota Boshoku in Japan
und zugleich weltweit verbreiten zu kon-
nen. Dennoch ist ein Industriepartner
nicht immer das Nonplusultra: Ein lokal
aufgestellter Vermittler kann sich even-
tuell schneller auf das Engineering eines
Produkts und dessen Vertriebsnotwen-
digkeiten einstellen - ,,die Kompetenzen
und Werte miissen passen!®, fordert der
Berater.

Wie Schidlich und Zbinden beide
mit Nachdruck erwéhnen, ist die grofite
Hiirde fiir den Markteintritt die unter-
schiedliche Geschiftskultur der Japaner.
Nach wie vor gibt es in Japans Autobran-
che grundlegende Zweifel an der Qualitat
von europdischen Herstellern. Deswegen
priifen potenzielle Abnehmer in Japan
die ausldndischen Produkte auf Herz und
Nieren. ,Das kann soweit gehen, dass
man stundenlange Diskussionen iiber

den Korrosionsschutz einer Schraube
fithrt®, wei3 Schadlich. Die Nachfragen
gingen tief in die Lieferantenkette der
Auslander hinein und strapazierten nicht
selten die Toleranzschwelle der Anbieter.
»Viele Firmen verweigern dann die Aus-
kunft und machen dadurch die Tiren
selber zu®, berichtet der Experte. Wo die
ausldndische Seite Geschéftsgeheimnisse
schiitzen mochte, wollen die Japaner
das Produkt nur moglichst umfassend
verstehen. Dieser Prozess braucht mehr
Zeit, als viele Auslinder erwarten. Aber
die oft familiengefithrten Zulieferbe-
triebe aus der Schweiz planen nach der
Kenntnis von S-GE-Consultant Barny
oft langfristig: ,Traditionell haben diese
Mittelstandler die ausreichende Ausdau-
er, um den Hasen am Ende zu fangen.“ ll

Stefan Barny

Senior Consultant Japan
Switzerland Global Enterprise
www.s-ge.com

E-Mail: sbarny@s-ge.com

Markus Schadlich

Managing Partner

CBI Partners
www.cbixborders.com

E-Mail: mschaedlich@cbixborders.
com

Veranstaltungskalender

== IN DER SCHWEIZ

Dienstag
8. April

@® INJAPAN

Dienstag - Sonntag
1. bis 13. April

Dienstag
22, April

Seminar mit Richard Koo
Richard C. Koo ist Chefokonom am Normura Research Institute
und ist verantwortlich flir neutrale Wirtschafts- und Marktana-
lysen flir Nomura Securities, das fiihrende Wertpapierhaus in
Japan, und dessen Kunden.

Swiss Gastronomy Weeks

Das Westin Tokyo in Ebisu ladt ein zur,Swiss Fair” im Rahmen
des 150-Jahre-Jubildums mit einem Lunch sowie Dinner-Buffet
vom 1. bis zum 13. April.

ABC-GCCIJ-SCCIJ Joint event:
Kawasaki Frontale vs. Ulsan Hyundai

Ziirich

Swiss-Japanese Chamber of Commerce
info@sjcc.ch

www.sjcc.ch

Westin Tokyo

Swiss Business Hub Japan
tok.sbhjapan@eda.admin.ch
Www.s-ge.com

Kawasaki Todoroki Stadium
Swiss Chamber of Commerce and
Industry in Japan

info@sccij.jp

WWW.SCCij.jp

APRIL 2014 JAPANMARKT 37





