_Das braucht Zeit und starke Nerven*

Deutsche Exporteure haben ihre Chancen in Japan bislang kaum genutzt

e - .'.,_ -
K Yy T —

{4,; '

< ‘

Deutsche Elektrogerite in Tokioter Kaufhaus: Harmonie ist so wichtig wie das richtige Produkt

ie Manager des angesehenen Tokio-
_1 Jter Kaufhauses Matsuya hatten sich
etwas Besonderes einfallen lassen. Im
attraktiven Shopping- und Vergniigungs-
viertel Ginza, dort, wo es vor allem
die besserverdienenden Biirger hinzieht,
-prasentierten  die  Matsuya-Herren
den verwohnten Kunden ésthetisch
Anspruchsvolles: industrielle Form-
gebung der internationalen Spitzenklas-
se, ausgezeichnet als Top-Design des
Monats. .
Vier Wochen lang konnten Kiufer
und Sehleute Produkte bewundern, die
in Kronberg im Taunus, Walldiim im

Odenwald und im frinkischen Markthei-

denfeld gefertigt werden: Elektrorasie-
rer und Quarzuhren, Taschenrechner,
Fone .und Kaffeemaschinen. Hersteller
all dieser Produkte ist die deutsche
Braun AG. 4
Besonders die elektrischen Rasierap-
parate von Braun haben es vielen Japa-
nern angetan. Obwohl die Braun-Rasie-
rer in Japan rund 15 Prozent mehr ko-
sten als die Geréte so michtiger Konkur-
renten wie Matsushita, Hitachi oder To-
shiba, entschied sich im .etzten Jahr
mindestens jeder zehnte Kaufer fir
einen Rasierapparat aus Kronberg.
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Braun gehort zu der kleinen Zahl
deutscher Unternehmen, die beweisen,
daB der japanische Markt viel mehr
hergibt, als viele Manager, Verbands-
funktiondre und Wirtschaftspolitiker
haufig wahrhaben wollen.

Wenn es um den Warenaustausch
mit Japan geht, nimmt das Lamentieren
kein Ende. Wiahrend die Japaner riick-
sichtslos ihre Automobile und Videoge-
rite, Taschenrechner und Kameras auf
fremde Mirkte kippten, so die immer-
wihrende Litanei, stiinden die Auslin-
der in Japan meist vor verschlossenen
Tiren.

Mit Zbllen und Verwaltungs-Schika-
nen, mit sogenannten nichttarifiren
Handelshemmnissen wie zum Beispiel
technischen  Normvorschriften, mit
uniiblichen Sicherheitstests und unklaren
Gesetzen, so lauten seit Jahren die An-
schuldigungen gegen Japan, schotte
sich das Land systematisch gegen die
unliebsame Konkurrenz aus dem Aus-
land ab.

Doch der Vorwurf, die Japaner hitten
ihre Tore nicht geoffnet und erschwerten
die Einfuhr von Fertigerzeugnissen auf
jede erdenkliche Weise, ist zumindest
irrefithrend und unvollstindig.

»Wir drauBen in Japan“, urteilt Artur
von Eisenhart-Rothe, der seit rund 25
Jahren deutsche Maschinen importiert,
,».haben den Eindruck, daB viele, die sich
scheuten, iiberhaupt nur einen Versuch
in Japan zu machen, sich hinter diesen
allmahlich abgedroschenen Phrasen ver-
stecken.* .-

Ahnlich sieht das Erhard Reiber, Pri-
sident des Chemie- und Pharmakonzerns
Merck Japan Limited. ,,Eins der groSten
Handelshemmnisse“, findet Reiber,
»liegt in den Kopfen der deutschen Ma-
nager in der Bundesrepublik.“

Den Verdacht, da8 japanische Han-
delshemmnisse von deutschen Unterneh-
mern und Verbandsfunktioniren ,,stark
hochgespielt werden, hegt auch Liider
Paysen, geschiftsfithrender Direktor der
BMW Japan Corp. in Tokio. Paysen:
»Wenn eine Firma bereit ist, sich hier
mit Geduld, Einfihlungsvermégen,
Geld und natiirlich dem_richtigen Pro-
dukt zu engagieren, dann wird sie kaum
an etwaigen Handelshemmnissen schei-
tern.*

DaB die maBigen Erfolge in Japan
mehr der Bequemlichkeit der Deutschen
als den Protektionismus-Tricks der Japa-
ner zuzuschreiben sind, findet auch
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- erkunden. -

, Befnliard_ "GroBmann, Geschéﬁsfﬁhr@r"
der Deutschen Industrie-' und Handels-
- -kammer in Tokio. GroBmann: ,Bevor

man sich iiber die Japaner aufregt, sollte
man seine Hausaufgaben machen.*  *

Die Briisseler EG-Kommission, die

den Japanern gern die Schuld fiir
die riesigen Handelsdefizite mit den
Lindern der Europdischen Gemein-
‘schaft zuweist, wollte unlingst vor Ort
die aufgetirmten Hiirden genauer

Im Auftrag der EG-Kommission klap-
perten wochenlang Mitarbeiter der Un-
ternchmensberatungsfirma PA Interna-
tional Management Consultants . Ltd.
in Japan ansdssige europdische Firmen

-_ab.

Das Ergebnis ihrer Untersuchung:
,Die Firmensprecher glaubten, da8 die
japanische Regierung kaum noch etwas
tun koénne, um den Markt zu offnen, es
liege an den Unternehmen selbst,” mit
den Problemen fertig zu werden und-
Erfolg zu haben.“ ~
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ren, beispiellos hart.

" Dazu allerdihgs sind in Japan mehr
Erfahrungund ‘grofilere Anstrengungen

. nétig als in jédem anderen westlichen
Industrieland. - »

~Zum einen ist der Wettbewerb, den.

japanische Unternehmen - gegeneinan-
der, aber natiirlich auch gegen ungelieb-
te Eindringlinge aus dem Ausland fiih-

‘

Mit Allerweltsprodukten, die von den
Japanern in gleicher Qualitit und oben-

drein kostengiinstiger, _weil in groBer -
Stiickzahl ‘produziert werden, ist in Ja-

pan kein Geld zu verdienen.

Wer dagegen Produkte anbietet, die
technisch iiberlegen oder vom. Design
her anspruchsvoll sind; wer auf die Ge-
staltungswiinsche der japanischen Kun-

_ den eingeht, der kann ,,ganz erstaunliche

Erfolge erzielen* (Handelskammer-Chef
GroBmann). ' A

Das richtige Produkt mit dem notigen
Pfiff sichert den Erfolg allerdings noch

nicht. Wer sich Zugang zum japanischen

Markt verschaffen will, ,,muB sich nach
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Japan begeben“, erldutert Maschinen-

. Importeutr- Eisenhaft-Rothe, ,,nicht nur

einmal, viele Male. Man muB sich kom-
petente Leute suchén, mit .denen man
zusammen: etwas aufbaut, denen man

" aber  auch Verstindnis, Geduld, Nach-

giebigkeit, Vertrauen und eine unge-
wohnlich kriftige Unterstiitzung gewah-

-ren muB. Das braucht natiirlich. etwas

Zeit und Geld; starke Nerven, Gespiir
fiir den Partner: Die Anlaufzeiten sind
sehr lang.*’

Der Durchbruch, den. Braun -bei-
spielsweise mit seinen. Elektrorasierern
schaffte, war miihselig. . Uber viele Jahre
‘hin muBte sich das deutsche Unterneh-

" men mit -ganz : bescheidenen Erfolgen

zufriedengeben. Erst allmihlich gelang
es der Kronberger Firma, die vor iiber 20
Jahren ihren japanischen Ableger griin-
dete, bei Hindlern und Konsumenten
ein Marken-Image-aufzubauen.

Dazu, meint Brauns Japan-Chef Ben-
-jamin Cutler, war zweierlei vonndten:
ein Produktdesign, wie es bei der japani-
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schen Konkurrenz nicht zu finden ist,
und Anpassung an japanische Geschifts-
methoden.

Frithzeitig erkannte das Braun-Mana-
gement, wie unerlafllich die Pflege ganz
personlicher Beziehungen zu den Héand-
lern ist. .

Mindestens zwei- bis dreimal im Jahr
ladt Braun seine Geschiftspartner -fur
einige Tage zum geselligen Beisammen-
sein — mit Golfspiel, mit Essen und
reichlichem Trinken.

Gerade die Fahigkeit, sich auf dle
anderen Geschaftssitten einzustellen,
fehlt vielen westlichen Managern, die
nach Japan kommen. Es bleibt ihnen
unverstindlich, daB sich bei Sake (Reis-

. wein) und rohem Fisch fiir Japaner jene
Atmosphire der Harmonie einstellt, die
eine Geschiftsbeziehung so recht ge-
deihlich werden 1ast.

»unsere Hindler sind unsere Freun-
de“, sagt Braun-Chef Cutler. An solchen
personlichen Bindungen halten Japaner
oft jahrzehntelang fest.

Fiir Braun jedenfalls zahlt es sich nun
aus, meint Cutler, daB die Firma viel
Zeit und Geld in Japan investiert hat. Es
sei vollig sinnlos, wenn, wie es bei vielen
Firmen héufig der Fall sei, das Mutter-
haus in Deutschland seine Vertreter in
Japan unter kurzfrlsngen Erfolgsdruck
setze.

DaB die Versuchung dazu groB ist,

wenn allein eine halbe Anzeigenseite in :

der auflagenstarken Tageszeitung ,,Asa-
hi Shimbun® (itber sieben Millionen Ex-
emplare) etwa 150 000 Mark kostet, ist
verstandlich. Wenn ein Stammhaus aber
nicht bereit ist, ,,mindestens drei bis vier
-Jahre Lehrgeld zu zahlen, braucht es hier
gar nicht erst anzutreten“, sagt BMW-
Direktor Paysen.

BMW hatte sich in Japan jahrelang
mit einer einheimischen Importfirma be-
gniigt. Dann, vor einem Jahr, entschlos-
sen sich die bayrischen Autohersteller,

fiir rond 30 Millionen Mark die japani- -

‘'sche Firma mit ihrem Hindlernetz aufzu-
kaufen und fiir diese Tochtergesellschaft
eine eigenstindige Marketing-Strategie
zu entwickeln.

Das hat sich bezahlt gemacht. In den
ersten zehn Monaten dieses Jahres ver-
kaufte BMW 46 Prozent mehr Autos als
in der gleichen Zeit des Vorjahres — und
das, obwohl die Japaner in der gleichen
Zeit insgesamt etwa 10 Prozent weniger
Personenwagen importierten. Fast 5000
BMW wird Paysen dieses Jahr in Japan
absetzen. Der BMW-Mann hilt Zu-
wachsraten von 20 bis 25 Prozent in den
kommenden Jahren fiir realistisch.

Der Erfolg war nur méglich, weil die
BMW-Vertreter den Winschen ihrer
Kundschaft weitgehend entgegenkamen.

Die Miinchner Autohersteller verlas-
sen sich in Japan nicht allein auf das
weltweite Renommee ihrer Produkte.
Sie wissen, daB in keinem Land der Welt
die Qualitatsanspriiche so hoch sind wie
in Japan, und sie handelten nach dieser
Erkenntnis.

Y
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Japans Warenhandel mit der Bundesrepublik
Deutschiand; Wert in Miliarden Dotlar

Japans Ausfuhr in
Jopans Einfuhr ous
der Bundesrepublik

die Bundesrepublik !
| 1]

1972 1973 1974 1975 1976 1977 1978 1979 - 1880 1981

Die wichtigsten Warengruppen im AuBenhandel
awischen Japan und der Bundesrepublik 1981;
Angaben in Mlllionen Dollar

95,0] Metallbearbeitungsmaschinen
115,17} Textitien und Beideidung

169,3| Elektronische Bauteile
191,9| Metallprodukte

206, 7] Chemische Erzeugnisse ;",:PB‘L':;‘J:::::":;:,'L
256,7) Blromaschinen, Rechner
Motorrader 276,3
Feinmechanik, Optik, Uhren 865.,6] -
Kraftfahrzeuge 870,5]

Tonbandgerate, Femsehgerate und Radios

~1079.,6]

21,1 Biiromaschinen

32,3 Textilmaschinen

39,9 Nichteisenmetalle

73,2) Metalibearbeltungsmaschinen

81,1] Textilien und Bekleidung
99,0{Nahrungs-, Futter- und GenuBmittel
117,6{ Feinmechanik, Optik, Uhren
120,7| Schiffe -

233,2| Kraftiahrzeuge

Quells: Deutsche Industrie- und Handsiskammer in Japan

Japans Einfuhr aus
der Bundesrepublik

689,7] Chemische Erzeugnisse - E
i

,,Die Erwartung hier lautet: ein BMW
kann nicht kaputtgehen“, erzihit Pay-
sen. Aber natiirlich geht er. Doch dann
beginnt der Kundendienst, an den in
Japan, dem klassischen Land der Dienst-
leistungsbereitschaft, hohere Anforde-
rungen gestellt werden als iiberall sonst
auf der Welt.

MuB ein BMW in die Werkstatt, dann
ist es selbstverstindlich, daB der Wagen
beim Kunden abgeholt und wieder zu-
riickgebracht wird — mit mehrmals hof-
lich vorgetragenen Bitten um Entschul-
digung fir den Schaden. BMW 4Bt es
sich einiges kosten, etwa eine Tiirscheibe:
auszutauschen, nur weil sich dort ein
winziger Kratzer findet. Mit diesem Feh-
ler lieBe sich kein BMW verkaufen.

Volistandige Nachlackierungen nagel-
neuer, aus Deutschland eingefiihrter
Wagen sind durchaus iblich, auch beim
BMW-Konkurrenten Mercedes: Woran
sich kein westlicher Kunde stdren wiirde

- in Japan werden selbst kleinste Unge-

‘nauigkeiten nicht hingenommen.

»Wer die Kunden in Japan erzie-
hen-will“, meint Merck-Chef Reiber in
Tokio, ,,der sollte lieber zu Hause blei-
ben.“

Allzu haufig namlich, berichtet der
Japan-Experte Alfred Foerschle der
iiber lange Zeit deutsche Absatzstrate-
gien beobachtet hat, machen die Firmen
einen gmndsatzhchen Fehler: Nach dem
Motto ,,Wenn wir in den USA und auch
auf anderen Auslandsmirkten erfolg-
reich waren, warum dann nicht auch in
Japan“ versuchen die Firmen mit deut-
schen Methoden ihre Produkte an japa-
nische Konsumenten zu verkaufen und
wundern sich dann, wenn das nicht rei-
bungslos klappt.

Anders Merck. Das Unternehmen,
laut Reiber im Chemiebereich ,,wahnsin-
nig erfolgreich®, richtete benspxelswelse

fiir die Kunden ~ in dieser Art einmalig

auf der Welt — Applikations-Labors ein,
in denen die Anwendung von Merck
gelieferter chemischer Substanzen einge-
abt werden kann.



.-konverter miissen fir.

- und der Geschaftser-v

Der Kundendienst mit Know-how war
zundchst iiberaus kostsplellg, heute,
freut sich Reiber, ,konnen wir den-Ser-
vice dreimal bezahlen®,

- Auf Kundenanspruche, die’ ]edem
Hersteller in Deutschland absurd- er-
scheinen, stelite sich Merck auch bei der
Lieferung von Reagenzien (chemischen-
Testsubstanzen) ein. Die japanischen
Chemiker verlangen. optisch einwand-
freie Reagenzﬂaschen ,,Das Etikett dar- *
auf wird von uns mit dem Lineal emge-
nchtet“ benchtet Reiber.

Diese Bereitschaft, in Japan etwas’ 0

tun, was daheim und" anderswo’ nicht B

iiblich ist, fehlt offenbar allzu vielen
Firmen aus der Bundesrepublik. ;

Joach1m W. Havekost, Prisident der .

‘deutschen Elektronikfirma Semikron Ja-

pan K.K., ist nicht sonderlich erbaut.

>' ‘daruber, daB seine japanischen. Kunden.

iiberaus exakte Quahtatstests verlangen.

" Die bei Semikron in Niirnberg gefemg-
“ten Module,

Lei- -
‘und

s e e e

stungselemente

die japanische Kund- |
schaft weit hérter gete- |
stet werden als Liefe-
rungen fur.  bun-
desdeutsche oder US-
amerikanische Khen-
tel.

,In Gottes Namen,
dann machen wir das
eben“, sagt' Havekost, -

folg bestitigt ihm, daB
er mit seiner Anpas--
sungsstrategie  richtig
liegt. Der Semikron- -
Umsatz in Japan. hat- -
sich. seit 1978 veracht- = FC
facht (bei - sinkenden
Preisen), . die ver-
kauften  Stickzahlen -
verdoppelten sich. von
Jahr zu Jahr. Bei Lei-
stungskonvertern:  fiir

Roboter hat Sermkron in Japan einen -
'Marktantell von 25 bis 30 Prozent.

Es geniige einfach nicht, sich auf be-

- wahrtes ,,MademGermany“zuberufen .
_ fand A. Bir, Chef der Sunx-ifm .Co.
_ Ltd., heraus. Die, Firma verkauft in

Deutschland _gefertigte - elektronische

. Melde-, Steuer- und Regelgerite. Das

Stammhaus hat in der Bundesrepublik
einen Marktanteil von rund 40 Prozent.
Nach langen, schweren Anlaufjahren

konnte Bir ,,ungeahnte Erfolge“ in die -

Zentrale nach Essen melden. Einer der
Griinde: Die Techniker in Deutschland

hatten sich, wenn -auch- zunéchst wohl

eher w1derstrebend darangemacht, die
millionenfach bewihrten Elektronikele-
mente speziell auf japanische- Wunsche
hin noch kleiner zu bauen.

Die deutschen Elektro_nnkQBauer lern-
ten zudem, daB es den Japanern ganz
 wesentlich darauf ankommt, ein Ver-.

trauensverhéltnis zu ihrem Geschifts-
partner aufzubauen.
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,,Zcxgt sxch ein Fehler bei einem von
uns gelieferten Bauteil, so erwarten die

Japaner nicht allein, wie die Kunden in- .|

Deutschland, kostenlosen Ersatz“, be-
_richtet Bér. ,,Sie wollen vielmehr w1ssen,

warum etwas falsch lief, was wir unter- .

nommen haben, das Problem zu behe-

ben, und wie wir garantieren, daB der

Fehler nicht erneut auftritt.«

- Wie ‘-ausschlaggebend
schnittliche Qualitat fiir den Erfolg in

Japan ist, haben die. Béttdecken-Fabri- .~ |
- -kanten Blllerbeck Rheumalmd-’l‘rauma-

lmd erlernen mussen

Jéde Decke, die nach Japan exportlert e

wird, untemeht Billerbeck einer zuséitz-
hchen Quahtatskontrolle Réklamiert
ein Kuride, kommt ein Entschuldlgungs-

vbnef aus Deutschland.
.Oft gehorte Mut und viel RlSlkoberext-f“

" schaft -dazu, mit einem Produkt nach

Japan zu gehen fiir das dort iiberhaupt
_erst ein ‘Bedarf geweckt werden muB3 -

‘ Braun—Manager Cutler .
Unsere Handler sind unsere Freunde

wie eben Bettdecken, die in Japan auf— :

grund anderer Schlafgewohnhelten we-
nig gebréuchlich sind.

Die Manager der Kosmetik-Firma
Wella sind stolz darauf, ,,den-Markt der

oberen Preisklasse hier iiberhaupt erst

geschaffen zu haben“, so Wella-Mann

Dirk Vaubel. Rosenthal-Porzellan ist mit

Hilfe geduldigen Marketmgs inzwischen
in Japan ebenso ein Quahtatsbegrlff wie
in der Bundesrepublik.

Hartes Anpassungstraining absolv1er-4'

ten auch .die. Ja fPan Reprisentanten der
Mindener Kaffeefilter-Firma - Melitta.

Weil die Japaner nur wenig Kaffee trin-
_ken, kreierte Melitta eine 25-Gramm-
‘Mini-Vakuumpackung -Kaffee, die zum

Bestseller wurde. Kanne, Filter, Filtertii-
ten- liefert Melitta aus Deutschland Bei-

~ zeiten fand Melitta heraus, daB die bei .
den Deutschen hochgeschatzte Kaffee-

maschine fiir vier Tassen bei den Japa-

_nermn kaum Anklang finden wiirde. , .

o ol

uberdurch-','f" £

Merck-Manager Reiber
.Die Hemmmsse sind m den Kopfen"

BMW-Manager Paysen .
_.Drei bis vier Jahre Lehrgeld“

Der Grund Dle ,,Vler“ ist im: Japa-
nischen glelchbedeutend mit Ungluck
und Tod.

" So rustete Melitta seine Kaffeemaschi-

nen — die japanische Hersteller nach

* deutscher Spezifikation bauen - fiir die .

Kunden in Femost auf finf Tassen um.

Weil sie ihr in Deutschland schon
lingst gut eingefithrtes Produkt ganz
nach japanischen Bediirfnissen umgemo-

.delt haben, glauben die Merck-Leute in

Japan .an eine -,Riesen-Success-Story*

.(Reiber) fiir ihre Schlankheitsdidt bio-
‘Norm. Entgegen den iblichen Marke--
_ting-Regeln, nach denen bioNorm als

Gesundheitsprodukt herauszustellen ge-

wesen wire, hingte sich Merck mit sei-
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Rosenthal-Studio in Tokio: Die Formel ,Made in Germany“ ist nicht genug

nem Produkt an Japans gro8ten Kosme-
tik-Konzern Shiseido, der iiber 25 000
eigene Liden verfiigt. Nicht der Name
Merck, sondern Shiseido wurde heraus-
gestellt. ,Die sind hier doch die mit
dem bekannteren Namen“, begriindet
Mercks Japan-Mann Reiber.

Merck versah die Packung mit edle-
rem Papier und gefélligerem Aufdruck,
damit sich bioNorm besser ins Umfeld
kosmetischer Produkte einfiigt. Die Por-
tionsbeutel wurden verkleinert (,,nicht
so viel Luft wie in Deutschland*), eben-
so das Didt-Granulat. Selbst den Bei-
packzettel gestaltete Merck fiir japani-
sche Gemiiter vollig um — eher nach Art
eines simplen Kinder-Comics. -

- Diese Bereitschaft, sich bei der Pro-
duktgestaltung auf japanische Verhilt-
nisse einzustellen, vermissen Japan-Ken-
ner bei vielen deutschen Firmen. Verge-
bens versuchte Nobuyoshi Teshima, Ma-
naging Director des japanischen. Filler-
und Kugelschreiberproduzenten Pentel,
.-seinen deutschen Geschiftspartner zu
einer Produktinderung zu bewegen.

Pentel importiert und vertreibt die
Fiiller der deutschen Marke Lamy, die,
zom Kummer Teshimas, in Nippon weit
hinter dem Renner Montblanc liegt. Tes-
hima ist iiberzeugt, er kdnnte weit groBe-
re Verkaufserfolge erzielen, wenn Lamy
die Federn melir den Erfordernissen der
japanischen Schrift anpassen wiirde.

»Das Problem*“, berichtet Teshima,
,»habe ich Herrn Lamy vorgetragen, aber
. er ist so stolz auf sein Produkt, daB er an
der Qualitét nichts andern will.*

Der eitle Glaube an die eigene Uberle-
genheit, die der japanische Kunde doch .
bitte schén erkennen moge, scheint kei- _
nesfalls selten zu sein.
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Sony-Chef Akio Morita erzihlt gem,‘

wie es seiner Frau mit einer Wasch-
maschine aus Deutschland erging: Man-
gels einer Gebrauchsanleitung auf japa-
nisch wuBte Frau Morita zunichst nicht,
wie sie das Gerét aus Deutschland bedie-
nen sollte. Undenkbar, daB Sony in
Deutschland eine Hifi-Anlage ohne
deutsche Gebrauchsanleitung verkaufen
wiirde.

Uber die Schwierigkeiten, bei-
spielsweise deutsche Maschinenherstel-
ler zu einer Anpassung an den japani-
schen Markt zu bewegen, klagte etwa die
Matsushita Electric Trading Co. Verge-
bens habe die Firma sich bemiiht, einen
deutschen Unternehmer, der im Stutt-
garter Raum_hochwertige Fleischverar-
beitungsmaschinen herstellt, zu einer
leichten Modifizierung zu bewegen -
eine Anderung, die einen groBen japani-
schen Markt gedffnet hitte.

»Mit der mangelnden Flexibilitit deut-
scher Hersteller, schrieb die deutsche
Botschaft in Tokio nach Bonn, ,,ist ein
fiir uns ernsteres, vielleicht das eigentli-
che Problem ... .. angesprochen.“

Maschinenimporteur Eisenhart-Rothe

klagt iber die Geschiftspraktiken einer
deutschen Herstellerfirma: ,,Selbst ihre
Topmanager reagieren sehr unflexibel.
Wir stieBen auf absolutes Unverstindnis,
daB die deutschen Vorschriften nicht
anerkannt wiirden und man sich den
lokalen Normen anzupassen hétte.*

Als ibertrieben, ja sogar licherlich,
gelten in deutschen Augen hiufig die
Forderungen japanischer Kunden. Ver-
gebens bemiithte sich Maschinen-Héand-
ler von Eisenhart-Rothe, fiinf renom-
mierte -deutsche Maschinenbaufirmen
dazu zu bringen, japanischen Qualitits-

erwartungen voll zu entsprechen. Zu den
Abnehmern dieser Firmen gehdren im-
merhin michtige Konzerne wie Sony,
Victor, Matsushita, Ricoh und Canon.

Was unter europdischen Geschafts-
partnern zwar als bedauerlich, aber doch
entschuldbar durchgehen mag, kann in
Japan tddlich sein. So fehlte einer gro-
Ben- Maschinensendung der gesamte
Werkzeugsatz im Wert von rund 30 000
Mark. Auf ein eiliges Telex aus Tokio
hin kam die lapidare Antwort: Lieferung
frihestens in anderthalb Monaten,
Schuld des Unterlieferanten.

Allein am Unvermégen deutscher Ma-
nager, das geben auch Japans Wirt-
schaftsstrategen zu, liegt es natiirlich
nicht, wenn Verkaufserfolge im fernost-
lichen Inselreich oft ausbleiben.

Natiirlich sind die Japaner geschickt
und erfinderisch, wenn es darum geht,
sich Konkurrenten aus dem Ausland
vom Leibe zu halten. ,,Der japanische
Markt ist nicht so abgeschirmt, wie es
westliche Linder behaupten, aber er ist
auch nicht so offen, wie viele Japaner
vorgeben®, bekennt Masaya Miyoshi,
Chef der Auslandsabteilung im Indu-
strie-Dachverband Keidanren.

Wie auch: Gemessen am Gesamt-
import, fiihrt 'das Industrieland Japan
weniger Fertigprodukte ein als das Ent-
wicklungsland Tiirkei.

Lange Zeit wollte kein Japaner je
etwas von protektionistischen Handels-
hemmnissen gehort haben. Erst als die
Handelspartner Europas und Nordame-
rikas Repressalien androhten, versprach
die Tokioter Regierung, 67 von 99 be-
klagten Hemmnissen zu beseitigen.

Weil nur beseitigt werden kann, was
vorhanden ist, war diese Zusage - vor



einem Jahr - die erste offizielle Bestiti-
‘gung dafiir, daB Hindernisse auf den -
- Handelswegen nach Japan liegen. Da

sind zum Beispiel die Schikanen, mit

denen nach wie vor die Autohersteller

belastigt werden. Stindig sind in Tokio
deutsche TUV-Ingenieure stationiert,
um fiir den deutschen Markt bestimmte
japanische Auto-Modelle zu priifen und
freizugeben. Die Japaner hingegen ha-
-ben bislang keine Zulassungs-Ingenieure
nach Deutschland entsandt. Jedes nach
Japan versandte deutsche Automobil
muf dort einem eigenen Zulassungs-Test
unterzogen werden. S L

Der japanische Zoll verlangt bei be-
stimmten technischen Gitern fir die
‘Anerkennung des angegebenen Im-

portwertes Einkaufsrechnungen fiir Ma- .

terial und Verpackung, eine Kalkula-
tion der Werkzeugkosten, Belege fiir
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einheimischen Konkurrenten' Sumitomo
Metal “Kurbelwellen angeboten. Zu-
nichst hatte Hino-das Thyssen-Angebot
nach Qualitdt und Preis akzeptabel ge-
funden. Doch dann machten dic Mana-
..ger .der japanischen Firma .in letzter
Minute einen Riickzieher. Ihnen sei
wohler, so erfuhren die Thyssen-Vertre-
. ter, wenn sie beim heimischen Lieferan-
ten blieben. - s

“Ob nun Sumitomo Druck auf Hino:

ausiibte odér Hino Komplikationen vor-
beugen wollte, konnten die Thyssen-
" Leute nicht in Erfahrung bringen. Jeden-
falls zeigt sich hier der’ ,vielleicht wir-
kungsvollste ~ Mechanismus“  (GroS-
mann) gegen die auslindische Konkur-
renz. . - . ‘
Die . Konzerntreue gilt: freilich “auch
§egenﬁber jenen Auslandern, mit denen
apaner im Verbund sind. Als das gro8te
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4 Werbun’g fiir deutsches Produkt: Kleinere Beutel, edlere ‘Packung .

Fracht- und Versicherungséusgaben s0-

wie Verkaufsrechnungen an. japanische

Héndler.. o

- Durch dies¢ Vorschriften werden aus-
landische Unternchmen gezwungen, den
Japanern einen hervorragenden Einblick
in innerbetriebliche Ablaufe zu gewih-
ren. ,,Das ist ein Vorgang, der in seiner
diskriminierenden Wirkung - innerhalb

der industrialisierten Lander wohl ohne

Beispiel sein dirfte“, empért sich Ste-
han . Winter vom Bundesverband der
eutschen Industrie. .

Als hinderlich erweist sich besonders,

"was der Tokioter Handelskammer-Ge-

schiiftsfiihrer GroBmann als ,,Selbstver-
-sorger-Mentalitdt beschreibt: Die Nei-

gung der groSen japanischen Konzer- .
ne, sich lieber im eigenen Land zu be-
- dienen. : -

Die japanische Tochter des groBten

deutschen Stahlherstellers Thyssen hatte -
zum Beispiel dem zur Toyota-Gruppe

gelidrenden japanischen Lkw-Hersteiler

Hino Motors im Wettbewerb mit .dem

'
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Geldinstitut -des Landes, die Dai Ichi

Kangyo ‘Bank, ein_neues Verwaltungs- -

hochhaus baute, erhielt die japanische
Siemens K. K. einen Auftrag: Dai Ichi
Kangyo'ist mit finf Prozent an Siemens
K. K. beteiligt, und ,selbstverstindlich
bekamen wir den Auftrag fiir das Trans-
portsystem im Hause*, sagt der Tokioter
Siemens-Chef Albert Hoser.

Den Hang, sich mit allerlei patrioti-
schem Gehabe Konkurrenten vom Leibe
zu schaffen, kennen AuSenhéndler aller-
dings aus vielen Landern.. .

»Buy british“, appellieren fortwih-
rend Britanniens Regierung und Unter-
nehmer an ihre Landsleute, nicht anders
die Franzosen mit der stindig wiederhol-
ten Parole ,achetez frangais*, kauft
franzosisch! Die Italiener sind, wie die
. Franzosen, wahre Artisten, wenn es gilt,

ihr Land in einen industriellen Schutz--

" park zu verwandeln. - - .
‘Kultur und Mentalitit ihrer Nachbarn

jedoch sind den Deutschen vertrauter,

3N e AL L L

Hiirden lassen sich dort leichter nehmen:
als in Japan. .

Geschéftspartner im Westen eint das
zielgerichtete Denken, das von vornher-
ein bei Verhandlungen auf ein bestimm-
tes Ergebnis ' ausgerichtet ist. Japaner
dagegen umkreisen ein Problem "viele

- Male, wobei Gefithle und Empfindungen
- hiufig die gleiche Rolle spielen wie der
_Intellekt. Daher die zunéchst oft vagen

AuBerungen, die westlichen Verhand-
lungspartner bei den Japanern immer
wieder schwer zu schaffen machen.

Gelten unter westlichen Partnern Ver-.
trage als 'heilige Grundlage fiir die Ge- -
schiftsbeziehung, so sind Kontrakte fiir

Japaner eher eine. Art Absichtserkla- -

rung, bei der mehr der Geist als der
Vertragstext selbst zihlt. ,'

.~ Vertragstexte — wie iibrigens viele Ge-
setze — werden bewuBt sehr allgemein
gehalten, weil Japaner sie flexibel auszu-
legen wiinschen. Deutsche Manager, ge-
wohnt, sich auf juristisch abgesicherte -
Vereinbarungen'zu berufen, empfinden .

- dies als groBe Rechtsunsicherheit..

Zweifellos war es denn ‘auch beque-
mer, sich um vertraute Miarkte zu Kim-

~ mern als um das so exotisch anmutende
Japan. Deutschlands Manager - wurden
daher reichlich spit auf.den.mit--117
Millionen Einwohnern = zweitgroBten
"Verbrauchermarkt der Welt (nach USA)
aufmerksam — dann namlich, als Rezes-
sion -und - Arbeitslosigkeit die . ange-
stammten Absatzkanile verstopften und

i als die Japaner einen. europdischen

Markt nach dem anderen aufrollten.

. Entsprechend gro8 ist daher heute der
Nachholbedarf, entsprechend diirftig -
noch immer die’ Prasenz der deutschen
Industrie in Japan. . ' '

Di¢ deutsche Industrie- und Handels--
kammer in Tokio zihlte 1982 nur 259
deutsche Unternéhmen in Japan - aber
rund 600 japanische Unternehmen ha-
ben sich in der Bundesrepublik niederge-
lassen. oo SR ‘

Viele der Japaner kamen bereits zu

einer Zeit nach Deutschland, als, wie
Sony-Chef Akio Morita sich erinnert,
,Wwir nicht zu trdumen wagten, einmal
Firmen wie Grundig und Telefunken zu
schlagen®. ' .
" Unauffillig- zogen japanische Ge-
schiftsleute ganze Kolonien in den bun-
desrepublikanischen Wirtschaftszentren
Diisseldorf, Hamburg und Frankfurt auf.
Rund 15 000 Japaner leben in der Bun- .
desrepublik, ein groBer Teil von ihnen
sorgt fiir ' das florierende Export-
Geschiift. : ,

.Dagegen kiimmern sich nur 500 bis

- 700 Deutsche in Japan um die Exporte
deutscher Firmen. Die wenigen, die das
tun, werden héufig schon nach -drei,
héchstens fiinf Jahren wieder abgezogen
—just dann, wenn sie die fiir Japan nun
einmal - unverzichtbaren personlichen
Bindungen gekniipft haben.

. Mindestens drei Jahre dauert es allein
schon, bis deutsche Manager die sehr
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schwere Landessprache wenigstens so
weit erlernt haben, daB sie eine einfa-
che Unterhaltung filhren koénnen und
die Schriftzeichen auf Behdrdenformu-
laren selber einigermaBen entziffern
konnen.

Kein deutscher Verband und ausge-

‘nommen der Stadtstaat Bremen — keine °

deutsche Gebietskorperschaft sind stin-
dig in Japan prisent.

Dagegen haben allein elf japanische
Wirtschaftsverbande, vier Gebietskor-
perschaften und zwei Management-Bi-
ros ihre Horchposten und Informations-
sammler in der Bundesrepublik. Hinzu
kommmen die Biiros der staatlichen Au-
Benhandelsorganisation Japan External
Trade Organization (Jetro).

Sie alle sorgen fiir einen stindigen und
regen InformationsfluB in die heimischen
Zentralen: Berichtet wird nicht allein,
was und mit welchen Methoden hier
verkauft werden kann, sondern auch,
das ist besonders wichtig, was die deut-
sche Konkurrenz plant.

,uUnser Handel braucht Augen und
Ohren“, erldutert Yasou Oki vom Japan
Foreign Trade Council, einem Zusam-
menschluB der groBen Handelshauser,
die Strategie.

 Westdeutschlands lndustnelle schen-
nen das weniger nétig zu finden. Einzi-
ger Verbandsreprisentant ist Bernhard
GroBmann, der neben seinem Job als
Kammergeschiftsfithrer auch noch den
Bundesverband der Deutschen Industrie
(BDI) in Tokio vertritt. Ganze 20 000
Mark liBt sich der BDI das kosten.

Wihrend ein gut Teil aller Werbung in
der Bundesrepublik von japanischen Fir-
men kommt, sehen deutsche Firmen sich
vielfach kaum veranlaBt, in Japan Rekla-
me zu machen.

,Wann sieht man hier im Fernsehen
schon mal deutsche Werbung?“ fragt
Wolfgang Jagla, Leiter des Instituts fir
Marktberatung bei der IHK in Tokio.

Japanische Messen werden von deut-
schen Firmen zwar wahrgenommen,
doch, so Jagla, ,,0b genug, wage ich zu
bezweifeln“.

Bonns Wirtschaftsminister Otto Graf
Lambsdorff, der seit vielen Jahren enge
Kontakte zu japanischen Geschéftsleu-
ten pflegt und regelmiBig nach Ja-
pan fliegt, hilt den Einsatz der deut-
schen Firmen in dem ostasiatischen In-
selstaat schon seit langem fir unterent-
wickelt.

Es stehe auBer Zweifel, befanden
Lambsdorffs Ministeriale erst jlingst wie-
der in einem internen Papier, daB der
japanische Markt weitaus mehr herge-
ben kénne. Hierzu aber seien ,,groBere
Bemiihungen deutscher Exporteure not-
wendig*.

Moglichkeiten gibt es genug. Jingst
erschien in Tokio ein Katalog deutscher
Konsumgitter. Der kostet 18 Mark und
wird dennoch bestens verkauft.

Herausgeber des Katalogs ist ein Japa-
ner.
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ENGLAND

Feinde zerstreuen

Welhnachten paradox: Der Erzbi-
schof von Canterbury hieilt eine Pre-
digt gegen die Atomriistung von Mar-
garet Thatcher. Die Queen dagegen
pries den Falkliand-Krieg und dle bri-
tische Armada.

Beide, die Queen und der Erzbischof
von Canterbury, sind die Stitzpfeiler
des englischen Establishments. Und bei-
de langweilten die Nation traditionell mit
salbungsvollen Ansprachen zu Weih-

Canterbury-Erzbischot Runcie
+Auf Konfrontationskurs mit dem Staat”

nachten — als wollten sie die Briten nicht
beim Braten ihrer viel zu alten Truthidh-
ner storen.

Diesmal aber produzierten Elizabeth
II., kraft ihrer Krone zugleich Ober-
haupt der Anglikanischen Kirche, und
der von ihr emannte Robert Runcie,
Erzbischof von Canterbury und ,,Primas
von ganz England“, einen doppelten
politischen Skandal: die Konigin, weil sie

in falklindischem Hurra-Patriotismus

schwelgte, der Kirchenfiihrer, weil er
den atomaren Riistungsehrgeiz der Re-
gierungschefin Margaret Thatcher mit

.dem Pradikat ,,verriickt* belegte.

Zunichst brach der Festtagsfriede, als
die Konigin zum Krieg im Sadatlantik
Stellung nahm und von einer ,,Rettung
der Falklander“ durch die britische
Armada sprach: ,,Grundlegende Freihei-
ten*, meinte die Monarchin, seien dort
»verteidigt“ worden.

Das schien dem Labour-Abgeordne-
ten Tam Dalyell, einem energischen Kri-
tiker der Falkland-Aktion, ,,zu kommen-
tarhaft“: Die Queen habe gegen das
eherne Gesetz verstoBen, das ihr politi-
sche Stellungnahme untersagt, und sei-
»auf die Linie von Frau Thatcher* einge-
schwenkt - erst recht, da in ihrem weih-
nachtlichen Vortrag jeder Hinweis auf
die Massenarbeitslosigkeit im Lande
fehlte.

Rechte Tory-Abgeordnete gifteten so-
gleich zuriick. ,Tam Dalyell“, so er-
grimmte sich beispielsweise John Carlis-
le, ein getreuer Gefolgsmann Frau That-
chers, sei ,eine Schande fiir das Parla-
ment, ich bin abgestoBen von dem, was
er sagte“.

Die Kernsitze der Queen wurden
noch hin und her gewendet, als Erzbi-
schof Runcie in seiner Kathedrale iiber
ein verwandtes Thema predigte: die bri-
tische Atomriistung und den immer stei-
feren Protest dagegen.

Nach dem Protest der katholischen
US-Bischofe gegen Reagan ist es der
zweite Fall, daB hohe Kleriker eines
Nato-Landes Front gegen die Riistungs-
politik und die Nuklearstrategie ihrer
Regierung machen.

Runcie, der den Zweiten Weltkrieg
bei den schottischen Garden erlebt hatte
und 1945 mit dem Militirkreuz ausge-
zeichnet wurde, stelite sich erstmals of-
fentlich auf die Seite der britischen Frie-
densbewegung und lobte jene Frauen,
die auch zu Weihnachten vor dem US-
Luftwaffenstiitzpunkt Greenham Com-
mon biwakierten, um gegen die Aufstel-
lung amerikanischer Cruise Missiles ein-
zutreten.

»Ich applaudiere jenen, die fiir den
Frieden demonstrieren”, verkindete
Runcie von der Kanzel und sprach damit
wic Labour-Oppositionschef Michael
Foot, der an Weihnachten sogar nach
Greenham Common wanderte, um den
demonstrierenden Frauen Kiseproviant
zu {iberreichen.

Runcie, der wie der Erzbischof von
York und 21 weitere Bischofe Sitz im
britischen Oberhaus hat und dort stets
konservativ zu stimmen pflegte, wurde
aber noch direkter. Ein Atomkrieg kon-

' ne ,,nicht gewonnen werden*, rief er in

die vollbesetzte Kathedrale. Es sei an
der Zeit, ,solchen Reden ein Ende zu
setzen*, die das Ergebnis eines nukle-
aren Krieges ,anders als mit dem des
Wahnsinns“ schildern wiirden.

Scharf verurteilte der Chef der Angli-
kaner Englands kostspiclige Atom-
ristung, die 1982 mit dem Kaufvertrag
fir amerikanische Atomraketen vom
Typ ,, Trident I1“ ziigig weiter fortschritt.
Es sei verdammenswert, so Runcie, ,,daB
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