ICFANYIT I TN Y NEUE VERTRIEBSWEGE FUR SCHWEIZER KMU

Die Bruicke ins Land
der aufgehenden Sonne

Wahrend Europas Markte nur sparlich zulegen, bergen jene Asiens noch viel Wachstumspotential. Doch

fur kleinere Unternehmen in der Schweiz ist es - wegen der Distanz und der anderen Umgangsformen

- nicht einfach, hier einzusteigen. Die Tozai Group AG hilft ihnen, im japanischen Markt Fuss zu fassen.

er seine Produkte

nach Asien exportie-

ren kann, erschliesst
sich einen der zukunftstrachtig-
sten Mirkte: Hier soll bis zum
Jahr 2000 die Zahl der Konsu-
menten mit europdischem Ein-
kommensniveau um 200 Pro-
zent auf 400 Millionen wachsen.
Und der Einstieg in diesen boo-
menden Markt fiihrt, so wissen
die Experten, iiber Japan.

Doch wihrend die Gross-
konzerne ldngst daran sind. in
Japan Kontakte zu kniipfen und
Filialen aufzubauen, tun sich
kmu bedeutend schwe-
rer damit. Die ei-
nen ziehen die
Moglichkeit gar
nicht in Betracht
(«Zu weit weg»), an-
dere haben es zwar ver-
sucht, aber ohne Erfolg
(«Wir kamen nicht rich-
tig ins Gesprich»).

«Der Einstieg in Japan
ist»,so haben Daniel Isler
und Heinz Ziircher erkannt,
«eine Marktliicke.» Und die
zwei.die sich 1991 in der Jungun-
ternehmerschule der HWV Ol-
ten kennengelernt haben, mach-
ten sich daran, sie zu schliessen.

Dritter im Bunde ist ihr Part-
ner in Tokio. Andrew Mankie-
wicz. Der gebiirtige Englinder
hatte zuvor bereits vier Jahre in
Japan unter anderem fiir die ita-
lienische Handelskammer und
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Canon gearbeitet, ist also mit
den dortigen Geschiftsgepflo-
genheiten vertraut.

«Wir haben fiir Schweizer
KMU», erkldrt Ziircher, «eine
Briicke zwischen Ost - japa-
nisch <To» — und West - japa-
nisch <«Zai> — gebaut. Daher
auch der Name unserer Firma:
Tozai.» Eine Verbindung, die
nicht nur den Schweizer Part-
nern entgegenkommt: Nachdem
Japan lange ein abgeschotteter
Markt war, in den ausldndische

Kirsch in der Flasche
mit dem Matterhorn
als Boden flir den
japanischen Markt:
Heinz Ziircher und
Daniel Isler von der
Tozai Group AG (hinten)
schufen fir lvano und Kathi
Friedli-Studer von der Distillerie
Studer & Co. AG die Kontakte.

Firmen mit ihren Produkten
nur schwer eindringen konnten,
ist heute vor allem die jiingere
Generation wild auf westliche
Waren. Ziircher: «Diese Chan-
ce diirfen sich auch die KMU
in der Schweiz nicht entgehen
lassen. «Swiss-made>-
Produkte sind dusserst begehrt.»

Tozai kam zum richtigen
Zeitpunkt, wie Ivano Friedli-
Studer. Geschiftsfiihrer der
Distillerie Studer & Co.AG und
ein Kunde der ersten Stunde,
bestitigt. Uber mangelndes In-
teresse an ihrer Briicke konnen

Gerade

Abkurzung fir «kleine
und mittlere Unter-
nehmen». Dazu zahlen
Firmen mit bis zu

500 Mitarbeiterinnen

und Mitarbeitern



Sichtbar aus der
Schweiz und deshalb
auf dem japanischen

Markt begehrt:

Die von

Kathi Friedli-Studer
entworfene
Kirschflasche mit
Matterhorn-Boden.

NETWORKING

Ubersetzt «Netzwerken», |
wird heute als Ausdruck
fiirs Kontaktekntpfen und J

-pflegen verwendet.

TOROFENER ‘

Eine Person, die einem
dank ihrer Beziehung
den Kontakt zu einer

anderen wichtigen Person
ermdglicht.

sich Ziircher und
Isler denn nicht

beklagen - im
Gegenteil.  «Oft
haben wir alle
Hinde voll zu
tun, um alle

anfallenden Ab-
klarungen voran-
zutreiben.» Wih-
rend sich Daniel
Isler vor allem um
das  Konzeptio-
nelle  kiimmert,
Vertrige ausar-
beitet oder die Tozai-Plattform
auf dem Internet weiterent-
wickelt, kniipft und pflegt Ziir-
cher die Kontakte zu den Kun-
den. Isler: «Wir ergdnzen uns
ideal. Heinz Ziircher kann seine
Qualitédten als NETWORKER Opti-
mal entfalten. und ich kann
meine organisatorischen Stir-
ken voll einbringen.»

Glinstiger Einstieg fiir kleine
und mittlere Unternehmen

Die Stirke von Tozai: Sie ist in
beiden Landern permanent ver-
treten. Ziircher: «Wir bieten den
Schweizer Partnern nicht nur
Beratung, sondern konnen vor
Ort die notigen Abklirungen
treffen und Kontakte kniipfen.»

Das Vorgehen der Tozai ist
standardisiert. Jedes potentielle
Exportprodukt wird zuerst —
noch kostenlos —auf seine Chan-
cen hin beurteilt. Anhand einer
Dokumentation fithrt Mankie-
wiczin Japan erste Sondierungs-
gespriche. Erst wenn diese ein
grundsitzliches Interesse an den
Tag bringen. schliesst die Tozai
Group AG mit dem Kunden
einen Vertrag ab. Bis zur Markt-
einfiihrung hat dieser dann le-
diglich eine monatliche Bera-
tungspauschale zu zahlen. Isler:
«Die ist jedoch bewusst niedrig
gehalten. Sie bringt uns gerade
einen Anteil an die Fixkosten.»

In der nichsten Phase folgen
genauere  Marktabkldrungen,

die es erlauben, eine Marke-
tingstrategie festzulegen. Und
das Produkt wird potentiellen
Vertriebspartnern vorgestellt.
«Das ist», so betont Ziircher,
«nur mit personlichen Kontak-
ten moglich. In Japan kann man
nicht mit der Tiir ins Haus fal-
len. Die Beziehungen miissen —
mit Hilfe von TOROFFNERN —
sorgfiltig aufgebaut werden.»

Japanische Geschaftsleute
haben eigene Regeln

Die Gepflogenheiten in Japan
sind vollig anders als in der
Schweiz. Ein Beispiel: Das
Uberreichen einer Visitenkarte
mit einer Hand — und das Ins-
Pochettentéschli-Stecken  der
erhaltenen. wie dies in Europa
geschieht — wiirde in Japan feh-
lendes Interesse oder gar Miss-
achtung der anderen Person
signalisieren. Eine Visitenkarte
wird dort mit beiden Hénden
und einer leichten Verbeugung
tiberreicht. Und der Empféanger
tut gut daran, sie gut zu studie-
ren und in einem speziell dafiir
gedachten Etui zu versorgen.

Weitere Abkldrungen sind in
bezug auf die japanische Ge-
setzgebung notig. Oft miissen
Produkte fiir den japanischen
Markt quasi neu entwickelt
werden — wie im Falle der Di-
stillerie Studer & Co. AG. Mit-
gespielt haben hier allerdings
nicht nur die Gesetze, sondern
auch Geschmack und Gewohn-
heiten der Japaner: Sie trinken
keine so hochprozentigen Ge-
trinke wie die Européer. Der
«japanische Kirsch» hat des-
halb 20 Prozent und schmeckt
deutlich siisser als das Schwei-
zer Original.

Erst wenn alles Notige gere-
gelt und der Vertrag zwischen
der exportierenden Schweizer
Firma und dem japanischen
Importeur unterschrieben ist,
klingelt bei Tozai die Kasse
wirklich. Ziircher: «In den er-

sten fiinf Jahren erhalten wir
eine Umsatzprovision.»

Bis dahin ist jedoch viel Vor-
arbeit notig. In der Regel ver-
geht iiber ein Jahr, bis der Ver-
trag steht. In Japan, auch das
unterscheidet die Kulturen, wol-
len Geschiftsabschliisse reifen.

«Wenn wir bereits im ersten
Geschiftsjahr Break-even ver-
melden konnten, dann hat dies
vor allem damit zu tun, dass wir
extrem kostengiinstig gearbei-
tet haben.» Konkret: Am Sitz in
Zug wurde ein Biiro-Service
engagiert, gearbeitet wurde vor
allem zu Hause — und auf dem
personlichen Computer.

Dies diirfte sich jedoch bald
dandern: Denn die ersten Ab-
schliisse sind getétigt, weitere in
Sichtweite. Neben der Distil-
lerie Studer & Co. AG sind
darunter namhafte Kunden zu
finden wie zum Beispiel die
Zimmerli Textil AG (mit ex-
klusiver Herrenunterwische),
der Designer Michel Jordi, die
Hasena AG (Betten) sowie
Biiromobelhersteller.

Und bereits beginnen japani-
sche Geschiftspartner danach
zu fragen, ob Tozai den gleichen
Service nicht auch in der umge-
kehrten Richtung anbieten
konnte. Die Zukunft hat fir
Tozai also erst begonnen.

Olivier Michel

TOZAI GROUP AG

Gegriindet: August 1996 als AG
Startkapital: 75°000 Franken AK
einbezahlt, teilweise mit Hilfe von
Investoren
Geschaftszweck: Aufbau von Ex-
portkanilen in Japan fiir Schweizer
KMU
Break-even: Nach einem Jahr im
August 1997 erreicht
Stellen: 4 (2 in der Schweiz, 1
100%- und 2 50%-Stellen in Japan)
und freie Mitarbeiter
Kontakt: Résidence Park 16,
6300 Zug, 041 - 728 09 09,
Fax 041 - 728 09 10,
E-Mail info@tozaigroup.ch.
Internet http://www.tozaigroup.com
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