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Silbermarkt (noch) nicht im Fokus

Viele deutsche Unternehmen in Japan sehen grof3es Potenzial in der demo-
graphischen Entwicklung. Doch nur wenige Firmen entwickeln und vermark-
ten bereits aktiv Produkte flr Senioren. Eine neue Studie zeigt, wo deutsche
Unternehmen Geschaftschancen, aber auch Herausforderungen im Zusam-
menhang mit der Alterung der japanischen Bevolkerung sehen.

Von Pascal Gudorf und Florian Kohlbacher

b nutzerfreundliche Handys, luxu-
ridse Seniorenresidenzen oder
Roboter fir die Altenpflege, immer mehr
japanische Unternehmen stellen sich mit
innovativen Produkten auf den wachsen-
den Markt fir die alternde Bevdlkerung
ein. Herauszufinden, wie stark deutsche
Unternehmen von der demographischen
Entwicklung in Japan betroffen sind und
inwieweit der Silbermarkt fir sie ein reales
oder potenzielles Geschéftsfeld darstellt,
war Ziel einer gemeinsamen Studie der
Deutschen Industrie- und Handelskam-
mer in Japan (DIHKJ), des Deutschen Ins-
tituts fur Japanstudien (DIJ) in Tokyo und
des Instituts fir Technologie- und Inno-
vationsmanagement an der Technischen
Universitat Hamburg-Harburg (TUHH).
JAPANMARKT stellt erste Ergebnisse der
Umfrage, an der 135 in Japan aktive deut-
sche Unternehmen aller Branchen teil-
nahmen, in dieser Ausgabe exklusiv vor.
Fir viele in Japan aktive deutsche
Unternehmen ist der demographische
Wandel im Geschéftsalltag mittlerweile
greifbar geworden. Er macht sich insbe-
sondere im Personalmanagement in Form
von alternden Belegschaften und der Pen-

Wie definieren Sie die Zielgruppe ,Silbermarkt"?*

sionierung der Baby-Boomer-Generation
bemerkbar. Der erste Teil der Umfrage
konzentrierte sich daher auf das Human
Resource Management und Fragen der
Wissensretention. Im zweiten Teil wurde
das Marketing von Produkten flr Seni-
oren thematisiert.

Alternde Belegschaften

Mit einem Durchschnittsalter von 41
Jahren liegen die Belegschaften deut-
scher Niederlassungen in Japan mehr als
zwei Jahre Gber dem Niveau japanischer
Unternehmen. Dort sind die Mitarbei-
ter laut aktuell verfiigbarer Daten (www.
nenshu.jp) im Durchschnitt 38,7 Jahre alt.
Es ist anzunehmen, dass sich das Alter der
Belegschaften in deutschen Firmen weiter
erhoht, da es firr ausldndische Unterneh-
men in Japan im Allgemeinen schwierig
ist, junges, qualifiziertes Personal zu fin-
den.

In Zukunft dirfte sich der Kampf um
die Talente also noch weiter verstarken.
Bezeichnend ist, dass fast zwei Drittel
aller deutschen Unternehmen mit einer
Arbeitskraftekrise in Japan rechnen.
Schon jetzt missen in Japan aktive deut-

sche Unternehmen die geburtenstarken
Jahrgange der Baby-Boomer ersetzen,
die seit dem Jahr 2007 nach und nach in
Pension gehen. 53,5 Prozent der teilneh-
menden Unternehmen gaben an, dass
sie — zumindest teilweise - von diesem so
genannten 2007-Problem betroffen sind.
Der durch das Ausscheiden von Leis-
tungstragern entstehende Wissensver-
lust und der akute Arbeitskraftemangel
sind Probleme, mit denen nahezu alle
deutschen Unternehmen in Japan zu
kampfen haben. Ahnlich wie ihre lokalen
Wettbewerber greifen sie daher auf gan-
gige Methoden wie die Anhebung der
Altersgrenze und die Wiedereinstellung
von pensionierten Mitarbeitern zurick.
Das Pensionierungsalter liegt in 57,8 Pro-
zent aller Félle bei 60 Jahren, immerhin
ein Viertel der Firmen hat das Alter bereits
auf 65 angehoben. Drei Viertel aller deut-
schen Firmen gaben an, dass sie pensio-
nierte Vollzeitkrafte nach dem Erreichen
der Altersgrenze weiterbeschaftigen.
Recruiting von Quereinsteigern im
Alter liber 60 Jahren dagegen wird noch
kaum praktiziert. Zwei von drei Unter-
nehmen gaben an, dass sie manchmal
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einer Arbeitskraftekrise kommen wird?*

Nein 14,9%
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Fiir wie wichtig halten Sie den ,Silbermarkt" fiir
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*befragt wurden 135 in Japan aktive deutsche Unternehmen

Bewerber im Alter von 50 bis 60 einstel-
len, bei Kandidaten tiber 60 Jahren redu-
ziert sich die Zahl der Unternehmen, die
in bestimmten Fallen auf diese Alters-
gruppe zuriickgreift, auf ein Drittel. Bei
diesen Stellen handelt es sich meist um
Positionen, die mit gut vernetzten Bera-
tern oder langjdhrigen Branchenexper-
ten mit groBem Erfahrungsschatz besetzt
werden.

Silbermarkt ist fiir viele Neuland

Der demographische Wandel zieht eine
Verlagerung der Kunden in hohere Alters-
gruppen nach sich. Von den sich daraus
ergebenden potenziellen Geschaftschan-
cen im Silbermarkt ist auch die tberwie-
gende Mehrzahl der deutschen Unter-
nehmen Uberzeugt. Mehr als 90 Prozent
aller befragten Unternehmen glauben,
dass sich das Seniorensegment in den
nachsten finf bis zehn Jahren in Japan
ganz allgemein zu einem interessanten
Markt entwickeln wird. 42 Prozent der
Unternehmen sehen fiir ihre eigene Firma
potenzielle Geschaftsmoglichkeiten und
glauben, dass die Alterung ihr Geschafts-
modell in den nachsten Jahren maf3geb-
lich beeinflussen wird. Die meisten ande-
ren fiihlen sich als B2B-Zulieferer von der
demographischen Entwicklung kaum
betroffen.

Auch wenn das Potenzial auf der Hand
liegt, sind das Marketing und die Erschlie-
Bung neuer Kundengruppen im Silber-
markt fir viele deutsche Unternehmen in
Japan noch Neuland. Nur zehn von 135
teilnehmenden Unternehmnen gaben an,
Marketingrecherchen unter élteren Kon-
sumenten durchzufiihren. Auch die Ent-
wicklung von Produkten fiir dltere Men-
schen wird noch kaum vorangetrieben.

Sehr wichtig
12,2%
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unter dlteren Verbrauchern durch?*
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82,2 Prozent der deutschen Unterneh-
men in Japan entwickeln keine Produkte
oder Dienstleistungen speziell fiir dltere
Menschen. Nur 6,7 Prozent geben an, auf
die Bediirfnisse der dlteren Kundschaft
angepasste Produkte zu entwickeln. Die
restlichen Firmen verfligen Gber Produkte
mit ,universal design” adaptieren existie-
rende Produkte. Das geringe Niveau der
Entwicklungsaktivitdten kann allerdings
auch damit zusammenhéngen, dass For-
schung und Entwicklung in vielen Fallen
in den Mutterfirmen gebiindelt ist.
Insgesamt bietet laut Umfrage jedes
finfte deutsche Unternehmen in Japan
eigene Produkte fiir dltere Konsumenten
an. Zu den Produkten zdhlen nicht nur
medizintechnische Gerdte und Health
Care-Produkte, sondern auch Lebensmit-
telszusatze, Bekleidung, Transport- und
Gehhilfen, Produkte fiir den Haushalt und
auch Dienstleistungen wie Finanz- und
Versicherungsprodukte. Interessant diirf-
te auch sein, wie die Unternehmen den
Silbermarkt fir sich definieren. Die Mehr-
zahl der Unternehmen (70 Prozent) geht
davon aus, dass der Silbermarkt Personen
ab 60 oder 65 Jahren einschlieB3t. Jeder
fiinfte Teilnehmer zdhlt aber bereits aktive
Senioren ab 50 oder 55 Jahren dazu.

Megatrend Demographie

Auch nach den Megatrends, die deut-
sche Unternehmen in Japan am meis-
ten beschéftigen, wurde in der Studie
gefragt. Demnach sind Globalisierung
und technologischer Fortschritt die bei-
den Megatrends, die deutsche Unter-
nehmen in Japan am stérksten betreffen.
Ebenso spielen Umweltschutz und die Kli-
madebatte eine grof3e Rolle. Das Thema
Demographie dagegen bewerten die Fir-
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men derzeit noch mit etwas niedrigerer
Prioritat.

Die Alterung der japanischen Bevol-
kerung aber geht unaufhaltsam weiter.
Schon 2010 wird fast jeder vierte Japa-
ner Uber 65 sein und jeder zweite die
50 Uberschritten haben. Auch auf dem
deutschen Heimatmarkt geht die Ent-
wicklung in eine dhnliche Richtung. Ohne
Frage wird der demographische Wandel
daher zu den Megathemen gehdren, mit
denen sich global tdtige Unternehmen in
Zukunft noch stdrker als bisher auseinan-
dersetzen mussen. JM

HINTERGRUND DER STUDIE

Die Studie basiert auf einer Online-
Befragung, die gemeinsam von
der Deutschen Industrie- und Han-
delskammer in Japan (DIHKJ), dem
Deutschen Institut fir Japanstudien
(D)) in Tokyo und dem Institut fir
Technologie- und Innovationsma-
nagement (Leitung Prof. Dr. Corne-
lius Herstatt) an der Technischen
Universitat Hamburg-Harburg
(TUHH) konzipiert wurde. 135 deut-
sche Unternehmen in Japan nah-
men vom 23. Mai bis 14. Juli an der
anonymen Umfrage teil. Eine Studie
mit detaillierten Ergebnissen, in die
auch die Analyse weiterfihrender
Firmeninterviews einflieBen soll, ist
fuir das Jahresende geplant.

Fir weitere Informationen zur aktu-
ellen Studie kontaktieren Sie

Email: pgudorf@dihkj.or.jp
kohlbacher@dijtokyo.org
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