Erfolgreich in der Nische unterwegs

Der kleine japanische Autobauer Subaru schlagt sich wacker in einer Branche, in der vor allem Grofie zahlt
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eht es nach Fiat-Chef Sergio
Marchionne, dann muss ein
Autohersteller fiinf bis sechs

Mio. Fahrzeuge produzieren, um
iiberlebensfihig zu sein. Davon ist
Subaru weit entfernt. Fiir 2009
rechnet Ikuo Mori, Prisident der
Subaru-Mutter Fuji Heavy Indus-
tries, mit weltweit 560 000 verkauf-
ten Autos, wie er dem Handelsblatt
sagte. Im Vorjahr waren es 585 074.
Trotzdem konnen Mori die Re-
chenspiele des Fiat-Chefs kaltlas-
sen. Subaru, der nach eigenen Anga-
ben weltweit grofite Hersteller von
Autos mit Allradantrieb, ist trotz
Branchenkrise auf Wachstumskurs.
,Fir dieses Jahr erwarten wir einen
hoheren Autoabsatz als im vergan-
genen Jahr“, sagt Mori. In den USA
gehort Subaru zu den wenigen Auto-
bauern, die zulegen konnten. In
den ersten zehn Monaten 2009 lag
das Wachstum bei 13 Prozent, wih-
rend der Automarkt im selben Zeit-

raum um 26 Prozent einbrach. Alles
in allem konnte Subaru 216 652 Au-
tos verkaufen, 2010 sollen es
230 000 werden.

Christoph Stiirmer, Autoexperte
beim Marktforschungsinstitut [HS
Global Insight, erkldrt sich den US-
Erfolg mit dem Image der Marke als
Hersteller hochwertiger Autos, de-
ren Preise niedriger seien als bei
der deutschen Konkurrenz. Dane-
ben, so Heike Proff, Professorin an
der Universitdt Duisburg-Essen, sei
Subaru nicht im Segment der
Trucks und Vans vertreten, das be-
sonders stark eingebrochen sei.

Gewinn trotz geringer Stiickzahl

Die Autokrise ist an Subaru freilich
nicht spurlos vorbeigegangen. Den-
noch ist das gesunkene Produkti-
onsvolumen fiir Fuji-Prasident
Mori kein Grund zur Sorge. Auch
bei einem Produktionslevel zwi-
schen 500 000 und 600 000 Ein-
heiten erwirtschafte Subaru noch ei-
nen Gewinn. Obwohl Mori von ei-

nem weiter schwierigen Markt aus-
geht, ist er optimistisch - und das ge-
rade wegen der geringen GrofRe Sub-
arus. ,Es ist eher unwahrschein-
lich, dass ein kleiner Nischenher-
steller wie Subaru von der allgemei-
nen Marktnachfrage stark beein-
flusst wird.«

»Die Kunden

von Subaru

bilden eine

verschworene

Gemeinschaft.«

Christoph Stiirmer

Analyst von Global Insight

In Deutschland liegt der Marktan-
teil bei 0,2 Prozent. Fiir Autoex-
perte Stirmer kein Nachteil: ,Wie
frither bei Saab gibt es einen unauf-
geregten Kult um die Marke. Die
Kunden bilden eine verschworene
Gemeinschaft.“ Diese unterschei-
det sich von der Kundschaft der Vo-
lumenhersteller. Beispiel Deutsch-
land: ,,Der typische Subaru-Kunde

ist etwa 45 Jahre alt, gut gebildet,
oft selbststindig und verfiigt eher
iiber ein etwas hoheres Einkom-
men®, sagt Jens Becker, Geschifts-
fithrer von Subaru Deutschland.
Dies mache sich dadurch bemerk-
bar, dass der Anteil an Autofinanzie-
rungen beim Neuwagenkauf auf ei-
nem, wie Becker sagt, sehr niedri-
gen Niveau liegt.

Zwar ist Subaru in Deutschland
von Wachstumsraten wie denen in
den USA weit entfernt, steht aber
vergleichsweise gut da. Im Vorjahr
wurden zwar laut Kraftfahrt-Bun-
desamt mit 9 200 Autos 4,2 Pro-
zent weniger Autos zugelassen als
2008. Bei BMW etwa betrug der
Riickgang allerdings 9,4 Prozent,
bei Mercedes 13,9 Prozent.

Ein Grund fiir Subarus Stabilitat:
hohe Kundenfokussierung. Da-
durch, so Professorin Proff, erlange
Subaru Top-Platzierungen bei Be-
wertungen der Kundenzufrieden-
heit. Anders als Volumenanbieter
entwerfe Subaru Autos fiir kleine,

klar definierte Zielgruppen, etwa
Forster oder Bergbauern. Dass sich
deren Zufriedenheit nicht in héhe-
ren Absatzzahlen niederschligt,
hat fiir Proff einen Grund: ,Was
niitzt das beste Ranking in der Kun-
denzufriedenheit bei 0,2 Prozent
Marktanteil? Oder anders gesagt: Es
gibt nicht genligend Forster in
Deutschland.“

Deshalb setzt Deutschland-Chef
Becker auf neue Modelle und An-
triebe, um neue Kunden zu gewin-
nen: ,Unser Ziel sind mittelfristig
18 000 bis 20 000 Einheiten.“ Dass
Subaru trotz niedriger Stiickzahlen
vor den kommenden groflen tech-
nologischen  Herausforderungen
nicht kapitulieren muss, liegt vor al-
lem an Toyota. Der japanische Auto-
riese ist mit 16,5 Prozent an der Sub-
aru-Mutter Fuji Heavy Industries be-
teiligt. Eine Partnerschaft, die sich
fiir Subaru auszahlt; erlangt der
kleine Hersteller doch so Zugriff auf
Technologien bis hin zu komplet-
ten Fahrzeugen.



