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1 Executive Summary

Der japanische Freizeitmarkt ist vor allem von den wirtschaftsstarken Bereichen Outdoor und Tourismus gepragt.
Derzeit befindet sich Japan zudem in den sogenannten ,,Goldenen Sportjahren, in dessen Zeitraum Japan fur
zahlreiche internationale Sportveranstaltungen, wie die Rugby-Weltmeisterschaft 2019 und die Olympischen und
Paralympischen Spiele 2020, als Gastgeberland agiert. Die Sportartikelindustrie in Japan durchlauft derzeit jedoch
eine Phase der Konsolidierung, wobei vor allem die demographische Entwicklung zu einem konstant steigenden
Durchschnittsalter potentieller Abnehmer und somit voraussichtlich zu einer leichten Stagnation inlandischer
Verkaufszahlen fuhrt. Die kommenden Mega-Veranstaltungen mdchte Japan dafiir nutzen, diesem Phanomen
entgegenzuwirken und durch neue Businessmodelle sowie Dienstleistungen branchenilbergreifend das
Wirtschaftswachstum anzukurbeln.

Als eine der profitabelsten Bereiche gilt dabei der Tourismus. Dieser soll durch die Zusammenfiihrung mit sportlichen
Dienstleistungen profitieren. Denn auch wenn Japan mittlerweise zu den grofiten Reisenationen der Welt z&hlt, fuhrten
zwischenzeitlich zunehmende politische Spannungen mit den asiatischen Nachbarlandern sowie Naturkatastrophen
zu einer ricklaufigen Besucherzahl aus dem Ausland. Mit einer neuen Tourismus-Strategie, in dessen Rahmen
leichtere Visaverfahren, einfache Einreiseprozeduren, die Verbesserung der Infrastrukturbedingungen sowie flexible
Urlaubsregelungen eingeleitet werden sollen, mdchte die Regierung den Tourismus zu einem Pfeiler der japanischen
Wachstumsstrategie ausbauen.

Der starken Kaufkraft auslandischer Touristen, insbesondere aus unmittelbaren Nachbarldndern Japans, wird ebenfalls
ein positiver Einfluss im Bereich der Konsumgter des Freizeitmarktes zugeschrieben. In den vergangenen Jahren
sind im Bereich der Outdoor-Produkte aufgrund der zunehmenden Nachfrage im Bereich der Light-Outdoor-
Aktivitadten (Camping, Wandern, Outdoor-Festivals usw.) und im Bereich der Lifestyle-Aktivitaten (Stadtwandern,
Reisen, Pendeln, Schulbesuch usw.) die Verkaufsflachen stark gewachsen. Zukinftig wird der Markteinstieg
serviceorientierter Aktivititsformen wie ,,Glamping*, die bis dahin groRtenteils Spezialisten vorbehaltenen Outdoor-
Aktivitaten, wie beispielsweise Angeln oder Climbing, auch fir Einsteiger zuganglicher machen.

Des Weiteren zeigt der globale Trend der Digitalisierung auch in der japanischen Freizeitwirtschaft einen starken
Einfluss. Moderne Technologien sollen sowohl bei internen Prozessen der Dienstleister, als auch im direkten Kontakt
zwischen Kunden und Service-Providern erweiterte Erfahrungen ermdglichen. Die Verschmelzung klassischer
Vertriebskandle sowie digitaler Mehrwert-Dienstleistungen soll dabei helfen, mehr Konsumenten zum Kauf von
Sportartikeln zu animieren und neue Markte und Zielgruppen zu erschlieBen. Die umstrittene Debatte um die
Zulassung von e-Sportarten bei GrofRturnieren zeigt zudem den Stellenwert zukinftiger digitaler Entwicklungen bei
nationalen Sportveranstaltungen und den Olympischen und Paralympischen Spielen.

Die japanischen Hersteller setzen auf innovative Mischstrategien, um das nationale Marktvolumen zu halten und
expandieren zeitgleich in ausldndische Méarkte, um Wachstum zu generieren. Die gestiegene Anfrage an Sportartikeln
durch GroRevents, die kontinuierliche Weiterentlichlung von kombinierten analogen und digitalen Produkten sowie
die stérkere Verzahnung von Outdoor und Sportaktivitaten sind Wachstumstrager, von welchen auch ausléandische
Hersteller profitieren kdnnen. Hier sollten sich interessierte Unternehmen nicht auf nur die lokale Kaufkraft
konzentrieren, sondern auch auf die hohe Anzahl an Touristen vor Ort als eine interessante Zielgruppe beriicksichtigen.
Auch in anderen Industrien hat sich in den letzten Jahren gezeigt, dass vor allem Verbraucher asiatischer
Nachbarlander davon ausgehen, in Japan Originalware erwerben zu kénnen.
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2 Japan im Uberblick

2.1 Landerprofil

Hauptstadt Tokyo
Flache 377.915 km?
Einwohner 126,9 Millionen (2019%)

Bevolkerungsdichte

348,0 Einwohner/km?(2019%)

Bevoélkerungswachstum

-0,3% (2019%)

Fertilitatsrate

1,4 Geburten pro Frau (2019%)

Geburtenrate

7,3 Geburten/1.000 Einwohner (2019%)

Altersstruktur

0-14 Jahre: 12,4%; 15-24 Jahre: 9,3%; 25-64 Jahre: 49,9%; 65+ Jahre: 28,4%* (2019%)

Hochschulabsolventen

985.429 Abschlisse insgesamt (2017)

Geschaftssprache(n)

Japanisch, Englisch

Mitglied in internationalenADB, ASEAN, ASEAN+3, APEC, CPTPP, FTA, G-20, G-5, G-7, G-8, G-10, IFC,
Wirtschaftszusammenschliissen  undIFRCS, OECD, UN, UNCTAD, Welthankgruppe, WTO,

ASEAN-JAPAN Comprehensive Economic Partnership Agreement, Japan-EU FTA,
Comprehensive and Progressive Agreement for Trans Pacific Partnership (CPTPP,
ratifiziert am 6. Juli 2018); zu bilateralen Abkommen siehe www.wto.org -> Trade
Topics, Regional Trade Agreements, RTA Database, By country/territory., zu
bilateralen Abkommen siehe www.wto.org = Trade Topics, Regional Trade
Agreements, RTA Database, By Country

-abkommen

Wéhrung (Kurs)

Japanischer Yen, JPY (1 EUR = 127.35 JPY)?

Bruttoinlandsprodukt (nom.)

548.998 Mrd. Yen (2018)
557.716 Mrd. Yen (2019%)
565.865 Mrd. Yen (2020%)

BIP je Einwohner (nom.)

4,3 Mio. Yen (2017)
4,4 Mio. Yen (2018*)
4.5 Mio. Yen (2019%)

Inflationsrate

1,0% (2018)
1,0% (2019%)
1,3% (2020%)

Tabelle 1: Allgemeine Fakten und Zahlen; Quelle: Germany Trade and Invest (GTAI), 2018

*Prognose
1 Jahresdurchschnitt 2019

2
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2.2 ?politischer Hintergrund

Seit Inkrafttreten der Verfassung am 3. Mai 1947 ist Japan eine zentralistisch organisierte, parlamentarische
Monarchie. Der japanische Kaiser (Tenno) représentiert zwar als Monarch das japanische Volk im In- und Ausland,
ist aber lediglich als Symbol fiir Japan ohne jegliche politische Kompetenz oder Einfluss in der Verfassung verankert.
Die Souveranitat liegt im japanischen Volk begriindet. Die Legislative besteht, dhnlich wie das britische Modell, aus
einem Zweikammerparlament mit Ober- und Unterhaus. Die starkste Partei des Unterhauses stellt durch Wahl das
Kabinett und den Premierminister. Diese bilden die exekutive Gewalt. An der Spitze der Judikative steht der Oberste
Gerichtshof. Seit 2012 stellt die Liberaldemokratische Partei (LDP), nach einer kurzen Unterbrechung von drei Jahren,

5% -
4%
3%
2%

1%

Veranderung in %, real

0%

2010 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018* 2019* 2020*

1%
Abbildung 1: Entwicklung des japanischen Bruttoinlandproduktes 2005-2019; Quelle: GTAI, 2019

wieder die Regierung. Der amtierende Ministerprasident ist Shinzo Abe. Er bekleidet das Amt zum vierten Mal (erste
Amtszeit von 2006 bis 2007, zweite Amtszeit von 2012 bis 2014, dritte Amtszeit von 2014 bis 2017 und vierte
Amtszeit ab 2017). Auch davor wurde die japanische Politik mit kurzen Unterbrechungen fast durchgehend durch die
LDP geprégt, die 50 Jahre lang den Ministerprasidenten gestellt hatte.

Die japanische Politik ist stark durch den Einfluss der Blrokratie gepragt. Zusammen mit der Wirtschaft bildeten
Politik und Biirokratie bis 2001 die drei Seiten des sogenannten ,,Eisernen Dreiecks*, das durch sein enges und nach
aullen hin geschlossenes Netzwerk bis Anfang der 2000er und teilweise bis heute die japanische Politik und Wirtschaft
entscheidend geformt hat. MalRnahmen, diese Strukturen aufzuldsen, ist aufgrund des seit Jahrzehnten festen
politischen Gefiiges schwierig. Eine Wende ldutete erst 2001 die Umstrukturierung des Finanzministeriums (MOF)
und des Ministeriums fiir Internationalen Handel und Industrie (MITI) zum heutigen Ministerium flr Wirtschaft,
Handel und Industrie (MET]I) ein. Unter der weiterhin starken Verflechtung von Politik und Administration leidet die
politische Handlungsféhigkeit und Reformen werden oft nur eingeschrankt vorangetrieben. Die Durchsetzung von
politischen Neuerungen wird seit der Nachkriegszeit durch die kurzen Amtszeiten der japanischen Ministerprésidenten
erschwert. Die letzten groRen Reformen setzte der Ausnahmepremierminister Junichiro Koizumi in seiner
funfjahrigen Amtszeit von 2001 bis 2006 durch. Zu seinen politischen Erfolgen zahlen die Privatisierung der
japanischen Post, die Umstrukturierung des Bankenwesens und die Rentenreform. Seit sein politischer Ziehsohn
Shinzo Abe wieder an die Macht gekommen ist, sind sich viele Experten einig, dass Japan das erste Mal seit langer
Zeit wieder eine stabile Regierung hat. Seit den Oberhauswahlen im Juli 2016 verfiigt Shinzo Abe nun Uber die

2 #*Prognose
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notwendigen Zweidrittelmehrheiten in  Ober- und Unterhaus des japanischen Parlaments, um eine
Verfassungsanderung zu erwirken. Diese ist in Japan hdchst umstritten.

2.3 Wirtschaft, Struktur und Entwicklung

Die Ressourcenarmut Japans fiihrt zum einen zu einer starken Abhéngigkeit der Wirtschaft von Importen, zum anderen
ist sie aber auch Motor fir Innovationen und die Entwicklung neuer Technologien. Die japanische
Wirtschaftslandschaft ist geprdgt von einem ungleichen Dualismus zwischen Unternehmensnetzwerken, den
sogenannten Keiretsu, die meist auch international tétig sind, und kleinen und mittleren Unternehmen, welche vor
allem als Zulieferer dienen. 2015 wurden rund 98 Prozent aller japanischen Unternehmen zum Mittelstand gezéhlt.
Aufgrund des Drucks durch die Finanzkrisen der vergangenen Jahre sehen sich die oft stark vernetzten und gegen
auslandischen Einfluss abgeschotteten Keiretsu gezwungen, Umstrukturierungen durchzufiihren und sich dem
Ausland weiter zu 6ffnen.

Japan hat die héchste Staatsverschuldung aller Industrieldnder. Diese ist im Jahr 2018 als Folge der Wirtschafts- und
Finanzkrise sowie des Wiederaufbaus der betroffenen Region nach dem Erdbeben vom 11. Mérz 2011 auf 234 Prozent
des Bruttoinlandsproduktes gestiegen. Der gréfite Glaubiger des japanischen Staates sind allerdings dessen
Biirger*innen selbst. Dies ist auf die staatliche Flihrung der Japan Post bis ins Jahr 2001 zuriickzufiihren, wodurch die
japanische Regierung Uber fast funf Jahrzehnte Zugriff auf japanische Haushaltssparguthaben in Hohe von bis zu 224
Bio. Yen (ca. 1,7 Bio. EUR) und weitere 126 Bio. Yen (ca. 950 Mrd. EUR) in Form von Lebensversicherungen hatte.
Auch nach der Privatisierung der Japan Post ist das japanische Finanzministerium weiterhin der grofite Aktionar der
heutigen Japan Post Holdings Company. Hinzu kommt eine hohe Unternehmensbesteuerung und geringe Produktivitat
im Dienstleistungssektor.

Trotzdem setzt Japan weiterhin weltweit MaRstébe fur Zukunftsmérkte. Innovationsfahigkeit, Kaufkraft und die
Stérke der japanischen Industrie gewéhrleisten, dass das Land weiterhin eine globale Spitzenposition einnimmt. So
gehdrt Japan in wichtigen Zukunftssektoren wie z.B. der Robotik, der Automobilindustrie, der Medizintechnik und
im Bereich Elektromobilitdt zu den fiihrenden Landern mit einer hohen Innovationskraft - trotz der wie erwahnt
insgesamt eher starren und vergleichsweise wenig international ausgerichteten Wirtschaftsstrukturen. Nach deutschem
und amerikanischem Vorbild steigt auch in Japan das Interesse an neuen Kommunikations- und
Informationstechnologien, konkret Industrie 4.0 und Internet of Things (1oT). Die sogenannte Industrial Value Chain
Initiative (I'V1) stellt dabei die japanische Antwort auf deutsche und amerikanische Industrie 4.0-Cluster dar, mit der
die japanische Regierung den Fokus von der Industrie auf die Gesellschaft im Allgemeinen lenken will und ihr
Zukunftsmodell der Society 5.0 propagiert.

Gleichwohl befindet sich Japan in einer angespannten wirtschaftlichen Lage. Nachdem das Land seit der
Jahrtausendwende wieder ein leichtes, aber stabiles Wirtschaftswachstum erreichte, schrumpfte die
Wirtschaftsleistung nach dem Ausbruch der Weltfinanzkrise dramatisch. Das Fiskaljahr 2010 brachte zwar Linderung,
doch trug die Wirtschaft Japans durch das Dreifachdesaster von Erdbeben, Tsunami und Nuklearkatastrophe im
Frihjahr 2011 erneut schwere Schaden davon. Infolge dessen schrumpfte die japanische Wirtschaft im Fiskaljahr 2011
leicht. Durch Investitionen unter anderem in den Wiederaufbau konnte die japanische Wirtschaft 2012 zwar wieder
wachsen, allerdings blieb der Zuwachs hinter den Voraussagen der Beobachter zuriick. So nahm im Jahr 2014 das
Wirtschaftswachstum ab, erholte sich jedoch in den folgenden Jahren wieder. 2018 wurde ein reales Wachstum von
0,8 Prozent verzeichnet. Fiir 2019 wurdeein Wachstum von 0,9 Prozent und fir 2020 von 0,5 Prozent erwartet.®

3 Die neusten Wirtschaftswachstumsdaten konnen demnéchst nach der Verdffentlichung aus dem White Paper 2020
des Statistics Bereau of Japan entnommen werden.
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Die aktuelle Wirtschaftspolitik, die 2012 unter dem Namen ,,Abenomics“ eingefiihrt wurde, fuhrte zwar zu
Rekordgewinnen bei Japans exportierenden GroRunternehmen; allerdings profitierten die japanischen kleinen und
mittleren Unternehmen (KMU), die 98 Prozent der Unternehmenslandschaft im Land ausmachen, davon nur wenig.
Viele japanische KMU sind traditionell durch das vorher angesprochene Keiretsu-System von GroRunternehmen
abhangig und mussten sich in der Vergangenheit nicht um eine Globalisierungsstrategie kiimmern, da diese nur fiir
GroRunternehmen relevant war. Dringend bendtigte strukturelle Reformen, wie eine Lockerung des
Kiindigungsschutzes oder die Frauenférderung, die urspriinglich angekiindigt waren, lassen bis heute auf sich warten.
Allerdings ist die Regierung deutlich bemiiht, den japanischen Arbeitsmarkt zu reformieren. Beispielsweise wurde
eine White-Collar Exemption fur Arbeitnehmende mit einem Jahresgehalt von mehr als 10,75 Mio. Yen eingefihrt.
Dies bedeutet, dass Angestellte, die diese Gehaltsgrenze erreicht haben, nicht mehr nach Arbeitszeit, sondern nach
Leistung bezahlt werden. Der entsprechende Strukturwandel in der japanischen Arbeitswelt stellt eine grofe
Herausforderung fur die Wirtschaft dar. Aber auch die Politik wird seit mehreren Jahren mit einem Problem
konfrontiert: aber auch die Politik im Land wird der demographische Wandel darstellen. Die stark abnehmende
Geburtenrate mit nur 1,4 Kindern pro Frau und der Eintritt der geburtenstarken Jahrgange ins Rentenalter flihren zu
einer drastischen Uberalterung der japanischen Gesellschaft. Dieser dempgraphische Wandel fiihrt chon jetzt dazu,
dass fast 40 Prozent der Gesellschaft ein Lebensalter von Gber 55 Jahren erreicht hat.

2.4 Internationale Beziehungen

Japan ist, wie Deutschland auch, von einer stark exportorientierten Wirtschaft geprégt. Da der Binnenmarkt aufgrund
der Uberalterung und des Schrumpfens der Gesellschaft stagniert, wurde ein unzureichendes Wachstum nach der
Immobilienkrise im Jahr 1989 (ber einen Zuwachs in der Ausfuhrleistung ausgeglichen. Allerdings wurde die
japanische Wirtschaft im Jahr 2011 nicht nur von der Dreifachkatastrophe, sondern auch von einem starken Yen unter
Druck gesetzt, sodass das Land sein erstes Handelsdefizit seit 1980 verzeichnen musste. Dieser Trend setzte sich auch
in den folgenden Jahren weiter fort. Erst mit Ende des Kalenderjahres 2016 konnte nach sechs Jahren erneut ein
Handelsbilanziiberschuss von 3,99 Bio. JPY (32,54 Mrd. EUR) durch das Finanzministerium bekannt gegeben werden.
Im November 2018 uberstiegen die japanischen Exporte das Importvolumen noch immer mit einem leichten
Handelsuberschuss von 3.233 Mrd. JPY (2,61 Mrd. EUR).

Im Jahr 2018 wurden insgesamt Glter im Wert von 63,5 Bio. JPY (512 Mrd. EUR) eingefiihrt. Dies entspricht einem
Zuwachs von 8 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Als Grund wird hauptséchlich der gestiegene Import von Ol und
Gas aus dem Mittleren Osten angegeben. Die Exporte nahmen im gleichen Zeitraum um 0,9 Prozent ab und beliefen
sich auf einen Wert von 66,7 Bio. JPY (538 Mrd. EUR). Die aktuellsten Zahlen liegen fiir den September 2018 vor.
Der Statistik des japanischen Finanzministeriums nach wurden Waren im Wert von 6,67 Bio. JPY (53,9 Mrd. EUR)
importiert und 6,35 Bio. JPY (51,3 Mrd. EUR) exportiert. Deutschland ist innerhalb Europas der wichtigste
Handelspartner Japans. So macht der Import aus Deutschland etwa 30 Prozent des gesamten EU-Imports aus. Laut
Destatis betrug der Wert japanischer Exporte nach Deutschland im Jahr 2017 rund 22,9 Mrd. EUR, fast eine Million
mehr als im Vorjahr. Der Wert deutscher Exporte nach Japan betrug rund 19,5 Mrd. EUR und damit 1,2 Mrd. mehr
als 2016. Umgekehrt war Japan bis 2002 der wichtigste asiatische Markt fur deutsche Unternehmen. Top drei der
deutschen Exporte nach Japan sind Guter aus der Automobilindustrie mit 29,8 Prozent, Giiter aus der chemischen
Industrie mit 23,8 Prozent sowie aus der Maschinenbauindustrie mit 14,6 Prozent. Heute ist Japan hinter der
Volksrepublik (VR) China der zweitwichtisgste Handelspartner fir Deutschland in Asien.

Abbildung 2: Einfuhren aus Deutschland 2018; Quelle: GTAI, 2019
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In den vergangenen Jahren hat sich die VR China zu Japans wichtigstem AulRenhandelspartner entwickelt. Dabei spielt
China nicht nur als Lieferant eine wichtige Rolle, sondern zunehmend auch als Absatzmarkt fur japanische Produkte.
Traditionell starke Handelspartner sind zudem die USA, Australien, Saudi-Arabien und die Vereinigten Arabischen
Emirate als Rohstofflieferanten. Um die Handelsbeziehungen mit den EU-Staaten zu vertiefen, wurde seit 2013 tber
ein bilaterales Freihandelsabkommen zwischen der EU und Japan verhandelt. Dadurch sollten vor allem auf
japanischer Seite nicht-tarifare Handelshemmnisse im Automobilmarkt abgebaut werden. Die EU strebte urspringlich
das Jahr 2016 fiir den Abschluss der Verhandlungen an. Im Juli 2017 konnte nach rund vier Verhandlungsjahren eine
Einigung bezlglich des Freihandelsabkommens erzielt werden, welches im Februar 2019 in Kraft trat. Die EU und
Japan sind fur ein Drittel der weltweiten Wirtschaftsleistung verantwortlich. Mit Inkrafttreten des Abkommens
entsteht nun die weltweit groBRte Freihandelszone. Darlber hinaus gilt die Einigung als starkes Zeichen gegen die
protektionistischen Tendenzen der amerikanischen ,,America First“-Politik und den Brexit GroRbritanniens. Mit dem
Brexit fallen ein wichtiger Investitionsstandort und ein Hauptzugangshafen nach Europa fiir japanische Investoren
weg. Die Bedeutung GroRbritanniens flr Japan wurde erneut durch die Stellungnahme zum Brexit durch die
japanische Regierung bekréftigt. Diese war im aullereuropdischen Bereich einzigartig. In einem 15-seitigen
Memorandum mahnte die japanische Regierung, dass ein weicher Austritt aus der EU forciert werden sollte, um den
Zugang zum EU-Binnenmarkt und zu 500 Mio. Konsumenten weiterhin gewahrleisten zu kénnen. Die japanische
Angst vor unvorhersehbaren Entwicklungen und einem drohenden Verlust des Zugangs zum Schengen-Raum kann
zu Standortwechseln japanischer Firmen innerhalb Europas fiihren.

Im Vergleich zur Debatte bezliglich des Transatlantic Trade and Investment Partnership (TTIP) war die éffentliche
Wahrnehmung des Japan-EU-Freihandelsabkommens aufféllig gering. Die Abwesenheit dieser Freihandelsthematik
in den t&glichen Nachrichten und im allgemeinen Bewusstsein wird Japans dkonomischem, strategischem und
politischem Gewicht auf internationaler Handelsebene jedoch nicht gerecht. Verunsicherung bezliglich der Stabilitat
der Européischen Union, so schatzen Experten, wird fur Japan ein Grund sein, neben dem Free Trade Agreement
(FTA) besonders die bilateralen Beziehungen zu Frankreich und Deutschland vertiefen zu wollen. Um sich in Europa
besser vor Unwaégbarkeiten schiitzen zu kénnen, werden sich japanische Unternehmen in Deutschland in Zukunft
wahrscheinlich stérker durch Direktinvestitionen und Partnerschaften absichern. Japan ist ein Land, das in
Handelsbeziehungen insbesondere Bestandigkeit und Vertrauen schétzt, weshalb der Aufbau &hnlich stabiler und
ertragreicher Partnerschaften wie mit GroRbritannien anfanglich einige Zeit kosten wird, sich aber langfristig bewahrt.

Die USA schafften es im Oktober 2015 nach fuinfeinhalb Jahren, Japan und andere wichtige Pazifikanrainerstaaten
fur ihr Freihandelsabkommen Trans-Pacific Partnership (TPP) zu gewinnen, welches im Februar 2016 in Neuseeland
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von allen Vertragspartnern unterschrieben wurde. Das TTP sollte als Gegengewicht zur aufstrebenden chinesischen
Wirtschaft dienen, wobei die Reduktion von Handelshemmnissen in der Automobilbranche in den Verhandlungen
eine Schlusselrolle darstellte. Nach Riickzug der USA aus dem Freihandelsabkommen im Zuge des Amtsantritts von
Président Trump, schlossen die restlichen 11 Staaten, welche zusammen ber ca. 13 Prozent der Weltwirtschaftskraft
verfligen, daher einen neuen Handelspakt namens CPTPP (Comprehensive and Progressive Trans Pacific
Partnership). Das Freihandelsabkommen wurde im Januar 2018 in Santiago, Chile, besiegelt und trat am 30.
Dezember 2018 in Kraft. Durch das CPTPP werden zahlreiche Zolle abgeschafft oder gesenkt, sodass der
Marktzugang fiir Unternehmen erleichtert wird. Des Weiteren beinhaltet das Abkommen zahlreiche Bestimmungen
zu umweltschutzpolitischen Fragen und Ausschreibungen. Anders als beim TPP hingegen sollen die
Klagemdglichkeiten fur Unternehmen gegen die Regierungen eingeschrankt und Regulierungen zum Schutz geistigen
Eigentums gelockert werden.

Unabhéangig vom Austritt der USA aus dem TPP haben Japan und die USA im Oktober 2019 ein Handelsabkommen
unterschrieben. Dieses sieht vor allem durch die Verringerung oder Abschaffung von Zéllen einen erhéhten Export
von landwirtschaftlichen Produkten wie z.B Rindgleich, Mais und Weizen von den USA nach Japan vor. Zudem
wurde vereinbart keine Z6lle auf digitale Produkte wie Software, E-Books sowie digitale Medieninhalte zu erheben.
Kritiker bezeichnen das Abkommen als einseitig, weil kein unmittelbarer Vorteil fir Japanische Unternehmen
ersichtlich und der fiir Japan wichtige Automobilsektor vom Abkommen nicht eingeschlossen ist. Die Regierung Abe
halt dagegen, dass dieser Schritt wichtig sei, um etwaige Strafzélle auf Automobilimporte in den USA zu verhindern.
Bei einem Handelbilanzdefizit von knapp 70 Milliarden Dollar sah sich die Regierung in Japan unter Zugzwand auf
die Drohungen aus Washington zu reagieren.

2.5 Investitionsklima und Forderung

Die Bank of Japan (BOJ) verdffentlicht quartalsweise ihren Tankan-Index, der die Stimmung der japanischen
Wirtschaft widerspiegelt.* Das Investitionsklima tiber alle Industrien und Unternehmens-groRen hinweg ist im zweiten
Quartal 2019 im Vergleich zum vorherigen von 12 auf 10 Punkte gefallen. Positive Werte bedeuten, dass unter den
befragten Flihrungskraften die Zahl der optimistisch eingestimmten (iberwiegt. Unter den groBRen, exportorientierten
Herstellern fiel die Stimmung im dritten Quartal auf ein Sechsjahrestief von 5 gegeniiber 7 Punkten im Vorquartal.
Im Gegensatz dazu verbesserte sich die Stimmung der GrofRproduzenten von business oriented machinery (BOM) von
8 auf 16 Punkte. Als mégliche Griinde fr die jingsten StimmungseinbuRen werden der Handelskrieg zwischen den
USA und China sowie der Anstieg der Mehrwertsteuer zum 1. Oktober 2019 genannt DZ Bank, 2019).

Die Geschéftsklimaumfrage 2019 der AHK Japan spiegelt insgesamt ein sehr positives Bild der deutschen Geschafte
in Japan wider.5 So erzielen 86 Prozent aller befragten deutschen Unternehmen in Japan Gewinne vor Steuern. Auch
betrachtet der GroRteil deutscher Unternehmen ihre eigenen Erfolgsaussichten als relativ unabhangig von der
Konjunkturentwicklung Japans. Als nennenswerte Vorteile ihrer Geschéfte in Japan wurden von den befragten
Unternehmen mit deutlicher Mehrheit Stabilitdt und Zuverlassigkeit von Geschéftsbeziehungen (89 Prozent),
Stabilitat der Wirtschaft (84 Prozent), Sicherheit und Stabilit4t (84 Prozent) sowie hochqualifizierte Arbeitnehmende
(75 Prozent) und ein stabiles politisches Umfeld (74 Prozent) angegeben. In Bezug auf das Freihandelsabkommen
zwischen Japan und der Europdischen Union, welches im Februar 2019 in Kraft trat, rechnet die Hélfte der befragten

4 Der Tankan-Index umfasst eine Befragung der groRen Hersteller (etwa 1.100 Unternehmen) mit einem Kapital von
Uber 1 Milliarde Yen. Der Indikator wird berechnet, indem der prozentuale Anteil der Unternehmen, die negative
Bewertungen abgeben, von dem Anteil abgezogen wird, der positive Bewertungen abgibt. Der Index variiert auf
einer Skala von -100 bis 100, sodass ein Wert Gber Null Geschaftsoptimismus, ein Wert unter Null Pessimismus und
Null Neutralitat anzeigt (TradingEconomic.com, 2020).

5 Zum Download verfiigbar unter https://japan.ahk.de/infothek/umfragen-und-studien/
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Unternehmen mit positiven bis sehr positiven Auswirkungen, was einen Zuwachs von 13 Prozentpunkten im
Vergleich zum Vorjahr darstellt. Zudem erwarten 57 Prozent eine Verbesserung ihrer Geschéfte in den kommenden
zwolf Monaten. In Bezug auf Japans Society 5.0 Initiative rechnet ein Viertel der Unternehmen mit signifikanten
Chancen fir ihre Geschéftsentwicklung, wahrend jeweils rund ein Drittel von begrenzten Chancen oder keiner
Relevanz fiir ihr Geschéaft ausgeht. Auch durch den Handelskrieg zwischen den USA und China erwartet die Hélfte
der befragten deutschen Unternehmen keine Auswirkung auf ihr Geschaft, wéahrend rund ein Drittel mit einer
negativen Auswirkung rechnet. Als wichtigste Einfllisse ihrer Geschaftsaktivitaten geben 75 Prozent der befragten
Unternehmen die Globalisierung, 62 Prozent die demographische Entwicklung und 59 Prozent die fortschreitende
Digitalisierung an.

Grole Herausforderungen auf dem japanischen Markt stellen hingegen die Anwerbung qualifizierter Arbeitskréfte
(88 Prozent), hohe Arbeitskosten (40 Prozent), das schwer einschatzbare Wechselkursrisiko (39 Prozent), das
Entlassen von Arbeitnehmenden (38 Prozent) sowie das Halten von Arbeitnehmenden (37 Prozent) dar. Als Grinde
fur die Présenz des eigenen Unternehmens in Japan nennt ein GroRteil der Befragten das groRe Absatzpotenzial des
japanischen Marktes (87 Prozent), das groRRe Potenzial fir Geschéfte mit japanischen Kunden weltweit (54 Prozent)
und die strategische Bedeutung des Geschéfts mit japanischen Kunden (47 Prozent).

2.6 SWOT-Analyse Japan

»  Hohe Forschungs- und Technologieintensitat » Hohe  Abhéngigkeit von  Energie- und
»  Qualifizierte Arbeitskrafte Rohstoffimporten
»  Zuverldssigkeit unter den Geschéftspartnern »  Geringe Internationalisierung von kleinen und
»  Hohe Kaufkraft mittleren Firmen
»  Sehr gute Infrastruktur »  Fachkréftemangel
»  Umfangreiche Birokratie
»  Sehr hohe inléndische Staatsverschuldung
»  Abschluss neuer Freihandelsabkommen »  Wechselkursschwankungen
»  Stérkere Deregulierung und Globalisierung »  Naturkatastrophen
»  Kooperationen auf Drittmérkten »  Schrumpfende und schnell alternde Gesellschaft
»  Ausbau der Gesundheitswirtschaft »  Steigende Abhdangigkeit vom Ausland
»  Produktionsausbau und digitale Transformation »  Relativ hohe Besteuerung

Tabelle 2: SWOT-Analyse Japan (GTAI, 2019)
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3 Freizeit in Japan

Der japanische Freizeitmarkt erwirtschaftete 2018 rund 71.914 Milliarden Yen, welches im Vorjahresvergleich einem
Wachstum von lediglich 0,1 Prozent entspricht. Der Anteil aus den Bereichen Tourismus und Urlaub stieg dabei dank
zunehmendem Inbound-Tourismus stark an. Im konstant starken Sportbereich wuchs vor allem der Markt fiir
Fitnessgliter und erreichte sieben Jahre in Folge eine Rekordgréfe. (EU-Japan Productivity Center, 2019).

Folgend werden der japanische Makrt flir Sport, Outdoor und Tourismus naher erléutert.

3.1 Der japanische Sport- und Outdoormarkt

3.1.1 Politische Landschaft

Im 2012 verabschiedeten ,.Basic Act of Sport™ definiert Japan ,,Sport“ als universelle Kultur der globalen
Gemeinschaft, welche fiir die Bewahrung mentaler und korperlicher Gesundheit eines Menschen unerlasslich ist.
Sport soll unter anderen dazu beitragen, die Entwicklung der jungen Bevolkerung zu foérdern, regionale Gegenden zu
revitalisieren und die Langlebigkeit der Bevolkerung zu unterstiitzen (Japan Sports Agency, 2011).

Japan befindet sich derzeit in den sogenannten ,,Goldenen Sportjahren” in dessen Zeitraum Japan fiir zahlreiche
internationale Sportveranstaltungen als Gastgeberland agiert. Darunter beispielsweise die 2019 durchgefiihrte Rugby-
Weltmeisterschaft und die Olympischen und Paralympischen Spiele 2020 in Tokyo. Diese Mega-Veranstaltungen
bieten Japan nicht nur die Gelegenheit, die Wirtschaftskraft der Sportindustrie anzukurbeln, sondern damit auch
branchenubergreifend Wirtschaftswachstum zu erzielen. Durch die Neudefinierung des wirtschaftlichen Werts des
Sports sollen (ber die bisherigen Bereiche hinaus Branchen wie Tourismus oder Gesundheitswesen profitieren. Als
Teil der 2016 definierten ,,Japan Revitalization Strategy* hat sich die japanische Regierung zum Ziel gesetzt, den Wert
des Sportmarktes bis 2025 auf 15,2 Billionen Yen zu steigern. Dabei werden hohe Erwartungen gegeniiber den
Bereichen Sporttourismus, 10T und Sportartikel gesetzt.

Auch auf regionaler Ebene erhofft sich die Politik einen positiven Einfluss der goldenen Sportjahre. Der
Sporttourismus wird dabei als starker Faktor gesehen, um die Zahl der Inbound Touristen insbesondere in
verhaltnismalig wenig besuchten regionalen Gegenden zu steigern. Die Japan Sports Agency (JSA) unterstiitzt
regionale Initiativen und Projekte prioritér in den Bereichen Outdoor und traditionellen Kampfsport BUDO (Japan
Sports Agency 1, 2019). Fir die Finanzierung solcher Projekte verfligt Japan neben reguldren Steuereinnahmen
mehrere Finanzierungskanéle. Beispielsweise wurde 2001 die ,,Sports Promotion Lottery” mit dem Ziel eingefiihrt,
neue Finanzierungsquellen fiir die Entwicklung und Verbesserung des japanischen Sportumfelds zu realisieren. Seit
dem Geschéftsjahr 2002 werden damit Gewinne aus Lotterieverk&ufen zur Férderung der regionalen Sportwirtschaft
verwendet. Bis 2016 wurden bereits 22.072 Projekte mit einer Gesamtsumme von 124,1 Milliarden Yen bezuschusst
(EU-Japan Center for Industrial Cooperation, 2019).

3.1.2 Der Inlandsmarkt fiir Sport

Die Sportartikelindustrie in Japan durchlduft zurzeit eine Phase der Konsolidierung. Vor allem die demographische
Entwicklung flhrt zu einem konstant steigenden Durchschnittsalter potentieller Abnehmer und somit voraussichtlich
zu einer leichten Stagnation inlandischer Verkaufszahlen, falls dieser nicht durch die Schaffung neuer
Abnehmermérkte entgegengewirkt wird.
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Um die Verkaufszahlen mittelfristig halten zu kénnen, setzt die Industrie auf ein starkeres Gesundheitsbewusstsein
von Konsumenten. Gemal einer Umfrage des Ministeriums fir innere Angelegenheiten und Kommunikation in 2018
stiegen die Ausgaben pro Haushalt flr Sportgerédte (Haushalte mit zwei oder mehr Personen) um 10,6% auf 16.608
JPY pro Haushalt. Dabei stiegen die Ausgaben fiir Sportartikel- und Schuhe um 5,5% auf 11.733 JPY pro Haushalt
und der fir Sportgeréate stieg um 22,5% auf 3.739 JPY.

Ausgaben pro Haushalt fiir Sportgerite (zwei oder mehr Haushalte) ‘e

rate
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Quelle: Ministry of Internal Affairs and Communications ,Haushaltsumfrage”

Hinweis 1: Unter ,anderen Sportartikel” sind Balle, Outdoorartikel, Skibretter sowie alle anderen Sportartikel auRer Golfzubehor enthalten

Hinweis 2: Unter ,Sportartikel” sind Sportbekleidung, Sportschuhe, Badeanziige sowie andere Sportbekleidungsteile enthalten

Hinweis 3: ,Die allgemeine Wachstumsrate” vergleicht die aktuellen Ergebnisse mit dem Vorjahr;
Vergleich zum gleichen Zeitraum des Vorjahres im Nominalwert

Abbildung 3: Ausgaben pro Haushalt fiir Sportgeréate (2 oder mehr Haushalte)

In einer im Oktober 2018 von Macromill Inc. und Mitsubishi UFJ Research & Consulting Co., Ltd. veréffentlichten
Studie wurden insgesamt 2000 Personen (jeweils 50% Frauen und Ménner) in Japan befragt um Verbrauchertrends
des Sportmarktes in Japan zu untersuchen. Der Befragung zur Folge betragen die jahrlichen Durchschnittsausgaben
fur Konsumgliter des Sports 29.832 JPY pro Person. Die Nutzung von Sporteinrichtungen und Kursen sind mit 53.240
JPY pro Person mit den hochsten Ausgaben verbunden. Im Vergleich zum Vorjahr stiegen 2018 die Ausgaben fir den
Besuch von Sportveranstaltungen in Stadien um 12.8 Prozent auf 38.423 JPY pro Person. Popularitat genieen dabei
die Sportarten Baseball und FuBball. Auch wenn die Baseball-Fangemeinde im Vergleich zu 2017 geschrumpft ist,
verfugt der Profisport tUber den Zuspruch von 32.8 Prozent der Befragten und somit schdtzungsweise eine
Fangemeinde von 27,75 Millionen Personen.

Das Yano Research Institute verdffentlicht regelméRig aktuelle Zahlen zum japanischen Sportmarkt. Dem Institut zur
Folge betrug 2017 der Gesamtumsatz fiir Konsumguter des Sports rund 14.775 Milliarden Yen. Der Bereich der
Teamsportarten wie FulRball oder Basketball zeigten im Lichte des starken Wettbewerbs ein verhaltnisméaRig geringes
Wachstum, wobei ein starkes Wachstum der bereits grolen Markte fir Sportschuhe und Outdoor Produkte zu
beobachten ist. Der Retail-Business-Bereich des Sportmarktes gilt mit einer 0berschissigen Anzahl an
Kleinhandelsgeschaften als grundsatzlich ausgereift.
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Tabelle 3: in Milliarden JPY (Yano Research Institute 1, 2019)

2016 2017 2018+*6 2019*
Golf 25.469 25.870 26.544 27.223
Ski/Snowboard 4.262 3.892 4.001 3.976
Angeln 13.189 13.520 13.660 14.071
Athletic Sportswear 17.993 18.058 18.835 19.790
Outdoor 20.829 22.418 25.091 26.492
Sportschuhe 28.250 29.381 31.189 32.123
Tennis 5.590 5.551 5.275 5.219
Schwimmen 2.137 2.143 2.187 2.204
Baseball/Softball 7.153 7.067 7.068 7.229
Radsport 4.217 4.203 4.190 4.403
Badminton 1.519 1.596 1.601 1.621
Budo 1.171 1.163 1.141 1.137
Tischtennis 1.225 1.283 1.355 1.348
Fitness 1.474 1.513 1.660 1.767
Fufball/ Futsal 5.112 6.140 5.962 5.910
Basketball 2.508 2.577 2.557 2.625
Volleyball 1.014 1.055 1.016 1.029
Rugby 304 329 322 3.620
Gesamt 144.416 147.759 153.654 158.529

Dennoch wird erwartet, dass mit den ,,Goldenen Sportjahren die sportliche Beteiligung der Bevolkerung zukiinftig
steigen, und insbesondere im Zuge der Olympischen Sommerspiele 2020 die Verkaufszahlen weiter ansteigen werden,
so das Ministerium flr innere Angelegenheiten und Kommunikation. Hier werden die Uber 40 Millionen erwarteten
Touristen im Zuge der Sommerspiele einen wesentlichen Beitrag zum Wachstum leisten, wobei aber auch
Sondereditionen von Sportartikeln auch die inldndischen Kunden ansprechen sollen. Eine &hnliche Entwicklung
konnte auch wéhrend des Rugby World Cups 2019 beobachtet werden, wahrend welchem die Ausgaben fir
Sportgerate auch in 2019 gestiegen waren.

Entsprechend hohe Erwartungen werden an weitere Grof3-Sport-Events gesetzt. Da Events mit internationalem
Charakter jedoch nur in unregelméfigen Abstdnden stattfinden, versucht man mit sogenannten ,,Sporttourismus-
Seminaren® Regionen und Unternechmen zusammenzubringen um gezielte Anreize zur sportlichen Betdtigung in der
Freizeit zu schaffen. Damit lassen sich Tourismus und Sport, gemal der Vorstellung der Initiatoren, in Einklang
bringen. Zudem werden branchentbergreifende neue Businessmodelle und Dienstleistungen das Wachstum des
Sportmarktes schatzungsweise positiv beeinflussen.

*Prognose
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3.1.3 Der Inlandsmarkt fiir Outdoor

JPY 523.040
500.770 /
RSN 9 465.840 / ‘ i
400.000
300.000
262,440 274,650 286,250
200.000 - (56.3 %) (54.8 %) (54.7 %)
100.000 -
68,100 69,240 70,760 71,400 steigen
(15.4 %) (14.9%) (14.1 %) (13.7 %)
0. : _

2016 2017 2018 2019 (prognose)  €8eNde

Hinweis 1: Basis des Verkaufspreises

Hinweis 2: Der Inhalt der Klammern bezieht sich auf den Vergleich der
Marktsegmentzusammensetzung des Gesamtmarktes

Hinweis 3: Die Werte fiir 2019 sind Prognosewerte

Abbildung 4: Outdoormarkt-Segmentierung nach SegmentgroRe; Quelle: Ministry of Internal Affairs and
Communications, 2019

Die GroRe des heimischen Outdoor-Marktes in Japan im Jahr 2018 wurde auf 500,770 Millionen Yen geschatzt, was
einem Anstieg von 7,5% gegenuber dem Vorjahr entspricht. Der Light-Outdoor-Bereich macht dabei 54,8% des
Gesamtmarktes aus, gefolgt vom Lifestyle-Bereich mit 22,2% fir das Jahr 2018. Camping erfreut sich weiterhin
grolRer Beliebtheit bei allen Altersgruppen und der Light-Outdoor-Markt einschlielich Camping wachst. Immer mehr
Menschen campen auch auferhalb der klassichen Campingsaison, wie zum Beispiel an Wochentagen und im Winter.
Infolgedessen sind auch die Verkaufszahlen insgesamt deutlich gestiegen und gleichzeitig die
Verkaufszahlschwankungen im Jahresverlauf deutlich geringer geworden. Im Lifestyle-Bereich, der vor allem von
Outdoor-Marken angebotene Alltagskleidung und Schuhe umfasst, siteg der Umsatz der Branche ebenso deutlich.

Aufgrund der zunehmenden Nachfrage im Bereich der Light-Outdoor-Aktivitaten (Camping, Wandern, Outdoor-
Festivals usw.) und im Bereich der Lifestyle-Aktivitaten (Stadtwandern, Reisen, Pendeln, Schulbesuch usw.) sind die
Verkaufsflachen flr Outdoor-Produkte stark gewachsen. Sportfachhéndler haben Spezialformate fur den
Aulenbereich entwickelt und bestehende Geschéfte renoviert. Auch neue Outdoor-, Camping- und
Bergsportfachgeschafte werden immer zahlreicher ertffnet, z.B. seit 2018 durch den neuen Anbieter Alpine. Ein
weiterer Anstieg des Umsatzes im Bereich Outdoor-Ausriistung wird prognostiziert.
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Fur 2019 wurde die GroRe des heimischen Outdoor-Marktes auf 523,40 Millionen Yen geschétzt, was einem Anstieg
von 4,4% gegenuber dem Vorjahr entspréche (Zahlen fiir 2019 lagen bei Fertigstellung des vorliegenden Textes noch
nicht vor). Das groRte Sektorenwachstum im Jahresvergleich wurde mit 7,6% fiir den Lifestyle-Sektor prognostiziert.
Als Griinde wurden die anhaltende Beliebtheit von Outdoor-Marken im Lifestyle-Bereich im Jahr 2019 sowie der
positive Einfluss des ungewohnlichen Wetters von der Regenzeit bis zum Frihsommer auf den Absatz hochpreisiger
Produkte wie Regenbekleidung identifiziert. Neben dem Lifestyle-Sektor wurde infolge der wachsenden Beliebtheit
von Camping auch dem Light-Outdoor-Bereich ein deutliches Wachstum prognostiziert. Vor allem der Lifestyle- und
der Ligth-Outdoorbereich wurden somit als Schliisselsektoren fiir einen weiterwachsenden Outdoormarkt identifiziert
(Yano Research Institute, 2019).

3.1.4 Handel

In 6ffentlichen Statistiken wird deutlich, dass der Warenwert bestimmter Produktgruppen die Interessen japanischer
Abnhemer widerspiegelt.

Tabelle 4: Lieferbetrag nach Produktart; Quelle: Teikoku Databank, 2016

Lieferbetrag nach Produktart

Produktart 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

13,084 10,904 13,470 8,054 8,997 8,890 8,596

Baseball- & Softballprodukte e %% T SE 7 T T o

Basketball-, Volleyball-, 2,967 4,115 2,978 2,990 3,261 4,159 4,663

Rugby- & FuRballprodukte Yo 134 38.7 -276 0.4 9.1 27.5 12.1

Tennis-, Tischtennis- & 15,717 19,615 15,826 15,517 17,044 21,951 24,502

Badmintonprodukte ot 48 248 -19.3 -20 9.8 28.8 11.6

70,019 59,700 66,927 65,955 63,598 64,168 56,933

Golf- & Hockeyprodukte Wkt ~180 147 12.1 A -36 0.9 -11.3

Ski-, Wasserski- & 5,227 7,087 6,093 5,951 6,491 7,153 5174

Schlittschuhprodukte i -08 356 -14.0 -23 9.1 102 27

. . 2,945 3,896 3,451 3,682 3,863 4,737 3,205

Leichtathletikprodukte Wachsums: 44 23 114 67 49 226 304

103,731 116,263 76,808 87,224 91,595 113,905 94,313

Angelprodukte Wachanes: 37 12.1 339 13.4 50 24.4 172

100,926 83,532 73,363 70,332 77,053 93,856 72,412

Andere Sportprodukte . 384 172 122 —41 96 218 228

. 13,653 9,988 10,577 10,853 10,332 8,712 9,430
Sportteilprodukte T

[ -7.1 -26.8 59 26 -48 -15.7 8.2

328,269 315,100 269,583 270,558 282,234 327,531 279,318

o [ 50 40 144 04 43 16.0 147

Bei der Betrachtung des ausgelieferten Warenwerts unterschiedlicher Produktgruppen in einem Zeitfenster zwischen
2010 und 2016 wird ersichtlich, dass nur Tennis/Tischtennis/Badminton Artikel in der Summe deutlich zugenommen
haben. Ballsport (Basketball, VVolleyball, Rugby, Baseball etc.) folgt dieser Entwicklung, wahrend Golfzubehor oder
Fischerartikel zeitweise deutliche EinbufRen hinnehmen mussten. Andere Sportartikel weisen zwar Schwankungen auf,
sind in der Summe jedoch wertemaRig gleichgeblieben.
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Den héchsten Umsatz (2018) in Japan erwirtschaften die untenstehenden Hersteller:

Unternehmen Griindungsjahr Umsatz (2019/12) Unternehmenseigene
Filialen

ASICS 1949 3.900 Milliarden JPY 115

Corporation

MIZUNO 1906 1.850 Milliarden JPY 26

Corporation

adidas  Japan | 1998 1.450 Milliarden JPY (2018/12) 91

KK.

DESCENTE 1935 1.440 Milliarden JPY

LTD.

GLOBERIDE, 1958 878 Milliarden JPY

Inc.

GOLDWIN Inc. | 1951 849 Milliarden JPY 3

Tabelle 5: Sportartikelhersteller und -vertreiber (Teikoku Databank, August 2019)

Die Ergebnisse der Branche waren insgesamt gespalten. Wéhrend die groRen Unternehmen vor allem im QOutdoor
Bereich ihre Umsétze im Vergleich zum Vorjahr steigern konnten, blieben die Schuhverkdufe weitestgehend
unverandert. Goldwin konnte vor allem Aufgrund der Einflihrung neuer Marken im Outdoor Bereich Gewinne erzielen,
wahrend vor allem Asics im Laufschuhbereich herbe Verluste hinnehmen musste und das Jahr mit einer negativen
Bilanz schlieRen musste.

Inspiriert von den positiven Erfahrungen von Goldwin mit der Einfihrung neuer Marken haben mehrere Hersteller
Investitionen fir die Entwicklung neuer Produkte und Marken fiir die kommenden Jahre angekiindigt. Dies soll nicht
nur den heimischen Markt, sondern auch fiir auslandische Markte geschehen. Mitsuno erwartet gerade durch diese
Strategie einen deutlichen Verkaufszuwachs. Yonex erwartet durch eine verstarkte Ladeninfrastruktur sowie
Erweiterung der verkauften Produkte im elektronischen Handel eine Verbesserung der Markenwahrnehmung und
somit auch der globalen Verkaufe.

Auch Kaufhduser und Einzelhandelsketten sind in Japan wichtige Akteure auf dem Sportmarkt. So Ubernahm die
Yodobashi Holdings, die eine Elektronik-Einzelhandelshauskette betreibt, 2019 das 1964 gegriindete Outdoor-
Unternehmen ICI Ishii-Sports, das vor allem im Bereich Bergsteigerausriistung eine starke Marktposition innehélt.
Ziel war vor allem, dadurch das Know-how und den Kundenstamm von ICI Ishii-Sports vor dem Hintergrund der
aktuell wachsenden Beliebtheit von Bergsteigen und Camping bei Frauen und Jugendlichen zu tbernehmen (The
Japan Times, 2019).

Der mittelstdndische Outdoor-Bekleidungshersteller Jack Wolfskin aus Hessen wurde 2019 durch den Golfausruster
Callaway tbernommen. Ab 2020 méchte das Unternehmen nun neben dem nordamerikanischen insbesondere auch
auch dem japanischen Markt expandieren und zu diesem Zweck unter anderem den bisher externen Vertrieb selbst
ubernehmen (Handelsblatt, 2020).

Skigebiete im Norden Japans ziehen im Zuge des aktuellen Tourismus-Booms (siehe hierzu auch Kapitel Tourismus)
Investoren an. Durch den zeitweise schwachen Yen zeigten insbesondere auslandische, meist asiatische Investoren
groRes Interesse: Der Ort Kutchan, Teil der Stadt Niseko auf der japanischen Nordinsel Hokkaido, verzeichnete 2019
zum vierten Mal in Folge den starksten Immobilienpreisanstieg Japans — allein 2019 stiegen die Immaobilienpreise
dort um 66.7%. Die Einheiten eines 2018 von einem Investor aus Singapur in Niseko gebauten
Luxusappartmentkomplexes kosten bis bis zu 8 Mio. USD. Dennoch sind die Preise in Niseko beispielsweise noch
60% ginstiger als im weltweit teuersten Skiort Courchevel 1850. Auch viele Skiorte etwasin Nordamerika, Osterreich
oder der Schweiz sind weiterhin deutlich teurer. Der Return-on-invest dagegen liegt in Niseko mit 7% Uber dem
globalen Skiort-Durchschnitt von 5%. Die Einwohner der Region beginnen allerdings bereits, durch die steigenden
Preise unter finanziellen Druck zu geraten (Nikkei Asian Review 6, 2019). Um den Umsatz auch wahrend der
Sommersaison zu steigern, werden Einrichtungen fir Aktivitaten wéahrend der schneefreien Zeit des Jahres geschaffen.
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Das Unternehmen Nippon Ski Resort Development etwa, 2005 als Inhouse-Unternehmen von Nippon Parking
Development gegriindet, kaufte Skigebiete, die sich in wirtschaftlichen Schwierigkeiten befanden und betreibt heute
acht Gebiete. Dort wurden Aussichtsplattformen in spektakuldren Lagen und Outdoorparks mit innovativen
Einrichtungen fur Wanderer, Radfahrer etc. geschaffen. Nach der Erdffnung des Ryuoo Mountain Park im Dorf
Yamanouchi (Prafektur Nagano) beispielsweise stiegen die Besucherzahlen dort von 2016 auf 2017 um 92% innerhalb
eines Jahres, vor allem durch junge Touristen, die die Motive zahlreich auf Instagram teilten (Nikkei Asian Review,
2018).

Nachdem der Sportschuhhersteller Asics beim schnellen Wachstums im Bereich E-Commerce gegeniiber
Wettbewerbern auf dem heimischen japanischen und dem nordamerikanischen Markt zuletzt den Anschluss verloren
hatte, nahm er verstarkt auch den chinesischen Markt ins Visier, wo die Dynamik der im Juni 2016 gestarteten
Gesundheitskampagne "Sport fur alle” des chinesischen Présidenten Xi Jinping genutzt werden soll, um die
Verkaufszahlen zu steigern. 2016 wurde ein Flagship Store in Shanghai eréffnet. Dennoch lag der Marktanteil von
Asics im Sportschuhbereich 2017 in China noch bei unter 1%, wéahrend Wettbewerber Nike mit 29% vor Adidas mit
20% den groften Marktanteil beanspruchte. Um auf dem chinesischen Markt weiter Ful3 zu fassen, aber auch auf dem
Heimatmarkt und anderswo Umsatz und Gewinn zu steigern, méchte Asics dem Trend folgen, in kiirzeren Abstéanden
eine groRere Zahl an neuen Schuhmodellen nicht nur im Lauf-, sondern vor allem auch im Lifestyle-Bereich
anzubieten (Nikkei Asian Review 1, 2018).

3.1.5 Sport- und Outdoorprodukte

3.1.5.1 Wearables

Das Segment Wearables umfasst Geréte, die mit Sensoren und Aktivitatstrackern ausgestattet sind, die die kdrperliche
Aktivitdt und Korperfunktionen des Tragers messen und analysieren (z. B. Anzahl der durchgefiihrten Schritte,
Bewegung, Puls und Temperatur). Dazu gehdren beispielsweise mit Sensoren ausgestattete Armbéander, Smart
Watches und ,,Smart Glasses®™, aber auch Fitnesshandschuhe und beispielsweise mit Sensoren und Bluetooth
ausgestattete Socken, mit denen Entfernung, Geschwindigkeit, Kalorien, Hohe, Trittfrequenz und Fullandung des
Tragers verfolgt werden kénnen.

Der grolRte Wearables-Markt wird 2020 mit 4,8 Mrd. USD Umsatz China sein, gefolgt von den USA mit 3.3 Mrd.
USD; Deutschlands Markt werden 437 Mio. USD Umsatz prognostiziert. Der Wearables-Markt in Japan ist in den
vergangenen Jahren kontinuierlich gewachsen. Lag das Marktvolumen 2016 noch bei 261 Mio. USD, betrug es 2019
bereits 320 Mio. USD. Fir 2020 wird ein Marktvolumen von 337 Mio. USD, eine Nutzerquote von 3,6% der
Bevolkerung (4,5 Mio. Nutzer) und ein Umsatz von rund 75 USD pro Nutzer vorhergesagt. 2024 sollen es durch ein
prognostiziertes jahrliches Wachstum von 2,7% bereits 375 Mio. USD sein. Im internationalen Vergleich liegt Japan
damit nicht im Spitzenfeld, spielt aber dennoch eine wichtige Rolle. Etwa ein Drittel aller Wearables-Nutzer in Japan
sind der Altersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen zuzurechnen, ein weiteres Viertel stellen die 35- bis 44-Jahrigen.
Bezlglich der Geschlechterverteilung unter den Wearables-Nutzern stellen Mé&nner mit etwa 60% der Nutzer die
groRere Gruppe (Statista, 2020). Vom 12. Bis 14.02.2020 findet in Tokyo die bereits sechste ,,Wearables Expo“-Messe
statt (Wearable-expo.jp, 2020).

Wearables: Casio-Smartwatches

Der Elektronikprodukte-Hersteller Casio hat in den letzten Jahren fiir ein Entwicklungsbudget von 500 bis 1 Milliarde
Yen (4,5 bis 9 Millionen US-Dollar) als Erweiterung der ,,Casio Pro Trek“-Linie eine Reihe von Smartwatches mit
Funktionen entwickelt, die speziell auf finf verschiedene Outdoor-Aktivititen zugeschnitten sind. Die Smartwatches
lassen sich in Basis- und High-End-Modelle fur Trekking, Kanu- / Kajakfahren, Angeln, Radfahren und
Skifahren/Snowboarden aufteilen und sind mit fir die jeweilige Aktivitdt nutzlichen Funktionen ausgestattet
Uberpriifen des Luftdrucks und der Position der gefischten Stellen (z.B. Uberpriifen des Luftdrucks und der Position
der gefischten Stellen beim Angler-Modell). Ziel ist es, mit der Aufstellung nach funf Jahren einen Umsatz von 10
Milliarden Yen zu erzielen (Japan Markt 2, 2016).
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Gimik: Wearables fiir Tiere

Der Wearable-Markt in Japan beschrénkt sich aber nicht nur auf den Menschen als Kunden. Ein Kiihlbody flr Rinder,
der vom Agrar-, Forst- und Fischereizentrum der Préfektur Kyoto entwickelt wurde und die Tiere im schwiilheif3en
Sommer der Region vor der extremen Hitze schiitzen soll, sammelt Giber integrierte Chips auch Daten zu Blutdruck,
Korpertemperatur, Schlaft etc. und weist so auf Gesundheitsrisiken der Tiere hin (Handelsblatt, 2015).

Dieser Trend zeit Paralleln zum Kindermoden bzw. Kinderartikelmarkt, welcher immer stérker durch den
Haustierbedarf ersetzt wird. Bereits jetzt riisten viele Kinderwagenhersteller auf Modelle zum Transport von
Haustieren um. Auch im Outdoorbereich ldsst sich ein ahnlicher Trend beobachten und sollte fiir zukinftige
Entwicklungen berticksichtigt werden.

3.1.5.2 Outdoor-App: YAMAP

Ahnlich vergleichbarer Apps im deutsch- und englischsprachigen Raum wird in Japan unter Wanderern die
Smartphone-App ,,YAMAP* immer mehr genutzt. Sie kombiniert eine zuvor heruntergeladene Karte mit GPS-
Informationen, die in Gebieten ohne Handy-Empfang verwendet werden kénnen und zeigt den aktuellen Standort an.
Die App wurde 2013 von Yamap, einem Venture-Unternehmen mit Hauptsitz in Fukuoka entwickelt. 2017 war sie
mit bis dahin 670.000 Downloads (Apple und Adroid zusammengenommen) eine der beliebtesten Bergsteiger- und
Outdoor-Apps in Japan. Ein wichtiges Feature, das zur Sicherheit beim Wandern beitragt, ist die Community-Funktion,
Uber die Wanderer auch aktuelle Informationen z.B. iber Erdrutsche und dergleichen hochladen und auf diese Weise
an die Community weitergeben kdénnen, was insbesondere vor dem Hintergrund einer steigenden Zahl von
Bergunféllen in Zusammenhang mit der wachsenden Beliebtheit des Bergwanderns von Bedeutung (Handelblatt,
2017).

3.1.5.3 Outdoor-Modeartikel und Arbeitsbekleidung: Beispiel Workman

Wie auch in anderen Modebereichen unterscheiden sich in Japan auch die Outdoormodetrends in manchen Bereichen
deutlich von den gleichzeitig in Nordamerika oder Europa vorherrschenden. Sport- und Outdoormode des
Avrbeitskleidungsherstellers Workman groRer Beliebtheit. Workman stellte urspriinglich nur Arbeitskleidung her,
versechsfachte innerhalb von zehn Jahren aber seinen Gewinn, unter anderem indem gezielt junge, modebewusste
Menschen in urbanen R&umen und insbesondere junge Frauen durch Sport- und Outdoor-Lifestyle-Mode im
Arbeiterlook als Zielgruppe angesprochen wurden. Zwischenzeitlich hat das Unternehmen eigene Sport- und
Outdoormodegeschifte unter dem Namen ,,Workman Plus® eréffnet, die mit viel rustikal, aber chic anmutendem Holz
ausgestattet sind. Neben den neuen Lifestyle-Outdoormodeartikeln ist auch der groRe Absatz der klassischen
Arbeitsbekleidungen wie z.B. Wasserschutzkleidung infolge der starken Typhoone sowie Arbeitskleidung mit
integrierten Ventilatoren infolge der starken Sommerhitze der der letzten Jahre ein wichtiger Erfolgstreiber fur das
Unternehmen. Ende Oktober 2019 lag Workman’s Borsenwert mit 625.3 Billionen Yen (Stand Ende Oktober 2019)
liegt hoher als der des Convenience-Store-Betreibers Lawson oder der Schuhmarkt-Kette ABC-Mart (Nikkei Asian
Review 4, 2019).

3.1.6 Digitalisierung

Um das Interesse beim Konsumenten zu erhéhen, setzen viele Sportgeréatehersteller zudem auf moderne Technologien
und nutzen z.B. VR (Virtual Reality) Technologien ein. Diese sollen nicht nur die innovationsoffenen Japanischen
Kunden in die Laden locken, sondern auch dazu beitragen zielgerichtete Trainingsmodelle zu entwickeln, um im
Anschluss dazu passende Artikel zu verkaufen. Haufig wird hier auch Kl eingesetzt um entsprechende personalisierte
Trainingsformen langfristig zu planen und somit den Kunden auch langfristig zu binden. Auch spielt fir den Handel
das Online Geschéft eine zunehmende Rolle. Nicht nur der Preisdruck, sondern auch die Erreichbarkeit von
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Konsumenten aulerhalb grofer Stadte spielt hier eine Rolle. Durch die fehlende personliche Beratung sieht man vor
allem im Casual-Bereich Geschéftspotenziale.

3.1.7 e-Sport

Die KADOKAWA Game Linkage Inc. (vormals GzBrain) veroffentlichte erstmals 2018 eine Studie zum e-Sportmarkt.
Demnach stieg der wirtschaftliche Wert des gesamten Marktes im Vorjahresvergleich um das dreizehnfache auf 4,83
Milliarden Yen. Es wird vermutet, dass mit der Griindung der Japan e-sports Union und der daran anschlieSenden
Lizenzvergabe an professionelle Spieler die Medienprasenz von e-Sportarten im Jahr 2018 stark zugenommen hat.
Dadurch konnte insbesondere der Gewinn aus Sponsorships generiert werden.

11 0.3

= Sponsorship

= Media rights

= [tem/Prize pool

= Tickets
Merchandise

Licencing

Abbildung 5: Esports Revenue Streams 2018; Quelle: GzBrain, 2018

Ab 2019 wird ein Durchschnittswachstum von 19.1 Prozent erwartet. Damit wiirde der Markt im Jahr 2022 rund 9,93
Milliarden Yen erwirtschaften. Insbesondere wird mit der Zunahme der Fangemeinde ein Gewinnzuwachs aus dem
Verkauf von Merchandise-Produkten und Tickets fur Meisterschaften erwartet (Gz Brain, 2018).
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Abbildung 6: Japanese Esports Revenue Growth 2017-2022; Quelle: GzBrain, 2018

Auch wenn e-Sport in den vergangenen Jahren vermehrte Popularitét in der Bevélkerung genief3t ist der gesamte
Bekanntheitsgrad in Japan immer noch niedrig. Lediglich 25.6 Prozent der Befragten der Macromill Studie gaben an,
e-Sport zu kennen. Auch ist umstritten, ob e-Sportarten zukiinftig in die Olympischen Spiele integriert werden sollen.
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Knapp ein Viertel duerten sich gegen die Integration, da Sie e-Sportarten nicht als Sport anerkennen (Yano Research
Institute, 2019).

3.1.8 Entwicklung der Rolle von Sport und Outdooraktivititen; gesellschaftliche
Bedeutung

Japan verfugt tber eine lange Tradition von japanischen Sportarten wie Kendo (japanische Schwerkunst), Judo oder
Kyudo (japanisches Bogenschiel3en), welche unter die Kategorie Budo fallen. Diese Kampfsportarten entwickelten
sich zu nationalen Sportarten, noch bevor westliche Sportarten wie Baseball nach der Meiji Restauration 1869 in Japan
eingefiihrt wurden. Noch heute ist der Charakter dieser Sportarten in der Wahrnehmung der japanischen Bevolkerung
zu finden. So gelten sportliche Aktivitaten nicht nur als férdernd fiir die Gesundheit des Kérpers, sondern auch fir die
mentale Entwicklung. Durch Partizipation an Sport wird Diziplin, Respekt vor Kammeraden und starker Charakter
konstruiert, worauf beispielsweise Bildungseinrichtungen vor allem Wert legen (Web Japan, 2020).

Eine grofie Bandbreite an Outdoor-Aktivitaten erfreut sich in Japan in den vergangenen Jahren wachsender Beliebtheit.
Die Japan National Tourism Organisation JINTO emfpiehlt auf ihrer Internetprasenz speziell die Outdoor-Aktivitaten
Hiking und Trekking, Rafting und Kayaking, Ski und Surfing (JNTO, 2020). Ein Beispiel aus dem Rafting-Bereich
verdeutlicht die Entwicklung der Branche: Ein im nordjapanischen Hokkaido aktiver australischer Outdoor-
Adventure-Anbieter schilderte bereits 2013: “We created an industry. When | started, there were just a few companies
employing maybe one full-time guide, and now [our company] employs 30 full-time guides plus 15 part-timers, with
other companies doing the same” (The Japan Times, 2013). Seither ist der Markt wie aufgezeigt weitergewachsen.

Ski

Weniger durch einen Popularitatszuwachs bei Japanern als durch die steigende Bekanntheit japanischer Skigebiete
und des ausgezeichneten Rufes der Pulverschneequalitidt in Hokkaido bei auslandischen Touristen nimmt die
Popularitét japanischer Skigebiete zu, was sich in den oben beschriebenen Investoren-Aktivitaten auswirkt.

Camping und ,,Glamping”

Japan erlebt seit einigen Jahren einen Camping-Boom, der von den so genannten ,,zweiten Babyboomern®, also den
Anfang der 1970er Jahre Geborenen ausgeldst wurde. Nach einer Schatzung der Japan Auto Camping Federation stieg
die Anzahl der Personen, die 2017 Campingausfliige unternahmen, das funfte Jahr in Folge auf 8,4 Millionen. Etwa
20 Prozent der Gesamtzahl waren Anfanger mit weniger als einem Jahr Campingerfahrung. Eine besondere der vielen
in Japan populdren Campingformen ist das so genannte ,,Glamping®. Der Begriff steht fiir ,,Glamorous Camping® und
meint luxurioses Camping in modblierten Zelten oder Wohnkabinen, bei dem die Camping-Ausrustung und
Verpflegung auf hohem Niveau gestellt werden. Erst 2016 wurde das landesweit erste ,,Glamping“-Resort am
Kawaguchi-See zu FuRen des Mount Fuji eroffnet. Die Zahl der Anbieter in diesem Bereich wachst und auch in
Zukunft wird ein weiteres Wachstum wird erwartet. Preislich bewegen sie die Angebote in einem Rahmen von
mehreren hundert Euro pro Campinkabine und Nacht — ohne Verpflegungskosten. Zielgruppe sind daher
Besserverdienende, die bisher aufgrund der notwendigen Vorbereitungen und des fehlenden Komforts auf Outdoor-
Aktivitaten verzichtet haben (The Japanes Times, 2016) (The Japan Times, 2018).

Auch die Haufigkeit der Verwendung des Instagram-Hashtags #2° 7 v " v 2 (Glamping) spiegelt die Popularitat
des Glamorous Camping: Stand 29.01.2020 gab es 272.000 Instagram-Posts, in denen dieser Hashtag verwendet
wurde. Daneben sind auch weitere, von diesem Begriff ausgehende Hashtags beliebt, soetwa#2 7 v v v ¥ v v 7

(Glam Camping Camp) und #2° 7 v ¥° v 2') ' — I (Glam Camping Resort).

Das deutlich kostengiinstigere Pendant zum ,,Glamping* ist ,,Teburade Kyampu*, was soviel bedeutet wie ,,stressfreies
Campen* und je nach Anbieter ab etwa 40 Euro pro Ubernachtung buchbar ist. Ein Zelt, Grill-Ausristung und

18



Zielmarktanalyse Japan: Freizeitwirtschaft

Grillzutaten sind in diesem Preis enthalten (The Japan Times, 2011). Auch &hnliche Angebote, die in etwa gehobenen
deutschen Jugendherbergen entsprechen, gibt es mehr und mehr (Nikkei Asian Review, 2019).
Was in den individualistisch
gepragten westlichen
Industrienationen weniger
erwdhnenswert sein dirfte als im
vergleichsweise Klar
kollektivistischen Japan: Auch Solo-
Camping wird in Japan immer
populérer. Besonders spirbar ist das
bei den jungen Frauen: Wéhrend es
friher fur junge Frauen
gesellschaftlich nicht dblich und mit
einem negativen Image belegt war,
Freizeitaktivitaten allein auszulben,
entwickelt sich Solo-Camping nun
unter jungen Frauen mehr und mehr
zum Trend (The Japan Times 2, 2019).
In den Ballungsraumen und vor allem
im Grolsraum Tokyo bieten Parks und
Abbildung 7: Zelten am Fluss Tama in Tokyo,; Quelle: Suwako Susanna Minato-Torkler, Grinstreifen entlang der Fl_ussu_fer_an
2020 den Wochenenden oft die einzige
Maoglichkeit, um ins Grine zu
gelangen. Diese Grinstreifen dienen
haufig als Naherholungsraum fir alle mdglichen Outdoor-Aktivitdten. Daher ist zwar weniger Campen, wohl aber
tagsuiber Zelten auch entlang der innerstédtischen Flusslaufe eine regelméRige Erscheinung (siehe Foto).

Joggen

Auch Aktivitaten im Bereich Laufen und Wandern werden in Japan gegenwartig immer populérer. Wer in Tokyo als
Tourist den Kaiserpalast besucht, wird schnell feststellen, dass dort eine Vielzahl von Joggern die etwa funf Kilometer
lange Runde um den Palastpark joggt. Das steigende Interesse am Laufsport findet auch in einer steigenden Nachfrage
nach Laufmode Ausdruck. Das Bekleidungsunternehmen Uniglo etwa machte wéhrend einer Phase, in der der Umsatz
der Kleidungsbranche insgesamt zurtickging auch durch hohen Joggingmode-Absatz trotzdem Gewinn, unter anderem
durch einen hohen Absatz an ,Skants“, einer Mischung aus geriischtem Jogging-Rock und —Hose in der
Damenlaufmode (daher der zusammengesetzte Begriff, der ,,Skirt* und ,,Pants* miteinander verbindet) (Nikkei Asian
Review, 2016).

Trailrunning
Als Sonderform des Laufsports erfreut sich auch Trailrunning in Japan wachsender Beliebtheit (The Japan Times 4,

2019). Im Rahmen einer "Race around Japan" genannten Trailrun-Serie werden L&ufe im ganzen Land veranstaltet
(Samuraisports.org, 2020).-

Wandern

Auch vor 100 Jahren war Bergwandern in Japan bereits ein Thema, zumal unter Auslandern aus Europa und Amerika,
wie ein Artikel aus der englischsprachigen JapanTimes aus dem Jahr 1917 zeigt. Darin wurde ein Warnhinweis des
Biiros fur Berg- und Forstwirtschaft des Heimatministeriums zitiert, in dem Abenteurer Gber Vorsichtsmanahmen
informiert wurden, die sie vor dem Klettern treffen sollten und Tipps flr die passende Ausriistung erhielten, wobei
unter anderem auch empfohlen wurde, Strohmatten zum Sitzen, Pfeife und Brandy mitzunehmen (The Japan Times
1, 2017).

Die Verbundenheit mit den Bergen als wichtiges Element der nationalen Kultur geht geschichtlich aber viel weiter
zuriick. Dafiir steht die Jahrhunderte alte Lehre der Yamabushi, deren Name soviel bedeutet wie ,,sich in den Bergen
verbergen. Diese asketisch-religidse Bewegung verbindet Aspekte der Bergverehrung, des Buddhismus, des
Shintoismus und des Taoismus. Entscheidend fir ihre Uberzeugung ist das Streben nach Erleuchtung durch
Begegnung mit der Natur uber lange Zeitrdume sowie Leistungen der Ausdauer wie das Baden im Wasserfall und das
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Gehen Uber Feuer. Bis heute besuchen Anhénger dieser Bewegung deren Pilgerstatten in den japanischen Bergen. In
den letzten Jahren wurden die Bewegung und ihre Naturideale auch vermehrt als Komponenten typisch japanischer
Kultur- und Naturerfahrung von der Tourismusbranche entdeckt und entsprechend fiir touristische Angebote genutzt
(The Japan Times 4, 2017). Urspringlich durch ein gleichnamiges Buch eines japanischen Bergwanderers und
Schriftstellers aus den 1960er-Jahren bekannt wurden die ,,Hyaku Meizan* oder ,,Hundert berithmte Berge* Japans.
Heute gibt es zahlreiche Biicher, Fernsehsendungen etc. dartiber, ebenso wie eine stetig wachsende ,,100 Meizan*-
Wander-Community (100-meizan.com, 2018). Die grof3e kulturelle Bedeutung der Berge in Japan und vor allem des
bekanntesten Berges von allen, Mount Fuji, wird auch durch den 2013 von der UNESCO verliehenen Titel als
Welterbe deutlich, da dem Berg nicht der Titel als ,,Weltnaturerbe® sondern der als ,,Weltkulturerbe* verlichen wurde
(The Japan Times 1, 2013).

Far viele Japaner zahlt es zu den zentralen spirituellen Erlebnissen, zumindest einmal in ihrem Leben den Fuji zu
besteigen. Seit 2018 ist ein 93jahriger Japaner der alteste Besteiger Berges (The Japan Times, 2018).

Eine Erscheinung der letzten Jahre sind die ,,Yama Gaaru“ (,,Mountain Girls*). Der Begriff beschreibt modebewusste
junge Frauen, unter denen Bergwandern immer populédrer geworden ist und die dadurch fur die Sport- und
Outdoormodebranche eine wichtige Zielgruppe darstellen. Modische Accessoires, die mit dem Begriff in Verbindung
gebracht werden, sind vor allem das ,,Yama Skaato* (,,Mountain Skirt*), eine kurze Hose im Riischrock-Look, dazu

Leggins, ahnlich wie bei japanischer Jogginmode (The Japan Times, 2010). Der Hashtag #1117 — v (Yama Gaaru /

Mountain Girl) wurde auf Instagram 217.000mal verwendet (Stand 31.01.2020), eine Website mit dem Namen
,»Yamagirl.net* gibt es auch (Yamagirl.net, 2020).

Eine weitere Eigenheit des japanischen Outdoormarktes ist die im Vergleich zu Europa oder Nordamerika deutlich
stirkere Betonung der Jahreszeiten. So werden im Herbst spezielle Wanderrouten empfohlen, auf denen ,,Kohyo*, die
leuchtend gelbe und rote Farbung der Blatter an den Baumen besonders schén zu sehen ist. Im Frihling sind wiederum
Kirschbllten-Wanderrouten besonders populér (The Japan Times 4, 2016).

Im Zuge des starken Antstiegs von Tourismus aus dem Ausland in den letzten Jahren ist auch die Zahl auslandischer
Touristen in japanischen Nationalparks stark angestiegen (Nikkei Asian Review, 2016). Neben dem Wandern ist auch
der Klettersport in Japan auf dem Vormarsch. In den Stadten gibt es mehr und mehr Kletter- und Boulderhallen. Im
Vorfeld der Olympischen Spiele 2020 bemuhte sich Japan um die Ausrichtung verschiedener Sport-Events. Neben
der Rugby-WM 2019 wurde so auch die Kletter-WM 2019 in Hachioji in der Prafektur Tokio ausgerichtet (IFSC,

2019).

Die steigende Popularitat des Wander- und Bergsports filhrte zuletzt auch zu einem Anstieg von Wanderunféllen, vor
allem, da neben dem erwéhnten Bergwanderboom in jiingeren Generationen Bergwandern auch unter Alteren immer
populdrer wird: Im Juli und August 2015 und 2016 waren der Nationalen Polizeibehtrde zufolge in Japan jeweils
zwischen 750 und 800 Personen an Bergunféllen beteiligt, was den hochsten Werten seit fast 50 Jahren entsprach.
Dabei lage der Anteil der Uber 60-Jahrigen bei fast 50% (The Japan Times 3, 2016). Ebenfalls ein Ergebnis der
steigenden Zahl unerfahrener Bergsteiger, die sich immer weiter in die teils unerschlossene Natur vorwagen: 2017
musste eine Rekordzahl von tber 3.000 Menschen aus Bergnot gerettet werden. Auch mehr und mehr auslandische
Touristen missen aus Bergnot gerettet werden (The Japan Times 1, 2018). Neben Kleidungs- und
Ausristungsherstellern bieten sich durch den Wandertrend und den damit verbundenen Anstieg an Bergnotféllen auch
Chancen fir die Versicherungsbranche: Im Zuge des Wanderbooms wird Wanderern unter anderem von der Japan
Mountaineering and Sport Climbing Association empfohlen, Versicherungen abzuschlieRen, die Wanderunfalle
abdecken (The Japan Times 3, 2017).

Angeln
Freizeitbereiche, die im konservativen Japan noch bis vor Kurzem Ménnern vorbehalten waren, werden mehr und

mehr auch von Frauen besetzt, so auch das Angeln. Durch das zunehmend selbstbewusste Freizeitverhalten junger
Japanerinnen erschlielen sich in diesem Bereich, - dhnlich dem ,,Mountain Girl“-Trend - fiir Outdoormode-Hersteller,
neue Marktchancen, zumal Angeln in Japan in der breiten Bevolkerung ohnehin deutlich populérer ist als in
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Deutschland und bereits daher einen gréfReren Markt bietet. Auch hier zeigt ein Blick auf Instagram, dass der Hashtag
##1 0 #7— v (,,Tsuri Gaaru® oder ,,Angelmédchen®) dort im Trend liegt: Am 29.01.2019 gab es 241.000 Instagram-

Posts, die mit diesem Hashtag versehen waren. Auf verschiedenen Websites werden Tipps fir "Tsuri Gaaru™ und
andere neue Zielgruppen der Angel-Branche wie Familien und Anfénger gegeben. Sowohl die Angelausriistungs- und
Angelmodebranche wie auch Anglerorte verschiedener Regionen erhoffen sich durch den Boom steigende Umsétze
(tsutte.jp, 2018).

Radfahren

Rennradfahren ist in Japan ein noch vergleichsweise junger Trend, der aber in den letzten Jahren deutlich groRer
geworden ist, ebenso wie der noch jiingere Gravelbike-Trend. Daneben nutzen aber auch immer mehr Japaner E-Bikes,
insbesondere junge Miitter, die mit ihren Kindern unterwegs sind (The Japan Times 6, 2017). Vor allem von
auslidndischen immer stérker frequentiert ist die touristische Radroute ,,Onomichi®, die von der Region um Hiroshima
auf der Hauptinsel Honshu tiber knapp 100km Gber die vorgelagerten kleineren Inseln fihrt (The Japan Times 3, 2018).
Olympia 2020 dient auch fur die Entwicklung des Rennradsports als Marketing-Zugpferd. Die Route des
StraRenrennens der Spiele wird fotomotivfreundlich in der N&he des Mount Fuji verlaufen (The Japan 5, 2017).

Outdoor-Festivals

Auch die Outdoor-Festivalszene in Japan wachst. Bis vor Kurzem bestand in Japan das so genannte Fueihou-Gesetz,
das innerstadtisch einen engen rechtlichen Rahmen fiir Musikveranstaltungen setzte, u.a. durch Larmschutzauflagen.
Outdoor-Festivals in landlichen Gegenden kamen mit diesem Gesetz nicht in Konflikt, was dazu beitrug, dass sich in
Japan eine lebhafte Outdoor-Festivalszene entwickelte, mit dem ,,Fuji Rock® als bekannstem Beispiel (The Japan
Times 2, 2016). Auch Outdoor-Kunstveranstaltungen wie das Water and Land Niigata Art Festival sind beliebt (The
Japan Times 2, 2015).

3.1.9 Projekte und Initiativen

3.1.9.1 Fun+Walk Project

Der Anteil an Personen, die einmal
pro Woche Sport betreiben, betrug
2018 laut der Japan Sports Agency
insgesamt 55,1  Prozent  der
Gesamtbevilkerung. Dabei waren
Sportbetreibende  zwischen  20-50
Jahren am wenigsten zu finden. Als
Grinde wird insbesondere die
mangelnde  Zeit der besonders
arbeitsfahigen Bevolkerung genannt.
Um diesem Hindernis
entgegenzutreten wurde 2017 das
HFuntWalk Project® ins Leben
gerufen. Damit soll das ,,Laufen” im
alltdglichen Leben gefdrdert, und die
Beteiligung an sportlichen Aktivitaten im Alltag erleichtert werden. Als Teil des Projektes wurden in den letzten
Jahren zahlreiche interaktive Sportveranstaltungen, Seminare und Foren in Zusammenarbeit mit Kommunen und
Unternehmen veranstaltet. Erstmaliges Ziel ist, die tagliche Schrittzahl pro Person auf 8000 Schritte zu steigern.
Mit der Entwicklung der originalen App und diversen Coupons soll weiterhin die Motivation angekurbelt werden
(Japan Sports Agency 1, 2018).
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3.1.9.2Sports Yell Company

Zusétzlich zum eigen entwickelten Fun+Walk Project unterstitzt die Japan Sports
Agency das sogenannte ,,Sports Yell Company Programm®. Uber dieses Programm
erhalten Unternehmen fir erfolgreiche Investitionen in interne gesundheitsférdernde
Malnahmen mit Sportbezug eine Auszeichnung als ,,Sports Yell Company*. Diese
MafRnahmen missen nicht auf Leistungssport begrenzt werden, sondern kdénnen
Mafnahmen zur Férderung von jeglicher korperlichen Bewegung wie beispielsweise
das Treppen-laufen, Dehnlibungen oder Stand-up-Meetings enthalten (Japan Sports

Agency, 2018). SPORTS
YELL

Abbildung 9: Logo Sports Yell Company, Quelle: Japan Sports Agency, 2018 COM PANY
SHTEERE

@

3.1.9.3Sports Recreation Program

Japan hat, wie Deutschland auch, mit einem starken demographischen Wandel zu kdmpfen. Seit dem Beginn der
Heisei Era 1989 stiegen die nationalen Ausgaben fir Krankheitskosten konstant. 2015 betrugen diese rund 42
Billionen Yen. In Zusammenarbeit mit relevanten Ministerien versucht die Japan Sports Agency daher durch die
Forderung von sportlichen Aktivitaten den Gesundheitsstand der Bevolkerung zu verbessern, und eine gesunde,
lanlebige Gesellschaft zu kriieren. Das 2017 bis 2018 erstmals durchgefihrte Sports Recreation Program soll
insbesondere Personen im hohen Alter die Mdglichkeit geben, in einfachen Schritten, langsam den Koérper zu
trainieren und essentielle kdrperfunktionen in Stand zu halten (Japan Sports Agency, 2018).

3.1.9.4Tourism Vision Realization Program

40 Millionen internationale Besucher mdchte Japan im Jahr 2020 willkommen heiRen. Auf dem neunten

Ministerialtreffen zur Férderung von Tourismus am 12. Juni 2018 wurde daher entschieden, in den Jahren bis

2020 folgenden acht Bereiche besondere Aufmerksamkeit zu schenken (Japan Sports Agency, 2018).

- Konstruktion neuer Einrichtungen und Verbesserung der Infrastruktur

- Einfuhrung mehrsprachiger Informationsmaterialien an Kulturstandorten und Nutzung von Virtual Reality-
Technologien

- Marketing von Nationalparks

- Entwicklung neuer Tourismus-Ressourcen

- EInflihrung von Technologien wie Gesichtserkennung zur Beschleunigung der Einwanderungsprozesse

- Erweiterung von Wi-fi Netzwerken in Shinkansen (Schnellziigen)

- Internationales Marketing mit Fokus auf Europa, USA und Australien

- Training von globalen DMOs
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3.2 Der japanische Tourismusmarkt

Die japanische Tourismus-Branche konnte in den letzten Jahren ein stetiges Wachstum verzeichnen. Wahrend der
Weltwirtschaftskrise 2008/ 2009 und der schweren Erdbeben-/ Tsunami-Katastrophe 2011 im Nordosten des Landes
mit dem einhergehenden Fukushima-Reaktorungliick, die die japanische Wirtschaft und Gesellschaft stark in
Mitleidenschaft zog, schwachelte die japanische Tourismus-Branche deutlich. Inzwischen haben sich die
Rahmenbedingungen der Branche dramatisch verbessert. Das Land steht besonders seit der Entscheidung des 10C fiir
Tokyo als Austragungsort der Olympischen Sommerspiele 2020 im Mittelpunkt des Interesses der globalen
Tourismusbranche. Der gesamte Wirtschaftszweig konnte in den letzten Jahren sprunghafte Zuwachsraten verbuchen
(JTB, 2019).

3.2.1 Definition

Vor einem Blick auf die Lage der japanischen Tourismuswirtschaft sollten zundchst die entsprechenden Fachtermini
geklart werden. Laut der Europdischen Kommission (1998) befasst sich der Tourismus mit den ,,Aktivitdten von
Personen, die an Orte auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung reisen und sich dort zu Freizeit-, Geschéfts- oder
bestimmten anderen Zwecken nicht lidnger als ein Jahr ohne Unterbrechung aufhalten®. Dabei konnen einige
Unterscheidungen vorgenommen werden, die je nach Fokus auf Region, Land und Landergruppe unterschiedlich
ausfallen. Beispielsweise beschrankt sich der ,,Binnenreiseverkehr auf ,die Aktivititen von Inlédndern eines
bestimmten Gebiets, welche nur innerhalb dieses Gebiets, jedoch auBerhalb ihrer gewohnten Umgebung
reisen” (Europdische Kommission, 1998). Dagegen bezieht sich der ,,Ausreiseverkehr* auf ,die Aktivititen von
Inlédndern eines bestimmten Gebiets, die an Orte auRerhalb dieses Gebiets, jedoch auBerhalb ihrer gewohnten
Umgebung reisen* (Europdische Kommission, 1998). Diese beiden Kategorien zusammen werden mit dem Begriff
,»'Nationaler Tourismus‘“ bezeichnet. Tourismus nach Japan durch Reisende, die Nicht-Inldnder sind, wird in der
Fachsprache als »~Einreiseverkehr bezeichnet und kann in die Kategorien des
,Inlandstourismus* (Binnenreiseverkehr und Einreiseverkehr) und ,,Internationalen Tourismus® (Einreiseverkehr und
Ausreiseverkehr) unterteilt werden (vgl. Européische Kommission, 1998).

3.2.2 Uberblick

Laut World Travel & Tourismus Council WTTC (2019) gehort Japan zu den gréBten Reisenationen der Welt. Die
japanische Reise- und Tourismusbranche hat der eigenen Wirtschaft 2018 einen Wert von 40,604 Milliarden JPY bzw.
367,7 Milliarden USD beigetragen. Das entspricht 7,4 Prozent der gesamten Wirtschaftsaktivitat Japans. Damit ist
Japan die drittgrofite Reise- und Tourismuswirtschaft der Welt und positioniert sich sogar noch vor Deutschland, das
im selben Jahr ein Reise- und Tourismuswirtschaftseinkommen von 344,8 Milliarden USD auswies (WTTC, 2019).
Auch fir die japanische Erwerbstatigkeit hat die Reise- und Tourismusbranche eine signifikante Bedeutung: 6,9
Prozent aller Beschéftigten sind in der Reise- und Tourismusbranche angestellt. Das entspricht 4.6 Millionen
Arbeitsplatze. Nach Angaben der Japanischen Zentrale fir Tourismus (Japan Tourism Agency) betrug allein im Jahr
2018 der Binnentourismuskonsum 20,5 Billionen JPY. Zusammen mit den Ausgaben der auslandischen Besucher
betrug der Inlandstourismuskonsum 26,1 Milliarden JPY (JTA, 2019).

Die einmal jahrlich verdffentlichte Statistik der JTB Foundation bietet einen guten Uberblick des nationalen
Tourismus’ Japans. Betrachtet man die Verteilung im Jahr 2018, so wird deutlich, dass 305,5 Millionen japanische
Reisende im In- und Ausland unterwegs waren. Davon waren 286,6 Millionen im Inland auf Reisen. Durchschnittlich
gab ein Binnenreisender 35.880 JPY aus, was im Vergleich zum Vorjahr ein Zuwachs von 1,5 Prozent bedeutet. Die
durchschnittlichen Ausgaben eines japanischen Reisenden im Ausland waren zwar mit 241.500 JPY deutlich héher,
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doch die Zahl der japanischen Reisenden im Ausland ist mit 18,9 Millionen Personen deutlich geringer als die Zahl
der Binnenreisenden. Im Durchschnitt gehen Japaner 2,46 Mal pro Jahr auf Reisen. (JTB Foundation, 2019)

Laut der Japan National Tourism Organisation JNTO sind im Jahr 2019 21,64 Millionen auslandische Touristen in
Japan eingereist (Stand November 2019). Ein GroBteil dieser Besucher stammte dabei aus den unmittelbaren
Nachbarlandern; 17.734.309 Besucher (entspricht 72,6 Prozent aller internationalen Besucher) trafen aus Ostasien ein.
Den groRten Anteil der ostasiatischen Besucher machten Touristen aus China mit 7,40 Millionen Besuchern aus (30
Prozent aller internationalen Besucher), darauf folgen Stidkorea mit 4,92 Millionen Besuchern (20 Prozent), Taiwan
mit 3,73 Millionen Besuchern (15,3 Prozent) und Hong Kong mit 1,66 Millionen Besuchern (6,8 Prozent). Aus Europa,
Nordamerika und Australien stammten 3,02 Millionen Besucher (12,4 Prozent) und aus Stidostasien und Indien reisten
2,67 Millionen Touristen ein (10,9 Prozent). Erwartungsgemaf waren auch die Konsumausgaben asiatischer Besucher
am groften: Insgesamt beliefen sich die Ausgaben internationaler Touristen auf 4,5189 Billionen JPY. Dabei haben
chinesische Besucher mit 1,5454 Billionen JPY (entspricht 34,2 % des Gesamtkonsums) am meisten ausgegeben,
danach kommen stdkoreanische Besucher mit 588,1 Milliarden JPY (13%), taiwanesische Besucher mit 581,7
Millliarden JPY (12,9 %), Besucher aus Hong Kong mit 335,8 Milliarden JPY (7,4 %) und den USA mit 289,3
Milliarden JPY (6,4 %) (JTB 2, 2019).

Im Vergleich zum Vorjahr 2018 war die Zahl der auslandischen Besucher leicht rickl&ufig. Wéhrend in 2018 27,77
Millionen Touristen Japan besuchten, sind in 2019 mehr als 6 Millionen Besucher weniger eingereist (JNTO, 2019).
Dieser Ruckgang kann auf unterschiedliche Griinde zuriickgefiihrt werden. Im Sommer wurde Japan von mehreren
Taifunen heimgesucht. Der dauerhafte sintflutartige Regen verursachte in vielen Teilen Japans weitreichende
Uberschwemmungen. Durch das Hochwasser konnten viele StraBen nicht befahren und viele Stidte nicht besucht
werden (JTB Corp, 2019). Das fiihrte dazu, dass viele auslandische Gruppenreisen in Japan storniert wurden. Ein
weiterer Grund waren die politischen Spannungen zwischen Japan und Siidkorea wegen Entschadigungsforderungen
koreanischer Zwangsarbeiter im 2. Weltkrieg und der spéter einsetzende massenhafte Boykott koreanischer
Verbraucher gegen japanische Waren und Dienstleistungen. Wahrend in 2018 noch 6,98 Millionen Touristen aus
Sudkorea einreisten, sank die Zahl in 2019 um 2 Millionen. Die langen angespannten diplomatischen Beziehungen
wirkten sich extrem negativ auf die stidkoreanische Reiselaune aus. Da Stdkorea zu den wichtigsten Landern der
japanischen Tourismusindustrie gehort, sind die koreanischen Reisestornierungen fur Japan umso starker spirbar (JTB
Corp, 2019).

3.2.3 Politische Ziele und Strategien

Wie die 0.g. Zahlen zeigen, ist der japanische Tourismussektor fur die japanische Wirtschaft von groRer Bedeutung.
Dass die japanische Regierung seit 2012 aktiv den Tourismus fordert, hat einen besonderen Grund.

3.2.3.1 Der Tourism Nation Promotion Basic Plan

Japan steht gegenwaértig vor mehreren Herausforderungen: Die alternde Gesellschaft und die niedrige Geburtenrate
fuhren zu einer rasanten Verringerung der Landbevdlkerung. In keinem anderem Land der Welt ist der Riickgang der
l&ndlichen Bevolkerung so folgenreich wie in Japan (Suganuma, Hibino & Morichi, 2011). Die japanische Regierung
hat erkannt, dass der demografische Wandel eine groRe Gefahr darstellt und die wirtschaftliche Bedeutung Japans
langfristig unterminieren kann (Government of Japan, 2018). Um dieser Entwicklung entgegenzuwirken, dabei eine
aktive und vitale Peripherie zu gewahrleisten, und gleichzeitig die Wirtschaftskraft auf dem Land aufrechtzuerhalten,
riefen zahlreiche Experten die Politik dazu auf, wirksame MalRnahmen zur Fdrderung des Tourismus einzuleiten
(Suganuma, Hibino, Morichi, 2011). Zwar sind internationale Touristen ebenfalls fiir die japanische Wirtschaft von
groRer Bedeutung, da jedoch die meisten internationalen Touristen in den GroRstidten verbleiben, soll der
Binnentourismus starker gefordert werden, da japanische Reisende viel haufiger landliche Gegenden besuchen als
internationale Reisende (Mannami et al, 2007). Die Expertenmeinungen aufgreifend hat die japanische Regierung
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2012 durch Verabschiedung einer Kabinettsvorlage entsprochen, durch die der sogenannte ,,Tourism Nation
Promotion Basic Plan“ auf den Weg gebracht wurde. Dabei ist vorgesehen, Tourismus zu einem Pfeiler der
japanischen Wachstumsstrategie auszubauen und dadurch gleichzeitig die Revitalisierung der japanischen
Randgebiete zu flankieren. Eine wichtige Zielgruppe der neuen Tourismusoffensive ist selbstverstandlich die Gruppe
der international Reisenden, doch im Fokus der Forderung steht mitunteranderem die Qualitatssteigerung der
allgemeinen Tourismusbranche, um japanische Binnenreisende zu haufigeren Ausfliigen und Kurzreisen zu animieren
(Japan Tourism Agency, 2012). Die Ziele des Tourism Nation Promotion Basic Plans sollen in unterschiedlichen
Teilschritten realisiert und nach Jahren gestaffelt angegangen werden. 2018 wurde der Ausbau eines
touristenfreundlichen Gesamtumfelds in Angriff genommen. Dabei wurden neuste Technologien in touristisch
interessanten Einrichtungen integriert. Der Privatsektor hat in Zusammenarbeit mit den Kommunen touristische
Sonderprogramme durchgefiihrt, die der Revitalisierung der Gebiete auBerhalb der groflen Stédte dienen. In vielen
Ddorfern wurden die technischen VVoraussetzungen fir bargeldloses Zahlen geschaffen und die Krankenh&user wurden
mit weiteren medizinischen Geréten aufgerlistet, um auch Notfallpatienten besser versorgen zu kdnnen (Japan
Tourism Agency, 2019). Im Vordergrund der Bemihungen steht die qualitative Verbesserung der
Infrastrukturbedingungen (Government of Japan, 2018). Konkret sollen alle japanischen Flughafen weiter ausgebaut
werden, um insbesonders die landlichen Flugplétze fur Billigfluglinien attraktiv zu machen und das Flugreisenetz zu
erweitern (Statistics Bureau of Japan, 2019). Die Konzepte zur Revitalisierung der landlichen Infrastruktur und
Wirtschaft sollen durch tourismusbezogene Regulierungen und FoérdermalRhahmen erreicht werden. Um die
Einnahmequellen der Dorfgemeinden zu steigern und gleichzeitig den Mangel an Unterkinften zu I6sen, wurden die
Privatunterkunftsmdoglichkeiten erweitert. Touristen kdnnen nun beispielsweise in traditionellen japanischen Hausern,
Tempeln, Burganlagen oder Bauernhdfen tbernachten. Finanzielle Unterstiitzung bekommen japanische Kommunen
durch einen sogenannten ,,Tourismus-Zielort-Revitalisierungsfond“. Gegenwirtig wird die Vermarkung von
Kulturstétten, Nationalparks, 6ffentlichen Einrichtungen und innovativen Unterkinften massiv gefordert. Der Ausbau
der qualitativen Infrastruktur wie freie WLAN-Punkte sowie die Installierung von 3000 zuséatzlichen
Bargeldautomaten soll vorangetrieben werden. Die Regierung beabsichtigt fiir 2020, verstarkt Tourismusstatistiken
zu erstellen, um Problembereiche zu erkennen, zu analysieren und neue Projekte anzugehen (Japan Tourism Agency,
2019).

3.2.4 Japan wird zum ,erstklassischen Tourismusort”

Im Jahr 2016 entschieden die japanischen Entscheidungstrager der Tourismuspolitik, grundlegende Anderungen der
bis dahin verfolgten Tourismusstrategie vorzunehmen und die Ziele der Tourismusbranche deutlich hher zu setzen
als zuvor. Die japanische Regierung fasste den Beschluss, den Tourismus zu einem der Hauptpfeiler ihrer
Wirtschaftswachstumsstrategie zu machen. Im Jahr 2020 sollen 40 Millionen, in 2030 bis zu 60 Millionen
internationale Besucher Japan besuchen. Beide Zahlen entsprechen einer Steigerung der urspriinglichen Zielmarken
um 100 %. Bis 2020 sollen etwa 24 Millionen internationale Wiederholungsbesucher und bis 2030 36 Millionen
betragen. Auch die Projektionen tiber die Ausgaben internationaler Touristen wurden drastisch erhéht: In 2020 werden
8 Billionen JPY, in 2030 15 Billionen JPY von ausléndischen Touristen fur Ausgaben in Japan prognostiziert. Die
urspriingliche Planung sah im ersten Jahr Einnahmen in Hohe von 4 Billionen JPY bei 20 Millionen Besuchern vor.
Um die Ziele der neuen Planung zu realisieren, wurden 3 Zukunftsvisionen vorgestellt, die in jeweils 10
Reformpunkten erldutert werden. Alle Ressorts der Regierung, die offentliche Verwaltung und Privatwirtschaft
wurden aufgerufen, das Vorhaben zu unterstiitzen, um Japan zu einem ,erstklassigen Tourismusort* zu formen (MLIT,
2016). GemaR der ersten Zukunftsvision soll die Attraktivitat der touristischen Ressourcen maximiert werden, um den
Tourismussektor zur Grundlage der regionalen Revitalisierung zu machen. In einem ersten Schritt soll dafiir das
staatliche Kulturerbe allen Touristen zuganglich gemacht und die Uberbetonung der Konservierung alter Kulturstatten
leicht zuriickgenommen werden. Ebenfalls sollen die Nationalparks ausgebaut und Architektur sowie Gartenbau in
den St&dten verbessert werden. In ihrer 2. Vision legt die Regierung ihren Fokus auf Innovationen in der
Tourismusbranche, ihren Ausbau und die Steigerung ihrer Wettbewerbsfahigkeit, um sie zu einer Kernindustrie zu
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entwickeln. Zur Realisierung dieser Vision sollen unter anderem gesetzliche Bestimmungen und Restriktionen, soweit
sie die Tourismusindustrie betreffen, Uberarbeitet und allgemein produktiver gemacht werden. Auch sollen
verschiedene Markte wie Europa, USA und Australien erschlossen werden, um mehr Langzeitbesucher zu generieren.
Mit ihrer 3. Zukunftsvision will die Regierung allen Besuchern ein zufriedenstellendes, komfortables und stressfreies
Reiseerlebnis gewahrleisten. Leichtere Visaverfahren, einfache Einreiseprozeduren, die Verbesserung der
Infrastrukturbedingungen sowie flexible Urlaubsregelungen sollen ebenfalls dazu beitragen, den Gesamttourismus in
Japan zu verbessern (MLIT, 2016).

3.2.5 Reisetrends

Ahnlich wie in anderen Teilen der Welt sind auch in Japan nach wie vor Familienreisen, Einzelreisen und Reisen mit
Partnern oder Freunden in allen Altersgruppen beliebt. Allerdings &ndern sich in Japan die Reisetrends zu bestimmten
Lebenszeitabschnitten:

Im Kaufrausch der Bubble Phase haben japanische Babyboomer in den 1980er Jahren, inspiriert von Reisefiihrern
prominenter Autoren, das Backpacking fir sich entdeckt. Auch sogenannte Abschlussreisen haben ihren Ursprung zu
dieser Zeit. Studenten, die kurz vor ihrem Abschluss stehen, beziehungsweise bald mit ihrer Vollzeitarbeit beginnen,
nutzen die letzte Gelegenheit, um fiir 3-4 Wochen die Freizeit auszukosten und erste Erfahrungen der erwachsenen
Selbststandigkeit auszuprobieren. Zwar hat sich die Dauer der Abschlussreisen auf 2 Wochen verringert, doch auch
aktuell sind solche Reisen unter Jugendlichen nach wie vor beliebt. Junge Menschen unternehmen jetzt lieber mehrere
kirzere Abschlussreisen. In den 1990ern kam ein neuer Trend auf, bei der zumeist junge erwerbstétige Frauen zu
auslandischen Reisezielen wie Hong Kong, Hawaii oder Europa fliegen mit der deklarierten Absicht,
Luxusmodeartikel einzukaufen. In der Gegenwart sind Spontanreisen unter allen Altersschichten beliebt. Japanische
Binnenreisende fahren ohne grofRe vorherige Planung oder Beratung einer Reiseagentur in eine Ortschaft und
Ubernachten dort bis zu drei Nachten. Ein weiterer neuer Trend liegt in der Vorbereitung der Reisen mit Hilfe der
sozialen Netzwerke und durch eigenstandige Planung nach der Suche von Bewertungen, gunstigen Fligen auf
Preisvergleichsportalen und Unterkinften auf Online-Plattformen. Auch nimmt die Zahl der Einzelreisenden stark zu,
da Freunde keinen Urlaub nehmen kdnnen oder nicht Uber ein Reisebudget verfiigen. Wer nicht allein reisen und
dennoch gleichzeitig von alten Freunden und Partnern Abstand nehmen mdéchte, meldet sich auf Online-Dating-
Plattformen an, um sich spontan eine Reisegruppe mit fremden Teilnehmern anzuschlielen (Nakamura, 2018).

Bei auslandischen Besuchern gehoren die 3 grofRen Metropole Osaka, Tokyo, Kyoto einschlieBlich der Préfekturen
Fukuoka und Aichi (Nagoya) nach wie vor zu den beliebtesten Reisegebieten. In den letzten Jahren haben sie
allerdings einen Teil ihrer Popularitat an Regionen auBRerhalb dieser Metropole abgeben mussen. Als Hauptgrund fir
diesen Trend wird das Uberwaltigende Interesse an Reisen zu ,,neuen Lebenserfahrungen® vermutet (JTB Corp, 2019).
Damit sind Reisen gemeint, nach denen Touristen einzigartige Erlebnisse mit ihren Reisen verbinden kénnen. Das
kdnnen beispielsweise Wander- oder Fahrradreisen sein, aber auch Aufenthalte in landlichen Gebieten als
Erfahrungsreisen. Traditionelle japanische Unterkiinfte (wie oben beschrieben) oder eine typisch japanische Kiiche
gehdren zu den wichtigen Elementen landespezifischer Erfahrungen, um den Lebensstil und die Kultur der Japaner zu
erfahren. Besonders oft wahlen wiederkehrende internationale Besucher diese Art der Reisemdglichkeiten (JTB Corp,
2019).

3.2.6 Reiseverhalten

Die Japan Travel Bureau Foundation hat 2019 eine Umfrage gestartet, in der das Reiseverhalten japanischer Touristen
abgefragt wurde. Daran sind einige Unterschiede zwischen japanischen Binnentouristen und Auslandsreisenden zu
erkennen.
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Der grofite Anteil japanischer Binnentouristen bestand aus Eheleuten oder Paaren (35.1 Prozent), an zweiter Stelle
kamen Familienreisende (26.7 Prozent), an dritter Stelle Alleinreisende (16.5 Prozent) und die wenigsten gingen mit
ihren Freunden auf Reisen (18.7 Prozent). Zwar ist der Anteil der japanischen Auslandsreisenden unter den ersten
beiden Gruppen dhnlich ausgefallen, doch die Reihenfolge der Alleinreisenden und Reisenden mit Freunden hat sich
umgekehrt: An erste Stelle traten Eheleute und Paare (33 Prozent), danach kamen Familienreisende (22,9 Prozent),
Reisende mit Freunden (23,4 Prozent) und Alleinreisende (18,5 Prozent) (JTB Foundation, 2019).

Das beliebteste Reiseziel fiir Binnenreisende in Japan war die Kanto-Gegend, die in erster Linie durch die Metropolen
Tokyo und Yokohama gekennzeichnet sind. Aber auch Chiba ist mit dem Standort des Disney-Freizeitparks besonders
unter Familienreisenden beliebt. Den zweiten Platz nahm die Kinki-Gegend ein mit den kulturell-geschichtlich
bedeutenden Prafekturen Nara, Wakayama und Kyoto sowie der handelsstarken Préafektur Osaka. Platz 3 nahmen die
vergleichbar warmen siidlichen Prafekturen Kyushu und Okinawa ein) (JTB Foundation, 2019).

Bei den Zielen und Prioritéten fiir die Reiseplanung sind Unterschiede zwischen japanischen Binnentouristen und
Auslandstouristen zu erkennen. Wahrend im Ausland viele Reisende eine Stadt besichtigten (50,8 Prozent), Einkaufe
tatigten (49,4 Prozent), lokale Speisen probierten (49,0 Prozent), die Natur und Landschaft genossen (46,5 Prozent)
und Sehenswiirdigkeiten besuchten (45,2 Prozent), legten Japaner auf Inlandsreisen legten héheres Interesse auf Natur
und Landschaft (39,0), gingen ins Onsen’ (38,7 Prozent), probierten lokale Speisen aus (37,3), machten
Stadtbesichtigungen (30,5), besuchten Sehenswirdigkeiten (29,3 Prozent) oder gingen shoppen (25,7 Prozent) (JTB
Foundation, 2019).

Zum japanischen Reiseverhalten im Ausland sind einige Merkmale zwischen den Altersgruppen und Geschlechtern
zu beobachten. Eine Altersgruppe, die sich fir vermehrt fir Auslandsreisen interessiert, sind junge Erwachsene
zwischen 20 und 24 Jahren. Ferner ist auffallig, dass 1,2 Millionen Frauen zwischen 20 und 24 Jahren fast mehr als
doppelt so hdufig ins Ausland reisen wie Méanner der gleichen Altersgruppe (562.000 Ausreisende). Mit zunehmendem
Alter nimmt auch die Zahl der Reisenden in Japan zu. 1,98 Millionen Japaner im Alter zwischen 45 und 49 Jahren
und 1,85 Millionen Japaner zwischen 50 und 54 Jahren waren 2018 im Ausland unterwegs. Auffallig ist bei der Gruppe
der &lteren Reisenden, dass im Gegensatz zu den jungen Japanern mehr mannliche Touristen ins Ausland reisen als
Frauen (JTB 2, 2019). Die meisten Japaner, die im Ausland unterwegs waren, besuchten Ostasien (28 Prozent).
Danach folgen Sldostasien (21,9 Prozent), Europa und Russland (13,7 Prozent) und Hawaii (10,8 Prozent). Junge
Japaner planen ihre Auslandreisen individuell, aber mit zunehmendem Alter wahlen Japaner eher Pauschalreisen und
Gruppenreisen als Reiseart (JTB 2, 2019). Die Halfte der Japaner reist mit Partner bzw. Partnerin (51,8 Prozent),
darauf folgen Reisen mit Freunden (22,3 Prozent). Junge Menschen zwischen 18 und 29 Jahren begleiten haufig ihre
Eltern auf Auslandsreisen und Frauen zwischen 50 und 60 Jahren reisen oftmals mit ihren erwachsenen Kindern (JTB
2, 2019).

Die Einteilung der Altersgruppen internationaler Besucher zeigt, dass Japan bei den eher jungen Erwachsenen beliebt
ist. Die groite Altersgruppe der weiblichen internationalen Besucher war mit 33,6 Prozent zwischen 20 und 29 Jahre
alt. Danach folgten die 30 bis 39-Jahrigen (28,3 Prozent) und die 40 bis 49-J&hrigen (16,7 Prozent). Bei den
mannlichen Altersgruppen gehorten stattdessen die 30 bis 39-Jahrigen mit 30,4 Prozent zu der starksten Altersgruppe.
Darauf folgten die 20 bis 29-Jahrigen (26,8 Prozent) und die 40 bis 49-Jahrigen (19,6 Prozent) (SMBC, 2019). Die
Mehrzahl der internationalen Besucher, die Sehenswirdigkeiten besichtigen oder Outdoor-Aktivitaten unternehmen
wollen, arrangierten Ihre Reisen meist eigenstandig (65,5 Prozent). 23,8 Prozent der internationalen Touristen buchen
Gruppenreisen und 10,7 Prozent nehmen individuell an Pauschalreisen teil. Mehr als die Halfte der internationalen
Besucher blieben 4 bis 6 Tage (53,9 Prozent) in Japan. Das eindeutig beliebteste Ziel internationaler Touristen ist
Tokyo (46,2 Prozent). Danach folgen die Stadt Osaka (38,7 Prozent), die Préfektur Chiba (35,0 Prozent) und die Stadt
Kyoto (25,9 Prozent) (JNTO, 2019).

" HeilRe japanische Badequelle.
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3.2.7 Nationalfeiertage und die Olympischen Spiele 2020

Japaner haben im Jahr 16 Feiertage, an denen Schulen und o&ffentliche Einrichtungen geschlossen sind
(Officeholidays.com). Neben den Nationalfeiertagen konnen die Prafekturen zusétzliche Feiertage einfiihren.
Geschafte, Restaurants und Touristenattraktionen haben generell an allen Nationalfeiertagen gedffnet, einen
Ausnahme besteht an Neujahr, dem wichtigsten Feiertag des Jahres. Einige Geschafte schlieRen sogar am Neujahrsfest
bis zum 3. Januar. Auch die sogenannte Golden Week zu Ende April beziehungsweise Anfang Mai, eine Ansammlung
von sieben Nationalfeiertagen, ist fiir Japaner eine gute Gelegenheit, im In- und Ausland zu reisen. Meistens sind in
der Golden Week Ziige, Flughafen und Touristenziele hoffnungslos tberfillt. Gleiches gilt fiir das Obon-Fest
(Allerseelen), eine Kette von Feiertagen, das je nach Prafektur vom 13. bis 15. August beziehungsweise im Juni
gefeiert wird, und zu dem sich eine gute Gelegenheit bietet, die eigenen vier Wénde zu verlassen (Japan-guide.com,
2019).

Statistiken zufolge wird das japanische Kalenderjahr 2020 stark von den olympischen Spielen in Tokyo beeinflusst.
Beispielsweise wird die Olympiade zum Zeitpunkt der Sommerferien stattfinden und in die Zeit der olympischen
Spiele fallen zwei jeweils viertdgige Langzeitwochenenden mit gesetzlichen Feiertagen. Wahrend der olympischen
Spiele wird die Verkehrsmobilitdt von Personen im Raum Tokyo durch die zahlreichen Athleten, Funktionare und
Zuschauer extrem zunehmen. Die Nachfrage nach Flugreisen nach und in Japan fiir in- und ausléndische Reisende
wird besonders von Ende Juli bis zur Obon-Zeit (japanische Allerseelen) Mitte August aufgrund der olympischen
Spiele extrem stark zunehmen, was sich an hohen Flugpreisen bemerkbar machen wird. Gleichzeitig werden die
Unterkunftspreise steigen, die aufgrund der hohen Nachfrage von Besuchern aus dem Ausland ausgeldst wird. In
dieser Hochpreisphase ist anzunehmen, dass der nationale Tourismus einen Rickgang hinnehmen wird, da japanische
Touristen dem Ansturm aus dem Ausland ausweichen werden (JTB Corp, 2019).

4 Produktsicherheit in Japan: Gesetzliche
Sicherheitsbestimmungen fur importierte
Produkte

Importwaren, die in Japan verkauft werden, sind Gegenstand japanischer Gesetzesvorschriften. Diese
Gesetzesvorschriften dienen dem Schutz der japanischen Industrie, gewéhrleisten japanische Produktqualitat und
Produktsicherheit und dienen dem Schutz von Umwelt und Gesellschaft in Japan. Wichtige Importbestimmungen
sémtlicher Produktarten werden auf der Homepage der japanischen Zollverwaltung sowie auf der Homepage der Japan
External Trade Organization aufgelistet (Japan Customs, 2020) (JETRO, 2020). Aufgrund der Vielfalt der Themen
und aus Platzgriinden kann in diesem Kapitel nicht auf alle gesetzlichen Vorschriften samtlicher Produktarten
eingegangen werden. Daher wird im Folgenden der Fokus auf solche Bestimmungen gelegt, die fir die
Produktsortimente der Freizeitwirtschaft relevant sind. Alle weiteren Gesetzesvorschriften, die in diesem Kapitel
erlautert werden, garantieren, dass alle in Japan verkauften Produkte ohne Unterscheidung zwischen importierten oder
im Inland hergestellten Produkten die Sicherheit der Nutzer gewdahrleisten. Neben japanischen Import- und
Sicherheitsbestimmungen werden in diesem Kapitel Definitionen der einzelnen Produktkategorien genannt und
Sicherheitssysteme vorgestelit.
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4.1 Definitionen

Im Rahmen des Consumer Product Safety Act (CPSA) vom 6. Juni 1973 werden Produkt- und Ereignisdefinitionen
genannt und kategorisiert (MOJ, 2013). Es werden fiinf Definitionen zitiert, die nicht nur im CPSA, sondern auch in
anderen japanischen Gesetzestexten eine wichtige Rolle spielen.

Als “Consumer Products” (deutsche Ubersetzung: Konsumgiiter) werden Produkte bezeichnet, die der “general
consumer” (deutsche Ubersetzung: durchschnittliche Verbraucher bzw. Verbraucher) im Alltag verwendet.

Der Begriff Konsumgiiter umfasst auch ,,Specified Products* (deutsche Ubersetzung: Spezifizierte Produkte) sowie
die ,.Special Specified Products* (deutsche Ubersetzung: Besonders spezifizierte Produkte). Spezifizierte Produkte
sind Konsumguter, die mit hoher Wahrscheinlichkeit unter Berlicksichtigung ihrer Produktstruktur, der
Materialqualitat und der Einsatzweise das Leben oder die Gesundheit eines Verbrauchers schaden kénnen.

Besonders spezifizierte Produkte sind Sonderprodukte, flr die der Hersteller oder Importeur kein ausreichendes
Qualitatsniveau garantieren kann, das erforderlich ist, um eine Gefdhrdung von Leben oder Gesundheit eines
Verbrauchers zu vermeiden.

,Specified Products Requiring Maintenance* (deutsche Ubersetzung: Spezifizierte wartungsbediirftige Produkte)
bezeichnen Konsumguter, die aufgrund von Sicherheitsproblemen, die auf eine Verschlechterung der langfristigen
Produktverwendung zurlckzufiihren sind, mit hoher Wahrscheinlichkeit besonders schwerwiegende Schéden fiir das
Leben oder die Gesundheit von Verbrauchern verursachen kénnen und als Produkte aufgefuhrt werden, deren
ordnungsgemaliie Wartung im Hinblick auf ihre Verwendung etc. empfohlen wird.

,Product Incidents* (deutsche Ubersetzung: Produktvorfille) beziehen sich auf Vorfalle, die aus der Verwendung von
Konsumgutern resultieren und in eine der folgenden Kategorien fallen, in denen das Auftreten und die Zunahme von
Sicherheitsrisiken nach den Bestimmungen anderer Gesetze als vermeidbar angesehen werden kénnen mit Ausnahme
solcher Produkte, die offensichtlich nicht auf den Mangel des Konsumguts zurtickzufiihren sind:

- Unfélle, die das Leben oder die Gesundheit von Verbrauchern gefahrden oder
- Unfélle, bei denen Konsumgiiter verloren gehen oder beschéadigt werden kénnen und die das Leben oder die
Gesundheit Allgemeinverbraucher gefahrden kénnen.

,.Serious Product Incidents“ (deutsche Ubersetzung: Schwerwiegende Produktunfille) bezeichnen Produktunfille, die
beziglich ihrer Sicherheitsrisiken oder ihrer Art entsprechend Vorfalle sind, bei denen tatséchliche oder potenzielle
Schéden schwerwiegend sind.

4.2 Vorschriften zur Produktsicherheit.

Produktsicherheit wird in Japan unter anderem durch folgende Rechtsvorschriften garantiert:

- Consumer Product Safety Act (CPSA)

- Electrical Appliance and Materials Safety Act

- Gas Business Act und das Liquefied Petrolem Gas Act

- Acton the Securing of Safety and the Optimisation of Transaction of Liquefied Petroleum Gas
- Household Goods Quality Labeling Act

- Acton Control of Household Goods Containing Harmful Substances

- Food Sanitation Act (FSA)

- Poisonous and Deleterious Substances Control Act

- Industrial Standardisation Act (JIS Mark Labelling Act)
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Neben diesen Vorschriften kommen besondere Regelungen fir Schiffe, Straentransportfahrzeuge, besondere
Kosmetikprodukte,  drogenhaltige  Substanzen und  pharmazeutische  Produkte sowie medizinische
Ausriistungsgegenstande zur Anwendung, allerdings werden diese Produkte nicht den Konsumgtern zugeordnet
(Tago et. al, 2019).

Jedes Produkt wird durch mindestens eine dieser Vorschriften kategorisiert. Hersteller und Importeure sind dafiir
verantwortlich, dass die Produktstandards eingehalten werden (MIPRO, 2013). Die Allgemeine
Produktsicherheitsrichtlinie (General Product Safety Directive) der EU aus dem Jahr 2001 findet in Japan keine
Anwendung (Tago et. al, 2019). Fir besonders spezifizierte Produkte mussen vor ihrem Verkauf Gutachten einer
registrierten Begutachtungskdrperschaft eingeholt werden (MIPRO, 2013).

Im Kontext dieser Thematik sind CPSA, FSA und das Household Good Quality Labeling Act von besonderem
Interesse und werden im Folgenden genauer beleuchtet. Zwar spielt das Product Liability Act keine direkte Rolle bei
der Produktsicherheit, doch wird im weiteren Verlauf auch hier ein Blick in den Gesetzesinhalt geworfen, da es bei
der Frage der Haftung eine Rolle spielt. Die vom MET]I erstellten Voluntary Principles for Importers (deutsche
Ubersetzung: Freiwillige Prinzipien zur Produktsicherheit fiir Importeure) haben zwar keinen gesetzlichen Charakter,
sind aber als Leitlinien fur Importeure von Bedeutung und werden hier deshalb ebenfalls kurz eingefiihrt.

4.2.1 Consumer Product Safety Act (CPSA)

Das zentrale Gesetz, das die Sicherheit importierter Konsumgter gewahrleistet, ist das Gesetz tiber die Sicherheit von
Verbrauchsgitern (Shohi seikatsu-y6 seihin anzen-hod) (Janssen & Tashiro, 2002). Diese Vorschrift stellt sicher, dass
jede Person, die im Bereich der Herstellung oder dem Import von Konsumgiitern tétig ist und von gravierenden,
produktbezogenen Unféllen Kenntnis erhalt, die von hergestellten oder importierten Konsumpitern stammen,
innerhalb von 10 Tagen nach Kenntnisnahme einen Bericht an die Consumer Affairs Agency zu erstatten hat.

Die Bandbreite produktbezogener Unfélle reicht von Todesféllen, ernsthaften Verletzungen oder Erkrankungen (die
30 Tage oder mehr Zeit zur Behandlung erfordern), bleibenden Behinderungen, Kohlenstoffmonoxidvergiftungen bis
hin zu Brandféllen (Bestétigung durch die Feuerwehr erforderlich). Wenn nicht ausgeschlossen werden kann, dass ein
derartiger Unfall nicht auf einen produktbezogenen Defekt zurlickgefiihrt werden kann, wird er als produktbezogener
Unfall deklariert. Das bedeutet, selbst wenn als Ursache eines Unfalls auf die unangemessene Nutzung (zum Beispiel
durch fehlende Warnzeichen, etc.) festgestellt wird, muss er als produktbezogener Unfall eingestuft und als solcher
gemeldet werden. Derartige Gefahrenmeldungen miissen unverziglich allen Verbrauchern bekannt gemacht werden.
Um die Wiederholung derartiger Unfélle zu vermeiden, muss der Importeur, falls erforderlich, eine genaue Priifung
der Ursache durchfuhren und MaRnahmen wie z.B. eine freiwillige Ruckholaktion durchfiihren (MIPRO, 2013).

CPSA Artikel 1: Ziel des CPSA ist es, die Herstellung und den Verkauf Spezifizierter Produkte zu regeln, die
ordnungsmale Wartung Spezifizierter wartungsbedirftiger Produkte zu fordern und MalRnahmen wie das Sammeln
und Bereitstellen von Informationen (ber Produktunfalle durchzufiihren, um so die Interessen der Verbraucher zu
schitzen. Gleichzeitig sollen Schaden vermieden werden, die durch den Gebrauch von Konsumgiitern verursacht und
das Leben oder die Gesundheit von Verbrauchern gefahrden kénnen (MOJ, 2013).

Um ein Importprodukt in Japan in den Verkauf bringen zu kénnen, ist der Importeur aufgefordert, eine Produktlaufzeit
anzugeben, die bei produktgerechter Handhabung die Produktsicherheit gewahrleistet; dieses gilt besonders bei
Spezifizierten Importprodukten.

Der Importeur muss ferner das Verfallsdatum und den Zeitpunkt fir eine Produktinspektion angeben, falls die
durchschnittliche Standardnutzungsdauer endet und damit die Risiken fur aufkommende Schéaden steigen. Der
Unternehmer, der die Produkte verkauft, muss Informationen zu méglichen Gefahren, Wertverlust- und Verfallsdaten,
Inspektions- beziehungsweise Instandhaltungszeitpunkte zur Verfligung stellen bevor die Produktlieferung beginnt
(MQJ, 2013). Von besonderer Bedeutung sind ferner folgende Artikel:
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CPSA Artikel 14: Falls der Minister fur Wirtschaft, Handel und Industrie Kenntnis erhalt, dass bestimmte Spezifizierte
Produkte nicht den technischen Bestimmungen entsprechen, wird das betreffende Unternehmen aufgefordert, die
Herstellungsmethoden, den Import oder die Inspektion der Spezifizierten Produkte beziehungsweise ihre
Geschaftsmethoden zu verbessern (MQOJ, 2013).

CPSA Artikel 32 und Artikel 39: Falls von einem Spezifizierten Produkt mit hoher Wahrscheinlichkeit eine Gefahr
fur Leben und Gesundheit von Konsumenten ausgeht, kann das MET eine Sicherheitsetikettierung (siehe Unterkapitel
Marken- und Etikettierungssystem) fiir eine Dauer von maximal einem Jahr ausstellen. Der Minister ist befugt, ein
Unternehmen zur Durchfiihrung einer Ruckholaktion aufzufordern, falls das Unternehmen Produkte in den Handel
bringt, die nicht mit dem entsprechenden Zulassungssiegel gekennzeichnet sind oder nicht den technischen
Anforderungen entsprechen oder ernsthafte Unfélle aufgrund eines Produktdefekts zur Folge haben kénnen, die das
Leben und die Gesundheit von Konsumenten gefahrden kénnen (MQJ, 2013).

CPSA Artikel 32-16: Falls ein Spezifiziertes wartungsbedirftiges Produkt nicht den geforderten
Qualitatsanforderungen innerhalb einer Inspektionszeitspanne entspricht oder die Durchfuihrung einer Inspektion und
oder Produktetikettierung nicht erfolgt, wird der Unternehmer ein zweites Mal aufgefordert, den RegelverstoR zu
korrigieren. Bei Eintritt eines Produktunfalls ist das Unternehmen verpflichtet, einen Bericht abzugeben und
Strategien zur Produktverbesserung zu formulieren. Kommt das Unternehmen dieser Verpflichtung nicht nach, wird
es aufgefordert, ein adéquates Informationssammelsystem fiur Produktunfalle zu entwickeln oder ein angemessenes
Informationsverwaltungssystem einzufihren (MOJ, 2013).

CPSA Kapitel 5: Bei einem Verstol? gegen die Etikettierung, den Verkauf etikettierter Spezifizierter Produkte
innerhalb einer Verbotsperiode oder bei einem Verstol? gegen die so genannte Gefahrenverhinderungsverordnung
werden Einzelpersonen mit einer Freiheitsstrafe von hdchstens einem Jahr oder einer Geldstrafe von hochstens 1
Millionen JPY oder einer Kombination beider Strafen bestraft. Juristische Personen werden zu einer Geldstrafe bis zu
maximal 100 Millionen JPY oder einer Kombination aus beiden Strafen verurteilt.

Wenn in einem Konsumgut Recycle-Kunststoff eingesetzt wird, wird es als Gegenstand zur Forderung eines
effektiven Gebrauchs von Rohstoffen (Promotion of Effective Utilisation of Resources) deklariert.

4.2.2 Food Sanitation Act (FSA)

Die CPSA enthdlt keine Vorgaben zur Verpackungssicherheit. Allerdings spielt die Verpackungssicherheit ebenfalls
eine wichtige Rolle, da Konsumguter, die mit Lebensmitteln in Berlihrung kommen, aus hygienischen Grinden in
einem entsprechend sauberen Zustand transportiert werden missen. Daher ist das Food Sanitation Act (FSA) fir die
Sicherheit importierter Konsumgiiter ebenfalls von grof3er Bedeutung.

FSA Artikel 18: Konsumgliter wie Behalter und Verpackungen, die in Kontakt mit Lebensmitteln kommen oder
Lebensmittel enthalten, missen den Vorgaben und Standards des Food Sanitation Acts entsprechen.

FSA Artikell: Ziel des Food Sanitation Acts (FSA) ist es, die durch den Verzehr von Speisen und Getradnken
entstehenden Hygienerisiken zu vermeiden, indem sie Vorschriften und sonstigen Manahmen durchsetzt, die unter
dem Gesichtspunkt der dffentlichen Gesundheit erforderlich sind, um Lebensmittelsicherheit zu gewahrleisten und
damit die Gesundheit der Birger zu schitzen (MOJ, 2009).

4.2.3 Kontrollbehorde

Grundsitzlich unterliegen importierte Lebensmittel der Uberwachung durch die Inspektoren fiir Lebensmittelhygiene
der Quaranténestationen, die dem Ministerium flr Gesundheit, Arbeit und Soziales untergeordnet sind. Auch der
Vertrieb unterliegt der Aufsicht durch die Inspektoren fur Lebensmittelhygiene der ortlichen Gesundheitszentren.
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H&ufig werden Importeure nach den spezifischen Produktbedingungen, der Herstellung- und Verarbeitungsmethoden
sowie nach den Transport- und Lagerbedingungen importierter Lebensmittel befragt. Im Vergleich zu den in Japan
hergestellten Produkten kann es vorkommen, dass die Inspektion importierer Lebensmittel deutlich strenger ausfallt
als tblich. Zutaten wie Hulsenfriichte, bestimmte Fischereierzeugnisse oder natiirliche Giftstoffe, die normalerweise
nicht in japanischen Lebensmitteln vorkommen, kénnen dazu fihren, dass die Waren nicht den japanischen
Lebensmittelstandards entsprechen (JETRO, 2003).

4.3 Lebensmittelimportverfahren

Die FSA schreibt auerdem vor, dass Einfuhranmeldungen auf3er fiir Lebensmitteln auch fur Lebensmittelzusatzstoffe,
Lebensmittelbehalter und Spielzeugwaren fir Kleinkinder abgegeben werden missen und von den
Quaranténestationen angefordert werden. Im néchsten Schritt (berprift die Station, ob Probleme bei der
Lebensmittelhygiene vorliegen beziehungsweise ob es in der Vergangenheit zu Importkomplikationen gekommen ist.
Falls erforderlich kann die Station eine Frachtkontrolle durchfiihren lassen. Falls die Station entscheidet, dass eine
Kontrolle nicht erforderlich sein sollte, wird die Einfuhranmeldung als ,,Abgegeben‘ gestempelt und eine Kopie an
den Zoll weitergeleitet. Im Einzelfall kénnen die Lebensmittelhygieneinspektoren der Quaranténestationen eine
Produktinspektion im Produkt- oder Containerlager durchfiithren. Erforderlichenfalls kdénnen Inspektoren
Produktproben fiir Laboruntersuchungen entnehmen. Giter, die die Inspektion bestanden haben, werden mit einem
Stempel versehen, und der Importeur erhalt ein entsprechendes Dokument, das auch zur Vorlage beim japanischen
Zoll beigefugt wird. Konnen Guter nicht die Inspektion durchlaufen, werden die weiteren Schritte von der
Quarantanestation vorgegeben (JETRO, 2003).

Um Gesundheitsgefahren zu vermeiden, missen gesundheitsproblem-verursachende Lebensmittel oder Lebensmittel,
die mit hoher Wahrscheinlichkeit Gesundheitsprobleme ausldsen konnen, den Prafekturbehdrden gemeldet werden.
Falls ein Unternehmen freiwillig Lebensmittel zuriickruft, muss diese Malinahme ebenfalls der zustandigen
Préfekturbehodrde berichtet werden. Die Ruckrufinformation wird anschlieRend auf der Website des Ministeriums fir
Gesundheit, Arbeit und Soziales verdffentlicht (Tago et. al., 2019).

4.3.1 Gesunde Lebensmittel

Grundsatzlich ist in den japanischen Gesetzesvorschriften keine Definition des Begriffs Health Food enthalten.
Stattdessen werden als Health Food bezeichnete Lebensmittel im Allgemeinen den ,.traditionellen* Lebensmitteln
und den Lebensmitteln ,,mit Nahrungsergénzungsmitteln* zugeordnet. Die FSA behandelt deshalb Health Food-
Lebensmittel wie alle anderen Lebensmittel und insofern besteht kein Unterschied zu den tbrigen allgemeinen
Importbedingungen. In einigen Fallen kann es allerdings vorkommen, dass je nach Zusammensetzung der
Nahrungsergénzungsmittel ein als Health Food bezeichnetes Lebensmittelprodukt, das im Ausland als solches
deklariert wurde, in Japan als Pharmaprodukt behandelt wird. In solchen Fallen unterliegen derartige Health Food-
Lebensmittel dem Gesetz (iber pharmazeutische Angelegenheiten (Pharmaceutical Affairs Law) (JETRO, 2003).

4.4 Product Liability Act (PLA)

Das Produkthaftungsgesetz (Seizobutsu sekinin-ho) in Japan (Product Liablity Act) (PLA) legt fest, dass der Hersteller
im Falle entstandener Schaden auf das Leben, den Kérper oder auf das Eigentum anderer haftet, wenn der Schaden
durch ein Produkt verursacht wurde, das im Namen des Herstellers erzeugt, verarbeitet oder bereitgestellt wurde. Im
Fall von importierten Konsumgutern tragen Importeure die Verantwortung des Herstellers. Um die Sicherheit zu
verbessern und zu gewabhrleisten, wird von Importeuren erwartet, dass sie Wert auf die Leistung des
Herstellungsprozesses, auf die Versandinspektion, die Bereitstellung der angemessenen Etikettierung, der
Bereitstellung der Gebrauchsanweisung sowie ihre Nachsorge legen, um einen Gefahrenfall oder die Ausweitung
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eines Schadens nach dem Verkauf der Importwaren zu verhindern oder zu minimieren. Um die Ubereinstimmung der
PLA zu férdern, werden kleinen und mittelstdndischen Unternehmen das sogenannte PL Insurance System der lokalen
Industrie- und Handelskammern zur Verfugung gestellt. Die Betriebsinhaber sind berechtigt, dem
Versicherungssystem beizutreten, nachdem sie Mitglied der lokalen Industrie- und Handelskammer geworden sind
(MIPRO, 2013).

Die im folgenden Gesetzestexte wurden von Kliesow (1998) in die deutsche Sprache (ibersetzt.

PLA Artikel 1: Ziel dieses Gesetzes ist es, dadurch, daB das Gesetz fur den Fall, daR jemand durch den Fehler
eines Produktes getotet, sein Korper verletzt oder sein Vermdgen geschadigt wird, die Pflicht des Herstellers
zum Schadensersatz definiert und damit den Geschédigten schiitzt, zur Verbesserung des Lebensstandards
sowie einer gesunden Wirtschaftsentwicklung beizutragen (Kliesow, 1998).

PLA Artikel 2:

(1) Produkt im Sinne dieses Gesetzes ist jede hergestellte oder verarbeitete bewegliche Sache.

(2) Ein Produkt ist fehlerhaft im Sinne dieses Gesetzes, wenn es nicht die Sicherheit bietet, die unter
Berucksichtigung der Eigenart des Produkts, des Gebrauchs, mit dem billigerweise gerechnet werden kann,
sowie des Zeitpunktes, in dem es in den Verkehr gebracht worden ist, gewdhnlich erwartet werden kann. (3)
Hersteller im Sinne dieses Gesetzes ist:

(a) Wer das Produkt hergestellt, weiterverarbeitet oder importiert hat (im folgenden Hersteller genannt).

(b) Wer sich selbst durch das Anbringen seines Namens, seines Firmennamens, seines Warenzeichens oder
anderer Angaben (im folgenden Angabe eines Namens) als Hersteller ausgibt oder wer auf dem Produkt
einen Namen angibt, der sich mit dem des Herstellers verwechseln I&R3t.

(c) AuBer den im vorhergehenden Absatz genannten Personen, wer einen Namen angibt, der unter
Berlcksichtigung der Art und Weise der Herstellung, der Weiterverarbeitung, des Importes oder des
Verkaufs als eigentlicher Hersteller des Produkts angesehen werden kann (Kliesow, 1998).

PLA Artikel 3: Ist das Produkt zu dem Zeitpunkt, zu dem der Hersteller es in den Verkehr gebracht hat,
fehlerhaft, und wird dadurch jemand getttet, sein Korper verletzt oder sein Vermdgen geschadigt, so ist
derjenige, der das Produkt hergestellt, verarbeitet, importiert oder seinen Namen im Sinne von Art. 2 1l b, ¢
daran angebracht hat, dem Geschadigten zum Ersatz des daraus entstandenen Schadens verpflichtet. Dies gilt
jedoch nicht, wenn keine andere Sache als das Produkt selbst beschédigt worden ist (Kliesow, 1998).

PLA Artikel 5: (1) Der Schadensersatzanspruch nach Art. 3 verjéhrt in drei Jahren von dem Zeitpunkt an, in
dem der Geschadigte oder sein gesetzlicher Vertreter Kenntnis von dem Schaden und der ersatzpflichtigen
Person erlangt hat. Das gleiche gilt, wenn von dem Zeitpunkt an, in dem der Hersteller das Produkt in den
Verkehr gebracht hat, mehr als zehn Jahre vergangen sind.

(2) Die zehnjahrige Frist des vorhergehenden Absatzes beginnt flr den Fall, daR der Schaden dadurch entsteht,
dal’ sich schadigende Stoffe im Koérper des Geschéadigten ansammeln, erst mit dem Eintritt des Schadens.
Gleiches gilt fur den Fall, daB die Symptome einer Krankheit erst im Verlauf der Zeit auftreten (Kliesow,
1998).

Ein Defekt kann dabei drei Arten aufweisen. Ein Konstruktionsfehler (design defect) tritt auf, wenn die Konstruktion
des Produktes Sicherheitsaspekte in Bezug auf seine Anwendung, seiner Handhabung oder Lagerung nicht
berticksichtigt. Ein Warnmangel (warning defect) liegt vor, wenn der Hersteller (im weitesten Sinne einschlieBlich
eines Importeurs, Vertreibers usw.) die Verbraucher nicht ordnungsgeméaR vor den mit dem Produkt verbundenen
Gefahren warnt, die nicht einfach vorhersehbar oder offensichtlich sind und den Verbraucher nicht auf die
ordnungsgemalie Verwendung, Handhabung oder Lagerung des Produktes hinweist, um einen Unfall zu vermeiden.
Ein Herstellungsfehler (manufacturing defect) liegt vor, wenn ein Produkt nicht ordnungsgemaR hergestellt wurde.
Auch wenn der Hersteller nicht die Haftung flir den Personenschaden, der durch defekte Produkte verursacht wurde,
ausschlieBen kann, kénnen Sie ihre Haftung gegenuber ihren Geschéftspartnern vertraglich ausschlieBen oder
einschrénken (Tago et. al., 2019).
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4.5 Voluntary Priciples for Importers (Freiwillige Prinzipien der Produktsicherheit fiir
Importeure)

Wie der Titel bereits andeutet, wurden Prinzipien flr Importeure zusammengesetzt, die auf die Produktsicherheit der
importierten Konsumguter zu den jeweiligen Produktkategorien auf freiwilliger Basis hinweisen. Die folgenden sechs
Prinzipien wurden durch das METI zusammengestellt (MIPRO, 2013).

1. Importeure sollen in erster Linie keine hochleistungsfahigen oder kostenglinstigen Produkte erstreben, sondern ihrer
sozialen Verantwortung zur Gewdahrleistung der Produktsicherheit fur Konsumenten und eine sichere und gesicherte
Gesellschaft gerecht werden, die den Vorrang der Konsumenten und der Produktsicherheit als grundlegendes Prinzip
ihrer Geschéftstétigkeit stipuliert und dieses an ihre Arbeitsnehmer verbreiten.

2. Jedes Unternehmen soll eine fiir die Produktsicherheit verantwortliche Abteilung installieren, die den Weisungen
der Behorden Folge leistet und sektoriibergreifende Direktiven an andere Abteilungen erteilt.

3. Falls eine Abteilung eine Information gleich welcher Art zu Produktunféllen erhalt, muss diese Abteilung den Fall
sofort an die Firmenleitung berichten.

4. Jede Information zu produktbezogenen Unfallen muss sofort aufgedeckt und den betreffenden Individuen auBerhalb
des Unternehmens, sowie den Distributoren und den fir die Installation und der Reparatur Involvierten zur Verfligung
gestellt werden.

5. Auch wenn die Ernsthaftigkeit eines produktbezogenen Unfalls keinen Bericht an die Regierung erfordert, muss
auf alle Félle ein Bericht an das National Institute of Technology und Evaluation (NITE) ubermittelt werden.

6. Falls die finanziellen Mittel zur Bestreitung von Produktunfallen unzureichend sind, um Produktriickholaktionen
zu organisieren, muss ein System entwickelt werden, um ausreichende Geldmittel fiir die Finanzierung einer
Versicherung, etc. zu gewdhrleisten.

4.6 Das Marken- und Etikettierungssystem

Alle japanischen Industriezweige wollen Allgemeinkonsumenten verdeutlichen, dass sie den staatlichen Qualitéts-
und Sicherheitsstandards entgegenkommen. Eine Mdglichkeit, die den japanischen Allgemeinkonsumenten die
Qualitat- und Sicherheitsstandards bietet, ist das Marken- und Etikettierungssystem. Beide Systeme dienen zum
Schutz der Interessen der Allgemeinkonsumenten. Wahrend die Etikettierung bestimmter Produkte im Rahmen des
Household Goods Quality Labeling Acts gesetzlich verankert ist, liegt die Entscheidung, die Sicherheit und Qualitat
durch Marken zu kennzeichnen, bei den Unternehmen.

4.6.1 Household Goods Quality Labeling Act

Artikel: Ziel des Gesetztes ist es, die ordnungsgemafRe Kennzeichnung der Qualitdt von Haushaltswaren
sicherzustellen und die Interessen der Allgemeinverbraucher zu schitzen (MOJ 2, 2009).

Artikel 2: Fur Allgemeinverbraucher ist es eine Herausforderung die Qualitat der Textil- und Kunststoffwaren,
Elektrogeréte und sonstig hergestellten Produkten zum Zeitpunkt des Kaufes zu erkennen. Die selbe Schwierigkeit
besteht auRerdem auch bei Rohstoffen oder anderen Materialien (MOJ 2, 2009). Die Etikettierer miissen zunéchst den
Hersteller, den Verldufer oder den Etikettierer, der vom Hersteller beauftragt wurde, angeben (CAA, 2016).

Artikel 3: Fur bestimmte Waren wurde eine einheitliche Kennzeichnungsmethode (labeling standards) festgelegt.
Insbesondere bestehen diese Standards aus der Kennzeichnung der Qualitdt, der Komponenten, der Leistung, der
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Verwendung, den VorsichtsmalBnahmen bei der Handhabung und den Regeln fiir die Etikettierung fur jeden Artikel
(CAA, 2016). Die Kennzeichnung der Angaben missen der Hersteller, Verkdufer und Etikettierer einhalten.

Avrtikel 4: Falls ein Hersteller, Verkaufer oder Etikettierer nicht die nétigen Informationen zum Produkt zur Verfiigung
stellt oder die Informationen nicht gemaR den Kennzeichnungsstandards angibt, kann der Ministerprasident oder der
METI-Minister dies 6ffentlich bekannt geben und den Namen des Herstellers, usw. verdffentlicht (CAA, 2016).

Artikel 19: Zur Durchsetzung des Gesetzes kann der Ministerprasident oder der METI-Minister Berichte zum
Hersteller sammeln, vor Ort Inspektionen durchfiihren oder dhnliche Durchsuchungsmethoden anwenden. Die
Befugnis fir solche Inspektionen liegt bei METI oder bei den individuellen Prafekturen oder Stadten (CAA, 2016).

Die Kennzeichung der Etiketten fallen je nach Produktkategorie unterschiedlich aus. Handelt es sich um Importware,
S0 muss das japanische Unternehmen, also der Importeur, der Verké&ufer oder der beauftragte Etikettierer in Japan als
Etikettierer fungieren (CAA, 2016).

If labeling is made by only the sewn label.

(sewn label)

# 100%

WABMA®®

OOxxHEA&H
U T-CHIX OOR xx i
TEL 03-9999-9999

If labeling is made by a hang tag and a sewn label.

(hang tag)

(sewn label)

# 100%

OOxxiEA et
HGURT- A OOR x4 i
TEL 03-9999-9999

WABMA2A@®
OOxxiEALH#
F G T-CHIX OOR xx ¥ it
TEL 03-9999-9999

Abbildung 10: Beispiel Textilproduktetikett; Quelle: Consumer Affairs

Agency, 2016

(Tableware and Kitchen Utensils
:Containers, etc. for Kitchen Use)

(Polyethylene Bags)

300me
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TEL 03-9999-9999

Abbildung 12: Beispiel Plastikproduktetikett; Quelle: Consumer

Affairs Agency
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Abbildung 11: Beispiel Elektrische Gerdte und Apparate; Quelle:
Consumer Affairs Agency, 2016
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Wird ein Textilprodukt etikettiert, so muss der
Name (der vollstdindige Name oder der
Handlesname) und die Adresse (die Adresse oder
Telefonnummer) des Etikettierers hinzugefiugt
werden. Das Etikett muss an einer fir den
Verbraucher  deutlich  erkennbaren  Stelle
angebracht werden (CAA, 2016).

Auch bei Plastikprodukten muss der Name (der
vollstdndige Name oder der Handelsname) sowie
die Adresse (die Adresse oder die Telefonnummer)
des Etikettierers auf dem Etikett gekennzeichnet
werden und an einer gut erkennbaren Stelle
angebracht werden. Das Etikett darf nicht leicht
losbar sein, sondern muss gut am Plastikprodukt
haften (CAA, 2016).

Werden elektrische Gerate und Apparate etikettiert,
so muss auch hier beachtet werden, dass die
Kennzeichnung an einem gut erkennbaren Bereich
platziert wird. VorsichtsmaRnahmen bei der
Verwendung missen auf den Hauptgeréten oder in
den Gebrauchsanweisungen angegeben werden
(CAA, 2016).
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Abbildung 13: Beispiel , Sonstige Produkte®; Quelle:

(Desks and Tables)
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(Coats, Sweaters. Trousers or Pants, Dresses. Skirts, and Jackets manufactured
by using Leather or Synthetic Leather in the whole or a part of the product)
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(Tableware and Kitchen Utensils Painted with Japanese
Lacquer or Cashew Nut Resin Coating)
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Consumer Affairs Agency, 2016

Die Etikettierung von ,,Sonstigen Produkten* muss dhnlich
wie bei den bereits beschriebenen Produkten den Namen (der
vollstdndige Name oder der Handelsname) und die Adresse
(Adresse oder Telefonnummer) des Etikettierers anzeigen.
Das Etikett muss an einer guten sichtbaren Stelle angebracht
Die FEtikettierungsdetails jedes ,,Sonstigen

miissen aus der

werden.
Artikels*
»Qualitatskennzeichnungsregulation fiir Sonstige Produkte
(Miscellaneous Manufactured Goods Quality Labeling
Regulation)“ entnommen werden.

4.6.2 Das Markensystem

Obwohl das japanische Gesetz die Hersteller und Importeure
nicht dazu verpflichtet, am Markensystem teilzunehmen, ist
der Verkauf von qualifizierten und sicherheitsgepriften
Produkten ohne Marke schwierig. Japanische Konsumenten
wollen sich erfahrungsgeméal vor dem Kauf eines Produkts
meist von der Qualitdt und Sicherheit eines Produkts
Uberzeugen. Dabei hilft ihnen ein Blick auf die Sicherheits-
und Qualitatsmarke des Produkts. Die Marke dient als
Beweissiegel, dass der Hersteller oder Importeur an den
entsprechenden  Standard- und Qualifikationsystemen
(standards and qualification systems) teilgenommen und die
entsprechenden Anforderungen an das Produkt erfillt hat.

Verkauft ein Hersteller oder Importeur ein Produkt ohne Marke, wird der japanische Konsument eher geneigt sein,
vom Kauf eines Produkts Abstand zu nehmen. Deshalb ist die Anbringung einer Marke ein quasi ungeschriebenes
Gesetz in der japanischen Geschéftswelt. Dartiber hinaus ist fir japanische Importeure von Bedeutung, dass sie eine
freiwillige Produktkontrolle zur Leistung, Stirke und Haltbarkeit eines Produkts durchfiihren oder die Uberpriifung

an eine externe Institution Gbertragen (MIPRO, 2013).

Je nach Branche und Produktkategorie existieren unterschiedliche Marken. Qualitdét und Sicherheit fir
Konsumprodukte garantiert die SG Marke, fur Spielzeuge die ST Marke, flr Spielwaren-Feuerzeuge die SF Marke
und fur Elektrogerate die S Marke. Naturlich kénnen auslandische Marken, wie die CE Marke in Europa als Leitlinie
fiir die Produktsicherheit dienen. Doch die auslandische Zertifizierung bedeutet nicht automatisch, dass die Produkte
den japanischen Sicherheitsstandards entsprechen. Separat zu den auslandischen Kontrollen missen die importierten
Produkte auch nach den japanischen Richtlinien Gberprift werden. Aufer den hier gelisteten Marken existieren noch
weitere Marken (MIPRO, 2013). Dieser Text beschrankt sich aus thematischen und platztechnischen Griinden auf die
fur die Freizeitwirtschaft relevanten Marken.
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4.6.2.1 Die JIS Marke

Die JIS Marke wurde basierend auf dem Industrial Standardization Act entwickelt
und dient zur Forderung der Japanischen Industrienormen (Japanese Industrial
Standards) (JIS). Die Kennzeichnung bedeutet, dass technische Standards der
nationalen Gesetze und Vorschriften umgesetzt wurden. Nur solche Unternehmen,
die von der akkordierten Zertifizierungsstelle genehmigt wurden, dirfen diese Marke

einsetzen.
Abbildung 14: JIS Marke;
Quelle: MIPRO 2013

Abbildung 15: Warnsymbole der JIS Marke. Von links nach rechts: Das Verbotssymbol, das Warnsymbol, das
Verpflichtungssymbol; Quelle: MIPRO 2013

Im Rahmen der JIS Marke zeigen festgelegte Symbole, bei welchen Konsumgitern Konsumenten besonders
achtgeben sollten. Zu unterscheiden sind die Verbots- Warn- und Verpflichtungssymbole.

4.6.2.2 Die S Marke

Der Lenkungsausschuss fur die Sicherheitszertifizierung elektrischer und elektronischer
Geréte und Teile Japans (engl.: Steering Council of Safety Certification for Electrical and
Electronic Appliances and Parts of Japan) (SCEA) hat das S-Markensystem als privates
Zertifizierungssystem fiir elektrische Anwendungen und Materialien entwickelt. Die S Marke
steht fur die Sicherheit der Produkte, die von der SCEA zertifiziert wurden. &

Abbildung 16: S
Marke; Quelle: MIPRO
2013

4.6.2.3 Die PS Marke

Die Produktsicherheitsmarken (engl.: Product Safety) (PS) basieren auf 4 Regelungen: Der CPSA, der Electrical
Appliance and Materials Safety Act, der Gas Business Act und auf der Ligquefied Petroleum Gas Act, die die
Produktsicherheit der jeweiligen Produkte garantieren sollen (MIPRO, 2013). Die PS Marken dienen zur
Kennzeichnung der Besonders Spezifizierten Produkte und der Spezifizierten Produkte und ist im Unterschied zu den
anderen Marken verpflichtend. Die runden Marken gelten dabei fur die Spezifizierten Produkte, die rechteckigen
Marken fur die Besonders Spezifizierten Produkte (JQA, 2020).

8 Fiir eingebaute elektrische Geschirrspiiler, elektrische Trockner fiir Bider und Ol-Heizlufterzeuger mit elektrischen Zwangsabzug ( electric

forced-flue oil-burning air heaters) sind nach der CPSA Gegenstand der Long-Term Use Consumer Product Savety Inspection.
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Abbildung 17: PS Markenvielfalt; Quelle: MIPRO 2013

Die einzelnen Buchstaben enthalten einen Buchstaben und diese stehen fiir einzelne Produktkategorien. So steht das
,,C* fiir Konsumgiiter (Consumer Products), E fir Elektrische Applikationen und Materialien (Electrical Appliances
and Materials), TG fir Gas Equipment und LPG fiir Fliissiges Petroleum Gas (Liquified Petroleum Gas) (JQA, 2020),
(METI, 2017), (MIPRO, 2013).

4.6.2.4 Die SG Marke fiir Freizeitartikel

Eines der wichtigsten Marken fiir japanische Konsumgiiter ist die SG Marke (Safe Goods). Ahnlich wie die JIS und
S Marke gehort die SG Marke zu den freiwilligen Marken, die aber aufgrund ihrer
Bedeutung nicht fehlen sollte. Die SG Marke wird erst von der Consumer Product
Safety Association vergeben, wenn das Produkt der Inspektion gemaR den
Sicherheitsrichtlinien der Institution gerecht wird und dies anerkannt wird. Relevant
ist die SG Marke fur Konsumguter wie Produkte fur Kinder und &ltere Menschen,
Kichenutensilien sowie Sport- und Freizeitgegenstande (Tago et. al., 2019).
Insgesamt werden 125 Produktarten mit der SG Marke versehen (MIPRO, 2013).

Abbildung 18: SG Marke, Quelle:

MIPRO 2013 . N~
Je nachdem welche Produkte die SG Marke abdeckt, konnen unterschiedliche

Gesetze bei der Markenanbringung eine Rolle spielen. Im Fall von Hochdruckgas
und Behéltern sind beispielsweise weitere Einzelheiten im Hochdruckgassicherheitsgesetz geregelt. Aerosolprodukte
wie Aerosolbehalter, Gasflaschen fur Feuerzeuge und vereinfachte Gaskochherde sowie Gas in Kaltemitteldosen sind
von der Anwendung des Gesetzes ausgenommen. Importeure missen Warnhinweise gemall dem Hochdruck-
Gassicherheitsgesetz und dem Feuerwehrgesetz an die jeweiligen Produkte anbringen. Im Fall von Fahrradern missen
die Sicherheitsstandards fiir die GroRe der Bremseinrichtungen und Riickstrahler beachtet werden, die gemal dem
StraRenverkehrsgesetz und dem Modellzertifizierungssystem vorgeschrieben sind. Die Bicycle Association of Japan
hat auBerdem Fahrradsicherheitsstandards als freiwillige Industriestandards festgelegt, um die Anzeige von BAA-
Marken auf Fahrradern zuzulassen, die den Standards entsprechen. Unfalle, die durch Produktionsfehler verursacht
wurden, werden von der PL Versicherung abgedeckt, wenn der Hersteller oder der Importeur daflir angemeldet ist.
Neben der SG und JIS Marke kénnen Fahrrader auch die TS Marke erwerben, die die Sicherheitsinstandhaltung fr
Fahrréder garantiert (MIPRO, 2013) (tmt.or.jp, 2017).

4.6.3 Besondere Regelungen fiir Freizeitartikel

Die Japan External Trade Organization (JETRO) hat ein Handbuch fir Importbestimmungen unterschiedlicher
Konsumgdter verdffentlicht. Die nachstehend aus diesem Handbuch vorgestellten Artikel kdnnen fiir importierte
Freizeitartikel' bedeutsam sein.
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4.6.3.1 Lederwaren

Produkte von wildlebenden Tieren und Pflanzen, die im Rahmen des Ubereinkommens lber den internationalen
Handel mit gefahrdeten Arten freilebender Tiere und Pflanzen (engl. Convention on International Trade in Endangered
Species of Wild Fauna and Flora) (kurz: Washingtoner Artenschutziibereinkommen; CITES, Washington Convention)
hergestellt wurden, erfordern eine Bescheinigung, beispielsweise eine Ausfuhrbescheinigung oder ein
Ursprungszeugnis, das von einer Regierungsbehdrde des Herkunftslandes ausgestellt wurde. Zusatzlich ist eine
Einfuhrgenehmigung des METI-Ministers, die die Versicherung der Produkteinfuhr auf Grundlage des Washingtoner
Ubereinkommens konstatiert, erforderlich. Es miissen die wissenschaftlichen Namen der entsprechenden Tiere
genannt werden. Auferdem muss angegeben werden, ob die Einfuhr der Lederwaren aus akademischen
Forschungszwecken oder aus gewerblichen Handelszwecken erfolgt oder ob es sich um die Einfuhr von Erzeugnissen
handelt, die vor Anwendung des Washingtoner Artschutziibereinkommens erworben wurden und damit eine separate
Einfuhrgenehmigung vonnéten wird (JETRO, 2010).

4.6.3.2 Brillen

Brillen, die in Japan verkauft werden, missen gemal des Household Goods Quality Labeling Act entsprechend
etikettiert werden. Die Etikettierung muss von der Partei vorgenommen werden, die fur die entsprechenden Produkte
verantwortlich ist, also beispielsweise vom Importeur oder Verkdufer. Das Etikett muss fir Konsumenten an einer gut
lesbaren Stelle auf japanischer Sprache angebracht werden. Sonnenbrillen, mit Ausnahme von Sehhilfen, sind mit den
Informationen zur Kennzeichnungsbestimmungen fiir diverse Fertigwaren (engl. Miscellaneous manufactured Goods)
zu versehen. Sehhilfen und Kontaktlinsen werden in Japan als medizinische Produkte gehandhabt und sind in diesem
Sinne Gegenstand des Pharmaceutical Affairs Act (JETRO, 2010).

4.6.3.3 Taschen

Fur Taschen aus Rinds-, Pferde-, Schweine-, Schafs- oder Ziegenleder ist eine Etikettierung mit Angaben zur Art des
Leders sowie zur Pflege- und Aufbewahrungsmethode erforderlich. AuRBerdem sind Kontaktdaten wie der Name, die
Anschrift oder die Telefonnummer zur Kennzeichnung der verantwortlichen Partei gemaR der Miscellaneous
manufactured Goods Quality Labeling Regulation notwendig. Der Import und Verkauf von Produkten mit
betriigerischen oder fehlerhaften Informationen ist genauso verboten wie der Produktverkauf mit (iberhéhten Pramien.
Als autonome Branchenvorschrift gilt fir Golf-Caddy Taschen die Regelung zur ,,Fairen Wettbewerbsbedingungen
fiir die Kennzeichnung von Sportartikeln“ (JETRO, 2010).

4.6.3.4 Kiichengeschirr

Fur den Import von Kiichengeschirr zu Verkaufszwecken oder zu Gewerbezwecken muss zunéchst eine Notiz an den
Inspektor flr importierte Lebensmittel der Quaranténestation des Ministeriums fiir Gesundheit, Arbeit und Soziales
abgegeben werden, damit die Fracht entzollt werden kann.

Plastikgerschirr wird geméaR den Plastic Manufactures Good Quality Labeling Regulations als Kiichengeschirr und
Kiichenuntensilien angesehen und benétigt vor dem Produktverkauf eine Etikettierung mit den Angaben zum Material,
zur Hitzebestandigkeit und zu weiteren Informationen. Gleiches gilt fir Geschirr aus Glas wie Temperglas,
Borsilikatglas und Glaskeramik und mit Lack oder Cashew-Harz beschichtetem Geschirr unter den Miscellanueous
Manufactured Goods Quality Labeling Regulations.
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Weitere Vorschriften, die fur importiertes Kiichengeschirr von Bedeutung sind, sind im Act against Unjustifiable
Premiums and Misleading Representation, dem Act on the Promotion of Sorted Collection and recycling of Containers
and Packaging, sowie dem Act on the Promotion of Effective Utilization of Resources enthalten (JETRO, 2010).

4.6.3.5 Gasfeuerzeug

Bei der Einfuhr von Gasfeuerzeugen miissen nach dem Hochdruckgassicherheitsgesetz Aerosolprodukte, mit
Ausnahme von Spriihdosen, Feuerzeugen, Gaskartuschen fir tragbare Herde u.a., Dokumentationen der
Testergebnisse zu den Inhaltsstoffen einer japanischen oder auslandischen Kontrollstelle enthalten sein, die von dem
Gasfeuerzeughersteller oder dem Importeur erstellt bzw. bestatigt sein muss und in der versichert wird, dass die
Produkte den notwendigen Anforderungen entsprechen. Falls eine solche Dokumentation nicht eingereicht wird oder
ein Produkt nicht die Priifungen bestehen kann, hat der zusténdige Gouverneur der Prafektur eine erneute Uberpriifung
zu veranlassen.

Im Falle eines schwerwiegenden Produktunfalls sind Importeure verpflichtet, dem Premierminister innerhalb von 10
Tagen einen Bericht mit dem Produktnamen und des Modells, sowie allen Einzelheiten des Unfalls, der Qualitat der
importierten und verkauften Produkte zu Gbermitteln. Alle Handler in Japan, unabhangig von ihrer GroRe oder der Art
des Geschafts, sind ebenfalls dazu verpflichtet, einen solchen Unfallbericht vorzulegen. In der Vergangenheit
ereigneten sich Produktunfalle mit Gasfeuerzeugen, bei denen Feuerzeuge, die auf den Amaturenbrettern im Fahrzeug
platziert waren, plétzlich in Flammen aufgingen oder Gasfeuerzeuge groRere Brénde ausldsten. Solche
Produktvorfélle sollen in Zukunft verhindert werden, indem sie dokumentiert werden. Die SG Marke, die an den
Gasfeuerzeugen angebracht wird, ist eine weitere MalRhahme, um solche Unfalle zu vermeiden.

Die Japan Smoking Articles Corporate Association hat Konsumentensicherheitsstandards fir Injektionsgasfeuerzeuge
(Injection gas lighters) entwickelt, die nach der erfolgreichen Prifung ein entsprechendes Siegel wie die SG Marke
vergeben.

Einige Feuerzeuge konnen je nach Volumen und Typus Gegenstand einer Priifung nach dem Fire Service Act, den
Brandschutzvorschriften sowie anderen Restriktionen unterliegen (JETRO, 2010)

4.6.3.6 Fahrrader

Aufgrund der Beschaffenheit der Produkte konnen Importeure bei Unféllen, die auf Mangel an Fahrradern
zuriickzufuhren sind, zu Schadensersatzzahlungen verpflichtet werden.

Es wurden Standards fir allgemeine Fahrrdder und Fahrrader mit elektrischen Hilfsmotoren festgelegt, deren
Einhaltung nach erfolgreicher freiwilliger Inspektion durch die National Public Safety Commission durch die TS
Marke dokumentiert wird.

Fahrrader, die durch Baumusterprifungen nach den Sicherheitsstandards der Bicycle Association (Japan) zertifiziert
wurden, kénnen das BAA-Zeichen erlangen. Auch das BAA Zeichen ist keine gesetzlich verpflichtende Marke. Die
Prifung wird von der Japan Vehicle Inspection Association sowie von dem Japan Bicycle Technical Center
durchgefihrt.

Seit dem Oktober 2008 gelten fir alle Fahrradteile grundsétzlich neue Standards zur Reduzierung von
umweltbelastenden Stoffen, wie Blei, Quecksilber und Cadmium. Die JIS Standards umfassen ebenfalls eine Reihe
von Standards fiir Fahrrader, Fahrradteile und andere verwandte Produkte.

Im Falle eines schwerwiegenden Produktunfalls missen Importeure dem Premierminister innerhalb von 10 Tagen
einen Bericht mit den Namen des Produktmodells, den Einzelheiten des Unfalls und der Qualitat der importierten und
verkauften Produkte vorlegen. Alle Importeure in Japan, unabhéngig von ihrer Grolze oder der Art des Geschafts, sind
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verpflichtet, diesen Unfallbericht vorzulegen. Die Einhaltung der PLA ist ebenfalls gesondert vorgeschrieben (JETRO,
2010).

4.6.4 Helme

Aufgrund der Produktbeschaffenheit kénnen Importeure bei Unféllen, die auf Mangel an Helmen zurlickzufiihren sind,
zur Reparatur verpflichtet werden.

Der Industrial Safety and Health Act legt Standards fiir Kopfschutzkleidung fest, die verwendet wird, um Risiken
durch herumfliegende oder herabfallende Gegenstdnde oder Stirze zu verhindern. Sie verbietet ausdrucklich die
Verwendung von Produkten, die die Prifung der Prufstellen nicht bestanden haben. Materialien, die fir die Suche
nach Komponenten von Gehdrschutzgeraten verwendet werden, Schutzkleidung fir Kopfbedeckungen, Festigkeit von
Kopfbedeckungen, Puppen flr Stresstests, schockabsorbierende Leistungs- und Schutzkopfbedeckungen sowie
Kopfschutzkennzeichnungsanforderungen bendtigen zur Prifung eine Beschreibung mit Herstellungsbedingungen
sowie Stichproben, die fir die Produkttests an der Technology Institution of Industrial Safety vorgelegt werden
missen.

Motorradhelme gelten im Rahmen der CPSA als Spezifizierte Produkte. Daher muss eine Einfuhrnotiz (Notice of
Import of Specified products) beim Regionalbiro der Wirtschaft, Handel und Industrie oder bei der METI abgegeben
werden. Ebenso ist ein Kompatibilitatstest bei der Japan Vehicle Inspection Association erforderlich. Motorradhelme
sind Gegenstand der PSC Marke. Die SG Marke, ausgestellt von der Consumer Product Safety Association, kann
ebenfalls Sicherheit fir folgende Helme garantieren: Baseballhelme, Helme fiir Baseball- oder Softballfanger,
Kopfbedeckung fir Baseballwerfer, Fahrradhelme, Helme fir elektrisch angetriebene Rollstiihle, Helme fir
Spielplatze sowie Motorradhelme. Motorradhelme kénnen auch mit der JIS Marke ausgezeichnet werden. Relevant
fur Motorradhelme sind auRerdem das Road Traffic Act, das zwar nicht direkt den Verkauf von Helmen beschrénkt,
jedoch sollten Helme die Gesetzesstandards einhalten, wie beispielsweise die Einhaltung des Maximalgewichts bis zu
2 kg. Geméal dem Household Goods Quality Labeling Act ist die Etikettierung der Helme verpflichtend. Diese missen
wahrheitsgemaf und verstandlich auf japanischer Sprache an einer gut lesbaren Stelle angebracht werden.

Sollte sich ein Produktunfall ereignen, missen Importeure dem Premierminister innerhalb von 10 Tagen ab dem Tag,
an dem der Unternehmer von dem Fall die Kenntnis erlangt hat, einen Bericht mit dem Produkt- und Modellnamen,
den Einzelheiten des Unfalls sowie der Qualitét der eingefiihrten und verkauften Produkte vorlegen. Die Einhaltung
der PLA ist ebenfalls vorgeschrieben.

Bestehen Helme aus Plastik oder anderen Materialien mit chemischen Substanzen der Klasse 1 der Spezifizierten
chemischen Substanzen (Class 1 Specified Chemical Substances) des Act on the Evaluation of Chemical Substances
and Regulation on Their Manufacture, etc. (Chemical Substances Control Law), so ist der Import nicht gestattet.

4.6.4.1 Bergsteiger-Equipment

Bestimmte Bergsteiger-Equipments, wie Kletterseile, werden gem&R dem CPSA den Spezifizierten Produkten
kategorisiert und missen daher eine Einfuhrnotiz (Notice of Import of Specified Products) an das Regionalbiiro der
Wirtschaft, Handel und Industrie oder an das METI abgeben. Ebenso ist ein Kompatibilitatstest bei der Kita Kanto
Regional Office der National Institute of Technology and Evaluation erforderlich. Nach einer erfolgreichen Inspektion
kann die PSC Marke angebracht werden. Die SG Marke, die von der Consumer Product Safety Association vergeben
wird, kann fur Karabiner, Kletterhelme, Camping Zelte sowie Kletterseile ausgestellt werden. Die SG Marke kann
aber nicht fur Equipment, welches fiir Forsteriibungen oder Rettungsaktivitaten in Katastrophensituationen dienen soll,
vergeben werden. Die JIS Marke kann fiir bestimmte Produkte wie Strickleitern, Faserseile oder Kochherde, etc.
vergeben werden.

41



Zielmarktanalyse Japan: Freizeitwirtschaft

Sollte sich ein Produktunfall ereignen, missen Importeure dem Premierminister innerhalb von 10 Tagen ab dem Tag,
an dem der Unternehmer von dem Fall die Kenntnis erlangt hat, einen Bericht mit dem Produkt- und Modellnamen,
die Einzelheiten des Unfalls sowie die Qualitat der eingeflihrten und verkauften Produkte vorlegen. Die Einhaltung
der PLA ist ebenfalls verpflichtend.

5 Schlussbetrachtung

Japan nimmt mit seiner Innovationsfahigkeit, Kaufkraft und einer starken Industrie eine Spitzenposition als
Wirtschaftsnation auf weltweiter Ebene ein. Dennoch muss sowohl die Politik als auch die Wirtschaft seit einigen
Jahren gegen eine schwachelnde globale Wetthewerbsfahigkeit ankampfen. Die diesjahrigen Olympischen und
Paralympischen Spiele werden aus diesem Grund als einmalige Chance verstanden, die Sportindustrie auf
Hochstleistung zu bringen und weitere Branchen wie Tourismus und Outdoor beispieslweise durch héhere Einnahmen
positiv zu beeinflussen. Entwicklungen werden insbesondere durch die Wirtschaft und Politik forciert und mithilfe
der Wissenschaft unterstutzt.

Japanische Konsumenten assoziieren deutsche Produkte mit Produktsicherheit und Qualitat, was als Kaufsgrund
ausschlaggebend ist. Dennoch sind kulturelle Unterschiede wie Sprachbarrieren und Geschaftsgewohnheiten
weiterhin nicht zu unterschatzende Hindernisse einer erfolgreichen Kooperation. Auch die Dominanz inlandischer
und auslandischer Sportartikelhersteller wie Asics, Mizuno oder Goldwin gestaltet die Marktetablierung neuer Marken
in Japan zu einer Herausforderung. Dennoch bieten Wachstumsmarkte wie Fitness und Outdoor, insbesondere der
Lifestyle- und der Light-Outdoorbereich, zukiinftig weiterhin eine Mdglichkeit fir hochwertige Produkte mit
~Deutschlandsiegel®. In sehr ausgereiften Bereichen des Sport- und Freizeitmarktes gilt es, sich mit einem attraktiven
Produkt von der Konkurrenz abzuhangen.

Die digitale Transformation der Sport- und Freizeitwirtschaft, in dessen Prozess sich Japan derzeit befindet, bietet
deutschen Unternehmen eine Méglichkeit sich frihzeitig auf dem japanischen Markt zu positionieren. Beispielsweise
kénnen Anbieter von Softwares und Systeme zur Dienstleistungen- und Produktpersonalisierung, welche in direkter
Weise die Kundenzufriedenheit erhdhen, zur Qualitatssteigerung japanischer Dienstleister beitragen. Auch innovative
loT-Ldsungen und —Ausriistungen fir Sportstadien zur Erhéhung des Fan-Engagements werden vermehrt eingesetzt.

Auf rechtlicher Ebene existieren neben zahlreichen Import- und Produktbestimmungen marktgetriebene Regeln im
Sport- und Freizeitartikelmarkt, welche beachtet werden missen. So ist beispielsweise das Markensystem eine
ungeschriebene Voraussetzung, um mit inlandischen Akteuren konkurrieren zu kénnen. In dieser Studie sind lediglich
kleine Teile der zu beachtenden Regelungen aufgefasst. Eine genaue Betrachtung der Importbestimmungen, sowie
eine Analyse des relevanten Marktes ist somit essentiell fir einen erfolgreichen Markteinstieg.

Zum Schluf’ sollten deutsche Hersteller auch die Moglichkeiten in Betracht ziehen, die sich durch den starken
Tourismus in Japan ergeben. Im Vergleich zu anderen asiatischen Markten erhdlt man hier vor allem Zugang zu
zahlungskraftigen Kunden, die sich gerne mit Originalartiklen eindecken, die spéter in die Heimat mitgenommen
werden.
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6 Zielgruppenanalyse - Profile
Marktakteure

a. Relevante Organisationen und Verbande

Association of Japan Sporting Goods Industries (JASPO)

Jap. Name — Bt HEAB AR R —Y FnTERGS

Adresse 4F, Santou Building , 3-28-9 Kanda Ogawamachi, Chiyoda-ku, Tokyo 101-0052
Telefon +81-3-3219-2041

Webauftritt https://jaspo.org/ (J)

Japan Sports Health Industries Federation (JSHIF)

Jap. Name NIEEIEAN A F -V BFEEEMAGESAS

Adresse 3F, Roppongi Hills North Tower , 6-2-33 Roppongi, Minato-ku, Tokyo 106-0032
Telefon +81-3-6434-9510

Webauftritt https://www.jsif.or.jp/index.html (J)

Japan Health Promotion & Fitness Foundation

Jap. Name DNIEAEEEN R - 0 < Y BEME

Adresse 7F, Daitokyo Building, 2-6-10 Higashishimbashi, Minato-ku, Tokyo 105-0021
Telefon +81-3-6430-9111

Webauftritt http://www.health-net.or.jp/ (J)

Japan Society of Sports Industry (JSS)

Jap. Name FESEERY S L2
Adresse Room 301 Sportclass Building

Research Institute for Sport Business Waseda University,
2-7-5 Higashi Fushimi, Nishi Tokyo City, Tokyo 202-0021
Telefon +81-42-461-1241

Webauftritt https://spo-sun.gr.jp/ (J)

Japan Sport Association (JSPO)

Jap. Name BIEMEEARARRH— &

Adresse 12F, Japan Sport Olympic Square 4-2 Kasumigaokacho, Shinjuku, Tokyo 160-0013
Telefon +81-42-461-1241

Webauftritt https://www.japan-sports.or.jp/english/ (E)
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Japan Sport Council (JSPO)

Jap. Name HATBGEARAR R R — YV iR+ v % —

Adresse 2-8-35 Kita-Aoyama, Minato-ku, Tokyo 107-0061

Telefon +81-3-5410-9124

Webauftritt https://www.jpnsport.go.jp/corp/english/tabid/382/Default.aspx (E)

Japanese Olympic Committee (JOC)

Jap. Name ARMEEAEARAY vy 7RER

Adresse Japan Sport Olympic Square 4-2 Kasumigasekicho, Shinjuku-ku, Tokyo 160-0031
Telefon +81-3-6910-5950

Webauftritt https://www.joc.or.jp/english/aboutjoc/ (E)

Japan Cycling Federation (JCF)

Jap. Name RRERY

Adresse 5F, Bicycle Overall Building, 3-3-1 Kamiosaki, Shinagawa-ku, Tokyo 141-0021, Japan
Telefon +81-3-6277-4111

Webauftritt https://jcf.or.jp/road/index/ (E)

Japan Golf Association (JGA)

Jap. Name AEMEEABER TV 7 G

Adresse 2F, Kyobashi YS Building, 1-12-5 Kyobashi, Chuo-ku, Tokyo 141-0031, Japan
Telefon +81-3-3566-0003

Webauftritt http://www.jga.or.jp/jga/jsp/championship/champ_schedule_en.html (E)

Ski Association of Japan

Jap. Name A EEAREAR ¥ —ER

Adresse 12F,Kasumigaseki Building, 3-2-5 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-6012, Japan
Telefon +81-3-3519-7077

Webauftritt http://www.ski-japan.or.jp/ (E)

Japan Association of Athletics Federation (JAAF)

Jap. Name HARE - HiEosia

Adresse 9F, Japan Sport Olympic Square, 4-2 Kasumigaseki Cho, Shinjuku-ku, Tokyo 160-0013,
Japan

Telefon +81-50-1746-8410

Webauftritt https://www.jaaf.or.jp/english/ (E)

Japan Association of Physical Education for Women (JAPEW)

Jap. Name AAL FHEER

Adresse 3-1 Yoyogi Kamizono-Cho, Shibiya-ku, Tokyo 151-0052, Japan
Telefon +81-3-3469-7995

Webauftritt https://www.jaaf.or.jp/english/ (E)
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Japan Association of Physical Education for Women (JAPEW)

Jap. Name NEMEEABAGE RS

Adresse 3F Sugamo Sports Center Annex, 2-7-14 Sugamo, Toshima-ku, Tokyo 170-0002, Japan
Telefon +81-3-5972-1983

Webauftritt https://www?9.jp-taiikushisetsu.jp/ (J)

Manufactured Imports and Investment Promotion Organization (MIPRO)

Jap. Name — iR ElE AN H 8 B R Em S

Adresse 6F World Import Mart Building, 3-1-3 Higashi Ikebukuro, Toshima-ku, Tokyo 170-0002,
Japan

Telefon +81-3-3989-5151

Webauftritt https://www.mipro.or.jp/english/index.html (E)

Japan Auto Camping Federation

Jap. Name —E R AR AA — b v v SR

Adresse 2F Kiyoshige Building, Yotsuya Saneicho 13-2, Shinjuku-ku, Tokyo 160-0008, Japan
Telefon +81-3-3357-2851

Webauftritt https://www.autocamp.or.jp/?page_id=106 (E)

Consumer Product Safety Association

Jap. Name — R EE AR R Z LS

Adresse 2 F Misawa Homes Minowa, 2-20-2 Ryusen, Taito-ku, Tokyo 110-0012, Japan
Telefon +81-3-5808-3302

Webauftritt https://www.sg-mark.org/ (J)

Japan Vehicle Inspection Association (VIA)

Jap. Name HAEmRE RS

Adresse 7-26-28 Toshima, Kita-ku, Tokyo 114-0003, Japan
Telefon +81-3-5902-3455

Webauftritt http://jvia.or.jp/english.html (E)

Bicycle Association Japan

Jap. Name —frtHE A BEEEGS

Adresse 9F, Akasaka Intercity AIR, 1-8-1 Akasaka, Minato-ku, Tokyo 107-0052
Telefon +81-3-6230-9896

Webauftritt https://www.]itensha-kyokai.jp/ (J)

Japan Mountaineering and Sport Climbing Association (JMSCA)

Jap. Name ABFHEEAARILE - RFE—=Y 27 54 LV 7i&

Adresse Japan Sport Olympic Square 807, 4-2 Kasumigaseki Cho, Shinjuku-ku, Tokyo 160-0013
Telefon +81-3-5843-1631

Webauftritt https://www.jma-sangaku.or.jp/ (J)
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b. Martfihrende Unternehmen

Sport

ASICS Corporation
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

ARAI TENT
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Butterfly
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

BREET7T vy 7 X

MFPR SHIBUYA, 1-2-5 Shibuya, Shibuya-ku, Tokyo, 150-0002, Japan
+81-78-303-2231

https://corp.asics.com/en/ (E)

WR&SHT7 747 v b

5-12-12 Tokorozawa City Higashi Tokorozawa, Saitama-ken, 359-0021, Japan
+81-3-6369-8900

http://www.arai-tent.co.jp/index.html (J)

KRt £ <2

1-7-1 Asagaya Minami, Suginami-ku , Tokyo 166-0004
+81-3-3314-2111
https://www.butterfly.co.jp/about/company/ (J)

Hersteller Tischtennisschlager, -bekleidung, -schuhe und -zubehor

CATEYE CO., LTD.

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Entwicklung  und

HBR&tk*x vy b T4
2-8-25, Kuwazu, Higashisumiyoshi-ku, Osaka 546-0041
+81-6-6719-7781

https://www.cateye.com/intl/ (E)
Produktion  Fahrradcomputer,

Fahrradbeleuchtung  (modernste  Linsen- und

Reflektortechnologie), Fahrradreflektoren und Fitnessgerate.

DESCENTE LTD.
Jap. Name

Adresse

Telefon

Webauftritt
Hersteller fir Ski- un

Finetrack Co., Ltd.
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

BWR2HEL TV b
1-4-8 Mejiro, Toshima-ku, Tokyo 171-8580 Japan
+81-3-5979-6006
https://www.descente.co.jp/en/ (E)
d Fahrradbekleidung

¥R &t finetrack (774 VY F T v 7)
1F Tosei Building 1-2-1,Aioi-cho, Chuo-ku, Kobe-shi, Hyogo 650-0025
+81-78-599-5030

https://www.finetrack.com/ (J)
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Sportkleidung- und Ausristungherstelle, mit der Anwendung der Drylayertechnologie kénnen leichte und
kompakte Sportartikelprodukte hergestellt werden

freelight

Jap. Name -

Adresse 1F Tosei Building 1-2-1,Aioi-cho, Chuo-ku, Kobe-shi, Hyogo 277-0863
Telefon +81-04-7111-0627

Webauftritt http://freelight.shop-pro.jp/ (J)

Outdoorartikelhersteller und Onlinehandler

ISUKA Co., Ltd.

Jap. Name HREtEA XA

Adresse Wakamatsucho Higashi 3-2-12, Osaka-fu 584-0023
Telefon +81-721-25-4564

Webauftritt http://www.isuka.co.jp/ (J)

Schlafsack- und Sportbekleidungshersteller

Snow Peak Inc.

Jap. Name KRtz /) —v—2sv

Adresse 5-8 Shinkocho, Mitsuke, Niigata-ken 955-0147
Telefon +81-256-66-1958

Webauftritt https://snowpeak.co.uk/ (J)

Outdoorartikelhersteller

Seiko Epson Corporation

Jap. Name [ a—x7y vERESH

Adresse 3-3-5, Suwa Shi Yamato, Nagano-ken 392-0001
Telefon +81-3-6895-9001

Webauftritt https://www.epson.jp/ (J)

Hersteller Drucker, Buroprodukte, Uhren, Sporttracker etc.

Shinfuji Burner Co., Ltd.

Jap. Name FE LS —F R

Adresse 1-1-3 Mitocho, Toyokawa, Aichi-ken, 441-0314
Telefon +81-533-75-5000

Webauftritt http://www.shinfuji.co.jp/soto/ (J)

Hersteller fir Outdoorkochutensilien

Yamatomichi

Jap. Name &8

Adresse 1-13-16 Zaimokuza, Kamakura, Kanagawa 248-0013
Telefon +81-467-25-6343

Webauftritt https://www.epson.jp/ (J)

Hersteller fur ultraleichte Outdoorprodukte

OGK KABUTO Co., Ltd.
Jap. Name | -
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Adresse
Telefon
Webauftritt

Komaki hara shinden, Komaki-shi, Aichi-ken, 485-0012
+81-6-6747-8031
https://www.ogkkabuto.co.jp/english/ (E)

Motorradsport- und Fahrradhelmhersteller

KS ultralight gear
Jap. Name
Adresse

Telefon
Webauftritt

Komaki hara shinden, Komaki-shi, Aichi-ken, 485-0012
+81-6-6747-8031
https://www.ks-ultralightgear.com/ (E)

Hersteller fiir ultraleichte Outfoorartikel, der Firmenleiter stammt aus Frankreich

LOCUS GEAR / MAGIC WAND, INC.

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

KRt A —Y =7 =27t

931-1-1F Nakano Midoriku Sagamihara Kanagawa 252-0157 Japan
+81-42-780-8576

https://locusgear.com/?lang=en (E)

Hersteller fir untra leichte Zelte

OGK KABUTO Co., Ltd.

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

BRSHA - =T =27t

6-3-4 Nagatanishi, Higashi Osaka-shi, Osaka-fu 557-0016
+81-6-6747-8031

https://www.ogkkabuto.co.jp/english/ (E)

Hersteller Motorsport- und Fahrradhelme

MIZUNO Corporation

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Sportprodukthersteller

NANGA Co., Ltd.
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

EERRA ST
3-22 Kanda Ogawa-machi, Chiyoda-ku, Tokyo 101-0052
+81-3-3233-7000

https://corp.mizuno.com/en.aspx/ (E)

EERRA ST

182-1 Motoichiba Maibara-shi, Shiga-ken 521-0223
+81-749-55-1016

https://nanga.jp/en/ (E)

Hersteller fur Kleidung, Textilien und Schlafsache

Montbell Co., Ltd.
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

BR&t =v<n
2-2-2 Shinmachi Nishi-ku, Osaka 550-0013 Japan
+81-6-6531-4761

https://en.montbell.jp/ (E)

Sportprodukthersteller

NIPPON TAKKYU Co., Ltd.

Jap. Name

Adresse
Telefon
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Webauftritt

https://www.nittaku.com/ (E)

Hersteller Tischtennisprodukte

OMRON Corporation

Jap. Name

Adresse

Telefon

Webauftritt
Hersteller Messtechn

Panaracer Co. Ltd.
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

A Ln YRR &t
Shiokoji Horikawa, Shimogyo, Kyoto 600-8530
+81-75-344-7000
https://www.omron.co.jp/ (E)
ikprodukte und Sensoren fiir den Gesundheitsmarkt

NP L —H— ALt

250 Hikamicho Isou Tamba, Hyogo-ken 669-3464
+81-6-6747-8031

https://panaracer.co.jp/ ('J)

Fahrradreifenhersteller (Rennrader, Mountainbikes, Urban-Bikes)

PIONEER CORPORATION

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

RA A =T HRR2H

2-28-8 Honkomagome, Bunkyo-ku, Tokyo 113-0021

+81-3-6634-8777
https://global.pioneer/en/?ref=footer (E)

Sportprodukthersteller

SHIMANO INC.
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

A&ty </

3-77 Oimatsu-cho, Sakai-ku Sakai City, Osaka 590-8577
+81-72-223-3210
https://www.shimano.com/en/index.html (E)

Hersteller Tischtennisprodukte

YAMAMOTO KOGAKU Co., Ltd.

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt
Hersteller Sportbrille

Toray Industries, In
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Hersteller fir Funktionskleidung mit der Polymertechnologie, organischer Synthese und Biotechnologie.

VENEX Co., Ltd.
Jap. Name

Adresse

Telefon

Webauftritt
Sportbekleidungs- un
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Iyttt
8F Koraku Mori Building, Bunkyo-ku, Tokyo 112-0004
+81-03-3868-5501
https://www.yamamoto-kogaku.co.jp/en/ (E)

n und Skihelme

c

Rkt

1-1-2 Nihonbasi Mitsui Tower, Nihonbashi, Chuo-ku, Tokyo 103-8666
+81-46-3200-9288
https://www.venex-j.co.jp/ (E)

BRAEeHRA2 27 2

4 F Asaoka Building, Atsugi City Nakamachi 4-4-13, Kanagawa-ken 101-0052

+81-46-200-9288
https://www.venex-j.co.jp/ (J)
d Funktionswaschehersteller
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YONEX Co., Ltd.

Jap. Name Sh v 7 AR Et:

Adresse 3-23-13 Yushima, Bunkyo-ku, Tokyo 113-8543
Telefon +81-3-3836-1221

Webauftritt https://www.nittaku.com/ (E)

Hersteller Tischtennisprodukte

c. Publishing

Sports Sangyou Sinpou

Jap. Name AR — 7 FEEEHTH

Adresse 2F Murazaki Building , 2-7-1 Asakusabashi, Daito-ku, Tokyo 106-0032
Telefon +81-3-3861-6728

Webauftritt https://www.s-shinpou.jp/contl/main.html (J)

d. Multiplikatoren

Group8 Leisure Industry

Jap. Name LYy — R R s — 7 8 F
Adresse 5-11-15 Roppongi, Minato-ku, Tokyo 106-0032
Telefon +81-3-6805-1965

Webauftritt http://group8.jp/ (J)

mit 8 Vertretern aus Hotellerie, Gastronomie, Medien, Reisemanagement, Architektur, Erziehung, Finance,
Logistik. Regelmalige Veranstaltungen, Seminare etc. mit Gasten aus der Leisure Industrie

Japan Amusement Industry Assoication (JAIA)

Jap. Name —EAEEEABART 2 2 =X X v FEEGS

Adresse 8F, Hiei Kudan Building , 3-8-11 Kudan Minami, Chiyoda-ku, Tokyo 102-0074
Telefon +81-3-6272-9030

Webauftritt https://jaia.jp/ (J)

Mitglieder: Hersteller und Vertreiber von Anlagen fur Freizeiteinrichtungen und -parks, sowie dessen Betreiber
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Fitness Industry Association of Japan (FI1A)

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

e. Inifiativen

Sport for Tomorrow

—fAEEEAN HARZ 4 v b 2 REEGE

6F, Daisan Sakurai Building , 2-2-3 Kajicho, Chiyoda-ku, Tokyo 101-0044
+81-3-5207-6107

https://www.fia.or.jp/ (J)

Initiator Sport for Tomorrow Consortium

Webauftritt https://www.sportdtomorrow.jp/about/ (E)
Kontakt Sft.info@jpnsport.go.jp

FUN+ WALK PROJECT

Initiator FUN + WALK Promotion Executive Commitee
Webauftritt https://funpluswalk.jp/ (J)

Telefon +81-3-6441-4013

f. Staatliche Organisationen

Ministry of Education, Culture, Sports, Science and Technology (MEXT)

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

XE RS

3-2-2 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8959, Japan
+81-3-5253-4111

http://www.mext.go.jp/en/ (E)

Agency for Cultural Affairs

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

XALF

3-2-2 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8959, Japan
+81-3-5253-4111

http://www.bunka.go.jp/english/ (E)

Ministry of Economy, Trade and Industry

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Japan Sports Agency

Jap. Name

Adresse
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REFPERE

1-3-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8901, Japan
+81-3-3501-1511
https://www.meti.go.jp/english/ (E)

3-2-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8959, Japan
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Telefon
Webauftritt

+81-3-3253-4111
https://www.mext.go.jp/sports/en/index.htm (E)

Ministry of Finance Japan

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Ministry of Foreign
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

p ]

3-1-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8940, Japan
+81-3-3581-4111

https://www.mof.go.jp/english/ (E)

Affairs of Japan

NBE
2-2-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8919, Japan
+81-3-3581-3311

https://www.mofa.go.jp/ (E)

Ministry of Education, Culture, Sports, Science and Technology Japan

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

Ministry of Justice
Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

XEREE

3-2-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8959, Japan
+81-3-3253-4111

https://www.mext.go.jp/index.htm (E)

EHE

1-1-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8977, Japan
+81-3-3580-4111

http://www.moj.go.jp/EN/index.html (E)

Japan External Trade Organisation

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

HAE 5 ik kR

6F Ark Mori Building, 1-12-32 Akasaka, Minato-ku, Tokyo 107-6006, Japan

+81-3-3582-5511
https://www.jetro.go.jp/en/ (E)

Japan Customs and Tariff Bureau

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt

MHABEBUR

3-1-1 Kasumigaseki, Chiyoda-ku, Tokyo 100-8940, Japan
+81-3-3529-0700
https://www.customs.go.jp/english/index.htm (E)

Japan National Tourism Organization

Jap. Name

Adresse
Telefon
Webauftritt
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g. Standortagenturen und Beauftragte fiir Auslandsinvestitionen

Deutsche Botschaft in Tokyo
Jap. Name R A > L [ A A,

Adresse 4-5-10 Minami-Azabu, Minato-ku, 106-0047 Tokyo
Webauftritt www.japan.diplo.de/Vertretung/japan/de/Startseite.html (D)
Telefon +81 03-5791-7700

Deutsche Industrie- und Handelskammer in Japan (AHK Japan)
Jap. Name TEH A pE L,

Adresse Sanbancho KS Bldg., 5F, 2-4 Sanbancho, Chiyoda-ku, 102-0075 Tokyo
Webauftritt | www.japan.ahk.de/ (D)
Telefon +81 03-5276-9811

Germany Trade & Invest (GTAI)

Jap. Name NA VG - BEIRIEE,

Adresse Sanbancho KS BIdg., 5F, 2-4 Sanbancho, Chiyoda-ku, 102-0075 Tokyo
Webauftritt | www.gtai.de/GTAl/Navigation/DE/Trade/Weltkarte/Asien/japan.html (D)
Telefon +81 03-5276-9791

7/ Appendix

a. Abkiirzungsverzeichnis

BIP Bruttoinlandsprodukt

Bio. Billionen

BMWi Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie
BOJ Bank of Japan

CPSA Consumer product Safety Act

CPTPP Comprehensive and Progressive Agreement for Trans-Pacific Partnership
EU Européische Union

EUR Euro

FTA Free Trade Agreement

FSA Food Sanitation Act

GTAI Germany Trade and Invest

10C International Olympic Committee

loT Internet of Things

VI Industrial Value Chain Initiative

jap. japanisch (efes/er)

JETRO Japan External Trade Organization

JIS Japan Industrial Standards

JNTO Japan National Tourism Organisation
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JPY Japanische Yen

JSA Japan Sports Agency

JTA Japan Travel Agency

KI Kinstliche Intelligenz

KMU Kleine und mittlere Unternehmen

LDP Liberaldemokratische Partei

METI Ministry of Economy, Trade and Industry

MIPRO Manufactured Imports and Investment Promotion Organization
MITI Ministry of International Trade and Industry

MOF Ministry of Finance

MOFA Ministry of Foreign Affairs

MOJ Ministry of Justice

Mio. Million

Mrd. Milliarde

OECD Organization for Economic Co-operation and Development
PLA Product Liability Act

SCEA Steering Council of Safety Certification for Electrical and Electronic Appliance and Parts of Japan
SG Safe Goods

TTP Trans-Pacific Partnership

usb US Dollar

VR Virtual Reality

WTO World Trade Organization
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ein Anstieg von 104,0 % gegeniber dem Vorjahr, 13. Juni. Online verfligbar unter: https://www.yano.co.jp/press-
chearelease/show/press_id/2151, letzter Zugriff: 30. Januar 2020.
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i Aufgrund der Produktcharakteristik kann es aber sein, dass ein Artikel entsprechend der japanischen Gesetzgebung
einer anderen Produktkategorie angehdrt und deshalb ein anderes Gesetz eintritt, als hier beschrieben. Daher
empfiehlt sich die Uberpriifung der Produktkategorie im Handbuch oder bei den Behorden, die welche gelistet sind.
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