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1. Executive Summary

Der japanische Modemarkt ist ein wichtiger Verbrauchermarkt Japans, wo der private Konsum eine wichtige Sdule der
Wirtschaft darstellt. Obgleich Deflation und einer schrumpfenden Bevélkerung ist der japanische Modemarkt bis 2019 mit rund
9,2 Bio. JPY (rund 72 Mrd. EUR) trotz Mehrwertsteuererhebung auf 10% relativ stabil geblieben und in Teilbereichen sogar
gewachsen. Durch die Covid-19-Pandemie wurde er hart getroffen. Im Jahr 2021 belief sich der Einzelhandelsumsatz der
Bekleidungsindustrie in Japan auf rund 7,6 Bio JPY (rund 54 Mrd. EUR), ein leichter Anstieg im Vergleich zum Pandemiejahr
2020, jedoch noch keine Riickkehr zum Niveau vor der Corona-Krise. Seit 2022 ist der Markt wieder am Wachsen mit
steigenden Prognosen flr 2023. Der Modemarkt in Japan ist durch die Dominanz des Damenmode-Segments gekennzeichnet,
das fast zwei Drittel des Umsatzes erzielt, ein Viertel mit Herren- und 10 % mit Kinderbekleidung. Die einheimische
Bekleidungsindustrie, die seit den 1990er-Jahren groRe Teile ihrer Produktion ins Ausland verlagert hatte, produziert
zwischenzeitlich wieder mehr im Inland, sowohl im Premiumbereich als auch durch Mass Customization. Importbekleidung
hat einen Anteil von etwa einem Drittel am Gesamtmarkt. Die Lieferanten kommen hauptséchlich aus asiatischen Landern.
Gerade in Premium- und Spezialbereichen sind jedoch auch européische Marken prasent.

Die Entwicklung des Marktes fiir Taschen und Handtaschen zeigte bis zum Ausbruch der Covid-19-Pandemie einen deutlichen
Wachstumstrend mit einer Rate um 5% bis 2018-2019. Dieser Wert ist dabei fast ausschliellich auf einen starken Zuwachs von
Import-Produkten zuriickzufiihren. Insbesondere Luxusmarken erlebten einen Verkaufsboom. Durch die Covid-19-Pandemie
und die dadurch ausbleibenden ausléndischen Touristen sowie durch den gesunkenen Bedarf an Reisetaschen ging der
Marktwert weit zuriick. Schatzungen zufolge soll kiinftig der Wert schnell auf seinen Wachstumskurs der Vorjahre
zurlickkehren, auch weil die Hersteller bereits dabei sind, ihre Produktpalette an die durch die Pandemie ausgeldsten
Lebensstilanderungen anzupassen. Selbes gilt in der Sportbekleidungsbranche, die ebenfalls stark durch die Covid-19-Pandemie
getroffen wurde. Insbesondere bei der Sport-Damenbekleidung im Activewear Bereich wird jedoch ein hohes Wachstum bis
2025 erwartet. Neben technischer Sportbekleidung geniefit in Japan der ,,Athleisure Markt besondere Popularitit. Im
Textilbereich ist hingegen der inlandische Markt der Baumwollgarnproduktion tendenziell riicklaufig, obwohl 2021 ein leichtes
Wachstum zu verzeichnen war.

Hinsichtlich seiner Segmentierung hebt sich der japanische Modemarkt deutlich von den anderen groRen internationalen
Markten in Europa, Nordamerika oder China ab. Die Verteilung auf Premium-, oberes und unteres mittleres Segment und den
Massenmarkt ist verhaltnisweise gleichméaRig. Das obere Mittelpreis-Segment ist neben dem Premiumbereich das Segment mit
dem groRten Absatz und auf mittlere Sicht auch mit dem weiterhin grofiten Absatzpotenzial fir Importmarken. Durch seine
Spezifik verlangt er aber auch ein besonders stark ausgepragtes Markt- und Konsumentenverstdndnis, um Erfolg zu haben.
Wichtige Trends sind unter anderem der Boom der Outdoor-Lifestyle-Mode und die wachsende Bedeutung ganzheitlicher
Einkaufserlebnisse anstelle des reinen Produktkaufs. Auch im Designbereich gewinnen Street-Fashion-Trends, wie Oversize-
Kleidung und 1990er-Retro-Stilelemente an Popularitdt. Aber auch durch traditionelle Handwerkskunst gefertigte Kleidung
sind beliebt.

E-Commerce hatte in Japan als Verkaufskanal in der Bekleidungsindustrie schon vor Beginn der Corona-Pandemie an
Bedeutung gewonnen. Der Marktanteil lag 2015 noch bei rund 15 % und stieg 2020 im Zuge der Corona-Pandemie auf tiber 25
% an. Mit der Aufhebung der Beschréankungen zur Einddmmung der Covid-19-Pandemie stagniert jedoch der Vertrieb iber E-
Commerce im Jahr 2022, da Konsumentinnen in Japan wieder vermehrt in Geschafte stromen. Die Rolle, die der Verkauf in
Geschéften einnimmt, spielt in Japan insgesamt groRer als in anderen L&ndern. Jedoch kdmpfen die groen Kaufhduser des
Landes, die den wichtigsten Absatzkanal fiir Importkleidung darstellen, seit einigen Jahren mit der Verdnderung und
Diversifizierung der ehemals so homogenen Konsumentengruppen. Fachgeschafte entwickeln sich stabil und stellen weiter den
groBRten Absatzkanal fur Mode dar. Viele siedeln sich zuletzt in groBen Fashion-Komplexen in den Stadtzentren und in Outlet
Malls an, die den Kaufhausern zusatzlich Konkurrenz machen.

Deutsche Modeunternehmen sind bislang nur mit wenigen renommierten Namen auf dem japanischen Markt vertreten. Mit den
Pandemie-Auswirkungen und der damit einhergehenden Digitalisierung der Bekleidungsindustrie ergeben sich jedoch neue
Potenziale im Online-Vertrieb. Weiterhin sind innovative Dienstleistungsmodelle interessant, die auf den individuellen
Kundenwunsch abzielen sowie Services, die auf den durch die Pandemie bedingten anhaltenden Trend des kontaktlosen Kaufs
zugeschnitten sind. Auch Umweltfreundlichkeit und soziale Nachhaltigkeit, die sogenannte “sustainable fashion* aus dem
niedrigen bis mittleren Preissegment und organische Materialien gewinnen an Relevanz.
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2. Zielmarkt Japan

2.1. Landerprofil

Japans Landesflache ist unwesentlich groRer als die Deutschlands. Das Land hat rund 40 Mio. Einwohner mehr und ist damit
deutlich dichter besiedelt als Deutschland, insbesondere da sich groe Teile der Bevolkerung auf die wenigen flachen
Kdstenregionen konzentrieren. Merkmale wie die Altersstruktur (fast ein Drittel der Bevolkerung ist 65 Jahre alt oder alter) und
die niedrige Geburtenrate sind noch starker ausgepragt als in Deutschland.

Tabelle 1: Allgemeine Fakten und Zahlen Japan

Hauptstadt

Flache

Einwohner
Bevolkerungsdichte
Bevolkerungswachstum
Fertilitatsrate
Geburtenrate
Altersstruktur

Arbeitslosenquote

Geschaftssprache(n)
WTO-Mitgliedschaft

Freihandelsabkommen

Tokio

377.974 km?

124 Mio. (2022*), 120,6 Mio. (2027*)
328,9 Einwohner/km? (2022*)

-0,5% (2022%)

1,3 Geburten/Frau (2022%)

6,6 Geburten/ 1.000 Einwohner (2022*)

0-14 Jahre: 11,6%; 15-24 Jahre: 9,3%; 25-64 Jahre: 49,1%, 65+ Jahre: 29,9%* (2022)
2,8 (2021%)

2,6 (2022%)

2,4 (2023%)

Japanisch, Englisch

Ja, seit 01.01.1995

Japan-EU FTA (seit 01.02.2019); ASEAN-JAPAN Comprehensive Economic Partnership
Agreement; Comprehensive and Progressive Agreement for Trans Pacific Partnership

(CPTPP, ratifiziert am 6. Juli 2018); bilaterale Abkommen: www.wto.org — Trade Topics,
Regional Trade Agreements, RTA Database, By country/territory

Japanischer Yen, JPY (1 EUR = 136,3 JPY) !

541.369 Mrd. JPY (ca. EUR, 2021)
552.292 Mrd. JPY (ca. 4,23 Bio. EUR; 2022*)
564.704 Mrd. JPY (ca. 3,87 Bio. EUR, 2023*)

4,3 Mio. JPY (ca. EUR, 2021*)
4,4 Mio. JPY (ca. 33.000 EUR, 2022%)
4,5 Mio. JPY (ca. 33.750 EUR, 2023%)

3.230.000 JPY (ca. 23.698 EUR, 2019)
3.180.000 JPY (ca. 23.330 EUR, 2020)
3.190.000 JPY (ca. 23.404 EUR, 2021)

-0,2 % (2021)
2,0 % (2022%)
1,4 % (2023%)

Wahrung (Kurs)

Bruttoinlandsprodukt (nom.)
BIP je Einwohner (nom.)
Durchschnitts-Jahreslohn

Inflationsrate
Quellen: GTAI (2022) Wirtschaftsdaten kompakt; EZB (*: vorlaufige Angabe bzw. Prognose)

2.2. Politischer Hintergrund

Seit Inkrafttreten der Verfassung am 3. Mai 1947 ist Japan eine zentralistisch organisierte, parlamentarische Monarchie. Der
japanische Kaiser (Tennd) reprasentiert 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 Souveranitét liegt beim japanischen
Volk. Die Legislative aus einem Zweikammerparlament mit Ober- und Unterhaus. Die stérkste Partei des Unterhauses stellt
durch Wahl das Kabinett und den Premierminister, die gemeinsam die exekutive Gewalt bilden. An der Spitze der Judikative
steht der Oberste Gerichtshof. Die japanische Politik wird seit Mitte der 1950er-Jahre maRgeblich durch die
Liberaldemokratische Partei (LDP) geprégt, die seitdem rund 60 Jahre lang den Ministerprasidenten gestellt hat. Lediglich Mitte
der 1990er-Jahre und von 2009 bis 2012 wurde die Regierung jeweils etwa drei Jahre lang von anderen Parteien geflhrt. Seit
Oktober 2021 ist Fumio Kishida der amtierende Premierminister. Als 100. Ministerprasident Gibernahm er das Amt von seinem
Vorganger Yoshida Suga. Die japanische Politik ist eng mit der Verwaltung verbunden. Gemeinsam mit der Wirtschaft bilden
Politik und Biirokratie die drei Seiten des sogenannten ,,Eisernen Dreiecks*, das durch ein enges und fiir Au3enstehende schwer

1 Jahresdurchschnitt November 2021-2022, Quelle: EZB
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zugéngliches Netzwerk bis Anfang der 2000er-Jahre die japanische Politik und Wirtschaft entscheidend beeinflusst und gestaltet
hat. In geringerem Male besteht dieser Einfluss bis heute weiter. Die Jahrzehnte lange Etablierung dieses politischen Gefliges
stellt eine besondere Herausforderung flir Verdnderungsprozesse dar. Eine Abwendung von den bestehenden Strukturen lautete
erst 2001 die Umstrukturierung des Finanzministeriums (MOF) und des Ministeriums fir Internationalen Handel und Industrie
(MITI) zum heutigen Ministerium fiir Wirtschaft, Handel und Industrie (METI) ein.

2.3. Wirtschaft, Struktur und Entwicklung

Die Ressourcenarmut Japans fuhrt zum einen zu einer starken Abhangigkeit der Wirtschaft von Importen, zum anderen ist sie
aber auch Motor fir Innovationen und die Entwicklung neuer Technologien. Eine vergleichsweise hohe
Unternehmensbesteuerung bremst allerdings die Dynamik im Bereich der Grindung neuer Unternehmen und steht so
Innovationen eher entgegen. Die Produktivitdt im Dienstleistungssektor ist im Vergleich zu anderen Industrienationen niedrig.
Die japanische Wirtschaftslandschaft ist geprégt von einem ungleichen Dualismus zwischen Unternehmensnetzwerken, den
sogenannten Keiretsu, die meist auch international tatig sind, sowie kleinen und mittleren Unternehmen, die vor allem als
Zulieferer dienen. 2016 wurden rund 99,7 % aller japanischen Unternehmen zum Mittelstand gezahlt.2 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 hochste Staatsverschuldung aller Industrieldnder. Diese istim Jahr 2021 als Folge der Wirtschafts- und Finanzkrise
Ende der Nullerjahre, des Wiederaufbaus der betroffenen Region nach der groRen Erdbebenkatastrophe Ost-Japans vom
11. Méarz 2011 und der Covid-19-Pandemie auf 262,5 % des Bruttoinlandsproduktes gestiegen.® Der groRte Glaubiger des
japanischen Staates sind allerdings dessen Burgerinnen selbst. Dies ist auf die staatliche Fiihrung der Japan Post bis ins Jahr
2001 zurickzufuhren, wodurch die japanische Regierung Uber fast fiinf Jahrzehnte Zugriff auf japanische
Haushaltssparguthaben in Hohe von bis zu 224 Bio. JPY (ca. 1,7 Bio. EUR) und weitere 126 Bio. JPY (ca. 950 Mrd. EUR) in
Form von Lebensversicherungen hatte.

Trotz der geringen Dynamik im Bereich von Unternehmensgriindungen und der hohen Staatsverschuldung setzt Japan weiterhin
weltweit Malstdbe, sowohl fir traditionelle Markte und deren im Kontext technologischer und gesellschaftlicher
Verénderungen notwendigen Entwicklung als auch fir Zukunftsmérkte. Innovationsféhigkeit, Kaufkraft und die Stérke der
japanischen Industrie gewahrleisten, dass das Land weiterhin eine globale Spitzenposition einnimmt. So gehért Japan in
wichtigen Zukunftssektoren wie z. B. der Robotik, der Automobilindustrie, der Medizintechnik und in den Bereichen Optik und
Elektromobilitat zu den fiihrenden L&ndern mit einer hohen Innovationskraft - trotz der wie erwahnt insgesamt eher statischen
und vergleichsweise wenig international ausgerichteten Unternehmenslandschaft. 2021 wurden in Japan tber 289.200 Patente
angemeldet und 238.557 Antrage auf Patentpriifung gestellt, das 728 bzw. 6.342 mehr entsprechen als im Vorjahr 2020.4
Gemessen am erwirtschafteten Bruttoinlandsprodukt ist die Zahl der Patentanmeldungen im weltweiten Vergleich hoch, mit
etwa dreimal mehr Anmeldungen als in Deutschland und lediglich Stdkorea und China ubertreffen Japan. ° Die
Automobilindustrie bildet seit Jahrzehnten neben anderen Bereichen wie dem Maschinenbau das Riickgrat der japanischen
Wirtschaft.

Insgesamt befindet sich Japan in einer angespannten wirtschaftlichen Lage, aktuell deutlich verstarkt nicht zuletzt durch die
globale Wirtschaftsentwicklung im Zuge der Covid-19-Pandemie. Nachdem das Land seit der Jahrtausendwende wieder ein
leichtes, aber stabiles Wirtschaftswachstum erreichte, schrumpfte die Wirtschaftsleistung nach dem Ausbruch der
Weltfinanzkrise 2008/2009 dramatisch. Im Fiskaljahr 2010 erholte sich die Wirtschaft zwar, erlitt jedoch durch die grole
Erdbebenkatastrophe mit Tsunami und Nuklearkatastrophe im Frihjahr 2011 erneut einen schweren Einbruch. Durch
Investitionen u. a. in den Wiederaufbau konnte die japanische Wirtschaft 2012 zwar wieder wachsen, allerdings blieb der
Zuwachs in diesem und den folgenden Jahren hinter den Vorhersagen zurlick. Durch den Einfluss der durch Covid-19 bedingten
weltwirtschaftlichen Ausnahmesituation schrumpfte die japanische Wirtschaft 2020 um 4,6 %. Seither ist wieder eine Erholung
der Wirtschaft zu verzeichnen. Im Jahr 2022 wuchs die Wirtschaft um 1,7 %. Nach aktuellen Einschatzungen wird fiir 2023 ein
Wachstum von 1,6 % prognostiziert.®

2Vgl. The Small and Medium Enterprise Agency (2016), Telefongesprach vom 20.02.2023
3 Vgl. Statista 2022

4Vgl. Japan Patent Office, 2022

5Vgl. WIPO 2021

5 Vgl. GTAI 2022: Wirtschaftsdaten kompakt — Japan
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Abbildung 1: Entwicklung des japanischen Bruttoinlandsproduktes 2020 — 2024
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Quellen: GTAI (2022): Wirtschaftsdaten kompakt

Die Wirtschaftspolitik, die 2012 unter dem Namen ,,Abenomics® eingefiihrt wurde, fithrte zu Rekordgewinnen bei Japans
exportierenden GrofRunternehmen. Allerdings profitierten die kleinen und mittleren Unternehmen (KMU), die auf Basis der
Unternehmensanzahl iber 98 % der Unternehmenslandschaft im Land ausmachen, davon nur wenig. Viele japanische KMU
sind traditionell durch das bereits erwdhnte Keiretsu-System von GrofRunternehmen abhéngig und mussten bislang kaum
Globalisierungsstrategien entwickeln, da die GroRunternehmen international gut vernetzt sind. Dréngende strukturelle
Reformen wie die bereits vor einigen Jahren angekindigte Lockerung des Kundigungsschutzes sind bis heute offen. 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. JPY (ca. 90.000 EUR) eingefiihrt. Dies
bedeutet, dass Angestellte, die diese Gehaltsgrenze erreicht haben, nicht mehr nach Arbeitszeit, sondern nach Leistung bezahlt
werden. Eine groRe Herausforderung fiir die Wirtschaft, aber auch fir die Politik im Land wird der demografische Wandel
darstellen. Die Geburtenrate von lediglich 1,3 Kindern pro Frau und der Eintritt der geburtenstarken Jahrgange ins Rentenalter
fiihren zu einer drastischen Uberalterung der japanischen Gesellschaft. Schon jetzt sind 29,9 % der Bevélkerung mindestens 65
Jahre alt.”

Angesichts des mit der Coronakrise verbundenen Wachstumseinbruchs hat die Bedeutung von bereits zuvor durch die Regierung
gefdrderten Zukunftsthemen wie der Hydrogen Society und Society 5.0 weiter zugenommen. In diesem Zusammenhang werden
gerade im Bereich der Konsumguter auch Themen wie E-Commerce immer wichtiger. Auch das Thema Nachhaltigkeit gewinnt
an Bedeutung. Gleichzeitig setzt die Regierung auf eine Verschlankung des Staates und auf Blrokratieabbau.

2.4. Internationale Beziehungen und Aul3enhandel

Japan ist ebenso wie Deutschland von einer stark exportorientierten Wirtschaft geprégt. Da der Binnenmarkt aufgrund des
langanhaltenden Trends der Uberalterung der Gesellschaft stagniert, wurde ein unzureichendes Wachstum bereits nach der
Immobilienkrise im Jahr 1989 ber einen Zuwachs der Ausfuhrleistung ausgeglichen. 2011 wurde die japanische Wirtschaft
jedoch nicht nur von der Dreifachkatastrophe, sondern auch von einem starken JPY 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 2016 konnte nach sechs Jahren erneut ein Handelsbilanziiberschuss von 3,99 Bio. JPY (ca. 32,5 Mrd. EUR) erreicht
werden. Wihrend das Importvolumen im Jahr 2018 insbesondere durch gestiegene Importe von Ol und Gas aus dem Mittleren
Osten im Vergleich zum Vorjahr um 10 % zunahm, stiegen die Exporte, gebremst durch die Auswirkungen des
Handelskonfliktes zwischen China und den USA, um lediglich 4 %, was zu einem erneuten Handelsbilanz-Minus von 1,22 Bio.
JPY bzw. ca. 10 Mrd. EUR fiihrte. 2019 gingen unter dem Eindruck des Handelskonfliktes der beiden grdfiten Volkswirtschaften
der Welt sowohl die Importe wie auch die Exporte Japans um 6 % zurlick. Die Auswirkungen der Covid-19-Pandemie fiihrten
2020 schliel3lich zu einem wesentlichen Riickgang sowohl im Im- als auch Export.

Die Handelsbilanz fir 2022 war mit einem Defizit von 19.971 Mrd. JPY (ca. 1,4 Mrd. EUR) so hoch wie nie zuvor. Neben dem
schwachen JPY und den hohen Rohstoffpreisen spielten mehrere Faktoren in ein schleppendes Exportwachstum hinein. Das
Land zahlt den Preis fur seine Abhangigkeit von fossilen Brennstoffen und die Vernachlassigung seiner nachlassenden
Innovationsfahigkeit. Das Handelsbilanzdefizit kdnnte sich verfestigen, und die Haupteinnahmequelle Japans verlagert sich
vom Warenexport auf Dividenden und Zinsen aus Auslandsinvestitionen. Die Ertrage aus Ubersee sind unzureichend, so dass
es schwierig ist, die nadchste Wachstumsphase in der heimischen Industrie zu bestimmen. Dies ist das groRte Defizit seit 1979,
dem groRten Vergleichsjahr, und tbertrifft demnach das Defizit von 12,816 Mrd. JPY im Jahr 2014 2

7 Vgl. GTAI 2022: Wirtschaftsdaten kompakt — Japan
8 vgl. Nikkei 19.01.2023
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Abbildung 2: Entwicklung der Importe, Exporte und der Handelsbilanz Japans von 2018 bis 2022 in
Mrd. JPY
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Quelle: MOF 2022

Japan war bis 2002 der wichtigste asiatische Markt fiir deutsche Unternehmen und ist in Asien der zweitwichtigste nach dem
chinesischen Markt. Deutschland ist gleichzeitig innerhalb Europas der wichtigste Handelspartner Japans. So entfallen etwa
40 % der Importe aus Japan in die EU (2020: 55 Mrd. EUR, 2021: 62,3 Mrd. EUR), auf Importe nach Deutschland (2021:
23,5 Mrd. EUR) und etwa 32 % der gesamten Exporte aus der EU nach Japan (2020: 55,2 Mrd. EUR, 2021: 62,4 Mrd. EUR),
Exporte aus Deutschland (2021: 18,2 Mrd. EUR). Seit 2019, dem Jahr des Inkrafttretens des Freihandelsabkommens zwischen
der EU und Japan, stieg der Wert deutscher Exporte nach Japan nur leicht an. Durch die Auswirkungen der Covid19-Pandemie
auf den Welthandel ging der Wert 2020 um 16 % auf rund 17,4 Mrd. EUR zuriick. Zu den wichtigsten Segmenten unter den
deutschen Exporten nach Japan zahlen 2021 Giter aus der Maschinenbauindustrie mit 16,9 %, Elektronik mit 15,5 %,
Chemische Erzeugnisse 14,9 %, Elektrotechnik mit 13,1 % sowie Kfz und -Teile mit 10,3 %.° Dabei sind 10 der 100 groRkten
auslandischen Investoren in Japan aus Deutschland. Das Volumen deutscher Direktinvestitionen im Land betragt knapp
14 Mrd. EUR. Uber 12.000 deutsche Unternehmen exportieren nach Japan etwa 450 haben eine Niederlassung.*°

Abbildung 3: Einfuhren aus Deutschland 2021
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Quelle: GTAI 2022: Wirtschaftsdaten kompakt - Japan

In den vergangenen Jahren hat sich die VR China zu Japans wichtigstem Aufenhandelspartner entwickelt. Dabei spielt China
nicht nur als Lieferant eine wichtige Rolle, sondern zunehmend auch als Absatzmarkt fiir japanische Produkte. Traditionell
starke Handelspartner sind zudem die USA, Australien, Saudi-Arabien und die Vereinigten Arabischen Emirate als
Rohstofflieferanten.

Die EU und Japan sind fiir ein Drittel der weltweiten Wirtschaftsleistung verantwortlich. Um die Handelsbeziehungen mit den

9 Vgl. GTAI 202: Wirtschaftsdaten kompakt — Japan
10 vgl. AHK Japan 2021
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EU-Staaten zu vertiefen, wurde seit 2013 (ber ein bilaterales Freihandelsabkommen zwischen der EU und Japan verhandelt.
Dadurch sollten vor allem auf japanischer Seite nicht-tarifare Handelshemmnisse im Automobilmarkt abgebaut werden. Nach
rund vier Verhandlungsjahren wurde eine Einigung zwischen der EU und Japan beziiglich des Freihandelsabkommens erzielt,
das im Februar 2019 in Kraft trat.

Im Vergleich zur Debatte beziiglich des Transatlantic Trade and Investment Partnership (TTIP) war die o6ffentliche
Wahrnehmung des Japan-EU-Freihandelsabkommens nur gering. Um sich in Europa besser vor Unwégbarkeiten schitzen zu
kdnnen, werden sich japanische Unternehmen in Deutschland in Zukunft wahrscheinlich starker durch Direktinvestitionen und
Partnerschaften absichern. Japan ist ein Land, das in Handelsbeziehungen insbesondere Bestandigkeit und Vertrauen schatzt,
weshalb der Aufbau stabiler und ertragreicher Partnerschaften anfénglich einige Zeit kostet, sich aber langfristig bewahrt.

Das Freihandelsabkommen gilt als starkes Zeichen gegen die zunehmend protektionistischen Tendenzen der letzten Jahre wie
u.a. den Brexit des Vereinten Kdnigreichs. Mit dem Brexit ist ein wichtiger Investitionsstandort und Zugangshafen nach Europa
fiir japanische Investoren weggefallen. Die Bedeutung des Vereinten Konigreichs fiir Japan wurde auch dadurch deutlich, dass
Japan sich deutlicher als die meisten anderen Nicht-EU-L&nder fiir einen weichen Austritt des Landes aus der EU stark machte,
um den Zugang zum EU-Binnenmarkt und zu 500 Mio. Konsumentinnen weiterhin gewahrleisten zu kénnen.

Das Vereinigte Konigreich und Japan schlossen im September 2020 ein bilaterales Freihandelsabkommen. Dieses orientiert sich
inhaltlich stark am Abkommen zwischen der EU und Japan orientiert, am 01. Januar 2021 in Kraft trat und weitgehende
Zollfreiheit auf die zwischen den beiden Staaten gehandelten Waren und Dienstleistungen gewdahrt.*! Z6lle kénnen aber anfallen,
wenn etwa Kfz, in denen Teile aus Drittstaaten (z.B. Japan) verbaut sind, aus dem Vereinigten Konigreich in die EU exportiert
werden.?

Die USA, Japan und andere wichtige Pazifikanrainerstaaten unterzeichneten 2016 das Freihandelsabkommen Trans-Pacific
Partnership (TPP), das als Gegengewicht zum wachsenden wirtschaftlichen Einfluss Chinas dienen sollte. Die Reduktion von
Handelshemmnissen in der Automobilbranche nahm in dem Abkommen eine Schlisselrolle ein. Nachdem sich die USA im
Zuge Amtsantritts von Donald Trump aus dem TPP zuriickzogen, schlossen die restlichen 11 Staaten, die zusammen Uber ca.
13 % der Weltwirtschaftskraft verfligen, an dessen Stelle ohne die USA den Handelspakt CPTPP (Comprehensive and
Progressive Trans Pacific Partnership). Das Abkommen trat am 30. Dezember 2018 in Kraft. Durch das CPTPP werden
zahlreiche Z6lle abgeschafft oder gesenkt und somit der Marktzugang fiir Unternehmen erleichtert. Des Weiteren beinhaltet das
Abkommen zahlreiche Bestimmungen zu umweltschutzpolitischen Fragen und Ausschreibungen. Anders als beim TPP
hingegen wurden die Klagemdglichkeiten fiir Unternehmen gegen die Regierungen eingeschréankt und Regulierungen zum
Schutz geistigen Eigentums gelockert.

Unabhdangig vom Austritt der USA aus dem TPP haben Japan und die USA im Oktober 2019 das U.S.-Japan Trade Agreement
(USJTA) sowie das U.S.-Japan Digital Trade Agreement unterschrieben. Diese Abkommen sehen vor allem durch die
Verringerung oder Abschaffung von Z6llen einen erhéhten Export von landwirtschaftlichen Produkten aus den USA nach Japan
sowie den Verzicht auf Zolle auf digitale Produkte wie Software, E-Books und digitale Medieninhalte vor.™®* Mit dem
Amtsantritt der Biden-Administration verbindet die japanische Regierung die Hoffnung, die USA von einem baldigen
Wiederbeitritt zum TPP/CPTPP Uberzeugen zu kénnen.** Doch obwohl die Biden-Regierung dem Freihandel grundsatzlich
aufgeschlossener gegeniibersteht als die Trump-Administration, plant sie angesichts der aktuellen innenpolitischen
Herausforderungen, insbesondere der Langauswirkungen der Covid-19-Krise, aktuell keine kurzfristige Uberarbeitung der
bilateralen Abkommen mit Japan oder den Wiederbeitritt zum TPP bzw. CPTPP.%®

2.5. Investitionsklima und Férderung

Ein wichtiger Indikator flir das Investitionsklima in Japan ist der quartalsweise durch die Bank of Japan (BOJ) verdffentlichte
Tankan-Index (Skala von -100: max. Konjunkturpessimismus bis 100: max. Konjunkturoptimismus).'® Wie aus Abbildung 4
ersichtlich, hatte sich das Investitionsklima bereits 2019, vor Beginn der Covid-19-Krise, unter dem Einfluss der
wirtschaftlichen Spannungen zwischen den USA und China sowie durch die Erhdhung der Mehrwertsteuer zum
01. Oktober 2019 eingetrubt: So fiel der Indexwert zwischen Dezember 2018 und Dezember 2019 von 16 auf 4. Deutlich negativ
wirkte sich die Covid-19-Pandemie vor allem im 2. Quartal 2020 aus: Der Wert fiel bis Juni 2020 auf -31. Im 3. Quartal
verbesserte sich die Beurteilung der Konjunkturaussichten durch die Unternehmen wieder leicht mit einer Erholung um drei
Punkte auf -28. Dieser Trend setzte sich im 4. Quartal 2020 sowie im 1. und 2. Quartal 2021 fort. Seit September 2021 ist der
Wert wieder im positiven Bereich mit zuletzt steigender Tendenz auf 6 im Dezember 2022, *7

11 vgl. MOFA 0.J.: The Japan-UK Comprehensive Economic Partnership Agreement

12 vgl. Nikkei Asia 06.02.2021; The Guardian 03.01.2021

13 vgl. CRS 2020

14 vgl. The Diplomat 12.02.2021

15 vgl. Nikkei Asia 22.10.2022

16 Tankan-Index: Befragung von rund 9.500 Unternehmen (ca. 2.000 GroRunternehmen mit einem Kapital von tber 1 Mrd. JPY, 2.500 mittelstandische und
5.000 kleine Unternehmen) durch die Bank of Japan. Berechnung: Prozentsatz der Unternehmen, die die wirtschaftliche Lage positiv bewerten minus
Prozentsatz der Unternehmen, die die Lage negativ bewerten. Somit Tankan-Wert tiber 0 bis 100: Geschaftsoptimismus; Wert 0: insgesamt neutrale
Bewertung; Wert minus 100 bis 0: Geschéftspessimismus; vgl. Bank of Japan Mai 2020

17 vgl. Bank of Japan 2020, Bank of Japan 2022
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Abbildung 4:Investitionsklima in Japan — Entwicklung des Tankan-Indexes von 2017 bis 2022
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Die Geschaftsklima-Umfrage 2022 der AHK Japan, an der sich im April 2022 115 deutsche Unternehmen in Japan beteiligten,
spiegelt insgesamt ein sehr positives Bild der deutschen Geschifte in Japan wider.*® So erzielten trotz der Covid-19-Pandemie
2021 82 % der befragten deutschen Unternehmen in Japan Gewinne vor Steuern (2019: 94 %). Wichtigster Grund flr die eigene
Présenz in Japan ist fir 87 % der befragten Unternehmen das hohe Absatzpotenzial des japanischen Marktes, aber auch das
Aufsplren neuer Trends (58 %) und die Beobachtung japanischer Wettbewerber in ihrem Heimatmarkt (55 %) zé&hlen zu den
drei wichtigsten Griinden des lokalen Engagements deutscher Unternehmen. Als nennenswerte Vorteile ihrer Geschéfte in Japan
wurden von den befragten Unternehmen im Jahr 2021 insbesondere Stabilitdt und Zuverlassigkeit von Geschéftsbeziehungen
(96 %), Stabilitat der Wirtschaft (97 %) sowie Sicherheit und Stabilitat (92 %). Diese hohen Werte sind auf die weltweit
unsichere und zunehmend unubersichtliche wirtschaftliche und politische Lage zurlickzufiihren, in der Japan ein sicheres
Geschéftsumfeld fur deutsche Unternehmen bietet insbesondere in Hinsicht auf den anhaltenden russischen Angriffskrieg.
Zudem hat sich der Anteil der deutschen Unternehmen, die als Konzern dreimal mehr Umsétze auRerhalb Japans als Inlands
tatigen gegentiber dem Vorjahr auf 43 % fast verdreifacht. Ebenso kooperieren jetzt 58 % der befragten deutschen Unternehmen
(48 % im Vorjahr) mit japanischen Unternehmen auf Drittmérkten bei gemeinsamen Projekten und nutzen dabei deren
traditionell guten Zugénge, insbesondere in Asien.

Aus einer Umfrage 2021 ging hervor, dass das Ausmaf der zunehmenden Konkurrenz durch chinesische Unternehmen auf dem
japanischen Markt von knapp ein Drittel der befragten Unternehmen als moderat und 16 % als erheblich betrachtet wird. 49 %
sehen nur geringe oder keine Auswirkungen auf ihr Geschéft durch chinesische Konkurrenz. Als wichtigste Einfliisse auf ihre
kiinftigen Geschéfts- und Investitionsaktivitdten in Japan gaben 77 % der befragten Unternehmen pandemiebezogene
Herausforderungen, 74 % die Digitalisierung, 63 % die Globalisierung und 58 % die demographische Entwicklung an. Der
Krieg in der Ukraine spiegelt sich auch in der japanischen Geschéftswelt wider: 17 % der befragten Unternehmen bezeichnen
sich als direkt vom Krieg und den erlassenen Sanktionen sowie Gegensanktionen betroffen, davon 7 % sehr stark. 74 % sind
indirekt betroffen (davon 35 % sehr stark), insbesondere durch die begrenzte VVerfugbarkeit und gestiegenen Preise fiir Rohstoffe
und Vorprodukte sowie Problemen in der Lieferkette. ¥°

Trotz politischer und wirtschaftlicher Herausforderung sind die Prognosen fur 2023 der befragten Unternehmen sehr positiv.
Hier rechnen 78 % mit hdheren Umséatzen sowie 68 % mit héheren Gewinnen.

18 vgl. AHK Japan & KPMG 2022
19vgl. AHK Japan & KPMG 2020; AHK Japan 2021; AHK Japan & KPMG 2021, AHK Japan & KPMG 2022
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3.Japans Modemarkt

Der japanische Modemarkt ist gemessen am Umsatz der viertgrofite weltweit. Der gesamte inldndische Umsatz im
Bekleidungsmarkt einschlieBlich Herren-, Damen- und Kinderbekleidung betragt Schatzungen zufolge 2023 etwa 86,63 Mrd.
EUR.? Dieser Markt in Japan ist durch die Dominanz des Damenmode-Segments gekennzeichnet, das etwa die Halfte des
Einzelhandelsumsatzes ausmacht. Trotz Deflation und einer schrumpfenden Bevdlkerung ist der Modemarkt in Japan bis 2019
stabil geblieben und in Teilbereichen sogar gewachsen. Obwohl er von der Corona-Pandemie hart getroffen wurde, gibt es
Anlass zu Optimismus, dass er sich schnell erholen wird, da viele zentrale Akteure bereits damit begonnen haben, sich
strategisch neu auszurichten.?* Da die Nachfrage vor allem auch durch auslandische Touristen, insbesondere aus China, vor der
Pandemie stark stieg, wird ein neuerliches Wachstum in den néchsten Jahren erwartet.

3.1. Konsumklima

In den 1980er-Jahren und Anfang der 1990er-Jahre waren Japanerinnen weltweit fiir ihren exzessiven Luxusartikel-Konsum
bekannt, auch im Modebereich. Neben den Kaufh&usern im eigenen Land waren sie auch Umsatztreiber fuir Luxusboutiquen in
ihren europdischen Urlaubsziellandern. Neben dem Image spielte dabei auch ein grof3es Vertrauen in die hohe Qualitét teurer
Produkte eine grof3e Rolle. Nachdem sich das Konsumklima bereits in den Jahren nach dem Platzen der Bubble Economy etwas
abgekuhlt hatte, brach der Konsum durch die Weltfinanzkrise von 2008 auf 2009 um 7 % ein. Einen weiteren Ddmpfer erhielt
das Konsumklima durch die dreifach Katastrophe Nordjapans im Jahr 2011, die eine Rezession und eine zunehmend instabile
Beschéftigungssituation vieler Arbeitnehmerinnen sowie wiederum als Folge dessen auch ein verandertes Konsumverhalten
nach sich zog. Sparen wurde wieder wichtiger und im Zusammenhang damit auch die Nachfrage nach giinstigeren Waren,
wéhrend der Absatz teurer, hochwertiger Produkte zuriickging. Diese Entwicklung setzt dem Modemarkt in den hdheren
Preissegmenten seither zu und hat sich durch die Corona-Krise verstirkt. Geld wird tendenziell zunehmend eher fir
Dienstleistungen als fiir teure Mode ausgegeben.?

Dennoch macht der private Konsum etwa 60 % des japanischen BIP aus und stellt damit die wichtigste S&ule der Wirtschaft
dar, gerade im Bereich der Gebrauchsglter wuchs der Wert in den vergangenen Jahren sogar leicht, wie aus Abbildung 5
ersichtlich ist. Im Herbst 2019, kurz bevor die Mehrwertsteuer von 8 auf 10 % erhéht wurde, stieg er schlieBlich stark auf 135 %
des Jahresdurchschnittsniveaus von 2015 und sank in der Folge im letzten Quartal 2019 bis auf gut 90 % des Niveaus von 2015.
Bereits im ersten Quartal 2020 erholte er sich jedoch rasch und lag bereits wieder Giber dem Niveau des Jahresdurchschnitts von
2015. Auch von dem coronabedingten Einbruch im ersten Halbjahr 2020 (April 2020: rund 85 % des Gebrauchsgiiterkonsums
von 2015) erholte sich das Konsumklima in der zweiten Halfte 2020 schnell. Die verschérfte pandemische Lage ab dem Frihjahr
2021 sorgte schlief3lich fir eine erneute Abkuhlung des Konsumklimas. Das reale BIP belief sich im GJ2022 auf rund 546
Billionen EUR, wovon der private Konsum rund 293,9 Billionen EUR ausmachte. Der Gebrauchsgiterkonsum stieg nach
abflauen der Pandemie leicht an auf 102,8 % im Januar 2022, sank zuletzt jedoch wieder auf nur noch 94,6 % im Dezember
2022.%

Abbildung 5:Konsumausgaben in Japan seit 2015 (Entwicklung in Prozent des Jahresdurchschnitts-
niveaus von 2015)
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Quelle: AHK Japan nach BOJ 0.J.: Consumption Activity Index
Ein vergleichender Blick auf die japanischen Verbrauchermarkte zeigt, dass die Ausgaben fir Kleidung und Schuhe aktuell 3,4 %

der Konsumausgaben ausmachen (siehe Abbildung 6). Das entspricht einem Riickgang von 0,9 % seit 2015. Wahrend der
Ruckgang bis 2019 langsam, aber stetig verlief, lag er im ersten Pandemiejahr 2020 bei 0,6 %. Neben dem Bereich Kultur und

20 yvgl. Statista (10.2022)

2 vgl. EU-Japan Center 2021: Japan’s Apparel & Textile Market; GermanFashion 2020; Statista 2021: Global Apparel Market - Statistics & Facts
22 vgl. Haghirian 2021

2 vgl. BOJ 0.J.: Consumption Activity Index 2023 (Jahresdurchschnitt 2015=100%)
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Erholung war das der deutlichste Riickgang des Anteils an den Gesamtkonsumausgaben. Obwohl japanische Verbraucherinnen
traditionell Wert auf qualitativ hochwertige Mode legen und auch eher bereit sind, dafiir Geld auszugeben als die
Verbraucherlnnen in anderen Léndern, hat die Covid-19-Pandemie die Modebranche im Vergleich mit den anderen groRen
Verbrauchermarkten des Landes besonders getroffen.?*

Abbildung 6: Konsumausgaben in Japan nach Konsumbereich von 2015 bis 2020
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Quelle: Japan Consuming 2020, S.8

Die Grunde dafir waren sowohl die im Zuge der Corona-MaBnahmen stark eingeschrankte Frequentierung von
Bekleidungsgeschaften, verkirzte Ladenéffnungszeiten als auch das vollstandige Ausbleiben von Touristen aus Ubersee durch
strikte Einreisesperren. Insbesondere Touristen aus anderen asiatischen Landern erwerben Modeartikel bevorzugt in Japan, da
das Land in Asien einen ausgezeichneten Ruf in Bezug auf Produktechtheit von Markenartikeln geniefit. In diesem
Zusammenhang macht sich vor allem das Ausbleiben der chinesischen Touristen bemerkbar, die fur rund 40 % der Ausgaben
auslandischer Touristen in Japan verantwortlich waren. Gerade Luxusboutiquen in Kaufhdusern mussten aufgrund des
wegfallenden Tourismus schlieBen. Zum Infektionsschutz ihrer Mitarbeiter und aufgrund ausbleibender Kundschaft schlossen
einige Bekleidungsgeschafte und Kaufhduser zeitweise auch fur Zeitrdume von bis zu mehreren Wochen vollstandig. Mit
Lockerungen der MaRnahmen brauchen Konsumentinnen wieder reale Geschafte, jedoch ist absehbar, dass sich der Markt
nachhaltig &ndern wird und E-Commerce eine zentrale Rolle spielen wird (siehe 3.5.9).

24 vgl. Japan Consuming 2020
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3.2. Bekleidung
3.2.1. Gesamtmarkt

GesamtgrofRe des inlandischen Einzelhandelsmarktes fiir Bekleidung in Japan im Jahr 2021, einschlieRlich Herren- und
Damenbekleidung sowie westliche Kleidung und Baby- und Kinderbekleidung betrug 7.610,5 Mrd. EUR. Damit liegt der Wert
mit 101,3 % uber dem Vorjahreswert. Die Mehrwertsteuererh6hung im Herbst 2019 von 8 auf 10 % ergab gegen die
Erwartungen nur einen leichten Riickgang. Das Marktvolumen ging 2020 aufgrund der Auswirkungen der Covid-19-Pandemie
signifikant zuriick. 2021 war nur ein leichter Anstieg im Vergleich zum Vorjahr zu verzeichnen, aber noch keine Rickkehr zum
Niveau vor der Corona-Pandemie.?

Abbildung 7: GroRRe des japanischen Bekleidungseinzelhandelsmarktes (Einheit: 100 Mio. JPY)
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Quelle: Yano Research 2022

Abbildung 8 veranschaulicht die Segmentierung des japanischen Bekleidungsmarktes. Im Unterschied zu den Markten in
Europa, den USA sowie in China und Stidostasien fallt die ausgeglichene Verteilung der Marktsegmente ins Auge. Das bedeutet,
dass gerade das gehobene mittlere Preissegment, in dem sich die Select Shops und viele Fachgeschafte bewegen,
vergleichsweise grof ist, wahrend der Fast Fashion-Bereich etwas weniger Bedeutung hat als auf anderen Markten. Abgesehen
vom Luxuspreissegment liegt das Preisniveau in Japans Modegeschéften um rund die Halfte (iber den Preisen in den USA und
etwas weniger Uber denen in Deutschland.?®

Abbildung 8: Segmentierung des japanischen Modemarktes im weltweiten Vergleich
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Quelle: Roland Berger 2017; (LVMH: Moét Hennessy Louis Vuitton SE)

25 Vgl. Yano Research Institute 2022
26 vgl. Roland Berger 2017
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Waéhrend das Produktionsvolumen der einheimischen Bekleidungsindustrie durch Produktionsverlagerung ins gunstigere,
insbesondere asiatische Ausland seit Mitte der 1990er-Jahre bis 2017 zunachst um fast 40 % zuriickging und Bekleidungs-
Importe im selben Zeitraum in einer &hnlichen GrélRenordnung wuchsen, hat sich in den letzten finf Jahren jedoch auch die
einheimische Produktion stabilisiert. Vor allem die Produktion hochwertiger Produkte mit hoher Wertschopfung und die
Produktion von Mass-Customization-Produkten wird verstérkt wieder im Inland angesiedelt. Importbekleidung hat einen Anteil
von etwa einem Drittel am Gesamtmarkt. Die Lieferanten kommen hauptsachlich aus asiatischen L&ndern. Die japanische
Modeindustrie ist daher auch weiterhin in hohem Mafe von den B2B-Netzwerken der einheimischen Marktakteure mit den
Partnerunternehmen in diesen Lieferldndern abhdngig. Die wichtigsten Partnerl&nder fur den Import von Textilien sind China
mit 56 % des gesamten Imports, gefolgt von Vietnam mit 14 % und Indonesien mit 4 % (siehe Abb. 9). Gerade in Premium-
und Spezialbereichen sind jedoch auch europdische Marken prasent.

Abbildung 9: Wichtigste Lieferlander im Bereich Textil, Mode
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Quelle: The Japan Textiles Importers Association, 2019

Das inléandische Gesamtangebot an Bekleidung war 2021 um 1,9 % hdher als im Vorjahr. Laut dem von der Japan Textile
Importers Association verdffentlichten "Japanese Apparel Market and Imports Overview 2022" belief sich das Volumen auf
3.642,88 Millionen Stiick. 2020 ging die Nachfrage um 10 % zuriick, als die Covid-19-Pandemie die Nachfrage driickte, erholte
sich dann aber wieder leicht. Im Oktober 2022 stieg der Wert im Vergleich zum Vorjahr um 40,3 % auf 387.585 Millionen JPY.
Sie machten 3,5 % der Gesamteinfuhren von 11.163.770 Millionen JPY. Die Importzahlen erhdhten sich um 2,2 %, was auf
wichtige Bekleidungsimportpartner wie China, Bangladesch und Kambodscha zuriickzufiihren ist. Andererseits wurde die
Erholung der Importe durch einen Riickgang in Vietnam und Indonesien gebremst aufgrund von Unterbrechungen der
Produktion und der Versorgungsnetze infolge der erneuten Ausbreitung der Corona Pandemie sowie durch einen erheblichen
Rickgang in Myanmar aufgrund des Militarputsches.?”

Die Einfuhren von Textilgarnen und -geweben hatten im Oktober 2022 einen Wert von 124.133 Millionen JPY und waren damit
um 45,5 % héher als im gleichen Zeitraum des letzten Jahres. Den jiingsten Daten zufolge machten die Einfuhren von Garnen
und Geweben 1,1 % der Gesamteinfuhren Japans aus. Japans Export von Textilgarnen und -geweben hatte im Oktober 2022
einen Wert von 72.091 Millionen JPY, ein Anstieg von 17,9 % im Vergleich zum Vorjahr. Die Ausfuhren des Landes an
Textilmaschinen hatten einen Wert von 28.794 Millionen JPY und lagen damit um 38,1 % hoher als die Ausfuhren im Oktober
2021. Sie trugen 0,3 % zu den Gesamtexporten bei. 2

3.2.2. Produktgruppen

Wie aus Abbildung 10 hervorgeht, wurden 2022 fast zwei Drittel des japanischen Bekleidungsmarkt-Umsatzes mit
Damenbekleidung erzielt, ein Viertel mit Herrenbekleidung und 10 % mit Kinderbekleidung

27 Vgl. Senken Shimbun 2022
28 vgl. Fibre2Fashion 2022
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Abbildung 10: GroRe des japanischen Bekleidungsmarktes nach Umsatz in den Bereichen Damen-,
Herren- und Kinderbekleidung von 2018 bis 2026 (Einheit: Milliarden EUR)
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Quelle: Statista 10.2022

Der Umsatz im Bekleidungsmarkt insgesamt betragt Schatzungen zufolge 2023 etwa 86,63Mrd. EUR. Laut Prognose wird der
Wert im Jahr 2027 ein Marktvolumen von 93,77Mrd. EUR erreicht haben. Dies entspricht einem jahrlichen Umsatzwachstum
von 2%. Das grofite Marktsegment ist die Damenbekleidung mit einem geschétzten wertméRigen Marktvolumen von rund 47,98
Mrd. EUR im Jahr 2023. Umgerechnet auf die Bevolkerungszahl werden im Bekleidungsmarkt im Jahr 2023 etwa 692,60 EUR
pro Kopf umgesetzt.

3.2.3. Absatzkanale

Die wichtigsten Vertriebskandle auf dem japanischen Bekleidungsmarkt sind Hypermarkte/Supermarkte, markeneigene
Geschéfte, Online-Einzelhandler (z. B. die Websites von Supermarkten/Einzelhandlern), Online-Direktvertrieb (iber die Marke,
Kaufhéuser, andere Einzelha&ndler, Online-Websites fir soziale Medien, Online-Abonnements, sowie sonstige Onlinemarkte.

Supermarkte und Hypermarkte sind bei den japanischen Verbrauchern der beliebteste Kanal fiir den Kauf von Bekleidung, da
diese Orte mehr Komfort bieten und ihr preiswertes Angebot die wirtschaftlich bewussten Verbraucher anspricht. Wahrend der
Pandemie verlagerten die japanischen K&ufer ihre Eink&ufe rasch auf online, doch viele nutzten weiterhin die physischen
Geschéfte der Einzelhandler und Marken. Dar(iber hinaus sind die sozialen Medien zu einem wichtigen Kanal geworden, da die
Kunden besonders jiingerer Generation begonnen haben viel Zeit auf diesen Plattformen zu verbringen.

Abbildung 11: GroRRe des japanischen Bekleidungsmarktes nach Verkaufskanalen
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Quelle: Yano 2021, S.926f, (Einheit: 100 Mio. JPY)
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Betrachtet man den Absatz des inlandischen Bekleidungseinzelhandels im Jahr 2019 nach Vertriebskanélen, so entfielen knapp
1,7 Bio. JPY des Marktvolumens auf Kaufhduser (minus 6,4 % im Vorjahresvergleich), 0,8 Billionen JPY auf den
Masseneinzelhandel (minus 1,8 %), 5,0 Bio. JPY auf Fachgeschéfte (minus 0,3 %) und 1,6 Bio. JPY auf E-Commerce und
andere (plus 5,4 %). Inshbesondere Kaufhauser standen damit bereits vor Beginn der Corona-Krise unter Druck. Nicht nur die
zunehmende Bedeutung von E-Commerce, wo andere Akteure besser aufgestellt sind (siehe Kapitel 3.5.9), sondern auch durch
eine zunehmende Konkurrenz durch Fachgeschéfte in Vorstadt-Einkaufszentren, inshbesondere im Damenmodebereich, machen
den Kaufhdusern zu schaffen. Ebenfalls angespannt ist die Situation des GroRhandels, wahrend sich Fachgeschéafte weiterhin
als Haupt-Verkaufskanal behaupten. VVon der pandemiebedingten Lage abgesehen bleibt jedoch die Rolle, die der Verkauf in
Geschéften einnimmt, insgesamt groRer als in anderen L&ndern. Das liegt u. a. daran, dass die Geschéfte in Japan im
internationalen Vergleich &uferst gut an das offentliche Personenverkehrsnetz angebunden sind und haufig in fuBRlaufiger
Entfernung der Bahnhofe der Bevolkerungszentren liegen.?

Messen

Auch Fachmessen spielen eine wichtige Rolle in Japan. Da es wichtig ist in Japan Prasenz zu zeigen, ist der Besuch oder
Ausstellung auf Messen von besonderer Bedeutung. Besonders erwéhnenswert ist hier die Fashion World Tokyo, die zweimal
im Jahr, fur gewdhnlich im Frihjahr und Herbst, stattfindet. Die Messe zieht schatzungsweise 23.000 Besucher aus aller Welt
an, sodass Uber den japanischen Markt hinaus, Produkte vorgestellt werden kénnen. Né&chste Termine sind 5-7. April 2023,
sowie 10-12. Oktober 2023. Das Project Tokyo, eine weitere Messe, die sich mehr auf zeitgendssisch zu fiihrenden und
aufstrebenden Designermarken spezialisiert, findet ebenfalls jedes Jahr im Friihjahr und Herbst statt. Nachster Termin ist 13./14.
September 2023.

Fachgeschafte

Bei den wichtigsten Akteuren im Bereich der Bekleidungs-Fachgeschéfte mit einer umfangreichen Angebotspalette ohne
besonderen Schwerpunkt in den Bereichen Herren- oder Damenmode bzw. Unterwésche und Accessoires oder Kinderkleidung
zahlt allen voran der Fast-Retailing-Konzern mit einem Umsatz von 2 Bio. JPY, zu dem die Unternehmen Uniglo und GU
gehdren (siehe Tabelle 4). Uniglo bedient den groRen Markt fiir erschwingliche Basis-Bekleidung, GU richtet sich an ein noch
etwas preisbewussteres, jiingeres Publikum, wéhrend Shimamura gunstige Freizeitkleidung fur alle Segmente anbietet. Wichtige
Fachgeschéfte, die sich auf Premium-Mode verschiedener Marken spezialisiert haben (,,Select Shops) sind neben United
Arrows auch Baycrews, Beams, Tomorrowland, Ships, Urban Research, Barneys New York und H.P. France.

Tabelle 2:Wichtige Bekleidungs-Fachgeschafte im Uberblick — Geschaftszahlen FJ2019

Unternehmen Umsatz Gewinn
Information (Mrd. JPY) (Mrd. Mitarbeitende
JPY
Fast Retailing Co., Ltd. GU, Uniglo 2.009 149,3 56.600
. Gunstige Freizeitkleidung, v.a. auRerhalb
Shimamura Co., Ltd. d. Stadtzentren 544 38 3.100
. Seit 2012 Akquise mehrerer
(EESITE (E8, (L) Unternehmen (u.a. Trinity Arts, Point) s 0.7 b
Onward Holdings Co., Ltd. Verkauf v.a. Uber Kaufhéduser in Tokyo, 174 21.2 7500

Kooperation mit ZOZO

Neben Herren- und Damenbekleidung
United Arrows Ltd. auch Verkauf diverser Waren wie 122 6,6 4.600
Einrichtungsgegenstanden

groBte Arbeitsbekleidungs-Kette; neu
auch Sportkleidung und Casual Wear in

Workman Co., Ltd. Workman Plus*-Stores: {iber 900 106 23,9 k.A.
Filialen

BEAMS Co., Ltd. Select Shop-Pionier 71 k.A. 2.000

Right-on Co., Ltd. Freizeitkleidung mit Schwerpunkt Jeans, 53 3.7 900

Filialen v.a. in Malls

Bekleidung der gehobenen Mittelklasse;
Sanyo Shokai Ltd. Verkauf v.a. Uber Kaufhauser; 38 0,9 1.600
Markenrechte fiir Paul Stuart
Damenbekleidung; v.a. auslandische
Marken; Verkauf v.a. ber Kaufhéauser
. Damenbekleidung (u.a. Michel Klein);
Itokin Co., Ltd. Verkauf v.a. (ber Kaufhauser

Renown Inc. Insolvenz 2020
Quelle: Nikkei 2021, S.148, Angaben der Unternehmen

Look Holdings Inc. 37 0,6 1.400

28 k.A. 2.000

29 vgl. Yano 2021, S.926ff


https://www.fashion-tokyo.jp/hub/en-gb.html?utm_source=lst&utm_medium=cpc&utm_campaign=Faw23srp_lp1&gclid=CjwKCAjwoIqhBhAGEiwArXT7KyTPGyo6oNOdrYkPdUarSFGcVD9-gzq01ivhI8dEg8x4_tQ-KwxFFxoCkysQAvD_BwE
https://www.project-tokyo.com/
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Kaufhauser

In Tabelle 4 sind die 20 gréRten Kaufhaus-Unternehmen Japans im Uberblick dargestellt. Takashimaya lag mit 760 Mrd. JPY
Umsatz an der Spitze, gefolgt von Daimaru-Matsuzakaya (656 Mrd. JPY), Sogo&Seibu (589 Mrd. JPY) und Isetan-Mitsukoshi
(583 Mrd.JPY). Nur zwei der 20 Unternehmen konnten von 2018 auf 2019 eine leichte Umsatzsteigerung erzielen. Bei den
Ubrigen sank der Umsatz jeweils leicht (Hankyu Hanshin: minus 0,3 %) bis deutlich (Iwataya-Mitsukoshi: minus 9,1 %).%°

Tabelle 3: Die 20 grofiten Kaufhaus-Unternehmen Japans — Umsatz und Vorjahresvergleich FJ2019

Unternehmen R
1 Takashimaya Co., Ltd. Osaka 760 -1,1
2 Daimaru-Matsuzakaya Department Stores Co., Ltd. Osaka 656 -3,6
3 Sogo & Seibu Co., Ltd. Tokyo 589 -2,5
4 Isetan-Mitsukoshi Holdings Ltd.% Tokyo 583 -8,1
5 Hankyu Hanshin Department Stores, Inc. Osaka 450 -0,3
6 Kintetsu Department Store Co., Ltd. Osaka 259 -1,1
7 Tokyu Department Store Co., Ltd. Tokyo 179 -0,1
8 JR Tokai Takashimaya Co., Ltd. Nagoya 165 +1,6
9 Tobu Department Store Co., Ltd. Tokyo 138 -1,1
10 Odakyu Department Store Co., Ltd. Tokyo 128 -5,0
11 Iwataya-Mitsukoshi Ltd. Fukuoka 107 -9,1
12 Nagoya Mitsukoshi Ltd. Nagoya 88 -3,9
13 Keio Department Store Co., Ltd. Tokyo 87 -5,4
14 Tenmaya Co., Ltd. Okayama 84 -3,3
15 Matsuya Co., Ltd. Tokyo 82 -2,6
16 WJR-Isetan Co., Ltd. (Isetan Kyoto) Kyoto 64 -5,0
17 Sapporo Marui Mitsukoshi Ltd. Sapporo 61 -6,5
18 lzutsuya Co., Ltd. Kokura 59 +1,6
19 Tokiwa Industry Co., Ltd. Oita 57 -3,5
20 Tsuruya Co., Ltd. Kagoshima 53 -53

Quelle: EU-Japan-Center 2021; Angaben der Unternehmen

2020 sanken die Umsétze der grofiten Kaufhausunternehmen des Landes unter dem Einfluss der Corona-Krise im Schnitt um
30 bis 40 %. Obwohl der Umsatz insgesamt stark zurlickgegangen ist, gibt es auch Entwicklungen, die dem Ubergeordneten
Trend entgegenlaufen. So stehen einzelne Kaufhduser weiterhin solide da, aufgrund ihrer rechtzeitig an den Trend des
erlebnisorientierten Einkaufens angepasstenVerkaufskonzeptes. Die 10 % der vermogendsten Haushalte des Landes, die sonst
tiblicherweise viele Luxusartikel auf Uberseereisen kaufen, gaben 2020 deutlich mehr Geld durch Einkéufe im Inland aus. Das
schlug sich nicht nur in héheren Online-Umsétzen nieder, sondern auch in héheren Umsétzen mit Luxusartikeln in Kaufhdusern.
So machte das Kaufhaus Daiwa in Kanazawa fast 30 % mehr Umsatz mit dem Verkauf von Luxusartikeln etwa von Louis
Vuitton und Tiffany als noch 2019.%2

3.2.4. Marktakteure - Aktivitaten und Geschaftszahlen

Japan Bekleidungsmarkt wird stark von einheimischen Unternehmen dominiert. Auslandische Marken werden vor allem in
Kaufh&usern verkauft, zuletzt aber verstérkt auch iber Fachgeschafte und E-Commerce. Die grofiten Bekleidungs-Einzelhéndler
in Japan im Fiskaljahr 2019 waren die Fachh&ndler Uniglo und Shimamura mit einem Umsatz von rund 875 Mrd. JPY bzw. 544
Mrd. JPY, gefolgt vom E-Commerce-Héndler Zozo mit 315 Mrd. JPY, dem GroRhdndler Aeon Retail mit 300 Mrd. JPY und
dem Kaufhaus Daimaru-Matsuzakaya mit 240 Mrd. JPY im Bekleidungsbereich. Besonders profitabel sind Uniglo und seine
Tochter GU sowie Workman und Zozo. Workman wéchst stark, seit es neben Arbeitskleidung in seinen Workman Plus-
Geschéften auch preiswerte Sportkleidung und Casual Wear anbietet. 2019 stieg die Anzal der Workman-Geschafte landesweit
um 31 auf 868. Ryohin Keikaku, das in seinen Muji-Shops auch Bekleidung und Schuhe anbietet, sowie der Online-Héandler
Baycrews wachsen ebenfalls Giberdurchschnittlich. Ryohin Keikaku expandiert mit Muji zudem im Ausland. Die Kette kiindigte
an, den Ausbau ihres China-Geschéfts deutlich zu beschleunigen und 50 neue Shops pro Jahr zu er6ffnen. Etablierte GroRRen
mit aktuell allerdings nur noch geringem Wachstum sind die Retailer United Arrows und Urban Research. Zu kdmpfen hatten
bereits vor Corona, Anbieter von Business-Mode wie Aoki und Aoyama. Stabil ist der Unterwésche-Bereich um den
Marktfiihrer Wacoal. Der GrofRhandelsmarkt wird von den drei Akteuren World, Onward und TSI Holdings dominiert. Die
groBten Einkaufszentrumshbetreiber des Landes sind Aeon Retail, Ito-Yokado, Izumi, PPIH, Seiyu und Heiwado. Um den Import
von Bekleidung kiimmert sich neben einigen groRen, breit aufgestellten Handelshausern, die in Japan eine zentrale Rolle fiir die

30 vgl. EU-Japan-Center 2021; Angaben der Unternehmen

3! Die Isetan Co., Ltd. hélt u.a. Anteile an der Isetan-Mitsukoshi Holdings Ltd. und an der WJR-Isetan Co., Ltd. Das Isetan-Kaufhaus in Kyoto gehért zu WJR-
Isetan, die Isetan-Kaufhauser in Tokyo dagegen zu Isetan-Mitsukoshi. lwataya-Mitsukoshi Ltd. gehért wiederum zu Isetan-Mitsukoshi Holdings Ltd.. Sogo &
Seibu Co., Ltd. gehort zum Retail-Konzern Seven & i Holdings Co.. Ahnliche Verflechtungen gibt es auch bei einigen der anderen Kaufhauser.

32 vgl. Japan Consuming 2020; Nikkei 2021, S.181
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Distribution von Importwaren spielen, eine Reihe spezialisierter Importeure, von denen viele im westlichen Zentrum Tokyos
(Shibuya, Daikanyama), aber einige auch in Kobe angesiedelt sind.

Nachfolgend werden die Geschéftszahlen und Aktivitaten der wichtigsten Akteure aus den Bereichen Bekleidungs-
Fachgeschéfte, Damenbekleidungs-Fachgeschéfte, Herrenbekleidung, Unterwésche/Socken/Taschen/Accessoires und
Kinderbekleidung sowie die groften Kaufhduser und auf E-Commerce spezialisierte Unternehmen vorgestellt.

Damenbekleidung

Tabelle 5 bietet eine Ubersicht iiber die wichtigsten auf Damenmode spezialisierten Fachgeschifte. Der groRte Akteur im
Bereich Damenbekleidung ist World, das seit September 2018 wieder an der Tokioter Bérse gelistet ist und einen Marktanteil
von 4,3 % halt. Fast denselben Marktanteil h&lt Onward Holdings, das auch bei Herren- und Kindermode stark und daher in
Tabelle 4 bericksichtigt ist. An dritter Stelle liegt TSI Holdings mit einem Marktanteil von 3 %. Stripe International, das vor
allem Freizeitbekleidung fiir junge Frauen zwischen 20 und 30 verkauft, liegt auf Platz drei. Weitere wichtige Akteure sind
Cross Plus, Five Foxes, u.a. mit der Marke ,,Comme ¢a“ und MASH Holdings, zu dem neben weiteren auch die Marken SNIDEL
und FURFUR gehdren. MASH konnte sein Geschéft 2019 um 52 Filialen erweitern, was den hochsten Wert landesweit darstellt.
Dadurch gab es 2019 landesweit 573 Geschifte des Unternehmens.®*

Tabelle 4: Wichtige Fachgeschéfte, Bereich Damenbekleidung im Uberblick — Geschéaftszahlen FJ2019

Gewinn

(Mrd. JPY) Mitarbeiter

Unternehmen

Nicht ausschlieBlich, aber Schwerpunkt

World Co., Ltd. Damenbekleidung; seit 09/2018 wieder an der 180 21,6 9.600
Tokioter Borse gelistet

TSI Holdings Co., Ltd. Marken: u.a. nano Universe 134 11,8 5.200

Stripe International Inc. v.a. Freizeitkleidung fur 20- bis 30-Jahrige 101 k.A. 1.600

. Damenbekleidung fir junge Frauen; Marken

MASH Holdings Co., Ltd. u.a: SNIDEL 76 k.A. k.A.
Damenbekleidung; Starken: Produktion,

Cross Plus Inc. Masseneinzelhandel 64 2,1 800

FIVE FOXes Co., Ltd. Marken: u.a. Comme ¢a, Comme ¢a ISM k.A. k.A. 3.700

Quelle: Nikkei 2021, S.148, Angaben der Unternehmen

Herrenbekleidung

Bei den Herrenausstattern dominieren Aoyama und AOKI den Markt mit Umsétzen im Bereich von rund 140 bis rund 160 Mrd.
JPY (siehe Tabelle 6). Da der Trend zu legererer Business-Mode bereits vor Ausbruch der Corona-Krise voranschritt — der
Hochststand des Umsatzes mit Business-Mode wurde 1992 erreicht — und sich durch die sprunghaft gestiegene Bedeutung des
Homeoffice wéhrend der Krise noch verscharfte, diversifizieren beide Unternehmen ihr bislang weitgehend auf Business-Mode
ausgerichtetes Angebot um Casual-Mode (Aoyama) bzw. Brautmodengeschéfte und Cafés (AOKI). Dennoch musste AOKI
bereits 2019 in Summe 59 Geschéfte schlieffen, was dem hdchsten Rickgang unter Japans Mode-Einzelhdndlern entsprach.
Auch die weiteren Akteure wie Konaka, Haruyana und Taka erschlielen weitere Geschéftsfelder. Allein von 2018 bis 2020
sank die Nachfrage nach Anziigen um rund 40 % auf 4 Mio. verkaufte Artikel. Bei Krawatten lag 2019 Cricket mit einem
Umsatz von 2,9 Mrd. JPY und 7 % Marktanteil an der Spitze, gefolgt von Oxford Hiroshimaya mit 1,9 Mrd. JPY (5 %
Marktanteil) und Ara Shoji mit 1,8 Mrd. JPY und 4 % Anteil. Durch den Casual-Trend ist in den letzten Jahren auch die
Krawattenindustrie stark unter Druck geraten. Zuletzt galt das Nicht-Tragen von Krawatten bereits wahrend der so genannten
,,Cool-Biz“-Periode im schwiilheifen japanischen Sommer als freie Entscheidung. Seit Beginn der Corona-Pandemie wurde
diese Regelung auf das ganze Jahr erweitert. Das Weglassen der Krawatte gilt damit nicht mehr als Verletzung der Etikette und
ist der freien Entscheidung des Einzelnen uberlassen. Durch das Fehlen von Alternativen gilt es jedoch als unwahrscheinlich,
dass die Nachfrage ganz verschwindet.®

Tabelle 5: Wichtige Fachgeschafte, Bereich Herrenbekleidung im Uberblick — Geschéaftszahlen FJ2019

Umesatz Gewinn

Unternehmen Mitarbeiter

Mrd. JPY)  (Mrd. JPY)
Fuhrend bei Herrenbekleidung; neu: auch 161 144 7500

Aoyama Trading Co., Ltd. .~ ha o

33 vgl. EU-Japan-Center 2021
34 vgl. Nikkei 2021, S.181; Yano 2021, S.929
35 vgl. Nikkei 2021, S.148; Yano 2021, S.930f
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Zweiter Platz Herrenbekleidung;

AOKI Holdings Inc. Diversifizierung durch Brautmodegeschéfte und 143 5,7 3.500
Cafés
,,Konaka“-Geschéfte fur Herrenbekleidung

KONAKA Co., Ltd. aullerhalb der Stadtzentren; ,,Suit Select- 48 49 3.200
Geschéfte in den Zentren

Haruyama Trading Co.,

Ltd Vorstadt-Geschéfte, hauptsachlich in Westjapan 38 3,6 1.400
Partnerschaft mit AEON; zunehmend auch
Taka-Q Co., Ltd. Damenbek. 15 34 700
. Fuhrend bei Herrenbekleidung; neu: auch
Aoyama Trading Co., Ltd. Casual-Mode 161 14,4 7.500

Quelle: Nikkei 2021, S.148, Angaben der Unternehmen

Unterwasche

Das Fertigungs- und GroBhandelsunternehmen Wacoal ist bei einem Gesamtumsatz von 155 Mrd. JPY Marktfiuhrer und halt
mit Damenunterwdsche im Jahr 2020 einem Umsatz von 53,4 Mrd. JPY, dass einem Marktanteil von 16,0 % entspricht und
somit die dominierende Position auf dem Markt fur Damenunterwésche innehalt. Es folgen Hohki mit einem Umsatz von 19
Mrd. JPY bzw. 5,7 % des Marktes, Triumph International Japan mit einem Umsatz von 16,5 Mrd. JPY bzw. 4,9 % des Marktes
und GUNZE mit 12,5 Mrd. JPY bzw. 3,8 % und Charle mit 5,6 Mrd. JPY bzw. 1,7 %. Wacoal und Hohki verfligen tber ein
ausgepragtes Herstellungs- und GroRhandelsgeschaft, wahrend Triumph International Japan ein Herstellungs- und
Einzelhandelsgeschaft betreibt. Auf dem Markt fir Damenunterwdsche gab es in den letzten Jahren kein nennenswertes
Wachstum, dass auch stark mit der Covid-19-Pandemie zusammenhing. Unternehmen mit einem hohen Anteil an Loungewear
und Innenbekleidung, die den Komfort zielen, schnitten hingegen gut ab. Auch Unternehmen mit einem hohen Anteil an
Versand- und E-Commerce Vertriebskanalen konnten sich profilieren. In Tabelle 8 sind die wichtigsten Akteure des japanischen
Marktes flir Unterwasche, Socken, Taschen und Accessoires aufgefiihrt. Das Fertigungs- und GroBhandelsunternehmen Wacoal
ist bei einem Gesamtumsatz von 155 Mrd. JPY Marktfiihrer und macht mit Damenunterwdsche 66 Mrd. JPY Umsatz, was einem
Marktanteil von 18 % in diesem Bereich entspricht. Der GroRhéndler und China-Importeur Yasuki sowie Triumph International
Japan liegen speziell im Damenwadschebereich mit vorn, setzen aber bei Socken, Taschen und Accessoires weniger als Gunze,
das auch in der Material- und Faserentwicklung stark ist und mit 124 Mrd. JPY Gesamt-Jahresumsatz in einer &hnlichen
GroéRenordnung liegt wie Wacoal. 2019 konnte Gunze zudem rund 4,6 Mrd. JPY Gewinn verbuchen.%

Tabelle 6: Wichtige Akteure in den Bereichen Unterwasche im Uberblick — Geschéaftszahlen 2021

Umsatz . .

Unternehmen (Mrd. 3PY) Mitarbeiter
Marktfuhrer flir Damenunterwdsche; seit der

Wacoal Holdings Corp. Ubernahme von San-ai auch auf dem 53,4 19.800
Bademodemarkt aktiv

Hohki S.0. 19

Triumph International Damenunterwasche: 165

Japan

Gunze Ltd. Stark in der Material- und Faserentwicklung; 125 5.800

Unterwasche, Socken etc.
Damenunterwasche; zuletzt auch
Charle Corp. Wellnessprodukte und 5,6 300
Nahrungserganzungsmittel
Marktfiihrer fiir Damenunterwasche; seit der
Wacoal Holdings Corp. Ubernahme von San-ai auch auf dem 53,4 19.800

Bademodemarkt aktiv
Quelle: Yano 2022, S.925, Angaben der Unternehmen

Kinderbekleidung

Nishimatsuya war 2019 mit einem Umsatz von 159 Mrd. JPY der grofite Anbieter von Kinderbekleidung in Japan, gefolgt von
Akachan Honpo mit 76 Mrd. JPY Umsatz, Narumiya International mit 32 Mrd. JPY, FO international mit 24 Mrd. JPY und
Miki Shoko mit 17 Mrd. JPY Umsatz. Wéhrend Nimatsuya vor allem Geschéafte auBerhalb der Stadtzentren betreibt, befinden
sich die Geschafte von Miki Shoko vor allem in Kaufhdusern. Alle genannten Akteure erhdhen ihren durch E-Commerce
erzielten Umsatzanteil stetig. Gleichzeitig wéachst der bereits besonders stark auf Online-Vertrieb spezialisierte Anbieter

36 Vgl. Nikkei 2021, S.149; Yano 2021, S.929, 936
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Devirock rasant und konnte im ersten Halbjahr 2020 einen sprunghaften Anstieg seiner Kundenzahl vermelden. Das
Unternehmen hatte eine konsequente Kundenbedirfnis-Analyse durchgefiihrt, neben einer Social-Media-Offensive auch auf
Suchmaschinenoptimierung gesetzt und besonderen Wert auf nutzerfreundliche Unterstiitzung bei der GréRenauswahl gelegt.
Zuletzt kam auch durch Akteure Bewegung in den Markt, die aus anderen Bereichen in den Kinderbekleidungsmarkt dréangen,
darunter Workman und das Mobel-Einrichtungshaus Nitori.*’

Tabelle 7: Wichtige Akteure im Bereich Kinderbekleidung im Uberblick — Geschaftszahlen FJ2019

Unternehmen Mitarbeiter

Babykleidung und -bedarf; Geschéfte v.a.
auBerhalb der Stadtzentren

Baby- und Kinderbekleidung;
Tochtergesellschaft von Seven & i Holdings
Zusammenarbeit mit Teenager-Musikgruppen
zur Bewerbung der Kollektion, seit 2018 32 k.A,
borsennotiert

Uber 300 direkt gefiihrte Fachgeschéafte

Nishimatsuya Co., Ltd. 159 700

Akachan Honpo Co., Ltd. 76 900

Narumiya International
Co., Ltd.

FO International Co., Ltd.

landesweit
L Zahlreiche Geschéfte in Kaufhdusern; Marke
Miki Shoko Co., Ltd. _MIKI HOUSE* 17 600
Nishimatsuya Co., Ltd. Babykleidung und -bedarf; Geschéfte v.a. 159 700

auBerhalb der Stadtzentren
Quelle: Nikkei 2021, S.149, Angaben der Unternehmen

Sportkleidung und Athleisure

Der japanische Sportbekleidungsmarkt wurde im Jahr 2020 auf 2.022 Mrd. JPY geschatzt und wird nach Schéatzungen im
Zeitraum 2021-2025 voraussichtlich mit einer jahrlichen Wachstumsrate von mehr als 5% wachsen. Insbesondere durch die
Auswirkungen der Corona-Pandemie verzeichnete der Markt im Zeitraum 2019-2020 einen Riickgang von mehr als 6 %.
Langsam erholt sich der Markt und insbesondere bei der Sport-Damenbekleidung wird so fur den Zeitraum 2020-2025 ein
Wertzuwachs von mehr als 200 Mrd. JPY erwartet, wahrend die Sport-Kinderbekleidung um mehr als 25 Mrd. JPY zulegen
soll. Im Jahr 2020 war Activewaear der dominierende Sportkleidungstyp, gefolgt von sportlich inspirierter Freizeitkleidung und
technischer Sportkleidung. Den hochsten Anteil bei der Sportbekleidung nach Aktivitat hatte 2020 das ,, Training*, gefolgt von
FuRball und Laufen. Gemessen am Wert waren Alpen, Adidas und Nike im Jahr 2021 die fiihrenden Sportbekleidungsmarken
im Land. Offline-K&ufe hatten einen groRen Anteil am japanischen Sportbekleidungsmarkt, wobei die Online-Durchdringung
im Jahr 2020 noch weniger als 35 % betrug. Zu den Vertriebskandlen auf dem japanischen Sportbekleidungsmarkt gehdrten
Bekleidungs-, Schuh- und Zubehdrspezialisten, allgemeine Online-Handler, Online-Spezialisten, Kaufhduser, Discount-
Geschéfte, Kleinkaufhduser sowie der allgemeine Einzelhandel, SB-Warenhduser und Supermérkte. Der Fachhandel war im
Jahr 2020 der fuhrende Vertriebskanal, gefolgt von Online-Fachhéndlern und Kaufhdusern. Es wird erwartet, dass der Online-
Fachhandel die Warenhduser bis 2025 (iberholen wird. Zu den wichtigsten ausléandischen Sportbekleidungsmarken auf dem
japanischen Markt gehdren Alpen, Nike, Adidas, Lacoste, Patagonia, Champion, New Balance, Puma, Callaway, Under Armour,
Lululemon, Columbia, Reebok, Li Ning, Brooks, FILA und Gymshark. Zu den grofiten japanischen Marken gehdren ASICS,
Mizuno. Descente, Yonex und Onitsuka Tiger. Die meisten dieser Marken sind im Massenmarkt positioniert, wéhrend Callaway,
Lacoste und Lululemon im Premiumsegment angesiedelt sind.%®

Besonders erwéhnenswert ist der sogenannte ,,Athleisure Markt in Japan. Athleisure ist ein Modetrend, der sich aus den
Begriffen ,,athletisch“ und ,,Freizeit” zusammensetzt. Der Athleisure-Markt bezeichnet den Markt fiir Bekleidung und Schuhe
von Sportmarken, die von den Verbrauchern im Alltag getragen werden, ohne sich tatséchlich sportlich zu betatigen. Der
prognostizierten Einzelhandelswert des japanischen Marktes fir Athleisure-Sportbekleidung ist stark gestiegen und wird
derzeitig auf ca. 233 Milliarden JPY prognostiziert.*® Die sich weltweit ausbreitenden Nachhaltigkeitsinitiativen greifen
inzwischen auch auf Sportmarken tber, die den Einsatz umweltfreundlicher Materialien und Herstellungsverfahren fordern. Die
Verwendung von kohlenstoffarmen umweltfreundlicher Materialien und Herstellungsverfahren wird ein immer beliebteres
Thema. Es wird erwartet, dass sich der Trend zur Verringerung der Treibhausgasemissionen in der gesamten Lieferkette weiter
beschleunigen wird.*

37 vgl. Yano 2021, S.926ff

38 Vgl. Globaldata 2022

39 vgl. Statsita 2022

40 vgl. JIMA Research Institut (2023)
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Tabelle 8: Wichtige Akteure im Bereich Sportbekleidung im Uberblick — Geschaftszahlen FJ2021

Umsatz

Unternehmen V] Mitarbeiter

Turnschuhe, Sandalen, Jacken, T-Shirts, Hosen,
Asics Corp. Kapuzenpullover, Shorts, Miitzen, Socken, 481 8.861*
Ruckséacke usw.
Zu den Produkten des Unternehmens gehéren
Baseball Schléger, Schlagerassistenten,
Handschuhe, Schuhe, Mitzen, Shorts, T-Shirts
USw.
Zu den Produkten von Descente gehéren Shorts,
Descente Ltd T-Shirts, Mitzen, Kapuzenpullis, Hosen, 124 2.712
Socken und anderes Skizubehdr.
Das Unternehmen stellt eine breite Palette von
Produkten her, darunter Schléager, Golf,
Yonex Co. Ltd.. Tennisballe, Sportschuhe, Taschen, Schlager, 0.98 2.403
Federballe, Jacken, T-Shirts, Leggings, Shorts
uSw.
Breite Palette von Sportprodukten an, darunter
Onitsuka Tiger Turnschuhe, T-Shirts, Shorts, Laufschuhe, _ )
Basketballschuhe usw.
(Tochtergesellschaft von ASICS)
Turnschuhe, Sandalen, Jacken, T-Shirts, Hosen,
Asics Corp. Kapuzenpullover, Shorts, Mitzen, Socken, 481 8.861*

Rucksécke usw.
Quelle: Globaldata 2022, Angaben der Unternehmen (*konsolidiert)

Mizuno Corp. 172 3.782*

3.2.5. Ausblick

Fur 2023 sehen die Vorhersagen eine deutliche Markterholung voraus, wenn auch noch keine vollstdndige Erholung auf das
Vorkrisenniveau. Durch die Notwendigkeit der Anprobe von u.a. Schuhen wird anders als im Bekleidungsbereich eine deutlich
weniger starke Verschiebung der Absatzkanéle von Einzel- und Gro3handel in Richtung E-Commerce erwartet. Dennoch bauen
alle wichtigen Akteure derzeit ihre EC-Plattformen aus, um auch online Kunden zu erreichen. Es wird erwartet, dass sich viele
Anbieter ,,Online-Merges-with Offline* (OMO)-Strategien zuwenden werden (zu OMO siehe 3.5.9).4

3.3. Taschen

Gegenldufig zum Trend auf dem Bekleidungs- und Schuhmarkt zeigte die Entwicklung des Marktes fir Taschen und
Handtaschen bis zum Ausbruch der Corona-Pandemie deutlich nach oben: Der Markt wuchs von 2018 auf 2019 das dritte Jahr
in Folge, und zwar um 5 %. Er erreichte damit ein Volumen von 1,25 Bio. JPY (siehe Abbildung 13). Dieses Marktwachstum
der Vor-Corona-Jahre ist dabei fast ausschlieflich auf einen starken Zuwachs von Import-Produkten zurtickzufiihren.
Insbesondere Luxusmarken erlebten einen Verkaufsboom. Zahlreiche Flagship Stores wurden saniert und Concept Stores
eroffnet. Durch die Corona-Pandemie und die dadurch ausbleibenden ausléndischen Touristen sowie durch den gesunkenen
Bedarf an Reisetaschen und -koffern schrumpfte der Markt 2020 um fast ein Funftel. Fur 2021 wird zunéchst ein weiterer
Umsatzriickgang um etwa 5 % prognostiziert. Schatzungen zufolge, wird der Markt sich jedoch schnell auf seinen
Wachstumskurs der Vorjahre zuriickkehren. Im Taschenbereich wéachst die Nachfrage nach nachhaltigen Produkten, und auch
hier besteht zwischenzeitlich entsprechende Eco Mark-Zertifizierung fir Ledertaschen.*?

41 vgl. Nikkei 2021, S.186; Yano 2021, S.1164ff
42 vgl. Yano 2021, S.1172ff; Eco Mark Office 2017: Eco Mark Product Category No.101
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Abbildung 12: Entwicklung des japanischen Marktes flr Taschen
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Quelle: Yano 2021, S.1172, (inkl. Handtaschen, Koffer; 2020: vorlaufige Zahlen, 2021: Prognose; Einheit: 100 Mio. JPY)

3.4. Garn

Laut der Japan Spinners Association ist die inl&ndische Produktion von Baumwollgarn weiter riicklaufig, obwohl 2021 ein
leichtes Wachstum zu verzeichnen war. Die Zusammensetzung der Inlandsnachfrage, die vollstandig durch Importe gedeckt
wird, bleibt unverdndert. Wollgarne sind fiir den grof3ten Teil ihrer Inlandsnachfrage von Importen abhéngig, und der Markt ist
auf etwa ein Drittel der 2001 produzierten 169 000 Tonnen Baumwoll- und Wollgarn geschrumpft.*®

Abbildung 13: Produktionsvolumen von reinem Baumwollgarn in Japan von 2012 bis 2021
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Quelle: Statista (2022) in 1000 Tonnen

Die Verbrauchsmenge von Maschenware aus Baumwolle in der Textilindustrie in Japan stieg gegeniiber dem Vorjahr um 139,3
Tsd. Kilogramm (+6,96 %). Insgesamt belief sich die Verbrauchsmenge im Jahr 2021 auf 2,1 Tsd. Tonnen. Diesem Anstieg
ging eine ricklaufige Verbrauchsmenge in dieser Branche voraus. Die Verbrauchsmenge war im betrachteten Zeitraum
Schwankungen unterworfen.*

Abbildung 14: Verbrauch von Baumwollstoffen in Japan von 2012-2021
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Quelle: Nikkei Compass 2022

43 vgl. Statista 2022
44 vgl. Nikkei Compass 2022
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3.5. Aktuelle Trends

Zu den traditionellen Merkmalen des japanischen Modemarktes zahlen stark ausgeprégte Saisonverlaufe, die auch auf anderen
Verbrauchermérkten des Landes starker ausgepragt sind als in Deutschland. Im Frihjahr sind die Geschéafte mit Kirschbliten-
Dekoration gestaltet, im Herbst mit Herbstlaub- und im Winter mit Weihnachts-Dekoration. Viele Produkte in den Supermérkten
werden in saisonalen Sonderdesign-Verpackungen verkauft. Fester Bestandteil der Mode in den Ubergangszeiten ist der beige
Trenchcoat. An milderen Wintertagen tragen Ménner zum Anzug keinen Mantel, aber einen Schal in dezenten Farben. Bei bis
etwa 30-jahrigen Frauen sind nicht nur im Sommer kurze Récke durchaus tiblicher Bestandteil der Freizeitmode. Kleidung mit
freien Schultern oder tief ausgeschnittenem Dekolleté wird dagegen nicht getragen. Zu klassischen Merkmalen der
Konsumentinnen-Praferenzen wie diesen kommen aktuelle Trends in den Bereichen der Marktsegmentierung, der
Konsumentenansprache und des Designs, die nachfolgend vorgestellt werden.

3.5.1. Entwicklung der Marktsegmentierung

Die breite Mittelschicht in Japan stellt dhnlich bzw. noch stérker als in Deutschland seit der Wirtschaftswachstums- und
Babyboom-Zeit nach dem Zweiten Weltkrieg einen zentralen Teil von Japans Konsumenten (siehe auch 3.1). Kaufh&user sowie
inlandische und ausléndische Bekleidungsunternehmen konnten sich lange auf diesen Markt verlassen, der sich nun jedoch
aufgrund von Veranderungen in der Verbraucherdemografie und in der Wirtschaft &ndert. Die postindustrielle Gesellschaft und
die Digitalisierung haben zu einer Segmentierung des historisch homogenen Mittelstands in zunehmend zahlreiche
Milieugruppen gefuhrt. Die Verbraucherlnnen der einzelnen Gruppen unterscheiden sich hinsichtlich ihres Konsumverhaltens
stark voneinander, wodurch traditionelles trendorientiertes japanisches Modemarketing haufig nicht mehr zeitgemal ist. Es wird
erwartet, dass sich der japanische Modemarkt in Zukunft stérker globalisieren wird. Zeitgleich geht man aber auch von
Konsolidierungen aus, wobei der Massenvolumenmarkt anteilig wachsen diirfte. Da der Trendmarkt im mittleren Segment an
Bedeutung verlieren wird, wird sich der aktuell im internationalen Vergleich noch in sehr ausgeglichene Segmente
untergliederte Markt starker polarisieren. Parallel zu seiner prognostizierten Verkleinerung wird erwartet, dass sich der
Trendmarkt in Bezug auf Angebot und Verkaufsmethoden entsprechend der zunehmend diversifizierten Nachfrage
fragmentieren wird. Dabei spielen die Digitalisierung des Vertriebs, kleinere Stiickzahlen und schneller wechselnde,
vielfaltigere Kollektionen eine zentrale Rolle. Im Vergleich zum Weltmarkt wird der japanische Markt zwar voraussichtlich
langsam schrumpfen, allerdings mittelfristig aufgrund seines hohen Ausgangsniveaus als aktuell weltweit drittgrof3ter
Modemarkt weiterhin eine hohe Bedeutung behalten. Durch die Diversifizierung gleicht sich der Markt zunehmend westlichen
Markten an, wodurch internationale Unternehmen vor allem im Luxus- und im Massenmarkt-Segment kiinftig stirker vertreten
sein durften.*

Abbildung 15: Prognostizierte Entwicklung der Segmentierung des japanischen Modemarktes
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Preissegment

» Trendmarkt schrumpft
» Anzahl der EC-Plattformen steigt
» Anzahl kleiner Marken steigt

» Wachstum des
Massenvolumenmarktes
(durch Mass Customization)

» Anteil internat. SPA steigt

Quelle: Roland Berger 2017

3.5.2. Mass Customization

Aktuell ist die klassische Massenproduktion von Modeartikeln in Billiglohnlandern und die anschlieBende Massenlagerhaltung
in der japanischen Modebranche immer noch weit verbreitet. Die Folge sind haufige Rabattabverkaufe nicht mehr nachgefragter
Bestdnde und eine hohe Planungsunsicherheit in Bezug auf die Preisplanung, die zur Folge hat, dass viele Akteure das

45 vgl. Business Finland 0.J.; Roland Berger 2017
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Rabattrisiko von vornherein einplanen und dadurch mit groRen Sicherheitsmargen operieren miissen. Diese grundsétzlich in
unterschiedlichen Branchen vorhandene Problematik ist im Modebereich und speziell in Japan besonders ausgepragt, da
japanische Verbraucher ihre Mode wie erwéhnt deutlich stérker als die Verbraucher in den meisten anderen L&ndern abhéngig
von Wetter und Jahreszeit auswéhlen — nicht nur Bekleidung und Schuhe, sondern auch Taschen und andere Accessoires. Daher
steht die japanische Modebranche unter besonderem Druck, auf ein Geschéftsmodell umzustellen, das mdglichst ohne
Massenfertigung und -lagerung auskommt. Gleichzeitig muss dieses Modell aber den Massenmarkt bedienen kdnnen. Aus
diesem Grund werden Dienstleistungen von ,,Fashion-Tech“-Unternehmen immer starker nachgefragt, mit deren Hilfe die
Genauigkeit von Nachfrageprognosen verbessert werden kann, um die Produktion und Abstimmung der Lieferketten auf dieser
Grundlage exakt den aktuellen Bediirfnissen anzupassen (,,Mass Customization*).*®

3.5.3. ,,Toki consumption®, ,Imi consumption” und “Emo consumption”

Ein aktueller Lifestyle-Trend in Japan, der das Konsumverhalten im Modebereich stark beeinflusst, ist , Toki-Konsum* ,, Toki-

,,(Deutsch: ,,Zeit-,,) Konsum® zeichnet sich durch drei Merkmale aus. Das Konsumerlebnis ist nicht wiederholbar, kann also nur
in einem ganz bestimmten Moment genau so erlebt werden. Zudem wird das Erlebnis nicht passiv konsumiert, sondern durch
eigene Teilnahme. Letztlich ist die aktive Teilnahme in ein Gruppenerlebnis eingebunden. Beispiele sind etwa das Halloween-
Event im Fashion Complex oder die Mitmach-Veranstaltung in den Universal Studios Japan. Ein weiterer aktueller
Einkaufstrend ist der ,,Imi-Konsum®, der nicht nur durch die Funktion des Produkts oder der Dienstleistung selbst, sondern auch
durch den Mehrwert, einen Beitrag zur Gesellschaft leisten zu konnen, getrieben wird (,,Imi*, Deutsch: ,,Sinn*). ,,Emo-Konsum®
bezeichnet Konsum, der emotionale Erlebnisse beinhaltet. Die Nachfrage nach solchen ,,Toki-,, ,Imi-,, und ,, Emo-,
Einkaufserlebnissen hat zuletzt zum Entstehen einer zunehmenden Zahl von Geschéften gefiihrt, die Innenarchitektur,
Dekorationsartikel und Cafés kombinieren. Ein Beispiel ist die Kette Ron Herman, die Geschafte u.a. in Roppongi, Kobe, Kyoto
und Fukuoka betreibt. Die zunehmende Etablierung von Geschaften dieser Art macht es gleichzeitig immer schwieriger, Kunden
fir Geschafte zu gewinnen, die nur Kleidung verkaufen und kein dazugehériges Erlebnis bieten.*”

3.5.4. Fashion Complex und Outlet Malls

Kaufhduser sind bisher der wichtigste Verkaufskanal fir importierte Marken. Jingere Generationen kaufen jedoch lieber in
neuen Fashion Complexes in unmittelbarer Nahe zu 6ffentlichen Verkehrsknotenpunkten wie Shibuya Miyashita Park, Shibuya
Parco, Shibuya Scramble Square oder Shinjuku Lumine ein. Luxusmarken verlagern ihre Geschafte daher aus den Kaufhdusern
in diese Fashion Complexes sowie auBerhalb der Stadtzentren in Outlet Malls. Unter diesem Eindruck erfinden sich auch
Bahnhofs-Malls wie in Osaka Umeda als Fashion Complexes neu, um mit der Entwicklung Schritt zu halten. In Shibuya Parco,
das insgesamt 193 Geschéfte hat — davon neben Modegeschéften auch Kunst- Kultur-, Gastronomie- und Technik-Geschafte —
sind unter anderem Gucci und Kenzo vertreten. Shibuya Scramble Square beherbergt unter anderem Geschafte von Balenciaga,
Saint Laurent, Givenchy, Jimmy Choo, Valentino, Bulgari und Tiffany’s. Im Shibuya Miyashita Park er6ffnete Louis Vuitton
seinen weltweit ersten Flagship-Store fur Herren.

Der Umsatz der Outlet Malls erreichte im Jahr 2018 887 Mrd. JPY, was einen neuen Hochststand bedeutete. Aufgrund dieses
Wachstums verstérkten die Marken ihren Fokus auf den Vertriebskanal Outlet. Die meisten Marken entwickeln inzwischen
Produktlinien speziell fur diesen Vertriebskanal. Mittlerweile sind Outlet-Malls nach Kaufhdusern der zweitwichtigste
Absatzkanal fir Luxusmarken und es besteht ein erhebliches Zukunftspotenzial, den Umsatz weiter deutlich zu steigern. Eine
besonders wichtige Kundengruppe der Outlet Malls sind Touristen, die fast 15 % des Gesamtumsatzes ausmachen. Bei grof3en
Malls wie Gotemba am Mount Fuji und Rinku in der N&he des Kansai Airport bei Osaka, die von Shuttlebussen aus Tokio bzw.
Osaka angefahren werden, macht der Umsatz durch Touristen sogar 30 % des Umsatzes aus. GroRe Unternehmen wie Mitsubishi
Estates und Simon's (zusammen 40 % des Marktes) planen, bestehende Einkaufszentren zu renovieren und zu erweitern sowie
in naher Zukunft neue Premium Outlet-Standorte zu eréffnen.*®

3.5.5. Weitere Designtrends

Neben eher schlichten Kleidungsartikeln sowie Business-Kleidung, kommt auf dem japanischen Modemarkt unterschiedlichen
einheimischen Stilrichtungen eine besondere Bedeutung zu. Diese fallen unter den Begriff der ,,Street Fashion“ (wie
beispielsweise Lolita-Mode). Auch das GroRenkonzept japanischer Modelabels unterscheidet sich stark von den im westlichen
Ausland gingigen Konzepten. Hier gilt oftmals, dass Kleidungsstiicke nur in einer Grofe unter der Bezeichnung ,,One
Size* verkauft werden. Modehersteller wie das Fast Fashion Label H&M passen sich diesen Besonderheiten zum Teil durch

46 Yano Research Institute 30.06.2020
47 Vgl. Business Finland 0.J.
48 vgl. Business Finland 0.J.
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spezielle Kollektionen an, die nur fur den asiatischen Markt und damit in kleineren GréRen erhaltlich sind.

Seit etwa zwei Jahren sind ,,Sneakers®, "Logos" und "Reprints" besonders angesagte Schlagworte in Japans Modeindustrie.
Sowohl der Logo- als auch der Reprints-Boom nehmen nostalgischen Riickbezug auf die 1990er-Jahre, was vor allem bei den
Millenials beliebt ist. Hinzu kommt, dass Logo-Artikel in den sozialen Medien besonders gut zur Geltung kommen. Der Logo-
Boom gilt dabei segment-ubergreifend von Luxusmarken bis hin zum Massenmarkt. Bei Mode, die sich auch an &ltere
Konsumenten richtet, fiir die groRe Logos zu auffallig sind, haben sich in den letzten Jahren auch kleine Logos auf den Armeln
von Daunenjacken durchgesetzt, z.B. bei Moncler.

Neben der Nachfrage an aktuellen Outdoor- und Retro-Mode werden Casual-Wear fiir das Corona-Homeoffice nachgefragt.
Bereits seit einigen Jahren liegt Oversized-Mode fur Méanner und Frauen im Trend, und zuletzt auch Produkte traditioneller
(bevorzugt inl&ndischer) Handwerkskunst wie nahtlose Pullover aus nachhaltiger, traditioneller japanischer Herstellung (zu
Nachhaltigkeit siehe auch 3.5.7). Koreanische Mode ist besonders bei den bis 30-Jahrigen beliebt, beeinflusst durch die
Popularitét von K-Pop, koreanischen Filmen und Fernsehserien. Die koreanische Modekette Dolly & Molly hat daher nun ihre
ersten Geschéfte in Japan erdffnet. Senioren ab 60 Jahren bevorzugen dagegen franzdsische Mode. Im Unterwésche-Bereich
gewinnen auch bei Jingeren vor allem komfortable Produkte wie biigel- und saumlose BHs an Popularitit, wovon der
Unterwésche-Marktfuhrer Wacoal profitiert. Bei der in Japan populdren saisonalen Unterwdsche konnte kiihlende und
schweillabsorbierende Sommer-Funktionsfaserunterwésche durch die heiBen Sommer der letzten Jahre sehr erfolgreich
abgesetzt werden, wéhrend warmende Winter-Funktionsfaserunterwasche durch zwei mildere Winter weniger gut verkauft
wurde. Sowohl kiihlende, schweiRabsorbierende als auch warmende Funktionfaserunterwésche wird auf dem japanischen Markt
stérker als anderswo weiterentwickelt und nachgefragt, auch getrieben durch die heimische Hightech-Textilfaserindustrie. Der
Textilfaserriese Toray konnte zum Beispiel wéhrend der Corona-Krise seinen Umsatz im Kleidungsbereich durch eine verstarkte
Kooperation mit Uniglo im Funktionsfaserkleidungsbereich erhthen. Die Kleidungsstucke, gefertigt aus einer diinnen High-
Tech-Textilie, die Schweil absorbiert und in Warme umwandelt, liegen preislich auf einem niedrigen bis mittleren Niveau.*

3.5.6. Nachhaltigkeit und Second Hand

Ein weiterer Trend, der in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat, ist Second-Hand-Mode. 2016 wurden
damit 460 Mrd. JPY umgesetzt, nach einem jahrlich deutlich zweistelligen Wachstum waren es 2019 bereits 720 Mrd. JPY.
Diese Entwicklung wird in erster Linie durch den C2C-Handel auf Online-Plattformen (Marktfuhrer: Mercari) getrieben. Bis
2022 wird ein ungebrochen starkes Wachstum auf 990 Mrd. JPY Umsatzvolumen erwartet. Obwohl diese Entwicklung zu
Lasten des Off- und Online-Verkaufs neuer Bekleidung geht, werden darin fur die Bekleidungsindustrie auch Chancen gesehen,
etwa durch den Abverkauf glinstiger B-Ware tiber Online-Kanéle.

Der Second-Hand-Trend geht Hand in Hand mit einer wachsenden Beliebtheit nachhaltiger Bekleidung, ein Bereich, der in
Japan im Vergleich zu Deutschland erst seit wenigen Jahren verstarkt in den Fokus der Verbraucher riickt. Eine Umfrage des
Textilhandelsunternehmens Toyoshima ergab, dass 70 % der japanischen Konsumenten Interesse am Kauf umweltfreundlich
produzierter und sozial nachhaltiger Mode haben. Ein Beispiel fiir den neuen Nachhaltigkeitstrend auf dem japanischen
Modemarkt ist das Unternehmen BRING aus Kawasaki, das unter anderem seit April 2021 in Zusammenarbeit mit GU in deren
Filialen Altkleider sammelt und daraus neue Kollektionen produziert. Auch Uniglo ist mit seinem Down-Recycling-Programm
RE.UNIQLO im Bereich nachhaltiger Mode aktiv. Das Startup Spiber fertigt derweil Kleidung und andere Textilien aus dem
selbst entwickelten ,,Brewed Protein“, das u.a. zu Fasern mit unterschiedlichsten Eigenschaften verarbeitet werden kann. Auf
das Recycling von Nylon setzt das Handelshaus Itochu in Zusammenarbeit dem italienischen Unternehmen Aquafil, dem
weltgroften Produzenten in diesem Bereich. Das recycelte Material wird unter dem Label ,,Econyl“ vertrieben. In Japan und in
weiteren asiatischen Landern wollen die beiden Unternehmen gemeinsam die fur die Sammlung und Verarbeitung von
Nylonabfallen notwendige Infrastruktur aufbauen.>

3.5.7. Smart Textiles

Der Begriff ,,Smart Textiles“ fasst so vielfiltige Produktkategorien wie Intelligent Textiles, E-Textiles, Smart Clothing und
Wearable Devices zusammen. Diese Produkte vereint, dass sie vollstandig oder in Teilen aus leitfahigen Fasern hergestellt
werden und biologische Daten zur Herzfunktion bzw. -frequenz, Atmung, Bewegung etc. durch Dehnung und Kontraktion von
textilen Materialien beim Tragen messen. Solche Textilien sind seit Mitte der 2000er-Jahre auf dem Markt und wurden parallel
zur Entwicklung verwandter, etwa in PCs, Tablets, Smartphones usw. verwendeten Materialien seither stark weiterentwickelt,
insbesondere im Zuge der massenhaften Verbreitung und Weiterentwicklung von Smartphones. In verschiedensten Branchen
werden verstarkt Smart Textiles nachgefragt, vom Sportbereich {iber den Bau-, den Transport- und den Unterhaltungssektor bis
zu Bereichen des Gesundheitswesens wie der Pflege und der medizinischen Versorgung. Ein Beispiel in diesem Bereich ist das
Unternehmen Al Silk, das ein Verfahren entwickelt hat, das Rohseide in ein elektrisch leitendes, tragbares Gewebe verwandelt

49 vgl. Business Finland 0.J.; Nikkei Asia 27.04.2021; PRTimes; Yano Research 2021, S.929, 936
50 Kankyo Business 26.05.2021; Nikkei Asia 12.02.2021, 02.04.2021; Spiber Inc. 0.J.; Yano 2021, S.79ff, 1206
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und somit fir die Sammlung medizinischer Informationen sowie bei der Genesung im Falle von Verletzungen helfen kann.
Neben Smart Textiles wird in Japan auch die Entwicklung anderer spezieller Textilien vorangetrieben, zum Beispiel durch die
Tokyo University, deren Forscher eine Nanofaser mit besonders hohem Grad an Schutz vor Coronaviren entwickelt haben.%

3.5.8. E-Commerce

E-Commerce in der Modeindustrie hatte in Japan schon vor Beginn der Corona-Pandemie an Bedeutung gewonnen. Lag der
Marktanteil am Gesamtverkaufsvolumen 2015 noch bei rund 15 %, waren es 2019 bereits 18 %. Nach vorlaufigen Angaben
stieg der Anteil 2020 im Zuge der Corona-Pandemie auf 25 %. Der Verkauf ber traditionelle Verkaufskanéle war hingegen
zuletzt riicklaufig. Das betrifft insbesondere die Kaufh&user, die zur Jahrtausendwende noch den umsatzstarksten Verkaufskanal
darstellten und nun hinter den E-Commerce zurtickgefallen sind. Allein 2019 ging ihr Umsatz um 6,4 % zuriick. 2020 waren es
unter dem Einfluss der Corona-Pandemie zwischen 30 und 40 %. 5

Abbildung 16: Japans Bekleidungsmarkt - Umsatzentwicklung von Kaufhdusern und E-Commerce
im Vergleich
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Quelle: Nikkei 2021, S.181, (Einheit: 100 Mio. JPY)

Seit 2022 hat die Dynamik des japanischen E-Commerce (EC) abgenommen. Bei Z Holdings, Mercari und anderen grof3en
Onlineh&ndlern verlangsamte sich das Wachstum des Waren-E-Commerce von April bis Juni 2022 bereits. Nach Lockerung der
Pandemie Beschrankungen strémen Kundinnen wieder vermehrt in Geschafte und Kaufhauser.5

Durch die Corona-Pandemie gewann das bereits in den vorangegangenen Jahren immer mehr in den Fokus geriickte ,,Online-
to-Offline” (020)-Marketing noch starker an Bedeutung. Dabei sollen Kunden durch Angebote auf Online-Kanélen in die
Geschéfte der Anbieter gelockt werden, beispielsweise indem Produkte online gekauft und im Fachhandel oder der Filiale des
Anbieters abgeholt werden. Auch in umgekehrter Richtung (Offline-to-Online) sollen Kunden gehalten und hinzugewonnen
werden. Aus dem Anbieter-zentrierten O20-Konzept und dem Multi-Channel-Marketing-Ansatz hat sich zuletzt auch ,,Online-
merges-with-Offline” (OMO) entwickelt, der aktuell vor allem in China bereits breite Anwendung findet. Zunehmend
entwickeln aber auch Akteure in Japans Modebranche OMO-Ansétze. OMO setzt im Gegensatz zu O20 bei der Kundensicht
an und soll einen Mehrwert durch ganzheitliche On- und Offline-Dienstleistungs-angebote bieten, zum Beispiel durch die
digitale Kleidungsanprobe zuhause oder per Tablet im Geschéft.

Bei den Online-Strategien lassen sich drei Gruppen von Akteuren unterscheiden: Select Shops mit hoher persénlicher Bindung
zwischen Kundinnen und Verkaufspersonal wie Baycrews, United Arrows, Beams, Nano Universe, Ships oder Tomorrowland
bieten teils eigene Verkaufs-Apps an. Sie nutzen aber auch soziale Medien und setzen auf ,,Cross-Use*-Verkaufsstrategien,
durch die sie Online-KundInnen etwa personliche Beratung in den Filialgeschéften bieten und umgekehrt Bestandskunden
personalisierte Produktempfehlungen schicken. Ahnliche Strategien, allerdings ohne den Aspekt personlicher Verkaufer-
Kunden-Bindung, verfolgen Einzelhdndler wie Uniglo, GU oder Ryohin Keikaku (Muji). Direct-to-Consumer (D2C-)-Marken
ohne physische Geschéfte schlielich konzentrieren sich eher auf Marktnischen, die sie online gezielter bedienen kdnnen. Dazu
zdhlen zum Beispiel Kohina und Fabric Tokyo. Wahrend der Corona-Pandemie haben u.a. Kaufhduser begonnen, sich mit E-
Commerce-Livestreams an ihre Kundlnnen zu richten, z.B. Uber Instragram Live oder Tiktok. Nicht nur im Bereich
Livestreaming, sondern auch insgesamt kommt aktuell Instagram eine hervorgehobene Rolle unter den Social-Media-Kanélen
zu, die in der japanischen Modebranche zur Kundenansprache genutzt werden. Aber auch LINE, das ostasiatische Pendant zu
Whatsapp, wird viel genutzt. Auch unabhéngig von E-Commerce sind Kundenbindungsprogramme mit Punktesammelsystem
in Japan allgegenwaértig. Auch im Online-Handel wird offensiv mit Customer-Loyalty-Programmen gearbeitet. Rakuten hat ein
besonders weit verbreitetes Punktesystem etabliert (,,R-Points®), dessen Punkte sowohl online als auch offline bei zahlreichen

51 vgl. Nikkei Biotechnology and Business 25.03.2019; Yano Research Institute 30.06.2020
52 vgl. Japan Times 15.01.2021; Nikkei 2021, S.181
53 vgl. Nikkei 20.09.2022
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Anbieterinnen genutzt werden konnen.%* Gerade auch im Premium-Segment ist E-Commerce auf dem Vormarsch. Der
japanische Amazon-Wettbewerber Rakuten bietet seit 2021 die Plattform Rakuten Fashion Luxury an, zu der auch eine App
verfugbar ist. Angeboten werden u.a. Produkte von Marc Jacobs, Fred und Kenzo, die alle Teile der LVMH-Gruppe sind. Die
groRten Fashion E-Commerce-Plattformen in Japan im Jahr 2022 waren Fast Retailing (Betreiber mehrere Modemarken,
darunter UNIQLO, GU und Theory) mit 126,9 Mrd. JPY Umsatz, gefolgt von BAYCREW'S mit 54,5 Mrd. JPY, Adagoria 53,8
Mrd. JPY, Onward Holdings 41,5 Mrd. JPY und TSI Holdings mit 40,6 Mrd. JPY Umsatz. Die groften allgemeinen E-
Commerce-Plattformen in Japan sind Rakuten, Amazon Japan und Yahoo, gefolgt vom gréRten C2C-Auktionsanbieter Mercari.
Zozo Town, dass seit Ende 2019 zu Yahoo und seit deren Zusammenschluss mit dem Social-Media-Anbieter LINE zu Yahoo-
LINE gehort, ist die grofite reine Mode-E-Commerce-Plattform und ein wichtiger Absatzkanal fiir européische Anbieter, die
ihre Produkte in Japan vertreiben mdchten.

Im Rahmen der kommerziellen Expansion wurde zudem 2021 das D2C-Geschéft "YOUR BRAND PROJECT Powered by

Z0ZO" gestartet, dass Modemarken mit talentierten Designerlnnen/ Kiinstlerinnen zusammenbringt. Hier werden u.a.
gemeinsam mit Influencern lancierten Marken verkauft. Im November 2021 startete ZOZOTOWN die OMO-Plattform
"ZO0ZOMOQ", die ZOZOTOWN als physische Markengeschéfte und die markeneigene EC miteinander verbindet. Das
Unternehmen bietet auf ZOZOTOWN drei Dienstleistungen an, darunter die "Lagerbestandsuberpriifung und Einlagerung in
Markengeschéften”, "FAANS", ein Tool zur Unterstlitzung des Geschéfts, mit dem das Personal von Geschéften auf einfache
Weise Lagerbestéande einlagern kdnnen und die "gemeinsame Nutzung von eigenen EC- und ZOZOTOWN-Lagerbestanden".
Das Unternehmen erwagt die Mdglichkeit, eine koordinierte Buchungsfunktion fiir das Ladenpersonal und die Live-Distribution
hinzuzufiigen, mit dem Ziel, ein Tech*-Service fir den Bekleidungshandel zu werden. Die Strategie ist den Verkehr tber den
Kauf hinaus zu erh6hen und durch die ZOZOMO-Dienste soll der Schwerpunkt von "Z0OZO fiir den Kauf von Mode" auf
"Z0OZO fur die Ausiibung von Mode™ verlagert werden. Die Idee ist hier, die Modebranche zu unterstitzen und die Industrie
weiter voranzutreiben.% Weitere wichtige auf den Modebereich fokussierte Plattformen sind Belluna und Jupiter Shop Channel
sowie im Schuhbereich Locondo.%®

3.5.9. Werbung

In Tabelle 11 sind die Werbeausgaben in Japan nach Medium aufgeschlisselt dargestellt. Wéhrend die Ausgaben in
traditionellen Medien wie Zeitungen und Zeitschriften, aber auch dem Fernsehen zurlickgehen, wachsen sie u.a. im Bereich der
Internetwerbung. Im Bereich Mode kommt der Print-Werbung in Zeitschriften jedoch weiterhin eine hohe Bedeutung zu: Ein
Viertel der gesamten Ausgaben fiir Werbung in Zeitschriften wird in Japan durch Akteure aus der Modebranche getatigt.>” Unter
den 100 japanischen Unternehmen mit den hochsten Werbeausgaben befinden sich mit Fast Retailing, Asics, Shimamura,
Aoyama und AOKI Holdings, sowie als weitere Akteure mit nennenswerten Umsatzanteilen im Modebereich die drei Kaufhaus-
Unternehmen Takashimaya, Mitsukoshi Isetan Holdings, H20 Retailing (Hankyu- und Hanshin-Kaufhduser) und das Shopping-
Center-Unternehmen Aeon (siehe Tabelle 12). Auf Aeon entféllt von diesen Unternehmen mit 189 Mrd. JPY (ca. 1,5 Mrd. EUR)
der hochste Betrag. Die Summe entspricht etwa 2 % des Unternehmensumsatzes. In Bezug auf den Umsatzanteil der
Werbeausgaben weist Asics mit 9 % den hochsten Wert unter den Modeunternehmen auf, gefolgt von den Business-Mode-
Herstellern Aoyama und AOKI mit jeweils 6 %.%

Tabelle 9: Werbeausgaben in Japan nach Medium (Daten ftir 2019)

Medium Werbekosten 2018—2019
Bio. JPY %

Gesamt 6.938 +2,2

1 Internet 2.105 +16,5

2 TV 1.861 -1,8

3 Ausstellungen/Kino 568 +58,4

4 Zeitungen 455 -8,1

5 Direktwerbung / Postwurf 364 -0,6

6 Flyer 356 -6,2

7 AuBenwerbung 322 -0,3

8 Telefonblicher 211 -5,9

9 Offentliche Verkehrsmittel 206 +1,1

Quelle: Dentsu, nach Mediaship Japan 2020, S.87

5 vgl. Yano 2021, S.79ff

55 vgl. Yano Research Institute (2022), S. 1313 f.

56 vgl. EU-Japan Center 2021; Nikkei Asia 14.11.2019, 01.03.2021; Rakuten 06.10.2020
57 vgl. Dentsu, nach Mediaship Japan 2020, S.87

58 vgl. Nikkei Advertising Research nach Mediaship Japan, S.88f
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4. Rechtliche Rahmenbedingungen und
Marktzugang

4.1. Importbestimmungen und Zdlle

4.1.1. Importbestimmungen

Verbrauchssteuer

Grundsatzlich wird auf alle in Japan hergestellten oder dorthin importierten Giiter eine Verbrauchsteuer in Héhe von 10 %
erhoben. Die Hohe der auf eingefuhrte Waren zu entrichtenden Verbrauchsteuer ergibt sich aus dem Zollwert der Waren
zuziiglich Zollgebiihr und ggf. weiterer Verbrauchsteuern.®

Zoll

Beim Warenimport ist grundsatzlich eine Einfuhranmeldung beim regionalen Zollamt einzureichen, bei dem die Fracht bis zur
Zollkontrolle gelagert wird. Die Einfuhrgenehmigung erfolgt nach der Zahlung der Zollgebiihren, der erforderlichen Kontrollen
und erfolgter Prifung der Zolldokumente. Diese umfassen geméaR Zollgesetz, Artikel 68:

Einfuhrerkl&rungsformular (Zollabfertigung) (Zollformular C-5020) in dreifacher Ausfertigung

Rechnung

Frachtbrief oder Luftfrachtbrief

Certificate of Origin (falls WTO rate gilt)

Formblatt A des Certificate of Origin (sofern ein VVorzugssatz gilt)

Packlisten, Frachtkonten, Versicherungszertifikate usw. (falls erforderlich);

Detaillierte Erklarung zu ErméRigungen oder Befreiungen von der Zoll- und Verbrauchsteuer (wenn eine solche
ErméRigung oder Befreiung flr die Waren gilt)

Zollabrechnungsbelege (bei Zollpflichtigkeit)

Neben diesem Einzelzollabfertigungsverfahren muss die Einfuhr bestimmter Waren, die neben Zollgesetzen auch nach anderen
Gesetzen und Vorschriften einer Genehmigung bedrfen, auf der Grundlage dieser Gesetze und Vorschriften vom jeweils
zustandigen Ministerium oder der jeweils zustandigen Behorde genehmigt werden, bevor die Einfuhrgenehmigung vom Zoll
erteilt wird. Hierfur missen ggf. entsprechende Lizenzen, Zertifikate usw. eingereicht werden. Mit Erteilung der
Einfuhrgenehmigung werden die Waren inlandische Waren.®® Die Voraussetzungen fiir bestimmte Produkte kénnen auch auf
der Market Access Database der European Commission nachgeschlagen werden. 5

Eine wichtige Zasur fiir Exporte aus der EU nach Japan stellt das Freihandelsabkommen zwischen der EU und Japan, das ,,Japan-
EU Economic Partnership Agreement* (Japan-EU EPA) dar, das im Februar 2019 in Kraft trat. Obwohl der Export vieler
Modeartikel aus der EU nach Japan auch vor Inkrafttreten des Abkommens bereits zollfrei war bzw. auf ,,Most Favoured
Nation“-Level Vorzugsbedingungen galten, ergeben sich durch das Abkommen u.a. auch im Modebereich zahlreiche weitere
Handelserleichterungen, die schrittweise tber einen Zeitraum von bis zu 14 Jahren eingefihrt werden. Grundsétzlich miissen
Produkte aus der EU stammen, um fir Importerleichterungen im Rahmen des Japan-EU EPA in Frage zu kommen. Falls ein
Unternehmen in der EU angesiedelt ist, seine Produkte jedoch auRerhalb der EU produziert werden, gelten die
Importbestimmungen des Produktionslandes. Einzelheiten kdnnen der Zollinformationsseite der Européischen Kommission zu
Japan entnommen werden. In Tabelle 13 sind die MFN-Tarife fur ausgewdahlte textile Bekleidungsartikel aufgelistet. Alle Zolle
auf diese Produkte entfallen mit dem Inkrafttreten des Japan-EU EPA.%?

59 vgl. Japan Customs o0.J.: Outline of Tariff and Duty Rates System

80 vgl. Japan Customs 0.J.: 1101

61 vgl. European Commission 0.J.: Access2Markets

62 vgl. European Commission 0.J.: Customs — Japan; EU-Japan Centre 0.J.: Factsheet Textiles
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Tabelle 10: Zoll auf Bekleidungsartikel vor Inkrafttreten des Japan-EU EPA (Auswahl)

Zolltarif-nummer  Produktbeschreibung MFEN-Tarif

621420200 Tucher, Schals, Schals, Mantillas, Schleier und dergleichen aus Wolle (8 %)
oder feinen Tierhaaren

620342200 Hosen, Latz- und Trégeroveralls, Reithosen und Shorts aus Baumwolle 9.1%

511211020 Gewebe aus gekammter Wolle aus gekdmmten feinen Tierhaaren 5.3 %

621510010 Krawatten, Fliegen und Krawatten, nur mit SeidenauRenseite (13.4)

611011010 Trikots, Pullover, Strickjacken, Westen und dhnliche Artikel, gewirkt oder (10.9)
gestrickt, aus Wolle

560312290 Vliesstoffe, auch imprégniert, beschichtet, tiberzogen oder laminiert 4.3 %

620520000 Herren- oder Jungenhemden, aus Baumwolle 7.4 %

620211200 Mantel, Regenméntel, Automéntel, Umhénge, Méntel und &hnliche Waren 9.1%
aus Wolle oder feinen Tierhaaren, ohne Pelzfell

620311200 Mantel, Regenmantel, Carcoats, Capes, Mantel und &hnliche Waren, aus 9.1%
Baumwolle, ohne Pelzfell

620213200 Damenméntel, Regenmaéntel, Karomantel, Capes, Mantel und &hnliche 9.1%
Waren, aus Baumwolle, ohne Pelzfell

620193200 Mantel, Regenméntel, Uberwiirfe, Umhinge, Mantel und dhnliche Waren 9.1%
flr Herren oder Jungen: aus Kunstfasern, ohne Pelzfell.

620449200 Damenkleider, aus anderen textilen Materialien, ohne Pelzfell 9.1%

Quelle: EU-Japan Centre 0.J.: Factsheet Textiles

Bei den Lederartikeln der Zolltarifnummergruppe 42 (u.a. Reisetaschen, Handtaschen, Portemonnaies, Schlusseletuis etc.,
Lederkleidung und -accessoires wie Gurtel, auf die bislang MFN-Zdélle von 8 bis 16 % anfallen, gelten unterschiedlich lange
Ubergangszeiten, in denen die Zélle schrittweise abgebaut werden. Die letzten werden zum 01.04.2033 komplett entfallen. Auch
der Zolltarif fur Lederschuhe der Zolltarifnummergruppe 64, flr die ein MFN-Satz von 6,7 bis 30 % galt, wird im Rahmen des
EPA schrittweise reduziert. Die meisten werden zehn Jahre nach Inkrafttreten des EPA und damit 2029 zollfrei sein, einzelne
im Jahr 2033.%%

Authorized Economic Operator (AEO)

Im Jahr 2007 hat Japan das ,,Authorized Economic Operator (AEO) -Konzept der WTO zur Vereinfachung von Import- und
Exportprozessen bei gleichzeitiger Wahrung von Sicherheitsstandards eingefihrt. Mit der EU wurde 2010 ein Abkommen zur
gegenseitigen Anerkennung von AEO geschlossen. Im Rahmen des Programms kdnnen sich Importeure, Exporteure, Betreiber
von Lagerhallen, Logistikunternenmen, Zollmakler oder Hersteller als AEO zertifizieren lassen und somit je nach Status von
verschiedenen Vorteilen profitieren. Diese umfassen unter anderem ggf. niedrigere Zollgebihren, seltenere Inspektionen und
vereinfachte Genehmigungsprozesse. An der Wirksamkeit des Systems gibt es allerdings Kritik: Anstatt die betroffenen
Prozesse zu rationalisieren, belaste das System demnach Unternehmen mit zusétzlichen Verwaltungsaufgaben und Compliance-
Anforderungen, um den AEO-Status zu erreichen, so der European Business Council .5

Etikettierung

Nach japanischem Gesetz werden fiir viele Produkte bestimmte Etiketten verlangt. Die Kennzeichnung ist in der Regel jedoch
noch nicht bei der Verzollung, sondern erst zum Verkaufspunkt importierter Ware erforderlich. Japanische Importeure bringen
daher die erforderlichen Etiketten meist nach der Zollabfertigung an den eingefuhrten Produkten an.

4.1.2. Relevante Verbande und Organisationen

Nachfolgend werden die fir deutsche KMU aus der Modeindustrie relevanten Verbdnde und Organisationen in Japan
vorgestellt.

Japan Department Stores Association
s Die “Japan Department Stores Association” vertritt die Interessen von 74 Unternehmen, darunter
@ D$§§Eﬁ% auch samtliche der grofiten Kaufhausbetreiber des Landes. Insgesamt werden von ihnen 179
i Kaufhauser betrieben. Weitere 182 Unternehmen sind Kollaborationspartner des Verbands.®

Japan Fashion Association (JFA)
\—J/[ A Die ,,Japan Fashion Association” (JFA) wurde 1990 gegriindet. Spéater wurden ihr mit der

Ba77via s Tokyo Fashion Association und der Japan Fashion Color Association zwei weitere Verbande
JAPAN FASHION ASSOCIATION angegliedert. Heute hat sie rund 240 Foérdermitglieder (Unternehmen und Organisationen)

53 vgl. EU-Japan Centre 0.J.: EU-Japan EPA Factsheet — Footwear and Leather Products
64 vgl. Ministry of Finance 0.J.; Ministry of Finance 24.06.2010
55 vgl. Japan Department Stores Association 0.J.
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und ist Herausgeber des Webmagazins style-arena.jp durch das japanische Modetrends einem weltweiten Publikum vorgestellt
werden.5

Japanese Industrial Standards Committee
® mrt  Das Japanese Industrial Standards Committee JISC wurde vom Ministerium fur Wirtschaft,
]ISC EEE I o Handel und Industrie eingerichtet. Es fuihrt insbesondere Untersuchungen und Beratungen zur
industriellen Normung auf der Grundlage des Gesetzes zur industriellen Normung durch.
Dariiber hinaus beteiligt sich JISC als einziges japanisches Mitglied der Internationalen Organisation fiir Normung (ISO) und
der Internationalen Elektrotechnischen Kommission (IEC) an der Entwicklung internationaler Normen.5”

Japanese Industrial Standards Committes

Japan Retailers Association

. A Die ,,Japan Retailers Association” hat etwa 160 Mitglieder, zu denen Wirtschaftsférderungs-
E *ij\y—uiﬁ =% Organisationen und Einzelhandler gehdren, darunter einige der groRten Ketten des Landes. Der
JAPAN RETAILERS ASSOCIATION \/erband unterstiitzt die Mitgliedsunternehmen vor allem bei branchenibergreifenden
Aktivitdten und Herausforderungen und fordert den internationalen Austausch (ber gemeinsame Aktivitdten mit
Einzelhandelsverbanden im Ausland sowie durch Unterstiitzung bei der Expansion ins Ausland und Informationen zum
Auslandsvertrieb. Auch Rationalisierungsmanahmen und MalRnahmen zur Bewéltigung der digitalen Transformation werden
unterstitzt.%

Japan Textiles Importers Association (JTIA)
I”ﬂ @ Die ,Japan Textiles Importers Association® existiert in dieser Form seit 1972. Sie stellt ihren

Mitgliedern statistische Daten zu importierten Textilprodukten zur Verfligung und dient als Mittler

HAMEMAAS zwischen den Behdrden, ausliandischen Akteuren und ihren Mitgliedern.

Japan Textile Federation (JTF)

r . . Die ,,Japan Textile Federation* besteht seit 1970 und kiimmert sich in erster Linie um
JTr]apan HicxtilchRederation Handels-, Umwelt- und Sicherheitsfragen im Bereich von Natur- und
Synthetikfaserprodukten. Sie ist die Dachorganisation einer Vielzahl regionaler sowie produkt- und funktionsspezifischer
Verbénde, die auf ihrer Homepage gelistet sind: http://www.jtf-net.com/english/list.htm.

The Textile Design Association of Japan (TDA)

Die ,Textile Design Association of Japan“ (TDA) hat rund 120 aktive Mitglieder aus Designstudios,
Bildungseinrichtungen sowie Regionalverwaltungen. Die etwa 30 Fordermitglieder setzen sich aus
Textilunternehmen, Forschungseinrichtungen und Verbdnden zusammen. Ziel der TDA sind die Férderung von
japanischer Textilproduktion und japanischem Textildesign durch Werbung und Informationsarbeit im In- und
Ausland. Traditionelle Produktionsmethoden und Designs spielen dabei eine besondere Rolle.™

Neben den vorgestellten gibt es eine Reihe weiterer relevanter Verbénde im Textil -und Bekleidungsbereich (s. 6.1)
Kobe Fashion Organisation
Japan Environment Association (JEAS)
Japan Ethical Initiative
Japan Leather and Leather Goods Industries Association (JLIA)
Japan Shoe Manufacturers Association
The Japan Textile Federation (JTF)
Association of Japan Sporting Goods Industries (JASPO)

4.1.3. Technische Regulierungen und Zertifizierungen

Hersteller gewerblicher Waren mussen in Japan Vorschriften in Bezug auf die Gebrauchssicherheit sowie technische Normen
berticksichtigen. Die Japan External Trade Organization (JETRO) informiert auf ihrer Webseite (ber relevante Gesetze und
Regulierungen im Zusammenhang mit Importprozessen, Quarantanezeitraumen und technischen Voraussetzungen. ™ Im
Folgenden werden wichtige Regulierungen, Gesetze und Standards vorgestellt, die bei der Einfuhr von Modeartikeln nach Japan
von Relevanz sein kénnen.

66 vgl. JFA 0.J.: About JFA; Major activities
57vgl. JISC 0.J.: Uber JISC

68 \/gl. Japan Retailers Assocication 0.J.

59 \/gl. JTIA 0.J.

70 vgl. TDA 0.J.

1 vgl. JETRO o0.J.


http://www.jtf-net.com/english/list.htm
https://www.jisc.go.jp/eng/
https://www.jisc.go.jp/index.html

TEXTIL UND BEKLEIDUNG ‘ 29

Die Japanese Industrial Standards (JIS) sind ein
Normenwerk, das durch das dem METI zugeordnete
Japanese Industrial Standards Committee JISC betreut *.
wird. Im Rahmen der JIS werden industriell gefertigte und I s .
mineralische Produkte abgedeckt. Davon ausgenommen - b
sind  Arzneimittel,  Agrochemikalien,  chemische .. o’

Dingemittel, ~ sowie  Lebensmittel,  land-  und . ]

forstwirtschaftliche Erzeugnisse, die im Rahmen des Industrie Verarbeitung ~ Besondere Aspekte
Gesetzes  Uber Normung und ordnungsgeméalie
Kennzeichnung von land- und forstwirtschaftlichen
Erzeugnissen ausgewiesen sind. Die Produkte werden
klassifiziert und unterschiedlichen technischen Bereichen
zugeordnet: Unter L wird Bekleidung abgedeckt, unter S
Lederschuhe und unter T Arbeits- und Sicherheitsschuhe.
Obwohl eine JIS-Zertifizierung nicht verpflichtend ist,
kann sie in einigen Fallen doch empfehlenswert sein."

Abbildung 17: Japanese Industrial Standards

Zertifizierung
Quelle: JISC 2019

Japan ist zwar bestrebt, seine Standards mit internationalen 3%
(1ISO) Standards zu harmonisieren. Einige japanische
Industrienormen weichen jedoch von den 1SO-Standards
ab. Die JISC veroffentlich regelmaRig Informationen tber
den  Harmonisierungsgrad  zwischen  JIS  und
internationalen Standards. Demnach gab es 2019 fiir 6.062
der insgesamt 10.773 bestehenden JIS korrespondierende
internationale Standards. Hiervon sind rund 38 %
identisch mit internationalen Standards, wahrend rund
59 % eine Modifizierung internationaler Standards
darstellen und sich die dbrigen 3% von ihren
korrespondierenden internationalen Standards génzlich
unterscheiden (siehe Abbildung 18).7

6.062 JIS m [dentisch mit internationalen
' Standards (IDT)

® Modifiziert von internationalen
Standards (MOD)

Ungleich internationaler

Das Labeling textiler Gebrauchsgiter ist im Household Standards (NEQ)

Goods Quality Labeling Act der Consumer Affairs

Agency (CAA) und des METI festgehalten. Auf dem Abbildung 18: Harmonisierung zwischen JIS und
Etikett missen generell die Zusammensetzung der internationalen Standards

verwendeten Fasern und die Kontaktdaten des Labellers Quelle: JISC 31.03.2019: Ubereinstimmungsgrad mit internationalen Standards
angegeben werden. Hinzu kommen je nach (IDT, MOD, NEQ) gemaR Definition nach ISO/IEC Guide 21-1
Produktkategorie Angaben zum den Wascheigenschaften,

dem  Wasserabweisungsgrad etc.  (Details  siehe

Ubersichtsbroschiire _in __englischer Sprache). ™ Bei

Produkten, die ganz oder teilweise aus Tierfell oder Federn hergestellt sind und unter die Bedingungen des Wildlife Protection
and Proper Hunting Act fallen, muss beim Import ein Zertifikat beigefiigt werden, das die legale Produktion belegt. Fir Woll-,
Seiden- und Baumwollprodukte gibt es freiwillige Zertifizierungen des der Japan Organic Cotton Association (JOCA), des
Tokyo Office der Australian Wool Innovation (AWI) und des Japan Silk Center, fur Leder die JES-Labels der Japan Leather
and Leather Goods Industries Association (JLIA) und fur Taschen und Gepéck Zertifizierungen der Japan Luggage Association
(JLA). Sportartikel inklusive Sportkleidung werden durch die Association of Japan Sporting Goods Industries (JASPO)
zertifiziert.

4.2. Unternehmensgrindung in Japan

4.2.1. Mogliche Geschaftstatigkeit

Unternehmen haben verschiedene Maéglichkeiten, ihre wirtschaftlichen Aktivitaten nach Japan auszuweiten. Grundsatzlich sind
auslandische Direktinvestitionen, bspw. zur Firmengriindung oder zum Bau einer Fertigungsanlage fir ausléndische naturliche
oder juristische Personen genehmigungsfrei. Beziglich des Aufbaus einer Geschéaftsprasenz kommen fiir auslandische
Unternehmen unterschiedliche Betriebsformen in Betracht: 1) Eroffnung einer Représentanz (Representative Office), 2) Aufbau
einer Zweigniederlassung (Branch Office), und 3) Griindung einer Tochterfirma (Subsidiary Company). Meist ist unabhéngig
von der Art der Betriebsstatte eine vorherige Bekanntgabe der Griindung bei der Bank of Japan erforderlich. Naheres regelt das
japanische AuRenwirtschaftsgesetz (Foreign Exchange and Foreign Trade Act). Die Japan External Trade Organization

72 vgl. JISC 0.J.: Coverage of JIS
73 vgl. JISC 31.03.2019
" Vgl. CAA, METI 2017
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informiert (iber relevante Gesetze und Vorschriften zur Firmengriindung in Japan — im Folgenden sind die wichtigsten Punkte
zusammengefasst.”

Reprisentanz

Reprasentanzen dienen der Durchfiihrung vorbereitender und ergénzender Aktivitdten, um Unternehmen bei der
Geschéftsanbahnung zu unterstltzen. Daher beschréanken sich die méglichen Tétigkeiten innerhalb einer Représentanz auf
Marktuntersuchungen, Informationsbeschaffung, den Erwerb von Giitern sowie Offentlichkeitsarbeit und Werbung.
Gewinnbringende Verkaufstatigkeiten sind im Rahmen einer Reprasentanz nicht erlaubt. Représentanzen sind daher nicht
Kdérperschaftssteuerpflichtig und erfordern fiir ihre Einrichtung keine Registrierung. Fur gewdhnlich kénnen Représentanzen
auf eigenem Namen keine Bankkonten er6ffnen oder Liegenschaften pachten, dies muss daher stets (iber die Zentrale des
auslandischen Unternehmens erfolgen. Die Griindung einer Représentanz ist flir die im Maschinen- und Anlagenbau tblichen
Geschéfte eher ungeeignet.

Zweigniederlassung

Ausléndische Unternehmen, die eine dauerhafte Geschaftstatigkeit in Japan anstreben, missen sich nach dem
Gesellschaftsgesetz (Kaisha-ho) registrieren. Der einfachste Weg erfolgt Gber die Registrierung einer Zweigniederlassung beim
Legal Affairs Bureau. Diese kann als Geschéftsort Dienste in Japan anbieten, Gber die eine vom auslandischen Unternehmen
autorisierte Organisation entscheidet. Zur Aufnahme der Geschéftstatigkeit mussen lediglich ein(e) Reprasentantin bestimmt
sowie ein Standort gesichert sein und die notwendigen Informationen — wie Anschrift, Représentantin, Griindungsdatum, Art
der Bilanzierung etc. — eingetragen werden. Der zeitliche Rahmen des Registrierungsprozesses betrégt in etwa einen Monat.
Da eine Zweigniederlassung in den Korperschaftsstatus des ausldndischen Unternehmens integriert ist, haftet dieses fur jegliche
Schulden und Kredite, die aus den Téatigkeiten der Zweigniederlassung entstehen. Im Gegensatz zur Reprasentanz kann eine
Zweigniederlassung jedoch Bankkonten auf den eigenen Namen er6ffnen und Liegenschaften pachten. Zweigniederlassungen
kénnen nicht in Aktiengesellschaften umgewandelt werden, daher ist bei mittelfristig geplanter Griindung einer AG vom
Umweg Uber eine Zweigniederlassung abzuraten.

Tochterfirma (Subsidiary Company)

Bei der Wahl einer Tochterfirma als Geschéftsprasenz bernimmt das auslandische Unternehmen lediglich die gesetzlich
festgelegte Haftung eines Kapitalbeteiligten fir Schulden und Kredite, die aus den Aktivitaten der Tochterfirma entstehen. Dies
erfolgt aus dem Umstand, dass Tochtergesellschaften als vom ausléandischen Unternehmen getrennte Kdrperschaft gelten. Die
Grundung einer Tochtergesellschaft erfolgt nach festgesetztem Verfahren und nachfolgender Eintragung beim Legal Affairs
Bureau. Der zeitliche Rahmen betrégt je nach Gesellschaftsform in etwa ein bis zwei Monate. Seit Marz 2018 werden im
Rahmen des Fast-Track-Systems Grindungen von Aktiengesellschaften und Limited Liability Companies bei der Registrierung
priorisiert und meist innerhalb von drei Tagen iber die Antrége entschieden. Zu beachten ist, dass einige der nétigen Unterlagen
bereits im Heimatland der Muttergesellschaft vorbereitet werden missen. Diese umfassen neben Dokumenten zur
Unterschriftsbeglaubigung der Reprasentantinnen und der ggf. zu ernennenden DirektorInnen auch solche zur Bestatigung des
Geschéftsprofils der Muttergesellschaft sowie die Vertretungsvollmacht des Représentanten/ der Reprasentantin. In Bezug auf
die Gesellschaftsform der Tochterfirma bestehen nach dem japanischen Gesellschaftsgesetz folgende Optionen:

Aktiengesellschaft (Kabushiki Kaisha, K.K.)
Limited Liability Company (Godo Kaisha)
Offene Handelsgesellschaft (Gomei Kaisha)
Kommanditgesellschaft (Goshi Kaisha)™

Sowohl bei Aktiengesellschaften als auch bei der Limited Liability Company ist die Haftung auf die Einlagen der Kapitalanleger
begrenzt. Des Weiteren kénnen beide Betriebsformen mit einem Kapitalbetrag von einem JPY oder mehr gegriindet werden. Im
Vergleich zur Kapitalgesellschaft hat die LLC jedoch groRere Freiheiten bei der Selbstverwaltung, da sie ihre Bilanzen nicht
verdffentlichen muss und in ihren Satzungen die Verfahren fur den Abrechnungsprozess selbst festlegen kann. Fur ihre
Mitglieder gilt zwar grundsatzlich eine Geschéftsausibungspflicht, diese kann jedoch auch von zuvor ernannten
»geschiftsfiihrenden Gesellschaftern™ ausgefiihrt werden. Nach erfolgter Registrierung einer Zweigniederlassung oder
Tochterfirma missen verschiedene Mitteilungen innerhalb festgesetzter Fristen bei der nationalen Steuerbehdrde, den
Steuerbehorden der Prafekturen und Kommunen, der Arbeitsnormenaufsichtsbehdrde, der Behorde fir
Beschéaftigungssicherheit sowie den Rentenbehdrden eingereicht werden.

S vgl. JETRO 2013
76 Gomei Kaisha und Goshi Kaisha: Korperschaftsstatus, allerdings in der Praxis kaum gewahlt
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Tabelle 11: Vergleich der Betriebsformen Zweigniederlassung und Tochterfirma

Tochterfirma
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Quelle: JETRO 2018

AG Japanische LLC
(Kabushiki Kaisha) (Godo Kaisha)
Keines 1JPY oder mehr 1JPY oder mehr
- 1 oder mehr 1 oder mehr
Unbegrenzt Begrenzt auf die Summe der | Begrenzt auf die
Aktienbeteiligung Summe der

Aktienbeteiligung

Keine Aktienbeteiligung

Im Prinzip kénnen Anteile frei
Ubertragen werden. In der
Satzung  kann  festgelegt
werden, dass die Billigung
durch den Verwaltungsrat
(Board of Directors) fur die
Ubertragung erforderlich ist.

Einmitige Billigung durch die
Anteilseigner  (Gesellschafter)
erforderlich

1 oder mehr Reprasentanten in
Japan

N/A

Keine gesetzlich vorgeschriebene
Mindestzahl. Im Prinzip sind

alle Gesellschafter Executive
Officers, in den Satzungen

kann aber eine anderweitige
Regelung getroffen werden.

Keine gesetzlich
vorgeschriebene
Amtszeit

N/A

Keine gesetzlich
vorgeschriebene Amtszeit

Nicht erforderlich

Muss im Prinzip jedes Jahr
stattfinden

Nicht erforderlich

Keine Aktienbeteiligung

Maoglich

Nicht méglich

Nicht méglich. SchlieBung
der Zweigniederlassung
sowie Registrierung des
Rucktritts aller
Représentanten in Japan
und Griindung der
Aktiengesellschaft sind

getrennt durchzufiihren3)

(Eine Aktiengesellschaft kann
in eine japanische LLC (Godo
Kaisha) umgewandelt werden.)

Mdglich

Verteilung entsprechend dem
Verhaltnis der
Aktienbeteiligung

Kann in einem anderen Verhaltnig
als

dem der Aktienbeteiligung
verteilt werden, wenn es in

der Satzung angegeben ist

Prinzipielle Besteuerung des
innerhalb Japans
entstehenden Einkommens

Besteuerung der Gewinne der
AG und der an die Aktiondre
ausgeschtteten Gewinne

Besteuerung der Gewinne der
LLC und der andie Teilnehmer
ausgeschitteten Gewinne
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Weitere Mdglichkeiten zur Nutzung einer japanischen Korperschaft ohne die vorherige Grindung einer Tochtergesellschaft
bestehen in der Bildung eines Joint VVentures oder der Aktienbeteiligung an einem japanischen Unternehmen. Bei einem Joint
Venture muss der Partner ein japanisches Unternehmen mit Eintrag im Handelsregister sein. Service spielt in Japan eine sehr
grofRe Rolle — um den hohen Anforderungen japanischer KundInnen im Dienstleistungsbereich gerecht zu werden missen
deutsche Unternehmen somit kontinuierlich ihren Verkaufsservice und Aftersalesbereich verbessern. Bei Investitionsgltern
kann daher die Kooperation mit Herstellern im gleichen Branchensegment sinnvoll sein, da diese oft den erforderlichen
technischen Service kompetenter und ziigiger vor Ort leisten kénnen. Unter Umsténden bietet sich auch der Erwerb eines
mittelstandischen japanischen Herstellers an — hier bestehen derzeit in vielen Bereichen Nachfolge-Probleme. Vorteil hierbei
ist der direkte Zugang zu bestehenden Vertriebsnetzwerken sowie Technologien des Wetthewerbers.”

4.3. Steuerliche Rahmenbedingungen

Das japanische Steuersystem gliedert sich in nationale Steuern und Gemeindessteuern, die wiederrum in Prafektur- und
Kommunale Steuern unterteilt sind. Nachstehend findet sich eine Ubersicht zu den wichtigsten Steuern und deren Zuordnung
in Japan (siehe Tabelle 10)”. Im Rahmen des 2018 verabschiedeten Steuerreformgesetzes hat die japanische Regierung
Steuermalnahmen zur Unterstitzung der Unternehmensproduktivitdat durch loT-Investitionen sowie zur Steigerung des
Lohneinkommens beschlossen.

Tabelle 12: Ubersicht und Zuordnung der wichtigsten japanischen Steuern;

Direkte Steuer Indirekte Steuer

Einkommenssteuer,  Kdérperschaftssteuer, | Verbrauchssteuer, Alkoholsteuer,
Nationale Steuer Sondergewerbesteuer Erbschaftssteuer, | Tabaksteuer, Zoll, Stempelsteuer,
Schenkungssteuer, etc. etc.

Anséssigkeitshezogene
Korperschaftssteuer, Unternehmenssteuer,
Préfektur-Blrgersteuer,
Kraftfahrzeugsteuer, etc.

Gemeindemehrwertsteuer,
préfekturale Tabaksteuer,
Golfplatz-Nutzungssteuer, etc.

Prafektursteuer

Gemeindesteuer

Kommunale Burgersteuer,
LGINIGEIERSICIEE  Immobiliensteuer,
Leichtkraftfahrzeugssteuer, usw.

Kommunale Tabaksteuer,
Kursteuer, etc.

Quelle: JETRO 11.2020

Verbrauchssteuer

In Japan gilt ein allgemeiner Verbrauchssteuersatz von 10 %, einschlieBlich eines ortlichen Verbrauchssteuersatzes von 2,2 %,
der mit der deutschen Umsatzsteuer vergleichbar ist. Davon ausgenommen sind Kapital- und Finanzgeschéfte sowie einige
Vorgange im Medizin-, Sozial-, und Bildungsbereich. Fir Lebensmittel und Getrénke gilt eine reduzierte Verbrauchssteuer in
Hohe von 8 % (inkl. 1,76 % ortlicher Verbrauchssteuersatz).”

Korperschaftssteuer

Auf in Japan erwirtschaftete Erlose eines Unternehmens werden folgende Steuern erhoben:
Kdorperschaftssteuer (landesweit)
Ansdssigkeitshezogene Korperschaftssteuer (ortsabhéngig)
Gewerbesteuer (ortsabhéngig)

Sondergewerbesteuer (landesweit)
Die (ortsabhéngige) Gewerbesteuer besteuert die Einkiinfte eines Unternehmens, die den Prafekturen zugeordnet werden. Diese
Zuordnung ist in der Regel abhéngig von der Mitarbeiteranzahl sowie der Anzahl an Niederlassungen vor Ort.8°

Durch Reformen wurde die effektive Unternehmensbesteuerung zuletzt fiir groBe Unternehmen in stadtischen Gebieten von
35,6 % auf rund 31 % und fur KMU auf ca. 35 % reduziert (siehe Abb. 29). Als KMU gelten Unternehmen, die: 1) Giber weniger

7\Vgl. BVMW Leitfaden Japan (2008)

8 \/gl. Council of Local Authorities for International Relations

™ Hiervon ausgenommen sind alkoholische Getranke, Essen auRer Haus und Zeitungen, die ofter als zweimal wochentlich erscheinen.
80 vgl. PwWC 2021
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als 100 Mio. JPY (ca. 830.000 EUR) eingezahltes Kapital verfugen (dies gilt nicht fiir Tochtergesellschaften groRer
Unternehmen), 2) maximal 10 Mio. JPY (ca. 83.000 EUR) Kdrperschaftssteuer pro Jahr entrichten missen und maximal
25 Mio. JPY (ca. 210.000 EUR) steuerpflichtige Einkiinfte pro Jahr erwirtschaften, und 3) in maximal zwei Prafekturen Biros
oder Produktionsstatten besitzen. Bei Unternehmen mit einem voll eingezahlten Kapital von {ber 100 Mio. JPY gilt die
Besteuerung auf Pro-forma-Basis.

Durch haufige und an unterschiedlichen Orten féllige Steuererklarungen und -zahlungen sowie ggf. anfallende Antrage auf
Steuerriickerstattungen entsteht flir japanweit aktive Unternehmen ein erheblicher Aufwand. Unternehmen mit steuerpflichtigen
Umsétzen bis maximal 10 Mio. JPY sind, mit einigen Ausnahmen, von der Steuerpflicht und Abgabe einer Steuererkl&rung
befreit.8

DBA Deutschland-Japan

Das ,, Abkommen zur Beseitigung der Doppelbesteuerung auf dem Gebiet der Steuern vom Einkommen und bestimmter anderer
Steuern sowie zur Verhinderung der Steuerverkiirzung und -umgehung“ zwischen Japan und Deutschland wurde am
17. Dezember 2015 unterzeichnet mit dem Ziel, die Schwachstellen des bisherigen Abkommens auszubessern. Ein
entscheidender Punkt war hierbei die zuvor bestehende Investitionsbremse fir Direktinvestitionen durch eine hohe
Quellenbesteuerung.®? So fielen unter dem alten Abkommen bei der Gewinnausschittung einer japanischen Tochtergesellschaft
in Deutschland an die Muttergesellschaft in Japan 15 % Quellenbesteuerung in Deutschland an — im Gegensatz zu 10 % im
umgekehrten Szenario.

Das neue Abkommen zielt daher auf eine Reduzierung bzw. génzliche Vermeidung von Quellensteuern auf Dividenden-, Zins-
und Lizenzeinkinfte ab, um so grenziiberschreitende Investitionen zu erleichtern und Steuermeidungspraktiken zu verhindern.
Je nach Anteil der Stimmrechte fallt daher nach dem neuen Abkommen eine Quellensteuer in Héhe von 0 %, 5 % oder 15 %
auf Dividenden an. Ein weiteres Anliegen der deutschen Verhandlungspartner war die Einfiihrung einer verbindlichen
Schiedsklausel innerhalb des Verstandigungsverfahrens, um zuvor hdufig auftretende Félle von Doppelbesteuerung in Folge
von Uneinigkeit bspw. Uber angemessene Verrechnungspreise zu vermeiden. Zusétzlich wurde der Begriff der steuerlichen
Betriebsstatte erweitert und umfasst im neuen DBA nicht mehr nur im Handelsregister eingetragene Zweigniederlassungen,
sondern beispielweise auch Montageaktivitaten im Ausland sowie sogenannte Vertreterbetriebsstétten.

4.4. Interkulturelle Aspekte: Arbeitskultur und sprachliche Barrieren

Eine wesentliche Einstiegsbarriere in den japanischen Markt fur ausldndische Unternehmen stellen sprachliche und kulturelle
Unterschiede dar. Obwohl man im Alltag immer 6fter auch auf englischsprachige Beschilderungen oder Durchsagen stoft, ist
die mit Abstand wichtigste Geschéftssprache in Japan nach wie vor Japanisch. Japanisch. International und global ausgerichtete
GrolRunternehmen beschéftigen zwar auch Mitarbeiter mit sehr guten Englischkenntnissen, in KMU ist dies aber nur selten der
Fall. Die Verbreitung von Englisch wird zwar weiter gefordert, aktuell ist aber eine effiziente Kommunikation, insbesondere
beim Erstkontakt, nur in der Landessprache oder mit Hilfe professioneller Ubersetzer méglich. Detaillierte Informationen zu
spezifischen Themen wie Standards, Regulierungen und Zulassungsverfahren, aber auch Webseiten von KMU und Behdorden,
sind teilweise nur auf Japanisch zuganglich.

Neben der Sprache ist auch die Beachtung der japanischen Geschéftskultur ein wichtiger Aspekt, den deutsche Unternehmen
bertcksichtigen sollten, die (iber den Eintritt in den japanischen Markt nachdenken. Die Entscheidungsfindung in japanischen
Unternehmen beansprucht im Vergleich zu deutschen Unternehmen mehr Zeit. Von der ersten Kontaktaufnahme bis zum
Abschluss erster Vertrage und der Initiierung erster Geschéftsaktivitaten kdnnen in Japan durchaus mehrere Jahre vergehen. In
Japan ist es zudem (blich, regelmaBig Kontakt zu halten. Besuche beim japanischen Partner sind fur eine produktive
Partnerschaft in der Regel obligatorisch. Durch den Einfluss der Covid-19-Pandemie und den damit verbundenen allgemeinen
sozialen Einschrankungen fand ein Umdenken statt: Auf digitalem Weg durchgefiihrte Gespréchstermine und Veranstaltungen
spielten in Japan bis vor wenigen Jahren noch eine geringere Rolle als etwa in Deutschland. Auf persénlichen Kontakt vor Ort
wurde viel Wert gelegt. Notwendigerweise finden derzeit zahlreiche Gesprachstermine und Veranstaltungen auf digitalem Weg
statt. Die digitale Durchfihrung solcher Termine wird auch intensiv 6ffentlich beworben und von den Unternehmen
vorangetrieben. Seit 2022 hat sich die Situation weitgehend normalisiert und die Tendenz geht wieder zu realen geschaftlichen
Treffen zuriick. Allgemein wird jedoch die Termindurchfiihrungen vor allem bei Erstkontakten in digitale Form weiterhin
akzeptiert.

4.5. Markteintrittsstrategie
Vor einem Markteintritt in Japan sollte eine sorgféltige Recherche und Informationssammlung stehen. Der japanische Markt
sollte auBerdem nicht nur als Teil einer Asienstrategie, sondern als eigenstandiger Markt mit spezifischen Herausforderungen,
aber auch mit groRen Chancen wahrgenommen werden. Es lohnt sich auch, Kontakt mit Erfahrungstragern innerhalb der
Branche aufzunehmen. Speziell die ersten Schritte in den japanischen Markt sind essenziell. Neueinsteiger kénnen daher von

81 Vgl. JETRO 2013
82 Vgl. Griinenberger, Schneemann, Leukefeld 2016
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den Erfahrungswerten ausléandischer Unternehmen profitieren, die es bereits geschafft haben, sich erfolgreich im japanischen
Markt zu etablieren. Daruiber hinaus ist es fiir den Geschéftserfolg wichtig, die Distribution in Japan sicherzustellen. Der Aufbau
eines Direktvertriebs ist in der Regel mit hohen Fixkosten verbunden. Es besteht stattdessen die Mdglichkeit, das den
japanischen Partnern vor Ort in der Regel bereits verfiigbare Fachhandelnetzwerk, profitabel zu nutzen.

Madgliche Formen des Markteintritts kénnen der Export, die Griindung eines Représentanz-Biros, das Eingehen von Joint
Ventures oder die Griindung einer Tochtergesellschaft sein. Fir deutsche KMU sollten anfangs vor allem der Export und der
Aufbau einer Reprasentanz im Vordergrund stehen. Auf diese Weise kdnnen erste Kontakte geknipft und potenziellen
japanischen Partnern die seridsen Absichten vermittelt werden. Ein Markteinstieg von Deutschland aus ,,per E-Mail und
Telefon* ist bei komplexeren Produkten als eher schwierig einzuschétzen. Besonders in der japanischen Kultur spielt der
personliche Kontakt eine grofie Rolle, sodass regelméaRige Prasenz auf Branchenveranstaltungen und Messen sowie personliche
Meetings unumganglich sind. Seit COVID-19 sind aber auch in Japan vielfach digitale Formate an die Stelle der
Veranstaltungen oder personlichen Termine getreten und werden zumindest in der Erstanbahnung von japanischen
Unternehmen immer haufiger genutzt. Prasenz zu zeigen, bleibt daher weiterhin von zentraler Bedeutung.

Fur interessierte deutsche Unternehmen, die eine Geschaftsprésenz in Japan aufbauen mdéchten, nach einem kurzen, flexiblen
Mietverhaltnis fir Burordume fiir die Anfangszeit in Japan suchen und einen Partner fur den Markteintritt und die Bewéltigung
von sprachlichen und kulturellen Barrieren bendtigen, bieten verschiedene Anbieter Lésungen an. Ein Markteintritt bedarf in
der Regel eines hohen Zeit- und Investitionsaufwands, der ohne den Riickhalt der Fiihrungsebene eines Unternehmens nur
schwer zu rechtfertigen ist. Mit kurzfristigen Zielen wird man in Japan in der Regel keine profitablen Ziele erreichen kénnen.
Gerade in Japan ist es wichtig, so frih wie mdglich Présenz vor Ort zu zeigen und ein eigenes, breites Netzwerk aufzubauen.
Dariiber hinaus ist es notwendig, sich auf die Gegebenheiten vor Ort einzulassen. Dazu gehért auch, dass Produkte und
Dienstleistungen an die Bedirfnisse und die Zielgruppe des in vielen Bereichen sehr spezifischen japanischen Markts angepasst
werden miissen. Ein japanischer Partner kann hier groRRe Hilfestellung leisten, da er den lokalen Markt kennt und sich mit lokalen
Herausforderungen, Gesetzgebungen, Standards und Zertifizierungsverfahren auskennt.

Auf Verbrauchermérkten versuchen auslandische Unternehmen zudem mehr und mehr, ihre Produkte mdglichst zeitnah nach
der Eréffnung eines Reprasentanz Biros per E-Commerce zu vertreiben. Die Komplexitit des Aufbaus dieses Absatzkanals
sollte jedoch nicht unterschatzt werden. Eine Alternative kann zunéchst der Verkauf Giber bestehende E-Commerce-Plattformen
japanischer Partner oder der Direktvertrieb tber die eigene deutsche E-Commerce-Plattform darstellen. Als Vertriebspartner
kommen im Modebereich grundsitzlich so genannte ,,Sogo Shosha“ (groe Handelshduser wie Sumitomo oder Mitsui),
»Senmon Shosha“ (auf bestimmte Branchen oder Produkte spezialisierte Handelshduser) und klassische Import- und
Distributionsunternehmen in Frage. Sogo Shosha verkaufen Importware an die meisten der groen Modegeschafte. Obwohl ihre
Bedeutung zuletzt durch die steigende direkte Présenz internationaler Unternehmen in Japan und durch direkte
Einkaufsaktivitaten japanischer Modegeschafte in Ubersee etwas abgenommen hat, sind sie weiterhin Akteure von zentraler
Bedeutung. Vor allem auch da sie auf die neuen Entwicklungen reagiert haben und sich zunehmend vertikal integrieren. Eine
géngige Handelsbeziehungsform von Sogo Shoshas mit Unternehmen aus dem Ausland ist die Rolle des Master Licencee, in
der sie die Markenaktivitaten steuern, ggf. Unterlizenzen vergeben und einen bestimmten Umsatzanteil erhalten. Eine weitere
bliche Rolle von Sogo Shoshas ist die des Importeurs bzw. Country Managers, in der sie zwar die Importmarke in Japan
kontrollieren, den Vertrieb aber an Unterauftragnehmer abgeben. Als Facilitator treten sie als Vermittler zwischen dem
Unternehmen aus Ubersee und einheimischen Partnern auf, iibernehmen in der Regel die Rolle des Suppliers und erheben dafir
eine Gebiihr. ,,Senmon Shosha® fungieren gewohnlich als Importer-Distributor vor allem im gehobenen mittleren und im
Premium-Segment. Umsatzstarke Senmon Shosha sind zum Beispiel Teijin Textile, Toyoshima oder Yagi, deren Schwerpunkt
aber vor allem auf dem Import von Stoffen liegt. Klassische Import- und Distributionsunternehmen sind beim Einzelhandel
beliebt, da sie in der Regel das Risiko fur Wechselkursschwankungen und Lagerhaltung Gibernehmen. Die Kontakte zahlreicher
wichtiger Importeure sind unter 6.3.7 zusammengestellt.%

4.6. Offentliches Vergabeverfahren und Ausschreibungen

Das offentliche Ausschreibungs- und Vergabeverfahren in Japan ist ebenfalls mit besonderen Herausforderungen fir
auslandische Unternehmen verbunden. Kritisiert wird oftmals die nur kurze Frist zur Einreichung von Angeboten z. B. im
Bereich fiir Investitionsgliter. Diese kann in manchen Fallen lediglich drei Wochen betragen. Dariiber hinaus findet die
Kommunikation in den meisten Féllen ausschlieBlich auf Japanisch statt. Riickfragen sollten in der Regel auch auf Japanisch
gestellt werden, da die offentlichen Vergabestellen oftmals nur Gber sehr grundlegende Englischkenntnisse verfugen. Bei
einigen Ausschreibungen ist es sogar praktisch unmdglich, Auftrage, ohne die Kooperation mit einem Projektentwickler zu
gewinnen. Die Zusammenarbeit mit einem geeigneten japanischen Partner oder einem vertrauensvollen japanischen Vertreter
vor Ort ist fir die Teilnahme am Ausschreibungsverfahren essenziell. In einigen Branchen ist eine Partnerschaft oder
Reprasentanz vor Ort obligatorisch. Im Mode-Bereich werden in Japan zum Beispiel fir die Beschaffung von
Sicherheitskleidung, Uniformen etc. Ausschreibungen durchgefiihrt.

Da viele Ausschreibungen nur einen zeitlich begrenzten Rahmen fiir das Einreichen von Angeboten bieten, ist es von Vorteil,

83 vgl. EU-Japan-Centre 2021
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aktuelle Ausschreibungen kontinuierlich im Auge zu behalten. Offentliche Ausschreibungen werden ordnungsgeméR in der
Regierungszeitung ,,Kanpo“ und in regionalen Publikationen verdffentlicht. Laut des Agreement on Government Procurement
unterstehen lokale und ausléandische Unternehmen allgemein der Gleichberechtigung. Da das stetige Beobachten ressourcen-
und zeitaufwéndig ist, bietet es sich an, spezielle Buros zu beauftragen. Dies kann sich explizit lohnen, wenn ein langfristiges
Engagement in Japan geplant ist. Ausschreibungen dienen nicht nur dazu, einzelne Auftrége zu gewinnen, sondern kénnen auch
fur die Marketing- und PR-Strategie genutzt werden. Eine Teilnahme an &ffentlichen Projekten wird positiv aufgenommen,
sodass die Chancen auf die Vergabe weiterer Projekte steigen. Zu beachten ist auerdem, dass in einigen Branchen Lizenzen
und Geschéftsgutachten fiir eine Angebotsabgabe notwendig sind. Fur eine Teilnahme an den Kanpo-Ausschreibungen muss
das Unternehmen als ,,qualifiziert gelistet sein. Dies kann z. B. liber die japanische Niederlassung erfolgen. Jéhrlich werden
dariiber hinaus sogenannte ,,Procurement Seminare" fiir das jeweilige Fiskaljahr in englischer Sprache organisiert.

Eine Ubersetzung der ,Kanpo* ist z. B. Uber die Japan External Trade Organization (JETRO) mdglich. Eine weitere
Anlaufstelle ist das von der EU finanzierte Onlineportal ,,EU Business in Japan®, das wertvolle Unterstiitzung in Japan fiir in
der EU registrierte Unternehmen leistet. Uber die entsprechende Suchfunktion kénnen japanisch sprachige Datenbanken nach
bestimmen Schliisselwdrtern durchsucht werden. Die Ergebnisse werden dann zuriick ins Englische Ubersetzt, weshalb mit einer
Wartezeit von zwei bis drei Wochen gerechnet werden muss. Eine weitere Plattform wird in Kooperation zwischen dem METI
und dem EU-Japan Centre for Industrial Cooperation betrieben. Die Ausschreibungsdatenbank ist auf Englisch gehalten — die
Ubersetzung vom Japanischen ins Englische lauft automatisch. In Kooperation der Stadtregierung Tokyo sowie verschiedener
Wirtschaftsverbande wurde die Seite ,,Business Chance Navi“ eingerichtet, die Projektinformationen aktuell auf Japanisch
bereitstellt.



https://www.jetro.go.jp/cgi-bin/gov/gove010e.cgi/
http://www.eubusinessinjapan.eu/issues/entry-strategy/government-procurement/public-procurement-quick-scan-service
http://information1.gov-procurement.go.jp/en/
https://www.chancenavi.jp/bcn/
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5.Schlussbetrachtung — Chancen flr
deutsche KMU

Deutsche Mode- und Textilunternehmen sind auf dem japanischen Markt bislang nur wenig vertreten. Ausnahmen stellen die
beiden groRen Sportbekleidungs- und -Schuhhersteller Adidas und Puma dar, aber auch z.B. Mephisto (Schuhe), Aigner, BREE
(beide Taschen), Hugo Boss und Jack Wolfskin (eigene Online-Shops). Deutschen Produkten und Dienstleistungen werden in
Japan eine hohe Produktsicherheit und Qualitat zugeschrieben — Eigenschaften, die fiir japanische KundInnen von besonderer
Bedeutung sind. Das Label ,,Made in Germany* genieBt in Japan einen ausgezeichneten Ruf. Einer aktuellen YouGov-Umfrage
zufolge ist unter Japanerlnnen das Ansehen in Deutschland hergestellter Produkte im Vergleich zu anderen Produkten
auslandischer Produktion am hachsten.® Allerdings sollte dieser Wetthewerbsvorteil gegentiber Anbietern aus anderen Landern
nicht tiberschitzt werden: Das Image von ,,Made in Japan‘ steht in Japan bei den meisten Produkten deutlich Uber dem Image
von Importprodukten.

Bisher werden vor allem Produkte aus dem Trend- und Premium-Segment erfolgreich aus dem Ausland nach Japan importiert.
Wahrend dem Premiummarkt eine stabile Entwicklung vorhergesagt wird, wird der Trendmarkt, also das gehobene
mittelpreisige Segment, durch die kostenbewussteren und dafiir werteorientierteren jlingeren Verbrauchergruppen
voraussichtlich an Marktanteilen verlieren. Im Gegenzug dazu wird mit einem Wachstum im Massenmarkt gerechnet. Diese
Entwicklung bedeutet, dass sich die Segmentierung des japanischen Modemarktes der Segmentierung des deutschen Marktes
annahert. Dennoch wird der sehr spezifische japanische Trendmarkt auf absehbare Zeit einer der weltweit groten Markte des
gehobenen mittelpreisigen Segments bleiben. Mit dem richtigen Produktmix und der richtigen Strategie ergeben sich dort aber
Chancen, zum Beispiel bei den Retro-Trends Logos und Reprints sowie bei Mode, die Qualitat, Tradition und Handwerkskunst
bietet. Bei Sportbekleidung sowie Outdoor-Mode bestehen Chancen durch den aktuellen altersgruppenubergreifenden Camping-
Boom, der durch die Corona-Pandemie verstérkt wurde. Dasselbe gilt fur den Trend zu Casual-Kleidung flr zuhause. Auch fur
Anbieter, die das Bedirfnis der Millennials nach Erlebnissen statt reinen Produktangeboten befriedigen kdnnen, bestehen gute
Chancen, insbesondere, wenn sie dabei Werte wie Nachhaltigkeit, Individualitat und Gemeinschaft ansprechen. Hinsichtlich
innovativer Produkte lasst sich die Praferenz der japanischen KundInnen anhand der sogenannten ,Heat Tech“-Serie der
japanischen Modekette Uniglo und dem Textil-Riesen Toray Industries verdeutlichen, die seit 2003 ein durchgehender Erfolg
ist. Deutsche Unternehmen, die sich auf die Entwicklung innovativer Textilien spezialisieren, haben daher grundsatzlich gute
Chancen auf dem japanischen Markt, sofern sie mit ihrem Produkt eine eigene Nische besetzen.

Wichtig ist auch die Beachtung der japanischen Kleidungsgrofien und Passformen, die sich erheblich von den amerikanischen
oder europdischen unterscheiden. Allgemein ist sehr eng sitzende Kleidung deutlich weniger beliebt als anderswo. Verstarkt
wird dies durch den Street-Fashion-Trend mit weiten Passformen in UbergréRen. Andererseits werden Japanerinnen seit einigen
Jahrzehnten immer groBer, sodass ein steigender Anteil von ihnen westliche Mode in Standardgrdfen tragen kann. Generell
sind die Armel in Japan kiirzer geschnitten als bei Bekleidung fiir den européischen Markt. Importierte Damenbekleidung aus
Deutschland wird vor allem in den (deutschen) GréRen 32, 34, XS und S gekauft, Herrenbekleidung in den GroR3en 34, 36, S
und M. Die gédngigsten japanischen KleidungsgréRen sind 7, 9 und M im Damenmodebereich sowie M und L bei Herrenmode.®

Fuhrende Importmarken konzentrieren sich traditionell auf Kaufh&user als Hauptvertriebskanal. Obwohl Kaufhduser weiterhin
eine wichtige Rolle spielen, nimmt ihre Bedeutung im Allgemeinen zugunsten von E-Commerce ab. Daneben gewinnen auch
Fachgeschéfte in Fashion Complexes und Outlet-Malls an Bedeutung. Fir Importmarken bieten sich daher verstarkt Chancen
durch E-Commerce, insbesondere, wenn innovative Ldsungen fir den Online-Modevertrieb wie beispielsweise virtuelle
Kleideranproben angeboten werden. Nicht nur die Mode- und Textilprodukte sind daher entscheidend, sondern auch der
zusatzliche Einsatz innovativer Applikationen, die den Kauf tber Online-Absatzkanéle erleichtern. Allerdings stellt der Online-
Vertrieb aktuell noch eine Herausforderung fir auslandische Marken dar: Bei ihnen fehlt die Mdglichkeit zur haptischen
Produktprobe, die bei Kleidung und noch mehr bei Schuhen eine wichtige Rolle spielt. Online erhéltliche Artikel vieler
japanischer und etablierter auslandischer Marken werden zwar auch, aber nicht ausschlieflich online angeboten und kénnen
daher vor einem mdglichen Online-Kauf im Geschift haptisch ,,erfahren* werden. Daher liegt der Anteil von E-Commerce bei
auslandischen Anbietern noch deutlich niedriger als bei einheimischen Marken. Diesen Nachteil gilt es durch innovative
Losungen anzugehen. Ein moéglicher Ansatz ist die Zusammenarbeit mehrerer deutscher Anbieter mit einem sich erganzenden
Produktportfolio, um die Vertriebskosten in einem bezahlbaren Rahmen zu halten. Auf diese Weise kdnnen Ausgaben etwa fiir
Pop-up-Stores oder fiir Ausstellungen, bei denen die Produkte Einké&ufern préasentiert werden (,, Tenjikai®), gestemmt werden.
Sobald die Marke dann etabliert ist und sich ein stabiles Image erarbeitet hat, kann der Absatz durch einen Mix aus E-Commerce
und den Verkauf Uber Vertriebspartner an Fachgeschafte und Kaufhauser weiterentwickelt werden.

Das Freihandelsabkommen zwischen der EU und Japan (,,EPA EU-Japan®) bietet im Bereich Mode neue Chancen fiir deutsche

84 Vgl. YouGov PLC 2019: “Made in Germany” is the best thing you can see stamped on your product, YouGov Cambridge Globalism Project - Made In X
85 vgl. Business Finland 0.J.
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KMU durch den Abbau tarifarer und nichttarifarer Hiirden im EU-Japan-Handel. Bei Textilprodukten werden die bestehenden
Zolltarife bis zum Jahr 2033 schrittweise komplett abgebaut werden. In zahlreichen Bereichen wie bei Textilien erhdhte sich
das Exportvolumen seit Inkrafttreten des EPA. Umfangreiche Unterstiitzung und Beratung in Form von Online-Leitfdéden und
einer Online-Seminarreihe bietet der Japan-EU EPA Helpdesk des EU-Japan Centre for Industrial Cooperation.

Tabelle 13: SWOT-Analyse Japan

STARKEN (Strengths) SCHWACHEN (Weaknesses)

Hohe Forschungs- und Technologieintensitét
Qualifizierte Arbeitskrafte

Hohe Kaufkraft, groer Markt

Sehr gute Infrastruktur

Verlasslichkeit der Geschéftsbeziehungen

CHANCEN (Opportunities) RISIKEN (Threats)

Schrumpfende und schnell alternde Bevélkerung
Energieknappheit

Relativ hohe Besteuerung
Wechselkursschwankungen

= Naturkatastrophen

Quelle: GTAI 17.11. 2022: SWOT-Analyse Japan, Eigene Darstellung
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6. Profile der Marktakteure

Fachgeschafte

Adastria Co., Ltd.

Japanischer Name XLt TIART
Adresse 27F, Shibuya Hikarie, 2-21-1, Shibuya, Shibuya-ku, Tokyo 150-8510

Webauftritt https://www.adastria.co.jp/english/

age Co., Ltd.

Japanischer Name FATA A T-I1
Adresse 2-15-1 Nishi-ku, Hiroshima 733-0833
Webauftritt https://www.palette-age.jp/

Aming Co., Ltd.

Japanischer Name R 7V
Adresse 5 Chome-54-3 Muryoji, Kanazawa, Ishikawa 920-0333
Webauftritt https://www.aming.co.jp/

AOKI Holdings Inc.

Japanischer Name B2 AOKIR=)LT YT X
Adresse 6-56 Kuzugaya, Tsuzuki-ku, Yokohama 224-8588
Webauftritt https://www.aoki-hd.co.jp/en/

Aoyama Trading Co., Ltd.

Japanischer Name = LFgEkktant
Adresse 1-3-5 Oji-cho, Fukuyama-shi, Hiroshima 721-8556

Webauftritt https://www.aoyama-syouji.co.jp/english/

Daytona International Co., Ltd.

Japanischer Name s o R SR O bal
Adresse 3F, 3-25-15 Jingumae, Shibuya-ku, Tokio 150-0001

Webauftritt https://daytonajp.com/

G.U. Co,, Ltd.

Japanischer Name Bt arty-1-
Adresse 5F, 1-6-7 Ariake, Koto-ku, Tokyo 135-0063
Webauftritt https://www.qu-global.com/jp/ja/corp/company/

Marui Group Co., Ltd.

Japanischer Name At LS -7
Adresse 4-3-2 Nakano, Nakano-ku, Tokyo 164-8701

Webauftritt https://www.0101maruigroup.co.jp/en/

Mash Holdings Co., Ltd.

Japaniseherame S RN S o
Adresse Kojimachi Dai Building, 5-7-1 Kojimachi, Chiyoda-ku, Tokio 102-0083



https://www.adastria.co.jp/english/
https://www.palette-age.jp/
https://www.aming.co.jp/
https://www.aoki-hd.co.jp/en/
https://www.aoyama-syouji.co.jp/english/
https://daytonajp.com/
https://www.gu-global.com/jp/ja/corp/company/
https://www.0101maruigroup.co.jp/en/
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https://www.mash-holdings.com/

Onward Holdings Co., Ltd.

Japanischerame e P i PSP
Adresse Onward Park Building 10-5, Nihonbashi 3-chome, Chuo-ku, Tokyo 103-8239
Webauftritt https://www.onward-hd.co.jp/site/english/

Pal Group Co., Ltd.

Japanischer Name Bt B o EE
Adresse 4-26-3 Higashiikebukuro, Toshima-ku, Tokio 170-8424
Webauftritt https://ryohin-keikaku.jp/eng/

Ryohin Keikaku Co., Ltd.
Japanischer Name EES ISV S
Adresse 1-12-15 Shiba-Daimon, Minato-ku, 105-8585 Tokio, Japan
Webauftritt (EN) https://www.mektron.co.jp/english/

Shimamura Co., Ltd.

Japanischer Name BRXAHLEDS
Adresse 1-602-1 Kitabukuro-Cho, Omiya-Ku, Saitama-Shi 330-9520
Webauftritt https://www.shimamura.qgr.jp/en/

Stripe International Inc.

Japanischer Name P S (N F S LA S
Adresse 2-8 Saiwai-cho, Kita-ku, Okayama 700-0903
Webauftritt https://www.stripe-intl.com/en/

Tatsumiya Co., Ltd.

Japanischer Name BTttt ARy
Adresse 1-32-13 Akatsukichd, Hachioji, Tokyo 192-0043

Webauftritt http://www.tatsumiya.jp/

TSI Holdings Co., Ltd.

Japanischer Name B AHTSIR=ILT YT X
Adresse Aoyama Building, 1-2-3 Kita-Aoyama, Minato-ku, Tokyo 107-0061

Webaulftritt https://www.tsi-holdings.com/

Tokyo Base Co., Ltd.

Japanischer Name Bt 2 4 TOKYO BASE
Adresse MFPR Bldg. Shibuya 2F, 1-2-5 Shibuya, Shibuya-ku , Tokio 150-0002

Webauftritt https://tokyobase.co.jp/

Uniglo Co., Ltd.

Japanischer Name Bt 1-/0

Al 10717 - 1 Sayama, Yamaguchi City, Yamaguchi 754-0894 (Head Office)

Midtown Tower, Akasaka 9-7-1, Minato-ku, Tokyo 107-6231 (Tokyo Office)
6F UNIQLO CITY TOKYO, 1-6-7 Ariake,Koto-ku, Tokyo 135-0063 (Ariake Office)
Webauftritt https://www.uniglo.com/jp/ja/information



https://www.mash-holdings.com/
https://www.onward-hd.co.jp/site/english/
https://ryohin-keikaku.jp/eng/
https://www.mektron.co.jp/english/
https://www.shimamura.gr.jp/en/
https://www.stripe-intl.com/en/
http://www.tatsumiya.jp/
https://www.tsi-holdings.com/
https://tokyobase.co.jp/
https://www.uniqlo.com/jp/ja/information
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GrofRhandler

Yondoshi Holdings Inc. (4°)

Japanischer Name BASEIVEI-R-IT1VIA
Webauftritt https://yondoshi.co.jp/eng/

FIVE FOXes Co., Ltd.

Japanischer Name BMAKETF1TIAVIR
Webauftritt https://www.fivefoxes.co.jp

Itokin Co, Ltd.

Japanischer Name 1A S
Webauftritt https://www.itokin.com

Koizumi Co., Ltd.
Japanischer Name INREA S
Webauftritt https://koizumi-gr.jp/group/

LOOK Holdings Inc.

Japanischer Name BRIV IR=NT1II A
Webauftritt https://www.look-holdings.jp/english/

Takihyo Co., Ltd.

Japanischer Name SEeI-HRA =t
Webauftritt https://www.takihyo.co.jp/en/

Yamato International Inc.

Japanischer Name VY~ AV5-FVat ket
Webauftritt http://www.yamatointr.co.jp

Importeure

A.KA Tokyo Co., Ltd.

R 15U HEA KA Tokyo (RRAHIATAIA  ~D%aY)
Adresse Urban Prem Minami Aoyama 4F, 3-8-5 Minami Aoyama, Minato-ku, Tokyo 107-0062

Webauftritt http://www.akatokyo.com/en/

Airmonte Corp.

Japanischer Name R 7YY
Adresse A-FLAG Kotto-dori 2F, Minamiaoyama, 5 Chome—4—40, Minato-ku, Tokyo 107-0062
Webauftritt https://www.aman.ne.jp/en/

Aoi Co., Ltd.
Japanischer Name Bt at

TAA
Adresse Aoi Honsha Building, Minatojima Nakamachi, 2 Chome—3-5, Chuo Ward, Kobe 650-0046

Webauftritt https://www.aoi-net.co.jp/en/

Bluebell Japan Ltd.


https://yondoshi.co.jp/eng/
https://www.fivefoxes.co.jp/
https://www.itokin.com/
https://koizumi-gr.jp/group/
https://www.look-holdings.jp/english/
https://www.takihyo.co.jp/en/
http://www.yamatointr.co.jp/
http://www.akatokyo.com/en/
https://www.aman.ne.jp/en/
https://www.aoi-net.co.jp/en/
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Japanischer Name TI=NJb- Jv/ Sttt
Adresse Minami Aoyama M-Square, 2-2-3 Minami Aoyama, Minato-ku, Tokyo 107-0062
Webauftritt https://www.bluebellgroup.com/ja/

Blue Moon Company Co., Ltd.

JapanischerName ) IR MY
Adresse 2-14-9 Higashi, Shibuya-ku, Tokio 150-0011
Webauftritt http://www.bluemoon-company.jp/

Diptrics Inc.

Japanischer Name F4FRYHR
Adresse Aoyma palacio tower 11F 3-6-7 Kita Aoyama Minato-ku Tokyo Japan 107-0062
Webauftritt http://www.diptrics.com/index.html

Figo Co., Ltd.

Japanischer Name eI -1
Adresse 7 Chome-1-16 Akasaka, Minato City, Tokyo 107-0052
Webauftritt https://www.tsi-holdings.com/

H.P. France Co., Ltd.

Japanischer Name TYU1-Ker T AT A
Adresse 5 Chome-7-17 Minamiaoyama, Minato City, Tokyo 107-0062

Webauftritt https://www.hpfrance.com/

KIC Co., Ltd.

Japanischer Name KICKE Tt &%t
Adresse 17-7-24, Kita 7 West, Chuo-ku , Sapporo 060-0007

Wind Ebisu Building 5F, 2-4-8 Ebisu Nishi , Shibuya-ku , Tokio 150-0021
Webauftritt https://www.kic-jpn.com/

Sojitz Infinity Inc.

Japanischer Name WAAYIA- TR
Adresse Izumi Garden Tower 9F, 1-6-1, Roppongi, Minato-ku, Tokyo 106-6009

Webauftritt https://www.sojitz-infinity.com/jp/

Toray Diplomode, Inc.

Japanischer Name BT FOE- Rkttt
Adresse 3F Nihonbashi-TI Bldg., 1-1, Nihonbashi-Honcho 3-chome, Chuo-ku, Tokyo 103-0023

Webauftritt http://ww.toray-tdm.co.jp/

Verbande, Organisationen und Ministerien

Japan Department Stores Association

Japanischer Name HABEERS
Webauftritt https://www.depart.or.jp/

Japan Fashion Association (JFA)

Japanischer Name — M EE AN B F IR EE R

A
=


https://www.bluebellgroup.com/ja/
http://www.bluemoon-company.jp/
http://www.diptrics.com/index.html
https://www.tsi-holdings.com/
https://www.hpfrance.com/
https://www.kic-jpn.com/
https://www.sojitz-infinity.com/jp/
http://www.toray-tdm.co.jp/
https://www.depart.or.jp/
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Webauftritt

Japan Textiles Importers Association (JTIA)

Japanischer Name HAMHERmAES
Webauftritt

Japan Apparel Fashion Industry Council (JAFIC)

Japanischer Name —AEREABRT NI - T7vyavEERE
Webauftritt

Japan Retailers Association

Japanischer Name AANEERE
Webauftritt

The Textile Design Association of Japan (TDA)

Japanischer Name —MBHEEABERTIRIMNT IV
Webauftritt

The Japan Textile Federation (JTF)

Japanischer Name H AR HE XSS
Webauftritt

Association of Japan Sporting Goods Industries (JASPO)

Japanischer Name —BEEEAN BAAR-YRARIERS
Webauftritt

Fachmessen

FASHION WORLD TOKYO

Néchster Termin: 5.-7.04.2023, 10.-12.10.2023
Veranstaltungsort

Organisator RX Japan Ltd. (vormals Reed Exhibitions Japan Ltd.)
Jap. Name

Telefon +81-3-3349-8519

Webauftritt

PROJECT TOKYO

Néachster Termin: 13./14.09. 2023
Veranstaltungsort

Organisator Informa Markets Japan Co., Ltd. Fashion Division

Jap. Name
Telefon +81-3-5296-1026
Webauftritt



https://www.jeita.or.jp/english/
https://www.jtia.or.jp/index.htm
https://www.jafic.org/
https://japan-retail.or.jp/
http://www.j-tda.jp/index.html
https://jtf-net.com/english/
https://jaspo.org/
https://www.fashion-tokyo.jp/en-gb.html
https://www.project-tokyo.com/

w
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Verzeichnisse

Wahrungsumrechnung

1 EUR = 142,41 JPY gilt als Grundlage der Umrechnung von JPY-Werten in EUR in diesem Dokument, sofern nicht anders
angegeben.

Abktrzungsverzeichnis

Abkiirzung Ausgeschrieben

Abb. Abbildung

AWI Australian Wool Innovation Ltd.

BRD Bundesrepublik Deutschland

ca. Circa (ungefahr)

Co. Company

CRS Congressional Research Service

Economic Partnership Agreement

EU European Union

Japanisches Fiskaljahr (Beginn im April, Ende im Marz des folgenden Kalenderjahres)

GJ Geschéftsjahr

International Organization for Standardization

Association of Japan Sporting Goods Industries

JFA Japan Fashion Association

JIS Japanese Industrial Standards

JLA Japan Luggage Association

JOCA Japan Organic Cotton Association

JTIA The Japan Textiles Importers Association

LDP Liberaldemokratische Partei

LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SE

MFN Most Favoured Nation

MOF Ministry of Finance, Japan
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Mio. Millionen

Mrd. Milliarden

020 Online to Offline

OMO Online merges with Offline

S. Siehe

S. u. Siehe unten

SEO Search Engine Optimization

SPA Speciality Store Retailer of Private Label Apparel

TDA The Textile Design Association of Japan

TPP Trans-Pacific Partnership

TTIP Transatlantic Trade and Investment Partnership

u. a. Unter anderem
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