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1 Fleischproduktion in Japan 

1.1 Überbl ick 

Die Viehzucht  macht e im Jahr 2007 mit  einem Gesamt wert  von 2.617 Mrd. Yen et wa ein Drit t el 

des j apanischen Brut t oagrarprodukt es aus (siehe Abb.  1).  Dieser Wert  l iegt  zwölf  Prozent  über 

dem Viehzucht -BAP des Jahres 2003.  Wegen der generel l  schrumpfenden Produkt ionsmengen in 

anderen Agrarbereichen konnt e sie ihren Ant eil am gesamt en BAP von 26,3 Prozent  2003 auf  31 

Prozent  im Jahr 2007 ausweit en.  Tierseuchen im Ausland und die daraus verst ärkt e Nachf rage 

nach Binnenprodukt en sorgt en zwar dafür,  dass die meisten Post en ihr BAP vergrößerten,  doch 

st icht  das BAP aus der Produkt ion von Fleischrindern mit  einem Wachstum von 39 Prozent  

innerhalb von vier Jahren heraus. Die Schweinemast  konnt e ihren Wert  um siebzehn, die 

Hühnermast  ihren Wert  um 20 Prozent  ausweit en.  Einzig das BAP aus der Milchkuhhalt ung ging 

um acht  Prozent  zurück. Dabei f ielen sowohl die Milchprodukt ion,  welche neunzig Prozent  dieses 

Postens ausmacht ,  als auch die rest l iche Produkt ion,  welche Fleischprodukt ion ent hält ,  in ihren 

Wert en.  

 

Abb. 1 Brut t oagrarprodukt  der Viehzucht  2007* 

 
*Zahlen im Ring in Mrd.  Yen.  Werte für Milchkühe st ammen zu 90 Prozent  aus Milchprodukt ion.  Hühner ent hal t en zu 15 Prozent  
Eierprodukt ion.  – Quel le:  MAFF (2009) 

 

Die regionale Verteilung der Viehzucht  ist  in Japan st ark f ragment iert .  Dies l iegt  an der hohen 

Bevölkerungsdicht e und an den häuf ig ungünst igen nat ürl ichen Gegebenheit en, die z.B.  in 

bergigen Regionen die Viehzucht  erschweren. Mit  499 Mrd. Yen Produkt ionswert  war Hokkaido im 

Jahr 2007 mit  Abst and die wicht igst e Viehzucht -Region Japans. 
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Auf  dem zweit en Plat z folgt e die Präfekt ur Kagoshima mit  234 Mrd.  Yen.  Die Präfektur im Süden 

der Insel Kyushu war sowohl bei Rindf leisch als auch bei Schweinef leisch und Hühnern  

j apanweit  führend.  Hokkaido hingegen produziert e 40 Prozent  der Milch in Japan.  Insgesamt  

sind also der Norden Japans,  der Norden und Ost en der Kant o-Region (Großraum Tokyo) sowie 

das südl iche Kyushu von Bedeut ung für die j apanische Viehzucht .  

 

Abb. 2 Präf ekt uren mi t  st arker  Viehprodukt ion (nach Produkt ionswer t *) 

 
*Hühner inkl .  Eierprodukt ion - Quel le:  MAFF (2009) 

 

Es gab im Jahr 2008 et wa 115.000 Viehzucht -Bet riebe in Japan. Über 70 Prozent  dieser Bet riebe 

zücht eten Fleischrinder und weit ere 21 Prozent  Milchkühe. Seit  Ende der 1980er gibt  es in Japan, 

wie in Europa auch,  einen deut l ichen Trend in Richtung weniger aber dafür wesent l ich größerer 

Bet riebe. Je nach Tierart  hat  sich von 1989 bis 2007 die Anzahl der Bet riebe um 60 bis 80 Prozent  

reduziert  während sich die Anzahl der durchschnit t l ich gehalt enen Tiere um das Eineinhalb- bis 

Fünf fache erhöht  hat .  Japan ist  somit  in der Viehzucht  auf  Konsol idierungskurs.  
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Abb. 3 Zucht bet r iebe nach Zucht t ier  2008 

 

Quelle:  MAFF (2009) 

 

Auf  Gewicht sbasis machte im Jahr 2007 die Gef lügelprodukt ion et wa 53 Prozent  der j apanischen 

Viehf leischprodukt ion aus.  Dabei zeigt en bis auf  die Gef lügelprodukt ion alle anderen 

Fleischsort en langf rist ig abnehmende Tendenzen.   

 

Abb. 4 Fleischprodukt ion in Japan nach Ursprungst ier  (Auswahl ) 2007* 

 

* Rindf leisch exkl .  Kalbsf leisch - Quel le:  MAFF (2009) 
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Abb. 7 Ent wicklung der Rindf leisch-Produkt ion (Schlacht gewicht ) 

 
Quelle:  MAFF (2009) 

 

Mit  der Zunahme von BSE-Fäl len welt weit  gingen die Nachf rage und damit  die Produkt ion aber 

wieder zurück.  Als im Jahr 2001 der erst e Fal l der Tierseuche in Japan fest gest ell t  wurde,  brach 

die Produkt ion um fast  14 Prozent  ein.  Die Verzögerung des Markt zugangs vieler Rinder führt e 

dann im Folgej ahr wiederum zu einem sprunghaf t en Anst ieg von 17 Prozent .  Auf lagen zur 

Selbst kont rol le der Bauern haben sich inzwischen eingespiel t  und die Produkt ion pendelt e über 

die let zt en Jahre um et wa 500.000 t  p.a.  Dabei st ammt e 2007 mit  298.455 t  der Großteil  des 

Fleisches aus Milchkühen. Wagyu t rugen 194.555 t  zur Fleischprodukt ion bei.  

 

1.2.2 Wagyu 
Der Name Wagyu bedeut et  „ j apanisches Rind“ .  Eine Besonderheit  dieser „ indigenen“  Rinder ist ,  

dass sie in ihrer langen Geschicht e kaum Kreuzungen unt erzogen wurden. Da sie j edoch bis zur 

Öf fnung des Landes 1868 ausschl ießl ich als Arbeit st iere eingeset zt  wurden,  der Verzehr war 

nach den Geset zen des Buddhismus verbot en, musst en sie für die Nut zung als Fleischrinder in 

ihrem Fleischert rag opt imiert  werden.  Es folgt en daher bis zum Beginn des 20.  Jahrhundert s 

Mischungen mit  ausländischen Rassen.  Seit dem wurde in diese Rassen j edoch nicht  mehr 

eingekreuzt .  

 

Es gibt  heute drei häuf ig auf t ret ende Wagyu-Rassen, welche klar von dem Japanese Black 

dominiert  werden. Die verschiedenen Rassen verfügen j eweils über besondere Eigenschaf t en, 

die sie z.B.  für best immte Regionen in Japan oder best immte Verwendung besonders eignen:   
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Abb. 8 Japanese Black 

Name: 

Japanese Black – Kuroge Wagyu 

Eigenschaften: 

Ausgezeichnet e Fet t maserung des Fleisches, 

Produkt ion von sehr schön durchwachsenem 

Fleisch.  Macht  über 90 Prozent  des j apanischen 

Wagyu-Best andes aus.  

 

 
Quelle:  Kagoshimaken Nouseibu Chikusanka Nikuyougyuu Rakunoukei (2010)  

 

Abb. 9 Japanese Shor t horn 

Name: 

Japanese Short horn – Tankaku Wagyu 

Eigenschaften: 

Die Fet t maserung dieser Rasse st eht  dem 

Japanese Black zwar nach,  doch eignet  sich das 

Short horn-Rind hervorragend für die Mäst ung auf  

der Weide. Es produziert  somit  sehr ef f izient  

eine große Menge Fleisch. Das Japanese 

Short horn wird hauptsächl ich in der Präfekt ur 

Iwat e eingeset zt .  
Quelle:  Kagoshimaken Nouseibu Chikusanka Nikuyougyuu Rakunoukei (2010) 

 

Abb. 10 Japanese Brown 

Name: 

Japanese Brown - Akage Wagyu 

Eigenschaften: 

Die Fleischqual it ät  ist  der des Japanese Black 

ähnl ich.  Es vert rägt  sommerl iche Hit ze sehr gut  

und hat  einen hervorragenden Fleischert rag. Das 

Japanese Brown wird vor al lem in der Präfekt ur 

Kumamot o gezüchtet .  

 

 
Quelle:  Kagoshimaken Nouseibu Chikusanka Nikuyougyuu Rakunoukei (2010) 
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Abb. 11 Wagyu-Mischrasse 

Name: 

Wagyu-Mischrasse – Zasshu Wagyu 

Abb. :  Weißes Izu-Rind;  Mischung von Holst einrind 

und Japanese Black 

Eigenschaften: 

Die Kreuzung von Wagyu und Holst einrindern 

bringt  bei weibl ichen Tieren hohe Fleischqual it ät  

und erhöhte Milchert räge zusammen. Neben 

solchen Mischrassen sind auch 

Wagyu-Wagyu-Mischrassen häuf ig.  
Quelle:  Unbekannt  

 

Al len gemeinsam ist  der geringe Fet t gehalt  bei gleichmäßiger Maserung des Fleisches, welche zu 

einem besonders zart en, saf t igen und milden Geschmack führt .  Aufgrund des hohen Ant eils an 

ungesät t igt en Fet t säuren gil t  das Fleisch als sehr gesund.  Eine Rinderproduzent envereinigung in 

Kagoshima stel l t  den Unterschied zwischen Wagyu-Fleisch und import iert er Ware wie folgt  dar.  

Die Unt erschiede in der Maserung sind sehr gut  zu erkennen.  

Abb. 12 Vergleich Wagyu-Fleisch aus Binnenprodukt ion (l inks) zu import ier t em Fleisch (recht s) 

  
Quelle:  Kagoshimaken Nouseibu Chikusanka Nikuyougyuu Rakunoukei (2010) 

 

Das im West en bekannt e Kobe-Beef  bezeichnet  Fleisch von Taj ima-Rindern der Rasse Japanese 

Black aus der Präfekt ur Hyogo (ehemals Taj ima),  in der Kobe l iegt ,  wenn sie den höchst en 

Qual it ät skrit erien ent sprechen.  Dieses Güt esiegel bekommen j ährl ich nur etwa 3.000 bis 4.000 

der insgesamt  ca.  450.000 in Japan geschlacht et en Wagyu.  Um die Halt ung von Kobe-Rindern 

ranken sich viele Myt hen.  So sol len die Rinder auf  Tat ami,  j apanischen Reisst roh-Mat t en,  

schlafen, Bier t rinken, massiert  werden und klassische Musik zu hören bekommen. Diese 

Kl ischees sind j edoch Mythen.  In der Tat  gibt  es in einer der Nachbar-Präfekt uren Hyogos aber 

Zücht er,  die solche Prakt iken als Tourist enat t rakt ion bet reiben.  Auch das Gerücht ,  die 

besondere Fet t maserung des Fleisches l iege an der Massage,  st immt  nicht .  Diese l iegt  in den 

Genen des Wagyu-Rindes begründet .  
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Im Al lgemeinen werden Wagyu-Rinder in der Mast  keiner besonderen Behandlung unt erzogen. 

Großer Wert  wird j edoch z.B.  auf  das Fut t er gelegt .  Nach der Abgewöhnung von der Mut t ermilch 

werden die Kälber mit  Vit amin A-reichem Heu,  dann ab einem Alt er von eineinhalb Jahren 

zudem mit  Weizenkleie gefüt t ert .  Im Alt er von ca.  zweieinhalb Jahren werden sie geschlachtet .  

Viele Zücht er kont rol l ieren die Zucht  mit  EBV-Messungen. Diese „ Est imat ed Breeding 

Value“ -Unt ersuchungen zum Zucht wert  werden gewöhnl ich zweimal im Leben eines Rindes 

durchgeführt .  Es wird dabei geprüf t ,  welche spezif ischen Eigenschaf t en an die Nachkommen 

weit ergegeben werden. 

 

Das in Deut schland und Europa verbreit et e „ Kobe-Beef “  st ammt  nicht  von j apanischen Rindern.  

Dieses hochwert ige Fleisch wird nicht  export iert .  Es st ammt  überwiegend von Wagyu-Farmen 

aus den USA.  Zudem zählt  das Kobe-Beef  des Taj ima-Wagyu-Rindes zwar zu den best en 

Fleischsort en Japans, doch sind dort  noch andere Marken sehr bekannt .  Dazu gehören z.B. die 

Rassen Sendai-,  Yonezawa-,  Sant a- und Kumano-gyu als auch Matsusake-ushi-Rinder.  Fleisch 

dieser Rassen kost et  bis zu 60.000 Yen pro Kilogramm. 
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2 Fleischwarenproduktion in Japan 

2.1 Überbl ick 

Nachdem sich Japan während der dreihundert -j ährigen Herrschaf t  der Tokugawa-Shogune 

vol lst ändig von der Außenwelt  abschloss,  gelangt en ab der Zeit  der sogenannt en 

„ Meij i-Rest aurat ion“  und der Öf fnung des Landes im Jahr 1868 neben anderen west l ichen 

Einf lüssen auch viele ausländische Nahrungsmit t el  ins Land. In St ädt en wie Nagasaki,  Sapporo 

und Kamakura bracht en Niederländer und Brit en j apanischen Met zgern schon f rüh bei,  Schinken 

und Speck herzustel len.  Bereit s um die Jahrhundert wende gab es in den großen St ädten des 

Landes f lorierende Bet riebe in diesen Bereichen.  Das Verfahren zur Herst ellung von Wurst ,  

heut e ein sehr beliebtes Fleischprodukt  in Japan,  wurde schl ießl ich nach dem erst en Welt krieg 

von einem deutschen Kriegsgefangenen in der ehemaligen deut schen Kolonie Tsingt au nach 

Japan gebracht .  

 

Die Zeit  nach dem Zweit en Welt krieg brachte eine st arke „ Verwest l ichung“  des j apanischen 

Speiseplans mit  sich.  Produkt e wie Brot  wurden zu al lt ägl ichen Nahrungsmit t eln und 

insbesondere die Einführung der Schulspeisung sorgt e für Fleischwaren-Nachf rageschübe in den 

Nachkriegsj ahren. In den 1950er Jahren waren Wachst umsrat en von zehn Prozent  und mehr im 

Fleischverbrauch keine Selt enheit .  Erst  die Ölschocks der 1970er Jahre set zt en der 

Langf rist -Wachst umsphase ein Ende. Der Wechsel vom Anbiet er- zum Käufermarkt  führt e in der 

Branche zur Einführung hoher Qual it ät sst andards und zu einem Ment al it ät swechsel in Richt ung 

Kundenorient ierung.  

 

Heut e steht  die j apanische Fleischwaren-Indust rie vor großen Herausforderungen. 

Tierkrankheit en wie BSE, Maul- und Klauenseuche oder Vogelgrippe haben das Vert rauen der 

Kunden t ief  erschüt t ert  und in den vergangenen Jahren Spuren in der Indust rie hint erlassen. 

Anhalt end hohe Rohst of fpreise und zunehmende Konkurrenz von ausländischen Bil l iganbietern 

sorgen für weit eren Druck.  

 

Im Jahr 2007 gab es in Japan et wa 10.000 f leischverarbeit ende Bet riebe.  Die Indust rie wird aber 

von einigen wenigen Akteuren dominiert .  Der Produkt ionsant eil  der fünf  größt en Unt ernehmen 

macht e im Jahr 2008 52,3 Prozent  aus.  
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Abb.  19 zeigt  im Überbl ick,  wie sich die Produkt ion best immter Fleischwaren langf rist ig 

ent wickelt  hat .  Von 1996 bis 2008 zeigt e sich die Produkt ion von Wurst ,  Schinken und Speck 

schwach und l ieß um zwei Prozent  nach. Inklusive Hackst eaks und Pat t ys war im Zeit raum 2004 

bis 2008 ebenfal ls kein Wachst um zu erkennen; die Binnenprodukt ion nahm 0,6 Prozent  ab.  Im 

Krisenj ahr 2008 konnten die in Abb. 19 zu sehenden Produkt e aber wegen 

Lebensmit t elskandalen bei import iert en Waren und daraus result ierender verst ärkt er 

Binnennachf rage Kapit al  schöpfen und das Herst el lvolumen st ieg um ein Prozent .  

 

Abb. 19 Ent wicklung der Produkt ion von Fleischwaren nach Produkt t yp* 

 
*Daten für Hacksteaks und Hamburger-Pat t ys vor den Jahren 1998 bzw.  2004 nicht  verfügbar.  - Quelle:  Nippon Ham and Sausage 
Associat ion /  Nihon Hamburg and Hamburger Associat ion (2009) 
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2.5 Hamburger-Pat t ys und Hackst eaks 

Schon in der zweit en Hälf t e des 19. Jahrhundert s wurden sogenannt e „ German St eaks“  oder 

„ Mint bal ls“  in west l ichen Rest aurant s angebot en.  Zum Al l t agsgericht  wurden sie aber erst  in den 

Nachkriegsj ahren. Die erst en „ Inst ant -Hackst eaks“  wurden im Jahr 1962 verkauf t .  In den 

siebziger Jahren kamen dann auch amerikanische Schnel lrest aurant s mit  einem großen Angebot  

an Hamburgern nach Japan.  

 

Im April 2009 waren in Japan zwölf  Unternehmen in der Hackst eak- und Pat t y-Produkt ion im 

Verband „ Nihon Hamburg & Hamburger Associat ion“  organisiert .  Diese Firmen bet rieben 20 

Fabriken,  von denen neun nach JAS zert if iziert  waren.  Et wa die Hälf t e dieser Produkt ionsst ät t en 

befand sich im Großraum Tokyo;  ansonsten waren sie über das ganze Land vert eil t .  

 

Von 1998 bis 2000 lag die Produkt ion von Hackst eak-Waren bei et wa 130.000 t  p.a.  Der erst e 

Nachweis von BSE in Japan führt e j edoch zu einem Nachf ragerückgang, der bis 2004 anhiel t  und 

an dessen Tiefpunkt  nur noch 126.495 t  hergestel l t  wurden.  Seit her hat  sich die Nachf rage aber 

wieder st abil isiert  und die Produkt ion bef indet  sich wieder im Bereich von et wa 140.000 t  p.a.  

 

Im Jahr 2008 best anden Hamburger-Pat t ys zu 32 Prozent  aus Rind-,  zu 16 Prozent  aus Schweine- 

und zu 52 Prozent  aus Hühnerf leisch.  Über die Jahre ist  dabei zu beobachten,  dass,  wenn die 

Preise für einzelne Fleischsort en hoch waren, diese mit  günst igeren Sorten erset zt  werden. Da 

für Pat t ys eher niederwert iges Fleisch verarbeit et  wird,  st ammt  das verarbeit ete Fleisch 

zumeist  aus dem Ausland.  So wird kaum Rindf leisch aus Binnenprodukt ion verarbeit et  und auch 

beim Schweinef leisch l iegt  die Import rat e bei et wa 60 Prozent .  Hühnerf leisch st ammt  hingegen 

eher aus Binnenprodukt ion;  insbesondere seit  dem welt weit en Ausbrechen der Vogelgrippe in 

den let zt en Jahren.   

 

Abb. 35 Ent wicklung Produkt ion Hackst eaks und Pat t ys* 

 
*Zahlen für Pat t ys erst  ab 2004 verfügbar.  – Quel le:  Japan Hamburg & Hamburger Associat ion (2009) 
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3.2 Rind 

3.2.1 Überbl ick 
Japan war im Jahr 2009 mit  672.000 t  Einfuhrgewicht  (Schlachtgewicht -Basis) drit t größt er 

Rindf leisch-Import eur der Welt .  Die USDA erwartet  für das Jahr 2010 leichtes Wachst um.  Der 

schwache aber dennoch erkennbare Anst ieg in den Import volumina zeigt ,  dass j apanische 

Verbraucher zulet zt  wieder Vert rauen in Import -Rindf leisch fasst en,  welches in Folge von 

BSE-Fäl len im In- und Ausland zuvor st ark gel it t en hat t e.   

 

Abb. 43 Ländervergleich Rindf leisch-Impor t e auf  Schlacht gewicht -Basis (ausgewähl t e Länder)* 

 
*Zahlen für 2009 sind vorläuf ig;  Zahlen für 2010 Erwart ung - Quel le:  USDA (2010) 

 

Die Einfuhr von Rindf leisch wurde bereit s zu Beginn des 20.  Jahrhundert s aufgenommen und 

erlebte in den Nachkriegsj ahren einen Boom. Ein lukrat iver Markt  j edoch lockt e übermäßig viele 

Import e.  Um die negat iven Einf lüsse von solch unregul iert en Importen zu mindern, wurde ab 

1958 für Rindf leisch eine Import quot e eingeführt ,  welche erst  1991 endgült ig abgeschaf f t  wurde. 

Von 1991 bis 1999 dann erlebten die Rindf leisch-Einfuhren einen sprunghaf t en Anst ieg von 91 

Prozent  (wobei aber auch zuvor unter der dem Import quot en-Regime bereit s hohe 

Wachst umsrat en erreicht  wurden).  

 

Das FJ 2000 markiert e mit  einer Menge von 717.435 t  den bisherigen Höhepunkt  des 

Rindf leisch-Import es.  Get rieben wurde er von verst ärkt er Nachf rage aus Donburi- und 

Yakiniku-Rest aurant s,  deren Bil l igangebot e zur Jahrt ausendwende in Mode kamen. Im FJ 2001 

folgten dann nach Bekannt werden erster BSE-Fäl le in Japan und gefälscht er 

Produkt kennzeichnungen ein Vert rauensverlust  der Verbraucher und ein Fleischimport -Rückgang 

um 18 Prozent  im Vorj ahresvergleich.  Hohe Lagerbest ände verzögerten im Jahr 2002 weit ere 

Import e.   
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Im Dezember 2003 wurden dann erst e Fäl le von BSE aus den USA nachgewiesen und ein 

Import stopp, der bereit s für Kanada galt ,  auf  die USA ausgeweit et .  Die Vereinigten St aaten 

verloren damit  ihre Rindf leisch-Import führerschaf t ,  die sie erst  im Jahr 1996 gegen Aust ral ien 

durchset zen konnt en.  Das amerikanische Fleisch war wegen seiner den j apanischen Rindern 

ähnl ichen Qual it ät  und der Möglichkeit ,  best immt e Körpert eile zu best el len,  bei vielen 

j apanischen Kunden begehrt .  Die Aust ral ier konnt en dies nicht  biet en.  Der Import st opp j edoch 

macht e die hohe Wet tbewerbsfähigkeit  der amerikanischen Anbiet er zunicht e.  Von 2004 bis 

2007 kont rol l iert e Aust ral ien somit  erneut  et wa 90 Prozent  des j apanischen 

Rindf leisch-Import handels.  Im Jahr 2005 wurden Import e aus den USA zugelassen, sofern sie 

keine Knochent eile enthiel t en und von Rindern st ammt en, welche j ünger als 21 Monat e waren.  

Nur sechs Wochen nach der Wiederaufnahme der Einfuhr wurde j edoch Knochenmat erial in einer 

Lieferung amerikanischen Kalbsf leisches gefunden und erneut  ein Import bann erlassen.  Im Jul i 

2006 nahm Japan den Import  unt er den vorgenannten Bedingungen wieder auf ,  nachdem die USA 

Druck auf  die j apanische Regierung ausgeübt  hat t en. Dieser Druck führt e zu st arkem 

öf fent l ichem Protest  in Japan und zu einem Imageschaden für US-amerikanisches Fleisch. Seit  

2006 ist  die Einfuhr nicht  wieder unt erbrochen worden,  sie ist  aber noch immer weit  vom 

Spit zenwert  aus dem Jahr 2000 ent fernt .  

 

Abb. 44 Ent wicklung des Rindf leisch-Impor t gewicht s auf  Tei lst ück-Basis,  nach Land 

 
*FJ 2009 Hochrechnung – Quelle:  MOF (2010) 
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Neben Aust ral ien,  den USA und Kanada ist  Neuseeland ein weit erer wicht iger 

Rindf leischimport eur.  Bemerkenswert  ist ,  dass der polynesische Inselst aat  Vanuat u j ährl ich et wa 

400 bis 600 t  Rindf leisch nach Japan verschif f t .  Seit  einigen Jahren wird auch Mexiko verst ärkt  

als Einfuhrnat ion für Rindf leisch akt iv.  

 

Im Jahr 2008 war der Import markt  221,8 Mrd.  Yen groß.  Seit  2005 pendelt  er um einen Wert  von 

220 bis 250 Mrd.  Yen.  Dies ent spricht  et wa 60 bis 80 Mrd.  Yen weniger als vor dem Jahr 2001,  in 

dem der erst e BSE-Fall  Japans diagnost iziert  wurde.  

 

Abb. 45 Ent wicklung des Rindf leisch-Impor t wert es auf  Tei lst ück-Basis 

 
Quelle:  Japan Cust oms 

 

Beim Import  von Rindf leisch dominieren die Teilst ücke.  Seit  dem FJ 2004 werden keine 

Rinderhälf t en mehr eingeführt  und an knochenhalt igen St ücken wurden im FJ 2008 nur noch 25 t  

import iert .  Innerhalb des Segment s Teilst ücke gibt  es mengenmäßig wenig Bewegung. Zwar 

verloren sowohl Rippenstücke als auch Schult er- und Beinschnit t e im Zeit raum FJ 2004 bis FJ 

2008 j eweils et wa 10.000 t  an Volumen, doch fäll t  vor al lem ein rapider Anst ieg des Import s von 

Bauchf leisch um 48 Prozent  auf .  

 

  

305,7 
278,7 279,3 279,1 

189,6 

247,3 

198,0 
221,6 226,1 

241,0 
221,8 

0 

50 

100 

150 

200 

250 

300 

350 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

M
rd

. 
Y

e
n

Jahr



35 

Abb. 46 Ent wicklung Rindf leisch-Tei lst ückimpor t e 

 

*2009 Hochrechnung - Quel le:  MOF (2010) 

 

Abb.  47 zeigt ,  dass et wa 90 Prozent  des Rindf leisches für die j apanische Produkt ion von 

Fleischwaren aus import iert er Ware bestehen.  Hier ist  insbesondere nach dem FJ 2001 eine 

st arke Redukt ion der verwendet en Menge wegen BSE-Fäl len zu beobacht en.  Seit  dem FJ 2002 

veränderten sich die Mengen nicht  mehr so deut l ich.  Im FJ 2008 wurden für die 

Fleischwarenprodukt ion 12.220 t  import iert es Rindf leisch verwendet ,  dies ent sprach et wa 3 

Prozent  der gesamt en Rindf leischimport e.  

 

Abb. 47 Ent wicklung der Herkunf t  von Rindf leisch (f ür  die Fleischwarenprodukt ion) 

 

*Der Begrif f  „ Fleischwaren“  bezieht  sich hierbei auf  die Produkte,  welche in den St at ist iken der Japan Ham & Sausage 
Associat ion erfasst  werden.  - Quel le:  Japan Ham & Sausage Associat ion (2010) 
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3.2.2 Preise für Import ware 
Im FJ 2007 erlebt en die Preise für import iert e Rindf leisch-Teilst ücke mit  einem 

durchschnit t l ichen Wert  von 694 Yen/ kg einen Höhepunkt .  Mit  Eint rit t  des Lehman-Shocks 

j edoch f ielen die Preise st ark zurück und lagen im Januar 2009 bei nur noch 293 Yen/ St k.  

Import iert e gef rorene Lendenst ücke gaben am st ärkst en nach und f ielen von einem Spit zenwert  

von durchschnit t l ich 739 Yen/ kg im FJ 2007 um 41 Prozent  auf  438 Yen/ kg im Februar 2009.  Ende 

let zt en Jahres hat t en sich die Preise j edoch schl ießl ich wieder st abil isiert  und zeigten einen 

leicht en Aufwärt st rend.  

 

Abb. 48 Ent wicklung der Impor t preise f ür  Tei lst ücke 

 

Quelle:  MIC (2010) 

 

Im Einzelhandel verschleppt e sich der Preiszerfal l et was und wurde für die Verbraucher erst  ab 

dem FJ 2008 spürbar.  Das Beispiel  in Abb.  49 zeigt  die Preisent wicklung beim Rost braten. 

Während die Preise für Rost braten-Fleisch von anderen Rassen aus Binnenprodukt ion und aus 

Import en vom FJ 2007 auf  das FJ 2008 um 15 bzw.  7 Prozent  zurückgingen,  st iegen die Preise für 

Wagyu-Fleisch leicht  an.  Die Krise erschüt t ert e die Preise für Wagyu-Fleisch aus 

Binnenprodukt ion überhaupt  nicht ,  dies gilt  nicht  nur für Rost brat en,  sondern auch für andere 

Fleischst ücke dieser Rassen.  
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Abb. 49 Ent wicklung der Einzelhandelspreise* f ür  Rost brat en-Tei lst ücke 

 
*Exklusive Mehrwert st euer (5 Prozent ) - Quel le:  MIC (2010) 

 

Abb.  50 zeigt  noch einmal,  wie sich die Preise zwischen Teilst ücken unt erscheiden und wie sich 

die Rasse eines Rindes auf  den Preis des Fleisches auswirkt .  Es wird deut l ich,  dass Import f leisch 

nur et wa 28 bis 41 Prozent  des Preises für Wagyu wert  ist .  Import ware ist  preisl ich zudem al len 

Fleischrassen aus j apanischer Binnenprodukt ion unt erlegen.  Besonders zu Zeit en von BSE wird 

Fleisch aus Binnenprodukt ion vom Verbraucher als sicher und damit  als hochwert iger als 

import iert e Ware eingeschät zt  (auch wenn in Japan bereit s mehrere Fäl le von BSE fest gest el l t  

wurden).  

 

Abb. 50 Durchschni t t l iche EH-Preise Topsel ler -Fleisch-Tei lst ücke nach Rinder rasse 2008 

 
Quelle:  Shokuniku Tsushinsha (2009) 
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3.2.3  Zol l  
Auf  den Import preis von Rindf leisch werden in Japan pauschal 38,5 Prozent  auf  den Warenwert  

aufgeschlagen. Bei Überst eigung des Import s in einem Quart al um 17 Prozent  des 

Vorj ahreswert es kann der Zol l t arif  auf  gekühlt e und gef rorene Ware auf  50 Prozent  angehoben 

werden. Da die Import volumina vom FJ 2004 bis 2008 nie um mehr als 4,66 Prozent  gest iegen 

sind und auch für 2010 kein bedeut endes Wachst um erwart et  wird,  dürf t e diese 

„ Safeguard-Klausel“  kurzf rist ig keine Anwendung f inden.  

 

>> Link Tipp:  Akt uelle Informat ionen zu Zollaufschlägen 

Homepage von Japan Cust oms: ht t p: / / www.customs.go. j p/ engl ish/ t arif f /  

 

3.2.4 Handelsklassen 
Die Handelsklassen für Rindf leisch set zen sich aus den drei Klassen für Fleischert rag (A - C, 

wobei A die höchst e Klasse ist ) und den fünf  Handelsklassen für Fleischqual it ät  (5-1,  wobei 5 die 

höchst e Klasse ist ) zusammen. Diese Bewert ungen werden zu 15 Klassen von A-5 bis C-1 

kombiniert .  Auch Fehler werden gekennzeichnet  und die vom j apanischen Alphabet  

abgeleit et en ent sprechenden Kürzel an die 15 Handelsklassen angehängt .  

Abb. 51 Japanische Handelsklassen f ür  Rinder f leisch 

Fleisch 

-ertrag 

Fleischqualität Fehlerkennzeichnung   

5 4 3 2 1 Vielfache Blut ungen im Muskel (Flecken) a 

A A5 A4 A3 A2 A1 Ödem i 

B B5 B4 B3 B2 B1 Muskelent zündung o 

C C5 C4 C3 C2 C1 Wunde e 

Ausschuss o 

Sonst iges ka 
Quelle:  DEinternat ional  (2008) 

 

Abb. 52 Schemat ische Darst el lung der Tei le vom Rind nach j apanischer Ar t * 

 
*Unterschiede in einzelnen Darstel lungen sind gegeben.  – Quel le:  Chikusan Zoo (2010) 
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3.8.1.b 

Bereit s im Jahr 1950 wurde der Japanese Agricult ural  St andard vom MAFF eingericht et ,  um die 

Qual it ät  der j apanischen Lebensmit t el  zu verbessern,  Produkt ionsprozesse zu opt imieren und 

Transparenz für den Verbraucher zu schaf fen.  Im Jahr 1970 erfolgt e eine grundlegende Reform 

des St andards, der seit her vorschreibt ,  wie ein Produkt  gekennzeichnet  werden muss.  

Der JAS (Japanese Agricult ural St andard) 

 

Heut e best eht  der JAS aus zwei Säulen:  Die erst e ist  das „Quality Labeling Standards System“ ,  

die zweit e ist  das „JAS Labeling Standards System“ .  In den Jahren 1999 und 2002 gab es die 

let zt en größeren Reformen des Gesetzes. In diesen wurde z.B. die Lebensmit t el-Kennzeich- 

nungspf l icht  verschärf t ,  eine Zert if izierung von organischen Erzeugnissen hinzugefügt  oder auch 

die Veröf fent l ichung von Vergehen gegen die JAS-Best immungen veranlasst .  

 

>> Das JAS Standards System 

Produzent en können best immt e Qual it ät ssiegel f reiwil l ig beant ragen.  Die Verbreit ung dieses 

St andards hängt  daher sehr von der Kundenakzept anz ab. Das Siegel wird für verschiedene 

Eigenschaf t en eines Produkt es vergeben:  

 

1.  Güte,  Zusammensetzung und Nut zef fekt :  Es best ehen für 40 Lebensmit t el t ypen 168 

verschiedene St andards.  

2.  Produkt ionsweise:  Hier werden Siegel u.  a.  für organische Herst el lungs- und Zucht verfahren 

vergeben (das sogenannte „ Yuki“ -Siegel).  Desweit eren gibt  es Produkt ionssiegel für die 

Herst ellung von fünf  Produkt gruppen (u.a.  auch für Rinder- und 

Schweinef leischprodukt ion).  

3.  Spezif ische Produkt e:  Für die Produkt ionsabläufe und besondere Inhalt sst of fe von fünf  

Typen best immt er Fleischerzeugnisse (Schinken,  Wurst ,  Speck, Hühnerf leisch, 

handgemacht e Nudeln).  

4.  Dist ribut ion:  Zulet zt  wurde das JAS-Dist ribut ionssiegel hervorgebracht .  Hier wird die 

Dist ribut ion von verarbeit et en Lebensmit t eln bei konst ant er Temperat ur zert if iziert .  

 

Abb. :  JAS-Kennzeichnungen  

 
 

 

 

Von l inks nach recht s:  Güte,  Zusammenset zung,  Nut zef fekt ;  Anwendung organischer Produkt ions- und Zucht verfahren (Yuki );  
Dist ribut ion,  Produkt ionsweise;  Spezif ische Produkte – Quelle:  Japanese Agricul t ural  St andards Associat ion (2010) 
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Die Akkredit ierung der Waren im Rahmen des JAS St andard Syst ems übernehmen vom MAFF 

zert if iziert e Organisat ionen.  Diese gibt  es auch im Ausland (Adressen siehe 8.11).  Grundsät zlich 

sol l  in Unt ernehmen, welche nach dem JAS St andard System zert if iziert  wurden,  ein Audit  

durchgeführt  werden. Akkredit ieren lassen können sich Herst el ler,  Produkt ionsprozess-Manager,  

Wiederverpacker,  Importeure (best immter Agrar- und Forst produkt e),  Dist ribut oren,  j apanische 

Import eure und Export eure im Ausland.  

 

Set zt  man das Gewicht  al ler in Japan produziert er oder nach Japan eingeführt er 

Fleischerzeugnisse ins Verhält nis zu den nach JAS St andard Syst em gekennzeichnet en 

Fleischerzeugnissen,  so lässt  sich erkennen,  dass et wa 1/ 3 dieser Waren mit  

JAS-Klassif izierungen ausgest at t et  ist .  

 

>> Das Quality Labeling Standards System 

Hierbei handelt  es sich um eine verpf l icht ende Vorgabe zur Kennzeichnung von Lebensmit t eln.  

Dabei müssen best immt e Punkte sicht bar auf  dem Produkt  erkennbar sein.  Bei der 

Informat ionspreisgabe wird zwischen „ Fresh Foods“  und „ Processed Foods“  unterschieden,  

wobei let zt ere det ail l iert e Informat ionen t ragen müssen.   

 

Abb. 79 Qual i t y Label ing St andards Syst em 

Art Zu kennzeichnende 

Warenart  

Aufzuführende Posten 

JAS-Geset z:  

Quali t y Labeling 

St andards 

for Fresh Foods 

Argrar-,  Vieh,  und 

Fischereiprodukt e,  Reis 

- Name 

- Ursprungsort  

JAS-Geset z:  

Quali t y Labeling 

St andards 

for Processed 

Foods 

Gemüse /  Frücht e,  Öle,  Fet t e,  

Nudeln/ Past a,  

Fleischerzeugnisse,  Mopro,  

Fischereiprodukt e,  Get ränke,  

Weizen-Produkt e,  Würzmit t el ,  

Gekocht e Tiefkühlgüt er 

- Name 

- Namen der Inhalt sst of fe 

- Ursprungsort e des Ursprungs der Zut at en 

  (nur best immt e Produkt e) 

- Menge der Inhalt sst of fe 

- Mindest halt barkeit sdat um 

- Lagerungshinweise 

- Ursprungsland (bei import iert en Güt ern) 

- Name/ Adresse des Herst el lers 

Quelle:  MIPRO (2009) 
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>> Mindesthaltbarkeitsdatum 

In Japan unt erscheidet  man beim Mindesthalt barkeit sdat um zwischen sogenannt en 

„ Use-By-Dat e“  (Shouhikigen) und dem „ Best -Before-Dat e“  (Shoumikigen).  

 

Das Use-By-Dat e f indet  auf  f rische und leicht -verderbl iche Lebensmit t el  Anwendung.  Hier muss 

das Dat um (Jahr,  Monat ,  Tag) angegeben werden,  bis zu dem das Produkt  vert rieben werden 

kann.  Dieser Zeit raum bet rägt  im Allgemeinen fünf  Tage ab Produkt ionsdat um.  Beispiele:  

Kuchen,  Fleischprodukte,  rohe Nudeln,  Bent o-Lunchboxen. 

 

Das Best -Before-Dat e f indet  auf  halt bare und verarbeit ete Lebensmit t el  Anwendung.  Hier muss 

das Dat um (Jahr,  Monat ,  Tag;  bei über drei Monat en Halt barkeit  Angabe von Jahr,  Monat  

ausreichend) angegeben werden, bis zu dem das Produkt  al le seine „ Sol l“ -Eigenschaf t en 

beibehält  und somit  voll  vert riebsfähig ist .  Solche Produkt e können aber auch nach Ablauf  dieses 

Dat ums noch verzehrt  werden.  Beispiele:  Konserven oder gef rorene Ware,  Schokolade,  

Trockennudeln.  

 

Das Mindest halt barkeit sdat um muss deut l ich erkennbar in j apanischer Sprache abgebildet  sein.  

 

 

>> Kennzeichnung von allergieerzeugenden Inhaltsstoffen 

Diese Regelung bezieht  sich auf  verarbeit et e Lebensmit t el ,  welche umhül lt  oder in Behält ern 

abgepackt  sind.  

 

Als Al lergene gekennzeichnet  werden müssen folgende Inhalt sst of fe:  Ei,  Milch,  Weizen,  

Buchweizen,  Erdnuss. 

 

Für folgende Inhalt sst of fe wird eine Kennzeichnung als Al lergen ledigl ich „ empfohlen“ :  Seeohr,  

Tint enf isch, Lachsrogen (Ikura),  Orange, Kiwi-Frucht ,  Rindf leisch, Walnuss, Lachs, Makrele,  

Soj abohne, Huhn, Banane,  Schwein,  Mat sut ake-Pilz,  Pf irsich,  Yam, Apfel ,  Gelat ine,  Garnele,  

Krabbe. 

 

>> Link Tipp:  Minist ry of  Agricult ure,  Forest ry and Fisheries 

Weit erführende Informat ionen zum Japanese Agricult ural St andard: 

ht t p: / / www.maf f .go. j p/ e/ j as/ index.ht ml 
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3.8.2 Andere Kennzeichnungssyst eme 
Schl ießl ich gibt  es noch weit ere Geset ze,  die best immt e andere Fehl leit ungen in der 

Produkt kennzeichnung verhindern sol len:  

 

Abb. 80 Diverse Kennzeichnungssyst eme 

Gesetz Zweck Anwendung 

Measurement  Law Sicherst el lung korrekt er Angaben 

über Maße 

Von der Regierung 

fest gelegt e Lebensmit t el  

Healt h Promot ion 

Law 

Nährst of f -Kennzeichnungsst andard Verarbeit et e Lebensmit t el und 

Hühnereier,  die Informat ionen über 

Nährst of fe t ragen 

Law Against  

Unj ust i f iable 

Premiums and 

Misleading 

Represent at ions 

Sicherung fairen Wet t bewerbs und 

des Mehrwert s für den Verbraucher 

Soll  fehl leit ende Werbung und 

Kennzeichnungen auf  der 

Produkt verpackung unt erbinden 

Erlässe von 

Lokalverwalt ungen 

Set zung angemessener St andards 

für die Quali t ät s-Kennzeichnung 

unreguliert er Lebensmit t el  

Beispiel Tokyo:  Gef rorene Produkt e,  

Kamaboko (Fischpast en-Kuchen),  

Honig,  Geschnit t enes Obst ,  Gemüse 

Quelle:  MIPRO (2009) 

 

>> Link Tipp:  Manufactured Import s and Investment  Promot ion Organizat ion (MIPRO) 

Die MIPRO biet et  eine ausführl iche Beschreibung verpf l ichtender und f reiwil l iger 

Kennzeichnungen und Regul ierungen an: ht t ps: / / www.mipro.or. j p/ m_en_cart / complete 
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3.8.3 Wiederverwert ungs-Kennzeichnung 
Im Rahmen des Gesetzes zur Förderung der ef fekt iven Nut zung von Ressourcen hat  die 

j apanische Regierung ein äußerst  ef f izient es Recycl ing-System geschaf fen.  Dieses Syst em 

schreibt  vor,  dass alle Behält er und Verpackungen Material-Ident if izierungs-Kennzeichnungen 

t ragen.  Diese Kennzeichnungspf l icht  besteht  auch für import iert e Produkt e.  

 

Folgende Verpackungs-Mat erial ien müssen gekennzeichnet  werden:  

 Plast ik-Behält er und Verpackungen 

 Papier-Behält er und Verpackungen 

 PET-Flaschen für Lebensmit t el ,  Get ränke und Spirit uosen 

 St ahldosen für Get ränke und Spirit uosen 

 Aluminiumdosen für Get ränke und Spirit uosen 

 

>> Link Tipp: Japan Cont ainers and Packaging Recycl ing Associat ion 

Mehr Informat ionen zur Verpackungs-Kennzeichnung:  ht t p: / / www. j cpra.or. j p/ eng/ index.html 
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4 Distribution 

4.1 Überbl ick 

Mit  den st eigenden Einkommen während des Wirt schaf t swachst ums nach dem Zweit en Welt krieg 

und den immer hochwert iger und viel fäl t iger werdenden Essgewohnheit en ist  die 

Fleischnachf rage in Japan gest iegen. Mit  der wachsenden Nachf rage wurde in Japan immer mehr 

Vieh gehalt en und einige Regionen haben sich auf  best immte Produkt e spezial isiert  (siehe 4.1) 

Die St rukt ur der Fleischdist ribut ion veränderte sich durch die Produkt ionsschwerpunkt e in der 

j apanischen Peripherie,  fernab von den Bevölkerungszent ren,  weg von der int raregionalen 

Versorgung hin zur int erregionalen Dist ribut ion,  bei der die Produzenten weit  von den 

Konsumenten ent fernt  t ät ig sind.  

 

St at t  lebender Tiere werden heut e interregional Tierhälf t en und Teilst ücke zur 

Weit erverarbeit ung bzw. zum Verkauf  t ransport iert .  Eine Ausnahme bilden aber noch immer 

j apanische Fleischrinder (Wagyu),  welche nach wie vor häuf ig lebend zu den 

Großhandelsmärkten in Verbrauchernähe gel iefert  werden.  Grund ist ,  dass es bei diesen 

Wagyu-Rindern große Qual it ät sunt erschiede gibt ,  die Mengen klein und der Wert  des einzelnen 

Tieres sehr hoch ist .  Diese Rinder werden nach dem Handel in einem dem Großmarkt  

angeschlossenen Schlacht bet rieb oder auf  einem benachbarten anderen Schlacht hof  

verarbeit et .  

 

Die j apanischen Dist ribut ionswege lassen sich in vier Gruppen auf t eilen:  

- Dist ribut ion von Vieh über Produzent envereinigungen an Großschlacht ereien.  

- Vert eilung über Großmärkt e 

- Direkt einkauf  f leischverarbeit ender Bet riebe beim Fleisch-Produzent en,  z.B.  bei 

angeschlossenen Agrarbet rieben.  

- Geschäf t svereinigungen aus Facheinzel- und Großhändlern kaufen direkt  bei den 

Fleischproduzent en und lassen das Fleisch in nahe gelegenen Schlacht ereien 

bearbeit en.  

 

Ant eil ig wird heut e das meist e Vieh über Großschlacht ereien gehandelt  bzw.  geschlacht et .  

Tradit ionel l j edoch sind die Großmärkte best immend im Tier- und Fleischhandel.  2007 gab es in 

Japan 203 regist riert e Schlacht höfe.  Von diesen waren 27 den Großmärkt en angeschlossen und 

74 gehört en zu den Großschlacht ereien. Die rest l ichen 102 Bet riebe waren unabhängige 

Schlacht höfe.  
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Abb. 81 Ant ei l  des geschlacht et en Viehs nach Schlacht erei t yp 2007 

 

Quelle:  Shokuniku Tsushinsha (2009) 
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4.2 Großmärkt e 

Tradit ionel l erfolgt  die Lebensmit t el-Dist ribut ion in Japan über Großmärkte.  Es gibt  in Japan 

zehn vom MAFF regist riert e sogenannte „ Zent ral-Großmärkt e“  und weit ere 22 von den 

j eweil igen Präfekt uren l izensiert e „ regionale Großmärkt e“ .  Diese Marktplät ze werden von 

Kommunen,  Produzentenvereinigungen oder auch privat  bet rieben. In Fleisch-Großmärkt en 

werden zwar auch bereit s verarbeit et e Tierhälf t en und Teilst ücke angenommen, doch wird 

größt enteils lebendes Vieh angel iefert .  Vor dem eigent l ichen Handel werden diese Tiere dann 

geschlacht et  und zerlegt .  Ent sprechend müssen die Märkte Einrichtungen zur 

Fleischverarbeit ung unt erhalt en.  Neben Schlacht ereien sammeln sich abseit s des eigent l ichen 

Fleischhandelsbet riebes somit  auch Fachhändler,  welche Nebenprodukte wie Innereien oder Blut  

abnehmen. 

 

Anders als bei Gemüse oder Fisch wird das meist e Fleisch, nämlich 87 Prozent  in den 

Zent ral-Großmärkten (auf  Wert basis,  FJ 2007),  über Aukt ionen gehandelt .  Hier werden 

Aukt ionen bevorzugt  weil die Preise der gehandelt en Ware hoch sind und Qual it ät sunt erschiede 

im Produkt  t ei lweise sehr groß und nur in der Fleischbeschau wirkl ich erkennbar sind.  Zudem 

fassen die Fleisch-Verkäufer im Rahmen der öf fent l ichen Verst eigerung Vert rauen zu 

pot enziel len Kunden, mit  denen sie z.  T.  noch keinen Kont akt  hat t en.  Da die Einführung der 

aut omat isiert en Verst eigerung zusät zl ich für Transparenz gesorgt  hat ,  ist  heut e besonders bei 

hochwert igen j apanischen Fleischrind-Rassen der Vert rieb über Aukt ionen weit  verbreit et .  

 

Insgesamt  j edoch wird nur ein vergleichsweise kleiner Teil der Dist ribut ion der 

Fleisch-Binnenprodukt ion über die Großmärkt e abgewickelt .  Im FJ 2007 wurden 39,5 Prozent  

al ler Rinder und 18 Prozent  aller Schweine über die Märkt e verschif f t .  Noch deut l icher wird die 

heut zut age untergeordnet e Rol le der Großmärkte im Fleischhandel bei der Bet racht ung des 

Großmarkt -Handelsant eils im j apanischen Gesamt -Fleischverbrauch,  also inklusive Import en. Im 

FJ 2006 wurden nur 15,5 Prozent  des Rind- und 7,3 Prozent  des Schweinef leischs in Großmärkt en 

zwischengehandelt .  

 

Der bereit s seit  langem sicht bare Bedeut ungsverlust  der t radit ionel len Großmärkt e lässt  sich 

beim Rindf leisch zum Beispiel am hohen Import ant eil  festmachen.  Generel l  gibt  es bei im 

Ausland produziert em Fleisch nur sehr geringe Qual it ät sunt erschiede.  Die Ware wird aus einem 

großen Angebot  ausgewählt  und in vom Kunden verlangt en Schnit t en gel iefert .  Zusät zl ich wird 

durch Normen und et abliert e Marken eine gewisse Qual it ät  garant iert .  Diese Bedingungen 

begünst igen st at t  eines Aukt ionshandelssyst ems den Direkt handel und lassen den Großmarkt  als 

Dist ribut ionsinst rument  außen vor.  

  



71 

Abb. 82 Dist r ibut ionsweg Großmarkt  

 

Abb.  nach Shokuniku Tsushinsha (2009) 

 

Auch beim Handel mit  Schweinef leisch spielen Konformit ät  normiert er Ware und geringe 

Qual it ät sunt erschiede in der Produkt ion eine wicht ige Rolle.  Seit  einigen Jahren nimmt  hier der 

Fleisch-Teilehandel außerhalb der Großmärkt e zu.  Für moment an im Trend l iegendes 

Schweinef leisch mit  best immten Eigenschaf t en,  aus speziel len Zücht ungen,  bleiben die 

Aukt ionen in den Großmärkt en j edoch ein wicht iger Vert riebsweg.  
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4.3 Großschlacht ereien (Shokuniku Cent er) 

Von besonderer Bedeutung sind heute die Großschlacht ereien,  oder „ Shokuniku Cent er“ .  

Gegründet  bereit s in der Mit t e des let zt en Jahrhundert s sind sie,  besonders seit  der 

Liberalisierung der Fleischmärkt e im Jahr 1991,  zu einem wicht igen Inst rument  der Sicherung 

der Wet t bewerbsfähigkeit  der j apanischen Fleischproduzent en geworden.  Sie sind die Treiber 

der Ent wicklung hin zu einer ef f izienten Verarbeit ung von Vieh zu Fleisch-Teilst ücken,  welche 

ausländische Versorger bereit s seit  langem biet en können.  Durch die kost ensparende 

Fleischverarbeit ung in der Nähe der Produzent en können Lebendt ransporte vermieden und so 

Dist ribut ionskost en gesenkt  werden. Im Jahr 2007 wurden hier 51,7 Prozent  der 

Binnenprodukt ion von Schweinen und 46,7 Prozent  der Rinder geschlacht et  und verarbeit et .  Die 

Shokuniku-Cent er vert reiben ihre Ware meist  nicht  über die Großmärkt e,  sondern bel iefern 

große Supermarkt ket t en, Fleischverarbeit er oder auch Geschäf t svereinigungen direkt  mit  

normiert en Fleischsort en.  
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4.4 Dist ribut ion von import iert er Ware 

In den meist en Fäl len wird es für ein Unt ernehmen,  welches Ware nach Japan l iefern möchte,  

nöt ig sein,  mit  einem Import eur im Land zusammen zu arbeit en.  Der Import eur kennt  den 

hiesigen Markt  sowie Einfuhrbest immungen und hat  – das ist  viel leicht  das Wicht igst e – ein 

bestehendes Netzwerk zu pot enziel len Abnehmern.  Viele j apanische Unt ernehmen, auch 

Branchenriesen, beziehen ihre Ware nicht  direkt  vom Produzent en, sondern schalt en 

Großhändler und Import eure zwischen.   

 

Es kann für Unt ernehmen,  die in den j apanischen Markt  eint ret en möchten daher in vielen 

Fäl len von ent scheidender Wicht igkeit  sein,  neben pot enziel len Abnehmern auch einen 

passenden Import eur zu f inden.  

 

Abb. 83 Dist r ibut ion von import ier t er  Ware 

 

Quelle:  DEinternat ional  (2010) /  Präfektur Kumamot o (2008) 
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4.5 Einzelhandel  

4.5.1 Überbl ick 
Auf  dem j apanischen Einzelhandelsmarkt  konkurrieren diverse Warenhäuser,  Supermarkt - und 

Convenience St ore-Ket t en sowie Einzelunt ernehmen um die Gunst  der Käufer.  Mit  der 

Herausbildung neuer sozialer Bedingungen in Beruf  und Freizeit  und neuer Lebensst i le haben 

sich die Geschäf t sumst ände dif ferenziert er ausgebildet ,  sowie die Ansprüche und St andards 

erhöht .  Der j apanische Einzelhandel ist  heute ein hochgradig ausgereif t er Sekt or.  

 

In den let zt en Jahren wurden in Japan 44 bis 48 Bil l .  Yen im LEH umgeset zt .  Im Jahr 2008 wurde 

im LEH ein Ergebnis von 47,9 Bil l .  Yen erreicht ;  dies ent sprach 7,7 Prozent  des Umsatzes im 

Gesamt -Einzelhandel.  

 

Im spezial isiert en Einzelhandel spielen die auf  den Verkauf  von Lebensmit t eln ausgerichtet en 

Supermärkt e eine wicht ige Rol le.  Viele Supermärkte in Japan sind mehr oder weniger auf  den 

Vert rieb von Lebensmit t eln spezial isiert .  Weit ere für den Vet rieb von Lebensmit t eln wicht ige 

Einzelhandelsformen sind Kaufhäuser,  General-Supermärkte,  Spezial-LEH und Convenience 

St ores.  Spezial- und Semispezial-EH  

 

Abb. 84 Warenumsät ze j apanischer  Einzelhandel  nach Form 2007 

 
Quelle:  METI (2009) 
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Abb. 85 Grunddat en Einzelhandel  Japan 2007 

Einzelhandelsart 
Anzahl 

Geschäfte 

Durchschnittliche 

Verkaufsfläche (m
2
) 

Durchschnittlicher 

Umsatz pro m
2 

(Yen) 

Kaufhäuser 271 22.498,15 1.264.392 

Gesamt -Supermärkte 1.585 9.402,52 499.698 

Spezial-Supermärkt e 35.512 1.126,35 594.915 

davon:  LEH 17.865 1.075,12 890.613 

Home Center 4.045 2.613,10 288.174 

Convenience St ores 43.684 114,85 1.396.651 

davon:  24 h 36.808 118,72 1.429.519 

Drogerieläden 12.701 374,54 633.382 

Andere Supermärkt e 55.615 166,07 644.110 

Spezial-EH 694.578 65,31 1.188.780 

davon:  LEH 176.575 35,42 1.154.117 

Semispezial-EH 292.072 82,35 1.068.557 

davon:  LEH 98.998 56,35 965.944 

Andere EH 1.841 129,82 644.351 

Gesamt / Schnit t  1.137.859 131,53 900.043 
Quelle:  METI (2009) 

 

Abb.  85 zeigt ,  dass et wa ein Viert el der j apanischen Einzelhändler im Jahr 2007 auf  den Vert rieb 

von Lebensmit t eln spezial isiert  waren.  Zwar ist  der LEH zahlenmäßig häuf ig in der j apanischen 

Einzelhandelslandschaf t  vert ret en, doch wird pro Quadrat met er in den Convenience St ores am 

meist en Umsatz generiert .  Auch die Kaufhäuser mit  ihrem hochwert igen Produkt angebot  können 

t rot z sehr großer Verkaufsf läche einen überaus hohen Umsatz pro Quadratmet er vorweisen.  Das 

Rückgrat  des j apanischen Einzelhandels bilden aber noch immer die Spezial- und Semispezial-EH 

mit  ihren sehr kleinen aber zahlreichen Geschäf t en.  87 Prozent  al ler Einzelhändler gehörten 

2007 in diese Kat egorie.  

 

Was den Handel mit  Fleisch bet rif f t ,  so wurde 2008 in der Kinki-Region rund um Osaka pro 

Einzelhändler am meist en Fleisch verkauf t .  Im Schnit t  nahmen die Geschäf t e hier et wa 10,03 

Mio.  Yen mit  Fleischprodukt en ein.  Auf  dem zweit en Plat z folgt e die Tokai-Region mit  Nagoya als 

Zent rum mit  einem durchschnit t l ichen Einzelhandelsf leischumsatz von 9,37 Mio.  Yen. In der 

Kant o-Region um Tokyo wurden mit  Fleisch 6,93 Mio.  Yen pro Einzelhändler,  wohl auch wegen 

der hier kleineren Ladengrößen,  relat iv wenig umgesetzt .  
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Fleisch wird auch in Zeit en von Onl ine-Shopping fast  ausschl ießl ich in Geschäf t en gehandelt .  

Gerade einmal acht  Prozent  werden außerhalb von Läden get ät igt .  Dabei l iegen hier 

Haust ürgeschäf t e mit  2,1 Prozent  vor dem Versandhandel mit  1,1 Prozent .  Über die in Japan 

al lgegenwärt igen Warenaut omat en wurden nur 0,2 Prozent  des Fleisches abgeset zt .  

 

Abb. 86 Fleisch-Dist r ibut ion im Einzelhandel  

 
Quelle:  METI (2009) 

 

2008 vert rieben die Kaufhäuser im Einzelhandel am meisten Fleisch.  Kaufhäuser vert rieben 

dabei relat iv am meist en Rindf leisch (53 Prozent  der Fleischumsätze);  dies passt  in ihr eher 

hochwert iges Sort iment .  Besonders viel  Schweinef leisch (38,3 Prozent  der Fleischumsät ze) 

vert rieben die Genossenschaf t s- und Coop-Märkte,  während ihr Rindf leischanteil mit  16,6 

Prozent  sehr niedrig war.  

 

Abb. 87 Umsät ze der Fleischabt ei lungen nach Einzelhandelst ypen pro Geschäf t  2008 

 
Quelle:  Nihon Shokuniku Shohi Center (2009) 
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In einer Umf rage im Jahr 2009 gaben die Einzelhändler an,  dass sie beim Kauf  von Fleisch  

besonders auf  die Punkte Preis,  Fleischfarbe und Produkt ionsort  acht en. Dabei sahen insgesamt  

32,7 Prozent  den Preis als wicht igst en Fakt or für die Kaufent scheidung.  19,4 Prozent  gaben als 

Kaufkrit erium die Fleischfarbe und 14,6 Prozent  den Produkt ionsort  an. Bei Import f leisch ist  

meist ens der Preis ent scheidend.   

 

Besonders bei hochwert igem Rindf leisch, welches in Kaufhäusern verkauf t  wird,  spielt  j edoch 

der Produkt ionsort  die größt e Rol le;  darauf  folgen Preis und Maserung der Ware. Bei 

Schweinef leisch ist  der Preis generel l  kaufent scheidend,  wobei bei inländischer Produkt ion auch 

der Herst el lungsort  wicht ig für die Kaufent scheidung ist .  

 

4.5.2 Kaufhäuser 
Kaufhäuser sind große Einzelhändler an St andorten,  die für viele Menschen leicht  zu erreichen 

sind.  Meist  sind sie in der Nähe von Verkehrsknot enpunkt en, wie großen Bahnhöfen,  zu f inden. 

Sie verkaufen vor allem Qual it ät serzeugnisse aus den Bereichen Bekleidung,  Innenausstat t ung 

und Lifest yle.  Meist  biet en große Kaufhäuser in ihrem Erd- oder Unt ergeschoss auch hochwert ige 

Lebensmit t el aus den verschiedenen j apanischen Regionen aber auch aus dem Ausland an. Für 

den Import  von qual it at iv hochwert igen Produkt en kann dieser Verkaufsweg ein Eint rit t st or in 

den j apanischen Markt  sein.  

 

In den let zt en Jahren mussten viele Kaufhäuser ihre Geschäf t st ät igkeit  aufgeben.  Der Verlust  

von et wa einem Viert el dieser Geschäf t e von 2000 bis 2008 hat  sich,  wie in Abb. 88 zu sehen, 

auch in einem Rückgang der Verkaufsf läche um mehr als zehn Prozent  niedergeschlagen.  Zwar 

nahm der Fleisch-Umsatz der Kaufhäuser in diesem Acht -Jahres-Zeit raum um zehn Prozent  auf  

2,17 Bil l .  Yen im Jahr 2008 ab,  doch wurde der Fleischverkauf  für die Kaufhäuser ant eil ig in den 

vergangenen Jahren immer wicht iger.  Der Fleisch-Umsat zant eil  wuchs von 20,5 Prozent  1990 bis 

auf  26,9 Prozent  im Jahr 2008.  
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Abb. 88 Abb. Ent wicklung Größe und Umsat zant ei l  Lebensmit t el  von Kauf häusern 

 
Quelle:  METI (2009) 

 

4.5.3 Supermärkt e 
In Japan wird grundsät zl ich zwischen General- und Spezial-Supermärkten unt erschieden. Dabei 

ent sprechen die General-Supermärkt e mit  ihrer sehr großen durchschnit t l ichen Verkaufsf läche 

von ca. 9.400 m²  eher Kaufhäusern,  unter deren Dach eine große Bandbreit e von Waren 

angebot en wird.  

 

Als Spezial-Supermärkt e werden Einzelhändler mit  einer Verkaufsf läche von 250 m²  oder mehr 

bezeichnet ,  bei denen mindest ens 70 Prozent  al ler Art ikel speziel le Waren oder Produkt e sind. 

Fast  die Hälf t e aller Supermärkte sind spezialisiert e Lebensmit t el-Supermärkt e.  Weit ere 

Kat egorien sind Bekleidungs- und Heimwerker-Supermärkt e.   

 

4.5.4 Convenience St ores 
Convenience St ores sind meist  sehr kleine Selbst bedienungsgeschäf t e,  die hauptsächl ich 

Nahrungsmit t el  und Get ränke anbiet en.  Sie verfügen über eine Verkaufsf läche zwischen 30 m²  

und 250 m²  und sind t ägl ich 14 oder mehr Stunden geöf fnet .  Im Jahr 2007 waren 84 Prozent  der 

Convenience St ores 24 Stunden-Geschäf t e.  Die „ Kombinis“ ,  wie sie in Japan abgekürzt  genannt  

werden,  sind in ganz Japan omnipräsent e Symbole des modernen Lebens.  
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Neben Snacks und Dingen für den t äglichen Bedarf  wie Hygiene-Art ikel oder Zeit schrif t en gibt  es 

auch Bent o-Boxen und warme Speisen,  wie Korokke oder Oden zu kaufen.  Heut e sind die 

Convenience St ores echte „ Service-St üt zpunkt e“  für Verbraucher j eden Alt ers und biet en u.  a.  

Bankaut omat en, Zahlschalt er für Gebühren öf fent l icher Versorgungsunternehmen und für 

Versandhandelsrechnungen,  Reservierung und Verkauf  von Flugt icket s,  Kino-,  Konzert - und 

anderen Eint rit t skart en sowie Versandhandelsquit t ungen.  

 

Convenience St ores sind an Produkt en mit  häuf igem Umschlag und großem Volumen interessiert .  

Die Ket t en in diesem Bereich kaufen zunehmend auch bei ausländischen Zul ieferern ein.  Der 

Wet tbewerb der Zul ieferer ist  j edoch sehr hart .  Es ist  sehr schwierig,  einen Regalplat z 

einzunehmen und ihn zu erhalt en.  Die Produkt e werden im Fal le unzureichenden Absat zes 

schnel l ausget auscht .  Auch die Versorgung mit  Waren kann ein Problem werden, denn die 

Anl ieferung an die einzelnen Verkaufsstel len – t eilweise drei bis vier Mal pro Tag – erfordert  

st ändige Lieferbereit schaf t .  

 

Abb. 89 Abb. „ Lawson“ -Convenience-St ore 

 
Quelle:  DEinternat ional 
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4.6 Gast ronomie 

Die Branche erlebt e bis 1997 st et iges Wachst um und konnt e in der Spit ze 29,07 Bil l .  Yen p.a.  

umset zen.  Seit  dem Höhepunkt  1997 bis 2007 sind die Umsät ze j edoch um 15 Prozent  gefal len,  

konnt en sich aber in den let zt en Jahren st abil isieren.  Besonders die Umsät ze in der Bar- und 

Kneipenwirt schaf t  gingen zurück.  St ammt en 1987 noch 27 Prozent  des Volumens aus diesem 

Bereich,  so gingen sie bis 2007 auf  21 Prozent  zurück.  Zurückzuführen ist  diese Sit uat ion auf  

angespannt e Haushalt sbudgets.  Durch die aktuel le Krise,  so die Presse,  würden die 

Gast ronomie-Ausgaben der Japaner noch mehr zurückgefahren.  

 

Abb. 90 Ent wicklung des Umsat zes der Gast ronomie nach Typ 

 
Quelle:  Food Service Indust ry Research Inst it ut e 

 

In Abb. 90 ist  zu sehen, dass der Gast ronomie-Sekt or sehr st ark diversif iziert  ist .  Im Sekt or 

„ Speisung“  sind die Rest aurant s mit  ihrem hohen Umsatzanteil  (50,2 Prozent ) int eressant :  

- West l iche Rest aurant s:  Ein Großt eil der Umsät ze wird von großen Ket t en wie Casa,  Skylark 

oder Royalhost  get ät igt .  Diese Ket t en sind Bet reiber sogenannt er „ Family Rest aurant s“ ,  

welche in et wa den amerikanischen Diners ent sprechen.  

- Japanische Rest aurant s:  Ket t en sind dominant  (50-60 Prozent ).  Hoher Verbrauch von Mehl,  

Gemüse, Fisch sowie Schweine- und Gef lügelf leisch.  

- Anderes Et hnic Food:  Große Vielfal t ,  z.B.  chinesisch,  indisch, t hailändisch oder mexikanisch 

vorhanden.   

- Fast food: Es gibt  hier sowohl west l iche Speisen wie Hamburger,  Frit t iert es Hähnchen und 

Pizza, aber auch j apanisches „ Fast food“ ,  z.  B.  Okonomiyaki (j apanische „ Pfannkuchen“ ) 

oder Gyudon (Reisschüsseln mit  Fleisch).  Die größt en Hamburger-Ket t en in Japan sind 

McDonald` s Japan und Mos Food Services. 
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In fast  al len Subsekt oren gibt  es also best immte Ket t en, die j eweils einen großen Teil des 

Markt es für sich einnehmen. Mit  den meist en größeren Ket t en können direkte 

Liefervereinbarungen get rof fen werden. Kleinere Ket t en j edoch vert rauen eher auf  ihre 

Beziehungen zu best immten Handelshäusern oder Großhändlern.  

 

40 Prozent  der Hot el-Umsät ze werden durch die Bereit st el lung von Mahlzeit en erziel t .  Viele 

Hot els sind bei ihren Menüs west l ich orient iert  und unt erhalt en „ Food Fairs“ ,  bei denen die 

Küche best immt er Länder dargest el l t  wird.  

 

Abb. 91 St rukt ur  und Umsät ze der Gast ronomie-Branche 2007 

 
Quelle:  Food Service Indust ry Research Inst it ut e (2009) 
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5 Verbrauch 

5.1 Fleischverbrauch 

Nach Angaben der USDA war Japan im Jahr 2008 mit  1,17 Mio.  t  bei Rindf leisch zehnt größt er 

sowie bei Schwein mit  2,4 Mio.  t  und Huhn mit  1,8 Mio t .  j eweils acht größt er Verbraucher der 

Welt .  Insgesamt  wurden im Jahr 2008 et wa 5,45 Mio.  Fleisch verspeist .  Über die let zt en zehn 

Jahre schwankt e der Verbrauch immer um 5,2 bis 5,7 Mio.  t .   

 

Abb. 92 Ent wicklung Fleischverbrauch (inkl .  Pf erd,  Schaf  et c. ) 

 

Quelle:  MAFF (2009) 

 

Der Verbrauch der in Abb.  93 zu sehenden Fleischsort en (exklusive Pferd,  Schaf  et c. ) erreicht e 

im Jahr 2000 mit  5,54 Mio.  t  seinen bisherigen Höhepunkt .  Das neue Jahrt ausend bracht e dann 

mit  dem erst en Fall von BSE in Japan und spät er vermehrt  auch in anderen Ländern den Verzehr 

von Rindf leisch zum Einbrechen. Von 2001 bis 2008 brach ging der Verbrauch um 17 Prozent  

zurück.  Zulet zt  wurden nur noch et wa 1,2 Mio.  t  j ährl ich konsumiert .  Prof it ieren konnt en von 

dieser Sit uat ion Schweine- und Hühnerf leisch.  Ihr Verzehr nahm im selben Zeit raum um 6 

Prozent  zu.  Ihre Wert e lagen im Jahr 2008 bei 2,4 bzw.  1,8 Mio.  t .  
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Abb. 93 Ent wicklung Fleischverbrauch Rind,  Schwein, Huhn 

 
Quelle:  MAFF (2009) 

 

Der Pro-Kopf -Verbrauch ist  vergleichsweise niedrig.  Sowohl bei Rind- als auch bei 

Schweinef leisch essen die j apanischen Verbraucher innerhalb der OECD am wenigsten.  Beim 

Verbrauch von Hühnerf leisch l iegt  nur Südkorea noch hint er dem Land der aufgehenden Sonne. 

Dennoch ist  bemerkenswert ,  dass die VR China noch immer einen wesent l ich niedrigeren 

Pro-Kopf -Verbrauch vorzuweisen hat  als Japan. 

 

Abb.  94 zeigt  den Verlauf  des j ährl ichen Pro-Kopf -Verbrauchs von Fleisch und Seafood in Japan. 

Es wird deut l ich,  dass Seafood über den dargest el lt en Zeit raum von zehn Jahren über 15 Prozent  

an Verbrauch eingebüßt  hat ,  während Fleisch insgesamt  5 Prozent  zulegen konnt e.  Negat iv 

st ell t e sich hier j edoch die Ent wicklung des Rindf leischverbrauchs dar,  der seit  dem FJ 2001 

deut l ich nachgelassen hat .  Grund für diesen Rückgang ist  vor al lem eine gewisse 

Verbraucherverunsicherung wegen BSE-Fäl len im In- und Ausland.  

 

Gemäß dieser Dat en aus der Haushalt serhebung des MOF überst ieg der 

Pro-Kopf -Fleischverbrauch im FJ 2008 zum ersten Mal den Seafood-Verbrauch.  Während pro Kopf  

nur 11,58 kg Seafood verspeist  wurden, verzehrt en die j apanischen Verbraucher 12,15 kg 

Fleisch.  
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Abb. 94 Ent wicklung des Verbrauchs von Fleisch, Seaf ood pro Person p.a.  

 
Quelle:  MOF (2010) 

 

Das Japan Meat  Informat ion Service Cent er führt  in Japan Langf rist -Untersuchungen zum 

Konsumenten-Verhalt en im Fleischverbrauch durch.  Abb.  94 ist  ein Ergebnis dieser Erhebungen 

und of fenbart ,  dass 38 Prozent  der Bef ragten das Fleisch noch am Tag des Einkaufs verzehren. 

Weit ere 26 Prozent  lagern das Fleisch bis zu drei Tage.  Interessant  ist ,  dass die Lagerdauer seit  

Einbruch der Wirt schaf t skrise verlängert  hat .  Besonders die Tiefkühl lagerung war zulet zt  weit er 

verbreit et  als in vorigen Umf ragen. Dies kann den verringert en Haushalt sbudget s geschuldet  sein,  

welche dazu führen,  dass vermehrt  im „ Angebot “  bef indl iches,  preisl ich-reduziert es Fleisch 

eingekauf t  und dann für spät eren Verbrauch gelagert  wird.   
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Ein weit erer bemerkenswert er Fakt  ist ,  dass im kühlen Norden Japans Fleisch erhebl ich länger 

gelagert  wird als im warmen Süden des Landes.  

 

Abb. 95 Fleisch-Lagerdauer in Japan* 

 

*Umfrage aus Dezember 2008 - Quel le:  Japan Meat  Informat ion Service Center (2009) 

 

Die Verpackung des Produkt es für den j apanischen Markt  muss ent sprechend den 

Wet terverhält nissen und Verbrauchergewohnheit en des Landes angepasst  werden. Das heißt  in 

vielen Fäl len,  dass Verpackungsgrößen kleiner ausfal len als in europäischen Märkt en,  zudem 

sol l t en ggf .  Wiederverschlüsse in die Verpackung integriert  werden.  Die j apanischen 

Verbraucher bewerten zudem häuf ig das Produkt  nach seiner Verpackung.  Hier ist  es wicht ig,  die 

Ware ansprechend und ohne j egl iche Mängel zu präsent ieren.  

 

Da j apanische Konsument en dazu t endieren, wegen Sicherheit sbedenken vom Kauf  

ausländischer Lebensmit t el  abzusehen, kann es zudem sinnvol l sein,  den Verbraucher davon zu 

überzeugen, dass das Produkt  j apanische Sicherheit sst andards erfül l t .  Hier ist  eine 

Zert if izierung nach JAS und die Abbildung der ent sprechenden Symbole auf  der Verpackung 

mögl ich (siehe 0).  
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5.2 Verbrauchereigenschaf t en 

Tradit ionel l wird in Japan viel Reis,  Gemüse (z.B.  Ingwer,  Ret t ich) und Fisch gegessen. Mit  der 

Modernisierung des Landes ab der zweit en Hälf t e des 19.  Jahrhundert s und insbesondere in den 

Nachkriegsj ahren ist  j edoch eine st arke „ Verwest l ichung“  des Speiseplans der Bevölkerung 

einget ret en. Dies wird besonders am nachlassenden Genuss von Reis deut l ich (siehe Abb. 96).  

Seit  1965 ist  der j ährl iche durchschnit t l iche Reisverbrauch von 111,7 kg pro Person auf  59 kg im 

Jahr 2008 gefallen (-47 Prozent ).  Gleichzeit ig zeigt en Fleisch (+210 Prozent ),  Mopro (+130 

Prozent ) und Obst  (+45 Prozent ) ein st arkes Wachstum im Verbrauch.  

 

Abb. 96 Ent wicklung des Jähr l ichen Verbrauchs ausgewähl t er  Lebensmit t el  pro Person 

 
*Hochrechnung - Quel le:  MAFF (2009) 

 

West l iche Speisen haben in den let zt en Jahrzehnten in Japan Einzug gehalt en.  Toast  und Kaf fee 

werden genauso zum Frühst ück genauso konsumiert ,  wie f rüher Reis und Fisch.  Et hnic Food 

erf reut  sich großer Bel iebt heit .  So st eht  in den St raßen der St ädt e neben Sushi-Rest aurant s ganz 

selbst verst ändl ich auch indische, it al ienische oder chinesische Gast ronomie.  Die nach Gewicht  

am meist en verspeist e Lebensmit t elgruppe waren im Jahr 2008 aber noch immer Gemüse mit  

durchschnit t l ich 94,2 kg pro Person. Auf fäl l ig ist  auch der inzwischen hohe Verbrauch von Mopro 

mit  86,3 kg.  Milch,  Käse,  But t er und Joghurt  werden in verschiedensten Variat ionen in den 

Supermärkt en angebot en. Früchte erf reuen sich in Japan ebenfal ls großer Bel iebt heit ,  während 

ihr Verzehr wegen hoher Preise für viele Konsumenten j edoch nur eingeschränkt  mögl ich ist .  Der 

Zuckerverbrauch der Japaner lag mit  19 kg p.a.  deut l ich unt er dem deutschen Wert  von 34,3 kg 

p.a.   
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Abb. 97 Lebensmit t elverbrauch pro Kopf  im Jahr 2008* 

 
*Hochrechnung - Quel le:  MAFF (2009) 

 

Lebensmit t el  sind der größt e Ausgabenpost en der j apanischen Haushalt e.  Dabei nimmt  

innerhalb dieses Postens die Gast ronomie den Spit zenplat z ein.  Langf rist ig wächst  der Ant eil  der 

Ant eil der Gast ronomie leicht .  Insgesamt  sind die anteil igen Ausgaben für Lebensmit t el st abil 

und bewegen sich seit  Mit t e der neunziger Jahre in einem Rahmen von 22 bis 24 Prozent .  

 

Abb. 98 Monat l iche Ausgabenst rukt ur  j apanischer Haushal t e 2008 

 
Diese Daten gehen aus einer Befragung des Innenminist eriums hervor.  Dabei werden zehnt ausend Haushalt e mit  ab zwei 
Bewohnern in fünf  Einkommensstufen bef ragt .  Im Schnit t  lebten in diesen Haushalt en 3,13 Menschen - Quelle:  MIC (2009)  
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In der j apanischen Lebensmit t elindust rie wird zwischen drei grundsät zl ichen Art en des Verzehrs 

von Mahlzeit en unt erschieden. Gaishoku („ außen essen“ ) bezeichnet  dabei im Al lgemeinen das 

Essen in der Gast ronomie.  Nakashoku („ in der Mit t e essen“ ) ent spricht  dem im West en 

bekannt en Begrif f  des „ Home Meal Replacement “ .  In Japan gehört  in diesen Bereich vor al lem 

die „ Bent o“ -Lunch box,  welche in den meist en Lebensmit t el-Einzelhandelsgeschäf t en aber auch 

in spezial isiert en Geschäf t en angebot en wird.  Tiefkühlkost  ist  in Japan nicht  besonders 

verbreit et ;  viele Supermärkt e haben in diesem Bereich kein Angebot .  Weit erhin ist  dieses 

Markt segment  in Japan eher im unt eren Preisbereich angesiedelt .  Naishoku („ innen essen“ ) 

schl ießl ich beschreibt  die Zubereit ung und den Verzehr von Lebensmit t eln zu Hause. Der meist e 

Umsat z,  2008 58 Prozent ,  wird im Bereich Naishoku get ät igt .  Ein Verdrängungswet t bewerb 

herrscht  seit  einigen Jahren zwischen HMR und Gast ronomie.  Niedrigere Einkommen in Japan 

führen dazu, dass Besuche in Rest aurant s mit  dem Einkauf  von Lunchboxen und anderem 

subst it uiert  werden. Von 1997 bis 2007 konnte der Bereich HMR so um 68 Prozent  wachsen und 

nahm zulet zt  einen Anteil  7,9 Prozent  ein (Gast ronomie: 34,5 Prozent ).  In den Medien wird 

zudem davon bericht et ,  dass durch die anhalt ende Krise immer mehr Menschen zu Hause kochen. 

Dies kann kurzf rist ig zu weit erem Druck auf  die Gast ronomie führen.  

 

Abb. 99 Ent wicklung der Umsät ze aus Naishoku,  Nakashoku und Gaishoku 

 
Quelle:  Foodservice Research Inst it ut e (2009) 
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5.3 Japanische Fleischgericht e 

Gyu-don 

 

Gyu-don ist  ein sehr bel iebt es Gericht  in Japan.  Das Fet t  im Fleisch ist  

sehr zart  und der Geschmack f l ießt  mit  der Soße in den Reis.  

Besonders bel iebt  ist  es,  weil es von vielen Fast -Food Ket t en für 

niedrige Preise angebot en wird.  

Gyoza 

 

Gyoza-Teigt aschen st ammen aus China und ent sprechen in et wa den 

deut schen Mault aschen. Die Fül lung dieser Taschen best eht  meist  aus 

Fleisch und Gemüse. 

Hamburger 

 

Japanischer Hamburger sind den west l ichen Hamburgern gleich.  Es 

gibt  t ypisch j apanische Abwandlungen wie z.  B.  den „ Teriyaki 

Burger“  der Ket t e „ Mosburger“ .  

Karaage 

 

Karaage ist  f r it t iert es Fleisch, meist  vom Huhn. Es wird 

t ypischerweise in Bars angeboten,  erf reut  sich aber auch in 

Bent o-Lunchboxen großer Bel iebtheit .  

Korokke 

 

Korokke ist  eine Art  f r i t t iert es Kart of felpüree gemischt  mit  Fleisch 

oder Gemüse.   

Menchi-Katsu 

 

Menchi-Kat su besteht  aus Fleischmus,  der wie Korokke paniert  und 

gebrat en wird.  Anders als bei Korokke wird hier j edoch ausschl ießl ich 

Fleisch verwendet .  Im Bild l inks ist  geschnit t enes und in Toast scheiben 

serviert es Menchi-Kat su in einer Bento-Lunchbox zu sehen. 
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Nabe 

 

Nabe bedeut et  überset zt  schl icht  Topf .  Aufgrund des hohen Nährwert s 

ist  das Gericht  auch bei Sumo-Ringern sehr bel iebt .  Nabe-Gerichte 

ent halt en t ypischerweise viel Gemüse und Fleisch,  welches in einer 

Dashi-Brühe gegart  wird.  Dieses Gericht  wird häuf ig im Winter 

gegessen. 

Niku-Jaga  

 

Niku-Jaga ist  eine Mischung aus gekochtem Fleisch und Kart of feln und 

ein t ypisches j apanisches Gericht  für zu Hause.  Seinen Ursprung hat  es 

im Fleischeint opf  Großbrit anniens.  

Okonomiyaki 

 

Okonomiyaki best eht  aus Wasser,  Kohl,  Ret t ich,  Mehl,  Ei und 

gewöhnl ich Fleisch.  Dieses wird angebrat en und der Rest  zu Teig 

vermischt  und hinzugefügt ,  so dass eine Art  Pfannkuchen ent steht .  

Anschl ießend würzt  man es mit  Mayonnaise,  einer speziel len Soße und 

Bonit o-Flocken. 

Oyako-Donburi 

 

Oyako heißt  wört l ich überset zt  „ Mut t er und Kind“ .  Hier bedeut et  es,  

dass zunächst  Hühnerf leisch (die Mut ter) mit  Zwiebeln zusammen 

gekocht  wird.  Wenn es gar ist  wird ein Ei (das Kind) hinzugegeben. 

Wenn dieses anfängt  fest  zu werden gibt  man alles zusammen auf  

gekochten Reis.  

Shabu-shabu 

 

Shabu-shabu ist  im Prinzip ein sehr einfaches Gericht  in dem in 

hauchdünne St reifen Fleisch und Gemüse in siedendem Wasser 

blanchiert  werden.  Wicht ig für den Geschmack ist  vor al lem die 

Qual it ät  der Zut aten.  

Sukiyaki 

 

Eines der bekannt esten j apanischen Rezept e welt weit  ist  Sukiyaki.  

Viele verschiedene Zut at en wie Gemüse,  Tofu und dünne 

Fleischst reifen werden gemeinsam in einem Topf  erhit zt .  Der 

besondere Geschmack ist  einzigart ig.  Anders als beim Nabe werden 

die Zut at en eher gebraten als gekocht .  
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Tonkatsu 

 

Tonkat su ist  ein paniert es Kot elet t ,  das dem Schnit zel ähnl ich ist .  

Übl ich ist  der Verzehr mit  Reis und regionial spezif ischen Soßen. 

Häuf ig ist  aber auch die Zubereit ung zu Donburi,  z.  B.  in Oyako-Don 

oder in Bent o-Lunchboxen.  

Yakiniku 

 

Yakiniku (gebrat enes Fleisch) kommt  ursprüngl ich aus Korea. Die 

simple Art ,  Fleisch selbst  am Tisch zuzubereit en ist  sehr bel iebt  unt er 

Japanern.  

Yakitori 

 

Yakit ori bezeichnet  gebrat enes Hühnerf leisch,  welches häuf ig auf  

Spießen serviert  wird.  Die Variat ionen reichen dabei von 

aufgespießt em Hühnerhack bis zu Hühnerf lügeln.  

 

Sashimi 

 

In Japan wird Hühner-,  Rind- oder Pferdef leisch,  t ei ls roh als 

sogenannt es „ Sashimi“  verspeist .  Schweinef leisch kann übl icherweise 

nicht  verwendet  werden,  denn es t rägt  gefährl iche Bakterien und 

Parasit en.  Es gibt  j edoch spezielle Züchtungen, die roh verzehrt  

werden können.   
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6 Hinweise zum Markteintritt 

Es muss beachtet  werden,  dass es nicht  DIE EINE richt ige St rat egie zur Erschl ießung des 

j apanischen Markt es gibt .  Jedes Unternehmen wird einen individuellen Weg in den Markt  f inden 

müssen.   

 

- Suche nach Produkt en,  welche dem Bedarf  der j apanischen Verbraucher ent sprechen:  Der 

erst e Schrit t  best eht  darin,  ein Verst ändnis für die Vorl ieben des j apanischen Konsumenten 

zu gewinnen. Neben dem Geschmack des Produkt s selbst  ist  auch das Erscheinungsbild von 

höchst er Relevanz.  Es kann sogar nöt ig sein,  dass ausländische Produzent en ganz neue 

Produkt e ent werfen müssen,  um auf  dem j apanischen Markt  erfolgreich zu sein.  

- Aufbau von Verst ändnis für das j apanische Geschäf t sumfeld:  In Japan unterscheiden sich 

viele Dinge st ark von Europa.  Dies beginnt  bei der Zol labfert igung, führt  über die 

Dist ribut ion und set zt  sich mit  Preisst ellung und Transport  fort .  Der schnellst e Weg, sich 

diesen Bedingungen anzupassen ist  eine Partnerschaf t  mit  einem j apanischen Unternehmen 

oder einem solchen Unternehmen, das bereit s länger in Japan akt iv ist .  

- Akt ive Gest al t ung des Geschäf t s:  Normalerweise werden Produkt e import iert ,  um bereit s 

vorhandenen Bedarf  zu bef riedigen. Dies hat  sich j edoch zu einem gewissen Teil verändert .  

Heut e ist  es wicht ig,  Bedürfnisse vorherzusehen und den Markt  ent sprechend zu ent wickeln.  

Dieser „ develop-and-import “  genannt e Ansat z ist  vor dem Hint ergrund häuf ig wechselnder 

Anforderungen des j apanischen Konsument en besonders wicht ig.  

- Et abl ierung von Partnerschaf t en mit  Supermärkt en und Handelshäusern: Große 

Supermarkt ket t en und Handelshäuser sind import iert er Ware gegenüber eher krit isch 

eingest el lt .  Sie import ieren Produkt e daher hauptsächl ich um 

• Produkt e,  welche gerade keine Saison haben,  zur Verfügung zu stel len 

• schlecht e Ernt en und ent sprechende Preisschwankungen auszugleichen 

• neue Produkt e zum Zwecke der Dif ferenzierung des eigenen Warenbestandes von 

Wet tbewerbern einzuführen.  

Es erscheint  daher sehr sinnvol l ,  langf rist ige Verbindungen zu solchen j apanischen Part nern 

aufzubauen. 

- Nut zung von Messen und Seminarveranst al t ungen:  In Japan werden viele Messen, 

Seminarveranst al t ungen und Symposien zum Thema Ernährung abgehalt en.  Hier können Sie 

ihr Net zwerk in Japan erweit ern und den Grundstein für Partnerschaf t en legen.  Weit erhin 

haben Sie die Mögl ichkeit ,  mehr über Ihren Markt  zu erfahren, neuest e Informat ionen zu 

sammeln und nat ürl ich Ihre Produkte zu vermarkt en.  Informat ionen zu Messen sind Punkt  7 

zu ent nehmen.  
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- Ent wicklung von neuen Market ing-Ansätzen: In Japan ent wickelt  sich seit  einigen Jahren ein 

Trend hin zum Direkt absat z.  Wegen des zunehmenden Market ings durch Kataloge,  TV- und 

Onl ine-Shopping werden die t radit ionellen Dist ribut ionsst rukt uren inzwischen häuf iger 

umgangen. Durch eine int el l igent e Umsetzung können diese Dist ribut ionskanäle auch vom 

Ausland aus gest euert  werden.   

- Kooperat ion mit  Handelshäusern: Die Nut zung von Handelshäusern als Int ermediäre wird von 

Export euren häuf ig negat iv bewertet ,  denn ihr Einsat z schmälert  die Gewinnmargen. 

Dennoch ist  zu beacht en,  dass Handelshäuser einige einzigart ige Vort eile bringen. Die 

Beauf t ragung eines solchen Zwischenhändlers schüt zt  bspw.  den Produzent en vor 

Imageverlust  und Ausgleichszahlungen, sol l t en schadhaf t e Produkt e in Umlauf  gelangen. 

Zudem ist  es wesent l ich einfacher mit  einem Handelshaus zu kommunizieren und z.  B.  

Vert räge auszuhandeln als mit  j apanischen Abnehmer,  die häuf ig nicht  über ausreichende 

Engl ischkennt nisse verfügen.  Schl ießl ich sind durch verschärf t en Wet t bewerb zwischen den 

Handelshäusern,  die Zwischenhändler-Margen deut l ich gesunken.  

- Schulung von Kunden und Vert riebsmit arbeit ern im Umgang dem Produkt :  Nicht  nur die 

Produkt adapt ion ist  wicht ig,  sondern auch die Zubereit ung desselbigen um den opt imalen 

Geschmack zu erzielen. Hierzu können z.  B.  Verkost ungspart ys für Großkunden und 

Vert riebsmit arbeit er abgehalt en werden. So werden die für die Verbreit ung zust ändigen 

Personen opt imal über Qual it ät smerkmale und Zubereit ung Ihres Produkt es informiert .  

- Qualit ät skont rol le und Frische von Import produkten:  Die Frische von Waren ist  in Japan 

oberstes Qualit ät smerkmal.  Dies gil t  auch, wenn Produkt e eingef roren werden. Es sol l t en 

nur f rischest e Produkt e versendet  werden. Kunden müssen zudem informiert  werden,  wie 

Sie beim Auf t auen der Ware vorgehen müssen. Verbraucher in Japan acht en beim Kauf  zwar 

auch auf  Fakt oren wie Form,  Farbe oder Preis,  aber die Frische bleibt  ent scheidend. Egal,  

wie günst ig ein Produkt  in Japan angebot en wird – die Frische muss j ederzeit  gewährleist et  

sein.  
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7 Messen im Bereich Lebensmittel und 

Lebensmitteltechnik 

 

 

Abb. 100  Empf ang der  Foodex Japan,  einer  der wicht igst en Lebensmit t el -Messen Japans 

 
Quelle:  DEinternat ional   
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Gourmet  & Dining

Style Show Tokyo 185 32709 2x j ährlich

02.02.  - 05.02.

07.09.  - 10.09.

SUPER MARKET TRADE SHOW Tokyo 1140 78478 1x j ährlich 08.02.  - 10.02.

Japan Internat ional Seafood and

Technology Expo Osaka,  Tokyo 150 9047 2x j ährlich

16.02.  - 17.02.  (Osaka)

21.07.  - 23.07.  (Tokyo)

FOODEX JAPAN Tokyo 2393 73538 1x j ährlich 02.03.  - 05.03.

JAPAN DRUGSTORE SHOW Tokyo 317 126417 1x jährlich 12.03. - 14.03.
Tokyo Health Industry Show Tokyo 586 45396 1x jährlich 17.03. - 19.03.
Japan Meat  Indust ry Fai r Tokyo 112 60867 1x j ährlich 07.04.  - 09.04.

Wine & Gourmet  Japan Tokyo 56 60867 1x j ährlich 07.04.  - 09.04.

The World Food & Beverage Great

Expo Tokyo 324 60867 1x j ährlich 07.04.  - 09.04.

Internat ional Food Ingredient s &

Addi t ives Exhibi t ion and Conference Tokyo 321 26315 1x j ährlich 19.05.  - 21.05.

Healt h Food Exposi t ion &

Conference Tokyo 80 26315 1x j ährlich 19.05.  - 21.05.

West  Japan Foodservice & Indust ry

Exhibi t ion Fukuoka 219 17073 1x j ährlich 19.05.  - 21.05.

International Food Machinery &
Technology Exhibition Tokyo 665 103401 1x jährlich 08.06. - 11.06.
FOODTECH Osaka 197 11733 zweijährlich 07.09. - 10.09.
BioFach Japan Tokyo 242 13688 1x j ährlich 21.09.  - 23.09.

Food System Solution Tokyo 261 32275 1x jährlich 22.09. - 24.09.
Healt h Ingredient s Japan / Safet y

and Technology Japan Tokyo 589 42206 1x j ährlich 13.10.  - 15.10.

RAMEN EXPO Yokohama 280 22902 1x j ährlich 19.10.  - 21.10.

Letzte Ausstellung
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8 Adressen 

8.1 Fleischverarbeit er 

 

Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

Nippon Meat  Packers, Inc .

(auch Nippon Ham)

1.028.449 3-6-14 Minami-

honmachi, Chuo-

ku, Osaka 541-0054

ht t p:/ / www.nipponham.co.j

p/ en/

It oham Foods Inc . 406.512 4-27 Takahat a-cho,

Nishinomiya-shi,

Hyogo-ken 663-8586

81-798-66-1231 ht t p:/ / www.it oham.co.j p/

Pr ima Meat  Packers, Lt d. 276.600 Shinagawa Seaside

West  Tower , 4-12-2

Minami-Shinagawa,

Shinagawa-ku,

Tokyo 140-8529

81-3-6386-1800 ht t p:/ / www.pr imaham.co.j p

Marudai Food Co., Lt d. 169.000 21-3 Midor i-cho,

Takat suki-shi,

Osaka 569-0094

Nankyushu Chikusan Kogyo 54.000 1828 Sueyoshi-cho

Ninokat a, Soo-shi,

Kagoshima-ken 899-

8605

81-986-76-1200 ht t p:/ / www.nanchiku.co.j p

Hayashikane Sangyo Co.,

Lt d.

54.400 2-4-8 Yamat o-

machi,

Shimonoseki-shi,

Yamaguchi-ken 750-

8608

81-83-266-0210 ht t p:/ / www.hayashikane.co.

j p/ eng/ index.ht ml

Miyachiku 45.400 4251-3 Takayaki-

cho Omut a,

Miyakonojo-shi,

Miyazaki 889-4505

81-986-62-2901 ht t p:/ / www.miyachiku.j p

Ezaki Glico Co., Lt d. 144.490 4-6-5 Ut aj ima,

Nishi-Yodogawa-ku,

Osaka 555-8502

81-6-6477-8352 ht t p:/ / www.glico.co.j p/ en/ i

ndex.ht m

Takizawa Ham Co., Lt d. 28.276 556 Izumigawa-

machi, Tochigi-shi,

Tochigi-ken 328-

0062

81-282-235640 ht t p:/ / www.t akizawaham.co.

j p

It oham Daily Co., Lt d. 25.973 20 Taka-Shimizu

Raikozawa,

Kur ihara-shi,

Miyagi-ken 987-2195

81-228-58-3111 ht t p:/ / www.it oham.jp/ corpo

rat e/ company/ saiyo/ group/ d

aily.ht ml
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8.2 Fleisch-Großhändler 

 

Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

 

  

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

St arzen 244.500 2-5-7 Konan,

Minat o-ku, Tokyo

108-0075

81-3-3471-5521 ht t p:/ / www.st arzen.co.j p

Hannan Co. Lt d. 120.986 2-11-16 Minami-

Senba, Chuo-ku,

Osaka 542-0081

81-6-6252-9774 ht t p:/ / www.hannan.co.j p/

Yonekyu Co., Lt d. 136.531 1259 Okanomiya,

Numazu-shi,

Shizuoka-ken 410-

8530

81-55-922-5321 ht t p:/ / www.yonekyu.co.j p/

Naka-Nippon Foods Co.,

Lt d.

108.200 Kanayama-Sogo

Bldg. 2F, 1-12-14

Kanayama, Chu-ku,

Nagoya 460-0022

81-52-332-4129 ht t p:/ / www.nfgroup.co.j p

It o Hamu Miit o Hanbai

Higashi

92.500 1-6-21 Mit a,

Meguro-ku, Tokyo

153-0062

ht t p:/ / www.it oham.co.j p/ co

rporat e/ company/ group/ me

at .ht m

S Foods Inc . 75.633 1-22-13 Naruohama,

Nishinomiya, Hyogo

663-8142

81-798-43-1065 ht t p:/ / www.sfoods.co.j p

Soj it z Corporat ion 64.878 6-1-20 Akasaka,

Minat o-ku, Tokyo

107-8655

81-3-5520-5000 ht t p:/ / www.soj it z.com/ en/ i

ndex.ht ml

Foodlink Corporat ion 71.600 2-29-17 Shiba,

Minat o-ku, Tokyo

105-0014

81-3-5444-8630 ht t p:/ / www.foodlink.co.j p/

Hoei Bussan Co., Lt d. 43.481 2-8-13 Shibadaimon,

Minat o-ku, Tokyo

105-0012

81-3-3435-8151

JA Shokuniku Kagoshima

Co., Lt d.

41.200 15 Kagoshima-

machi, Kagoshima-

shi 890-8515

81-99-258-5658 ht t p:/ / j -syoku.karen-j a.or .j p
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8.3 Fleisch-Einzelhändler 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

New Quick Co., Lt d. 53.100 Shonan Pear l Bldg.

6F, 2-7-1 Tsuj ido,

Fuj isawa-shi,

Kanagawa-ken 251-

0047

81-466-30-1129 ht t p:/ / www.new-

quick.co.j p/

It oham Food Solut ions Co.,

Lt d.

33.895 Alt  It o Building, 1-

6-21 Mit a, Meguro-

ku, Tokyo 153-8587

81-3-5723-8111

Meij iya Sangyo Co., Lt d. 43.700 M Tower , 1-7-5

Momochihama,

Sawara-ku, Fukuoka

814-8566

81-92-841-5111 ht t p:/ / www.mj -

sangyo.co.j p/

Cent ral Foods Co., Lt d. 27.755 2-15-7 Nishi-

Got anda,

Shinagawa-ku,

Tokyo 141-0031

81-3-5745-6801 ht t p:/ / www.cent ralfoods.co

.j p/

U-Takaraya Co., Lt d. 18.505 22400 Tat eishi,

Fuj isawa-shi,

Kanagawa-ken 251-

0872

81-466-81-8222 ht t p:/ / www.u-t akaraya.j p/

Japan Meat  Co., Lt d. 43.000 956 Ogawa,

Omit ama-shi,

Ibaraki-ken 311-

3423

81-299-58-2071 ht t p:/ / www.japanmeat .co.j p

/

Soei Foods Co., Lt d. 14.600 337-1 Kamisoyagi,

Yamat o-shi,

Kanagawa-ken 242-

0029

81-46-264-2901 ht t p:/ / www.soei-f.co.j p/

Dair iki 9.410 Yot subashi Dai

Bldg., 1-27-9 Shin-

machi, Nishi-ku,

Osaka 550-0013

81-6-6535-7771 ht t p:/ / www.dair iki.co.j p

Nogawa Shokuniku

Shokuhin Sent a

11.454 3-2-6 Oinomor i,

Tendo-shi,

Yamagat a-ken 994-

0013

81-23-654-1245 ht t p:/ / www.ngw.co.j p

Terabayashi Co., Lt d. 10.665 TK Bldg. 3F, 7-15

Kinko-cho,

Kanagawa-ku,

Yokohama-shi,

Kanagawa-ken 221-

0056

81-45-451-4129 ht t p:/ / www.t erabayashi.co.j

p
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8.4 Supermarkt ket t en 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

 

  

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

Aeon 5.167.366 1-5-1 Nakase,

Mihama-ku, Chiba-

shi, Chiba 261-8515

81-43-212-6042 ht t p:/ / www.aeon.info/

It oyokado Co., Lt d. 1.436.541 2-8-8 Chiyoda-ku,

Tokyo 102-8450

81-3-6238-2111 ht t p:/ / www.it oyokado.co.j p

/

UNY Co.,Lt d. 1.216.246 1 Amaikekoda-cho,

Inazawa-shi, Aichi-

ken 492-8680

81-587-24-8111 ht t p:/ / www.uny.co.j p/

Daiei Co., Lt d. 1.196.011 2-2-20 Toyo, Kot o-

ku, Tokyo 135-0016

81-3-6388-7100 ht t p:/ / www.daiei.co.j p/ inde

x.php

Seiyu GK 987.324 1-1, Akabane 2-

chome, Kit a-ku,

Tokyo 115-0045

81-3-3598-7000 ht t p:/ / www.seiyu.co.j p/

Izumi Co., Lt d. 470.698 2-22 Kyobashi-cho,

Minami-ku,

Hiroshima 732-0828

81-82-264-3211 ht t p:/ / www.izumi.co.j p

Life Corporat ion Co., Lt d. 439.606 1-19-4 Higashi-

Nakaj ima, Higashi-

Yodogawa-ku,

Osaka 533-8558

81-6-6815-2600 ht t p:/ / www.lifecorp.j p/

Heiwado 420.997 31 Koizumi-cho,

Hikone-shi, Shiga-

ken

ht t p:/ / www.heiwado.j p/

Izumiya 337.100 1-4-4 Hanazoshi-

Minami, Nishi-Nar i-

ku, Osaka 557-0015

81-6-6657-0871 ht t p:/ / www.izumiya.co.j p

Maruet su Co., Lt d. 335.543 5-51-12 Higashi-

Ikebukuro,

Toshima-ku, Tokyo

170-8401

81-3-3590-1110 ht t p:/ / www.maruet su.co.j p/
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8.5 Convenience St ore-Ket t en 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

8.6 Kaufhaus-Ket t en 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

  

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

Seven-Eleven Japan

Co.,Lt d.

2.762.557 8-8, Niban-cho,

Chiyoda-ku, Tokyo

102-8455

81-3-6238-3711 ht t p:/ / www.sej .co.j p

FamilyMar t  Co., Lt d. 1.245.787 Sunshine 60 Bldg.

17F 1-1, 3-1-1

Higashi Ikebukuro,

Toshima-ku, Tokyo

170-6017

81-3-3989-6600 ht t p:/ / www.family.co.j p

Lawson Co., Lt d. 1.558.700 Gat ec it y Or ikir i

East  Tower , 1-11-2

Or iki, Shinagawa-

ku, Tokyo 141-0032

ht t p:/ / www.lawson.co.j p

Circ le K Sunkus Co., Lt d. 1.095.201 Harumi Cent er

Bldg., 2-5-24

Harumi, Chuo-ku,

Tokyo 104-8538

81-3-6220-9000 ht t p:/ / www.c irc leksunkus.j p

/

Minist op Co., Lt d. 126.670 1-1 Kandakoshiki-

cho, Chiyoda-ku,

Tokyo 101-0054

ht t p:/ / www.minist op.co.j p/

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

Takashima Co., Lt d. 1.042.711 5-1-5 Nanba, Chuo-

ku, Osaka 542-8510

ht t p:/ / www.t akashimaya.co.j p

/

Iset an 781.798 3-14-1 Shinj uku,

Shinj uku-ku, Tokyo

160-0022

81-3-3352-1111 ht t p:/ / www.iset an.co.j p

Mit sukoshi, Lt d. 773.964 5-16-10 Shinj uku,

Shinj uku-ku, Tokyo

160-0022

81-3-5843-5115 ht t p:/ / www.mit sukoshi.co.j p

Sogo 958.412 Nibancho Cent er

Bldg., 5-25

Nibancho, Chiyoda-

ku, Tokyo 102-0084

ht t p:/ / www2.sogo-gogo.com

The Daimaru, Inc . 835.522 1-7-1,

Shinsaibashisuj i,

Chuo-ku, Osaka

542-8501

81-6-6271-1231 ht t p:/ / www.daimaru.co.j p/
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8.7 Gast ronomie-Ket t en 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

Name
Umsatz 2007

(Mio. Yen)
Adresse Tel. Web

McDonalds Japan 494.149 Shinjuku Iland

Tower , 6-5-1 Nishi-

Shinj uku, Shinj uku-

ku, Tokyo 163-1339

81-3-6911-6053 ht t p:/ / www.mcdonalds.co.j p

/

Skylark 275.168 1-6-14 Nishi-Kubo,

Musashino-shi,

Tokyo 180-0013

81-422-37-6111 ht t p:/ / www.skylark.co.j p/

Nissin Healt hcare Food

Service

157.000 Tokyo Bldg. 20F, 2-

7-3 Marunouchi,

Chiyoda-ku, Tokyo

100-6420

81-3-3287-3611 ht t p:/ / www.nifs.co.j p/

Plenus Co., Lt d.

(Hot t oMot t o, Yayoi, ..)

118.308 1-19-21 Kamimut a,

Hat ake-ku,

Fukuoka-shi,

Fukuoka-ken 812-

8580

81-92-452-3600 ht t p:/ / www.plenus.co.j p

Kent ucky Fr ied Chicken

Japan

82.547 JT Ebisu-Minami

Bldg., 1-15-1 Ebisu-

Minami, Shibuya-

ku, Tokyo 150-8586

81-3-3719-0231 ht t p:/ / www.kfc .co.j p/

Mont eroza Co., Lt d. 136.100 Shirakiya Mit aka

Bldg., 1-17-3 Naka-

cho, Musashino-

shi, Tokyo 180-8538

81-422-36-8888 ht t p:/ / www.mont eroza.co.j p

/

Duskin Co., Lt d. (Mist er

Donut s et c .)

162.800 1-33 Toyot su-cho,

Suit a-shi, Osaka

564-0051

81-6-6387-3411 ht t p:/ / www.duskin.co.j p/

Reins Int ernat ional

(Gyukaku et c .)

124.129 Ark Yagi Bldg., 1-8-

7 Roppongi,

Minat o-ku, Tokyo

106-0032

81-3-5544-2001 ht t p:/ / www.reins.co.j p/

Honke Kamadoya 113.288 Honke Kamadoya

Bldg., 1-1-5

Nunobiki-cho,

Chuo-ku, Kobe-shi,

Hyogo-ken 651-0097

ht t p:/ / www.honkekamadoya.

co.j p/

Zensho Co., Lt d. (Sukiya

et c .)

310.180 JR Shinagawa East

Bldg. 8F, 2-18-1

Konan, Minat o-ku,

Tokyo 108-0075

81-3-5783-8850 ht t p:/ / www.zensho.co.j p
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8.8 Import eure von Fleisch- und Wurst waren 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

 

  

Produkte Name Adresse Tel. Web

Schweinefleisch gekühlt

t iefgekühlt

Nar it a Foods Co., Lt d. Sunplaza Bldg. 3F

4-5-10 Kashiwa

Kashiwa-shi

Chiba 277-0006

81-4-7165-7750 ht t p:/ / www.nar it afoods.j p/

Fleisch- und Wurst waren Hareico Japan Co., Lt d. Sankyo Bldg. Annex

No. 2, 7F

1-7-10 Iidabashi

Chiyoda-ku

Tokyo 102-0072

81-3-3237-0821 ht t p:/ / www.hareico.com

Salami

Past et e

roher  Schinken

Johnan Trading Co., Lt d. 2-7-22-703 Kashiwa

Kashiwa-shi

Chiba 277-0005

81-4-7166-0891

Würst chen Nisshoku Co., Lt d. 9-10 Nozaki-cho

Kit a-ku

Osaka 530-0055

81-6-6313-1341 ht t p:/ / www.nisshoku-foods.co.j p

Wurst fer t igprodukt e Suzusho Lt d. 26 Araki-cho

Shinjuku-ku

Tokyo 160-0007

81-3225-1167 ht t p:/ / www.suzusho.co.j p/

Würst chen Takara Shoj i Co., Lt d. 1-9-19 Kaj i-cho

Chiyoda-ku

Tokyo 101-0044

81-3-3254-0232 ht t p:/ / www.t skk.co.j p

Schinken

Fleisch- und Wurst waren

Top Trading Co., (Far  East ) Lt d. Kyoei Ponpian

Bldg. 8F

3-3-6 Iwamot o-cho

Chiyoda-ku

Tokyo 101-0032

81-3-5821-1190 ht t p:/ / www.t opt rading.co.j p/

Wurst fer t igprodukt e Wing Ace Corporat ion SA Bldg. 4F

7-2-7 Ueno

Tait o-ku

Tokyo 110-0005

81-3-3847-3101 ht t p:/ / www.wingace.com/

Wurst fer t igprodukt e

Schinken

Würst chen

Zat o Trading Co., Lt d. Oishi Bldg. 3F

3-8-19 Toranomon

Minat o-ku

Tokyo 105-0001

81-3-5408-7415 ht t p:/ / www.zat o.co.j p
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8.9 Wirt schaf t sverbände 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

  

Name Adresse Tel. Web

Minist ry of Agr icult ure, Forest ry and Fisher ies 1-2-1,Kasumigaseki

Chiyoda-ku

Tokyo 100-8950

03-3502-8111 ht t p:/ / www.maff.go.j p/ e/

index.ht ml

Japan Foreign Trade Counc il,Inc .

(JFTC)

6F, Wor ld Trade Cent er

Bldg.

2-4-1, Hamamat su-cho

Minat o-ku, Tokyo 105–

6106

81-3-3435-5972 ht t p:/ / www.j ft c .or .j p/

Japan Meat  Conference Daiichi Amai Bldg

1-12-3 Nishikicho Kanda

Chiyodaku Tokyo 101-

0054

81-3-3293-9201

Nippon Meat  Packers Inc  Research &

Development  Cent er

3-3 Midor igahara

Tsukubashi Ibarakiken

300-2646

81-2-9847-7811 ht t p:/ / www.nipponham.c

o.j p/ en/ index.ht ml

Japan Meat  Traders Assoc iat ion 17-3- Higashiazabu

Minat o-ku

Tokyo 106-0044

81-3-3588-1665

Japan Meat  Market  Wholesalers Assoc iat ion Shinshin Bldg. 8F

3-6-8 Kanda-Ogawa-

machi

Chiyoda-ku

Tokyo 101-0052

81-3-3291-7004 ht t p:/ / www.jmma.or .j p/

Nat ional Federat ion of Meat  Ret ailers

Assoc iat ion

Aj imiku Bldg. 2F

6-13-16 Akasaka

Minat o-ku

Tokyo 107-0052

81-3-5563-0461 ht t p:/ / www.zenniku-

seiren.or .j p/

Japan Meat  Processors Assoc iat ion Ham Sausage Kaikan

1-5-6 Ebisu

Shibuyaku Tokyo 150-

0013

81-3-3444-1772  

ht t p:/ / www.niku-

kakou.or .j p/

All Japan Meat  Indust ry Co-Operat ive

Assoc iat ions

Aj imic  Bldg 8F

6-13-16 Akasaka

Minat o-ku

Tokyo 107-0052

81-3-3582-1241 ht t ps:/ / www.ajmic .or .j p

All Japan Meat  Machine Indust ry Assoc iat ion AJMIC Bldg.

6-13-19-406 Akasaka

Minat o-ku

Tokyo 107-0052

81-3-3589-0941

Japan Schinken- und Wurst indust r ie

Genossenschaft

Hamu-Sosej i-Kaikan, 1-

5-6 Ebisu, Shibuya-ku,

Tokyo 150-0013

81-3-3444-1211 ht t p:/ / hamukumi.lin.gr .j p
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8.10 Import  und Export verbände 

 

Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

 

8.11 JAS-Zert if izierer in Deut schland 

 
Quelle:  Recherche von DEinternat ional 

 

  

Name Adresse Tel. Web

Japan Federat ion of Impor t ers`

Organizat ion

Hogaku Bldg. 4F

1-19-14, Toranomon

Minat o-ku

Tokyo 105

81-3-3581-9251

The Tokyo Chamber  of Commerce and Indust ry

Int ernat ional Division

3-2-2, Marunouchi

Chiyoda-ku

Tokyo 100-0005

81-3-3283-7500 ht t p:/ / www.t okyo-

cc i.or .j p/

Manufac t ured Impor t s and Invest ment

Organizat ion (MIPRO)

6t h floor , Wor ld Impor t

Mar t  Bldg., Sunshine

Cit y, 3-1-3, Higashi-

ikebukuro, Toshima-ku,

Tokyo 170-863

81-3-3988-2791 ht t p:/ / www.jet ro.go.j p

Japan Ext ernal Trade Organizat ion

Impor t  Promot ion Dept .

2-2-5 Toranomon

Minat o-ku

Tokyo 105

81-3-3582-5188 ht t p:/ / www.jet ro.go.j p

Produkte Name Adresse Tel. Web

Yuki-Siegel BCS Ökogarant ie GmbH Cimbernst raße 21

D-90402 Nürnberg

49 (0)911 4 24 39-0 ht t p:/ / www.bcs-

oeko.com/ leist ungen_jas.ht

ml

Yuki-Siegel  

CERES - CERt ificat ion of

Environment al St andards

- GmbH

Vorderhaslach Nr .

1

D-91230 Happurg

49 (0) 9158 - 92 82 92 ht t p:/ / www.ceres-

cer t .com/



 

9 Anhang 

I.  Abkürzungsverzeichnis 

Abb. Abbildung 

BAP Brut t oagrarprodukt  

Bil l .  Bil l ionen 

BIP Brut t oinlandsprodukt  

BSE Bovine spongiforme Enzephalopat hie  

EBV Est imat ed Breeding Value-Messung 

EH Einzelhandel 

FJ  Fiskal j ahr 

g Gramm 

GH Großhandel 

GMS General Merchandise St ore 

kg Kilogramm 

km²  Quadrat kilomet er 

LEH Lebensmit t eleinzelhandel 

m²  Quadrat met er 

MAFF 
Minist ry of  Agricult ure,  Forest ry and Fisheries,  Minist erium für Landwirt schaf t ,  

Forst en und Fischerei 

METI 
Minist ry of  Economy, Trade and Indust ry,  Minist erium für Wirt schaf t ,  Handel und 

Indust rie 

MHLW 
Minist ry of  Healt h,  Labour and Welfare,  Minist erium für Gesundheit ,  Arbeit  und 

Soziales 

MIC 
Minist ry of  Int ernal Af fairs and Communicat ions, Minist erium für Innere 

Angelegenheit en und Kommunikat ion 

Mio.  Mil l ion 

MOF Minist ry of  Finance, Finanzminist erium 

MIPRO Manufact ured Import s and Invest ment  Organizat ion 

Mopro Molkereiprodukte 

Mrd.  Mil l iarde 

OECD 
Organisat ion for Economic Co-operat ion and Development ,  Organisat ion für 

wirt schaf t l iche Zusammenarbeit  und Ent wicklung 

p.a.  pro anno (umgangssprachlich auch per annum), lat einisch für pro Jahr oder j ährl ich 

S.  Seit e 

s.u.  Siehe unt en 



 

St k.  St ück 

t  Tonne (1.000 kg) 

u.a.  unt er anderem 

USA Unit ed St at es of  America,  Vereinigte St aat en von Amerika 

USDA 
Unit ed St ates Depart ment  of  Agricult ure,  Landwirt schaf t sminist erium der Vereinigt en 

St aat en 

VAE Vereinigt e Arabische Emirat e 

VR 

China 
Volksrepubl ik China 

z.B. zum Beispiel 

z.T.  zum Teil 

 

II.  Glossar 

Chahan Gebrat ener Reis 

Convenience St ores (auch Kombini),  ist  eine besondere Form des Einzelhandels 

Fiskal j ahr (FJ) 
Das j apanische Fiskal j ahr beginnt  j eweils am 01.04. eines Jahres.  

Al le Jahre ohne den Zusat z „ FJ“  gelt en als Kalenderj ahre.  

Izakaya Japanische „ Kneipe“  

Kamameshi 
Reis,  welcher in einem speziel len Behält er zubereit et  wird.  

Hinzugefügt  werden diverse Gemüse und Fleisch.  

Mabo Dofu Chinesisches Gericht  aus Hackf leisch und Tofu  

Meij i- 

Rest aurat ion 

Meij i-Rest aurat ion oder auch Meij i-Renovat ion, bezeichnet  den 

pol it ischen Umbruch im Jahr 1868 und den Beginn einer neuen 

moderneren Regierungsform im Kaiserreich Japan 

Onigiri Reisbälle mit  Füllung (häuf ig Fisch,  Gemüse) 

Pilaw/ Chahan Orient al isches Gericht  aus Reis,  Fleisch und Gemüse 

Präfektur Pol it ische Verwalt ungseinheit  Japans 

Ryot ei Sehr t eures j apanisches Rest aurant  

Shogun Japanischer Tit el für mil it ärische Führer im j apanischen Mit t elal t er 

Shokudo Typische j apanische Kant ine oder „ Speisezimmer“  

Shumai Chinesische Teigt asche mit  Fleischfül lung 

Soba-Nudeln Japanische Buchweizennudeln 

Tako-Yaki In Teig gebackener Kraken 

Tokugawa Japanisches Herrschergeschlecht ,  Regierungszeit  von 1603 bis 1868 

Tsingt au Ehemals deut schen Kolonie an der Ost küst e Chinas 

Udon-Nudeln Japanische Weizennudeln 

Wagyu Japanische Rinderrassen 



 

III.  Wechselkurse 

Nachfolgend sind die Jahresdurchschnit t skurse von Euro/ Yen (1 Euro = x Yen) abgebildet .  Sie 

sind ent sprechend der Angaben in dieser Studie get rennt  nach Kalenderj ahr und nach Fiskal j ahr 

(01.04. -31.03. ) aufgeführt .  

 

Abb. 101  Wechselkurse Euro/ Yen der  let zt en zehn Jahre 

  Kalenderjahr Fiskaljahr 

1999 121  115 

2000 99 100 

2001 109  110 

2002 118  121 

2003 131  133 

2004 134  135 

2005 137  138 

2006 146  150 

2007 161  162 

2008 152  144 

2009 130    
Quelle:  Europäische Zent ralbank 

 

 

>> Link Tipp:  Akt ueller und hist orischer Wechselkurs des Yen zum Euro 

Homepage der Europäischen Zent ralbank: 

ht t p: / / www.ecb. int / st at s/ exchange/ eurofxref / html/ eurofxref -graph-j py.en.ht ml 
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Haf t ungsf reist el lung 

 

Diese Zielgruppenanalyse wurde mit  best em Wissen und Gewissen erst el lt .  Um höchstmögl iche 

Richt igkeit  der gemacht en Angaben zu gewährleist en, wurden fast  ausschließl ich j apanische 

Quel len genut zt .  Es kann dennoch keine Gewähr für et waige Konsequenzen von Ent scheidungen 

gegeben werden,  welche auf  Grundlage dieser Studie get rof fen wurden.  


