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1. EINFUHRUNG

Dem japanischen Konsumenten steht heute ein hoch entwickeltes System
von Einkaufsstatten zur Verfiigung. Dieses bietet ihm nicht nur in bezug
auf das Sortiment, sondern auch hinsichtlich Standort, Preis und Service
vielfaltige Auswahlmdglichkeiten. Ziel dieser Studie ist die Analyse des
Verhaltens der japanischen Verbraucher bei der Einkaufsstattenwahl. Wel-
che Faktoren spielen bei der Wahl einer Einkaufsstétte eine Rolle, welche
Unterschiede werden zwischen den Einkaufsstitten des Einzelhandels
wahrgenommen und wie beeinflussen sie das Einkaufsverhalten?

Um einen Uberblick iiber die Einkaufsstitten des japanischen Einzel-
handels zu erlangen, werden zunéchst die Einkaufsstitten des japani-
schen Handels zu Betriebstypen' zusammengefafit, wobei heute die Ein-
ordnung nach Branchenzugehorigkeit zunehmend hinter der Einordnung
nach Kriterien der Gestaltung der Absatzpolitik zuriicktritt. Auch die ja-
panische Politik und Statistik, die sich zunéchst an einer branchenorien-
tierten Sichtweise des Einzelhandels — Ausnahme war hier das Warenhaus
- orientierte, verfolgt seit Ende der 1970er Jahre eine betriebstypenorien-
tierte Sichtweise. So werden durch Beirdte des MITI (Ministry of Interna-
tional Trade and Industry) Entwicklungsprognosen fiir die einzelnen Be-
triebstypen erstellt. Diese sollen im Anschluff an die Vorstellung der Be-
triebstypen dargestellt werden. Die Prognosen werden kontrastiert mit
der Analyse der tatsdchlichen Einkaufsstattenwahl japanischer Verbrau-
cher. Aufbauend auf dieser Analyse lassen sich aktuelle Probleme des ja-
panischen Einzelhandels in seiner Beziehung zum japanischen Konsu-
menten zeigen.

! Hiufig wird in gleicher Bedeutung auch der Begriff Betriebsform verwendet.
Im folgenden wird einheitlich vom Betriebstyp gesprochen.
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2. BETRIEBSTYPEN DES JAPANISCHEN EINZELHANDELS

Der Betriebstypenbegriff wird in der Literatur von mehreren Seiten gese-
hen. So wird er einerseits zur Abgrenzung oder Zusammenfassung von
Handelsinstitutionen benutzt, zum anderen wird der Betriebstyp in Zu-
sammenhang mit der Unternehmens- oder auch Marketingkonzeption
von Handelsbetrieben verwendet (Glockner-Holme 1988:19-20). Die erste
Sichtweise versteht unter dem Betriebstyp , die gedankliche Zusammen-
fassung von Handelsbetrieben einer Handelsstufe, die sich in einem (we-
sentlichen) Merkmal oder in mehreren Merkmalen dhnlich sind” (Schenk
1991:152). Die zweite Sichtweise betrachtet den Betriebstyp als die ,stra-
tegische Marketingkonzeption einer Handelsunternehmung”(Algermis-
sen 1981:40). Im folgenden soll entsprechend dem empirisch-historischen
Ansatz der Betriebsformenlehre (Schenk 1991:158) eine Sammlung und
Sichtung der tatsdchlich bereits existierenden Betriebstypen vorgenom-
men werden.

Bei der Abgrenzung der einzelnen Betriebstypen wird weitgehend die
Einteilung der japanischen Einzelhandelsstatistik {ibernommen, die neben
der traditionell durchgefiihrten Erfassung der Geschiftsstitten des Ein-
zelhandels nach Warenkreisen, also nach Branchenzugehorigkeit, seit 1982
auch eine gesonderte Erfassung von Betriebstypen, die jeweils durch eine
Kombination von Strukturmerkmalen gekennzeichnet sind, durchfiihrt
(TCB 1985:47). Kriterien der Einteilung der Betriebstypen sind der Waren-
kreis, die Absatzkontaktgestaltung, die Betriebsgrofle, die Beschaftigten-
zahl und die Offnungszeiten. Nicht beriicksichtigt wird in den Merkmals-
katalogen der amtlichen Statistik die Gestaltung des absatzpolitischen In-
strumentariums der einzelnen Betriebstypen. Diese ist jedoch fiir eine um-
fassende Charakterisierung und besonders zur Abgrenzung der Betriebs-
typen des japanischen Handels von gleichbenannten, jedoch in ihrem Er-
scheinungsbild unterschiedlichen Betriebstypen in anderen Landern not-
wendig. Barth schldgt in Anlehnung an Behrens zur weiteren Beschrei-
bung der Betriebstypen des Handels die Berticksichtigung der folgenden
Instrumentalmerkmale vor: Preispolitik, Qualitdtspolitik, Dienstleistungs-
politik und Distributionspolitik (Barth 1988:91-92). Unter Berticksichti-
gung dieser Merkmale konnen die wichtigsten Betriebstypen des japani-
schen Einzelhandels wie folgt beschrieben werden. Die hierbei genannten
Zahlen entstammen, falls nicht anders angegeben, der zuletzt 1991 durch-
gefiihrten Betriebstypenerhebung, deren Ergebnisse im September 1993
verdffentlicht wurden (TCB 1993).
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2.1. Warenhdiuser

Nach der Einteilung der Handelsstatistik sind Warenhduser (hyakkaten,
depato) Betriebe des Einzelhandels, bei denen der Umsatzanteil der Wa-
rengruppen Kleidung, Lebensmittel und Gebrauchsartikel jeweils mehr
als 10% und weniger als 70% betragt. Die Absatzkontaktgestaltung erfolgt
vorwiegend in Verkéduferbedienung. Die Beschiftigtenzahl betragt mehr
als 50 Personen und die Verkaufsfliche mehr als 1.500 qm, in besonders
ausgewiesenen Ballungsgebieten mehr als 3.000 qm. Daneben werden
sonstige Warenhauser (sono hoka 1o hyakkaten) abgegrenzt, deren Verkaufs-
flache bis zu 1.500 gm bzw. bis zu 3.000 qm in Ballungsgebieten betragt.
Die Zahl der Warenhauser in Japan betrug 1991 455. Hierunter fielen 426
grofle Warenhéuser und 29 kleinere sonstige Warenhduser. Wahrend die
durchschnittliche Verkaufsflache der Warenhéuser ca. 15.800 gm betrug,
ist sie je nach ihrer Lage sehr unterschiedlich. 1992 kam das grofite im
Zentrum Tokyos gelegene Warenhaus, das Hauptgeschaft der Waren-
hausgruppe Mitsukoshi auf eine Flache von tiber 96.000 qm, wobei hier
allerdings als Veranstaltungsflichen genutzte Flichen mitgezahlt wur-
den. Das zehntgrofite Warenhaus verfiligte immerhin noch tiber eine Fla-
che von iiber 61.000 gm, die durchschnittliche Verkaufsflache der 50 um-
satzstarksten Warenhduser betrug iiber 44.000 qm (TCB 1993:9, Nikkei
ryiitsii shinbun 5.8.1993:1-3). Die Lage der Warenhduser ist meist in den
Zentren, daneben auch an und tiber Bahnhofen. Diese , Bahnhofswaren-
hauser” (taminaru hyakkaten) richten sich besonders an die grofse Zahl
der Pendler, die auf dem Weg zur Arbeit an den Kopfbahnhdfen umstei-
gen und denen so die Moglichkeit zur Erledigung ihrer Einkaufe geboten
wird. Oft sind diese Warenhduser mit den Betreibern von Bahngesell-
schaften affiliiert.

Die Offnungsdauer der meisten Warenhduser lag 1991 zwischen 8 und
10 Stunden tdglich. Es ist jedoch eine Entwicklung zur Verldngerung der
Offnungsdauer festzustellen. Hatten 1985 77% der Warenhauser eine Off-
nungsdauer zwischen 8 und 9 Stunden, betrug dieser Anteil 1988 nur noch
50%. Der Anteil der Warenhduser mit Offnungszeiten zwischen 9 und 10
Stunden hatte sich auf 45% erhoht. Im Jahr 1991 erreichte dieser Anteil
schliefllich 67% (Abe 1993:40-41, TCB 1990:14-15, TCB 1993:14-15). Die
durchschnittliche Zahl der Angestellten betrug 1991 456 Mitarbeiter, wo-
bei jedoch das den Warenhdusern regelméfiig durch die Hersteller zur
Verkaufsforderung bereitgestellte Personal nicht erfafit wurde, die Stati-
stik insofern also verzerrt ist (TCB 1993:9, Sugioka 1991:88-89). Deshalb
sind die Umsatzwerte pro qm Verkaufsfldche bei einem Vergleich der Be-
triebstypen aussagekriftiger. Der im japanischen Einzelhandel durch-
schnittlich erzielte jahrliche Umsatz pro qm Verkaufsfliche betrug 1991
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950.000 Yen, der der Warenhduser lag mit 1.650.000 Yen deutlich dariiber
(TCB 1993:24).

Die Sortimentsstruktur der Warenhéauser setzte sich 1991 folgenderma-
Ben zusammen. Frauen- und Kinderbekleidung 23,9%, Herrenbekleidung
10,2%, sonstige Bekleidung 5,8%, Lebensmittel 20,9%, Kosmetika 9,1%,
Mgébel 5,0%, Haushaltsartikel 4,3%, Haushaltselektrogeréte 1,5% und son-
stige Artikel 17,1%. Der Anteil von Restaurationsbetrieben am Umsatz
betrug 2,3% (TCB 1993:390-391).

Das qualitativ hochwertige Sortiment der Warenhéuser besteht vorwie-
gend aus Markenartikeln, wobei der Anteil ausldndischer Importwaren
relativ hoch ist. Im Lebensmittelbereich bieten die Warenhéuser Speziali-
taten, Frischwaren und Importprodukte an. Dieses Angebot gibt den Wa-
renhédusern relativ wenig Spielraum fiir eine aktive Preispolitik. Entspre-
chend ist die Preisstellung als relativ hochpreisig zu bezeichnen. Regel-
méflig und in letzter Zeit zunehmend veranstalten Warenhduser jedoch
Sonderverkdufe und betreiben hier auch eine aktive Preispolitik. Die Ver-
kaufsweise erfolgt oft im Shop-in-the-Shop-Prinzip, wobei vor allem im
Lebensmittelbereich ein betrdchtlicher Teil der Flachen von den Waren-
hdusern gegen eine Miete und Umsatzbeteiligung an unabhéingige Ein-
zelhdndler vergeben wird (Larke 1992a:9). Neben ihrem Produktsortiment
bieten Warenhdusern ihren Kunden eine Reihe weiterer Leistungen an.
Sie vermitteln Finanzdienstleistungen und verfiigen in ihren Raumlich-
keiten oft auch {iber Immobilienvermittlungen, Reisebiiros und kulturelle
Einrichtungen, wie etwa Ausstellungshallen (TSS 1989:29).

Wird den Warenhéduser normalerweise eine relativ sichere Position im
japanischen Einzelhandel eingerdumt (Larke 1992a:9), miissen sie doch
seit Beginn des Jahres 1992 Umsatzeinbufien hinnehmen. Diese Umsatz-
einbuflen werden teilweise auf eine den gesamten japanischen Einzelhan-
del betreffende mangelnde Nachfrage zuriickgefiihrt, jedoch auch mit
dem Auftreten neuer, oft discountierender Fachgeschéfte im Bekleidungs-
bereich, besonders in den Vorstadten oder an den Ausfallstraien der Zen-
tren, in Zusammenhang gebracht (Asahi shinbun 16.6.1993:13).

2.2. Supermiirkte

Als Supermarkte (siipd) werden in der japanischen Statistik alle Betriebs-
typen erfaft, die in Selbstbedienung verkaufen. Im folgenden sollen die
Betriebstypen des allgemeinen Supermarktes (sog0 siipa), des Lebensmit-
telsupermarktes (shokuryohin siipa) und sonstige Supermaérkte (sono hoka
no stipd) vorgestellt werden.

In der statistischen Abgrenzung entspricht der allgemeine Supermarkt
den Strukturmerkmalen des Warenhauses. Unterscheidungsmerkmal des

174



Einkaufsstittenwahl japanischer Konsumenten

allgemeinen Supermarktes ist nur der vorwiegende Verkauf in Selbstbe-
dienung. Entsprechend den Grofienklassen des Warenhauses werden gro-
Be allgemeine Supermairkte (0gata s6g6 siipa) und mittlere allgemeine Su-
permaérkte (chigata siipd) unterschieden. Die Zahl der grofien allgemeinen
Supermarkte betrug 1991 1.404 Geschifte, die der mittleren allgemeinen
Supermarkte 145 Geschifte. Im folgenden wird lediglich auf die groflen
allgemeinen Supermarkte eingegangen. Die durchschnittliche Verkaufs-
fldche grofler allgemeiner Supermérkte betrug 1991 6.342 qm, wobei die
grofsten der allgemeinen Supermirkte Japans heute Flachen von dber
20.000 qm erreichen und damit die Verkaufsflichen regionaler Warenhau-
ser weit tiberschreiten (TCB 1993:9, NRS 1991:394). Die Standorte der all-
gemeinen Supermaérkte sind meist in den Vororten gelegen. In den 60er
Jahren eroffnete Supermairkte siedelten sich jedoch auch — insbesondere
im Kansai-Gebiet — in Stadtzentren, in EinkaufsstrafSen und an Bahnhofen
an. Seit den 70er Jahren ist ein hdufig auftretendes Merkmal der allgemei-
nen Supermarkte ihre Integration in Einkaufszentren, wobei ihnen oft zu-
néchst die Rolle als Zentrenentwickler und spéter als Hauptmieter zufiel
(TSS 1989:224a-225, Orihashi 1988:72). Die Ladendffnungsdauer der mei-
sten allgemeinen Supermaérkte betrug 1991 zwischen 9 und 10 Stunden
taglich. Auch bei den allgemeinen Supermérkten besteht eine Tendenz zu
einer Verlingerung der Offnungszeiten (TCB 1993:14-15). Die durch-
schnittliche Angestelltenzahl der grofsen allgemeinen Supermarkte betrug
148 Beschiftigte, der Umsatz pro qm Verkaufsflache erreichte 880.000 Yen
(TCB 1993:8-9, 24).

Die Sortimentsstruktur setzte sich 1991 folgendermafien zusammen:
Lebensmittel 41,3%, Frauen- und Kinderbekleidung 16,3%, Herrenbeklei-
dung 7,5%, sonstige Bekleidung 3,8%, Kosmetika 4,8%, Mobel 2,4%,
Haushaltsartikel 5,2%, Haushaltselektrogerate 5,7% und sonstige Artikel
12,7%. Der Anteil von Restaurationsbetrieben am Umsatz betrug 0,7%,
dieser wurde jedoch nur von dem Drittel der Supermaérkte, die iiber
Restaurationsbetriebe verfiigten, erwirtschaftet (TCB 1993:390-391). Ne-
ben diesem Angebot bieten die Supermarkte heute ihren Kunden auch
Dienstleistungen an, die teilweise sogar iiber das Angebot der Waren-
hauser - etwa in Bezug auf Finanzdienstleistungen — hinausreichen (TS5
1989:29). Auch die Absatzkontaktgestaltung erfolgt inzwischen teilweise
in Verkduferbedienung. Ist die Entwicklung des Supermarktes in Japan
zunéchst auf eine aktive Preispolitik zurlickzufiihren, ging den Super-
markten als Folge der Verkaufsflachen-, Sortiments- und Dienstleistungs-
ausweitung und deshalb steigenden Fixkosten, Kapitalbindungskosten
und Personalkosten die Fahigkeit zum Verkauf zu Preisen, die im Ver-
gleich zu anderen Betriebstypen deutlich niedriger sind, verloren (Ogawa
1984:72, Orihashi 1988:82). Entsprechend sind die japanischen allgemei-
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nen Supermaérkte dazu iibergegangen, ihr Angebot des One-Stop-Shop-
ping stérker als ihre Preisgiinstigkeit zu betonen. Seit Mitte des Jahres
1992 verzeichnen die allgemeinen Supermarkte jedoch Umsatzriickginge,
so dafs von einer Krise der allgemeinen Supermarkte gesprochen wird.
Erklart wird diese Entwicklung mit der relativ schwachen Position der
allgemeinen Supermaérkte im Preiswettbewerb mit anderen Betriebstypen
und hier vor allen mit den neu auftretenden Discount-Geschéften, aber
auch mit den Lebensmittelsupermérkten (Asahi shinbun 15.6.93:13, Shitkan
daiyamondo 5.6. 1993:48).

Vor diesem Hintergrund sind die in letzer Zeit wieder aufflammenden
Konflikte zwischen Markenartikelherstellern und allgemeinen Super-
mérkten zu sehen. Allgemeine Supermérkte verkaufen in Sonderverkau-
fen Markenartikel weit unter den von den Herstellern gewtinschten Prei-
sen mit dem Ziel, den Aspekt der Preisgiinstigkeit wieder mehr in den
Vordergrund zu stellen (Asahi shinbun 5.5.1993:9). Gleichzeitig unterneh-
men die allgemeinen Supermarkte verstarkt MafSnahmen zur Verbesse-
rung ihrer Kostenstruktur, von denen die spektakulérste die Ankiindi-
gung des Zusammenschlusses der schon bisher groiten allgemeinen Su-
permarktkette Japans mit weiteren Supermérkten war (Asahi shinbun
15.6.1993:13).

Lebensmittelsupermirkte sind in der Betriebstypenstatistik Betriebe
des Einzelhandels, bei denen der Anteil der Warengruppe Lebensmittel
am Umsatz 70% tibersteigt. Der Verkauf erfolgt vorwiegend in Selbstbe-
dienung und die Verkaufsflache iibersteigt 500 qm. Die Zahl der Lebens-
mittelsupermarkte betrug 1991 5.185, wobei sich die Anzahl im Gegensatz
zu den bisher genannten Betriebstypen, die nur ein geringes Wachstum
zeigen, seit 1988 um fast 350 Betriebe erh6ht hat (TCB 1993:8). Die durch-
schnittliche Verkaufsflache der Lebensmittelsupermérkte belief sich 1991
auf 980 gm. Die Ladenéffnungsdauer betrug bei 42% der Betriebe zwi-
schen 9 und 10 Stunden, 4,6% hatten eine kiirzere Offnungsdauer, 40,7%
eine Offnungsdauer zwischen 10 und 12 Stunden, der Rest eine lingere
Offnungsdauer. Auch bei den Lebensmittelsupermérkten ist die Tendenz
zur Verldngerung der Ladendffnungsdauer festzustellen (TCB 1993:8-9,
14-15, Nihon keizai shinbun 1.6.1993:13). Die durchschnittliche Zahl der
Beschaftigten betrug 41, der Umsatz pro qm Verkaufsfliche betrug
1.220.000 Yen (TCB 1993:8-9, 24).

Die Lebensmittelsupermarkte sind meist in Wohngebieten gelegen (TSS
1989:277). Im Mittelpunkt ihres Sortiments stehen schon per Definition
Lebensmittel, entsprechend macht der Lebensmittelanteil am Umsatz aller
Lebensmittelsupermarkte 87,3% aus. Kleidung und Wohnbedarf kommen
auf 3,6% bzw. 3,2%, sonstige Waren auf 5,9%, wobei jedoch zu beachten
ist, dafs nicht alle Lebensmittelsupermérkte Kleidung und Mébel fiihren,
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der Anteil einzelner Geschiften also durchaus hoher sein kann. Interes-
santer ist die Zusammensetzung des Lebensmittelsortiments. Der Anteil
der Frischwaren wie Fleisch (15,5%), Frischfisch (13,2%) sowie Gemiise
und Friichte (16,6%) ist sehr hoch und erreicht fast 50% des Umsatzes
(TCB 1993:390-393). Die starke Konzentration der Lebensmittelsuper-
markte auf Frischwaren wird auch als der Hauptgrund der eigenstédndigen
Entwicklung dieses Betriebstyps gesehen. Wahrend sich die ersten Super-
markte Japans nach ihrer Entstehung ab Mitte der 50er Jahre entweder
durch ihre Herkunft aus dem Nichtlebensmittelbereich oder durch eine
standige Sortimentsausweitung im Nichtlebensmittelbereich schon ab Be-
ginn der 60er Jahre schnell zu den schon beschriebenen allgemeinen Su-
permaérkten entwickelten, setzte die eigentliche Entwicklung des Lebens-
mittelsupermarktes in Japan erst in den 70er Jahren ein. Geférdert durch
Entwicklungen im technischen Bereich, wie etwa neuartige Kiihltechniken
und neue Ordersysteme, verfiigen Lebensmittelsupermarkte heute iiber
eigenstandige Fahigkeiten auf dem Gebiet der Frischwarendistribution,
die sie von anderen Betriebstypen unterscheiden (Orihashi 1988:86-89).

Die Preispolitik der Lebensmittelsupermarkte kann als aktiv bezeichnet
werden, wobei jedoch aufgrund der relativ hohen Qualitdt der verkauften
Waren nicht von niedrigen Preisen, sondern allenfalls von giinstigen Prei-
sen gesprochen werden kann. Hauptaspekt im Wettbewerb mit anderen
Betriebstypen ist nicht die Preispolitik, sondern die giinstige Lage zum
Verbraucher in den Wohngebieten und die Qualitdt des Sortiments (TSS
1989:277). Auch bei der Gruppe der Lebensmittelsupermaérkte sind jedoch
Verdnderungstendenzen festzustellen, die insbesondere auf eine Vergro-
Berung der Verkaufsflichen und auf spétere Schliefungszeiten hinauslau-
fen. So verfiigt ein neu erdffneter Lebensmittelsupermarkt der Gruppe
Nichii in der Stadt Miki (Prafektur Hy6go) tiber eine Verkaufsflache von
4.200 qm und Offnungszeiten bis 9 bzw. 10 Uhr abends (Nihon keizai shin-
bun 1.6.1993:13).

Neben den hier beschriebenen Betriebstypen werden in der Betriebsty-
penstatistik weitere Betriebe abgegrenzt, die ebenfalls in Selbstbedienung
verkaufen und deshalb den Supermérkten zuzurechnen sind. Dies sind
die Bekleidungs- und die Wohnbedarfssupermarkte (iryohin siipd bzw. jii-
kanren siipd), die auf einer Flache von iiber 500 gm in Selbstbedienung
verkaufen und bei denen der Umsatzanteil einer Warengruppe entspre-
chend ihrer Bezeichnung mehr als 70% betragt.

Des weiteren werden sonstige allgemeine Supermarkte (sono hoka no
s0g0 siipd) abgegrenzt, bei denen die Angestelltenzahl 50 nicht {ibersteigt
und keine der drei Warengruppen Lebensmittel, Bekleidung und Ge-
brauchsartikel einen Anteil von 50% iiberschreitet. Thre Offnungszeit ist
kiirzer als 12 Stunden oder die Ladenschlufszeit vor 9 Uhr abends. Schlief3-
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lich verbleibt noch eine Restgruppe von weiteren in Selbstbedienung ver-
kaufenden Geschaften, den sonstigen Supermaérkten (sono hoka no siipd).
Wiahrend die Zahl der sonstigen allgemeinen Supermérkte, der Beklei-
dungssupermarkte und der Wohnbedarfssupermarkte 1991 mit 375, 618
bzw. 1.327 Geschiften relativ gering ist und auch ihr Umsatz zusammen
nur 1,4% des Gesamtumsatzes des japanischen Einzelhandels erreicht?, ist
die Zahl der Restgruppe der sonstigen Supermarkte mit 67.473 Geschéften
und einem Umsatzanteil von 6,9% hoher (TCB 1993:9). Grofiten Anteil an
dieser Gruppe haben Supermaérkte, deren Schwerpunkt in dem Verkauf
von Lebensmitteln liegt, die sich jedoch von den Lebensmittelfachsuper-
maérkten durch eine kleinere Verkaufsfliche und von den Convenience
Stores durch kiirzere Offnungszeiten unterscheiden. Die Zusammenset-
zung des Lebensmittelsortiments entspricht jedoch weitgehend dem der
Lebensmittelsupermérkte mit der gleichen Schwerpunktbildung im Be-
reich Frischwaren. Die durchschnittliche Flache dieser Geschifte betrug
1991 134 qm, die durchschnittliche Zahl der Beschaftigten betrug 6 Mit-
arbeiter. In dieser Gruppe herrscht jedoch eine grofie Heterogenitat. Wah-
rend die durchschnittliche Geschaftsfldche der rund 25.700 Kleinbetriebe
mit nur 1 bis 2 Beschéftigten nur 45 qm betrug, erreichte die der rund
23.200 Betriebe mit 5 und mehr Beschiftigten schon 271 qm. Besonders
fiir diese gréfieren sonstigen Supermérkte mit Lebensmittelschwerpunkt
treffen in Hinblick auf Lage und Preispolitik die gleichen Angaben wie
fiir Lebensmittelsupermarkte zu (TCB 1993:8-9, 6-7).

2.3. Convenience Store

Convenience Stores (konbiniensu sutoa, CV-Stores) sind laut amtlicher Sta-
tistik Geschifte, die auf einer Verkaufsfliche zwischen 50 und 500 qm in
Selbstbedienung verkaufen und deren Offnungsdauer 12 Stunden iiber-
schreitet oder deren LadenschlieBungszeit nach 21 Uhr ist. Besonders ab-
gegrenzt werden Geschifte, die iiber beide Merkmale verfiigen.

Der CV-Store ist der Betriebstyp in Japan, der in den letzten Jahren das
schnellste Wachstum erzielte. Seit der Griindung des ersten CV-Store
durch Seven Eleven Japan im Jahr 1973 hat sich die Zahl der Geschifte
schnell erhoht. 1991 waren es 41.847 Geschifte. Dies sind gut 7.300 Ge-
schafte mehr als noch im Jahr 1988. 31.305 Geschéfte gehorten der Gruppe

% Allerdings zeigen in letzter Zeit Wohnbedarfssupermirkte — oft auch als
Home-Center bezeichnet — Wachstum. Sie konnten ihren Umsatzanteil von nur
0,7% im Jahr 1988 auf 1% im Jahr 1991 steigern, ihre Anzahl stieg in dieser Zeit
von 949 auf 1.327 Geschifte (TCB 1993:8-9).
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mit langer Offnungsdauer und spiter Schliefungszeit an. 1991 hatten
9.627 Geschafte rund um die Uhr gedffnet (TCB 1993:8-9, 358--359).

Sortiment und Leistungen des japanischen CV-Store unterscheiden sich
von denen seines amerikanischen Counterparts. Besonderheit des japani-
schen CV-Store sind vor allem die Frischprodukte im Sortiment. Die Sor-
timentsstruktur der Seven Eleven Japan Gruppe setzt sich folgenderma-
Ben zusammen: verarbeitete Lebensmittel und Getranke 40,2%, Fast Food
21,2%, Frische Lebensmittel 14,5% und Nicht-Lebensmittel 24,1% (NRS
1991:131). Eine starke Position hat der CV-Store auch beim Verkauf von
Druckerzeugnissen erreichen konnen. So werden inzwischen gut 10% aller
Druckerzeugnisse in Japan iiber diesen Weg abgesetzt® (Nikkei ryiitsii shin-
bun 10.8.1993:1). Dienstleistungen, die viele CV-Stores anbieten, sind die
Bereitstellung von Kopier- und Faxgerdten, Videoverleih, Kartenvorver-
kauf, Reinigungsannahme und die Moglichkeit der Bezahlung von Ge-
biithren etwa fiir Strom, Gas und Telefon (NRS 1991:434). Die Verkaufsfla-
che des durchschnittlichen CV-Store lag bei etwa 134 qm, die Beschéftig-
tenzahl bei durchschnittlich 8 Mitarbeitern. 1991 betrug der Umsatz pro
qm 1.240.000 Yen (TCB 1993:8-9, 24). CV-Stores liegen vor allem in Wohn-
gebieten, aber auch in innerstadtischen Biirovierteln. Die Preispolitik der
CV-Stores ist infolge der Konzentration auf Serviceleistungen und hier
insbesondere auf lange Offnungszeiten als passiv zu bezeichnen, das heifit
auf eine Sonderangebotspolitik wird weitgehend verzichtet, die Preisstel-
lung liegt tiber der anderer Betriebstypen. In letzter Zeit bemiihen sich
jedoch auch die CV-Store-Betreiber durch die Aufnahme von preisgiinsti-
gen Eigenmarken in ihr Sortiment beim Kunden den Eindruck der Preis-
glinstigkeit zu erwecken (Nihon keizai shinbun 21.6.1993:13). Betrieben wer-
den die CV-5tores entweder als reguldre Kette, im Franchising-Verfahren
oder auch als freiwillige Kette, wobei langfristig dem Franchising-Verfah-
ren die besten Entwicklungsmoglichkeiten eingerdaumt werden.

2.4. Fachgeschiifte

Fachgeschifte (senmonten) sind laut amtlicher Statistik Geschafte, bei de-
nen eine bestimmte Warengruppe mehr als 70% Umsatzanteil erreicht.
Der Verkauf erfolgt in Bedienung. Aufgrund dieser sich rein auf Absatz-
kontaktgestaltung und Sortimentsstruktur beziehenden Definition
kommt dieser Betriebstyp mit 1.000.166 Geschaften auf den bei weitem
hochsten Anteil (TCB 1993:8-9). Assoziiert man in Deutschland mit einem
Fachgeschaft, ein Geschift, welches ein breit und tiefgegliedertes Sorti-
ment einer bestimmten Branche anbietet und dies mit umfangreichen

3 Hierbei ist jedoch der Druckwarenverkauf durch Kioske nicht beriicksichtigt.
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Dienstleistungen und einer besonderen fachlichen Qualifikation des Ver-
kaufspersonals kombiniert (Barth 1988:94), so ist dies nicht bei allen in
der japanischen Statistik unter diesem Betriebstyp erfaiten Geschiften
der Fall. 1991 verfiigten rund 55% dieser Betriebe nur iiber 1 bis 2 Beschif-
tigte, 26% nur iiber 3 bis 4 Beschiftigte und 13% iiber 5 bis 9 Beschaftigte.
Nur 2.632 Geschéfte hatten 1991 mehr als 50 Beschiftigte. Auch die Pro-
duktivitit der als Fachgeschifte abgegrenzten Betriebe ist sehr unter-
schiedlich. Kleinbetriebe mit 1 bis 2 Angestellten kamen etwa nur auf ei-
nen durchschnittlichen Umsatz von 500.000 Yen pro qm. Die durchschnitt-
liche Verkaufsflache dieser Betriebe betrug lediglich 29 gm. Der Wert des
Warenbestandes erreichte gerade 2.763.000 Yen (TCB 1993:6-7). Diese Be-
triebe entsprechen in ihren Merkmalen der Gruppe des haufig extra ab-
gegrenzten, allgemeinen Kleineinzelhandels und werden wohl auch vom
japanischen Konsumenten nicht immer als Fachgeschéfte wahrgenom-
men.

Von diesen Geschéften abzugrenzen sind die groffen Fachgeschéfte und
vor allem die Filialbetriebe der Fachgeschéftsketten. Fachgeschiftsketten
haben sich seit Mitte der 1970er Jahre in Japan schnell entwickelt und
werden oft von Supermarkt- oder Warenhausunternehmen betrieben.
1990 verfiigten allein die 20 grofiten Fachgeschaftsketten im Bereich Da-
men- und Kinderbekleidung zusammen iiber mehr als 3.415 Filialbetriebe.
Im Schuheinzelhandel verfiigte die gréfite Fachgeschéftskette allein iiber
1.156 Filialen. Die Lage dieser Fachgeschéfte ist oft in Einkaufszentren
oder auch an den Ausfallstraflen der Zentren (NRS 1991:298, Dodwell
Marketing Consultants 1988:39). Die Preispolitik der Fachgeschifte vari-
iert je nach Unternehmenspolitik der Betreiber. So wenden zumindest vie-
le der neuen, in aufierstadtischen Gebieten betriebenen Fachgeschifte eine
aktive Preispolitik an (Dodwell Marketing Consultants 1988:39). Auch die
Preispolitik der grofsen von den Herstellern unabhéngigen Haushaltselek-
tro-Fachgeschaftsketten kann als aktiv bezeichnet werden.

2.5. Sonstiger Einzelhandel

Es verbleibt schliefilich ein relativ grofSer Teil von Betrieben, die sich auf-
grund der genannten Kriterien keinem Betriebstyp zuordnen lassen. Von
den Supermérkten unterscheiden sich diese Geschifte durch die Form der
Absatzkontaktgestaltung in Verkduferbedienung, von den Fachgeschaften
durch das nicht eindeutig einer Branche zuordbare Sortiment und von
den Warenhdusern durch die Betriebsgrofse. Lediglich Schwerpunkte des
Sortiments lassen sich erfassen. Die Zahl dieser Geschéfte betrug 1991
470.289, wovon knapp die Halfte ihren Schwerpunkt im Lebensmittelver-
kauf hatte. In den letzten sechs Jahren hat sich jedoch die Zahl dieser
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Betriebe um 45.000 Betriebe verringert. Hiervon sind besonders die Ge-
schifte betroffen, deren Schwerpunkt im Lebensmittelverkauf liegt. We-
niger stark ist die Abnahme bei Geschiften, in deren Mittelpunkt Haus-
haltsartikel und Bekleidung stehen (Ohne Verfasser 1992:30). Hauptséch-
lich sind in dieser Gruppe jedoch Kleinbetriebe oder sogar Kleinstbetriebe
erfafit. So betrdgt die durchschnittliche Geschéftsfliche nur 59 qm, die
meisten Betriebe werden als Familienbetriebe in der Rechtsform der Ein-
zelpersonengesellschaft gefiihrt, und auch die durchschnittliche Beschéaf-
tigtenzahl betrégt nur 3,5 Personen (TCB 1993:6-7).

Weiteren Aufschluf iiber diese Betriebe und auch iiber einen Teil der
unter der Gruppe der Fachgeschifte erfaSten Betriebe gibt eine 1989
durchgefiihrte Untersuchung tiber die Lage der kleinen und mittleren Ein-
zelhandelsbetriebe in Tokyd, bei der 1.185 Unternehmen befragt wurden
(TRK 1991). Das Sortiment der erfafiten Betriebe umfafSte durchschnittlich
2.000 Artikel, wobei jedoch im Fall der Lebensmittelgeschafte der Sorti-
mentsumfang mit 565 Artikeln deutlich geringer war. Die Zahl der von
Haushaltswaren- und Mdbelgeschéften gefiihrten Artikel lag mit 2.578
dariiber. Bei 24,4% der befragten Betriebe erreichte der Sortimentsumfang
keine 100 Artikel. Uber Filialgeschifte verfiigten nur 17,9% der befragten
Einzelhdndler, wobei sich deren Zahl bei 48% dieser Einzelhdndler auf
nur eine Filiale beschrankte. Neben Daten zur Absatzpolitik wurden auch
Fragen zu Alter und Geschaftsfithrung der Geschafte gestellt. 83,6% dieser
Geschifte bestanden schon 21 Jahre und ldnger, das Alter der Geschifts-
inhaber bzw. Geschiftsfithrer war bei 21,7% der Geschifte zwischen 40
und 50 Jahren, bei 35% der Geschifte zwischen 50 und 60 Jahren und bei
37,7% sogar bei iiber 60 Jahren. Uber regelmafige Einkiinfte auferhalb
der Geschéftseinnahmen verfiigten 43,2% der Geschéftsbesitzer, wobei je-
doch ein Grofiteil dieser Einkiinfte aus der Vermietung von Immobilien
stammte. Bei immerhin 35% der Betriebe mit Fremdeinnahmen {iberstie-
gen die Fremdeinnahmen die Einnahmen aus der Betédtigung im Einzel-
handel. Trotz des relativ hohen Durchschnittsalters der Geschaftsfiihrer
war bei 57% der Betriebe die Entscheidung iiber den Geschiftsnachfolger
noch nicht gefallen. Wahrend 76,9% und damit ein Grofteil der Geschifte
unabhéngig gefiihrt wurden, waren 8,9% mit Herstellern verbundene Be-
triebe, 7,1% der Betriebe gehorten einer freiwilligen Kette an und 2,4%
waren an ein Franchise-Unternehmen gebunden (TRK 1991:59-68).

2.6. Nicht abgegrenzte bzw. nicht erfafite Betriebstypen

Wahrend die nach Umsatz und Geschéftszahl wesentlichen Betriebstypen
des japanischen Einzelhandels von der japanischen amtlichen Betriebsty-
penstatistik gesondert abgegrenzt werden, existieren weitere Betriebsty-
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pen, die entweder aufgrund ihrer Neuartigkeit oder auch der nicht iiber-
schneidungsfreien Zuordnung nicht von den bereits erfafiten Betriebsty-
pen abgegrenzt werden. Dies ist zundchst der Versandhandel (tsiishin han-
bai), dessen Marktanteil in Japan bei 1,5 Prozent liegt, dessen Anteil aber
stetig wéchst und der einerseits institutionell von hierauf spezialisierten
Betrieben, andererseits aber auch funktionell von Warenhdusern und Be-
kleidungsgeschiften betrieben wird. Des weiteren wird in diesem Zusam-
menhang der Haustiir- und Besuchsverkauf (homon hanbai) genannt, der
wiederum auch teilweise von Warenhdusern und anderen Betriebstypen
als Absatzmethode verwendet wird. Warenhduser erzielen durchschnitt-
lich immerhin {iber 12% ihres Umsatzes auf diesem Weg. Bei auf Haus-
tiirverkauf und Besuchsverkauf spezialisierten Betriebstypen stagniert
der Umsatzanteil auf sehr niedrigem Niveau (TCB 1993:26, Dodwell Mar-
keting Consultants 1988:46-47, NSK 1991:437).

Des weiteren nicht erfafit ist das Discount-Geschaft (disukaunto sutoa).
Einheitliches Merkmal dieses Betriebstyps ist lediglich der Verkauf von
Produkten zu vergleichsweise niedrigen, oft weit unter den von den Her-
stellern gewtinschten Preisen, ein Merkmal, welches sich im Rahmen einer
statistischen Erhebung nur schwer erfassen lafit. Ansonsten herrscht bei
diesem Betriebstyp eine starke Heterogenitat hinsichtlich Warenkreis, Ver-
kaufsflichengréfie sowie Absatzkontaktgestaltung. Statistisch erfafit wer-
den diese Geschifte daher jeweils unter anderen Betriebstypen. Das Dis-
count-Geschaft wird als der Betriebstyp mit den zur Zeit grofiten Zu-
wachsraten bezeichnet. Discount-Geschifte lassen sich in vier Gruppen
einteilen. Dies sind zundchst grofiflachige Discount-Geschafte mit einem
allgemeinen Sortiment bestehend aus Lebensmitteln, Kleidung und
Wohnbedarf. Ihre Lage ist meist in den Vororten. Daneben bestehen grof3-
flachige fachgeschiftsahnliche Discount-Geschifte, die vor allem Ge-
brauchsgiiter verkaufen und oft als Home-Center erfafst werden. Thre Lage
ist in den Vororten oder an grofien Strafsen. Kleine Discount-Geschifte
fithren ein fachgeschéiftsdhnliches Sortiment und verfiigen meist nicht
iiber eigene Geschaftsgebaude, sondern betreiben ihr Geschaft als Mieter
in Geschéftsgebduden. Daneben besteht noch eine Restgruppe von Dis-
count-Geschéften, die vor allem ausldndische Marken und Designer-Pro-
dukte wie Parfiim, Uhren und Handtaschen verkaufen (Funai 1990:241).
Discount-Geschéfte werden auch von Supermarktketten betrieben, die
teils sogar bestehende, nicht florierende Supermaérkte in Discount-Ge-
schéfte umwandeln (NRS 1991:445).

Unter den genannten Geschiften sind auch solche in der Tragerschaft
von Konsumgenossenschaften (seikyd), landwirtschaftlichen Genossen-
schaften (n0kyd) und sonstigen Genossenschaften (sono hoka no kumiai).
Der Marktanteil der Konsumgenossenschaften betrug im Jahr 1991 1,6%.
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Sie tatigen nur Mitgliedergeschifte und setzen ihre Waren entweder im
Ladenverkauf, im Versandhandel oder aber auch nach Vorbestellung in
wochentlicher Auslieferung an ihre oft in Nachbarschaftsgruppen orga-
nisierten Mitglieder ab. Mit 2,4% lag der Marktanteil der landwirtschaft-
lichen Genossenschaften noch iiber dem der Konsumgenossenschaften,
sonstige Genossenschaften kamen auf nur 0,3% (TCB 1993:334-335).

3. AMTLICHE PROGNOSEN ZUR ENTWICKLUNG DER BETRIEBSTYPEN

Uberlegungen zur zukiinftigen Entwicklung der Einzelhandelsstruktur
werden regelméaflig durch dem MITI zugeordnete Beirdte veroffentlicht
(TSC 1984, TSS 1989). Die als ,, Visionen” betitelten Berichte zur Distribu-
tion sind das Ergebnis der gemeinsamen Beratungen der Unterabteilung
fiir Distribution des Beirates fiir Industriestruktur (Sangyd K6z0 Shingikai
Ryttst Bukai) und des Unterausschusses flir Distribution des Beirates fiir
die Politik gegeniiber kleinen und mittleren Unternehmen (Chiisho Kigyd
Seisaku Shingikai Ryfitsti Shoiinkai). Der erste Beirat ist dem MITI direkt
zugeordnet, der zweite dem Amt fiir kleine und mittlere Betriebe (Chiisho
Kigyocho). Mitglieder der Beirdte sind etwa 40 Personen, die fithrende
Universitdten oder Forschungseinrichtungen, Unternehmen oder Unter-
nehmensverbdnde, Verbraucherorganisationen und Zeitungen vertreten
(TSS 1989:197-200). Vorbereitet werden die Abschlufiberichte der Beiréte
jedoch durch die Ministerien. In den Visionen zur zukiinftigen Distribu-
tion wird nun von folgenden Thesen zur Entwicklung des Verbraucher-
verhaltens ausgegangen:

Es findet eine Polarisierung der Verbraucherbediirfnisse statt. Der Ver-
braucher differenziert zunehmend zwischen Bediirfnissen in lebensnot-
wendigen Bereichen und solchen Bediirfnissen, die mit der Freizeitgestal-
tung zusammenhédngen, und wahlt entsprechend seine Einkaufsstétten.
Bei Giitern des allgemeinen Bedarfs ist der Konsument besonders an Ein-
kaufsbequemlichkeit und niedrigen Preisen interessiert. Diese Bediirfnisse
finden in der Absatzpolitik des Einzelhandels ihre Entsprechung durch
rdumliche Nihe, lange Offnungszeiten und ein Sortiment, welches die
Mboglichkeit des One-Stop-Shopping gewahrleistet. Bei Glitern des spe-
ziellen Bedarfs steht hingegen bei der Wahl einer Einkaufsstitte besonders
das Bediirfnis nach Information im Vordergrund. Diesem wird in der Ab-
satzpolitik des Einzelhandels durch reichhaltige Sortimente und vor allem
durch kenntnisreiche Beratung entsprochen. Auch spielt beim Kauf dieser
Giiter der Wunsch nach Kultur und Erlebnissen beim Einkauf eine Rolle.

Dementsprechend werden die Betriebstypen des japanischen Einzel-
handels in solche eingeteilt, die Bed{irfnisse im Zusammenhang mit Gii-
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tern des Alltagsbedarfs oder die Bediirfnisse im Zusammenhang mit Gi-
tern des speziellen Bedarfs — jeweils allgemein oder speziell — abdecken
(TSC 1984:51). Die Beirdte folgen damit einer Argumentation, die auch fiir
die Entwicklung des Einzelhandels in anderen Industrienationen verwen-
det wird. Batzer spricht etwa in Hinblick auf die zukiinftige Entwicklung
des Einzelhandels in Deutschland von der Polarisierung des Einzelhan-
dels in einen Versorgungshandel und einen Erlebnishandel (Batzer 1992:
40).

Aufbauend auf ihrem Konzept ordnen die Beirdte die Betriebstypen
des japanischen Einzelhandels folgendermaflen ein (TSC 1984:52-64, 143):
Das Warenhaus gehort zu den Betriebstypen, die den in den Gebieten
Freizeit und Hobby auftretenden Bediirfnissen allgemein entsprechen.
Hierfiir verfligen Warenhduser tiber die Attribute One-Stop-Shopping,
grofie Produktauswahl, Service und Vertrautheit. Der allgemeine Super-
markt wird den Betriebstypen zugeordnet, die den in den notwendigen
Bereichen des Lebens auftretenden Bedtirfnissen allgemein entsprechen.
Bediirfnisse in diesem Bereich sind vor allem Preisgiinstigkeit und die
Bequemlichkeit des One-Stop-Shopping, wobei heute die Preisgilinstigkeit
zugunsten des One-Stop-Shopping eher in den Hintergrund tritt. Weitere
Attribute, die dem allgemeinen Supermarkt zugeordnet werden, sind die
Bequemlichkeit durch Kundenparkplitze, eine grofie Produktauswahl
und besonders bei den fithrenden allgemeinen Supermaérkten auch ein
gewisser Kundenservice, der damit die allgemeinen Supermérkte zuneh-
mend auch in die Lage versetzt, speziellen Bediirfnissen zu entsprechen.

Lebensmittelsuperméirkten wird die allgemeine Befriedigung der Be-
diirfnisse nach Lebensmitteln in den lebensnotwendigen Bereichen zuge-
standen. Besonders sind hier die Bediirfnisse nach Preisglinstigkeit und
daneben auch Bediirfnisse nach rdumlicher Nahe und der Bequemlichkeit
des One-Stop-Shopping zu erfiillen.

Der CV-Store wird den Betriebstypen zugeordnet, d1e Bediirfnissen in
lebensnotwendigen Bereichen teilweise entsprechen. Dies soll insbeson-
dere durch raumliche Nahe zum Verbraucher und auch durch die Még-
lichkeit des One-Stop-Shopping sowie lange Offnungszeiten geschehen.
Auch der allgemeine Kleinhandel wird dieser Gruppe zugeordnet, wobei
seine Merkmale ebenfalls in der rdumlichen Ndhe zum Verbraucher, aber
vor allem in der Vertrautheit der Verkaufsatmosphire gesehen werden.
Es verbleibt schliefilich das Fachgeschéft, das als ein Betriebstyp gesehen
wird, der spezielle Bediirfnisse in dem Bereich Freizeit nicht allgemein,
sondern auf jeweils bestimmten Gebieten'befriedigt und dessen besondere
Merkmale in einer reichhaltigen Produktauswahl und einem besonders
grofien Serviceangebot liegen.

Wihrend in der Vision der Distribution der 80er Jahre lediglich dieses
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konkrete Bild der Funktionenerfiillung durch einzelne Betriebstypen ge-
zeichnet wurde, ging die Vision der Distribution der 90er Jahre noch einen
Schritt weiter und gab Prognosen fiir die zukiinftige Entwicklung der Be-
triebstypen (TSS 1989:320-328, Tab. 1). Ausgangspunkt dieser Prognosen
ist die Situation des Einzelhandels im Jahr 1985. Auffallend ist zunéchst
der prognostizierte Riickgang des Umsatzanteils der ,,sonstigen Geschaf-
te” um mehr als 26 Prozentpunkte auf unter 36%. Hinter diesem drasti-
schen Absinken des Umsatzanteils steht auch ein absoluter Riickgang des
Umsatzes, dessen Ursache in der vorhergesagten Geschéftsaufgabe von
iber 400.000 Einzelhandelsgeschéften zu sehen ist. Aufbauend auf diesem
Riickgang erhohen sich die Umsatzanteile aller anderen Betriebstypen des
Handels, wobei allein der Anteil der Warenhéduser bei 9% stagniert. Dies
ist etwa das Niveau, das die Warenhduser in der gesamten Nachkriegszeit
erreichten. Wachstum, sowohl hinsichtlich der Zahl der Geschifte, als
auch ihres absoluten Umsatzes und ihres Umsatzanteils wird den Super-
maérkten vorausgesagt, also allen Betriebstypen, die in Selbstbedienung
verkaufen.

Jahr 1985 1990 1991 2000
real prog. real prog.
Betriebstypen (Umsatzanteil in %)
Allgemeiner Einzelhandel 62,8 55,2 60,5 36,0
Warenhiuser 8,7 8,4 10,1 9,0
Allgemeine Supermaérkte 8,0 9,6 7,3 13,8
Lebensmittelsupermarkte 5,8 6,8 5,5 12,8
Wohnbedarfsupermarkte 0,7 1,2 1.2 2,0
Sonstige Supermarkte 9,7 13,0 9,1 17,8
Convenience-Store 4,2 58 6,3 8,4

Tab. 1: Prognostizierte und tatsichliche Verdnderung der Marktanteile im japanischen
Einzelhandel 1985-2000

Anm.: Umsitze ohne Pkw-Verkauf, Tankstellen und Umsitze der Restaurationsbetriebe
in Warenhédusern und allgemeinen Supermérkten.

Quelle: eigene Zusammenstellung nach TSS 1989:320-328, TCB 1993:206-209, 390-391.

Die vorhergesagte drastische Verdnderung der Struktur des japanischen
Einzelhandels, die in ihrem Ausmafs und in ihrem Tempo alle bisherigen
Verdnderungen im japanischen Handel weit iibertreffen wiirde, stimmt
mit der realen Entwicklung jedoch nur teilweise {iberein. Im Vergleich
zu den prognostizierten Entwicklungswerten {ibertrifft lediglich der CV-
Store die Erwartungen. Die Zahl der 1991 erfafiten Geschéfte iibertraf
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die der fiir das Jahr 1990 prognostizierten um mehr als 5.000 Geschéfte.
Stagniert hat hingegen die Zahl der allgemeinen Supermarkte, und auch
andere Betriebstypen wie Lebensmittelsupermarkt und sonstige Super-
markte erreichten zumindest nach der Ladenzahl nur 50% der erwar-
teten Zuwéchse. Die Abnahme der Zahl der sonstigen Einzelhandels-
geschifte bewegt sich ebenfalls nicht in den vorhergesagten Dimensio-
nen. Die Zahl der Geschifte des sonstigen Einzelhandels hat sich in
diesem Zeitraum nicht wie prognostiziert um tber 90.000 Geschéfte,
sondern um 60.000 Geschafte verringert (TSS 1989:320-330, TCB 1993:8-
9). Betrachtet man die Prognose der Entwicklung der Marktanteile, so
konnten besonders die Supermarkte nicht in dem Mafle wie prognosti-
ziert an Marktanteilen gewinnen. Der Umsatzanteil des allgemeinen
Einzelhandels, also der Fachgeschéfte und sonstigen Einzelhadndler,
schrumpfte weniger schnell als erwartet. Der Marktanteilsverlust dieser
Gruppe durch das Ausscheiden einer grofien Zahl von Einzelhdndlern
scheint zumindest teilweise durch Marktanteilsgewinne der Fachge-
schiftsketten und discountierenden Fachgeschiftstypen, die auch in die-
ser Gruppe enthalten sind, und die sich in den letzten Jahren schnell
ausbreiten konnten, ausgeglichen zu werden. So hat sich die Zahl der
durch Einzelpersonen und Personengesellschaften betriebenen Geschif-
te in diesen beiden Gruppen um 100.000 Geschéfte verringert. Die Zahl
der von juristischen Personen betriebenen Geschéfte erhohte sich dage-
gen um {iiber 45.000 Geschéfte. Diese Entwicklung kommt bei einer rei-
nen Betriebstypenbetrachtung nicht voll zur Geltung (Tab. 1, TCB 1993:
8-9).

4. JAPANISCHER KONSUMENT UND EINKAUFSSTATTEN

Das Verhiltnis des japanischen Konsumenten zu seinen Einkaufsstatten
l1aBt sich von verschiedenen Seiten untersuchen. Dargestellt werden zu-
néchst die Nutzung des Einzelhandels und vor allem die Unterschiede in
der Nutzung der einzelnen Betriebstypen. Schwieriger ist die folgende
Analyse dieser Verhaltensmuster. So reicht etwa die Darstellung der Er-
gebnisse von Verbraucherumfragen zu Determinanten des Einkaufsver-
haltens allein zur Analyse des Konsumentenverhaltens nicht aus, gehen
doch solche Umfragen von einem verstindigen Verbraucher aus. Erst in
der Gegeniiberstellung mit dem Bild, das der Konsument von seinen Ein-
kaufsstatten hat, und den Wiinschen, die der Konsument mit einzelnen
Einkaufsstatten verbindet, lassen sich Aussagen zur Erkldrung des Ein-
kaufsverhaltens machen.
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4.1. Nutzung der Betriebstypen des Einzelhandels

Die Nutzung der verschiedenen Betriebstypen des Einzelhandels soll zu-
néchst unter rdumlichen und sozialen Kriterien der Konsumenten unter-
sucht werden. Danach wird die produktspezifische Nutzung betrachtet.
Dabei soll auch auf Unterschiede in der Nutzung der Betriebstypen durch
verschiedene Konsumentengruppen eingegangen werden.

4.1.1. Nutzung nach Einkommensgruppen und Wohnorten

Die Nutzung einzelner Betriebstypen des Einzelhandels durch die japa-
nischen Haushalte wird regelméfig im Rahmen der amtlichen Konsum-
statistik erhoben. Diese reprdsentative Erhebung wird seit 1959 im Ab-
stand von fiinf Jahren durchgefiihrt und erfafst fiir mehr als 50.000 soge-
nannte normale Haushalte (Haushalte mit zwei und mehr Personen) auch
die Einkaufsstatten. Die Abgrenzung der Betriebstypen spiegelt noch die
Situation des japanischen Einzelhandels im Jahr 1964 wider, dem Jahr, in
dem erstmals nach der Einkaufsstétte gefragt wurde. Geschéifte mit einem
selbstindigen Management, einer Verkaufsflache von mehr als 100 gm
und mit Selbstbedienung werden als Supermarkte bezeichnet. Warenhau-
ser sind alle Geschéfte mit mehr als 50 Beschiftigten, die Kleidung, Le-
bensmittel und Haushaltswaren verkaufen. Kooperativen sind Konsum-
genossenschaften, landliche Genossenschaften und alle anderen Arten des
gemeinsamen Warenbezugs. Als allgemeiner Einzelhandel werden Fach-
geschifte und sonstiger Einzelhandel bezeichnet. Alle sonstigen Bezugs-
quellen wie etwa Grofshandel, Verkaufsautomaten, Verkaufsstdnde und
mobiler Handel werden unter dem Begriff sonstige Einkaufsstatten zu-
sammengefaflt.

Trotz der relativ groben Abgrenzung der Einkaufsstdtten und der Be-
schrankung der Umfrage auf Haushalte mit zwei und mehr Personen zei-
gen die Ergebnisse Unterschiede im Einkaufsverhalten nach Einkom-
mensgruppen und Wohnort der Haushalte (Abb. 1, Abb. 2, Abb. 3 auf den
folgenden Seiten).

Der allgemeine Einzelhandel kommt bei der Betrachtung der Ausgaben
fiir alle Giitergruppen auf einen Anteil von 53,1%, der Supermarkt auf
einen Anteil von 27,1%, das Warenhaus auf 9,8%, die Kooperativen auf
4,2% und sonstige Bezugsquellen auf 5,8%. Bei der Analyse der Ausgaben
fiir Lebensmittel ergibt sich ein anderes Bild. Vor allem der Anteil des
Supermarktes (42,0%), aber auch der der Kooperativen (6,1%) ist hoher.
Allgemeiner Einzelhandel (44,3%), Warenhduser (3,4%) und sonstige Be-
zugsquellen (4,2%) kommen auf einen niedrigeren Anteil.

Sieht man die Nutzung der einzelnen Betriebstypen unter regionalen
Gesichtspunkten, so ergibt sich, daf$ der Anteil des allgemeinen Einzel-
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handels in allen Gebieten ungefdhr gleich ist und nur in ldndlichen Ge-
bieten leicht hoher liegt. Groflere Unterschiede treten jedoch bei einer ge-
trennten Betrachtung der Konsumausgaben fiir Lebensmittel auf. Hier ist
der Anteil, der auf den allgemeinen Einzelhandel in den Gro8stadten und
hier besonders in Tokyo0 entféllt, hoher als in anderen Gebieten, besonders
im Vergleich zu den mittleren und kleinen Stadten. In diesen Gebieten ist
der Anteil des Supermarktes entsprechend héher. Wahrend die Nutzung
von Genossenschaften und sonstigen Bezugsquellen ungeféhr gleich ist,
ist vor allem die Nutzung des Warenhauses in den Grofistddten stiarker
als in anderen Gebieten (Somuch6 Tokeikyoku 1986a:430-431).

Die Nutzung der einzelnen Einkaufsstétten variiert erheblich zwischen
den Einkommensgruppen. Wahrend Haushalte mit einem niedrigen Jah-
reseinkommen von unter 2 Millionen Yen nur ungefdhr 5% ihrer Einkdufe
im Warenhaus tdtigen, betragt dieser Anteil bei Haushalten mit einem
Jahreseinkommen von mehr als 10 Millionen Yen 16%. Die Nutzung des
Warenhauses steigt mit dem Einkommen (Somuchoé Tokeikyoku
1986b:218-219).

100% Konsumausgaben

80%

70%

60%

50%
40%
30%
20%

10%

0%

Insgesamt  Grof3stadt Tokyo Mittelstadt Kleinstadt A Kleinstadt BLandgemeinde

B [ ] 0 L]
Allgem. Einz. Supermarkt Warenhaus Genossenschaft  Sonstiges

Abb. 1: Konsumausgaben und Betriebstyp (regionale Unterschiede 1984)

Grofistadt: mehr als 1 Million Einwohner
Mittelstadt: mehr als 150.000 Einwohner
Kleinstadt A: mehr als 50.000 Einwohner
Kleinstadt B: weniger als 50.000 Einwohner
Landgemeinde: Gebiete ohne Status Stadt

Quelle: Sdmuchd Tokeikyoku 1986a:430-431.
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Konsumausgaben
100%

90%

80%
70%

80%

50%

40%

30%

” insgesamt  GroBstadt Taokyo Mittelstadt ~ Kleinstadt A Kleinstadt B Landgemeinde

B 0 m| 5|
Allgem. Einz.  Supermarkt Warenhaus Genossenschaft Sonstiges

Abb. 2: Lebensmittelkauf und Betriebstyp (regionale Unterschiede 1984)

Grofistadt: mehr als 1 Million Einwohner
Mittelstadt: mehr als 150.000 Einwohner
Kleinstadt A: mehr als 50.000 Einwohner
Kleinstadt B: weniger als 50.000 Einwohner
Landgemeinde: Gebiete ohne Status Stadt

Quelle: Somucho Tokeikyoku 1986a:430-431.

Konsumausgaben

bis 3 bis 4 bis 5 bis 6 bis 8 bis 10 iber 10
jahrl. Haushaltseinkommen in Mio. Yen

bis 1 bis 2

B 0 | 0 0
Aligem. Einz. Supermarkt ~ Warenhaus Genossenschaft Sonstiges

Abb. 3: Konsumausgaben und Betriebstyp (Unterschiede nach Haushaltseinkommen
1984)

Quelle: Somucho Tokeikyoku 1986b:218-219.
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4.1.2. Nutzung beim Kauf verschiedener Produkte

Der Art der zu kaufenden Produkte wird normalerweise eine hohe Be-
deutung bei der Wahl der Einkaufsstatten zugemessen. Hierzu liegen zwei
relativ aktuelle Untersuchungen vor. Die eine wurde im Juni 1991 durch
die Industrie- und Handelskammer Tokyo (TRK 1991:107-149), die andere
im Mai 1993 durch das Institut fiir Verbraucherforschung der Nihon Keizai
Shinbun (Nikkei Sangyd Shohi Kenkydajo) durchgefithrt (Nikkei ryitsi
shinbun 22.7.1993:1-5). Wurden bei der ersten Umfrage 985 Frauen (Ant-
worten 95,4%) mit Wohnsitz in den 23 Stadtvierteln Tokyds befragt, rich-
tete sich die zweite Umfrage an 1.500 Personen (Antworten 66,8%) mit
Wohnorten im Umkreis von 40 Kilometern von Tokyd. Nachteil beider
Umfragen ist ihre Beschrankung auf den Raum Tokyd, da wie gezeigt,
unter rdumlichen Gesichtspunkten die Einkaufsstattenwahl japanischer
Konsumenten nicht einheitlich ist. Positiv hervorzuheben ist die im Ver-
gleich zu anderen Umfragen hohe Zahl der befragten Personen und ihre
Aktualitat. Die Beschrankung der ersten Umfrage auf Frauen ist durch
die Bedeutung der Frauen als Kunden im Einzelhandel zu rechtfertigen.
Die Zeit, die der japanische Konsument im Alter von 10 Jahren und alter
1990 fiir Einkdufe an Werktagen verwendete, betrug durchschnittlich 16
Minuten. Schon bei der Trennung nach Geschlechtern zeigen sich aber
erhebliche Unterschiede. Méanner kauften an Wochentagen durchschnitt-
lich 5 Minuten ein, Frauen insgesamt durchschnittlich 26 Minuten und
Hausfrauen sogar 45 Minuten (NHK Seron Chosabu 1992:55, 348, 349). In
der Umfrage der Industrie- und Handelskammer Tokyo wurden die Frau-
en nach ihrer Einkaufsstattenwahl bei 18 verschiedenen Produkten bzw.
Produktgruppen befragt. Als Einkaufsstdtten wurden der lokale allgemei-
ne Einzelhandel (LE), Lebensmittelsupermarkte (LS), grofle allgemeine
Supermarkte (GS), CV-Store (CS), Warenhduser (WH), Fachgeschifte in
Hauptgeschiftsstraien (FG) und sonstige Einkaufsstitten vorgegeben
(SE) (Tab. 2).

Die Untersuchungsergebnisse zeigen zunéchst deutliche Unterschiede
in der Nutzung der Einkaufsstdtten je nach Art der Produkte, die so in
Produkte des Alltagsbedarfs und in Produkte des speziellen Bedarfs ge-
trennt werden konnen. Alltagsbedarf wird vor allem im lokalen allgemei-
nen Einzelhandel, Lebensmittelsupermarkten und in groflen allgemeinen
Supermarkten gedeckt.
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Produkte genutzte Betriebstypen am hdufigsten genutzte Betriebstypen
(Nennungen in %) {Nennungen in %)
LE LS GS | CS | WH | FG | SE | KA 1 2 3
Frische

Lebensmittel 769 (51,1 | 435 | 78 | 268 1102|139 | 34 LE287 L516,7 GS91

verarbeitete

Lebensmittel 28 | 497 | 414 | 164 | 86 38 | 94 | 129 L5185 GS15,9 LE4,6
Alkohol,

Wiirzmittel 754 1303 | 246 | 88 | 77 | 43 1121 | 57 LE 36,2 LS6,5 GS4,3
Konfekt, Brot | 67,2 {376 | 309 | 238 [ 238 | 129 | 95 | 45 LE 23,5 LS10,6 GS 6,7
Reis 652 | 115|131 | 1,7 | 45 23 1219 | 47 LE323 SE 10,6 1538
Eisen-, Haus-

haltswaren 519 | 127 | 529 | 60 | 195 | 99 | 91 | 54 LE17,9 GS17,9 LS38
Medizin, Dro-

gerieartikel 755 | 30 | 161 | 14 | 199 [169 | 141 | 50 LE 34,6 FG5,7 WH 4,4
Regale,

Kleinmébel 732 | 23 | 183 | 65 | 252 | 214 | 45 | 69 LE 31,2 FG83 WH 4,6
Alltags-

kleidung 306 | 43 | 462 | 02 | 554 121,4] 160 | 44 GS206 WH 16,6, LE53
Modeartikel 26 | 12 1186 | 02 | 770 | 4141133 | 48 WH 354 FG 10,4 GS54,6
Textilien 28,1 05 | 166 | 02 | 471 1282|151 | 136 | WH193 FG8,7 LE84
Schuhe,

Lederwaren 251 | 05 | 155 | 02 | 61,8 [ 382|146 | 70 | WH235 FG 156 LE46
Tischwaren 274 | 22 {280 ) 02 | 544 | 2451 88 | 121 | WH21,7 GS10,6 FG73
Uhren, Bril-

len, Kamera 250 | 04 [ 156 | 03 | 361 | 430|121 | 132 FG 204 WH123 LE72
Sportartikel,

Spielwaren 231 | 06 | 230 ) 02 | 402 |393]105 |179 FG 185 WH 12,7 G5 6,9
Haushalts-

elektrogerdte | 44,0 | 03 | 267 | 05 | 17,9 {400 | 133 | 79 FG 20,2 LE157 GS7,2
Mobel 227 | 04 | 145 | 03 | 31,5 [365 | 13,7 | 20,1 FG 16,9 WH 11,3 LE6,1
Geschenke 17,3 | 21 162 | 03 | 870 | 128 | 79 | 50 | WH48,6 GS2,7 LE138

Tab. 2: Nutzung der Betriebstypen des japanischen Einzelhandels beim Kauf verschie-
dener Produkte

LE - Lokaler Einzelhandel

LS - Lebensmittelsupermarkte

GS - Grofse allgemeine Supermarkte
CS - CV-Store

WH - Warenhéauser

FG — Fachgeschifte in Einkaufsstrafien
SE — Sonstige Einkaufsstatten

KA - keine Antwort

Quelle: TRK 1991:116, 124.

Der lokale allgemeine Einzelhandel ist am stadrksten beim Kauf von fri-
schen Lebensmitteln, Getranken und Gewiirzen, Reis, Brot und Konfekt,
Medikamenten bzw. Drogerieartikeln und Kleinmobeln vertreten. Zusam-
mengefafit genauso stark vertreten sind jedoch auch Lebensmittelsuper-
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markt und grofSer allgemeiner Supermarkt. Schwerpunkte der Nutzung
des allgemeinen Supermarktes ist neben dem Lebensmittelkauf vor allem
der Kauf von Alltagskleidung und Haushaltsartikeln.

Der CV-Store wird von Hausfrauen beim Alltagsbedarf lediglich relativ
stark zum Kauf von Konfekt sowie verarbeiteten Lebensmitteln genutzt.
Bei verarbeiteten Lebensmitteln erreicht er fast die Bedeutung des allge-
meinen Einzelhandels. Hausfrauen sind jedoch beim CV-Store nicht die
wesentliche Kdufergruppe. Umfragen und Angaben der CV-Store-Betrei-
ber zeigen einen relativ hohen Anteil von ménnlichen Kunden, besonders
Junggesellen, als Nutzer des CV-Store, der teilweise sogar 50% tibersteigt.
Desweiteren ist eine relativ starke Nutzung des CV-Store durch Schiiler
festzustellen. Hier wird ein Anteil von bis zu 30% der Kunden genannt.
Bei den seit 1992 allgemein stagnierenden Einzelhandelsumsatzen streben
jedoch auch CV-Store-Betreiber nach einer Ausweitung ihrer Kunden-
gruppen und zielen dabei insbesondere auf Hausfrauen, die sie durch eine
aktivere Preispolitik zu gewinnen versuchen (Ogawa 1984:103, Nihon kei-
zai shinbun 4.12.1992:17, 21.6.1993:13).

Fachgeschifte in Geschiftsstralen werden zur Deckung des Alltagsbe-
darfs lediglich relativ stark beim Kauf von Drogerieartikeln, pharmazeu-
tischen Produkten und Kleinmd&beln genutzt. Das Warenhaus wird beim
Alltagsbedarf vor allem beim Kauf von Alltagskleidung und einge-
schrankt auch Haushaltsartikeln, Kleinmobeln und Drogerieartikeln be-
sucht. Warenhduser und auch die Fachgeschifte in EinkaufsstrafSen haben
jedoch ihre eigentliche Starke im Verkauf von Artikeln des speziellen Be-
darfs. Das Warenhaus nimmt bei Modeartikeln und insbesondere bei Ge-
schenken eine eindeutig dominierende Stellung ein. Der grofe allgemeine
Supermarkt erreicht bei Giitern des speziellen Bedarfs trotz der genannten
Bemtihungen zur Ausdehnung seines Sortiments in der Konsumenten-
gunst nur bei Geschirr und eingeschrankt auch bei Elektrogeréten eine
relativ starke Stellung. Bei Elektrogeraten ist im {ibrigen auch die starke
Position des lokalen Handels auffillig.

Ergédnzen lassen sich diese Angaben durch die Ergebnisse weiterer Un-
tersuchungen. In der Umfrage des Instituts fiir Verbraucherforschung der
Nihon Keizai Shinbun wird besonders auf die Nutzung des Warenhauses
eingegangen. Deutliche Unterschiede sind in der Haufigkeit der Nutzung
durch Frauen und Ménner und hier wiederum der verschiedenen Alters-
gruppen festzustellen. So nutzen 40% der 15 bis 19jahrigen Frauen in einer
Woche das Warenhaus einmal und héufiger, der Anteil der Méanner im
gleichen Alter betragt 13,2%, der der 40 bis 49jahrigen Frauen 11,1% und
der der gleichaltrigen Ménner 6,6%. 18,4% der jingeren Ménner und
15,2% der élteren Manner nutzen das Warenhaus iiberhaupt nicht. Bei
jlingeren Frauen betragt dieser Anteil nur 2,3%, bei alteren Frauen 5,8%.
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Diesen Zahlen entsprechend hielten dann auch 35,5% der Ménner das
Warenhaus fiir nicht besonders wichtig, eine Meinung, der bei den Frauen
nur 20,6% zustimmten (Nihon keizai shinbun 22.7.1993:1).

Schon angesprochen wurden die Probleme des Warenhauses unter
schlechteren wirtschaftlichen Bedingungen. Beginnend mit dem Ge-
schiftsjahr 1992 sind starke Umsatzriickgénge festzustellen, die bei ein-
zelnen Filialen der Warenhduser bis zu 16,7% betragen (Asahi shinbun
16.6.93:13, Nihon keizai shinbun 5.8.1993). Die Verbraucherumifrage der
Nihon Keizai Shinbun zeigt eine zuriickgehende Nutzung des Waren-
hauses durch Verbraucher vor allem beim Kauf von westlicher Kleidung,
Haushaltsgeradten und Mobeln, eine Entwicklung, der die verstarkte Nut-
zung von niedrigpreisigen Fachgeschiften und Discount-Geschéften in
diesen Bereichen entspricht. Zitiert wird etwa ein Konsument, der das
Warenhaus nur noch zum Kauf von Geschenken und von speziellen Nah-
rungsmitteln aus seiner Heimatgemeinde nutzt (Nikkei ryitsii shinbun
22.7.1993:2-3).

Eine Untersuchung der Ky6to Shinyd Kinko unter ihren Kunden tiber
die Nutzung der Discount-Geschifte zeigt eine Nutzungshaufigkeit von
einmal und héufiger die Woche bei 7,6% der Befragten. 19,8% nutzen Dis-
count-Geschéfte zwei- bis dreimal im Monat, 29,4% einmal im Monat, 20%
einmal alle zwei bis drei Monate, der Rest seltener. Intensivste Nutzer der
Discount-Geschifte sind Kunden im Alter zwischen 30 und 50 Jahren (Nik-
kei ryiitsii shinbun 13.7.1993:21). Interessant ist hier auch das Vordringen
der Discount-Geschéfte und der allgemeinen Supermaérkte in den Bereich,
der als eigentliche Doméane der Warenhauser gesehen wird, den Verkauf
von Geschenken®. Die Art und Weise dieses Vordringens ist aufschlufireich
fiir die Determinanten des Einkaufsverhaltens japanischer Konsumenten.
Verzeichneten die Warenhauser Riickgange beim Kauf von Geschenken,
konnten Discount-Geschéfte und allgemeine Supermarkte hier Zuwéchse
verbuchen. Bei den Geschenken spielt neben dem Namen des Herstellers
bzw. des Herkunftsortes der Name des Geschéftes, in dem das Geschenk

* Geschenke haben in Japan fiir die zwischenmenschlichen Beziehungen eine
grofle Bedeutung und werden héufig ausgetauscht, regelmifig in der Mitte
des Jahres, zu Neujahr und sonstigen Feiertagen, des weiteren zu speziellen
Anlédssen und Besuchen, wobei der Erhalt eines Geschenkes oft mit der Ver-
pflichtung eines Gegengeschenkes verbunden ist (Befu 1968). Die hohe Bedeu-
tung der Geschenke fiir den japanischen Verbraucher, aber auch fiir den japa-
nischen Einzelhandel 146t sich an den Umsatzverldufen des Einzelhandels und
hier besonders der Warenhéauser ablesen, die zu Neujahr und zur Mitte des
Jahres jeweils stark ansteigen. Ist dies zum einen auf die Auszahlung des Bonus
zu dieser Zeit zurlickzuflihren, so ist ein anderer wesentlicher Grund der Kauf
von Geschenken (Larke 1992b:116).
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gekauft wurde, eine erhebliche Rolle. Verschenkt werden Geschenke des-
halb meist in einer mit dem Namen der Einkaufsstitte markierten Ver-
packung. Die Discount-Geschifte umgehen dieses Problem, indem sie Ge-
schenke entweder in neutrales unmarkiertes oder in mit dem Namen des
Markenartikelherstellers versehenes Geschenkpapier verpacken. Auch
das Serviceangebot im Zusammenhang mit dem Geschenkverkauf ist fiir
Discount-Geschéfte ungewdéhnlich. Kunden werden an eigens eingerich-
teten Verkaufsstinden beraten und auch die Zulieferung der Geschenke
wird {ibernommen (Nikkei ryiitsi shinbun 27.7.1993, 3.8.1993).

4.2. Analyse der Einkaufsstittenwahl

In der Literatur werden als Determinanten der Einkaufsstittenwahl des
Konsumenten unter anderem folgende Faktoren genannt: Lage der Ein-
kaufsstitte, Tiefe und Breite des Sortimentes, Preis, Service, Personal und
Atmosphére (Walters 1974:556-557, Engel, Kollat und Blackwell 1973:443).
Je nach Produkt, Betriebstyp und Konsumenten haben die Determinanten
verschieden starken Einfluf8 auf das Konsumentenverhalten, weshalb En-
gel, Kollat und Blackwell folgende Reihenfolge der Analyse vorschlagen:
»Rather, it is necessary to isolate patronage determinants for specific pro-
duct categories, and then determine the relative importance of these deter-
minants and how they vary by market segment” (1973:451). Bei der Unter-
suchung der Determinanten der Einkaufsstidttenwahl muf$ beachtet wer-
den, daff Konsumenten bei der Wahl ihrer Einkaufsstitte nicht nur auf-
grund objektiver Merkmale der angebotenen Leistungen, sondern auf-
grund subjektiver Vorstellungen und Meinungen hinsichtlich der zur Aus-
wahl stehenden Einkaufsstitten entscheiden (Barth 1988:148, Raffée
1974:1035). Deshalb wird zur Fundierung der Absatzpolitik einzelner Be-
triebsstétten des Einzelhandels oft die Imageanalyse verwendet, wobei un-
ter dem Image einer Einkaufsstitte das subjektive Meinungsbild des Kon-
sumenten von dieser Einkaufsstitte verstanden wird (Barth 1988:148, Lou-
don und Della Bitta 1979:484).

Bei der folgenden Analyse der Einkaufsstdttenwahl japanischer Kon-
sumenten wird folgendermafien vorgegangen. Zunichst werden fiir ver-
schiedene Produkte die Determinanten abgegrenzt und gewichtet, die die
Wahl der Einkaufsstitten in Japan wesentlich beeinflussen. Dann wird die
Bewertung der einzelnen Betriebstypen des Einzelhandels durch die ja-
panischen Konsumenten aufgezeigt. Diese wird schlieflich mit den An-
forderungen der Konsumenten an die einzelnen Betriebstypen des Han-
dels kontrastiert.
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4.2.1. Produktspezifische Determinanten der Einkaufsstittenwahl

Die umfassendste Untersuchung zu Determinanten der Einkaufsstatten-
wahl japanischer Konsumenten wird regelméfiig durch das Amt fiir kleine
und mittlere Betriebe durchgefiithrt, wobei Verbraucher nach den Deter-
minanten ihres Einkaufsverhaltens bei sieben verschiedenen Giitergrup-
pen befragt werden und jeweils mehrere Antworten geben konnen (Tab.
3, Chiisho Kigyodcho 1989:156).

Produkte frische verarbeitete | Alltags- Haushalts- | Modeartikel | Wohnbedarf |  Elektro-
Lebensmittel | Lebensmittel | kleidung waren gerite

Determinanten Nennungen in % (Mehrfachnennungen méglich)
Wohnungs-
nihe 67 62 28 53 11 13 18
One-Stop-
Shopping 33 29 23 28 1 9 11
Niedrig-
preise 31 29 26 34 12 13 25
Fenster-
verkauf 20 15 5 7 1 1 1
bessere
Produkte 19 18 27 14 24 34 36
gute Off-
nungszeiten 19 17 10 10 5 5 7
Stamm-
kunde 18 10 10 6 14 9 15
Selbst-
bedienung 16 16 9 10 3 3 3
guter Ruf/
Vertrauen 14 11 7 6 12 19 20
Verkehrs-
lage/Parken 13 12 15 13 15 15 15
Laden-
ausstattung 11 11 11 8 18 13 13
Arbeitsplatz-
nihe 5 3 5 4 2 1 1
Zustell-/
After-Serv. 2 4 3 4 3 28 41
Individua-
litit 2 1 19 6 43 19 19
Beratung 2 1 4 1 1 11 13
Hochwertige
Produkte 1 1 3 1 19 10 7
Modename 0 0 7 1 25 5 5
Kreditkauf 0 0 4 0 14 16 21

Tab. 3: Produktspezifische Determinanten der Einkaufsstittenwahl
Quelle: Chiishd Kigydchd 1989:156.
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Die zuletzt im Dezember 1988 durchgefiithrte Untersuchung zeigt folgen-
des Ergebnis: Zunichst fallt auf, dafs die Werte bei frischen und verarbei-
teten Lebensmitteln des alltédglichen Bedarfs weitgehend iibereinstimmen.
Auch die Befragungsergebnisse fiir Haushaltsartikel des tdglichen Bedarfs
sind dhnlich. Als Determinanten der Einkaufsstiattenwahl wird hier vor
allem die Wohnungsnihe genannt. Ist die Bedeutung der Wohnungsnahe
im Zeitablauf nahezu unveréndert geblieben, sind als weitere wesentliche
Beweggriinde der Wahl einer Einkaufsstitte bei diesen Produkten die
Mboglichkeit des gleichzeitigen Kaufes im Rahmen des One-Stop-Shop-
ping und die Preisgiinstigkeit des Geschéftes getreten. Stark abgenommen
hat hingegen die Bedeutung der Vertrautheit mit dem Geschéft bzw. mit
seinen Betreibern bei der Wahl einer Einkaufsstatte.

Die Ergebnisse bei den anderen Produktgruppen zeigen eine grofiere
Streuung der Antworten. Relativ hdufig genannte Determinante sowohl
bei Alltagskleidung, Elektrogeraten, Wohnbedarf und Mode ist die Qua-
litat und Leistungsfahigkeit der angebotenen Produkte. Bei Modeartikeln
spielen zusitzlich das Angebot von Produkten, die der eigenen Indivi-
dualitdt entsprechen, bzw. das Angebot von Markenartikeln bzw. Desi-
gner-Artikeln eine Rolle. Besonders bei Elekirogeraten, aber auch bei M6-
beln werden Faktoren wie die Qualitat des Zuliefer- bzw. Afterservices,
die Méglichkeit des Kreditkaufes und auch der gute Ruf des Geschéftes
betont, wobei bei Elektrogerédten daneben auch die Preisgiinstigkeit eine
Rolle spielt.

In letzter Zeit wird zunehmend auf eine Verdnderung der Determinan-
ten beim Kauf von Produkten und der Wahl einer Einkaufsstitte hinge-
wiesen. Wurde bisher den Faktoren Qualitét, Sortimentsgréfie und raum-
liche Néahe eine dominierende Stellung zuerkannt, wird in letzter Zeit zu-
nehmend eine stérkere Bedeutung der Preisstellung bei der Wahl der Ein-
kaufsstatten durch den Konsumenten betont und mit der zunehmenden
Zahl von Geschéften, deren Absatzpolitik von einer aktiven Preispolitik
dominiert wird, begriindet. Erklart werden diese Entwicklungen im Ver-
braucherverhalten im allgemeinen mit dem geringeren wirtschaftlichen
Wachstum Japans seit Beginn der 1990er Jahre. Niedrigere Einkommen
fiithren zu einem veranderten Konsumverhalten, wobei sich dieses beson-
ders in einem hoheren PreisbewufStsein niederschlagt. So stieg der Anteil
der Verbraucher, die der Aussage: ,Ich bemiihe mich, ein bestimmtes Pro-
dukt dort zu kaufen, wo es ein bifschen billiger ist” voll zustimmten, vom
Februar 1990 bis zum Juni 1993 von 31,8% auf 43,8%. Der Anteil der Ver-
braucher, die der Aussage ,Ich vergleiche so viele Produkte wie moglich
und entscheide dann, welches ich kaufe” voll zustimmten, stieg von Sep-
tember 1989 bis zum Juni 1993 von 17,9% auf 29,1%. So werden dann auch
Denkweisen der bubble economy wie , hoher Preis gleich hoher Wert” nicht
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mehr fiir mafigeblich gehalten (Nikkei ryiitsii shinbun 29.7.1993:30,
27.7.1993:26). Wenn auch diese Einstellung das Wachstum neuer discoun-
tierender Betriebstypen begiinstig, so stellt sie existierende Betriebstypen
wie Warenhéuser, aber auch allgemeine Supermarkte, vor Probleme. Diese
sind aufgrund relativ hoher Kosten zu Preissenkungen nur begrenzt in
der Lage.

4.2.2. Image der Betriebstypen des Einzelhandels

Nachdem im ersten Teil die Betriebstypen des japanischen Einzelhandels
vorgestellt worden sind, soll jetzt der Frage nachgegangen werden, wie
japanische Konsumenten die Betriebstypen des Einzelhandels einschét-
zen. Tab. 4 zeigt die Bewertung der Betriebstypen nach den Kriterien Sor-
timentsgrofie, Produktqualitat, Service, Preiswertigkeit und Vertrautheit,
wobei die fiir die Konsumenten bedeutendsten Merkmale jeweils hervor-
gehoben sind. Bei der Bewertung des Warenhauses wird vom Verbraucher
zundchst die Reichhaltigkeit des Sortimentes wahrgenommen, gefolgt von
der Qualitit der angebotenen Waren. Uberraschend ist die verhaltnisma-
Big geringe Betonung des hohen Serviceniveaus der Warenhduser, ein
Punkt, der in westlichen Publikationen regelmifiig grofie Aufmerksamkeit
findet (z. B. Larke 1992a:9). Der grofie allgemeine Supermarkt wird vom
Konsumenten heute vor allem wegen seiner Preisgiinstigkeit geschétzt.
Gegeniiber diesem Merkmal fallt das reichhaltige Sortiment — trotz starker
Betonung desselben durch die Betreiber der Supermarkte — eher zuriick.
Bei den kleinen Supermaérkten fallt neben ihrem Hauptmerkmal der Preis-
giinstigkeit besonders der relativ hohe Anteil des Merkmals Vertrautheit
auf. Werden bei Beschreibungen des Fachgeschéftes normalerweise die
Merkmale der Sortimentstiefe und des guten Services genannt, nimmt der
japanische Konsument das Fachgeschéft zundchst wegen der hohen Qua-
litdt der dort angebotenen Produkte war. Die anderen Faktoren treten
demgegeniiber weit zuriick.

Den allgemeinen Einzelhandelsgeschéften wird von den meisten Kon-
sumenten in erster Linie das Merkmal der Vertrautheit zugeschrieben, an
zweiter Stelle steht der gute Service. Sind bei den bisher genannten Be-
triebstypen die Befragten zu einer relativ deutlichen Einordnung der Be-
triebstypen in der Lage, ist dies bei dem CV-Store nicht der Fall. Der hoch-
ste Anteil entfallt auf die Antwort ,, Ich weifd es nicht”. Der Anteil der
weiteren Merkmale ist relativ niedrig. Erstaunlicherweise kommt das
Merkmal der Preisgiinstigkeit noch auf den grofiten Anteil, ein Merkmal,
das auf den CV-Store normalerweise gerade nicht zutrifft, aber - wie in
der Beschreibung der Betriebstypen dargelegt — einer Einschdtzung des
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Betriebstyps des CV-Store entspricht, die in jiingster Zeit durchaus in der
Intention der Betreiber der CV-Stores liegt.

W Waren- GroBer Kleiner SM | CV-Store Fach- Allgemeiner
haus SM geschaft EZ

Bewertung j Nennungen in % (Mehrfachnennungen méglich)

reichhaltiges Sortiment l 60,9 4,0 18,4 16,8 22,5 7.7

gute Qualitat 49,7 22,9 19,6 13,0 J 54,3 22,2

guter Service 18,0 13,8 22,4 14,9 I 25,3 39,7

billige Preise 16,8 59,2 49,5 21,8 13,6 2,7

Vertrautheit 83 12,8 30,6 15,3 14,5 46,8

Sonstiges 05 03 0,6 17 04 05

Ich weif es nicht 11,3 10,5 14,3 45,3 17,5 13,0

Tab. 4: Bewertung der Einkaufsstitten des japanischen Einzelhandels

Quelle: SHS 1988.

Diese Aussagen lassen sich durch die Ergebnisse weiterer Studien {iber-
priifen und mit den genannten Determinanten der Einkaufsstattenwahl
verbinden. Dabei ist besonders die Umfrage der Industrie- und Handels-
kammer Tokyo wegen einer abweichenden Fragestellung zu nennen. Ge-
fragt wurde nicht nach Determinanten der Einkaufsstittenwahl beim be-
absichtigten Kauf bestimmter Produkte, sondern nachtraglich, warum ein
Produkt gerade in dieser Einkaufsstatte gekauft wurde. Aus der Beant-
wortung dieser Frage ergibt sich eine Bewertung der Betriebstypen des
japanischen Einzelhandels. Am haufigsten genannter Grund ist hier bei
fast allen Betriebstypen und sowohl bei den Produkten des Alltagsbedarfs
als auch denen des speziellen Bedarfs die Reichhaltigkeit des Sortiments.
Es folgt dann meist das Kriterium der Produktqualitat. Wahrend zusdtz-
lich bei Kaufhdusern und Fachgeschéften das Kriterium der Verkauferbe-
dienung genannt wird, fithren die Befragten sowohl bei den Lebensmit-
telsupermarkten als auch bei den allgemeinen Supermérkten das Kriteri-
um der Preisgiinstigkeit an. Besonderer Grund fiir die Wahl des allgemei-
nen Einzelhandels ist die Wohnungsnédhe (TRK 1991:143-147).

Das Institut fiir Verbraucherfragen der Nihon Keizai Shinbun fiihrt re-
gelmaBig Imageanalysen japanischer Unternehmen durch, in deren Rah-
men auch das Unternehmensimage der Warenhduser und allgemeinen
Supermaérkte ermittelt wird. Die Analyse, die seit 1974 in regelméfiigen
Abstdnden durchgefiihrt wird, und die auf der Befragung von ca. 10.000
Haushalten in Tokyd und Osaka beruht, zeigt Unterschiede in den Ein-
stellungen der Konsumenten gegeniiber den Einkaufsstatten einzelner Be-
treiber. Auch die unterschiedliche Einschédtzung der Betriebstypen allge-
meiner Supermarkt und Warenhaus und Verdnderungen im Zeitablauf
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werden erfafst. Wichtigste Punkte beim Image der alteingesessenen Wa-
renhauser waren Merkmale wie , Stabilitat”, | Tradition”, , Vertrauen”,
,gute Unternehmenssitten” und ,guter Kundenservice”. Wahrend die
Einschétzung bei den meisten dieser Warenhéuser recht ahnlich ist, konn-
ten sich hiervon zwei Warenhduser absetzen. Dies sind zum einen das
alteste japanische Warenhaus Mitsukoshi, das heute und in den letzten
Jahren zunehmend allein mit dem Merkmal Tradition gleichgesetzt wird,
zum anderen das Warenhaus Seibu, bei dem heute hauptsédchlich Merk-
male eines aktiven Unternehmens wie ,energisch”, , gute Werbung”, ,, ge-
gen den Strom schwimmend” dominierend sind. Kein stabiles Image zei-
gen dagegen einige neuere mit Eisenbahnlinien verbundene Warenh&user
wie Odakyt und Tokyt. Das Image dieser in den spaten 50er bzw. friithen
60er Jahren entstandenen Unternehmen ist starken Schwankungen unter-
worfen und hat sich in letzter Zeit dem der grofsen allgemeinen Super-
markte angenahert. Auch das Image der grofien allgemeinen Supermark-
ten Daiei, Seiyli und Itd Yokado hat sich in den letzten Jahren stark ver-
andert. Wahrend sich das Unternehmensimage der allgemeinen Super-
markte bis 1984 dem Merkmal ,, vertrauenswiirdig” naherte, ein Merkmal,
das in der Entwicklungsphase der allgemeinen Supermérkte fiir deren
Akzeptanz wichtig war, werden von den Befragten heute in Zusammen-
hang mit den allgemeinen Supermarkten eher Merkmale wie , energisch”,
,positiv” sowie ihr starkes Verkaufsstellennetz betont. Auch ist eine An-
naherung an das Image der Warenhéuser festzustellen (NSK 1988:279-
280).

4.2.3. Anforderungen an die Betriebstypen des Einzelliandels

Neben den produktspezifischen Determinanten der Einkaufsstittenwahl
und den Einstellungen der Konsumenten gegeniiber ihren Einkaufsstétten
geben auch die Anforderungen, die Konsumenten an ihre Einkaufsstétten
stellen, Aufschlufi iiber die Beziehung zwischen Konsument und Einzel-
handel. Antworten zu dieser Fragestellung gibt eine im Rahmen der Er-
stellung der Vision fiir die Distribution der 90er Jahre durchgefithrte Un-
tersuchung. In Gruppeninterviews wurden Hausfrauen nach ihren An-
forderungen an sieben Betriebstypen des Einzelhandels befragt. Vorgege-
ben waren 11 Merkmale, die jeweils mit ,stark gewiinscht”, , etwas ge-
wiinscht” oder ,,weniger gewtiinscht” bewertet wurden (Tab. 5).
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ge- tiefes | breites | Pro- Preis- | rduml. | zeitl. | Leich- An- Pre- Kom- | Infor-
wiinschte | Sorti- | Sorti~ | dukt- | giin- Be- Be- tigkeit | nehm- | stige | muni- | mation
Punkte ment | ment |qualitdt | stigkeit | quem- | quem- | der |lichkeit | Ge- ka-

(sicher) lichkeit | lichkeit | Aus- schifts- | tions-

wahl name | flichen

Betriebstypen
Super- (] (-1 ] [ ] [ 1] @0 [ ] (.1 J [ ] o] o] ®
markt
Waren- 09 (1] (1] o] @] o] ® [} [ 1] [ 1] 90
haus
Allg. ® o] (1] [ ] [ 1] (] [ 1] ] e] ¢} 00
Einzelh.
Fachge- (-1 ] o] (1] O O O [ ] @ [ ] @] [ 1]
schift
CVv- o] (-1 J O O [ 1] (1] [e] o] o] o] o]
Store
Discount-| O (-1 ] O [ 1] (] O (e o] O ] o]
Geschaft
Home- (1] [ 1] O (1] (] e [ [ ] o] L] o]
Center

@®@® stark gefordert @ etwas gefordert O weniger gefordert

Tab. 5: Anforderungen an die Betriebstypen des japanischen Einzelhandels

Quelle: TSS 1989:307.

Zunéchst ist die generelle Gewichtung einzelner Anforderungen interes-
sant. Bestatigt wird wiederum die Bedeutung der raumlichen Nihe zum
Konsumenten, die nicht nur von den Geschéften des allgemeinen Einzel-
handels und dem CV-Store, sondern im gleichen Mafle auch vom Super-
markt und abgeschwécht sogar vom Discount-Geschéft und Home-Center
gefordert wird. Nur fiir Warenhduser und Fachgeschéfte scheint dieses
Merkmal eine eher geringe Bedeutung zu haben. Generell betont wird
auch die Weite des Sortiments, die bis auf den allgemeinen Einzelhandel
und das Fachgeschift von allen Betriebstypen gefordert wird. Preisgiin-
stigkeit wird hingegen nur in Hinblick auf Supermarkt, Discount-Ge-
schaft, Home-Center und abgeschwiécht auch vom allgemeinen Einzel-
handel erwartet.

Betrachtet man nun die Anforderungen an einzelnen Betriebstypen, so
fallt zundchst das relativ hohe Anforderungsniveau gegeniiber dem Su-
permarkt auf. Es werden, wenn auch abgeschwécht, von den allgemeinen
Supermarkten auch Leistungen wie Kundeninformation, ein angenehmes
Einkaufsklima, bequeme @ffnungszeiten, Sortimentstiefe und ,,sichere
Produkte” (anzensei) verlangt. Anforderungen, deren Erfiillung es den Su-
permarkten erschwert, gleichzeitig das verlangte niedrige Preisniveau zu
verwirklichen, und die von Discount-Geschaften, von denen auch niedri-
ge Preise verlangt werden, nicht gefordert werden. Ein dhnlich breites
Anforderungsspektrum wird sonst nur vom Warenhaus gefordert, wobei
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hier insbesondere auch die Forderungen nach Kommunikationsflichen
und dem Prestige der Einkaufsstéitte zu nennen sind. Auffillig ist wieder-
um, dafl das angenehme Einkaufsklima nicht in dem Mafle eine Rolle
spielt, wie oft beschrieben. Vielleicht wird jedoch dieser Punkt auch nur
vom Konsumenten nicht bewufst wahrgenommen bzw. als selbstverstand-
lich vorausgesetzt. Bei den Anforderungen an den allgemeinen Einzelhan-
del fallen insbesondere die hohen Anforderungen an die Qualitdt und
Sicherheit der Produkte auf. Anforderungen, die auf die besondere Ver-
trautheit des Kunden mit diesen Geschéften zuriickgefiihrt werden kén-
nen. Wéhrend sich bei der Beschreibung des CV-Stores durch den Kon-
sumenten ein eher unscharfes Bild ergeben hatte, werden die Anforde-
rungen deutlicher als bei anderen Betriebstypen formuliert. Ein Profil, das
sich auch beim Discount-Geschift zeigt, wihrend sich das Home-Center
mit dhnlich hohen Anforderungen wie der Supermarkt konfrontiert sieht.

5. Fazit

In der Analyse des Verhdltnisses des japanischen Konsumenten zu seinen
Einkaufsstdtten ist auf eine enge Verkniipfung der Faktoren produktspe-
zifische Determinanten des Kaufverhaltens, Image der Einkaufsstdtten
und Anforderungen des Konsumenten an seine Einkaufsstatten zundchst
bewuf3t verzichtet worden. Auch die Beeinflussung der zukiinftigen Ent-
wicklung der japanischen Einzelhandelsstruktur durch die genannten
Faktoren ist noch nicht dargelegt worden. Im folgenden sollen deshalb
die wichtigsten Ergebnisse fiir die einzelnen Betriebstypen des japani-
schen Einzelhandels zusammenfassend dargestellt werden.

Das Warenhaus als die neben dem allgemeinen Einzelhandel traditio-
nellste Einkaufsstatte zeigt ein relativ stabiles und klares Image beim ja-
panischen Konsumenten und wird besonders zum Kauf von Artikeln des
nicht alltaglichen Bedarfs verwendet. Nicht die Preisgiinstigkeit, sondern
die Qualitdt der Produkte, die Grole des Sortiments und das Prestige der
Einkaufsstitte spielen eine Rolle. In letzter Zeit zeigen jedoch Meinungs-
umfragen eine stirkere Preisorientierung des japanischen Konsumenten,
gleichzeitig gehen die Umsatze der Warenhduser zuriick. Ob es sich bei
dieser Entwicklung um ein kurzfristiges oder ein langfristiges Phanomen
handelt, wird noch zu diskutieren sein.

Eindeutig kritisch ist jedoch die Lage der kleinen allgemeinen Einzel-
handelsgeschifte. Hauptmerkmal dieser Geschéfte ist ihre giinstige raum-
liche Lage mit der sie dem Bediirfnis des japanischen Konsumenten nach
kurzen Wegen beim Einkauf von Giitern des alltdglichen Bedarfes ent-
sprechen. Als weiteres Merkmal wird das Vertrauen in die Qualitat der
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angebotenen Produkte und die vertraute Verkaufsatmosphére gesehen.
Beide Anforderungen werden jedoch inzwischen auch von anderen Be-
triebstypen erfiillt. So bieten CV-Stores die gleiche raumliche Néhe, haben
gleichzeitig den Vorteil langerer Offnungszeiten und zielen durch die Aus-
dehnung ihres Sortiments und die Aktivierung ihrer Preispolitik auf die
Erweiterung ihrer Kundengruppen auf Hausfrauen und damit auf die bei
der Deckung des allgemeinen Bedarfs wesentliche Kundengruppe. Auch
das insbesondere durch die Revision des Gesetzes fiir grofsflichige Ge-
schifte’ geforderte weitere Wachstum der Lebensmittelsupermarkte ge-
fahrdet die Existenz der kleinen Einzelhdndler. Lebensmittelsupermarkte
scheinen in der Bewertung des Verbrauchers langsam die Rolle der kleinen
allgemeinen Einzelhdndler einzunehmen. Sie befinden sich auch in den
Wohngebieten, und vor allem in Bezug auf Frische und Qualitdt der Waren
haben sie das Niveau des allgemeinen lokalen Einzelhandels erreicht,
wenn nicht sogar tibertroffen. Umfragen bei den Konsumenten zeigen ein
hohes Vertrauen in diesen Betriebstyp. Dieser erfiillt damit wichtige De-
terminanten bei der Wahl einer Einkaufsstétte.

Das Bild der Verbraucher vom allgemeinen Supermarkt ist im Vergleich
zu dem Bild anderer Betriebstypen eher diffus. Scheint sich das Image der
allgemeinen Supermarkie teilweise an das der Warenhduser anzugleichen,
so verlangt der Verbraucher doch zusitzlich vor allem Preisgiinstigkeit.
Die Probleme, die der allgemeine Supermarkt heute in Japan hat, beruhen
sicherlich auch auf diesem unklaren Bild. Die Betreiber der allgemeinen
Supermadrkte haben dies auch erkannt und versuchen zumindest bei der
Errichtung neuer Einkaufsstitten bzw. im Rahmen der Erneuerung beste-
hender Einkaufsstétten, diesen ein pragnanteres Erscheinungsbild zu ge-
ben. Wihrend Unternehmen wie Daiei, Jusco und Itdo Yokadd hier eher
eine Aktivierung der Preispolitik etwa durch eine Reduzierung der Ser-
viceleistungen und eine Rationalisierung der Leistungserstellung bevor-
zugen — Daiei verfolgt schon seit 1989 eine Politik, die den Namen ,EDLP“
»Bvery Day Low Price” tragt —, ndhern andere Unternehmen wie etwa
Nichii das Erscheinungsbild ihrer Einkaufsstitten bewufSt eher dem der
Warenhéuser an (Gespréach Daiei 26.10.1993, Koyama 1990:184-200).

5 Dauikibo kouri tenpo ni okeru kourigyo no jigyo katsudd no chdsei ni kansuru horitsu
[Gesetz hinsichtlich der Regulierung der Geschéftsaktivititen des Einzelhan-
dels in grofiflachigen Einzelhandelsgeschiften]. Das Gesetz wurde 1973 erlas-
sen und 1979 verschérft. Es stellt grofiflichige Geschéfte unter die Aufsicht des
MITI und rdaumt lokalen Einzelhdndlern eine Mitsprache bei der Eréffnung
neuer grofiflichiger Geschafte ein. 1991 wurde es dahingehend gedndert, dafl
Genehmigungszeitrdume verkiirzt wurden und Verkaufsflachenerweiterun-
gen zur Aufnahme von Importprodukten erméglicht wurden (Suzuki 1993).
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Discount-Geschifte durchlaufen in den 90er Jahren ihre zweite Ent-
wicklungswelle. Geférdert wird diese Entwicklung durch die weitere Auf-
wertung des Yen, die den Import von Produkten zu niedrigen Preisen
ermoglicht, aber auch durch das gestiegene PreisbewufStsein japanischer
Konsumenten. Gerade dieser Punkt erfihrt in den japanischen Medien
zur Zeit grole Aufmerksamkeit. In Hinblick auf die zukiinftige Entwick-
lung der Struktur des japanischen Handels ist jedoch interessant, inwie-
fern dies eine langanhaltende Entwicklung — in diesem Zusammenhang
wird schon bzw. wieder einmal der vollige Niedergang des Warenhauses
in Japan prophezeit (Watanabe 1993, Misoue 1993) — oder nur ein kurz-
fristiges Phanomen im Zusammenhang mit der schlechteren Wirtschafts-
lage ist. Hierbei hilft ein Blick in die Vergangenheit des japanischen Ein-
zelhandels. In der Wirtschaftskrise der 1930er Jahre gelang dem Waren-
hausunternehmen Takashimaya der Aufbau einer Kette von Einheitspreis-
geschéften mit einer aktiven Preispolitik. Die weitere Entwicklung dieser
Kette, deren Ladenzahl auf ihrem Hohepunkt 106 Geschifte erreichte,
wurde durch den Krieg verhindert (Saté 1974:72). Nach dem Zweiten
Weltkrieg verdankten die Supermérkte ihre Entstehung und ihr erstes
Wachstum Ende der 50er Jahre zundchst hauptsédchlich ihrer aktiven Preis-
politik, erweiterten bei steigenden Kosumenteneinkommen schnell ihre
Leistungspolitik, verloren dabei allméhlich aber die Fahigkeit zur Preis-
gunstigkeit, was sich schliefilich 1971 unter Hausfrauen in dem Aus-
spruch: ,Stpa sind nicht billig” dufierte (Miya 1985:109). In Folge von
Olschock und Wirtschaftskrise und damit stagnierenden Einkommen er-
hohte sich der Bedarf nach preisgiinstigen Einkaufsmoglichkeiten. Der
Einzelhandel vom Supermarkt bis zum Warenhaus reagierte mit Sonder-
verkdufen bzw. Discountstrategien, gleichzeitig begann die erste Entwick-
lungsphase der Discount-Geschéfte. Den Warenhdusern wurde in Publi-
kationen ein baldiges Ende zugesichert (Abe 1993:55, Miya 1985:144-145).

In der zweiten Halfte der 80er Jahre setzte unter sich verbessernden
Wirtschaftsbedingungen wieder ein allgemeines Trading-Up ein, Preis-
glinstigkeit trat wieder ih den Hintergrund, und besonders der CV-Store
als rein auf Bequemlichkeit ausgerichteter Betriebstyp konnte sich rasch
entwickeln, bevor dann im Einzelhandel nach dem Ende der bubble eco-
nomy die zur Zeit in den japanischen Medien stark diskutierte Entwick-
lung zur Preisgiinstigkeit einsetzte. Inwieweit dies nur ein voriibergehen-
der Anpassungsprozef$ an die verdnderte Wirtschaftslage ist, oder inwie-
weit Discount-Geschifte einen stabilen Marktanteil, wie etwa die Dis-
count-Geschifte im deutschen Lebensmittelhandel, gewinnen kénnen,
148t sich jedenfalls zum jetzigen Zeitpunkt nicht sagen. Gefordert wird
die Entwicklung der Discount-Geschéfte jedoch nicht nur durch ihre Preis-
giinstigkeit, sondern auch durch ihre Lage in Vororten und an Ausfall-
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strafen. Ist die Entscheidung fiir diese Lage zu einem Grofiteil auf die
glinstigeren Bodenpreise in diesen Lagen zuriickzufithren, kommt sie aber
auch dem bisher noch nicht angesprochenen starken Wunsch vieler Kon-
sumenten nach der Nutzung des Pkw zur Tatigung der Einkdufe entgegen
(NSK 1991:20, NSK 1993:12). Mit der zunehmenden Zahl von Discount-
Geschiften verstdrkt sich jedoch auch das Bediirfnis der Betreiber dieser
Geschifte, ihre Absatzpolitiken voneinander zu differenzieren. Meist ge-
schieht dies durch die Erweiterung des Serviceangebotes, aber auch des
Produktangebotes. Dies reicht von den schon beschriebenen Servicelei-
stungen im Zusammenhang mit dem Geschenkverkauf, {iber die Aufnah-
me von Kosmetikartikeln in das Sortiment der Elektrogeritediscounter,
bis zu einer Verldngerung der Offnungszeiten. Die erste Eroffnung eines
rund um die Uhr gedffneten Herrenbekleidungsgeschiftes zeigt die Dy-
namik, die der japanische Einzelhandel zur Zeit entwickelt (Nihon keizai
shinbun 11.10.1993:10, Nihon keizai shinbun 18.8.1993:15).

Haben lange Zeit relativ stabile Verhaltensmuster bei der Einkaufsstat-
tenwahl das Bild des japanischen Einzelhandels bestimmt — Giiter des
speziellen Bedarfs wurden im Warenhaus oder Fachgeschift, Giiter des
allgemeinen Bedarfs im kleinen nachbarschaftlichen Einzelhande] oder in
den Supermarkten gekauft —, hat die erneute Entwicklungswelle der Dis-
count-Geschifte diese Struktur zumindest voriibergehend aufgebrochen.
Die weitere Entwicklung des japanischen Einzelhandels — auch unter bes-
seren konjunkturellen Bedingungen — wird zeigen, ob dieser Trend anhilt.
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