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Segen der Natur

Japanische

Esskultur

Vielfalt an landwirtschaftlichen Produkten

Die Natur hat die japanische Inselkette
mit einer reichhaltigen Auswahl an
feinen Nahrungsmitteln gesegnet, und
das Land bietet zahlreiche kulinarische
Genusse. Rezepte lassen die Frische zur
Geltung kommen, wahrend Gewurze
und Bruhen den Geschmack der Zutaten
herausbringen. Die traditionelle japa-
nische Kuche betont den Original-
geschmack der Zutaten und bemuht
sich, den echten Geschmack nicht mit
menschlicher List zu verbergen. Um
Nahrungsmittel in ihrem naturlichen
Zustand zu geniel3en, mussen sie frisch
sein. Der Genuss der Jahreszeit (,shun”)
liegt im Erleben des Geschmacks der
Frische. Diese Idee stellt den Kern der
traditionellen japanischen Kuche dar.

Aufgrund der unterschiedlichen Klima-
verhaltnisse sind in Japan die Obst- und
Gemuseerzeugnisse entsprechend viel-
faltig. Die nérdliche Insel Hokkaido hat
ein ahnliches Klima wie Deutschland und

-

somit ahnliche Gemuse wie Kartoffeln
oder Mohren, wahrend es im Suden in
Okinawa subtropisch ist, so dass Ananas
oder Zuckerrohr geerntet werden koén-
nen. Auf der Hauptinsel gibt es durch
geographische Bedingungen wie z.B.
hohe Bergketten ein grol3es West-Ost-
Gefalle. Der Reis wird landesweit ange-
baut, wobei je nach Region ca. 300 ver-
schiedene Rundkornreissorten (Japo-
nica) angeboten werden.

Hokkaido

Wegen des umgebenden Meeres ist
Fisch ein wichtiger Teil der japanischen
Kuche geworden.
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Das Klima ist sehr unterschiedlich, da Japan sich
uber 25 Breitengrade (Deutschland Uuber 8
Breitengrade) erstreckt.



Exportférderung
der japanischen

Lebensmitteln

Die japanische Kuche erfreut sich welt-
weit seit Jahren einer hohen Beliebtheit.
Infolge dieses Booms ist der Export von
japanischen Lebensmitteln in den letzten
Jahren stark gestiegen (s. Tabelle rechts),
wie z.B. von grunem Tee (aus Okolo-
gischem Anbau), nach dem die Nach-
frage in Deutschland sehr groB ist. Um
den Absatz japanischer Agrarprodukte
und daraus hergestellter Lebensmittel
und Getranke zu fordern, hat das japa-
nische Ministerium fur Landwirtschaft,
Forsten und Fischerei (MAFF: Ministry of
Agriculture, Forestry and Fisheries of
Japan) seit 2007 Unterstutzungsmal-
nahmen gestartet.

Das MAFF vertritt nun verstarkt die
Exportinteressen der einzelnen Branchen
der japanischen Agrarwirtschaft und
plant u.a. eine Umstruktrierung des Zoll-
und Quarantanegesetzes, um rechtliche
Bedingungen fur die Lebensmittelaus-
fuhr zu verbessern. Eine Beteiligung an
wichtigen Ausstellungen/Messen im Aus-
land wird auch verstarkt, um japanische
Agrarprodukte weltweit zu promoten.
Werbematerialien, die mit einem neuen
Logo-Design ,Oishii” (lecker, kostlich)
versehnt sind, werden auch eingesetzt.

Japanische Restaurants im Ausland
gelten als Schaufenster der japanischen
Kache. So wurde die ,Organization to
Promote Japanese Restaurants Abroad
(JRO)” ins Leben gerufen, die ein
‘Japanese Restaurant Recommendation
Program" als Empfehlung einrichten will,
um Qualitatsanforderungen fur japa-
nische Restaurants im Ausland festzu-
legen und Zertifikate zu vergeben.

Auch in Zusammenarbeit mit dem japa-
nischen Aulenministerium wird ein Pro-
gramm unter den Namen "WASHOKU-
Try Japan’s Good Food” vom MAFF
durchgefuhrt, bei dem hochwertige
Lebensmitteln aus Japan bei Veran-
staltungen in auslandischen Vertre-

tungen vorgestellt werden.

Export der japanischen Lebensmitteln
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Im Rahmen des Programms "WASHOKU-
Try Japan’s Good Food" fand am 16.
November 2007 die Veranstaltung zur
Vorstellung der japanischen Esskultur in
der Residenz des japanischen General-
konsuls Shin MARUQO statt, zu der diverse
Vertreter der Medien-, Tourismus- und
Lebensmittelbranche sowie verschiede-
ner Kultur- und Wirtschaftseinrichtungen
eingeladen wurden.

Zunachst wurden sie von Bettina Kraemer
(Japanische Fremdenverkehrszentrale in
Frankfurt am Main/JNTO) auf das Reise-
land Japan mit Schwerpunkt japanische
Kache eingestimmt. Danach stellte Yoshi-
ko Ueno-Mduller (Foto oben), die Ge-
schaftsfuhrerin - von Ueno Gourmet
GmbH, in ihrem einstundigen Vortrag
Grundzuge und Charakteristika der japa-
nischen Esskultur vor, informierte u.a.
uber regionale Unterschiede bei Soja-
saucen und erlauterte anhand eines Film-
beitrags die Herstellung und die verschie-
denen Qualitatsstufen von Sake, der da-
raufhin selbstverstandlich auch probiert
werden durfte.
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Quelle: Statistik des AuBenhandels,
Ministery of Finance, Japan

Zudem erklarte sie wissenschaftlich die
Bedeutung von ,umami” (Wohlge-
schmack) als 5. Geschmack (neben suB,
salzig, sauer und bitter), die auf der in
den Hauptwaurzstoffen Sojasauce, Miso,
Sake und Dashi-Bruhe (aus Bonitoflocken
und Konbu/Riesentang) besonders reich-
haltig vorkommenden Aminosaure Glu-
tamin basiert. Zwischendurch zeigte Nari-
ko Takahashi-Vath (Foto unten), die zu-
sammen mit Mitsuhiro Echigo, dem Koch
des Generalkonsuls, in der Kuche der
Residenz die Speisen zauberte, wie eine
Dashi-Bruhe fachgerecht zubereitet wird.

Danach erhielten die Gaste Gelegenheit,
das Gehorte praktisch zu vertiefen und
verschiedene japanische Gerichte und
Getranke zu kosten und zu bewerten. In
Gesprachen mit Herrn Generalkonsul
Maruo und seiner Frau sowie weiteren
Vertretern der hiesigen japanischen Ge-
meinde konnten die deutschen Gaste
Fragen stellen und die neu gewonnenen
Erkenntnisse vertiefen.




Thema : Japanischer Reiswein - Sake -

Interview mit
Markus Del Monego

Das Interview wurde am 17. Dezember 2007 in der Fa. CaveCo vom
Jjapanischen Generalkonsul Shin MARUO durchgefuhrt.

Herr Maruo: Herr Del Monego,
wiurden Sie uns bitte erlautern, was
Sie dazu bewogen hat, sich mit dem
Thema Sake zu befassen und seit
wann Sie sich dafur interessieren?

Das Thema Sake begann mit der Vorbe-
reitung zur Sommelier-Weltmeisterschaft
1995, die in Japan stattfand. Ich war mir
bewusst, dass ich als Sommelier zu Sake
befragt wirde, sobald das Thema Ge-
tranke zur Sprache kame. Ich kaufte mir
den damals in Deutschland erhaltlichen
Sake, probierte ihn und muss sagen, dass
ich am Anfang nicht besonders angetan
war. Als ich dann aber 1995 zum Auftakt
der WM nach Japan reiste und dort an
einer Sake-Verkostung teilnehmen durf-
te, machte ich eine vollkommen andere
Erfahrung. Ich probierte unterschiedliche
Sake-Typen verschiedener Altersstufen,
Qualitaten von trocken bis sul3 und mild,
und lernte auf diese Weise ein neues
und faszinierendes Sake-Universum ken-
nen. Ich war sehr beeindruckt, dass die
Aromen, die guter Sake in sich birgt -
und wir verkosteten ausschlieBlich be-
sten Sake - genauso komplex wie die von
Wein sind. Die gesamte Kultur und Ge-
schichte, die mit Sake zusammenhangt,
hat mich fasziniert und lie3 mich zu der
Erkenntnis gelangen, dass eine Parallele
zwischen Wein, der in Europa als kultur-
treibendes oder kulturschaffendes Ele-
ment gilt, und japanischem Sake besteht.
Was man 1995 in Deutschland an Sake
erhielt, stellte keine Premium-Version dar,

es handelte sich lediglich um Reiswein,
der mit Braualkohol und Glukose versetzt
wurde und sicherlich nicht das grof3e
Werbeschild far Sake-Produktion dar-
stellte.

Als dann aber die WM 1998 stattfand,
war fur mich klar, dass das Thema Sake
wiederkommen wurde (1995 hatte ein
Japaner die WM gewonnen). Nun arbei-
tete ich mich noch intensiver in das The-
ma ein, fand sehr viel englischsprachige
Literatur und erhielt auf diese Weise ein
besseres Verstandnis fur Sake und den
geschichtlichen Kontext dieses Getran-
kes. Bei der Siegesfeier der WM 1998
kam ein japanisches Magazin auf mich zu
und lud mich als damaligen Sommelier-
Weltmeister eine Woche lang ein, mit mir
ein ,Sake-Special” in Japan zu drehen.
Wir nahmen an einer Verkostung von 20
Jahrgangen teil, konnten die Zuberei-
tungsprozesse verfolgen und lernten die
Zeremonien kennen, z.B. das Offnen
eines Sake-Fasses, das ja fur den anwe-
senden Gast eine grof3e Ehre darstellt.
Frischen Sake aus Zedernholzgefalien zu
geniefien ist etwas vollkommen anderes
als aus Porzellanschalen oder Glasern.
Fur mich ist Sake ein Produkt mit einem
hohen Stellenwert. So wie wir uns in der
abendlandischen Kultur haufig uber
Wein definieren und Vergleiche von
Wein und Weinrebe haben, ware Sake
m.E. ein Bild, das fur Japan passen
wurde. Zu erfahren, was Menschen eines
Landes essen oder trinken, daruber ihre
Kultur kennen zu lernen und zu verste-
hen, ist fur mich sehr wichtig, denn
bereits seit 1995 bin ich fasziniert von
der japanischen Tischkultur.

Es gibt verschiedene Sake-Sorten.
Kénnten Sie uns Dbitte die Unter-
schiede erklaren?

Es gibt zum einen ganz einfachen Sake,
der sich aus Reis, Braualkohol und Glu-
kose zusammensetzt und ein Produkt er-
gibt, das sicherlich far den alltaglichen
Gebrauch seine Berechtigung hat. Inter-
essant wird es, wenn man in das Pre-
mium-Segment einsteigt, in dem unter-
schiedliche Arten der Zubereitung exi-
stieren. Bei Sake gibt es im Prinzip zwei
grof3e Unterschiede: Im Premium-Bereich
unterscheidet man puren Sake, der nur
mit Reis und “koji”* zubereitet wird, den
sog. “‘junmai-Sake”, und einen Sake, der

mit Alkohol versetzt werden kann. Auch
hier kénnte man wieder einen Vergleich
aus der Weinwelt anfuhren, denn im
ersten Fall ware dies ein normal ver-
gorener Wein und im zweiten ein Port-
wein, der mit Alkohol versetzt wird.

Die Grundzutaten von Sake - Reis, Was-
ser und Hefe - sind letztlich entscheidend
far die Qualitat des fertig gebrauten Ge-
trankes. Um den Reis fur den Garprozess
vorzubereiten, mussen zunachst die Reis-
kérner poliert werden, denn die Quali-
tatsunterschiede werden uber den Po-
liergrad gesteuert. Fur die Herstellung
von Sake ist dabei nur die Mitte der Reis-
kérner (die Starke) wichtig. Bei hochwer-
tigem Sake (“dai-ginjo”) werden bis zu
50% des vorherigen Volumens abge-
tragen, bei “ginjo” liegt der Polierungs-
grad unter 60%. Werden bei “junmai dai-
ginjo” (Polierungsgrad unter 50%) und
“junmai ginjo” (Polierungsgrad unter
60%) als Rohstoffe nur Reis und “koji”
zugesetzt, so fugen die Sake-Hersteller
bei “dai-ginjo” (Polierungsgrad unter
50%) und “ginjo” (Polierungsgrad unter
60%) zusatzlich Braualkohol dazu.

Zum Premiumbereich von Sake zahlen
auBBerdem der “junmai-shu” (keine Vor-
schrift hinsichtlich des Reis-Polierungs-
grades), der ohne Zusatze aus Reis, Was-
ser und “koji” gebraut wird, und der
“honjozo” (Polierungsgrad unter 70%),
der mit einem kleinen Zusatz destillierten
Alkohols hergestellt wird. Fur den non-
premium-Sake bestehen hinsichtlich des
Reis-Polierungsgrades keine Vorschriften.
“Dai-ginjo”-Sake ist in der Regel eleganter
und feiner, weil die Quintessenz des
Korns vorhanden ist, wohingegen der
“ginjo”-Sake etwas kraftiger ist und “hon-
Jjozo” im Prinzip die einfachere Qualitat
darstellt, die aber schon ins Premium-
Sortiment hineingezahlt wird.

\Weinexperten setzen verschiedene
Sinne wie Geschmack und Geruch ein,
wenn sie sich mit dem edlen Reben-
getrank Dbefassen. Ist die Heran-
gehensweise an Sake ahnlich wie bei
Wein, oder sehen Sie hier deutliche
Unterschiede?

Ich denke, sie ist absolut identisch. Ich
muss die Optik beurteilen, d.h. uber-
prufen, ob der Sake ganz klar oder trube
ist. Es gibt auch durchaus Sake, der als

* koji (Reishefe) : gesundheitsférdernde Mikroben ahnlich denen in Blaukase. Auch Sojasauce und
Sojabohnenpaste werden unter Verwendung gleichartiger Mikroben hergestellt.



“Junmai dai-ginjo” (Polierungsgrad unter
50%) hergestellt wird und eine leichte
Trabung aufweist, womit schon einmal
eine Information Uber die Qualitat oder
den Herstellungsprozess gegeben wird.
Der Duft ist genauso wichtig wie bei
Wein, da die Nase immer ,mittrinkt”, da
erst eingeatmet und dann getrunken
wird. Deswegen ist das Riechen sehr
wichtig, die Qualitat und Klarheit des
Produktes ist tuber den Geruch zu erken-
nen. Ahnlich wie mit dem Duftempfin-
den verhalt es sich mit dem Gaumen: Wir
haben dort das Zusammenspiel der vier
Geschmackskomponenten suB, sauer,
salzig und bitter, wobei beim Sake noch
der Effekt des “umami” dazukommt, des
Wohlgeschmacks und Wohlempfindens
am Gaumen. Diese Komponente kennen
wir in Europa nicht, aber sie ist fur die
Beurteilung des Sake ein ganz wichtiger
Faktor, da auch die japanische Kuche auf
dem Prinzip des “umami” beruht.

\Xurden Sie den Lesern noch einmal
erklaren, was unter dem Begriff
“umami” (Wohlgeschmack) zu verste-
hen ist und was fur eine Bedeutung
“umami” in Bezug auf Sake hat?

“Umami” ist ein Geschmack, der Anfang
des Jahrhunderts entdeckt wurde, als
sich die Wissenschaft intensiver mit dem
Geschmacksbegriff auseinander setzte.
Die Bezeichnung “umami” wurde in Ja-
pan gepragt und besagt, dass es be-

Markus Del Monego

geboren 1966 in Basel. Ernennung zum
Sommelier-Weltmeister 1998 (in Wien)
und in dem selben Jahr zum "Tasting™-
Experten fur Sake (in Japan). Seit 2003
Trager des Titels "Master of Wine".
Gegenwartig Mitinhaber und Ge-
schaftsfiihrer des expandierenden Esse-
ner Service- und Consulting-Unterneh-
mens CaveCo GmbH.

stimmte Komponenten gibt, die weder
uber suB, salzig, sauer, bitter noch uber
Scharfe oder haptische Eindrucke de-
finiert werden koénnen. Man nannte
diesen Geschmackseindruck “umami”,
weil er ein Wohlgefuhl vermittelt. Wenn
man “umami” darstellen will, geht dies
am besten mit einer wassrigen Losung
mit Glutamat, einem Salz, das als
Aromen- und Geschmacksverstarker ge-
nommen wird. Wenn ich einem Gericht
Glutamat beigebe, stehen die Aromen
der Speise im Vordergrund. Habe ich z.B.
eine Tutchensuppe und fuge kein Gluta-
mat hinzu, schmeckt sie nach fast nichts.

Sie sind auch Porzellankenner. Kénn-
ten Sie uns vielleicht in diesem Zusam-
menhang etwas zu den Stichworten
Sake und Porzellan sagen?

Ich halte Porzellan fur einen faszinie-
renden Werkstoff. Die Tischkultur, wie
wir sie heutzutage in Europa und auch
in Japan zelebrieren, ware ohne Porzel-
lan gar nicht moglich. Aus diesem Grund
kommt Porzellan, das sich bestens fur
TrinkgefaBe eignet, ein hoher Stellen-
wert zu. Es ist ein deutlicher Unterschied,
ob Sake aus einem Glas oder einer klas-
sischen Porzellanschale genossen wird.
In einer Porzellanschale wird sich der
Duft anders prasentieren als in einem
Glas, zugleich wird aber auch der Gesch-
mack entsprechend beeinflusst, denn
uber den Rand des Gefaltes kann de-
finiert werden, in welchem Bereich der
Zunge der Sake zuerst wahrgenommen
wird. Habe ich es beispielsweise mit einer
Schale zu tun, die am oberen Ende einen
Lausgestell-ten” Rand besitzt, also einen
Schwung nach oben aufweist, bildet
dieser sozu-sagen die Lippe nach und
das Getrank wird automatisch an die
Zungenspitze gelangen. Wird die Zun-
genspitze aber zuerst beruhrt, entsteht
immer zunachst der Eindruck von Sufe.
Bei Porzellanschalen mit geradem Rand,
die haufig bei den Kklassischen Verkos-
tungsschalen gereicht werden, muss
beim Trinken das Gefal3 starker gekippt
werden, so dass der Sake hinter der Zun-
genspitze auftritt und den Eindruck ger-
ingerer SuRe vermittelt. Diese Uberlegun-
gen mussen beim Genuss von Sake im-
mer mit einbezogen werden.

Die Kklassische Verkostungsschale weist
ubrigens im unteren Innenbereich blaue
Kreise auf, die sehr wichtig sind, dhnlich
wie beim Tastevin, der silbernen Wein-
schale in den Kellern von Burgund, de-
ren Rillen und Vertiefungen die Klarheit
des Bordeaux erkennen lassen. Bei Sake-
schalen kann ich anhand des blauen
Kreises erkennen, ob das Getrank klar ist
oder ob eine Trubung vorliegt. Leuchten
die blauen Ringe in einer weien Schale
nicht mehr, sondern vermitteln einen
milchigen Eindruck, ist das Getrank ge-
trubt. Wird Sake aus einem Glas ge-
trunken, besonders bei einer nach oben
verjungten Form, wird der Duft konzen-
trierter dargestellt. Dies kann auch die
Gefahr einer sensorischen Konzentration

des Alkohols mit sich bringen. Eine Por-
zellanschale ist in der Form meist nach
oben hin weiter, so dass sich in der Regel
- auch bei warmem Sake - der Duft an-
genehmer entwickelt, da der Alkohol
nicht so stark betont wird.

\Was empfehlen Sie, wenn man ein
Sake-Experte werden moéchte?

Bei mir war es ein sehr glucklicher Zufall,
dass man mir nach einer Woche mit dem
japanischen Magazin erdéffnete, dass
viele der Dinge, die ich in dieser Zeit ab-
solviert hatte, Tests waren, die auch far
die Prafung zum “kiki sakeshi” abzu-
legen sind. So sprach man mir diesen
Ehrentitel zu. Meiner Meinung nach
braucht man, wenn man Sake-Experte
werden mochte, vor allem Interesse,
nicht nur an Sake, sondern an der ge-
samten Kultur, die mit diesem Getrank in
Verbindung zu bringen ist. Um Sake-
Experte zu werden, ist es hilfreich, auch
einmal nach Japan zu reisen und dort
eine Sake-Brauerei zu besichtigen. Ich
fand wahrend meiner Aufenthalte in
Japan immer offene Turen, da das Inter-
esse, Sake zu kommunizieren, in Japan
sehr grof3 ist.

Es ist sehr wichtig, Sake nie als ein singu-
lares Getrank zu betrachten, sondern im-
mer auch im Zusammenhang mit den
Speisen zu sehen, mit denen er klassisch
serviert wird, und experimentierfreudig
zu sein, wenn es darum geht, ihn mit un-
terschiedlichen Gerichten zu kombinie-
ren. Denn ein Produkt ist nur dann gut,
wenn es auch uber die originare Kuche
hinaus passt. In Japan trinkt man heute
Sake nicht nur zu japanischen, sondern
auch zu europaischen Gerichten. Ich
mochte |hnen einen kleinen Trick ver-
raten, wenn man sich an Wein bzw. an
Sake herantasten méchte. Man schenke
sich ein Glas des jeweiligen Getrankes
ein, betrachte das Etikett und lese das
entsprechende Kapitel dazu. Bei der Lek-
tdre und dem Kosten des Getrankes lernt
man das Produkt naher kennen und wird
neugierig, auch andere Dinge zu pro-
bieren. Auf diese Weise kann man viel
uber seinen personlichen Geschmack
erfahren und ist spater das, was man in
Europa als ,geschmackssicher” bezeich-
net, d.h. nicht mehr von der Meinung
anderer abhangig.

Herzlichen Dank fir das informative
und interessante Gesprach!

Mehr zu diesem Thema:
Das Japanische General-
konsulat Dusseldorf
plantam 16.05.2008

imDusseldorf
- in Zusammenarbeit
T 2 mit.Sake-Brauereien
i - aus Japan
altung.
". — - z.‘..l";i'
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LR VIl Premierminister Fukuda stellte in Davos
Initiativen gegen die globale Erwarmung vor

wirtschaftlichen \Wachstum vereinbar sind.

In einer Rede auf dem Weltwirtschaftsforum in Davos (Schweiz) legte Japans Premierminister FUKUDA am 26.
Januar 2008 eine Reihe von Initiativen dar, die darauf abzielen, die Fihrung bei der Drosselung der Emissionen von
Treibhausgasen zu ubernehmen, um der globalen Erwarmung entgegenzuwirken. Diese umfassten insbesondere
einen Vorschlag von landerspezifischen zahlenmafigen Zielstellungen fur die CO,-Reduzierung, die alle wichtigen
Emissionslander in einem Post-Kyoto-Rahmenwerk einschlieBen, sowie Finanzmittel in Hohe von 10 Milliarden US-
Dollar zur Unterstutzung der Entwicklungslander bei der Férderung von Emissionseinschrankungen, die mit dem

Der japanische Premierminister versuchte, die Gelegenheit der Zusammenkunft der Regierungschefs der Welt zu
nutzen, um seine Entschlossenheit zu zeigen, das anstehende G8-Gipfeltreffen, dessen Gastgeber Japan in Toyako
auf Hokkaido im Juni sein wird, zu einem wichtigen Schritt in Richtung eines internationalen Konsenses uber die
Einschrankung der Emission von Treibhausgasen fur den Zeitraum nach Ablauf des Kyoto-Protokolls ab 2012 zu
gestalten. Es war das erste Mal, dass Japan einen Vorschlag fur landerspezifische zahlenmaBige Zielstel-
lungen vorlegte. AuRerdem schlug Fukuda vor, die Energieeffizienz weltweit bis 2020 mittels interna-
tionaler Umweltkooperationen insgesamt um 30 % zu erhéhen.

Foto: Ministry of
Foreign Affarirs,
Japan

Go-Turnier: 1. Japanischer General-
konsul-Pokal Diuisseldorf

Spieler aus ganz Deutschland und aus

@
Nachbarlandern waren der Einladung des _ °: A
Go-Verbandes NRW und des Japanischen oo
Generalkonsulats in Dusseldorf gefolgt und 0 B

am 1. und 2. Dezember 2007 nach Dussel-
dorf gekommen, um sich in freund-
schaftlicher Atmosphdare im Go-Spiel zu
messen. Unter der Schirmherrschaft der
Nihon Ki-in (Japan Go Association) und mit
freundlicher Unterstlutzung des Wirtschafts-
férderungsamtes Dusseldorf kampften 83
Go-Freunde in der Aula der KHS St. Benedikt um den erstmals
ausgeschriebenen Japanischen Generalkonsul-Pokal Dusseldorf.

aus DUSSELDORF

Vom 20. Januar bis zum 26. Januar 2008 veranstaltete das
Japanische Generalkonsulat in Dusseldorf in Zusammenarbeit
mit dem Japanischen Kulturinstitut in K&ln und dem Filmmuseum
der Landeshauptstadt Dusseldorf die 2. Japanische Filmwoche.
In insgesamt 15 Vorstellungen wurden in der Black Box, dem
Kino im Filmmuseum, sieben japanische Spielfilme aus dem
Zeitraum 1986-2001 in Originalversion mit deutschen Untertiteln
gezeigt; der Eintritt zu allen Vorfahrungen war frei.

Japanische
Filmwoche

Generalkonsul Shin MARUO, der
gemeinsam mit Matthias KNOP,
dem Leiter des Filmmuseums, die
Besucher bei der voll besetzten

Eroffnung am 20. Januar 2008
willkommen hief, brachte in
seiner BegruBung seine Hoffnung
zum Ausdruck, die Filmwoche
moége zum Dialog zwischen
Japanern und Deutschen bei-
tragen und das Verstandnis far-
einander vertiefen. Uber 1.300

Turniersieger wurde der Koreaner Seul-Ki HONG aus Berlin. Er
nahm den Pokal aus den Handen von Generalkonsul Shin MARUO,
dem Initiator des Turniers, entgegen. Danach uberreichte Akinori
IWATAKE, der District Sales Manager von Japan Airlines in Dussel-
dorf, Hong den Gutschein fur ein Flugticket nach
Japan. Franz-Josef Dickhut aus Ménchengladbach (2.
Platz), Tobias Berben aus Hamburg (3. Platz), Jeong-
Cheol KANG aus Duisburg (4. Platz) und Bernd Besucher nutzten die Gelegenheit,
Radmacher aus Meerbusch (5. Platz) wurden die Kultur und Gesellschaft
ebenfalls mit Urkunden sowie Preisen der Nihon Ki-in Japans mit Hilfe des japanischen
und des Go-Verbandes NRW ausgezeichnet. Kinos naher kennen zu lernen.

m 1. Japan-Redewettbewerb in NRW 2008

Beim 1. Japan-Redewettbewerb in NRW des Japanischen Generalkonsulats in Dusseldorf errangen am 2. Marz in der Heinrich-
Heine-Universitat Dusseldorf die 22-jahrige Deutsch-Turkin Cigdem GEDIK aus Krefeld und die 15jahrige Schulerin Undine
WINKELS aus Dusseldorf jeweils den 1. Platz in ihrer Kategorie. Cigdem GEDIK, die seit Oktober 2005 an der Universitat Dusseldorf
Modernes Japan studiert, beeindruckte die Jury durch ihren Beitrag Uber das unterschiedliche Bild, das Deutsche und Turken von den in
Dusseldorf lebenden Japanern haben. Sie erhielt dafur von Herrn Masataka MORI (Vice President Germany & Central Europe von All
Nippon Airways) den Hauptpreis, das Flugticket nach Japan und zuruck. Undine WINKELS verglich das Verhalten der Schuler in einer
deutschen und einer japanischen Schule miteinander.

Weitere Preistrager in der Schulerkategorie waren der erst 12 Jahre alte Leander WINKELS (Platz 2) mit seiner Rede Uber die unter-
schiedliche Art, wie ein japanischer und ein deutscher Junge Fuf3ball spielen, und die 16-jahrige Natalie SCHIEFERSTEIN (Platz 3) aus
Moers, die von ihrem Schuleraustausch mit Japan berichtete. Bei den Studenten belegte Marvin POKIES (20), Student der
Ostasienwirtschaft mit Schwerpunkt Japan an der Ruhr-Universitat Bochum, den 2. Platz, gefolgt von dem Japanologiestudenten Christian
MORGENSTERN (22) von der Universitat Dusseldorf. Ein Sonderpreis des
Japanischen Kulturinstitutes in Kéln ging an die Schulerin Vanessa
SCHAAR (19); einen weiteren Sonderpreis verlieh Herr Generalkonsul Shin
MARUO der Fachinformatikerin Jennifer BOHLE (26).

Einer weltweit durchgefuhrten Umfrage der japanischen Kultur-
férderorganisation ,The Japan Foundation” zufolge besuchten 2006 in
Nordrhein-Westfalen 3.919 Personen Japanischkurse an Universitaten
(2.222), Gymnasien (469), Volkshochschulen (783) und anderen
Bildungseinrichtungen (445).




TOYOTA Deutschland GmbH
Keiji SUDO - Prasident -
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Bitte erzahlen Sie uber lhre bisherige Kar-
riere bei TOYOTA.

Ich bin seit 1981 bei TOYOTA tatig. Zuerst
war ich in der PR- und Offentlichkeits-
abteilung, in der ich mich mit Problemen des
Jjapanisch-amerikanischen  Handelsverkehrs
beschaftigt habe. Danach war ich bei
TOYOTA U.S.A. fur den Vertrieb der Lexus-
Modelle zustandig. Spater war ich wieder in
Japan bei der Europa-Abteilung fur den
Vertrieb tatig, bevor ich zu der TOYOTA-
Europazentrale nach Belgien versetzt wurde.
Seit Januar 2007 bin ich Prasident der
TOYOTA Deutschland GmbH.

\X’omit beschaftigt sich TOYOTA derzeit?

Wir haben deutschlandweit ein Vertriebsnetz
von ungefahr 640 Handlerbetrieben aufge-
baut, um weitere Kunden fur die TOYOTA-
Modelle und Lexus-Modelle zu gewinnen.
Der Verkauf lag im letzten Jahr bei 133.000
Zulassungen, der dem PKW-Marktanteil in
Deutschland von 4,2% entspricht. Diese Zahl
ist der beste Beweis, dass TOYOTA die Firma
RENAULT uberholt hat und als nicht-
deutscher Autohersteller zum ersten Mal den
ersten Platz bei den Verkaufszahlen errang.

\Welche Unterschiede zwischen dem japa-
nischen und europdischen Markt sehen
Sie bezuglich der Trends (z.B. Nachfrage
der Kunden)?

Wenn man den Automobilmarkt in Japan
und Europa (GrofBbritannien, Deutschland,
Frankreich, Italien, Spanien) aus der Sicht der
Kundennachfrage vergleicht, gibt es drei be-
merkenswerte Unterschiede: In Europa gibt
es eine starke Nachfrage nach Diesel-
motoren (58%), wohingegen diese in Japan
mit 0,1% sehr gering ist. Autos mit einem
Schragheck sind hier viel popularer als in
Japan (in der C-Klasse; Nachfrage in Europa:
70%, in Japan 35%), und Fahrzeuge mit
einem manuellen Schaltgetriebe geniel3en
eine groBe Beliebtheit in Europa (83%) im
Vergleich zu Japan (3%). Diesen Zahlen nach
zu urteilen, glaube ich, dass die Unterschiede
zwischen Japan und Europa in der Ge-
schichte und der Kultur der Automobile und
Einsatzsituation eines Autos ziemlich groB
sind. Als Grund fur die groBe Nachfrage
nach Dieselmotoren kann man niedrigen
Verbrauch bei Langstrecken und eine sehr
hohe Beschleunigungsleistung nennen, die
bei Fahrten auf den Autobahnen unent-
behrlich sind. Auch strengere Umwelt/
Klimaschutz-Verordnungen in Europa sind
nicht zu Ubersehen.

Was sich ebenfalls von Japan unterscheidet,
ist die starke Nachfrage nach einem Schrag-
heck. Fur die Europar muss ein Auto alles
erledigen kénnen: den taglichen Einkauf,
den Transport von Heimwerker- oder Hobby-
utensilien bis hin zum Wochenend-Ausflug.

Das sind andere Lebensumstande als in Japan.
Autobahnen oder die wenigen Staus innerhalb
der Stadt sind in Japan nicht vorhanden. Autos
mit manuellem Schaltgetriebe sind hier in Eu-
ropa deshalb gut geeignet. Ich denke auch, dass
die Menschen hier in Europa einfach mehr
Freude am Fahren haben. Das erklart vermutlich
die starke Nachfrage nach manuellen Schaltge-
trieben.

Verbraucher in Europa haben andere Bedurf-
nisse, Anspruche und einen anderen Ge-
schmack als in Japan oder den USA. Es gibt in
Europa viele verschiedene Lander, deren Kultur
auch wieder unterschiedlich ist. Ich habe fest-
stellen mussen, dass es fur einen japanischen
Autohersteller keine leichte Aufgabe ist, seine
Position auf dem europaischen Markt deutlich
auszubauen, weil man sich jedem einzelnen
Markt durch andere Verkaufsstrategien oder
spezielle Entwicklungsmafinahmen anpassen
muss.

Daruber hinaus ist in Deutschland die Vorliebe
zu einer heimischen Automarke sehr stark, denn
hier ist das Mutterland des Automobils und es
gibt entsprechend viele Beschdftigte in der
Automobilindustrie. Der Marktanteil der deut-
schen Marken entspricht fast zwei Dritteln. Ich
denke, diese Schwierigkeiten haben nicht nur
Jjapanische Hersteller, sondern auch euro-
paische Hersteller. Dies ist eine Besonderheit des
deutschen Automarktes.

In der EU scheinen zur Zeit Umweltschutz-
Regelungen wie z.B. Verordnungen zur CO,-
Reduzierung immer strenger zu werden. Hat
TOYOTA eine Strategie hierftir?

Der Umweltschutz ist ein globaler Trend und
eine weltweite Forderung. Selbstverstandlich ist
uns die Aufgabe und Pflicht bewusst, die wir als
.Corporate Citizen” ubernehmen sollten. Auf der
anderen Seite bedeutet die Einhaltung solcher
Vorgaben fur uns Autohersteller aber auch
steigende Kosten mit Innovationen und tech-
nischer Entwicklung. Dieses Thema ist von
daher sehr schwierig zu lenken.

Aber TOYOTA begann bereits 1997 das welt-
weit erste Auto mit Hybrid-Antrieb, den Prius, in
Serie zu verkaufen. Das heit, dass Umwelt-
schutz bei TOYOTA eine lange Tradition und
Prioritat hat. Auf der ,North American Inter-
national Auto Show" in Detroit im Januar 2008
haben wir angekundigt, als nachste Hybrid-
Generation das ,Plug-In Hybrid-Auto” mit einer
Lithium-lonen-Batterie bis zum Jahr 2010 in den
USA und anderen Landern auf die Stral3e zu
bringen. Seit 2007 erfolgten Probelaufe im
Stral3enverkehr in Japan, den USA und Europa.
AuBerdem wurde folgende Stellungnahme ver-
offentlicht, die die Ansatze von TOYOTA Global
zeigt: ,TOYOTA wird auch kunftig innovative
Technologien entwickeln, um die Gesellschaft
mit nachhaltiger Mobilitat zu realisieren, in der
Mensch und Natur in Einklang leben. Uns ist es
wichtig, zukunftweisende Technologie als End-
produkte auf den Markt zu bringen und zu
verbreiten, so dass die Weiterentwicklung von
FCHV, FFV und Dieselmotoren vorangetrieben
wird.”

Auch far TOYOTA Deutschland wurden auf der
Basis dieses Grundgedankens in folgenden drei
Hinsichten Malnahmen verstarkt: zunachst die
Verbreitung und Absatzsteigerung des Hybrid-
Autos. Damit leistet man einen direkten Beitrag
zum Umweltschutz, namlich die Reduzierung
von Schadstoffemissionen (CO, und Stick-
oxiden). Dabei kann man auch eine mittelfristige
Senkung der Produktionskosten erwarten, um
Hybrid-Autos zu verbreiten. Als zweiten Punkt
will TOYOTA nicht nur Hybrid-Autos sondern
auch andere umweltvertragliche Technologien
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und Produkte verstarkt auf dem Markt
bringen. Konkret gemeint sind ,Clean Power
Diesel”, d.h. vom kleinen Fahrzeug mit einem
absolut geringen COz-Ausstol3 bis hin zum
CVT-Auto mit gemindertem Luftwiderstand
und sehr effektivem Getriebe, das kontinuier-
lich verstellbar ist. Wir versuchen, uns an die
verschiedenen Anspruche der Kunden anzu-
passen und eine breite Produktpalette anzu-
bieten. Letztendlich will TOYOTA durch den
Vertrieb solcher innovativen Produkte unsere
UmweltmaRnahme als sozialen Beitrag ver-
starken. Beispielweise unterstutzen  wir
bereits die Aktion ,Plant of Planet” (Initiative
von Schulern aus ganz Deutschland).

TOYOTA will nicht nur auf die Hybrid-
Technik setzen, sondern weitgreifende Stra-
tegien aus einer breiten Perspektive ent-
wickeln, die Aspekte eines lokalen und
sozialen Beitrags enthalten. Wir sollten ver-
schiedensten Mdéglichkeiten nachgehen, um
ernsthafte Umweltprobleme zu I6sen.

Was ist lhnen in der letzten Zeit in den
deutschen Nachrichten besonders aufge-
fallen und warum?

Die Einrichtung von Umweltzonen in 20
Stadten Deutschlands seit Januar 2008 ist bei
uns ein groBes Thema, genauso wie die ab
Januar 2009 geplante EinfuUhrung von soge-
nannten CO,-Richtwerten fur Automobile.
Solche umweltbezogenen Malinahmen, die
in das tagliche Leben der Menschen inte-
griert sind, beeinflussen den Verbraucher
psychisch bei der Planung eines Autokaufs
stark. Ich glaube, dass wir dabei die Reaktion
des Verbrauchers genau beobachten sollten.

Erlautern Sie als Letztes lhren Plan zur zu-
kunftigen Geschaftsentwicklung von TO-
YOTA.

Ich finde es wichtig, dass wir moglichst viele
deutsche Verbraucher von den Vorteilen des
TOYOTA und des Lexus Uberzeugen und sie
als ,TOYOTA-Fans” gewinnen. Dafur sollten
wir in der Offentlichkeitsarbeit noch aktiver
werden, um die Kunden von der Wichtigkeit
der hochwertigen Umwelt- und Sicherheits-
Technologie zu uberzeugen und damit die
Sympathie fur TOYOTA-Fahrzeuge zu er-
hoéhen. Gleichzeitig sollten wir uns immer
bemuhen, einen Beitrag fur die einheimische
Gesellschaft zu leisten, um das Vertrauen als
Unternehmen zu gewinnen. Da wir im Ur-
sprungsland der Automobilindustrie sitzen,
mussen wir auch von den Kenntnissen und
der reichhaltigen Erfahrung der deutschen
Automobilhersteller lernen. Auch mochten
wir unsere Arbeits- und Vorgehensweise bei
TOYOTA mit den Vorteilen der Deutschen
verbinden und somit eine Synergie er-
zeugen, um uns zu einer starken Organi-
sation zu entwickeln.

Vielen Dank fir das Interview!

*Das Interview wurde im Januar 2008 durchgefiihrt.

FCHV: Fuel Cell Hybrid Vehicle
Brennstoffzellen-Hybridfahrzeug, eine Serie von
Prototypen eines Wasserstoff-Brennstoffzellen-
fahrzeugs.

FFV: Flexible Fuel Vehicle
kann mit Benzin, den Alkoholen Methanol und
Ethanol sowie beliebigen Mischungen dieser
Kraftstoffe betrieben werden, jedoch nicht mit
Dieselkraftstoff oder Biodiesel.

CVT: Continuously Variable Transmission
gleichférmiges Getriebe, das durch eine stufen-
los einstellbare Ubersetzung gekennzeichnet ist.
Es kommt in Werkzeugmaschinen und Fahr-
zeugen zum Einsatz.




