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Kluczowe fakty na temat Japonii

% Oficjalna nazwa kraju: Japonia - dziedziczna monarchia konstytucyjna (126. cesarz Naruhito)
2023 rok = 5. rok ery Reiwa (od 1.5.2019)

@ Oficjalny jezyk: japonski
@1  Stolica: Tokio
’J’ Powierzchnia: 377.835 km?

&% Populacja: 125.264.931 ludzi (10.miejsce na swiecie)
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aponia — makroekonomia ﬁumpﬁ

* Trzecia najwieksza gospodarka na swiecie * Eksport: samochody, czesci do
samochodow, obwody
zintegrowane, maszyny o

- ustugi: 69,3% (zatrudnienie: 70,9% sity roboczej) indywidualnych funkcjach,
drukarki przemystowe.

» Udziat sektorow gospodarki w PKB:

- przemyst: 29,7% (zatrudnienie: 25,6% sity roboczej)

Import: ropa naftowa, gaz ptynny,
sprzet do nadawania, obwody
zintegrowane, wegiel.

- rolnictwo: 1% (zatrudnienie: 3,4% sity roboczej).
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Podstawowe wskazniki ekonomiczne w Japonii network

JAPONIA 2020

Nr 3 — gospodarka swiatowa pod wzgledem PKB USD 5.048,69
Nr 28 - gospodarka swiatowa pod wzgledem PKB per capita USD 49.187,80
Nr 1 - most complex economy (Economic Complexity Index - 219 (1. ze 127 krajow)
ECI)
Nr 4 - total exports in the world USD 793 bn (Chiny, USA, Korea)
Nr 5 - total imports in the world USD 799 bn (Chiny, USA, Australia, Korea)
Minimalne wynagrodzenie (USD/h) 6.95 (902 JPY)
Average monthly salary in the manufacturing sector (USD) 3.029 (344.187 JPY)
Average annual salary in the manufacturing sector (USD) 49.573
Stopa bezrobocia (%) 2,50
Source: The World Bank, 2021
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Wyzwania japonskiej gospodarki

Demograficzno-spoteczne

Starzenie sie populacji (30% >65 |., do 2050: 40% >65 |.)
Kurczenie sie populacji (do 2048: 99,13 mIn; mediana: 48,2 1.)
Wysokie naktady na opieke nad seniorami (Sr. zycia: 80 / 86)
Wysoki dtug publiczny: 266,2 % PKB (2021, Trading Economics)
Duza konkurencja technologiczna / spadek konkurencyjnosci
Niski stopien internacjonalizacji MSP

Wskaznik samozatrudnienia: 10,3% (2021, OECD)

Niski stopien aktywizacji zawodowej kobiet (43%)

Niski wskaznik kobiet w rola lidera (7,8%; cel do 2020: 30%)

Wyzwania pandemiczne/postpandemiczne.
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Wyzwania japonskiej gospodarki europe,

Srodowiskowo-klimatyczne

» Katastrofy naturalne (1.500 trzesien ziemi rocznie; w ramach , ognistego pierscienia
Pacyfiku”, na terytorium Japonii znajduje sie okoto 110 czynnych wulkanow): niepewnos¢
jutra, straty ludzkie/materialne, wysokie wydatki na odbudowe i rewitalizacje regionéw,
zapewnienie ofiarom warunkéw do zycia, wdrozenie innowacyjnych rozwigzan
prewencyjnych (antysejsmicznych, anty-pytowych, przeciwpozarowych, przeciw
osunieciom ziemi)

* Niska samowystarczalnos¢ zywnosciowa (37% w ujeciu kalorycznym)

* Niska samowystarczalnos¢ energetyczna (9,6%)

* Az 87% powierzchni kraju stanowig goéry — wyzwania infrastrukturalne/logistyczne.
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2. Aktualna sytuacja pandemiczna w Japonii
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Aktualna sytuacja pandemiczna w Japonii network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

Stan na 11.04.2023 r. (wg WHO): iy s comfirmed COVID1g cass
° 33’47 mln ZaChOrOwaI'I] ;%iyg(;nrjllglngaverageDuetohmited testing, the number of confirmed cases is lower than the true number of
e 73.953 zgonow
» 82,76% spoteczenstwa (ponad 100 min osdb)
w petni zaszczepionych min. 1. dawkami (top w G7).

200,000
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Pierwszy przypadek zidentyfikowano: 28.01.2020 r. na Hokkaido.
Rozpoczecie szczepien: luty 2021 r.

50,000

0
Mar 1, 2020 Feb 24, 2021 Sep 12, 2021 Mar 31, 2022 Jan 14, 2023

Luzowanie obostrzen: oo
* od czerwca 2022 r. - wjazd na terytorium Japonii

do 20.000 turystow dziennie, a od wrzesnia 2022 r. ”

do 50.000 turystow dziennie, d f(yﬂ
* od pazdziernika 2022 r. przywrdcono ruch bezwizowy (3 dawki B SO secce

szczepienia lub test na Covid) P Epr ==
* od 13 marca 2023 r. zniesiono obowigzek noszenia maseczek.
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Zalecenia pandemiczne w Japonii

Noszenie maseczek - poza domem
Samoizolacja - w przypadku lekkich objawoéw
Praca zdalna / Home Office (!)

Unikanie ,,3C”:

zamknietych powierzchni (Closed spaces),
zattoczonych miejsc (Crowded places),
bliskich kontaktow (Close-contact settings).

Important notice for preventing COVID-19 outbreaks.

Avoid the “Three Cs"!
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3. Specyfika japonskiego rynku
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Mocne i stabe strony rynku japonskiego network

* Duzy i chtonny rynek * Rynek o wyjgtkowo silnej konkurenc;ji
* Wysoka sita nabywcza konsumentow * Nieufno$é konsumentéw do nowo
* Doskonata infrastruktura pojawiajacych sie towarow

* Liczne bariery w dostepie do rynku produktow
rolno-spozywczych
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Japonia — bariery wejscia na rynek network
Bariery taryfowe Bariery pozataryfowe
* Wysokie stawki celne - znaczace * Niski poziom internacjonalizacji standardéw
zniesienie/zmniejszenie dzieki  Rozbudowane i skomplikowane kanaty dystrybucji

) * Rynek nasycony i dojrzaty, o duzej konkurenc;ji
Umowie o Wolnym Handlu UE- Y ycony 1 dojrzaty J )

* Patriotyzm konsumencki, nieufnos¢ do obcych towaréw
Japonia (weszta w zycie w lutym _ , _ o
» Kontyngenty importowe (nabiat, zboza), ceny minimalne

2019 r.), np. sery (30% - 0%),

(wieprzowina), specjalne zezwolenia eksportowe zw. z

wina (15% - 0%) — trzeba ztozyc bezpieczeristwem zywnosci (mieso: wieprzowina, wotowina,
WNIOSEK! baranina), ograniczenia fitosanitarne (Swieze jabtka/papryka),
% nie uznawalnosc stref wystepowania chorob, itp.

* Dtugi proces negocjacyjny i bariera jezykowa
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Specyfika japonskiego rynku europe,

Bartiness FapparT 4 Tour oo

=SIEC DYSTRYBUCJI — rozbudowana / wielo$é poérednikéw handlowych (1-3 pomiedzy eksporterem
a ostatecznym konsumentem)

=TARGI BRANZOWE - doniosta rola / kontakt bezposredni

=*|MPORTER - niezbedny

=PATRIOTYZM KONSUMENCKI - przywigzanie do marki (vs. ciekawos$é nowosci)

=CZAS — dtugi proces negocjacyjny i decyzyjny

=KLIENT - bogiem

=Bariery taryfowe i pozataryfowe

=ZAUFANIE — podtrzymywanie relacji partnerskich (formalne i nieformalne)

=UNIKANIE RYZYKA — wyzwanie wymagajgce czasu i zaufania - szansg dla obcokrajowcow
=PRZYWIAZANIE DO SZCZEGOLOW / PERFEKCJONIZM (wysokie wymagania ze strony rynku i
konsumenta)

*DOTRZYMYWANIE StOWA - zobowigzanie ustne rowne pisemnemu

=KOSZTY - zasadniczo bardzo wysokie

sSTALY ZYSK, a nie szybki zysk — otwarcie oddziatu niedrogie / drogie: certyfikacja, dostosowanie do
japonskich standardéw bezpieczenstwa i jakosci, stworzenie sieci dystrybucyjnej, zdobycie zaufania
i wiarygodnosci, zatrudnienie lokalnego personelu, itp.

i'SUKCES w Japonii = sukces w jakimkolwiek innym miejscuiw Azji (benchmark).
v
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Zasady prowadzenia negocjacji - 1 netork

Bartiness FapparT 4 Tour oo

=Podczas negocjacji podkreslamy obustronne korzysci wynikajgce ze wspotpracy, ale w taki sposob, aby
Japonczycy mogli sie poczu¢ docenieni. Nalezy by¢ ostroznym, by nie urazi¢ japonskiej dumy, poniewaz
jest to rownoznaczne z zerwaniem kontaktéw. Nie wolno tez sprawia¢ wrazenia przechwalania sie.

="Nie mozemy by¢ zbyt gtosni i wchodzi¢ w strefe osobistg rozmowcy; nalezy mato gestykulowac
(powsciggliwos¢ jest cnotg), ograniczy€ jezyk ciata do minimum, i nie przerywac rozmoéwcy wypowiedzi.

=Nalezy przedtozy¢ jak najwiecej referencji i rekomendacji od klientow, przyktadow udanej dotychczas
wspotpracy z zagranicznymi partnerami, itp. — opierac sie na pozytywnych faktach, a nie autopromociji.

=Nie nalezy krytykowac ani deprecjonowac innych firm, w tym konkurencji, w obecnosci partnera.

s HITACHI  fug '

nspire the Next

HITACHI  HITACH!
DM AV g A]
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Zasady prowadzenia negocjacji - 2 netrork

Bartiness FapparT 4 Tour oo

=Podczas negocjacji moze sie zdarzy¢, ze po zaproponowaniu oferty nie dostaniemy od razu odpowiedzi.
Nalezy uzbroic sie w cierpliwos¢ - musi ona zostac przedyskutowana i zaakceptowana przez reszte firmy (dtugi
czas negocjacji, kolektywny styl zarzgdzania, rozmywanie odpowiedzialnosci). Nie nalezy naciskac.

=Jesli uda nam sie uzgodni¢ wspdlng wersje wspotpracy, dobrze jest spisa¢ umowe — choc jest ona mniegj
wazna dla Japonczykdéw niz dobre relacje z partnerem, to jednak dobrze jest mie¢ spisany kontrakt, gdyby
W przysztosci zaszta potrzeba zmian. Dobrze jest zdawac sobie sprawe, ze Japonczycy nie sg sympatykami
rozwigzywania konfliktow w sgdach, wazniejsze jest obopdlne i polubowne rozwigzanie sprawy.

=Jesli z jakiegos powodu nasze propozycje okazg sie nie do przyjecia dla drugiej strony, mozliwe, ze nasi
rozmowcy po prostu z uktonem opuszczg pomieszczenie jeszcze podczas rozmowy, albo tez nasze spotkanie

zostanie zawczasu odwotane. Japonczycy raczej nie mowig rozmowcy ,,nie”, po prostu zrywaja kontakt.
- - ‘ i
" | i i o
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Negocjacje online w czasach Covid-19 europe,

Bartiness FapparT 4 Tour oo

Podtacz sie 5 minut przed godzing rozpoczecia spotkania.

Biuro w domu (home office) — Japonczycy czasami nie wtgczajg kamery, ale pamietaj, aby swojg mie¢ wigczong
(oczekuje sie tego od Ciebie).

Jesli spotkanie organizowane jest po raz pierwszy i z Twojej inicjatywy, powitaj partnera i przedstaw sie, a
nastepnie pozwdl partnerowi sie przedstawic.

Small talk — przed oficjalnym rozpoczeciem (tylko poprawne politycznie tematy, pogoda/sytuacja Covid-19 itp.)
Jesli Twdj partner jest Twoim klientem/potencjalnym klientem, pamietaj: ,,KLIENT JEST BOGEM”.
Zadbaj o komfort partnera — zapewnij ttumacza; zapytaj, czy wszystko jest jasne/czy dobrze styszy.

Trzymaj sie uzgodnionych godzin spotkania (nie przedtuzaj!), chyba ze partner zasugeruje przedtuzenie
spotkania.

Podsumuj spotkanie - najwazniejsze ustalenia, zadania do wykonania, stowa wdziecznosci.
Wyslij e-mail z podziekowaniem za spotkanie i podsumowaniem (patrz: ,,Biznesowa korespondencja mailowa”).

Podczas ustalania nastepnego spotkania nalezy uwzglednic inng strefe czasowgq i Swieta panstwowe.

Pamietaj: Japonczycy sg przyzwyczajeni do pracy grupowej, wiec czujg si€ niepewnie pracujgc w domu i
rozmawiajgc samodzielnie, bez konsultacji z szefami/wspoétpracownikami — nie oczekuj od nich zbyt wiele!
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Obstuga wizyt i spotkan metnork
POZNAJ SWOJEGO PARTNERA, ZANIM ZAPLANUJESZ MU POBYT — tzw. ,, miekki wywiad”. T
ZAPLANUJ ROZWAZNIE - przygotowanie programu (obowigzkowo!) oficjalnego i nieoficjalnego - przeslij program.

PRZEMYSL ZAKUP UPOMINKOW - niezobowiazujace, kojarzace sie z Polska, np. ceramika Bolestawiec, Cepelia, dobre
pioro lub dtugopis, produkty ,Wedel”, ,Wawel”, ,Solidarnos¢”, wysokogatunkowa wddka (w zaleznosci od przyzwyczajen i
preferencji partnera) — wreczaj w wygodnym dla partnera momencie; prezent wyrdzniajagcy (oprécz standardowego) dla
osoby najwyzszej ranga.

OBOWIAZKOWO, ZACHOWUJ HIERARCHIE - przy powitaniu, usadawianiu, wreczaniu wizytowki, przepuszczaniu w
drzwiach, zapraszaniu do auta, zapraszaniu do wypowiedzi itp. (precedencja, gtebokos$¢ uktonu, ustalone miejsce przy
stole, jezyk honoryfikatywny/ modestywny).

KULTURA ROZMOWY - nie przerywaj, daj skonnczy¢ rozmowcy zdanie i catg wypowiedz, przytakuj kiwaniem gtowy, na
koniec potwierdzaj ustyszang tres¢ (a zatem uwaza Pan.../ rozumiem, ze w Pana kraju/firmie...).

III

HAI — nie traktuj odruchowego , HAI” jako potwierdzenia Twojej wypowiedzi, a jedynie jako oznake stuchania.
Patrz w oczy, czytaj z mowy ciata.
Przy wspdlnym positku, uzupetniaj szklanke/kieliszek gosci oraz oséb siedzacych blisko (piwo na toast).

Trzymaj sie zaplanowanego czasu zakonczenia spotkania, ew. zaproponuj cigg dalszy w innym miejscu.

MAIL PO WIZYCIE — Podziekowanie oraz podsumowanie wizyty i wyrazenie nadziei na kontynuacje wspotpracy.
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Rozmowy przy pierwszym spotkaniu network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

=Podczas pierwszego spotkania w dobrym tonie jest miec przygotowany tadnie opakowany

podarunek zwigzany z naszym krajem/regionem (wreczamy go na poczatku lub na koricu spotkania).

=\Wazne, aby na spotkanie nie wysytac tylko jednej osoby - na pierwszym spotkaniu powinien pojawic sie takze
przetozony: kierownik/dyrektor (partner dopasuje rangg swojego przedstawiciela).

=sGdy bedziemy rozmawiac o interesach, mozemy sie spodziewac, ze ze strony japonskiej bedzie caty zespot
(jego sktad moze sie zmieniaé, poniewaz bedg tam osoby o réznych pozycjach i obowigzkach).

=Japonczycy przedstawiajg sie najpierw nazwiskiem, a potem imieniem — nalezy zwracac¢ sie do nich po
nazwisku (jesli nie zasugerujg innego rozwigzania) z dodaniem Mr./Mrs. (~SAN).

=Kiedy juz zaczniemy nawigzywac ze sobg blizsze relacje, zapewne nastgpi rowniez wspaolny positek.
=Japonczycy uwielbiajg jedzenie i traktujg je jako niezbedny element budowania/ zaciesniania relacji, a
zaproszenia nie nalezy odrzucad (zasady spozywania positkow!).

="Wspadlne picie alkoholu réwniez jest wazne w kontaktach z Japonczykami (pijg jednak znacznie mniej i
wybierajg stabsze trunki; pierwsze jest piwo na toast; nie nalezy odmawia¢; dolewanie napojow).

=Podczas wspolnego positku nalezy chwali¢ Japonie, jedzenie oraz unika¢ tematdw trudnych i tabu, np.:
Il wojna Swiatowa, bazy wojskowe USA w Japonii (Okinawa, Yokosuka), polityka zagraniczna Japonii, religia,
status kobiety w Japonii, japonska rodzina cesarska, awaria w elektrowni jagdrowej Fukushima 1, ludnos¢ Ainu,
las Aokigahara, tatuaze, yakuza, itp.
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Biznesowa korespondencja mailowa network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

=Wiadomos¢ e-mail powinna miec tytut precyzyjnie okreslajacy cel i tresc.

=Przesyfany po raz pierwszy, powinien zawierac: imie i nazwisko adresata, funkcje, dziat i firme.

*Nalezy go rozpoczgé, zwracajac sie bezposrednio do osoby ,Szanowny/-a Panie/Pani!”, uzywajgc petnego
imienia i nazwiska lub samego nazwiska (nie samego imienia ani jego skrétu, np. Masayoshi/Masa — przynajmnie;
nie przy pierwszym kontakcie).

=\Warto zaczg¢ od tego, kim jestesmy i jaka firme reprezentujemy (wspomniec jej profil/ produkt).

=Nastepnie powinno nastgpié¢ krétkie podziekowanie za statg wspdtprace/ wsparcie/ spdzniong odpowiedz (lub
uwaga zwigzana z pogodg - w przypadku, gdy piszemy po raz pierwszy).

=Gtédwna czes$é powinna by¢ napisana krotkimi i jasnymi zdaniami, tatwymi do zrozumienia.

=Pytania powinny by¢ wyrazone w sposob konkretny, ew. wyodrebnione.

=Uwagi koncowe powinny zawiera¢ podziekowanie za dotychczasowg wspodtprace / nadzieje na jej rozpoczecie
oraz oczekiwanie otrzymania odpowiedzi.

=Dodatkowa klauzula dotyczgca np. zdrowia adresata (w przypadku Covid-19 lub srogiej zimy/goracego lata) lub
zawierajgca Swigteczne/sylwestrowe zyczenia, bytaby réwniez mile widziana.

=Nalezy zakonczy¢ wiadomosc e-mail petnymi danymi kontaktowymi nadawcy, w tym danymi firmy i linkiem do
strony internetowej.

=Niezwykle wazne jest jak najszybsze odpowiadanie na wiadomosci - bez zwtoki, ktora mogtaby by¢ odebrana
jako lekcewazenie partnera.

o
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4. Specyfika japonskiego rynku rolno-

spozywczeqgo
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Wielkosc¢ japonskiego rynku zywnosci organicznej network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

~ Japonski rynek zywnosci organicznej powiekszyt sie
1,4-krotnie w ciggu 10 lat

~ Powiekszyta sie rowniez o0 40% do 24.000 ha powierzchnia upraw
ekologicznych, ale i tak stanowi ona tylko 0,5% catkowitej powierzchni
uprawnej (cel 2030: 63.000 ha)

~ Liczba rolnikdw upraw organicznych: 11.800 (cel 2030: 36.000)
~ Udziat lokalnych produktow w rynku organicznym: 60% (cel 2030: 84%)

~ Wskaznik konsumentow spozywajgcych produkty organiczne co najmniej
raz w tygodniu: 17,5% (cel 2030: 25%)
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Typowy kanat dystrybucji artykutow spozywczych w Japonii network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

Distribution Flow Chart
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Wielkos¢ japonskiego rynku spozywczego network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

~ Japonski rynek spozywczy: 742,91 mid USD (2019 r.):

» sprzedaz detaliczna art. spozywczych i napojow: 458,15 mld USD
(60% rynku)

* sektor ustug gastronomicznych: 284,76 mld USD.

~ Udziaty w sprzedazy detalicznej produktéw spozywczych:

 super/hipermarkety i domy towarowe (AEON, Ito Yokado, Uny,
Life Corp. Speciality, Daiei, Kinokuniya, Meidi-ya, Seijo Ishii,
Dean & Deluca, Queens Isetan, Kaldi Coffee)

* sklepy convenience (50.000 placowek; 90% to 3 najwieksze sieci:
Seven-Eleven, Family Mart, Lawson)

 sklepy specjalistyczne, sklepy internetowe, sklepy z dostawa
kurierska.

~ Rynek e-commerce - artykuty spozywcze: ok. 18%

3 %:f platformy (50%): Rakuten (40,3%), Amazon Japan (4,0%),
Ya OO! Japan S Opping (4,7%). Zrédfto: https://www.photo-ac.com/
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Japonskie sieci spozywcze

~ GRUPA AEON Co., Ltd. (AEON, Ministop) ﬁ
we.
~ GRUPA 7 and | Holdings (Seven Eleven, Itoyokado) "B

~ GRUPA Marubeni Corporation (Maruetsu, Tobu Store  marunen:

~ GRUPA Mitsubishi Corporation (Life Corporation, Lawson) .
~ GRUPA Itochu Corporation (Family Mart, 99 Ichiba) rotRy

~ GRUPA Mitsui & Co. (Mitsui Bussan Shokuhin Group) ’<§>‘

~ GRUPA Sumitomo Corporation (Summit Store, Mami Mart)
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Wprowadzanie zagranicznych produktéw spozywczych na japonski rynek network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

Z importem zywnosci zwigzane sg az 3 ministerstwa, przy czym kazde z nich odpowiada za inne regulacje:

* Ministerstwo Rolnictwa, Lesnictwa i Rybotéwstwa (MAFF),

Ministerstwo Zdrowia, Pracy i Opieki Spotecznej (MHLW),

* Ministerstwo Finansow (MF).

~

Ministerstwo Rolnictwa, Le$nictwa i Rybotéwstwa ma w swojej jurysdykcji Ustawe o Ochronie Roslin (Plant Protection Act) oraz
Ustawe o Kontroli Choréb Zakaznych Zwierzgt Domowych (Act on Domestic Animal Infectious Diseases Control).

Zadaniem tego ministerstwa jest zapobieganie ryzyku wprowadzenia na rynek japonski chordb i szkodnikéw owadzich zagrazajgcych
warzywom, Owocom oraz miesu.

~ Ponadto, stosuje sie takze Ustawe o Bezpieczenstwie Sanitarnym Zywnosci (Food Sanitation Law), podlegajaca jurysdykcji
Ministerstwa Zdrowia, Pracy i Opieki Spotecznej, ktore reguluje wszystkie kwestie zwigzane z bezpieczeristwem sanitarnym zywnosci.

~ Zagadnienia zwigzane z procedurami celnymi, ktdre reguluje Ustawa Celna (Customs Law), pozostajg w gestii Ministerstwa
Finansow.

Dopiero uzyskanie akredytacji wszystkich trzech ministerstw
pozwala na przeprowadzenie odprawy celnej zywnosci.
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Import zywnosci zagraniczne; network

Az 90% zywnosci importowanej z zagranicy odbywa sie przy wspotudziale
spotek prowadzacych ogdlng dziatalnos¢ handlowa (tzw. ,,sogo-shosha”).

Spotki ogdlnohandlowe majg pod swoim parasolem:
e supermarkety,

e sklepy typu convenience,
* inne placowki handlowe,

co zapewnia im szerokg dostepnosc przestrzeni sprzedazowych.
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Mieso krélicze w Japonii
e Kroliki zostaty sprowadzone do Japonii okoto 1350 r.
przez Holendra, a ich mieso byto sprzedawane jako

mieso kurczece (liczebnik stuzgcy do liczenia krolikow
jest nadal taki, jak ptakow!).

* We wspotczesnej Japonii mieso krolicze jest wprawdzie
spozywane, ale wielkos¢ spozycia pozostaje wcigz
niewielka (750 ton produkcji krajowej plus srednio
okoto 3.000 ton z importu — gtdwnie z Chin).

* Import miesa kroliczego do Japonii (kod HS 020810 -
Mieso i podroby jadalne; z krolikow lub zajecy, sSwieze,
schtodzone lub zamrozone) w 2021 r. wyniost 386,85
tys. USD, a wolumen importu utrzymywat sie
na poziomie 66,22 tys. ton.

enterprise
europe
network
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Dziczyzna w Japonii network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

* \WW Japonii geste lasy porastajg ponad 70% kraju (tylko Finlandia i Szwecja maja
wiecej), a zbocza gor sg strome i nienadajgce sie do upraw.

* W Japonskiej pradawnej tradycji polowanie i spozywanie dziczyzny byto czyms
wszechobecnym i byto kontynuowane nawet w czasach zakazu spozycia miesa
przez szogunat (1603-1868) i nieche¢ z uwagi na buddyzm — zwfaszcza w
regionach gorskich, gdzie dziczyzna stanowita gt. zrodto biatka i kalorii w srogie
zimy (jelenie, dziki, zajace, jenoty, bazanty zielone, a nawet niedzwiedzie).

* Po Il wojnie Swiatowej kultury jedzenia zostata zwesternizowana — zaczeto jes¢
mieso zwierzat hodowlanych — wieprzowine, wotowine, dréb i owoce morza.

* We wspotczesnej Japonii odbywajg sie kontrolowane odtowy zwierzyny,
zwtaszcza dzikdw (ok. 40.000 rocznie), aby zrownowazyc¢ ekosystem.
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Import miesa i przetworéw miesnych do Japonii spadt do 122.821 min JPY w lutym z 135.708 min JPY w styczniu 2023 r.

* Chiny 1526299.00  2390565.00  minJPY
+ USA 925567.00 950358.00 min JPY
* Australia 899981.00 1029912.00 min JPY
* UE 879974.00 850072.00 min JPY

e Tajwan 360886.00 407895.00 min JPY :

* KoreaPd. 321235.00 341826.00 min JPY

* Indonezja 319992.00 359567.00 min JPY 180000
+ Tajlandia 287576.00 277995.00 min JPY

*  Malezja 285010.00 302641.00 min JPY 160000
* Niemcy  262447.00 238483.00 min JPY

* Filipiny  128558.00 118299.00 min JPY

*  Wiochy  124470.00 112844.00 min JPY 140000
+ Singapur 111720.00 95263.00 min JPY .

* Francja  100636.00 106970.00 min JPY . W 20000

«  Szwajcaria 93098.00 81439.00 min JPY Apr 2022 Jut 2022 Oct 2022 Jan 2023

Rosja 92604.00 141384.00 min JPY TR R e s, e
* Hiszpania 74551.00 92008.00 min JPY

. UK 69172.00 71069.00 min JPY

+ Indie 59872.00 73281.00 min JPY

-‘
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Import miesa do Japonii (1 i 5 ostatnich lat) network
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Import drobiu do Japonii network

Batinattd FapyuiT 4 Tomsd Dom i

Gt. eksporterzy drobiu do Japonii w 2021 r.
("Meat and edible offal, of the poultry of heading 01.05,
fresh, chilled or frozen"):

* Brazylia - 65% (810 min USD)

* Tajlandia 29% (371 mln USD)

* USA-2,38% (29 min USD)
 Wegry—1,16% (14,4 min USD)
* Francja—9,63 min USD

* Malezja—3,37 mln USD

* Turcja— 3,21 min USD

 Litwa - 514 tys. USD

* Argentyna - 387 tys. USD

* Filipiny - 385 tys. USD
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5. Wskazowki dla eksportera
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Wyzwania dla eksporteréw z UE network

e Towsr o e

*Preferowanie przez konsumentow produktéw krajowych (patriotyzm konsumencki)
*Rosngce obawy dotyczgce bezpieczenstwa produktow spozywczych wsrod japonskich
konsumentow i czesty brak zaufania do produktéw importowanych

*Wysokie oczekiwania dotyczgce jakosci i wygladu

*Duza odlegtosc¢ od Japonii (wysokie koszty transportu, dtugi okres przydatnosci do
spozycia)

*Duza konkurencja ze strony innych krajéw eksportujacych (o nizszych stawkach celnych,
w ramach umow o wolnym handlu z Japonia)

*Wysokie cta przywozowe na wiele produktow (stopniowo znoszone dzieki umowie o
wolnym handlu UE-Japonia)

*Niechec¢ konsumentow do zywnosci modyfikowanych genetycznie i dodatkow do
ZYWNOSCi

*Wysokie koszty marketingu i reklamy w Japonii

;OcLzekiiwania importerow wob d’fugoterminéovyegg Zaangazowania eksportra.

a -
== e 1l = =
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Towary unijne w oczach Japonczykow network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

* W Japonii istnieje zjawisko silnego
patriotyzmu konsumenckiego — Japonczycy
przywigzani sg do lokalnie produkowanych
towarow, ktore sg postrzegane jako produkty
najwyzszej jakosci i rowniez najbardziej
godne zaufania/bezpieczne.

e Jednoczesnie, sg ciekawi nowosci z zagranicy.

* Produkty europejskie sg uwazane za wysokiej
jakosci i modne.

e Japonczycy sg gotowi zaptaci¢ nieco wiecej za
importowane towary, ktore sg dobre i modne.

* Ekologiczny/zrownowazony aspekt

produktow z Europy cieszy sie duzym
zainteresowaniem Japonczykow.
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Gtéwne grupy towarowe w polskim eksporcie do Japonii (2020):

* Wyroby przemystu elektromaszynowego — 55,4%
(samochody osobowe i ich czesci)
* Wyroby przemystu chemicznego — 12,3%
(grafit sztuczny, preparaty do prania i czyszczenia)
e Artykuty rolno-spozywcze — 9,5%
(mieso wotowe zamrozone, puch i pierze)

* Wyroby metalurgiczne — 8,5%

(odpady miedzi i ztom, art. z zeliwa i stali)
* Wyroby ceramiczne — 6,8%

(do celow laboratoryjnych)
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Polskie towary w Japonii network
Poszukiwane przez Japonczykow produkty polskie

* art. rolno-spozywcze (mieso, nabiat, stodycze, « art. rolno-spozywcze (mieso, nabiat, stodycze, alkohole,
przetwory owocowo-warzywne, owoce i warzywa napoje, przetwory owocowo-warzywne, owoce i warzywa
swieze i mrozone) $wieze i mrozone)

* kosmetyki * art. pochodzenia zwierzecego, tj. puch i pierze

* tekstylia (odziez, kotdry)  kosmetyki, suplementy diety

* galanteria skorzana * wyroby ceramiczne, w tym z Bolestawca, Cmielowa, Opola

* zabawki * wyroby ze srebra, bursztynu (bizuteria)

* meble * polskie rekodzieto

* gry komputerowe * tekstylia (odziez, kotdry) i galanteria skdrzana

* fodzie i jachty motorowe oraz inne produkty luksusowe. « gry planszowe i zabawki
* mebleiwyposazenie wnetrz

L  gry komputerowe, oprogramowanie
EH I v B ? wyroby i urzadzenia medyczne

todzie i jachty motorowe.

. .
M =
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Polskie towary w oczach Japonczykow

» wysoka jakos¢ (przy niskiej cenie) i duze walory smakowe art. rolno-spozywczych oraz
bezpieczenstwo zywnosci

e art. rolno-spozywcze - postrzegane jako pochodzgace z zielonych tgk i ekologicznych
upraw (naturalne / ekologiczne / organiczne / bio / prozdrowotne) vs. ,wpadki
wizerunkowe”

* wysoka jakos$¢ kosmetykéw (naturalne)

* wysoka jakos¢ dobr luksusowych

* niska rozpoznawalnos¢ marki

Jakos$¢ i kreatywnos$¢
Vs.
Brak rozpoznawalnej marki / dtugofalowej strategii promocji / kontynuacji dziatan promocyjnych

»Polska ma znakomite produkty, ktdrych nie potrafi odpowiednio zareklamowac i drogo sprzedac”

L4 .
= =
- -
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Bartiness FapparT 4 Tour oo

Polskie firmy w oczach Japorczykow

* zaawansowane technologicznie / kreatywne / startupy
nie odbiegajg od standardéw zachodnioeuropejskich
wysoka kultura korporacyjna / kultura pracy / pracowitos¢
» znakomici specjalisci IT / dobra znajomos¢ jezykow obcych
brak negatywnych skojarzen

* odmienna mentalnos¢ / inne normy zachowan

* nastawienie na szybki sukces rynkowy / inwestycyjny
niska Swiadomosc¢ i rozpoznawalnos¢ polskich marek
niewiele pozytywnych skojarzen

NN -

|I
NN -
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Skojarzenia Japoriczykdw z polskimi towarami network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

wysoka jakosc (przy niskiej cenie) i duze walory smakowe art. rolno-
spozywczych oraz bezpieczenstwo zywnosci

art. rolno-spozywcze - postrzegane jako pochodzgce z zielonych 13k
i ekologicznych upraw (naturalne / ekologiczne / organiczne / bio /
prozdrowotne) vs. ,wpadki wizerunkowe”

wysoka jakos¢ kosmetykdw (naturalne)

wysoka jakos¢ dobr luksusowych

znakomite rzemiosto i recznie wykonywane oryginalne produkty
niska rozpoznawalnos¢ marki

Gl: 1. Polska Wédka / Polish vodka (Poland) & / 2. Wédka ziotowa z
Niziny Pétnocnopodlaskiej aromatyzowana ekstraktem z trawy
zubrowej / Herbal vodka from the North Podlasie Lowland aromatised

with an extract of bison grass (Poland) ?
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Rady dla eksportera — jak zdobyc¢ rynek japonski network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

Brak rozpoznawalnych marek polskich w Japonii & kampanie informacyjno-promocyjne
Jakosc i reklama - materiaty promocyjne i katalogi po japonsku

Udziat w imprezach targowych w Europie i Japonii

Kontynuacja i cyklicznos¢ dziatan / cierpliwosé, przemyslana strategia ekspans;ji
Prezentacja produktéw w japoriskich domach handlowych / przez influenceréw
Poszukiwanie japoniskiego partnera/dystrybutora = referencje

Zysk + oryginalnosc i jakos¢ produktu

Przy braku marki: nastawienie na inne regiony niz Tokio/Kanto - wieksza elastycznosc i
otwartos¢ na nowe produkty

Przekucie i’apor'\skiego ,unikania ryzyka” w zalete - konkurencyjne produkty (jako$¢ i cena) /
szybkie i elastyczne podejscie / poszanowanie dla japoriskich norm

Sektor IT: oprogramowanie o wysokiej jakosci i cenie - kraje CEE: programisci, inzynierowie
IT, siektory) niszowe i nowoczesne (medycyna, robotyka, bezpieczenstwo cybernetyczne,
satelitarne

Sektor spozywczy i kosmetyczny = kraje CEE: produkty oparte na naturalnych sktadnikach.
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6. Japonska kultura biznesu
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Japonska kultura biznesowa - Mentalnosc network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

« HIERARCHICZNOSC — w relacjach spotecznych i
biznesowych (precedencja; szacunek dla starszyzny;
gtebokos¢ uktonu (15/30/45); ustalone miejsce przy
stole/w windzie/w korytarzu/w aucie; jezyk
honoryfikatywny/modestywny)

 KOLEKTYWIZM - prymat GRUPY nad JEDNOSTKA
(praca zespotowa, narady, konferencje,
deprecjonowanie odmiennosci)

 RELACJE OSOBISTE — najwazniejsze (, pierwsze
wrazenie mozna zrobic tylko raz”)

* ETOS PRACY - szacunek dla kazdego rodzaju pracy
(wszyscy jesteSmy waznymi i potrzebnymi elementami
zbiorowosci spotecznej)

 ZAUFANIE i SZACUNEK - najwyzsze wartosci oraz
;fundaenty relacji miedzyludzkich.
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Japonska kultura biznesowa - Tradycja %‘mm
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"Przygotowanie / nieformalny proces zdobywania akceptacji (NEMAWASHI, RINGI)
*Tradycyjnie: praca w jednej firmie do emerytury (SHUUSHIN KOYOU SEI)
=Pielegnowanie relacji miedzyludzkich (ONGAESHI! / OREI / SHAZAI)
=Kultura podarunkéw/sezonowos¢ (OMIYAGE / OSEIBO / OCHUGEN)
=Nieformalne zaciesnianie wiezi biznesowych i grupowych przy positkach
*Wieczne doskonalenie (KAIZEN) '
=BEZPIECZENSTWO — najwazniejsze w pracy
(ANZEN DAIICHI) P
=JAKOSC — warto$é nadrzedna produktdw i ustug @
(MADE IN JAPAN)
=Unikanie marnotrawstwa (MUDA ZERO)
=Unikanie otwartego konfliktu/konfrontacji
(utrata twarzy — ,,gorsza niz Smierc”)
-Symbolil<a kolorow i liczb (,,4”, biel,

czerwien).
' ‘l

o



Wszystko w Japonii rozpoczyna sie od wizytowKi i)
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Japonska kultura biznesowa - Etykieta ﬁgﬁeﬂ(

=WIZYTOWKA — niezbedna: ,Cztowiek bez wizytdwki nie istnieje” (design /rola /sposéb wreczania i przechowywania)
"BEZWZGLEDNE TRZYMANIE SIE ZASAD i USTALONYCH REGUL — zfota zasada

=JEZYK CIALA — ukton bardziej powszechny niz uscisk reki (strefa prywatnosci /intymnosci), gtebokos¢ uktonu;

znak ,,0k”, wskazywanie na nos, zakaz wydmuchiwania nosa w obecnosci innych, maseczka w przypadku

=Czytanie miedzy wierszami (niedomowienia, niedopowiedzenia, czytanie miedzy wierszami) —,,KY” (Kuki o
yomu/yomanai hito - ,,Czytaj powietrze”!) — nie nalezy podawa¢ powoddw odmowy i trzeba czyta¢ z mowy ciata i
afmosfery

=Oryginalnie: przepuszczanie w drzwiach osob ,\wazniejszych”, ale: modne ,Ladies First”

=Precedencja: najlepsze miejsce przy stole, w windzie, samochodzie, itp. dla osoby najwyzej postawionej w hierarchii
spotecznej/biznesowej

*Hierarchia biznesowa: stanowisko, wiek, staz pracy w danej firmie, stopien zaufania ze strony przetozonych, ptec
=Nalezy by¢ przydatnym spotecznie (bezrobocie jest przekleristwem)

*Nieche¢ do okazywania stabosci i przyznawania sie do btedu

"Przywigzanie do szczegotdw, precyzyjne wypytywanie o pozornie nieistotne drobiazgi
=Nalezy za wszelkg cene unika¢ konfrontacji i nie wygtasza¢ odwaznych opinii
=Utrata twarzy — niemozliwa do odzyskania (,,gorsza niz Smierc”).
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Precedencja — zasady w przypadku spotkan biznesowych europe,
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1. Sala konferencyjna / Gabinet prezesa
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Precedencja — zasady w przypadku spotkan biznesowych network

2. Winda
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Precedencja — zasady w przypadku spotkan biznesowych network

Baiitnttd fagyuiT d Tomed [ ifdp

3. Samochdéd
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Budowanie relacji biznesowych europe
network

Bartiness FapparT 4 Tour oo

* Relacyjnosc¢ przejawia sie w bezposrednim kontakcie, ktory jest nie do przecenienia w biznesie

* Punktualnos¢ na spotkaniach biznesowych (JIT) - nie wolno spdzniac sie na spotkanie (najlepiej przyjs¢ 5 min.
przed czasem) ani przekraczac czasu przeznaczonego na spotkanie

* Kod ubioru (biznesowe kolory, klasyczny fason garniturow/garsonek, NIE: gteboki dekolt/minispddniczki)

* Dwutorowy (formalny i nieformalny) sposéb budowania wzajemnego zaufania/tozsamosci grupowej/relacji
biznesowych (piwo po pracy — nigdy nie odmawiaj!)

* Powsciagliwos¢, skromnoscé i pokora (nawet w biznesie!) to wielkie cnoty w Japonii

* Lojalnos¢ wobec partnera buduje dtugotrwate relacje biznesowe

* Przyznawanie sie do btedu i przepraszanie za niego gwarantuje przebaczenie / drugg szanse
* Prawdomownosc¢ i wiarygodnosc to podstawa kontynuowania relacji biznesowych
 Empatia, uprzejmosc i kultura osobista sg wysoko cenione

* Szacunek nalezy okazywac za sprawg wypowiedzi, zachowania

e Zarty (tylko: bardzo wywazone, ostrozne, nie deprecjonujace i nie krzywdzace) moga by¢ wypowiadane
jedynie w komfortowych warunkach i wobec zaprzyjaznionych partneréw biznesowych

Zaufanie — klucz do sukcesu relacji biznesowych i osobistych (do serca i umystu).
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/. Polsko-japonska wspofpraca w obszarze

biznesu i inwestycji
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Polsko-japonskie stosunki dyplomatyczne europe,
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e Historia stosunkdéw dyplomatycznych miedzy Polskg a Japonig siega 1919 r., kiedy po zakonczeniu | wojny
Swiatowej, Japonia uznata niepodlegtosc Polski.

* Stosunki pomiedzy obydwoma krajami uktadaty sie dobrze do czaséw Il wojny swiatowej, kiedy to ulegty
zerwaniu.

* Dopiero w 1957 r. podpisano uktad pomiedzy Polskg Rzeczgpospolitg Ludowg a Japonig, konczgcy stan wojny
miedzy obydwoma panstwami.

* Ze wzgledu na rdéznice ustrojowe, wspotpraca nie rozwijata sie zbyt dynamicznie, jednak koniec lat 80. XX wieku
przyniost poprawe i dynamiczny rozwoj obustronnych kontaktow.




Polskie instytucje dyplomatyczne i rzagdowe w Japonii corope
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= Ambasada RP w Tokio — z siedzibg w dzielnicy Ebisu, Tokio

= |nstytut Polski w Tokio — z siedzibg w dzielnicy Ebisu, Tokio

=  Zagraniczne Biuro Handlowe PAIH S.A. w Tokio (ZBH Tokio) - z siedzibg w Toranomon, Tokio (od
marca 2018 r. do stycznia 2021 r. — w Meguro, Tokio) — przed likwidacjg istniat samodzielny i
zlokalizowany odrebnie Wydziat Promocji Handlu i Inwestycji (WPHI Tokio) Ambasady RP w Tokio

= Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Tokio (ZOPOT Tokio) - z siedzibg w
Shinjuku, Tokio.

Szczegdlnie w Azji (a nade wszystko - w przywigzanej do
hierarchicznosci oraz relacyjnosci Japonii), rola dyplomac;ji
W zaciesnianiu wspotpracy gospodarczej jest nie do
przecenienia.




Wydarzenia promocyjne o charakterze gospodarczym w Japonii

= Bilateralne fora gospodarcze / biznesowe

= Seminaria inwestycyjne / gospodarcze / biznesowe

= Targii wystawy branzowe

= Misje gospodarcze / biznesowe

= Multilateralne konferencje biznesowe / inwestycyjne
= Spotkania biznesowe B2B (matchmaking)

" |mprezy tematyczne o charakterze promocyjnym

= Cykliczne imprezy o charakterze ogdlnopromocyjnym

RS> RRGARG =2 S~

Polish White Goose Down



Targi Supermarket Trade Show
(luty 2014 r.)

enterprise

Targi i wystawy branzowe i
Targi Cosme Japan Targi Tokyo Game Show T
(styczen 2019 r.) (wrzesieri 2018 r.)
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Imprezy tematyczne o charakterze promocyjnym europe,
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Impreza Promocyjna Polskiej Zywnosci z okazji Dnia Niepodlegtosci (11 listopada 2018 r.)
(,,Dar Mtodziezy” w Osace w 100-lecie odzyskania niepodlegtosci)
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Cykliczna impreza o charakterze ogolnopromocyjnym europe

Festiwal Polski w Roppongi Hills (2008 - 2017)
(flagowa impreza WPHI Tokio)
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