O τομέας λιανικού εμπορίου στην Ιαπωνία
Ευκαιρίες για ελληνικές επιχειρήσεις

1. Γενικά

Οι συνολικές πωλήσεις του λιανικού τομέα στην Ιαπωνία συμπεριλαμβανομένων των τροφίμων, γενικών εμπορευμάτων, υφασμάτων, ρουχισμού και αξεσουάρ ανήλθαν το 2013σε 68.516 τρις γιεν. Εκ του ποσού αυτού, οι συνολικές πωλήσεις τροφίμων και ποτών την ίδια χρονιά ανήρχοντο σε 44.516 τρις γιεν. Σημειώνεται πως την 1η Απριλίου 2014 αυξήθηκε κατά 3% ο φόρος κατανάλωσης, με συνέπεια να επιβραδυνθεί η ιδιωτική κατανάλωση.
	Έτος
	Σύνολο
	 Τρόφιμα & Ποτά
	 Γενικά Εμπορεύματα
	Υφάσματα
Ρουχισμός
Aξεσουάρ

	 2011 
	67,076 
	43,607 
	12,783 
	10,686 

	 2012 
	67,649 
	44,026 
	12,681 
	10,942

	 2013
	68.516
	44.516
	12.710
	11.187


Πίνακας 1:  Συνολικές πωλήσεις λιανικής (σε δισ. γιεν) 

πηγή: Yπουργείο Οικονομίας, Εμπορίου & Βιομηχανίας (ΜΕΤΙ)
2. Οι πωλήσεις τροφίμων το 2013

Η ιαπωνική βιομηχανία λιανικών τροφίμων το 2013 γνώρισε μεγάλη ανάπτυξη, ιδιαίτερα στα μεγάλα σούπερ μάρκετ και convenience stores. Ωστόσο, οι σχετικές πωλήσεις στα πολυκαταστήματα συνέχισαν να σημειώνουν πτώση για δεύτερη συνεχόμενη χρονιά.
Τα convenience stores ανέπτυξαν οnline πωλήσεις τροφίμων, προσπαθώντας να προσελκύσουν νεότερους σε ηλικία πελάτες. Έμφαση δε δόθηκε στη δημιουργία υπηρεσιών παράδοσης, απευθυνόμενη ιδιαίτερα στον μεγαλύτερο σε ηλικία πληθυσμό.

	Έτος
	 Large-scale Supermarkets & Conventional Supermarket 
	 Πολυκαταστήματα
	 Convenience Stores 

	 2011 
	 8,457,926 
	 1,935,730 
	 5,353,719 

	 2012 
	 8,535,260 
	 1,916,244 
	 5,817,844 

	 2013 
	 8,734,942 
	 1,911,969 
	 6,138,738 



3. Oι πωλήσεις τροφίμων και ποτών ανά περιοχή στην Ιαπωνία
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Πίνακας 2: Περιφερειακές πωλήσεις και πληθυσμός (σε εκ. γιεν), 

Πηγή: Yπουργείο Οικονομίας, Εμπορίου & Βιμηχανίας (ΜΕΤΙ)
4. Ανάλυση της αγοράς λιανικού εμπορίου
To 2013, τα ιαπωνικά σούπερ μάρκετ άνοιξαν μικρού μεγέθους καταστήματα σε διάφορες γειτονιές. Η αλυσίδα “AEON” και η “Seven & I holdings” πρωτοστάτησαν σε αυτές τις κινήσεις, εγκαθιδρύοντας κατ’ αυτόν τον τρόπο ηγετική θέση στην αγορά.
	Έτος
	Large Scale Supermarkets and Conventional Supermarkets
	Πολυκαταστήματα
	Convenience stores

	2011
	53,7%
	12,8%
	33,6%

	2012
	52%
	12,3%
	34%

	2013
	52%
	11,3%
	36,5%


Πίνακας 3:  Μερίδια αγοράς της ιαπωνικής αγοράς λιανικών πωλήσεων , 

Πηγή: Ιαπωνικό Οικονομίας, Εμπορίου & Βιμηχανίας (ΜΕΤΙ)

5. Μεγάλης κλίμακας και συμβατικά σούπερ μάρκετ (Large scale and Conventional Supermarkets)
Oι επιχειρήσεις σούπερ μάρκετ στην Ιαπωνία αποτελούν ώριμες αγορές. Πολλές μεγάλες αλυσίδες σούπερ μάρκετ επενδύουν σε ευκολότερα προσβάσιμες περιοχές.

Η ανάπτυξη των city stores αποτελεί μία τέτοια περίπτωση. 

5.1. City style stores
Tα εν λόγω καταστήματα καθίστανται  ολοένα και περισσότερο δημοφιλή στην Ιαπωνία. Έχουν δημιουργηθεί από τα μεγάλα σούπερ μάρκετ προκειμένου να ανταγωνιστούν  τα convenience stores. Παρέχουν συνήθως μία πλειάδα αγαθών, τα οποία διατίθενται όμως σε λιγότερα πατώματα, ενώ μπορεί κανείς να τα συναντήσει και σε αστικές περιοχές, αφού οι πελάτες που ζουν κοντά σε αυτές δεν χρειάζεται να ταξιδέψουν σε μεγάλες αποστάσεις.
Τον Ιούνιο 2014, η εταιρεία “AEON” ανακοίνωσε πως επρόκειτο να τριπλασιάσει τα καταστήματά της με την επωνυμία “A Colle” από 90 σε 250, έως το έτος 2016. Τα εν λόγω καταστήματα είναι σχεδόν διπλά στο μέγεθος σε σύγκριση με τα κλασικά convenience stores. Πωλούν περί τα 1.300 διάφορα είδη, έναντι 10.000 περίπου ειδών που πωλούνται αναλογικά στα σούπερ μάρκετ.
5.2. Αγορά-στόχος 
Δεδομένου ότι η ιαπωνική αγορά συνεχίζει να ωριμάζει, η “AEON” και η “Seven & I holdings” συνέχισαν να απευθύνονται σε μεγαλύτερες ηλικιακές ομάδες. Ειδικότερα η 
“AEON” ανοίγει νωρίτερα τα καταστήματά της, προκειμένου να προσελκύσει τις εν λόγω ομάδες. Τα δε σούπερ μάρκετ της “Seven & I holdings” προώθησαν στην αγορά ειδικές κάρτες προπληρωμής καθώς και ειδική κάρτα πόντων, οποία προσφέρει μία επιπλέον έκπτωση 5% την 15η κάθε μήνα.
5.3. Ανταγωνισμός τιμών

Ιδιωτικές ετικέτες γνωστές και ως private brands (PB) αυξάνονται ολοένα και περισσότερο στην ιαπωνική αγορά, προσφέροντας προϊόντα τριοφίμων σε ανταγωνιστικές τιμές. Έτσι για παράδειγμα, η ιδιωτική ετικέτα της “AEON” είναι η “Top Valu”, προϊόντα της οποίας πωλούνται στα καταστήματά της πρώτης, καθώς και στο δίκτυο σούπερ μάρκετ της “Maruetsu”.
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Πίνακας 3: Κορυφαία σούπερ μάρκετ στην Ιαπωνία ανά συνολικές πωλήσεις το έτος 2013

5.4. Ειδικά σούπερ μάρκετ
Τα εν λόγω σούπερ μάρκετ είναι σημαντικά, λόγω του γεγονότος ότι διαθέτουν προϊόντα τροφίμων κυρίως gourmet, σε υψηλές όμως τιμές. Τέτοια σούπερ μάρκετ αφορούν τα εξής:
1) Kinokuniya: Το πρώτο self service σούπερ μάρκετ στην Ιαπωνία.
http://www.e-kinokuniya.com/kinokuniya2.pdf
2)  Μeidi-ya: To πρώτο σούπερ μάρκετ που ειδικεύεται σε εισαγόμενα προϊόντα.
http://www.meidi-ya.co.jp/en/
3) Seijo Ishii: Συνδυασμός ειδικών προϊόντων και convenience store.
http://www.seijoishii.co.jp/en/
4) Dean & Deluca: Έμφαση στα delicatessen προϊόντα.
http://www.deandeluca.co.jp/
5) Queens Isetan: Eιδικά ράφια για εισαγόμενα προϊόντα.
http://www.queens.jp/pc.html
6) Κaldi Coffee: Ειδικεύεται σε premium εισαγόμενα προϊόντα.
http://www.kaldi.co.jp/english/
7) Νational Azabu: 
http://www.national-azabu.com/e_storeguide.html. Απευθύνεται κυρίως σε αλλοδαπούς.
5.5. Convenience stores (CVS)
To 2013 τα καταστήματα αυτά αύξησαν τις πωλήσεις τους κατά 5%, λόγω κυρίως της μεγάλης ποικιλίας  προϊόντων που προσφέρουν. Επιπλέον, η αυξανόμενη δημοτικότητα των CVS μπορεί να αποδοθεί στην γεωγραφική τους θέση, αφού αυτά βρίσκονται σε τοποθεσίες πλησίον των οικιών των πελατών.

Tα τελευταία χρόνια τα convenience stores προσφέρουν πλέον και υπηρεσίες παράδοσης προϊόντων, ενώ από το 2013 άρχισαν να πωλούν με μεγάλη επιτυχία και έτοιμο καφέ.

[image: image3.emf]    Πίνακας 4:  Τα κορυφαία convenient stores to 2013

5.6. Πολυκαταστήματα (Department Store)

Aπό το 1980, τα ιαπωνικά πολυκαταστήματα άρχισαν να αντιμετωπίζουν δριμύ ανταγωνισμό από την ανάπτυξη των σούπερ μάρκετ, malls και convenience stores. Tα πολυκαταστήματα γενικά διαθέτουν μία μεγάλη ποικιλία μαγαζιών και υπηρεσιών (όπως εστιατόρια στο ισόγειό τους).
Oλόκληρη η βιομηχανία των πολυκαταστημάτων σχετιζομένη με τα τρόφιμα, παρουσίασε μικρή αλλά θετική αύξηση το 2013. Έτσι οι πωλήσεις την εν λόγω περίοδο άγγιξαν τα 17,3 δισ. δολάρια. Τα ζαχαρώδη σημείωσαν άνοδο 1,1%,  τα έτοιμα γεύματα αντίστοιχα άνοδο 0,1%, ενώ τα φρέσκα λαχανικά παρουσίασαν πτώση 0,6%.
Οι πωλήσεις τροφίμων και ενδυμάτων αδιαμφισβήτητα διαδραματίζουν ουσιαστικό ρόλο στα κέρδη των πολυκαταστημάτων. Σύμφωνα με τα διαθέσιμα στατιστικά στοιχεία, τα ενδύματα αντιστοιχούσαν περίπου στο 22,9% των συνολικών πωλήσεων τους το 2013, ενώ τα τρόφιμα στο 53,8%.
5.7. Πωλήσεις

Το 2013, οι πωλήσεις τροφίμων στα πολυκαταστήματα άγγιξαν τα 1.738.561 εκ. γιεν, αντιπροσωπεύοντας το 10,7% της ιαπωνικής λιανικής αγοράς τροφίμων. Σημειώνεται πως τα τελευταία χρόνια, οι συνολικές πωλήσεις προϊόντων εκτός τροφίμων, παρουσιάζουν πτωτική τάση. Εντούτοις, οι πωλήσεις  τροφίμων στα πολυκαταστήματα σημείωσαν ανοδική τάση ένεκα των premium προϊόντων καθώς και την χρήση των depachika (δες κάτωθι).
5.9     Depachika 

Depachika είναι το ισόγειο πάτωμα ενός πολυκαταστήματος όπου τμήματα πώλησης φρέσκων τροφίμων είναι εγκατεστημένα. Διάσημα εστιατόρια άνοιξαν εκεί παραρτήματά τους, ενώ πολυτελή τρόφιμα άρχισαν να πωλούνται, δημιουργώντας μία νέα niche market στην Ιαπωνία. Το φαινόμενο depachika μετέτρεψε τα ισόγεια των πολυκαταστημάτων σε ελκυστικά μέρη για τους καταναλωτές, προσελκύοντας έτσι νέους  σχετικούς πελάτες.
6. Τιμολόγηση, ποιότητα και premium προϊόντα

Τα πολυκαταστήματα συνήθως εισάγουν επώνυμα προϊόντα τροφίμων, σε μικρές όμως συσκευασίες, αφού απευθύνονται σε καταναλωτές που θέλουν να αγοράσουν premium δώρα.
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Πίνακας 5:  Τα 10 κορυφαία ιαπωνικά πολυκαταστήματα και οι συνολικές πωλήσεις τους το 2013

7. Καταναλωτικές/δημογραφικές τάσεις και αλλαγές
Οι Ιάπωνες είναι εκπλεκτυσμένοι καταναλωτές, με προτιμήσεις και γεύσεις που έχουν διαμορφωθεί κατόπιν πολιτισμικών και περιβαλλοντικών επιρροών.
Μία πολύ σημαντική πληθυσμιακή καταναλωτική κατηγορία είναι οι σημερινοί συνταξιούχοι. Αποτελούν την μεγαλύτερη ομάδα κατανάλωσης στη χώρα (αποκαλούμενη και Generation M). Πρόκειται για πολίτες άνω των 65 ετών, που αντιπροσωπεύουν περίπου το 26% του συνολικού ιαπωνικού πληθυσμού. Εκτιμάται πως το ποσοστό αυτό το 2020 αναμένεται να αυξηθεί σε 29% και σε 36% το 2040. 
Eπιπλέον, υπενθυμίζεται πως ο συνολικός πληθυσμός αναμένεται να μειωθεί από 127 εκ. το 2014 σε 105 εκ. το 2040.
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Πίνακας 6: Προβλέψεις επί των δημογραφικών αλλαγών στην Ιαπωνία

Πηγή: Νational Institute of Population and Social Security 

8. Eποχές και εορτές
Η ιαπωνική κουλτούρα αποδίδει μεγάλη έμφαση στις τέσσερις διακριτές εποχές του χρόνου και αυτό αποτυπώνεται στις καταναλωτικές αγοραστικές συνήθειες και είδη δώρων που χαρίζονται καθ’όλη την διάρκεια του έτους. Ενδεικτικώς παρατίθεται κάτωθι πίνακας με τα δώρα που συνηθίζεται να χαρίζονται ανά κάθε εποχή έτους:
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9. Προτιμήσεις Ιαπώνων καταναλωτών
Οι Ιάπωνες καταναλωτές έχουν ορισμένες ιστορικές πριτιμήσεις που πρέπει να λαμβάνονται υπόψη. Η Ιαπωνία είναι ένα έθνος που εκτιμάει την εξυπηρέτηση, ποιότητα, αλλά και τα μικρά ατομικά μεγέθη. 
10. Πρόσφατες τάσεις

Η ανάπτυξη υγειινών τροφίμων προμαγειρεμένων γευμάτων είναι εντυπωσιακή τα τελευταία χρόνια. Τα υγειινά τρόφιμα προσελκύουν το ενδιαφέρον των ηλικιωμένων 50 ετών και άνω. Από την άλλη πλευρά, η επιτυχία των προμαγειρεμένων γευμάτων οφείλεται εν πολλοίς στη γήρανση του ιαπωνικού πληθυσμού, αφού πολλοί ηλικιωμένοι δεν έχουν την δυνατότητα να μετακινηθούν μακριά για να αγοράσουν τρόφιμα. Ως εκ τούτου, αρκετοί εξ αυτών αγοράζουν τα καθημερινά τους γεύματα από τα τοπικά convenience stores.
Παρομοίως, πολλοί νέοι εργάτες που διαβιούν μόνοι τους, συνήθως δεν μαγειρεύουν, αλλά γευματίζουν εκτός οικίας τους.
11. Ιδιωτικές ετικέτες (Private Brands)
H πλειοψηφία των μεγάλων λιανεμπόρων τροφίμων διαθέτουν πλέον τις δικές τους ιδιωτικές ετικέτες. Σύμφωνα με εκτιμήσεις των ειδικών, η αξία της ιδιωτικής ετικέτας ανέρχεται σε 2,638 τρις γιεν, ενώ μέχρι το έτος 2017 αναμένεται να αγγίξει τα 3.209 τρις. γιεν.
12. Κατεψυγμένα τρόφιμα

Τα κατεψυγμένα τρόφιμα, σημειώνουν επίσης ανοδική τάση τα τελευταία χρόνια. Τέτοια τρόφιμα αφορούν για παράδειγμα ασιατικά noodles, ψωμί, ιχθυηρά, κατεψυγμένα λαχανικά κλπ.
13.  Επιδόρπια

Τα επιδόρπια αποτελούν ένα σημαντικό τμήμα των convenience stores, τα οποία προωθούν τις δικές τους επωνυμίες. Έτσι για παράδειγμα τo Lawson convenience store λανάρει την δική του σειρά “Uchi Café Sweets”. To Family Mart αντιστοίχως την σειρά “Mart’s Sweet+” και το Circle K Sunkus την “Cherie Dole”.

Επιπροσθέτως θα πρέπει να αναφερθεί πως το παγωτό έχει καταστεί πολύ δημοφιλές στην ιαπωνική αγορά. Η Seven & I και η Haagen-Dazs έχουν αναπτύξει συνεργασία σχετικά με την παραγωγή διάφορων γεύσεων παγωτού, τα οποία πωλούν σε όλα τα convenience stores της χώρας.

14. Κατανάλωση

Η κατανάλωση στην Ιαπωνία αντιστοιχεί στο 60% του Α.Ε.Π. Στην Ιαπωνία υφίστανται δύο κύρια καταναλωτικά group: η Generation M και Generation Youth.
Η πρώτη κατηγορία αφορά ηλικιωμένα άτομα άνω των 60 ετών. Η δεύτερη αφορά άτομα ηλικίας από 20 έως 30, που προτιμά να επισκέπτεται εστιατόρια, να αγοράζει προπαρασκευασμένα γεύματα, να παρακολουθεί ταινίες στο σινεμά κλπ.
15. Οδικός Χάρτης για είσοδο στην ιαπωνική αγορά
15.1  Σύστημα διανομής τροφίμων στην Ιαπωνία     
α) Μέσω εισαγωγέα : η πιο παραδοσιακή μορφή εισόδου στην αγορά.

β) Μέσω τοποθέτησης σε μεγάλης κλίμακας σούπερ μάρκετ: Kαι σ΄αυτήν την περίπτωση ο εισαγωγέας ή ο χονδρέμπορος είναι απαραίτητος.
γ) Μέσω τοποθέτησης σε συμβατικά σούπερ μάρκετ τα οποία εξαρτώνται από τους χονδρεμπόρους. Οι τελευταίοι αγοράζουν εισαγόμενα τρόφιμα από εμπορικές εταιρείες ή εισαγωγείς.
15.2. Δομή σούπερ μάρκετ

Οι γιγαντιαίες αλυδίσες σούπερ μάρκετ όπως η Αeon και η Ιto Yokado εξασφαλίζουν τις προμήθειές τους μέσω 3 κυρίως καναλιών:
1. Κατευθείαν από τους εισαγωγείς.
2. Κατευθείαν από τους παραγωγούς.

3. Από χονδρεμπόρους και διανομείς.

15.3 Δομή department stores

Tα department stores προμηθεύονται τα τρόφιμα αποκλειστικά από τους χονδρέμπορους και τους tenant merchants. Oι χονδρέμποροι τα προμηθεύονται με την σειρά τους από εισαγωγείς ή εμπορικές εταιρείες.
15.4 Δομή convenience stores
Oι αλυσίδες convenience stores προσφεύγουν στις εμπορικές εταιρείες και τους χονδρεμπόρους, εξαρτωμένου βέβαια του τύπου του προϊόντος. Λόγω περιορισμένου χώρου, τα convenience stores μπορούν να διαχειριστούν μόνο μερικές επωνυμίες ανά κατηγορία. Οι πωλήσεις των προϊόντων επιθεωρούνται ανά τακτά χρονικά διαστήματα, με τα προϊόντα που κινούνται αργά να αντικαθίστανται ταχέως. Η διεύθυνση των εν λόγω καταστημάτων απαιτεί από τους εισαγωγείς:
-να τροποποιούν την γεύση των προϊόντων τους προκειμένου αυτά να ταιριάζουν στις προτιμήσεις των Ιαπώνων καταναλωτών.

-να ελαχιστοποιούν τον χρόνο παράδοσης προκειμένου να εξασφαλίζεται η φρεσκάδα των προϊόντων.
-να εισάγουν νέα προϊόντα σε συχνή βάση.

15.5 Οnline πωλήσεις
Οι online πωλήσεις αποτελούν άλλο ένα σημαντικό κανάλι που μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την διανομή των λιανικών τροφίμων. Η Rakuten παραμένει η εταιρεία ηγέτης σ’ αυτόν τον τομέα.

16. Παράγοντες που επηρεάζουν τις εξαγωγές στην Ιαπωνία
Τέτοιοι παράγοντες αφορούν τα κάτωθι:
· Τα εισαγόμενα τρόφιμα συνήθως είναι λιγότερο ακριβά σε σύγκριση με τα αντίστοιχα εγχώρια.

· Οι Ιάπωνες καταναλωτές αποδέχονται πλέον περισσότερο τα εισαγόμενα τρόφιμα, ιδίως μετά το ατύχημα της Φουκουσίμα.

· Η ισχυρή ισοτιμία του ιαπωνικού νομίσματος τα τελευταία χρόνια έχει οδηγήσει σε σχετικά αυξημένες εισαγωγές εισαγόμενων προϊόντων.

17. Πλεονεκτήματα ελληνικών τροφίμων στην ιαπωνική αγορά

	Λέξεις κλειδιά
	Πλεονεκτήματα
	Συστάσεις

	Ποιότητα
	Τα ελληνικά τρόφιμα διαθέτουν ποιοτική ανωτερότητα.
	Θα πρέπει να δίδεται έμφαση στην εκπαίδευση των πελατών σχετικά με την ποιότητα των ελληνικών τροφίμων.

	Πολιτισμικές επιρροές
	Οι Ιάπωνες καταναλωτές εκτιμούν ιδιαίτερα τρόφιμα τα οποία διαθέτουν πολιτισμικές επιρροές.
	Θα πρέπει να γίνεται ιδιαίτερη ανάλυση για το πως τα ελληνικά τρόφιμα σχετίζονται με την ελληνική κουλτούρα.

	Συμβολή στην υγεία
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