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Estrategias de entrada
en el mercado japones
Analisis de dos sectores: moda y alimentacion

DANIEL MARTINEZ DOMINGO*
GERARDO DEL CAz ESTESO*

En este articulo se desarrollan diversas recomendaciones para la penetracion en el mer-
cado japonés de las empresas espafiolas pertenecientes a dos sectores de gran interés para las
mismas. por un lado, el sector de la moda y, por otro, el de alimentacion. En concreto, se
exponen las estrategias necesarias para la comercializacion de estos productos en Japon,
donde tienen una buena acogida a pesar de que las condiciones de calidad requeridas son

muy exigentes.
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1. Introduccion

Para las empresas espafiolas, Japon es visto
como un mercado lejano y extremadamente com-
plicado, en el que son necesarias unas inversiones
muy altas de cara a obtener resultados positivos,
siempre en e medio y largo plazo. Por €llo, los
empresarios espafioles, tanto en el sector de la
moda como en €l de la aimentacion, tienden a
desviar sus esfuerzos exportadores hacia otros
mercados.

La coyuntura actual del mercado japonés
viene marcada por la disminucion del consumo a
nivel agregado, y de la moda, en particular. El
porcentgje de gasto que la moda y el calzado
suponia en la cesta de la compra de los hogares
japoneses ha disminuido de un 6,1 por 100 en
1997, aun 4,9 por 100 en 2001, lo que supone un
descenso muy significativo. A pesar de este dato,
la sociedad japonesa sigue siendo una sociedad

* Becarios de ICEX (Moday Comercio Exterior, respectiva-
mente), Oficina Economicay Comercial de Espafiaen Tokio

muy consumista, en la que las marcas, aunque en
menor medida que hace unos afios, siguen desem-
pefiando un papel muy importante en la decision
de compra, como muestra e que las grandes fir-
mas de moda de |ujo europeas y americanas estén
establecidas en e mercado y sus resultados sean
magnificos.

En ¢ caso de la alimentacion, aunque € gasto
en alimentacion por familia ha disminuido en los
Ultimos afios, en términos absolutos y relativos,
aln se sitlia, con diferencia, como la primera par-
tida, con un 23 por 100, en el desglose de gastos
de lafamilia japonesa en & afio 2001 (Cuadro 1),
siendo de 5 a 10 puntos superior dicho porcentaje
a de otros paises desarrollados.

2. El sector delamoda
2.1. Caracteristicas generales del mercado

Japon ha sido histéricamente una sociedad
muy preocupada por la apariencia externa, y por
tanto, con un nivel de gasto en moda muy ato en

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2770
DEL 2 AL 15 DE JUNIO DE 2003

MONOGRAFICO

43



il

MONOGRAFICO

44

CUADRO 1
GASTOS MENSUALES DE UNA FAMILIA JAPONESA (YENES)

1997

AlIMENTACION.......ovvoieriiireriiiss i 78.306
VIVIEND@.....oovi i 22.308
Electricidad Y €Nergia ............coovvevevveinerevinnirereriniinns 21.065
Muebles y articulos para el hogar...........c.ccveeeevienen. 12.133
ROPA Y CAIZAO.......ooevvii e 19.336
SAIUD .o 10.722
Transporte y teleCOMUNICACIONES..............vvevererrererinns 34.738
EAUCACION ..o s 15.248
Educacion y entretenimiento ..o 32.833
Otros gastos de CONSUMO...........c.wvrerrererrirenrerereriniines 86.575
OLr0S GASLOS. .....vvveevaieiii s 19.084
TOEAl .. 333.313

Cuota

1998 1999 2000 2001 %)
78.156 76.590 73.844 71.534 23,17
20.332 21.041 20.787 20.018 6,48
21.029 20.873 21.477 21.367 6,92
11.861 11.662 11.018 11.151 3,61
18.013 17.565 16.188 15.170 4,91
11.182 11.367 11.323 11.549 3,74
34.950 34.403 36.208 36.240 11,74
14.643 13.539 13.860 12.765 4,14
32.434 33.378 32.126 31.418 10,18
85.527 82.589 80.302 77.300 25,04
20.373 20.288 19.595 19.349 6,27

328.186 323.008 317.133 308.692 100

Fuente: Statistics Bureau. Ministry of Public Management, Home Affairs, Posts and Telecommunications.

relacion con el resto de los paises desarrollados.
Este comportamiento del consumidor, acomparia-
do por el elevado nivel de renta per capita del
pais, ha llevado a Japon a representar el segundo
mercado por volumen de demanda de articulos de
moda en el mundo, solo superado por Estados
Unidos. Por lo tanto, el mercado de moda se pre-
senta como uno de los mercados objetivo para
cualquier empresa del sector interesada en inter-
nacionalizar su actividad.

El mercado japonés de la moda tiene unas par-
ticularidades especiales, més ala de las puramen-
te sectoriales, que le dotan de ese cariz complejo
a que se hace referencia en laintroduccion.

En primer lugar, se trata de un mercado excep-
cionamente exigente para las empresas que pre-
tenden introducir sus productos. Los importado-
res japoneses exigen unos niveles de calidad del
producto muy elevados, para, de esa manera,
poder satisfacer las demandas de los consumido-
res en este capitulo. Es fundamental a la hora de
exportar a Japon, que los productos no presenten
ningln defecto de fabricacion o acabado, por
nimio e intranscendente que parezca. Se corre €l
riesgo de perder el socio comercia o ver, como
minimo, los articulos devueltos.

Por otra parte, e mercado japonés de moda es
un mercado maduro y muy competitivo. Todas las
grandes firmas de moda han realizado durante las
Ultimas décadas enormes inversiones en € paisy
han consolidado su actividad comercia en Japon.
Una amplia mayoria, abriendo grandes tiendas
propias en las principales zonas comerciaes de
ciudades como Tokio y Osaka, y otras, con espa-
cios de venta dentro de los grandes almacenes

més importantes (Isetan, Takashimaya, Mitsukos-
hi, etcétera), o en las tiendas multimarca de moda
puntera mas populares (Ships, United Arrows,
Beams, etcétera). Por lo tanto, el consumidor
japonés dispone de una interminable oferta de
articulos de moda proveniente de las firmas més
prestigiosas a nivel mundial, lo que e permite ser
muy exigente en el momento de la compra.

Para triunfar en el mercado japoneés, por otro
lado, es imprescindible contar con dtas dosis de
paciencia y perseverancia debido a la lentitud de
las empresas japonesas en el proceso de toma de
decisiones como consecuencia de diversas cons-
tantes sociales y organizativas. Por un lado, las
redes de distribucion son relativamente complejas
(especiamente en el sector calzado y marroquine-
ria); por otro, la cultura del consenso preside la
vida de las empresas; y, ademés, el desarrollo
japonés se ha basado en decisiones empresariales
orientadas més d largo plazo, por lo que estafilo-
sofia ha impregnado |a forma de hacer negocios
en Japon. Por tanto, se puede afirmar que &l mer-
cado de lamoda en Japon se debe abordar en base
auna perspectiva alargo plazo.

Por segmentos de mercado, destaca la enorme
influencia que tiene en el mercado japonés de
moda las mujeres y los consumidores jovenes
menores de 35 afios. Estos dos grupos de consu-
midores son [os que muestran una mayor propen-
sion de gasto en moda de acuerdo con su renta,
como podemos observar en € Cuadro 2. Ademas
de la relevancia de estos dos segmentos a nivel
econdmico, destaca su importancia a nivel de
imagen. En Japdn son las mujeres, sobre todo las
més jovenes y los consumidores menores de 35
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CUADRO 2
PERFIL DE GASTO EN MODA DEL CONSUMIDOR JAPONES

Promedio

2002

GASEO OLAl.....eeevecec 174.690
Gasto en moda.. 8.522
POTCENTAJE ... 49

2001

GaStO tOLAl......couveeei s 176.523
Gasto en moda.. 8.122
POTCENEAIES ... 4,6

187.643
6.028

189.116
5.650

Hombre Muijer Menos de 35 35-59 Mas de 60
162.107 184.320 195.566 152.188
10.951 12.027 7.716 6.559

3,2 6,8 6,5 39 43
164.294 179.040 203.405 154.435
10.522 10.420 7.860 6.589

3 6,4 58 3,9 43

Fuente: Statistics Bureau. Ministry of Public Management, Home Affairs, Posts and Telecommunications.

afios |os que marcan las tendencias en laindustria
de la moda. Por o que resulta especialmente
recomendable que el fabricante espafiol de moda
interesado en consolidar sus actividades en Japdn
dirija un gran porcentgje de sus esfuerzos de pro-
mocion y comercializacion hacia estos dos grupos
de consumidores.

A pesar de las dificultades que entrafia para
una empresa de moda espariola entrar en € mer-
cado japoneés, este mercado se distingue por ser
uno de los més rentables del mundo. Los mérge-
nes comerciales, a pesar de la crisis, son muy
dtos, y s un articulo o una marca logra consoli-
darse en el mercado, |a rentabilidad de la inver-
sion puede Ilegar a ser enorme. El consumidor
japonés dispone todavia de una capacidad adqui-
sitiva muy alta y esta dispuesto a pagar precios
muy elevados por articulos de moda. Por lo tanto,
y como conclusion, podemos decir que el enorme
esfuerzo requerido para exportar a mercado japo-
nés, tanto en materia financiera como en adapta-
cion del producto y estrategia de marketing se
vera magnificamente recompensado si es acom-
pafiado por €l éxito de los articulos y la marca de
lafirmaentre los consumidores japoneses.

2.2. Evolucién reciente del mercado

En la actualidad, Japon sufre una grave crisis
economica, que esta afectando, como hemos
sefidado anteriormente, negativamente a consu-
mo. Debido a la deflacion, los consumidores
japoneses muestran una mayor propension a aho-
rro, 10 que esta provocando una crisis en los
resultados de |os agentes participantes en € mer-
cado de la moda. Estos, estan redefiniendo sus
estrategias empresariales con vistas a adaptar sus
actividades a nuevo entorno econémico.

La globalizacion de la economia esté afectan-
do de manera clara a la configuracion estructural
de la industria de la moda en todo € mundo, v,
por supuesto, también en Japén. El ritmo de la
globalizacion se ha acelerado més en este sector
que en otros. Por ello, las operaciones a escala
globa son, en la actualidad, la norma en esta
industria. Este cambio de paradigma esta permi-
tiendo a los fabricantes, por una parte, elegir los
procesos de manera méas Optima, contratando el
factor trabgjo, la localizacion de la fabricacion y
los materiales de manera més eficiente, sin tener
en cuenta las fronteras a la hora de planificar los
procesos de fabricacion y distribucion. Por poner
un gjemplo gréfico, la Ultima tendencia de un
disefiador francés puede ser fabricada en China,
con materiales auxiliares importados desde Japon,
con tejidos comprados en Espafia, para ser luego
adaptada a los gustos japoneses, y, despues,
enviar los articulos acabados a Japon para su
comercializacion.

Por otro lado, los consumidores japoneses se
estan beneficiando de los nuevos modelos de
fabricacion y distribucion de articulos de moda
englobados bagjo la denominacion comin de QR
(Quick Response), representados con enorme
éxito por las empresas modelo SPA (Zara, GAP,
Uniglo, etcétera), de manera que son capaces de
encontrar en las tiendas articulos fabricados de
acuerdo con las Ultimas tendencias de moday los
disefios més novedosos, a precios cada vez mas
asequiblesy con una calidad adecuada.

Durante los ultimos afios | os fabricantes de arti-
culos de moda han ido paulatinamente transfirien-
do los centros de produccion a Chinay otros paises
en Asia, buscando responder de manera eficiente a
las exigentes demandas, en términos de calidad,
disefio y, cada vez en mayor medida, precio, del
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cliente japonés. Las tiendas minoristas y las tien-
das de marcas de ropa casua y barata de fabrica-
cion propia (Uniglo, GAP, etcétera), han girado
hacia China para producir con costes mas bgjos y
una calidad aceptable sus modelos. El éxito que
han tenido estos minoristas es una de las razones
fundamentales del descenso del precio unitario de
laropay del aumento de la proporcién de importa:
ciones de moda en Japon en los ltimos afios.

Por otra parte, durante |os Gltimos afios, varias
prestigiosas firmas internacionales han abierto sus
tiendas bandera dentro de las mas importantes
zonas comerciales de la ciudad de Tokio, apostan-
do con fuertes inversiones por el mercado japonés
dentro del segmento més ato o de lujo. La aper-
tura de nuevos «megastores» de grandes marcas,
como Louis Vuitton en Harajuku, inaugurada con
un éxito espectacular en 2002 y que se ha conver-
tido en la tienda més grande del grupo LHMV en
el mundo; Hermes, en Ginza, con dos edificios de
varias plantas bajo la denominacion de Maison
Hermes; Gucci en Hargjuku con una superficie de
2.900 m? la proxima apertura en otofio de 2003
de unatienda Loewe en Omotesando y |os buenos
resultados que han mostrado estas firmas en
Japon durante estos afios, en los que, a pesar de la
Crisis economica, han visto aumentar e volumen
de sus ventas ininterrumpidamente, confirman la
buena salud en la que se encuentra actualmente
este segmento del mercado.

Mientras que Uniglo y otros minoristas de
bajo coste de ropa informal fabricada en China
han atraido un formidable apoyo de los consumi-
dores, las marcas de lujo como Louis Vuitton o
Hermes han visto sus ventas en Japdn crecer de
manera continuada afio tras afio. El mercado japo-
nés de moda, por tanto nos muestra una tendencia
pronunciada hacia la polarizacion en el cua los
perdedores estan siendo aquellas empresas que
fabrican articulos dentro de la gama media de
precios, y que, ademas, no aportan elementos de
disefio y originalidad en sus colecciones.

2.3. Edtrategias de entrada al mercado

La presencia de moda espafiola en el mercado
japones se puede cdlificar en la actuaidad de
relativamente activa. Unicamente las grandes

marcas de moda que han basado desde € princi-
pio su actividad en la internacionalizacion y que
han triunfado en otros mercados importantes de
moda, aparecen en las principales zonas comer-
ciales de las ciudades de Japon. Marcas innovado-
rasy con una solida estrategia de internacionali-
zacion como Zara, Mango, Camper, etcétera,
triunfan de manera clara en € mercado japonés
marcando un camino a seguir para el resto de las
empresas espafiolas de moda.

Entrar en el mercado japonés no es sencillo,
ademés de por las caracteristicas propias del mer-
cado y del consumidor japonés, ya comentadas
con anterioridad, por dos razones adicionales. Pri-
mero, por larigidez de las normas administrativas
y del funcionamiento del mercado inmobiliario
(es muy dificil conseguir locales comerciales en
las mejores zonas sin contar con la colaboracion
de un socio japonés) v, por otra parte, por € ato
precio de cualquier tipo de servicio profesional
(ue se requiera contratar. Japon, a pesar de estar
en crisis, mantiene un nivel de vida muy ato, y,
por ello, los costes de cualquier tipo de actividad
empresarial se presentan elevados.

Como en todo mercado existen para el merca-
do japonés de la moda diversas estrategias de
entrada a mismo.

Como primer paso, se puede buscar un impor-
tador local, con el cual estudiar una estrategia de
comercializacion. Normalmente los importadores
japoneses, exigen contratos de exclusividad. En
Japon no se ha extendido la figura del agente
comercial de la misma manera que en Europa,
por lo que son los propios importadores los que
realizan esas funciones. Por €llo, se antoja funda-
mental, dentro de este modelo, estudiar con
mucha cautela el perfil del importador y acertar
en la eleccion. Camper, por gemplo, utiliza este
modelo, aunque, en su caso, trabaja con tres
importadores diferentes dependiendo de la zona
geogréfica. Otras marcas que utilizan lafigura del
importador japonés son Antonio Mird, Cimarrén
0 Custo Barcelona.

En segundo lugar, existe la posibilidad de
entrar en el mercado japonés con un contrato de
fabricacion bajo licencia, como lo ha hecho la
disefiadora Sybilla. La prestigiosa disefiadora, y
Su marca para el segmento mas joven, Jocomo-
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mola, estan teniendo un éxito destacable en
Japdn, siguiendo este modelo que basicamente se
caracteriza por presentar 1os disefios a fabricante
local que se encarga de fabricar las prendas a
partir de esos disefios y comercializarlos. Por
tanto, Sybilla aporta los componentes de creativi-
dad, disefio e imagen de marca, mientras que la
empresa japonesa, se encarga de la parte de fabri-
cacion y comercializacion del producto. ES un
modelo que en la actuaidad se antoja complica-
do debido a los especiales condicionantes del
mercado.

Por otra parte, también es posible entrar en €
mercado japonés utilizando el modelo de franqui-
cia, como ha hecho Artesanos Camiseros. Con la
apertura de un establecimiento comercial en la
zona de Aoyama en Tokio, gestionado por una
empresa japonesa, a través de una acuerdo de
«master franchising», AC vende sus camisas a
medida, fabricadas en Espafia, al consumidor
local a precios muy competitivos. La empresa
japonesa es, por tanto, la responsable de la futura
expansion comercial de lafirmaen otras ciudades
de Japon.

En cuarto lugar, para empresas ya consolida-
das, con una fuerte actividad internacional, con
una potente imagen de marca global y con un
tamafio adecuado, el modelo més recomendable
es la implantacion de una filial en el mercado
japonés con el objetivo de consolidar su actividad
comercia dentro del paisy de potenciar su ima-
gen de marca con |a presencia de tiendas propias
en zonas estratégicas de las ciudades méas impor-
tantes. En el caso del mercado japonés es funda-
mental contar con la ayuda y la colaboracion de
socios comerciales locales para desarrollar este
modelo con mayores garantias de éxito, especial-
mente en |as primeras fases del proceso de pene-
tracion.

Zara, que tiene como socio comercial en
Japon a Bigi, especiaizado en el mercado inmo-
hiliario, y Mango, que ha creado recientemente
una joint-venture junto a Mitsui y Lucida, siguen
este modelo, aunque con distinto grado de partici-
pacion en el capital de la filial japonesa. El caso
Zara, que goza de una gran popularidad en Japon,
se trata en otro articulo de este mismo ndmero de
larevista. Mango, por su parte, cambio de estrate-

gia el afo pasado después de comprobar que €l
modelo seguido anteriormente basado en la
expansion de lamarca a través de la concesion de
franquicias comerciales no funcionaba de la
manera esperada. Con la creacion de Mango
Japan, la firma espera expandirse en Japon de una
manera mas homogénea y planea convertirse en
uno de los lideres del mercado de moda joven
femenina con un plan de expansioén muy agresivo.

Otras firmas espafiolas como Adolfo Domin-
guez y Yanko, han optado por configurar filiales
con capital 100 por 100 propio, después de entrar
en e mercado de la mano de socios locales. Esta
estrategia define e Ultimo paso en la evolucion de
la penetracion de una firma de moda en Japon. Es
factible, siempre y cuando, se dispongan de los
medios financieros y técnicos necesarios, , ade-
més, los articulos y la marca de la firma hayan
adquirido cierto grado de notoriedad dentro del
mercado.

Como conclusion se puede afirmar que el
éxito de la actividad de una empresa de moda
espafiola en Japdn va a depender en gran medida
de la pertinencia del modelo de penetracion elegi-
do y de la posibilidad de desarrollar una estrate-
gia de marketing adecuada, ya sea desde una
perspectiva global, es decir manteniendo la estra-
tegia de marketing que utiliza la marca para otros
mercados, 0, especificamente adaptada a merca-
do japonés. El control de laimagen de marcay de
la distribucion del articulo hasta el consumidor
final se presentan como factores basicos para la
implantacion correcta de la empresa en el merca-
do japonés.

2.4. Actividades de promocion en Japon dela
Administracién Publica Espafiola

La Oficina Econdémica y Comercia de la
Embajada Espafiola en Tokio cuenta con un
departamento especializado en el sector moda
(compuesto por un analista de mercado, un auxi-
liar y un becario ICEX especializado), que se
encarga de atender |as necesidades del exportador
espafiol del sector y de promocionar laimagen de
la moda espafiola en este pais. La resolucion de
consultas comerciaes, la redizacion de estudios
de mercado sectoriales, la organizacion tanto de
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misiones comerciales directas e inversas y la
puesta en marcha de eventos de promocion del
sector son las principaes funciones de dicho
departamento.

En el apartado de Ferias Internacionales, los
esfuerzos de dicha Oficina se han centrado
durante los ultimos afios en la organizacion del
pabellon oficia espafiol en la International Fas-
hion Fair, feria bianual especiaizada en €l sec-
tor moda y que se celebra desde hace tres afios,
anteriormente en la ciudad de Tokio, y desde la
ultima edicion, enero de 2003, en la vecina ciu-
dad de Yokohama.

La tendencia de dicha Feria hacia la potencia-
cion de las firmas de moda informal, |a ausencia
en la Feria de expositores franceses o italianos,
principales protagonistas de las importaciones
occidentales de articulos de moda a Japén, y la
falta de adecuacion entre el producto expuesto por
las empresas espariolas y € perfil de los visitantes
de la Feria, en su mayoria minoristas (los grandes
compradores japoneses se desplazan a las Ferias
més importantes que se realizan en Europa para
hacer sus principales pedidos) han provocado que
se haya decidido cambiar el modelo de promo-
cion. Con la organizacion de cara a proximo afio
de una exposicién monografica de moda espafiola
en un hotel de Tokio centrada en las empresas de
confeccion en pie y marroquineria, y la convoca-
toria de un pabellon oficia espaiol para el sector
confeccion textil y calzado en la IFF de enero de
2004, potenciando la participacion en dicho pabe-
[16n de empresas con propuestas de moda méas
informalesy dirigidas a segmento joven del mer-
cado, se pretende adecuar las actividades de pro-
mocion alas peculiaridades del mercado japonés.

Algo muy parecido ha sucedido con la otra
Feriaimportante del sector moda en Japon, en este
caso de calzado, laImport Shoe Fair, en laque, por
unas causas muy similares, la participacion agru-
pada con FICE de empresas espariolas que se habia
mantenido en los Ultimos afios, se ha suspendido.
En los proximos meses, se quiere potenciar la rea-
lizacion de una mision-exposicion de fabricantes
de cazado organizada por una Camara de Comer-
cio, asi como las exposiciones individuales o de
pequefios grupos de firmas espafiolas en e show-
room de la Oficina Comercia en Tokio.

La Oficina Comercia esta potenciando activi-
dades de promocion paralelas en colaboracion
con una agencia de comunicacion de Tokio,
encargada de fortalecer la presencia de la moda
espafiola en el mercado japonés. A través de esta
colaboracion se estan realizando comunicados de
prensa mensuales que se remiten a los principales
agentes del sector en Japon con informacion rela
cionada con el mundo de la moda espafiola, asi
como otro tipo de acontecimientos de carécter
cultural que transmitan una imagen adecuada.
Como complemento, se estan organizando otras
actividades, como insercion de noticias y reporta-
jes en los medios de comunicacion mas importan-
tes del pais, asi como, entrevistas y reuniones
periodicas con los méximos responsables de las
firmas espafiolas de moda en Japon, con el fin de
intercambiar ideasy Ilegar ala definicion de obje-
tivosy acciones en comdn.

Creemos, como conclusion, que hay que mos-
trarse optimistas ante €l futuro de la moda espa-
fiola en Japdn, a pesar de la situacion econdmica
del pais. Echando la vista atras, se observa un
avance muy significativo durante los ultimos
afios de la presencia de las firmas espafiolas de
moda en este mercado. Un mercado lejano y
complicado, pero del cual, se puede obtener una
gran rentabilidad, no sdlo economica sino tam-
hién en términos de aprendizaje, 1o que puede
resultar tremendamente (til para la expansion
internaciona de la empresa espafiola de moda en
otros mercados.

3. El sector dela alimentacion
3.1. Introduccién

El mercado japonés de productos de alimenta-
cion es e segundo més grande del mundo en tér-
minos absolutos y con enormes posibilidades por
la elevada renta de sus consumidores.

Por otra parte, debido a su reducido tamafio, a
clima poco propicio para el cultivoy a su elevada
densidad demogréfica, Japdn no posee suficientes
recursos para abastecer su mercado, lo que expli-
ca que lasimportaciones de aimentos representen
el 60 por 100 del total del consumo con un volu-
men de 5,25 billones de yenes en el afio 2001,
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que es més del 15 por 100 del valor total de las
importaciones japonesas.

Japon es asi el primer importador de productos
de alimentacion del mundo v, de los 30 paises de
la OCDE, es & nimero 28 en autosuficiencia para
cubrir sus necesidades alimenticias. Cuenta con
s0lo0 un 2,1 por 100 de la poblacion mundial pero
sus importaciones equivalen a 11,5 por 100 de
las importaciones mundiales de aimentos y es €
primer comprador de productos como el trigo,
maiz o carne.

3.2. Importaciones japonesas de alimentos

Las importaciones japonesas de alimentos han
crecido continuamente en los ultimos 15 afios a
pesar de haberse disminuido € gasto familiar en
nutricion y de lamala situacion economica.

Un desglose de las importaciones revelaque e
pescado y |os mariscos lideran las compras japo-
nesas con €l 31 por 100 del total. A esta partida,
como lo muestra el Gréfico 1, le siguen la de
carne y derivados, con un 19,4 por 100, y la de
frutasy verduras con un 14,1 por 100.

En la década de los 80 los cereales y el grano,
junto con lafrutay verdura, congtituian casi el 50
por 100 de las importaciones. Desde entonces, y
especialmente a partir de los afios 90, ha habido
un cambio en la distribucion de las partidas, vién-
dose favorecidos los productos con mayor grado
de proceso y manipulacion.

Por otra parte, analizando €l origen, € mayor
proveedor de alimentos es Estados Unidos. Tiene
una cuota de mercado del 30 por 100 del tota y
sus principales partidas de exportacion a Japon

GRAFICO 1
IMPORTACIONES DE ALIMENTOS EN 2001 (VALOR)
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Fuente: Estadisticas de comercio. Ministerio de Finanzas.

son la carne y los ceredes. En los dltimos afios
las importaciones de Estados Unidos habian dis-
minuido ligeramente, pero en 2001, y favorecidas
por las restricciones a la entrada de carne europea
después de los brotes de epidemias en los gana-
dos porcino y vacuno, volvieron a crecer hasta
situarse en 1,58 hillones de yenes.

Al mismo tiempo, China ha incrementado sus
ventas de alimentos a Japdn consolidandose
como el segundo proveedor y pasando de una
cuota del 10 por 100 en 1996, con 0,55 billones
de yenes, aun 13,7 por 100, con 0,72 hillones en
2001. Las categorias principales que China
exporta a Japon son la de pescados y mariscos y
ladefrutasy verduras.

El resto de los principales exportadores de di-
mentos a Japon se sitlian en el Sudeste Asiatico u
Oceania, mientras que los productos europeos se
concentran en el segmento superior del mercado,
aunque muchos, como la pasta itaiana o ciertos
quesos, se han convertido en habituales de la
dieta de los japoneses. Francia es el pais europeo
que mas vende en Japon con una cuota del 2,4 por
100 sobre €l total del volumen de mercado.

Se espera que en los proximos afios se incre-
menten en valor las importaciones en generad, y
en especia |as de productos con mayor valor afia-
dido procedentes de paises desarrollados (princi-
palmente EEUU) asi como las de alimentos no
procesados (frutas, verduras, carnes, pescado,
cereales) procedentes de China. Este pais, a igual

GRAFICO 2
PRINCIPALES PAISES EXPORTADORES A JAPON (2001)
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que en €l sector de la moda, se convertira en €
primer proveedor en volumen a Japon.

3.3. Particularidades del mercado

El mercado de la alimentacion es, como en €
caso de la moda, un mercado muy interesante y
atractivo para los exportadores a nivel mundial;
sin embargo las grandes cifras de volumen y
gasto no muestran las numerosas dificultades a
las que deben enfrentarse los nuevos entrantes y
(ue son muy numerosasy responden alarealidad
socid y economicadel pais.

Si redlizamos un examen del consumidor japo-
nés, se observa que a pesar de las multiples diferen-
ciaciones segUin edad, sexo o region, propias de todo
pais, existen unos denominadores comunes. Uno es
|a exigencia de unos niveles de calidad minimos que
son muy elevados, requisito que se traduce asmis-
mo en una regulacion muy redrictivay proteccionis-
tas es comparada con la de otros paises (1). Puede
decirse, que en genera existe un gran gprecio por
los aimentos frescos, naturales y aquéllos donde se
garantizalahigieney lainocuidad de los productos.
Otro eslaimportancia de la presentacion en lo rela
tivo aenvasado y a etiquetado.

Otra caracteristica general del mercado se
deriva del continuo proceso de occidentalizacion
de la sociedad japonesa, que no se circunscribe
Unicamente alamoda, y que ha alineado las pre-
ferencias de |os consumidores japoneses con las
de Europa o Norteamérica. En €l caso de la ali-
mentacion se observa como |os habitos gastrond-
micos han evolucionado enormemente desde la
Segunda Guerra Mundia y los japoneses son
muy receptivos a alimentos e ingredientes de
otros paises.

La gastronomia europea es especia mente admi-
raday sus productos se suelen Situar en e segmento
superior del mercado. Las empresas francesss e ita-
lianas han sabido posicionarse muy bien en nichos
de mercado como |0s vinos o 10s quesos y se han
adaptado a las necesidades précticas de los consu-
midores japoneses. envasado de caidad y con una

(1) La Administracion japonesa ha impuesto unos criterios de
ingpeccion y etiquetado muy estrictos que suponen en la préctica
una barrera de entrada.

cuidada presentacion y etiquetado, tamafios peque-
fios'y apropiadas camparias de marketing.

Por otra parte, junto a una mala coyuntura eco-
nomica con una situacion deflacionista y la cre-
ciente competencia en €l sector con la entrada de
importaciones de bajo coste procedentes de
China, las empresas de alimentacion sufren un
descenso de los mérgenes comerciales; esto ha
motivado que en los ltimos afios se hayan elimi-
nado muchas ineficiencias del proceso comercial
en favor de los consumidores, especiamenteen lo
relativo a canal de distribucion.

3.4. Distribucion y comercializacion

Precisamente las complejas cadenas de distri-
bucion son una de |as particul aridades més impor-
tantes del mercado japonés. Tradicionalmente €l
proceso de distribucion se ha articulado en nume-
rosos eslabones de mayoristas a minoristas y ha
sido poco receptivo a la entrada de nuevos pro-
ductos aunque, como aspecto positivo, garantiza-
ba una distribucion completa anivel geografico.

En los ltimos afios esta cadena se esta hacien-
do mas eficiente, dandose incluso relaciones direc-
tas entre comercializadores y exportadores. Por
otra parte, han aparecido nuevos agentes que han
eliminado intermediarios y han agilizado € proce-
so comercial a vender directamente a los consumi-
dores con &l consiguiente ahorro en costes.

En lo referente a la forma de comercializacion
de los alimentos a los consumidores finales,
podemos distinguir tres formas principales: la de
comidas precocinadas, |a de hosteleria y la de
comercio a por menor.

Segun datos del Ministerio de Finanzas, en
2001, de un volumen de 71 hillones de yenes, las
ventas de alimentos en la forma de comidas pre-
cocinadas supusieron un 7 por 100 del mercado
total y se prevé que crecera en € futuro. El con-
cepto es distinto del que se tiene en Europa de las
comidas preparadas, ya que se trata de bandejas
listas para ser consumidas en las que el arroz
suele ser el ingrediente base. Son, en generd, pla-
tos muy econdémicos y japoneses aunque en €l
futuro podrian suponer una oportunidad para pro-
ductos extranjeros y de mayor valor, como pue-
den ser lapaella u otros alimentos refrigerados.
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El sector de la hosteleria, y segun las mismas
fuentes, posee una muy respetable cuota de
mercado del 39 por 100 e, igualmente, sus pers-
pectivas son positivas. Engloba |os restaurantes,
hoteles, cafeterias y otros comedores institucio-
nales. Dentro de este grupo los restaurantes son
el segmento que mas importancia tiene. En los
Ultimos afios han proliferado mucho |os restau-
rantes especializados en cocinas extranjeras y
éstos suponen una oportunidad de entrada para
los productos extranjeros por la predisposicion
del pablico y por la ventaja competitiva de los
mismos.

Las ventas a por menor suponen el 55 por 100
de las ventas de aimentos finales e incluyen las
ventas efectuadas en supermercados, grandes
amacenes, tiendas de conveniencia (supermerca-
dos de proximidad abiertos las 24 horas y donde
se vende una variedad limitada de productos) y
pequefios comercios. Los supermercados suponen
més de lamitad de las ventas a por menor y con-
seguir introducir un producto en ellos es un gran
éxito en cuanto supone llegar a un gran publico.
L os grandes almacenes no son un cana importan-
te de ventas para los alimentos (no es asi en el
caso de lamoda) pero suelen centrarse en un seg-
mento superior a de los supermercados y consti-
tuyen un nicho de mercado para productos de ata
calidad y con un precio alto.

3.5. Estrategias de entrada

Es importante que el exportador, tras analizar
el mercado y sus capacidades, se marque unos
objetivos de comercializacién y de posiciona-
miento, segun sea tanto el producto, como sus
propios recursos. En la mayoria de los casos, €l
comerciaizar directamente el producto a publico
minorista y a través de los supermercados consti-
tuye lameta Ultima del exportador. Aqui presenta-
mos dos estrategias basicas que, por otra parte,
nos son excluyentes.

Entrada progresiva desde segmento superiores

En Japon el segmento ato de la hosteleria
puede ser una buena puerta de entrada a merca-
do. Por supuesto, esta forma de entrada implica

GRAFICO 3
ENTRADA DESDE SEGMENTOS SUPERIORES
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unos niveles de calidad del producto muy supe-
riores alamedia del mercado y exige, en muchos
casos, unalarga espera.

Aun con un menor tamario de mercado, la ven-
tgja principal es que €l producto gozaria de una
excelente promocion sin incurrir en muchos gas-
tos y, progresivamente, se podria ir situando en
niveles mas accesibles a gran publico a través de
restaurantes y trasladarse, asi, a mercado mino-
rista. El segmento de entrada debe ser elegido
cuidadosamente ya que éste supone el posiciona
miento de producto en cuestion de imagen, cali-
dady cantidad de ventas.

Igualmente hay que tener presente que es
aconsejable contar con un agente o importador
especializado en estos segmentos del mercado
japonés y que éstos, a su vez, deben creer en el
producto y en sus posibilidades de éxito.

Este es un canal especialmente atractivo para
ciertos productos cuyo consumo es muy minorita-
rio, como los quesos, el jamon serrano y los
embutidos y algunas conservas, 0 productos ya
presentes en el mercado pero en su gama ata
(como los vinos o € aceite de oliva). Asimismo
esta estrategia esta especialmente indicada para
empresas con poca capacidad para desarrollar
actividades de promocion y con un volumen de
produccion medio-bajo.

Entrada directa al mercado minorista

Estaforma de entrada, sin ser excluyente de la
precedente, esta mas indicada para productos con
unos precios moderados, de menor calidad que
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los anteriores y que generalmente son consumi-
dos en grandes cantidades.

Conseguir vender un producto directamente en
supermercados 0 grandes almacenes es préctica-
mente imposible, s antes no se han llegado a acuer-
dos con importadores 0 mayoristas que a su vez
distribuiran el producto a estos establecimientos.

Normalmente estos mayoristas tratan de impo-
ner duras condiciones econdmicas y en términos
de produccion a los exportadores (determinados
volumenes y plazos de entrega), exigen asimismo
una cierta experiencia en el mercado antes de
arriesgarse con €l producto y, agunas veces, su
cobertura geografica esta limitada a una zona par-
ticular.

En & caso de ciertos productos de relativo poco
valor affadido, por gemplo, los citricos, es absolu-
tamente indispensable que se llegue a acuerdos con
importadores especiaizados y con acceso a super-
mercados y otros centros comerciales.

Segun €l tamarfio de la empresay |as expectati-
vas del producto en el mercado japonés, se podra
plantear en el futuro ciertas acciones para contro-
lar mejor la actividad comercia |legando a acuer-
dos de representacion, sociedades conjuntas 'y, en
el mejor de los casos, a establecer oficinas o filia-
les. Esta Ultima formula permite tener lainiciativa
en larelacion comercia y posicionar € producto
en los canales de venta més adecuados.

3.6. Actividades de promocion por parte dela
Administracion Espafiola

Japén, alin con su enorme volumen, es un mer-
cado dificil y maduro en el que los productos ali-
menticios espafioles tiene una cuota de mercado
muy pequefia cuando es comparada con otros pai-
Ses de nuestro entorno. Sin embargo existen gran-
des posibilidades para las empresas espariolas que
vendan ciertos productos ya presentes en el mer-
cado. El proceso de entrada es complicado, prin-
cipalmente debido a la distribucion del producto,
pero se puede afirmar que no es imposible y que
para un buen producto, con perseverancia 'y un
buen planteamiento, el mercado japonés puede
Ser un excelente mercado.

Desde laAdministracion Pablica espafiola, y a
través de la Oficina Comercial en Tokio se esté

actuando con el objetivo de aumentar esta cuota
centrandose en productos en 1os que Espafia es
objetivamente un pais competitivo (aceite de
oliva, vino y jamon, principamente) y a mismo
tiempo dar a conocer productos que, hasta ahora,
el consumidor japonés no identificaba con Espafia
(queso, conservas, Citricos, etcétera). Asimismo,
se trata de promover la gastronomia espafiola en
Su conjunto a través de numerosos foros y distin-
tas actividades como son los seminarios especiali-
zados, degustaciones o invitaciones a figuras pre-
eminentes de la cocina espafiola (véase el articulo
de C. Konagaya y A. Carrascosa en esta misma
monografia).

Espana participa con pabelldn oficial en la
Feria FOODEX que es la mas importante de la
zonaAsia-Pacifico y que cuenta con més de 2.500
expositores de 78 paises.

En los ultimos afios se ha impulsado la parti-
cipacion de empresas relacionadas con el queso,
y €l jamon, junto alos productos mas tradiciona-
les como el aceite de oliva o el vino. En la edi-
cion de 2003 participaron 76 empresas (en 2002,
fueron 61).

Con ¢l objeto de evitar la proliferacion de visi-
tas a Japon de empresas del sector de alimenta-
cion en miltiples misiones comerciales directas,
lo que finalmente impide |a elaboracion de agen-
das de contactos individuales, asi como para dar
més oportunidades a empresas sin importador o
distribuidor en Japon, comenzé en 2001, con la
colaboracion de cinco Cémaras de Comercio, una
Exposicion de alimentos espafioles en un hotel de
lujo de Tokio. En las dos ediciones celebradas
hasta el momento, se ha contado con la participa-
cion de unas 80 empresas espariolas.

Ademés de Ferias y Exposiciones, la Oficina
Comercial, con fondos ICEX, desarrolla una
amplia gama de actividades de informacion y
promocion de productos alimenticios espafioles
en Japon: misiones inversas de profesionales,
seminarios sectoriales (vino, aceite de oliva,
almendras, queso, jamoén, etcétera), catas y
degustaciones de vino y alimentos, promociones
en puntos de venta, insercion de anuncios publi-
citarios, elaboracion de folletos, disefio y mante-
nimiento de webs en japonés de vino y aceite de
Espafia, etcétera.
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