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UvoD

V svoji ve¢ kot Sestdeset letni zgodovini je Medex na podlagi mo¢ne slovenske tradicije
Cebelarstva in lastnega razvoja izdelkov postal vodilno slovensko podjetje na podrocju
prehrambnih izdelkov ter prehranskih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov na osnovi medu z
moc¢nih lastnim razvojem in blagovnimi znamkami. Na zacetku 90. let 20. stoletja je
Medex mocno prizadel razpad Jugoslavije ter posledi¢no izguba dobaviteljev in kupcev iz
bivsih jugoslovanskih republik. Podjetje se je ob prelomu tiso¢letja uspesno
prestrukturiralo, razsirilo paleto svojih izdelkov in pospesevalo prodajo na tujih trgih,
predvsem v drzavah Evropske unije (v nadaljevanju EU), v Ukrajini ter v drzavah na
Bliznjem vzhodu, kot so npr. Turéija, Iran, Katar in Azerbajdzan. Siritev na tuje trge in
iskanje novih poslovnih priloznosti ostaja med prednostnimi cilji podjetja (Damjan,
Makovec Brenci¢, & Lisjak, b.1.). Podjetje je v letu 2014 ustvarilo skoraj 58 % prihodkov
od prodaje proizvodov in storitev na tujih trgih oz. izven meja Slovenije (Medex d.o.o0.,
2015, str. 25). To predstavlja rast za priblizno 20-odstotnih tock glede na leto 2013 (Medex
d.o.o., 2014, str. 22). V letu 2015 v primerjavi z letom 2014 je podjetje zabelezilo skoraj
10 % rast prodaje na domacem trgu. Vrednost izvoza na tuje trge se je v istem obdobju
znizala za skoraj 33 %. Podjetje navaja, da je upad prodaje posledica ekonomskih in
politi¢nih okolis¢in v pomembnih izvoznih drzavah, kot so Gr¢ija, Azerbajdzan in Rusija
(Medex d.o.0., 2016, str. 1, 30). Medex kljub temu velja za enega najuspesnejsih in najbolj
propulzivnih srednje velikih slovenskih podjetij na podroéju prehrambnih izdelkov,
prehranskih dopolnil in kozmetike.

Podjetje Medex se je po uspesnem poslovanju na trgih EU, nekdanje Jugoslavije ter t.i.
Zalivskih drzav zacelo ozirati tudi po bolj oddaljenih trgih, zlasti v Vzhodni Aziji. Ena
izmed moznosti Siritve poslovanja na Daljnem vzhodu je tudi Japonska. Kljub klavrnemu
ekonomskemu napredku v ve¢ kot dveh t.i. »izgubljenih desetletjih« dezela vzhajajoc¢ega
sonca ostaja s 127 milijoni prebivalcev (Japonska: Predstavitev drzave, b.l.) tretje najvecje
gospodarstvo na svetu po agregatnem bruto domacem proizvodu (v nadaljevanju BDP);
(Japan and Abenomics - Once again with feeling, 2013). V priobalnih velemestih strnjeno
prebivalstvo odlikujeta visoka kupna moc¢ ter ob¢udovanje evropskih luksuznih izdelkov in
blagovnih znamk. Japonci precejsen del svojega dohodka namenijo izdelkom za lepoto in
zdravje, ki sta pomembni vrednoti v visoko konkuren¢ni japonski druzbi. Japonski
potrosniki cenijo izdelke, ki izhajajo iz tradicije in narave (Matsuka, Priloga 1). In prav iz
tradicije in narave razviti izdelki omogocajo Medexu priloznost za potencialno uspesno
poslovanje na Japonskem. Ceprav bi vstop na japonski trg lahko omogo¢il visoko rast
prodaje za majhna in srednje velika evropska podjetja (v nadaljevanju MSP), sama
vzpostavitev trznih poti v dezeli na drugi strani sveta predstavlja trd oreh. Zaprtost
japonskega gospodarstva, nerazumevanje japonskih poslovnih in nakupnih navad ter
kulture, jezikovne razlike, razlike v zivljenjskem slogu in tradiciji lahko za marsikatero
podjetje predstavljajo velik izziv pri njihovem vstopu na japonski trg. To velja Se posebe;j
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za MSP iz t.i. »majhnih drzav«, ki so v svoji internacionalizaciji Se posebej ranljiva, Saj
imajo zelo omejene vire ter mednarodne izkusnje (Svetlic¢ic, 1998, str. 1026).

Namen moje magistrske naloge je raziskava japonskega trga prehranskih dopolnil in
kozmeticnih preparatov, ki bo v pomo¢ pri potencialnem vstopu podjetja Medex na
japonski trg, o ¢emer podjetje aktivho razmiSlja Zze nekaj Casa. Na osnovi pregleda
dejavnikov ter nacinov in oblik vstopov na tuje trge v literaturi mednarodnega poslovanja,
pregleda razli¢nih vrst tveganj in specifik vstopa MSP iz malih drzav na tuje trge ter
podrobne analize japonskega trga (t.i. makro analiza) ter trga prehrambnih izdelkov in
kozmetike (t.i. mezo analiza) Zelim podjetju Medex ponuditi dobro analiti¢no podlago za
lazje odloc¢anje pri njihovem vstopu na japonski trg. Hkrati pa menim, da je moja
magistrska naloga lahko koristna tudi §irSe za vsa druga slovenska podjetja, zlasti MSP, ki
razmisljajo o poslovanju in/ali vstopu na japonsko trzisce.

Temeljni cilj magistrske naloge je predstaviti priloznosti ter tveganja ob morebitnem
vstopu podjetja Medex na japonsko trzis¢e kot tudi orisati klju¢ne stroske vstopa ter za to
potrebne vire in sposobnosti. Prav viri so v veliki meri klju¢ni ter odvisni od zapletenih in
dragih postopkov registracije posameznih vrst izdelkov, ki so znalilni za prehranska
dopolnila, saj so le-ta pogosto podvrzena podobno strogim predpisom kot farmacevtska
zdravila. Moja analiza je usmerjena predvsem na prodajne moznosti dveh skupin
Medexovih izdelkov, in sicer prehranskih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov. Prehranska
dopolnila zajemajo predvsem izdelke iz maticnega mle¢ka s skupnim imenom Gelée
Royale in linijo izdelkov iz kolagena za negovanje koze, sklepov, las in nohtov. Medexova
kozmeti¢na ponudba pa obsega razli¢ne vrste krem na bazi medu za nego koze, telesa in
obraza.

V svoji analizi japonskega trga kozmetike in prehranskih dopolnil ter potrosnikov Zelim
odgovoriti predvsem na sledeca raziskovalna vprasanja:

1. S katerimi izdelki bi bil vstop na japonski trg za podjetje Medex potencialno
najuspesnejsi?

2. Kako se soocati s postopki in stroski registracije posameznih izdelkov na japonskem
trgu?

3. Katere vire in sposobnosti potrebuje Medex za uspeSen prodor na japonski trg?

4. Na katere segmente kupcev in trga naj Medex cilja in zakaj?

5. Kako izbrati primerne trZzne poti ter ustreznega partnerja oz. distributerja na
Japonskem?

6. Kako trziti izbrane izdelke Medexa na japonskem trgu?

Magistrska naloga se po uvodu zacne s pregledom posameznih teorij vstopnih strategij ter
oblik poslovanja na tujih trgih iz literature mednarodnega poslovanja in trzenja. Nato
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nadaljujem z opisom specifik poslovnih navad in bontona ter na kratko predstavim tudi
japonsko kulturo, ki ima velik vpliv na vedenje potroSnikov. V drugem, prakti¢no
usmerjenem delu naloge, predstavljam znacilnosti japonskega makroekonomskega in
poslovnega okolja. Sledi podrobnejSa analiza trga prehrambnih dopolnil in kozmeti¢nih
izdelkov, obravnava morebitnih uvoznih zas¢it oz. administrativnih ovir ter mozen potek
registracije Medexovih izdelkov. Preko analize Medexa in japonskega okolja identificiram
mozne trzne poti, morebitne uvozne partnerje oz. distributerje ter oblikujem okvirno
strukturo cene za izbrane vrste izdelkov. Sledi ocena trznega potenciala za obe skupini
Medexovih izdelkov in analiza Ze prisotnih konkurentov na Japonskem. V nadaljevanju se
usmerim na posamezne vidike pozicioniranja in trzenja Medexovih izdelkov z vidika
potencialnega vstopa na japonski trg. V predzadnjem poglavju predstavim kljuc¢ne
ugotovitve svoje analize ter podam konkretna porocila za Medex kot tudi sploSnejsa
priporocila za druga slovenska podjetja, ki razmisljajo o japonskem trgu. Nalogo zaklju¢im
s sklepom.

V nalogi z metodoloskega vidika ¢rpam in analiziram tako primarne kot sekundarne vire
kvantitativne in kvalitativne narave. Sekundarni viri podatkov zajemajo predvsem pregled
in analizo teoreti¢nih konceptov s podro¢ja mednarodne menjave, mednarodnega
poslovanja in mednarodnega trzenja. K temu dodajam Se poglobljene opise Japonske,
japonske kulture in znalilnosti japonskih potro$nikov. V analiti¢cnem delu pa analiziram
japonski trg z uporabo razli¢nih analiti¢nih orodij, in sicer:

e Naravni drZzave (makro okolje): PESTLE analizo in SWOT analizo.
e Na ravni panoge (mezzo okolje): Porterjev model 5 sil konkurencnosti.
e Na ravni podjetja (mikro okolje): t.i. C-analiza (analiza konkurence).

Poleg omenjenih analiz, ki temeljijo na razli¢cnih sekundarnih podatkih iz razli¢nih virov
(npr. Mednarodni ekonomski forum (angl. World Economic Forum, v nadaljevanju WEF),
Izvozno okno, Svetovna banka (angl. World bank, v nadaljevanju WB), Organizacija za
gospodarsko sodelovanje in razvoj (angl. Organization for Economic Cooperation and
Development, v nadaljevanju OECD) ipd.), pa te analize v nadaljevanju dopolnjujem $e z
rezultati lastne kvalitativne raziskave na Japonskem, kjer sem izvedel serijo osebnih
intervjujev s predstavniki japonskih podjetij in organizacij na terenu.



1 TEORETSKA OPREDELITEV INTERNACIONALIZACIJE
PODJETIJ

1.1 Zakaj podjetja Sirijo svoje poslovanje v tujino?

V danas$njem svetu je vse veC MSP vpetih v Sirjenje svojih poslovnih aktivnosti preko
drzavnih mej matiéne drzave (Fillis, 2001). Se pred nekaj desetletji so najpomembne;jsi
delez v mednarodnem poslovanju predstavljala velika, multinacionalna podjetja. Delez
MSP v mednarodni trgovini se je v preteklih desetletjih hitro poveceval z razvojem novih
tehnologij, zmanjSevanjem carinskih in necarinskih omejitev trgovanja s pomocjo
ustanavljanja prostotrgovinskih sporazumov in nadnacionalnih trgovinskih obmo¢ij 0z. z
omejevanjem protekcionisticnih tezenj. Na rast internacionalnega poslovanja pozitivno
vpliva tudi dalj$e ¢asovno obdobje miru v razvitem svetu. MSP svoje izdelke, storitve in
znanje ponujajo na nove trge in tekmujejo s podjetji s celega sveta (Johansson, 2009, str.
5). Svetovno gospodarstvo je postalo izredno povezano, kar potrjuje tudi eksponentna rast
obsega svetovne trgovine v obdobju po 2. svetovni vojni. Po ocenah Svetovne banke
(Trade - merchandise exports, b.l.) je globalna trgovina v letu 1960 obsegala slabih 125
milijard ameriskih dolarjev (v nadaljevanju USD), medtem ko je v letu 2015 Ze presegala
19.100 milijard USD, kot prikazuje Slika 1.

Slika 1: Obseg svetovne trgovine v obdobju 1960-2015 (v mrd USD)

Obseg svetovne trgovine v USD, 1960-20135

1.000 milijard USD "

Vir: Trade - merchandise exports, World Bank, b.l.

Tovrstne druzbene spremembe z eno besedo poimenujemo globalizacija. Globalizacija

zajema ekonomske, druzbenockonomske ter neekonomske procese, ki s pomocjo

tehnoloSkega razvoja ter institucionalne podpore za vzpostavljanje prostotrgovinskega

pretoka blaga, storitev in investicij vodijo k ve¢ji konkuren¢nosti ter predvsem medsebojni
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povezanosti podjetij v svetovnem merilu, kot tudi k soodvisnosti svetovnih trgov, druzb in
kultur (Makovec Brenci¢, Pfajfar, Raskovi¢, Lisjak, & Ekar, 2009, str. 13). De Burca,
Fletcher in Brown (2004, str. 556) pa globalizacijo definirajo veliko bolj posploseno kot

A%

proces delovanja podjetja na svetovnem trzis¢u, ki ga obravnavajo kot en sam, enoten trg.

Skupek aktivnosti podjetja ob vstopanju na tuje trge imenujemo internacionalizacija
podjetja (Makovec Brenci¢ et al., 2009, str. 19). Podjetja v tem procesu svoja sredstva,
proizvodne dejavnosti, vlaganje v razvoj in raziskave ter navsezadnje prodajne aktivnosti
usmerijo na mednarodne trge (Hollensen, 2007, str. 41). Makovec Bren¢i¢ in Hrastelj
(2003) nadaljujeta, da internacionalizacija zajema vse nacine ter oblike mednarodnega
poslovanja podjetij in aktivnosti mednarodnega trzenja, ne pa samo transakcijskega vidika
(Makovec Brencic et al., 2009, str. 20).

Makovec Breci¢ et al. (2009) razdeljujejo internacionalizacijo glede na smer in potek
izvajanja aktivnosti, in sicer na izhodno, vhodno ter t.i. kooperativno internacionalizacijo.
Izhodna internacionalizacija, ki upodablja splosno dojemanje internacionalizacije,
predstavlja Sirjenje poslovanja podjetij preko drzavnih mej 0z. izvozne dejavnosti. Vhodna
internacionalizacija zajema Sirjenje poslovanja tujih podjetij na trgu domace drzave.
Opazna je predvsem pri nabavnih aktivnostih vhodnih materialov od tujih dobaviteljev ali
pa pri skupnih partnerstvihn s tujimi podjetji. Najpogostejse oblike vhodne
internacionalizacije so uvoz, licenciranje ter skupna vlaganja v domaci drzavi. Zadnja,
kooperativna oblika internacionalizacije, predstavlja razli¢ne oblike nekapitalskih povezav
in sodelovanja med tujimi in domacimi podjetji. Medje pristevamo npr. strateske povezave,
partnerstva, sporazume o sodelovanju in druge oblike sodelovanja podjetij (Makovec
Brencic et al., 2009, str. 20-21).

Sirjenje poslovanja na tuje trge podjetja spodbuja k ustvarjanju novih denarnih tokov in
dobicka ter pridobivanja novih znanj in izku$enj. Stremenje podjetij k visanju donosnosti
predstavlja najpomembnejsi vzvod internacionalizacije, kljub temu pa Se zdale¢ ne
pojasnjuje vseh razlogov oz. motivov za iskanje novih poslovnih priloznosti izven mati¢ne
drzave (Hollensen, 2007, str. 42). Dunning (1993) in Lundan (Dunning & Lundan, 2008,
str. 67—76) razdelita motive internacionalizacije v S§tiri skupine: iskanje priloznosti na
novih trgih (angl. market seeking), iskanje novih sredstev (angl. resource seeking), vecanje
ucinkovitosti (angl. efficiency seeking) in iskanje strateskih virov (angl. strategic resource
seeking). Razlogi za iskanje novih trgov so pogosto prenasi¢enost domacega trga, na tujih
trgih pa njihova velikost, rast ter (velika) kupna mo¢ (Doole & Lowe, 2012, str. 182). V
nekaterih primerih Sirjenje poslovanja na tuje trge pomeni tudi podaljSanje zivljenjskega
cikla izdelkov. Iskanje novih sredstev podjetju omogoca, da izbira med kvalitetnejSimi in
cenejSimi surovinami, si zniza stroske dela in administrativne ovire ter si zagotovi dostop
do novih znanj v tujini. Internacionalizacija lahko podjetju poveca ucinkovitost tudi z
znizevanjem dav¢nih obremenitev in z doseganjem visjih stopenj ekonomij obsega ter
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povezanosti. Se zlasti velika podjetja pa z internacionalizacijo i§¢ejo moZnosti za
pridobivanje strateSko pomembnih sredstev ali virov. Podjetja v Zelji po utrjevanju svoje
moci v panogi ter konkurenénih prednosti tako prevzemajo druga podjetja v tujini, i$¢ejo
izurjene, talentirane sodelavce ali pridobivajo intelektualno lastnino, zlasti tehnoloske
patente (Dunning & Lundan, 2008, str. 67—76; Hollensen, 2007, str. 42).

Motive za internacionalizacijo avtorji lo¢ujejo tudi na proaktivne in reagibilne (Hollensen,
2007, Makovec Bren¢i¢ et al, 2009; Deresky, 2008 idr.). Proaktivni motivi
internacionalizacije (v nadaljevanju nasteti v Tabeli 1) zajemajo pozitivne dejavnike za
Sirjenje poslovanja na tuje trge, Ki izhajajo iz prizadevanj podjetja samega. Temeljijo na
konkurenénih prednostih in specifiénih znanjih prisotnih v podjetju. Reagibilni motivi pa
na drugi strani od podjetja zahtevajo prilagajanje na zunanje dejavnike, ki ogrozajo
poslovanje. Le-ti lahko izhajajo z domacega ali s tujih trgov ter iz konkuren¢nih podjetij
(Hollensen, 2007, str. 42; Makovec Brencic et al., 2009, str. 27). llustrativno so prikazani v
Tabeli 1.

Tabela 1: Proaktivni in reagibilni motivi internacionalizacije podjetij

PROAKTIVNI MOTIVI REAGIBILNI MOTIVI
e Dobicek e Konkuren¢ni pritiski

Nagnjenost poslovodstva k
mednarodnemu poslovanju
Tehnoloske sposobnosti

Edinstven proizvod
Internacionalizacija kot strategija rasti
Trzne priloznosti na tujih trgih
Ekonomija obsega in prihrankov
Davéne in druge spodbude
Ekskluzivne informacije o tujih trgih
Druge konkurencne prednosti podjetja
(raziskave in razvoj, financiranje itd.)

Zasi¢en domaci trg ali v zatonu
Presezna proizvodnja, nezasedene
proizvodne zmogljivosti

Nenadejana tuja narocila

Podaljsevanje prodaje sezonskim
izdelkom

Blizina kupcev (psiholoska razdalja) in
logisti¢nih centrov

Spremembe prej restriktivnih predpisov

Ugodna tecajna nihanja

Vir: Makovec Brencic et al., Mednarodno poslovanje, 2009, str. 26.

1.2 Pregled najpomembnejsih teorij internacionalizacije

Internacionalizacijo podjetij so v drugi polovici 20. stoletja obravnavali $tevilni avtorji in
pri poskusanju razlaganja le-te razvili veC razliénih teorij. Zgodnje raziskave so
mednarodno S$irjenje poslovanja podjetij problematizirale z vidika tradicionalnega
trzenjskega pristopa, ki poudarja predvsem pomen konkuren¢nih prednosti. Z razvojem
mednarodnega poslovanja se je gledi$¢e stroke usmerilo v raziskovanje izvoznih aktivnosti
ter tujih neposrednih investicij. Ob prelomu tisocletja pa teorije internacionalizacije
prerastejo obravnavanje odnosov med podjetji in njihovimi kupci. Predmet obravnave
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postane celoten splet akterjev oz. deleznikov podjetja v procesu internacionalizacije.
Nastanejo t.i. teorije omrezij (Hollensen, 2007, str. 60-61; Makovec Brencic et al., 2009,
str. 21-22), saj se globalna konkurenca preseli z ravni posameznih podjetij na raven
omrezij (Raskovi¢, 2012).

V nadaljevanju povzemam najpomembnejSe teorije internacionalizacije v literaturi
mednarodnega poslovanja in trzenja (Hollensen, 2007, str. 61-82; Makovec Brencic et al.,
2009, str. 22—-24; Johnson & Turner, 2003, str. 130-131):

Tradicionalni trzni pristop, ki ga je razvijala Edith Penrose leta 1959 (Penrose, 2009),
predlaga, da je uspesnost v mednarodnem poslovanju odvisna od tehnoloskih prednosti
in trzenjskih sposobnosti podjetja 0z. konkuren¢ne prednosti. Prav tako so pomemben
dejavnik priloznosti in moznosti na tujih trgih.

Zivljenjski cikel v mednarodni trgovini (angl. Life cycle concept in international trade)
predstavlja razvoj internacionalizacije podjetja po stopnjah. Poslovanje na
mednarodnih trgih se po Vernonu (1966) za¢ne z izvozom izdelkov ali storitev, ki mu
sledi vi§ja stopnja vkljuéevanja na tuje trge preko neposrednih (tujih) investicij. Tuje
investicije v zacetku internacionalizacije sluzijo iskanju novih trgov, kasneje pa
postane njihov namen nizanje stroskov s selitvijo proizvodnje v manj razvite drzave. V
ospredju je standardizacija izdelkov, preko katere podjetja dolo¢ijo ciljne trge.

T.i. uppsalska oz. skandinavska S$ola internacionalizacije podobno kot teorija
zivljenjskega cikla opredeljuje vstop podjetja na tuje trge v ve¢ stopnjah. Teorija
postavlja v ospredje znanje in izkuSnje kot najpomembnejsa dejavnika Sirjenja
poslovanja v tujino. V podjetjih sta prisotna v obliki poslovnih izkuSen;j in izobrazbe
zaposlenih, poslovnih praks ter ekonomskega razvoja. Ob zacetku $irjenja poslovanja v
tujino podjetja pogosto naletijo na Stevilne izzive, specificnih znanj in izkuSenj za
shajanje pa jim primanjkuje. Prisotna so Stevilna tveganja. Podjetja se posledi¢no na
zaCetku odlo¢ajo za vstop na bliznje trge, tako geografsko kot tudi psiholosko, z bolj
enostavnimi oblikami vstopa. Zaposleni nain dela in kulturo v bliznjih drzavah
poznajo in tako lazje vzpostavijo poslovne zveze. Stopnja negotovosti je primerjalo
nizja. S pridobivanjem novih znanj, izkuSenj in informacij pa se podjetja lahko Sirijo
tudi na zahtevnejSe in bolj oddaljene trge s kompleksnejsimi oblikami mednarodnega
poslovanja. Internacionalizacija podjetja se za¢ne z razli¢nimi oblikami izvoza, v visjih
stopnjah pa se nadaljuje z ustanavljanjem prodajnih zastopniStev, partnerskim
stopnji internacionalizacije podjetje vstopa na tuje trge Se preko investicijskih oblik.
Tovrsten, stopenjski razvoj vstopa na tuje trge predstavlja eno najpomembnejSih in
najpogostejsih oblik rasti v mednarodne trge usmerjenih podjetij.

Teorija internacionalizacije na podlagi transkacijskih stroskov je bila osnovana v 80.
letih 20. stoletja, v obdobju velike rasti investicijskih oblik vstopov multinacionalk na
tuje trge. Teorija predpostavlja, da mednarodno poslovanje spremljajo transakcijski
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stroski v obliki stro§kov pridobivanja informacij, pogajanj, kontrole, pravnih vprasan;
itd. Podjetja lahko te transakcijske stroske optimizirajo, pri ¢emer se lahko odlo¢ajo
med vstopom na tuje trge z lastnimi, horizontalno integriranimi podruznicami
(internalizacija) ali pa v sodelovanju z zunanjim, partnerskim podjetjem
(eksternalizacija). V kolikor so ocenjeni transakcijski stroski s partnerskim podjetjem
vi§ji, kot so ocenjeni stroski za notranji pretok transakcij, se podjetje najverjetneje
odlo¢i za ustanovitev podruznice.

Dunningov eklekti¢ni pristop (poimenovan tudi O-L-I-paradigma oz. angl. Ownership-
Location-Internalization) razlaga motive podjetij za vstop na tuje trge kot skupek
eklekti¢nih dejavnikov in odlocitev. Internacionalizacija tako ni pojasnjena zgolj na
primeru nizanja (transakcijskih) stroskov ali vstopa na tuji trg v vec¢ zaporednih
stopnjah. Dunning razvr$¢a dejavnike internacionalizacije v tri skupine. LastniSke
prednosti opisujejo za posamezno podjetje specifi¢en nabor neopredmetenih sredstev,
tehnoloskega znanja in inovativnosti, Ki SO pogojeni z internaliziranimi procesi.
Lokacijske prednosti analizirajo predvsem primernost koris¢enja virov v geografsko
dolocenih prostorih (npr. poceni delovno silo) ter prednosti pripadajoce internalizacije.

Mrezni pristop 0z. angl. network approach je ena izmed modernejsih teorij
internacionalizacije.  Predstavlja delovanje in sodelovanje soodvisnih podijetij v
omrezjih. Vanje so vkljuceni tako kupci in dobavitelji podjetja ter vsi, ki na
kakrSenkoli nacin sodelujejo s podjetjem. To so konkurencna podjetja, distributer;ji ter
razli¢ne vladne in nevladne sluzbe. Skupaj gradijo in razvijajo dolgoro¢no medsebojno
kompatibilne odnose, ki predstavljajo temeljni namen in cilj mreZenja. Vodijo k vi§ji
stopnji konkuren¢nosti vseh udelezenih podjetij, saj gre prenos informacij in znanj ter
izkusenj v omrezjih hitreje, podjetja pa si lahko delijo in razpolagajo tudi z viri in
sposobnosti znotraj celotnega omreZja. MreZenje je Se zlasti pomembno za MSP, saj
omogoca laZje soocanje z velikimi multinacionalkami ter presega omejitve virov, znanj
in sposobnosti.

Teorija kvantnih skokov (angl. born globals) skupaj s teorijo omrezij najprimerneje
opisuje internacionalizacijo sodobnih MSP. Postavlja se ob bok vsem teorijam
stopenjskega vstopa na tuje trge. Tovrstna podjetja namre¢ preskakujejo
konvencionalne stopnje internacionalizacije ali pa Ze ob svoji ustanovitvi poslujejo na
mednarodnih trgih. Internacionalizacija je tako njihova osrednja strategija rasti. Lazji
prodor in konkurenc¢nost na svetovnih trgih jim omogoca posedovanje specifi¢nih
konkuren¢nih prednosti, znanj ter sposobnosti, s katerimi razvijajo dovrSene izdelke,
storitve ali tehnologije.

1.3 Posebnosti internacionalizacije majhnih in srednje velikih podjetij

MSP v mednarodnem smislu opredeljujemo kot samostojna, ne-podruzni¢na MSP (OECD,
2005). Po definiciji je Stevilo zaposlenih v MSP v drzavah ¢lanicah EU navzgor omejeno
na 250 ljudi. V Zdruzenih drzavah Amerike (v nadaljevanju ZDA) med MSP uvrsicajo
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podjetja z do 500 zaposlenimi. ManjSe statisticne enote, majhna in mikro podjetja, so
kategorizirana z do 50 zaposlenih v majhnih podjetjih 0z. do 10 zaposlenih v mikro
podjetjih. Prav tako MSP razvr§¢amo glede na ustvarjene letne prihodke. Srednje velika
podjetja (50-249 zaposlenih) ne smejo presegati 50 milijonov evrov (v nadaljevanju EUR)
letnih prihodkov, medtem ko med majhna podjetja (10-49 zaposlenih) Stejemo tista, Ki
letno ustvarijo do 10 milijonov EUR prihodkov. Mikro podjetja po tej kategorizaciji ne
presegajo 2 milijonov EUR prihodkov (OECD, 2005, str. 17).

Razvoj MSP po 2. svetovni vojni je ovrgel tradicionalno prepri¢anje, da je konkuren¢nost
podjetij na mednarodnih trgih odvisna le od velikosti podjetja ter pripadajocih virov.
Velika podjetja bi namre¢ s poveCanimi ekonomijami obsega in posledi¢no ugodnejso
strukturo stroskov postajala vedno vec¢ja in konkurencnejSa ter zmanjSevala mo¢ MSP.
Liberalizacija in poveCanje obsega mednarodne trgovine pa sta kljub temu vodila k
povecani stopnji aktivnosti MSP (Johnson & Turner, 2003, str. 128). OECD (v Johnson &
Turner, 2003, str. 126) ocenjuje, da MSP predstavljajo 95 % aktivnih poslovnih subjektov
in ponujajo 60-70 % zaposlitev v mednarodnem okolju. MSP tako predstavljajo
pomemben sestavni del globalnega gospodarstva. Poleg Stevilnih delovnih mest MSP
prispevajo h gospodarski rasti z visoko stopnjo inovativnosti in fleksibilnosti, so izredno
sposobna izvozna podjetja ter prispevajo k viSanju konkurence na trgih z monopolisti¢énimi
teznjami (Johnson & Turner, 2003, str. 126-127).

Internacionalizacija MSP je v primerjavi z internacionalizacijo velikih podjetij v
marsikaterem pogledu mo¢no omejena in otezena. MSP namre¢ razpolagajo z omejenimi
viri, med katerimi Se posebno izstopajo okrnjena finan¢na sredstva in tezavnost
pridobivanja virov financiranja po ugodnih obrestnih merah. MSP se srecujejo s tezavami
najemanja kvalitetnega, visoko izobrazenega kadra, pomanjkanjem znanja in izkuSenj
poslovanja na tujih trgih in dosegajo manjSo stopnjo pogajalske mo¢i. MSP so primerjalno
bolj kot velika podjetja dovzetna za tveganja novih kulturnih, ekonomskih in pravnih
okolij, nihanja deviznih tecajev, visokih stroSkov pridobivanja informacij in placilne
nediscipline (Johnson & Turner, 2003, str. 128-139).

Kljub svoji majhnosti pa imajo MSP v primerjavi z velikimi podjetji kar nekaj prednosti, ki
jim omogocajo konkuren¢nost na mednarodnih trgih. Le-te se kaZejo v sposobnostih MSP
na hitro prilagoditev trznim razmeram zaradi visoke stopnje fleksibilnosti. Znana so po
visoko kakovostnih izdelkih in storitvah ter izogibanju pretirani birokratizacij postopkov.
Nekatera MSP se usmerjajo v razvoj visoko kakovostnih ni$nih izdelkov, s katerimi Zelijo
prodreti na ¢im vecje Stevilo tujih trgov, ali pa razvijejo uspesne globalne nisne strategije.
Navedene prednosti se Se zlasti izkaZzejo pri druzinskih in visoko tehnolosko usmerjenih
MSP, med katerimi jih veliko zavzema mesto vodilnega podjetja na svetovni ravni v svoji
panogi (Johnson & Turner, 2003, str. 128-139).



1.4 Dejavniki izbire strategije vstopa na tuje trge

Podjetja so ob nameri Sirjenja poslovanja v tujino soo¢ena z vrsto izzivov in odlo¢itev. Ena
pomembne;jsih odlocitev je izbira strategije vstopa na dolocene trge s specifi¢nimi izdelki.
Izbor strategije lahko odlo¢ilno vpliva na uspesnost in dobickonosnost vstopa, hkrati pa
tudi na zaposlovanje omejenih virov in sredstev podjetja (Hollensen, 2007; Sustar, 2009,
str. 21). Hollensen (2007, str. 297-304) razlikuje med stirimi skupinami dejavnikov, in
sicer so to: t.i. notranji in zunanji dejavniki, znacilnosti in posebnosti posamezne strategije
vstopa in posebnosti transakcijskih dejavnikov (Makovec Brenci¢ et al., 2009, str. 72).
Dejavnike in njihov vpliv na izbiro strategije ilustrativno prikazuje Priloga 14.

1.4.1 Notranji dejavniki

Najpomembnejsi notranji dejavniki pri izbiri strategije vstopa so velikost podjetja,
mednarodne izkusnje ter lastnosti izdelkov (Hollensen, 2007, str. 298-299).Velikost
podjetja doloca razpoloZljivost virov, znanj in izkusenj. MSP, ki v sploSnem razpolagajo z
manjsimi sredstvi, so v ve¢ji meri udelezena v kapitalsko manj zahtevnih izvoznih oblikah
vstopa. Velika podjetja pa lazje dostopajo do virov ter se tako tudi pogosteje odloc¢ajo za
bolj tvegane in kapitalsko intenzivnejSe investicijske oblike vstopa. Mednarodne izku$nje
podjetja oz. zaposlenih v podjetju zmanjSujejo stroSke in tveganja. Lastnosti izdelka,
njegova vrednost v primerjavi z lastno tezo Vv strukturi transportnih stroskov ter
kompleksnost pa doloc¢ajo, ali bo podjetje proizvodnjo obdrzalo v svoji hierarhi¢ni
strukturi ali pa predalo v izdelavo pogodbenemu partnerju (angl. outsourcing); (Morschett,
Schramm-Klein, & Swoboda, 2010).

1.4.2 Zunanji dejavniki

Hollensen (2007) deli zunanje dejavnike na druzbeno kulturne razlike, tveganje, povezano
z drzavo vstopa, velikost trga in njegovo rast, neposredne in posredne omejitve trgovine,
intenzivnost konkurence na trgih ter Stevilo primernih posrednikov pri trgovanju
(Hollensen, 2007, str. 295-304; Makovec Brenci¢ et al., 2009, str. 72—75, Morschett et al.,
2010):

e Druzbeno kulturne razlike med domaco in tujo drzavo lahko vodijo do povecane
stopnje tveganj. Vecje razlike v druzbeno kulturnem okolju drzav povecujejo predvsem
negotovost, na katero se podjetja odzivajo z izbiro strategij izvoza z vi§jo stopnjo
fleksibilnosti, nizjimi investicijskimi izdatki ter manjSo stopnjo tveganja, kot so npr.
izvozne oblike.

e Podjetja v splosnem dojemajo poslovanje v tujih drzavah kot bolj tvegano od
domacega. Poleg ekonomskega tveganja, navezujocega se na gibanje deviznih tecajev,
nihanje povprasSevanja, stanje zalog ter placili terjatev, podjetja analizirajo tudi
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politino tveganje. ViSje stopnje t.i. dezelnega tveganja vodijo podjetja k izbiri
enostavnejsih izvoznih oblik vstopa.

e Velikost trga in njegova rast sta pogosto klju¢na elementa pri izbiri strategije vstopa.
Podjetja so bolj dovzetna za investicijske oblike vstopa na velike trge in/ali trge z
visoko stopnjo rasti. V tem primeru je pomembna visja stopnja nadzora. Na manjse,
geografsko oddaljene trge s slab$imi obeti za bodoCo gospodarsko rast, podjetja
vstopajo z izvoznimi oblikami ter tako omejijo stopnjo tveganja.

e Neposredne in posredne omejitve trgovinskih tokov ovirajo izvozne aktivnosti.
Podjetja se jim prilagajajo z vzpostavitvijo partnerskih druzb ali sodelovanja s
posredniki. Visoke carine in zahtevnost pridobitve uvoznih standardov lahko vodijo
tudi k ustanovitvi podruzni¢nega proizvodnega podjetja.

e Intenzivnost konkurence o0z. veliko Stevilo prisotnih konkurenénih podjetij na
dolofenem tujem trgu zmanjSuje potencialno dobi¢konosnost vstopa. Podjetja se na
visoko konkuren¢ne razmere odzivajo z vstopom preko preprostejsih, izvoznih oblik.
Za vstop na tovrstne trge preko investicijskih oblik se podjetja odloc¢ajo le izjemoma, Vv
primerih, ko Zelijo trg zas¢ititi pred konkurenti ali §e dodatno razvijati svoj polozaj na
trgu.

e Manjse Stevilo posrednikov pri vstopu na tuji trg in tezko dostopne prodajne poti
vodijo podjetja k razvoju lastnih prodajnih mrez. Podjetja se v taks$nih okolis¢inah
odlo¢ajo za vstop preko hierarhi¢nih, investicijsko zahtevnejsih strategij. Cilj vecjega
nadzora je zmanjSevanje prisotnosti oportunisticnega obnasanja redkih posredniskih
podjetij.

1.4.3 Posebnosti in znadilnosti strategij vstopa

Razli¢ne oblike vstopa na tuje trge omogocajo podjetju razlicne stopnje nadzora
poslovanja in fleksibilnosti, hkrati pa pomenijo tudi razlicne pripadajoce stopnje tvegan;.
Avtorji (Hollensen 2007; Makovec Bren¢i¢ et al., 2009; Doole & Lowe, 2012; Makovec
Brenci¢ & Hrastelj, 2003, Morschett et al., 2010 itd.) poudarjajo, da je izbira strategije v
veliki meri odvisna od nagnjenosti podjetja 0z. njegovega poslovodstva k tveganju.
Investicijsko intenzivne in organizacijsko zahtevne oblike vstopa predstavljajo vecje
tveganje, hkrati pa zahtevajo 0z. omogocajo tudi visjo stopnjo nadzora. Pomanjkljivost
investicijskih oblik je nizja stopnja fleksibilnosti. Sredstva podjetij v hierarhi¢no
podrejenih strukturah v tujini so namre¢ dolgoro¢no vezana, sposobnost prilagajanja
ekonomskim in druzbenim spremembam pa je zato pocasna (Hall, 1992). Podjetja z nizjo
nagnjenostjo k tveganju vstopajo na tuje trge z manj zahtevnimi strategijami ter z nizjimi
investicijskimi izdatki, ki ne zahtevajo absolutnega nadzora. Tak$ne so npr. izvozne oblike
vstopa. V primerjavi z investicijskimi izvozne oblike omogocajo ve¢jo mero fleksibilnosti
(Makovec Brencic et al., 2009, str. 74—75).
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1.4.4 Posebnosti transakcijskih dejavnikov

Transakcijski dejavniki zaokrozujejo mnozico nevidnih in neotipljivih oz. mehkih virov
podjetja, ki so povezani s Stevilnimi stroski (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str. 143).
Literatura jih poimenuje tudi internalizirani viri, zajemajo pa za podjetje specifi¢no dobro
ime, odli¢nost izdelkov in storitev, znanje in izku$nje ¢loveskih virov, »know how«,
vzpostavljena omrezja znotraj trgovskih poti idr. Podjetjem nudijo uzivanje konkuren¢nih
prednosti ter omogocajo lazji prodor na tuji trg. Makovec Brenc¢i¢ in Hrastelj (2003)
dodajata, da so internalizirani viri s konkuren¢nimi prednostmi zlasti pomembni pri
oblikovanju novih investicijskih oblik vstopa na tuje trge.

1.5 Nacini vstopa na tuje trge

Sharma in Erramilli (2004, str. 2) opredeljujeta strategije vstopa (angl. entry mode) kot
sporazume znotraj podjetja, ki omogocajo apliciranje poslovne strategije v tujih drzavah.
Poslovanje v tujino lahko podjetje siri zgolj preko prodajnih aktivnosti, kar zajema izvozne
oblike vstopa (angl. export modes), v sodelovanju s partnerskimi podjetji ali celo z lastno
proizvodnjo in dislocirano prodajno sluzbo v tuji dezeli. Slednje oblike vstopa na trge
literatura opredeljuje kot pogodbene oblike (angl. contractual modes) in investicijske oz.
hierarhi¢ne oblike (angl. investment oz. hierarchical modes).

Skozi zgodovino mednarodnega poslovanja avtorji nenehno opozarjajo na pomembnost
izbire strategije vstopa na tuje trge, saj lahko odlo¢ilno vpliva na uspes$nost poslovanja
(Morschett et al., 2010, str. 60-61; Brouthers, 2013; Nakos & Brouthers, 2012, str. 47).
Kot je Ze predhodno predstavljeno v poglavju 1.4.3, izbira med strategijami posredno vodi
podjetje k izbiri med visoko fleksibilnostjo in nizkim tveganjem poslovanja v tujini na eni
strani ali vecjo stopnjo nadzora, vendar s povisanim tveganjem in manjso fleksibilnostjo na
drugi strani (Makovec Brenc¢i¢ et al., 2009, str. 70; Morschett et al., 2010, str. 60; Doole &
Lowe, 2012, str. 219-220).

Izvozne oblike so izmed vseh oblik vstopa na tuje trge najenostavnejse in zahtevajo manjso
koncentracijo virov. Primerne so za podjetja z malo razpolozljivimi viri in omejenim
znanjem, kot so npr. MSP. Omogocajo odzivne in stroskovno ugodne aktivnosti v primeru
obcasnih poslovnih priloznosti na tujih trgih oz. fleksibilnost. Stopnja nadzora nad
poslovanjem je v teh oblikah primerjalno najnizja (Doole & Lowe, 2012, str. 219-220).
Izvozne oblike delimo na posredne oz. indirektne ter neposredne oz. direktne. O posrednih
oblikah izvoza govorimo v primeru sodelovanja z neodvisnim posrednikom,
komisionarjem ali trgovsko druzbo (na Japonskem npr. Sogo Shosha). Izvozno podjetje ni
v neposrednem stiku s kon¢nim kupcem v tuji drzavi. Pri neposrednem izvozu podjetje
svoje izdelke ali storitve prodaja direktno uvoznemu podjetju ali kupcu v tujini. Izvoz
najpogosteje poteka preko distributerjev in agentov (Hollensen, 2007, str. 310-323).
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Pogodbene oblike so nekak$na vmesna stopnja med izvoznimi in investicijskimi oblikami
ter so dandanes najpogosteje uporabljene strategije vstopa. Pogodbene oblike so definirane
z dolgoro¢nim medsebojnim sodelovanjem izvoznega podjetja in partnerskega podjetja v
tujini preko prenaSanja znanja, »know howa«, tehnologij, poslovnega modela itd.
Najpomembnejsa razlika med pogodbenimi in izvoznimi strategijami vstopa je Vv selitvi oz.
prenosu proizvodnje na tuji trg, medtem ko so pri izvoznih strategijah izdelki proizvedeni v
domaci drzavi. Makovec Brenci¢ in Hrastelj (2003, str. 149) kot najizrazitejSe razloge za
oblikovanje pogodbenih oblik navajata zmanjSevanje proizvodnih in transportnih stroskov,
teznjo k priblizevanju kupcem, izogibanje carinskim in necarinskim uvoznim omejitvam
ter priloznosti izkori$¢anja lokalnih spodbud podjetjem, kot so npr. subvencije. Podjetji si
lahko delita lastniS$tvo in nadzor nad novo strukturo, kot so npr. skupna vlaganja (angl.
joint ventures). Stopnja fleksibilnosti je srednja (Makovec Bren¢i¢ & Hrastelj, 2003, str.
149-172). Hollensen (2007) kot najpomembnejse pogodbene oblike navaja pogodbeno
proizvodnjo, licen¢no poslovanje, franSizing in strateSke povezave med podjetji
(Hollensen, 2007, str. 329-350).

Investicijske oz. hierarhi¢ne oblike vstopa na tuje trge podjetjem omogocajo popoln nadzor
nad novo strukturo, saj so le-te kot nalozba integrirane v podjetje. Hollensen (2007, str.
356-368) poudarja, da tovrstni vstopi zahtevajo velike finan¢ne vlozke podjetja ter
vklju¢evanje visoko izobraZenega in sposobnega kadra. Med najpogostejSe oblike
hierarhi¢nih vstopov priStevamo prodajna predstavniStva s sedeZzem v domaci ali tuji
drzavi, proizvodne podruzniske obrate, skladis¢a ali sestavljalnice koncnih izdelkov,
regionalne centre, globalno integrirana podjetja, zdruZitve in prevzeme podjetij ter
vzpostavitev nove nalozbe (angl. greenfield investment) (Hollensen, 2007, str. 356-368;
Makovec Brenci¢ & Hrastelj, 2003, str. 172-183).

1.6 Pregled tveganj v mednarodnem poslovanju

Sirjenje poslovanja na mednarodne trge prinasa podjetjem moznost pove¢anja prodajnih
aktivnosti, denarnih tokov in v kon¢ni fazi dobickonosnosti. Kljub temu je prodor na tuje
trge za podjetja velik izziv, saj v primerjavi s poslovanjem na domacfem trgu s seboj
prinasa razlicna tveganja, ki sam vstop otezujejo. V nekaterih primerih pa tveganja oz.
negotovosti botrujejo tudi opustitvi predvidene internacionalizacije podjetja (Buckeley,
2004 v Makovec Brencic¢ et al., 2009). Hollensen (2007, str. 53-55) in Makovec Brencic et
al. (2009, str. 114-115) tveganja ob internacionalizaciji raz¢lenjujejo na notranja, ki
izvirajo iz podjetja samega, ter zunanja, ki izvirajo iz okolja. K povisani stopnji notranjega
tveganja vodijo nizka zmoZnost financiranja internacionalizacijskih procesov in ostalih
virov podjetja, kot so npr. pomanjkanje znanja in izkusenj v zvezi s tujimi trgi in njihovimi
druzbenokulturnimi znacilnostmi. Prav tako vstop na tuji trg otezujejo odsotnost poslovnih
povezav na tujem trgu, zahtevnost pridobivanja informacij, neprisotnost ustreznih
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prodajnih poti, prenizka proizvodna zmogljivost, visajoci se stroski proizvodnih, izvoznih
in transportnih aktivnosti ter osredoto¢anje vodstva na domaci trg.

Hollensen (2007, str. 54) deli zunanje dejavnike tveganja v tri skupine, in sicer: splo$na
tveganja na vstopnem tujem trgu, komercialna tveganja in politicna tveganja.

Splosna trzna tveganja vkljucujejo naslednje dejavnike: oddaljenost tujih trgov, prisotnost
konkuren¢nih podjetij, razlicna moznost uporabe izdelkov in njihovih znacilnosti,
drugacnost kulturnih in jezikovnih znacilnosti, zahtevnost iskanja poslovnega partnerja ali
distributerja ter zahtevnost organiziranja transportnih aktivnosti (Hollensen, 2007, str. 54).

Komercialna tveganja vkljucujejo negotovosti nihanja te¢ajnih razmerij ob poslovanju v
tujih valutah, zamude in poSkodbe izdelkov pri transportu, teZzave financiranja in placilna
nedisciplina kupcev (Hollensen, 2007, str. 54).

V skupino politiénih tveganj uvrs¢a Hollensen (2007) aktivnosti vlad v domaci ali tuji
drzavi, ki otezujejo ali onemogocajo izvoz. Vlade ga omejujejo s svojo nacionalno izvozno
politiko, raznoraznimi carinskimi in necarinskimi omejitvami, kvotami, standardi ter
predpisi in zahtevnimi uvoznimi postopki. Prav tako vlade oteZzujejo ¢ezmejno poslovanje s
pomanjkljivim svetovanjem oz. s pomanjkljivo pomo¢jo pri odpravljanju ovir, nadzorom
pretoka deviz ter omejevanjem davénih in drugih spodbud uvoznim podjetjem. Se dodatno
pa izvoz oteZujejo vojne, revolucije in politi¢ni nemiri.

1.7 Strategije standardizacije in adaptacije v mednarodnem poslovanju

Podjetja se ob procesu internacionalizacije velikokrat soocajo z odlocitvijo, ali naj na
tujem trgu ponudijo svoje izdelke in storitve v standardizirani obliki, torej identi¢ne kot v
domaci drzavi, ali pa jih morajo prilagoditi (adaptirati). Zaradi nizanja stroSkov,
optimizacije ter laZjega nadzora in upravljanja ter hitrejSega doseganja ekonomij obsega
podjetja v osnovi tezijo k ¢im vi§ji meri standardizacije. Nekateri trgi pa zahtevajo
prilagoditve zahtevam lokalnega trga in druzbeno kulturnim znacilnostim, kar povecuje
stroske in kompleksnost poslovanja (Hollensen, 2007, str. 85; Johansson, 2009, str. 403—
408).

Usunier in Lee (2005, str. 252) kot najpogostejSe razloge za adaptacijo navajata
prilagoditev izdelkov in storitev zaradi kulturnih posebnosti, sledijo pa jim faza razvoja
trga, v kateri se vstopna drzava nahaja, prisotnost konkurencnih izdelkov in storitev,
zakonske dolocbe in ekonomske razlike. Raskovi¢ (2009, str. 307) dodaja, da je adaptacija
na podlagi kulturnih posebnosti vstopne drzave najveckrat izvedena zaradi razli¢ne religije,
jezika, vrednot in norm ter specificnega humorja.

14



Rasgkovi¢ (2009, str. 307) navaja, da podjetja procese adaptacije in standardizacije izdelkov
ali storitev najpogosteje izvajajo na elementih trzenjskega spleta v okviru trZenjske
strategije. Le-tega sestavljajo Stiri elementi, in sicer: izdelek, cena, trzne poti in trzenjsko
komuniciranje (Kone¢nik Ruzzier, 2011). Prilagoditve izdelka ali storitve so lahko
izvedene na osnovi sestavin izdelka, spremenjeni velikosti oz. koli¢ini ter adaptaciji
embalaze. Prav tako na prilagoditve izdelkov vpliva religija. Adaptacija cene izdelkov ali
storitev poteka na definiranju fiksnosti cene, placilnih pogojev ter valute. Trzne poti so
predmet adaptacije zaradi razlik v nakupnih navadah, zivljenjskem slogu ter pomenu in
vlogi prodajnih poti. Na podro¢ju trZzenjskega komuniciranja pa podjetja prilagajajo nacin,
vsebino ter slog komuniciranja s kupci glede na druzbene norme in kulturne posebnosti
(Raskovi¢, 2009, str. 307-310).

1.8 Pomembnost kulture v mednarodnem poslovanju

1.8.1 Pomen kulture v mednarodnem poslovnem okolju

Kultura in poznavanje medkulturnih razlik sta v procesu internacionalizacije podjetij
izredno pomembna, na kar je opozarjal ze Geert Hofstede z mislijo, da je kultura dejansko
posel mednarodnega poslovanja (angl. The business of international business is culture);
(Hofstede, 1994). V mednarodnem poslovanju podjetij, ki izhajajo iz razlicnih in
oddaljenih druzb, predstavlja kultura enega izmed najvecjih izzivov za uspesno poslovno
sodelovanje. Pripadniki vsake kulture namre¢ poleg vidnih in slu$nih signalov, Ki
spremljajo sporazumevanje, predajajo tudi skrita sporocila, Ki jih pripadnik druge kulture
brez znanja in izkuSenj ne more prepoznati. Prenos tovrstnih informacij preko vedenja je
edinstven za vsako kulturo (E. T. Hall & M. R. Hall, 1987, str. xvii). E. T. Hall in M. R.
Hall (1987) navajata, da v sporazumevanju 80 %90 % informacij prenasamo neverbalno.
Za pripadnike iste kulture so ta sporocila povsem samoumevna in jih uporabljajo ter
zaznavajo podzavestno. Prenos sporocil med razlicnimi kulturami dodatno otezuje razli¢en
jezik. Posledica so pogosto napac¢no interpretirane in nerazumljene informacije, ki lahko v
poslovanju vodijo do neuspeha (E. T. Hall & M. R. Hall, 1987, str. xvii—xviii). Poznavanje
tujih kultur in vzorcev vedenja tako poslovneZzem omogoca laZje sporazumevanje in
izogibanje konfliktom ob poslovanju s podjetji iz drugacnih druZbenih okolij. Predstavlja
kljuéno orodje za predvidevanje odzivov oz. reakcij tujih poslovnih partnerjev, ki se
nemalokdaj precej razlikujejo od ustaljenega nacina komuniciranja in poslovanja v
domacem okolju.

1.8.2 Opredelitev kulture in pregled razli¢nih tipologij kulture

Z opredeljevanjem kulture se je v drugi polovici 20. stoletja ukvarjalo veliko avtorjev,
njihova dognanja in opredelitve pa se mocno razlikujejo zaradi kompleksnosti pojava,
razli¢nih vidikov raziskovalcev ter tudi kulture, iz katere izhajajo (Hrastelj, 2001, str. 25—
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26). Po mnenju Hollensena (2007, str. 216) in RaSkovi¢a (2009, str. 270-271) je
najpomembnejSa in najbolj znana t.i. Hofstedejeva opredelitev kulture. Predstavlja jo kot
kolektivno programiranje ¢loveskega uma oz. zavesti, ki med seboj razlikuje skupine ljudi.
Kultura je sistem vrednot in norm, ki usmerjajo vedenje ljudi (Hofstede, 1980, str. 21).
Hrastelj (2001, str. 26) opisuje, da kulturo predstavljajo osvojene norme, Ki izhajajo iz
vrednot, prepri¢anj in medsebojnih odnosov. Lagerhof trdi (v Usunier & Lee, 2005, str.
21), da se posamezniki kulture priucijo, saj le-ta ni gensko dolo¢ena. Lagerhof nadaljuje,
da je kultura v zavesti posameznika dejansko nekaks$no pozabljeno in neko¢ nauceno
vedenje. Hrastelj (2001, str. 26) dodaja Se naslednje opredelitve kulture: (1) kultura je
lepilo, ki veze osebe, je nacin Zivljenja, (2) kulture se reSevanja problemov lotevajo
tradicionalno ter (3) kultura daje osebam obcutek pripadnosti.

Kompleksnost kultur avtorji opisujejo preko posameznih sestavin kulture. Ve¢ina avtorjev
si je enotnih v opredelitvi sedmih kljuénih sestavin oz. dimenzij kulture. Hrastelj (2001,
str. 29) jih povzema kot: druzbene organizacije in ustanove, vrednote in norme, verstva in
religije, jeziki, vzgojno-izobrazevalni sistemi, estetika ter materialna kultura in zivljenjski
slog.

1.8.3 Trompenaarsov prikaz plasti kulture

Slika 2: Trompenaarsov ¢ebulni prikaz vecplastnosti kulture in njenih elementov

Fizi¢ni predmeti,

Navade, rutine
in postopki

Vrednote in norme

Temeljna
prepricanja in
predpostavke

Nezavedno in nevidno

Zavedno in vidno

Vir: Makovec Brencic et al., Mednarodno poslovanje, 2009, str. 273.

Hrastelj (2001) predstavlja razlenjenost kulture v razliénih sestavinah, vendar ta
razClenitev ne ponuja celotnega prikaza kompleksnosti pojava. Kot povzema Raskovic¢
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(2009), je kultura sestavljena iz mnogih vidnih in nevidnih elementov. Trompenaars (1993)
je vecplastnost vidne in nevidne kulture predstavil v ¢ebulnem diagramu (Slika 2).

V sredi$¢e prikaza Trompenaars postavlja nevidne, vendar temeljne elemente kulture. To
so temeljna prepriCanja in predpostavke kulture, religija. Drugo stopnjo sestavljajo
vrednote in norme druzbe, ki so S¢ vedno del nevidne in nezavedne kulture. V tretji in
Cetrti plasti postajajo elementi kulture ze vidni oz. otipljivi. V tretji plasti lahko opazujemo
navade in rutine pripadnikov razli¢nih kultur, Cetrta plast pa kaze najvidnejSe elemente
kulture — fizicne predmete, simbole in izdelke (Raskovi¢, 2009, str. 273-274; Hrastelj,
2001, str. 28).

1.8.4 Prikaz kulture preko modela ledene gore

Med vidnimi in nevidnimi elementi kulture je razloCeval ze Edward Hall (Hall, 1976).
llustrativno je kulturo primerjal z ledeno goro. Zgornji del ledene gore, ki je nad vodno
gladino, predstavlja vidne elemente kulture. Mednje avtorji priStevajo navade, rutine,
zivljenjski slog, govorico telesa itd. Skrit pod vodno gladino ostaja e veliko ve¢ji, osrednji
del ledene gore, ki ga Hall primerja z na pogled skritimi elementi kulture. Te elemente
lahko zaznavamo z dalj§im opazovanjem in poglobljenim proucevanjem kulture. Podobno
kot pri ¢ebulnem prikazu veéplastnosti kulture tudi pri Hallu nevidne elemente zastopajo
vrednote, pri¢akovanja, vloga spolov, vzorci obnaSanja, prepri¢anja, vera in predpostavke
(Hollensen, 2007, str. 217-218).

1.8.5 Hallov koncept visoke in nizke kontekstnosti kulture

Koncept visoke in nizke kontekstne kulture je 1960 predstavil antropolog Edward T. Hall.
Kontekstnost po Hallovi razlagi izraza na¢in komuniciranja in razlike v sporazumevanju
med razli¢nimi kulturami (Raskovi¢, 2009, str. 287-288).

Pri nizko kontekstnih kulturah se posamezniki sporazumevajo z jasnimi, eksplicitnimi ter
nedvoumnimi signali. Zanasajo se na vecinsko uporabo govornega in pisnega jezika in
pri¢akujejo, da bo naslovnik njihovo sporocilo brez tezav pravilno razumel. Primer nizko
kontekstne kulture so nemska in Svicarska Kultura ali pa kulture skandinavskih drzav.
Mednje uvrs¢amo tudi slovensko (RaSkovi¢, 2009, str. 287-288; Hollensen, 2007, str.
220-221).

Za visoko kontekstne kulture je znacilen hiter in efektiven prenos informacij preko
govornega ali pisnega sporocila, vendar je ob besednem prenosu informacij pomembna
tudi uporaba in interpretacija dodatnih elementov. Informacije se implicitno prenasajo
preko miselnih zvez in preko neverbalne komunikacije, kot so telesna govorica in obrazna
mimika, katerih razumevanje omogoca prepoznavanje namena in vsebine sporocila. V
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visoko kontekstnih kulturah imajo velik pomen pri sporazumevanju tudi simboli, druzbeni
poloZaj in osebno poznavanje sogovorca ter odnos med osebami, ki komunicirajo. lzrazito
visoko kontekstna kultura je japonska, pridruzujejo se ji tudi npr. arabska in kulture drzav
Latinske Amerike (Raskovi¢, 2009, str. 287-288; Hollensen, 2007, str. 220-221; de Mooij,
2011, str. 43-44; Cateora, Gilly & Graham, 2011, str. 136-137).

1.8.6 Hofstedejeva raziskava

Med najpomembnejSe in ilustrativne prikaze medkulturnih razlik sodi Hofstedejeva
raziskava. Hofstede je kulturo orisal z definiranjem stirih dimenzij, in sicer: odmik mo¢i,
izogibanje negotovosti, individualizem/kolektivizem ter moskost/zenstvenost, ki jim je
kasneje dodal Se peto dimenzijo, usmerjenost na kratki oz. dolgi rok ter Sesto dimenzijo
zadrzanosti/uzivanja. Raziskava je bila prvotno izvedena v obdobju 1967-1971, v njej pa
je sodelovalo 116.000 zaposlenih v multinacionalki IBM. Izbira raziskovalnega vzorca je
Hofstedeju omocila vpogled v znacilnosti kulture 50 drzav, iz katerih so intervjuvanci
izhajali (Raskovi¢, 2009, str. 280; de Burca et al., 2004, str. 80-81; de Mooij, 2011, str.
46-50). Hofstedejeva analiza kulture tako omogoca vpogled v razlike med t.i. nacionalnimi
kulturami, Ki so lastne posameznim drzavam (Usunier & Lee, 2005, str. 12-13). Slika 3
prikazuje primerjavo po petih Hofstedejevih dimenzijah kulture med Japonsko in Slovenijo
(Raskovi¢, 2009, str. 280-282; de Burca et al., 2004, str. 80-81; The Hofstede Centre,
b.l.a; The Hofstede Centre, b.l.b):

e Odmik moc¢i (angl. power distance) prikazuje stopnjo sprejemanja enakosti 0z.
neenakosti posameznih ljudi v druzbi . De Burca et al. (2004, str. 81) opisujejo odmik
moci tudi kot stopnjo dojemanja za manj vplivnhe posameznike Se sprejemljive
druzbene razslojenosti, neenakosti ter porazdelitve moc¢i. RaSkovi¢ (2009) nadaljuje, da
odmik moci velikokrat prikazuje stopnjo hierarhi¢ne ureditve, odnose med druzbenimi
razredi in pomembnost druzbenega statusa v proucevani druzbi.

e Japonska dosega na lestvici odmika moci priblizno srednjo vrednost 54 od 100 tock
(Slika 3), kar jo uvrs¢a med drzave z izoblikovanim hierarhi¢nim sistemom. Sosednje
azijske drzave praviloma dosegajo precej vi§je stopnje hierarhi¢ne ureditve druzbe.
Najvecja stopnja odmika moci je na Filipinih s 94 tockami od 100, sledi pa ji Kitajska z
80 tockami. Visja stopnja hierarhi¢ne ureditve japonske druzbe zaznamuje tudi pocasne
procese odlocanja, saj morajo biti odlo€itve potrjene od najnizjega, operativnega nivoja
zaposlenih do najvi§jega, vrhovnega vodstva. Slovenija v primerjavi z Japonsko dosega
vi§jo stopnjo odmika moc¢i z 71 tockami. Za Slovence je znacilna viSja stopnja
sprejemanja 0z. odobravanja hierarhi¢ne lestvice ter neenakosti, proces odlocanja pa je
pogosto centraliziran.

e Individualizem/kolektivizem (angl. individualism/collectivism) prikazuje na eni strani
stopnjo, do katere ljudje stremijo k uresni¢evanju lastnih ciljev in zelj, tj.
individualizem, na drugi strani pa kolektivizem. Le-ta predstavlja stopnjo vklju¢evanja
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posameznikov Vv skupine in zasledovanje skupnih interesov. Japonska dosega v
primerjavi s Slovenijo in svojimi azijskimi sosedami nizjo stopnjo kolektivizma. V
primerjavi z drugimi zahodnimi drzavami, kot so npr. ZDA, je Japonska bolj
kolektivno umerjena.

Slika 3: Primerjava japonske in slovenske kulture po Hofstedeju

Primerjava japonske in slovenske kulture po Hofstedeju
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[ @

Japonska Slovenija

Povzeto in prirejeno po The Hofstede Centre, Geert Hofstede: Japan, b.l.a; The Hofstede Centre, Geert
Hofstede: Slovenia, b.l.b.

Moskost/Zenstvenost (angl. masculinity/femininity) druzbo opisuje po prisotnosti t.i.
moskih vrednot. Mednje sodijo zelja po kariernem uspehu, teznja po izStopajocih
dosezkih ter pridobitev ugleda, modi, statusa in denarja. Na drugi strani kazalnika ob
nizki prisotnosti moskih vrednot t.i. Zenske vrednote predstavljajo teznje druzbe k
uglasenim medsebojnim odnosom, solidarnosti in socutju. V tak$ni druZzbi so
pomembne vrednote druzina, skrb za okolje ter kakovost zivljenja. Japonska sodi med
druzbe, kjer izrazito izstopajo moske vrednote (Slika 3). Japonci so zelo tekmovalni
ljudje, pogosto delajo cele dneve in pozornost posvecajo podrobnostim. Njihove
izdelke in storitve odlikujeta odlicnost in najvisja kakovost. Navzocnost moskih
vrednot nakazuje tudi nizka prisotnost Zensk med vodilnimi zaposlenimi v podjetjih.

Izogibanje negotovosti (angl. uncertainty avoidance) prikazuje stopnjo sprejemanja
tveganja in obcutka ogrozenosti v neznanih, tveganih ali negotovih situacijah.
Pripadniki tako japonske kot slovenske kulture imajo skupno visoko stopnjo izogibanja
negotovosti (Slika 3). Japonska med primerjanimi drzavami dosega najvi§jo stopnjo z
92 toc¢kami. Izogibanje tveganjem pri Japoncih zelo verjetno izhaja iz geografskih
znacilnosti drzave. Pogoste naravne katastrofe, tajfuni, potresi ter vulkanska aktivnost
na oto¢ju ne ogrozajo le blagostanja druzbe, temve¢ tudi cloveska zivljenja. V
japonskem poslovnem svetu je posledi¢no znaéilna detajlna obdelava podatkov,
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analiziranje moznih tveganj ter priprava alternativnih ukrepov. Spremembe so
dolgotrajne in zahtevne. V Sloveniji prevladujejo zenske vrednote, ljudje cenijo
enakost, solidarnost in kakovost Zivljenja ter poudarjajo pomembnost prostega ¢asa.

e Dolgoroc¢na/kratkoro¢na usmerjenost (angl. long-term/short-term orientation) opisuje
¢asovno naravnanost pripadnikov kulture. Dolgorocno usmerjene kulture, ena izmed
najvidnejsih je tudi japonska z 88 toCkami (Slika 3), poudarjajo varCevanje in
odrekanje v kratkem roku z namenom doseganja dolgoro¢no napredujoce druzbe in
trajnostnega razvoja. V poslovnem svetu se dolgorocna usmerjenost Japoncev odraza v
relativno visokih investicijah v raziskave in razvoj tudi v obdobjih nizjih stopen;
gospodarske rasti, v visjih stopnjah kapitala v financiranju podjetij ter v sledenju
dolgoro¢nim ciljem. Slovenija se z 49 to¢kami uvrsca na sredino lestvice in tako ni ne
izrazito dolgoro¢no ne kratkoro¢no usmerjena druzba.

1.8.7 Raziskava Projekt GLOBE

Konec 20. stoletja je Hofstedejevo analizo kultur dodatno nadgradil Robert J. House s
sodelavci v raziskavi Projekt GLOBE (angl. Global Leadership and Organizational
Behavior Effectiveness). V obsezni raziskavi je sodelovalo 160 raziskovalcev iz 60 drzav
ter z izpolnjevanjem vprasalnikov preko 17.000 vodilnih usluzbencev podjetij v teh
drzavah (House, 1998).

Projekt GLOBE tako razlike med kulturami prikazuje preko devetih stebrov oz. dimenzij
druzbene kulture in stilov vodenja (Tabela 2). Vsaka dimenzija je razdeljena na dve
podrodiji, in sicer na druzbene vrednote, ki prikazujejo mnenje ljudi, kako bi druzba morala
izgledati, in prakse, ki prikazujejo izmerjeno vedenje posameznikov in tako odstopanje od
njihovih vrednot. Raskovié¢ (2009, str. 285) poudarja, da sta prav ta dva vidika proucevanja
posamezne dimenzije kulture, tj. praks in vrednot, najvecji prispevek Projekta GLOBE k
nadgradnji Hofstedejeve metodologije. Rezultati omogocajo poleg medsebojne primerjave
drzav tudi oblikovanje skupin drzav s podobnimi kulturnimi vzorci (Dorfman, Javidan,
Hanges, Dastmalchian, & House, 2012, str. 507). Japonska se tako po vrednotah in praksah
uvr$¢éa med drzave konfucijske Azije in je primerljiva s Kitajsko, Hong Kongom,
Singapurjem, Juzno Korejo in Tajvanom (GLOBE Foundation, 2016c). Slovenija se po
lastnostih uvrs¢a v skupino vzhodno evropskih drzav, skupaj z Albanijo, Gruzijo, Gréijo,
Madzarsko, Kazahstanom, Poljsko in Rusijo (GLOBE Foundation, 2016d).

V dimenziji usmerjenost k dosezkom (angl. Performance orientation), ki opisuje, do katere
stopnje skupina motivira in nagrajuje Clane skupine za doseganje napredka in odli¢nosti
(GLOBE Foundation, 2016c), ima Japonska nizje vrednote kot Slovenija, vendar je v
praksi usmerjenost k dosezkom pri Japoncih visja kot pri Slovencih.
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Odloc¢nost (angl. assertiveness) opisuje stopnjo odlo¢nosti, izzivalnosti in agresivnosti
posameznikov v odnosih z drugimi. Japonci imajo viSje vrednote kot Slovenci (GLOBE
Foundation, 2016c¢). V praksi so Slovenci bolj izzivalni do drugih ljudi kot Japonci.

Usmerjenost v prihodnost (angl. future orientation) prikazuje stopnjo pripravljenosti
posameznikov na odrekanje uzitkom ter nacrtovanje in vlaganje v prihodnost (GLOBE
Foundation, 2016c). Slovenci v povprecju bolj cenijo usmerjenost v prihodnost kot
Japonci, v praksi pa se izkaze, da Japonci vec¢ storijo za boljsi jutri.

Tabela 2: Dimenzije kulture po raziskavi GLOBE za Japonsko in Slovenijo

. .. Japonska Slovenija
Dimenzije kulture*
Vrednote Navade | Vrednote Navade

Usmerjenost k dosezkom 5,17 4,22 6,41 3,66
Odloc¢nost 5,56 3,59 4,59 4,00
Usmerjenost v prihodnost 5,25 4,29 5,42 3,59
Usmerjenost k so¢loveku 541 43 5,25 3,79
Druzbeni kolektivizem 3,99 5,19 4,38 4,13
Kolektivizem znotraj skupine 5,26 4,63 571 5,43
Enakost med spoloma 4,33 3,19 4,83 3,96
Odmik moc¢i 2,86 5,11 2,57 5,33
Izogibanje negotovosti 4,33 4,07 4,99 3,78

Legenda: * Rezultati so opredeljeni na numeriéni lestvici 1-7, kjer 1 predstavlja zelo nizko vrednoto oz.
stopnjo navade, 7 pa zelo visoko vrednoto oz. stopnjo navade.

Vir: GLOBE Foundation, Cultural Practices and Values in Japan, 2016a; GLOBE Foundation, Cultural
Practices and Values in Slovenia, 2016b.

Usmerjenost k socloveku (angl. Humane orientation) meri stopnjo nagrajevanja in
motiviranja posameznika s strani skupine za poStenost, altruizem, velikodu$nost in
prijaznost do soljudi (GLOBE Foundation, 2016c¢). Japonci cenijo usmerjenost k so¢loveku
tako v praksi kot s svojimi vrednotami visje kot Slovenci.

Druzbeni kolektivizem (angl. Institutional collectivism) oznacuje stopnjo motiviranja in
nagrajevanja skupinske razporeditve resursov in skupinskega delovanja s strani
organizacijskih in druzbenih struktur (GLOBE Foundation, 2016c). Japonske vrednote so v
tej dimenziji niZje kot slovenske, v praksi pa se izkazejo kot druzba z visjo stopnjo
kolektivizma.

Kolektivizem znotraj skupine (angl. In-group collectivism) oznacuje stopnjo, do katere

posamezniki izkazujejo ponos, pripadnost in kohezivnost v svoji druzini ali podjetju, kjer
so zaposleni (GLOBE Foundation, 2016c). Slovenci imajo v povpre¢ju visje vrednote
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kolektivizma znotraj skupine ter tudi v praksi svojo pripadnost druzini in podjetju visje
vrednotijo kot Japonci.

Enakost med spoloma (angl. Gender egalitarianism) prikazuje, do katere stopnje skupina
ljudi minimalizira neenakost med spoloma (GLOBE Foundation, 2016c). Japonci v
primerjavi s Slovenci nizje vrednotijo enakost med spoloma. Prav tako je tudi v praksi na
Japonskem neenakost med spoloma visja.

Odmik moci (angl. Power distance) opisuje stopnjo druzbeno sprejemljive in odobravane
avtoritete ter razlik v porazdelitvi mo¢i in privilegijev posameznikov (GLOBE Foundation,
2016c¢). Tako Japonci kot Slovenci zelo nizko vrednotijo odmik moci. V praksi pa se v
obeh drzavah odmik moci obravnava kot sprejemljive;jsi.

Izogibanje negotovosti (angl. Uncertainty avoidance) prikazuje stopnjo, do katere se
druzba, organizacija ali skupina posameznikov zanasa na druzbene norme in pravila z
namenom zmanj$anja negotovosti v prihodnosti (GLOBE Foundation, 2016c). Japonska
druzba je v primerjavi s slovensko s tega vidika bolj nagnjena k izogibanju negotovosti.

Ker pa se zavedam, da so omenjene tipologije in modeli preve¢ redukcionisti¢ni in koristni
predvsem z vidika relativnih medkulturnih primerjav kot pa za dejansko razumevanje
posebnosti posamezne kulture, v nadaljevanju predstavljam $e nekoliko bolj kvalitativen in
poglobljen opis japonske kulture in poslovnega bontona.

1.8.8 Poslovni bonton na Japonskem

Japonski poslovni bonton je tradicionalno pomemben del vsakega poslovnega srecanja ali
sestanka z japonskimi poslovnimi partnerji. Razlike med japonskim in zahodnim stilom
poslovnega bontona tujcem tako pogosto predstavljajo izziv za uspeSno sporazumevanje.
Ceprav so Japonci do tujcev vedinoma razumevajoéi in jim poskusajo pomagati,
pricakujejo od svojih sogovornikov vsaj osnovno poznavanje in spoStovanje japonskih
poslovnih obicajev ter navad. V nadaljevanju so strnjeni splo$ni napotki za poslovna
sre¢anja z Japonci (Gesteland, 1999, str. 151-154; Japanese Business Etiquette, 2015):

e Prihod na kraj sestanka je 10 minut pred samim zacetkom sestanka. Japonci menijo, da
je zamujanje neprofesionalno in zZaljivo.

e Obleka naj bo vedno konservativno poslovna ter nekri¢eca. Za moske je priporocena
obleka v temnih odtenkih, najbolj ustrezata ¢rna ali temno modra barva. Zenske so
tradicionalno ravno tako oblecene konservativno v temnejsih odtenkih. Praviloma ne
nosijo visokih pet, hla¢ ter modnih dodatkov.

e Stil pogovora je formalen. Sogovorci se naslavljajo vljudno v vikalni obliki. Priimku
dodajo pripono -san, npr. Miyamoto-san.
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e Sestanek se praviloma za¢ne s priklonom, ki v japonski kulturi nadomes¢a stisk roke.
Japonski sogovorniki ve¢inoma ponudijo poslovnezem z zahoda rokovanje, ki sledi
tradicionalnemu priklonu.

e Sedezni red je dolocen s strani gostitelja. Za goste je pomembno, da pocakajo navodila
japonskih gostiteljev, kam se usesti. Sedezni red namre¢ dolo¢a hierarhi¢na lestvica
zaposlenih. Tako ima vsak polozaj v japonskem podjetju tocno doloc¢en sedez za mizo.
Oseba na najvisjem polozaju sedi na stolu, ki gleda proti vratom, sledijo pa ji zaposleni
po hierarhi¢ni lestvici. Gost poCaka in se ne usede prvi, temveC sledi dejanjem
japonskih gostiteljev.

e Sestanek se vecinoma za¢ne s sproS¢enim pogovorom. Priljubljene teme so kratka
predstavitev domace dezele, prvi vtisi ob obisku Japonske ter ali je gost ze kdaj prej bil
na Japonskem.

e Japonci cenijo, Ce si gost med sestankom zapisuje in kaze zanimanje za temo pogovora.
Tako se je tudi lazje vkljuciti v pogovor. Barva pisala naj bo modra ali ¢rna, rdece
barve Japonci ne uporabljajo.

e Gost tradicionalno prinese svojemu gostitelju v znak zahvale darilo. Priljubljeni so
izdelki, ki predstavljajo drzavo, iz katere gost prihaja. Pomembno je, da je darilo lepo
zavito, saj za Japonce to pomeni, da je tudi vsebina darila obéudovanja vredna. Zavitih
daril Japonci ne odprejo na sestanku. Ce gost dobi darilo, ga prav tako odpre po koncu
sestanka. Darilo se sprejema in oddaja z obema rokama, kar je znamenje vljudnosti in
formalnosti.

e V znak spoStovanja do japonskih sogovorcev se na sestankih ne govori prevec ter
nikoli ne prekinja drugih med izrazanjem mnenja ali med predstavitvijo. Salam se je
najbolje izogniti.

e Dogovorjenih sestankov se ne da odpovedati brez negativnih posledic.

Posebno mesto v japonskem poslovnem bontonu zavzema tradicionalna izmenjava vizitk
0z. poslovnih kartic (Gesteland, 1999, str. 152). Izmenjava vizitk je del poslovnega
protokola uradne predstavitve oseb ter podjetij, brez katere pogovori o poslu ne morejo
steCi. Japonci pri¢akujejo od tujcev prihod s prevedenimi dvojezi¢nimi vizitkami, Ki imajo
na eni strani napis v angles¢ini ter na drugi v japons€ini. Izmenjava vizitk poteka na
zacCetku vsakega prvega sestanka z Japonci. Gost vizitko ob izmenjavi drzi z obema
rokama in se rahlo prikloni, ko vizitko ponudi svojemu gostitelju. Prav tako se je potrebno
pri sprejemu vizitke rahlo prikloniti in jo sprejeti z obema rokama. Japonsko natisnjena
stran vizitke naj bo zgoraj in vedno obrnjena proti gostitelju, da lahko prebere informacije
na njej. Japoncem predstavljajo vizitke pomemben osebni dokument, zato naj se gost z
njimi nikoli ne igra, jih ne mecka ter ne pise po njih. Tradicionalno se vizitke po sprejemu
nekaj sekund ogleduje, nato pa odlozi na mizo. Priporocljivo jih je razvrstiti po sedeznem
redu gostiteljev, saj si je tako lazje zapomniti imena. Na koncu sestanka se vizitke pozorno
shrani v mapo ali kov¢ek. Dajanje vizitk v Zepe je Zaljivo do japonskih gostiteljev
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(Japanese Business Etiquette, 2015). Priloga 45 slikovno prikazuje temeljne znacilnosti
japonskih poslovnih obicajev ter navad.

2 ANALIZA JAPONSKEGA MAKRO OKOLJA

2.1 Splosno o JaponskKi

Japonska se nahaja na skrajnem Daljnem vzhodu, obdana s Tihim oceanom na vzhodu in
Japonskim morjem na zahodu. Drzavo sestavlja priblizno 4.000 hribovitih otokov
vulkanskega izvora. Med njimi so Stirje glavni otoki: Hokkaido, Shikoku, Kyushu in
Honshu, na katerem leZzi glavno mesto Tokyo. Na povrsini skoraj 370.000 kvadratnih
kilometrov prebiva priblizno 127-milijonski narod, za katerega je znadilen izrazit trend
staranja prebivalstva (mediana starosti japonskega prebivalstva znasa 46,5 leta (The World
Factbook: Japan, 2015), mediana starosti slovenskega prebivalstva pa 43,8 leta (The World
Factbook: Slovenia, 2015)). Japonska uradna valuta se imenuje jen (¥). Japonska je
politi¢no organizirana kot ustavno cesarstvo. Na Celu drzave je od leta 1989 cesar Akihito,
ki pa opravlja le predstavnisko vlogo. Zakonodajno funkcijo oblasti izvrSuje dvodomski
parlament, imenovan Diet. Na oblasti je trenutno tradicionalno mocna konservativna
Liberalno-demokratska stranka (v nadaljevanju LDP), ki jo vodi premier Shinzo Abe
(Research monitor, 2014a). Japonska je gospodarsko in politicno povezana s svetom kot
¢lanica Svetovne trgovinske organizacije (angl. World Trade Organization, v nadaljevanju
WTO), OECD ter Skupine za azijsko-pacifisko gospodarsko sodelovanje (angl. Asian
Pacific Economic Cooperation — APEC). Od leta 2009 je v veljavi tudi desetletni
prostotrgovinski sporazum med Japonsko in Svico (Japonska: Predstavitev drzave, b.l.).

2.2 Analiza politi¢nih dejavnikov

2.2.1 Japonsko politi¢no okolje

Politicna oblast na Japonskem je tradicionalno v rokah LDP. Stranka je v ve¢ kot
petdesetletnem neprekinjenem vladanju (Sinzo Abe znova japonski premier, 2012) vodila
razvoj povojno opustoSene Japonske in postavila drzavo na zemljevid svetovnih
gospodarskih velesil. Njeno oblast je prvi¢ v zgodovini prekinila Demokratska stranka
Japonske (v nadaljevanju DPJ) med leti 2009-2012 (Sinzo Abe znova japonski premier,
2012). DPJ je v treh letih na oblasti kljub zamenjavi treh premierov spodletelo stabilizirati
politi¢na trenja ter reformirati gospodarstvo, ki sta ga marca 2011 po dolgotrajni
ekonomski krizi dodatno prizadela se katastrofalen potres in popotresni cunami. Splosno
nezadovoljstvo volilcev nad politiko DPJ je na volitvah konec decembra 2012 botrovalo
vnovi¢nemu prevzemu oblasti stranke LDP in na premierski stol se je ponovno zavihtel
kontroverzni vodja LDP Shinzo Abe (Bakovi¢, 2012d).
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Abe je bil prvi¢ imenovan za premiera v septembru 2006. V javnosti je slovel po svojih
tradicionalnih japonskih in nacionalisticnih vrednotah, ostro je polemiziral v zvezi z
zgodovinskimi konflikti s sosednjimi drzavami ter S porazom Japonske v 2. svetovni vojni.
Posledi¢no je s svojimi dejanji Skodoval tako japonskim mednarodnim odnosom kot
svojemu ugledu in pred¢asno odstopil z mesta predsednika vlade v septembru 2007. Po
Sestih letih se je Abe zmagoslavno vrnil s svezim, v prihodnost zazrtim politi¢nim
misljenjem in z mocno voljo po reformiranju gospodarstva. Njegov kabinet je v kratkem
¢asu po podpisu koalicijske pogodbe predstavil svezenj reform s ciljem rekonstrukcije
japonskega gospodarstva in druzbe (reforme so podrobneje opisane v 2.3 Analiza
ekonomskih dejavnikov). Kljub temu je Abe ohranil nekatere tradicionalne in
nacionalistiéne poglede, ki bodo oblikovali japonsko notranjo in zunanjo politiko tudi v
prihodnje (Japan and Abenomics - Once again with feeling, 2013).

Abe je novembra 2014 po dveh letih mandata razpisal predcasne volitve, s katerimi je hotel
preveriti podporo volilcev po nenadni recesiji, ki jo je povzroc€ila njegova vlada z dvigom
davka na dodano vrednost (ve¢ v 2.3.3 Fiskalna politika). LDP je bila na volitvah
decembra 2014 ponovno izvoljena, osvojila je ve¢ino poslanskih mest, kar Abeju daje
priloznost za nadaljevanje zacrtanega reformiranja drzave (Japan's snap election result -
Romping home, 2014). Paket reform za modernizacijo in liberalizacijo japonskega
gospodarstva ter druzbe s skupnim imenom Abenomika (angl. Abenomics) je natanéneje
predstavljen v delu 2.3 Analiza ekonomskih dejavnikov.

2.2.2 Mednarodni odnosi

Japonski mednarodni politi€ni odnosi so najbolj problemati¢ni s sosednjo Kitajsko.
Tradicionalni konflikti med drzavama so rezultat tiso¢letne zgodovine, japonskih vojnih
zlo¢inov nad Kitajci med 2. svetovno vojno ter boja za prevzem mesta vodilne velesile v
regiji. Politi¢na kriza med drzavama se je poglobila leta 2012, ko je Japonska napovedala
okupacijo otocja Senkaku (Kitajci otocje poimenujejo Diaoyu) v Vzhodnem kitajskem
morju. Otocje si namre¢ lastita obe drzavi (Bakovié, 2012c¢). Majhno neposeljeno otocje je
vojaSko strateSkega pomena v regiji, poleg tega je bogato ribisko lovisce, v njegovi
neposredni blizini pa potekajo tudi pomembni pomorski koridorji. Prav tako lezijo ob
potencialnih zalogah nafte in zemeljskega plina. Obe drzavi sta od leta 2012 na obmocju
Senkaku povecali prisotnost vojaskih sil in tako branita svoje neomajano staliS¢e nad
lastniStvom otokov. Drzavi se soocata z naraS¢anjem nacionalisti¢nih teZenj, stopnjevanje
konflikta v morebitnih vojaskih spopadih pa bi lahko resno ogrozilo politi¢no stabilnost in
varnost na Daljnem vzhodu (How uninhabited islands soured China-Japan ties, 2014).

Premier Abe se je v svojem drugem mandatu le Se oddaljil od razreSitve konflikta s
Kitajsko. Stranka LDP je predlagala spremembe pacifisticne ustavne ureditve, ki Japonski
od leta 1947 omejuje uporabo vojaskih sil le v obrambne namene ob neposrednem napadu
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na Japonsko. Vlada spremembe zagovarja zaradi vojaske pomodi in skupnega bojevanja
Japonske v primeru napada na njene zavezniSke drzave, predvsem ZDA. Japonske
konservativce vodi k spremembi ustave Se toliko bolj skrb zaradi vojaske prevlade Kitajske
Vv regiji, ki v obrambne namene vlozi dvakrat ve¢ sredstev kot Japonska (Japan's pacifist
constitution, 2014). Abejeva vlada je tako za fiskalno leto 2015 napovedala zgodovinsko
najvisje izdatke za obrambo Vv vrednosti skoraj 5.500 milijard jenov (40,74 milijarde
EURY). Povecanje sredstev je namenjeno predvsem za vzdrzevanje obrambnih polozajev
na kriznem oto¢ju Senkaku (Japan's military spending - Tooling up, 2014).

Slika 4: Menjava blaga med Japonsko in EU v obdobju 2005-2015

Sowrce Ewrostat Comant - Statistcal regime 4
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Vir: Evropska Komisija, European Union, Trade in Goods with Japan, 2016, str. 3.

Na drugi strani japonskih mednarodnih odnosov je Ze vrsto let pomembna tema politi¢nih
in gospodarskih razgovorov krepitev sodelovanja med EU in Japonsko. Obe strani si
namre¢ obetata poveCanje mednarodne menjave blaga in storitev ter pozitivne vplive na
njuni gospodarstvi. Evropska komisija je v letu 2012 dala pobudo za zacetek pogajanj o
sklenitvi prostotrgovinskega sporazuma med drzavami c¢lanicami EU in Japonsko.
Japonska vlada pod vodstvom premiera Node (DPJ) pa je sodelovanje podprla.
Liberalizacija trga z Japonsko bi poleg odprave carin in necarinskih zasc¢it gospodarstva
zajemala Se poenostavitev dostopa evropskih podjetij na japonski trg javnih narocil (Peri¢,
2012). Raziskave predvidevajo, da bi lahko sprostitev trgovinskih omejitev med Japonsko
in EU doprinesla k 32,7-odstotnemu povisanju izvoza blaga in storitev iz drzav ¢lanic EU
na Japonsko 0z. k 23,5-odstotnemu povecanju uvoza japonskih izdelkov (Delegation of the

! Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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European Union to Japan, 2016). Vrednost uvoza in izvoza blaga ter storitev med drzavami
¢lanicami EU in Japonsko v obdobju 2005-2015 prikazuje Slika 4.

Pogajanja o sklenitvi sporazuma so se pricela konec marca 2013, nadaljevala v Tokyu leta
2014 in na drugi stopnji v petnajstem krogu v Bruslju leta 2016 (Delegation of the
European Union to Japan, 2016). Premier Abe je krepitev gospodarskih odnosov pricel tudi
z ZDA v zelji po pridruzitvi Trans-Pacific Partnership — TPP, regionalnemu
prostotrgovinskemu sporazumu za liberalizacijo trgovine med drzavami, ki obkrozajo Tihi
ocean. Japonska vlada je sporazum oznacila kot enega izmed najpomembnejsih temeljev
reformiranja gospodarstva in spodbujanja gospodarske rasti (Japan and Abenomics - Once
again with feeling, 2013). Pogajanja 0 sporazumu so oktobra 2014 zastala zaradi
nestrinjanja Japonske z ukinitvijo uvoznih carin na kmetijske proizvode. Japonsko
kmetijstvo namre¢ uziva visoko zas¢ito in je posledi¢no neuéinkovito (Japan, America and
the Trans-Pacific Partnership - Trade talks unexpectedly break down, 2014d), z
napovedano odpravo privilegijev kmetijstvu pa stranka LDP tvega izgubo kmetijskega
lobija kot pomembnega podpornika stranke (Japan and Abenomics - Once again with
feeling, 2013). Parlamentarna obravnava ratificiranja sporazuma je bila aprila 2016
prestavljena zaradi odpravljanja posledic ruSilnega potresa na otoku Kyushu. Japonski
parlament naj bi se za nadaljnje obravnave sporazuma sestal jeseni 2016 (After quakes,
Japan is expected to delay TPP approval, 2016).

2.3 Analiza ekonomskih dejavnikov

2.3.1 Splosno o japonskem ekonomskem okolju

Japonsko gospodarstvo je bilo v letu 2015 Se vedno zaznamovano z ve¢ kot dvema
desetletjema trajajoc¢o ekonomsko stagnacijo, ki je bila posledica kréenja gospodarstva in
deflacije. Kriza izvira iz druge polovice osemdesetih let 20. stoletja, ko je japonsko
gospodarstvo spremljala enormna rast cen nepremic¢nin ter napihovanje borznega indeksa
Nikkei 225, ki je v tem obdobju zrasel z manj kot 7.000 toc¢k v letu 1985 na kar 39.000
to¢k v letu 1990. Se vedjo inflacijo cen je dozivel nepremi¢ninski trg, kjer so se cene v
istem obdobju za nekajkrat povecale. Japonske banke in oblasti balona niso prepoznale.
Vodile so ekspanzivno kreditno politiko ter tako Se bolj napihovale vrednost sredstev.
Katastrofalen rezultat napa¢ne ekonomske politike je bilo t.i. izgubljeno desetletje, ki se je
zacelo z borznim zlomom leta 1990 in padcem cen nepremicnin leta 1992. Sesutje obeh
trgov je negativno vplivalo na sposobnost vracanja posojil tako podjetij kot gospodinjstev.
Slaba posojila so oslabila bilance bank, ki kljub (prepoznim) drzavnim dokapitalizacijam
niso bile ve¢ zmozne financirati gospodarstva (Amyx, 2004, str. 1-2). Obdobje nizke
gospodarske rasti, apreciacije jena, nizke inflacije ali celo deflacije ter strmo naras¢ajocega
drzavnega dolga se je nadaljevalo $e naprej v novo tisocletje. Leta 2010 je Japonsko z
mesta drugega najvecjega gospodarstva na svetu in vodilne velesile v Aziji izpodrinila
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veéna tekmica Kitajska na podlagi agregatnega BDP (Japan and Abenomics - Once again
with feeling, 2013). Japonska kljub ekonomski stagnaciji ostaja bogata drzava in njene
regije se po gospodarski moci kosajo z velikimi drzavami po svetu (Priloga 7); (Falling
blossom - Japan in graphics, 2014).

Po dolgoletni depresiji in uni¢ujo¢em potresu ter sledeci jedrski krizi je Shinzo Abe na
zacetku svojega drugega mandata vlil japonski druzbi optimizem in svez0 moc¢ za obuditev
gospodarstva. V zacetku leta 2013 je predstavil svezenj ukrepov za spodbuditev
gospodarske rasti. T.i. abenomika (angl. Abenomics), kot se je prijelo ime nove vladne
strategije, je sestavljena iz ukrepov na podro¢ju monetarne in fiskalne politike ter
strukturnih reform. Poimenovali so jih »tri puséice« abenomike, ki po tradicionalni
japonski legendi prikazujejo neomajno mo¢ skupinskega dela v doseganju skupnega
dobrega (Japan and Abenomics - Once again with feeling, 2013).

2.3.2 Monetarna politika

Ukrepi na podro¢ju monetarne politike so usmerjeni proti cilju dose¢i dvoodstotno
inflacijsko stopnjo in tako koncati petnajstletno deflacijsko spiralo. Japonska centralna
banka (v nadaljevanju BoJ) je zaradi tega cilja podvojila denarno bazo in s tem izzvala
Stevilne polemike o t.i. monetarnem spro$¢anju (angl. Monetary easing) BoJ. Dejanja
centralne banke in vlade so pozitivno vplivala na pricakovanja vlagateljev in borzni trg je
po letih stagnacije dozivel rast (Japan and Abenomics - Once again with feeling, 2013).
Indeks Nikkei 225 (Priloga 8) je od nastopa druge Abejeve vlade do zacetka avgusta 2015
zrasel s priblizno 10.000 to¢k na dobrih 20.700 toc¢k. V drugi polovici leta 2015 je Nikkei
nihajoce izgubljal vrednost. Vrednost indeksa je tudi v letu 2016 nihala med slabih 15.000
tock in dobrih 17.000 toc€k, nakar v novembru 2016 Nikkei zabelezi rast preko 18.000 tock
(Nikkei 225, b.l.).

Naslednji cilj monetarne politike je depreciacija jena napram kosarici tujih valut in s tem
povisanje cenovne konkurenc¢nosti japonskih izvoznih podjetij na mednarodnih trgih
(Japan and Abenomics - Once again with feeling, 2013). Nizja vrednost jena na drugi
strani zniza cenovno konkuren¢nost uvozenih izdelkov in storitev na Japonsko, Kar je zelo
pomembno za Medex. Nadaljnje padanje teCaja jena tako predstavlja za tuje uvoznike na
Japonsko pomembno tecajno tveganje, saj se japonski potro$niki zaradi relativno drazjih
uvozenih izdelkov in storitev raje odlocajo za nakup domacih dobrin. Za drzavo z malo
naravnih energijskih virov, kot je Japonska, pa taksen ukrep pomeni dvorezen me¢. Visje
cene uvozenih fosilnih goriv namre¢ poleg Zelenega pozitivnega vpliva na inflacijo
obremenijo tako gospodarstvo kot gospodinjstva. Od zacetka leta 2013, ko je Abe ponovno
prevzel oblast, do zaCetka leta 2015 se je vrednost jena napram evru znizala s 114 ¥/€ na
skoraj 150 ¥/€ (Priloga 9). Cenovna konkuren¢nost evropskih izvoznikov na japonski trg
se je tako v tem obdobju znizala za priblizno 30 %, kar vsekakor ni zanemarljiv podatek za
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izvozna podjetja. V letu 2015 je jen v primerjavi z evrom apreciiral in tako se je tudi
cenovna konkurencnost evropskih izvoznikov nekoliko okrepila. TeCajno razmerje je
namre¢ v obdobju od zacetka leta 2015 do oktobra 2015 nihalo med slabimi 125 ¥/€-140
¥/€ (Priloga 9). V drugi polovici leta 2015 ter skozi leto 2016 je teCajno razmerje
zaznamoval trend izrazite apreciacije jena proti slabim 115 ¥/€ na koncu oktobra 2016. V
novembru 2016 je jen napram EUR izgubljal vrednost, te¢aj je v zacetku decembra 2016
zna$al dobrih 121 ¥/€ (EURJPY Spot Exchange Rate, b.l.).

2.3.3 Fiskalna politika

Druga »puscica« abenomike, fiskalna politika, zajema ukrepe za spodbujanje gospodarstva
preko finanénih transferjev ter reforme na davénem podro&ju. Ze na zadetku januarja 2013
je Abe objavil 10,3 bilijona jenov (76,3 milijarde EUR?) velik paket za spodbujanje
domace potro$nje. Omenjeni paket predvideva izdatne infrastrukturne investicije za
gradnjo potresno varnih mostov, tunelov ter cest (Xu, 2014). Konec leta 2013 je vlada
sprejela dodaten paket pomoc¢i za gospodarstvo v vrednosti 5.500 milijard jenov (40,7
milijarde EUR®), ki naj bi deloval kot protiuteZ nacrtovanemu dvigu davka na dodano
vrednost (Novi milijardni paket, 2013).

Aprila 2014 je Abejev kabinet za 3 odstotne tocke zvisal davek na dodano vrednost, in
sicer s 5 % na 8 %. Vlada je s tem ukrepom Zzelela poviSati proracunske prihodke ter
zmanj$ati proracunski primanjkljaj Ze tako prezadolzene drzave. Dvig davéne stopnje je
potrosnji gospodinjstev zadal hud udarec in okrevajoce japonsko gospodarstvo je znova
padlo v recesijo. Predviden dvig davka na dodano vrednost za nadaljnji 2 odstotni tocki v
oktobru 2015 je tako vzbujal skrbi o vnovi¢ni oslabitvi gospodarske rasti ter posledi¢no
tveganju recesije (Will the prime minister keep his nerve over the consumption tax?,
2014). Japonsko gospodarstvo so v drugi polovici leta 2015 ponovno oslabili nizji
potro$niski izdatki in posledicno niZja stopnja rasti BDP, vrednost jena v primerjavi z
vodilnimi svetovnimi valutami pa je rastla (Priloga 8). Vlada se je tako odlocila za
prelozitev dviga davéne stopnje na april 2017 (Will the prime minister once again postpone
a tax hike and call an election?, 2016).

Ukrepi Abejeve politike z velikanskimi stimulativnimi paketi sicer niso na Japonskem ni¢
novega. Vlade so tekom dveh izgubljenih desetletij vecinoma vodile ekspanzivno
monetarno in fiskalno politiko s ciljem ustavitve deflacijske spirale in spodbuditve
gospodarske rasti. Prekomerna javna poraba visoko nad proracunskimi prihodki je
posledi¢no silila k dodatnemu zadolZzevanju. Rezultat agresivne politike je astronomska
rast javnega dolga v delezu BDP, ki je v letu 2014 dosegel skoraj 245 % BDP. Japonska
ima tako najvisji javni dolg v delezu BDP na svetu, ki predstavlja ve¢ kot dvakratnik

? Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
3 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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povpreéne zadolzenosti industrializiranih drzav (Priloga 10); (Falling blossom - Japan in
graphics, 2014).

2.3.4 Strukturne reforme

»Tretjo puséico« abenomike predstavljajo strukturne reforme za spodbujanje dolgoro¢ne
gospodarske rasti. Abejev cilj je poleg liberalizacije kmetijskega sektorja zmanjSanje
zasc¢ite zdravnikov in farmacevtskih podjetij. Vlada Zeli v nadaljevanju povecati
fleksibilnost trga dela, izboljSati izobrazevanje, zmanjSati administrativne postopke in
regulacijo, pospesevati inovativnost ter spodbujati investicije v gospodarstvo (Japan and
Abenomics - Once again with feeling, 2013). Nacrtovana liberalizacija farmacevtske
panoge ter kmetijstva in trga kmetijskih izdelkov bo tujim podjetjem omogocila lazji in
hitrej$i vstop na japonski trg. Prav tako bodo tuji izdelki japonskim potrosnikom
dostopne;jsi zaradi nizjih carin ter drugih necarinskih omejitev.

2.3.5 Ekonomski kazalci Japonske

Japonsko gospodarstvo je v obdobju od leta 2012 do 2015 v povprecju dosegalo dokaj
nizke stopnje gospodarske rasti in inflacije. Izjema je bilo leto 2014, ko je inflacija znasala
2,7 % in tako celo presegla ciljno inflacijsko stopnjo 2 %. Kljub rasti BDP, merjenega v
kupni mo¢i (angl. Purchasing power parity, v nadaljevanju PPP), se je v omenjenem
obdobju letni bruto dohodek prebivalstva dejansko znizeval. Padanju bruto dohodka je
sledil trend padanja letnega razpolozljivega dohodka (Tabela 3) ter posledi¢no tudi padanje
potrosnje prebivalstva (Euromonitor International, 2016a).

Euromonitor International (2016a) je za leto 2016 napovedoval sibko rast japonskega
gospodarstva (le 0,9 %). Inflacijska stopnja naj bi se oddaljila od cilja BoJ 2 % in bila 0,4
%. BDP, merjen v PPP, naj bi se po napovedih visal tudi v letu 2016, medtem ko naj bi
letni bruto dohodek in letni razpolozljiv dohodek prebivalstva ostala na priblizno enaki
ravni kot v letu 2015. Agregatna letna potroSnja prebivalstva pa naj bi se kréila Se v
prihodnje.

V letu 2015 je BDP na prebivalca na Japonskem znaSal 37.121 USD, kar je priblizno 3.000
USD pod povprecjem drzav ¢lanic OECD (40.144 USD). Slovenski BDP na prebivalca je
bil v letu 2015 31.627 USD (Gross domestic product (GDP), 2016). Tabela 3 prikazuje
tudi ekonomske podatke Slovenije za lazjo primerjavo japonske ekonomske moci ter
trendov. Velikost japonskega trga in potroSnja prebivalstva v primerjavi s Slovenijo

Vv v

obetata velike prodajne priloznosti ter podpirata vstop na japonsko trzisce.
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Tabela 3: Ekonomski podatki za Japonsko in Slovenijo v obdobju 20122016

EKONOMSKI .
2016*

KAZALCI DRZAVA 2012 2013 2014 2015
Realna stopnja JAPONSKA 1,7 14 0,0 0,4 0,9
rasti BDP (v %) | 5L oveNA 2,7 11 3,0 2,9 23
(v %) SLOVENNA 2,6 1,8 0,2 -0,5 03
BOP, merenV | jaApONSKA | 4547.3550 | 46846191 | 47606701 | 4.840.817,7 | 4.963.460,2
kupni mo¢i

rebivalstva (v
p_ L ( SLOVENIUJA 58.447,0 58.771,0 61.557,0 63.818,2 66.167,5
milijonih USD)
Letni bruto
dohodek JAPONSKA 5.289.654,1 4.364.726,3 4.082.670,6 3.553.546,3 3.556.583,2
prebivalcev (v
milijonih USD) SLOVENIJA 41.293,1 41.702,0 42.363,8 35.788,2 36.502,6
Letni
razpolozljivi JAPONSKA 3.831.885,0 3.146.640,0 2.937.692,7 2.553.871,5 2.554.692,5
dohodek

rebivalcev (v
P A ( SLOVENIUJA 29,278,6 29.803,0 30.206,0 25.498,4 25.993,0
milijonih USD)
Potro$niski JAPONSKA 3.510.618,1 2.914.226,5 2.715.113,0 2.347.819,3 2.341.924,0
izdatki (v
milijonih USD) | SLOVENIA 27.764,1 27.839,6 27.983,7 23.596,0 24.056,8

Vir: Euromonitor International, Japan Country Factfile, 2016a; Euromonitor International, Slovenia
Country Factfile, 2016b.

Slovenija je imela v obdobju 2009-2015 negativno trgovinsko bilanco v mednarodni
menjavi blaga in storitev z Japonsko (Priloga 11). Vrednost slovenskega izvoza na
Japonsko je v celotnem obdobju 2009-2015 narasc¢ala in v letu 2015 presegla 50 milijonov
EUR. V istem letu je vrednost uvoza blaga iz Japonske presegala 60 milijonov EUR.
Najpomembne;jsi slovenski izvozni izdelki na Japonsko so bili v letu 2015 s 35-odstotnim
delezem v izvozu vozila (18,046 milijonov EUR), sledila jim je strojna oprema s 15-
odstotnim trznim delezem (7,945 milijonov EUR), farmacevtski izdelki s 14-odstotnim
delezem ter elektri¢ni stroji s 6 % (2,8 milijona EUR). S 4-odstotnim deleZzem je v letu
2015 sledil izvoz raznoraznih opti¢nih instrumentov in aparatur ter igra¢. Najvecji delez v
uvozu izdelkov iz Japonske so v letu 2015 predstavljala vozila s 25 % (15,932 milijonov
EUR), strojna oprema s 17 % (10,895 milijonov EUR), plasticne mase in izdelki iz
plasti¢nih mas so zajemali 10 %, izdelki iz navadnih kovin pa so zajemali 9-odstotni delez
v uvozu. Japonski farmacevtski izdelki so zajemali 7 % vrednosti uvoza v Slovenijo,
elektri¢ni stroji in oprema pa 5 % (Bilateralni odnosi Japonske s Slovenijo, b.l.).

* Ocenjena vrednost za leto 2016.
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Po podatkih japonskega statisti¢nega urada so bili povpre¢ni izdatki za potro$njo japonskih
gospodinjstev v jenih v obdobju 2009-2015 relativno stabilni. Priloga 13 podrobneje
prikazuje povpre¢ne letne izdatke v jenih glede na pet razlicnih dohodkovnih razredov
gospodinjstev. Celotni izdatki japonskih potro$nikov pa so v letu 2013 znasSali priblizno
286 bilijonov jenov, kar predstavlja 60 % japonskega BDP. DeleZ potroSnje gospodinjstev
v BDP je primerljiv z delezem v ostalih razvitih drzavah (Consumer Affairs Agency,
Government of Japan, b.l.a, str. 25).

Velike razlike med povprecnimi izdatki pa so se pojavljale zaradi dohodkovne neenakosti
gospodinjstev. Leta 2009 je bila dohodkovna neenakost na Japonskem v primerjavi s
povpre¢jem drzav ¢lanic OECD vi$ja. Ginijev koeficient® je znagal 0,34 za Japonsko ter
0,32 za povprecje drzav ¢lanic OECD. Dohodkovna neenakost v Sloveniji je bila $e niZja,
saj je Gini koeficient znasal le 0,25 (Gini, poverty, income, Methods and Concepts, 2015).

Potro$nja prebivalstva je zgodovinsko najvisja v regiji Kanto (Priloga 12), ki je upravno in
gospodarsko srediS¢e Japonske z glavnim mestom Tokyo. Potro$niski izdatki so v letu
2013 v regiji Kanto dosegli 1.000 milijard USD, kar predstavlja ve¢ kot 35 % celotnih
izdatkov japonskih potro$nikov, in tako je to dale¢ najpomembne;jsi trg znotraj Japonske.
Od leta 2008 je delez regije v celotnih potro$niskih izdatkih Japoncev zrasel za 0,8
odstotne tocke, do leta 2020 pa naj bi zrasel $e za nadaljnjih 0,7 odstotne tocke in obsegal
gospodinjstev s 57.653 USD, kar je za dobrih 1.600 USD visje od japonskega povpredja.
Regiji Kanto sta po agregatnih izdatkih gospodinjstev v letu 2013 sledili regiji Kansai in
Chubu (Research monitor, 2014b, str. 9-10). V Prilogi 7 sta prikazani gospodarska mo¢ in
geografska lokacija regij.

Stopnja brezposelnosti na Japonskem je v zadnjih petindvajsetih letih poskocila dvakrat
(Priloga 15) Prvi porast brezposelnosti je bil posledica poka borznega balona leta 1990.
Brezposelnost se je do leta 2002 povzpela za nekaj ve¢ kot 3 odstotne to¢ke. Ugodne
svetovne ekonomske razmere po poku internetnega balona na zacetku 20. stoletja so
prispevale k znizanju brezposelnosti na priblizno 4 % v letu 2007. Sledil je drugi nagel
porast brezposelnosti, ki je bil posledica globalne ekonomske krize leta 2007—-2008. Po letu
2010 stopnja brezposelnosti vnoviéno pada proti 3 %. V povprecju je bila stopnja
brezposelnosti moskih vi§ja kot stopnja brezposelnosti Zensk, kar po podatkih japonskega
statistiCnega urada drzi zlasti za krizna obdobja (Statistics Bureau of Japan, Ministry of
Internal Affairs and Communications, 2015b).

® Ginijev koeficient je mera za dohodkovno neenakost. Zavzema vrednosti med ni¢ in ena. Vrednost ni&
pomeni, da imajo vse osebe v dolocenem prostoru popolnoma enak dohodek. Vrednost ena pa prikazuje

popolno neenakost dohodka, pri ¢emer celoten dohodek zasluzi ena sama oseba (OECD, 2015).
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2.3.6 Analiza japonskega poslovnega okolja

Raziskava WEF v letu 2015 je Japonsko umestila na Sesto mesto po kriterijih mednarodne
konkurené¢nosti. V raziskavo je bilo vkljutenih 140 drzav. Ceprav Japonska ostaja
uvrscena na enako mesto kot prejSnje leto, je dosegla vrsto izboljSanj na ve¢ podrocjih.
Ukrepi abenomike so doprinesli k izboljsanju makroeckonomskega okolja in zmerni stopnji
inflacije. Primerjalno najvecje prednosti v poslovnem okolju Japonska dosega na podro¢jih
poslovne prefinjenosti (angl. Business sophistication, uvr§¢ena je na drugo mesto), ima
izvrstne domace dobavitelje (prvo mesto), izdeluje unikatne izdelke v dovrSenih
proizvodnih procesih (prvo mesto) ter dobro obvladuje mednarodno distribucijsko mrezo
(drugo mesto). Njeni prebivalci zivijo zelo zdravo Zivljenje in imajo visoko pri¢akovano
zivljenjsko dobo preko, tj. 80 let.

Japonsko poslovno okolje je mednarodno v samem vrhu tudi na podro¢ju inovativnosti
(peto mesto), ima visoke izdatke za razvoj in raziskave (drugo mesto), odli¢no
razpolozljivost znanstvenikov in raziskovalcev (tretje mesto) ter vrhunske raziskovalne
ustanove (sedmo mesto). Japonska ima posledi¢no najvecje Stevilo patentov na prebivalca
na svetu (334,9 patentov na milijon prebivalcev). Japonska podjetja vse prednosti
poslovnega okolja zdruzujejo v izdelkih in storitvah visoke dodane vrednosti. Kljub
izboljsanju fleksibilnosti trga dela (15. mesto) ostaja japonska zakonodaja izredno
neprozna na podrocju zaposlovanja in odpus¢anja delavcev (123. mesto), podpovprecno so
v delovno silo vkljucene Zenske (83. mesto); (World Economic Forum, 2015, str. 24).

Slovenija je leta 2015 pristala na 59. mestu lestvice mednarodne konkurenc¢nosti, 11 mest
visje kot leta 2014 (World Economic Forum, 2015, str. 324). Kitajska se je v letu 2015
uvrstila enako kot v letu 2014 na 28. mesto lestvice (World Economic Forum, 2015, str.
140). Prav tako je svojo lansko uvrstitev obdrzala Juzna Koreja, ki se uvrs¢a na 26. mesto
mednarodne konkurenénosti (World Economic Forum, 2015, str. 222). Podrobnejsi
rezultati indeksa mednarodne konkuren¢nosti po vseh dvanajstih stebrih ter primerjava
med Japonsko in Slovenijo so predstavljeni v Prilogi 19.

WB je v raziskavi poslovnega okolja Doing Business 2016 postavila Japonsko na 34.
mesto izmed 189 drzav, kar je Stiri mesta slabse kot leta 2015. Japonsko poslovno okolje je
najbolj uspesno na podrocju razreSevanja insolvencnih postopkov, najzahtevnejSe pa je
pla¢evanje davkov (Tabela 4); (World Bank, 2014a; World Bank, 2016a). Slovenija se
uvriéa v letu 2016 na 29. mesto, od leta 2015 je napredovala za Sest mest (Tabela 4). Se
zlasti je uspesSna je na podro¢ju mednarodnega poslovanja, saj se uvr§¢a na prvo mesto po
kriteriju poslovanja izven drzavnih meja. Se vedno pa ostaja v Sloveniji primerjalno zelo
zahtevno pridobivanje novih kreditov in uveljavljanje pogodb (World Bank, 2014b; World
Bank, 2016b). Japonska je primerjalno s sosednjimi drzavami s 34. mestom v letu 2016
najslabSe uvr$¢ena. Juzna Koreja je v letu 2016 uvrSéena na Cetrto mesto, Hong Kong na
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peto, ZDA pa na sedmo mesto (World Bank, 2016a). Kitajsko poslovno okolje v
primerjavi z naStetimi drzavami predstavlja najve¢ izzivov, saj se v letu 2016 Kitajska
uvrica na 84. mesto oz. 50 mest za Japonsko (Doing Business - Economy rankings, 2016).

Tabela 4: Poslovno okolje Japonske in Slovenije v obdobju 2015-2016

Rezultati raziskave »Doing Business«

Uvrstitev drzav 2016 | Uvrstitev drzav 2015 Sprememba v uvrstitvi
TEMATIKA
Japonska | Slovenija | Japonska | Slovenija | Japonska Slovenija
Ustanovitev podjetja 81 18 77 14 -4 -4
Pridobivanje gradbenih
oivanje g 68 71 66 68 2 3
dovoljenj
ni
Pridobivanje elektrike 14 35 14 15 -20
spremembe
Registracija premozenja 48 36 47 45 -1 +6
Pridobivanje kreditov 79 126 71 118 -8 -8
T Sinskih -
: ascn_a m_anjsms 1 36 7 33 7 3 ni
investitorjev spremembe
Plac¢evanje davkov 121 35 120 34 -1 -1
Podl — — -
os_ ovanje izven drzavnih 59 1 51 1 1 ni
mej spremembe
ni
Uveljavljanje pogodb 51 117 51 127 +10
Javijanie pog spremembe
Razred - insolventnih -
azresevanje msolvencni 2 12 2 a1 ni +29
postopkov spremembe
KONCNA UVRSTITEV 34 29 30 35 -4 +6

Vir: World Bank, Doing Business 2015: Japan (12" ed.), 2014a, str. 9; World Bank, Doing Business 2015:
Slovenia (12" ed.), 2014b, str. 9; World Bank, Doing Business 2016: Japan (13" ed.), 2016a, str. 9; World
Bank, Doing Business 2016: Slovenia (13" ed.), 2016b, str. 9.

2.4 Analiza druzbenih dejavnikov

2.4.1 Demografski razvoj

Japonska druzba se naglo spreminja v dezelo ostarelih ljudi. V letu 2011 je bila ze skoraj
Cetrtina celotnega prebivalstva (29,8 milijona) starejsa od 65 let. Nadvse problemati¢na je
tudi stopnja rodnosti, saj japonske matere v povprecju rodijo le 1,26 otroka. Japonska je
tako najhitreje starajo¢a se drzava na svetu (Na Japonskem vse manj porok in rojstev,
2011). Demografski trendi so =zaskrbljujo¢i. Japonsko prebivalstvo naj bi se po
predvidevanjih japonske vlade v prihodnjih petdesetih letih skréilo za tretjino (Slika 5).
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Staranje prebivalstva negativno vpliva na japonsko druzbo ze sedaj. Gospodarstvu
primanjkuje delovne sile, ki jo nadomescajo z roboti, delovno aktivno prebivalstvo mora
vzdrZzevati vsako leto viSje Stevilo upokojencev (Japan's demography - The incredible
shrinking country, 2014). Le-ti naj bi po ocenah vlade v letu 2050 predstavljali 40 %
celotnega japonskega prebivalstva (Research monitor, 2014a).

Slika 5: Demografski trendi japonskega prebivalstva

Negativni trend demografskega razvoja
Stevilo prebivalcev Japonske razdeljeno po
starosti, v milsjonth

NAPOVED
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Source: National Institute of Population and Social
Security Research

Vir: Falling blossom - Japan in graphics, The Economist, 2014.

Upadanje rojstev izhaja iz nasprotja med globoko ukoreninjeno japonsko kulturo ter
novodobnim hitrim Zivljenjskim slogom. Tradicionalni japonski pogled na druZino
postavlja za »hranilca« ter finan¢nega skrbnika druzine moskega. Zenske pa naj bi po
poroki ostale doma in skrbele za otroke, marsikdaj tudi za oslabljene mozeve starSe (Na
Japonskem vse manj porok in rojstev, 2011).

Tradicionalna kultura se tako odraza v vkljucenosti Zensk v delovna razmerja. V letu 2012
je bilo zaposlenih 48,2 % japonskih Zensk, starejsih od 15 let (Slika 6), kar je za priblizno
20 odstotnih tock manj od moskih, starejSih od 15 let. Uradna stopnja brezposelnosti Zzensk
(2.3 Analiza ekonomskih dejavnikov) podatkov o izkljucenosti zensk iz dela ne obravnava,
saj zenske ostajajo doma tako reko¢ prostovoljno in zaposlitve ne iS¢ejo. Delez moskih,
starej$ih od 15 let, vkljucenih v delo, se je v zadnjih tridesetih letih znizal za priblizno 10
odstotnih tock (Slika 6), kar je posledica staranja prebivalstva. V letu 2012 je bilo v delo
vkljuc¢enih 68,6 % moskih, starejsSih od 15 let (Statistics Bureau of Japan, Ministry of
Internal Affairs and Communications, 2012).

Novodobne japonske zenske se od tradicionalnih vrednot oddaljujejo, zelijo si neodvisnost
in izgraditev lastne kariere. Zenske s tak$nim Zivljenjskim stilom so v e vedno
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konservativni druzbi zaniCevane, saj naj bi bila njihova naloga ustvarjanje druzine. Moski
se neodvisnosti Zensk niso pripravljeni pokoriti, v glavnem zaradi tradicionalnega
misljenja, veliko pa si jih druzine zaradi nestabilne zaposlitve preprosto ne more privosciti.
Rezultat je vedno vecje Stevilo samskih oseb. Za razliko od mnogih razvitih zahodnih
kultur se Japonci, ki Zivijo v izvenzakonski skupnosti, praviloma ne odlocajo za otroke.
Japonska kultura otroke neporocenih starSev Se vedno zaniCuje in postavlja na rob druzbe
(Na Japonskem vse manj porok in rojstev, 2011). Dodatna ovira za delovno aktivne matere
je tradicionalna poslovna kultura. Japonska je znana po ekstremno dolgih delovnih dneh ter
druzenju s kolegi pozno v noc¢, kar prakticno onemogoca vzgojo otrok. Abejeva vlada je
zato predlagala ustanovitev javnih zavodov za otroSko varstvo, s katerimi bi pomagala
razbremeniti mlade matere in jim omogocila ponoven vstop na trg dela (Japan's
demography - The incredible shrinking country, 2014).

Slika 6. Delez vikljucenih oseb v delo v obdobju 19822012
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Vir: Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, Employment Status Survey
- Summary of the Results 2012, 2012, str. 3, slika 1-3.

Resitev za izboljSanje negativnih demografskih trendov vidi Abejeva vlada v mnozi¢nem
priseljevanju. Odprtost trga dela za tuje drzavljane bi tako hitro zmanjSala primanjkljaj
domace delovne sile ter nudila potencial za rast prebivalstva ter dolgoro¢no gospodarsko
rast. Vendar je sprejem zakonodaje, ki bi tujcem omogocala lazje pogoje za pridobitev
dela, vse prej kot enostaven. Japonska tradicija in konservativno misljenje priseljevanja
tujcev ne podpirata. Zahtevnost asimilacije in sprejema tujih drzavljanov v japonsko
druzbo potrjuje manj kot dvoodstotni delez prebivalstva s tujim izvorom (Japan's
demography - The incredible shrinking country, 2014).
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2.4.2 Lastnosti japonskih potrosnikov

Tradicionalni japonski potrosniki se razlikujejo od potrosnikov v ZDA ali EU. Za Japonce
je znacilno izogibanje izdelkom s (pre)nizko ceno, raje zahajajo v drazje veleblagovnice in
luksuzne trgovine. Pripravljeni so placati visoko ceno za visoko kakovostne izdelke in
storitve ter obozujejo luksuzne blagovne znamke (Salsberg, 2010). Prav tako kot kakovost
samega izdelka je japonskim potroSnikom pomemben izgled ter njegova embalaza.
Neprimerna ali neugledna embalaza lahko Japonce odvrne od nakupa, saj jim izgled ne
vliva zaupanja v kakovost izdelka in blagovne znamke (Rannou, 2015, str. 29).

Japonci tradicionalno izredno cenijo letne ¢ase in z njimi povezane spremembe v naravi.
Sezonska komponenta je tako pomemben dejavnik povprasevanja ter nakupnih navad
japonskih potros$nikov. Podjetja sezonskim trendom sledijo z lansiranjem novih izdelkov,
Ki jih je mozno kupiti le ob dolo¢enih dogodkih tekom leta. Eden najpomembnejsih je
praznovanje cvetenja ¢eSenj (jap. sakura) na zacetku pomladi. Japonsko takrat preplavijo
izdelki, ki vsebujejo okus Ces$nje, pa najsi bodo pivo, ¢okolada ali izdelki za negovanje
koze z izvleCkom c¢eSenj (Rannou, 2015, str. 50). Rannou (2015, str. 82) meni, da je
prilagoditev na sezonsko komponento povpraSevanja klju¢na za dolgoro¢ni uspeh tujih
podjetij, ki izvazajo na japonski trg.

S svetovno gospodarsko krizo leta 2008, ki je Se dodatno prizadela dolgoletno oslabljeno
japonsko gospodarstvo, so se nakupne navade Japoncev zacele Se izraziteje spreminjati.
Priblizno 40 % potrosnikov je v letu 2009 zmanjsalo svoje celotne izdatke, poleg tega so se
zaceli nagibati k nakupom v manj ekskluzivnih trgovinah. Visoko rast prodaje so zabelezili
za izdelke lastnih blagovnih znamk. Na drugi strani se je okrepilo zavedanje japonskih
potro$nikov o zdravem zivljenju. Posledicno so se povecali izdatki za zdravje, Sport in
rekreacijo. Trend zdravega zivljenja je narekoval rast priljubljenosti drogerij in lekarn, ki
so od leta 2000 dalje najhitreje rastoce prodajne poti na Japonskem. Okrepila se je tudi
okoljevarstvena ozavescenost potrosnikov. Raziskava McKinseya Vv letu 2009 je pokazala,
da 84 % anketiranih daje v nakupnih odloc¢itvah prednost okolju prijaznim izdelkom
(Salsberg, 2010).

Veliki vzhodnojaponski potres leta 2011 je nakupne navade oblikoval $e naprej. Japonci so
zaceli pri nakupu dajati prednost izdelkom, za katere menijo, da pomagajo pri okrevanju
druzbe in prispevajo k trajnostnemu razvoju. Priblizno tri Cetrtine potros$nikov je zacelo
varcevati s porabo elektri¢ne energije in vode ter se odlocati za okolju prijaznejSe nakupe.
Vsakodnevni nakupi Japoncev so ve¢inoma na poti v sluzbo ali iz nje. Tako postajajo vse
pomembnejsi nakupovalni centri na zelezni$kih postajah, saj je potovanje z vlakom
najpogostejsi nacin dnevne migracije Japoncev. Taksni nakupovalni centri potroSnikom
omogoc¢ajo hitro in enostavno nakupovanje (McCaughan, 2011).
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Raziskava japonske Agencije za potroSniske zadeve (angl. Consumer Affairs Agency) kaze,
da se japonski potrosniki v poprecju zelo zanimajo za problematiko varne hrane ter
oznacevanja prehrambnih izdelkov. V raziskavi leta 2013 se je kar 81,7 % anketiranih
zanimalo za tematiko varne hrane, npr. za zastrupitve in odvisnosti, povzro¢ene z
uzivanjem prehrambnih izdelkov. Na drugem mestu s 66,8 % pritrdilnih odgovorov
anketiranih se japonski potro$niki zanimajo in so pozorni na napac¢no ali zavajajoCe
oznacevanje izdelkov in storitev (Consumer Affairs Agency, Government of Japan, b.l.a,
str. 27). Zanimanje potroSnikov za varne prehrambne izdelke in z njimi povezana vprasanja
je podrobneje prikazano v Prilogi 36.

V letu 2013 je povprecen razpolozljivi dohodek japonskih gospodinjstev znasal 59.872
USD. RealnejSo sliko razporeditve razpolozljivega dohodka gospodinjstev pokaze
mediana, Ki je v letu 2013 znasala 50.462 USD (Research monitor, 2014b). Povpre¢en
razpolozljiv dohodek na druZinskega Glana® je znaSal dobrih 20.024 USD. Srednji
dohodkovni razred, ki zajema gospodinjstva z dohodki 75 %-125 % mediane povpre¢nega
razpolozljivega dohodka, je obsegal 16.5 milijona gospodinjstev, kar predstavlja 31,4 %
vseh japonskih gospodinjstev. Delez gospodinjstev srednjega razreda se je v primerjavi z
letom 2008 znizal za 0,7 odstotne toc¢ke (Research monitor, 2014b).

Priloga 16 podrobneje prikazuje porazdelitev druzbenih razredov japonskega prebivalstva
po starosti. V letu 2013 je prevladoval druzbeni razred’ D s 36,7 % prebivalstva, starejsega
od 15 let, sledil pa mu je razred C s 23,3 % prebivalstva, starejSega od 15 let. Med
prebivalci, starejsimi od 65 let, je bil izmed vseh starostnih skupin najvisji delez razreda D,
kar odraza staranje prebivalstva. Starej$i Japonci tako predstavljajo pomemben trg za
zdravstvene storitve ter izdelke za zdravljenje. Dolgoro¢ne napovedi predvidevajo, da bo
vecCina prebivalstva ostala znotraj druzbenih razredov D in E. Sestava druzbenega razreda
D bo zaradi staranja prebivalstva najbolj zastopana s prebivalci, starejsimi od 65 let. V
2030 naj bi delez starostnikov v tem razredu dosegel kar 42 % (Research monitor, 2014b).

Indeks zaupanja japonskih potrosnikov (Priloga 17) prikazuje veliko nihanje zaupanja
potrosnikov v obdobju 2004-2016. Indeks je sicer sestavljen iz petih komponent, ki pri
japonskih potros$nikih merijo dojemanje sploSnega zivljenjskega standarda, rasti dohodka,
trenda v zaposlovanju, pripravljenost nakupa trajnih dobrin ter vrednost sredstev. Najvecja
padca zaupanja potroS$nikov sta bila posledica globalne gospodarske krize v letih 2007—
2008 ter katastrofalnega potresa 11. marca 2011. Abejeva druga izvolitev za premiera

® MHLW ocenjuje, da je v letu 2015 povpreéno japonsko gospodinjstvo obsegalo 2,52 &lana (Ministry of
Foreign Affairs of Japan, 2014a).

" Druzbeni razredi predstavljajo delez posameznikov z bruto dohodkom A, B, C, D ali E v primerjavi s
povprecnim bruto dohodkom vseh oseb, starejsih od 15 let. Meje razredov so sledece:

Razred A = preko 200 % nad povprecnim bruto dohodkom, razred B = 150 %—200 % nad povpre¢nim
dohodkom, razred C = 100 %—150 % nad povpreénim dohodkom, razred D = 50 %—100 % povpreénega

dohodka ter razred E = pod 50 % povprecnega dohodka.
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konec leta 2012 je potrosnikom vsaj delno povrnila zaupanje, ki pa je zaradi povisanja
stopnje davka na dodano vrednost ponovno padlo. Tekom let 2015 in 2016 indeks ni
izrazal visokih nihanj zaupanja potroS$nikov (Economic and Social Research Institute,
2016).

2.5 Analiza okoljskih in ekoloskih dejavnikov

Japonsko otocje je eno izmed potresno najbolj ogrozenih obmocij na Zemlji. V 20. stoletju
je drzavo prizadelo ve¢ kot sedem Kkatastrofalnih potresov in popotresnih cunamijev, ki so
vzeli na sto tisoce Zivljenj in povzrocili ogromno gospodarsko $kodo. 11. marca 2011 je
drzavo prizadela najhuj$a naravna katastrofa po 2. svetovni vojni. Potres z magnitudo 9 po
Richterjevi lestvici je s popotresnim rusilnim cunamijem uradno terjal skoraj 19.000
Zivljenj, sto tiso¢i pa so ostali brez svojih domov in delovnih mest (Bakovi¢, 2012a).
Popotresni cunami je poSkodoval tudi jedrsko elektrarno FukuSima in povzroc€il uhajanje
radioaktivnih izotopov v okolje. Jedrsko nesre¢o v FukuSimi prekasa v svetovnem merilu
le nesreéa v Cernobilu leta 1986 (Japonska: Tiso&i proti jedrski energiji, 2011).

Ljudje sirom celotne Japonske so po nesre¢i v FukuSimi ostro protestirali proti uporabi
jedrske energije in zahtevali prehod na alternativno energijsko politiko. Vlada pod
vodstvom DPJ je zahtevam ljudstva popustila in do maja leta 2012 so ustavili vseh 50
reaktorjev. Za nadomestitev jedrske energije, katere delez v proizvodnji elektrike je skoraj
30 %, je vlada oblikovala programe prehajanja na obnovljive vire energije, kot sta sonce in
veter. Opustitev jedrskih elektrarn za Japonsko pomeni dodatne stroske zaradi povecanega
uvoza nafte in posledi¢no drazjo elektri¢no energijo. Drazja energija je negativno vplivala
na celotno gospodarstvo in stopnja rasti je bila v letu 2012 za skoraj 2 odstotni tocki nizZja,
kot bi bila ob nadaljnji uporabi jedrske energije (Bakovi¢, 2012b). Japonska energetska
politika se je znova spremenila leta 2013, ko je oblast od DPJ prevzel Shinzo Abe. Premier
je napovedal ponoven zagon jedrskih elektrarn, saj je jedrska elektrika cenejSa od
alternativ in tako klju¢nega pomena za spodbujanje gospodarske rasti kot temeljnega cilja
abenomike. Kljub temu zagon reaktorjev omejuje mocno nasprotovanje Japoncev, ki se v
kar dveh tretjinah zavzemajo za opustitev jedrske energije (Bakovic, 2013).

2.6 Analiza pravnega okolja

e

stopenj zaznane korupcije javnega sektorja v Azijsko-pacifiski regiji. Po zadnji oceni
organizacije Transparency International iz leta 2015 je indeks zaznane korupcije na
Japonskem dosegel 75 od 100 toc¢k, kjer vrednost 100 predstavlja okolje z zelo majhno
zaznano korupcijo, vrednost 0 pa visoko stopnjo koruptivnosti druzbe. Japonska se tako v
svetovnem merilu uvr$¢a na 18. mesto med 168 obravnavanimi drzavami. Na Daljnem

v e
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mesto na svetu. Hong Kong si z Japonsko deli 18. mesto. Slovenija dosega v primerjavi z
Japonsko slabSe rezultate, saj je uvrS¢ena na 35. mesto v svetovnem merilu s 60
dosezenimi tockami (Corruption Perception Index 2015: Results, 2016).

WB v raziskavi poslovnega okolja analizira japonsko pravno okolje v kategoriji
uveljavljanje pogodb (angl. Enforcing contracts). V letu 2016 je Japonska v tem aspektu s
65,26 tockami uvrS¢ena na 51. mesto izmed 189 preucevanih drzav, Kar je pod povpre¢jem
drzav ¢lanic OECD z visokim dohodkom (67,86 tock); (World Bank, 2016a). Sodni
postopki na Japonskem v povprecju trajajo leto dni in so tako za 238,3 dni hitrejsi od
povprecnega trajanja sodnih postopkov v drzavah ¢lanicah OECD. V primerjavi z ostalimi
razvitimi drzavami pa so sodni postopki na Japonskem slabse kakovosti (indeks kakovosti
pravnih postopkov znaSa za Japonsko v letu 2016 7,5 tocke, medtem ko je povprecje Clanic
OECD 11,0 tok®). Pod povpredjem OECD je tudi stroskovna uginkovitost pravnih
postopkov na Japonskem. Stroski v povpreéju dosegajo 23,4 % vrednosti sodbe, medtem
ko povpreéje OECD znasa 21,1 % (World Bank, 2016a). Primerjava med Slovenijo in
Japonsko je navedena v Tabeli 4. Japonski pravni sistem pa na drugi strani dosega
mednarodno primerljivo izredno dobre rezultate na podro¢ju varovanja pravic. Raziskava
WEF v letu 2015 uvrsca Japonsko na sedmo mesto izmed 140 obravnavanih drzav (Priloga
19) na podro¢ju varovanja lastniSkih pravic in na Sesto mesto na podro¢ju varovanja
intelektualnih pravic. Prav tako japonski pravni sistem omogoca uspeSno razreSevanje
sporov (uvrs¢ena na 13. mesto), vendar je nekoliko manj ucinkovit pri administrativnih
izzvih (uvrS¢a se na 24. mesto). Pravni red dolo¢a kakovostne standarde revidiranja in
porocanja, ki Japonsko postavljajo na 14. mesto. Primerjalno slabse rezultate dosega
Japonska na podro¢ju obremenjenosti poslovnega okolja z vladnimi regulacijami, kar jo
uvrséa na 54. mesto (World Economic Forum, 2015, str. 215).

Veljavna japonska zakonodaja kljub temu doloca stroge registracijske postopke in
standarde za kozmeti¢ne izdelke in prehrambna dopolnila. Tako posredno $¢iti japonska
podjetja pred uvozenimi izdelki. Standardi in postopki registracije so podrobneje opisani v
poglavju 4 Postopki in stroski registracije.

2.7 Analiza tehnoloskega okolja

Japonska je v desetletjin razvoja po 2. svetovni vojni postala ena izmed tehnolosko
najrazvitej$ih drzav na svetu. Prebivalci zahodne poloble ob misli na Japonsko velikokrat
pomislijo na milijonska velemesta, neonske luci, visokotehnolosko elektroniko, hitre vlake
in avtomobilsko industrijo. Za vstop podjetja Medex na Japonsko pa igra najpomembnejSo
vlogo razvoj internetnega omrezja in storitev. Japonska sledi svetovnim trendom rasti
prodaje preko spleta (podrobneje predstavljeno v poglavju 5.2.1 Spletna trgovina) ter tako

® Indeks kakovosti sodnih postopkov je dologen na merski lestvici med 0-18, kjer O predstavlja najniZjo
vrednost, 18 pa najvisjo (World Bank Group, 2016a).
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izvoznim podjetjem, kot je podjetje Medex, omogoca hitrejsi ter cenovno ugodnejsi prodor
do velikega Stevila potencialnih kupcev.

WEF opredeljuje japonsko tehnolosko okolje kot izredno napredno in dovrSeno (Priloga
19). Razpolozljivost najnovejsih tehnologij uvrs¢a Japonsko na 16. mesto, medtem ko so
japonska podjetja po kriteriju vkljucevanja novih tehnologij v svoje poslovanje v samem
svetovnem vrhu. Japonska ima visoko kapaciteto za inovacije (14. mesto), podjetja veliko
vlagajo v raziskave in razvoj (2. mesto) in pri tem uspesno sodelujejo z univerzami (16.
mesto). Navsezadnje podpira inovativnost tudi japonska vlada z visokimi izdatki javnih
narocil za tehnolosko napredne izdelke (World Economic Forum, 2015, str. 215).

CIA ocenjuje, da je imelo v letu 2014 dostop do interneta 86 % japonskih prebivalcev (The
World Factbook: Japan, 2015), kar je priblizno 14 odstotnih tock ve¢ od slovenskega
prebivalstva (The World Factbook: Slovenia, 2015). Japonski statisti¢ni urad ocenjuje, da
je v letu 2013 54,2 % vprasanih uporabljalo internet za nakup izdelkov ali storitev. Delez
uporabnikov spletnih transakcij izdelkov in storitev je bil najvisji v starostni skupini 30—49
let, Kjer se je priblizeval 72 % anketiranih. Sledila sta starostna razreda 20-29 let 4049 let.
Delez starejSih prebivalcev, ki uporabljajo internet za nakupovanje, je bil nizji od 50 %.
Opazna je bila tudi razlika med moskimi in Zenskimi nakupovalci preko spleta, saj je delez
slednjih za priblizno 5 odstotnih tock vi§ji kot delez moskih nakupovalcev (Statistics
Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, 2015c).

3 ANALIZA TRGA PREHRANSKIH DOPOLNIL IN KOZMETIKE

3.1 Analiza trendov in znacilnosti trga prehranskih dopolnil

Japonski trg prehrambnih izdelkov z zdravstvenim u¢inkom (angl. functional foods) je bil
v letu 2011 po zadnjih razpolozljivih podatkih ocenjen na 1,77 bilijona jenov (priblizno
13,1 milijarde EUR®). Japonska je tako tretji najvedji trg na svetu za prehrambna dopolnila
ter napitke (Australian Government - Australian Trade Commission, 2013). Na podlagi
stopenj rasti BDP'® (Tabela 3) ocenjujem, da japonski trg prehrambnih izdelkov z
zdravstvenim uéinkom v letu 2016 obsega 2,23 bilijona jenov oz. 16,5 milijarde EUR™. Po
oceni Fuji-Keizai Group (Australian Government - Australian Trade Commission, 2013)
so med prehrambnimi izdelki z zdravstvenim ucéinkom izdelki za utrjevanje zdravja
(mednje sodijo tudi izdelki, ki vsebujejo mati¢ni mlecek) predstavljali v letu 2011 12,4-
odstoten trzni deleZ s prodajo priblizno 220 milijard jenov (1,63 milijarde EUR *%). Na
podlagi rasti BDP ocenjujem, da bo v letu 2016 trg prehrambnih izdelkov za utrjevanje

% Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
9 Ocena velikosti trga na podlagi formule za verizni indeks: V;=100 * Y,/ Y., Vir: (Rovan, Korenjak-Cerne,
& Pfajfar, 2009, str. 13).
! Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
12 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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zdravja obsegal 277 milijard jenov (2,05 milijarde EUR™). 1zdelki z namenom
preprecevanja bolezni, povzrotenih z na¢inom Zzivljenja, so v istem letu zajemali 11,4 %
trga oz. presegli prodajo 200 milijard jenov (1,48 milijarde EUR™). Ocenjujem, da bo trg v
letu 2016 obsegal 252 milijard jenov (1,86 milijarde EUR™). Izdelki za negovanje koze,
med katerimi je kolagen ena izmed najpomembnejSih sestavin, pa so v letu 2011
predstavljali 10,7-odstotni delez. Ocenjena prodaja tovrstnih izdelkov je v letu 2011
znasala 190 milijard jenov (priblizno 1,4 milijarde EUR); (Australian Government -
Australian Trade Commission, 2013), s pomodcjo ekstrapolacije preko rasti BDP pa
ocenjujem, da bo v letu 2016 obseg prodaje prehrambnih dopolnil z namenom negovanja
koZe znasal 239,6 milijarde jenov (1,77 milijarde EUR").

Japonski trg izdelkov iz mati¢nega mlecka je s priblizno 50 milijardami jenov (priblizno
370 milijonov EUR™) letne prodaje najvedji na svetu (Matsuka, Priloga 1). Matsuka
(Priloga 1) navaja, da so tovrstni izdelki zelo priljubljeni med Japonci, kar potrjuje tudi
najvisja poraba mati¢nega mlecka na prebivalca na svetu. Trg je v veliki meri odvisen od
uvoza mati¢nega mlecka iz sosednjih azijskih drzav, med katerimi je najpomembnejSa
Kitajska s priblizno 95-odstotnim trznim delezem. Japonske proizvodne zmogljivosti se
namre¢ dolgoro¢no zmanjsujejo zaradi visokih proizvodnih stroskov. Matsuka (Priloga 1)
navaja, da so japonski cebelarji v preteklosti proizvedli priblizno 400 ton mati¢nega
mlecka na leto, sedaj ga le Se dobre tri tone. Vrednost uvoza je bila najvi§ja leta 2008, ko
so Japonci uvozili preko 900 ton mati¢nega mlecka. ZmanjSanje povpraSevanja pa je
povzrocilo padec uvoza mati¢nega mlecka na 570 ton v letu 2010 (Priloga 1).

Celoten trg zdrave prehrane se je po potresu 11. marca 2011 rahlo skréil zaradi
poskodovanih proizvodnih zmogljivosti, vendar pa sta trga izdelkov za utrjevanje zdravja
in negovanje koze kljub temu rastla. Dejavniki rasti so v najvecji meri starajoCe se
prebivalstvo, ve¢je zanimanje Japoncev za zdravje in lepoto ter trend nara$¢anja obolenj,
povezanih s stresnim zivljenjskim slogom (Australian Government - Australian Trade
Commission, 2013).

Povpredni izdatki japonskih gospodinjstev za izdelke, ki utrjujejo zdravje'®, so se v
obdobju 2009 do 2015 povecevali (Slika 7). V letu 2015 so tako japonska gospodinjstva v
povpreéju namenila za izdelke, ki utrujejo zdravje, nekaj ve¢ kot 14.000 jenov (103,7

3 Izragunano po deviznem teaju 1 EUR = 135 JPY.

Y Izragunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

!> Izragunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

18 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

" Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

18 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

9 Jzdelki, ki utrjujejo zdravje, so klasificirani kot prehrambni dodatki in podobna vsakdanja zdravila.
Zavzemajo razli¢ne koncne oblike izdelkov, kot so tablete, kapsule, granule, prah, Zitarice ter tekocine z
izvle¢ki (Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, 2016a).
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EURZO). V letu 2015 so bili povpreéni izdatki za izdelke, ki utrjujejo zdravje, najnizji v
izdelke porabila v povpredju skoraj 11.000 jenov (81,5 EUR?) na leto. Gospodinjstva z
vi§jim letnim dohodkom so praviloma namenila za omenjene izdelke ve¢ denarja. V
povprecju so za tovrstne izdelke najve¢ namenili ¢lani gospodinjstev z letnim dohodkom
preko 7.367.000 jenov (54.570 EUR ?), in sicer skoraj 16.500 jenov (122,2 EUR®) na leto
(Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, 2016a).

Slika 7: Povprecni izdatki japonskih gospodinjstev za izdelke, ki utrjujejo zdravje,
razdeljeni po razredih povprecnega letnega dohodka gospodinjstev v obdobju 2009-2015
(v jenih)

20.000
18.000
16.000 ~ —
14.000
12.000
10.000
8.000 —
6.000
4.000
2.000

ki utrjujejo zdravje, v ¥

Povprecni letni izdatki za izdelke,

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

—¥0 - ¥2.495.000 8.622 | 9.825 | 11.056 | 13.036 | 11.637 | 10.711 | 10.999
—¥2.495.000 - ¥3.677.000| 11.524 | 12.694 | 13.274 | 14.464 | 15.153 | 12.739 | 14.940
—¥3.677.000 - ¥5.088.000| 12.185 | 14.354 | 12,994 | 12.091 | 13.248 | 14.472 | 13.848
—¥5.088.000 - ¥7.367.000| 12.126 | 12.302 | 11.814 | 14.155 | 15.168 | 11.942 | 13.829
=—¥7.367.000 - n 14.685 | 17.264 | 17.004 | 16.759 | 16.963 | 16.901 | 16.465

====pnovprecni izdatki vseh
dohodkovnih razredov

11.828 | 13.288 | 13.228 | 14.101 | 14.434 | 13.353 | 14.016

Povzeto in prirejeno po Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, Family
Income and Expenditure Survey 2015a.

Japonski trg prehrambnih dopolnil je bil leta 2010 najbolj zastopan z izdelki japonskih
proizvajalcev, ki so imeli 90-odstotni trzni delez. Uvozeni izdelki so tako predstavljali le
10-odstotni trzni delez (Japan External Trade Organization, 2011la, str. 13).
Najpomembnejsa drzava izvoznica prehrambnih dopolnil na Japonsko je bila v letu 2010
Kitajska. Vrednost uvozenih izdelkov je znasala skoraj 13 milijard jenov (96,3 milijonov

20 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
2! IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
22 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
2 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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EUR24). Najvecja evropska in za Kitajsko druga najvecja izvoznica je bila v letu 2010
Nemcija. Vrednost izvoza je znasala 2,776 milijarde jenov (dobrih 20,5 milijonov EUR?).
Sledile so ji Svica (2 milijardi jenov oz. 14,8 milijona EUR®), Zdruzeno kraljestvo (dobra
milijarda jenov oz. 7,4 milijona EUR?) in ZDA z izvozom prehrambnih dopolnil v
vrednosti 1,78 milijarde jenov (13,18 milijona EUR?®); (Japan External Trade
Organization, 2011a, str. 12).

3.2 Analiza trendov in znadilnosti trga kozmeti¢nih ter lepotnih izdelkov

Japonski trg kozmeti¢nih izdelkov je bil v letu 2014 ocenjen na 2.331 milijard jenov
(priblizno 20 milijard EUR®); (Priloga 20). Po velikosti je drugi najvegji trg na svetu in
tako zanimivo trzis¢e za izvozno usmerjene proizvajalce kozmetike iz Evrope in drugih
delov sveta. Domaci proizvajalci dosegajo 75-odstotni trzni delez, med tujimi pa so prav
evropska podjetja med vodilnimi izvozniki kozmetike na Japonsko (Rannou, 2015, str. 9).
Priloga 21 podrobneje prikazuje deleze najpomembnejSih podjetij na japonskem trgu
lepotnih izdelkov ter izdelkov za osebno nego.

Japan External Trade Organization (2011b, str. 14) opisuje, da trzni delezi posameznih
kategorij kozmeti¢nih izdelkov prikazujejo nakupne navade japonskih zensk in s tem
njihov odnos do kozmetike ter dojemanje lepote. Japonke uporabljajo kozmeti¢ne izdelke
za negovanje koZe z namenom, da bi le-ta postala lepsa in privlacnejSa. Uporabljajo manj
li¢il oz. make upa kot zenske v zahodnih kulturah, saj s kozmeti¢nimi izdelki ne zelijo
prikrivati koZnih nepravilnosti. Najvecji trzni delez na japonskem kozmeti¢nem trgu tako
predstavljajo izdelki za negovanje koze s priblizno 46 % (Priloga 20), med katerimi so
najpomembnejsi izdelki za negovanje obraza. Velikost trga izdelkov za negovanje koze
(Tabela 5) znaga priblizno 1.700 milijard jenov (12,6 milijarde EUR); (Research monitor,
2014c¢) in z visokimi povpre¢nimi cenami izdelkov zagotavlja proizvajalcem visje zasluzke
kot izdelki v ostalih kategorijah.

Povprasevanje po izdelkih za negovanje koze je dolgoro¢no stabilno. Sledijo lic¢ila (pudri,
rdecila ter oCesne maskare) z 22-odstotnim deleZzem ter izdelki za negovanje las z nekaj
ve¢ kot 18 %. Japonci uporabljajo malo diSav in parfumov, njihov delez na kozmeti¢nem
trgu predstavlja nekaj ve¢ kot 1 %. Trg kozmeti¢nih izdelkov za moske je z delezem
priblizno 5 % razmeroma manjsi kot v zahodnih drzavah, vendar je s povpre¢nimi letnimi
stopnjami rasti okoli 5 % pomembno vodilo razvoja kozmeti¢nega trga (Rannou, 2015, str.

?* Izragunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
2" Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%8 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%0 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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9-10). Tabela 5 podrobneje prikazuje prodajne vrednosti lepotnih izdelkov ter izdelkov za
osebno nego v obdobju 2010-2015, medtem ko Tabela 6 prikazuje prodajo premium
lepotnih izdelkov in izdelkov za osebno nego po kategorijah v obdobju 2010-2015.

Tabela 5: Prodaja izdelkov za lepoto in osebno nego po kategorijah v obdobju 2010-2015

Zneski v milijardah jenov 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Izdelki za novorojencke in otroke 48,2 47,5 46,5 45,8 454 44,5
Izdelki za tusiranje in kopanje 210,9 208,8 208,3 213,7 214,9 217,0
Barvna kozmetika 703,9 680,3 673,4 675,1 689,0 694,0
Deodoranti 45,1 48,1 48,6 50,6 50,4 50,3
Izdelki za depilacijo 23,0 23,4 24,0 244 24,7 24,8
Disave in parfumi 54,8 49,7 48,8 49,1 49,6 50,0
Izdelki za negovanje las 661,0 652,7 651,2 651,2 649,3 646,3
Moska kozmetika 199,1 195,7 196,5 199,8 201,7 202,2
Izdelki za ustno higieno 250,2 253,5 2557 261,5 268,6 275,5

Izdelki za ustno higieno brez

elektricnih zobnih setk 2247 225,7 229,1 234,3 240,4 246,9

Izdelki za negovanje koze 1.672,0 1.632,4 1.658,0 | 1.682,2 1.699,7 1.707,0
Izdelki za zas¢ito pred soncem 39,3 38,6 39,0 43,8 44,4 45,4
Baznovrstnl kompleti kozmeti¢nih 260.8 2510 2488 246.0 252.0 254.0
izdelkov

Premium izdelki za lepoto in osebno
nego

1.507,5 1.4458 1.449,0 | 1.463,4 1.485,0 1.495,5

Mnozi¢ni izdelki za lepoto in

2.010,2 1.991,6 2.003,4 | 2.025,9 2.037,1 2.039,2
osebno nego

Izdelki za lepoto in osebno nego v

. 3.8449 3.767,1 3.786,5 | 3.831,2 3.871,8 3.891,5
celoti

Vir: Euromonitor International iz uradnih statistik, trgovinskih zdruZenj, poslovnih ¢asopisov, raziskav
podjetij, raziskav trgovin, intervjujev in drugih poslovnih virov.

Legenda: * Vsota prodaje vseh kategorij izdelkov je ve¢ja od celotne velikosti trga, ker je moska kozmetika
poleg samostojne kategorije vkljucena tudi v kategorije izdelkov za tusiranje in kopanje, deodorantov,
izdelkov za negovanje las ter negovanje koze.

Vrednost prodaje premium oz. mnoZi¢nih izdelkov za lepoto in osebno nego zajema vrednost prodaje
izdelkov iz sledecih kategorij: izdelki za novorojencke in otroke, izdelki za tuSiranje in kopanje, barvna
kozmetika, deodoranti, diSave in parfumi, izdelki za negovanje las, raznovrstni kompleti kozmeti¢nih
izdelkov, izdelki za negovanje koze in izdelki za zascito pred soncem.

Vir: Research Monitor, Beauty and Personal Care in Japan, 2016, str. 5, tabela 1.
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Tabela 6: Prodaja premium izdelkov za lepoto in osebno nego po kategorijah
v obdobju 2010-2015

Zneski v milijardah jenov 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Premium izdelki za novorojencke in otroke 1,7 1,7 1,6 1,6 1,6 1,6
Premium izdelki za tuSiranje in kopanje 17,9 17,7 17,6 18,3 18,6 18,5
Premium barvna kozmetika 420,1 400,2 392,2 393,8 402,6 406,4
Premium deodoranti 0,3 0,3 0,3 0,4 0,3 0,3
Premium di$ave in parfumi 39,3 35,0 34,3 34,5 35,0 35,4
Premium izdelki za negovanje las 55,2 54,4 53,7 53,0 52,7 52,3
Premium izdelki za negovanje koze 929,1 895,0 907,8 918,0 929,5 935,5
Premium izdelki za za§¢ito pred soncem 12,9 12,7 12,9 15,4 15,6 16,0
f’zrde;llllcl)i/n raznovrstni kompleti kozmeti¢nih 132.7 126.8 125.8 124.6 127.7 129,2
Premium izdelki za lepoto in osebno nego v

celoi 1.507,5 | 1.4458 | 1.449,0 | 1.463,4 | 1.485,0 | 1.4955

Vir: Euromonitor International iz uradnih statistik, trgovinskih zdruZenj, poslovnih ¢asopisov, raziskav
podjetij, raziskav trgovin, intervjujev in drugih poslovnih virov.

Vir: Research Monitor, Beauty and Personal Care in Japan, 2016, str. 6, tabela 3.

Euromonitor predvideva, da se bo v prihodnje prodaja izdelkov za negovanje lepote in
osebno nego koli¢insko zmanjsevala (Research monitor, 2014c). Kot glavni razlog navaja
upadanje Stevila prebivalcev na Japonskem. Kljub temu naj bi se zaradi pri¢akovanih
uéinkov ekonomske politike premiera Abeja (abenomika) povisali izdatki gospodinjstev in
pri¢akovati je, da bodo kupci posledi¢no posegali po izdelkih vi§jega cenovnega razreda z
visoko dodano vrednostjo ter edinstvenimi lastnostmi. Napovedana rast prodaje
kozmeti¢nih izdelkov je podrobneje prikazana v Tabeli 7.

Rannou (2015, str. 11) prikazuje, da je dvajsetletno obdobje ekonomske stagnacije in
deflacijskih teZenj poleg zmanjSanja razpolozljivega dohodka japonskega prebivalstva ter
posledi¢no nizje potrosnje gospodinjstev vplivalo tudi na trg kozmeti¢nih izdelkov. Delez
visoko kakovostnih (premium) kozmeti¢nih izdelkov je na Japonskem Se vedno v
svetovnem vrhu (Priloga 18), vendar dinami¢no makroekonomsko okolje narekuje
spreminjanje nakupnih navad potros$nikov. Prodajni trendi nakazujejo pocasno, a vztrajno
dolgoletno rast deleza kozmeti¢nih izdelkov Siroke potroSnje ter zniZevanje povprecnih cen
izdelkov (Priloga 18). Vodilni japonski proizvajalci kozmetike, kot so Shiseido, Kanebo,
Pola in Kose se spremembam prilagajajo z uvajanjem novih nizkocenovnih kozmeti¢nih
izdelkov. Podjetje Shiseido je npr. na trgu, prezetem z mocno konkurenco, predstavilo
linjjo izdelkov Senka. Z dostopnejSimi izdelki in agresivnim oglasevanjem zeli podjetje
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povecati svoj trzni delez v segmentu kozmeti¢nih izdelkov s prodajno ceno pod 1.000 jeni
(7,4 EUR®); (Rannou, 2015).

Tabela 7: Napoved rasti prodaje lepotnih in kozmeticnih izdelkov (v %)

Rast prodaje v % Skupna letna stopnja rasti Celotna rast
2013-2018 v % 2013-2018 v %

Izdelki za novorojencke in otroke -1,5 -1,3
Izdelki za tusiranje in kopanje 0,0 -0,2
Barvna kozmetika -0,2 -0,9
Deodoranti 0,4 1,8
Izdelki za depilacijo 0,5 2,6
Disave in parfumi -1,1 -5,2
Izdelki za negovanje las -0,7 -3,4
Izdelki za negovanje brade 0,2 1,1
Izdelki za ustno higieno 1,0 4,9
Izdelki za ustno higieno brez elektri¢nih zobnih 12 6.1
SCetk

Izdelki za negovanje koze 0,1 0,7
Izdelki za za$¢ito pred soncem 1,7 8,6
Raznovrstni kompleti kozmeti¢nih izdelkov 0,2 0,8
Premium izdelki za lepoto in osebno nego -0,3 -1,5
Mnozi¢ni izdelki za lepoto in osebno nego 0,1 0,3
Izdelki za lepoto in osebno nego v celoti 0,0 0,0

Vir: Euromonitor International iz uradnih statistik, trgovinskih zdruzenj, poslovnih ¢asopisov, raziskav
podjetij, raziskav trgovin, intervjujev in drugih poslovnih virov.

Vir: Research monitor, Beauty and Personal Care in Japan, 2014c, str. 11, tabela 13.

Kljub povisanemu zanimanju japonskih potro$nikov za cenejSe izdelke pa kozmeti¢ni
izdelki praviloma cenovno dostopnejSih lastnih blagovnih znamk ne dosegajo velikih
kategoriji izdelkov za tuSiranje in kopanje s 4,4 % (Priloga 21). V vseh drugih kategorijah
je delez izdelkov lastnih blagovnih znamk niZji, in sicer 0,4 %-3,2 % vrednosti prodanih
kozmeti¢nih izdelkov. Med leti 2008-2013 je bil delez preboja lastnih blagovnih znamk
konstanten po kategorijah izdelkov (Priloga 21); (Research monitor, 2014c).

Japonski potrosniki so kljub trenutnim trendom nakupovanja cenejSih izdelkov $e vedno
zahtevni kupci, ki pri svojih nakupnih odlocitvah dajejo velik poudarek kakovosti
izdelkov. V primerjavi s potrosniki v drugih azijskih drzavah Japonci dojemajo kakovost
na visji ravni ter so za visoko kakovostne izdelke pripravljeni placati tudi vis$jo ceno.
Tabela 8 prikazuje povprecne cene kozmeti¢nih izdelkov po kategorijah, razdeljene v tri
razrede, in sicer nizji, srednji ter visji cenovni razred. Razumevanje razmisljanja japonskih

3! Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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potrosnikov je za izvozna podjetja pomembno, saj lahko podjetje preko prodajne cene
kupcem sporoca ter ustvarja percepcijo 0 kakovosti izdelka (Rannou, 2015, str. 12).

Tabela 8: Razponi cen v cenovnih razredih kozmeticnih izdelkov po kategorijah

Kozmeti¢ni izdelki* nizji razred srednji razred vi§ji razred
za nego koze <2,000% (14,8€) | 2.000¥ - 6.000¥% | > 6.000¥ (44,4€)
za nego telesa < 1.000¥ (7,4€) | 1.000% - 3.000¥ | > 3.000¥ (22,2€)
make-up < 2.000¥ (14,8€) | 2.000¥ - 4.500¥ | > 4.500¥ (33,3€)
zanego las < 650¥% (4,86€) 650¥% - 1.000¥ | > 1.000¥ (7,4€)
za moske <750¥% (5,5€) 750% - 2.000¥ | >2.000¥ (14,8€)
parfumi <2.000% (14,8€) | 2.000¥ - 5.000¥% | > 5.000% (37€)
Source: Fuji Keizai

Vir: Rannou, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for European SMEs 2015, str.
12.

Povprecni letni izdatki japonskih gospodinjstev z dvema ali ve¢ ¢lani za kozmetine
izdelke so se po svetovni gospodarski krizi leta 2008 zvisevali in v letu 2013 dosegli
priblizno 35.000 jenov (259,26 EUR®). Prebivalci Tokya v povpredju namenijo vigji
znesek za kozmeti¢ne izdelke, vendar so se leta 2011 povprecni izdatki gospodinjstev v
Tokyu znizali za priblizno 5.000 jenov (37 EUR®) in se tako priblizali japonskemu
povprecju. Po letu 2012 se je potros$nja v Tokyu opomogla in presegla 40.000 jenov (296,3
EUR®) na povpre¢no gospodinjstvo (Japan Cosmetic Industry Association, 2014a).

Povprecni izdatki japonskih gospodinjstev za nakup krem za negovanje koZe so v obdobju
2009-2015 v povpre¢ju naraséali (Slika 8). V vseh dohodkovnih razredih je opazno
naraséanje izdatkov za kreme v obdobju 2009-2012. V letih 2013 in 2014 pa so se
povprecni izdatki vseh gospodinjstev nekoliko znizali, kar je predvsem posledica manjse
letno zasluZijo do 2.495.000 jenov (18.481,5 EUR®) ter do 3.677.000 jenov na leto
(27.237 EURY) in v najvis§jem dohodkovnem razredu. V letu 2015 so izdatki za kreme v
povpre¢ju ponovno rastli in se pri dobrih 4.700 jenih skoraj izenadili z vrednostjo izdatkov
za kreme v letu 2012 (Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and
Communications, 2016a).

%2 Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
34 IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% Izratunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%" IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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Slika 8. Povprecni izdatki japonskih gospodinjstev za kreme za negovanje koze, razdeljeni
po razredih povprecnega letnega dohodka gospodinjstev v obdobju 2009-2015 (v jenih)

8.000
< 7.000 ~ ~——
E.’* //
- 6000
= 8
£ 5000 —— _—
E S 4.000
R
=
S 5 3.000 i ~
- N
2 w
2 2.000
S .
1.000
0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
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—Y¥2 495.000 - ¥3.677.000| 3.153 | 3.568 | 3.255 | 4.097 | 3.378 | 4.086 | 3.781
—¥3 677.000 - ¥5.088.000 3.664 | 3.726 | 4294 | 4325 | 4499 | 4388 | 4.174
—Y¥5.088.000 - ¥7.367.000| 4.281 | 4.334 | 4658 | 4849 | 4958 | 4760 | 5.121
e ¥7.367.000 - N 6.030 | 6.177 | 6.432 | 7.287 | 7355 | 6.875 | 7.288
povpreéniizdatki vseh | 5 oo | 4 0g8 | 4089 | 4715 | 4606 | 4481 | 4.705
dohodkovnih razredov

Povzeto in prirejeno po Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications Family
Income and Expenditure Survey, 2016a.

Za podjetje Medex je zlasti zanimiv japonski trg ekolosko in naravno proizvedenih
kozmeti¢nih izdelkov. V letu 2013 je trg znaSal nekaj manj kot 190 milijard jenov (1,4
milijarde EUR®®); (Priloga 23), kar predstavlja priblizno 8 % celotnega trga kozmeti¢nih
izdelkov. Vecinski delez trga zajemajo izdelki za negovanje koze s 60 %. Kljub svoji
majhnosti in niSnemu znacaju je trg kozmetike naravnega izvora v preteklosti dosegal
visoke stopnje rasti. Med leti 2004—-2005 je bila letna rast okoli 10-odstotna, nato pa se je
znizala na priblizno 4 % (Priloga 23). Rannou (2015, str. 13) predvideva, da bo rast tudi v
prihodnje nespremenjena. Dejavniki za rast tega trga so poveCana ozaves$cenost
potrosnikov o varnih izdelkih za uporabo, 0 skrbi za okolje ter socialnem doprinosu z
nakupom ekolosko proizvedenih izdelkov. Poleg tega izvira rast iz povecanega Stevila
ponudnikov in proizvajalcev tovrstnih izdelkov ter intenzivnega oglasevanja (Rannou,
2015, str. 13).

% IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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Donald Nordeng (v Eckelmann, 2012) kljub rasto¢emu trgu ekoloSke kozmetike opozarja,
da je japonski kozmeti¢ni trg Ze dodobra zasiCen z uvoZenimi naravno pridelanimi
kozmeticnimi izdelki. Eckelmann kot najpomembnejSa tuja podjetja na japonskem trgu
naravne kozmetike navaja The Body Shop, L'Occitane, Dr. Hauschka in Lavera. Podjetju
Medex pa je izmed uspeSnih izvoznikov na japonski trg najbolj podobno gr§ko podjetje
Apivita. Podjetje proizvaja naravne kozmeticne izdelke iz medu, mati¢nega mlecka ter
Cebeljega voska. Podjetje Apivita je na Japonsko vstopilo leta 2010 v sodelovanju z
japonskim podjetjem Ajinomoto in svoje izdelke prodaja v sedmih lastnih trgovinah po
drzavi (Eckelmann, 2012).

Najve¢ kozmeti¢nih izdelkov se na Japonsko izvozi iz Francije, in sicer v vrednosti preko
petdeset milijard jenov v letu 2013 (grafi¢ni prikaz vrednosti uvoza kozmeti¢nih izdelkov
iz najpomembnej$ih partnerskih drzav v obdobju 1998-2013 je prikazan v Prilogi 24).
Sledijo ji Tajska in ZDA z nekaj ve¢ kot stirideset milijard jenov letnega uvoza izdelkov.
Iz ostalih evropskih drzav, kot so Italija, Zdruzeno kraljestvo, Neméija in Spanija, uvozijo
Japonci kozmeti¢ne izdelke v vrednosti med petimi in desetimi milijardami jenov na leto
(Japan Cosmetic Industry Association, 2014b).

Misato Koto (Eckelmann, 2012) meni, da morajo tuji proizvajalci naravnih kozmeti¢nih
izdelkov, kot je podjetje Medex, svoje izdelke prilagoditi potrebam lokalnega prebivalstva.
Koza Japoncev in njene lastnosti se namre¢ razlikujejo od koze Evropejcev. Koto zato
svetuje razvoj in oblikovanje izdelkov, ki zadovoljijo potrebe Japoncev. Uspesno prodajo
na japonskem trgu na dolgi rok tako po njenem mnenju omogocajo lokalnim specificnim
zahtevam prilagojeni izdelki (Eckelmann, 2012).

4 POSTOPKI IN STROSKI REGISTRACIJE IZDELKOV TER
USTANOVITVE PODJETJA

To poglavje opisuje regulacijske postopke uvoza prehrambnih dopolnil ter kozmeti¢nih
izdelkov na Japonsko. V njem predstavim zakonske podlage, ki predpisujejo postopke
registracije in oznacevanja izdelkov ter sestavine izdelkov. Prav tako opisem carinske
postopke ter stroske registracijskih postopkov. Nadaljujem s predstavitvijo oblik
ustanovitve podjetja na Japonskem in pripadajocih stroSkov.

4.1 Postopki registracije prehranskih dopolnil

Japonska organizacija za zunanjo trgovino (angl. Japan External Trade Organization, v

nadaljevanju JETRO) definira zdrave prehranske izdelke ter prehrambna dopolnila kot

izdelke, ki jih ljudje uZivamo z namenom ohranjanja dobrega zdravstvenega stanja.

Tovrstni izdelki so po namembnosti in uporabi podobni farmacevtskim izdelkom, vendar

Jjih zakonska podlaga ne obravnava kot zdravila ali kvazi zdravila. Zakon o farmacevtskih
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zadevah (angl. Pharmaceutical Affairs Act) posledi¢no ne ureja tega podro¢ja. Prehrambna
dopolnila so v nadaljevanju opredeljena kot izdelki, katerih namen je telesu zagotoviti
hranila, kot so vitamini ali minerali. Zajemajo lahko obliko tablet ali kapsul (Japan
External Trade Organization, 2011a).

Prehrambna dopolnila z zdravstvenimi uc¢inki (angl. Food with Health Claims — FHC) so v
sploSnem razdeljena na hrano za dolo¢eno zdravilno uporabo (angl. Foods for Specified
Health Uses, v nadaljevanju FOSHU, Priloga 25) ter hrano z vsebnostjo hranljivih dopolnil
(angl. Foods with Nutrient Function Claims, v nadaljevanju FNFC). FOSHU prehrambna
dopolnila vsebujejo sestavine, ki znanstveno potrjeno vplivajo na zdravje uporabnikov.
Namen njihove uporabe je vzdrzevanje oz. izboljSanje zdravstenega stanja ter odpravljanje
specifi¢nih bolezenskih stanj, kot so povisan krvni pritisk ali holesterol (Ministry of
Health, Labour and Welfare, b.l.a).

FOSHU izdelki so razdeljeni v §tiri kategorije (Priloga 26) glede na njihovo zdravstveno
delovanje ter znanstveno potrjeno uéinkovanje (Patel, Dufour & Domigan, 2008, str. 2).
Sam potek registracijskih postopkov FOSHU prehrambenih dopolnil je grafi¢no prikazan v
Prilogi 37. V postopku registracije oz. pridobivanju znamenja kakovosti FOSHU (Priloga
25) je zaradi znanstvene dokazljivosti uc¢inkovitosti izdelkov in varne uporabe potrebno
vloziti podrobnejsa dokazila in dokumente (Ministry of Health, Labour and Welfare, b.l.a)
kot pri registraciji osnovnih prehrambnih dopolnil. Le-ti so navedeni v Prilogi 38.
Skladnost izdelkov z zakonskimi dolo¢bami in prodajo na japonskem trgu odobri
Ministrstvo za zdravje, delo in socialo (angl. Ministry of Health, Labour and Welfare, v
nadaljevanju MHLW); (Ministry of Health, Labour and Welfare, b.l.a). Registracijski
postopki terjajo precejSnjo mero potrpeZljivosti in zahtevajo velik finanéni vlozek.
Zahtevano je namre¢ klini¢no testiranje izdelkov na ljudeh, stroSki raziskav pa lahko
dosegajo ve¢ 100 milijonov jenov (Japan External Trade Organization, 2011a, str. 1-2).

Pod imenom FNFC so zajeta prehrambna dopolnila, ki vsebujejo hranljive sestavine, kot so
vitamini in minerali, ter imajo na izdelku navedeno ucinkovitost sestavin v skladu z
dolo¢ili MHLW. Tovrstni izdelki se lahko na Japonskem proizvajajo in prodajajo brez
posebnih dovoljenj oblasti ali obvesfanja vladnih sluzb. Vsebnost hranljivih sestavin
priporocenega dnevnega vnosa dopolnila mora biti znotraj dolocenega razpona, vsebnost
hranil, njihova ucinkovitost na telo ter varnostna obvestila pa morajo biti navedena na
embalazi izdelka (Ministry of Health, Labour and Welfare, b.l.b). Postopek registracije
izdelkov je v tem primeru enostavnej$i, cenej$i in terja krajSe Casovno obdobje kot v
primeru FOSHU, saj klini¢na testiranja niso potrebna. Izdelki morajo vsebovati specificne
sestavine po standardih, ki jih doloCa Agencija za potrosniske zadeve (angl. Consumer
Affairs Agency); (Japan External Trade Organization, 2011a, str. 1-2). Predstavljeni so tudi
na spletni strani MHLW.

51



Uvoz prehrambnih dopolnil ter zdrave prehrane na Japonsko regulira ve¢ zakonov in
zakonskih predpisov, ki so podrobneje opisani v nadaljevanju (Japan External Trade
Organization, 2011a; Ministry of Health, Labour and Welfare, b.l.c; Ministry of Health,
Labour and Welfare, b.1.d):

Vir:

Zakon o zdravstvenih razmerah prehrambnih izdelkov (angl. Food Sanitation Act)
doloca standarde o vsebovanih sestavinah izdelkov ter standarde o vsebnosti
pesticidov, ki bi v izdelke zasli s hranjenjem zivali. Zakon doloca tudi testiranje
izdelkov za dolocanje tipa ter vsebine morebitnih dodatkov v izdelkih, vsebnosti
ostankov pesticidov ter raznih strupov. Zakon zahteva testiranje izdelkov na samem
mestu proizvodnje pred uvozom na Japonsko. Prekomerna vsebnost dodatkov,
pesticidov ali razli¢nih strupov (npr. angl. Mycotoxins) ali vsebnost katerekoli druge na
Japonskem nedovoljene sestavine lahko vodi v prepoved uvoza izdelkov na Japonsko.
Zakon prepoveduje prodajo izdelkov, ki vsebujejo zdravju Skodljive ali strupene
sestavine in so proizvedene v nezadostnih higienskih razmerah. Zakon veleva tudi
obvezno oznacevanje izdelkov z vsebovanimi sestavinami in njihovim poreklom, z
vsebnostjo morebitnih alergenov in dodatkov ter oznaditev, ¢e so bile sestavine izdelka
gensko spremenjene.

Tabela 9: Zahtevani dokumenti za carinski postopek ob uvozu prehrambnih dopolnil

Organ, ki mu je potrebno oddati Zahtevani dokumenti

dokumente
Sluzbe za pregled uvoZene hrane pri Obvestilni obrazec za uvoz prehrambnih izdelkov
karantenskih postajah MHLW Seznam vsebovanih snovi/sestavin
(Sanitarna in$pekcija pod doloéili Skica proizvodnega postopka
Zakona o zdravstvenih razmerah Rezultati analize izdelka, ki jih izda inspekcijski institut (v
prehrambnih izdelkov) kolikor je bil izdelek Ze uvozen na Japonsko)

Uvozna deklaracija

Racun

Lokalne pisarne carinskega urada

Spisek embalaze
Tovorni list (konosament)

Japan External Trade Organization, Guidebook for Export to Japan (Food Articles) 2011. Health Foods
and Dietary Supplements 20114, str. 4, slika 10-2.

Zakon o zdravstvenih razmerah prehrambnih izdelkov v nadaljevanju predpisuje
oddajo zahtevanih dokumentov (Tabela 9) ob vlozitvi vloge za pregled izdelkov na eni
izmed tako imenovanih karantenskih postaj MHLW. Izdelki so testirani in ocenjeni, ¢e
dosegajo standarde in dolocila varne uporabe ter zakonskih predpisov. Analizo in
testiranje izdelkov lahko izvozno podjetje opravi tudi v pooblaséenih laboratorijih
izven Japonske. V Sloveniji so uradne institucije, katerih certifikat o analizi izdelka je
priznan na karantenskih postajah MHLW, Kemijski institut Slovenije, Kmetijsko
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gozdarski zavod Maribor, Institut Jozef Stefan in Zavod za varstvo pri delu. Uvoznik
na Japonsko mora na pristojnem carinskem uradu, kjer je blago skladiS¢eno in tudi
testirano, vloziti carinsko deklaracijo. Celoten postopek pregleda izdelkov, vlozitve
dokumentov ter carinskega postopka prikazuje Priloga 39.

Zakon o carinskih postopkih (angl. Customs Act) na Japonskem prepoveduje uvoz
izdelkov, na katerih je navedeno zavajajoce ali lazno poreklo izdelkov in njihovih
sestavin.

Zakon o farmacevtskih zadevah (angl. Pharmaceutical Affairs Act) dolo¢a, da morajo
biti prehrambna dopolnila jasno ozna¢ena, da ne bi priSlo do zamenjave s
farmacevtskim izdelkom. Zakon tako prepoveduje oznaCevanje ali oglasevanje
prehrambnih dopolnil z neresniénimi ali zavajajo¢imi uéinkovitostmi ter ucinki,
kakr$ne naj bi imeli farmacevtski izdelki.

Zakon o odgovornosti izdelka (angl. Product Liability Act) predpisuje odgovornost
proizvajalca, v primeru, ko uzivanje pokvarjenega ali poskodovanega izdelka povzroci
kupcem Skodo. Podjetje mora slediti varnostnim smernicam pri oblikovanju tako
embalaze kot samih sestavin izdelka.

Zakon o posebnih trgovskih transakcijah (angl. Act on Specified Commercial
Transactions) doloca zas¢ito kupcev pri poslovanju preko neposrednih trgovskih poti.
Zakon kot slednje navaja kataloSko prodajo, neposredno trzenje in telemarketing.
Zakon o zbiranju in recikliranju odpadne embalaze (angl. Act on the Promotion of
Sorted Garbage Collection and Recycling of Containers and Packaging) predpisuje
dolZnost proizvajalca ali uvoznika izdelka, da poskrbi za recikliranje papirnate,
plasti¢ne, kovinske ali podobne embalaze prodajanih izdelkov.

Izdelki prehrambnih dopolnil morajo biti pri prodaji na japonskem trgu ustrezno oznaceni
o0z. etiketirani. Besedilo mora biti v japons§¢ini ter skladno z dolo¢ili razli¢nih zakonskih
aktov. Na embalazi izdelkov morajo biti kupcem jasno posredovane informacije o imenu

izdelka, drzavi porekla, vsebini izdelka, datumu uporabnosti, nafinu shranjevanja ter
imenu in naslovu uvoznika (Japan External Trade Organization, 2011a). Zahteve za
oznacevanje prehrambnih dopolnil so podrobneje opisane v nadaljevanju (Japan External
Trade Organization (2011a):

Ime izdelka mora biti zabelezeno na embalazi skladno z Zakonom za standardizirano in
ustrezno oznacevanje izdelkov (angl. Act for Standardization and Proper Labeling).
Sestavine izdelka je potrebno navesti na embalazi glede na vsebovani delez v
padajoCem vrstnem redu. Podro¢je ureja Zakon za standardizirano in ustrezno
oznacevanje izdelkov (angl. Act for Standardization and Proper Labeling), zabelezeno
na embalazi izdelka.

Dodatki izdelkom ter njihova imena morajo biti navedeni na embalazi izdelka v
padajo¢em vrstnem redu glede na vsebovani delez. Na embalazi izdelka mora biti
navedena vsebnost ter ime naslednjih dodatkov: sladila, antioksidanti, umetna barvila,
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konzervansi, belila, stabilizatorji, zgos$Cevalci ter dodatki proti plesni in glivam.
PodrobnejSo uporabo dodatkov predpisujejo Standardi in kriteriji za prehrano in
dodatke prehrani (angl. Standards and Criteria for Food and Additives).

e V skladu z Zakonom o zdravstvenih razmerah prehrambnih izdelkov (angl. Food
Sanitation Act) mora biti na izdelku navedena vsebnost alergenov, razen v primeru, ko
je vsebnost dolocenih alergenih sestavin mogoce jasno razbrati iz lastnosti izdelka
samega. Zakon predpisuje obvezno oznacitev vsebnosti alergenov, kot so jajca, mleko,
zitarice, ajda, ores$cki, morski raki in rakovice. Priporo¢eno, ampak neobvezno je
oznacevanje vsebnosti skoljk, lignjev, rib, govedine, svinjine, Zelatine ter sadja.

e Masa izdelka mora biti navedena v gramih oz. litrih. Odstopanja dejanske mase izdelka
od navedene mase in postopke ustreznega merjena mase izdelkov doloca Zakon o
meritvah (angl. Measurement Act).

e Na izdelkih mora biti naveden datum, do najmanj katerega so zaprti izdelki Se
uporabni. Podrocje urejata Zakon za standardizirano in ustrezno oznacevanje izdelkov
in Zakon o zdravstvenih razmerah prehrambnih izdelkov.

e Zakon za standardizirano in ustrezno oznacevanje izdelkov zahteva, da morata biti na
izdelku navedena ime ter naslov uvoznika na Japonsko. V kolikor so izdelki na
Japonsko uvozeni le kot surovine za nadaljnjo proizvodnjo, morata biti na izdelku
navedena ime in naslov proizvajalca ali trgovca z uvozenim materialom.

e Drzava porekla mora biti na izdelkih navedena v skladu z Zakonom za standardizirano
in ustrezno oznacevanje izdelkov.

Zakon o ucinkoviti uporabi surovin (angl. Act on the Promotion of Effective Utilization of
Resources) predpisuje oznaCevanje embalaze izdelkov s posebnimi znaki (Priloga 27) za
recikliranje odsluzene embalaze (Japan External Trade Organization, 2011a).

MHLW omogoca pridobitev posebnih oznak za izdelke zdrave prehrane, ki izpolnjujejo
standarde hranljivih sestavin in dokazano zdravilno vplivajo na telo. lzdelek lahko pridobi
tudi status pogojnega izdelka zdrave prehrane. Zdravilni ucinki tak$nih izdelkov morajo
biti potrjeni, vendar pa pozitivni u¢inki na ¢lovesko telo niso znanstveno dokazani (Japan
External Trade Organization, 2011a). Registracijo tovrstnih izdelkov zdrave prehrane ureja
Agencija za potros$niSke zadeve (angl. Consumer Affairs Agency). Dodatne podrobnejse
informacije so razpolozljive na spletni strani Agencije za potrosniske zadeve ter v Prilogi
41.

Na Japonskem delujejo tudi razli¢ne organizacije, ki regulirajo registracijo izdelkov znotraj
posamezne panoge. Za podjetje Medex so najbolj relevantne organizacije, predstavljene v
nadaljevanju (Japan External Trade Organization, 2011a):

e Japonska zveza za zdravo hrano (angl. Japan Health Food and Nutrition Food
Association) doloca standarde za varnost, higieno ter oznacevanje zdrave prehrane in
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prehranskih dopolnil. lzdelke, ki ustrezajo standardom, organizacija akreditira s
posebnim logotipom. Spletna stran je na voljo le v japons¢ini.

e Japonska zveza proizvajalcev in prodajalcev izdelkov iz propolisa (angl. Japan
Propolis Conference) predpisuje prostovoljne standarde kakovosti in oznacevanja
izdelkov, ki vsebujejo propolis. Zveza vsem izdelkom, ki dosegajo standarde, podeljuje
znak kakovosti. Spletna stran organizacije je na voljo le v japons¢ini.

e Odbor za posteno trgovino z matiénim mleCkom Japonske (angl. Japan Royal Jelly
Fair Trade Council) predpisuje standard kakovosti in oznaCevanja za izdelke, ki
vsebujejo matiéni mlecek. Organizacija in njeno delovanje sta podrobneje
predstavljena v Prilogi 1, Prilogi 2 in Prilogi 3.

e Uvozno podjetje mora na uvozene izdelke zdrave prehrane ali prehranska dopolnila
placati carinske dajatve in davek na dodano vrednost (angl. consumption tax), ki znasa
8 % (Outline of Tariff and Duty Rates System, 2015). Carinske stopnje so po
posameznih kategorijah podrobneje prikazane v Prilogi 28. Za Slovenijo kot ¢lanico
Svetovne trgovinske organizacije veljajo carinske stopnje WTO. Uvoznik mora pri
japonskem carinskem uradu oddati vlogo angl. Generalized System of Preferences
Certificate of Origin. V kolikor je vrednost obdav¢ljivega blaga nizja od 200.000 jenov
(1.481,48 EUR®), vloge ni potrebno oddati.

4.2 Postopki registracije kozmeti¢nih izdelkov

Kozmeti¢ne izdelke na Japonskem regulira Zakon o farmacevtskih zadevah (angl.
Pharmaceutical Affairs Law). V splo§nem so izdelki razdeljeni glede na svojo uéinkovitost
na kozmeti¢ne izdelke ter kvazi-zdravila. Zakon kozmeti¢ne izdelke definira kot izdelke,
katerih uporaba ima na ¢lovesko telo blage uc¢inke. Njihov namen je ¢iscenje in lepSanje
koze ter vzdrZevanje koZe in las v dobrem stanju. Kozmeticni izdelki so razdeljeni v Sest
kategorij, in sicer so to parfumi in kolonjske vodice, li¢ila, kozmeti¢ni izdelki za negovanje
kozZe in las, izdelki s posebnim namenom (npr. son¢na krema ali krema za britje) ter
kozmeti¢na mila. Za podjetje Medex so relevantni kozmeti¢ni izdelki za negovanje koze,
Ki so po harmoniziranem sistemu carinskih nomenklatur ozna¢eni s kodo 3304,99. Ta
kategorija kozmetic¢nih izdelkov vkljucuje losjone, ekstrakte, kreme in mleka za negovanje
koze (Japan External Trade Organization, 2011b).

Kozmeticni izdelki, ki sodijo v kategorijo t.i. kKvazi-zdravil, se od navadnih kozmeti¢nih
izdelkov locujejo po ucinkovinah ter delovanju na telo. Kriteriji razlikovanja so sestavine
izdelka, na¢in nanosa na telo, doziranje ter izgled izdelka. Zakon o farmacevtskih zadevah
pod kvazi-zdravila med drugimi uvrsc¢a tudi izdelke za negovanje koze z namenom beljenja
ali preprecevanja staranja koze ter izdelke za odpravljanje koznih nepravilnosti, npr.
mastne koze (Rannou, 2015, str. 35).

% IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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Zakon o farmacevtskih zadevah predpisuje, da morajo uvozna oz. distribucijska podjetja
kozmeti¢nih izdelkov na japonski trg imeti veljavno licenco primarnega distributorja
kozmeti¢nih izdelkov (angl. Primary distributor's licence) ter licenco proizvajalca in
prodajalca kozmeti¢nih izdelkov (angl. Cosmetics manufacturing and sales licence).
Uredba velja za vse tako imenovane primarne distributerje izdelkov na japonskem trgu, ki
se ukvarjajo s prodajo ali oddajo izdelkov, pakiranjem, etiketiranjem v japonskem jeziku
ter skladiS¢enjem uvozenih izdelkov. Uvozno podjetje mora imeti licenco tudi v primeru,
ko so izdelki oznaéeni v japonsCini ze V izvozni drzavi, saj so izdelki praviloma zacasno
skladi$€eni pri licenciranem uvoznem podjetju (Japan External Trade Organization, 2011b,
str. 2).

Licence primarnega distributorja kometicnih izdelkov izdajajo lokalni uradi za
farmacevtske zadeve, in sicer za obdobje petih let. Podjetja morajo za pridobitev licence
dosegati standarde kvalitete (angl. Good Quality Practice) ter pozornosti (angl. Good
Vigilance Practice). Pri prijavi je potrebno priloziti naslednje dokumente: potrdilo o
registraciji in mati¢no $tevilko gospodarske druzbe, segregacijo carinskih dajatev, potrdilo
0 ustrezni izbrazbi ter znanju zaposlenih, zaposlitvene pogodbe, dokazila o kakovostnih in
varnostnih ukrepih, naért prostorov in skladis¢a podjetja ter druge. V postopku
pridobivanja licence proizvajalca kozmeti¢nih izdelkov z dejavnostjo pakiranja,
etiketiranja in skladis¢enja izdelkov mora podjetje vloziti nacrte proizvodnih prostorov in
skladis¢, dokazilo o ustreznih kvalifikacijah odgovornih zaposlenih ter pogodbe o
zaposlitvi in pogodbo z laboratorijem, ki izvaja testiranje izdelkov (Japan External Trade
Organization, 2011b, str. 2).

Zaradi zapletenih postopkov predlagam, da podjetje Medex vsaj v zacetni fazi uvoza
izdelkov na Japonsko sodeluje z japonskimi podjetji, Ki registracijske postopke ter
zakonodajo dobro poznajo in so pridobila vse potrebne licence. Primer podjetij, ki se
ukvarjajo z registracijo kozmeti¢nih izdelkov in distribucijo, Sta podjetji Japan Taiwado
Co., Ltd. iz Tokya in Vintage Japan Co., Ltd. iz Fukuoke.

Uvoz kozmetiénih izdelkov se zacne s testiranjem in analizo izdelkov. Testiranje poteka na
vzor¢nih izdelkih pri pooblascenih institucijah, ki analizirajo sestavine in ocenijo skladnost
z Zakonom o farmacevtskih zadevah in Kozmeti¢nimi standardi (angl. Cosmetics
Standards). Izdelke je potrebno analizirati, Ceprav so le-ti Ze bili testirani in so skladni z
zakonodajo v domaci drzavi (Rannou, 2015, str. 35). Primer podjetja, ki izvaja testiranja in
analize kakovosti ter varne uporabe kozmeti¢nih izdelkov, je podjetje Bloom. Podjetje
Medex lahko z analizo izdelkov pri podjetju Bloom zmanjSa tveganje zavrnitve izdelka
zaradi morebitne neskladnosti sestavin z zakonodajo. Podjetje Bloom je pridobilo tudi
potrebne licence za oznacevanje oz. pakiranje in uvoz kozmeti¢nih izdelkov na japonski
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trg in je tako primer podjetja, v sodelovanju s katerim lahko uvozno podjetje vstopi na
Japonsko.

Po uspesnem testiranju izdelkov mora uvozno podjetje pri pristojnih organih vloziti tri
obrazce, in sicer (Rannou, 2015, str. 37-38):

e Obvestilo o proizvodnji in prodaji kozmeti¢nih izdelkov (angl. Manufacture and Sales
of Cosmetics Notification); podjetje ga vlozi v isti prefekturi, ki je izdala licenco za
proizvajanje in prodajanje kozmeti¢nih izdelkov.

e Obvestilo o uvozu kozmeti¢nih izdelkov z namenom proizvodnje in prodaje (angl.
Cosmetics Import Notification for Manufacture and Sales) pri regionalnem Uradu za
zdravje in socialo (angl. Regional Bureau of Health and Welfare) v Tokyu ali Osaki.

e Obrazec 0 proizvajalcu kozmeti¢nih izdelkov oz. blagovni znamki uvozenih izdelkov
(angl. Notification Form of Cosmetic Manufacture or Importation Brand Name) pri
Agenciji za farmacevtske izdelke in zdravstvene naprave (angl. Pharmaceuticals and
Medical Devices Agency — PMDA) v Tokyu.

Podjetje vsem obrazcem prilozi seznam sestavin izdelka ter rezultate testne analize
izdelkov, ki potrjujejo, da izdelki ne vsebujejo prepovedanih sestavin. Uvozno podjetje
lahko nato poskrbi za carinske postopke (Rannou, 2015, str. 36-38). Carinska stopnja za
izdelke za negovanje koze in lepote s carinsko nomenkaturo 3304 je nicelna oz. 0 % za
izvozna podjetja iz Slovenije, kot tudi iz vseh drugih drzav ¢lanic WTO (Japan's Tariff
Schedule as of January 15 2015, 2015).

Oznacevanje kozmeti¢nih izdelkov predpisuje ve¢ zakonov in predpisov. Zakon o
farmacevtskih zadevah doloca, da morajo biti na embalazi v japonskem jeziku navedene
naslednje informacije o izdelku: ime in naslov primarnega distributorja, blagovna znamka,
Stevilka oz. koda izdelka, seznam vseh sestavin, navedenih po padajo¢em vrstnem redu
vsebnosti, datum uporabnosti ter ostala dolo¢ila MHLW Japonska zveza kozmeti¢ne
panoge (angl. Japan Cosmetic Industry Association) poleg obveznih navedb na izdelku
priporoca tudi navedbo imena izdelka ter njegov osnovni namen uporabe, vsebino, drzavo
porekla, navodila za uporabo in shranjevanje ter kontaktne informacije (Japan External
Trade Organization, 2011b, str. 4-6).

Zakon o uc¢inkoviti uporabi surovin (angl. Act on the Promotion of Effective Utilization of
Resources) tako kot za prehrambna dopolnila dolo¢a oznacevanje kozmeti¢nih izdelkov z
znaki za lazje razloCevanje materiala embalaze ter recikliranje izrabljene embalaze (Priloga
27); (Japan External Trade Organization, 2011b, str. 5).
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4.3 Stroski in trajanje registracijskih postopkov

Registracijski postopki za prehranska dopolnila na Japonskem zahtevajo velik finan¢ni in
casovni vlozek. Patel, Dufour in Domigan (2008) navajajo, da traja registracija FOSHU
prehrambnih dopolnil v povprecju med enim in dvema letoma. Celoten postopek FOSHU
registracije je tudi zelo drag, saj lahko zaradi pridobivanja znanstvenih dokazil o varni
uporabi ter uc¢inkovitosti izdelka dosezejo milijon USD. Stroski za samo FOSHU vlogo ter
testiranje izdelkov so precej niZji in znagajo 1.600 USD (1.406,72 EUR™). Najvegji delez
stroskov je povezan s testiranjem varne uporabe ter prikazom rezultatov ob uporabi izdelka
(Patel et al., 2008, str. 4).

Stroski registracije kozmeti¢nih izdelkov so praviloma obcutno nizji kot pa stroski
registracije prehrambnih dopolnil. Rannou (2015) opisuje, da se stroski laboratorijskega
analiziranja kozmetike v povpregju gibljejo med 30.000 jeni (priblizno 220 EUR*) in
70.000 jeni (priblizno 520 EUR*). Cena analize je odvisna tudi od strukture in tipa izdelka
ter izbire testnega laboratorija. Na drugi strani je strosek registracije kozmeti¢nih izdelkov
z zdravilnimi uéinki zelo visok in lahko doseze nekaj milijonov jenov (ve¢ 10.000 EUR).
Znesek vkljucuje klini¢na in ostala laboratorijska testiranja, obvestilne vloge itd. (Rannou,
2015, str. 43-44).

Poleg stroskov registracije so z izvozom na japonski trg povezani Se drugi stroski. Rannou
(2015) navaja stroske, povezane s carinskimi postopki za uvoz kozmeti¢nih izdelkov.
Menim, da so zneski podobni tudi v primeru izvoza prehrambnih dopolnil. Znesek
carinjenja znasa 5 %-10 % vrednosti posiljke, medtem ko stanejo razline vloge in
obvestilni obrazci 20.000 jenov (priblizno 150 EUR®). Kljub temu da navedene stroske
praviloma poravna uvozno podjetje, so pomembni za razumevanje koncne strukure cene
izdelka (Rannou, 2015, str. 43).

4.4 Stroski, povezani z ustanovitvijo podjetja na Japonskem

Ob morebitnem vstopu na japonski trg se bo podjetje Medex soocilo tudi z odloc€itvijo o
ustanovitvi podjetja na Japonskem. Razlicne oblike pravnih oseb izvoznemu podjetju
omogocajo razlien obseg poslovanja, prav tako pa posamezne pravne osebe zahtevajo
razliéne finan¢ne vlozke. V sploSnem se tuja izvozna podjetja ob vstopu na Japonsko
odlo¢ajo med (1) predstavniS$tvom (angl. representative office), (2) podruznico (angl.
branch office) in (3) héerinsko druzbo (angl. subsidiary company); (Japan External Trade
Organization, b.l.).

%0 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 1,1374 USD.
*! Izragunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
*2 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
* Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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PREDSTAVNISTVO je najosnovnejia oblika vstopa izvoznega podjetja na tuji trg, saj
vpis v register podjetij ni zahtevan. PredstavniStvo ne more pridobiti samostojnega
ban¢nega racuna, zato morajo biti vsi posli vodeni preko mati¢ne druzbe. Predstavnistva so
ustanovljena z namenom zastopanja podjetja ter vrSenja pripravljalnih del pred zacetkom
rednega poslovanja na novem trgu. Med naloge predstavniStev sodijo izvajanje trznih
raziskav, zbiranje informacij ter oblikovanje oglasevalskih oz. predstavitvenih aktivnosti
(Japan External Trade Organization, b.l.).

PODRUZNICA je ustanovljena je z vpisom v register, imenovanjem zastopnika in
dolocitvijo sedeza na Japonskem. Vplacilo minimalnega zahtevanega zneska osnovnega
kapitala ni potrebno. Lahko odpre japosnki ban¢ni racun in oddaja nepremicnine v svojem
imenu. Podruznica ni samostojna pravna oseba, zato zaposleni vr$ijo vse naloge po
navodilih matiénega podjetja. Le-to tudi odgovarja za vse morebitne dolgove in
obveznosti, nastale s poslovanjem podruznice (Japan External Trade Organization, b.l.).

HCERINSKA DRUZBA: Najpogostejsi obliki ustanovitve héerinske druzbe na Japonskem
sta delniska druzba (jap. Kabushiki-Kaisha — K.K.) in druzba z omejeno odgovornostjo
(jap. Godo-Kaisha). Postopke ustanovitve in delovanja doloc¢a Zakon o podjetjih (angl.
Companies Act). Obe druzbi sta kot samostojni pravni osebi lo¢eni od mati¢nega podjetja,
vendar le-to odgovarja za obveznosti héerinske druzbe v visini svojega deleza v podjetju.
Za obe obliki druzb je zahtevano vplacilo minimalnega osnovnega kapitala 1 jen ali vec,
vendar dolgoletna japonska praksa dokazuje, da podjetja ni mozno ustanoviti brez
kapitalnega vlozka. Naslednja oblika héerinske druzbe je t.i. angl. joint venture, pri kateri
izvoznisko podjetje ustanovi novo pravno osebo s partnerskim podjetjem (Japan External
Trade Organization, b.l.).

Tabela 10 prikazuje oceno stroskov, povezanih z ustanovitvijo podruznice oz. héerinskega
podjetja, zaposlitve japonskih sodelavcev in namestitve vodilnega osebja iz mati¢nega
podjetja na Japonskem. Ocena stroskov je podana za Tokyo v juniju 2015. Povprecni
stroski, povezani z ustanovitvijo podjetja, se razlikujejo glede na izbiro mesta. V
primerjavi s Tokyem so tako povprecni stroSki v Yokohami niZji za 16 %, v Osaki za 15
%, v Sapporu pa za 24 % (Japan External Trade Organization, b.l.).
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Tabela 10: Ocena stroskov, povezanih z ustanovitvijo podjetja na Japonskem

Stroski, povezani z ustanovitvijo:

DRUZBA

HCERINSKA

PODRUZNICA

OPOMBE

ZACETNI STROSKI NASTANITEV NA JAPONSKEM v EUR

3-mese¢na najemnina za zacasno pisarno (z vklju¢eno kavcijo)

7.410,5

JETRO IBSCs ponuja brezplacne pisarniske
prostore do 50 dni

3-mesecna najemnina za zacasno stanovanje

3.410,5

Povrsina pisarne 20-30 m2

SKUPAJ

3.410,5-10.821

STROSKI PRIDOBIVANJA VIZUMA v EUR

Kratkoro¢ni vizum za obdobje treh mesecev

Drzavljani RS kratkoro¢nega vizuma ne
potrebujejo

Certifikat primernosti (preko pooblas¢enca) 1.106,6
SKUPAJ 1.106,6
STROSKI USTANOVITVE PODJETJA IN DAVCNO POROCANIE v EUR
StroSek registracije podjetja 1.850,4 743,8
Potrebni zacetni kapital 37.034,3 -
Pecat in zigi podjetja 217,7 Cena za 4 standardne pecate
Registracija podjetja in obvestila (preko pooblaséene osebe) 1.850,4 1.478,5 Vkljucuje stroske priprave zaprisezene pisne izjave
Obvestilo o lastni$tvu delnic pri BoJ 217,7 -
Obvestila za davéni urad in socialno zavarovanje (preko 14785
pooblaséene osebe) '
SKUPAJ 42.648,9 3.918/4

STROSKI ZAPOSLITVE LOKALNIH USLUZBENCEV v EUR

Placilo agenciji za iskanje kadrov za zaposlitev japonskega
menedzerja

25.923,1

35 % predvidene letne place (10 milijonov jenov)

SKUPAJ

25.923,1
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Tabela 10: Ocena stroskov povezanih z ustanovitvijo podjetia na Japonskem (nad.)

STROSKI USTANOVITVE STALNE PISARNE v EUR

Mese¢na najemnina (brez stroskov vzdrzevanja) 1.941,1 Najemnina za pisarno velikosti 50 m” v enem
Kaveija 19.4106 izmved 5 glavnivh poslo'vnihlsrediéé Tokya. Kavcija
znasa 10 mesecnih najemnin.
Provizija nepremi¢ninskega posrednika 1.106,6 Provizija praviloma znasa vrednost ene najemnine.
Osnovna pisarniska pohistvena oprema 898,0
Racunalniska oprema 4.072,6
Stroski telekomunikacijskih storitev 1814
Stroski zavarovanja 217,7
SKUPAJ 28.871,0
STROSKI ZA STALNO PREBIVALISCE SLOVENSKEGA PREDSTAVNIKA v EUR
Mesecna najemnina (vkljucuje stroske vzdrzevanja) 1.986,4 Najemnina za stanovanje velikosti 60—70 m? v
Kavcija (2 najemnini) in prevzem klju¢a (2 najemnini) 7.945,6 Tokyu, predel Minato.
Stroski nepremicninskega posrednika 1.986,4
SKUPAJ 11.918,5

CELOTNI STROSKI

113.878,5-121.289,0

75.148,0-82.588,5

Povzeto in prirejeno po Japan External Trade Organization, Initial Cost Estimation - Model Case, 2015; Ministry of Foreign Affairs of Japan, Exemption of Visa (Short-

Term Stay), 2014b.
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5 ANALIZA DISTRIBUTERJEV TER PRODAJNIH POTI

Ob vstopu na japonski trg lahko podjetje Medex izbira med ve¢ vstopnimi strategijami, Ki
se med sabo razlikujejo po velikosti investicije, potencialnih dobickih, stopnji tveganja,
razlicnimi pravnimi in davénimi dolo¢bami ter problematiko varovanja intelektualne
lastnine. Zahtevna, draga, a vendar obetajoca izbira vstopne strategije je direkten izvoz z
ustanovitvijo pravne osebe 0z. podruznice na Japonskem. Prednost tovrstne vstopne
strategije je za podjetje izloCitev distributerjev iz vrednostne verige, kar posledi¢no
omogoca visje zasluzke. Podjetje ima moznost neposrednega spremljanja konkurentov,
trga in makroekonomskega okolja ter tako lazje sprejemanje odloCitve. Poleg tega so
zaposleni v podruznicah v neposredni blizini strank v istem c¢asovnem pasu.
Pomanjkljivosti direktnega izvoza pa so visoka investicija v registriranje in snovanje
podruznice, stroSki poslovanja podruznice, kot so pisarniski prostori, racunovodski stroski,
pravna svetovanja ter iskanje ustreznih kvalificiranih japonskih kadrov (Huysveld, 2013,
str. 9).

Za srednje veliko druzinsko podjetje, kot je Medex, je direktna vstopna strategija povezana
z velikimi tveganji in neuspesen prodor bi lahko mati¢no podjetje finanéno mocno ogrozil.
Podjetju Medex zato svetujem, da v zacetni stopnji izvoza na japonski trg vstopi z vstopno
strategijo posrednega izvoza preko japonskega distributerskega podjetja. Velika prednost
poslovanja preko distributerjev je njihovo poznavanje lokalnih specifik trga, kulture ter
jezika. lzvoz v tej obliki je tradicionalno prva izbira vstopne strategije na tuje trzisée. Sicer
tudi ta strategija zahteva visoke finan¢ne vlozke, obseZno znanje o trgu ter iskanje
ustreznega lokalnega partnerskega podijetja. Podjetje je izpostavljeno tveganjem, kot so
nihanje deviznega teaja, otezena komunikacija in nadzor nad japonskim partnerjem,
transportni stroski ter administrativne in carinske ovire izvoza. Kljub temu je posreden
izvoz lazja oblika vstopne strategije z niZjimi stroSki in manjSimi stopnjami tveganja
(Huysveld, 2013, str. 22).

5.1 Analiza distributerjev

Najpomembnejsa distributerska podjetja na Japonskem so velika trgovska podjetja, po
japonsko imenovana Sogo Shosha. Njihova glavna dejavnost je posrednistvo (kupovanje in
prodaja izdelkov) med proizvajalci in kon¢nimi prodajalci oz. trgovinami. Razdeli se na
poslovanje na japonskem trgu, uvoz izdelkov na Japonsko, izvoz japonskih izdelkov v
druge drzave ter poslovanje v drzavah izven Japonske. S svojimi poslovalnicami so
podjetja Sogo Shosha prisotna po celem svetu. Trgujejo s prakticno vsemi vrstami in tipi
izdelkov (Japan Foreign Trade Council Inc, 2014, str. 2). V letu 2012 je 43 podjetij Sogo
Shosha, ki so ¢lanice Japonskega odbora za zunanjo trgovino (angl. Japan Foreign Trade
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Council), ustvarilo 87 bilijonov jenov (priblizno 644 milijard EUR*) prihodkov. To
predstavlja 18 % japonskega nominalnega BDP (Japan Foreign Trade Council Inc, 2014,
str. 2).

Za primer, sedem najve¢jih podjetij Sogo Shosha (Tabela 11) je v fiskalnem letu 2012
ustvarilo preko 71 bilijonov jenov prihodkov (priblizno 526 milijard EUR®).
Konsolidirana najvec¢ja podjetja imajo skupno v lasti preko 4.000 hcerinskih podjetij in
podruznic, Ki zaposlujejo preko 400.000 ljudi (Japan Foreign Trade Council Inc, 2014, str.
6).

Podjetja Sogo Shosha so za uvozna podjetja pomembna, ker posedujejo obilo podatkov in
znanja o trznih trendih. Zaradi razvejanih poslovnih poznanstev in stikov so zelo primerna
za iskanje partnerskih podjetij in uradno predstavitev japonskim podjetjem. Poleg tega
imajo v lasti deleze najpomembnej$ih trgovskih verig, supermarketov, veleblagovnic in
priro¢nih trgovin (Huysveld, 2013, str. 24).

Tabela 11: Stevilo zaposlenih v sedmih najvecjih trgovskih
podjetjih Sogo Shosha v marcu 2014

2014 Itochu [Sumitomo| Sojitz [Toyota Tsusho|Marubeni|Mitsui|Mitsubishi|SKUPAJ

Konsolidirane druzbe | 104.310[ 74.638 | 15.915 50.423 39.465 |48.090 68.383 | 401.224

Ne-konsolidirane

. 4,235 5.228 2.229 2.809 4.289 | 6.160 6.358 31.308
druzbe

Vir: Japan Foreign Trade Council Inc, Handbook of Shosha, 2014, str. 6, tabela 2-2.

Priloga 42 prikazuje lastniSko povezavo med petimi najve¢jimi podjetji Sogo Shosha ter
pomembnejSimi trgovskimi verigami na Japonskem. Podjetje Medex bi s sodelovanjem z
uvoznimi podjetji Sogo Shosha pridobilo zanesljive in svetovno poznane partnerje, ki bi
mu lahko omogocili uspesen vstop na japonski trg. Poslovanje s Sogo Shosha obeta
prodajo izdelkov v Sirokem obsegu, predvsem zaradi poglobljenega znanja in dolgoletnih
izkuSenj prodaje na Japonskem, poslovnih poznanstev ter velikega Stevila partnerskih in
h¢erinskih podjetij, preko katerih bi lahko Medex Siril svoje prodajne poti na Japonskem.
Pomanjkljivost podjetij Sogo Shosha se skriva v njihovi velikosti. Menim, da se podjetja
ne bi ozirala na posle velikostnih razredov nekaj 100.000 EUR, saj ne dosegajo njihovih
ekonomij obsega. Ob uspesnem lansiranju izdelkov na Japonsko pa lahko za podjetje
Medex nastopijo tezave z relativno nizkimi proizvodnimi zmogljivostmi in posledi¢no
nesposobnostjo izpolnjevanja narocil.

* Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

* Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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Primer manjsih distributerjev kozmeti¢nih izdelkov na Japonsko sta podjetji Japan
Taiwado in Vintage Japan (Ze navedeni v poglavju 4.2 Postopki registracije kozmeti¢nih
izdelkov). Poslovanje z njima bi omogocalo podjetju Medex celostno storitev od soocanja
z registracijskimi postopki do distribucije na kon¢na prodajna mesta. Menim, da bi
podjetju Medex omogocali ve¢jo stopnjo fleksibilnosti in odzivnosti kot pa velika podjetja
Sogo Shosha.

Po mnenju Matsuke (Priloga 1) je za sodelovanje s podjetjem Medex primerno podjetje
Queen Bee Garden (v nadaljevanju QBG); (podrobneje predstavljeno v Prilogi 4). Podjetje
QBG uspesno sodeluje s partnerskimi podjetji iz Kanade, Kitajske in Tajske in na
Japonsko uvaza izdelke iz maticnega mlecka, medu, propolisa ter javorjevega sirupa. S
svojo dejavnostjo je QBG izmed nastetih podjetij najbolj podobno podjetju Medex, ima
veliko znanja in izkuSenj s prodajo na Japonskem ter sodelovanjem s tujimi podjetji.
Menim, da je QBG primerno podjetje za uvozno sodelovanje s podjetiem Medex z
moznostjo razvoja dolgorocno uspesnih in dobickonosnih poslov.

5.2 Analiza prodajnih poti

Izbira prodajne poti prehrambnih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov za negovanje koze na
japonskem trgu omogoca podjetju Medex ciljno trzenje privlac¢nih trznih segmentov ter
doseg ciljnih potros$nikov oz. potrosniskih segmentov. V nadaljevanju so s prednostmi in
pomanjkljivostmi predstavljene razlicne prodajne poti, med katerimi lahko podjetje Medex
izbira ob vstopu na japonski trg.

Prodaja prehrambnih dopolnil in zdrave hrane je v letu 2011 z 22,2 % celotne prodaje
Trade Commission, 2013, str. 7), ki zajema spletno prodajo in katalosko prodajo ter
prodajo preko telemarketinga (Health and functional foods to Japan, b.l.). Z 20,6-odstotnim
delezem je sledila prodaja prehrambnih dopolnil v Siroko potro$nih marketih ter prodaja od
vrat do vrat s 16,6-odstotnim delezem (Australian Government - Australian Trade
Commission, 2013). Slednja je priljubljena predvsem pri starejsih potrosnikih (Health and
functional foods to Japan, b.l.). Prodaja izdelkov v drogerijah (angl. Drugstores) in
prirocnih trgovinah je zajemala nekaj ve¢ kot 13 % celotne prodaje v vsaki kategoriji
loCeno. Delez ostalih trznih poti je znasal 14,1 % (Australian Government - Australian
fizi¢nih trgovinah s priblizno polovico celotne prodaje, medtem ko je prodaja izdelkov
izven fizi¢nih trgovin obsegala priblizno 40 % trga.

Kozmeti¢ni izdelki za negovanje koze pa so bili najbolje prodajani v fizi¢nih trgovinah s
skoraj 82-odstotnim delezem (Priloga 43). Prodaja izven fizi¢nih trgovin (spletna prodaja
ter direktna prodaja) je zajemala le 18 % celotne prodaje. Izmed razli¢nih prodajnih poti so
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za kozmeti¢ne izdelke za negovanje koze najpomembne;jsi specializirani trgovci za zdravje
in lepotne izdelke, drogerije, veleblagovnice ter splo$ne trgovine (Research monitor,
2014c).

5.2.1 Spletna trgovina

Japonska je v zadnjih desetih letih dozivela skokovito rast spletne prodaje. V letu 2015 naj
bi spletna trgovina obsegala 9 % celotne maloprodajne trgovine (Priloga 29) in tako
postaja privlatna prodajna pot tudi za podjetje Medex. Trendu rasti splosne spletne
trgovine je sledila tudi spletna prodaja medicinskih in kozmeti¢nih izdelkov (Priloga 29),
ki je v letu 2012 dosegla 500 milijard jenov (3,7 milijarde EUR *°); (Rannou, 2015, str. 24—
26).

Raziskava Agencije za potros$nisSke zadeve (angl. Consumer Affairs Agency) iz leta 2013 je
pokazala, da Japonci uporabljajo spletno trgovino pogosteje kot katalosko prodajo in
prodajo preko televizijskih nakupovalnih programov (Slika 9). Se zlasti se je deleZ prodaje
znizal prodajnim potem »od vrat do vrat« ter telemarketingu. Izsledki iz prej omenjene
raziskave kazejo, da tovrstne prodajne poti uporabljata le priblizno 2 % vprasanih.

Slika 9: Japonska uporaba prodajnih poti brez fizi¢nih trgovin

(N=6,528)
T 1
Prodaja preko spleta 429 685.7 04
Prodai katalogi 373 | 624 013
|
» 1 ) ‘\
TVproda | (57 869 04
1
Prodaga "od vrat do vrat” 21 975 0|3
Ll |
‘ |
Prodaja po teleforn {7 980 013
|
1 = e L - |
0 20 40 60 80 100
%
[2] Je upocatipal [7] Ni uporabljal [7] Ni odgovesil (%)
Opombe: 1. Agencya 22 potroiniike sadeve (angl Consumer Aftr: Agercy), "Basic Survey on Consumer Life
(fiskalno leto 201

2 Intervyuvanci so odgovasnal na vpeatange: “Ali ste pn nalupovangu rdelkov oz stontev v zadnjem letu des
uporabljak naslednje prodagne pon”

Vir: Consumer Affairs Agency, Government of Japan, White Paper on Consumer Affairs 2014 b.l.a, str. 26,
slika 3-2-2.

Matsuka (Priloga 1) meni, da ponuja spletna trgovina odli¢ne priloZnosti za naslavljanje
SirSe mnozice potencialnih kupcev na Japonskem z relativno majhnim finanénim vlozkom

* Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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v primerjavi s tradicionalnim oglaSevanjem na televiziji, radiu ali v Casopisih. Spletna
prodaja izdelkov pa ima na drugi strani tudi vrsto pomanjkljivosti. Po mnenju Matsuke
(Priloga 1) namre¢ ni primerna za naslavljanje starejsih ljudi, ker ti interneta ne marajo in
raje nakupujejo v tradicionalnih trgovinah. Poleg tega je v spletnih trgovinah, kot je npr.
Rakuten, prisotno ze ve¢ tiso¢ izdelkov, ki so podobni izdelkom podjetja Medex. Verjetno
bi v mnozici Japoncem Ze poznanih izdelkov podjetje Medex s svojimi izdelki ostalo
neopazeno. Matsuka (Priloga 1) nadaljuje, da morajo biti kupci pri nakupnih odlocitvah
vodeni s strani usposobljenih prodajalcev, ki jim svetujejo izbiro izdelka glede na njihove
zelje in potrebe. Spletna trgovina pa ravno z izlocCitvijo osebnega svetovanja prodajalcev
gradi eno svojih osnovnih konkurenénih prednosti, nizje cene napram konvencionalnim
drogerijam, lekarnam in veleblagovnicam. Menim, da spletna trgovina kot samostojna
trzna pot ni primerna za vstop podjetja Medex na Japonsko. Kvecjemu lahko dopolnjuje
prodajo v konvencionalnih trgovinah, kjer bi kupci osebno spoznali in preizkusili
Medexove izdelke. Spletna trgovina lahko sluzi tudi za podrobnejSo predstavitev podjetja
in izdelkov.

5.2.2 Lekarne in drogerije

Na Japonskem so lekarne (angl. Pharmacies) specializirane za prodajo zdravil na recepte.
Praviloma ne prodajajo prehrambnih dopolnil, kozmeti¢nih izdelkov in ostalih izdelkov, Ki
jih je mozno dobiti brez recepta. Drogerije (angl. Drugstores) pa prodajajo raznovrstne
izdelke za negovanje in ohranjanje zdravja ter zdravila, za katera kupec ne potrebuje
recepta (angl. over-the-counter — OTC medicine). Nakupa izdelkov v drogerijah ne krije
japonsko zdravstveno zavarovanje. V drogerijah so zaposleni tudi farmacevti, ki kupcem
svetujejo pri izbiri izdelka glede na njihove zdravstvene tezave (Facts about Japanese
Pharmacies, 2015). V Tabeli 12 so prikazane najvecje japonske verige drogerij po trznem
delezu v letu 2015.

Tabela 12: Trzni delezi najvecjih japonskih drogerij v letu 2015

Ime drogerije TrZni delez v % (ocena 2015)
Matsumotokiyoshi 8,7
Welcia 8,6
Tsuruha 8,6
Sundrug 8,2
Cosmos 7,2
Delez preostalih drogerij 58,7

Vir: Drugstore market share in Japan in year 2015, 2016.

Drogerije so po mnenju Matsuke (Priloga 1) in Ode (Priloga 4) najustreznejSe poti za
prodajo prehrambnih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov podjetja Medex na Japonskem, saj
bi strokovno usposobljeni prodajalci osebno predstavili izdelke kupcem. Oda (Priloga 4) na

drugi strani opozarja, da je sodelovanje z lekarnami in drogerijami izredno zahtevno tudi
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za japonska podjetja. Posledi¢no meni, da podjetje Medex potrebuje japonsko partnersko
podjetje, ki bi Medexu svetovalo in vodilo prodajo na Japonskem.

Japonske drogerije so se mi ob obisku v Tokyu in Osaki marca 2015 na prvi pogled zdele
zelo neurejene, saj prostorska stiska terja, da so majhni prodajalni prostori do zadnjega
koti¢ka napolnjeni s kozmeti¢nimi izdelki, izdelki zdrave prehrane in medicinskimi
pripomocki. Menim, da morajo biti zato izdelki podjetja Medex razstavljeni na vidnem
prodajnem mestu poleg visokokakovostnih konkurenénih izdelkov. Rannou (2015) trdi, da
so cene izdelkov v drogerijah nizje kot v ostalih trgovinah, saj si mo¢ne verige drogerij
izpogajajo popuste proizvajalcev zaradi nakupa v velikih koli¢inah. Mocna cenovna
konkurenca je tudi razlog, da so v povpre¢ju drazji uvozeni izdelki na prodajnih policah
drogerij redkeje zastopani. Z deregulacijo trga leta 2009 in poslediéno mocnejso
konkurenco so se nekatere drogerije usmerile k prodaji vi§je kakovostnih izdelkov z
vi§jimi cenami. Kupcem zdaj ponujajo ve¢ ekoloSko izdelanih kozmeti¢nih izdelkov,
izboljsale so prodajne storitve in v trgovinah uredile prostore, namenjene skrbi za lepoto.
Kupcem pri izbiri izdelkov svetujejo strokovno usposobljeni prodajalci (Rannou, 2015, str.
22).

5.2.3 Veleblagovnice

Veleblagovnice (angl. Department stores) so tradicionalno ene izmed najprestiznejsih in
luksuznih oblik trgovskih poti na Japonskem. Obicajno se nahajajo v vecnadstropnih
stavbah v blizini pomembnih Zelezniskih postaj v ve¢jih japonskih mestih, kot so Tokyo,
Osaka, Kyoto in druga (Department Stores, b.l.). Najpomembnejse verige veleblagovnic so
po trznem delezu v letu 2015 prikazane v Tabeli 13.

Tabela 13: Trzni delezi najvecdjih japonskih veleblagovnic v letu 2015

Ime veleblagovnice Trini delez v % (ocena 2015)
Mitsukoshi-lIsetan 19,3
Takashimaya 13,1
Sogo-Seibu 12,9
Daimaru-Matsuzakaya 12,4
Hankyu-Hanshin 6,8
Delez preostalih veleblagovnic 35,5

Vir: Department Store Market Share in Japan in year 2015, 2016.

V obdobju 1998-2012 so veleblagovnice zabelezile upad prihodkov s priblizno deset
bilijonov jenov (74 milijard EUR *') v letu 1998 na priblizno 6,8 bilijona jenov (50 milijard

*" Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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EUR “®) v letu 2012 (Priloga 30). Padec prihodkov je botroval tudi zmanjsanju Stevila
veleblagovnic. V letu 2015 jih je bilo na celotnem japonskem oto¢ju le Se 250 0z. 226 man;
kot v letu 1997. Padca prodaje niso zabelezili le v segmentu kozmeticnih izdelkov. Verige
veleblagovnic so se odzvale z zdruzevanji in prevzemi podjetij ter vstopi na druge azijske
trge (Rannou, 2015, str. 20-24).

Veleblagovnice ponujajo Siroko paleto drazjih japonskih in tujih izdelkov najvisje
kakovosti. Znane so po izjemni ustrezljivosti prodajalcev, ki s priklonom vljudno
pozdravljajo kupce, nudijo pomo¢ pri nakupu in zavijejo kupljene stvari. Glede na vrsto
izdelkov so veleblagovnice razdeljene po nadstropjih, kot je npr. Maximarket v Ljubljani.
Kozmeti¢ni oddelek je ponavadi v pritli¢ju trgovine, naprodaj pa so izdelki priznanih
domacih in tujih blagovnih znamk (Department Stores, b.1.).

Rannou (2015, str. 20) meni, da so veleblagovnice primerna prodajna pot za izdelke
srednjega in viSjega cenovnega razreda. Podjetje Medex lahko s prodajo izdelkov v
veleblagovnicah cilja na premoznejSe kupce in v druzbi priznanih vis§jecenovnih evropskih
blagovnih znamk gradi mo¢no blagovno znamko na japonskem trgu. Medex bi lahko svoje
izdelke predstavil kupcem tudi na posebnih predstavitvah znotraj veleblagovnic. V trgovini
Tokyu Hands v veleblagovnici Daimaru na zelezniski postaji Tokyo sem marca 2015
opazoval predstavitve raznih masaznih aparatov. lzdelke so predstavljali usposobljeni
zastopniki proizvajalca aparatov, kupci pa so izdelke z zanimanjem preizkusali. Prodajalec
mi je v kratkem pogovoru povedal, da je uspeh prodaje bistveno visji, ko predstavijo
aparate kupcem osebno in jim pri izbiri svetujejo.

Poleg velikih prednosti pa ima prodaja izdelkov v veleblagovnicah tudi pomanjkljivost, saj
zahteva velik finan¢ni vloZzek in bojevanje z mocnimi konkurenénimi podjetji.
Veleblagovnice v povpre¢ju zahtevajo marze 15 %20 % prodajne cene izdelkov. Povrhu
morajo proizvajalci oz. distributerska podjetja drago placati najemnino za prodajni prostor,
izobraziti prodajalce v veleblagovnici, podpirati prodajo za vsako posamezno trgovino in
urediti prodajno mesto (Rannou, 2015, str. 20).

5.2.4 T.i. priro¢ne trgovine

Priro¢ne trgovine (angl. Convenience stores) so s preko 40.000 trgovinami najSirSe
zastopana prodajna pot na Japonskem. Vecinoma so odprte 24 ur na dan, sedem dni v
tednu. V najve¢jem obsegu prodajajo prehrambne izdelke, alkoholno in brezalkoholno
pijaco, ¢asopise ter kozmeti¢ne in druge izdelke za osebno nego (Convenience stores, b.l.).
Ob obisku trgovin podjetij Seven Eleven in Family Mart v Tokyu marca 2015 sem
ugotovil, da prodajajo izdelke nizjega in srednjega cenovnega razreda, vendar so le-ti zelo
kakovostni. Kozmeti¢nih izdelkov z vsebnostjo mati¢nega mlecka nisem opazil v nobeni

*8 Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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izmed obiskanih trgovin, prodajajo pa veliko prehrambnih dopolnil z vsebnostjo tako
mati¢nega mlecka kot kolagena. Trgovine so li¢no urejene in prodajalci prijazni, vendar le-
ti pri izbiri izdelkov ne svetujejo. Tabela 14 in Tabela 15 prikazujeta najvecja podjetja v
segmentu priro¢nih trgovin. Priro¢ne trgovine so v obdobju 1998-2012 za razliko od
veleblagovnic belezile rast prihodkov. V tem obdobju so se prihodki povecali za dobra dva
bilijona jenov (Priloga 30).

Tabela 14: Trzni delezi najvecjih japonskih prirocnih trgovin v letu 2015

Ime verige priro¢nih trgovin TrZni delez v % (ocena 2015)
7-Eleven 39,4
Lawson 21,7
Family Mart 20,0
Circle K Sunkus 9,1
Ministop 3,1
Delez preostalih verig 6,7

Vir: Convenience Store Market Share in Japan in year 2015, 2016.

Tabela 15: Podatki o prirocnih trgovinah v letu 2011

Trzni Prodaja
Vrednost delez Prodaja ne—J
Trgovska Vrednost prodaje ne- | znotraj | 4 | Prodajna | zivilskih 40
. prodaje zivil v zivilskih celotnega . povrSina | izdelkov |
veriga . trgovin 2 2 izdelkov
uUsD izdelkov v trga z vm namv na m2 v
uUsD zivili v usD
o usD
0
AEON 3.728.463.049 880.009.912 0,90 2.102 1.034.448 3.604 851
Beisia 719.800.050 81.343.920 0,17 570 216.135 3.330 376
Family Mart | 16.761.960.602 3.780.845.541 4,03 8.759 3.177.641 5.275 1.190
LAWSON 16.160.351.368 3.685.134.975 3,89 8.787 3.227.270 5.007 1.142
Seven & | 31.456.431.117 8.333.698.570 7,56 13.757 5.595.203 5.622 1.489
Tesco 25.145.748 513.703 0,01 8 6.561 3.832 78
Uny 11.023.546.359 2.676.571.175 2,65 6.350 2.259.186 4.879 1.185
SKUPAJ 79.875.698.293 | 19.438.117.796 19,21 40.333 15.516.447 5.148 1.253

Povzeto in prirejeno po Agriculture and Agri-Food Canada, Consumer Trends - Honey and Maple Syrup in
Japan 2012, str. 5.

Japonska vlada je leta 2009 z reformiranjem Zakona o farmacevtskih zadevah omogocila
prodajo zdravil brez recepta tudi v priro¢nih trgovinah (Rannou, 2015, str. 22). Priro¢ne
trgovine so tako za podjetje Medex postale privlacna prodajna pot, preko katere je mozno
doseci ve¢ deset milijonov potencialnih kupcev. Kljub temu imajo prirocne trgovine vec
pomanjkljivosti, ki nakazujejo neprimernost prodaje izdelkov podjetja Medex.
Najpogostejsi kupci priro¢nih trgovin so namre¢ moski, povpreéna cena izdelkov pa je
nizka (Rannou, 2015, str. 22). Poleg tega v priro¢nih trgovinah prodajalci pri nakupu ne
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svetujejo in kupcem ne predlagajo izdelkov, zaradi ¢esar lahko kupci Medexove izdelke
spregledajo oz. jim ne posvetijo zadostne pozornosti, ki bi botrovala nakupu.

5.2.5 Supermarketi

Japonski supermarketi so po strukturi podobni evropskim supermarketom, vendar so
njihove prodajalne zaradi omejenega prostora v povpreCju manjSe. Praviloma je na
njihovih prodajnih policah zelo malo izdelkov tujih blagovnih znamk. V sploSnem
prodajajo kozmeticne izdelke niZjega cenovnega razreda v samopostreznem delu trgovine.
Kozmeti¢ni izdelki visjih cenovnih razredov so naprodaj v posebnih oddelkih trgovin
(Rannou, 2015, str. 21). Letni prihodki od prodaje japonskih supermarketov (Priloga 30) so
se v obdobju 1998-2012 gibali okoli 13 bilijonov jenov (96,3 milijarde EUR®).
Najpomembnejse verige supermarketov so prikazane v Tabeli 16 in Prilogi 44.

Tabela 16: Trzni delezi najvecjih japonskih supermarketov v letu 2015

Ime verige supermarketov TrZni deleZ v % (ocena 2015)
Aeon 12,0
Ito-yokado 7,1
Uny 42
Life 3,5
Izumi 3,4
Delez preostalih supermarketov 69,8

Vir: Supermarket Market Share in Japan in year 2015, 2016.

Matsuka (Priloga 1) meni, da supermarketi in podobne splosne trgovske verige (npr. Aeon)
niso primerne za vstop podjetja Medex na japonski trg. Svoje mnenje utemeljuje z
opazanjem, da prodajalci v supermarketih ne svetujejo kupcem pri izbiri izdelkov, kar je
klju€no za seznanitev japonskih potro$nikov z novimi evropskimi izdelki.

6 ANALIZA KONKURENCNIH IZDELKOV TER PREDSTAVITEV
NAVIDEZNEGA NAKUPOVANJA NA JAPONSKEM

6.1 Izsledki navideznega nakupovanja

Februarja 2015 sem obiskal Japonsko, kjer sem raziskoval ponudbo prehranskih dopolnil
in kozmeti¢nih izdelkov, ki vsebujejo med, matiéni mlecek in/ali kolagen. V sklopu
raziskave sem obiskal veleblagovnico Daimaru na zelezniSki postaji Tokyo in trgovino
Tokyu Hands znotraj veleblagovnice, lekarno Shimizu Pharmacy v predelu Ginza in
lekarno Tomod's v predelu Akasaka Mitsuke, trgovino z lepotnimi izdelki Erume de beaute

* Izradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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v Shibuyi in Belle Vie v predelu Akasaka Mitsuke ter priro¢ne trgovine Seven Eleven.
Obiskal sem $e vrsto drugih trgovin, ki jih zaradi nepoznavanja japonske pisave ne morem
poimenovati.

Na osnovi metode navideznega kupca sem uporabljal metodo intervjuja s prodajalci, temu
pa je sledil fizi¢ni ogled trgovin in izdelkov. Raziskovalna vprasanja sem moral zaradi
slabega, v veCini primerov celo niCelnega znanja angleSkega jezika japonskih
sogovornikov, prilagajati sproti. Prodajalcem sem zastavljal naslednja vprasanja:

e Ali prodajate kozmeti¢ne izdelke za negovanje koze oz. prehrambna dopolnila z
vsebnostjo mati¢nega mlecka oz. kolagena?

e Kaksnega izvora je kolagen oz. mati¢ni mlecek? Kaksne sestavine so v izdelkih?

e Prodajate kaksne primerljive izdelke evropskega porekla?

e Katera podjetja so najpomembnejsi japonski proizvajalci tovrstnih izdelkov?

e Kako bi opisali kupce, ki posegajo po teh izdelkih?

Na prvi pogled se trgovine, z izjemo veleblagovnic, ne razlikujejo prav dosti. Po vstopu v
majhen in mo¢no osvetljen prostor, ponavadi direktno z ulice, se obiskovalcu odpre pogled
na nepregledno ponudbo izdelkov, nagnetenih vsepovsod. Japonci namre¢ zaradi splosnega
pomanjkanja uporabne povrsine izkoristijo vsak $e tako majhen prostor. Kupca ob vstopu v
trgovino pozdravijo in mu svetujejo izjemno prijazni in ustrezljivi prodajalci.

Moja vprasanja, ¢e prodajajo izdelke iz medu oz. matiénega mlecka ali kolagena, so
razumeli Sele po dolgih in napornih poizkusih, ki so véasih vkljuéevali tudi risanje ¢ebel
ter krem za negovanje koze. Marsikdaj pa odgovorov na vprasanja nisem dobil. Namesto
tega so mi prodajalci vljudno podajali v preizkusnjo testne izdelke. Zal so bili ve¢inoma
vsi napisi na izdelkih v japonskem jeziku. Prodajalci so predstavljali predvsem izdelke
japonskih proizvajalcev, med katerimi so oznacili podjetje Shiseido kot najboljse japonsko
kozmeti¢no podjetje. V tujini proizvedenih izdelkov ve¢inoma niso prodajali ali pa me niso
razumeli. V trgovini Tokyu Hands v veleblagovnici Daimaru na zelezniski postaji Tokyo
so npr. prodajali uvozene izdelke priznanih evropskih podjetij z mo¢nimi blagovnimi
znamkami, kot so Dr. Hauschka, Nivea, L'Occitane in Weleda. Na vpraSanja o vsebnosti
sestavin, poreklu kolagena in mati¢nega mlecka, ter kdo so v povprecju kupci tovrstnih
izdelkov, nisem dobil odgovorov. V Prilogi 34 so predstavljene fotografije izdelkov v
trgovinah na Japonskem.

6.2 Analiza konkurenénih izdelkov

Na podlagi intervjujev in opazovanj s pomoc¢jo metode t.i. navideznega nakupovanja na

Japonskem sklepam, da podjetju Medex predstavljajo neposredno konkurenco japonski

izdelki. Le-ti so namre¢ najbolj prilagojeni zeljam in potrebam japonskih potrosnikov ter
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dosegajo vecinski trzni delez. Poznavanje japonskih izdelkov podjetju Medex omogoca
analizo sestavin izdelkov, maloprodajnih cen ter Japoncem vSe¢nega oblikovanja izdelkov,
da tako lazje prilagodi svoje izdelke specifikam lokalnega trga. V nadaljevanju predstavim
ozek izbor prehranskih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov vecCinoma japonskega porekla.
Zaradi tezavnega sporazumevanja z Japonci so cene in opisi sestavin izdelkov pridobljeni
iz spletnih virov. Tabele 17-19 prikazujejo konkuren¢ne izdelke na japonskem trgu,
podrobneje pa so predstavljenie v Prilogah 31-33.

Tabela 17: Maloprodajne cene prehrambnih dopolnil, ki vsebujejo maticni mlecek

. o Cenav Cenav .
Ime izdelka Koli¢ina jenih EUR® Proizvajalec
Bee Garden,
Royal Jelly 500 30 tablet 8.640 640 | Queen Bee Garden
Japonska
, Queen Bee Garden,
Royal Jell k . 4
oyal Jelly Stic 30x3g 6.696 9,6 Japonska
1 kleni¢k x 1 Y Bee F
Royal Jelly Drink J2000 0 steklenick x 100 2.818 20,8 amada Bee Farm,
mi Japonska
E -T Royal Jell Y Bee F
rjzyme reated Royal Jelly 100 tablet 7344 54.4 amada Bee Farm,
King Japonska
Enzyme—Treated Royal Jelly 60 tablet 1.800 13,6 Yamada Bee Farm,
Queen Kids Japonska
RJ (Royal Jelly) granule 30 paketkov x 1.5 g 6.480 48,0 Shiseido, Japonska
RJ (Royal Jelly) EX drink 10 x 50ml 5.400 40,0 Shiseido, Japonska
Royal Jelly Meiji 90 tablet 7.020 52,0 Meiji, Japonska
Royal Jelly + sesamin E 120 kapsul 5.500 40,7 Suntory, Japonska
Royal Jelly 180 kapsul 2.592 19,2 Fancl, Japonska
Royal Jelly (svez) 100 g 1.944 14,4 Fancl, Japonska
Royal Jelly (grain) 200 zrn 10.584 78,4 Abeille, Japonska
Japanese Royal Jelly (sveZz) 100 g 34.710 257,1 Abeille, Japonska

Vir: Queen Bee Garden Shop, 2015; Yamada Bee Farm Online Store, 2015; Shiseido Online Shop, 2015;
Tomod's Online Shop, 2015; Suntory Online, 2015; Fancl online shop, 2015; L'Abeille online shop, 2015.
Podrobnejsi viri v Prilogi 31.

Prehrambna dopolnila z vsebnostjo mati¢nega mlecka so na Japonskem priljubljena. Ob
obisku drogerij ter splo$nih trgovin sem opazil prisotnost ve¢ blagovnih znamk. Med njimi
so bili najbolj zastopani izdelki priznanih japonskih podjetij, kot so Shiseido, Fancl in
Meiji. Poleg izdelkov v obliki kapsul, tablet ter sveZzega mati¢énega mlecka je bilo v vec€ini
trgovin na vidnih mestih predstavljenih tudi veliko izdelkov v obliki napitkov. Praviloma
so pakirani v majhnih steklenickah z volumnom 30, 50 ali 100 mililitrov. Tovrstni izdelki
predstavljajo moznost za razvoj novih izdelkov v podjetju Medex, ki jih bi lahko ponudilo
tako na evropskem kot na japonskem trgu. Japonska podjetja proizvajajo izdelke v vseh

%0 Cena je izraCunana po deviznem tecaju 1 EUR = 135 JPY.
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cenovnih razredih (Tabela 17), kjer se cene gibljejo 13 EUR-64 EUR. Najvi§jo ceno
dosegajo izdelki, ki vsebujejo najkakovostnejSe japonske surovine. Npr. 100 gramov
svezega matiCnega mlecka L'Abeille, ki vsebuje mati¢ni mleCek znanega japonskega
geografskega porekla, stane priblizno 257 EUR. Predvidevam, da izdelki nizjih cenovnih
razredov vsebujejo cenejSi uvozen maticni mlecek, najverjetneje iz Kitajske. Matsuka
(Priloga 1) meni, da lahko podjetje Medex na japonski trg vnese sveZino in novost
evropskega geografskega porekla maticnega mlecka ter uspesno konkurira izdelkom iz
kitajskih surovin.

Tabela 18: Maloprodajne cene prehrambnih dopolnil, ki vsebujejo kolagen

. o Cenav | Cenav .
Ime izdelka Koli¢ina jenih EURS Proizvajalec
Yamada Bee Farm,
Collagen (v vrecki) 300 tablet 2.592 19,2
Japonska
Beauty Vitamin and Collagen | 180 tablet 3.150 23,3 | Fancl, Japonska
HTC Coll DX Drink 10 steklenick x 50
otlagen fn sterdemick x 2.468 18,3 Fancl, Japonska
Tense Up ml
HTC Collagen DX Powder 30 zavojckovx 3 g 3.240 24,0 Fancl, Japonska
The Collagen 126 tablet 3.240 24,0 | Shiseido, Japonska
Collagen Premiere 180 tablet 4.000 29,6 | Suntory, Japonska
DHC Collagen 120 tablet 478 3,5 DHC, Japonska
Amino Collagen (v prahu) 200 g 2.550 18,9 Meiji, Japonska
Amino Collagen Premium
' g um (v 00 g 4094 | 303 | Meiji, Japonska
prahu)
Amino Collagen Beaute 42 kapsul 1.008 7,5 | Meiji, Japonska
Dear Natura | lecul .
ear Matura Towmolecular 1 540 tablet 1490 | 11,0 | Asahi, Japonska
collagen

Vir: Yamada Bee Farm Online Store, 2015; Fancl online shop, 2015; Rakuten Global Market, 2015;
Shiseido Online Shop, 2015; Suntory Online, 2015; Tomod's Online Shop, 2015. Podrobnejsi viri v Prilogi
32.

Prehrambna dopolnila, ki vsebujo kolagen, so podrobneje predstavljena v Tabeli 18.
Tovrstni izdelki na Japonskem so ve¢inoma proizvedeni iz ribjega ali svinjskega kolagena.
Podjetje Medex lahko s svojimi izdelki iz govejega kolagena ustvari edinstvene
primerjalne prednosti. Cene izdelkov japonskih proizvajalcev se gibljejo med 3,5 EUR in
dobrimi 30 EUR. Ponudba zajema izdelke v obliki kapsul, tablet in prahu. Ravno tako kot
pri prehrambnih dopolnilih z vsebnostjo mati¢nega mlecka so na Japonskem prisotni tudi
napitki, ki vsebujejo kolagen. Embalaza izdelkov je steklena z vsebino 50 mililitrov. Z
razvojem novih izdelkov oz. SirSo ponudbo kolagenskih napitkov v vecjih steklenickah, kot
je trenutno izdelek Kolagenlift, se lahko podjetje Medex pribliza japonskim izdelkom in
jim tudi lazje konkurira.

5! Cena v evrih je izratunana po deviznem tetaju 1 EUR = 135 JPY.
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Tabela 19: Maloprodajne cene kozmeticnih izdelkov,
ki vsebujejo maticni mlecek, med ali kolagen

. o Cenav Cenav .
Ime izdelka Koli¢ina jenih EUR®S Proizvajalec
Botanic Honey Hand
y 409 SGD 22 15,1 Vecua, Japonska
Cream
Honey Dew Hand Cream 50¢ SGD 16 11,0 Vecua, Japonska
Botanical Honey Bod
! yBody 200 g SGD 45 30,8 Vecua, Japonska
Cream
t t Natural
Country and Stream Natura 50 ¢ 500 3,7 Ida Laboratories, Japonska
Hand Cream
Aqua-Collagen Gel 1209 7.992 59,2 Dr. Ci: Labo, Japonska
. Yamada Bee Farm,
Medicated RJ Essence 30 mi 7.776 57,6
Japonska
Yamada Bee Farm,
RJ Cream S 30 ml 4.860 36,0
Japonska
Agqualabel Cream EX 25¢ 3.240 24,0 Shiseido, Japonska
Kanebo Evita EX Cream 309 3.189 23,6 Kao Corporation, Japonska
Atrix Beauty Charge Honey | 80 g 615 4,5 Kao Corporation, Japonska
Queen Bee Firming and ..
. . 50 ml 8.401 62,2 Apivita, G
Restoring Rich Face Cream m pivita, brena

Legenda: * Cene izdelkov podjetja Vecua Honey so pridobljene iz globalne spletne trgovine podjetja Vecua
Honey, locirane v Singapurju. Japonska spletna stran je namre¢ zaradi svoje zasnove neprevedljiva s
prevajalskimi orodji. Predvidevam, da so cene izdelkov na japonskem trgu podobne cenam singapurske
podruznice.

Vir: Vecua Honey Online Shop, 2015; Ida Laboratories Co., Ltd., 2015; Rakuten, 2015; Yamada Bee Farm
Online Store, 2015; Shiseido Online Shop, 2015; Tomod's Online Shop, 2015. Podrobnejsi viri v Prilogi 33.

Kozmeti¢ni izdelki za negovanje koze, ki vsebujejo med, mati¢ni mlecek ali pa kolagen, so
predstavljeni v Tabeli 19. Cene izdelkov se gibajo med 3,7 EUR in priblizno 60 EUR. Za
nekatere izdelke sta znacilni barvito in igrivo oblikovanje embalaze in nizja prodajna cena,
s ¢imer podjetja najverjetje ciljajo mlajse kupce krem 0z. njihove starSe. Drugi izdelki
imajo prefinjen izgled ter tudi vi§jo maloprodajno ceno. Menim, da po tovrstnih kremah za
negovanje koze posegajo premoznejSe zenske, starejSe od 25 let. lzdelkov za negovanje
koze z vsebnostjo Cebeljega strupa, voska ali propolisa pri pregledu japonskega trga nisem
nasel.

7 ANALIZA POTROSNIKOV IN SEGMENTACIJA

Analiza potencialnih potrosnikov izdelkov podjetja Medex na japonskem trgu je usmerjena
k zenskemu delu prebivalstva. Rannou (2015, str. 31) namre¢ opisuje, da so dalec¢

52 Cena v evrih je izratunana po deviznem teaju 1 EUR = 135 JPY.
53 Cena v evrih je izratunana po deviznem tetaju 1 EUR = 1,46 SGD.
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najpomembnejsi kupci kozmeti¢nih izdelkov na Japonskem ravno Zenske, stare 20-45 let.
V nadaljevanju jih prikazem v treh segmentih, in sicer: (1) mlajSe samske Zenske, (2)
Marunouchi — poslovne zenske in (3) Omotesando — dobro situirane soproge. Zaradi
velikosti japonskega trga prikazem njihov trzni potencial tudi v dveh gospodarsko
najmocnejSih regijah na Japonskem, in sicer Kanto ter Kansai.

MLAJSE SAMSKE ZENSKE so zaposlene, ampak $e vedno Zivijo pri svojih star$ih. Stare
so 20-40 let. Imajo relativno majhne finanéne obveznosti in tako visji razpolozljivi
dohodek. V vecini kupujejo drazje izdelke luksuznih blagovnih znamk, ki jih vidijo kot
nagrado za svoje trdo delo (Japan Market Resource Network, 2007, str. 3). S priblizno
petimi milijoni Zensk (Rannou, 2015, str. 31) predstavlja ta segment 4 % celotnega
japonskega prebivalstva. Ocenjujem, da v regiji Kanto prebiva priblizno 1,7 milijona
mlajsih samskih zensk, v regiji Kansai pa priblizno 910.000, skupno v obeh regijah torej
priblizno 2,6 milijona zensk (Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and
Communications, 2015c; lastni izratun na podlagi Rannou (2015)). Ocena trznega
potenciala je prikazana v Tabeli 20 in Tabeli 21.

Primer mlajse samske Zenske je osemindvajsetletna Keiko. Zivi pri svojih star§ih v
Yokohami, vsak dan pa se z vlakom vozi na delo v Tokyo. Zaposlena je v marketinski
agenciji, podruznici mednarodnega podjetja. Na leto zasluzi 4,5 milijona jenov (priblizno
33.330 EUR™). Med vikendi si Keiko rada vzame &as zase za sprostitev po napornem
delovnem tednu. S prijateljicami raziskuje in nakupuje oblacila najnovejse mode. Keiko je
fizi€no aktivna Zenska, ki se redno udelezuje telovadbe pilates (Japan Market Resource
Network, 2007, str. 3).

MARUNOUCHI POSLOVNE ZENSKE so delovno aktivne Zenske s sluzbami na vigjih
poloZajih. Poslovne Zenske si Se niso ustvarile druZine in nimajo otrok. Odlikuje jih visoka
kupna mo¢ (Rannou, 2015, str. 31), saj letno zasluZijo okoli 10 milijonov jenov (74.074
EUR™); (Japan Market Resource Network, 2007, str. 3). Rannou (2015, str. 31) ocenjuje,
da je na Japonskem 20 milijonov poslovnih Zensk (priblizno 16 % japonskega
prebivalstva), starih 22—-35 let. V regijah Kanto in Kansai prebiva prilizno 6,8 milijona oz.
3,6 milijona poslovnih zensk, ki so skupno z 10,5 milijona (lastni izratun na podlagi
Rannou (2015)) potencialnih kupcev pomemben ciljni segment japonskega prebivalstva za
podjetje Medex. Ocena trznega potenciala je prikazana v Tabeli 20 in Tabeli 21.

Zgled Marunouchi poslovne Zenske je Stiridesetletna Hiromi iz Tokya. Hiromi je samska in
zivi v prijetnem delu Tokya Akasaka. Zaposlena je kot nadzornik v financnem podjetju,
kjer letno zasluzi 9 milijonov jenov (66.600 EUR®®). Med vikendi se druZi s prijateljicami

> Cena v evrih je izradunana po deviznem teaju 1 EUR = 135 JPY.

% Cena v evrih je izratunana po deviznem tetaju 1 EUR = 135 JPY.

% Cena v evrih je izradunana po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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ter obiskuje veCerne zabave. Nakupuje visokokakovostne izdelke priznanih blagovnih
znamk v elitnih nakupovalnih predelih Tokya (Japan Market Resource Network, 2007, str.
4).

OMOTESANDO DOBRO SITUIRANE SOPROGE koncajo delati z rojstvom prvega
otroka, pred tem so ve¢inoma zaposlene kot poslovne zenske. Zanimajo se za najnovejse
trende, upravljajo z druzinskimi prihodki ter skrbijo za splosno urejenost in blagostanje
druzine. Sirom Japonske jih je priblizno 15 milijonov 0z. 12 % japonskega prebivalstva
(Rannou, 2015, str. 31), v regijah Kanto in Kansai pa jih prebiva dobrih 7,8 milijona (lastni
izracun na podlagi Rannou (2015)). Ocena trznega potenciala za prodajo kozmeti¢nih krem
in prehrambnih dopolnil je predstavljena v Tabeli 20 in Tabeli 21.

Matsuka (Priloga 1) opisuje dobro situirane soproge kot tradicionalno najpomembnejse
japonske potroSnike oz. potrosniske kraljice.

Dobro situirano soprogo predstavlja petinStiridesetletna Katsumi. Z mozem in enim
otrokom zivi v srediS¢u Tokya. Njen moz je direktor mednarodne prodaje v velikem
kemi¢nem podjetju in zasluzi veliko denarja. V sluzbo ga vozi njegov osebni Sofer.
Katsumi je po rojstvu sina Takashija zapustila sluzbo tajnice na eni izmed japonskih bank.
Njena poglavitna naloga je namreC postala vzgoja otroka, ki je bil deleZen najvisje
finan¢ne podpore v druzini. Sedaj je Takashi Ze odrasel in Studira na Univerzi v Tokyu.
Katsumi ima tako veliko ¢asa za obisk kozmeti¢nih salonov, nakupovanje Vv prestiznih
veleblagovnicah na Ginzi ali Omotesandu in druzenje s prijateljicami. Poleg tega lahko
porabi velik deleZ druzinskega razpolozljivega dohodka za svoje hobije, kozmeti¢ne
izdelke, nakit in oblacila. V¢lanjena je v klub soprog delavcev podjetja, kjer je zaposlen
njen moz. V sluzbo se ne namerava vrniti, saj je dobro preskrbljena (Matsuka, Priloga 1).

8 OCENA TRZNEGA POTENCIALA

Trzni potencial prehrambnih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov sem ocenil s pomocjo
strukture izdatkov japonskih gospodinjstev in izdatkov za izdelke (podatki Japonskega
statistiCnega urada), ki utrjujejo zdravje (prehrambna dopolnila), ter kozmeti¢ne kreme za
negovanje koze. Povpre¢ne izdatke gospodinjstev v letu 2010 sem nato mnozil s Stevilom
gospodinjstev na Japonkem v letu 2010 (podatki Japonskega statistiénega urada) in tako
dobil grobo oceno trznega potenciala.

8.1 Ocena trZznega potenciala za prehrambna dopolnila

Povpreéni izdatki japonskih gospodinjstev za izdelke, ki utrjujejo zdravje, so bili v letu
2015 14.016 jenov (vec v Sliki 7).
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V letu 2010”7 je bilo $tevilo gospodinjstev na Japonskem 51.950.504 (Statistics Bureau of
Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, 2016b). Ocenjen trzni potencial
je tako za leto 2015 priblizno 728,138 milijarde jenov (5,394 milijarde EUR®®); (Tabela

20).

Tabela 20: Ocena trznega potenciala za izdelke, ki utrjujejo zdravje

Ocena trZznega potenciala za izdelke, ki

utrjujejo zdravje

MlajSe samske
Zenske

Marunouchi
poslovne Zenske

Omotesando dobro
situirane soproge

Izdatki
gospodinjstev 2015

¥ 14.016 (103,82 €)

Delez
prebivalstva: 4
%

Delez prebivalstva:
16 %

Delez prebivalstva:
12 %

Ocena celotnega t

rZznega potenciala

Ocena trZnega potenciala po segmentih trga

Ocena trznega

eneed 728.138.264.064 20.125.530.563| 116.502.122.250 87.376.591.688
potenciala v jenih
Ocena rZnega 5.393.616.771 215.744.671 862.978.683 647.234.013
potenciala v EUR
Ocenjena vrednost trZznega potenciala po regijah v jenih

_ -
Regija Kanto (35% | ) 202 608,000 | 10.174.144320 |  40.696.577.280 30.522.432.960
jap. gospodinjstev)

k. =
Regija Kansal (18% | 51 790 077504 |  5.231.875.100 |  20.927.500.401 15.695.625.300

jap. gospodinjstev)

Skupno regiji Kanto

N 385.150.485.504 | 15.406.019.420 |  61.624.077.681 46.218.058.260
Ocenjena vrednost trznega potenciala po regijah v EUR

Regija Kanto 1.884.100.800 75.364.032 301.456.128 226.092.096

Regija Kansai 968.865.759 38.754.630 155.018 521 116.263.891

Skupno regiji Kanto |, oc) 966,559 114.118.662 456.474.649 342.355.987

in Kansai

Povzeto in prirejeno po Rannou, 2015, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for
European SMEs, str. 31, Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications,
Family Income and Expenditure Survey 2016a, Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and
Communications, Population and Households 2016b.

V nadaljevanju sem ocenil trzni potencial za dve najvecji japonski regiji, Kanto in Kansali,
Ki z 51-odstotnim deleZem japonskega prebivalstva (Statistics Bureau of Japan, Ministry of
Internal Affairs and Communications, 2015¢, lastni izracun) ustvarita ve¢ kot polovico
japonskih potrosniskih izdatkov. Trzni potencial regij sem ocenil tako, da sem delez
gospodinjstev v regijah Kanto (35 % v letu 2010) in Kansai (18 % v letu 2010) pomnozil s
celotnim trznim potencialom. Ocenjen trzni potencial za omenjeni regiji znasa 385,150

5" Zadnji razpolozljivi uradni podatki Japonskega statistiénega urada o Stevilu gospodinjstev so na voljo za
leto 2010. Za oceno trznega potenciala predpostavljam, da je Stevilo japonskih gospodinjstev ostalo v letu
2015 nespremenjeno.
%8 IzraGunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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milijard jenov (2,853 milijarde EUR®®). Trzni potencial za izdelke, ki utrjujejo zdravje treh
najpomembnejsih segmentov zensk na Japonskem, sem ocenil s pomocjo deleza celotnega
prebivalstva, ki ga predstavlja posamezen segment. DeleZ prebivalstva sem pomnozil s
celotnim trznim potencialom za vsak segment in kasneje apliciral na segmentacijo po
regijah (ocena trznega potenciala segmentov po regijah je prikazana v Tabeli 20).

8.2 Ocena trznega potenciala za kozmeti¢ne kreme za negovanje koze

Tabela 21: Ocena trznega potenciala za kozmeticne kreme za negovanje koze

. Omotesando
Ocena trZznega potenciala za kozmeti¢ne Mlajse samske Marunouchi _
. . . . . dobro situirane
izdelke za negovanje koze Zenske poslovne Zenske
soproge
Izdatki Deles Deles Deles
elez elez elez

ospodinjstev ¥4.705 (34,85 € . . .

?2 055) J ( ) prebivalstva: 4% | prebivalstva: 16% | prebivalstva: 12%

Ocena celotnega trZznega potenciala Ocena trZnega potenciala po segmentih trga

Ocena trZznega

. L 244.427.121.320 9.777.084.853 39.108.339.411 29.331.254.558
potenciala v jenih

Ocena trZznega

. 1.810.571.269 72.422.851 289.691.403 217.268.552
potenciala v EUR

Ocenjena vrednost trZznega potenciala po regijah v jenih

Kanto (35% jap.

L 85.383.399.375 3.415.335.975 13.661.343.900 10.246.007.925
gospodinjstev)
e
Kansai (18% Jap. 43.906.914.145 1.756.276.566 7.025.106.263 |  5.268.829.697
gospodinjstev)
Skupno regiji
129.290.313.520 5.171.612.541 20.686.450.163 15.514.837.622

Kanto in Kansai

Ocenjena vrednost trZznega potenciala po regijah v EUR

Regija Kanto 632.469.625 25.298.785 101.195.140 75.896.355

Regija Kansai 325.236.401 13.009.456 52.037.824 39.028.368

Skupno regiji

. . 957.706.026 38.308.241 153.232.964 114.924.723
Kanto in Kansai

Vir: Povzeto in prirejeno po Rannou, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for
European SMEs, 2015, str. 31, Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications,
Family Income and Expenditure Survey, 2016a Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and
Communications, Population and Households 2016b.

Trzni potencial za kozmeti¢ne izdelke za negovanje koze na Japonskem sem izracunal po
enaki metodologiji kot pri oceni trznega potenciala izdelkov, ki utrjujejo zdravje, oz.
prehrambnih dopolnil. Rezultati izracunov so predstavljeni v Tabeli 21. Ocena trznega
potenciala za tovrstne izdelke v letu 2015 znaSa 244,427 milijarde jenov (1,811 milijarde

% Izraunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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EUR). Regiji Kanto in Kansai imata skupno trzni potencial 129,290 milijarde jenov (957,7
milijonov EUR).

9 PREDLOGI ZA PODJETJE MEDEX

Na podlagi prikazane makro analize ter mezzo analize trga prehrambnih dopolnil in
kozmetic¢nih izdelkov v sledeCem poglavju prikazujem strnjene predloge za vstop podjetja
Medex na japonski trg. Predlogi so podkrepljeni z osebnimi intervjuji oseb na Japonskem
ter lastnimi opazanji ob obisku Japonske, pridobljenimi s pomoc¢jo metode navideznega
nakupovanja (angl. mystery shopper).

9.1 Izbira in predstavitev izdelkov

Menim, da je za vstop na Japonsko primernih ve¢ izdelkov podjetja Medex. Tako
prehrambna dopolnila z vsebnostjo mati¢énega mlecka in kolagena kot kreme za negovanje
koze so na Japonskem zelo priljubljeni izdelki, zlasti med premozZnejS$imi Zenskami v zrelih
letih. Manj$o moznost za uspe$no prodajo na Japonskem imajo izdelki iz propolisa. Razlog
je velika priljubljenost brazilskega zelenega propolisa, ki se mu Japonci niso pripravljeni
odpovedati (Matsuka, Priloga 1). Velik potencial za prodajo na Japonskem ima tudi visoko
kakovosten slovenski med, Se zlasti gozdni, ki ga na Japonskem nimajo. Njegova velika
primerjalna prednost je evropsko geografsko poreklo in tradicionalno pridelovanje v ¢istem
naravnem okolju.

Predlagam, da podjetje Medex oblikuje oz. izpostavi edinstveno prodajno vrednost (angl.
Unique selling proposition) svojih izdelkov. Izdelke naj japonskim potro$nikom predstavi
v obliki zgodbe. V njej naj podjetje predstavi geografsko poreklo izdelkov iz majhne, lepe
evropske drzave, kjer cebele nabirajo med na neokrnjenih travnikih in v prostranih
gozdovih, saj je Slovenija tretja najbolj gozdnata drzava v EU. Poudari naj tudi
tradicionalno, naravno pridobivanje medu. Japonci so namre¢ zelo povezani z naravo,
cenijo ¢isto okolje in zanimajo jih oddaljene dezele (Matsuka, Priloga 1). Menim, da lahko
podjetje Medex s takSno zgodbo zgradi blagovno znamko, ki bi ustrezala japonskim zeljam
in bi lahko tekmovala z mo¢no domaco konkurenco. Predvsem pa si lahko ustvari klju¢ne
primerjalne prednosti pred na Japonskem siroko zastopanimi izdelki, ki vsebujejo sestavine
iz Kitajske.

Zgodbo lahko spremlja ilustracija, maskota podjetja Medex, kranjska ¢ebelica. llustracije z
zivalmi so del japonske kulture, ki jih je mozno opaziti na vsakem koraku. Poosebljene
zivali uporabljajo podjetja tudi za prikazovanje zgodb o izdelkih in storitvah. H kupcem
tako pristopajo na bolj osebni in ¢ustveni ravni. Podjetje Daimaru npr. predstavlja Sakura
panda (Slika 8 v Prilogi 6), ki je narisan na reklamnih izdelkih in letakih ter kot velika
maskota spremlja glavne vhode v trgovine. Svojo maskoto ima celo japonska carina, ki je
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svojemu junaskemu psu poleg imena dodala Se opis fizi¢nih lastnosti in delovnega mesta.
Kot primer prikazujem ilustracijo s ¢ebelo japonskega podjetja Yamada Bee Farm (Slika
10), s katero se podjetje predstavlja na druzbenem omrezju Facebook.

Slika 10: lustracija s cebelo podjetja Yamada Bee Farm

Vir: Profil podjetja Yamada Bee Farm na Facebooku, 2015.

Menim, da ima podjetje Medex dobro oblikovano zgodbo in privla¢ne ilustrirane oglase,
vSecne tudi za japonski okus. Kljub temu svetujem, da Medex prilagodi zgodbo o ¢ebelici
Sivki japonski kulturi ter ji nadene japonsko ime. Zgodba z ilustracijo s kranjsko ¢ebelico
ima namen, da se Japonci poistovetijo z njo in da jim predstavlja visokokakovostne izdelke
iz oddaljene pravlji¢ne dezene pod Alpami.

Za uspesnejSo adaptacijo izdelkov na zahteven japonski trg svetujem, da podjetje Medex
spremeni dizajn svojih izdelkov, zlasti embalazo krem za negovanje koze. Oblika in
materiali embalaze morajo kupcem vzbuditi obcutek luksuznosti in visoke kakovosti
izdelkov. Raje kot plasticno embalazo naj podjetje uporablja stekleno. Na podlagi
interjujev na Japonskem menim, da je trenutna podoba embalaze v zlato rumeni barvni
shemi ustrezna. Kot zgled japonskega oblikovanja embalaze prikazujem izdelek
japonskega proizvajalca Pola, kremo za negovanje koze za roke (Priloga 35). lzdelek sodi
v vi§ji kakovostni razred, vsebuje 100 gramov kreme in stane priblizno 60 EUR.

V nadaljevanju svetujem, da podjetje Medex vstopi na Japonsko z omejenimi serijami
izdelkov, s katerimi lahko cilja tudi na premoznejSe kupce. Zgled Suica kartice (Priloga 5)
prikazuje, kako izdelki v majhnih prodajnih koli¢inah, v omejenem ¢asovnem obdobju
prodaje obnorijo Japonce. Predstavljajo jim prestiz, za katerega so pripravljeni odsteti
veliko denarja. Primer omejene serije izdelkov podjetja Medex bi bil lahko slovenski
gozdni med. Ceprav je ponudba medu zelo odvisna od vremenskih pogojev, lahko
kolicinsko slabSa letina postane odli¢na priloznost za oblikovanje luksuzne blagovne
znamke medu z visoko marzo.
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Po uspesnem vstopu na japonski trg se lahko podjetje Medex zgleduje po primeru Kit-Kat
¢okolade (Priloga 6). Podjetje naj izkoristi sezonsko povprasevanje in nenehno razvija
nove izdelke. Priloznost obetajo izdelki, ki bi zdruzevali japonsko kulturo in slovenske
sestavine, kot bi bila krema za negovanje koze z mati¢nim mleckom in cvetovi ¢eSenj ali
pa z izvleCkom zelenega Caja.

9.2 Geografsko mesto vstopa, izbira prodajnih poti ter distributerja in
cenovna politika

Pri izbiri geografskega mesta vstopa na Japonsko svetujem, da podjetje Medex v prvi fazi
zacne s prodajo izdelkov v regijah Kanto in Kansai. Sta gospodarsko najmoc¢nejsi japonski
regiji, ki z milijonskimi velemesti Tokyo, Yokohama, Osaka in Kyoto ustvarita preko
polovice japonskih potro$niskih izdatkov, v njih pa prebiva preko 65 milijonov
prebivalcev. Kljub prisotnosti moé¢nih konkurenénih blagovnih znamk in podjetij so
prednost omenjenih dveh regij zelo razvito distribucijsko omreZje in na tiso¢e primernih
prodajnih tock. Poleg tega omogoca koncentracija v samo dveh regijah nizje stroske
trzenjskega komuniciranja preko spletnih portalov ali neposredno v trgovinah.
Predvidevam, da podjetje Medex trenutno tudi nima dovolj proizvodnih zmogljivosti in
finan¢nih sredstev za oskrbovanje celotnega japonskega trga.

Pri izbiri distribucijskega partnerja se lahko podjetje odloca med velikimi uvozniki Sogo
Shosha in manjsimi, specializiranimi uvozniki prehrambnih dopolnil in kozmeti¢nih
izdelkov, kot sta podjetji Japan Taiwado in Vintage Japan. Prednosti in potencialne slabosti
posameznih uvoznikov so navedene v poglavju 5.1 Analiza distributerjev. Podjetju Medex
svetujem, da naveze stik s podjetiem QBG, ki je zainteresirano za morebitno sodelovanje.

Glede izbire prodajnih poti menim, da so v prvem koraku vstopa na Japonsko najbolj
primerne drogerije (angl. Drugstores). lIzbira drogerije je lahko odvisna od tega, ali je
drogerija v lasti distributerskega podjetja, s katerim bi Medex sodeloval. Najvecji
potencialni doseg Japoncev je prodaja v drogeriji Matsumotokiyoshi, ki ima tudi najvecji
trzni delez na Japonskem. Sledijo ji Sundrug, Tsuruha, Cosmos, Sugi in druge drogerije.
Menim, da je pomembna sama postavitev Medexovih izdelkov na prodajne police v blizini
vi§jekakovostnih izdelkov z visjo prodajno ceno (Shiseido, Meiji). V natlacenih drogerijah
je to ena redkih priloznosti, da kupci opazijo Medexove izdelke in jih poveZejo z visoko
kakovostnimi izdelki. Cena izdelkov naj bo postavljena v visji razred, saj bo tako odrazala
izvrstno kakovost. Menim, da mora Medex izobraziti zaposlene v drogerijah, da bodo
poznali lastnosti njegovih izdelkov. Prodajalci so namre¢ kljuéni pri podajanju informacij
kupcem in lahko vplivajo na nakupno odlocitev.

Veleblagovnice (angl. Department stores) so po mojem mnenju primernejse za prodajo
kozmeti¢nih izdelkov za negovanje koze. Pomanjkljivost pri tem je velika finan¢na
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investicija v sam zaCetek prodaje, vendar tovrstne veleblagovnice omogoc¢ajo prodajo
kupcem z visokim dohodkom in Zeljo po odkrivanju novih prvovrstnih izdelkov. Podjetje
Medex bi moralo zgraditi prvovrstno 0z. premium blagovno znamko. NajpomembnejSe
veleblagovnice na Japonskem so prikazane v Tabeli 13Tabela 13.

9.3 Ciljanje na kon¢ne kupce

Menim, da trenutni izdel¢ne linije podjetja Medex omogocajo ciljanje na vse tri segmente
zenskih potrosnic, opisane v poglavju 7. Za dolgoro¢ni razvoj prodaje na Japonskem
svetujem, da podjetje Medex ustvari ve¢ blagovnih znamk. Z njimi lahko Se poglobi svojo
prisotnost na Japonskem in doseze potrosnike, za katere so trenutni izdelki mogoce
prepoceni. Po mnenju Matsuke (Priloga 1) je samo ime blagovne znamke »Medex«
ustrezno tudi za japonske kupce, saj ga ti lahko izgovorijo. Potencialne nove blagovne
znamke lahko tako poleg imena Medex vkljucujejo Se japonsko besedo ali besedno zvezo,
s katero bi se poistovetili pripadniki oz. pripadnice posameznega trznega segmenta.
Predvsem na podroc¢ju kozmeti¢nih krem predlagam razvoj dveh loc¢enih blagovnih znamk
s ciljnim trgom Omotesando dobro situiranih soprog in Marunouchi poslovnih Zensk.
Vsebujejo naj visjekakovostne sestavine in luksuzen design, ki bi zdruzeval japonsko in
slovensko kulturo. Ravno tako je mogo¢ tudi razvoj premium prehrambenih dopolnil z
vsebnostjo maticnega mlecka in kolagena.

9.4 Trzenjsko komuniciranje

Podjetje Medex zaradi svoje relativne majhnosti ne more tekmovati v oglasevanju z
velikimi mednarodnimi proizvajalci kozmetike ali prehrambnih dopolnil. Menim, da bi
bilo oglasevanje preko televizijskih kanalov, radijskih postaj in Casopisov za podjetje
prevelika investicija. Tovrstno oglasevanje lahko finanéno prevzame japonsko partnersko
podjetje, ki bi v zameno najverjetneje zahtevalo ekskluzivno zastopnis$tvo za japonski trg.
Svetujem, da podjetje Medex oglasuje svoje izdelke neposredno na prodajnih tockah v
drogerijah ali v veleblagovnicah. Oglasevanje naj bo grajeno na osnovnem vodilu zgodbe o
izdelkih iz neokrnjene narave in ¢ebelice Sivke. Podjetje lahko oblikuje tudi svojo maskoto
Cebele v naravni velikosti. Svojo prisotnost v drogerijah ali veleblagovnicah lahko podjetje
aktivno podpre tudi z oblikovanjem »Medex dnevov«. Z ekipo strokovnjakov 0z. osebnih
svetovalcev bi v najbolje obiskanih trgovinah predstavljalo svoje izdelke neposredno
potencialnim kupcem ter jim jih ponudilo v testno uporabo.

Svojim potencialnim kupcem v segmentih trga mlajsSih poslovnih Zensk, Marunouchi
poslovnih Zensk ter Omotesando dobro situiranih soprog se lahko podjetje pribliza z
oglaSevanjem v revijah o modi in o lepoti. Tovrstno oglasevanje je ciljno usmerjeno in v
primerjavi z oglasevanjem v mnozi¢nih medijih relativno cenejSe. Priljubljene revije med
zenskami v poznih najstniskih in zgodnjih dvajsetih letih so npr. ViVi, Cutie, Seventeen,
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Popteen, Jelly in Sweet, ki je trenutno najbolje prodajana revija za modo na Japonskem.
Revije, ki jih prebirajo Maronouchi poslovne zenske ali pa Omotesando dobro situirane
soproge, so Very, Can Cam in Fudge (Popular Japanese Fashion Magazines for Men and
Women, 2016). Reviji lahko podjetje doda Se vzoréno vrecko s svojim izdelkom.

Podjetje Medex lahko svoje izdelke predstavlja tudi na specializiranih sejmih za kozmetiko
in prehrambna dopolnila. Prav tako so sejmi dobra priloznost za iskanje potencialnih
partnerskih podjetij za nadaljnji razvoj poslovanja na Japonskem. Med najpomembnejS$imi
sejmi na Japonskem, ki pokrivajo podro¢je kozmeti¢nih izdelkov, zdrave prehrane in
prehrambnih dopolnil, so naslednji:

e Beautyworld Japan: vsako leto se odvija na treh lokacijah, in sicer v Tokyu, Fukuoki in
Osaki;

e Health Food Exposition and Conference, Tokyo;

e Health and Beauty Products Expo Tokyo;

e Diet and Beauty Fair Asia, Tokyo;

e Wellness Food Japan, Tokyo.

Predlagam, da podjetje Medex trzenjsko komuniciranje razvija skupaj z morebitnimi
japonskimi partnerskimi podjetji. Eno izmed njih je podjetje QBG. Podjetje Medex pa
lahko naveze stik tudi z drugimi podjetji, v€lanjenimi v JRJIFTC. Sodelovanje s takSnimi
podjetji, ki dobro poznajo zakonitosti in specifike japonskega trga in kulture, lahko vodi k
osnovanju inovativne oglasevalske akcije.

Za boljsi pretok informacij med podjetiem Medex in kupci svetujem, da podjetje svojo
spletno stran opremi z japonskim jezikom oz. uredi novo spletno stran posebej za japonski
trg. Podobno kot podjetje Yamada Bee Farm lahko Medex ustvari svoj japonski profil na
druzabnih omrezjih, kot sta Facebook ali Twiter. Tako se lahko z relativno nizkim
stroSkom oglasevanja pribliZa mlajSim generacijam japonskih Zensk.

SKLEP

Podjetja Sirom sveta se ze desetletja navdusujejo nad odkrivanjem in izkoris¢anjem novih
poslovnih priloznosti v tujih drzavah. Uspesen prodor na tujih trgih jim omogoca rast
prodaje, pridobivanje novih izkusenj in mednarodno prepoznavnost. Vendar morajo
podjetja na poti do zgodbe o uspehu premagati marsikateri izziv, zlasti so to zapleteni
vstopni postopki ter druzbenokulturne razlike oddaljenih trgov. V magistrski nalogi sem
predstavil obsirno analizo japonskega trga prehranskih dopolnil in kozmeti¢nih izdelkov
ter s prikazom poslovnih priloznosti in tveganj podjetju Medex ponudil orodje za odlo¢anje
ob potencialnem vstopu na japonski trg.
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V nalogi sem predstavil zahtevne postopke registracije izdelkov in z njimi povezane
stroske, analiziral konkuren¢ne izdelke na japonskem trgu ter predstavil temeljne
znacilnosti japonskega ekonomskega, politicnega, poslovnega, tehnoloskega in pravnega
okolja. Omenjene analize sem dopolnil $e z lastno raziskavo, ki temelji na uporabi tehnike
navideznega nakupovanja v trgovinah na Japonskem. Prikazal sem tudi rezultate
intervjujev s predstavniki japonskih podjetij in organizacij. Vse to mi je omogocilo
vpogled v zakonitosti in delovanje japonske druzbe, na podlagi katerega sem lahko dal
uporabnejsa priporocila Medexu in ostalim podjetjem, ki razmisljajo o japonskem trgu.

Japonski trg je zaradi geografske oddaljenosti in specifi¢nosti kulture zahteven in poln
izzivov, vendar pa ga visoka kupna mo¢ in velikost gospodarstva postavljata med najbolj
zanimive potencialne trge. Japonski kupci zahtevajo vrhunske izdelke, ki so predpogoj za
uspesno prodajo. Podjetje Medex se lahko japonskim kupcem pribliza s svojimi visoko
kakovostnimi izdelki. Prehrambna dopolnila in kozmetiéni izdelki z vsebnostjo mati¢nega
mlecka in kolagena so med Japonci izredno priljubljeni. Prav tako cenijo naravo in naravno
proizvedene izdelke. Menim, da so tovrstni izdelki ob vstopu na Japonsko najbolj primerni
in potencialno najuspe$nejsi. Podjetje Medex lahko nadaljuje z gradnjo svoje podobe
proizvajalca izdelkov iz medu, pri ¢emer je njegovo vodilo tradicionalna proizvodnja v
s0Zitju z naravo.

Gotovo je ena izmed pomembnejsih odlocitev ob vstopu na tuji trg tudi izbira partnerskega
podjetja oz. distributerja. Podjetju Medex svetujem sodelovanje s partnerskim podjetjem,
bodisi z velikimi podjetji Sogo Shosha ali pa manjs$imi uvozniki, specializiranimi za uvoz
in trzenje prehrambnih dopolnil ter kozmeti¢nih izdelkov. Na podlagi raziskave trdim, da
je uspesen samostojni prodor na Japonsko zelo tezko izvedljiv ob pomanjkanju poslovnih
zvez, nepoznavanju japonskega trga, jezika in kulture ter s samostojnim opravljanjem
zahtevnih registracijskih postopkov. Kot potencialno partnersko podijetje pri razvoju na
japonskem trgu predlagam podjetje QBG. Podjetju Medex lahko pomaga pri oblikovanju
vseh aktivnosti, saj ima ze dolgoletne izkusnje z uvozom podobnih izdelkov iz Kanade in
sosednjih drzav ter s prodajo lastnih in uvozenih izdelkov.

Glede izbire prodajnih poti ob vstopu na japonski trg menim, da so najustreznej$a moznost
drogerije in (prestizne) veleblagovnice. Oboje odlikujeta visoka strokovnost prodajalcev,
ki so pomemben del predstavitve izdelka kupcem, ter prisotnost visokokakovostnih
izdelkov. Predvidevam, da bi podjetje Medex moralo prodajalce pouditi o lastnostih
izdelkov in predstaviti zgodbo izvora izdelkov iz pravlji¢ne gozdne dezele pod Alpami. Na
podlagi opazovanj prodajnih poti sklepam, da so veleblagovnice primernejSe za prodajo
kozmeti¢nih izdelkov za negovanje koze, medtem ko so drogerije primerne tako za prodajo
kozmeti¢nih izdelkov kot tudi prehrambnih dopolnil.
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Podjetju Medex svetujem ciljanje na tri segmetne japonskih potrosnic: mlajSe samske
zenske, Marunouchi poslovne Zenske in Omotesando dobro situirane soproge, ki sem jih
poimenoval po znalilnih pripadnicah segmenta. VSsi trije segmenti so primerni za
pozicioniranje Medexovih izdelkov ob vstopu na japonski trg, hkrati pa omogocajo razvoj
novih izdelkov in blagovnih znamk.

Na ogromnem japonskem trgu, nasi¢enem S konkurenénimi izdelki, obstaja nevarnost, da
bi Medexovi izdelki ostali neopazeni ali pa primerjani s cenejSimi izdelki kitajskega
izvora. Sam verjamem Vv moznost razvoja uspesSne Medexove blagovne znamke na
japonskem trgu. Odlikovala bi jo vrhunska kakovost in sloves inovativnega podjetja, Ki
svoje izdelke proizvaja v skladu s tradicijo in poudarja pristno vez z naravo.
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PRILOGA 1: Intervju z dr. Mitsuo Matsuko, JRIJIFTC

Dr. Mitsuo Matsuka je predsednik Odbora za posSteno trgovino z maticnim mleCkom
Japonske (angl. Japan Royal Jelly Fair Trade Council, v nadaljevanju JRIJFTC) ter
raziskovalni profesor Znanstvenega raziskovalnega centra za prouCevanje cebel (angl.
Honeybee Science Research Center) na univerzi Tamagawa v Tokyu. Z dr. Matsuko sva se
pogovarjala o znacilnostih japonskega trga izdelkov iz medu ter moznostih vstopa podjetja
Medex na Japonsko v Tokyu (Akasaka-Mitsuke), 27. februarja 2015.

JRIFTC je bil ustanovljen leta 1985 tekom kongresa Apimondia v Nagoyi in ima dandanes
priblizno 300 c¢lanskih podjetij. Cilj organizacije je potroSnikom zagotoviti varne in
kakovostne izdelke iz maticnega mlecka. S tem namenom JRJFTC izvaja testiranje
izdelkov in vrednoti njihovo skladnost z japonskimi standardi kakovosti. 1zdelke, skladne z
normativi in zakonskimi normami, JRJFTC akreditira s peCatom ter jaméi za njihovo
kakovost in varno uporabo (ve¢ v Prilogi 2 in Prilogi 3). Matsuka zatrjuje, da je pecat
JRJFTC pomemben faktor za zaupanje potrosnikov v kakovost certificiranih izdelkov.

V JRIFTC se lahko v¢lanijo tako japonski kot tuji proizvajalci izdelkov iz mati¢nega
mlecka, vendar Matsuka tujim podjetjem svetuje pomoc¢ usposobljenega japonskega
sodelavca. Administrativni postopki namre¢ potekajo le v japonsc¢ini. Letna ¢lanarina v
JRJIFTC je odvisna od velikosti podjetja. Ob v¢lanitvi mora podjetje priblizne velikosti kot
Medex placati 100.000 jenov (740,74 EU R%) letne &lanarine, vsa nadaljnja leta pa 50.000
jenov (370,37 EUR®). Podjetje nato prijavi izdelke na testiranje kakovosti. Postopki trajajo
povprecno med dvema in tremi meseci in stanejo 300.000 jenov (2222,22 EUR®?) za vsak
izdelek.

Zahteve analize izdelkov ter standardi kakovosti in oznacevanja izdelkov so predstavljeni v
Prilogi 2 in Prilogi 3. Ce se analizirani izdelek sklada s standardi kakovosti, lahko podjetje
zaprosi za pridobitev pecata (Slika 1 v Prilogi 1), ki je natisnjen na embalazi izdelka.
Stroski za uporabo pecata znasajo 10 jenov (0,074 EUR®) na vsak posamezen izdelek,
oznacen s pecatom JRIFTC.

Japonski trg maticnega mlecka je najvecji na svetu, z letnim obsegom prodaje priblizno 50
milijard jenov (370,4 milijonov EUR®). Prav tako je koli¢ina uZitega mati¢nega mlecka na
prebivalca najvi§ja na Japonskem. Pridobivanje mati¢nega mlecka na Japonskem se zaradi
visokih stroskov dolgorocno zmanjSuje. Japonski ¢ebelarji letno proizvedejo nekaj vec kot
tri tone maticnega mlecka, medtem ko so v preteklosti priblizno 400 ton. Japonski trg je

% |zradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%1 | zradunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%2 | zratunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
%3 |zratunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
% |zratunano po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.



tako v veliki meri odvisen od uvoza mati¢nega mlecka, ki ga kasneje na Japonskem
predelajo v koncne izdelke. Rekordno visok uvoz maticnega mlecka je bil v letu 2008 s
preko 900 tonami, do leta 2010 pa se je znizal na 570 ton. Med drzavami izvoznicami je za
Japonsko najpomembnejSa Kitajska, saj predstavlja priblizno 95 % celotnega uvoza,
sledijo pa ji druge drzave iz Vzhodne Azije, kot so Tajvan, Tajska ter Juzna Koreja.

Slika 1: Pecat JRIFTC

Vir: Mitsuo Matsuka, osebna komunikacija, 22. februar 2015.

Japonski trg medu ter propolisa je po obsegu manjsi, predstavlja priblizno eno tretjino
velikosti trga maticnega mleCka. Matsuka navaja, da sta za tovrstne izdelke veliko
pomembnejsa geografsko poreklo ter sam izvor medu, kot je za mati¢ni mlecek. Kakovost
kon¢nih izdelkov je namre¢ odvisna od Cisto¢e okolja ter drevesnih vrst, ki jih cebele
oprasujejo. Japonski potroSniki so na geografsko poreklo pozorni ter cenijo, ¢e izdelki
izhajajo iz neokrnjene narave in sledijo tradicionalnim postopkom pridelave. Na trgu
propolisa se razmisljanje japonskih potro$nikov odraza v veliki priljubljenosti brazilskega
zelenega propolisa, katerega delez je 60 %—70 %. Matsuka predvideva, da imajo izdelki iz
evropskega propolisa le majhno moznost za uspes$no prodajo na Japonskem. Kljub temu pa
vidi velik potencial za izdelke iz maticnega mlecka ter medu. Uspesno prodajo obeta Se
zlasti gozdni med, ki ga na Japonskem ne morejo pridelovati zaradi odsotnosti drevesnih
vrst, kot so smreka, jelka ter bor. lzdelki, ki vsebujejo kolagen, so med japonskimi
potrosniki izredno priljubljeni in po mnenju Matsuke prav tako predstavljajo priloZznost za
vstop na japonsko trzis¢e. V zadnjih letih dosegajo dobro stopnjo rasti prodaje tudi izdelki,
ki vsebujejo glukozamin.

Matsuka japonski trg kozmeti¢nih izdelkov opisuje kot tehnoloSko in kakovostno izredno
dovrSenega. Japonski proizvajalci kozmetike zagotavljajo najvi§jo kakovost izdelkov za
vse starostne skupine in visoko raven prodajnih storitev. Vodilno na japonskem trgu ter
najbolj priljubljeno podjetje je Shiseido, ki je eno izmed redkih japonskih podjetij,
uspesnih tudi v mednarodnem okolju. Med japonskimi proizvajalci izdelkov iz medu pa sta
po njegovem mnenju najpomembnejsi podjetji Yamada Bee Farm in APl Company.
Podjetje Yamada Bee Farm je razvilo zelo uspeSne marketinSke aktivnosti ter dosega visok
delez prodaje preko interneta. Spletna prodaja je na Japonskem namre€ zelo priljubljena in
dovrsena.



Matsuka meni, da sta trzenje ter prodaja preko interneta dobra priloznost za naslavljanje
SirSe mnozice potencialnih kupcev, vendar opozarja tudi na morebitno pomanjkljivost
spleta. Zlasti starejsi prebivalci Japonske interneta in spletnih trgovin ne marajo, raje
nakupujejo v tradicionalnih trgovinah. Za pridobitev starej$ih kupcev sta bolj primerna
trzenje in prodaja izdelkov v lekarnah, drogerijah ter v specializiranih trgovinah s
prehrambnimi dopolnili in zdravo prehrano. Pri prehranskih dopolnilih in kozmetiki je
potrebno izdelke predstaviti kupcem in le-tem svetovati pri odlo¢itvi. Navaja podjetje
Fancl kot primer trgovske verige, specializirane za zdravo prehrano, ter proizvajalca
kozmetike in prehrambnih dopolnil, s katerim bi se evropski proizvajalci, kot je Medex,
lahko partnersko povezali. Fancl je eno izmed pomembnejSih japonskih podjetij v tem
segmentu in ¢lan JRIFTC. Matsuka meni, da lahko Fancl vodi oglaSevanje in trzenje
uvozenih izdelkov na Japonsko preko svojih ustaljenih trZenjskih poti in v svojih
trgovinah. Za Medex bi se tako ob potencialnem sodelovanju znizali trzenjski stroski in
podjetje bi pridobilo tudi znanje o lastnostih japonskih potrosnikov. Matsuka meni, da so
velike in splosne trgovske verige, npr. Aeon, manj primerne za uspesno lansiranje izdelkov
na japonsko trzisce, saj v le-teh prodajalci kupcem praviloma ne priporocajo izdelkov oz.
jim ne svetujejo pri nakupu.

Med in izdelke iz medu na Japonskem zastopajo in prodajajo majhna podjetja, ki so
specializirana za ¢ebelarstvo. S svojimi kupci gojijo dolgoletne odnose in dobro poznajo
njihove nakupne navade. Odnos temelji na zaupanju ter vedenju o poreklu izdelkov.
Matsuka zato predvideva, da bi bilo partnersko sodelovanje s specializiranimi majhnimi
podjetji mogoce bolj uspesno kot pa sodelovanje z velikimi trgovskimi verigami.

Podjetjem, ki vstopajo na japonski trg, Matsuka priporoca, da ustvarijo edinstvenost
prodajnega izdelka (angl. unique selling proposition). V primeru vstopa podjetja Medex na
Japonsko svetuje oblikovanje zgodbe o izdelkih ter njihovem poreklu. Zgodba naj bo
sestavljena iz temeljnih vrednot podjetja Medex, ki so »znanje, izku$nje, inovativnost,
tradicija, naravno in slovensko« (O podjetju Medex: predstavitev, 2015). Matsuka meni, da
je geografsko poreklo Slovenije prednost za Medexove izdelke. Poudarja, da Japonci
obcudujejo unikatne izdelke, proizvedene v Cistem okolju ter v skrbi za ohranjanje narave,
kar predstavlja slovenska neokrnjena narava ter prostrani gozdovi. Matsuka nadaljuje, da
ima podjetje Medex dobro celostno graficno podobo (mnenje je izoblikoval na podlagi
Medexovih letakov), ki bi bila Japoncem vse¢. Tudi samo ime blagovne znamke Medex je
po njegovem mnenju primerno za japonske kupce, saj je precej enostavno za izgovarjavo.

Tuja podjetja, ki se zanimajo za vstop na japonski trg, morajo poiskati japonsko partnersko
podjetje. Brez tega je namrec tezko vzdrzevati dobre poslovne odnose tako s prodajalci kot
S kupci konc¢nih izdelkov in se prebijati skozi zahtevne administrativne postopke. Poleg
tega japonski partner podrobno pozna znacilnosti in zakonitosti lokalnega trga ter ima Ze
vzpostavljene poslovne vezi. Matsuka je preprican, da je varovanje intelektualnih pravic na
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Japonskem na izredno visokem nivoju in to ne predstavlja ovir za sodelovanje. Japonci
namre¢ nimajo navade kopirati izdelkov kot npr. Kitajci. Poslovne partnerje na Japonskem
lahko evropska izvozno naravnhana podjetja pois¢ejo tudi na sejmih. Najpomembnejsi
mednarodni sejem na Japonskem, kjer se predstavijo proizvajalci zdrave prehrane in
prehranskih dopolnil, je FoodEX Japan, ki poteka vsako leto meseca marca v blizini
Tokya. Poleg tega svetuje udeleZzbo na mednarodnem kongresu Apimondia, ki se je odvijal
npr. septembra 2015 v Daejeonu v Juzni Koreji.



PRILOGA 2: Uvod v delovanje JRIFTC

Slika 2: Uvod v delovanje JRIJFTC, prvi del
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Vir: Mitsuo Matsuka, osebna komunikacija, 22. februar 2015.
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Slika 3:Uvod v delovanje JRIFTC, drugi del

R
* Royal Jelly Imports to Japan

and Share of Chinese RJ

(e

8 | o} from other

0 0§

3: ﬂese mz.

=5 o §

oo L4
100 g
[} %
P R B S T S

Hoberiy we -$1v

Yk aiee
T ity

1n (M
I'g B 4
wauste B G
v;;ru-m T Cubu e 44 054
1090 I Vakiam 4= nes

IS0 : infernational Standard of Royal Jelly

mm The Council take part in the establishment of

International Standard of Royal Jelly (ISO)
* Technical Commitiee ISOTC34 (Food Products) made Collaboration with China,

a draft of royal jelly standard (ISO 12824), and WG13
(Working Group for royal jelly), which consists of 7
countries, have had meetings in China (2008) and in
France (2010), fo propose the final draft back to TC34.

the main producer

2. Normative

oS references PHOISHERUSERNSE
3. Terms and 4. Requirements
e + 4.1. Description '

+ 42 Odor and A

taste paun

* 4.3. Chemical ~ 2 “he

requirements e 3 :;i
o ki A e o

* 4.4, Hygienic
requirements

5. Test methods

6. Packaging, marking, storage and
transportation
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PRILOGA 3: Pridobitev znaka kakovosti (pecata) JRIFTC

Slika 4: Pridobitev znaka kakovosti (pecata) JRIFTC, prvi del
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Vir: Mitsuo Matsuka, osebna komunikacija, 22. februar 2015.



Slika 5: Pridobitev znaka kakovosti (pecata) JRJFTC, drugi del
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PRILOGA 4: Intervju z dr. Tadanobujem Odo, Queen Bee Garden Co. Ltd.

Dr. Tadanobu Oda je predsednik podjetja Queen Bee Garden Company Ltd. ter eden izmed
podpredsednikov JRIFTC. Podjetje QBG je bilo ustanovljeno leta 1931 s sedezem v mestu
Shizuoka na Japonskem. Ukvarja se s proizvodnjo in prodajo medu, mati¢nega mlecka,
propolisa ter javorjevega sirupa in sladkorja. Podjetje ima petdeset zaposlenih in sodeluje s
partnerskimi podjetji v Kanadi, Tajski in na Kitajskem (Queen Bee Garden - Company
information, 2015). Dr. Oda je na moja vprasanja odgovoril preko elektronske poste.

Oda opisuje obiCajnega japonskega potroSnika kot cenovno obcutljivega, vendar za dano
ceno zahteva visoko kakovost izdelkov. Na Japonskem razpoloZljivi izdelki iz medu so v
veliki ve¢ini uvoZeni iz kontinentalne Kitajske. Japonci imajo zelo dobro mnenje o
evropskih izdelkih. Zlasti jih zanima (tako podjetie QBG kot japonske potrosnike)
slovenski med, saj so seznanjeni z njegovimi t.i. api medicinskimi lastnostmi. Oda naprosa
za dodatne informacije o slovenskem medu.

Oda podjetju Medex svetuje, da ob vstopu na japonski trg poskusi najti prodajne poti v
lekarnah, lekarniskih verigah ali drogerijah, obenem pa opozarja, da je poslovanje z njimi
izredno zahtevno tudi za japonska podjetja. Meni, da Medex potrebuje strokovno
svetovanje in vodenje prodaje na japonskem trgu.

Oda ni prepri¢an 0 tem, ali je trenutni dizajn Medexovih izdelkov primeren za japonsko

Vv v

od marketinske strategije in pozicioniranja izdelkov na trg. Podjetje QBG je pripravljeno
Medexu pomagati pri oblikovanju prodajnih strategij in embalaZe izdelkov.

Podjetje QBG je zainteresirano za sodelovanje s podjetjem Medex. Oda zeli Medex bolje
spoznati, zato prosi za dodatne, podrobnejse informacije o podjetju.



PRILOGA 5: Intervju s Tetsuom Yamado, Tomoe Engineering Co., Ltd.

Dr. Tetsuo Yamada je direktor oddelka kemié¢nih izdelkov v podjetju Tomoe Engineering
Co., Ltd. Z Yamado sva se pogovarjala na sejmiscu Tokyo Big Sight v sredo, 25. 2. 2015.

Dr. Yamada je prepri¢an, da mora tuje podjetje ob vstopu na japonski trg najti japonsko
partnersko podjetje. Z njim mora zgraditi dolgoro¢en odnos, ki temelji na medsebojnem
zaupanju. V japonskem poslovnem okolju so izrednega pomena poznanstva, preko njih se
namre¢ sklepajo tudi novi posli. Yamada opozarja, da so procesi odlocanja v japonski
kulturi pocasni in velikokrat traja tudi ve¢ mesecev, preden japonsko podjetje sporoci
zahodnim partnerjem svojo odloCitev. Razlaga, da je pocasno sprejemanje odloCitev
posledica vkljuevanja v proces odlocanja vseh sodelavcev, ki bodo pri morebitnem
projektu sodelovali.

Yamada predstavi dve moznosti pozicioniranja izdelkov na japonskem trgu, in sicer
zgraditev lastne blagovne znamke ali pa prodaja izdelkov pod blagovno znamko Ze
uveljavljenega japonskega podjetja (angl. Private label). Slednja izbira je relativno hitra in
poceni, vendar so ob tem potencialni donosi man;jsi. Izgradnja blagovne znamke na
Japonskem pa je dolgotrajna in izredno draga investicija z veliko mero negotovosti.

Podjetje Medex mora ob morebitnem vstopu na Japonsko pridobiti prepoznavnost med
japonskimi potros$niki. Yamada predlaga snovanje zgodbe o podjetju in izdelkih, saj je
japonski trg ze dodobra nasicen in je na njem prisotnih Ze veliko podobnih proizvajalcev
kozmeti¢nih izdelkov ter prehrambnih dopolnil. Zgodba naj prikaZe edinstvenost izdelkov
in njihovo kakovost. Visoke cene lahko podjetje svojim izdelkom postavi le, ¢e je doseglo
ze zadostno prepoznavnost ter ugled blagovne znamke.

Izdelke lahko Medex predstavi tudi v omejenih serijah, dostopnih v le nekaj tiso¢ kosih.
Japoncem taks$ni izdelki predstavljajo edinstvenost in ekskluzivnost, za katero so
pripravljeni drago placati. Kot primer navede posebno izdajo Kartice Suica (polnljiva
elektronska kartica, ki se uporablja za placevanje zelezniSkega prevoza na Japonskem,
podobno kot Urbana v Ljubljani) ob stoti obletnici ZelezniSke postaje Tokyo. Podjetje
Vzhodne japonske zeleznice (angl. East Japan Railway Co.) je sprva izdalo 15.000 kartic
Suica s simbolom glavne Zelezniske postaje v Tokyu (Slika 6 v Prilogi 5). Na dan prodaje
je na kartico v vrsti ¢akalo ve¢ kot 9.000 Japoncev, ki so v okolici zelezniSke postaje
povzrocili pravi kaos. Zaradi varnostnih razlogov so prodajo prekinili, jubilejne kartice pa
so na internetnih drazbah dosegale vrtoglavo visoke cene. Zeleznisko podjetje je kasneje
omogocilo nakup kartice vsem, ki so si jo Zeleli (All applicants will get Suica cards
marking 100th year of Tokyo Station, JR East says, 2014) in jih prodalo pet milijonov
(Yamada, osebna komunikacija, 25. februar 2015).
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Slika 6: Posebna izdaja kartice Suica ob stoletnici Zelezniske postaje Tokyo

TOKYO STATION r
I100YEARS
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Vir: All applicants will get Suica cards marking 100th year of Tokyo Station, JR East says, The Japan Times,
2014,

Yamada navaja kot primer uspeS$ne vstopne strategije na Japonsko bolgarski jogurt
japonskega podjetja Meiji. Jogurt je sedaj prodajna uspesnica, vendar je bila pot do splosne
razpoznavnosti in sprejema izdelka dolga. Podjetje je v razvoj vlozilo dvajset let
intenzivnega oglasevanja po televizijskih in radijskih kanalih, posluzilo se je tudi glasbenih
oglasov na podzemni zeleznici. Meiji je na Japonsko celo pripeljal uspeSnega sumo borca
iz Bolgarije, ki je oglaseval izdelek na priljubljenih sumo borbah.

Yamada navede kot zgled uspeSne predstavitve in adaptacije izdelka na japonski trg

Nestlejevo blagovno znamko Kit Kat (Priloga 6). Studijski primer Kit Kat omogo¢a tujim
podjetjem vpogled v nakupne navade japonskih potrosnikov in japonsko kulturo.
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PRILOGA 6: Primer uspe$ne adaptacije izdelka Kit Kat na japonski trg

Japonski trg potro$niSkih dobrin je eden izmed najbolj agresivnih in zahtevnih na svetu.
Podjetja morajo za obstanek na zasienih prodajnih policah vedno znova ponujati
japonskim potro$nikom nove, inovativne izdelke (J. Walter Thompson Company, 2010).
UspeSen preboj na japonski trg je uspel Svicarskemu podjetju Nestle, ki se je s svojo
mednarodno priznano blagovno znamko ¢okolade Kit Kat dolga leta borilo za trzni delez
med na Japonskem Ze uveljavljenimi blagovnimi znamkami ¢okolad. Nestle se zahtevnim
japonskim potroSnikom prilagaja z velikimi investicijami v razvoj izdelka kot tudi v
intenzivno oglasevanje. Podjetje je od sedemdesetih let 20. stoletja, ko je zacelo izvazati
Kit Kat na Japonsko, predstavilo preko 200 razli¢nih okusov ¢okolade (Slika 7 v Prilogi 6)
vrhunske kakovosti ter v ve¢ni embalazi. Novi okusi, npr. ¢okolade z zelenim ¢ajem ali
wasabijem, so Japonce vedno znova vabili k preizkuSanju ter ohranjali zanimanje za nove
izdelke (KitKat's Secret To Success In Japan, 2012).

Slika 7: Razlicni okusi cokolade Kit Kat na japonskem trgu

Vir: KitKat's Secret To Success In Japan, 2012.

Leta 2009 je podjetje uporabilo nov trzenjski pristop in z upostevanjem japonske tradicije
ter kulture zgradilo eno najmoc¢nejsih blagovnih znamk ¢okolade na Japonskem (J. Walter
Thompson Company, 2010).

Ime cokolade Kit Kat se po japonsko izgovarja Kitto Katsu, kar po srecnem nakljucju
pomeni zagotovo zmagati. Nestle je v japonskem prevodu prepoznal priloznost za nov
slogan izdelka (v zahodnih drzavah se slogan izdelka glasi »Have a break. Have a Kit
Kat.« (J. Walter Thompson Company, 2010)). Podjetje je z novim sloganom priblizalo
¢okolado japonskim S$tudentom, ki v obdobju sprejemnih izpitov na visokoSolskih
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institucijah dozivljajo velik napor in stres. Ti izpiti veljajo za enega najtezjih preizkusov v
zivljenju Japoncev. Studentje zaradi njihove zahtevnosti obiskujejo poleg rednega pouka $e
dodatno popoldansko Solanje, da bi si na izpitu zagotovili boljSe moznosti uspeha. Sprejem
na ugledno univerzo namre¢ Studentom omogoca, da si po zakljucku Studija najdejo dobro
sluzbo. Kit Kat je na Japonskem tako pridobil nov pomen, saj v kratkem odmoru med
Studijskimi pripravami Studentom simboli¢no zazeli sreCo ter »zagotovo zmago« na izpitu
(J. Walter Thompson Company, 2010).

Podjetje je idejo Se nadgradilo ter izdelek zasnovalo kot samostojno oglaSevalsko sredstvo.
Novi dizajn embalaze Kit Kat zdruzuje tako osnovno namembnost ovoja ¢okolade kot
vosCilnico hkrati. Na zadnji strani Skatlice je prazen prostor za znamko ter osebno
sporocilo ali voscilo posiljatelja, ki lahko Kit Kat poslje naslovniku neposredno po posti
(Slika 8 v Prilogi 6). Nestle je tako uspel pretvoriti preprosto ¢okolado v majhno darilo,
preko katerega lahko Japonci svojim bliznjim na oseben naéin vos¢ijo veliko srece ob
pomembnih in zahtevnih dogodkih. Poleg tega kupci ¢okolade prispevajo h gradnji
blagovne znamke in njene razpoznavnosti na Japonskem (J. Walter Thompson Company,
2010).

Slika 8: Kit Kat iz veleblagovnice Daimaru
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Fotografija: Lovrenc Golle

Nestle je Kit Kat posto predstavil v sodelovanju z japonsko posto. Cokoladni paket so
predstavili v preko 20.000 postnih poslovalnicah v celotni Japonski, v katerih ni bilo
naprodaj nobenih konkuren¢nih izdelkov, 7-Eleven, najvecja japonska veriga priro¢nih
trgovin (angl. Convenience store), pa obratuje s priblizno 12.000 trgovinami. Japonska
posSta je celo omogocila oglasevanje izdelkov v svojih poslovalnicah in postavitev
reklamnih sporocil, ki so Se dodatno prispevala h gradnji blagovne znamke in seznanjanju
potrosnikov (J. Walter Thompson Company, 2010).

Oglasevalska akcija je bila popoln uspeh z ve¢ kot 250.000 poslanimi ¢okoladami Kit Kat,
ki so na japonskih posStah postali stalni prodajni artikli poleg razglednic in znamk. lzdelek
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je bil dodatno delezen brezplacnega oglasevanja v medijih v vrednosti deset milijonov
USD. Kit Kat je ostal priljubljena oblika voscila za sre¢o in spodbudo ob razli¢nih
priloznostih tudi po koncu izpitnega obdobja. Japonci so Nestlejevo ¢okolado sprejeli kot
nov simbol voséila srece, ki se uvrs$éa takoj za tradicionalno molitvijo v templjih, in kar
Cetrtina Studentov naj bi s seboj za sreCo nosila prav Kit Kat (J. Walter Thompson
Company, 2010).

Video Nestle KitKat — Kittu Kitsu Case Study Japan:
www.youtube.com/watch?v=B8m3-bysZPc (Najdeno na Youtube, 4. maja 2015.)

Nestle je oglaSevanje ¢okolade Kit Kat razsiril tudi izven poslovalnic japonske poste ter
televizijskih in radijskih postaj. V veleblagovnici Daimaru v Tokyu kupci ob nakupu nad
dolo¢enim zneskom brezplacno prejmejo ¢okolado Kit Kat (Slika 8 v Prilogi 6). Na
embalazi ¢okolade sta poleg logotipa Kit Kat Se risbica maskote podjetja Daimaru (Sakura
Panda) in zahvala za nakup. Kupcem se ob majhni darilni pozornosti prikaze nasmeh na
obrazu, obe podjetji pa tako pridobivata njihovo zvestobo. Pozitivni ucinki podarjene
cokolade so lahko Se vecji, ¢e kupec cokolado poslje v dar svojim bliznjim. Na zadnji
strani embalaZe je namre¢ lepo viden Ze prej omenjeni prostor, kamor posiljatelj vpise ime
in naslov prejemnika ter svoje osebno sporocilo.
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PRILOGA 7: Japonsko gospodarstvo v primerjavi s svetom

Slika 9: Japonsko gospodarstvo v primerjavi s svetom
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Vir: Falling blossom - Japan in graphics, The Economist, 2014.
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PRILOGA 8: Indeks Nikkei 225 v obdobju 2011-2016

Slika 10: Indeks Nikkei 225 v obdobju 2011-2016

Nikkei 225
december 2011 - december 2016

Vir: Nikkei 225, v Bloomberg Online, b.1.
PRILOGA 9: Te¢aj EUR/JPY v obdobju 2011-2016

Slika 11: Tecaj EUR/JPY v obdobju 2011-2016

Devizni teé¢aj EUR/JPY
december 2011 - december 2016

Vir: EURJPY Spot Exchange Rate, v Bloomberg Online, b.1.

PRILOGA 10: Primerjava javnega dolga v % BDP med Japonsko in razvitimi
drzavami

Slika 12: Primerjava javnega dolga v % BDP med Japonsko in razvitimi drzavami
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Vir: Falling blossom - Japan in graphics, The Economist, 2014.
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PRILOGA 11: Mednarodna menjava blaga in storitev med Japonsko in Slovenijo v
obdobju 2009-2015

Slika 13: Mednarodna menjava blaga in storitev med Japonsko in Slovenijo v obdobju
2009-2015
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Vir: Bilateralni odnosi Japonske s Slovenijo, b.l.

PRILOGA 12: Celotni potro$niski izdatki po regijah v letu 2013

Slika 14: Celotni potrosniski izdatki po regijah v letu 2013
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Vir: Research monitor, 2014b, Income and Expendiures: Japan.
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PRILOGA 13: Povprecni izdatki japonskih gospodinjstev v celoti, razdeljeni po
razredih povpre¢nega letnega dohodka gospodinjstev v obdobju 2009-2015

Tabela 1: Povprecni izdatki japonskih gospodinjstev v celoti, razdeljeni po razredih
povprecnega letnega dohodka gospodinjstev v obdobju 2009-2015, v jenih
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B ¥5.088.000 - ¥7.367.000 B ¥3.677.000 - ¥5.088.000

B¥Y2 495.000 - ¥3.677.000 B Y0 - ¥2.495.000

Povzeto in prirejeno po Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications, Family
Income and Expenditure Survey, 2016a.
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PRILOGA 14: Dejaniki izbora strategije vstopa

Slika 15: Dejaniki izbora strategije vstopa
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Vir: Hollensen, Global Marketing: A decision-oriented approach (4™ ed.), 2007, str. 298, slika 9. 1.
PRILOGA 15: Stopnja brezposelnosti na Japonskem v obdobju 1990-2014 v %

Slika 16: Stopnja brezposelnosti na Japonskem v obdobju 1990-2014 v %
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Povzeto in prirejeno po Statistics Bureau of Japan, Ministry of Internal Affairs and Communications,
Labour Force Survey, 2015b.
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PRILOGA 16: Sestava dohodkovnih razredov po starosti v letu 2013

Slika 17: Sestava dohodkovnih razredov po starosti v letu 2013
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Legenda: Druzbeni razredi predstavljajo deleZ posameznikov z bruto dohodkom A, B, C,D aliE v

primerjavi s povpre¢nim bruto dohodkom vseh oseb starejsih od 15 let. Meje razredov so sledece: razred A =
preko 200 % nad povpreénim bruto dohodkom, razred B = 150 %—200 % nad povpre¢nim dohodkom, razred
C =100 %—150 % nad povpre¢nim dohodkom, razred D = 50 %—100 % povpreénega dohodka ter razred E =

pod 50 % povprecnega dohodka.

Vir: Research monitor, Income and Expendiures: Japan, 2014b.
PRILOGA 17: Indeks zaupanja japonskih potrosnikov

Slika 18: Indeks zaupanja japonskih potrosnikov v obdobju 2004-2016
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Vir: Economic and Social Research Institute, Consumer Confidence Survey 2016.
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PRILOGA 18: Primerjalni razvoj trznega deleZa premium izdelkov in izdelkov
mnoZi¢ne potrosnje

Slika 19: Primerjalni razvoj trinega deleza premium izdelkov in izdelkov mnozicne
potrosnje

Premium / mass market
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Vir: Rannou, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for European SMEs, 2015, str. 11.
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PRILOGA 19: Podatki indeksa konkuren¢nosti za Japonsko in Slovenijov v obdobju
2015-2016

Tabela 2: Podatki indeksa konkurencnosti za Japonsko in Slovenijov v obdobju 2015-2016

GLOBAL COMPETITIVENESS INDEX 2015-2016

INDICATOR JAPAN SLOXEN” INDICATOR JAPAN SLOVENIJA
1st pillar: rank/ rank/ | 6th pillar: Goods rank/ rank/
Institutions value 140 value 140 | market efficiency value 140 value 140
No. Procedures to
RANK 2016 55 | 13 39 | 67 start a business* 8 93 2 3
. No. Days to start a
Property rights 6,2 7 43 | 61 business* 10,7 | 58 6,0 28
Intelectua! 6.1 6 45 | 39 Agricultural policy 31 | 120 3.4 100
property rights Ccosts
Dlve_rsmn of 56 | 14 33 | 70 Prev_elance of trade 39 | 115 45 49
public funds barriers
1 i 1 0,
Pupl!c_trust in 45 | 21 23 | 105 Trade tariffs, % 21 | 36 12 5
politicians duty
Irregugl payments 63 | 12 50 | 36 Prev_elance of _ 53 | 22 3.3 130
and bribes foreign ownership
9ud|C|aI 62 | 12 35 | 85 Business impact of 48 | 46 3.4 195
independence rules on FDI
Favoritism in
decisions of 51 7 27 | 97 Burden of customs 50 | 24 49 28
government procedures
officials
Wastefulness of Imports as a
government 41 | 22 22 | 130 P 219 | 133 | 789 | 22
. percentage of GDP
spending
Burden of
government 36 | 54 | 26 |127 |Degreeofcustomer | o0, | 54 | 4
. orientation
regulation
Efficiency of Buver
legal framework 54 | 13 29 | 115 ver 5,2 2 3,3 81
. . . sophistication
in setting disputes
Efficiency of
legal framework 7th pillar: Labor rank/ rank/
in challenging 46 | 24 30 1105 market efficiency value 140 value 140
regs
Transparency of
government 55 | 12 41 | 71 RANK 2016 48 | 21 4,0 95
policymaking
Business costs of Cooperation in
. 52 | 77 6,3 8 labor-employer 5,7 5 4,0 105
terrorism .
relations
Business costs of Flexibility of wage
crime and 54 | 31 56 | 22 1Y 0T wag 60 | 7 40 | 124
. determination
violence
Organized crime | 54 | 47 55 | 44 | Hiring and firing 30 123 | 25 |136
practices
Rel_lablllty _of 6.0 | 17 49 | 40 Redundancy costs, 43 7 107 40
police service weeks of salary
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Tabela 2: Podatki indeksa konkurencnosti za Japonsko in Slovenijov
v obdobju 2015-2016 (nad.)

Ethical behavior

Effect of taxation

of firms 59 9 38 | 82 on incentives to 41 | 38 2,3 139
work
Strength of
auditing and 60 | 14 | a3 | g |Pvand 48 | 14 | 38 | 81
reporting productivity
standards
Efficacy of Reliance on
y 56 | 22 42 | 110 | professional 56 | 18 40 | 81
corporate boards
management
Protection of
minority . 53 | 14 34 | 121 Cou_ntry capacity to 42 | 29 3.0 08
shareholders retain talent
interests
Strength of
investor Country capacity to
protection, 0-10 6.3 | 32 68 | 14 attract talent 33 | 78 2.5 118
(best)
2nd pillar: rank/ rank/ | Women in labor
Infrastrcture value 140 value 140 | force, ratio to men 0.77'| 83 0,91 31
8th pillar:
RANK 2016 6,2 5 48 | 38 Financial market value rank/ value rank/
140 140
development
Quality of overall
infrastructure 6,2 7 49 | 37 RANK 2016 4,7 | 19 2,8 128
Quality of roads 6,0 8 4,7 | 44 Avalla_blllty O.f 53 | 26 3,6 125
financial services
Quality of .
. Affordability of
_rallroad 6,7 1 3,2 47 financial services 51 | 28 3,5 120
infrastructure
Quallty of port 54 | 22 50 | 33 Fmancmg through 51 | 12 27 117
infrastructure local equity market
Quallty of air port 56 | 25 44 | 65 Ease of access to 37 | 19 16 137
infrastructure loans
Available airline Venture capital
seat km/week, 57811 4 16,8 | 126 ilabili P 36 | 21 2,4 104
millions availability
Sjﬁ'l‘;y ofelectric | ¢4 | 2 6,1 | 32 | Soundnessofbanks | 58 | 28 | 2,9 | 137
Mobile telephone .
subscriptions/100 | 2% | sg | 1121 | 73 | Regulationof 57 | 11 35 | 114
0op 2 securities exchanges
Fixed telephone Legal rights index,
lines/100 pop. 50.1 | 10 3711 26 0-10 (best) 40 | 80 3 93
i/lrgcelc:(la?:rc-):nomic value rank/ value rank/ ?I'ter::kﬁ):é?c: : ical value rank/ value rank/
. 140 140 nolog 140 140
environment readiness
RANK 2016 3,7 | 121 44 | 89 RANK 2016 57 | 19 51 35
Government -
budget balance, | -7,7 | 132 | 58 | 121 A"ﬁ"af’"'.ty oflatest | ¢, | 16 55 | 38
% GDP technologies
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Tabela 2: Podatki indeksa konkurencnosti za Japonsko in Slovenijov
v obdobju 2015-2016 (nad.)

Gross national Firm-levem
savinas. % GDP 22,4 | 56 255 | 39 technology 6,1 2 4,9 49
gs, absorption
Inflation, annual 2.7 1 0.2 | 60 FDI and technology 48 | 41 41 93
% change transfer
General . .
governemnt debt, | 2*® 140 | 82,9 | 119 .'“d""d”%'s using 906 | 11 | 71,6 38
% GDP 4 internet, %
Country credit 'I:r:i(;igroadband
rating, 0-100 81,7 | 19 63,3 | 45 subscriptions/100 29,3 | 21 26,6 31
(best)
Pop.
4th pillar: '
Int'l Internet
He_alth and value rank/ value rank/ bandwidth, kb/s per | 48,6 | 52 1211 24
primary 140 140
; user
education
Mobile broadband
RANK 2016 6,7 4 6,4 | 15 subscriptions/100 121,4 5 46,7 64
pop.
Malaria I
cases/100.000 S.L n/a M.F. n/a 10th pllla_r. value rank/ value rank/
nop Market size 140 140
Business impact N/Ap N/Ap
of malaria ol n/a ol n/a | RANK 2016 6,1 4 3,4 85
Tuberculosis Domestic market
cases/100.000 18,0 | 39 75 | 20 size index, 1-7 6,1 4 3,0 91
pop. (best)*
Business impact Foreign market size
of tuberculosis 6.2 | 43 6.7 | 12 index, 1-7 (best) 6.1 6 45 68
HIV prevalence, GDP (PPP$
% adult pop. <0,1 1 0,1 1 billions) 4750,8 4 61,1 89
Business impact Exports as
of HIV/AIDS 6.1 | 36 66 | 10 percentage of GDP 182 123 878 14
Infant mortality, 11th pillar:
deaths/1000 live 2,1 4 2,3 7 Business value rank/ value rank/
. A 140 140
births sophistication
;;;ise"pe“ancy’ 833 | 2 | 803 |28 |RANK2016 58| 2 | 42 | 51
Quality of .
primary 58 | 7 51 | 21 ngst'if“pp"er 62| 1 45 | 76
education q y
Primary Local supplier
education 100 | 2 | 972 |38 | o P 62| 1 49 | 34
enrollment, net % q y
5th pillar:
Higher rank/ rank/ | State of cluster
education and value 140 value 140 | developmet 53| 10 35 %
training
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Tabela 2: Podatki indeksa konkurencnosti za Japonsko in Slovenijov
v obdobju 2015-2016 (nad.)

Nature of
RANK 2016 54 | 21 54 | 22 competitive 6,4 1 4,2 33
advantage
Secundary
education 1011 24 | 976 | 47 | Valuechainbreadth | 62 | 1 38 | 66
enrollment, gross 8
%*
Tertiary
education Control of internal
enrollment, gross 615 | 40 86,0 6 distribution 55 2 4.0 51
%
Quality of the Production process
education system a5 |2t 41 ] 50 sophistication 6.4 2 44 38
Quality of math
and science 53 9 53 | 13 Extent of marketing 53 | 20 4,3 73
education
Quality of -
management 44 | 51 45 | 47 X\é:glg?:zstr:grit 47 | 20 3.9 52
schools 9 y
Internet access in 12th pillar: rank/ rank/
schools 50 137 | 57 121 | jhnovation value | 140 | ValUe | 149
Availability of
reseach and 54 | 19 46 | 40 RANK 2016 55 5 3.8 33
training services
Extent od staff 54 | 6 | 40 | 5g | Capacityfor 53 | 14 | 44 | a1
training innovation
6th pillar: Goods . -
rank/ rank/ | Quality of scientific
mqu_<et value 140 value 140 | research institutions 58 / 4.8 31
efficiency
Company spending
RANK 2016 52 | 11 4,5 47 on R&D 57 2 3,7 39
. University-industry
::r;t;ns;;[i){igtllocal 6,3 1 51 | 64 collaboration in 50 | 16 4,0 44
P R&D
Gov't procurement
Extept of market 59 2 39 | 52 of advanced tech 41 | 14 2,7 120
dominance
products
Effectiveness of Availability of
anti-monopoly 54 3 3,8 | 66 scientists and 5,6 3 41 62
policy engineets
Effect of taxation PCT patents,
on incentives to 38 | 49 2,7 | 130 | applications/million | 334,9 1 62,3 23
invest pop.
0
Total tax rate, % 513 | 114 320 | 45

profits

Vir: World Economic Forum, The Global Competitiveness Report 2015-2016, 2015, str. 214-215, 324-325.
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PRILOGA 20: Razvoj japonskega kozmeti¢nega trga v letih 2009-2014 in delezi
kategorij izdelkov v letu 2014

Slika 20: Razvoj japonskega kozmeticnega trga v letih 2009-2014 in delezi kategorij
izdelkov v letu 2014
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Source: Yano Research Institute

Vir: Rannou, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for European SMEs,2015, str. 9.

PRILOGA 21: Delez izdelkov lastnih blagovnih znamk na trgu kozmeti¢nih izdelkov
po kategorijah v obdobju 2010-2015 v %

Tabela 3: Delez izdelkov lastnih blagovnih znamk na trgu kozmeticnih izdelkov po
kategorijah v obdobju 2010-2015 v %

Trzni deleZ v % celotne prodaje 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Izdelki za lepoto in osebno nego 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Izdelki za novorojencke in otroke 3,1 3,2 3,2 3,2 3,3 3,3
Izdelki za tuSiranje in kopanje 4,3 4.4 4.4 4.4 4.3 4.3
Deodoranti 14 1,4 1,4 14 1,4 1,3
Izdelki za depilacijo 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Izdelki za negovanje las 1,4 1,4 1,4 1,4 1,5 15
Mosgka kozmetika 1,2 1,3 1,3 1,2 1,2 1,4
Izdelki za ustno higieno 1,3 1,3 1,3 1,3 1,4 1,4
Izdelki za negovanje koze 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Mnozi¢ni izdelki za lepoto in osebno nego 2,0 2,1 2,1 2,1 2,1 2,1
Vir: Euromonitor International iz uradnih statistik, trgovinskih zdruZenj, poslovnih ¢asopisov,
raziskav podjetij, raziskav trgovin, intervjujev in drugih poslovnih virov.

Vir: Research Monitor, Beauty and Personal Care in Japan 2016, str. 9, tabela 8.
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PRILOGA 22: Delezi podjetij na japonskem trgu lepotnih izdelkov ter izdelkov za
osebno nego v obdobju 2011-2015

Tabela 4: Delezi podjetij na japonskem trgu lepotnih izdelkov ter izdelkov za osebno nego
v obdobju 2011-2015

TrZzni deleZ v % celotne prodaje 2011 2012 2013 2014 2015
Shiseido Co Ltd 12,0 11,8 11,7 11,4 11,6
Kao Corp 8,9 8,8 9,0 8,9 9,0
Kose Corp 5,5 55 5,6 57 6,1
Kanebo Cosmetics Inc 6,2 6,1 5,9 5,7 5,5
Procter & Gamble Japan KK 4,2 4,1 4,2 4,3 4,3
Lion Corp 2,9 2,8 2,8 29 29
Unilever Japan KK 2,4 2,4 2,4 2,4 2,5
DHC Corp 2,1 2,1 2,1 2,1 2,1
Pola Cosmetics Inc 1,9 1,9 1,9 1,9 1,9
Rohto Pharmaceutical Co Ltd 1,6 1,7 1,7 1,7 1,7
Sunstar Inc 1,5 15 15 1,5 1,5
Mandom Inc 1,4 1,4 1,4 1,4 14
L'Oreal Japan Ltd 1,4 1,4 1,3 1.4 1,4
Fancl Corp 1,3 1,3 1,3 1,3 1,3
Orbis Co Ltd 1,2 1,2 1,2 1,3 1,3
Hoyu Corp 1,2 1,2 1,2 1,2 1,1
Kracie Holdings Ltd 1,1 1,1 1,1 11 11
Amway Japan Ltd 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Schick Japan Co Ltd 0,8 0,9 0,9 0,9 0,9
Niveo-Kao Japan Co Ltd 0,8 0,8 0,9 0,9 0,9
Noevir Co Ltd 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9
Nippon Menard Cosmetics Co Ltd 0,9 0,9 0,9 0,9 0,9
Saishunkan Seiyakusho Co Ltd 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8
Dr Ci: Labo Co Ltd 0,7 0,7 0,7 0,7 0,7
GlaxoSmithKline KK 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7
Avon Products Co Ltd 0,7 0,7 0,7 0,7 0,6
Japan Gateway Co Ltd 0,6 0,7 0,7 0,6 0,6
Chanel KK 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Cow Brand Soap Kyoshinsha Co Ltd 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
Kobayashi Pharmaceutical Co Ltd 0,5 0,5 0,5 0,6 0,6
Druge lastne blagovne znamke 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Druga podjetja 32,5 32,8 32,7 33,0 32,5
SKUPNO: 100 100 100 100 100
Vir: Euromonitor International iz uradnih statistik, trgovinskih zdruZzenj, poslovnih
Casopisov, raziskav podjetij, raziskav trgovin, intervjujev in drugih poslovnih virov.

Vir: Research Monitor, Beauty and Personal Care in Japan, 2016, str. 7-8, tabela 6.

27



PRILOGA 23: Rast trga ekoloske in naravne kozmetike v obdobju 2005-2013

Slika 21: Rast trga ekoloske in naravne kozmetike v obdobju 2005-2013

in billion JPY
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157.5 billion JPY
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180.2 billion JPY

Source: S ilitr o ¥ — KM~ (TPC Bibliotheque Osaka)

Vir: Rannou, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for European SMEs, 2015 2015, str.
13.

PRILOGA 24: NajpomembnejSe drzave izvoznice kozmetike na Japonsko v obdobju
1998-2013, v milijonih jenov

Slika 22: Najpomembnejse drzave izvoznice kozmetike na Japonsko v obdobju 1998-2013,
v milijonih jenov
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Vir: Japan Cosmetic Industry Association, Statistics of Cosmetics, 2014b.
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PRILOGA 25: FOSHU znamenje kakovosti

Slika 23: FOSHU znamenje kakovosti
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Vir: Ministry of Health, Labour and Welfare, Food for Specified Health Uses (FOSHU), b.l.a.

PRILOGA 26: Kategorizacija izdelkov FOSHU

Tabela 5: Kategorizacija izdelkov FOSHU

Regular FOSHU

“Regular” FOSHU refers to foods intended for
consumer products, whose safety and efficacy
regarding health claims have been proven by a series
of safety/stability tests and clinical trials and have
been approved by MHLW (Ministry of Health,
Labour and Welfare) to make health claims for the
specific product.

Reduction of Disease Risk FOSHU

If the efficacy has been medically and nutritionally
established, this category allows claims on the
product label that describe the efficacy in disease
risk reduction.

Standardized FOSHU

The Standardized FOSHU represents foods that
contain certain active ingredients that are proven to
meet the standards and specifications for a specific
health claim, ingredient and/or quality standard.
Food that has an accumulation of scientific evidence
(more than 100 cases of past approvals as FOSHU)
can be approved as Standardized FOSHU upon sole
review of MHLW, without needing an individual
review by the examination council.

Qualified FOSHU

Refers to foods with certain effectiveness, but whose
scientific data are less conclusive than those required
for the existing FOSHU standard. The application
process is simpler and less stringent. Labels for
Qualified FOSHU products can include this sort of
statement: “This product includes (name of
substance), which may be appropriate for (health
claim), although the grounds for this effectiveness
have not necessarily been established.”

Vir: Patel, Dufour, & Domigan, 2008, Functional Food and Nutraceutical Registration Process in Japan
and China: Similarities and Differences str. 2.
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PRILOGA 27: Japonski znaki za recikliranje odsluZzene embalaze

Slika 24: Japonski znaki za recikliranje odsluzene embalaze
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Vir: Japan's Recycling Pictures, 2015.

PRILOGA 28: Carinske stopnje za uvoz izdelkov zdrave prehrane in prehranskih dopolnil
na Japonsko v januarju 2015

Tabela 6: Carinske stopnje za uvoz izdelkov zdrave prehrane in prehranskih dopolnil na
Japonsko v januarju 2015

Tanf rate
HACd e Gewral | Tempoay | wro | Gsp | oc
2104 | 20 | 000 | Homogenssed composde food preparatons 128% 120% 60% | Free
2106 | 90 Food prep s not elsewhere specified o
nduded
Containng added sugar
1. Bases for beverage, contaning Panax
Ginseng or its extract
%0 | -251 - Those, the largest single ingredient of (280%)
whichs
259 - Other o 238%
2 Food supplement with a basss of vitamins 125% Free
- Those, the largest single ingredhent of
which is sugar by weaght
-261 - Contaning lactose, mik proten or mik (125%)
fat
262 2 (125%)
-269 3 Other (125%)
% - Ca:mng.n'C'na:guumad 120% (120%) Free
tood mpplemint uih &b of 12.5% (12.5%)
2936 Provitamins and witamins, natural or reproduced by
synthess, denvatives thereol used prmarly as
vitamins, and infermodures of the foregoing, whether
or not in any solvent
Vitamins and ther denvatves Free (Free)
21 000 Vitammns A and thesr denvatives. Free (Free)
2 000 Vitamin B1 and its denvatives Free (Free)
23 | 000 Vitamin B2 and its denvatives Free (Free)
24 000 D- or DL-Pantothenic acd (Vitamin B3 or Vitamin Free (Free)
B5) and #ts denvatves
% 000 Vitamin B6 and its denvatives Free (Froe)
2% 000 Vitamin 812 and #ts denvatives Froe (Froe)
21 | 000 Vitamin C and #s denvatives Free (Free)
28 <000 Vitamn E and #s denvatives Free (Free)
2 000 Other vitamins and ther denvatives Free (Free)
3003 | % | 010 - Prep with 2 basss of vitamans (bulk) Free (Free)
X004 | %0 000 Preparabons with a basis of vitamuns, put up n forms Free (Free)
o packings for retad sale

Vir: Japan External Trade Organization, Guidebook for Export to Japan (Food Articles) 2011. Health
Foods and Dietary Supplements 2011a; Japan's Tariff Schedule as of January 15 2015, 2015.
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PRILOGA 29: Razvoj spletne prodaje na Japonskem v obdobju 2007-2015 v
sploSnem ter na podro¢ju medicinskih in kozmeti¢nih izdelkov

Slika 25: Razvoj spletne prodaje na Japonskem v obdobju 2007-2015 v splosnem ter na
podrocju medicinskih in kozmeticnih izdelkov
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Vir: Rannou, 2015, Japanese Cosmetics Market - Obstacles and Opportunities for European SMEs, str. 25—
26.

PRILOGA 30: Trend prodaje razli¢nih japonskih prodajnih poti v obdobju 1998-
2012

Slika 26. Trend prodaje razlicnih japonskih prodajnih poti v obdobju 1998-2012
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Vir: Seven & i Holdings Co., Ltd., Annual Report 2013, b.1., str. 10.
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PRILOGA 31: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz mati¢énega mlecka

Tabela 7: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz maticnega mlecka

Vir cene in

- . C C . . L BI Spletna st
Slika izdelka Ime izdelka | Koli¢ina _eng v en.as\é lastnosti Lastnosti izdelka Proizvajalec agovna P e_ na_s ran
jenih evrih . znamka proizvajalca
izdelka
8.640 http://lwww.q | It is easy to drink capsule type of royal jelly.
e Roval Jell ' bg- Contents: 30 tablets Shelf Life: Avoid the two-year
Y y shop.com/pr | direct sunlight, please keep in moisture small yet Queen Bee Queen Bee http://www.gbg.co
500 30 tablet (davek 64,0 . . .
1 s oducts/detail | cool location. Garden, Japan Garden .jp/en.html
vkljucen v . . .
.php?product | Ingredients: raw royal jelly vacuum freeze-dried
= - ceno) ;
3 _id=69 powder, lactose
It made under the strict quality control, royal jelly
< 2 hito:/www and natural sweetness, new beauty foods made with
—— 6,696 bgp. 4 maple sugar. Save Contents at room temperature
C— " from direct sunlight: royal jelly stick size: 3
SrAL JEAs Royal Jelly 30x3g shop.com/pr away from lr_e ct suright: roya Jelly Stick size: 3g Queen Bee Queen Bee http://www.gbg.co
Srice . . (davek 49,6 . 30 pack container form: 85 x 130 (mm) .
s Stick container . oducts/detail . Garden, Japan Garden .jplen.html
B vkljuéen v Nutritional facts (1 pack (per 39))
—# TN .php?product ; -
g / ceno) id=60 Energy 11.5kcal,Protein 0.1g, Lipid Og,
- Carbohydrate 2.8g, Sodium 0.4mg, Royal jelly
570mg, Maple Sugar 560mg
2,818 ; - -
10 bottles https://www. | Each serving contains 2000mg(raw equivalent) of
Royal Jelly « (davek 208 3838.com/te | carefully selected royal jelly as well as 1000mg of Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.c
Drink J2000 . ' nsou/item/?j | dietary fibers and honey for the healthy body. Farm, Japan Farm om/english/
100 mi vkljucen v
ceno) uclangkb=en {100ml x 10bottles)

% Cena je izratunana po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.
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Tabela 7: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz maticnega mlecka (nad.)

Enzyme- 7344 https:/iwww. | 100 tablets
— Treated 100 3838.com/te | One tablet contains 800 mg (raw equivalent) of Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.c
i (davek 54,4 - . . -
- £ Royal Jelly tablets liugen nsou/item/?j | enzyme-treated royal jelly from a bee keepers Farm, Japan Farm om/english/
King vidueen v uclangkb=en | focused on quality and freshness.
s’ Ee ) ceno)
e
Ca Enzyme- How Utps:/wwiw. Each one include 260mg enzyme-treated royal jell
il Treated 3838.com/te . g enzy . 4 J y Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.c
; 60 tablets | (davek 13,6 . | (per tablet, raw equivalent). Natural sub ingredients .
! Royal Jelly . nsou/item/?j Farm, Japan Farm om/english/
wean . vkljucen v are used.
Lt = Queen Kids uclangkb=en
& TE o ceno)
: o
Az Product description: Royal jelly of 1,000mg in one
4 http:
i Shiseido RJ 30 6480 S_ttp fitomod pack, GABA, maca, folic acid, such as vitamin C and
| Royal Jell E, bl ith i i h he lif . - http: shisei
l J (Royal Jelly) | x (davek 48,0 ap.com/shop beeru.ed Wl_t _|ngred|entst at support the life Shiseido, Japan | Shiseido ttp://www.shiseid
granules 159 . stage, it is delicious eaten granules. 1 pack per day, ogroup.com/
vkljucen v /9/g4901872 .
packs please enjoy together, such as the neat, or water. If
ceno) 343522/ L . 66
you eat as such it is serve out as melt in the mouth.
5.400 http://tomod Product description: And -2,000mg thing royal jelly to
- one, GABA, maca, vitamin C, E, such as pearl
Shiseido RJ 10 s barley, is a drink containing a combination of http://www.shiseid
(Royal Jelly) | x (davek 40,0 ap.com/shop in re)(;’ients to support life sgta e Eniov: To quide a Shiseido, Japan | Shiseido o fc;u com./
RJEX drink | 50 ml vKljuden v Iglgaoo1s72 | "9 bp ge. Enjoy- 109 group-
single one day, chilled well, please drink shake
ceno) 343577/ well &

% prevedeno z Google translate
%7 Prevedeno z Google translate
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Tabela 7: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz maticnega mlecka (nad.)

http://global.

Content amount: 38.43 g (one-particle weight, 427
mg grain content of 350 mg x 90 pills)

http://www.meiji-

Royal Jelly rakuten.com/ | (Grain in 900 mg fresh Royal Jelly equivalent Meiji seika

Meiji 90 pills 7,020 52,0 en/store/asuk | equivalent content). Nutritional information (427 mg | Pharmaceutical | Meiji harma.co.infendli

(grain) a-ph/item/h- | per Tablet): 1.57 kcal energy, 0.21 g protein, fat 0.01 | , Japan Fs)h/inde;( ht‘JrEI 9

s037/ g and 0.16 g carbohydrates, 0.21 mg sodium. ‘
Suggested usage: 1 per day, 1-2 grain.
Contents: 120 capsules (about 30 days) the 1st 4
tablets a guide. Ingredients: Dry royal jelly, lactose,
5,500 http://www.s | maltitol, milk calcium, starch, sesamin, gelatin,
—_— Suntory ' untory- shellfish calcium, vitamin C, sucrose fatty acid ester,
ROYA : 120 - . . . http://www.suntor
JELL’ Royal jelly + 40,7 kenko.com/s | vitamin E, calcium carbonate, a thickening agent Suntory, Japan | Suntory .
= h capsules (brez ; . . y.com/index.html
0 sesamin E davka) upplement/m | (gum arabic), brighteners, talc. Ingredient per 4
: ain/43312/ tablets (2.20g):Royal jelly (raw conversion) /
1800mg sesamin / 10mg vitamin C / 100mg vitamin
E / 9mg calcium / 190mg
B e
> <
FANCL
e — Fancl Royal Indication of the day:

ol 51 180 . http:// fancl.
=AY~ Jelly 2,592 19,2 69 6 tablets. Raw royal jelly in terms of: 3000mg Fancl, Japan Fancl PAWWW.IaNCLe
-, tablets . 0.jp/index.html
- o (capsule) containing.

- gy
I

% Prevedeno z Google translate
%https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=de&rurl=translate.google.si&sl=ja&tl=en&u=http://www.fancl.co.jp/Items/Detail%3Fcategory%3D02%26i
tem_code%3D5027a&usg=ALkJrhigY5H0z6QQziYtgJuvOMCCBMOS8tg
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Tabela 7: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz maticnega mlecka (nad.)

Fancl Royal Indication of the day: Dedicated spoon 2 tablespoons. hitp:/fwvw. fancl.c
70 i i ially- 0, : . :
Jelly (raw) 100 g 1,944 14,4 Major component is raw royal jelly: 100%. Fancl, Japan Fancl o,jp/index html
Contains 200 grains. Please drink the 1st 5-7 tablets
L’Abeille http://shop.la to guide water or plain hot water and the like. If you
. beille,jp/labe | 9 P vater and e fike. YO\ apeille Ltd., . hittp:/Awww. labeill
Royal Jelly 200 grains 10,584 78,4 . drink on an empty stomach it is effective. When you L’Abeille .
. ille/7.1/R315 . L . . Japan e.jp/
(grain type) ol think that it is not fit to any chance constitution,
reduce the amount you enjoy, or, please pause.™
L’ Abeill http://shop.|
beille tt.p ”? op-1a As a health supplement, or lick as it teaspoon 1-2 . .
Japanese beille.jp/labe . Abeille Ltd., . http://www.labeill
100 g 34,710 257,1 . tablespoons on an empty stomach, please enjoy and L’ Abeille .
Royal Jelly ille/7.1/9016 . L Japan e.jp/
mix in honey or juice.
(raw type) 4/

"https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=de&rurl=translate.google.si&sl=ja&tl=en&u=http://www.fancl.co.jp/Items/Detail%3Fcategory%3D02%26i
tem_code%3D5025a&usg=ALkIrhhMR8Dy_Q2rt21miJl40rJ8xC209w

! Prevedeno z Google translate

72 prevedeno z Google translate

35




PRILOGA 32: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena

Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena

Vir cene in
C Ci BI Spletna st
Slika izdelka Ime izdelka | Koli¢ina _enfa v en'a7\3/ lastnosti Lastnosti izdelka Proizvajalec agovna P e_ na_s ran
jenih evrih . znamka proizvajalca
izdelka
2592 htps:/www. Usi_ng a special technique from swine collagen. It is
29— easily absorbed by the body because the enzymes
Yamada 3838.com/te .
. . | have been broken down leaving only the collagen Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.co
Collagen (in | 300 tablets | (davek 19,2 nsou/item/?j . Lo .
. peptides. It also contains vitamin E to support beauty | Farm, Japan Farm m/english/
- a bag) vkljucen v uclangkb=en - .
and health. A daily intake of 2,550mg from taking
3 ceno) #tab_cosme
S — the recommended ten tablets per day.
http:// . . _ N
miEokV(\),:mI Daily Intake: 6 tablets. Vitamin E: 8mg, Vitamin B1:
g Fancl Beauty com/Fancl P 2.2mg, Vitamin B2: 2.4mg, Niacin: 24mg, Vitamin
FANCL " | B6:22 tothenic acid: 10mg, Vitamin C: http://www.fancl
BEAUTYVITAVIN & Vitamin & 180 tablets 3,150 23,34 Beauty- - £-2M4, pantorenic &cic. Zimg, Vitamin L.- Fancl, Japan Fancl EP-TWMAW.1ANCLCO
COLAGEN o 100mg, Zinc: 1mg, Iron: 1mg, HTC collagen .jp/index.html
Collagen Vitamin- R .
i Collagen (tripeptide high content collagen peptide): 900mg,
» 9en_p_ Total tocotrienol: 1mg. Made in Japan
> Ermnr) 1431.html
Daily Intake: 1 Bottle, Contains: HTC collagen
Fancl HTC (tripeptide containing high amount of collagen
Collagen DX | 10 bottles " peptide): 2600mg, apple polyphenol-containing http://www.fancl.co
- 2,468 18,3 . e Fancl, Japan Fancl o
Drink Tense | of 50 ml extract powder: 83mg, ceramide: 600pug, Vitamin C: P .jp/index.html
Up 250mg, coenzyme Q10: 1mg, hyaluronic acid: 1mg,

vitamin E: 2mg, caffeine: Omg. Made in Japan

¥ Cena je izratunana po deviznem te¢aju 1 EUR = 135 JPY.

se nadaljuje
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

: Daily intake: 1, HTC collagen (tripeptide -rich
2 Fancl HTC Box: 30 x collagen peptide ): 2600mg, polyphenol-containing http://www.fancl.co
9 Collagen DX ‘ 3,240 24,0 & ) R Fancl, Japan Fancl o T
Powder 39 apple.extract powder : 10mg, Vitamin C: 100mg, .jp/index.html
S vitamin E: 1mg.
Product description: The women could have together
the ingredients for the beauty. Coloring, flavorings
and preservatives all non-additive.
Ingredients and quantity: All ingredients
(manufactured at the amount of grain per), Collagen
Kobayashi (gelatin derived from) 196.1 mg hyaluronic acid
collagen containing cockscomb extract 4.8 mg, 12.5 mg
hyaluronic http://global. | vitamin C soy extract (containing soy isoflavones) Kobayashi
acid vitamin rakuten.com/ | 12.5 mg, Royal Jelly powder 9.7 mg 1.5 mg vitamin Pharmaceutical http://www kobayas
C 30-beauty | 240 grains 2,843 21,1 en/store/drila | B2, 20.8 mg microcrystalline cellulose edible oils Kobayashi S .
. - I . . Co., Ltd., hi.co.jp/english/
series n/item/1000 | and fats 3.1 mg, grain Silicon oxide 4.9 mg calcium Japan
supplement 1195/ stearate 4.1 mg. Coating material: hydroxypropyl
YOUNG cellulose, gum Arabic, glycerin, carnauba wax.
zone Nutrition ingredient and its content (per Tablet):
Energy 1.0 kcal 0.22 g protein, 0.008 g 0.012 g
carbohydrate, 0.022 g dietary fiber 0.044-1.8 mg
sodium, 12.5 mg vitamin C 1.5 mg vitamin B2,
calcium 0.052-0.52 mg 5.0 mg, soy isoflavones as
(aglycone) (3.1 mg), 9.7 mg, Royal Jelly (29.1 mg)

se nadaljuje
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

http://transla | Shiseido own beauty patent component *
te.google.si/t | (lingonberry + Amla fruit) to low molecular fish
ranslate?hl= | collagen 1,000mg and hyaluronic acid, ceramide,
- 2,700 de&sl=ja&tl | GABA, ornithine, such as four of the vitamin, was
Shiseido The . )
Collagen 10 bottles =en&u=http | carefully blended ingredients for the beauty beamed http:/Awww, shiseido
. X (davek 20,0 %3A%2F%2 | Beauty drink Shiseido, Japan | Shiseido : )
(drink) . . ] g . group.com/
50 ml vkljucen v Fmedical.shi | -Calories off 8.5Kcal / 1 this
ceno) seido.co.jp% | -Lipid zero
2Fonlinesho | -Decaffeinated
p%2Findex. -Preservative additive-free
html -Mixed fruit flavor "
http://transla
::fszf]el;slﬂt - Shiseido own beauty patent component
| (lingonberry + Amla fruit) to low molecular fish
e . 3,240 de&sl=ja&tl L .
oF Shiseido —en&u=http collagen 1,000mg and hyaluronic acid, ceramide,
& The 126 tablets | (davek 24,0 Y3A%2F%2 GABA, omlthlne,_such %S four of the vitamin, and Shiseido, Japan | Shiseido http://www.shiseido
2 Collagen . . .| carefully blended ingredients for the beam beauty. group.com/
e vkljucen v Fmedical.shi . . .
(tablet) . . While pulling out the original beauty, tablet type of
ceno) seido.co.jp% .
. beauty food for every day, such as lively and bouncy
2Fonlinesho | - About 3 weeks 7
p%2Findex.
html

"® prevedeno z Google Translate
" Prevedeno z Google Translate
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

Suntory
Collagen
Premiere

180 grains

4.000

(brez
davka)

29,6

http:/iwww.s
untory-
kenko.com/s
upplement/m
ain/43353/

-Contents: 180 grain (about 30 days) 6 per day grain
guideline. Ingredients: Collagen peptides, lotus germ
extract powder, cellulose, vitamin C, HPMC, sucrose
fatty acid esters, colorants (titanium oxide), silicon
oxide, talc, glycerin, thickener (gum arabic),
brighteners, some of the (raw It includes a gelatin).
Per 6 tablets: (1.92g) component Collagen / 1200mg,
lotus germ extract powder / 250mg, vitamin C /
100mg. Heat /7.16kcal, protein /1.29g, lipid /0.04g,
carbohydrates /0.41g, sodium / 12 ~ 20mg, less than
potassium / 10mg, less than phosphorus / 1mg™

Suntory, Japan

Suntory

http://www.suntory.
com/index.html

Orihiro
Low-
molecular-
weight
hyaluronic
acid collagen
Rich

2409

4.094

(davek
vkljuéen v
ceno)

30,3

http://tomod
s-
ap.com/shop
1glg4571157
251721

Description: Fish Collagen 6000mg formulation (1 day
recommended dose 8g). Is a basic nutrients such as skin the
beginning bone and cartilage tissue, | can 6000mg intake per
day important collagen to the needle of your skin. We are
using a fish collagen with reduced collagen-specific habit
and odor. Hyaluronic acid which is indispensable to the
moisture of your skin and cartilage tissue low-molecular-
weight hyaluronic acid 120mg formulations also formulated.
We are using the low-molecular-weight hyaluronic acid of
the topic. In addition to the above fish collagen, glycine | can
also be ingested is an amino acid that make up the collagen.
It also formulated L- arginine and vitamin C involved in
collagen synthesis. Delicious served with various dissolved
in a convenient granule type milk taste is dissolved. Raw
materials: Fish collagen peptide (including gelatin),
maltodextrin Soto phosphorus, dextrin, glycine, arginine,
glucosamine (shrimp, derived from crab), vitamin C,
hyaluronic acid, pastes (pullulan), flavors, sweeteners
(sucralose).”

Orihiro
Plantdew Co.
Ltd., Japan

Orihiro

http://orihiro.com/e
nglish/index.html

"8 Prevedeno z Google translate
" Prevedeno z Google translate
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

Suntory
Liftage
(lifter Ju)
PG-EX
Collagen
drink

10 bottles
X
50 ml

4,000

(brez
davka)

29,6

http:/iwww.s
untory-
kenko.com/s
upplement/m
ain/43348/

Contents: Ingredients: Collagen peptide, erythritol,
long pepper extract end, proteoglycan containing
salmon nasal cartilage extract powder, linseed extract
powder, cherry blossom extract the end, ceramide-
containing rice extract powder, Lonicera caerulea
extract, acidulant, vitamin C, stabilizer (pectin ),
flavoring, sweeteners (acesulfame K, sucralose),
(including some of the raw gelatin).

Ingredient per single bottle (50ml): Collagen /
5000mg proteoglycan / 5000ug ceramide / 600pug
long pepper extract powder / 150mg vitamin C /
100mg. Heat /23.2kcal protein /5.52g lipid / Og
carbohydrate /3.25g sodium / 0 ~ 10mg potassium /
10mg less than phosphorus / about 70mg.%

Suntory, Japan

Suntory

http://www.suntory.
com/index.html

DHC
Collagen
Beauty
12,000mg
(drink)

10 bottles
X
50 ml

3,498

259

http://global.
rakuten.com/
en/store/biyo
u-
masumi/item
/10000071/

Raw materials: Collagen (from fish), citrulline, ornithine
hydrochloride, konnyaku potato powder extract of ceramide
content, n-acetylglucosamine, cherry flower extract powder
extract dextrin, cherry blossom flower fruit leaf extract
powder (dextrin, fruit extract), Lotus germ extract powder
(dextrin, Lotus germ extract), Pavia extract, elastin (from
fish), Coco real extract, Coix extract, gamma-amino butyric
acid, V.C, lysine hydrochloride and glucose transfer
hesperidin, Ca PANTOTHENATE, niacin, V.B2, V.B6,
V.B12, erythritol, reduced starch syrup, indigestible dextrin,
tomato extract, sugar cane extract, palatinose, salt, acidulant,
trehalose, flavoring, sweetener (Acesulfame-K, sucralose,
carotenoid pigments, (including some of the raw materials on
shrimp, crab and gelatin).

DHC, Japan

DHC

http://top.dhc.co.jp/
company/en/index.h
tml

8 prevedeno z Google translate
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

Product description: DHC collagen 120 grain,
youthful firmness and texture helps and supports a

10mg, glucosamine 60mg, ceramide 1200ug,
collagen peptide 5000mg, hyaluronic acid 20mg.
Estimated usage: Spoon Strike sugar 1 cup of
accessories (about 7g). Country of origin. China.

http://global. | lush, sinuous beauty. To support beauty collagen
rakuten.com/ | derived from fish, vitamin B1, B2, enhanced .
DHC en/store/ken | functions. Recommended for after dinner to eat http:/ftop.dhe.co.jp/
120 tablets 478 35 . . DHC, Japan DHC company/en/index.h
Collagen ko- together. Raw materials: Collagen 1 per day 6 grains, ml
joylitem/451 | total weight (volume) 2070 mg, Peptide: 2050 mg,
1413404072/ | Vitamin B1: 14 mg,Vitamin B2: 2 mg. Main
ingredients: Collagen (fish-derived), vitamin B1,
vitamin B2.
Raw materials/components: Fish collagen peptide,
maltodextrin, vegetable oils and fats, VC,
2550 http://tomod glucosamine, argin-ine, perfumes, thickeners _ hitp:/Awww. meiji-
) < Meiji (pullulan), emulsifiers, (part of the raw materials e .
25 A - s- . . L . . Meiji Seika seika-
L Amino 200 g (davek 18,9 ap.com/shop |nc|u_d.|ng m."k |ngre-d lents, soybean gelatin). Pharma Co. Meiji pharma.co.jp/englis
Collagen . Nutritional information (per 7g): Energy 27kcal,
vkljucen v 19/g4902777 . L Ltd., Japan h/
can type ceno) 313368 Prot.eln 5.3g, Llpl.d O.QBg, Carbohydratg 1.3g,
Sogwgso Sodium 15mg, Vitamin C50mg. Ingredients (per 79):
) Collagen 5000mg, Arginine 450mg, Glucosamine
60mg.
Raw materials: Fish collagen peptide (gelatin),
maltodextrin, vegetable oil, coenzyme Q10, rice
germ extract (containing ceramide) (including
soybeans) trehalose, VC, glucosamine, arginine,
Meiji 4.094 http://tomod | perfumes, hyaluronic acid, an emulsifier, a thickener http://www.meiji-
Amino S- (gum gum), sweetene_r (sucralose). Main nutritiqnal Meiji Seika seika- . .
Collagen 200 g (davek 30,3 ap.com/shop | components (per serving): Energy 27kc_a|, protein Pharma Co. Meiji pharma.co.jp/englis
Premium can vkljucen v /g/g4902777 | 5.3g, fat 0.08g, carbohydrates 1.3g, sodium 15mg, Ltd., Japan h/
ceno) 451381 vitamin C 50mg, arginine 450mg, coenzyme Q10
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Tabela 8: Prodajne cene in lastnosti izdelkov prehrambnih dopolnil iz kolagena (nad.)

Main nutritional components: Energy 7Kcal, protein

Meiji 1,008 http:/ftomod 1.1g, fat 0.1g, carbohydrates 0.36g, sodium 7.8mg, N htt-p:llwww.meul-
- S- L Meiji Seika seika-
Amino 42 collagen 1000mg, coenzyme Q10 60mg, vitamin C . .
(davek 75 ap.com/shop . L . Pharma Co. Meiji pharma.co.jp/englis
Collagen capsules . 50mg, vitamin E 8mg, arginine 100mg, hyaluronic
vkljucen v 19/g4902777 . . . Ltd., Japan h/
Beaute bag acid 12mg, royal jelly 10mg. Country of origin:
ceno) 371504 .
China.
Product description: The blending with the low
molecular weight collagen 2000mg to 8 grains,
wta_nTln C that sur?port-s the work of the collagen. In Asahi Food &
[ - . addition hyaluronic acid to help beauty, CoQ10, Healthcare:
Dear Natura 1,490 http://ftomod | elastin plus. Raw materials: Pig collagen peptide hits _//WW asahi-
fear-Natis low s- (gelatin), coenzyme Q10, (derived from pigs) elastin | Asahi Food & . b '
1 . . Lo Lo Asahi Dear fh.com/
molecular 240 grains | (davek 11,0 ap.com/shop | peptides, hyaluronic acid, cellulose, vitamin C, starch | Healthcare Co., .
. I . ;. Natura Asahi Group:
collagen vkljucen v /9/g4946842 | glycolic acid Na, stearic acid Ca. Nutrition Ltd., Japan hito-/fwww.asahiaro
ceno) 635955 information (per day recommended dose): Energy up-p. ' g

9.04kcal, protein 2.22g, lipid 0.015g, carbohydrates
0.0074g, sodium 14.46mg, collagen 2000mg,
hyaluronic acid 1mg, elastin peptide 1mg, coenzyme
Q10 1mg, vitamin C 80mg.

holdings.com/en/
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PRILOGA 33: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmeti¢nih izdelkov z vsebovanim medom, mati¢cnim mleckom ali kolagenom

Tabela 9: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmetic¢nih izdelkov z vsebovanim medom, maticnim mleckom ali kolagenom

Cenav Cenav | Vir cenein Blagovna Spletna stran
Slika izdelka Ime izdelka Koli¢ina L evrih & lastnosti Lastnosti izdelka Proizvajalec g P o
jenih & . znamka proizvajalca
izdelka
Contents: Water, Toriechiruhekisanoin, BG, behenyl
alcohol, dimethicone, Penchirengurikoru,
Cyclopentasiloxane, octyl dodecyl myristate, penta
L .
— . stearic acid polyglyceryl -10, allantoin, chamomile
Botanical https://vecua polygly y_ S
flower extract, grapefruit peel oil, birch bark extract,
Honey Hand 03 honey.com.s - . . Vecua Honey, https://vecuahoney
%' 40g 22 SGD 15,1 squalane, geranium oil, tocopherol, Novara oil, Vecua
i Cream g/product/32 L . . Japan .com.sg/
: 92/ honey, bergamot, fruit oil, Perushiagurumi seed coat
extract, lavender oil, rosemary leaf extract, royal jelly
extract, xanthan gum, stearoyl lactic acid Na, bitter
orange flower oil, hydrogenated palm kernel oil,
hydrogenated palm oil
MOTER The Honey Dew Moist Hand Cream is a smooth and
Honell rich hand cream. Blended with honey, royal jell
. jv Honey Dew https://vecua . Y, IoyalJe'y
“2Y extract, walnut extract and birch bark extract, the
A0 Hand Cream " honey.com.s . . L Vecua Honey, https://vecuahoney
509 16 SGD 11,0 cream penetrates into your skin to moisturize the Vecua
& Maple g/productive deeper epidermal layers. It is also formulated with 80 Japan comsg/
b2 Honey -50429 per ep YrS.

per cent honey water for a powerful moisturizing
action that wraps your skin in a protective shield.

81 Cena v evrih je izratunana po deviznem tecaju 1 EUR = 135 JPY.
82 Cene izdelkov podjetja Vecua Honey so pridobljene iz globalne spletne trgovine podjetja Vecua Honey (http://vecuahoney.com.sg/shop/), locirane v Singapurju. Japonska
spletna stran je namre¢ zaradi svoje zasnove neprevedljiva s prevajalskimi orodji. Predvidevam, da so cene izdelkov na japonskem trgu podobne cenam singapurske

podruznice.

% Cena v evrih je izra¢unana po deviznem tecaju 1 EUR = 1,46 SGD.
8 Cena v evrih je izra¢unana po deviznem tecaju 1 EUR = 1,46 SGD.
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http://vecuahoney.com.sg/shop/

Tabela 9: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmetic¢nih izdelkov z vsebovanim medom, maticnim mleckom
ali kolagenom (nad.)

P—!
\‘;‘

Botanical

https://vecua

Full Ingredients: Water, glycerin,
Toriechiruhekisanoin, BG,isotridecyl isononanoate,
dimethicone, DPG, Penchirengurikoru, hydrogenated
palm oil, arachyl alcohol, glyceryl stearate (SE),
chamomile flower extract, grapefruit peel oil, birch

honey.com.s . . . Vecua Honey, https://vecuahone:
| Honey Body | 200 g 45 SGD%® 30,8 y bark extract, geranium oil, tocopherol, Novara oil, y Vecua P y
Petanical . g/product/33 o . . Japan .com.sg/
Koy XEF § ’ Cream 14/ honey, bergamot fruit oil, Perushiagurumi seed coat
: & | extract, lavender oil, rosemary leaf extract, royal jelly
~——— extract,( acryloyldimethyltaurate ammonium / VP)
copolymers, arachyl glucoside, ethylhexyl glycerin,
hexane. Made in Japan.
Dot n umm
h_“:h i Country and 500 http://www.i | Moisturizing ingredients: honey, organic aloe juice, da Country and
e Stream 509 37 dalabo.co.jp/ | royal jeII3./ extract, . Laboratories Stream http://www.idalab
Natural (brez products/det | Hyaluronic acid, collagen, beeswax, chamomile Ltd. Japan o0.co.jp/
: Hand Cream davka) ail/91.html flower extract® --ap

8 Cena v evrih je izra¢unana po deviznem tecaju 1 EUR = 1,46 SGD.

8 prevedeno z Google translate
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Tabela 9: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmeticnih izdelkov z vsebovanim medom, maticnim mleckom
ali kolagenom (nad.)

E & 1

Water, glycerin, BG and glycosyl-hydrolysis water
hydrogenated starch and ubiquinone-thioctic acid and
almond ex-, pomegranate flower extract-France Lavender
extract Pueraria mirifica root extract, hydrolyzed collagen,
atelo-collagen, hyaluronic acid, ceramide 3, aspartic acid Na,
alanine-allantoin and arginine-isoleucine-IMP 2 Na, guanylic

Dr. Ci: Labo http://global. acid 2 Na and glycine, glutamic acid, serine, taurine and
Aqua- rakuten.com/ | tyrosine, threonine, valine and Histidine HCI and : ;
-+ L ' ' Dr. Ci: Labo, . http://www.cilabo
w Collagen- 1209 7,992 59,2 en/store/jnl/i | phenylalanine and proline and lysine HCl and Leucine and J Dr. Ci: Labo P Jabout/
. L“I;HIJ"‘:M Gel Gel Enrich- tem/4100610 | ethylhexyl Glycerin and 1, 2- Hexanediol, caprylyl glycol, apan usa.com/abou
A Lift-EX 100/ hexylene glycol, anise oil and geranium oil and ylang-ylang
flower oils Laurel oil and lavender oil, jojoba seed oil and
squalane and hydrogenated lecithin and PEG-12
Dimethicone, peg-60 hydrogenated castor oil and
hydroxyethyl cellulose and carbomer, xanthan gum and
hydrogen carbonate Na, potassium hydroxide and oxide
titanium MICA phenoxyethanol.
https:/iwww.
& " Yamada 3838.com/te | It contains 60% of moisturizing royal jelly essence.
; . . . . 0 g y . Jety Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.c
Medicated 30ml 7,776 57,6 nsou/item/?j | This essence plays 2 roles; moisturizing and .
. Farm, Japan Farm om/english/
RJ Essence uclangkb=en | whitening. Effects assessment tested.
#tab_cosme
fraosy https://www.
Yamada RJ p . S .
3838.com/te | This moisturizing cream protects your skin from
Cream S . . . . . Yamada Bee Yamada Bee | http://www.3838.c
309 4,860 36,0 nsou/item/?j | dryness by making a natural veil that is close to the .
(normal to Farm, Japan Farm om/english/
dry skin) uclangkb=en | sebum.
y #tab_cosme
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Tabela 9: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmetic¢nih izdelkov z vsebovanim medom, maticnim mleckom

ali kolagenom (nad.)

Lead to skin youthful resilient which is full of
moisture, it is medicated cream. In m-tranexamic

http://www.s . . N
3240 hiseido.co.i acid formulations, it is stain measures can also at the
j Shiseido ' Jswi ro&ugtz same time cream. Luxurious moisturizing such as
- e P fermentation royal jelly GL and coenzyme Q10 and . http://www.shiseid
Aqualabel 259 (davek 24,0 /ISWFGO0704 . . . Shiseido, Japan | Aqualabel
Cream EX liugen v 10.seam?sho confinement deliver carefully to the skin. ogroup.com/
ZenJ(;l) hir; | c‘ o The next morning the skin, you can feel the luster
|
m——— -01_;461_ shining the beam, such as bouncy.
B m of m-tranexamic acid represents the effect of
suppressing melanin production.
A’nn;lm
ERUIciV=E
&t http://global.
ll\t'{ E{l’[(;?( ;ilj:ttz:é/c;e r:/ Coenzyme Q10 (ubiquinone), W Royal Jelly extract
Y5 . * 1, Collagen * 2, hyaluronic acid * 3, Ginseng http://www.kao.co
SIRHE Kanebo koudofitem/ extract-rice ferment extract-rose water * 1 Kao Kanebo m/jp/
| Evita EX 30g 3,189 236 | 4973167153 _ ' Corporation, ’ P,
( Hydrolysis Royal Jelly, Royal Jelly extract,* 2 Water cosmetics http://www.kanebo
cream 512/7s- Japan
id=borderles soluble collagen, hydrolyzed collagen,* PG 3 .com/

ATIHALQIO cres) @w

s_browsehist
_en

hyaluronic acid and hyaluronic acid sodium
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ali kolagenom (nad.)

Tabela 9: Prodajne cene in lastnosti lepotnih ter kozmetic¢nih izdelkov z vsebovanim medom, maticnim mleckom

Product description: Shea butter new formulations.
With humidity high penetration retention, and to
Q penetrate to the skin of the back (the stratum
corneum), and gives plenty of moisture on the inside. http://www.kao.co
%‘";,Ué} Atrix Beauty . ) g P . y . . Kao p
. 87 It will lead the hands skin with tuples do and Hari . . m/jp/,
Charge 804¢g 615 45 . Corporation, Atrix
. gloss full of moisture. Sweet peace smell vegetable http://www.kao.co
Honey milk . L . Japan . .
Honey milk collagen C (moisturizing ingredients: m/jp/atrix/
carrot extract), shea butter (natural moisturizing
component), glycerin (moisturizing) formulation.
Country of origin: Japan.
http://global.
rakuten.com/
ueen Bee en/store/cos ] . .
Q. . .. | With Royal Jelly and Honey. Ageing care line
Jue Firming and meessencefit |, uirnby". Natural oil-rich formulation. Is http://www.apivita
A 3 Restoring 50 ml 8.401 62,2 em/255763/7 | 1 v . o Apivita, Gréija | Queen Bee b 4P
AL AL O Rich Face . recommended for particularly dry skin. Leads to the .com/
with m Cream id=borderles skin with elasticity and skin texture.
s_browsehist
_en

8 http://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=de&rurl=translate.google.si&sl=ja&tl=en&u=http://tomods-
ap.com/shop/g/g4901301254306/&usg=ALkJIrhjDyEpl-Vu7D3RtwUHtbIFY uisuWA
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PRILOGA 34: Prikaz konkurenc¢nih izdelkov na prodajnih mestih v trgovinah v
Tokyu

Slika 27: Napitki z mati¢nim mleckom in kolagenom podjetja Shiseido v trgovini Erume De
Beaute (Tokyo, Shibuya)

Fotografija: Lovrenc Golle, 25. februar 2015, Tokyo

Slika 28: lzdelki s kolagenom v trgovini Belle Vie (Tokyo, Akasaka)

[he
Collagen

Fotografija: Lovrenc Golle, 28. februar 2015, Tokyo
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Slika 29: Prehranska dopolnila v trgovini 7-Eleven (Tokyo, Akasaka-Mitsuke)

1 x| wrhet k
b U s s i B NS S

‘ = -
’i D S T T JayieF
Fotografija: Lovrenc Golle, 27. februar 2015, Tokyo

Slika 30: Izdelki podjetja Ida Laboratories v trgovini Tokyu Hands v veleblagovnici
Daimaru (Tokyo Station)

Fotografija: Lovrenc Golle, 28. 2. 2015, Tokyo

49



Slika 31: Izlozba podjetja Vecua Honey s testnimi izdelki v veleblagovnici Daimaru
(Tokyo Station)

Fotografija: Lovrenc Golle, 22. februar 2015, Tokyo

Slika 32: Izlozba podjetja Vecua Honey v veleblagovnici Daimaru (Tokyo Station)

Fotografija: Lovrenc Golle, 22. februar 2015, Tokyo
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PRILOGA 35: Primer embalaZe kreme za negovanje kozZe podjetja Pola

Slika 33: Embalaza kreme za negovanje koze podjetja Pola

Hand Treaiment
POLA

Fotografija: Lovrenc Golle, 5. julij 2015

PRILOGA 36: Zanimanje japonskih potrosnikov za tematiko zdrave prehrane in
pravilnega oznacevanja izdelkov

Slika 34: Zanimanje japonskih potrosnikov za tematiko zdrave prehrane in pravilnega
oznacevanja izdelkov

Consumers are keenly interested in food safety and labeling issues

. ) = | 888

Food saloty, such as food potsoning and | 5y
o 81,

additive probloms

i
|
False labeling and other fctitious nformation | 709
on products/senices provided by businosses | E 166.8
|
|

Fraudulent schames, such as highpressure
solcitation and Fauduiont moneymaiong schames

Probiams resulting hom Infemet use, such as social
networkng websties, games and oniine sions

| = : E 24
Accident I : | 389
s coused by defective products [ 1388

0 FY 2008 survey (N=1,519)
& FY 2013 survey (N~1,315)

0 10 20 30 40 S50 60 70 80 90 100
%)
{Notes) 1. Cabinot OMce, "Public Opinion Survey on The Promotion of Corsumer Policy” (FY 2013)
2. Argwins 10 Ihe Quastion, “Which Kinds of consumer Issues ane you inlorosted N7 Choose any numter from the following.”
The Quostion was asknd 10 Tose who answornd “Yes™ 10 the guestion, “Are you Inlerosiod I any Consumer issaes that have oocumed
I tho past your o two?*

Vir: Consumer Affairs Agency, Government of Japan, White Paper on Consumer Affairs 2014, b.l.a, str. 27,
slika 3-2-6.
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PRILOGA 37: Potek registracijskih postopkov izdelkov FOSHU

Slika 35: Potek registracijskih postopkov izdelkov FOSHU

Applicant must conduct tests of efficacy and
safety in animals and clinical trials in Japan

Applicant submits
application to MHLW
(application requirements
shown in table 2. [ I
r
Application A hearing takes place to decide whether to iit;?mk::omuked
rejected proceed with the application. from applicant
Application accepted
!
MHLW forwards the application documents W "
and samples to Council of Pharmaceutical 'Sm?mt?quhed
affairs evaluates efficacy and to the Food from applicant
Safety Commission which evaluates safety.
Reports sent to
MHLW i
[ MHLW forms an expert committee which i‘gl’r::;‘;“r‘gq i
evaluates the application and reports fom applicant
Recommendations
sent to MHLW [ |
Fails test and MHLW sends samples to the National Supplementary
—results reported to Institute of Health and Nutnition to validates information required
MHLW the products active ingredients. from applicant
Passes tests, results
sent to MHLW
¢
— Rejects product MHLW evaluates reports, recommendations ;?mkxon;guhd
and the application document from applicant
Approves product
[ MHLW grants FOSHU status ]

MHLW - Mimnistry of Health, Labour and Welfare
FOSHU - Foods for Specified Use

Vir: Patel, Dufour, & Domigan, Functional Food and Nutraceutical Registration Process in Japan and
China: Similarities and Differences, 2008, str. 3.
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PRILOGA 38: Seznam dokumentov in dokazil v postopku registracije izdelkov
FOSHU (v anglescini)

e Name of applicant (representative) and the address

e Name and address of head office and factory

e Product name

e Shelf life

e Content amount

e Reason for seeking approval and how the intake contributes to the improvement of
one’s diet and the maintenance/enhancement of health of the entire population

e Health claims the applicant wishes to seek approval for

e List of ingredients and composition percentage

e Considerations and precautions at intake

e Instructions for preparation, storage, or intake of the product

e Product sample

e Sample of the entire package with labels and health claims

e Documentation that shows clinical and nutritional proof of the product's functional
effects for the maintenance of health

e Documentation that shows clinical and nutritional proof of the intake amount of the
product or its functional components

e Documentation concerning the safety of the product and its functional components,
including additional human studies regarding the eating experience

e Documentation concerning the stability of the product and its functional components

e Documentation of physicochemical properties and the test methods for the product's
functional components

e Results of the quantitative and qualitative tests of components of the functional
component, and their testing method

e A report describing the analysis of the designated nutrient constituents and the
product’s energy content

e Description of the production method, factory equipment, and an explanation of the
quality control system

e Reasons for not attaching any of the above

e Other information to support the application

Vir: Patel, Dufour, & Domigan, Functional Food and Nutraceutical Registration Process in Japan and
China: Similarities and Differences 2008, str. 4.
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PRILOGA 39: Grafi¢ni prikaz uvoznega postopka prehrambnih dopolnil

Slika 36: Graficni prikaz uvoznega postopka prehrambnih dopolnil

|

Frior Consultafion Consultalion at an imported foods inspection seclion of the
T guaranfine stafion prior o the import
l Mot aton Form for Importation of Foods, et
Preparation of Documenis for Other Documents
Import Notification + Information on matesals, ingredents, and manuiaciuning
il el
= Sanitary (Health) Cemmicate (if necessany)
v * Selfnspechion Resulls (if necessany)
Arrival of Cargo
v
import Notificati Submission of a Notiication Fomn for Importation of Foods, efc. o1
s m on-ine mport notification

Document Examinalion at a MHLYY
Quarantine Station

— Inspecton Requred

Designated Inspection

Y
Inspection Unnecessary

Laboralory

Quarantne Ordered inspechon
Stakion

or

Adrminesiratee Irespechon i
(Monitoning Inspechon) Quarantine Station

] Administrative Inspection

other than Monforing Inspection

'

Issuance of a Certificate of Notification

!

Customs Clearance

.

Domestic Distribution

- .
Passed Rejected
]
b

Disposal, re-ship, efc. of the Cargo

Vir: Ministry of Health, Labour and Welfare, Procedures of Import Notification of Foods and Related

Products, b.L.f.
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PRILOGA 40: Obvestilna vloga ob uvozu prehrambnih in podobnih izdelkov na
Japonsko

Slika 37: Obvestilna vloga ob uvozu prehrambnih in podobnih izdelkov na Japonsko, prvi
del

Notification Form for lmportation of Foods, etc
Minister of Health, Labour and Welfare, Esq.

Name and 3ddress of Importer (OF name of IMpOrENg COMCIBan and &3 address)

Noefication Recest “

Sescer Nove

Agdress

Ciemntomtor of Nethoston Prior NoSficaton | Flanned Import
Com ot o 1 RED L ]| eee———

ey e [ 1

e, s s [ 111}
Cooe of Manufacerer

mmesroremes | || []]]]]

wmermmsws | | [ |11 []]][]]

Coce of Shipper

someraremse | | | [ [ 1] ]]

S G - l I Date of Loasing | Mone; iDay) iYear)

Re~anvs e~ or Recewmng Naficaton
Noees

“t: Donot wris here.

"Z When the aticie In the cargo Incudes food thatars in %000 or Ik and reguisted Dy the re‘evant stahites, cescride e

names of e SDNaNces et IWhen e 3Oe INCiudes Mansactrng 3gents N the 3aIves, SaTiuding f3vorng 3gents or Hod 3ATwes Tt are
Foeneraly mooied In 1900 or R, wrile Pe names of the agene:
The seal of imponier can De subctififed Dy & Sigrature of imporier.

Vir: Ministry of Health, Labour and Welfare, Notification Form for Importation of Foods, etc., b.l.e.
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Slika 38: Obvestilna vloga ob uvozu prehrambnih in podobnih izdelkov na Japonsko, drugi
del

F

~
—

.
"

Nemots Stamp for Receing Noeficaton

"
—

"

Regsraton Number 3 eaciudes for sier caze |

Remans Stamp for Recenng Noeficaton

Vir: Ministry of Health, Labour and Welfare, Notification Form for Importation of Foods, etc., b.l.e.
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PRILOGA 41: Postopki ozna¢evanja hranljivih sestavin prehrambnih izdelkov na
Japonskem

Slika 39: Postopki oznacevanja hranljivih sestavin prehrambnih izdelkov na Japonskem

Nutrition Labelling Systems in Japan: situations and issues

Nutrition labelling is voluntary in Japan. However, if nutrient declaration, nutrient content claim such as “X free”, “X%
reduced,” and/or nutrient function claim is made on the label of foods offered for sale, nutrition information shall be
provided in accordance with Nutrition Labelling Standards under the Health Promotion Act.

| @ Nutrient Declaration (Nutrition Labelling Standards Clause 2-4) | > Enargy
» Protein
<Required nutrition information when any nutrient is declared> =2 | 3 Total fat
1. Energy value and amounts of core nutrients (Basic requirements) » Carbohydrate
axpressed in kcal per 100g, 100mi, serving, package, or other standard sze (or Avadable carbohydrate and Dwtary fer)
» Sodium

< Voluntary nutrition information > X
2 For the following nutnents, Mmeelmms)mmMMmmNmmlmw

<Scope> » 13 witamins and 12 minerals > » Vitamins. Niacin, Pantothenc acid, Biotin, Vitamin A, Vitamin B,
* Prepackaged foods 7> Sugars (Monosacchandes and Disaccharices) Vitamin B,, Vitamin B,, Vitamin B,,, Vitamin C, Vitamin D,
« Attached documents » Salurated fats Vitamin E, Vitamin K, Folc acid

of tags » Cholesterol » Minerals: Zinc, Potassium, Calkcium, Chromium, Selenum, Iron,

Copper, Sodium, Magnesium, Manganese, lodine, Phospmfus

3 Nutnents whose DRIs not estabished i the Nusition Labeling Standards may also be declared as long as

they are based on scientfic evdence —_ [,
Nutrition information
Per (759) » Galactooligosacchandes
|@ Nutrient Content Claims (Nutrition Labelling Standards Clause 5-10) |~ Pehhend!
Protein 53¢ When a nutnent content claim 15 made, required nutrtion information shall be provided in accordance with the
Total fat 19.1g provisions set out in the Nutrition Labelling Standards. s

¥ » éomont Claims (0 g, Hnﬁh, contains, Zero)
Sodium 3Mimg » Comparative Claims (e g, X imes, X% recued)

| @ Nutrient Function Claims (Nutrition Labelling Standards Clause2 ) |

Nutrient function claims for 17 vitamins and minerals are parmdted. However, contents shall not exceed the upper and
lower tolerance level which have been estabiished based on DRIs

Vir: Consumer Affairs Agency, Government of Japan, Nutrition Labelling Systems in Japan: situations and
issues, b.l.b.
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PRILOGA 42: Lastniska povezava med Sogo Shosha in trgovskimi verigami

Slika 40: Lastniska povezava med Sogo Shosha in trgovskimi verigami

The Sogo Shosha and Food Distribution Realignment

(Importance of Ownership, Investment)
Foreign GMS/Supermarkets Convenience Stores

Companies

S

Metro + CRC Japan

ﬁ“"i"'

participation

A—— < Summit 3 , employee
(arranges Wal-Mart - Seiyu sabe E dispalch

eventually sells all shares) . (4L R i ] y
a5 _Seiyu > ok
© Mitsui Tewp Ito-Yokado >——-(Seven Eleven ) |

Vir: Ryan, The Sogo Shosha - An Introduction, b.l., str. 19.
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PRILOGA 43: Struktura prodaje lepotnih izdelkov glede na kategorijo in prodajne
poti v letu 2015

Tabela 10: Struktura prodaje lepotnih izdelkov glede na kategorijo in prodajne poti

v letu 2015
% retail value rsp BC | BS | CC D DP F HC | MG | OC | SC | SU | SK
Store-Based Retailing 946 | 928 | 77,1 | 94,2 | 98,1 | 82,3 | 91,3 | 918 | 952 | 77,3 | 86,6 | 77,5
-Grocery Retailers 15,8 | 37,0 | 145 | 35,7 | 40,4 | 156 | 329 | 35,2 | 39,1 | 13,7 | 15,8 | 154
--ModernGrocery Retailers 15,7 | 34,7 | 145 | 35,7 | 40,3 | 156 | 32,2 | 34,2 | 37,7 | 135 | 158 | 154
---Convenience Stores 0,5 | 10,4 6,8 | 11,8 8,9 23| 134 | 15,7 | 13,1 6,4 0,8 2,4
---Discounters 0,0 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 0,0
---Forecourt Retailers 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
---Hypermarkets 0,0 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO 00| 0,0
---Supermarkets 152 | 243 | 7,7 (239|314 | 134|189 | 185|246 | 7,2 | 150 | 13,0
--Traditional Grocery Retailers 0,1 2,3 00| 02| 02 00| 07 1,0 15| 01| 0,0 0,0
---Food/drink/tobacco specialists 0,0 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO0 00| 00| 00| 0,0
---Independent Small Srocers 0,1 2,3 00| 02| 02 00| 07 1,0 15| 01| 0,0 0,0
---Other Grocery Retailers 0,0 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 00| 0,0
-Non-Grocery Specialists 755 | 488 | 49,2 | 53,9 | 49,2 | 31,9 | 50,9 | 46,3 | 52,1 | 47,4 | 55,5 | 42,1

--Apparel and Footwear Specialist

. 0,0 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO 00| O0O| 00| 0,0
Retailers

--Electronics and Appliance

- . 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO| OO| 86| 00| 00| 0,0
Specialist Retailers

—~Health —and -~ Beauty  Specialist | o) | 4o2 | 475 | 504 | 470 | 304 | 491 | 443 | 40,6 | 452 | 52,9 | 406

Retailers
---Beauty Specialist Retailers 0,0 97148 | 31| 33|195| 35| 66| 00189 | 9,2 | 30,2
---Chemists/Pharmacies 295 | 11,1 25139 | 95 14| 155|106 | 92| 3,8 | 173 1,3
---Drugstores/parapharmacies 305 | 259|304 | 354|342 | 95 (283|262 |314|225]|264| 90
---Ot_her Health and Beauty Specialist 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 18 0.9 0.0 0,0 0.0 0.0
Retailers
—Home —and  Garden  Specialist | ) o1 g o 14| 14| 16| 15| 14| 15| 15| 14| 14| 16
Retailers

---Homewares and Home

. 1,6 16| 14| 14| 16| 15| 14| 15| 15| 14| 14| 16
Furnishing Stores

--Other Non-Grocery Specialists 13,9 0,5 0,0 0,0 0,5 0,0 0,4 0,5 14 0,8 1,2 0,0
---Outdoor Markets 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO OO 00| 00]009]| 00
—-Other BPC Non-Grocery 139 | 05| 00| 00| 05| 00| 04| 05| 14| 08| 03| 00
Specialists

-Mixed Retailers 3,3 6,9 | 134 45 8,4 | 34,7 7,5 | 10,3 40 | 16,3 | 15,2 | 20,0
--Department Stores 07| 23| 93| 08| 25|327| 29| 58| 04| 125 | 57| 185
--Mass Merchandisers 2,0 3,1 3,2 3,2 4.7 14 3,8 3,4 2,7 2,9 7,1 1,0
--Variety Stores 0,6 15| 09| 05| 12| o6| 08| 11| 09| 08| 24| 05
--Warehouse Clubs 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Non-Store Retailing 54 | 72229 58| 19 |177| 50| 82| 48 (227 | 134 | 225
-Direct Selling 1,8 29 91 0,5 0,0 2,1 1,7 2,7 2,7 | 119 8,6 7,4
-Homeshopping 15 0,5 0,7 20| 05| 21| 0,7 1,1 04| 26 1,2 2,2
- Internet Retailing 2,1 391|131 3,3 1,4 | 135 2,5 4.4 1,7 8,3 3,6 | 12,8
- Vending 00| 00| 00| 00| 00| 00| OO| OO 00| 00| 00| 00
Total 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100

Source: Euromonitor International from official statistics, trade assocations, trade press, company research, store checks, trade
interviews, trade sources

Key: BC = baby and child-specific products; BS = bath and shower; CC = colour cosmetics; D = deodorants;
DP = depilatories; F = fragrances; HC = hair care; MG = men's grooming; OC = oral care; SC = scin care; SU = sun care;
SK = sets/kits

Vir: Research Monitor, Beauty and Personal Care in Japan 20186, str. 10, tabela 10.

59




PRILOGA 44: Najvedji japonski supermarketi v letu 2011 po prihodkih od prodaje,
trznem deleZu in Stevilu prodajaln

Tabela 11: Najvecji japonski supermarketi v letu 2011 po prihodkih od prodaje, trznem
delezu in Stevilu prodajaln

Trgovska veriga

Vrednost prodaje

Vrednost prodaje
ne-zivilskih

Trzni delez
znotraj celotnega

Stevilo trgovin

Zivil v USD izdelkov v USD trga z zZivili v %
AEON 22.614.021.430 501.620.585 5,44 1.307
Life 5.844.945.245 585.781.957 1,41 225
Zen Nisshoku 3.861.276.725 78.882.058 0,93 1.782
Okuwa 2.925.527.152 59.765.621 0,7 144
Valor 2.854.453.410 415.457.513 0,69 212
Inagaya 2.082.383.363 42.541.029 0,5 130
Seven & | 1.913.668.620 39.094.354 0,46 90
J. Front Retailing 1.290.109.706 187.771.770 0,31 85
H20 Retailing 967.332.675 134.973.320 0,23 57
Calmart 931.340.356 135.553.920 0,22 79
Heiwado 870.020.188 17.773.650 0,21 61
Isumiya 773.627.641 31.956.794 0,19 53
Tesco 632.490.619 12.921.157 0,15 58
Isetan Mitsukoshi 526.854.745 76.682.198 0,13 20
Izumi 166.517.295 24.236.115 0,04 14
Uny 137.170.467 2.802.257 0,03 10

Vir: Agriculture and Agri-Food Canada, 2012, Consumer Trends - Honey and Maple Syrup in Japan, str. 6
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PRILOGA 45: Slikovni primeri japonskega poslovnega bontona

Slika 41: Slikovni primeri japonskega poslovnega bontona

Two men bowing to eachother is a sign of

A woman and man bowing to eachotheris a
Japanese Etiquette.

Japanese business cards are always
sign of Japanese Business Etiquette

presented with two hands

Japanese

0 o

usiness cardsa are 2 itical part
f Japanese Etiquette.

Conservative yet classy attire is always s
part of Japanese business etiquette.

Using chop sticks is a requirement when
dinning with your Japanese hosts.

Women should wear a dark conservative
attire for business sffairs.

Women should wesar a dark conservative

Karaoke bars are a common setting for after
work socisl interaction

attire for business sffsirs

Vir: Japanese Business Etiquette, 2015.
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PRILOGA 46: Slovar kratic

APEC — Asian Pacific Economic Cooperation

BoJ — Japonska centralna banka (angl. Bank of Japan)

BDP — bruto domaci proizvod

DPJ — Demokratska stranka Japonske

EU — Evropska unija

EUR —evro

FHC — Prehrambna dopolnila z zdravstvenimi u¢inki (angl. Food with Health Claims)
FNFC — Hrana z vsebnostjo hranljivih dopolnil (angl. Food with Nutrient Function
Claims)

FOSHU - Hrana za dolo¢eno zdravilno uporabo (angl. Food for Specified Health Use)
JETRO - Japan External Trade Organization

JRIFTC - Japan Royal Jelly Fair Trade Council

LDP — Liberalno-demokratska stranka Japonske

MHLW — Ministrstvo za zdravje, delo in socialo

MSP — majhna in srednje velika podjetja (angl. Small and medium-sized enterprises —
SME)

OECD - Organizacija za ekonomsko sodelovanje in razvoj (angl. Organization for
Economic Cooperation and Development)

QBG — Queen Bee Garden Company Ltd.

PPP — pariteta kupne mo¢i (angl. Purchasing Power Parity)

TPP — Trans-Pacific Partnership

USD — ameriski dolarji

ZDA — Zdruzene drzave Amerike

WEF — Mednarodni ekonomski forum (angl. World Economic Forum)

WB - World bank (angl. World bank)

WTO - Svetovna trgovinska organizacija (angl. World Trade Organization)
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