|

i
uuum,.

a “\
BT
\\\\\\\\_ )

\\

A1

1l

2

/)
/4

: A\




Vortfragende
Prof. Dr. Parissa
Haghirian

Professorin fur Internationales
Management

Sophia University, Tokyo, Japan

www.haghirian.com

https://www.linkedin.com/in/parissa-
haghirian-7399554/



http://www.haghirian.com/

Inhaltsverzeichnis

v Warum der japanische Markt?

v Herausforderungen auf dem japanischen Markt

v Der japanische Verbrauchermarkt

v’ Einstellungen und Verhalten japanischer Verbraucher
v Verdnderungen nach der Pandemie

v Japanische Verbrauchergruppen
v’ Silbermarkt/Baby Boomers
v Millennials
v Generation Z

v Verbrauchertrends
v Empfehlungen fUr den Markteintritt

www.haghirian.com



Forschungsdesign

Sekunddarforschung von
Ressourcen zum Thema auf
Englisch, Deutsch und
Japanisch

Zeit: November 2020 bis
Januar 2021

Bericht fOr das EU-Japan
Centre for Industrial
Cooperation (fUr Mitglieder
online zugdnglich)

www.haghirian.com : 4




Warum der
japanische Markt?

vHohe Margen
v Globale Marktexpansion

v'Lukrativer Markt fOr
europdische Luxus- und
Designprodukte

v’ Benchmark fUr jedes
Unternehmen
(insbesondere in der
Konsumguterindustrie)

www.haghirian.com
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Herausforderungen
auf dem
japanischen Markt

Ein dramatisch schrumpfender
Markt

Starker lokaler Wettbewerb in jeder
Branche

Sehr anspruchsvolles
Verbraucherverhalten

Starke Anpassungen von Produkt
und Service werden von
japanischen Konsumenten erwartet




Der japanische
Verbrauchermarkt

Japans Gesamtbevdlkerung
betrug 2019 126,17 Millionen
Menschen

Die allgemeine
Lebenserwartung betragt 87
Jahre fur Frauen und 80 Jahre
fOr Mdnner

Die Zahl der Haushalte wird
voraussichtlich von 53,33
Millionen im Jahr 2015 auf
50,76 Millionen im Jahr 2040
sinken

88% der geschatzten 71.000
Hundertjahrigen in Japan sind
Frauen

www.haghirion.com




\/erCI N d erun Population Change in Japan
g (million people) (thousand people)

Bevolkerung =
129 Overall population (left axis) 400
128 300
127 200
126 100
125 0
124 -100

Increase/decrease (right axis)
123 -200
122 -300
1989 91 93 95 97 99 2001 03 05 O7 09 11 13 15 17 19

Created by Nippon.com based on data from the population
estimate of the Ministry of Internal Affairs and Communications (as .
of October 1, 2019). nippon.com

Population Change in Japan
(Nippon.com 2020)
www.haghirian.com 8



Vertfugbares

Verfugbares Einkommen

Einkommen in Tausend Yen

Jan 2021 469.2
2019 476.6
2018 455.1
434.4
2016 428.7
2015 427.3
2014 423.5
2013 4261
2012 425

Monthly Disposable
Incomesin Japan

(Statista.com 2020b) .
www.haghirian.com 9



Monatliche Konsumausgaben pro
Haushalt in Japan 2019

Average Monthly Consumption Expenditures per Household !
(Two-or-more-person households) (2019)

%
0 20 40 60 80 100
Consumption 7 B RARanS
. Food S R Others
expenditures 25.7% 7.5 14.9 100 19.9
293,379 yen o
Housing 5.8 _t1 j I
Fuel, light & water charges Culture & recreation
Furniture & household utensils 3.9 Education 3.9 o
) Transportation & communication
Clothing & footwear 3.7

- Medical care 4.7

1) Use Classification.
Source: Statistics Bureau, MIC.

Monthly Consumption Expenditures per Household in Japan 2019 (Stafistical Handbook of Japan 2020)

www.haghirian.com



Japanisches
Konsumenten-
vernhalten

v Extrem hohe Anspruche an
Produktqualitadt und Servicequalitat

v Niedrige Markentreue
v’ Preiselastizitate

v’ Interesse an neuen Produkten und
Sondereditionen

v Sehr positive Einstellung zu neuen
Technologien

v Individueller versus gruppenorientierter
Konsum

v Ausgeprdgte Informationssuche
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Japanische Konsumenteneinstellungen

v Einkaufen ist
FreizeitvergnUgen
v'Wo kaufen Japaner?

v Kaufhduser,
Convenience-

Stores, Supermarkte,

Online + Mobile

v'Wie zahlen Japaner?

v'Bargeld (50%),
Kartenzahlungen,
mobil / bargeldlos

care  Gat Cafe
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/ahlungsmethoden

Preferred Payment
Methods (Ishida 2020)

Age
50-59 40-49 30-39 20-29

60+

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Payment

@ cash @ Creditcard ) Debitcard @ Contactless mobile payment
. QR code mobile payment . Transportation IC card

Contactless credit card

www.haghirian.com
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2020
Veranderungen

v  Zunahme der Telearbeit

v Mehr als eine Million nicht
festangestellter Arbeithehmer
hat ihren Arbeitsplatz verloren

v Der Verbraucherpessimismus
erreichte im April einen
Hbéchststand von 50%, ging
jedoch im November 2020
auf 31% zuruck
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Privater Konsum

104

100

96

92

88

84

Real Private Consumption Classified by Type

and Compensation of Employees
2019 1IV=100

‘__ Durable Goods
101.1

Non-Durable

{ :|l]L-IL|‘| L)“}. |
Compensation of
Employees 97.2
| Semu-Durable

Goods 95.9
Private

Consumption 95.8
— Services 91.6

v
2019

1M1

Quarter 2
Year

Real Private Consumption 2020 (Cabinet Office Japan

{%)

Change of Consumption expenditures over the Year (Real)
(Two-or-more-person Households)

| \

1 2 &% 4 & B Y % 9 1011121 2 3% 4 & & 7 & 49 1011 12 1
20ma 2020 2021
#*  Figures of 2019 are "discontinuity-adjusted figures".

Statistical Bureau of Japan March 2021

www.haghirian.com 16



Die wichtigsten neuen
Konsumentengruppen

v Silbermarkt
v Millennials
v Generation Z

www.haghirian.com




Silbermarkt

v Geboren zwischen 1947 bis 1949
v' Bekannt als die Dankai- Generation

v Sehr aktiv und gesund (im Vergleich zu anderen
Nationen)

v Die groBte japanische Konsumentengruppe und
die auch die wohlhabendste Gruppe

v Vermogensanalyse sind in Japan etwas
schwieriger, weil das Immobilienvermdgen in Japan
anders bewertet werden muss

www.haghirian.com 18



Vermogensvertellung nach Alter

Sitting on a fortune
Japan'’s financial assets held by generation (in percent)

B Upto34 [ 3544 [ 45-54 |1 5565 [ 65-75 [ 75+

In 2020, 72% of assets will be held

by those 55 and older ... rising to 79% in 2040
100 |
80
T B B B B OO
40
a i i
0

2015 ‘20 20 ‘30 D ‘40
Numbers do not add up to 100 due to rounding; 2020-'40 are estimates
Source: Keio University Research Center for Financial Gerontology

Wealth Distribution in Japan by Age Group (Obe 2020) www.haghirian.com 19



Cl;anges in the Population Pyramid

1950 2019 2060 (Projection)
years old and over
100
90) |
20 Males IJ——LI Females :
4.9% 65 and over L 2849 —1 38.1%
70 [ | |
60
50
59.6 N 51.6
40 15-64
30
20
10
| 354 [ 0-14 12.1 10.2
0|Il|l|l!l|-|'|I |||||II!l|l|ll llllll!lll]ll
6 4 2 2 4 6 6 4 2 0 2 4 6 6 4 2 0 2 4 6
Millions Millions Millions

Source: Statistics Bureau, MIC; National Institute of Population and Social Security

Research.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10
0

Changes in the Japanese Population Pyramid (Statistical Handbook of Japan 2020)

Population Estimates Baby Boomer
December 1, 2020 (Provisional estimates)
Both sexes Male Female

Total Population 12571 6118 6453
Age Groups
65 - 69 817 396 421
70-74 933 440 493
75-79 703 314 389
80-84 543 226 317
85 -89 379 136 243
90-94 186 52 134
95-99 54 10 43
100 and over 8 1 7
Total
(in ten thousand 3623 1575 2047
persons)
Percentage
of TOTAL 28,82 12,53 16,28
Population

Baby Boomer Distribution Japan (e-stat Japan 2020) 5



Babyboomer

Frauen
v 154.000 JPY pro Monat

v’ Das Wohneigentum in dieser Gruppe liegt
bei 83,4%

v Geben Geld fur Mode, Lebensmittel,
Familienbesuche und —essen, Convenience-
Produkte und Gesundheitsprodukte aus

Manner
v Salaryman Generation

v' Die monatlichen Konsumausgaben von
alleinstehenden Mdnnern ab 70 Jahren
betrugen durchschnittlich 147.000 JPY, und
77,5% von ihnen besitzen ein eigenes Haus

v Geben Geld fur Hobbys aus (Kameras,
Reisen, etc.), wenig Interesse an Kleidung
und Mode

www.haghirian.com




Millennials

v Japaner geboren zwischen 1987
und 1996

v Yutori Generation

v Haben die Zeiten des
Wirtschaftswachstums in Japan
nicht mehr erlebt

v Pessimistische Haltung im
Vergleich zu anderen Landern

v Niedrigeres Einkommen als inre
Eltern

v' Ein hoher Prozentsatz ist nicht
vollbeschaftigt

v Genugsame Kaufer - einfache
und billige, aber qualitativ
verlassliche Produkte
www.haghirian.com




Population Estimates Millenials

December 1, 2020 (Provisional estimates)

Both sexes  Male Female
Total Population 12571 6118 6453
Age Groups
25-29 630 326 304
30-34 656 336 320
35-39 738 374 364
Total
(in ten thousand 2024 1036 988
persons)
Percentage
of TOTAL 16,10 8,24 7,86
Population

Company employee

Student

Housewive

Part-time job

Public service worker

Unemployed

Self-employed profession (e.g. artist,
actor)

Self-employed

Executives and officers

Others

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Share of respondents

O Additional Information

70%

© Statista 2020

Show source €@

Millennials Estimates (e-stat Japan 2020)

Occupation of Millennials in Japan (Statista.com 2021)
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Major financial priorities among Young Adults

B Increase Stay the same Decrease W Do not do this

Saving money

Clothing and
footwear

New technology

Spending on
education

Overall spending

Fast food meals

0% 25% 50% 75% 100%

% of online respondents

*Euromonitor, January 2019

Spending Preferences Among Japanese Millennials (www.an-yal.com 2019)
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Millennials

Frauen

In den Jahren 1989 und 2014 stiegen die Ausgaben fur Frauen leicht von 153.000 Yen auf
161.000 JPY, was einem Anstieg von 8.000 JPY enfspricht

Kaufen vermehrt online (auch schon vor der Pandemie)

Interessiert an Reisen, Essen gehen, Freunde treffen und sich ihre Freizeit schon zu
gestalten

Allerdings am meisten von der Pandemie betroffen
Manner

Der monatliche Konsum mannlicher Millennials stieg zwischen 1989 und 2014 nur um
2.000 JPY pro Monat

Nicht interessiert wie ihre Vater an ,,mdnnlichen' Produkten wie Autos, Alkohol,
Immobilien

Zunehmendes Interesse an Liebes-Comics, Gadgets und Computern
Interesse an Qualitatsprodukten, aber zu gemaligten Preisen



Generation /

Generation Z (GenZ) oder
~Centennials”, geboren zwischen
1996 und 2012

Als neue zunehmend einflussreiche
Verbraucher gesehen

Verbringen mehr Zeit als Millennials
online (aber nicht am Computer)

"Six-Pocket-Angels”
Interesse an Marken und Mode

ZAhlen auf Meinungen von Mikro-
Influencern

www.haghirian.com
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Population Estimates Generation Z

December 1, 2020 (Provisional estimates)

Both sexes Male Female
Total Population 12571 6118 6453
Age Groups
10 - 14 534 273 260
15-19 566 290 276
20-24 641 331 309
Total
(in ten thousand 1741 894 845
persons)
Percentage TOTAL 13,85 711 6,72

of Population

Generation Z Estimate Japan (e-stat Japan 2020)

Brand-conscious followers and premium shopaholics are the largest
segments within Generation Z.

Generation Z population by archetype, %

Australia 24 18 14 12
. E-
Japan 04 14 of 1
South Korea [IRRE 26 3 [ o
Thailand 30 1 e 0 [

Brand-conscious  Premium Ethical Value Quality-conscious Disengaged
followers love shopaholics loveto  ‘confidents’ researchers ‘independents’ conformists
brands of all kinds ~ shop and take time prefer envi- are always on the - seek out quality want to

and follow trends ~ to research and com-  ronmentally hunt for the best  (which they judge  spend as
closely butdon't  pare (mainly online)  responsible deal and prefer  for themselves) little time as
necessarily love so they can purchase  and socially toresearchand andarewillingto  possible
shopping spontaneously ethical brands ~ buy online pay for it shopping
Note: Figures may nol sum to 100%, because of rounding.

Source: McKinsey Asia—Pacific Generation Z Survey, November 2019, n =16,000

Generation Z Shoppers Categorization (Kim et al. 2020) 27
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Generation Z

Frauen

unehmendes Interesse an Marken und
Luxusprodukten

68% nutzen Instagram, um Produkte zu recherchieren
Mercari Nutzer
Manner

Zeigen mehr Interesse an Autos und Alkohol (mehr als
ihre Vdater)

Und haben zudem Interesse an Schdnheitsprodukten
und Mode

www.haghirian.com 28



Japanese in their 20s are becoming less frugal

Car ownership*
60

S0
40
30
20

20s

201113 15 17

Beer consumption**

60

50
20s
30

pope S|
201113 15 "17

Overseas travel?
16

14
12
10

3

20s

2012 “14'15 ‘17

Changing Consumption Among Japan's Generation Z (2019) (Hilton and Okutsu 2019)
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Generation Z

[ Recommendations of friends and family (word of mouth)

Celebrity endorsements

30%
20
| I

China Japan South Korea

Data from surveys conducted between Q3 2019 and Q2 2020.

Data source: GlobalWeblndex

Finding Out About New
Brands (Generation Z) (Biondi and Maguire 2020)

The Yosumi (wait-and-see) Follower—Prefer to read the
air before making a statement or a decision about
something, such as ordering food in a group at a
restaurant.

The Sho-ene (energy-saving) Pessimist— Not so good at
connecting with others, veer towards a more
minimalist lifestyle and have an overall pessimistic
approach to things.

The Social Yoiko (active on social media)—Sensitive to
new trends and care about how others perceive
them. They especially dislike being criticised by
others on social networking sites.

The Jinsei Gachi-zei (life tactician)—Possess strong
social values and have leadership qualities that
enable them to enjoy life to the fullest. Compared
with the other categories of Generation Zs they have
a more traditional mindset (Frank 2019).
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verteilung
43.6%
Japan =
S 40%
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% 30%
c
o
g
2 20%
10%
2.7%
0%
Less than 10,000 U.S. 10,000 to 100,000 U.S. 100,000 to T million U.S. More than 1 million U.S.
dollars dollars dollars dollars
Wealth

Distribution of Japanese Consumer Wealth

(Statista Research Department 2020b)
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The Japanese Luxury Market

Evolution of the Japanese luxury goods market

¥, Trillion +3-“%y'

+8% p.a.

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014+ 2015 2016 2020F

DATA SOURCE: MCKINSEY LUXURY SCOPE © VOGUE BUSINESS

The Japanese Luxury Market (Chitrakorn 2019) www.haghirian.com



Single Consumer

v Im Jahr 2020 sind etwa 60% der
Haushalte Paare mit oder ohne

Kinder.

v' Die Zahl der Einpersonenhaushalte
nimmt zu und macht fast 35% aller

Haushalte aus

v Im Jahr 2015 gab es 18.42 Millionen
Singlehaushalte (2030 vorrausichtlich

20,25 Millionen)
v Supersolo Gesellschaft

v' Cocooning

v’ FreizeitaktivitGten werden
genau geplant

www.haghirian.com
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Anzahl von Mitglieder pro Haushalt

3.5 3.41

3.28
3-22 3.14

2.99

2.82

2.67

2.55
2.47 2.47 245 244 5 a4

2.5 2.38 2.35 533 233 53

1.5

Average number of private household members
%]

0.5

1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Average Number of Members per Private Household in Japan from 1970 to 2019

(Statista Research Department 2020a) www.haghirian.com



Consumption

www.haghirian.com 36

Trends im
japanischen
Konsumentenmarkt




ALL NATURAL FRUIT & SOY BAR

ALL NATURAL FRUIT & SOY BAR

LT ) RAISIN ALMOND

MR Mag
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S35 Japanese

" Management
AN

Market Entry, Crisis and
Corporate Growth

Parissa Haghirian

Fallstudie:

Bio ¢ Bon Japon
Parissa Haghirian

(Leseprobe
World Scientific Publishing)

https://www.worldscientific.com/doi/epd
f/10.1142/9789811231032_0001

www.haghirian.com 38



Markeintritt in
Japan

dDer Kunde ist Gottl
dRichtige Produkiwahl!
QASehr gute Vorbereitung notwendig!

dProdukt und Dienstleistungen mussen sehr
genau an den Markt angepasst werden!

dBereitschaft zur Veranderung!

www.haghirion.com
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The New Book

Doing Good Business in China

Case Studies in International Business Ethics
https://doi.org/10.1142/12145

June 2021

Pages: 300

Edited By:

Stephan Rothlin (Rothlin Ltd, Beljing, China & Rofthlin Ltd,
Hong Kong)

Dennis McCann (Rothlin Ltd, Beijing, China & Rothlin Ltd,
Hong Kong)

and Parissa Haghirian (Sophia University, Japan)

Scientific

www.haghirian.com



https://doi.org/10.1142/12145

Let's Meet at
Wonder

hitps://www.wonder.me/r
2id=04e99693-09d9-444f-
3a8c-a3c5cd4d?a86

(Anleifung fUr Anfanger)
hitps://support.wonder.m
e/hc/en-
us/articles/360013499978-
FAQS

www.haghirian.com
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ROUTLEDGE
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Multinationals and

Cross-Cultural
Management

The transfer of knowledge within
multinational corporations
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Edited by Parissa Haghirian

Danke fUr Ihre Autmerksamkeit! Ich freue mich auf Ihre Fragen

Mehr Informationen unter www.haghirian.com oder
Linkedin https://www.linkedin.com/in/parissa-haghirian-7399554/

Deutsche Artikel zu japanischem Management: hitps://www.haghirian.com/deutsche-artikel/
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