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Kluczowe fakty na temat Japonii

Oficjalna nazwa kraju: Japonia - dziedziczna monarchia konstytucyjna (126. cesarz Naruhito)
2022 rok = 4. rok ery Reiwa (od 1.5.2019)

Oficjalny jezyk: japonski

Stolica: Tokio

Powierzchnia: 377.835 km2

Populacja: 125.974.555 (1,62% swiatowej populacji) (UN, October 2021)
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Waluta: jen japonski (JPY) (100 JPY ~ 3,24 PLN/~ 0,71 USD)
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Japonia — makroekonomia

* Trzecia najwieksza gospodarka na swiecie
* Udziat sektorow gospodarki w PKB:
- ustugi: 69,3% (zatrudnienie: 70,9% sity roboczej)
- przemyst: 29,7% (zatrudnienie: 25,6% sity roboczej)

- rolnictwo: 1% (zatrudnienie: 3,4% sity roboczej)

e Eksport: samochody, czesci do samochodow, obwody zintegrowane,
maszyny o indywidualnych funkcjach, drukarki przemystowe
* Import: ropa naftowa, gaz ptynny, sprzet do nadawania, obwody

zintegrowane, wegiel




Wyzwania japonskiej gospodarki

Naturalne

« Katastrofy naturalne (1500 trzesieri/rocznie; 110 aktywnych wulkanow):
niepewnos¢ jutra, straty ludzkie/materialne, wysokie wydatki na odbudowe i rewitalizacje
regionow, zapewnienie ofiarom warunkow do zycia, wdrozenie innowacyjnych rozwigzan
prewencyjnych (antysejsmicznych, antypytowych, przeciwpozarowych, przeciw osunieciom
ziemi), np. lwate, Miyagi, Fukushima

e Niska samowystarczalnos¢ zywnosciowa (37% - ujecie kaloryczne; cel 2030: 45%)

* Niska samowystarczalnos¢ energetyczna (9,6%)

* 87% powierzchni kraju stanowig gory — wyzwania infrastrukturalne




Wyzwania japonskiej gospodarki

Demograficzno-regulacyjne

» Starzenie sie populacji (29% >65 I., do 2050: 40% >65 |.)

* Kurczenie sie populacji (do 2048: 99,13 min; mediana: 48,2 |.)
* Wysokie naktady na opieke nad starszymi (Sr. zycia: 80 / 86)

* Wysoki diug publiczny: 266,2 % PKB (2021, Trading Economics)
* Konkurencja technologiczna i spadek konkurencyjnosci

* Niski stopien internacjonalizacji MSP (3,8 mln = 99,7% firm)

* Niski stopien aktywizacji zawodowej kobiet (43%)

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

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

* Wyzwania pandemiczne/postpandemiczne




Aktualna sytuacja pandemiczna w Japonii

Stan na 02.12.2022 r. (wg WHO) — trwa 8. fala wirusa: ———

* 24,91 min zachorowan oon by vt Vo

* 49.826 zgonow ’l

* 82,84 % spoteczenstwa (ponad 100 min osdéb)
w petni zaszczepionych 2 dawkami (top w G7).
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Pierwszy przypadek zidentyfikowano: 28.01.2020 r. na Hokkaido.
Rozpoczecie szczepien: luty 2021 r.

Zatwierdzenie doustnej tabletki na Covid - Shionogi's oral drug Xokova:
22 listopada 2022 r.
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Luzowanie obostrzen:

* od czerwca 2022 r. jest mozliwy wjazd na terytorium Japonii
do 20.000 turystéow dziennie (osoby zaszczepione 3 dawkami), @L\/

* od wrzesnia 2022 r. zwiekszono dopuszczalng dzienng pule turystow %
do 50.000 turystéw dziennie, =

* od pazdziernika 2022 r. zniesiono
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Noszenie maseczek - poza domem
Samoizolacja - w przypadku lekkich objawow
Praca zdalna / Home Office (!)

Unikanie ,,3C”:

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

Zalecenia pandemiczne w Japonii

Important notice for preventing COVID-19 outbreaks.

Avoid the “Three Cs"!
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_115 Mocne i stabe strony rynku japonskiego

* Duzy ichtonny rynek * Rynek o wyjatkowo silnej konkurencji
* Wysoka sita nabywcza konsumentow * Nieufnosc¢ konsumentow do nowo
* Doskonata infrastruktura pojawiajgcych sie towarow

* Liczne bariery w dostepie do rynku produktow
rolno-spozywczych
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_}Q Japonia — bariery wejscia na rynek

Bariery taryfowe

* Wysokie stawki celne - zniesienie/znaczgce zmniejszenie w ciggu kolejnych lat
dzieki Umowie o Wolnym Handlu UE-Japonia (weszta w zycie w lutym 2019 r.), np.:
wino (15% - 0%),
sery/ makaron/ czekolada/ pieczywo/ stodycze — za kilka lat 0%,
wotowina (38,5% - za kilka lat 9%) + kwoty taryfowe.
* EPA: import napojow do Japonii wzrdst o 20% (wzrost eksportu wina 0 17,3%, cydru 0 31,5% i herbaty o
39,8%).

* Gl -wieksza uznawalnos¢ dla oznaczen geograficznych: Act on Protection of the Names of Specific

Agricultural, Forestry and Fishery Products and Foodstuffs (“the GI Act”) - MAFF.




Japonia — bariery wejscia na rynek

Bariery pozataryfowe

* Niski poziom internacjonalizacji standardéw

 Rozbudowane i skomplikowane kanaty dystrybucji

* Rynek nasycony i dojrzaty, o duzej konkurencji

e Patriotyzm konsumencki, nieufnos¢ do obcych towarow

* Kontyngenty importowe (nabiat, zboza), ceny minimalne (wieprzowina), specjalne zezwolenia
eksportowe zw. z bezpieczenstwem zywnosci (mieso: wieprzowina, wotowina, baranina, dréb),

ograniczenia fitosanitarne (Swieze jabtka/papryka)

* Dtugi proces negocjacyjny i bariera jezykowa




Specyfika japonskiego rynku

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

=TARGI BRANZOWE - doniosta rola / kontakt bezposéredni / dostep do duzej liczby importeréw
*IMPORTER — niezbedny (dystrybutor — wieksza dostepnosc)

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

mCZAS — dtugi proces negocjacyjny i decyzyjny

=KLIENT - bogiem

=Bariery taryfowe i pozataryfowe

sZAUFANIE — podtrzymywanie relacji partnerskich (formalne i nieformalne)

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

"DOTRZYMYWANIE SLOWA - zobowigzanie ustne rowne pisemnemu

s KOSZTY - zasadniczo bardzo wysokie

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

*SUKCES w Japonii = sukces w jakimkolwiek innym miejs

cu w Azji (benchmark).
w) T 2 )
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Gtowne grupy towarowe w polskim eksporcie do Japonii (2020)

* Wyroby przemystu elektromaszynowego — 55,4% (samochody osobowe i ich czesci)
* Wyroby przemystu chemicznego — 12,3% (grafit sztuczny, preparaty do prania i czyszczenia)
e Artykuty rolno-spozywcze — 9,5%
(gt. mieso wotowe zamrozone, puch i pierze)
* Wyroby metalurgiczne — 8,5% (odpady miedzi i ztom, art. z zeliwa i stali)
 Wyroby ceramiczne — 6,8% (do celow laboratoryjnych)

Gtéwne sektory MSP UE eksportujacych do Japonii: spozywczy, odziezowy, ICT, nieruchomosci

* Mrozona wieprzowina z UE — 70% udziat w rynku (gt. Hiszpania, Dania)T

* Wotowina z UE (kraje bez ryzyka: Wegry, Chorwacja, Litwa; 24 kraje Europy o niskim ryzyku, w tym Polska)

* Nabiat z UE —40% udziat w rynku (gf. Holandia, Niemcy, Dania, Irlandia, Francja): ser: 41,7%, masto: 34,2%,
serwatka: 60,8 % (z Polski — 3%, IVm.), odttuszczone mleko w proszku (SMP): 32,7%,

2 N |




Polskie towary w Japonii

Poszukiwane przez Japonczykéw produkty polskie Produkty polskie obecne na japonskim rynku

* art. rolno-spozywcze (migso, nabiat, stodycze, e art. rolno-spozywcze (mieso (wotowina, drob, konina),
przetwory owocowo-warzywne, owoce i warzywa nabiat (ser topiony, serwatka), stodycze, alkohole, napoje,
swieze i mrozone) przetwory OWocowo-warzywne, owoce i warzywa éwieze i

e kosmetyki mrozone)

* tekstylia (odziez, kotdry) * art. pochodzenia zwierzecego (puch i pierze)

* galanteria skdrzana « kosmetyki, suplementy diety

* zabawki « wyroby ceramiczne, w tym z Bolestawca, Cmielowa, Opola

* meble  wyroby ze srebra, bursztynu (bizuteria)

* gry komputerowe * polskie rekodzieto

* fodzie i jachtv motorowe oraz inne produkty luksusowe. «  tekstylia (odziez, kotdry) i galanteria skérzana
e gry planszowe i zabawki

o | * mebleiwyposazenie wnetrz

L_JLJL‘ L]\ It * gry komputerowe, oprogramowanie, ustugi IT

- | 1‘ ‘ « wyroby i urzadzenia medyczne Lg

* todzieijachty motorowe.




Skojarzenia Japonczykow z polskimi towarami

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

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

* wysoka jakos¢ kosmetykow (naturalne)

* wysoka jakos¢ dobr luksusowych

* znakomite rzemiosto i recznie wykonywane oryginalne produkty

* niska rozpoznawalnos¢ marki

* GI: Polska Wddka / Polish vodka (Poland) & / Wdédka ziotowa z Niziny
Pothocnopodlaskiej aromatyzowana ekstraktem z trawy zubrowej /

Herbal vodka from the North Podlasie Lowland aromatised with an
extract of bison grass (Poland) ?




Polskie firmy w oczach Japorczykow

e zaawansowane technologicznie / kreatywne / startupy

* nie odbiegajg od standardéw zachodnioeuropejskich

» wysoka kultura korporacyjna / kultura pracy / pracowitos$é
» znakomici specjalisci IT / dobra znajomos¢ jezykdéw obcych
* brak negatywnych skojarzen

* odmienna mentalno$é¢ / inne normy zachowan

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




* Comarch
* RTB House

* CD Projekt Red
e VVasco Electronics

Polskie inwestycje w Japonii




_E) Japonskie inwestycje w Polsce

308 h’ Liczba japonskich inwestycji w Polsce

ZinIpGesTone

91 Qg Inwestycje produkcyjne — e e
I
40 000 :‘% Liczba wygenerowanych miejsc pracy —
0 SANDEN
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liczby japonskich inwestyciji
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Atrakcyjne sektory: motoryzacja, centra ustug
wspolnych, IT, B+R, przetworstwo spozywcze,

energetyka, gospodarka odpadami.
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Japonski rynek rolny

~ Spadek sprzedazy wyprodukowanych w Japonii produktow rolnych

~ Wyludnianie sie obszarow wiejskich i brak sity roboczej:
tylko 8 mln populacji mieszka na terenach wiejskich

(119 mln, czyli 94% populacji zamieszkuje miasta)
~ Mata powierzchnia pojedynczych pdl uprawnych
~ Zmiana nawykow zywieniowych

~ Liczba gospodarstw rolnych (w tym konsumpcja wtasna): 2,16 min
~ Liczba gospodarstw rolnych produkujgcych na sprzedaz: 1,13 min
~ Liczba 0sob pracujgcych w rolnictwie: 2,76 min




Typowy kanat dystrybucji artykutow spozywczych w Japonii

Distribution Flow Chart

EXPORTER
| Se———

Shipments - Customs Clearance

\ 4

Japanese Importer containers

. Large Trading Company
. Domestic Food Manufacture

. Specialty Importer (small and middle size)

v * buy container

very few items

are imported
directly

4lllllll§ L

Large Scale Super Food Manufacturer Large Scale
Mastost pru— Primary Wholesaler || Convenience
Regional Dept Stores

‘ selling by pallets

Regional Distributor/Vendor
‘ ‘ ‘ cartons
, i
Smaller super market Speciality and T -
Convenience store other stores




41& Najwieksze spotki ogdlnohandlowe

PRZYCHODY ZE SPRZEDAZY
(JEDNOSTKA: mld JPY)

NAZWA FIRMY

Itochu Corporation 10.362,6
Marubeni Corporation 6.332,4

n Sumitomo Corporation 4.645,0
n Kanematsu Corporation 649,1

10 | Mitani Co., Ltd. 80,5

Zrédlo: japonskie Ministerstwo Finanséw, dane za 2020 rok.
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Japonska kultura biznesowa - Mentalnosc

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

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

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

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

e ZAUFANIE i SZACUNEK - najwyzsze wartosci i
;fundaenty relacji miedzyludzkich.




_}E Japonska kultura biznesowa - Tradycja

= Prawda ukryta w sercu” (dla bliskich) vs. ,,Uprzejma maska” (dla obcych) (HONNE — TATEMAE)

"Przygotowanie / nieformalny proces zdobywania akceptacji (NEMAWASHI, RINGI)

*Tradycyjnie: praca w jednej firmie do emerytury (SHUUSHIN KOYOU SEI)

=Pielegnowanie relacji miedzyludzkich (ONGAESHI / OREI / SHAZAI)

=Kultura podarunkéw/sezonowos¢ (OMIYAGE / OSEIBO / OCHUGEN)

=Nieformalne zaciesnianie wiezi biznesowych i grupowych przy positkach

*Wieczne doskonalenie (KAIZEN) '

=BEZPIECZENSTWO — najwazniejsze w pracy
(ANZEN DAIICHI) =

=JAKOSC — warto$é nadrzedna produktdw i ustug @

(MADE IN JAPAN)

=Unikanie marnotrawstwa (MUDA ZERO)

=Unikanie otwartego konfliktu/konfrontacji

(utrata twarzy — ,,gorsza niz Smierc”)

-Symbolil<a kolorow i liczb (,,4”, biel,

czerwien).
' ‘l
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Japonska kultura biznesowa - Etykieta

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

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

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

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

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

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

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

=*Nieche¢ do okazywania stabosci i przyznawania sie do btedu

"Przywigzanie do szczegotdw, precyzyjne wypytywanie o pozornie nieistotne drobiazgi
=Nalezy za wszelkg cene unika¢ konfrontacji i nie wygtasza¢ odwaznych opinii

=Utrata twarzy — niemozliwa do odzyskania (,,gorsza niz Smierc”).




_E) Precedencja — zasady w przypadku spotkan biznesowych

1. Winda




Precedencja — zasady w przypadku spotkan biznesowych




Budowanie relacji biznesowych

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

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

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

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

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

* Lojalnos¢ wobec partnera buduje dtugotrwate relacje biznesowe

* Przyznawanie sie do btedu i przepraszanie za niego gwarantuje przebaczenie / drugg szanse
* Prawdomownosc¢ i wiarygodnosc to podstawa kontynuowania relacji biznesowych
 Empatia, uprzejmosc i kultura osobista s3 wysoko cenione

* Szacunek nalezy okazywac za sprawg wypowiedzi, zachowania

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

Zaufanie — klucz do sukcesu relacji biznesowych i osobistych (do;serca i umystu).




Japonska kultura biznesu — obstuga wizyt i spotkan

POZNAJ SWOJEGO PARTNERA, ZANIM ZAPLANUIJESZ MU POBYT — tzw. ,,miekki wywiad”.
ZAPLANUJ ROZWAZNIE - przygotowanie programu (obowigzkowo!) oficjalnego i nieoficjalnego - przeslij program.

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

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

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

I”

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

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

MAIL PO WIZYCIE — Podziekowanie oraz podsumowanie wizyty i wyrazenie nadziei na kontynuacje wspotpracy.




Rozmowy przy pierwszym spotkaniu

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

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

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

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

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

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

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

=Podczas wspolnego positku nalezy chwali€ Japonie, jedzenie oraz unika¢ tematow trudnych i tabu, np.:

Il wojna Swiatowa, bazy wojskowe USA w Japonii (Okinawa, Yokosuka), polityka zagraniczna Japonii, religia,
status kobiety w Japonii, japonska rodzina cesarska, awaria w elektrowni jagdrowej Fukushima 1, ludnos¢ Ainu,
las Aokigahara, tatuaze, yakuza, itp.




Zasady prowadzenia negocjacji - 1
=Podczas negocjacji podkreslamy obustronne korzysci wynikajgce ze wspotpracy, ale w taki sposob, zeby

Japonczycy mogli sie poczuc docenieni. Nalezy by¢ ostroznym, zeby nie urazi¢ japonskiej dumy, poniewaz
jest to rownoznaczne z zerwaniem kontaktow. Nie wolno tez sprawia¢ wrazenia przechwalania sie.

=*Nie mozemy byc zbyt gtosni i wchodzi¢ w strefe osobistg rozmowcy; nalezy mato gestykulowacd
(powsciggliwosé jest cnotg), ograniczyc jezyk ciata do minimum, i nie przerywac¢ rozméwcy wypowiedzi.

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

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

s HITACHI  fug '
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Zasady prowadzenia negocjacji - 2

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

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

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

zostanie zawczasu odwotane. Japonczycy raczej nie mowig rozmowcy ,,nie”, po prostu zrywaja kontakt.
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Przyktady niezamierzonego naruszenia japonskiej kultury biznesowej

*Nieumiejetnosc ,,czytania pomiedzy wierszami” —z mowy ciata i atmosfery (aimaina nihongo - typowe
niedomdwienia, niedopowiedzenia) —,KY” (kuki o yo omanai hito; ,Czytaj powietrze”l), .

=Uznanie za akceptacje omawianych warunkow podstawie kiwnie¢ gtowg oraz*;,HAI” (,tak”),
*Podawanie powodu odmowy/odrzucenia, po wy osobiste, rodzinne,

=Otwarta krytyka pod adresem dawnego klient
*Odmowa udzielenia odpowiedzi na pytanie za
*Odmowa udziatu w mniej formalnym spotkaniu
"Poruszanie w rozmowie tematow uznawanych za tabb®

"Brak wizytowki podczas pierwszego lub decydujgcggo spgtkania,
=Upuszczenie wizytowki/wtozenie wizytowki '
*Wreczenie wizytowki pod koniec spotkani
=Dtugotrwate wpatrywanie sie w oczy par
=Zarty czynione podczas powitania z partn
=/aproponowanie najwyzszemu rangg prze wicielowi part jsca w aucie obok kiere cy/przy drzwiach,
=Poklepywanie p@ plecach, pocatunek w po k na powitani anie, niezgodna z p{ okotem kolejnos¢
przywitania sie z fa reprezentumca part , potraktowanie o zartu wskazywama~ﬁh_ 5 (,,ja”, ,maj”),

T
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WSszystko w Japonii rozpoczyna sie od
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B EXPO 2025 w Osace, Kansai
Dane podstawowe EXPO 2025

< Oficjalna nazwa Wystawy: Expo 2025 Osaka, Kansai, Japan

% Czas trwania Wystawy: 13 kwietnia (niedz.) — 13 pazdziernika (pon.) 2025 r.

%+ Lokalizacja Wystawy: sztuczna wyspa Yumeshima (Osaka)

¢ Organizator Wystawy: Japan Association for the 2025 World Exposition

+* Master Plan stanowi podstawowy dokument Organizatora Wystawy, ktory definiuje
szczegoty Expo Osaka 2025 oraz ustanawia warunki udziatu Uczestnika. OSAKA, KANSAL, JAPAN

** Przewidywana liczba Odwiedzajgcych: 28,2 min oséb

(w tym 3,5 min ztozonych przez gosci zagranicznych)
” w) o i : v
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** Przewidywana liczba Uczestnikdéw: 150 krajow i 25 miedzynarodowych organizacji




B EXPO 2025 w Osace, Kansali
Idea 1 zalozenia Wystawy

Zgodnie z zatozeniami Organizatora, Wystawa
Swiatowa EXPO 2025 w Osace, Kansai:

** Ma by¢ wystawg integrujgca oraz miejscem, w
ktorym spotkaja sie dgzenia wszystkich krajow
Swiata do wspottworzenia lepszej przysztosci,
opartej na Celach Zrownowazonego Rozwoju

(ang. Sustainable Development Goals - SDGs)

L)

¢ Realizowac inicjatywy zwigzane z Rozwojem
Spoteczenstwa 5.0

¢ Ma by¢ miejscem promocji marki krajow i rozwoju
kontaktdw gospodarczych




B EXPO 2025 w Osace, Kansai
Temat przewodni i podtematy Wystawy

Gtéwny temat Wystawy Swiatowej Expo 2025 w Osace:

,Designing Future Society for Our Lives” (Projektowanie przysztego spoteczeinstwa dla naszego zycia)

Realizowany jest poprzez trzy podtematy odnoszace sie do ZYCIA (LIFE), tj.:
I S

)
« Saving Lives (Ratowanie zycia)

* Empowering Lives (Wzmacnianie zycia)

* Connecting Lives (taczenie zycia z innymi)

Koncepcja Organizatorow:
»People’s Living Lab — Zywe Laboratorium Innowacji”



B EXPO 2025 w Osace, Kansai
Miejsce Wydarzenia

» Teren Wystawy o powierzchni 155 ha podzielony jest na 3 czesci, tj.:
- Swiat Pawilonéw (Pavilion World)
- Swiat Wody (Water World)
- Swiat Zieleni (Green World)

*» Transport odbywac sie bedzie dwiema drogami na wyspe, na
terenie wydarzenia dostepny bedzie maty transport naziemny i
latajgce pojazdy osobowe

Zatozenia do budowy pawilonow:

< Designability (a beautiful venue) — zabudowa ma zaktadaé rézne
koncepcje projektowe, i by¢ nastawiona na estetyke i tadny wyglad

< Functionality (a user-friendly venue) — zabudowa ma by¢
funkcjonalna i dostosowana takze dla osob z niepetnosprawosciami

» Universal Design — zabudowa ma posiadac¢ uniwersalny projekt

+» Consideration for the environment and heat control — zabudowa ma
uwzglednia¢  wzgledy srodowiskowe oraz wentylacyjne
(dostos?wanie warunkow do panujgcej na zewnatrz temperatury).
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B EXPO 2025 w Osace, Kansali
Lokalizacja Pawilonu Polski

¢ Pawilon Polski typu Self-Built
= (dziatka nr A36) bedzie znajdowat sie w
4 7S & R czesci tematycznej Saving Lives

¢ Powierzchnia dziatki: dziatka o powierzchni
900 m?

¢ Pawilon Polski bedzie zbudowany w poblizu
Pawilonéw Tematycznych zaprojektowanych
przez Organizatora

o W poblizu bedzie zlokalizowana scena na
wodzie (Swiat Wody) — jedna z najwiekszych
atrakcji przygotowanych dla zwiedzajacych

EXPO St Confiuration +** Pawilon Polski bedzie doskonale widoczny z
HE e okalajgcego przestrzen Wystawy Ringu dla
S pieszych siegajgcego wysokosci 20 m
o
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