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RESUMEN

Japén, que no era un pais consumidor tradicional de café, ha llegado a ser el tercer
consumidor mas grande entre los paises importadores. Ademas, este pais ha influenciado
positivamente la transformaciéon de la industria cafetera. El objetivo de este estudio es
demostrar que los paises en via de desarrollo han estado implementando estrategias
especificas para aumentar el volumen y valor de sus exportaciones de café a Japon en
la Ultima década. Adicionalmente, el articulo analiza como el mercado japonés cambia
el escenario competitivo y proporciona oportunidades a los paises productores. El café
en Japoén es ofrecido principalmente por seis paises en via de desarrollo; entre ellos,
Colombia ha alcanzado una presencia sdélida en el mercado japonés desde 1962, gracias
a la existencia de la Federacion Nacional de Cultivadores de Café de Colombia.

ABSTRACT

Japan, which was not a traditional coffee consumer, now has become the third largest
consumer among importing countries. Furthermore, Japan has positively influenced coffee
transformation. The purpose of this study is to demonstrate that developing countries
have been implementing specific strategies to increase their coffee export volume and
value to Japan in the last decade. Additionally, it analyses how Japanese market is chan-
ging the competitive scenario and providing opportunities to the producing countries.
Coffee in Japan is mainly supplied by six developing countries; among them, Colombia
has achieved a solid presence in the Japanese market since 1962, thanks to the perfor-
mance of the National Federation of Coffee Growers of Colombia.
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industria de café, estrategias comerciales, Federacion Nacional de Cafeteros de Colombia.
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INTRODUCCION

Actualmente Japdn posee la segunda economia del
mundo. Su impresionante crecimiento surgié entre
1950 y 1960 cuando experimenté un importante
desarrollo luego de ser devastada en la segunda
guerra mundial. Este progreso fue liderado por
la industria manufacturera, especialmente por el
sector automotriz; posteriormente Japon perci-
bié un crecimiento moderado a partir de 1970,
explicado por el proceso natural de actualizacion
respecto a los paises mas avanzados en términos
de tecnologia e ingreso per capita. En el periodo
de crecimiento de la economia japonesa, mas
de 100 millones de habitantes entraron a hacer
parte de la clase media, los estandares de vida
mejoraron considerablemente incrementando el
consumo de todo tipo de productos.

Durante la década de 1990, esta economia
sufrié una severa recesién debido principalmente
a la explosion de la burbuja especulativa vivida
a finales de 1980; los precios del mercado accio-
nario cayeron considerablemente al igual que los
precios del mercado inmobiliario. A partir de 2002
la economia japonesa comenz6 a mostrar indices
de recuperacién y crecié nuevamente con enormes
posibilidades para los productos internacionales
capaces de conquistar este exigente mercado.
Este estudio del mercado de café en Japon ilustra
el comportamiento de la industria del café en
dicho pais y como el café colombiano ha sabido
penetrar este mercado con una estrategia clara
de diferenciacién a través de una presencia sélida

de la Federacion Nacional de Cafeteros por mas
de 45 anos.

El comercio mundial de café tradicionalmente
ha consistido en la exportacion de granos de café
como materia prima por parte de los paises en
via de desarrollo para su posterior transformacion
y consumo en los paises desarrollados. El café
puede ser procesado en diferentes formas pero
principalmente puede ser tostado y molido, o
puede ser transformado en café instantaneo para
ser presentado al consumidor final. Adicionalmen-
te, en los uUltimos anos en Japdn el café liquido
ha sido enlatado para ser presentado como un
producto listo para consumir en el mercado y es
ofrecido principalmente a través de maquinas
dispensadoras. Mas del 70% de los productos
consumidos en Japén son importados, ya que
este pais no produce granos de café y depende de
las importaciones para su abastecimiento. Japén
posee una alta tradicién de consumo de té y una
cultura milenaria en torno al mismo; en 1960 el
café era raramente consumido y solamente 10.866
toneladas de granos de café fueron importadas
(Cuadro 1). Posteriormente, el consumo de café
crecié rapidamente, de modo que en el ano 2005
el consumo interno de café tostado e instantaneo
fue de 311.718 toneladas (Cuadro 2).

Actualmente Japodn es el tercer importador
de café en el mundo luego de Estados Unidos y
Alemania, y el cuarto mayor consumidor®. Impor-
ta café proveniente de mas de 40 origenes. Sus

1. Este articulo traducido al espafiol fue tomado del libro: “The japanese coffee market: opportunities for developing countries (With Emphasis
on Colombia)” publicado en Febrero de 2008. La informacion contenida es el producto de entrevistas directas con la industria del café en
Tokio, Japén y un estudio detallado del mercado elaborado en el afio 2006.

2. Profesora e investigadora de la Universidad Eafit, Master en Relaciones Internacionales de la Universidad de \Waseda en Japon.
3. El consumo de café en el mundo es liderado en su orden por Estados Unidos, Brasil, Alemania y Japon.




Cuadro 1. Importaciones de café en Japén 1960-2005 (toneladas)

Ao Granos de Café Café Café Café Extactos Extactos Extactos Extactos Total granos de
café Tostado Tostado Instantaneo Instantaneo con azucar con sin azucar sin azucar caféy

(GCE) (GCE) (GCE) azucar (GCE) equivalentes
1960 10.707 75 63 84 28 - - - - 10.886
1965 18.647 51 43 10.536 3.512 - - - - 29.234
1970 80.496 50 42 8.910 2.970 - - - - 89.456
1975 109.409 290 242 12.324 4.108 - - - - 122.023
1980 174.747 126 106 18.999 6.333 266 443 156 149 194.294
1985 231.193 237 199 15.699 6.038 4.543 8.737 1.275 1.401 252.947
1990 291.339 3.130 2.630 14.830 5.704 4.949 9.517 10.593 11.641 324.841
1995 300.563 2.536 2.131 16.297 6.268 2.857 5.495 9.904 10.883 332.157
2000 382.230 3.271 2.749 18.660 7177 1.564 3.008 10.365 11.309 416.090
2005 413.264 5.683 4.776 20.223 7.778 1.009 1.940 10.427 11.458 450.606
% 2005 91,7% 1,3% 1,1% 4,5% 1,7% 0,2% 0,4% 2,3% 2,5% 100,0%
Fuente: AJCA (Kankei Tokei, 2006). Cuadro por el autor.

principales proveedores son en su orden: Brasil,
Colombia, Indonesia, Guatemala, Etiopia y Viet-
nam; estos paises representan el 86% del volumen
y el 82% del valor del total de importaciones de
café enJapén. En 2005, Colombia fue el segundo
proveedor de café en este mercado, con el 23%
en cantidad y el 26% en valor, luego de Brasil.

Histéricamente las importaciones colombianas
han sido menores en volumen comparadas con
las de Brasil pero ligeramente mayores en valor
(Figuras 1y 2).

La internacionalizacion de los habitos de
consumo de los japoneses y la diligencia de las
companias japonesas han sido factores determi-

Cuadro 2. Consumo interno de té y café en Japén 1970-2005 (toneladas)

Afio Café Tostado indice Café
Instantaneo

1970 23.042 16,3 12.562
1975 47.242 8815 25.495
1985 86.983 61,7 39.043
1996 141.063 100,0 41.111
1997 138.405 98,1 39.102
1998 140.657 99,7 38.333
1999 141.583 100,4 38.636
2000 148.420 105,2 39.791
2001 244.097 173,0 41.928
2002 253.941 179,9 40.650
2003 243.941 172,9 42.517
2004 264.916 187,8 41.648
2005 269.944 191,4 41.774
indice: Afio base 1996=100

Fuente: AJCA (Kankei Tokei, 2006). Cuadro por el autor.

indice  Téverde indice TéNegro indice
30,6 98.476 99,4 6.672 40,2
62,0 111.108 1121 7.497 452
95,0 95.953 96,8 8.082 48,7
100,0 99.096 100,0 16.582 100,0
95,1 102.088 103,0 19.783 119,3
93,2 88.347 89,2 18.340 110,6
94,0 99.792 100,7 13.807 83,3
96,8 102.944 103,9 17.950 108,2
102,0 106.944 107,9 15.181 91,6
98,9 95.228 96,1 15.029 90,6
103,4 101.382 102,3 15.500 93,5
101,3 116.823 117,9 16.299 98,3
101,6 114.091 1151 15.445 93,1




Figura 1. Principales proveedores de granos de café en Japén (1996-2005)
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2001 2002 2003 2004 2005

nantes en el consumo de café de calidad superior,
en el crecimiento de las tiendas de café y en el
alto consumo de café liquido enlatado en ese
mercado. El café ha alcanzado un buen “status”
en la sociedad japonesa y se ha convertido en un
ingrediente fundamental de su vida diaria. Co-
merciantes, casas manufactureras o tostadores,
asociaciones de café como la Federacién Nacional
de Cafeteros -FNC e instituciones internacionales
como la Organizacion Internacional del Café -OIC
han promovido eficientemente el consumo de
café y han transformado al pais en un mercado
de grandes retos para la industria cafetera.

EL MERCADO DEL CAFE EN JAPON

En Japon las importaciones y el consumo de café
han crecido considerablemente en los ultimos
anos. En 1960 las importaciones de grano de café
fueron 10.707 toneladas y en 2005 pasaron a
413.264 toneladas (Ver Cuadro 1). Japén importa
granos de café para ser transformados en café tos-

tado y en café instantaneo. En 1970 la poblacién
japonesa consumia principalmente té verde (70%)
y el consumo de café era relativamente bajo: sélo
16% de café tostado y 9% de café instantaneo.
En 2005 el consumo de café desplazé al consumo
de té, pasando a 61% el café tostado y 9% el café
instantaneo, mientras el té verde cayé a un 26%
y el té negro en 4% (Figura 3).

Algunos factores pueden explicar el incremen-
to del consumo de café en Japén:

* Desde 1960 la economia japonesa presenté un
crecimiento positivo y esto a su vez mejoré el
estandar de vida de sus habitantes. Inclusive
en la llamada “década perdida” de 1990 los
japoneses consumian todo tipo de productos,
aunque en una menor proporcién. Los japo-
neses son reconocidos mundialmente por ser
compradores de productos de valor agregado,
apreciar la calidad y estar dispuestos a pagar
un mayor precio.

* En el presente, la sociedad japonesa ha cam-
biado sus habitos de consumo y ha “america-




Figura 2. Principales proveedores de granos de café en Japon (1996-2005)
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nizado” sus gustos. Esto ha ocurrido en Tokio
y en las grandes ciudades, y ha facilitado el
crecimiento del consumo de café, una bebida
de facil acceso para una sociedad que vive
ocupada.

La evolucién y expansion de las tiendas de
café, las ha convertido en un sitio de paso
obligado para millones de japoneses ocupados
y hoy son llamadas “el tercer lugar” luego de
los hogares, oficinas y/o colegios. Los japo-
neses generalmente tienen extensas jornadas
de trabajo y de estudio, lo que convierte las
oficinas en “el segundo lugar” luego de sus
hogares donde duermen periodos cortos. De
las oficinas o colegios salen a las tiendas de
café, donde pasan tiempos prolongados. Alli
duran numerosas horas a solas, trabajando,
estudiando e incluso durmiendo acompanados
de una taza de café. Lo anterior, también se

explica por las largas distancias que existen
especialmente en Tokio para ir de un lugar a
otro; los japoneses prefieren pasar el tiempo
en una tienda de café y aprovechar para ha-
cer otras actividades. Asi mismo, las tiendas
de café ofrecen gran variedad de productos
acordes con las necesidades de sus clientes
como son los set de café, menu de almuerzo
y una amplia gama de postres y dulces que
acompanan el café.

Diferentes clases de cafés se encuentran dis-
ponibles en Japdn; hay gran variedad de cafés
instantaneos, tostados, liquidos y enlatados
en diferentes tamanos, presentaciones y sa-
bores. Adicionalmente, un amplio nUumero de
maquinas dispensadoras de bebidas juegan un
rol importante en el incremento del consumo
de café. En 2005, se registraron en todo el
pais 2.674.700 maquinas dispensadoras de




Figura 3. Evolucién de la partici
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bebidas, un promedio de una maquina por
cada 48 habitantes®.

Café con leche, capuchino, café enlatado
y otras bebidas

En 1969, Ueshima Coffee — UCC, la principal em-
presa tostadora y distribuidora de café en Japon,
desarrollé y lanz6 al mercado la primera bebida
en lata de café liquido. Este producto revolucioné
la industria del café no solamente en Japén sino
en el mundo. El invento de UCC fue seguido por
otras companias de amplia trayectoria como Coca
Cola, Suntory, Daido, Asahi, Kirin y Nestlé; hoy
el mercado japonés ofrece una amplia variedad
de opciones de café enlatado®. El café con leche
y el capuchino fueron otras nuevas opciones de
bebidas que impactaron la industria de café. El
consumo de estos productos comenzé a crecer

durante 1970 y 1980, pero tuvo su mayor auge
en 1990 con la introduccién de nuevos formatos
de tiendas de café en el pais como son las tiendas
Starbucks, lider en ventas de capuchino y café con
leche en el mundo.

En 2005 el consumo de café con leche y ca-
puchino superé el consumo de sodas, bebidas
gaseosas, jugos y café enlatado. Asi mismo el
consumo de café enlatado creci6 desde su intro-
duccién en 1970 (Cuadro 3).

Los japoneses comparados con otros consu-
midores del mundo, compran una mejor calidad
de café debido a las siguientes razones: en primer
lugar, por la amplia disponibilidad de buena cali-
dad de café en el mercado, los granos de café en
Japén son cuidadosamente seleccionados por los
tostadores para producir un café 6ptimo para el
consumidor final; en segundo lugar, los tostadores
japoneses poseen equipos superiores en tecnologia

4. De acuerdo con la Asociacién Japonesa de Café —AJCA (2006). En el 2005, el total de maquinas dispensadoras fue de 5.582.200 de
todas las variedades de productos, 48% de estas estan dedicadas exclusivamente a la distribucién de bebidas de las cuales 2,8% sélo se
especializan en café. Generalmente, el café es distribuido a través de las maquinas de bebidas acompafiados de otros productos como

té, agua, cocoa y sodas.

5. De acuerdo con el analisis de mercado hecho por la compafiia Japonesa Wataru la participacion de mercado de café enlatado por compaiiia
en el 2004 en Japon fue: 36% Coca Cola, 15% Suntory, 9% Daido, 6% Asahi, 6% Kirin, 3% UCC, 3% Nestlé y otras 22%. Ver Wataru Co

(2006). Coffee market in Japan, mayo.




Cuadro 3. Consumo Interno de Bebidas en Japén 1970-2005 (1,000 kI)

Aio Sodas indice Colas* indice Jugos indice Café con indice Café indice
Leche y Enlatado
Capuchino
1970 2.008 69,3 920 82,7 443 23,4 0 0,0 0 0,0
1975 2.799 96,6 835 75,1 903 47,7 190 7,7 128 5,8
1985 2.944 101,6 905 81,4 1.987 105,0 1.325 53,4 1.265 56,8
1996 2.898 100,0 1.112 100,0 1.892 100,0 2.483 100,0 2.226 100,0
1997 3.006 103,7 1.152 103,6 1.814 95,9 2.568 103,4 2.261 101,6
1998 2.853 98,4 1.149 103,6 2.107 11,4 2.562 103,2 2.184 98,1
1999 2.892 99,8 1.170 105,2 2.280 120,5 2.600 104,7 2.188 98,3
2000 2.804 96,8 1.160 104,3 2.335 123,4 2.610 105,1 2.063 92,7
2001 2.649 91,4 1.170 105,2 2.025 107,0 2.688 108,3 2.061 92,6
2002 2.608 90,0 1.175 105,7 2.090 110,5 2.757 111,0 2.015 90,5
2003 2.581 89,1 1.124 101,1 1.562 82,6 2.743 110,5 2.039 91,6
2004 2.754 95,0 1.123 101,0 1.765 93,3 2.717 109,4 2.005 90,1
2005 2.734 94,3 1.052 94,6 1.828 96,6 2.896 116,6 2.067 92,9
indice: Afio base 1996=100
* Sodas negras
Fuente: AJCA (Kankei Tokei 2006). Cuadro por el autor

para procesar el café; en tercer lugar, el método de
tostién es altamente elaborado, como respuesta
a exigentes estandares de calidad y, por ultimo,
tienen una gran orientacién hacia el servicio y
adicionalmente mejoran la apariencia fisica del
café convirtiéndolo en un producto muy atractivo
para los consumidores de todas las edades.

Precios del café en Japén versus otros
paises

De acuerdo con los precios compilados en di-
ferentes paises y ajustados a centavos de dolar
por libra (USD¢/libra) por la AJCA, el precio final
del café varia en forma considerable de un pais
consumidor a otro.

Los precios en Japdn son mas altos que en
Estados Unidos y Alemania, los principales paises
consumidores. En el ano 2005, el precio prome-
dio de una libra de café tostado en Japén fue
de USD¢732; en Estados Unidos el precio fue de
USD¢323,5 y en Alemania fue de USD¢405,5. Lo
anterior demuestra que el precio final pagado por

los consumidores en Japon es 2,26 veces superior
al precio pagado en Estados Unidos y 1,81 veces
superior al precio pagado en Alemania. En con-
traste, Italia ocupa el segundo lugar en precios
altos después de Japon. Los precios altos en Japon
pueden ser explicados por el alto consumo que pre-
senta de cafés especiales y porque el consumidor
japonés esta dispuesto a pagar mayores precios
por productos de mejor calidad (Figura 4).

Tendencias en la demanda de café en
Japon

De acuerdo con la encuesta publicada por la AJCA
en el 20049, el café es la bebida de mayor consu-
mo, el 87% de los encuestados dice tomar café
con regularidad. No obstante, es la tercera bebida
preferida luego del té verde y el té Oolong. Esta
encuesta revela que la proporcién de la poblacion
japonesa que le gusta el café es alta y alcanza el
78,3% de los encuestados. La encuesta mide el
grado de preferencia y el grado de consumo de
los japoneses entre 13 tipos de bebidas, lo que

6. AJCA (2004). “Encuesta de tendencias en la demanda de café” (Survey of trends in coffee demand).




Figura 4. Precios al consumidor de Café Tostado en paises consumidores (US$ centavos/Ib)
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permite apreciar que el grado de preferencia
de un café enlatado en Japon es del 56,7% vy el
grado de consumo de este mismo producto es
del 62,5%. Vale la pena destacar que el café en-
latado apenas esta incursionando en el mercado
de muchos paises productores de café (Cuadro
4 y Cuadro 5).

En 2004, la poblacién objetivo consumidora
de café en Japon fue de cerca de 107 millones
de personas, entre los 12 'y 79 anos de edad’. La
encuesta también establece tres segmentos entre
la poblacidon japonesa consumidora de café en
cuatro grupos de edad:

El segmento junior: Hombres y mujeres estudian-
tes entrelos 12y 18 anos y mujeres entre los 18y
24 anos. Esta poblacion equivale a 13 millones de
personasy al 11,9% del total de la poblacién. Este
segmento se caracteriza por beber gran cantidad
de té, jugos, sodas, bebidas deportivas y café en

pA |
7. Lainformacién del tamafio del mercado es tomada de la encuesta: AUCA (2004) la cual esta basada en los calculos demograficos publicados -

diferentes presentaciones. Solamente representa
el 3,3% en el total de consumo de café.

El segmento joven: Corresponde a hombres
entre los 18 y 39 anos y mujeres entre los 25
y 39 anos, con una poblacidon equivalente a 32
millones de personas y al 30,3% del total de los
habitantes japoneses. Este es un gran mercado
de consumidores de café, con el 32,6% del total
de los consumidores.

El segmento medio: Hombres y mujeres entre 40
y 59 anos, equivale a 35 millones de habitantes, el
32,4 % de la poblacion. Este segmento es el que
registra el mayor consumo de café, con el 41,8%
de los consumidores.

El segmento senior: Equivale a los hombres y
mujeres entre los 60-79 anos, 27 millones de habi-
tantes o el 25,4% de la poblacion. Este segmento
consume el 22,3% del café (ver Figura 5).

por el Ministerio de Asuntos Internos (Ministry of Home Affairs): versiones 2002 y 2004.




Cuadro 4. Grado de preferencia de 13 tipos de
bebidas - 2004

(Porcentaje de respuesta por tipo)

Café

Jugos de frutas

Leche

Bebidas deportivas

Té negro (hojas/bolsas de té)

Agua mineral

Té negro (latas/Botellas PET)
Café enlatado
Cola

Suplementos de bebidas

Té verde/Té Oolong (latas/Botellas PET)

Té verde/Té Oolong (hojas/bolsas de te)

Bebidas carbonatadas (excepto colas)

2002 2004
83,2% 85,2%
83,2% 83,4%
77,8% 78,3%
73,3% 74,8%
74,7% 74,1%
68,7% 69,5%
66,6% 66,5%
63,7% 64,8%
56,2% 59,3%
56,2% 58,0%
57,1% 56,7%
51,2% 53,0%
42,8% 42,9%

El segmento senior es un nicho importante.
Debido a que la poblacién japonesa esta decre-
ciendo, la tendencia demografica senala que el
segmento de mayor edad estd incrementando
cada ano en la medida que los “baby boomers”
0 japoneses que nacieron después de la guerra
(particularmente entre 1947 y 1949) envejecen. Se

espera que se jubilen en masa a partir del 2007 y
por consiguiente entren a este segmento, mientras
que los otros tres segmentos estan decreciendo.
Actualmente, los japoneses presentan una vida
prolongada; este pais tiene la esperanza de vida
mas alta en promedio del mundo y las tasas de
nacimiento estan disminuyendo. Para el aho 2020

Cuadro 5. Grado de consumo de 13 tipos de
bebidas - 2004

(Porcentaje de respuesta que toman cada tipo frecuentemente)

Café

Leche

Jugos de frutas
Bebidas deportivas
Café enlatado

Té negro (hojas/bolsas de té)

Té negro (latas/Botellas PET)
Agua mineral

Cola

Suplementos de bebidas

Té verde/Té Oolong (latas/Botellas PET)

Té verde/Té Oolong (hojas/bolsas de té)

Bebidas carbonatadas (excepto colas)

2002 2004
88,5% 87,0%
83,4% 85,8%
81,3% 79,7%
78,2% 77,8%
75,1% 75,0%
71,1% 72,4%
68,3% 62,5%
60,3% 58,9%
54,4% 55,6%
50,7% 52,1%
51,6% 51,6%
48,0% 49,6%
37,8% 37,4%




Figura 5. Consumo de café en Japén por segmento - 2004
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se espera que la poblacién mayor de 65 anos su-
pere el 25% del total. Este segmento se convierte
entonces en un mercado objetivo para todos los
productos que ingresen al mercado japonés.

El Cuadro 6 muestra el consumo promedio de
tazas de café segun el tipo. Como puede obser-
varse en el ano 2004, los japoneses tomaron en
promedio 10,4 tazas de café durante la semana.
El tipo de café mas consumido fue el café ins-
tantaneo (4,4 tazas) seguido por el café tostado
(3,49 tazas), café liquido en lata (1,68 latas) y
café liquido envasado en otros empaques (0,86
tazas). Lo anterior también demuestra que los
japoneses consumen al menos en promedio mas
de una taza de café en la semana.

La Figura 6 muestra el promedio semanal de
tipo de café consumido segun el segmento del
mercado. El segmento medio es el mayor consu-
midor, con 13,08 tazas de café, mientras que el
segmento senior y el segmento junior consumen
menos tazas del promedio, 8,91y 2,71 tazas, res-
pectivamente. La Figura 6 también muestra que el
segmento medio registra los mayores consumos
de café instantaneo y café tostado; el segmento
joven es el mayor consumidor de café enlatado
y café liquido.

La Figura 7 muestra el lugar o establecimiento
en donde el café es consumido en Japon. El 62%
de los consumidores beben café preferiblemente
en el hogar, un 26% en el trabajo o colegios, un
4% en las tiendas de café, un 7% en las maqui-
nas dispensadoras y un 1% en los restaurantes y
establecimientos de comida rapida.

La encuesta también revela la imagen que
tienen los japoneses del café. Por lo general, las
personas en Japon consumen café porque “es
facil de tomar y los mantiene despiertos”, y les
permite pasar las largas jornadas de trabajo a
las cuales esta cultura esta acostumbrada. Otros
atributos del café: “tiene un buen aroma y un
delicioso sabor”. En particular al café enlatado
se le atribuye su alta disponibilidad en todos los
lugares en Japén debido a la gran cantidad de
maquinas dispensadoras. En contraste, los japo-
neses le atribuyen al té mayores beneficios para
la salud y tienen en cuenta su alta disponibilidad
en todo el pais.

No obstante, la encuesta también revela que
no existe una correlacion entre el nivel de consumo
de café y el cuidado de la salud. Por el contrario
una alta proporcion de los consumidores afirma
gue necesitan beber café diariamente para rela-




Cuadro 6. Promedio semanal de consumo de café segun el tipo en

Japon 1980-2004 (tazas)

Ano Tostado Instantaneo Liquido Enlatado Total
1980 2,2 3,8 NA 0,6 6,6
1990 3,28 5,01 NA 1,61 9e
2000 3,71 4,48 0,60 1,88 11,3
2002 3,22 4,29 0,74 1,77 10,02
2004 3,49 4,4 0,86 1,68 10,43

Crecimiento 2004/2002 8,4% 2,6% 16,2% -5,1% 4,1%

Participacion 33,0% 42,0% 8,0% 16,0%
Fuente: AJCA (2004). Encuesta de tendencia en la demanda de café.

jarse, aclarar sus mentes y aumentar su poder de
concentracion. La encuesta también demuestra
que el tipo de café que los consumidores preferiran
en el futuro sera el café organico porque ofrece
mayores beneficios para la salud.

El Cuadro 7 muestra el tipo de café bebido
en Japoén de acuerdo con el establecimiento. Es
importante resaltar que una alta proporcién de
japoneses prefiere las mezclas de café.

Los cafés diferenciados en Japén

En la industria del café la eficiencia y producti-
vidad son factores importantes para desarrollar
una ventaja competitiva en los mercados inter-
nacionales. Sin embargo, el café es considerado
un “commodity” vulnerable al comportamiento
de los precios internacionales, por lo cual algunos
productores se enfocan en los objetivos de precio

Figura 6. Promedio semanal de consumo de café por tipo de café

y segmento del mercado 2004 (tazas/semana)
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Figura 7. Lugares de consumo de café en Japén - 2004
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sin mejorar la calidad. En la industria del café, se
construye una ventaja competitiva en la medida
en que se mejoren los procesos desde la siembra
hasta la distribucion. Los cafés diferenciados son
el producto de una estrategia orientada al proceso
que muchos productores han adoptado recien-
temente para aumentar la rentabilidad de sus
exportaciones y en consecuencia generar mayores
beneficios para los productores y la industria.

Los cafés diferenciados son distinguidos por
su origen, por sus caracteristicas especiales en
cuanto a tamano, aroma o sabor, son reconocidos
porgque en su proceso de produccidn existe una
mayor relacién entre el tostador o compradory los
canales de distribucion. En el mercado de Japén
los cafés diferenciados pueden ser clasificados
entre cafés con indicaciones geograficas de origen,
cafés sostenibles y cafés especiales.

Cuadro 7. Tipo de café consumido en Japdn por establecimiento

Numero de Café Café Café Capuchino Cafécon  Café Café Otros No

Establecimiento establecimientos negro mezclado  frio leche  Vienna saborizado responde
Tiendas café tradicionales 1710 17,3% 67,8% 28,1% 8,8% 5,7% 5,0% 13,2% 1,6% 3.2%
Tiendas café autoservicio 1020 8,6% 54,4% 25,3% 12,5% 17,8% 5,5% 14,5% 1,5% 5,3%
Cafeterias 1045 9,1% 419%  20,1% 14,7% 22,4% 7,4% 14,8% 2,6% 5,9%
Comida rapida 1065 3,1% 59,1%  37,0% 3,5% 3,8% 1,2% 8,1% 0,8% 6,5%
Restaurantes familiares 1435 4,1% 66,7% 31,5% 9,7% 7,8% 5,4% 8,6% 1,9% 4,1%
Restaurantes ordinarias 1134 8,4% 69,0% 21,0% 4,1% 2,1% 5,1% 5,5% 1,7% 6,1%
Fuente: AJCA (2004). Encuesta de tendencia en la demanda de café.Tabla por el autor




Cafés con indicaciones geograficas de origen:
Estos son cafés que tienen su origen en una de-
terminada zona geografica o regién a la cual se le
atribuyen importantes caracteristicas en su suelo
y clima; esta zona es reconocida oficialmente.
Este esquema es similar a las denominaciones de
origen usadas frecuentemente en los vinos. En
Japédn la presencia de reconocidas marcas como:
Blue Mountain proveniente de Jamaica, Hawaiian
Kona de Hawai y Antigua de Guatemala corres-
ponden a esta denominacién y son reconocidas
por su excelente calidad y altos precios.

Cafés sostenibles: Son aquellos cafés reconoci-
dos por proteger el medio ambiente y procurar
obtener un mejor precio para sus caficultores.
Pueden ser a su vez: cafés organicos (aquellos
que usan fertilizantes naturales y métodos espe-
ciales que protejan los cultivos), cafés amigables
con el medio ambiente o “eco-friendly” (aquellos
gue protegen el medio ambiente por el excelente
manejo agricola) y los cafés de comercio justo o
“fair trade” (aquellos que certifican a sus caficul-
tores internacionalmente garantizandoles una
prima en el precio, que mejora sus condiciones
en el mercado, y establecen un precio fijo por
tipo de café.)

Japén es el mayor consumidor de productos
organicos en la region; sus habitantes buscan
proteger su salud y seleccionan cuidadosamente
la calidad de los productos que consumen; adi-
cionalmente existe una organizacién especial® que
regula las etiquetas de los productos organicos
para garantizar la naturaleza de sus componentes.
Las estadisticas sobre importaciones de esta clase
de café son dificiles de encontrar. No obstante, la
Organizacién Mundial del Comercio -OMC estima
gue en el aho 2005 Japon consumidé mas de 45
mil sacos de café organico®.

Japon también participa activamente en la
promocion y consumo de cafés certificados y
programas de certificacién como “Utz Certified”
y Rainforest los cuales tienen una participacién

8.  Esta organizacion es : The Japan Agricultural Standard (JAS)
9.  Ver: www.thecoffeeguide.org.

importante en el mercado. Segun estimaciones
de la empresa Ueshima, Japon importé 6.090
toneladas de cafés certificados en el 2005, lo que
ha aumentado progresivamente en los ultimos
anos.

Cafés especiales: Este término surgié a comien-
zos de 1990 en Estados Unidos con el nacimiento
de la Asociacion Americana de Cafés Especiales,
buscando alternativas de diferenciaciéon luego
del colapso del acuerdo de precios de la -OIC. La
industria del café enfocd sus estrategias en los
cafés especiales buscando un nuevo espacio que
le permitiera ganar mejores precios. La etiqueta
de café especial describe aquellos cafés que tienen
una diferenciacion en alguno de sus procesos y
esto les permite ser ofrecidos a un mayor precio.
Japon también cuenta con una Asociacidon de
Cafés Especiales, que promueve constantemente
el consumo de cafés diferenciados en el pais.

ESTRUCTURA DEL MERCADO JAPONES

Los granos de café importados por Japén vienen
empacados en lotes de 250 sacos, cada saco usual-
mente contiene 60 kilogramos'. El importador
o comerciante almacena el producto en grandes
bodegas y vende los granos a los tostadores para
su posterior transformacién. lgualmente, las casas
manufactureras o tostadores de mayor tamano
importan directamente y almacenan el producto
en sus propias bodegas, y algunas veces hasta
poseen cultivos de café en otros paises.

Los pequenos tostadores compran el café
directamente a los comerciantes o mayoristas. El
café es vendido a través de tres canales principal-
mente: el canal institucional (hoteles, restaurantes
y tiendas de café), el canal doméstico (supermer-
cados, supertiendas, tiendas de conveniencia y
tiendas por departamento) y el canal industrial
(procesa el café liquido en diferentes empaques,
enlatado o en botellas para ser vendido a la in-
dustria del café).

10. Los sacos de café provenientes de Colombia generalmente contienen 70 kg.




Los comerciantes

Son conocidos como “traders” y juegan un pa-
pel primordial en la cadena de distribucién del
producto. Generalmente, pertenecen a grandes
conglomerados y poseen inversiones en multiples
campos, desarrollan una relacién muy estrecha y
directa con el cliente y, en ocasiones, invierten en
los paises productores.

Algunos de los comerciantes mas importan-
tes de Japon son: Mitsubishi, Mitsui, Sumitomo,
Marubeni, Itochu, Sojiz'', Kanematsu y East
Japan Railway Trading (EJRT). El 70% del café
tostado distribuido en Japén es comercializado
principalmente por Mitsubishi, Mitsui y Marubeni.
Cada comerciante trata de importar café desde
diferentes origenes, sin embargo, algunas veces
se especializan en determinados paises. Mitsu-
bishi, por ejemplo, tiene la mayor participacion
de mercado de café colombiano. Mitsui, importa
principalmente café de Centro América y Marube-
ni produce su propia marca de café instantaneo
en Brasil (café Iguazu), Itoshu es fuerte en cafés
centroamericanos y Sojiz se especializa en los
cafés provenientes de Africa.

El café instantaneo es distribuido principal-
mente por Nestlé Japdn, Ajinomoto General Foods
(AGF) y UCC Ueshima Coffee (Figura 9).

Los tostadores o casas manufactureras

Japon cuenta con mas de 3 mil microtostadores’.
Estos pequenos tostadores son determinantes en
la distribucion de café diferenciado y son grandes
promotores del consumo de café. Los microtos-
tadores tuestan el café y se especializan en areas
limitadas del pais. En cambio, los grandes tosta-
dores distribuyen café en todo el pais y tienen
mayor participacion de mercado, ellos son: UCC
Ueshima Coffee, Key Coffee, Art Coffee, Tokio
Allied y Unicafe. UCC tiene la mayor participacion
de mercado, sin embargo, la participacién de Key
Coffee, Art Coffee y Tokio Allied aumenta cada
vez mas (Figura 10).

Los tostadores japoneses pueden elaborar
mas de 100 clases de mezclas de acuerdo con la
demanda del mercado. Asi mismo, cada mezcla
puede usar cuatro o cinco tipos de café. Cafés
de multiples origenes y diferentes propiedades
pueden ser mezclados para alcanzar diferentes
sabores.

Figura 8. Cadena de distribucion del café en Jap6n
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11. Sojiz es una nueva compaiiia que resulté de la fusion entre las compariias Toshoku y Nishimen.

12. Los microtostadores son llamados “Jica Baisen” en japonés.




Figura 9. Participacion de las compaiiias de café instantaneo en Japoén

1985-2004 (toneladas)
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Fuente: Nikkan Keizai Tsushinsha. FY (afio fiscal Japon) (abril 2004 - marzo 2005). Figura por el autor.

El retail (mercado detallista)'?

El retail en Japén puede ser clasificado en: super-
mercados, supertiendas tiendas por departamento
y tiendas de conveniencia.

Los Supermercados: Por ventas, son el principal
canal de distribucion con mas de 17.692 tiendas
en todo el pais que superaron en el 2002 los 15.903
trillones de yenes. En Japén los supermercados son
regionales y no existe una cadena nacional. Este
tipo de formato generalmente trata de cubrir las
necesidades locales ofreciendo productos frescos
todo el ano. Actualmente este tipo de tienda esta
enfrentando una ola de fusiones y adquisiciones,
lo cual los obliga a ser mas competitivos. Por
ejemplo: la cadena Tesco del Reino Unido entré al
mercado japonés adquiriendo C Two-Network, un
operador de pequefa escala de supermercados.
La importancia de este formato para el café radica
en que los supermercados son el principal canal
de distribucion de alimentos en Japoén.

Las Super Tiendas: Hoy estan enfrentando
cambios en su ambiente de negocios debido a la
entrada de grandes supermercados como: Wal-
mart, Costco y Tesco. Las super tiendas en Japén
se especializan en regiones y compiten eficiente-
mente con las grandes cadenas extranjeras. Los
principales operadores de super tiendas son: AEON
(Jusco), Ito-Yokado, Daiei Inc, Uny y Seiyu. Japdn
cuenta con mas de 1.672 super tiendas con ventas
superiores a 8.917 trillones de yenes en el 2002.
La experiencia y larga tradicion de este formato
en Japén ha sido importante para enfrentar a los
competidores extranjeros. Carrefour, el gigante
francés recientemente salié del mercado japonés
ya que sus 7 tiendas en el pais reportaron pobres
resultados.

Las Tiendas por Departamento: En Japén se
encuentran ubicadas cerca de las principales
estaciones de transporte y tienen los precios
mas altos en el mercado. Igualmente, ofrecen
una amplia gama de productos provenientes de

13. Las estadisticas del retail en Japén fueron tomadas de: Jetro, “Japanese Market Report”. Retail (2004).




Figura 10. Participacion de las compaiiias de café tostado en Japon

1985-2004 (toneladas)

100%
9 60.530
80% 44.000 78.200 88.586 Tooes
60% 3.500 9.000
4.600 5.200 13.800
6.500 9500 4500 ety 16.900
4.050 5.100
40% 20.000 25.800
19.000 28.000 : 27.500
28.000
20% 30.994 34.500
(0
40.000 39.000
0% T T T T
1985 1990 1995 2000 2004
UCC &= Key Coffee [1  Art Coffee @  Toky Allied [ Unicafe O Others [J
Fuente: Nikkan Keizai Tsushinsha. FY (afio fiscal Japén) (abril 2004 - marzo 2005). Figura por el autor.

multiples origenes. Venden marcas exclusivas y
algunos tostadores promueven sus actividades en
pequenas esquinas de las tiendas. Japén cuenta
con mas de 350 tiendas por departamento con
ventas cercanas a los 8.212 trillones de yenes en el
2002 de acuerdo con el censo de comercio japonés.
Las principales tiendas por departamento son:
Takashimaya, Mitsukoshi, Daimaru, Isetan, Seibu,
Sogo, Kintetsu, Tokyu, Matsuzakaya y Hankyu.

Las Tiendas de Conveniencia: Este formato
cuenta con mas de 41.769 tiendas con ventas
aproximadas en el ano 2002 de 6.713 trillones.
Las tiendas de conveniencia son consideradas
indispensables por los japoneses ya que estas
han venido creciendo en la medida en que han
cambiado los habitos de consumo. Las tiendas de
conveniencia son pequenos locales, ubicados a lo
largo de todo el territorio en Japon, situados cerca
de cualquier vecindario, permanecen abiertos 24
horas y proveen una amplia gama de productos
y servicios. Alli los japoneses compran comida
preparada luego de finalizar sus arduas jornadas

laborales, puesto que cuentan con un tiempo libre
reducido. Contrario a otros formatos, las tiendas
de conveniencia estan concentradas en cuatro
grandes companias: Seven-Eleven Japon, Lawson,
Family Mart y C&S, estas cuatro companias po-
seen el 80% de las ventas. Este formato es cada
vez mas importante para la distribucién de café,
algunas de las tiendas tienen su propia marca de
café, promocionan las marcas segun el origen y
venden una amplia gama de productos.

Las tiendas de café en Japén

Japén posee una gran cantidad de tiendas de
café a largo del pais, dichas tiendas se pueden
clasificar en tres categorias: La principal categoria
esta constituida por los Kissaten o tiendas tradi-
cionales de café. Son la categoria mas grande en
numero de establecimientos, sin embargo, han
venido decreciendo en los uUltimos ahos. La cifra
estimada para el ano 2005 es de 95 mil kissaten
en Japon. La segunda categoria de tiendas de
café son los Teikakaku, tiendas donde el precio
es mas reducido (una taza de café puede costar




entre 150 y 250 yenes'), se estima que Japon
cuenta con 1.720 establecimientos. Finalmente,
la tercera categoria son los Koukakaku, tiendas
donde el precio ofrecido es mas alto y la calidad
en el servicio es superior (una taza de café pue-
de costar mas de 300 yenes'®). Tiendas de café
como Starbucks, Excelsior y UCC son consideradas
Koukakaku y tiendas como Dotour y Café Veloce
gue ofrecen una taza de café mas econdémica son
consideradas Teikakaku. Recientemente, la mayoria
de estas tiendas comenzaron a ofrecer café orga-
nico y en 2002 la cadena Starbucks comenzo6 a
vender café de comercio justo (fair trade) dentro
de su menu.

La principal cadena de tiendas de café en
Japoén es la empresa japonesa Dotour, la cual
cuenta con mas de 1.424 tiendas en el pais'®. La
primera tienda de Starbucks Japon fue establecida
en 1996, producto de una fusién entre la empresa

japonesa Sazaby y Starbucks Internacional. Hoy
es la segunda cadena de tiendas de café con 588
establecimientos. Starbucks también es conside-
rado lider en la distribucion de cafés especiales
y ha jugado un papel primordial revitalizando la
industria de café en el mundo. Adicionalmente,
ha generado competencia local y ha inspirado una
nueva cultura de café con una gran expansion
demografica. Café Kan es la tercera cadena de
tiendas de café con 401 tiendas y Tully’s Japén
es la cuarta cadena con 273 tiendas, UCC también
posee su propia cadena de tiendas de café con
mas de 188 establecimientos y Art Coffee posee
52 tiendas de café a lo largo del pais.

EL CAFE COLOMBIANO EN JAPON

El éxito del café colombiano en Japdén puede ser
resumido en seis puntos:

Figura 11. Tiendas de café en Japon 2002-2005
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Fuente: UCC estadisticas (2006). Figura por el autor.

14. Equivalentes a 1,30 — 2,30 US do6lares aproximadamente.
15. 300 yenes equivalen a 2,60 US délares aproximadamente.

16. Las cifras de las tiendas de café fue encontrada en: “Coffee market in Japan”, Wataru Co, mayo 2006.




1. Una fuerte y decidida presencia de la FNC
desde hace mas de 45 anos: La FNC comenzo a
tener una solida presencia en Japon desde 1942,
cuando el consumo de café en ese pais era supre-
mamente bajo y las importaciones de café sélo
sumaban alrededor de 10.707 toneladas.

Asia posee una cultura milenaria de consumo
de té e histéricamente ha sido una region pro-
ductora de café antes que consumidora. Desde
este contexto, es indispensable resaltar la vision
que tuvo la FNC en el momento de instalar en
Tokio una de sus oficinas internacionales para
iniciar la promocién del café, practicamente
desde cero, puesto que el café era raramente
consumido y conocido. En efecto, los primeros
esfuerzos de promocion de la FNC estuvieron
enfocados en promover el consumo en Japén y
en paises vecinos como Corea del Sur y China.
A partir de 1970, el consumo de café en Japon
comenzo a crecer'®porque adicionalmente al
esfuerzo de la FNC, la OIC concedi6 el privilegio
de considerar a Japédn como no miembro de la
organizacién teniendo en cuenta que Japén era un
miembro pleno, pudiendo gozar de unos precios
significativamente mas bajos en comparacién con
otros paises miembros. Buscando asi aumentar
el consumo de los japoneses. En ese momento
Brasil aproveché la coyuntura y realizé una fuerte
promocion especialmente de café instantaneo en
Japon con una alta participacién en el mercado. Al
mismo tiempo Colombia comenzé a aumentar su
aporte. Este trato especial de la OIC finalizé con
la disolucion del sistema de cuotas de café. Podria
decirse que a mediados de los afos ochenta el
consumo de café se consolidé en Japén y en los
anos noventa un segundo paso fue implementado
al concentrar la promocién del café en actividades
para fortalecer la relaciéon con los comerciantes y
los tostadores. De acuerdo con el Director de la
FNC en Asia (Gomez, 2006)": “Actualmente, el
consumo de café en Japén es estable. En 1960,
la poblacién de Japon era alrededor de 60 millo-
nes de habitantes y los japoneses no consumian
café. Hoy la poblacion es el doble y el consumo

17. Ver Cuadro 1
18. Ver Cuadro 2

de café crece. Nosotros debemos incrementar el
consumo de café a pesar de los cambios en la
poblacién japonesa en el futuro porque esta va
decreciendo”.

2. El café colombiano es indispensable para las
mezclas de café en Japoén: Como fue mencionado
anteriormente, el consumidor japonés tiene una
alta preferencia por las mezclas de café. El café
colombiano es reconocido por su calidad, rico sa-
bory aroma. Dentro de los cuatro tipos de granos
de café, el café colombiano posee el precio mas
alto debido a su excelente calidad y caracteristi-
cas especificas. No todos los cafés colombianos
tienen el mismo sabor; condiciones especiales del
ambiente, el suelo y la altitud hacen que el sabor
del café colombiano varie de regién a region.
Cenicafé ha identificado mas de 80 ecotopos en
Colombia, esto significa que son zonas geogra-
ficas especificas con multiples caracteristicas en
su ambiente, Utiles para producir granos de cafés
especiales con varios sabores y calidades. Desde
el punto de vista de los compradores esta varia-
bilidad representa una ventaja y los compradores
estan dispuestos a pagar una prima especial en
el precio por la calidad del café colombiano. Para
las mezclas hechas en Japén, el café colombiano
proporciona el perfecto equilibrio de aroma, acidez
y cuerpo. Estas caracteristicas son reconocidas por
los expertos de café en Japén como Key Coffee,
Art Coffee, Mitsubishi y UCC quienes menciona-
ron este punto en entrevistas personales. Estos
compradores admiten que una mezcla de café
elaborada por ellos requiere al menos de 20 a 30%
de café colombiano con el objetivo de garantizar
el sabor acido y el aroma.

3. Desarrollo de cafés especiales para mercados
internacionales:Consideradas las caracteristicas
geograficas del café colombiano, la FNC definié
un programa de cafés especiales para aquellos
cafés sembrados en microclimas definidos. Estos
cafés son reconocidos por la preferencia de sus
consumidores y se cotizan a un precio mas alto
en el mercado internacional, lo cual representa

19. FNC. (2006). Entrevista personal con Luis Eduardo Gémez. Tokio-Japén, Noviembre.




un mayor beneficio para el bienestar de los cafi-
cultores. Los cafés especiales son clasificados en
tres grandes grupos:

Cafés de acuerdo con su origen: Cafés prove-
nientes de regiones o fincas reconocidas por su
ambiente y caracteristicas de suelo, son ofrecidos
sin ser mezclados con otros cafés de diferente
origen. Estos cafés se buscan por su Unico sabor
y aroma y a su vez son clasificados en cafés re-
gionales (provenientes de una regién especifica
de Colombia), cafés exoticos (café especiales con
un sabor excepcional) y cafés de estado?® (cafés
sembrados en fincas especificas y reconocidas).

Cafés sostenibles: Cafés que promueven la pro-
teccion ambiental y que tienen una responsabi-
lidad social y econdmica con el progreso de sus
caficultores. Por ejemplo, café organico.

Cafés segun tipo de preparacion: Estos son
cafés ofrecidos de acuerdo con el tamano del
grano deseado por el cliente, como el Café Su-
premo que ofrece un grano mas grande con un
sabor consistente.

De acuerdo con el Director de la Asociacién
de Cafés Especiales en Japon (Noboru, 2006)?':
“Alrededor del 55% del café colombiano consumi-
do en el mercado japonés puede ser considerado
café especial”?? comparado con los otros origenes
como Brasil, Indonesia, Etiopia. Solamente el café
proveniente de Guatemala ofrece una mayor pro-
porcion de cafés de mejor calidad.

4. Una fuerte y estrecha relacién con la indus-
tria de café en Japon: Por mas de 45 anos, la
FNC ha venido consolidando una estrecha relacién

con la industria cafetera en Japén y se ha con-
vertido en un gran promotor de actividades con
café desarrollando proyectos en conjunto con la
industria como por ejemplo:

La alianza Mitsubishi y Art Coffee con un socio
colombiano hace mas de 17 anos dedicados a la
produccion de café instantaneo y extractos de
café para ser exportados a Japon.

Saza Coffee: es un tostador mediano que in-
virtié en Colombia en 1998 en una pequena finca,
buscando un café con caracteristicas especiales.
De acuerdo con el propietario y fundador de Saza
Coffe: “Ellos invirtieron en Colombia, primero por-
que reconocen al café colombiano como el café
gourmet numero uno en calidad en el mercado,
segundo porque el café colombiano es reconoci-
do por una imagen positiva y de excelente sabor
en Japén y tercero porque tiene una preferencia
personal por el tipo de café”?.

Art Coffee: posee cuatro tiendas de café en
Japén con el nombre de la marca colombiana:
Emerald Mountain. Estas tiendas ademas de ven-
der café también promueven a Colombia como
un destino turistico.

La FNC es un promotor importante de la ex-
posicion anual de cafés especiales en Japén y del
dia internacional del café?.

Otra caracteristica mencionada por los exper-
tos en las entrevistas, es la consistencia del café
colombiano. Consistencia es quizas la mejor carac-
teristica de un buen café, la inconsistencia es por
el contrario el principal miedo de los compradores
ya que solicitan un tipo de calidad y al momento
de recibir el grano encuentran diferentes tipos de
café en un mismo bulto.

5. La marca Emerald Mountain: Emerald Moun-
tain es una marca colombiana disehada especi-
ficamente para el mercado japonés. La idea de
la marca surgié en 1970 durante la exposicion

20. Los café de estado o “Estate Coffee” son reconocidos por el nombre de la finca en que fueron sembrados.
21. Asociacion de Cafés Especiales en Japén. (2006). Entrevista personal con el Sefior Noboru Ueno .Tokio-Japén, septiembre.

22. Colombia produce el 23% de los cafés certificados por Rainforest Alliance en el mundo, esta alianza certifica que los cafés cumplen con

condiciones excepcionales en el cuidado del medio ambiente.

23. Saza Coffee. (2006). Entrevista personal con el Sefior Suzuki, hijo del fundador de Saza Coffee. “El sefior Suzuki y su padre tienen un alto

conocimiento sobre café”. Tokio, Japén, Octubre.

café y la labor realizada por millones de cafeteros.

Primero de Octubre es el dia internacional del café designado por la OIC. En Tokio se celebran actividades que promueven el consumo del




mundial en Osaka cuando directivos de la FNC
vieron la necesidad de ofrecer una marca diferen-
ciada para este mercado, que pudiera competir
con marcas reconocidas ya establecidas.

Desde sus inicios la marca Emerald Mountain
fue ofrecida como un producto exclusivo de cali-
dad superior de café tostado, empacado en lata
para ser vendida como regalo en las principales
tiendas por departamento de Japdén. En pocos
anos alcanzo6 un reconocimiento como una marca
colombiana de excelente calidad. A comienzos de
los anos noventa empezé a ser vendida masiva-
mente por Coca Cola como café liquido enlatado
bajo la marca Georgia Emerald Mountain ofrecida
en millones de maquinas dispensadoras ubicadas
alo largo del pais. Hoy la marca Georgia Emerald
Mountain es la bebida liquida enlatada numero
uno en el mercado japonés: mas de 600 millones
de latas fueron consumidas en el 2005%°, y desde
1997 este producto ha sido la bebida mas ven-
dida por Coca Cola en este mercado. Cada lata
de café de Georgia Emerald Mountain tiene una
explicaciéon del origen del café y una certificaciéon
de calidad junto con el logo de la FNC. Desde
el punto de vista de mercadeo, éste es un gran
acierto en la promocién de café colombiano por
el alto cubrimiento de maquinas dispensadoras
de bebidas que tiene Coca Cola distribuidas en
todo Japén.?®

En la actualidad la marca Emerald Mountain
también puede ser encontrada en el mercado
como café tostado empacado de forma mas ele-
gante en latas de café por 200 gramos. Estas se
venden en tiendas por departamento bajo dos
presentaciones 100% Emerald Mountain y Emerald
Mountain mezclado?’.

6. Café de Colombia y Juan Valdez: En 1959, la
FNC creé el logo de Juan Valdez?® y desde enton-
ces también ha promovido la marca 100% café

colombiano, diferenciando claramente desde sus
inicios el origen del café. De hecho, Colombia es
considerada una nacion pionera dentro de los
paises productores por promover su origen y por
desarrollar una fuerte estrategia de promociony
mercadeo alrededor del café colombiano. A me-
diados de los afos ochenta, la FNC se enfoc6 en
la marca 100% café colombiano en Japén para
comunicar los beneficios de su origen y consolidar
una posicién como uno de los mejores cafés del
mundo. A través de la marca, la FNC desarroll6 ac-
tividades promociénales en Japon. La FNC también
provee a los exportadores con el sello de la FNCy
la marca 100% café colombiano para identificar
el origen en los paises de destino?°.

En Japon, en contraste con otros paises con-
sumidores, existe un alto interés en comunicar los
componentes de las mezclas. Los consumidores
japoneses leen constantemente las etiquetas y
buscan productos de un origen claro y con una
historia que contar. Cuando la mezcla de café es
hecha con componentes reconocidos, esta mezcla
merece un mejor precio; es una de las razones por
las cuales el café colombiano es tan popular entre
los tostadores japoneses como un componente
de sus mezclas.

El logo de Juan Valdez es principalmente cono-
cido en los mercados de Estados Unidos y Europa,
sin embargo, desde el 2005 la FNC comenz6 a
promover activamente este logo en el mercado
japonés como busqueda de otra alternativa de
marca para lograr un mayor reconocimiento de
calidad en este mercado.

CONSIDERACIONES FINALES

Es importante resaltar que en una sociedad tradi-
cionalmente consumidora de té como es Japén, el
consumo de café haya alcanzado grandes niveles

25. Teikoku Inshokurio Shimbun (2006). Entrevista personal realizada con miembros de este periédico. Tokio-Japon, noviembre.
26. Empresa Wataru (2006). Informe de mercado, abril. “En el 2005, Coca Cola tuvo la mayor participacion en el mercado de bebidas enlatadas,

cercana al 36%”".

27. Emerald Mountain mezclado normalmente contiene 30% de la marca Emerald Mountain y 70% de otras regiones de Colombia, por lo tanto,
tiene un precio mas econémico que el producto 100% Emerald Mountain.

28. Juan Valdez representa el rostro de un caficultor colombiano con su mula al costado. Este logo ha viajado alrededor del mundo para
promover el consumo de café colombiano. En el 2004 fue calificado como el logo mas reconocido en Estados Unidos.

29 Actualmente, la FNC ha aprobado mas de 13 marcas para tostadores especificos con la identificacion de café colombiano en Japén y en

Asia.




hasta convertirse en la bebida mas consumida del
pais. Adicionalmente, éste consumo va ligado a
grandes esfuerzos de asociaciones de productores
de café y de organizaciones internacionales pero
en el caso particular de Japén se destaca el com-
promiso de los tostadores y los comerciantes en
la promocién del café en el ambito nacional.

De acuerdo al analisis estadistico de las im-
portaciones de granos de café en Japon, se pue-
de comprobar que sélo seis paises productores
de café abastecen el 80% del mercado japonés,
Colombia es el segundo proveedor del grano,
luego de Brasil, paises como Guatemala y Etiopia
tienen una importante participacién, lo anterior
demuestra que el consumidor japonés valora
los productos de alta calidad y esta dispuesto a
pagar un mayor precio para recibir un producto
de mejor calidad.

Dentro de los principales proveedores de café
en Japon, la FNC tiene un mérito especial debido a
su solida presencia en el mercado desde 1962, lo
cual ha contribuido de manera positiva al recono-
cimiento del café colombiano en este importante
mercado. El ejemplo del café colombiano en Japén
puede ser util para otros productos colombianos
que deseen penetrar ésta exigente economia.

Los principales proveedores de café en Japon,
estan tratando de ganar mayor competitividad
siguiendo estrategias orientadas a productos de
mayor valor agregado que representen mejores
beneficios para los productores y la industria. Por
ejemplo, la arabica natural de Brasil ha tenido un
importante impacto en la industria de café en Ja-
pon, convirtiéndose en una materia prima esencial
para la elaboracion de mezclas. Segun algunos
expertos, el incremento en la productividad de
Brasil es debido a la implementacion del sistema
de irrigacién en pivote en ese pais.

En el caso del café proveniente de Etiopia,
éste ha aumentado su participacion en el mercado
japonés en los uUltimos anos y Japon representa
para Etiopia el 21% de las exportaciones de café,
gracias al reconocimiento que han ganado algunas

marcas de ese pais como Jimma, Harra,Yirgachefe,
Sidamo y Matari por su calidad.

El café proveniente de Guatemala también
estad intentando aumentar su participacién en el
mercado japonés y es reconocido en el mercado
por su calidad y consistencia. Este pais ha defi-
nido siete denominaciones de origen en donde
una de las mas reconocidas en Japon es el Café
de Antigua.

Indonesia es el tercer pais proveedor de café
en Japon, debido a la diversidad del territorio
compuesto por mas de 17.000 islas, el café pro-
ducido en Indonesia varia considerablemente de
acuerdo a la region, importantes jugadores de
la industria de café en Japon tales como: UCC
Ueshima Coffee, Itoshu y Key Coffee entre otros,
poseen inversiones importantes en ese pais desde
hace varios afnos.

Aunque el café preveniente de Vietnam es de
inferior calidad y sélo alcanza una participacién de
3% en valores y de 7% en volumen en el mercado
japonés, en la medida que la industria de café
ha ido madurando en Vietnam, el pais también
esta desarrollando estrategias para aumentar
su productividad, calidad y participacién en el
mundo. Tales como: programas para promover la
sustitucién de cultivos de robusta por arabica en
las zonas que presenten las condiciones 6ptimas
en cuanto a clima y estado de la tierra3’, mejorar
la calidad aplicando tecnologia en el proceso de
recoleccién, protegiendo el medio ambiente y
diversificando su oferta de productos de café
tales como café instantaneo y café organico.

El futuro del mercado de café en Japdn es
promisorio, sin embargo, existen grandes retos
para enfrentar. El consumo de café en Japon se
ha estabilizado en los ultimos afos y la poblacién
japonesa cada vez esta decreciendo con el agra-
vante que el segmento senior estd aumentando en
la medida que los “baby boomers” se aproximan
a la edad de jubilacion; este segmento consume
el 22,3% del café en Japon.

30. Este programa ha sido ampliamente promovido por el gobierno y la estrategia consistia en llegar a tener una producciéon de 20 por ciento
de arabica y un 80 por ciento de robusta, sin embargo, segun algunos estudios recientes, se puede concluir que esta sustitucién no ha
sido facil y que la produccién de arabica en el pais ni siquiera alcanza al 5%




La promocion de café colombiano se podria
incrementar en este segmento, que normalmen-
te se preocupa por el cuidado de la salud y es
conservador en sus gastos. La FNC también de-
beria aprovechar las asociaciones positivas que
el consumidor le atribuye al café dentro de su
estrategia de promocién. La FNC debe continuar
trabajando en la promocion de cafés diferencia-
dos en el mercado, en la difusion de su marca
Emerald Mountain, en el posicionamiento del
café colombiano y en aprovechar la marca y el
concepto de Juan Valdez.
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