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d sempre p r) popolare in tutto il Giap-
pone ll mondo del business, stimolato
dalla tendenza Lohas (owero: Lifestyle
ol Hea th and Sustainabil ity) e dl lronle
a un pubblico sempre pii l  esigenle, e
costretto a stare al passo e ad lnventarsl
nuove strategie. Come spesso capita, le
nuove tendenze nascono, infatti, da esi
genze e stide che un Paese d costretto
ad atfrontare
Nel caso del G appone la propensione
alla slow lile e al think and act grcen e
nata dall 'acquisizione di una consape-
volezza mo lo forte del rnanglare sano e
sicuro, riducendo ove possibile, 'acqui-
sto di cibo non l',,lade n Japan.

SCANDALI ALIMENTARI VS SALUTE
Gli scandali alimentari legat al cibo
d importazione awelenalo o avartato
(uno degli ult imi casi eclatant e stato
quello del gyoza -una sorta d ravto_
li r ipien - provenient da a Cina, nel
febbraio 2008) hanno accrescruto tale
tendenza, causando un cambtamento
nei consumi e di conseguenza nel_
le importazloni aimentar sono nfatti,
aumentale le mportazton dr cibo che
rientra nella categorla heath tood. In
un Paese n cLr terrrlono co tLvabile d
mo to r dotto r spe:tc a a popoLazione e
n c! a dornanda o carne In rnea con'occidenta zzazrone de a drela 9rappo-
nese d nalmento.  l lassod autosuff-
cienza alimentare d sceso sotto i 40%
portando il Giappone a consumare i l

10% delle irnpo(azion d agricoltura a
livello mond ae.
Lo svlluppo dell industria alimentare in
Giappone sembra prendere due sirade,
che per una vo ta non sono in contraddi
zrone: rl consumalore grapponese sce-
glie il Made in Japan per una questione
di f iducla e se deve acquistare straniero
allora preferisce i l cibo sano, naturale e
certiiicato o.ganic se possibie.
I dat che registravano uno scarso Inte
resse per i l  blologlco qu nd, sembrano
essere destinati a cambiare.

Andrga R6c.,
Ad Equilibri (www.!quilibrl.net)
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Professionisti
- del naturale

Natural House e una
catena spec aizzata in
prodotli allmentari e co-
s|neiici nalurali. Sempre
pru apprezzara a 01rn0-
slrazione dellinlercsse
crescente velso i pro-
dotlr 'genurn "

ll0r0uD, $tote rcnstt0 DGl i tili$ti,
ma ucdibno dai giaDlonGsi
Promozione dell'eccgllonza agrlcola e ma*eting diretlo del prodotli
tiplcl glapponesi: quesle le parols d'ordlne del JA Group (Cenlral
Union ol Japan Agrlcultural Cooperativ€8, I'assoclazlone di setlore
pli imporlanle del Glappone) che da qualche anno, ormal, gestisce
Brand JA, punlo di v€ndiia In cul sl commercializzano prodottl agri.
coll dl alta fattura all'interno del terminal 2 dell'aeroporto Inlernazio.
nale dl Narita Ookyo). Svariate (e selezlonate) p.opost€, tra cul le mi-
gliorl qualltl dl riso (koshihikari, akltakomachi e hitomobore), frutta
(dalle mele di Aomorl alle fragole di Fukushina) e clbo trastormoto,
trovano gpazio sugli scafiali del negozlo. L'approccio innovatlvo.lla
comnerciallzza2lone delle specialiti pii "naturall" del Giappone,
vendute diaettanonte come souvenir ailuriatl. sg da una parle non
produce molto profitto (ln termlnl dl utllD dall'altra rapprcsenla un ef-
tlcace metodo di promo2lone del "vlver sano giappon4e" all'estero.
In percentuale, perd, il 30% del cllenliche acquistano nel Brand JA
sono viaggiatoi asialici, mgnk€ Solo ll 10% provgngono da Europa
o No.d America. Per ora, dunque, sono sophttutlo i giapponesi i
maggiori acqui.enti delle speclallti prop6te.
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