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A.
TEMEL GÖSTERGELER

a.
Demografik veriler

	Yüzölçümü




	377.899 km2 ( %67..1 orman ve yeşil alan )

                        ( %12.8 ekilebilir alan

	Nüfus (2003 tahmini)


	127.600.000

	Nüfus Yoğunluğu (2003)


	342 kişi / km2

	Nüfus Artış Oranı (2003)


	% 0,14

	Okur Yazar Oranı



	%99

	Ortalama Yaşam Süresi (2003)


	Kadın: 85,3

	
	Erkek: 78,3

	Başkenti (2003 tahmini)





	Tokyo (23 semt) (8,083 Milyon)

	Büyük Kentler (2002 tahmini)




	Yokohama (3,466 Milyon)

	
	Osaka (2,490 Milyon)

	
	Nagoya (2,117 Milyon)

	Kentleşme Oranı



	% 78,9


b.Hükümet üyeleri

Liberal Demokrat Parti-Yeni Komeito Partisi Koalisyonu
	Başbakan 






	Junichiro Koizumi

	İçişleri ve Haberleşme Bakanı

	Taro Aso

	Adalet Bakanı, Gençlik İşlerinden ve Doğum Oranının

Azalmasıyla İlgili Tedbirlerden Sorumlu Devlet Bakanı
	Chieko Nohno (Bayan)

	Dışişleri Bakanı





	Nobutaka Machimura

	Maliye Bakanı
	Sadakazu Tanigaki

	Eğitim, Kültür, Spor, Bilim ve Teknoloji Bakanı
	Nariaki Nakayama

	Sağlık, Çalışma ve Refah Bakanı

	Hidehisa Otsuji

	Tarım, Orman ve Balıkçılık Bakanı
	Yoshinobu Shimamura

	Ekonomi, Ticaret ve Sanayi Bakanı
	Shoichi Nakagawa

	Arazi, Altyapı ve Ulaştırma Bakanı
	Kazuo Kitagawa

	Çevre Bakanı, Okinawa ve Kuzey Topraklarıyla İlgili

İşlerden Sorumlu Devlet Bakanı
	Yuriko Koike (Bayan)

	Kabine Genel Sekreteri, Kadın-Erkek Eşitliğinden Sorumlu

Devlet Bakanı
	Hiroyuki Hosoda

	Ulusal Kamu Güvenliği Komisyonu Başkanı, Felaket

Yönetiminden, Acil Durumlarla İlgili Ulusal Mevzuattan

Sorumlu Devlet Bakanı
	Yoshitaka Murata

	Savunmadan Sorumlu Devlet Bakanı



	Yoshinori Ohno

	Mali Hizmetlerden Sorumlu Devlet Bakanı
	Tatsuya Ito

	Ekonomi ve Mali Politikadan, Posta Hizmetlerinin

Özelleştirilmesinden Sorumlu Devlet Bakanı
	Heizo Takenaka

	Düzenleyici Reformdan, Endüstriyel Canlanmadan, İdari Reformdan, Yapısal Reform Amaçlı Özel Bölgelerden,

Bölgesel Canlanmadan Sorumlu Devlet Bakanı
	Seiichiro Murakami

	Bilim ve Teknoloji Politikasından, Gıda Güvenliğinden,

İletişim Teknolojisinden Sorumlu Devlet Bakanı
	Yasufumi Tanahashi


c.Ekonomik veriler

	Gayri Safi Yurtiçi Hasıla

Yıllar
	Yen
	Ortalama ABD doları

	1998
	480.165 milyar
	3.779,6 milyar

	1999
	499.651 milyar
	4.413,4 milyar (1 dolar=113,21 Yen)

	2000
	511.569 milyar
	4.746 milyar (1 dolar=107,78 Yen)

	2001
	531.333 milyar
	4.370 milyar (1 dolar=121,58 Yen)

	2002
	511.056  milyar
	4.084,285 milyar(1dolar=125,11 Yen)

	2003
	518.003 milyar
	4.468,4 milyar(1 dolar=115,93 Yen)

	2004
	531.589 milyar
	4.914,839 milyar (1dolar=108,16 Yen)


	GSYİH Sektörler (2001)   
	Tarım, ormancılık ve balıkçılık
	%  1

	
	Madencilik, imalat, elektrik, gaz ve su
	% 24

	
	İnşaat
	% 7

	
	Ticaret, restoran ve oteller
	%14

	
	Ulaşım, depo ve haberleşme
	%6

	
	Diğer ekonomik faaliyetler
	%48


	Kişi Başına GSMH / Yıllar
	ABD Doları

	1998
	29.859,4

	1999
	39.120,0

	2000
	39.117.5

	2001
	34.431

	2002
	31.363

	2003
	35.015

	2004
	38.510


	Büyüme Hızı /Yıllar
	(%reel) (Baz:1990)

	1998
	-%2,8

	1999
	%0,1

	2000
	%2,8

	2001
	%0,4

	2002
	-%0,3

	2003
	%2,4

	2004
	%2.6


	Tüketici Fiyat Artışı /Yıllar
	 %

	1998
	0,6

	1999
	-0,3

	2000
	-0,7

	2001
	-0,7

	2002
	-0,9

	2003
	-0,3

	
	


	İşgücü / Yıllar
	bin
	-
	İstihdam / Yıllar 
	bin

	1998
	67.930
	-
	1998
	65.140

	1999
	67.790
	-
	1999
	64.620

	2000
	67.660
	-
	2000
	64.460

	2001
	67.520
	-
	2001
	64.120

	2002
	66.890
	-
	2002
	63.300

	2003
	66.666
	-
	2003
	63.160

	2004
	66.420
	-
	2003
	63.290


	İstihdamda Sektörler

(2003)



	Tarım ve ormancılık
	% 4,2

	
	Balıkçılık
	% 0,4

	
	Madencilik
	% 0,1

	
	İnşaat
	9,6

	
	İmalat
	18,7

	
	Elektrik, gaz, ısıtma ve su sağlanması hizmetleri
	0,5

	
	İletişim ve haberleşme
	2,6

	
	Ulaştırma
	5,3

	
	Toptan ve perakende ticaret
	17,9

	
	Finansman ve sigorta hizmetleri
	2,5

	
	Gayrımenkul
	1,1

	
	Yeme-içme yerleri ve barındırma hizmetleri
	5,5

	
	Tıbbi bakım ve sosyal hizmetler
	7,9

	
	Eğitim ve öğretim hizmetleri
	4,4

	
	Apartman hizmetleri
	1,3

	
	Diğer Hizmetler
	13,4

	
	Diğer Kamu Hizmetleri
	3,6


	1 Dolar Karşılığı     
	Yen

	2000
	107,78

	2001
	121,58

	2002
	122,50

	2003 
	115,93

	2004 
	108,16


	Döviz-Altın Rezervi / Yıllar
	Milyar ABD Doları

	1998
	222.5

	1999
	305.5

	2000
	361.4

	2001
	401.5

	2002
	496.1

	2003
	826.5


	Faiz Oranları (2003)



	Uzun Dönem 
	% 1,1

	
	Kısa Dönem
	% 0,0


	TÜRKİYE'NİN İHRACATI
	1000 $

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	1- TARIMSAL ÜRÜNLER
	71.748
	55.319
	67.658
	74.611
	100.778

	    i-Gıda Maddeleri
	68.881
	53.007
	64.966
	71.465
	96.856

	             (0)  Canlı hayvanlar ve gıda maddeleri
	46.972
	34.526
	55.684
	50.386
	90.399

	                   (00) Canlı hayvanlar
	26
	0
	0
	0
	0

	                   (04)  Hububat ve mamulleri
	135
	197
	652
	1.076
	1.889

	                   (05)  Meyva, sebze ve mamulleri
	34.388
	25.195
	26.818
	24.682
	33.010

	                   (06)  Tabii bal, şeker ve mamulleri
	68
	94
	86
	194
	528

	                   (08) Hayvan yemleri
	78
	0
	0
	0
	0

	                   (01, 02, 03, 07, 08, 09) Diğer Gıda Maddeleri
	12.278
	9.040
	28.128
	24.434
	54.972

	             (1)  İçkiler, tütün ve mamulleri
	19.645
	15.744
	6.336
	15.830
	632

	                   (11) Alkollü ve alkolsüz içkiler 
	247
	136
	140
	158
	155

	                   (12) Tütün ve mamulleri 
	19.397
	15.608
	6.195
	15.672
	477

	             (4)  Hayvansal ve bitkisel yağlar ve mumlar
	286
	1.317
	1.144
	1.927
	2.402

	             (22) Yağlı tohumlar ve meyvalar 
	1.979
	1.420
	1.802
	3.321
	3.424

	    ii-Tarımsal Ham maddeler
	2.867
	2.312
	2.692
	3.147
	3.922

	             (21) Deri, kösele ve ham postlar
	0
	0
	0
	0
	0

	             (23) Tabii, sentetik ve rejenere kauçuk
	0
	20
	5
	3
	0

	             (24) Tabii mantar ve yuvarlak ağaçlar
	31
	94
	271
	222
	715

	             (26) Dokumaya elverişli lifler ve döküntüleri
	113
	16
	16
	343
	103

	             (29) Bitkisel ve hayvansal diğer ham maddeler
	2.724
	2.182
	2.400
	2.580
	3.104

	2- MADENCİLİK ÜRÜNLERİ
	29.107
	19.877
	16.456
	23.409
	17.083

	      i- (27, 28) Maden cevherleri ve döküntüleri
	28.466
	19.796
	16.254
	18.167
	15.337

	     ii- Mineral yakıtlar ve mineral yağlar  (3)
	0
	0
	0
	4.843
	47

	             (32) Kömür
	0
	0
	0
	0
	45

	             (33) Petrol ve ürünleri
	0
	0
	0
	4.843
	2


	     iii- Demir dışı metaller (68)
	642
	80
	203
	399
	1.700

	3- SANAYİ
	48.300
	48.457
	45.550
	57.963
	71.383

	    i-Demir ve çelik (67)
	90
	61
	382
	367
	242

	     ii-Kimyasallar
	4.239
	1.508
	1.950
	1.961
	2.916

	             (57, 58) Plastikler
	68
	69
	75
	129
	194

	             (54) Eczacılık ürünleri
	2.046
	627
	540
	15
	8

	             (51, 52, 53, 55, 56, 59) Diğer kimyasallar
	2.125
	812
	1.335
	1.817
	2.715

	     iii-Diğer yarı mamuller
	7.919
	6.934
	5.131
	7.920
	8.048

	             (61) Hazırlanmış deriler, postlar ve mamulleri
	88
	15
	66
	25
	170

	             (62) Kauçuk mamulleri
	2.219
	1.046
	461
	1.248
	2.017

	             (63) Mantar ve ağaç mamulleri 
	202
	39
	73
	65
	50

	             (64) Kağıt-karton ve kağıt, karton esaslı mamuller
	55
	24
	48
	74
	85

	             (66) Metal dışı mineral mamuller
	4.568
	4.452
	4.157
	5.386
	5.521

	                    (661) Alçı, çimento vb. inşaat malzemeleri
	996
	964
	1.184
	2.259
	2.804

	                    (664, 665) Cam ve cam eşya
	3.248
	3.160
	2.421
	2.342
	2.103

	                    (66-(661+664+665)) Diğerleri
	324
	327
	552
	785
	614

	             (69) Metal eşya
	787
	1.358
	327
	1.122
	205

	     iv- Makinalar ve ulaşım araçları
	7.039
	7.713
	4.875
	7.731
	18.170

	             (781, 782, 783, 784, 7132, 7783) Otomotiv sanayii ürünleri 
	1.984
	2.259
	2.695
	4.018
	8.522

	             (75, 76, 776) Büro makinaları ve haberleşme cihazları
	1.943
	1.838
	80
	214
	428

	             Diğer makina ve ulaşım araçları
	3.112
	3.616
	2.099
	3.498
	9.221

	             (71-713) Enerji üreten makina 
	473
	9
	93
	360
	4.491

	             (72, 73, 74) Diğer elektriksiz makinalar
	1.519
	1.846
	1.080
	2.470
	2.784

	             (79, 785, 786, 7131, 7133, 7138, 7139) Diğer ulaşım araçları
	36
	73
	4
	29
	30

	             (77- (776+7783) ) Elektrikli makina ve cihazlar
	1.084
	1.689
	923
	639
	1.915

	      v- Dokumacılık ürünleri (65)
	17.981
	19.018
	17.789
	18.430
	18.896

	     vi- Hazır giyim (84)
	5.535
	7.878
	10.716
	13.886
	15.655

	             (848.1, 848.3) Deri ve kürkten giyim
	889
	2.560
	1.435
	3.586
	4.739

	             (84-(848.1, 848.3)) Diğer giyim eşyası
	4.646
	5.318
	9.281
	10.300
	10.916

	     vii - Diğer tüketim malları (81, 82, 83, 85, 87, 88, 89 (-891) )
	5.497
	5.345
	4.707
	7.668
	7.455

	             (81) Sıhhi tesisat, ısıtma ve aydınlatma malzemeleri
	68
	16
	12
	151
	442

	             (82) Mobilyalar
	110
	514
	482
	1.737
	1.042


	             (83) Seyahat eşyası
	84
	194
	44
	72
	137

	             (85) Ayakkabı
	78
	51
	91
	454
	599

	             (87) Mesleki, bilimsel ölçü ve kontrol cihazları
	219
	396
	124
	230
	171

	             (88, 89-(891)) Diğer tüketim malları
	4.938
	4.173
	3.954
	5.024
	5.065

	4- DİĞER ÜRÜNLER  (9+891)
	333
	411
	316
	304
	815


	TÜRKİYE'NİN İTHALATI
	1000 $

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	1- TARIMSAL ÜRÜNLER
	15.500
	11.612
	20.290
	15.689
	21.525

	    i-Gıda Maddeleri
	603
	220
	347
	198
	472

	             (0)  Canlı hayvanlar ve gıda maddeleri
	483
	215
	302
	150
	225

	                   (00) Canlı hayvanlar
	0
	0
	0
	0
	0

	                   (04)  Hububat ve mamulleri
	4
	19
	0
	16
	8

	                   (05)  Meyva, sebze ve mamulleri
	54
	53
	156
	19
	111

	                   (06)  Tabii bal, şeker ve mamulleri
	0
	0
	0
	0
	0

	                   (08) Hayvan yemleri
	156
	52
	49
	0
	0

	                   (01, 02, 03, 07, 08, 09) Diğer Gıda Maddeleri
	269
	92
	96
	116
	105

	             (1)  İçkiler, tütün ve mamulleri
	115
	0
	0
	2
	4

	                   (11) Alkollü ve alkolsüz içkiler 
	115
	0
	0
	2
	4

	                   (12) Tütün ve mamulleri 
	0
	0
	0
	0
	0

	             (4)  Hayvansal ve bitkisel yağlar ve mumlar
	1
	4
	45
	45
	243

	             (22) Yağlı tohumlar ve meyvalar 
	4
	0
	0
	0
	0

	    ii-Tarımsal Ham maddeler
	14.897
	11.392
	19.943
	15.491
	21.054

	             (21) Deri, kösele ve ham postlar
	4
	0
	0
	0
	0

	             (23) Tabii, sentetik ve rejenere kauçuk
	4.856
	3.579
	6.769
	7.647
	10.621

	             (24) Tabii mantar ve yuvarlak ağaçlar
	32
	0
	0
	26
	0

	             (26) Dokumaya elverişli lifler ve döküntüleri
	9.776
	7.668
	13.075
	7.754
	9.930

	             (29) Bitkisel ve hayvansal diğer ham maddeler
	229
	145
	99
	64
	503

	2- MADENCİLİK ÜRÜNLERİ
	9.261
	4.848
	7.204
	8.267
	14.715

	      i- (27, 28) Maden cevherleri ve döküntüleri
	111
	82
	670
	1.352
	725

	     ii- Mineral yakıtlar ve mineral yağlar  (3)
	314
	301
	867
	470
	684

	             (33) Petrol ve ürünleri
	314
	301
	867
	470
	684

	             (34) Petrol gazları, doğal gaz
	0
	0
	0
	0
	0

	     iii- Demir dışı metaller (68)
	8.835
	4.465
	5.668
	6.445
	13.307

	3- SANAYİ
	1.595.792
	1.290.804
	1.437.846
	1.902.233
	2.641.005

	    i-Demir ve çelik (67)
	54.790
	261.062
	102.297
	60.086
	36.115

	     ii-Kimyasallar
	120.525
	110.297
	130.620
	155.897
	202.330

	             (57, 58) Plastikler
	23.827
	13.478
	25.888
	31.533
	43.228

	             (54) Eczacılık ürünleri
	50.581
	54.279
	40.180
	40.859
	58.262

	             (51, 52, 53, 55, 56, 59) Diğer kimyasallar
	46.117
	42.540
	64.552
	83.504
	100.840

	     iii-Diğer yarı mamuller
	70.414
	34.483
	47.440
	61.469
	102.830

	             (61) Hazırlanmış deriler, postlar ve mamulleri
	341
	39
	24
	29
	20

	             (62) Kauçuk mamulleri
	30.040
	12.672
	21.371
	24.568
	41.288

	             (63) Mantar ve ağaç mamulleri 
	72
	9
	28
	19
	7

	             (64) Kağıt-karton ve kağıt, karton esaslı mamuller
	3.019
	2.794
	3.421
	4.894
	5.303

	             (66) Metal dışı mineral mamuller
	9.941
	6.553
	3.950
	6.299
	7.877

	                    (661) Alçı, çimento vb. inşaat malzemeleri
	10
	0
	0
	13
	2

	                    (664, 665) Cam ve cam eşya
	5.681
	5.241
	2.788
	5.293
	5.660

	                    (66-(661+664+665)) Diğerleri
	4.251
	1.312
	1.162
	994
	2.216

	             (69) Metal eşya
	27.001
	12.416
	18.647
	25.660
	48.335

	     iv- Makinalar ve ulaşım araçları
	1.179.021
	769.959
	994.274
	1.404.747
	2.015.430

	             (781, 782, 783, 784, 7132, 7783) Otomotiv sanayii ürünleri 
	466.824
	118.040
	158.429
	357.001
	728.040

	             (75, 76, 776) Büro makinaları ve haberleşme cihazları
	139.728
	112.984
	125.099
	172.489
	290.774

	             Diğer makina ve ulaşım araçları
	572.469
	538.936
	710.747
	875.257
	996.616

	             (71-713) Enerji üreten makina 
	16.608
	24.772
	100.795
	44.388
	16.542

	             (72, 73, 74) Diğer elektriksiz makinalar
	413.495
	282.589
	451.150
	659.315
	688.262

	             (79, 785, 786, 7131, 7133, 7138, 7139) Diğer ulaşım araçları
	59.925
	178.373
	62.830
	36.142
	74.925

	             (77- (776+7783) ) Elektrikli makina ve cihazlar
	82.442
	53.201
	95.972
	135.412
	216.887

	      v- Dokumacılık ürünleri (65)
	22.456
	17.029
	25.439
	31.867
	38.369

	     vi- Hazır giyim (84)
	732
	707
	2.812
	3.331
	1.263

	             (848.1, 848.3) Deri ve kürkten giyim
	4
	1
	1
	78
	45

	             (84-(848.1, 848.3)) Diğer giyim eşyası
	728
	706
	2.811
	3.253
	1.218

	     vii - Diğer tüketim malları (81, 82, 83, 85, 87, 88, 89 (-891) )
	147.852
	97.267
	134.964
	184.836
	244.669

	             (81) Sıhhi tesisat, ısıtma ve aydınlatma malzemeleri
	98
	83
	2.630
	612
	315

	             (82) Mobilyalar
	411
	117
	972
	2.887
	3.791

	             (83) Seyahat eşyası
	188
	56
	69
	91
	130

	             (85) Ayakkabı
	109
	40
	93
	110
	97

	             (87) Mesleki, bilimsel ölçü ve kontrol cihazları
	49.091
	33.444
	55.499
	74.159
	88.996

	             (88, 89-(891)) Diğer tüketim malları
	97.956
	63.527
	75.701
	106.976
	151.339

	4- DİĞER ÜRÜNLER  (9+891)
	8
	109
	166
	907
	88


B: EKONOMİK DURUM

2002 yılı Öncesi İç Ekonomik Gelişmeler: Japonya, yaklaşık 5 trilyon dolarlık milli geliriyle ABD’den sonra dünyanın ikinci büyük milli ekonomisidir.

II. Dünya Savaşı sonrasında ihracata dayalı kalkınma modelini başarıyla uygulayarak, dünyanın önde gelen sanayi ülkelerinden biri haline gelmeyi başaran Japonya, 1960’lı yıllarda sanayi ve teknolojide önemli atılımlar yaparak yılda % 10’u aşan ekonomik büyüme sağlamıştır. Enerji açısından dışa bağımlı olan Japon ekonomisi, 1973 ve 1979’daki petrol bunalımlarının yarattığı güvensizlik ortamını, uyguladığı sıkı para politikaları ve yeni teknolojik yatırımlarla atlatmayı başarmıştır. 1980’li yıllarda tekrar düzelme trendine giren Japon ekonomisi, her yıl artan ölçüde dış ticaret fazlası vermeye başlamıştır. Enerji ve tarım sektörleri dışındaki diğer alanlarda dünyanın en büyük ekonomilerinden biri durumuna gelen Japonya’nın adalar ülkesi olarak doğal kaynakları oldukça zayıf ve tarıma elverişli toprakları oldukça sınırlıdır.
1990’lı yılların başından itibaren Japon ekonomisi büyük bir durgunluk içerisine girmiştir. Japonya’nın son 12 yıldır (2002 yılına kadar) yıllık büyümesi ortalamada yüzde birin altında kalmıştır. İşsizlik oranı artmış, spekülatif olarak yükselen gayrimenkul fiyatları zirvedeki değerlerine göre yüzde 70 ila yüzde 80 değer yitirmiştir.

Halen Japon ekonomisinin temel sorunu Japonların tüketim eğilimini azaltarak büyük ölçüde tasarrufa yönelmesidir. Bu eğilim, deflasyon etkisi yaratarak fiyatların düşmesine ve ekonomik durgunluğa yol açmaktadır. 
Büyüme: Ekonomik durgunluğun etkisinden bir ölçüde kurtulan Japon ekonomisi, 2002 yılı ilk çeyreğinden başlayarak büyüme eğilimine girmiştir. Japon ekonomisi, üst üste 6 çeyrektir büyümeye devam etmekte olup, özellikle 2003 yılının 2. çeyreğindeki büyüme %3,5’luk oranla beklentilerin çok üzerine çıkmış ve 2003 yılındaki büyüme oranı %2,4 olarak gerçekleşmiştir. Japon ekonomisindeki büyümeyi en çok tetikleyen faktörlerin başında ihracat artışı, Japon firmalarının sabit sermaye yatırımlarındaki artış ve özel tüketimdeki toparlanma gelmektedir. Son yıllarda ÇHC ekonomisinin gösterdiği aşırı büyüme ve ÇHC’de gerek yatırım mallarına, gerekse de tüketim mallarına olan talep artışı, Japon ekonomisini yeniden hareketlendiren en önemli unsurlardan birisidir.

2004 yılında %2.6 nisbetinde gerçekleştirilen büyüme hızıyla Japonya 1996’da bu yana en yüksek büyüme hızına ulaşmıştır. Bununla birlikte, 2004 yılının son çeyreğinde Japon ekonomisinde büyüme trendi ters bir seyir izleyerek yine durgunluk eğilimine girmiştir. 2004 yılının ikinci yarısından itibaren ihracatın artış hızını kaybetmesi, ücretlerdeki pozitif artışlar firmaların karlılık oranlarını ve yatırım harcamalarını azaltmıştır.

2005 yılının ikinci yarısında Avrupa ve ABD’ya   bilhassa IT ürünleri ağırlıklı ihracatın artacağı öngörülmekle birlikte ABD ekonomisinde yaşanan durgunluk ve Çin’in sıkı para politikası uygulaması nedenleriyle öngörülerin gerçekleşmeyeceği düşünülmektedir. Diğer taraftan, inşaat sektöründeki durgunluk; firmaların yeni yatırımlardan ziyade mali tablolarını düzeltme yönünde politikaları, özel harcamalar üzerindeki mali yüklerde artışlardan dolayı 2005 yılında Japon ekonomisinde çok ılımlı bir büyüme beklenilmektedir.

1990’lı yıllardan Bugüne İş  Döngüsü: 1990’lı yıllardan bu yana Japon iş hayatında üç önemli faktör göze çarpmaktadır.

- İhracat sürekli olarak artmaktadır. Bu gerçek, bazı ekonomistlerin Japonya’nın uluslararası rekabet gücünün azaldığı yönünde yapılan yorumlarla çelişmektedir.

- Makina-imalat sektöründe yatırım eğilimi istikrarlı bir seyir izlemesine rağmen müteahhitlik sektörü yatırımları çok büyük oranda durgunluk yaşamaktadır.

- Özel tüketim harcamaları düşük gelirden dolayı durgun bir seyir izlemekte, buna mukabil, hane halkı harcamalarında uzun bir dönem yaşanan durgunluktan sonra ( buble dönemi)  harcama eğilimleri artan bir seyir izlemektedir.

Bununla birlikte, müteahhitlik sektörü ve toptancı perakendeci  ve gayrımenkul gibi  imalatçı olmayan sektörlerde talep yetersizliğinden dolayı sorun yaşanmaktadır. Ayrıca, hane halkı harcamalarında ve özel tüketim harcamalarında yetersizliğin bir başka nedeni olarak teknolojik gelişmeye paralel daha az işgücü kullanılması ve firmaların düşük ücret ödeme politikaları etkin olmaktadır.

Mevcut Ekonomik Eğilimler: Özel sektörün talebe bağlı büyüme modeline yeniden işlerlik kazandırılmıştır.

Büyük firmaların kar gelirleri artar iken borçlarında azalma olmuştur.

İmalat sanayinde borç / satış rasyosu köpük ekonomisi öncesi değerlere ulaşmıştır. Ancak imalat sanayi dışında diğer sektörlerde borç/satış rasyosu hala yüksek seviyededir.

İmalatçı büyük firmalarda işgücü kullanımı azalmaktadır.

Kapasite kullanım oranında büyük artış sağlanmıştır

Firma karlılık rosyosunda önemli artışlar olmasına rağmen, kaynaklar yenileme yatırımlarından ziyade geçmiş dönemlerin borç ödemelerinde kullanılmaktadır.

Firmalar hükumetin özendirici tedbirler almasından sona maliyeti düşürücü politikalardan ziyade yapısal değişiklik sağlayıcı politikalar izlemektedir.

Firma kuruluşlarında asgari sermaye miktarı düşürüldüğü için her yıl 10.000 yeni firma kurulmaktadır.

Bankaların şüpheli alacaklarının tahsilinde ilerleme sağlanmıştır.

Küçük ve orta ölçekli işletmelere ve bölgesel ekomomilere kademeli olarak yansımasına ve sektörel farklılıklar arzetmesine rağmen Japon ekonomisi düzelme yolunda sağlam bir şekilde ilerlemektedir. Ancak, yaşlanan nüfus sorunu; dünyanın eneji kaynağı olan ülkelerdeki sorunlar, küreselleşmenin yaratığı çetin rekabet koşulları.orta ve uzun dönemde Japonya’yı rahatsız edecek sorunlar olarak ön plana çıkmaktadır. Ayrıca uzun bir dönem sonrası elde edilen ekonomik istikrarın sürdürülmesi de Japonya’nın sorunlarından birisidir. Japonya’nın yeni endüstriyel gelişme stratejisinde öncelikli sektörler aşağıda sıralanmaktadır.

Yakıt tankı hücreleri

Elektronik digital tüketim malları

Robot teknolojisi

Sağlık araç ve gereçleri

Çevre ve enerji

İş destek hizmetleri

Küreselleşme sürecinde sağlanan gelişmeler gelişmiş ekonomilerde toplam üretimin kısa dönemde dalgalanmasını önlediği ve enflasyonsuz bir ortam sağladığı için  makro-ekonomik mekanizmanın da değişmesine yol açmaktadır. Sonuçta enflasyonsuz ekonomilerde rekabet ortamında da değişiklikler hasıl olmuştur.

Yabancı Sermaye: Japonya’nın 2003 yılında yurt dışına yaptığı yabancı sermaye yatırımları, bir önceki yıla göre %2,1’lik bir azalma göstererek yaklaşık 36,1 milyar ABD Doları olarak gerçekleşmiştir. Bu dönem içinde, Japonya’nın ABD’ye yaptığı yatırımlarda, özellikle kimya sektöründe yapılan yatırımlarda bir artış olmuş, aynı  yıl içerisinde, ÇHC’ne yapılan yatırımlar ise %78’lik bir artış göstererek 3,1 milyar ABD Doları’na ulaşmıştır. ÇHC, ASEAN ülkeleri ve Orta Avrupa ülkelerine yapılan yatırımlarda lokomotif sektör ise, otomotiv olmuştur. 

	Dış Yatırımlar (milyar yen)

Bölge / Ülke
	2001
	2002
	2003

	Asya
	7,836
	5,250
	6,233

	ASEAN4
	2,922
	1,523
	1,936

	Gelişmekte olan

Asya ülkeleri
	2,488
	1,961
	1,154

	Çin
	2,161
	1,766
	3,143

	ABD
	7,081
	8,215
	10,577

	AB
	17,911
	15,067
	12,034

	   Almanya
	686
	381
	694

	   İngiltere
	12,856
	4,412
	1,785

	   Fransa
	225
	3,574
	1,561

	   Hollanda 
	3,076
	3,275
	6,869

	TOPLAM
	38,333
	36,858
	36,092

	
	
	
	


Temel Bilimsel Göstergeler 

Japonya’nın 1999-2003 AR-GE harcamaları aşağıdaki tabloda kaydedilmiştir.

	Yıllar
	AR-GE Harcamaları (100 trilyon yen)

	1999
	16,0

	2000
	16,3

	2001
	16,5

	2002
	16,7

	2003
	16,8


2003 yılında AR-GE harcamalarının GSMH’ye oranı %3,35 olmuştur. 16, trilyon yenlik sözkonusu meblağın 11,76 trilyon yenlik bölümü özel sektor kuruluşları, 3,26 trilyon yenlik bölümü yüksek öğrenim kuruluşları, 1,46 trilyon yenlik kısmı kamu kuruluşları ve 0,32 trilyon yenlik kısmı da kazanç amacı gütmeyen kuruluşlar tarafından kullanılmıştır. Toplam harcamanın %79.5’lük bölümü özel sektör kuruluşlarına aittir. Öte yandan yapılan harcamaların %15’i temel araştırma (basic research), %23’ü uygulamaya (applied research), %62’si ise geliştirmeye (development) tahsis olunmuştur. 

C. JAPONYA’NIN DIŞ TİCARET MEVZUATI VE SOGO SHOSHA’LAR

Ülkenin dış ticaret stratejisinin temel özelliği hammadde ithal ederek mamul madde  ihraç edilmesi esasına dayanmaktadır. Diğer unsurlar yanında, tarife oranlarının dünyada en düşük olduğu ülkelerden biri olan Japonya pazarı son derece rekabete açıktır. Japonya, bazı tarımsal ürünler, işlenmiş gıda ürünleri,  nesli tehlike altında olan hayvan derileri hariç olmak üzere ortalama tarife oranlarının dünyada en düşük olduğu ülkelerden birisidir. Ayrıca, çok sayıda tarımsal ürünler ve imalat sanayi ürünleri için uygulanan tarife oranları son yıllarda düşme eğiliminde olup, otomotiv ana ve yan sanayi, bilişim ürünleri, endüstriyel makina-teçhizat ithalinde gümrükler sıfırlanmıştır.

Japonya’da yerli ve ithal ürünler ürün testine tabi tutulmakta japon standartlarına uygunluğu aranmaktadır. Standartlar zorunlu ve gönüllü olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Bu standartlar ve standart testleri kuralları hakkında bilgi sahibi olmak japonya pazarına girişin ön koşulu gibi görünmektedir.

Bir malın zorunlu standartlara uygunluğu ilgili kuruluşun yaptığı denetim sonucunda verilen bir belge ile tevsik edilmektedir. Bir malı satmak hatta bazı durumlarda sergilemek için dahi standartlara uygunluğu aranmaktadır. Bir mala zorunlu kalite işareti (damgası) veya gönüllü kalite işareti (damgası) eklemek; daha önce ürün tipinin onaylanmış olmasına ve muhtemelen, kalite kontrol amacıyla üretim tesisinin denetiminin yapılmış olmasına bağlıdır. Zorunlu standartlar gerektiren bir malın, Japonyaya yüklemesi yapılmadan önce, sadece malın değil; malın paketlemesinin, numaralanmasının, etiketlenmesinin, depolanmasının, yerleştirme düzeninin japon mevzuatına uygun olması  zorunluluk arz etmektedir. Bir malın zorunlu olmayan, gönüllü standartlara uyum sağladığının belgelendirilmesi de ürünün satış kapasitesini arttırmakta ve tüketici tercihlerinde belirleyici bir rol oynamaktadır.

Bununla birlikte, son zamanlarda Japon standartlarının uluslararası standartlarla uyumlu hale getirilmesi yönünde çaba harcanmaktadır.


Diğer taraftan, Japon iş alemi arasında son derecede güçlü bir bağ olup bu bağın dışında kalan tedarikçilerin doğal olarak başlangıçta dezavantajlı konumda olmaları ve ortak kültürün oluşturduğu bireysel ilişkilerin iş ilişkilerini değiştirme ya da koparma noktasında bır çekince yaratması hususları da Japonya pazarına girişi zorlaştıran unsurlar olarak göze çarpmaktadır. 


90’lı  yıllarda ekonomide kötüye gidiş başladığında, ekonomik büyümeye tekrar ivme kazandırabilmek ve artan dış rekabete karşı koyabilmek için yasal düzenlemelerde büyük değişiklikler gerçekleştirilmiştir. Ekonomik ve ticari hayata yön veren yasaların esnek bir yapıya kavuşturulması ile birlikte, bilhasa tüketim malları piyasasına büyük bir canlılık hakim olmuş Japonya’nın tüketim malları ithalatı hızla artmıştır. Bu değişiklikler ile Japon hükümeti ithalat ve yabancı sermaye konusunda geçmiş yıllarda uyguladığı kisıtlayıcı düzenlemelerin çoğunu uygulamadan kaldırmış, sonuçta, Japonya’ya ihracat son  yıllarda çok daha mümkün hale gelmiştir.


Japonya, son yıllarda uyguladığı ithalatı teşvik politikasına paralel olarak kamu alımlarında yabancı tedarikçilerin payını arttırabilmek için gönülü olarak ihalelere katılımcı sayısını arttırmış ve GATT kurallarına gore eşik kabul edilen değeri daha da aşağı çekmiştir. Bu konuda alınan diğer önlemler:

- kamu alımlarına ilişkin bilgilendirme seminerleri düzenlemek,


- kamu alımlarında şeffaflık sağlamak için resmi duyuruda bulunmak,


- ihale prosüdürünü önceden ilan etmek,


- GATT kurallarına tabi olan ihaleler için ayrı duyuruda bulunmak,


- ihaleleri internette de yayımlamak,

olarak sıralanabilir

Gümrük tarifeleri malın CIF değeri üzerinden ad volorem veya spesifik, bazı durumlarda her ikisi de tatbik edilerek  uygulanmaktadır. İthalatda gümrük vergisine ilave olarak malın CİF değeri +gümrük vergisi toplamının %5’i oranında genel tüketim vergisi uygulanmaktadır. Bu vergi giriş manifestosu düzenleme safhasında ödenmektedir


Japon Hükümeti ithalatı arttırmak için Japon işadamlarına vergi kredisi ve vergi teşvikleri uygulamaktadır. Vergi kredisinden belirli bir yılda belirli mallar için ithalatını %5 nisbetinde arttıran firmalar yararlanmaktadır.



Japonya, Harmonized System Convention üyesi olup diğer üye ülkeler gibi aynı ticari sınıflandırmayı kullanmaktadır. Japon tarife cetveli: genel, WTO, tercihli, geçici olmak üzere dört sütundan oluşmaktadır.


Japonya, the ATA karnet sisteminin de bir üyesi olarak ticari numune ve reklam malzemelerinin gümrüksüz olarak geçici ithaline müsade etmektedir. Bu kapsamda, fuar ve sergi amaçlı malların da süre bitiminde geri götürülmek kaydıyla gümrüksüz olarak ithali mümkündür.


Japonyada tercihli tarife oranlarından faydalandırılması  istenilen  her mal için menşe belgesi aranmaktadır. Gümrük işlemleri için ticari fatura, paketleme listesi ve orijinal imzalı konşimento gibi  standart yükleme evrakları istenmektedir. Havayolu taşımacılığında da değeri 100.000 Yen’i aşan mallar için fatura ibrazı zorunludur. Faturada her mal ayrı ayrı belirtilmeli, her konteynerin içeriğini açıkça ortaya koyacak şekilde paketleme listesi hazırlanmalı, gayrı safi ve net ağırlıklar ayrı ayrı verilmeli, bütün konteyner ölçümleri metrik ölçü esas alınarak ifade edilmelidir.

Narkotik, ateşli silahlar, sahte para, genel adaba aykırı yayınlar ve özel mülkiyet haklarını zedeleyen ürünlerin Japonyaya ithali yasaktır. Ayrıca, tıbbi ve eczacılık ürünleri, bazı gıda ve tarımsal ürünler, bazı kimyasallar ve patlayıcıların ülkeye ithalatında kısıtlamalar bulunduğu cihetle; bu tür malların ihraç edilmeden önce Japon mevzuatına uygunluğunun araştırılması gerekmektedir. Japonya’ya çok sayıda malın ithalatı serbetçe yapılabilmekte ve ithalat izni aranmamaktadır. Bununla birlikte, ithalatında kota uygulanan pirinç, buğday, pirinç unu ve bazı özel deri türleri için ithal izni alınması gerekmektedir. Kozmetik ve gıda ürünlerinde kimyevi maddelerin ve katkı maddelerinin kullanımı da yasalarla sınırlandırılmıştır.Ayrıca nesli tehlike altında olan hayvanların deri ve kürklerinin de Japonya’ya ithali yasaklanmıştır. 


Ülkeye döviz giriş ve çıkışı serbest olup bu konuda herhangi bir sorunla karşılaşılmamaktadır.


Wassenear ve diğer uluslararası ihracat kontrol rejimlerinin aktif bir üyesi olan Japonya ihracatı uluslararası anlaşmalarla kısıtlanmış veya yasaklanmış malların ihracatını kontrol altında tutmaktadır.


Japonya’ya yapılan ihracatta doğru paketleme, etiketleme, numaralama gümrük işlemlerini kolaylaştırmaktadır. Saman ve kamış kullanılarak ambalajlanmış bir ürünün ülkeye ithalatı yasaklanmıştır. Japon kanunlarına göre, tekstil ve hazır giyim eşyaları, elektrikli alet ve cihazlar, plastikten mamul maddeler ve muhtelif ev eşyaları olmak üzere dört ürün grubu  ilgili yasalarda tanımlanmış etiketleri taşıma zorunluluğundadır. Bazı ürünlerin etiketinde malın menşeinin belirtilmesi gerekmediği halde, gıda ve içki sanayi ürünleri için düzenlenmiş etiketlerde menşein de yer alması lüzumluluk arz etmektedir.

Diğer taraftan, Japonyada herhangi bir malın satışı Ürün Sorumluluğu Kanununa tabidir. 1995’te yürürlüğe giren bu Kanuna göre, her ne sebeple olursa olsun bir  ürünü kullanan tüketici kullanımdan dolayı zarar görür ise üretici sorumlu tutulacak ve tüketicinin zararını karşılayacaktır


Sonuç olarak, Japon mevzuatı, çok karmaşık standart ölçütlerine, belgelendirme, işaretleme ve diğer gereksinimlere yer vermekle birlikte, Japonyanın ortalama tarife oranları diğer gelişmiş ülkeler ile  paralellik arz etmektedir. Her yıl, büyük miktarda dış ticaret fazlası veren Japon ekonomisinin son yıllarda karşılaştığı en büyük sorun iç talep yetersizliğidir. Bu bağlamda, ithalatın arttırılmasına dönük bir dizi teşvik araçları uygulamaya konularak iç talebin canlandırılmasına çalışılmaktadır.

Japonya’nın dış ticaretinin gelişiminde Sogo Shosha denilen büyük ticaret şirketleri çok önemli rol oynamaktadır. Sogo Shosha’lar  Japon ekonomisinin büyümesine paralel olarak gelişmişler ve farklı kültürler arasında ekonomik ve ticari bir köprü oluşturmuşlardır. Sogo Shosha’lar dünya ticaretine katkıda bulunma, ticari ehliyet,  işlevsel esneklik ve kapsamlı nüfuz etme gibi konularda son derece etkin kuruluşlardır. Dünyanın hemen her ülkesinde faaliyette bulunan ve sayıları 48’e ulaşan Sogo Shosha’ların sadece 16’sı yaklaşık 80.000 personel istihdam etmektedir. Japon Dış Ticaret Konseyi üyesi 48 Sogo Shosha’nın toplam satış hacmi, 2001 yılında Japonya’nın gayri safi milli hasılasının %16’sına ulaşarak 80 trilyon Yen civarında gerçekleşmiştir. Yukarıda ifade edilen satış rakamlarına, Sogo Shosha’ların bağlı kuruluşlarının ve iştiraklerinin satışları da dahil olup, en büyük 8 Shosha’ların 4.860 bağlı kuruluşu ve iştiraki vardır.

Sogo Shosha’lar ticari akımları ve endüstriyel faaliyetleri, geliştirme ve kolaylaştırma  işlevlerini yerine getirmek için finansman, mühendislik, haberleşme, ulaşım,  dağıtım, doğal kaynaklar gibi araçları Japonya’da ve tüm dünyada bir bütünlük arz edecek şekilde kullanırlar.                                 

Sogo Shosha’ların çalışma yönteminin esasını birim başına  küçük komisyonlarla büyük hacimli ticaret yapmak oluşturmaktadır. Sogo Shosha’lar  Japon mallarının yurtdışında pazarlanmasında öncülük ederek bugünkü Japon mucizesinin önemli aktörlerinden biri olmuşlardır. Sogo Shosha’ları holding firmaları ya da  ticari bankalar gibi düşünmek, bir ölçüde gerçeği aksettirmekle birlikte, kolay ve eksik tanımlamalardır. Sogo Shoshalar, yapılarından kaynaklanan dinamizmlerinin yarattığı istisnalar her zaman olmakla beraber, genel olarak,  tüketici ve üretici özelliklerinden ziyade arz ve talebe göre ticari faaliyetlerde bulunan sorun çözücü büyük ticaret firmaları olarak nitelendirilebilirler. Taleb miktarına gore arz açığının olduğu alanlarda aracı görevi üstlenerek ticari akım yaratırlar ya da özellik arz eden piyasalarda herhangi bir mamülün ticaretinde ve endüstriyel gelişiminde  zayıf halkaları teşhis ederek pazar yaratma görevi üstlenirler. Sogo Shosha’lar ticari akımları hızlandırmak ve kolaylaştırmak için ulusal ve uluslararası düzeyde çok iyi örgütlenmiş ticaret ağlarına sahiptir. 

Sogo Shosha’ların ana fonksiyonları aşağıda özetlenmektedir.

Ticaret: dünyanın her tarafına yayılmış çalışma birimleri ile Sogo Shosha’lar olağanüstü hacimlere ulaşan ticareti ülke içerisinde ve ülke dışarısında sorunsuz gerçekleştirmektedir.

Planlama ve Organizasyon: yoğun bilgi toplama ağı ve büyük ölçekli projelerin gerçekleştirilmesinde birikim ve tecrübeleri Sogo Shosha’lara ayrıca rekabet gücü kazandırmaktadır.

Finansman: Sogo Shosha’lar planlama ve organizasyon konularındaki kabiliyetlerini  proje finansmanı ile birleştirerek yurt içinde ve yurt dışında geniş bir müşteri portföyüne hitap etmektedir.

Danışmanlık: Sogo Shosha’ların çok geniş bilgi ağı ve bilgi birikimi, yatırımcılara her konuda  danışmanlık yapmaya uygun bir zemin oluşturmaktadır.

Lojistik: Sogo Shosha’lar firma çıkarlarını ve müşteri kitlelerinin çıkarlarını en üst seviyeye çıkarabilmek için maliyeti ve riski minimum düzeylere indirgeyecek toplu lojistik sistemleri geliştirmektedir.

Pazarlama: Herhangi bir ürün için pazar potansiyelinin geliştirilmesi konusu da anılan şirketlerin ana fonksiyonlarından birisidir. Sogo Shosha’lar pazar paylarını genişletmek için tüketici ve alıcı analizleri ile satış stratejileri oluşturmaktadır.

Dağıtım kanalları: Sogo Shosha’lar kendi dağıtım kanalları dışında, yılların deneyimi ile yurt içinde ve yurt dışında ana dağıtım kanallarına kolayca ulaşabilmektedir.

  Bununla birlikte; talep yapısının değişimi, bu kuruluşların içerik ve politika değiştirmelerine yol açmıştır. Şehirleşme ile birlikte önem kazanan konut sektörü, moda, dağıtım, pazar danışmanlığı ve mühendislik gibi konular da şu anda Sogo Shosha’ların iştigal alanlarında yer almaktadır. Günümüzde Sogo Shosha’ların iştigal alanları su ticaretinden haberleşme uyduları ticaretine kadar geniş bir ürün yelpazesini kapsamaktadır. Bir işin gerçekleşme evrelerinin her kademesinde yaratılan katma değer Sogo Shosha’ların ilgi alanına girmektedir. Bir başka deyişle, Sogo Shosha’lar talebe göre iştigal sahalarını genişleterek dünyada ve Japon ekonomisinde rollerini sürdürmektedirler 

Diğer taraftan, yapılan bir araştırma, en büyük 8 Sogo Shosha’nın 1981 yılında japonyanın toplam ihracatında %48 olan payının 2002 yılında %12’ye, Japonya’nın toplam ithalatında %57 olan payının %22’ye düştüğünü göstermektedir. Ampirik bulgularla desteklenmemekle beraber, bilgi teknolojisinin gelişimi ile birlikte aracılık görevinin nisbi öneminin azalması, ihracata yönelik otomotiv ve elektronik sanayinin Japonya dışında üretim faaliyetlerinde bulunmaları hususlarının, Toyota örneğinde olduğu gibi, bu gelişmelerde önemli rol oynadığı akla gelmektedir. (günümüzde Toyota dış ticaret işlemlerini kendi firması aracılığıyla gerçekleştirmektedir.)

Sonuç olarak,. Globalizasyon ve bilgi teknolijisinde kaydedilen gelişmelerden kaynaklanan talep yapısının değişimi ile birlikte  Sogo Shosha’lar; iştigal alanlarına yatırım, hizmetler ve endüstriyel gelişim gibi konuları da ilave etmişlerdir. 1990’lı yıllardan günümüze bilgi teknolojisi ve haberleşme, lojistik, finansman, bio teknoloji ve çevre sorunları ile ilgili teknolojiler Sogo Shosha’ların yoğun ilgi alanları olmaya devam etmektedir. 

D. JAPONYA’NIN DIŞ TİCARETİ

Genel Durum: Ülkenin dış ticaret stratejisi hammadde ithal ederek mamul madde  ihraç edilmesi esasına dayanmaktadır. Diğer rekabeti artıran unsurlar yanında, Japonya tarife oranlarının  en düşük olduğu ülkelerden birisi olduğu cihetle Japonya pazarı son derece rekabete açıktır. Dünyanın 2. büyük ekonomisi olan Japonya’nın 2003 yılı rakamlarıyla gayri safi milli hasılası 4,5 trilyon Dolar’a,  kişi başina milli geliri 2002 yılı rakamlarıyla 33.550,- Dolar’a tekabül etmektedir. 
	Dış Ticaret / Yıllar
	İhracat Geliri

Milyar ABD $
	İthalat Gideri

Milyar ABD $
	Dış Ticaret Hacmi
	Dış Ticaret Fazlası

	1998
	386,54
	279,75
	666,29
	106,79

	1999 (1 Dolar=113,2 Yen)
	420,07 
	310,96
	731,04
	109,11

	2000 (1 Dolar=107,7 Yen)
	479,28 
	379,87
	859,15
	99,41

	2001 (1 Dolar=121,5 Yen)
	406,46 
	351,99
	758,45
	54,4

	2002 (1 Dolar=122,5 Yen)
	425,37 
	344,71 
	770,08
	80,66

	2003
	469,97
	381,19
	851,16
	88,78

	2004
	565,6
	454,6
	1.020
	111


Tablodan da görüldüğü üzere Japonya’nın dış ticareti her yıl ihracat lehine 80-100 milyar Dolar fazlalık vermektedir.

Diğer taraftan, Japonya’nın bölge ve ülkelere göre dış ticareti aşağıda kayıtlı tabloda yer almaktadır. Japonyanın ihracatında en önemli ülkeler (ABD hariç) Asya kıtasındadır. 2003 yılı rakamlarıyla Japonya’nın sadece komşu ülkeleri olan Çin, Kore ve Tayvan’a yaptığı ihracat 123 milyar Dolar düzeyinde olup bu rakam Japonya’nın toplam ihracatının %26’sına tekabül etmektedir. Japonya’nın Çin’e yaptığı ihracatın 2004 yılında 74 milyar Dolar’a ulaştığı dikkate alınarak gelecek yıllarda iki ülkenin birbirinin en önemli  ticari ortağı olacağı öngörülebilir. 

Diğer taraftan, Japonya’nın en çok ihracat yaptığı ülkeler sıralamasında 2004 yılı kesinleşmemiş rakamlarıyla 127 milyar Dolar ile ABD ilk sırada yer almaktadır (%23.8). Japonya’nın Avrupa Topluluğu ülkelerine olan ihracatı 2003 yılı rakamlarıyla toplam ihracatının %16’sı olan 75 milyar Dolar’a tekabül etmektedir.

	Bölge-Ülkelere Göre 

Dış Ticaret / Yıllar
	İhracat (Milyon ABD $)
	İthalat (Milyon ABD $)

	
	2001
	2002
	2003
	2001
	2002
	 2003

	Asya
	163.751
	183.176
	218,33
	149.270
	149.861
	169,66


	   Çin
	31.237
	40.645
	57,23
	58.315
	63.086
	75,18

	   Kore 
	25.494
	29.159
	34,67
	17.328
	15.812
	17,84

	   Tayvan
	24.415
	26.784
	31,18
	14.299
	13.869
	14,19

	   ASEAN
	54.705
	56.898
	60,99
	54.805
	52.776
	58,24

	Orta Doğu
	10.598
	11.616
	12,84
	44.680
	41.592
	50,89

	Avrupa
	69.095
	66.645
	79,45
	49.635
	49.641
	55,38

	   AB
	64.813
	62.555
	75,05
	44.913
	44.751
	49,75

	   Orta ve Doğu Avrupa
	2.465
	2.971
	2,187
	5.170
	4.653
	4,610

	Kuzey Amerika
	128.705
	128.906
	122,76
	71.552
	66.449
	66,174

	   ABD
	122.083
	121.412
	115,41
	63.660
	59.078
	58,627

	Orta ve Güney Amerika
	17.992
	16.620
	16,573
	9.776
	9.780
	10,362

	Afrika
	4.465
	5.012
	5,564
	4.573
	5.796
	6,405

	Okyanusya
	9.394
	10.433
	12,240
	17.344
	16.931
	17,703

	TOPLAM
	406.465
	425.380
	469,97
	351.992
	344.718
	381,19


Japonya’nın en önemli tedarikçileri başta Çin olmak üzere diğer komşu Asya ülkeleridir. 2004 yılı rakamlarıyla toplam ithalatının %45’ini Uzakdoğu Asya ülkelerinden gerçekleştiren Japonyanın, Çin’den ithalatı toplam ithalatının %20.7’si olan 94 milyar Dolar’a tekabül etmektedir. Son birkaç yıldır Çin, Japonya ile olan ticaretinde büyük ölçüde dış ticaret fazlası vermektedir.


Çinden sonra Japonya’nın ikinci büyük tedarikçisi ABD’dir. 2003 yılı rakamlarıyla, Japonya, ABD’den toplam ithalatının %15’i olan 58,6 milyar Dolar tutarında ithalat yapmıştır. Japonya’nın 2003 yılında Avrupa Topluluğu ülkelerinden ithalatı 49.7 milyar Dolar, Ortadoğu ülkelerinden ithalatı 50 milyar Dolar seviyesinde gerçekleşmiştir.

Japonya’nın toplam ihracatının %76’sını yatırım malları ve genel makina-teçhizat, %21’ini elektrik-elektronik sanayi ürünleri oluşturmakta ve bu kalemleri sırasıyla endüstriyel girdiler, dayanıklı tüketim malları, otomobil ve diğer nakil araçları, kimyasallar, işlenmiş metaller  takip etmektedir.

	İhracat-İthalat Kalemleri /

 Yıllar
	İhracat (Milyon ABD $)
	İthalat (Milyon ABD $)

	
	2001
	2002
	2003
	2001
	2002
	2003

	Endüstriyel girdiler
	74.174
	79.878
	88,909
	144.290
	138.073
	159,786

	Metaller
	18.307
	20.457
	22,639
	11.328
	9.967
	11,974

	Petrol ve hammadde
	4.996
	5.208
	5,889
	89.552
	84.424
	99,556

	Kimyasallar
	30.257
	33.233
	38,044
	24.573
	25.159
	28,206

	Yatırım malları
	233.726
	235.224
	263,666
	95.394
	94.792
	104,123

	Genel Makine
	85.054
	86.686
	95,092
	38.415
	37.616
	40,657

	Elektrikli makina
	87.643
	89.094
	102,102
	43.353
	41.576
	46,130

	Ulaştırma araçları
	35.967
	39.641
	44,058
	5.220
	7.478
	8,357

	Dayanıksız tüketim malları
	5.959
	5.290
	3,489
	73.286
	71.518
	30,979

	Gıda
	2.805
	1.992
	2,106
	43.012
	42.637
	43,817

	Tekstil
	680
	686
	730
	20.141
	18.759
	20,231

	Dayanıklı tüketim malları
	75.178
	86.286
	90,877
	30.199
	30.637
	33,225

	Otomotiv
	59.411
	69.845
	67,959
	7.245
	7.437
	6,965

	Elektrikli ev 

aletleri
	1.710
	2.073
	2,301
	5.087
	5.290
	5,501

	TOPLAM
	406.465
	425.380
	469,976
	351.992
	344.718
	381,195


Japonya’nın toplam ithalatının %69’unu sanayi girdileri ve yatırım malları oluşturmakta ve bu kalemleri başta petrol ve petrol türevleri olmak üzere (%25), elektrikli makinalar,gıda maddeleri, genel makina teçhizat, dayanıklı dayanıksız tüketim malları takip etmektedir.

Japonya ve Doğu Asya ülkeleri arasında ticaret ve anlaşmalar :  Doğu  ve Güneydoğu Asya ülkeleri arasında gerçekleşen ticaret hacmi son 10 yılda iki katına çıkmıştır. Özellikle genel makina-imalat sanayi ürünleri ve elektrikli ve elektronik makinalar ve cihazlar bölgelerarası ticarette en önemli mal gruplarını oluşturmaktadır.

Aynı ürünün farklı modellerinin parçalarının kalitesi ve özelliklerine göre farklı ülkelerde üretilmesi bölgede ticaretin hızla artmasının en büyük nedenlerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Ayrıca, aynı ürünün hammadde tedariğinden nihai ürüne kadar olan arz safhası bölge ülkeleri arasında ticaret yoluyla paylaşılmıştır. Özellikle makina-imalat sektörü aksam ve parçaları için bölge ülkeleri arasında tarife oranlarının düşürülmesiyle birlikte üretim ve ticaret hızla artmıştır. Muhtelif ülkelerde üretilen  makina aksam ve parçalarının nihai birleştirme işlemleri Çin’de gerçekleştirilmektedir.

Çin’de faaliyette bulunan Japon firmalar, yüksek katma değer yaratacak üretim yöntemini; tasarım örneğinde olduğu gibi yenilikleri, Ar-Ge harcamalarını ve sistem tasarımını  mevcut iş hacimlerini muhafaza etmek ve daha da geliştirmek için  araç olarak kullanmaktadır. Bu firmalar, Japonya’da Çin şartlarına uydurarak yarattıkları teknoji ve yöntemleri üretim ve satış faaliyetlerinde uygulayarak Çin’de etkinliklerini geliştirmektedir. Bir başka deyişle, üretim sürecinde, Çin, Japonya’da yaratılan katma değeri geliştirecek yeni üretim teknolojilerinin uygulama alanı olma yönünde bir rol üstlenmiştir. Japon firmalar Çin deneyimlerini kullanarak diğer pazarlara  kolaylıkla nüfuz ermektedir.

 Bu çerçevede Japonya, Singapur’la Kasım 2002’de yürürlüğe giren bir Serbest Ticaret Anlaşması (STA) imzalamıştır. Başbakan Koizumi’nin 2004 Eylül ayındaki Meksika ziyareti sırasında da Meksika’yla bir STA imzalanmış olup, Anlaşma Japon tarafınca 2004 Kasım ayında Mecliste onaylanmıştır. Anlaşmanın 2005 Nisan ayında yürülüğe girmesi beklenmektedir. Japonya ayrıca, Güney Kore, Filipinler, Tayland ve Malezya’yla STA müzakerelerine 2004 yılı içinde başlamış olup, ASEAN’la STA görüşmelerinin de 2005 yılında başlaması öngörülmektdir.

Japonya’nın nihai hedefi, ASEAN ülkeleri, ÇHC, Hindistan ve Güney Kore’nin de içinde bulunacağı ve üye ülkeler arasında ticaretin tamamen serbestleşeceği bir “Pan-Asya Ekonomik Bölgesi” kurulması olup, dış politikasını da bu yönde geliştirmektedir.

Asya ülkeleriyle birlikte, Japonya’nın en önemli diğer ticaret partneri ABD’dir. Halen ihracatının yaklaşık %30’unu ABD’ye yapan Japonya için ABD pazarı en öncelikli pazarlardandır

Japonya’nın uluslararası rekabet gücü: Japonya’nın rekabet gücü ABD ile kıyaslandığında aşağıda yer alan çarpıcı hususlar göze çarpmaktadır.

Son yıllarda, Japonyanın insan kaynaklarının hüner ve yaratıcılığına bağlı üretim ve ihracatı her alanda değil belirli alanlarda yoğunlaşma eğilimindedir. Şu anda, genel mal üretimi ve ticaretinde, japonya mukayeseli üstünlükler yönünden ABD’den ileride olmasına rağmen, ABD hızla farkı kapatmaktadır.

1988’e kadar Japonya ürün çeşiti sıralamasına göre ABD’ye yapılan ihracat’ta birinci sırada iken 2001 yılında 7. sırada yer almaktadır.

Şu anda, Japon sanayinin insan kaynaklarının hüner ve yaratıcılığına dayalı yeni değer yaratmaya dönük faaliyetlerin önündeki en büyük sorun taklit ve korsan ürünlerin hızla yayılmasıdır. Bu bağlamda, japonya taklit ürünlere  karşı tüm devletlere çağrıda bulunmakta ve işbirliği önerisinde bulunmaktadır.

Tarımsal Ürünlerde değer yaratmaya dönük yeni ticaret modeli örneği: japonya’nın İngiltere’ye yaptığı elma ihracatında aşağıda yer alan yeni iş yöntemleri kullanılmıştır.

En yüksek kaliteden ziyade varış ülkesinin hangi tür elmalardan hoşlandığı tam olarak tespit edilmiştir (cep büyüklüğünde elma)

Dağıtım kanallarından tüketiye en hızlı ulaşım yolları tespit edilmiştir.

Elmanın hasat bölgesi dahil her konuda İngilizlere bilgi verilmiştir.

Ürün hasatından hemen sonra meyve ve sebzenin taze olarak tüketiciye ulaşımını sağlamak amacıyla yükleme ve dağıtım kanallarına en erken erişimi için yeni bir organizasyon yapılmıştır. Bilgi teknolojisi sayesinde doğrudan satış yapılarak sadece belirli pazarlara değil tüm ülkelere ihracat yapma şansı elde edilebileceği anlaşılmıştır

Sanayi ürünlerinde olduğu gibi rekabet gücünün artırılması için tarım ürünlerinin de çeşitlendirilmesi gerektiği düşünülerek,  bu yönde yapılan çalışmalarda ana öğenin bölgenin iklim koşullarını muhafaza etmek kaydıyla zirai ürünlerde de bölgesel ya da mahalli marka yaratılması faaliyetlerine hız verilmiştir. Böylece, bir bölgenin ekolojik karakteristiklerini yansıtan bir ürün kolayca kitlesel üretimi yapılan ürünlerden ayırt edilebilmektedir. Tarım ürünlerinde bölgesel ve mahalli markaların yaratılması bu ürünlere rekabet gücü kazandırması yanında sahte ve taklit ürünleri safdışı bırakarak üreticilerin ve tüketicinin korunmasına yardımcı olacak ve bölgesel kalkınmaya önemli oranda katkıda bulunacaktır.

Japonya’nın dünya ticaretinde konumu: 2004 yılında Japonya’nın ihracatı 565 milyar Dolar, ithalatı 454 milyar Dolardır.  Japonya, Almanya ve ABD’den sonra dünya’nın 3. büyük ihracatçısı, ve dünyanın 6. büyük ithalatçısıdır.
2003 yılı Dünya ticaret İstatistiklerine göre Japonya  büro makinaları ve haberleşme cihazları alanında 90.1 milyar Dolarlık ihracatı ve 54.3 milyar Dolarlık ithalatı ile Avrupa Birliği ülkeleri (15), Çin ve ABD’den sonra dünya sıralamasında 4. sırada yer almaktadır.

2003 yılı verilerine göre Japonya 102 milyar Dolarlık ihracatı ile otomobil ve diğer nakil araçları ihracatında Avrupa Birliğinden (15) sonra dünyanın 2. büyük ihracatçısıdır.

Japonya 6,43  milyar Dolar değerinde ihracatı ile dünya tekstil ihracatında yedinci,  5,04 milyar Dolar ithalatı ile dünya tekstil ithalatında altıncı konumdadır. 2003 yılı verilerine göre Japonya 19,5 milyar Dolarlık ithalatı ile, Avrupa Birliği(15) ve ABD’den sonra dünyanın üçüncü büyük hazırgiyim ithalatçısıdır.Ayrıca, Japonya; Avrupa Birliği ve ABD’den sonra dünyanın üçüncü büyük gıda ithalatçısı konumındadır. 

E- JAPONYA TÜRKİYE TİCARİ İLİŞKİLERİ 

İkili Ticari Anlaşmalar:

Türkiye-Japonya Ticaret ve Tediye Anlaşmaları (8 Şubat 1955, Ankara)

Yatırımların Karşılıklı Teşviki ve Korunması Anlaşması (12 Şubat 1992 tarihinde Ankara’da imzalanmış, 12 Mart 1993 tarihinde yürürlüğe girmiştir)

Çifte Vergilendirmenin Önlenmesi Anlaşması (8 Mart 1993 tarihinde Ankara’da imzalanmış, 22 Eylül 1994 tarihinde yürürlüğe girmiştir)
Genel Hususlar: Müsteşarlığımız verilerine göre 2004 yılında Japonya’ya ihracatımız 2003 yılına göre %21.6 nisbetinde artarak 190 milyon Dolar’a ithalatımız da bir önceki yıla göre %39.2 oranında artarak 2.6 milyar Dolar’a yükselmiştir. İki ülke arasındaki ticaret yapısı,  ülkemizin ihracat potansiyelini yansıtmaktan çok uzaktır

Bununla birlikte, 2003 yılında ihracatımızın 2002 yılına göre %31.5 oranında arttığı, 2004 yılında da 2003 yılına kıyasla %21.6 nisbetinde arttığı hususları dikkate alınarak, 2003 Japonya’da Türk Yılı münasebetiyle sosyal ve ekonomik ilişkilerde yakalanan ivmenin devam ettirilmesinin uzun dönemde ticari ilişkilerimize çok olumlu katkılar sağlayacağı değerlendirilmektedir. Japonya, 127 milyonluk nüfusu; 36.000 Dolara ulaşan kişi başına geliri, dünya ticaretindeki önemli yeri ve ABD’den sonra dünyanın ikinci büyük ekonomisi olma niteliklerinden dolayı ülkemiz için en öncelikli hedef pazarlardan biridir. 

Japonya’ya ihracatımız taze/soğutulmuş ve dondurulmuş balık; başta domates salçası olmak üzere işlenmiş gıda ürünleri, mineraller, kara taşıtları için aksam ve parçalar, mücevherat, hazırgiyim, kuru meyveler, ev tekstil ürünleri ve kimyasal ürünlerde yoğunlaşırken, ithalatımızın en önemli bölümünü başta kara ulaşım araçları ve bunların aksam ve parçaları; muhtelif sektörler için makina ve teçhizat, iş  makinaları, elektrikli makina ve cihazlar ve büro makinaları oluşturmaktadır. 

İhracat: Japonya’ya ihracatımızdaki  önemli kalemlerin son beş yıl içinde gelişimi incelendiğinde  aşağıda kayıtlı hususlar göze çarpmaktadır.

Japonya’ya gerçekleştirilen toplam gıda ürünleri ihracatımız 2004 yılında, bir önceki yıla göre %35 nisbetine artarak 100,7 milyon Dolara ulaşmıştır. 

Aşağıda yer alan tablodan da görüldüğü üzere Japonya’ya yaptığımız 190 milyon Dolarlık ihracatın 49.4 milyon Dolara tekabül eden  %26’lık kısmını su ürünleri (taze ve dondurulmuşbalık, yumuşakçalar) teşkil etmektedir. 2000 yılında 7.6 milyon Dolar olan anılan ürün ihracatı  her yıl  büyük ve istikrarlı oranda artarak 2004 yılında 2000 yılına kıyasla % 550 nisbetinde artış kaydetmiştir. Bu artışta, su ürünleri için japonlarla ülkemiz girişimcileri arasında son yıllarda yoğunlaşan üretim ve pazarlama konularında yapılan işbirliğinin büyük rol oynadığı düşünülmektedir. Diğer taraftan, Japonya’ya yaptığımız ihracatta  ikinci önemli kalem olan domates türevleri dışsatımı, 2004 yılı rakamlarıyla bir önceki yıla göre %33 artarak 22.3 milyon Dolar seviyesinde gerçekleşmiş ve Japonya’ya yapılan toplam ihracatta yaklaşık %12’lik bir paya sahip olmuştur.. Yıllara göre istikrarlı bir seyir izlememesine rağmen domates türevleri ihracatındaki artış, bu ürünleri ihraç eden firmalarımızın fuarlara sürekli katılım sağlayarak Japon pazarı ile ilgili bilgi ve tecrübelerini artırmasından ve üretim dahil birçok alanda sağlıklı ve kalıcı bir işbirliği ortamının oluşmuş olmasından kaynaklanmaktadır 

Japonya’ya ihraç kalemlerimiz arasında yer alan bir diğer önemli madde kabuklu meyvelerden fındık olup, 2004 yılında Japonya’ya gerçekleştirdiğimiz  fındık ve fındık türevleri ihracatımız 4,04 milyon Dolara ulaşarak bir önceki yıla göre % 84 nisbetinde bir artış gerçekleştirmiştir. Ancak, bu artış miktardan ziyade birim fiyatlardaki artıştan kaynaklanmıştır. Diğer taraftan 2004 yılında  Japonya’ya yaptığımız kuru üzüm ihracatı da bir önceki yıla göre %51.7 nisbetinde artmıştır. Ayrıca, Japonya’ya yaptığımız ihracatta büyük potansiyel arzeden kuru incir ihracatı 2004 yılında, bir önceki yıla göre %25 oranında artmıştır. Japonya’ya ihracatı süreklilik arzeden bir diğer ürün kuru kayısıdır. Kuru kayısının sağlık değerleri hakkında yapılacak PR faaliyetlerinin anılan ürün ihracatına büyük bir ivme kazandıracağı akla gelmektedir. 

Gıda sektöründe diğer önemli kalemler kakao yağı ve zeytinyağıdır. Kakao yağı ihracatımız istikrarlı bir seyir izlememekte yıldan yıla değişiklik göstermektedir. 2004 yılında anılan maddenin ihracatı bir önceki yıla göre %49 nisbetinde azalmıştır. 2001 yılında 878 bin Dolar olan zeytinyağı ihracatımız istikrarlı bir artış seyri izleyerek 2004 yılında bir önceki yıla göre %29,7 oranında artmış ve 1,6 milyon Dolara ulaşmıştır. Bu artışta fuarlara sürekli katılımın etkin olduğu ve Japonların her geçen yıl zeytinyağını daha çok benimsemelerinin etkili olduğu düşünülmektedir.

2000 yılında 44 bin Dolar olan makarna ihracatımız 2004 yılında bir önceki yıla göre %51.8 nisbetinde artış sağlayarak 1,193 milyon Dolar olmuştur. Diğer taraftan Japonya’ya yaptığımız baharat ihracatı da her yıl düzenli olarak artma eğilimi göstermektedir. Japonya’ya yapılan baharat ihracatımız 2004 yılında, bir önceki yıla göre %42 artarak 1,182 milyon Dolar olarak gerçekleşmiştir. 

Diğer taraftan Japonya’ya ihracatı süreklilik arzeden bir diğer zirai ürün susam tohumudur. Sözkonusu ürün ihracatımız 2004 yılında 3,4 milyon Dolar olarak kayıtlarda yer almaktadır.

Japonya’ya yaptığımız madencilik ürünleri ihracatı 2004 yılında bir önceki yıla göre %37 oranında azalarak 17 milyon Dolar olarak gerçekleşmiştir. 2004 yılında, anılan sektörde en önemli ihraç kalemlerimiz olan bakır cevherleri ve konsantreleri ihracatı 7,3 milyon Dolar ( - %31,9), tabii boratlar ve konsantreleri (- %9,4) olarak gerçekleşmiştir.

Japonya’ya yaptığımız sanayi ürünleri ihracatı 2004 yılında bir önceki yıla göre %23 nisbetinde artarak 71,3 milyon Dolar’a ulaşmıştır.

2004 yılında ilk defa Japonya’ya 4,189 milyon Dolar tutarında 84.11 Güm.Ta.Pozisyonunda yer alan teknoloji yoğun kalemler ihraç edilmiştir. 2004 yılında Japonya’ya yapılan 3,825 milyon Dolar mücevherci eşyası ihracatı bir önceki yıla göre %11 nisbetinde azalmıştır.

2004 yılında Japonya’ya yapılan tekstil ihracatımız 18,9 milyon Dolar olup son beş yıldır 17-19 milyon Dolar aralığında değişiklik göstermektedir. 2004 yılında hazır giyim ihracatımız bir önceki yıla göre %12 artarak 15,7 milyon Dolara ulaşmıştır. Japonya’ya yaptığımız konfeksiyon ihracatı son beş yılda her yıl üç milyon Dolar mertebesinde artış göstermektedir. 2003 Japonya’da Türk Yılı münasebetiyle gerçekleştirilen ticaret heyetlerinin ve showların anılan mal grubu ihracatına önemli katkılarda bulunduğu akla gelmektedir.  Hazır giyim kalemi içerisinde önemli bir paya sahip olan kürk,deri ve köseleden giyim eşyası ve aksesuvarları ihracatı 2003 yılın kıyasla %32 nisbetinde artarak 4,7 milyon Dolar’a ulaşmıştır. Bu artışta, anılan ürün ihracatçılarının bizzat Japonya’ya iş ziyaretinde bulunmalarının ve bir firmamızın Japonya’da show-rooom açmasının etkili olduğu değerlendirilmektedir. 

Diğer taraftan, Japonya’ya yapılan sanayi ürünleri ihracatı içerisinde, en önemli kalemlerden birisi de kara taşıtlarının aksam ve parçalarıdır. 2004 yılı içerisinde sözkonusu mamullerin ihracatı bir önceki yıla oranla (oto lastikleri dahil) %117 nisbetinde artarak 10,3 milyon Dolara ulaşmıştır. Bu artışta, Toyoto ve Honda gibi Japonların en önemli oto üreticisi firmaların ülkemizde üretim yapmalarının yanısıra Tokyo Ticaret Müşavirliği ile Uludağ İhracatçılar Birliğinin Japonya’da bulunan oto yan sanayi ürünleri ithalatçılarını ülkemiz oto yan sanayi hakkında bilgilendirmesi ve tanıtım ile adres çalışmalarında bulunmasının etkili olduğu değerlendirilmektedir. Otomotiv yan sanayi ürünleri ihracatı son yıllarda çok önemli artışlar gerçekleştirdiği cihetle anılan sektörün Japonya’ya yaptığımız ihracatın artırılmasında büyük potansiyel arzettiği düşünülmektedir.

Japonya’ya yapılan dışsatımda, bir diğer önemli kalem olan mermer ihracatımız son yıllarda sürekli olarak artış göstermektedir. 2004 yılında sözkonusu mamul ihracatı 2003 yılına göre %24 oranında artarak 2,8 milyon Dolara ulaşmıştır

İthalat: Müsteşarlığımız verilerine göre Türkiye’nin Japonya’dan ithalatı 2004 yılında bir önceki yıla göre %39.2 oranında artarak 2.65 milyar Dolar’a yükselmiştir. Daha önce ifade edildiği gibi ithalatımızın en önemli bölümünü başta kara ulaşım araçları ve bunların aksam ve parçaları; muhtelif sektörler için makina ve teçhizat, iş  makinaları, elektrikli makina ve cihazlar ve büro makinaları oluşturmaktadır. 

Toplam ithalatımız içerisinde tarım ürünleri ve madencilik ürünlerinin payı %1 olup bu kalemler de sentetik ve rejenere kauçuk, dokumaya elverişli lifler ve döküntüleri, demir dışı metaller gibi hammadde ve ara malı niteliğindeki malları kapsamaktadır.

Japonya’dan yaptığımız ithalatın hemen hemen tamamı sanayi ürünleri olup, sanayi ürünleri içerisinde de en önemli kalemler başta binek otoları, kara taşıtları için aksam ve parçalar, eşya taşımaya mahsus motorlu araçlar oluşturmaktadır.  Otomotiv sanayi ürünleri ithalatı 2004 yılında bir önceki yıla göre %103 artarak 728 milyon Dolar’a yükselmiştir. 

Diğer taraftan, ithalatımızda önemli kalemlerden birisi de kimyasal maddeler olup anılan maddelerin ithalatı 2004 yılında bir önceki yıla göre %30 artarak 202 milyon Dolara ulaşmıştır. Japonya’dan yaptığımız ithalatta bir diğer önemli mal grubu 2004 yılında bir önceki yıla göre %68 artarak 290 milyon Dolar’a yükselen büro makinaları ve haberleşme cihazlarıdır.

Ayrıca, elektrikli elektriksiz makina ve cihazların toplam ithalatı 2003 yılında 794 milyon Dolar iken 2004 yılında 904 milyon’a yükselmiştir.

Sonuç olarak, otomotiv ana ve yan sanayi ürünleri dışında Japonya’dan yaptığımız ithalatın önemli bir yüzdesi yatırım malları ve ara mallarından oluşmakta ve ikili ticaret sürekli olarak ülkemiz aleyhine açık vermektedir.

F- SONUÇ VE DEĞERLENDİRME

Dünyanın 2. büyük ekonomisi olan Japonya, Uzakdoğu’da ve tüm dünyada bilim ve teknoloji yanında moda ve yaşam kültürüne ilişkin tüketim trendlerinin örnek alındığı ana merkezlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Bir başka deyişle, Japon toplumunda popüler olan  ithal eşya ya da moda eğilimleri, diğer Uzakdoğu ülkelerinin de büyük ölçüde dikkatini çekmektedir. Uzakdoğu kökenli büyük firmaların tamamı ofis ya da temsilcilikleri vasıtasıyla Japonya’da ticari faaliyetlerde bulunmaktadır. Dolayısıyla, Japonya pazarında sağlanan ihracat artışı Japonya’ya komşu ülkelere de ihracat artışı için bir ivme kazandıracaktır.

.
Japonya ve diğer Uzakdoğu ülkeleri arasındaki ekonomik entegrasyon, ülkemizin de aralarında bulunduğu dış kuşak ülkelerin bölgede üretilmeyen ürünlerin dışındaki malları ihraç etmelerini güçleştirmektedir. Başta Çin Halk Cumhuriyeti olmak üzere, Güneydoğu Asya Ülkeleri sahip oldukları coğrafi yakınlık, ucuz işgücü gibi avantajlar nedeniyle Japon pazarının önemli bir kısmını ele geçirmişlerdir. Ayrıca, Japonya’nın diğer uzakdoğu ülkelerinde büyük yatırımları olup Japonya’nın bu ülkelerden gerçekleştirdiği ithalatın önemli bir kısmı Japon sermayesi tarafından üretilen mal ve mal guruplarını ihtiva etmektedir. Dolayısıyla, Japonya’nın dış ticaretinde en önemli ülkeler doğrudan Japonya’nın dış yatırımlarının yoğunlaştığı devletlerdir. Sadece 2002 yılında, 2.6 milyar Doları Çin’e olmak üzere ( Türkiye’de 128 milyon Dolar ) yaklaşık 32 milyar Dolarlık yurtdışında doğrudan yabancı sermaye yatırımları gerçekleştiren Japonya, 2002 yılında Çin’den 15.8 milyar Dolar tutarında tekstil ve tekstil ürünleri, 5.8 milyar Dolar değerinde gıda ürünleri ithalatı yapmıştır.
Yukarda da belirtildiği üzere, markasız ürünlerde Japonya’nın en önemli tedarikçilerinin başta Çin ve Kore olmak üzere yerleşik bağlantılarının  bulunduğu diğer Uzakdoğu ülkeleri olduğu hususu dikkate alındığında, hammadde, bazı tarımsal ürünler ve su ürünleri hariç olmak üzere, Japon piyasasında sürdürülebilir ihracat artışı sağlamanın ancak markalı ürünler ile gerçekleştirilebileceği değerlendirilmektedir

Diğer taraftan, her mal ve mal grubu için sınırsız sayıda Japon ve yabancı tedarikçinin kıyasıya rekabet ettiği ve serbest piyasa mekanizmasının en işlevsel olduğu pazarlardan biri olan Japonya’da Japon tüketicilere görsel olarak hitap etmeyen tüm faaliyetlerin verimli olmayacağı  değerlendirilmektedir.

Sonuç olarak, Japonya pazarının özelliklerinden dolayı, mamül ürünler piyasasında sürdürülebilir ihracat artışı için Türk mallarının etkin bir tanıtımının yapılarak Japon tüketicilerin ürünlerimiz hakkında yeterince bilgilendirilmesi gerekmektedir, Bu bağlamda, tüketicilere görsel olarak hitap etme imkanı sağlayan Japonya’da düzenlenen fuarlara sürekli katılım sağlanması ve markalı ürünleri olan firmalarımızın Tokyo’da mağaza açmaları hususlarının son derece isabetli olacağı düşünülmektedir
PAZAR BİLGİLERİ VE JAPON İŞ USULLERİ


1-GİRİŞ

Globalleşme ve haberleşme sektöründeki devrim niteliğindeki değişiklikler ekonomik olarak gelişmiş ülkelerde, alışkanlıkları da değiştirmiştir. Bununla birlikte, farklı kültürlerden ve farklı iş pratiklerinden gelen işadamları globalleşme ile birlikte farklılıklarını teşhis etme imkanlarını bir ölçüde elde etmiş olsalar dahi, bu bilginin uygulamaya konulması yüzeysel olmuştur. Birçok durumda, kültürü tanımak sadece büyük farklılıkları kamufle etmeye yardımcı olmaktadır. 

Japonya’da iş yapmak isteyen işadamları  genel olarak iki sorunla karşı karşıya kalmaktadır.


- Bir Japon firmasına karşı ilk yaklaşımın nasıl olacağı 

- İş gerçekleştiğinde iş ilişkilerinin nasıl geliştirileceği ve iş ilişkilerinin nasıl korunacağı


Japonyada iş yapmak isteyen her yabancının, Japon işadamlarının uzun soluklu iş ilişkilerini dikkate aldığını akıldan çıkarmaması gerekir. Bunun için de samimiyet ve taahhütlere bağlılık en önemli ve en etkin araçlar olarak kabul edilmektedir. 

1980’li yılların sonlarında başlayan ve iç stoklarda büyük artış,  gayrımenkul ve diğer menkul değerlerin fiyatlarının büyük ölçüde sıçrama yaptığı bir dönem olarak nitelendirilen ve Japonya’da hala etkisini hissettiren ‘bubble ekonomisi’ döneminde,  Japon halkı zengin bir hayat tarzını benimsiyerek çoğunluğu ithal edilen lüks mallara yönelmiş ve sonuçta, pahalı mal ve hizmetlere karşı büyük bir talep doğmuştur.


1991’de faiz oranlarında düşüşü takiben, ekonomide çok uzun bir dönem devam eden ve etkisinden kurtulma emareleri yeni görülmeye başlanan bir durgunluk dönemine girilmiştir. Bubble dönemi sonrasında Japon halkında  fiyat olgusuna karşı büyük bir bilinçlenme oluşmuş ve bu gelişme, dağıtım kanalları yanında Japonya’da iş yapabilmenin yöntemini de değiştirmiştir. 1990’lı yıllar sonu Japonya’da iş yapmak isteyen yabancı işadamları için fırsatların  başlangıç dönemini oluşturmaktadır. Fiyat olgusu yanında, bireye dönük hizmete olan talebin azalışıyla birlikte idari düzenlemeler büyük ölçüde esnek bir yapıya kavuşturulmuş bu gelişmeler de yabancı işadamlarının pazara girişini kolaylaştırmıştır. 


2-TEMEL PAZAR BİLGİLERİ 


Fizibilite ve pazara giriş çalışması her ülke pazarına girişte önemli olmakla birlikte,  Japonya  örneğinde zorunluluk arz etmektedir. Japon pazarı gelişmiş ve çok yoğun rekabetin yaşandığı fakat getirisi çok yüksek bir pazardır. Bu pazarda müsbet bir sonuç elde edebilmek için;

-Ürün uygunluğunun araştırılması

-Rekabet gücü analizi

-Pazara girişin en uygun yönteminin seçimi, tam manasıyla zorunluluk arz etmektedir


Yalnız yaşayan sayısının artışı ve çocuksuz çift gelirli evliliklerin yaygınlaşması ile birlikte Japonya’da geleneksel yaşam biçiminin değişimi, yabancı firmaların mal ve hizmetlerine çok uygun yeni pazar kesitleri ortaya çıkarmıştır. Bu olumlu gelişmeye rağmen; sosyal, demografik, dini, ekonomik ve kültürel farklılıklar bir ürünün başarı veya başarısızlığında önemli rol oynayabilmektedir.

 Ürününüzün Japon pazarına uygunluğu ve pazara uyum sağlayabilmesi yönünde azami gayret gösterilmelidir. Bu şartlar sağlansa dahi ürünün pazarda gerçek değerini doğal olarak alacağı  hususunda emin olmamak gerekir. Hayat alışkanlıklarının batılılaşmasıyla birlikte batı tipi ürünler daha popüler hale gelmektedir. Örneğin, ev hanımlarının geleneksel günlük bakkal dükkanı ziyaretlerine son vererek haftada bir gün süpermarketlere yönelmesi ile birlikte büyük buzdolaplarına olan talep artmıştır.


Japon pazarında  son zamanlarda görülen bir önemli gelişme de halkın fiyat ve eder konusunda çok hassas davranmaya başladığı hususudur. Fiyat olgusuna önem verilmesiyle birlikte, yabancı firmaların Japon pazarına girişte en büyük hendikaplarından birini oluşturan ve etkin olmayan dağıtım kanalları da değişikliğe uğramıştır. Özellik arz eden yeni pazarlama kanallarından birisi de, alkollü içeceklerden takım elbiseye kadar çok sayıda ürünü pazarlayan indirim mağazalarıdır. Tüketici düşük fiyat yanında, ödediği meblağı dikkate alarak fiyat ve kalite konusunda denge aramaktadır. Bir diğer husus, 1992 yılında büyük ölçekli perakende satış mağazaları lehine kanun değiştirilmesi ile birlikte bu tür mağazaların yaygınlaşarak yabancıların pazara girişinin kolaylaşmasıdır. Pazara ilk giriş stratejisinin seçimi büyük ölçüde istenilen pazar pozisyonunu için gerekli olan yatırım miktarıyla ilgilidir. Genel olarak, pazara giriş için daha büyük yatırım, değişen Pazar şartlarına daha büyük maliyetle cevap vermeyi gerektirir.


Bütün bu değişiklikler ile birlikte Japon piyasası şu anda tarihinin en yoğun rekabet dönemini yaşamaktadır. Bu nedenle, pazara giriş stratejisi, mevcut ve potansiyel rakiplerin;


-pazar paylarının


-hitap edilen Pazar diliminin


-toptancı ve perakendeci ıçin uygulanan teşviklerin


-üretim miktarının


-fiyatlandırma politikalarının, kapsamlı olarak irdelenmesini gerektirmektedir. 

Toplumsal  değişimin sonuçlarından birisi de Japon pazarına girmek isteyen yabancı firmaların büyük ölçüde seçeneklerini artırmaları olmuştur. Yeni pazarlama kanalları halkın nisbi olarak düşük fiyat ve iyi eder (good value) talebinden de daha hızlı büyümüştür. Bu tür pazarlama kanallarında genel giderlerin nisbi olarak düşük olması da  yabancılara cazip gelmektedir. Yeni pazara giriş yöntemleri aşağıda sıralanmıştır. 


Japon perakendecilerle doğrudan bağlantı kurmak: yoğun rekabetten dolayı, Japonyanın büyük perakende mağazalar zincirleri yabancı üreticilerle doğrudan bağlantı kurmaya başlamışlardır. Böylece, satın alma fiyatlarının çok düşük olmasından dolayı çok büyük tasarruf sağlayarak kendi satış fiyatlarını da düşürmüşlerdir. Bu yöntem perakendeci kesiminin pazarlama birikiminden yararlanıldığı cihetle yabancı üreticiler için de Japon pazarına girişi en ekonomik hale getirmektedir.


Katolog ve diğer doğrudan satışlar: normal dağıtım kanalları dışında,  katalog ve diğer doğrudan satışlar yolu ile,  yurtdışından büyük ölçüde fiyat indirimli mal ithalatına imkan veren kişisel ithalat ülkede son zamanlarda çok popüler hale gelmiştir. Bu şekilde çalışmak isteyen firmalara kredi kartı ile ödeme yapılabilmesine imkan veren seçenekler sunabilmesi tavsiye edilmektedir. Diğer taraftan, bu sınıflandırmaya dahil edilen bir doğrudan satış yöntemi de  e-ticarettir. İnternet kullanımının artmasıyla birlikte kredi kartı yolu ile ödemeye imkan veren  e-ticaret ülkede önem kazanmaya başlamıştır.


ortaklık : Bu yöntem minimum yatırımla ihracatçıya dağıtım kanalları içerisinde yer almayı sağlamaktadır. Bu tür ortaklıkta Japon firmasının dağıtım kanalları, satış elemanlarının uygunluğu, fiyatlandırma politikası, pazar payı, karlılık gibi hususların incelenmesi gerekmektedir.


Satış temsilciliği verme veya toptancı ile anlaşma: Üretici ve perakendecinin dağıtım kanallarını kullanmaksızın bağımsız  olarak çalışarak pazara doğrudan girmek isteyen firmalar için önerilen bir yöntemdir. Burada dikkat edilmesi gereken husus maliyet ve riskin uygun oranlarda paylaşımıdır.


İrtibat bürosu açma: Bu yöntem firmaya, varsa Japon ortağının performansını ölçmeye ve pazarın doğrudan takip edilebilmesine imkan vermektedir.

Firma tarafından satış şirketi kurulması: Maliyetli ve zaman alıcı  olmasına rağmen, firmaya büyük esneklik kazandıran ve faaliyetlerinin her safhada kontrolüne imkan veren bir yöntemdir.Bununla birlikte bu yöntemin başarısı büyük ölçüde sabit maliyetleri ve istihdam edilen elemanların ücretlerini karşılayacak oranda satışın gerçekleştirilmesine bağlıdır.


3-PAZARA GİRİŞ İÇİN VERİLEN HİZMETLER VE KAYNAKLAR


KAMU VE MESLEK KURULUŞLARINCA VERILEN HIZMETLER


Japonyada çok sayıda kamu kuruluşu ve meslek odaları araştırma ve bilgi toplama aşamasında yabancılara yardımcı olmaktadır. Bu kuruluşların çoğu Tokyo’da olup


- JETRO


- Kamu’ya ait muhtelif ajanslar


- Büyükelçilikler ve konsolosluklar


- Uluslararası işbirliği kuruluşları


- Dış ticaret birlikleri


- Ticari fuar birlikleri


- Ticareti teşvik eden mahalli kuruluşlar


- Japon sanayi ve ticaret odaları


- Kamu kuruluşları ve firmaların web sahifeleri, olarak sıralanabilir.

               DANIŞMANLIK HİZMETLERİ


Çok sayıda danışmanlık hizmeti veren kuruluşlarda çok özel konularda profosyonel hizmet vermektedir. Danışmanlık firması seçiminde firmanın  ilgili alanda Japon piyasasında tecrübesi, lisan bilen personel sayısı, firmanın faaliyet alanı gibi kıstaslar göz önünde bulundurulmalıdır.


Danışmanlık firmalarının faydalı olabileceği alanlar teknik pazar analizi; üretim planlama çalışmaları, yatırım, Japon ortak bulunabilmesi, rakip firmaların irdelenmesi, strateji, ürün isimlendirmesi ve promosyon  olarak göze çarpmaktadır. 


TERCÜME VE YORUM HİZMETLERİ


Japonya’da iş görüşmeleri genellikle tercüman kullanılarak yapılmaktadır, Japon firmalarının çoğunda ingilizce konuşan eleman istihdam edilmesine rağmen en küçük yanlış anlamaya dahi mahal bırakmamak için tercüman kullanmak yararlı olmaktadır. Konu teknik bir mahiyet arz ettiği zaman tercümanın daha önceden bilgilendirilmesi gerekmektedir. Müzakerelerden once firma ve ürün hakkında açıklayıcı yazılı bir döküman verme usulü başarılı bir iş takdimi yapmanın destekleyici unsurlarından olacaktır. 

4- İLETİŞİM VE KARAR ALMA MEKANİZMASI


İLK İRTİBAT BAŞLANGICI


Pazara girişte ilk adımlardan birisi de potansiyel dağıtım kanalları ve ithalatçılarla iletişim kurmaktır. Pazarın artan oranda uluslararası bir hüviyet kazanması ilk irtibatı eskiye oranla kolaylaştırmasına rağmen, yabancı işadamlarının dikkate almaları gereken bir dizi husus vardır.


Diğer ülkelerin aksine, Japonya’da bir mektup ya da telefon iş ilişkisi kurmak için yeterli değildir. Bunun diğer ülkelerde olduğu gibi ilgi eksikliği olarak yorumlanmaması gerekir. Aşağıda belirtilen nedenlerden dolayı cevab verilmesini engelleyen bir dizi faktör vardır.


Yabancı dil eksikliği: Hiç kimse Japon işadamlarının konuştuğu dili ya da uluslararası bir dili bildiğini varsaymamalıdır. Çok büyük ölçekli firmalar yabancı dil bilen eleman istihdam etmelerine rağmen küçük ve orta ölçekli firmalar yabancı firmalarla doğrudan ilişki kurmaya alışık olmadıkları gibi iş ilişkisi kurabilecek yabancı lisana hakim eleman istihdam etmemektedirler. 


Firmanızın ve ürünün bilinmeyişi: Kendi ülkenizde ve diğer dış pazarlarda tanınıyor olmak Japon piyasasında tanınıyor olmayı gerektirmemektedir. 

Bir taahhüte girmek için bilgi eksikliği; bir Japon firması için yabancı bir firma ile iş müzakerelerinde bulunmak büyük bir adımdır. Japon firmalarının çoğu yıllık rapor, katalog ve firma hakkında diğer açıklayıcı bilgiler olmaksızın iş görüşmesi yapma konusunda istekli değillerdir. Japonya’da çok karmaşık bir karar alma mekanizması olduğu cihetle başlangıç noktasında cevap alınması çok uzun zaman almaktadır.

Şahsi kontak tercihi: Japon firmaları telefon ya da mektubla görüşmekten ziyade yüz yüze görüşmeyi tercih etmektedir.

 SABIR ERDEMDİR


Japonya pazarında, yabancı firmaları endişelendiren en  büyük sorun iş tekliflerine ne kadar zamanda cevap alabilecekleri hususudur. Japonlara göre yabancı işadamları tekliflerine kısa zamanda cevap verilmesini beklemektedir. Bununla birlikte, haberleşme mükemmel olsa dahi meselenin önemine göre cevap süresi birkaç ay alabilir. Ayrıca, konunun diğer kurum ve kuruluşları ilgilendiren boyutu var ise görüşmeler yavaşlatılabilir ve cevap süresi daha da uzayabilir. Bu noktada üzerinde en çok durulmasi gereken husus, Japon firmalarında karar alma mekanizmasının temelini  firmanın tüm birimlerinin uyum içerisinde tam bir mutabakata varmaları esası oluşturmaktadır.

 MUTABAKAT SAĞLAMA VE RİNGİ .


 Japon sisteminde sadece Japonlara özgü olan ve  ringi olarak adlandırılan grub kararı alma sistemi vardır. Ringi mutabakat sağlamak için çok aşamalı ve genellikle çok farkı görüşlerin dile getirildiği karmaşık müzakereleri içeren bir sistemdir.Bu sistemde, iş önerisi firmanın ilgili tüm birimlerine duyurulur ve bilahare planın detayları tartışılır.

Bu sistem çok zaman alıcı görünmesine rağmen, plan bütün karar mercilerinin onayı alınarak resmileştiği cihetle daha sonra anlaşmazlık çıkmamakta ve planın uygulanması çok kolay olmaktadır. Bu nedenle, karar alma mekanizması çalışmadan iş görüşmelerinde, firma temsilcilerinden kesin ve bağlayıcı bir cevap beklenilmemelidir. 

     MEVKİ VE POZİSYON

Japonya’da mutabakat esaslı karar alma sisteminden dolayı Japon firmalarında heyet üyeleri sayısı, muhtelif departmanlardan çok sayıda yönetici içerdiği için diğer ülkelerdeki emsalleri  firma üyelerinden çok daha fazladır. Japonya’da  her mevkinin batı dillerine tercümesi yapılamadığı için aynı firmadan gelen beş kişinin kartında yönetici ibaresi yer alabilir. Firma içerisinde bireysel statüde yaş hala çok önemlidir.

     ORGANİZASYONEL YAPI


Japonya’da firmaların organizasyonel yapısı diğer ülkelerdeki firma yapılarıyla benzerlikleri yanında bazı farklılıklar göstermektedir. Örneğin haberleşmede mevcut resmi gayrı resmi kurallara gore herhangi bir mesaj önce en alt seviyede değerlendirilir, orta yönetim tarafından üst yönetime sunulur. Bu mekanizmadan dolayı, düşük kademede çalışan birisi bir olayda bazen üst mevkii sahiplerinden çok daha etkin bir rol oynayabilir.

Japon firmalarının organizasyonel yapısı grub kararı almaya dönük şekillendirildiği  ve karar almada  bireysel sorumluluk asgariye indirgendiği için alt ve orta seviyede yönetici konumunda olanlar karar alma sürecinde önemli roller üstlenmişlerdir. Japon firmalarında  yöneticilerin yetki ve sorumluluğu apaçık belirtilmediği için resmi firma yapısı içerisinde ünvanlar karar almaya yetkili olmayla her zaman uyuşmamaktadır. Bundan dolayı bir Japon firması ile iş ilişkileri kurmak için hiyerarşik yapı içerisinde sadece firmanın üst düzey yöneticileri ile görüşmek iş ilişkilerinin  sonuçlandırılması anlamına gelmemektedir. Şüphesiz üst yönetim nihai kararı verdiği için doğru zamanda üst yönetim ile görüşmelerde bulunmak gerekmekle birlikte orta sınıf yöneticiler karar alma safhasında anahtar konumundadırlar.
  

EN İYİ İLETİŞİM YÖNTEMİ

Mevcut ilişkilerden faydalanarak şahsi ilişkileri geliştirmek ve şahsi ilişkileri geliştirecek yeni insanlarla tanışmak Japon piyasasına girmeyi kolaylaştırmaktadır. Başarıyla geliştirilen şahsi ilişkiler uzun zaman alır ve sabır gerektirir fakat uzun solukludur. Şüphesiz, bu tür ilişkiler kısa dönem üzerine kurulu iş pratiklerinden çok daha farklıdır. Çünkü uzun dönemli iş yapmaya dönük bir sistemdir. 

ŞAHSİ TAKDİM


Şahsi takdim  Japonya’da iş yapma fikrinin bütünlüğü içerisinde özel bir öneme haizdir. Japon işadamları tarafından şahsi dostluklara özel önem atfedildiği cihetle bu olguyu pazara girişin ilk evrelerinde başarıyla kullanmak gerekir. Doğrudan randevu talebi yerine, bir Japonun sizi tanıştırması çok daha etkin bir yöntem olacaktır. Hiç bilinmiyen birinin randevu talebi Japonyada hoş karşılanmayabilir.


Tanıştırılma safhasında genellikle hangi firmayı temsil ettiğiniz, firmada ünvanınız ve konuşmak istediğiniz konular özellikle belirtilmelidir. Aksi takdirde, ilk temas sonuçsuz kalacaktır. Bir diğer husus, Japon firmaları ile mektubla haberleşme yerine, varsa şubesini ziyaret ederek merkezden şube aracılığıyla randevu talebinde bulunulması daha isabetli olacaktır.


Bir diğer önemli husus da, Büyükelçilikler yanında diğer kamu kuruluşları ve Japon bankaları tanıştırılma evresinde  çok önemli rol oynayabilmektedir.                                                                  

Sonuç olarak Japonya’da başarılı olan yabancı firmaların tamamı; pazara ilk giriş stratejisini Japon sistemine uyarlayarak değiştiren, zamanla artan ölçüde japon iş kurallarına göre davranan firmalar olmuştur. Yazımızın bu ve diğer bölümlerinde belirtilen engelleri aşarak Japon pazarına girmek için bir firmanın yapacağı teşebbüsün başarısı: sektöre, malın rekabet gücüne, yaratıcılığa ve kararlılığa bağlı olarak değişmektedir.
                                                                                                                         Soner MAŞA

                                                                                                                         Ticaret Başmüşaviri   

Adres: Turkish Embassy, Office of the Commercial Counsellor          Tel: 81-3-3470 6723 & 3470 5131

            2-33-6 Jingumae, Shibuya-ku, Tokyo 150, Japan                  Fax:81-3-3470 6280
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