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OZET

Tiirkiye 'nin toplam ihracati ve bu ihracat i¢inde
Hazir Giyim ve Konfeksiyon endiistrisinin payi son
yillarda artmaktadwr. Bu nedenle Hazir Giyim ve
Konfeksiyon endiistrisi hem akademik hem de
profesyonel is diinyasinda dikkat ¢ekmektedir.
Endiistri, gelecek vaad eden endiistri olarak
tamimlanmakta  ve  endiistrinin  uluslararasi
pazarlarda rekabet giiciinii arttirmak igin bir¢cok
yaklasim ve strateji onerilmektedir.

Swtrlart ortadan kalkmis olan ve gittikce artan
diinya ticareti ve bu ticarette yer alan Cin tehdidi
Hazir Giyim ve Konfeksiyon endiistrisinin énemini
hem diinyada hem de Tiirkiye'de vurgulamaktadir.
Bu nedenle, pazara giris stratejileri Tiirk Hazir
Giyim ve Konfeksiyon ihracat¢ilart i¢in onem
kazanmaktadw. Pazara giris  stratejileri,  bir
pazardaki ihtiyaglarin kesfedilmesi ve pazarlama
stratejilerinin - uygulanmast  kadar — onemlidir.
Pazara giris stratejisi bir isletmenin gelecekteki
adimlarin belirleyebilecek oneme sahiptir.

Bu ¢alismanin amaci, Tiirk Hazir Giyim ve
Konfeksiyon endiistrisinde uygulanan yabanci
pazarlara  giris  stratejilerini  incelemek  ve
endiistrinin gelecegini etkileyecek bu stratejilerin
sonuclarmi  tartismaktir.  Ihracatcilarin — yeni
pazarlara  giriste  karsilastiklart  sorunlar  ve
sectikleri pazara giris stratejileri bu ¢alisma iginde
yer almaktadw. Caligmamin alan  arastirmast
asamasinda endiistride uygulanan odak grup
calismalart kullanmilmigtir.
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ABSTRACT

The total export of Turkey has increased in recent
years. The share of clothing industry in the total
export of Turkey has also increased gradually.
Therefore, the clothing industry has attracted a lot
of attention of marketers in both academic and
professional business life. Since the clothing
industry is considered as a promising industry,
many approaches and strategies have been
proposed to increase competitive power of the
industry in international arena.

The increase of trade in a boundaries world and
China threat has highlighted the importance of
clothing industry in the world and in Turkey.
Therefore, market entry strategies have become an
important issue for Turkish clothing exporters. The
market entry strategies are as important as
discovering the needs of the market and also
applying marketing strategies. Market entry
strategy of a company could lead the future
attempts in a market.

The aim of this study is to examine the foreign
market entry strategies of Turkish clothing industry
and to discuss the consequences of these strategies
for the future of industry. The problems faced in
entering new markets and deciding on market entry
strategies by the exporters is also discussed in this
paper. The focus group studies have been applied
in the industry to discuss the issues concerned in
the paper.



GIRIiS

Son yillarda Tiirkiye’nin ihracatinda goriilen
gelismeler hazir giyim ve konfeksiyon endiistrisinin
bu gelisme i¢indeki payini vurgulamaktadir. Fason
iiretimden markali iiretime gecisin goriildigi hazir
giyim ve konfeksiyon endiistrisinde bir ¢ok isletme
uluslararasi pazarlara kendi iirettikleri markalar ve
koleksiyonlarla girme yolunda Onemli adimlar
atmaktadirlar. Bu siire¢ igerisinde isletmelerin
uyguladiklar1 uluslararasi pazarlara giris stratejileri
Oonem kazanmaktadir.

Bu calismada amag, hazir giyim ve konfeksiyon
endiistrisinde bulunan o6zellikle de marka ve
kolleksiyon  iireten  igletmelerin  uluslararasi
pazarlara giris stratejilerini incelemek, isletmelerin
karsilastiklar1  sorunlar1 irdelemek ve ¢odziim
yollarmi tartigmaktir.

Bu amagla, ¢alismanin birinci boliimiinde dncelikle
teorik olarak uluslararasi pazarlara giris stratejileri
incelenmistir. Ikinci bolimde hazir giyim ve
konfeksiyon endiistrisinde yasanan son gelismeler
15181 altinda endiistrinin konumu belirlenmis ve son
olarak wuygulama asamasinda ise uygulamada
goriilen uluslararas1 pazarlara giris stratejileri
iizerinde tartigilmistir.

Caligmanimn uygulama agamasinda odak grup
caligmalar1 kullanilmistir. Odak grup calismalar
Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilart
Birligi, Ege Giyim Sanayicileri Dernegi ve Ege
Tekstil ve Hammaddeleri Ihracatcilar Birliklerinde
gergeklestirilmistir.

Uygulama asamasinda ele alinan tartigma konulari;
isletmelerin sectikleri uluslararasit pazarlara giris

stratejileri, bu stratejilerin segilen iilke veya
bolgeye gore degisip degismedigi, isletme
yoneticilerinin yogun rekabet karsisinda

uluslararas1 pazarlarda uyguladiklar1 strateji ve
politikalarin yeterlililigi, uygulamada karsilasilan
sorunlar ve bu sorunlari ¢dzmek igin uygulanan
yontemlerden olugmaktadir.

ULUSLARARASI PAZARLARA
GIRIS STRATEJILERI

Isletmelerin  uluslararasi  pazarlarda  basarili
olmalarina etki eden faktorlerden birisi de
uluslararasi  pazarlara giriste sectikleri giris

stratejileridir. Bu nedenle uluslararas1 pazarlara
giris stratejileri literatiirde 6nemli bir yere sahiptir.

Uluslararas1 pazarlara giris yontemi segilirken bir
isletmenin yanitlamasi gereken en Onemli soru
pazari ve {retimi ne kadar kontrol etmek istedigidir
ve bu kontrol seviyesi sonucgta islemenin yabanci
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pazarlardaki basarisin1 ve karimi etkileyecektir
(Taylor, Zou ve Osland, 2000). Uluslararas
pazarlara girig stratejileri segilirken pazar olarak
secilen tlkedeki risk, kiiltiirel farkliliklar, tilkedeki
fiziksel olanaklar, isletmenin sahip oldugu
olanaklar diisliniilmesi gereken Onemli konular
arasinda yer almaktadir (Jung, 2004).

Uluslararasi pazarlara giris stratejileri genel olarak
literatiirde ihracat, lisans anlagmalari, franchising,
sozlesmeli {iretim, dogrudan yatinm, ortak
girigimler, uluslararasi birlesmeler ve satin almalar
olarak yer almaktadir.

Ihracat, uluslararasi pazarlara giriste herhangi bir
tecrilbesi olamayan isletmelerin kullandigi en
kolay yontem olarak goriilmektedir. Dolayli ve
dogrudan olmak t{izere ihracatin iki tird
bulunmaktadir. Dolayl: ihracat yurti¢inde bulunan
bagimsiz aract isletmeler yolu ile
gergeklestirilmektedir. Dolayli ihracatta kullanilan
aracilar genel olarak ihracat agentalari, ihracat
ticaret firmalari, ihracat yonetim firmalari, ihracat
tiiccarlari ve komisyoncular olarak
siniflandirilmaktadir (Albaum, Strandskov ve
Duerr, 2002; Akat, 2003, Cengiz vd., 2003).
Dolayli ihracat her ne kadar yeterli tecriibe ve
kaynaga sahip olmayan isletmeler tarafindan
riskin diisiik olmasi nedeni ile baslangigta tercih
edilse de pazar kontroliiniin neredeyse hig
olmamas1 ve diisiik getiri nedeni ile belirli bir siire
sonra ihracatgi isletmeler tarafindan
uygulanmayan bir yontem olmaktadir. Belirli bir
siire ihracatta tecriibe kazanan ve kaynaklarim
iyilestiren igletmeler dogrudan ihracati tercih
etmektedirler. Dogrudan ihracat, iiretici firmaya
bagli yurt dis1 satis biirolar, temsilcilikleri,
yabanci aracilar veya dogrudan miisteriye yapilan
ihracat yolu ile gerceklestirilmektedir. Dogrudan
ihracat pazar kontroliiniin yiikksek olmasi ve
yiiksek getiri avantajlarina sahiptir. Ancak bu
yontemi uygulayacak olan isletmelerin yeterli
kaynaga ve pazar bilgisine sahip olmasi
gerekmektedir (Walvoord, 2001). Son yillarda
internet kullanimimin yayginlagsmasi ve internet
ekonomisinin canlanmast nedeni ile dogrudan
ihracat yontemleri arasinda e-ticaret yontemi de
eklenmistir. Diigiik yatirim, iletisimde kolaylik,
bilgilere kolaylikla erisim ve kaynak yetersizligine
bir ¢6ziim olarak ortaya cikan e-ticaret 6zellikle
kiiciik ve orta Olcekli isletmeler i¢in bir ¢6ziim
yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Albaum,
Strandskov ve Duerr, 2002).

Lisans verme yolu ile yabanci pazarlara giris
genellikle ulusal veya uluslararas1 pazarlarda
belirli bir pazar payma sahip ve markalasmis
igletmeler tarafindan tercih edilen bir ydntem
olmaktadir. Dogrudan yatinm ve ortaklik
anlagsmalarina gore daha az sermaye gerektiren ve



daha diistik riski bulunan bu yOntem ayrica
ihracatta isletmelerin karsisina c¢ikabilecek olan
kota, giimriik tarifeleri gibi engellerlerden de
arinmig bir yOntem olarak kabul edilmektedir.
Lisans anlagsmalarima eklenen maddeler ile yeterli
kontroliin de saglandigi bu yoOntemin elestirilen
yonleri ararsinda getirinin ¢ok yiiksek olmamasi ve
lisans hakkimi elde eden isletmenin belirli bir
tecriibe sonrasinda lisans veren isletmeye rakip
olmasi ihtimalinin bulunmasidir. Lisans anlagmalari
arasinda yer alan franchising genellikle gida, i¢ecek
ve hizmet endiistrilerinde kabul gérmiis uluslararasi
pazarlara giris yontemidir. Franchising, o6zellikle
hizmet endiistrisinde yabanci pazarlara giriste
kullanilan Pazar odakli bir ydntem olarak
goriilmektedir (Hollensen, 1998).

Lisans anlagmalar1 arasinda 6zel nitelige sahip olan
franchising ve sozlesmeli iiretim de yer almaktadir.
Uluslararast markalarin ucuz isgiicii ve diisiik
iretim maliyetleri nedeni ile gelismekte olan
iilkelerde iretimlerinin tamamini veya bir kismini
gerceklestirilmesi ile ortaya ¢ikan sozlesmeli tiretim
kolay ve ¢ok sik uygulanan bir yontem olarak yer
almaktadir. Hem {iretimi yapan hem de yaptiran
isletme i¢in  birgok avantaj saglamaktadir.
Uluslarararast markalar bu yontemi ucuz isgiici
nedeni ile tercih ederlerken iiretimin gerceklestigi
gelismekte olan ilkelerdeki isletmeler igin de
uluslararas: bir tecriibe kazanma ve uluslararasi
pazarlara a¢ilmada bir adim olarak goriilmektedir.

Ihracat ve lisans anlagmalari ile belirli bir tecriibeye
sahip igletmelerin tam kontrol saglayabilmesi igin
tercih ettikleri bir yontem olan dogrudan yatirim
uluslararas1 pazarlara giriste son yillarda ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir. Uluslararas: igletmelerin
ucuz isgiicii ve diisiik tiretim maliyetleri nedeni ile
Dogu Avrupa ve Uzak Dogu iilkelerinde dogrudan
yatirimu tercih ettikleri goriilmektedir. Isletmeye
tam sahiplik ve kontrol saglayan bu yontemin
baslangicta yatirim maliyeti yiiksek olmakla birlikte
ticaret gelismekte olan iilkelerin yabanci sermayeyi
iilkelerine ¢ekebilmek icin uluslararasi isletmelere
bircok avantaj sunmasi tercih edilen bir yontem
olmasina neden olmaktadir. Bu yontemin uygulama
bicimlerinden birisi de ortak girisim (joint-venture)
olarak yer almaktadir. Ortak girisim riskin
paylasilmasi nedeni ile dogrudan yatirima gore
daha avantajl olarak goriilmektedir. Ayrica politik
olarak belirsizliklerin yogun oldugu iilkelerde riskin
paylasilmasini  sagladigi  i¢in yine yabanci
yatirimcilar tarafindan tercih edilmektedir. Ancak
ortak girisimlerin orgiit kiiltiirlerinin farklihigi ve
ortaklarm beklentilerinin farkli olmasi nedenleri ile
¢ok sik olarak basarisizliga ugradigi bilinmektedir
(Jeannet ve Hennessey, 1998).

Uluslararasi pazarlara giriste son yillarda kullanilan
bir baska yontem ise uluslararasi birlesmeler ve
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satmalmalardir. Bilgi, teknoloji ve pazar paylarini
birlestirerek rekabet avantaji kazanmak isteyen
isletmeler uluslararasi birlesme yontemini tercih
ederken orgiit kiiltiirlerindeki farkliliklar nedeni ile
bu birlegsmelerden dogacak risklerle karsilasmak
istemeyen igletmeler yabanci bir tilkede bulunan bir
yatirimin tiim hisselerini satin alarak yeni pazarlara
girmeyi hedeflemektedir. Ancak yasal siirlamalar
ve yiiksek riskler bazen igletmelerin hisselerin bir
kismint almasi ile sonuglanmaktadir (Keegan ve
Green, 2005).

Son yillarda goriilen bir baska uluslararasi pazarlara
giris stratejisi ise stratejik ortaklik veya stratejik
birlesme (strategic alliances, strategic partnerships,
global strategic partnerships) olarak yer almaktadir.
Teknoloji, tiretim ve dagitim alanlarinda goriilen bu
ortakliklar, ortaklarin misyon, strateji, kiltiir, 6rgiit
ve yonetim konularinda uyum saglamasi sonucunda
basarili olmaktadirlar. Japon keiretsu ve Giiney
Kore Chaebol 6rnekleri basarili stratejik ortakliklar
olarak oOrnek gosterilmekte ve oOnerilmektedirler
(Keegan ve Green, 2005).

DUNYA VE TURKIYE’DE
HAZIR GiYiM VE
KONFEKSIYON TiCARETI

1980 yilindan itibaren baglayan ihracat hamlesi ile
birlikte Tiirk konfeksiyon sektorii bilyiik bir atilim
gostermis ve diinyada Onemli bir yer edinmistir.
Gegen 20 yillik siirede diinya konfeksiyon
ticaretindeki ortalama artisin da lizerinde bir artig
saglamistir.  Tirkiye’nin ~ diinya  konfeksiyon
ihracatindaki payi, 1980 yilinda % 0,3’ten, 1990
yilinda % 3,1°¢, 2000 yilinda % 3,3’¢ ve 2002
yilinda % 4’e yiikselmistir. 1990-2002 déneminde
diinya konfeksiyon ihracati 1,86 kat artarken, 2002
yili itibariyle Tiirkiye’nin diinya konfeksiyon
ihracatindaki % 4’likk pay: ile 4 {incii konumuna
yiikselmistir.

Diinya konfeksiyon ticareti yaklasik 300 milyar
dolara ulagsmigtir. Diinya konfeksiyon ihracatinda
Cin %40, Hong-Kong %22 ve italya %15 paylari
ile en biiytik ilk ii¢ ihracatgr konumundadir. Tiirkiye
ise %4’liik pay1 ile dordiincii sirada yer almaktadir.

Diinya konfeksiyon ihracati i¢indeki paymi arttiran
Tiirk konfeksiyon ihracati Tirkiye’nin toplam
ihracati i¢inde de yillar itibari ile payini arttirmis
bulunmaktadir. Konfeksiyon ihracati, Tiirkiye’nin
toplam ihracati i¢inde %20-25’lik bir paya sahip
bulunmaktadir (Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon
Ihracatgilar1 Birligi 2004/2005 yili ¢aligma raporu).
Tablo 1°de Tiirkiye’nin toplam ihracati, Tiirkiye
konfeksiyon ihracati ve Ege Hazir Giyim ve
Konfeksiyon — Thracatgilari  Birligi ihracati
goriilmektedir.



Tablo 1. Tiirkiye toplam ihracat1 ve Tiirkiye konfeksiyon ihracati (1000 ABD §)
Kaynak: Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon lhracatgilar: Birligi 2004/2005 yili ¢alisma raporu.

2003 2004 Degisim
Tiirkiye Toplam Thracati 47.880.277 64.010.231 33,7
Tiirkiye Konfeksiyon Ihracati 11.516.422 13.097.851 13,7
Ege ihr. Bir. Konfeksiyon ihracati 944.102 1.077.627 14

Tablo 2. Yillar itibari ile Tiirkiye toplam ihracat1 ve Tiirkiye konfeksiyon ihracat1 (1000 ABD $)
Kaynak: Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon lhracatgilar Birligi 2004/2005 y1l1 ¢alisma raporu.

Yillar Ege Ihr. Bir. Tiirkiye Tiirkiye toplam Tiirkiye toplam
Konf. Thracati konfeksiyon ihracati ithracatinda
ihracati konfeksiyonun payi

1991 336.710 3.405.672 12.586.834 27,2

1992 384.412 4.136.347 14.657.704 28,2

1993 406.602 4.321.901 15.694.071 27,5

1994 368.279 4.538.021 18.575.473 24,4

1995 444.302 6.697.836 22.437.366 29,8

1996 520.806 6.344.251 23.694.022 26,7

1997 571.141 7.088.668 27.480.008 25,7

1998 689.250 7.644.051 28.054.931 27,2

1999 566.929 7.564173 26.992.213 28,0

2000 600.859 7.459.888 27.775.000 27,0

2003 944.102 11.516.422 47.880.277 24,0

2004 1.077.627 13.097.851 64.010.231 20,0

Tablo 2, Tiirk konfeksiyon ihracati ve Ege ithalatinda o6nemli bir yer teskil etmemektedir.

ihracatgilar birliginden yapilan konfeksiyon ihracati
ile bu ihracatlarin Tiirkiye’nin toplam ihracati
icindeki paylarim1 1991 yilindan bu yana
gostermektedir.

Diinya tekstil ve konfeksiyon iiriinleri ithalatinda %
37’lik payiyla diinyanin en biiylik pazari AB’dir.
Tiirkiye’nin AB ithalatindaki payr % 7,8 olup,
Cin’in (% 11,5) arkasindan en biiyiik ikinci
tedarikg¢idir. AB, Tiirk konfeksiyon ihracati i¢in en
biliyilk pazar konumunda olup ihracatimizin %
82’lik kism1 AB’ye yoneliktir.

2002 yilinda diinya tekstil-konfeksiyon
ithalatindaki % 25 payi ile en biiylik 2’inci pazar
ABD’dir. Ulkemiz, konfeksiyon iiriinlerinde Cin
(% 15,1), Meksika (% 11,7), Hong-Kong (% 6,2)
AB (% 3,8), Honduras (% 3,8), G.Kore (% 3,5),
Endonezya (% 3.,4), Tayland (% 3.,4), Hindistan (%
3,3), Dominik C. (% 3,3), Banglades (% 3),
Filipinler (% 2,9), Kanada (% 2,7), Tayvan (% 2,6),
Guatemala (% 2,6), El Salvador (% 2,6) ve Sri
Lanka’nin (% 2,3) ardindan ABD’nin en biiyiik on
sekizinci en biiyiik tedarik¢isi durumunda olmakla
birlikte ABD, % 16 pay: ile Tiirk konfeksiyon
ihracatt i¢in en ikinci biiyiik pazar konumunda
bulunmaktadir.

Diinya tekstil ve konfeksiyon iiriinleri ithalatinda %
7,8’lik payryla en biiyiik {igiincli pazar olan Hong
Kong’a Tiirkiye’nin yaptig1 ihracat HonKong’un
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Diinyanin doérdiincii biiyiik pazar1 olan Japonya
pazarinda iilkemiz % 0,1’lik pay ile on ii¢iincii
tedarik¢i durumdadir.

Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilart
Birligi konfeksiyon ihracati rakamlari
incelendiginde yillar itibari ile konfeksiyon
ithracatinin siirekli olarak arttig1 gozlemlenmektedir.
1980 yilinda 8,6 milyon dolar olan Ege ihracatci
Birlikleri konfeksiyon ihracati, 1990 yilinda 326
milyon dolar, 1998 yilinda ise 689,3 Milyon dolar
olmustur. Birligin ihracat rakami 2000°’li yillarda da
artisint  stirdiirerek, 2002 yilinda 735,2 milyon
dolar, 2003 yilinda 944,1 milyon dolar olarak
gerceklesirken, 2004 yilinda 1 Milyar 078 milyon
dolara ulagsmustir. Ege TIhracatgr Birlikleri’nin
toplam ihracati igerisinde Ege Hazir Giyim ve
Konfeksiyon Ihracati pay1 % 23 seviyesindedir.

Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilart
Birligi ihracat: iilkeler bazinda incelendiginde, %
78.04 payla en biiyiik payr AB iilkelerinin aldig:
goriilmektedir.

AB iilkelerine yapilan ihracatta 2003 yilina gore %
19 oraninda artis gozlenmektedir. AB iilkelerinin
icinde de en biiylik pay Almanya’ya aittir. Son iki
yilda bu iilkeye olan ihracatimiz % 13,92 artmis
olup, toplam ihracatimizin % 28’ini tegkil
etmektedir.



Konfeksiyon ihracatimizda 2. biiyiik pazar olarak
goriilen ABD’ye ihracatta gegen yila gore % 19’luk
bir azalma goriilmektedir. Toplam konfeksiyon
ihracatinda ABD’nin payr % 11°dir. ABD’ye
yapilan ihracatlarda gerileme goriilmektedir. Son
yillarda doviz kurlarinda goriilen diisiis ABD’ye
yapilan ihracatta gerilemeye neden olmustur.

ABD’yi % 8,35’lik pazar payiyla ingiltere, % 8,09
ile Fransa, % 7,87 ile ispanya, % 6,84 ile Hollanda,
% 4,51 ile Belcika, % 4,13 ile Italya, % 4,07 ile
Isvec, % 2,92 ile Danimarka izlemektedir (Ege
Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilari Birligi
2004/2005 yili caligma raporu).

Basta Almanya olmak iizere, Avrupa Birligi
iilkelerine yogunlasan konfeksiyon ihracati, pazar
acisindan son yillarda ¢esitlilik gosterse de ABD ve
Japonya gibi pazarlarda hala istenilen seviyeye
ulasamadig1 goriilmektedir. Yeni gelisen pazarlar
olan Dogu Avrupa iilkeleri ve Avrupa Birliginin
yeni iyeleri olan Balkan iilkelerine de yapilan
ihracatin yetersiz oldugu bilinmektedir.

Konfeksiyon ihracatinin arttirtlmasi i¢in yeni
pazarlar aranmasi gerekmektedir. Bati Avrupa
iilkelerinde yasanan yogun rekabet ve pazardaki
doygunluk sadece Tiirk hazir giyim ve konfeksiyon
endiistrisini degil uluslararasi pazarlarda bulunan
yerli ve yabanci isletmeleri kisa siirede yeni
pazarlar arayisina yonlendirecektir. Bu baglamda
Tiirk ihracat¢ilarinin bir pazara ilk giren isletmenin
saglayacagi avantajlardan yararlanmasi i¢in yeni
pazarlara  rakiplerinden  Once  ydnelmeleri
gerekmektedir. ABD ve Japonya pazarlarini uzaklik
nedeni ile sadece hazir giyim ve konfeksiyonda
degil diger iirtinlerin ihracatinda da ¢ok fazla tercih
etmedigi bilinen Tiirk ihracatcilarmin bu pazarlara
gereken 6nemi gostermesi gerekmektedir.

Yakinlik, pazar1 tanima ve pazarda kontrol giiciiniin
bulunmasi nedenleri ile Avrupa iilkelerini tercih
eden konfeksiyon ihracatcilarinin Dogu Avrupa
tilkeleri ve Kuzey Avrupa ililkelerini de ¢ok fazla
tercih etmedikleri goriilmektedir.

Tablo 3, Ege Hazir Giyim ve Ihracatcilar Birligi
tarafindan yapilan konfeksiyon ihracatini son iki y1l
ve lilkeler itibari ile gostermektedir.

ARASTIRMA YONTEMI

Bu aragtrmanin amaci Hazir Giyim ve
Konfeksiyon Endiistrisinde bulunan igletmelerin
uluslararasi pazarlara giris yontemlerini incelemek,
uluslararas1 pazarlara giriste karsilagilan sorunlari
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irdelemek ve ¢oziim yollar1 dnermektir. Calisma
Izmir’de gergeklestirilmistir ve pilot arastirma
niteligindedir.

Arastirma Modeli, Arastirma Yontemi
ve Veri Toplama

Calismanin amacina uygun olarak bilgi edinmeye
veya kesfetmeye yarayan arastirma modeli
(Kurtulug, 2004) secilmistir. Arastirma yontemi
olarak da niteliksel aragtirma yontemi tercih edilmis
ve veri toplama yontemi olarak da odak grup
caligmalart  gergeklestirilmistir. Odak gruplarin
secilme nedeni bir problemin taniminda etkin
olarak kullanilabilmesi ve kesfedici rol oynamasi
(Nakip, 2003). Odak grup caligmalari Izmir’de

bulunan Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon
Ihracatgilar1  Birligi, = Ege Giyim Sanayicileri
Dernegi ve Ege Tekstili ve Hammaddeleri

Ihracatgilar Birliklerinde gergeklestirilmistir.

Orneklem

Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatcilart
Birligine bagli olarak aktif ihracat yapan ortalama
200 civarinda isletme bulunmaktadir. Bu isletmeler
arasinda son 5 yildir diizenli olarak ihracat yapan ve
ihracat degeri olarak 1-50 milyon dolar arasinda
ihracat gergeklestiren ilk 50 isletme odak gruplar
icin tercih edilmistir. Bu tercihin nedeni,
isletmelerin deneyimleri sonucunda daha fazla
bilgiye sahip olabilecegi ve uluslararasi pazarlarda
uzun yillar stiren deneyimlerini aktarabilecekleri
diistincesidir. Bu diisiince ile Ege Hazir Giyim ve
Konfeksiyon Thracatcilari Birligine bagh {iyeler
arasinda 2 odak grup c¢alismasi gerceklestirilmistir.
Her iki odak grup caligmalarina toplam 19 kisi
katilmastir.

Bir baska odak grup c¢aligmasi Ege Giyim
Sanayicileri Derneginde gergeklestirilmistir.
Uyelerinin ~ ¢ogunun  uluslararast  pazarlarda

deneyim sahibi olmasi ve ayni zamanda Ege Hazir
Giyim ve Konfeksiyon ihracatgilart Birligine iiye
olmalar1 ve ilk 50 iiye arasinda yer almalar1 nedeni
ile Ege Giyim Sanayicileri Derneginin Yo6netim
Kurulu iyeleri ile 2 ayr1 odak grup calismasi
gerceklestirilmistir. Bu odak grup c¢alismalara
toplam 17 kisi katilmustir.

Her iki grupta yapilan odak grup caligmalari
sonucunda Ege Tekstii ve Hammaddeleri
Ihracatgilar1 Birliklerinde de odak grup calismasi
yapilmasi gerektigi ortaya ¢ikmig ve bu nedenle
yonetim kurulu tyeleri ile yapilan 1 odak grup
¢aligmasina toplam 12 kisi katilmistir.



Tablo 3. Ege Hazir Giyim ve ihracatcilar Birligi tarafindan konfeksiyon ihracati yapilan iilkeler (1.000
ABD $).
Kaynak: Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon Thracatcilar Birligi 2004/2005 yili ¢alisma raporu.

ULKELER 2004
2003 Toplamda Ocak- Toplamda 2004/2003
Ocak-Arahk Pay % Arahk Pay % Degisim %
I |Almanya 264.209 27,99 300.976 27,93 13,92
2 |ABD. 149.843 15,87 121.700 11,29 -18,78
3 IBirlesik Krallik 77.095 8,17 89.983 8,35 16,72
*  |Fransa 83.460 8,84 87.142 8,09 441
> lispanya 48.869 5,18 84.816 7,87 73,56
6 |Hollanda 63.303 6,71 73.745 6,84 16,5
7 |Belcika 36.847 3,9 45.583 451 31,85
8 litalya 46.355 491 44.494 4,13 4,01
O lisvee 41.178 436 43.873 4,07 6,54
10" IDanimarka 22.342 2,37 31.494 2,92 40,96
1 |Avusturya 13.493 1,43 16.648 1,54 23,38
12 lisvigre 12.141 1,29 12.870 1,19 6
13 INorveg 7.840 0,83 9.513 0,88 21,34
14 lirak 6.445 0,68 7.876 0,73 2.2
15" Kanada 5.811 0,62 4.881 0,45 16
16 lyynanistan 2.526 0,27 4.864 0,45 92,56
17" lisrail 5.095 0,54 4.826 0,45 5,28
18 Ipolonya 4300 0,46 4223 0,39 21,79
19 |cek Cumhuriyeti 2.594 0,27 3.388 031 30,61
20 lirlanda 2.533 0,27 3.021 0,28 19,27
21 |Rusya Fed. 1,008 0,11 2.013 0,19 99,7
22 |Romanya 2.892 0,31 2.011 0,19 230,46
23 |Finlandiya 1.225 0,13 1.810 0,17 47,76
24 Bulgaristan 1.808 0,19 1.751 0,16 -3,15
25 Macaristan 567 0,06 990 0,09 74,6
26 |japonya 730 0,08 926 0,09 26,85
27 |Ukrayna 901 0,1 923 0,09 2,44
28 |Birlesik Arap Emir. 419 0,04 916 0,09 118,62
29 Iportekiz 484 0,05 753 0,07 55,58
30 IMusir ] 155 0,02 695 0,06 348,39
Diger Ulkeler
Toplami 37.635 3,98 65.927 6,09 4.665,54
GENEL TOPLAM | 944.813 100 1.077.631 100 14,14
Odak Gruplar firmalarin sahipleri ve ayni zamanda
yoneticileridirler. Katilimcilarin demografik
Her ii¢ organizasyon iiyeleri ile toplam 5 odak grup Ozelliklerinden soz etrnek. gerekirse; Ege Hazir
caligmasi gergeklestirilmistir ve toplam katilimci Giyim ve Konfeksiyon lhracatilar1 Birliginde
sayist 48 kisidir. Bu kisiler temsil ettikleri yapilan 2 odak grup galismasinda yer alan toplam
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19 kisiden 7 katilimci1 bayan 12 katilimer erkek olup
yaslar1 30 ile 60 arasinda degismektedir, Ege Giyim
Sanayicileri Derneginde yapilan toplam 2 odak
grup calismasina katilan 17 kisiden 6 katilimci
bayan ve 11 katilimer erkek ve yaslart 28 ve 60
arasindadir; Ege Tekstil ve Hammaddeleri
Ihracatgilar1 Birliklerinde yapilan sadece 1 odak
grup c¢alismasindaki toplam 12 katilimcidan 2
katilimer bayan diger 10 katilimer ise erkektir ve
yaglar1 30 ve 65 arasindadir. Tiim katilimcilar
iiniversite mezunu olup her biri en az bir yabanci
dil bilmektedirler. En ¢ok bilinen yabanci dil ise
Almanca ve Ingilizce’dir. Odak grup calismalari
ortalama olarak 1,5 saat siirmiistiir ve bu calismalar

Nisan - Mayis 2005 tarihlerinde
gergeklestirilmistir.
BULGULAR
Odak  grup c¢alismalarinin  ilk  dordiiniin

gerceklestirildigi Ege Hazir Giyim ve Konfeksiyon
Thracatcilar1 Birligi ve Ege Giyim Sanayicileri
Derneginde  tartisilan  konular;  Uluslararasi
pazarlarda uygulanan pazara giris stratejileri,
kargilagilan  sorunlar ve ¢oziim yollarindan
olusmaktadir. Gruplarda elde edilen bulgularin
birbiri ile benzesmesi ve Ortligmesi nedeni ile toplu
olarak asagida verilmektedir.

Isletmelerin  yurtdiginda  katildiklar1  ihtisas
fuarlarinda yabanci miisterilerin standlarini ziyaret
etmeleri ile bulduklar1 miisteriler, Tiirk firmalarinin

yurtdiginda  diizenledikleri fuarlarda standlarimi
ziyaret eden yabanci miisteriler, yurtiginde
diizenlenen ihtisas fuarlarma gelen yabanci

miisterilerin standlar1 ziyaretleri veya yurtdisinda
bulunan yabanct miisterilerin tek tek ziyaret
edilmesi ile miisterilerle temas saglayan firmalar bu
iilkelere dogrudan ihracat yapmaktadirlar. Ancak bu
ihracatin yaklasik %10’u kolleksiyon ve marka
ihracati olmakta geri kalan %90°1 fason ihracat
bi¢iminde gerceklesmektedir. Endiistride
tanimlanan fason ihracat iki sekilde
gergeklestirilmektedir. Tiim malzemelerin = ve
modelin yurtdigindaki misteri tarafindan
Tirkiye’ye gonderildigi ve iiretimin burada
yapildigt ve endiistride fason ihracat olarak
tanimlanan ihracat tiiri ve modelin yine miisteri
tarafindan tespit edildigi ancak iiretimde kullanilan
malzemelerin Tiirkiye’den temin edildigi ihracat
tiri ve endistride bu tiir ihracata kapasite satisi
denilmektedir. Fason ihracat olarak tanimlanan ilk
tir ihracatta aslinda satilan sadece isgiici
olmaktadir ve firmalara herhangi bir katma deger
saglamamaktadir. Kapasite satig1 olarak tanimlanan
ihracat tiiriinde ise firmalara az da olsa bir katma
deger saglanmaktadir.

Endiistride herhangi bir joint-venture anlagmasinin
bulunmadigimi vurgulayan katilimeilar son yillarda
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iretim maliyetlerini diigiirebilmek icin bazi
firmalarin Romanya, Bulgaristan, Rusya
Federasyonu iilkelerinde dogrudan yabanci sermaye
yatirimlarina giristiklerini, bu iilkelerde ftirettikleri
tirlinleri Avrupa Birligi iilkelerine sattiklarmi ifade
etmislerdir. Ancak, bu firmalarin sayis1 siirhdir.

Katilimcilar, uluslararasi1  pazarlarda basarili
olabilmek igin tasarim, {iretim ve pazarlama
konularinda yeterli bir bagarinin yakalanmasinin bir
kosul oldugunu belirtmislerdir. Bu kosullarin tam
olarak saglanamamasi ve Ozellikle tasarimdaki
yetersizlikler sonucunda marka ve kolleksiyon
yaratilamamasi isletmeleri fason  {retime
itmektedir.

Kolleksiyon iireten firmalarin sayisi siirli olmakla
birlikte aslinda kolleksiyon iiretimi de bir sekilde
fason {iretim arasinda yer almaktadir. Ciinki
kolleksiyon iireten firmalar da bunu yabanci

miisterinin markas1 ve etiketi ile yurtdigina
satmaktadirlar.

Endiistride goriilen sorunlardan en Onemlisi
konfeksiyon ihracatinin basic iirlinler olarak

adlandirilan ve her yerde bulunabilecek tisort,
gomlek ve penye {iiretimine dayali ihracat olarak
algilanmasidir. Uriin cesitlenmesi konusunda da
istenilen gelisme saglanamamis olup, ihracatimizin
biiyiikk boliimiini tisort, pantolon, gomlek gibi
birkag triin ¢esidi olusturmaktadir. Bu nedenle de
dis  pazarlarda  istenilen = pazar  payma
ulagilamamustir.

Nihai tiiketici i¢in marka olarak yerine su anda
endiistriyel marka olmay1 tercih ettiklerini belirten
katilimcilar yabanci miisterilere ¢ok genis bir
hizmet ve lojistik destek sagladiklar1 igin tercih

edildiklerini  belirtmislerdir. ~Hizmet agirlikli
endiistriyel marka olmanin da  avantajlan
bulundugunu belirten katilimcilar  uluslararasi

markalara istenilen kaliteyi sagladiklarin1 ve kalite

arayan misterilerin Cin yerine Tirkiye’ye
geldiklerini  vurgulamiglardir.  Cin’in  basic
triinlerde  basarili  oldugunu  ve  iiretim

maliyetlerinin diisik olmast nedeni ile tercih
edildigini belirten katilimcilar, Cin’in sundugu
hizmet kalitesinin yeterli olmamasi nedeni ile Tiirk
konfeksiyon ihracat¢ilarinin bu durumda avantajli
duruma gegtigini vurgulamiglardir.

En iyi kaliteyi en kisa zamanda {ireten firmalarin
her zaman i¢in avantajli oldugunu belirten firmalar,
Tiirkiye’nin bu konuda Cin tehdidi karsisinda
rekabet avantajinin oldugunu savunmuslardir.

Uluslararasit marka yaratma konusunda en basarili
iilkenin Italya oldugu belirten katilimcilar,
ftalya’nin  basarihi  ortalama 15  markasmin
bulundugunu belirtmisler ve bu nedenle marka



olmali miyiz sorusunun tekrar disiiniilmesi
gerektigini vurgulamislardir. Modanin ¢ok kisa
stirede degistigi ve ortalama olarak her {i¢ haftada
iiriin teslimatinin yapildigint ve her teslimata yeni
modellerin eklendigini belirten katilimeilar bu hizl
degisim karsisinda marka {iretmenin gereksiz

olabilecegini vurgulamislardir.

Kaliteli ve kisa siirede {iiretimin saglanmasi ve
miisteriye iyl hizmet sunulmasi nedeni ile Cin’den
daha avantajli duruma gectiklerini  belirten
isletmeler diinya konfeksiyon endiistrisinde
endiistriyel marka oma yolunda ilerlediklerini
belirtmislerdir.

Konfeksiyon ihracatgilar ile yapilan toplam 4 odak
grup calismasinda deginilen bir bagka konu ise
tekstil alt yapisinin giiclii olmasinin
konfeksiyondaki basartyr etkileyecegi konusu
olmustur. Son yillarda teknolojik iiriinlerin dnem
kazanmasi ve akilli kumaslar olarak isimlendirilen
kumas tiirlerinin tercih edilmeye baslanmasinin
pazardaki gelismelerin ne yonde olacagina dair fikir
verdigini belirten katilimcilar, anti-bakteriyel
kumaslar, su gecirmeyen kumaslar, atese dayanikli
kumaslar, iklime ve 1siya karsi hassas ve terlemeyi
Onleyen kumaslar ve gevre ile dost olan kumaslarin
tekstilde goriilen son  gelismeler oldugunu
vurgulayan isletmeler uluslararasi pazarlarda
basarili olabilmek i¢in bu alt yapinin hazirlanmasi
gerektigini belirtmislerdir. Tiiketici tercihlerinde
goriilen son trendlerin bu yonde oldugunu belirten
isletmeler tekstil endiistrisinin gelecek igin gerekli
alt yapt hazirliklarini tamamlamasi gerektigini
vurgulamiglardir.

Bu nedenle Ege Tekstii ve Hammaddeleri
Ihracatgilar1 Birliginde de bir odak grup calismasi
yapma ihtiyaci dogmus ve tekstildeki gelismeler
katilimeilar ile tartisilmistir. Yapilan odak grup
caligmalarinda tekstilde ortaya g¢ikan gelismelerin
dikkatle izlendigi Bursa ve Denizli’de bulunan bir
ka¢ firmanin akilli kumas olarak isimlendirilen
tekstil Griinlerini Gretmeye baglandigi belirtilmistir.
Tiirkiye’nin ¢ok gilicii bir tekstil alt yapismin
varligindan séz eden katilimcilar, konfeksiyon
endiistriyel marka olarak tercih edilen iireticilerin
kaliteli tekstil driinleri nedeni ile uluslararasi
pazarlarda var olabildiklerini belirtmislerdir.

SONUC VE ONERILER
Yapilan odak grup calismalarinda ihracatci
isletmelerimizin nihai tiiketici markasi olmak

yerine endiistriyel marka olmay1 tercih ettikleri,
marka olmanin zaman ve emek isteyen bir siire¢
olmast nedeni ile bu siiregten kagindiklar
gozlemlenmistir.
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Genel olarak Bati Avrupa iilkelerine odaklanan
isletmelerin pazarda olusan doygunlugu ve yogun
rekabeti g6z Oniine olarak yeni pazarlar bulmalari
gerekmektedir. Dogu Avrupa iilkeleri, Japonya ve
ABD ihmal edilen pazarlar arasinda yer almaktadir.
Ozellikle ABD ve Japonya pazarlarma uzaklik
nedeni ile ulasmak zor olmakla birlikte Thracatcilar
Birligi semsiyesi altinda kurulabilecek bir
pazarlama organizasyonu, ¢abalarin ve kaynaklarin
ortak kullanimini saglayacak ve bireysel ¢abalar ve
ylksek maliyetlerle bu uzak pazarlara ulasmak
yerine ortak ¢abalarin degerlendirilmesi s6z konusu
olabilecektir.

Tekstilde goriilen gelismeler simdilik Nis pazar
olarak yer alsa da teknolojik gelismelerin hemen
hemen biitiin endiistrileri ve tiiketici tercihlerini
yonlendirdigi  gergeginin  hazir  giyim  ve
konfeksiyonda da dniimiizdeki yillarda goriilecegini
hatirlatmaktadir. Bu  baglamda  tekstil ve
konfeksiyon endiistrilerinde bulunan isletmelerin
stratejik ortaklik yapmalar1 gelecekteki tehditlere
hazir olmalar1 agisindan yerinde olacaktir.

Endiistride bulunan isletmelerin basic iiriinler
olarak tabir edilen tigort, gdmlek ve penye tiirii
iriinler tiretmek yerine rekabet avantaji saglayacak
iriinler tiretmesi gerekmektedir. Ayrica isletmelerin
pazar boliimlendirmesi stratejisini ile farkli hedef
pazarlara farkli pazarlama karmasi stratejileri
uygulamalar1 gerekmektedir. Bu sekilde isletmeler
var olabilecek riskleri azaltirken karli pazar
boliimlerini ortaya c¢ikarabilme sansimi da elde
etmis olacaklardir.

Isletmelerin kaliteli iiretim konusunda basarili
olduklar1 inancimi tasimakla birlikte, tasarim ve
pazarlama konusundaki c¢aligmalarinda  zayif
kaldiklart gergegini vurgulamak gerekmektedir.
Stiphesiz bir endistride tim firmalarin marka
olmas1 beklenemez ancak kendi iirettikleri orijinal
koleksiyonlarin dahi yabanci miisterilerin markasi
ve etiketi ile satmaya razi olmak agiklanmasi
olduk¢a gii¢ gergekler arasinda yer almaktadir.
Marka olmak uzun yillar yapilan g¢aligmalar ve
yatirimlar ile gerceklesmektedir, bu nedenle en
azindan kendi koleksiyonlarini iiretme basarisini
gosteren igletmenin marka olma konusunda gayretli
davranmasi gerekmektedir.

Birlik ve Dernek c¢atis1 altinda yapilacak bir
stratejik  ortalik sonucunda marka yaratma
calismalar1 daha bilimsel ortamlarda ydriitiilebilir
ve ortak bir marka ftretimi gergeklestirilebilir.
Isletmelerin bireysel olarak marka yaratmalar1 igin
kaynak sorunu ile karsilastiklarini goz oniine alacak
olursak ortak bir marka yaratmak konusunda
kaynak ve cabalarini birlestirmeleri daha akilct ve
bilimsel bir yol olacaktir.



Hazir Giyim ve Konfeksiyon isletmelerinin yillardir
diisiik kar marjlar ile ¢alistiklar1 gergegi géz Oniine
alinarak kaynak ve cabalarin bir araya getirilmesini
saglayacak stratejik ortakliklar gelistirilmesi en
uygun strateji olarak goriilmektedir. Yeni pazarlarin
bulunmasi, nig pazarlarin ortaya ¢ikarilmasi, marka
yaratilmasi, teknolojik gelismelerin izlenebilmesi
ve uygulanabilmesi i¢in konfeksiyon isletmelerinin
hemen hemen her konuda birlikte adim atmasi ve
stratejik ortakliklar gelistirme fikrini kabul etmeleri
bu ¢aligmanin sonucu olarak onerilmektedir.
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