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SUNUfi

‹stanbul Sanayi Odas›, imalat sanayi sektörlerimizin rekabet gücünün gelifltirilmesi amac›yla, 2001 y›l›ndan
bu yana, “‹SO Meslek Komiteleri Sektör Stratejileri Gelifltirilmesi Projesi”ni yürütmektedir.

“Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi” sektör raporumuz, proje kapsam›nda yay›nlanan sektör raporlar› serisinin
sekizincisini oluflturmaktad›r. Dan›flman›m›z Dr. Can Fuat Gürlesel taraf›ndan haz›rlanan Giyim Eflyas›
‹malat› Sanayi sektör raporu, Odam›z bünyesinde sektörü temsil eden 14. Grup Deri ve Kürkten Giyim
Eflyas› Sanayii, 15. Grup D›fl Giyim Sanayii, 16. Grup ‹ç Giyim Sanayii, 17. Grup Çorap Sanayii ve 18.
Grup Triko Giyim Sanayii Meslek Komitelerimizin katk› ve kat›l›mlar›yla gerçeklefltirilmifltir.

Çal›flma, alt› bölümden oluflmaktad›r. ‹lk bölümde, Giyim Eflyas› ‹malat› sektörünün tan›m ve kapsam›
ele al›nmakta, ikinci bölümde sektörün geliflimi ve genel görünümü ortaya konulmaktad›r.. Üçüncü
bölümde, dünya giyim eflyas› sektörü ve Türkiye'nin konumu detayl› olarak incelenmektedir. Dört ve
beflinci bölümlerde sektörün temel rekabet unsurlar› tespit edilerek SWOT analizi yap›lmakta; son bölümde
ise sektör stratejileri ve politika önerileri yer almaktad›r.

Genel bir de¤erlendirme ile Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi bireylerin temel giyinme ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›na
yönelik olarak yar› dayan›kl› mallar s›n›f›nda, nihai tüketim mallar› üreten bir sektör konumundad›r. Giyim
eflyas› tüketimi sadece bireylerin ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas› için de¤il, ayn› zamanda bireylerin zevk ve
be¤enilerinin karfl›lanmas›, moda ve statü kazanma amaçlar› için de yap›l›r hale geldi¤inden, sektör
ihtiyaca yönelik tüketimin üzerinde bir talebi karfl›lamak üzere üretim yapmaktad›r.

1980'li y›llardan itibaren ekonominin ve imalat sanayinin en önemli itici gücü konumunda olan Giyim
Eflyas› ‹malat› Sanayi'nin ekonomiye katk›s›, 2000'li y›llar›n bafl›ndan itibaren s›n›rlanmaya bafllam›flt›r.
Sektöre ait giriflim say›s›, üretim de¤eri, katma de¤er ve yat›r›m de¤erlerinin genel imalat sanayi içindeki
paylar›, 2003-2009 y›llar› aras›ndaki dönemde tüm göstergeler için azalm›flt›r. Sektörün imalat sanayi
giriflim say›s› içindeki pay› yüzde 16,3'ten yüzde 15,9'a gerilerken, üretim de¤eri pay› yüzde 10'dan yüzde
6,8'e, katma de¤er pay› 10,4'ten yüzde 6,7'ye, yat›r›mlar içindeki pay› ise yüzde 8,1'den yüzde 3,5'e
gerilemifltir.

Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi emek yo¤un bir sektör olmas› itibariyle ekonomide önemli bir istihdam kayna¤›
ifllevini görmektedir. Bununla birlikte, sektörün istihdam› 2005 y›l›ndan 2011 y›l›na kadar yüzde 15
gerilemifltir.

Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi'nde çal›flan bafl›na üretim de¤eri ile ölçülen verimlilik, 2005 y›l›ndan 2011
y›l›na yüzde 8,6 artm›flt›r. Ancak ayn› dönemde imalat sanayi genelinde iflgücü verimlili¤inin yüzde 17,9
artt›¤› göz önünde bulundurulursa, sektörün verimlilik art›fl›n›n, genel ortalaman›n alt›nda kalm›fl oldu¤u
görülmektedir.

Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi, üretim kapasitesini büyük ölçüde ihracat odakl› olarak kullanmakta olup,
1980'li y›llardan itibaren sektörün yat›r›m ve üretim süreçlerini d›fl pazarlar ve ihracat olanaklar›
flekillendirmifltir.

Sektörün 2005 y›l›nda 11,8 milyar dolar olan ihracat› 2011 y›l›nda 13,9 milyar dolara ç›km›fl, ancak
Türkiye'nin toplam ihracat› içindeki pay› yüzde 16,1'den yüzde 10,3'e gerilemifltir. En yüksek ihracat
gerçeklefltiren iki alt grup d›fl giyim eflyalar› ile iç giyim eflyalard›r. 2005 y›l›nda 738 milyon dolar olan
ithalat ise 2011 y›l›nda 3,1 milyar dolara yükselmifltir.

‹hracat pazarlar› içinde AB ülkeleri önemini korumakta; Almanya'n›n pay› azal›rken, Fransa, ‹talya ve
‹spanya'n›n pay› ise artmaktad›r. ABD'ye olan ihracat›n pay› ise önemli ölçüde düflerken, Rusya baflta
olmak üzere yak›n ve komflu ülkelere ihracat›n pay› da artmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› uzun y›llar ihracat odakl› büyüme ve geliflme göstermifltir. Bununla birlikte, 2000'li
y›llar›n ortalar›ndan itibaren iç pazarda da önemli geliflmeler yaflanmaya bafllam›fl; 2005 y›l›nda 32,2 milyar
TL olan haz›r giyim harcamalar›, 2011 y›l›nda 47,2 milyar TL'ye yükselmifltir.

Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi'nin net ihracat veya net döviz kazanc› ise 2005 y›l›ndan bu yana 10 milyar
dolar üzerinde kalarak, en yüksek kazanc› sa¤layan imalat sanayi sektörü olma konumunu sürdürmüfltür.

XI



Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi, Türkiye'nin 1980 sonras› d›fla aç›k büyüme ve sanayileflme tercihi içinde
uzun y›llar lider sektör konumunda olmufltur. Bu dönemde yat›r›m, üretim, istihdam ve ihracat göstergeleri
itibar› ile Türkiye'nin en büyük imalat sanayi kolu haline gelinmifltir. Sektörde yarat›lan katma de¤er
sektörün kendi geliflimi için kullan›lm›fl, sermaye birikimi ise Türkiye'nin di¤er iktisadi faaliyetleri için
önemli bir yerli kaynak olmufltur.

Sektör, emek yo¤un yap›s› ve istihdam dostu özelli¤i ile sosyo-ekonomik geliflime de büyük katk›
sa¤lamakta olup; imalat sanayi, hatta tüm iktisadi alanlar içinde en yüksek istihdam sa¤lama özelli¤ini
sürdürmektedir. Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi'nde istihdam›n yaklafl›k yüzde 75'i kad›n çal›flanlardan
oluflmaktad›r. Sektör bu özelli¤i ile de ayr›cal›kl› bir konumdad›r.

Sektörün önemli bir varl›¤› da, bu sektörde uzun y›llar›n birikimi ile oluflturulan tecrübe ve know-how'dur.
Sektör, pamuk ve sentetik elyaf üretiminden bafllayarak, moda perakende markalar›na kadar çok genifl
bir entegrasyonun tüm halkalar›na sahiptir. Sektörde sahip olunan bilgi birikimi ile entegre yap›, dünyada,
Türkiye dahil en fazla üç dört ülkede bulunmaktad›r. Nitekim, Türk Giyim Sanayi bu özelli¤i ile dünyan›n
beflinci, Avrupa'n›n da üçüncü büyük ihracatç›s›/tedarikçisi konumunda olup, bu avantajl› özelliklerini
küresel rekabet gücüne en çok yans›tabilen imalat sanayi sektörü konumundad›r.

Sektörün ekonomi içindeki de¤erlendirmesinin daha sa¤l›kl› yap›labilmesi ve dönüflüm sürecinin baflar›
ile tamamlanmas›n›n önündeki en büyük engel sektörde yaflan›lan kay›t d›fl›l›k sorunudur. Sektörün karfl›
karfl›ya oldu¤u koflullar de¤iflmedi¤i sürece kay›t d›fl›l›¤›n tek tarafl› olarak azalt›lmas› mümkün
görülmemektedir.

Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi'nde yaflan›lan kay›t d›fl›l›¤›n azalt›lmas› ve kald›r›lmas› için sektörün önerileri
dikkate al›nmal› ve kamu bu sorunu sanayi ve piyasa dostu olarak kademeli çözüme kavuflturmal›d›r.
Kay›t içinin genifllemesi ile birlikte, sektörün yaratt›¤› de¤erler göstergelere daha do¤ru yans›yacak ve
sektörün bugünkünün çok üstünde olan gerçek büyüklü¤ü de daha net olarak ortaya ç›kabilecektir.

Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi, tüm bu özellikleri ile birlikte yabanc› rekabetinin artarak hissedildi¤i bir
dönüflüm süreci içinde bulunmaktad›r. Sektör, bu dönüflümün ve ihtiyaçlar›n›n uzun süredir fark›nda
olup, rekabet gücünü artt›rabilmek için üzerine düflenleri yerine getirmeye çal›flmaktad›r.

“Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi” Raporumuzu, sektörün, uluslararas› rekabet gücünün art›r›lmas› hedefine
ulaflma çabas›na yeni aç›l›mlar getirmesi ve katk› sa¤lamas› dile¤iyle bilgilerinize sunuyoruz. Dan›flman›m›z
Say›n Dr. Can Fuat Gürlesel'e, çal›flmam›za emek ve katk› veren 14, 15, 16, 17 ve 18. Grup Meslek Komitesi
Üyelerimize, sektörel dernek temsilcilerine, Odam›z Araflt›rma fiubesi çal›flanlar›na teflekkür ediyoruz.

Sayg›lar›m›zla,

C. Tan›l KÜÇÜK

‹stanbul Sanayi Odas›
Yönetim Kurulu Baflkan›
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Giyim eflyas› imalat› sanayi Türkiye'nin 1980 sonras›
d›fla aç›k büyüme ve sanayileflme tercihi içinde
uzun y›llar lider sektör konumunda olmufltur. Bu
dönemde yat›r›m, üretim, istihdam ve ihracat
göstergeleri itibar› ile Türkiye'nin en büyük imalat
sanayi kolu haline gelinmifltir. Sektörde yarat›lan
katma de¤er sektörün kendi geliflimi için kullan›lm›fl,
sermaye birikimi ise Türkiye'nin di¤er iktisadi
faaliyetleri için önemli bir yerli kaynak olmufltur.
Giyim eflyas› imalat sanayi yat›r›m ve üretim
kapasitesini büyük ölçüde d›fl pazarlar ve ihracat
odakl› oluflturmufl, elde edilen net döviz kazanc›
ise uzun y›llardan beri Türkiye'nin döviz ihtiyac›na
önemli katk›lar sa¤lam›flt›r.

Giyim eflyas› sanayi emek yo¤un yap›s› ve istihdam
dostu özelli¤i ile sosyo-ekonomik geliflime de büyük
katk› sa¤lamaktad›r. Sektör, imalat sanayi, hatta tüm
iktisadi alanlar içinde en yüksek istihdam sa¤lama
özelli¤ini sürdürmektedir. Tekstil sektörü ile birlikte
de¤erlendirildi¤inde, yarat›lan istihdam olanaklar›n›n
ikamesi neredeyse olanaks›z hale gelmektedir.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde istihdam›n yaklafl›k
yüzde 75'i kad›n çal›flanlardan oluflmaktad›r. Sektör
bu özelli¤i ile sosyo-kültürel olarak da büyük bir
katk› sa¤lamaktad›r. ‹flbafl›nda e¤itimler ile en vas›fs›z
kifliyi bile k›sa sürede vas›fl› hale getirebilen sektör,
yaratt›¤› olanaklar ile iflsizlik ve yoksullu¤un
azalt›lmas› gibi ifllevleri de yerine getirmektedir.
Di¤er hiçbir sanayi kolu bu kadar genifl bir sosyo-
ekonomik ve kültürel ifllev görememektedir.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinin önemli bir varl›¤›
da bu sektörde uzun y›llar›n birikimi ile oluflturulan
tecrübe ve know-how'dur. Sektör, pamuk ve sentetik
elyaf üretiminden bafllayarak, moda perakende
markalar›na kadar çok genifl bir entegrasyonun tüm
halkalar›na sahiptir. Sektörde sahip olunan bilgi
birikimi ile entegre yap›, dünyada, Türkiye dahil
en fazla üç dört ülkede bulunmaktad›r. Nitekim
Türk giyim sanayi, bu özelli¤i ile dünyan›n beflinci,
Avrupa'n›n da üçüncü büyük ihracatç›s›/tedarikçisi
konumunda olup, bu avantajl› özelliklerini küresel
rekabet gücüne en çok yans›tabilen sektör
konumundad›r.

Giyim eflyas› imalat sanayi bu ifllevleri ve özellikleri
ile en yüksek yerli katma de¤eri ve net döviz
kazanc›n› yaratan sektör olmay› da sürdürmektedir.
Pamuk ve sentetik elyaf üretiminden bafllayarak,
iplik, kumafl, boya, bask›, terbiye,  yan sanayi,
aksesuar gibi yerli girdilerin kullan›m› ile sektör
yüksek bir yerli katma de¤er yaratmaktad›r. Sektör
bu özelli¤i ile her y›l yaklafl›k on milyar ABD dolar›
seviyesinde net döviz kazanc› yaratmaya da devam

etmektedir. Türkiye'nin yerli katma de¤er ve döviz
kazanc› ihtiyac›n›n en yüksek seviyede oldu¤u
günümüzde, giyim eflyalar› imalat sanayi her iki
alanda da en yüksek katk›y› sa¤lamaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayi tüm bu özellikleri ile
birlikte yabanc› rekabetinin artarak hissedildi¤i bir
dönüflüm süreci içinde bulunmaktad›r. Sektör, bu
dönüflümün ve ihtiyaçlar›n›n uzun süredir fark›nda
olup, rekabet gücünü artt›rabilmek için üzerine
düflenleri yerine getirmeye çal›flmaktad›r.

Dönüflüm sürecinde artan rekabetin yan› s›ra, sektör
için belirsizlik yaratan en önemli hususlardan birisi
de ekonomi yönetiminin sektöre iliflkin alg›lamas›
ve de¤erlendirmeleridir. Sektöre yönelik olarak
yap›lan “zamanla rekabet gücü kalmayacak” ve
“küçülecek/b›rak›lacak sektör” fleklindeki
de¤erlendirmeler sektör temsilcileri için belirsizlik
yaratmakta, bu belirsizlik ortam› sektördeki yat›r›m
ve üretim kararlar›n› da olumsuz yönde
etkilemektedir.

Oysa, Avrupa Birli¤i'nin geliflmifl ülkeleri aras›nda
yer alan ‹talya, Fransa ve ‹spanya'da giyim eflyalar›
imalat› sanayinin önemi halen devam etmektedir.
Bu ülkelerdeki daha yüksek katma de¤erli ve markal›
sanayi üretimi ile sektör halen rekabetçi k›l›nmaktad›r.
 Hal böyle iken, genifl bir bilgi ve tecrübe birikimine
sahip olan ve içinde bulundu¤u dönüflüm sürecinde
yüksek katma de¤erli ve markal› üretime yönelen
Türk giyim eflyalar› imalat sanayi için yap›lan bu
tür olumsuz de¤erlendirmeler do¤ru olmamaktad›r.
Sektörün dönüflüm sürecinden rekabet gücünü
artt›rarak baflar› ile ç›kmas›, öncelikle ekonomi
yönetiminin sektöre iliflkin olumsuz alg›s›n›n
de¤iflmesi ile mümkün olabilecektir.

Sektörün ekonomi içindeki de¤erlendirmesinin daha
sa¤l›kl› yap›labilmesi ve dönüflüm sürecinin baflar›
ile tamamlanmas›n›n önündeki bir di¤er engel ise
sektörde yaflan›lan kay›t d›fl›l›k sorunudur. Sektördeki
kay›t d›fl›l›¤›n bir aya¤› iflgücü maliyetleri üzerindeki
yüksek kamu yüklerinden kaynaklanan kay›t d›fl›
istihdam olurken, ikinci aya¤› Osmanbey-Laleli-
Merter piyasas›ndaki kay›t d›fl› ifllemlerdir. ‹hracat
yap›lan pazarlar›n getirdi¤i ticaret koflullar›ndan
dolay› y›ll›k 6-7 milyar ABD dolar› seviyesindeki
yurtd›fl› sat›fl›n resmi ihracat, üretim ve istihdam
rakamlar›na yans›mas› çok s›n›rl› kalmaktad›r. Bu
koflullar alt›nda bölgede faaliyet gösteren üretici-
ihracatç› kurulufllar hiçbir teflvik mekanizmas›ndan
yararlanamamaktad›rlar. Kay›t d›fl› sorunu daha çok
sektörün d›fl›ndaki geliflmeler ile ortaya ç›kmakta
olup, sektör- kamu iflbirli¤i ile kald›r›lmas›
gerekmektedir.

YÖNET‹C‹ ÖZET‹
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Sektörün karfl› karfl›ya oldu¤u koflullar de¤iflmedi¤i
sürece kay›t d›fl›l›¤›n tek tarafl› olarak azalt›lmas›
mümkün görülmemektedir. Giyim eflyas› imalat
sanayinde yaflan›lan kay›t d›fl›l›¤›n azalt›lmas› ve
kald›r›lmas› için sektörün önerileri dikkate al›nmal›
ve kamu bu sorunu sanayi ve piyasa dostu olarak
kademeli çözüme kavuflturmal›d›r. Kay›t içinin
genifllemesi ile birlikte sektörün yaratt›¤› de¤erler
göstergelere daha do¤ru yans›yacak ve sektörün
bugünkünün çok üstünde olan gerçek büyüklü¤ü
de ortaya ç›kacakt›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayi, sektörün sahip oldu¤u
bilgi ve tecrübe birikimini kullanarak, Türkiye'nin
ekonomik ve sosyal hayat›na katk›s›n› art›rarak
sürdürece¤ine inanmakta olup, afla¤›da yer alan
strateji ve politika önerilerini sunmakta ve bunlar›n
hayata geçirilmesini talep etmektedir.

G‹Y‹M EfiYASI ‹MALATI SANAY‹N‹N
TANIMI VE KAPSAMI
Giyim eflyas› imalat› sanayi bireylerin temel giyinme
ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›na yönelik olarak yar›
dayan›kl› mallar s›n›f›nda nihai tüketim mallar›
üreten bir sektör konumundad›r. Giyim eflyas› imalat›
sanayi her türlü giyim eflyas› ve aksesuar üretimi
yapmaktad›r.

Giyim eflyalar› tüketimi sadece bireylerin ihtiyaçlar›n›n
karfl›lanmas› için de¤il ayn› zamanda bireylerin zevk
ve be¤enilerinin karfl›lanmas›, moda ve statü kazanma
amaçlar› için de yap›l›r hale gelmifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayi; d›fl giyim eflyalar›, iç
giyim eflyalar›, ifl giysisi ve deri giyim eflyalar›n›
içeren giyim eflyalar› ile örme ve t›¤ ifli giyim eflyalar›
ve kürkten yap›lan giyim eflyalar›ndan oluflmaktad›r.

SEKTÖRÜN GEL‹fi‹M‹ VE TEMEL
GÖSTERGELER‹
Giyim eflyalar› imalat sanayinin geliflimi giriflim
say›s›, katma de¤er, yat›r›mlar, istihdam, verimlilik
d›fl ticaret, iç pazar ve net döviz kazand›r›c› faaliyetler
bafll›klar› alt›nda de¤erlendirilmektedir.

1980'li y›llardan itibaren ekonominin ve imalat
sanayinin en önemli itici gücü konumunda olan
giyim eflyas› imalat› sanayinin katk›s› 2000'li y›llar›n
bafl›ndan itibaren s›n›rlanmaya bafllam›flt›r.

Giyim eflyas› imalat sanayinin giriflim say›s›, üretim
de¤eri, katma de¤er ve yat›r›m göstergeleri için
kullan›lan en güncel toplu veriler 2009 y›l›na ait
bulunmaktad›r. Giyim eflyas› imalat› sanayinin genel
imalat sanayi içindeki pay› 2003-2009 y›llar› aras›ndaki
dönemde bu dört göstergede gerilemektedir. Giriflim
say›s› içindeki pay yüzde 16,3'ten yüzde 15,9'a,
üretim de¤eri pay› yüzde 10'dan yüzde 6,8'e, katma

de¤er pay› 10,4'ten yüzde 6,7'ye, yat›r›mlar içindeki
pay› ise yüzde 8,1'den yüzde 3,5'e gerilemifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde üretim gerileme
e¤ilimindedir. Kapasite kullan›m oranlar› da y›llar›
itibariyle düflmektedir. 2005-2011 y›llar› aras›nda
sanayi üretimi yüzde 9'a yak›n gerilemifltir. 2006
y›l›nda yüzde 82,5 olan kapasite kullan›m oran›
2011 y›l›nda yüzde 76,4'e inmifltir.

Giyim eflyas› imalat sanayi emek yo¤un bir sektör
olmas› itibariyle ekonomide önemli bir istihdam
kayna¤› ifllevini görmektedir. Bununla birlikte giyim
eflyas› imalat sanayi istihdam› 2005 y›l›ndan 2011
y›l›na yüzde 15 gerilemifltir.

Giyim eflyas› imalat sanayinde çal›flan bafl›na üretim
de¤eri itibari ile ölçülen verimlilik 2005 y›l›ndan
2011 y›l›na yüzde 8,6 artm›flt›r. Ancak ayn› dönemde
imalat sanayi genelinde iflgücü verimlili¤i yüzde
17,9 puan artm›fl ve sektörün verimlilik art›fl› genel
ortalaman›n alt›nda kalm›flt›r.

Giyim eflyas› imalat sanayi üretim kapasitesini büyük
ölçüde ihracat odakl› olarak kullanmakta olup 1980'li
y›llardan itibaren sanayinin yat›r›m ve üretim
süreçlerini d›fl pazarlar ve ihracat olanaklar›
flekillendirmifltir.

Sektörün 2005 y›l›nda 11,8 milyar dolar olan ihracat›
2011 y›l›nda 13,9 milyar dolara ç›km›fl, ancak
Türkiye'nin toplam ihracat› içindeki pay› yüzde
16,1'den yüzde 10,3'e gerilemifltir. En yüksek ihracat
gerçeklefltiren iki alt grup d›fl giyim eflyalar› ile iç
giyim eflyalard›r. 2005 y›l›nda 738 milyon dolar olan
ithalat ise 2011 y›l›nda 3,1 milyar dolara yükselmifltir.

Giyim eflyas› imalat sanayi ihracat›nda ihraç
ürünlerinin birim de¤er fiyatlar› artmaktad›r. 2003-
2011 aras›nda birim de¤er yüzde 43,2 artm›flt›r. Buna
karfl›n miktar baz›nda ihracat gerileme e¤ilimindedir.
Sanayi miktar olarak daha az ancak daha yüksek
birim de¤erli ihracata yönelmektedir.

Avrupa Birli¤i ihracat pazarlar› içindeki pay›n› ve
önemini korumaktad›r. Almanya'n›n pay› azal›rken
Fransa, ‹talya ve ‹spanya'n›n pay› artmaktad›r.
ABD'ye ihracat›n pay› önemli ölçüde düflmüfltür.
Rusya baflta olmak üzere yak›n ve komflu ülkelere
ihracat›n pay› da artmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› uzun y›llar ihracat odakl›
büyüme ve geliflme göstermifltir. Bununla birlikte
2000'li y›llar›n ortalar›ndan itibaren iç pazarda da
önemli geliflme e¤ilimleri yaflanmaya bafllam›flt›r.
2005 y›l›nda 32,2 milyar TL olan haz›r giyim
harcamalar›, 2011 y›l›nda 47,2 milyar TL'ye
yükselmifltir.

Giyim eflyas› imalat sanayinin net ihracat veya net
döviz kazanc› ise 2005 y›l›ndan bu yana 10 milyar
dolar üzerinde kalarak, sektörün en yüksek kazanç
sa¤layan imalat sanayi alt sektörü olma özelli¤i
devam etmifltir.
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DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI SANAY‹ VE
TÜRK‹YE'N‹N KONUMU
2005 y›l›nda dünya ticaretinde yaflanan serbesti ile
birlikte kotalar›n kald›r›lmas› ve tarifelerdeki indirimler
dünya giyim eflyalar› sanayi için yepyeni bir dönem
bafllatm›flt›r. Sanayi üretimi h›zla düflük üretim
maliyetlerinin bulundu¤u ülkelere kaymaya bafllam›fl
ve giyim eflyalar› ticaretindeki geniflleme h›zlanm›flt›r.
Özellikle ucuz iflgücüne dayal› Çin gibi ülkeler yeni
dönemin serbesti koflullar›ndan faydalanarak üretim
ve ihracatlar›n› h›zla artt›rm›flt›r.

Dünya giyim eflyalar› ihracat› 2005 y›l›nda 281,4
milyar dolar iken, geçici 2011 verileri ile 398 milyar
dolara yükselmifltir. Giyim eflyalar› ihracat›n›n dünya
mal ticareti içindeki pay› ise yüzde 2,69'dan yüzde
2,24'e gerilemifltir. Giyim eflyalar› ihracat› içinde en
yüksek pay› yüzde 41,9 ile d›fl giyim eflyalar› al›rken,
onu yüzde 26,1'lik pay ile iç giyim eflyalar›
izlemektedir.

Dünya giyim eflyalar› tüketim harcamalar› 2005
y›l›nda 1,24 trilyon dolar iken, 2011 y›l›nda 1,46
trilyon dolara yükselmifltir. ABD 305,6 milyar dolar
ile en büyük tüketim pazar›d›r. Çin 2011 y›l›nda
114,6 milyar dolar ile ikinci büyük pazar haline
gelmifltir. ABD 84,7 milyar dolar ile en büyük ithalatç›
ülkedir. Onu 38,3 milyar dolar ile Almanya, 32
milyar dolar ile Japonya ve 25,5 milyar dolar ile
‹ngiltere izlemektedir. Son y›llarda ilk 15 ithalatç›
aras›na kat›lan iki ülke Rusya ve Güney Kore
olmufltur. AB-27 ülkeleri bir arada
de¤erlendirildi¤inde ise 97,5 milyar dolar ile en
büyük pazar konumunu sürdürmektedir.

Küresel ölçekte giyim eflyas› imalat sanayinin son
on y›lda yo¤unlaflt›¤› bölge güneydo¤u Asya ve
Do¤u Asya ülkelerdir. Baflta Çin olmak üzere ucuz
iflgücüne sahip ülkelerde giyim eflyas› imalat sanayi
üretim kapasiteleri h›zla ve önemli ölçüde
genifllemifltir. Son y›llara artan iflgücü maliyetleri ve
at›l kapasite sorunlar› nedeniyle Çin'in giyim eflyas›
imalat sanayi üretim kapasitesi art›fl›
dura¤anlaflmaktad›r. Buna karfl›n Bangladefl,
Hindistan, Vietnam, Pakistan, Kamboçya, Sri Lanka,
Endonezya gibi üretici ülkeler öne ç›kmaktad›r.

Dünya giyim eflyalar› ihracat›nda Çin 2011 y›l›nda
148,3 milyar dolar ihracat› ve yüzde 37,3'e ç›kan
pay› ile en büyük ihracatç› konumunu korumaktad›r.
Hong Kong azalan ihracat›na ra¤men ikinci s›rada
yer almaktad›r. ‹talya ve Almanya markal› ihracatlar›
ile üçüncü ve dördüncü s›rada yer almaktad›r.
Beflinci s›raya 16,2 milyar dolar ihracat› ile Bangladefl
yükselmifltir.

Türkiye dünya giyim eflyalar› imalat› sanayinde 1980
sonras› yaratt›¤› üretim kapasitesi ve ihracattaki
rekabet gücü ile önemli bir üretici ve tedarikçi
ihracatç› ülke konumuna gelmifltir. Türkiye
günümüzde de bu konumunu sürdürmekle birlikte

2000'li y›llar›n ortalar›ndan itibaren yeni ve güçlü
rakiplerin kat›l›m› ile artan küresel rekabet ile karfl›
karfl›yad›r.

Türkiye giyim eflyas› imalat› sanayinde küresel
ölçekte üretici ve ihracatç› ülkeler aras›nda yer
almay› sürdürmekle birlikte, dünya giyim eflyalar›
ihracat› içinden ald›¤› pay› 2005 y›l›ndan itibaren
gerilemifl ve yüzde 4,2'den yüzde 3,5'e inmifltir.

G‹Y‹M EfiYASI ‹MALAT SANAY‹NDE
TEMEL REKABET UNSURLARI VE
GEL‹fiMELER
‹malat sanayi için öncelikle yurtiçinde yeterli, kaliteli
ve uygun fiyata hammadde/pamuk, ham, deri,
k›ymetli ham kürk vb. varl›¤› önem tafl›maktad›r.
Ayn› flekilde rakipler ile ayn› kalite ve fiyatta yar›
mamule (kumafl vb.) eriflim rekabette önemli
olmaktad›r. Türk haz›r giyim sektörü son y›llarda
pamuk ve deride ithalat ba¤›ml› hale gelmifltir.
Yurtiçinde önemli girdi tedarikçileri bulunmakla
birlikte ithal girdilere getirilen korunma önlemleri
rekabet gücünü azaltmaktad›r.

Üretim maliyetleri rekabette belirleyici temel
unsurlar›n içinde yer almaktad›r. Özellikle iflgücü
maliyetleri ile enerji,  finansman ve çevre maliyetleri
belirleyici olmaktad›r. Türk haz›r giyim sektöründe
baflta iflgücü olmak üzere üretim maliyetleri rakip
ülkeler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda yüksek kalmaktad›r.

2010 y›l› verilerine göre iflgücü maliyeti
karfl›laflt›rmas›nda Türkiye'nin 100 birim iflgücü
maliyetine karfl›, rakip ülkelerden Bangladefl 9,
Vietnam 16, Pakistan 15, Hindistan 21, K›y› Çin 44,
Tunus 69, Fas 81 birim iflgücü maliyetine sahip
bulunmaktad›r. ‹flgücü maliyetleri aras›ndaki bu fark
önemli bir rekabet bask›s› yaratmaktad›r. Türkiye'de
iflgücü verimlili¤i ve üretim kalitesi göreceli olarak
yüksek olmakla beraber, bu üstünlük iflgücü
maliyetleri farklar›n› ortadan kald›rmaya yeterli
olamamaktad›r.

Ürün gelifltirme ve kalite halkas›nda yüksek katma
de¤erli üretim, tasar›m, koleksiyon ve moda kapasitesi
ile markalaflma önemli rekabet unsurlar›d›r. Türk
haz›r giyim sektörü son y›llarda yüksek katma de¤erli
üretime yönelirken, tasar›m koleksiyon ve moda
kapasitesini güçlendirmekte ve yeni Türk markalar›
do¤maktad›r.

Pazarlama ve sat›fl halkas›nda yer alan temel rekabet
unsurlar› yurtd›fl›nda aktif pazarlama yapmak, yurtiçi
ve yurtd›fl›nda Türk markalar› ile sat›fl, Türk giyim
eflyalar› imalat›n›n kalitesini temsil eden “Made in
Turkey” imaj› ile Türk haz›r giyim modas› ve
markalar›n›n tan›t›m›d›r. Tedarikçi nitelikteki
üreticilerin aktif pazarlama fonksiyonlar› halen
s›n›rl›d›r. Türk markalar› ile sat›fl ise henüz geliflme
sürecindedir.
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Finansal göstergeler içinden sanayi karl›l›¤›, Türk
Liras›n›n istikrar› ve öngörülebilirli¤i ile vergi
düzenlemeleri ve oranlar› temel rekabet unsurlar›d›r.
Sanayi karl›l›¤› son y›llarda önemli ölçüde
gerilemektedir. Türk Liras›nda dalgalanma ise
öngörülebilirli¤i azaltmaktad›r.

Verimlilik için nitelikli ve geliflmifl iflgücü varl›¤› ve
istihdam› temel belirleyici olmaktad›r. Türkiye'de
büyük flehirlerde iflgücü verimlili¤i ve insan
kaynaklar› niteli¤i yüksektir. Ancak sektör yeni nesil
nitelikli insan kayna¤› bulmakta ve yetenekli e¤itimli
iflgücü çekmekte s›k›nt› yaflamaktad›r.

Piyasa ve sektör koflullar› için belirleyici temel
rekabet unsurlar› ise hukuki düzenlemeler,
uygulamalar ve bürokrasi ile sa¤lanan devlet
destekleridir. Sektör özellikle ihracat alan›nda ve
teflviklerde yo¤un, karmafl›k ve a¤›r iflleyen, ilave
mali yükümlülükler getiren bir bürokrasi ile karfl›
karfl›yad›r.

TÜRK G‹Y‹M EfiYALARI ‹MALATI
SANAY‹N‹N SWOT ANAL‹Z‹ VE
DE⁄ERLEND‹RMELER
Türk giyim eflyas› imalat› sanayi için yap›lan SWOT
analizi sonuçlar› flu flekilde özetlenmektedir;

Sektörün Güçlü Yönleri; pamuk üretiminin
sürdürülmesi, sektörün girdilerini sa¤layan sektörlerin
varl›¤› ve bunlarla etkin bir kümelenmeye sahip
olunmas›, üretim kapasitesinin çeflitlili¤i, yeterlili¤i
ve kalitesi ile her ürün grubunda üretim yap›labilmesi,
h›zl›, esnek, s›k ve küçük parti üretim yetene¤i,
üretim alan›nda bilgi birikimi ve tecrübe,  daha
yüksek katma de¤erli üretim yapabilme, trendlere
uygun koleksiyon ve tasar›m kapasitesine sahip
olunmaya bafllanmas›, h›zl› yükleme ve tedarik
yetene¤i, yurtiçi ve yurtd›fl› lojistik olanaklar›, AB,
Rusya, Ortado¤u, Afrika ve Orta Asya pazarlar›na
yak›nl›k, pazarlama ve tan›t›m kapasitesinin varl›¤›
ile pazara giriflte yüksek risk alma ifltah›, bilgi ve
tecrübe birikimine sahip iflgücü varl›¤›, her kademede
yetiflmifl insan gücü çal›flt›r›lmas›, yüksek ö¤renim
kurumlar›n›n ilgili birimlerinin ve e¤itim
kapasitelerinin varl›¤›.

Sektörün Zay›f Yönleri; pamuk ve deri ham
maddesinde yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k,  k›ymetli kürk
ham post ithalat›ndaki vergiler ile sektörün kulland›¤›
çeflitli hammaddeler üzerinde uygulanan yüksek
dolayl› vergiler, yüksek üretim maliyetleri, ithal
kumafllara getirilen korunma önlemleri ile artan
girdi maliyetleri, flirketlerin kendi bünyelerinde
gerçeklefltirdikleri tasar›m faaliyetlerinin
desteklenmemesi (Turquality ve marka destek
program› hariç), Turquality ve Marka destek program›
kapsam›ndaki uygulamalar›n bürokratik ve gecikmeli
olmas›, sahip olunan kapasiteye ra¤men aktif

pazarlama ve tan›t›m›n yeterince yap›lmamas›, sanayi
karl›l›¤›n›n düflük olmas› ve son y›llardaki gerileme
e¤ilimini korumas›, mesleki e¤itimin sanayinin artan
ve çeflitlenen insan kaynaklar› ihtiyaçlar›n› yeterince
karfl›layamamas›, sanayi ile üniversite iflbirli¤inin
düflük kalmas›, genifl bir yelpazeye yay›lan devlet
destekleri alan›nda bilgi ve uygulama da¤›n›kl›¤›
nedeniyle iflletmelerin yeterince yararlanamamas›
(bilgisi olmamas›) ile afl›r› bürokrasi nedeniyle
yararlanma iste¤inin s›n›rlanmas›.

Sektörün Tehditleri; yüksek vergi uygulamalar›
ve yüksek üretim maliyetlerinin yol açt›¤› kay›t
d›fl›l›k ve kay›t içi-kay›t d›fl› aras› haks›z rekabet
ortam›,  ‹stanbul'daki üretim tesislerinin yeni flehir
plan›na göre mekansal olarak yeniden yap›lanma
zorunlulu¤u, bölgeler aras›ndaki farkl› teflvik
uygulamalar› ile farkl› üretim maliyeti yap›lar›n›n
oluflmas›, sektörde kalma iste¤inin zay›flamas› ve
sektöre yeni girifllerin s›n›rl› kalmas›, sanayideki
yeni yat›r›mlar için desteklerin sadece 5. ve 6. bölge
illeri ile s›n›rlanmas› ve bu illerde yetiflmifl iflgücü
ve altyap›n›n yetersiz olmas›, 5. ve 6. Bölgede
sa¤lanan yat›r›m teflviklerinin dahi özellikle iflgücü
maliyetleri yönünden yetersiz kalmas› ve yat›r›mlar›n
yeterince teflvik edilememesi, markalaflma e¤iliminin
s›n›rl› kalmas›, en büyük pazar AB ekonomisindeki
zay›flama, alternatif ve potansiyel pazarlar olarak
görülen bölge ve çevre ülkelerindeki siyasi
belirsizlikler, bölge ve çevre ülkelere yap›lan özel
sat›fllar›n halen ihracat say›lmamas› ve bu nedenle
flirketlerin ihracat desteklerinden yararlanamamas›,
Avrupal› baz› ülkelerin yurtd›fl›ndan gelen ucuz
iflgücünü çal›flt›rarak haks›z rekabet yaratmas›,
kamuoyunda sektörün gelece¤ine iliflkin oluflan
olumsuz alg›lama nedeniyle iflgücü için sektörün
cazibesinin azalmas› ve nitelikli yeni iflgücünün
istihdam edilememesi, sektör ile ilgili olarak ekonomi
yönetiminde oluflan olumsuz anlay›fl ve buna ba¤l›
olarak karfl›lafl›lan yaklafl›m, resmi ve güncellenen
bir envanterinin bulunmamas›, sektörün münferit
strateji ve politika belgesinin olmamas› ile flirketlerde
kurumsallaflman›n yetersiz olmas›.

Sektörün F›rsatlar›; yabanc› al›c›lar›n tedarik
aflamas›nda üreticilerde arad›klar› uluslararas› alanda
“code of conduct” olarak nitelendirilen ifl, çal›flma,
üretim, kalite ve standart koflullar›n›n önemli bir
bölümüne sahip olunmas›, pamuklu üretim
tecrübesine ba¤l› olarak GDO'suz pamuk ve organik
pamuk üretimi yapabilme ve organik moda konsepti
potansiyelini kullanabilme, h›zla büyüyen iç pazar,
iç pazarda kalite, marka ve modern perakende
alg›s›n›n yükselmesi, çevre ve bölge ülkelerinde
artan Türkiye ve Türk mal› popülaritesi, Rusya, Orta
Do¤u, Afrika ve Orta Asya ülkelerinin sunduklar›
pazar olanaklar›, mevcut geliflmifl pazarlarda Türk
markalar› ile geniflleme olana¤›, Avrupal› markalar›n
sat›n al›nmas› ve Avrupal› üreticiler ile iflbirlikleri
ve ortakl›klar, Türkiye'nin bölgesel al›flverifl merkezi
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haline dönüflmesi ve bu konuda bölge ülkelerinden
artan talep,  bölgesel moda merkezi olunmas›, moda
etkinlikleri ve bölgesel moda e¤ilimlerinde belirleyici
olma, Çin'de üretim maliyetlerinin artmaya bafllamas›
ve Avrupal› marka ve al›c›lar›n küçük, s›k ve h›zl›
parti ürün talebinin giderek artmas› ile Avrupal›
al›c›lar›n belirli fiyat marjlar› ile Türkiye'den daha
kaliteli mal alma e¤iliminin sürmesi.

SEKTÖR STRATEJ‹LER‹ VE POL‹T‹KALAR
Türk giyim eflyas› imalat› sanayi için yap›lan tespit
ve de¤erlendirmeler ile uluslar aras› karfl›laflt›rmalarda
elde edilen ç›kt›lara ba¤l› olarak, sektörün rekabet
gücünün art›r›lmas›na yönelik olarak 13 bafll›kta
strateji ve politika önerileri sunulmaktad›r.

1. Yerli hammadde kaynaklar›n›n 
desteklenmesi ve ithal ba¤›ml›l›¤›n›n 
azalt›lmas›;

a.Giyim eflyalar› sanayi için üç ana hammadde
pamuk, ham deri ve Kürk ve k›ymetli kürk 
postlar› olup bu hammaddelerin yurtiçi üretiminin
desteklenmesi,

b.K›ymetli kürk postlar› üretiminde al›nan 
ÖTV'nin kald›rmas› ve üretimin teflvik edilmesi.

2. Temel girdi olan kumafl ithalat›nda korunma
önlemlerinin kald›r›lmas› ve kumafl 
üretiminin desteklenmesi;

a. Kumafl ve iplik ithalat›na getirilen korunma 
önlemlerinin kald›r›lmas›,

b.Yurtiçi iplik ve kumafl üretiminin desteklenmesi
ve bu amaçla üretim maliyetlerinin düflürülmesi.

3. Üretim maliyetlerinin iyilefltirilmesi ve 
mevcut iflletmelerin üretim maliyetlerinin
azalt›lmas›;

a.Mevcut üretim tesislerinin bulunduklar› yerlerde
desteklenmesi ve bu amaçla üretim maliyetlerinin
düflürülmesi,

b.Büyük flehirlerdeki mevcut üretim tesislerinin
flehir çeperlerinde kurulacak ihtisas organize 
sanayi bölgelerine tafl›nmas› ve bu bölgelerde 
üretim maliyetlerinin düflürülmesi,

c. Mevcut deri üretim tesislerinin bulunduklar› 
yerlerin özel (›slah) sanayi bölgeleri ilan edilmesi
ve bu bölgelerde üretim maliyetlerinin 
düflürülmesi,

d.Deri sanayinde çevre yat›r›mlar› ve 
harcamalar›n›n desteklenmesi.

4. Yat›r›m teflviklerinde iyilefltirmeler 
yap›lmas›;

a.Giyim eflyas› imalat› sanayi için desteklerde 
bölge kapsam›n›n geniflletilmesi,

b.Yeni yat›r›m teflviklerinde iyilefltirmelere 
gidilmesi,

c. Kümelenme düzenlemesi yap›larak mevcut 
kümelerde yat›r›mlar›n desteklenmesi.

5. ‹stanbul'dan sanayinin mekansal yeniden 
yap›lanmas› aflamas›nda kümelenmenin 
korunmas› ile uygun seçenek ve koflullar›n
sa¤lanmas›;

a. At›¤› olmayan ve kirlilik yaratmayan giyim 
eflyalar› imalat› gibi sanayi kollar› için muafiyetler
ve esneklikler tan›nmas›,

b.‹stanbul'un bat› ve do¤u akslar›nda giyim 
eflyalar› imalat› ihtisas organize sanayi bölgeleri
kurulmas›,

c. Uzun y›llard›r oluflan tedarik zincirleri ve 
kümelenmelerin bozulmamas›, tüm küme 
unsurlar›n›n desteklenerek mekansal yeniden 
yap›lanman›n gerçeklefltirilmesi,

d.Mekansal yeniden yap›lanma içine girecek 
iflletmelere uygun finansman olanaklar› 
sa¤lanmas›, ilk 3 y›l kurumlar vergisi istisnas›.

6. fiirketlerin tasar›m ürün gelifltirme ve 
markalaflma kapasitelerinin güçlendirilmesi
ve desteklenmesi;

Tasar›m Deste¤i Hakk›nda Tebli¤de (2008/2) 
yer alan destek unsurlar›n›n;

1.Türkiye'de faaliyet gösteren ve yurt d›fl›nda 
kendi tescilli markas› ile sat›fl yapan flirketlerin,

2.Türkiye'de faaliyet gösteren ve yerli-yabanc›
markalar için fason üretim yapan/yapt›ran 
flirketlerin,

3.Yurt içinde kendi markas›yla sat›fl yapan 
flirketlerin

tasar›m faaliyetlerin desteklenmesine yönelik 
olarak yeniden yap›land›r›lmas› ve bu flirketlerin
destek kapsam›na al›nmas›.

7. ‹hracat›n tedarikçi niteli¤i ve markalar ile 
artt›r›lmas› ve bu amaçla desteklerin 
gelifltirilmesi;

a. Yurt d›fl›nda markal›, toptan ve perakende 
sat›fl faaliyetlerinde bulunan flirketlere yönelik 
destek programlar›n›n gelifltirilmesi,

b.Yurtd›fl› sektörel pazar bilgileri için bilgi bankas›
kurulmas› ve faaliyetlerinin desteklenmesi,

c. Eximbank markal› ihracat finansman program›
uygulanmas›,

d.‹hracat performans›na dayal› olarak belirli 
oranda girdi ithalat›nda her türlü vergi, resim, 
harç ve korunma önleminden muafiyet hakk› 
tan›nmas›,
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e.Devlet destekleri kapsam›nda al›nan yard›mlar›n
kurumlar vergisi matrah›ndan muaf tutulmas›.

8. Bölgesel moda ve al›flverifl merkezi 
niteli¤inin güçlendirilmesi;

a. Kurumsal altyap›n›n ve kurumlar›n›n kurulmas›,

b.Bölgesel moda haftas› etkinliklerinin 
gerçeklefltirilmesi, moda haftalar›na bölgesel 
kat›l›m›n sa¤lanmas›,

c. Tan›t›m ve ticaret amaçl› moda portallar›n›n 
kurulmas› ve desteklenmesi, yurtd›fl› tan›t›mlar›n›n
yap›lmas›,

d.Dünya moda merkezlerindeki kurumlar ile 
iflbirlikleri kurulmas›, ortak etkinlikler 
gerçeklefltirilmesi,

e.Türk giyim eflyas› markalar›n›n bölge 
ülkelerinde tan›t›m› ve bu amaçla uygulanan 
yurtd›fl› tan›t›m desteklerinin daha yayg›n 
kulland›r›lmas›,

f. Al›flverifl festivalleri gibi etkinliklerin e¤lence-
dinlence spor kültür vb. etkinlikler ile de 
desteklenerek tüm y›la yay›lmas› “indirim f›rsat›
kavram›ndan uzaklafl›lmas›.

9.  Sektör için nitelikli ve yeni nesil iflgücü 
yetifltirilmesi ve sektörde istihdam›n 
özendirilmesi;

a. Sektörün içinde bulundu¤u dönüflüm sürecine
uygun olarak orta vadede ihtiyaç duydu¤u yeni
nesil iflgücü planlamas› yap›lmas›,

b.Meslek liseleri, meslek yüksek okullar› ve 
üniversiteler ile lisans ve doktora e¤itim 
programlar›n›n yenilenmesi, uygulama a¤›rl›kl›
e¤itime geçilmesi, yeni nesil iflgücü ihtiyac›n› 
karfl›layacak e¤itimler verilmesi,

c. ‹stanbul Moda Akademisi ve benzeri kurumlar›n
e¤itim katk›s›n›n artt›r›lmas›,

d.Mesleki lise mezunlar›n›n sektörde istihdam›n
özendirilmesi için mezunlar›n ayn› y›l 
istihdam›nda sosyal sigortalar prim deste¤i 
sa¤lanmas›,

e. fiirketlerin iflbafl› e¤itim programlar›n› artt›rmas›,
akredite kurumlar›n verdi¤i e¤itim harcamalar›n›n
desteklenmesi,

f. Esnek ve yar› zamanl› çal›flma olanaklar›n› 
getirilmesi, yerli ve yabanc› nitelikli iflgücünün
esnek koflullarda istihdam›na olanak sa¤lanmas›.

10.Ekonomi yönetimi ve kamuoyu nezdindeki
alg›n›n iyilefltirilmesi;

a. Sektörün ekonomideki liderlik vas›flar›n›n ön
plana ç›kar›lmas› ve kamuoyunda tan›t›m›n›n 
yap›lmas›,

b.Sektördeki dönüflümün, yüksek katma de¤erli
üretime geçiflin, markalaflman›n, modern 
perakende pazardaki geliflmelerin aflamalar› ve
bunlar›n yaratt›¤› ilave katma de¤erin ekonomi
yönetimi ve kamuoyu ile düzenli olarak 
paylafl›lmas›.

11.Uzun vadeli münferit sektör stratejisi 
belgesinin haz›rlanmas› ve uygulanmas›;

a.Öncelikle sektörün her türlü kapasite 
envanterinin ç›kar›lmas› ve bu envanterin 
güncellenmesi,

b.Kamu ve özel sektör nezdinde mevcut olan 
birçok sanayi, ihracat ve benzeri bafll›kl› sektör
strateji belgelerinin uyumlaflt›r›lmas› ve 
konsolidasyonu,

c. Kamu ile özel sektördeki tüm paydafllar›n 
kat›l›m› ile uzun vadeli bir sektör strateji ve 
eylem plan› haz›rlanmas› ve uygulanmas› ile 
sektör için belirsizliklerin ortadan kald›r›lmas›,
ekonomi yönetimi ile uyumun sa¤lanmas› ve 
kamuoyu nezdinde imaj›n iyilefltirilmesi.

12. Osmanbey-Merter-Laleli bölgelerindeki 
üretim-ticaret ve yurtd›fl› sat›fl faaliyetlerinin
düzenlenmesi, iyilefltirilmesi ve 
desteklenmesi ile “statüye” kavuflturulmas›;

a.Haz›r giyim ve konfeksiyon sektöründe önemi
bir yurtd›fl› sat›fl kapasitesi olan Osmanbey-
Merter-Laleli bölgelerindeki faaliyetlerin özel bir
statüye kavuflturularak mevcut sektör ve ekonomi
ile kademeli flekilde entegrasyonu sa¤lanmal›d›r.
Fiziki s›n›rlar› belirlenecek ihracat odakl› serbest
ticaret bölgeleri/alanlar› ilan edilmeli veya 
kurulmal›d›r.

13.Devlet desteklerinde ve uygulamalarda 
iyilefltirmeler yap›lmas›;

a.Devlet yard›mlar› kapsam›nda sa¤lanan tüm 
destekler ile özellikle Turquality ve Marka Destek
Program› kapsam›ndaki ödemelerin daha h›zl›
ve harcamalar ile birlikte yap›lmas›,

b.Dahilde ‹flleme Rejimi (D‹R) uygulamalar›nda
iyilefltirmeler ile Gümrük Yönetmeli¤inde 
de¤ifliklik yap›lmas›,

c. ‹thalatta ve iç pazarda tüketici sa¤l›¤›n›n 
korunmas›na yönelik önlemler al›nmas›,

d. Vadeli ithalatlarda KKDF oran›n›n düflürülmesi,

e.Türkiye'de üretilmeyen mallar›n ithalat›nda 
veya ihracat amaçl› ithalatlarda KKDF al›nmamas›,

f. Özel fatura kapsam›nda gerçeklefltirilen 
ihracat›n, resmi ihracat rakamlar›na dahil 
edilebilmesi.
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Garment manufacturing industry has long been the
leading sector within the outward-oriented growth
and industrialization preference of Turkey since
1980. Within this period, it became the largest
manufacturing sector of Turkey as of investment,
production, employment and export indicators. The
value added generated in this sector has been used
for the sector's own development, and the capital
accumulation has served as an important domestic
resource for the other economical activities of
Turkey. Garment manufacturing industry built its
investment and production capacity mainly based
on foreign markets and export, and the generated
net foreign exchange earnings have contributed
significantly to the foreign exchange need of Turkey
for many years.

Garment industry has also contributed significantly
to the socio-economic development with its labor-
intensive structure and employment-friendly nature.
The sector continues to be the one that generates
the highest number of jobs within whole
manufacturing industry, and even within all
economical fields. When considered together with
the textile industry, it becomes almost impossible
to substitute the generated employment possibilities.

In garment manufacturing industry, approximately
75 percent of the employees are female. Thus the
sector provides a huge contribution also in the
socio-economic sense. The sector that can turn even
the most unqualified person out to be a qualified
person in a short period with  on-the-job trainings
provided, fulfills the functions such as reducing
unemployment and poverty with the opportunities
it creates. None of the other industry branches has
such a wide socio-economic and cultural function.

 Another important asset of garment manufacturing
industry is the experience and the know-how
established with knowledge built-up over the years
in this sector. The sector has all the rings of a very
wide integration from cotton and synthetic fiber
production to fashion retail brands. This knowledge
and integrated structure are available in four countries
at most, including Turkey. As a matter of fact,
Turkish garment industry is the world's fifth and
Europe's third largest exporter/supplier and also it
is a sector that can reflect these advantageous
qualities to global competitive power.

Garment industry continues to be the sector that
generates the highest local value added and net
foreign exchange earnings. By using local inputs
such as yarn, fabric, dye, print, finish, sub-industry

and accessory starting from cotton and synthetic
fiber production, the sector generates a high local
value added. With this quality, the sector continues
to generate net foreign exchange earnings at a level
of almost ten billion US dollars every year. Nowadays
that Turkey's need for local value added and foreign
exchange earnings are at the highest level, garment
manufacturing industry provides the highest
contribution to both.

With all these properties, garment manufacturing
industry goes through a transformation process that
the foreign competition began to be increasingly
felt. The sector is aware of this transformation and
its needs for a long time and tries to fulfill its
responsibilities in order to enhance its competitive
power.

Besides this increasing competitive power, one of
the most important issues that creates a kind of
uncertainty for the sector within this transformation
process is the economic administration's perception
and assessment of the sector. The assessments made
about the sector such as the claims that it will have
no competitive power left in time and it is a sector
that will get smaller or that will not grow creates
a kind of uncertainty for the sector representatives.
Thus this uncertainty negatively affects the investment
and production decisions.

However in Italy, France and Spain that are among
the developed countries of European Union, the
significance of garment manufacturing industry still
continues. With this high value added and branded
industrial manufacturing in these countries, the
sector remains to be competitive. While this is the
state, such negative assessments made regarding
Turkish garment manufacturing industry that turned
towards high value added and branded
manufacturing in the transformation process it is
going through with its wide knowledge and
experience are in fact not true. For the sector to go
through this transformation process while increasing
its competitive power will be possible by the
economic administration to primarily change its
negative perception of the sector.

Another obstacle in order to make a healthier
assessment of the sector within the economic picture
and a successful completion of the transformation
process is the shadow economy in the sector. While
one leg of this shadow economy in the sector is
the unregistered employment resulting from the
high public burdens on labor costs, the other leg
is the unrecorded economic activities in Osmanbey-
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Laleli-Merter market. Due to the terms of trade
implemented by the export markets, the reflection
of the foreign sales at an annual level of 6-7 billions
US dollars on official export, production and
employment records are limited. Under these
conditions, the manufacturer-exporter companies
operating in this region don't benefit from any
incentive mechanism. This shadow economy issue
generally results from the developments outside
the sector and requires to be solved through sector-
public cooperation.

Unless the conditions the sector is facing change,
it is not possible to reduce such acts as one-sided.
In order to reduce and eliminate the unrecorded
economic activities in the garment manufacturing
industry, the suggestions of the sector must be
considered and the government should solve this
issue step by step in an industry and sector friendly
manner. With the growth of recorded activities, the
values that the sector generates will reflect the
indicators more truly and the real size of the sector
which is much larger than it seems will be revealed.

With the belief that garment manufacturing industry
will continue to increasingly contribute to the
economic and social life of Turkey with its
knowledge and experience, the following strategy
and policy suggestions are made and demanded to
be realized.

DEFINITION AND SCOPE OF THE
GARMENT MANUFACTURING INDUSTRY

Garment manufacturing industry is a sector that
manufactures semi-durable consumer goods to fulfill
the basic clothing needs of individuals. Garment
manufacturing industry produces  all kinds of cloths
and accessories.

Garment consumption is not just for fulfilling the
needs of individuals, but also for satisfying their
tastes and preferences and offering them the style
and status they are looking for.

Garment manufacturing industry is composed of
clothing that includes outerwear, underwear, work
and leather clothes, knitted and fur clothes.

DEVELOPMENT OF THE INDUSTRY AND
THE MAIN INDICATORS

The development of the garment manufacturing
industry is assessed under the titles of number of
initiatives, value added, investment, employment,
productivity, foreign trade, domestic market and
net foreign exchange generating activities.

The contribution of the garment manufacturing
industry that is the most important driver of the
economy and manufacturing industry since 1980s
began to remain limited at the beginning of 2000s.

The up-to-date bulk data used for the indicators
such as the number of initiatives in the garment
manufacturing industry, the production value, the
value added and the investment amount belong to
the year 2009. The share of garment manufacturing
industry within general manufacturing industry fell
in all of these four indicators in the period 2003-
2009. Its share dropped from 16.3 to 15.9 percent
within the number of initiatives, from 10 to 6.8
percent within the production value, from 10.4 to
6.7 percent within the value added and from 8.1 to
3.5 percent within the investment.

Thus the production in the garment manufacturing
industry is decreasing and the capacity usage rates
also drop as years pass. In the period 2005-2011,
the industry's production dropped almost 9 percent.
In 2006, the capacity usage rate which was 82.5
percent dropped to 76.4 percent in 2011.

Since garment manufacturing industry is a labor-
intensive sector, it is an important employment area
within the overall economy. The garment
manufacturing industry's employment rate has
dropped 15 percent in the period 2005-2011.

The productivity measured as the production value
per employee in the garment manufacturing industry
increased 8.6 percent from 2005 to 2011. However,
the labor productivity increased 17.9 percent industry
wide and the increase in this sector stayed below
the general average.

The garment manufacturing facility uses its
production capacity mostly for export activities, and
its investment and production processes has been
shaped by foreign markets and export opportunities
as of 1980s.

The sector's export which was 11.8 billion dollars
in 2005 increased to 13.9 billion dollars in 2011,
but its share in the overall export of Turkey dropped
from 16.1 to 10.3 percent. The two sub-groups with
highest export figures are outwear and underwear
segments. The amount of import which was 738
million dollars in 2005 increased to 3.1 billion dollars
in 2011.

In the garment manufacturing industry, the unit
values of the export products increase. The unit
price increased 43.2 percent in the period 2003-
2011. On the other hand, the export volume
decreases on amount basis. The industry turns
towards exporting lesser amounts with higher unit
prices.
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It preserves its share and significance among
European Union export markets. While the share
of Germany decreases, the shares of France, Italy
and Spain increases. The share of export to USA
decreased significantly. The share of export to close
and neighbor countries, particularly to Russia
increases.

Garment manufacturing industry is exhibiting an
export oriented growth and development for many
years now. Moreover, there are significant
developments in the domestic markets as of the
mid 2000s. The ready-to-wear expenditure, which
was 32.2 billion TL in 2005, increased to 47.2 billion
TL in 2011.

The net export and net foreign exchange earnings
of garment manufacturing industry stayed above
the level of 10 billion dollars since 2005 and
continued its property to be the sub manufacturing
industry sector with highest earnings.

GLOBAL GARMENT INDUSTRY AND
POSITION OF TURKEY

The quotas to be removed and discounts to be
made in the tariffs with the liberty in world trade
in 2005 initiated a brand new period for the global
garment industry. The industry production rapidly
shifted towards countries with low production costs
and the expansion in garment trade accelerated.
Especially the countries with cheap workforce such
as China rapidly increased their production and
level of exports by benefiting from the freedoms
of the new period.

While global garment export was 281.4 billion
dollars in 2005, it increased to 398 billion dollars
in 2011 data. The share of garment export within
global goods trade is down back to 2.24 percent
from 2.69 percent. While outwear has the highest
percentage with 41.9 within garment export,
underwear follows that with 26.1 percent.

While global garment consumption expenditure
was 1.24 trillion dollars in 2005, it increased to 1.46
trillion dollars in 2011. USA is the largest consumption
market with 305.6 billion dollars. China became the
second largest market in 2011 with 114.6 billion
dollars and USA is the largest importer market with
84.7 billion dollars. Germany follows that with 38.3
billion dollars, Japan with 32 billion dollars and UK
with 25.5 billion dollars. And recently Russia and
South Korea entered into the top 15 importers.
When EU-27 countries are considered as a whole,
they continue to be the largest market with 97.5
billion dollars.

In the global scale, the region that the garment

manufacturing industry focused in the last decade
is Asian and East Asian countries. In these countries
that have cheap workforce as in China, the
production capacities of the garment manufacturing
industry expand rapidly and significantly. Due to
the increasing workforce costs and the unutilized
capacity issue of the recent years, the increase in
the production capacity of China for garment
manufacturing industry is stabilized. On the other
hand, producer countries such as Bangladesh, India,
Vietnam, Pakistan, Cambodia, Sri Lanka and
Indonesia stand out.

In global garment export, China is the largest
exporter with 148.3 billion dollars volume and 37.3
percent share in 2011. Hong Kong is ranked second
despite of its decreasing export volume. Italy and
Germany took the third and fourth places with their
brand exports. Bangladesh rose up to the fifth place
with 16.2 billion dollars in export.

Turkey is an important manufacturer, supplier and
exporter country with its strong production capacity
and competitive advantage in export as of 1980s.
Turkey continues to hold this strong position and
faces an increasing global competition with the
participation of new and strong rivals as of mid
2000s.

Even though Turkey continues to be among the
leading manufacturer and exporter countries in the
global garment manufacturing industry, its share in
the global garment export has decreased since 2005
and dropped from 4.2 to 3.5 percent.

MAIN COMPETITIVE ELEMENTS AND
DEVELOPMENTS IN THE GARMENT
MANUFACTURING INDUSTRY

For manufacturing industry, the availability of
sufficient, affordable raw material/cotton, raw leather
and precious raw fur etc. in the country are primarily
important. Similarly, access to the same semi-
products with the rivals in terms of both quality
and price is also very important in the competition.
In the last years, Turkish ready-to-wear sector
became import dependent in cotton and leather.
Even though there are important input suppliers in
the country, the protection measures defined for
imported inputs negatively affect the competitive
power.

Production costs are among the determinant factors
in the competition. Especially energy, finance and
environment costs are the determinant factors along
with labor costs. In Turkish ready-to-wear sector,
the production costs and particularly labor costs
are high compared to the rivals.



According to the 2010 data, while Turkey's labor
cost is 100 units, the figure is 9 units in Bangladesh,
16 in Vietnam, 15 in Pakistan, 21 in India, 44 in
Coastal China, 69 in Tunis and 81 in Morocco. This
difference in labor costs creates a significant
competitive pressure. Even though labor productivity
and production quality are respectively high in
Turkey, this advantage is not enough to eliminate
labor cost differences.

In product development and quality chain; high
value added production, design, collection and
fashion capacity are important competitive elements
besides brand creation. Recently, Turkish ready-to-
wear sector turned towards production with high
value added, reinforced its design collection and
fashion capacity, and created new Turkish brands.

In marketing and sales chain, the main competitive
elements are active overseas marketing, the sales
with Turkish brands both in the country and overseas,
and the introduction of Turkish ready-to-wear
fashion and brands with “Made in Turkey” image
that represents the quality of Turkish garment
manufacturing. The active marketing functions of
supplier manufacturers are still limited and sale
with Turkish brands is yet in development process.

Among financial indicators; industry profitability,
stability and predictability of Turkish Lira, tax
regulations and tax rates are the main competitive
elements. Industry profitability decreases significantly
in the recent years and the fluctuation in Turkish
Lira negatively affects predictability.

For productivity, the availability and employment
of qualified and trained work force is the main
determinant factor. In Turkey, labor productivity
and human resources quality are high in
metropolitans. However the sector struggles in
finding new generation qualified human resources
and attracting talented, trained manpower.

The main determining competitive factors for market
and sector conditions are legal regulations, practices,
bureaucracy and government supports. Especially
regarding export activities and incentives, the sector
faces an intense, complex and heavy bureaucracy
bringing additional financial obligations.

SWOT ANALYSIS AND ASSESSMENT OF
TURKISH GARMENT MANUFACTURING
INDUSTRY

The results of the SWOT analysis conducted for
Turkish garment manufacturing industry are
summarized below:

Strengths of the Industry: continuing cotton
production, sectors that provide input to the industry
and effective cooperation with these, diversity of
production capacity, capacity to produce each
product group in sufficient amount and quality,
ability of fast, flexible, frequent and small batch of
production, knowledge and experience in
production, production with higher value added,
fast loading and supply, domestic and overseas
logistics opportunities, closeness to EU, Russia,
Middle East, Africa and Central Asia markets, high
risk appetite in market entry with the promotion
ability, experienced and trained workforce,
employment of trained manpower in all stages,
related units and education capacities of higher
education institutions.

Weaknesses of the Industry: foreign source
dependency in cotton and leather raw materials,
high indirect taxes applied on various raw materials
used by the industry besides the taxes in precious
fur raw skin import, high production costs, increased
input costs due to protection measures defined for
imported fabrics, lack of support for design activities
of the companies (except Turquality and brand
support program), bureaucratic and slow
implementation of Turquality and brand support
program, insufficient active marketing and promotion
despite of the available capacity, low and decreasing
industry profitability, inability of the vocational
training to fulfill increasing and diversifying human
resources need of the industry, poor cooperation
between industry and university, inability of the
companies to benefit from government grants due
to lack of knowledge and implementation problems,
and lack of corporation that would  benefit from
these grants due to extreme bureaucracy.

Threats of the Industry: unrecorded economic
activities due to high tax rates and high production
costs, unfair competition between the recorded and
unrecorded activities, obligation for the production
facilities in Turkey to be restructured because of
the new city plan, regions to have different incentive
programs and different production costs, weakening
of the will to stay in the market, limited number of
new entries to the industry, the supports for new
investments to be limited with only the cities in the
Regions 5 and 6, and these cities to lack trained
workforce and required infrastructure, limited brand
creation tendency, weakening of the EU market,
political uncertainties in the region and surrounding
countries defined as the alternative and potential
markets, special sales made to the region and
surrounding countries not to be considered as export
and thus not benefit from export supports, some
European countries to create an unfair trade
environment by employing cheap workforce from
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overseas, attraction of the sector to decrease in
respect to employment due to negative perception
of the public about the future of the industry, lack
of up-to-date official inventory, lack of individual
strategy and policy document, insufficient
industrialization.

Opportunities of the Industry: fulfillment of the
job, work, production, quality standards defined as
"code of conduct" that the foreign buyers are looking
for in the supply phase, ability to produce GMO
free cotton and organic cotton based on experience,
capacity to use organic fashion potential, rapidly
growing domestic market, rise of quality, brand and
modern retail perception in the domestic market,
increasing popularity of Turkey and Turkish products
in the surrounding region countries, market
opportunities offered by Russia, Middle East, Africa
and Central Asia countries, opportunity to expand
with Turkish brands in existing developed markets,
acquisition of European brands, cooperation and
partnership with European producers, Turkey to
become the region's shopping center and the
increasing demand of the surrounding countries,
Turkey to be the regional fashion center, being the
determiner in fashion events and regional fashion
trends, European buyers to turn towards high quality
products of Turkey with specific price margins due
to the increasing production costs in China and
increasing small, frequent and fast batch demands.

SECTOR STRATEGIES AND POLICIES

Based on the findings and assessments regarding
Turkish garment manufacturing industry, and the
outputs obtained from the international comparisons,
strategy and policy suggestions have been made in
13 titles to improve the competitive power of the
sector.

1. Supporting domestic raw material resources
and minimizing import dependency

a. Supporting domestic production of cotton, 
raw leather, fur and precious fur skin since they
are the three main raw materials of the garment
industry;

b. Removing the special consumption taxes 
imposed on the precious fur skin production 
and encouraging the production.

2. Removing safeguard measures in the import
of fabric as the main input and supporting
fabric production

a. Removing the safeguard measures applied to
fabric and thread import;

b. Supporting domestic thread and fabric 
production, and decreasing production costs for
this purpose.

3. Improving production costs and decreasing
the production costs of the existing 
enterprises

a. Supporting existing production facilities at 
their own locations and decreasing production
costs;

b. Moving the production facilities at major cities
to exclusive organized industrial zones that will
be established around cities and decreasing 
production costs at these zones;

c. Declaring the regions that the leather 
production facilities are located as exclusive 
(refined) industrial zones and decreasing 
production costs at these zones;

d. Supporting environmental investments and 
expenditures in the leather industry.

4.  Improving investment incentives

a. Expanding regional scope of the incentives 
for garment manufacturing industry;

b. Making improvements in the new investment
incentives;

c. Supporting investments in existing clusters 
and forming new clusters.

5. Providing suitable options and conditions
besides preserving clusters during the spatial
restructuring of the industry in Istanbul

a. Defining exceptions and flexibilities for industry
branches without waste and pollution such as
garment manufacturing industry;

b. Establishing garment exclusive organized 
industrial zones in west and east axes of Istanbul;

c. Preserving the old supply chains and clusters
and ensuring that spatial restructuring supports
all cluster elements;

d. Providing suitable financing opportunities to
organizations that will enter into spatial 
restructuring scope such as corporate tax 
exception for the first 3 years.

6. Strengthening and supporting design 
product development and brand creation 
capacities of the companies

Redefining the incentives provided with the 
Communiqué on Design Support (2008/2) in a
way that will support the design activities of;



1. Companies that operate in Turkey and sell 
their products with their own registered brands
at overseas,

2. Companies that operate as contract 
manufacturers of local-foreign brands in Turkey,

3. Companies that sell their products under their
own brand in Turkey,

and taking these companies to the scope of the
incentive program.

7. Increasing export with supplier quality and
brands, and defining supports for this 
purpose

a. Defining support programs for companies 
carrying out branded sale, wholesale and retail
sale operations at overseas;

b. Establishing a data bank for sectoral foreign
market information and supporting the respective
actions;

c. Implementing the Eximbank branded export
financing program;

d. Giving the right to be exempted from all 
kinds of taxes, duties, charges and safeguard 
measures in specific amount of input import 
based on export performance;

e. Exempting the grants taken from the 
government from the corporate tax sum.

8. Strengthening regional fashion and 
shopping center quality

a. Establishing corporate infrastructure and 
organizations;

b. Organizing regional fashion week events, 
ensuring regional participation to these events;

c. Establishing informative and commercial 
fashion portals, supporting these and promoting
them overseas;

d. Cooperating with the companies in world's 
fashion centers, organizing joint events;

e. Introducing Turkish garment brands to region
countries more and offering wider overseas 
introduction supports;

f. Extending shopping festivals to the entire year
by supporting them with entertainment-recreation,
sports, culture etc. events, and removing the 
idea of them just being "opportunities for 
discount".

9.  Raising qualified new generation workforce
for the sector and encouraging employment
in the sector

a. Planning the new generation workforce 
required in medium term in line with the 
transformation process the sector is going through;

b. Renewing vocational high schools, vocational
schools of higher education, universities, 
undergraduate and graduate education programs,
shifting towards practice based training, offering
trainings that will fulfill new generation workforce
needs;

c. Increasing the education supports of Istanbul
Fashion Academy and similar institutions;

d. Providing social insurances premium support
in the same year employment of graduates in 
order to encourage employment of vocational
school graduates in the sector;

e. Improving the on-the-job training programs
of the companies, supporting the expenditures
regarding the training offered by accredited 
institutions;

f. Defining flexible and half time work 
opportunities, enabling the employment of local
 and foreign workforce at flexible conditions.

10.Improving economic administration and 
the public perception

a. Attracting attention to the leadership qualities
of the sector in the economy and introducing 
the sector to the public;

b. Sharing regularly the phases of the 
transformation, transition to the value added 
production, brandization, development in the
modern retail markets in the sector and the extra
value added  created out these phases with the
economic administration and the public.

11. Preparing and applying long term individual
sector strategy document

a. Taking and updating  all kinds of capacity 
inventories of the sector;

b. Aligning and consolidating various existing 
industry, export and similar titled sector strategy
documents in public and private sectors;

c. Removing the uncertainties in the sector by 
preparing and implementing a long term strategy
and action plan with the participation of all the
stakeholders in the public and private sector, 
ensuring harmonization with the economic 
administration and improving the image in the
eye of the public.

12. Giving a 'status' to the production-trade and
overseas sale activities in the region of 
Osmanbey-Merter-Laleli by regulating, 
improving and supporting these activities

XXIV
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a. Ensuring step by step integration to the existing
sector and economy by defining a special status
for the activities in Osmanbey-Merter-Laleli 
region which has a significant overseas sale 
capacity in the ready-to-wear and clothing sector;
Declaring or establishing export oriented free 
trade regions/areas with defined physical 
boundaries.

13. Improving government supports and 
practices

a. Ensuring that all the payments within the 
scope of government grants and particularly 
Turquality and Brand Support Program are made
rapidly in line with the expenditures;

b. Making improvements in Inward Processing
Regime practices and changes in Customs 
Regulations;

c. Taking precautions to protect the consumer
health in import and domestic market;

d. Decreasing the Resource Utilization Support
Fund rate in forward imports;

e. Removing Resource Utilization Support Fund
payment in the imports of goods not produced
in Turkey or in the imports for export activities;

f. Including the export carried out with special
invoice to the official export figures.





Giyim eflyas› imalat› sanayi bireylerin temel giyinme
ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›na yönelik olarak yar›
dayan›kl› mallar s›n›f›nda nihai tüketim mallar›
üreten bir sektör konumundad›r. Giyim eflyas› imalat›
sanayi her türlü giyim eflyas› ve aksesuar üretimi
yapmaktad›r.

Giyim eflyalar› tüketimi sadece bireylerin ihtiyaçlar›n›n
karfl›lanmas› için de¤il ayn› zamanda bireylerin zevk
ve be¤enilerinin karfl›lanmas›, moda ve statü kazanma
amaçlar› için de yap›l›r hale gelmifltir. Bu nedenle
giyim eflyas› imalat› ihtiyaca yönelik tüketimin daha
üzerinde bir talep için üretim yapmaktad›r.

Çal›flman›n konusunu oluflturan giyim eflyas› imalat›
sanayinin kapsam› için NACE.1 ve NACE.2 sektörel
s›n›fland›rmalar› kullan›lmaktad›r.

NACE.1 SEKTÖREL SINIFLANDIRMASI

18. Giyim Eflyas› ‹malat›; Kürkün ‹fllenmesi ve 
Boyanmas›

18.1. Deri Giyim Eflyas› ‹malat›

18.2. Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar› ‹malat›

18.21. ‹fl Giysisi ‹malat›

18.22. Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat›

18.23. ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat›

18.24. BYS Di¤er Giyim Eflyas› ve 
Aksesuarlar›n›n ‹malat›

18.3. Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas›; Kürk 
Mamulleri ‹malat›

NACE.2 SEKTÖREL SINIFLANDIRMASI

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat›

14.1. Kürk Hariç, Giyim Eflyas› ‹malat›

14.11. Deri Giyim Eflyas› ‹malat›

14.12. ‹fl Giysisi ‹malat›

14.13. Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat›

14.14. ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat›

14.19. Di¤er Giyim Eflyalar›n›n ve 
Aksesuarlar›n›n ‹malat›

14.2. Kürkten Eflya ‹malat›

14.3. Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Ürünlerinin 
‹malat›

14.31. Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap 
‹malat›

14.39. Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er 
Giyim Eflyas› ‹malat›

1

G‹Y‹M EfiYASI ‹MALATI SANAY‹N‹N TANIMI VE KAPSAMI1
Yeni ve güncel olan NACE.2 s›n›fland›rmas›na göre
giyim eflyalar›n›n imalat› sanayi üç ana alt gruptan
oluflmaktad›r. Bunlar kürk hariç giyim eflyas› imalat›,
kürkten eflya imalat› ve örme (trikotaj) ve t›¤ ifli
ürünlerin imalat›d›r. Kürk hariç giyim eflyas› imalat›
alt›nda deri giyim eflyas›, ifl giysisi, di¤er d›fl giyim
eflyalar›, iç giyim eflyas› ile di¤er giyim eflyalar›n›n
ve aksesuarlar› imalatlar› bulunmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayi kapsam›nda üretilen
tüm ürünler nihai tüketim mal› olarak son tüketiciler
taraf›ndan sat›n al›nmakta, kullan›lmakta ve
tüketilmektedir.

Giyim eflyalar› imalat› sanayi imalat sanayi içinde
geleneksel, düflük teknoloji yo¤unluklu, emek yo¤un
sektörler grubu içinde yer almaktad›r. Baz›
de¤erlendirmelerde pamuklu ürünlerin üretiminin
a¤›rl›¤› nedeniyle hammadde yo¤un imalat sanayi
sektörleri grubu içinde de s›n›fland›r›lmaktad›r.
Afla¤›da OECD'nin teknoloji yo¤unlu¤u itibariyle
imalat sanayi sektörlerinin s›n›fland›r›lmas› yer
almaktad›r. Giyim eflyas› imalat› tekstil, deri ve
ayakkab› ile birlikte ayn› grupta ve düflük teknoloji
yo¤unluklu sektörler s›n›f›nda yer almaktad›r.
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Tablo 1 : ‹malat Sanayi Sektörlerinin Teknoloji Yo¤unlu¤una Göre S›n›fland›r›lmas›
Kaynak : Classification of Manufacturing Industries Based on Technology Intensity, OECD.

Havac›l›k ve Uzay Sanayi

‹laç Sanayi

Büro, Muhasebe ve Bilgi ‹flleme Makineleri

Radyo, Televizyon ve Haberleflme Cihazlar›

T›bbi Aletler Hassas Ölçü ve Optik Aletleri

Elektrikli Makine ve Aletler

Motorlu Kara Tafl›tlar› ve Çekiciler

Kimyasal Madde ve Ürünler (‹laç Hariç)

Demiryolu ve Di¤er Tafl›t Araçlar›

Makine ve Teçhizat

Gemi ‹nfla ve Onar›m

Kauçuk ve Plastik

Kok Kömürü, Petrol Rafine Ürünleri, Nükleer Yak›t

Metalik Olmayan Di¤er Mineral Ürünler

Ana Metal Sanayi

Metal Eflya Sanayi

A¤aç ve Mantar Ürünleri

Ka¤›t ve Ka¤›t Ürünleri ile Bas›m Yay›m

G›da, ‹çecek ve Tütün

Tekstil, Haz›r Giyim, Deri ve Ayakkab›

Di¤er ‹malat Sanayi
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SEKTÖRÜN GEL‹fi‹M‹ VE TEMEL GÖSTERGELER‹2
Giyim eflyalar› imalat› sanayinin geliflimi giriflim
say›s›, üretim, katma de¤er, yat›r›mlar, istihdam,
verimlilik, d›fl ticaret, iç pazar ve net döviz kazand›r›c›
faaliyetler temel göstergeleri kullan›larak
de¤erlendirilmektedir. Bu temel göstergeler için
baflta Türkiye ‹statistik Kurumu olmak üzere resmi
kurumlar›n istatistik verileri kullan›lmaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinin giriflim say›s›, üretim,
katma de¤er ve yat›r›mlar ile istihdam göstergeleri
için Türkiye ‹statistik Kurumunun ‹fl ‹statistikleri
verileri kullan›lmaktad›r. Ancak bu kapsamda en
güncel veriler 2009 y›l›na ait bulunmaktad›r. Verilerin
2003-2008 y›llar› aras›nda olan göstergeleri NACE.1
s›n›fland›rmas›na, 2009 y›l›na ait göstergeler ise
NACE.2 s›n›fland›rmas›na göre olup aralar›nda
uyumlaflma sa¤lanarak toplulaflt›r›lm›flt›r.

‹fl ‹statistikleri, 2002 y›l›ndan itibaren Avrupa Birli¤i'nin
20 Aral›k 1996 tarihli 58/97 say› ile 11 Mart 2008
tarihli 295/2008 say›l› Konsey yönetmeliklerine
dayan›larak üretilmektedir.

TÜ‹K ‹fl ‹statistikleri 2003-2008 y›llar› için y›ll›k
sanayi ve hizmet istatistiklerindeki giriflimlerin
ekonomik faaliyetlerini Avrupa Toplulu¤unda
Ekonomik Faaliyetleri ‹statistiki S›n›flamas› NACE
Rev 1.1'e göre, 2009 y›l›ndan itibaren de NACE
Rev.2'ye göre s›n›fland›rmaktad›r.

‹fl istatistikleri hesaplamalar›nda 20'den fazla çal›flan›
olan giriflimler için tam say›m ile 1-19 çal›flan› olan
giriflimlerde örnekleme yöntemi ve sektörler
düzeyinde NACE. Rev 2 s›n›flar›na göre 4'lü baz
faaliyetleri kullan›lmaktad›r.

Bu çerçevede öncelikle giyim eflyas› imalat› sanayinin
giriflim say›s›, üretim de¤eri, katma de¤eri,  yat›r›mlar
ve istihdam göstergelerine iliflkin de¤erlendirmeler
yap›lmaktad›r. De¤erlendirmelerde Türkiye ‹statistik
Kurumu'nun ‹fl ‹statistikleri verileri kullan›lmaktad›r.
‹fl ‹statistiklerinde kullan›lan tan›m ve kavramlar
flöyledir;

Giriflim say›s›; sektörlerde faaliyet gösteren ve
referans dönemde aktif olan tüm birimlerin say›s›d›r,

Ücretli çal›flan say›s›; ücretli çal›flanlar›n say›s›,
maafl, ücret, komisyon, ikramiye, parça bafl› ödeme
veya ayni karfl›l›klar fleklinde yap›lan ödemeleri
alan, ifl akdine sahip ve iflveren için çal›flan kiflilerin
say›s›d›r,

Üretim de¤eri; sat›fla dayal›, stok de¤iflmelerini ve
mal ve hizmetlerin yeniden sat›fl›n› içeren birim
taraf›ndan fiilen üretilen miktar›n parasal de¤eridir,

Faktör maliyetiyle katma de¤er; iflletme
sübvansiyonlar› ve dolayl› vergilerdeki
düzeltmelerden sonra, iflletme faaliyetlerinden elde
edilen gayri safi gelirdir.

Maddi mallara iliflkin brüt yat›r›m; referans
dönemi süresince tüm maddi mallara yap›lan
yat›r›md›r.

2.1. G‹R‹fi‹M SAYISI
Giyim eflyas› imalat› sanayinde giriflim say›lar› y›llar
itibariyle dalgalanma göstermektedir. 2003 y›l›nda
38.575 adet olan giriflim say›s›, 2004 y›l›nda 50.713
adete s›çrama göstermifltir. ‹zleyen y›llar içinde s›n›rl›
bir art›fl ve y›llar itibariyle inifl-ç›k›fllar gözlenmektedir.
Sektörden ç›k›fllar ile yeni girifller bu dönemde
birlikte yaflanmaktad›r. 2005 y›l›ndaki gerileme
ard›ndan giriflim say›s› 2007 y›l›nda 56.402 adet ile
zirveye ulaflm›flt›r. 2008 y›l›ndaki gerileme ard›ndan
kriz y›l› 2009'da da giriflim say›s› gerilemifl ve 51.158'e
düflmüfltür.

Giriflim say›s›ndaki dalgalanma sektörde yaflanan
konsolidasyon ve dönüflümün de bir iflareti olarak
de¤erlendirilmelidir.

Alt sektörler gruplar itibariyle bak›ld›¤›nda 2003-
2009 y›llar› aras›nda deri giyim eflyas› imalat›, kürkün
ifllenmesi ve boyanmas› ile kürk mamulleri imalat›
ve örme trikotaj ve t›¤ ifli çorap imalat›nda giriflim
say›lar› azalm›fl, di¤er alt sektörlerde ise giriflim
say›lar› artm›flt›r.

2.2. ÜRET‹M DE⁄ER‹
Giyim eflyalar› imalat› sanayinde üretim de¤eri
nominal olarak y›llar itibariyle art›fl göstermektedir.
2003 y›l›nda hesaplanan üretim de¤eri 22,5 milyar
Türk Liras› iken, 2008 y›l›nda 30,6 milyar Türk
Liras›na yükselmifl, 2009 y›l›nda ise 28,5 milyar Türk
Liras›na gerilemifltir. 2003-2009 aras›nda üretim
de¤eri yüzde 26,8 artm›flt›r. Ancak ayn› dönemde
yaflanan yüzde 97,7 oran›ndaki üretici fiyatlar› art›fl›
ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda giyim eflyalar› imalat sanayinde
üretim de¤eri reel olarak gerilemifltir. Üretim
de¤erindeki reel gerileme giyim eflyalar› imalat
sanayi üretiminde yaflanan gerilemeyi de
göstermektedir.

Alt sektörler itibari ile de¤erlendirildi¤inde sadece
iç giyim eflyas› imalat› üretim de¤erinde önemli ve
reel bir art›fl oldu¤u görülmektedir. Deri giyim eflyas›
ile örme, trikotaj ve t›¤ ifli kazak, h›rka vb. imalat›n
üretim de¤erleri mutlak olarak azalm›flt›r. Di¤er alt
sektör gruplar›nda ise nominal art›fllar olmakla
birlikte reel olarak üretim de¤erleri gerilemifltir.



2.3 KATMA DE⁄ER
(FAKTÖR MAL‹YET‹YLE)

Giyim eflyas› imalat› sanayinde yarat›lan katma de¤er
art›fl› 2003-2008 y›llar› aras›nda nominal olarak
sadece yüzde 7,3 oran›nda gerçekleflmifltir. Faktör
fiyatlar›yla yarat›lan katma de¤er bu dönem içinde
dalgalanmalar göstermifltir. Giyim eflyas› imalat
sanayinde yarat›lan katma de¤er 2005 y›l›nda önemli
bir düflüfl göstermifltir.

‹zleyen y›llarda ise katma de¤erde s›n›rl› ama istikrarl›
bir art›fl görülmektedir. Bu art›fla ra¤men giyim
eflyalar› imalat› sanayinde yarat›lan katma de¤er
reel olarak gerilemektedir. 2009 y›l›nda gerçekleflen
katma de¤er ise 5,7 milyar TL ile 2003 y›l›n›n da
alt›na düflmüfltür.

Alt sektörler itibariyle de¤erlendirildi¤inde deri giyim
eflyas› imalat›, di¤er d›fl giyim eflyalar› imalat› ile
örme, trikotaj ve t›¤ ifli kazak h›rka vb. imalat› alt
gruplar›n›n yaratt›¤› katma de¤er mutlak olarak
gerilemifltir.
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2.4. YATIRIMLAR

Giyim eflyas› imalat› sanayi özellikle 1980 ve 1990'l›
y›llarda en çok yat›r›m gerçeklefltirilen imalat sanayi
sektörleri aras›nda yer al›rken 2000'li y›llarda sektörün
yat›r›m e¤iliminde bir yavafllama görülmektedir.
Uluslararas› ticarette serbestleflme ile birlikte artan
d›fl rekabet sonucu üretim art›fl›n›n s›n›rlanmas› ve
sektörde yaflanan konsolidasyon ile birlikte yeni
üretim kapasitesi yaratmaya yönelik yat›r›m ifltah›
azalmaya bafllam›flt›r.

2003 y›l›nda 1,4 milyar Türk Liras› olan yat›r›mlar,
2005 y›l›nda 992 milyon Türk Liras›na geriledikten
sonra, 2006 y›l›nda 1,7 milyar Türk Liras›na s›çram›flt›r.
2007 ve 2008 y›llar›ndaki gerilemenin ard›ndan,
2009 y›l›nda 1,3 milyar Türk Liras› tutar›nda yat›r›m
gerçeklefltirilmifltir.

Alt sektör gruplar› itibariyle de¤erlendirildi¤inde
örme, trikotaj ve t›¤ ifli ürünlerin imalat› ile di¤er
d›fl giyim eflyalar›n›n imalat› sektörlerinin
yat›r›mlar›nda gerileme görülmektedir. Yat›r›mlar›nda
sürekli art›fl e¤ilimi görülen alt sektör ise iç giyim
eflyas› imalat› sektörüdür.

2.5. ALT SEKTÖRLER ‹T‹BAR‹YLE PAYLAR

Giyim eflyas› imalat› sanayinde giriflim say›s›, üretim
de¤eri, faktör maliyetleriyle katma de¤er ve maddi
mallara iliflkin brüt yat›r›mlar›n alt sektör gruplar›yla
da¤›l›m› NACE.2 standartlar›nda ve 2009 y›l› verileriyle
sunulmaktad›r.

Buna göre giyim eflyas› imalat› sanayi içinde en
a¤›rl›kl› paya di¤er d›fl giyim eflyalar› imalat› sahip
bulunmaktad›r. Giyim eflyas› imalat› sanayinde
faaliyet gösteren giriflimlerin yüzde 72,4'ü di¤er d›fl
giyim eflyalar› üretiminde bulunmaktad›r. Di¤er d›fl
giyim eflyalar› imalat› alt grubu giyim eflyalar› imalat›
sanayindeki üretim de¤erinin yüzde 46,3'ünü, katma
de¤erin yüzde 45,6's›n› ve yat›r›mlar›n da yüzde
51,3'ünü gerçeklefltirmektedir.

‹ç giyim eflyas› imalat› ikinci büyük alt sektör olup
giriflim say›s›n›n sadece yüzde 13.8'ine sahip olmakla
birlikte üretim de¤erinin yüzde 37.3'ünü, katma
de¤erin yüzde 35'ni ve yat›r›mlar›n yüzde 27.3'nü
sa¤lamaktad›r. Üçüncü s›rada ise örme ve t›¤ ifli
ürünlerin imalat› yer almaktad›r.

Tablo 4 : Giyim Eflyas› Sanayi Katma De¤eri (Faktör Maliyetiyle, Milyon TL)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

18 Giyim Eflyas› ‹malat›; Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas› 5.125 5.205 4.035 4.787 5.058 5.601 4.959

181 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 327 272 193 207 184 186 164

182 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 4.786 4.912 3.832 4.563 4.858 5.383 4.782

    1821 ‹fl Giysisi ‹malat› 24 26 34 30 41 47 53

    1822 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 3.401 3.465 2.566 2.920 2.856 3.002 2.579

    1823 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 1.243 1.292 1.123 1.454 1.765 2.119 1.977

    1824 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 118 129 109 159 195 215 172

183 Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas›, Kürk Mamulleri ‹mlt. 12 21 9 16 16 32 13

177 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Ürünlerin ‹malat› 727 770 651 720 670 676 698

    1771 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 327 324 264 317 285 330 356

      1772 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Kazak, H›rka vb. ‹malat› 400 446 387 403 385 346 342

   18+177 Giyim Eflyas› ‹malat› 5.852 5.975 4.686 5.507 5.728 6.277 5.657

D ‹malat Sanayi 56.357 66.925 60.245 74.798 79.000 93.804 84.735

Tablo 5 : Giyim Eflyas› ‹malat Sanayinde Maddi Mallara ‹liflkin Brüt Yat›r›mlar (Milyon TL)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

18 Giyim Eflyas› ‹malat›; Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas› 980 1.102 817 1.360 988 884 1.113

181 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 19 20 17 48 29 38 48

182 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 960 1.080 798 1.309 952 834 1.062

    1821 ‹fl Giysisi ‹malat› 3 2 3 6 9 6 13

    1822 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 696 775 527 771 565 472 655

    1823 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 247 257 218 475 344 309 348

    1824 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 15 46 51 56 34 47 46

183 Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas›. Kürk Mamulleri ‹malat› 0.3 1 2 3 7 12 3

177 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Ürünlerin ‹malat› 394 276 175 348 208 155 163

    1771 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 123 153 90 154 77 78 84

    1772 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Kazak, H›rka vb. ‹malat› 271 123 85 194 131 77 79

18+177 Giyim Eflyas› ‹malat› 1.374 1.378 992 1.708 1.196 1.039 1.276

D ‹malat Sanayi 16.918 18.856 20.374 53.002 38.773 36.348 36.597



2.6. GENEL ‹MALAT SANAY‹ ‹Ç‹NDEN
ALINAN PAYLARDA GEL‹fiMELER
Giyim eflyas› imalat› sanayinin genel imalat sanayi
pay›ndaki geliflmeler giriflim say›s›, üretim de¤eri,
katma de¤er ve yat›r›m göstergeleri itibari ile
de¤erlendirilmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde yer alan giriflim
say›s›n›n genel imalat sanayi içindeki pay› 2003-2009
döneminde dalgalanma göstermekle birlikte hemen
ayn› kalm›flt›r. 2003 y›l›nda yüzde 16,3 olan giriflim
say›s›n›n pay› 2004 y›l›nda yüzde 18'e ç›km›fl, 2005
y›l›nda yüzde 15,7'ye gerilemifl, 2007 y›l›nda yüzde
17,8'e yükseldikten sonra 2009 y›l›nda tekrar yüzde
15,9 ile 2003 y›l› pay›n›n çok az alt›na gerilemifltir.

Giyim eflyas› imalat sanayinin üretim de¤eri, katma
de¤er ve yat›r›mlar itibariyle genel imalat sanayi
içindeki pay›nda ise 2003-2009 döneminde belirgin
bir gerileme görülmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinin üretim de¤eri pay›
2003 y›l›nda yüzde 10 iken, izleyene y›llar itibariyle
sürekli gerilemifl ve 2009 y›l›nda yüzde 6,8 seviyesinde
gerçekleflmifltir.

Katma de¤er pay›nda da benzer bir gerileme
yaflanm›flt›r. Giyim eflyalar› imalat› sanayinin katma
de¤er pay› 2003 y›l›nda yüzde 10,4 iken, 2009 y›l›nda
yüzde 6,7'ye düflmüfltür.

Giyim eflyas› imalat sanayinin genel imalat sanayi
yat›r›mlar› içinden ald›¤› paydaki gerileme ise daha
yüksek gerçekleflmifltir. Yat›r›mlar içinde al›nan pay
2009 y›l›nda yüzde 8,1 iken, 2008 y›l›nda yüzde 2,9'a
kadar gerilemifl, 2009 y›l›nda ise yüzde 3,5 olmufltur.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde giriflim say›s›n›n genel
imalat sanayi içindeki pay› hemen ayn› kal›rken
üretim de¤eri ve katma de¤er içindeki paylar›n›n
gerilemesi, giriflim bafl›na düflen üretim de¤eri ve
katma de¤erin de göreceli olarak geriledi¤ini
göstermektedir.
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Tablo 6 : Alt Sektör Gruplar› ‹tibariyle Da¤›l›m (2009)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat› 51.158 100,0 28.482 100,0 5.656 100,0 1.276 100,0

14.1 Kürk Hariç Giyim Eflyas› ‹malat› 46.945 91,8 25.600 89,9 4.945 87,4 1.111 87,0

14.11 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 830 1,6 951 3,3 164 2,9 48 3,7

14.12 ‹fl Giysisi ‹malat› 395 0,8 173 0,6 53 0,9 14 1,1

14.13 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 37.023 72,4 13.187 46,3 2.579 45,6 655 51,3

14.14 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 7.050 13,8 10.615 37,3 1.977 35,0 348 27,3

14.19 Di¤er Giyim Eflyalar› ve Aksesuarlar› ‹malat› 1.647 3,2 675 2,4 172 3,0 46 3,6

14.2 Kürkten Giyim Eflyas› ‹malat› 51 1,0 81 0,3 14 0,2 3 0,2

14.3 Örme (Trikotaj) ve T›fl ‹fli Ürünlerin ‹malat› 4.162 7,2 2.802 9,8 698 12,4 163 12,8

14.31 Örme (Tikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 1.187 2,3 1.472 5,2 356 6,3 84 6,6

14.39 Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er Giyim Eflyas› ‹mlt. 2.975 4,9 1.330 4,6 342 6,1 79 6,2

Giriflim Say›s› Üretim De¤eri Katma De¤er Brüt Yat›r›mlar

Say› Pay Milyon TL Pay Milyon TL Pay Milyon TL Pay

Giriflim Üretim Katma Brüt
Say›s› De¤eri De¤er Yat›r›mlar

2003 16,3 10,0 10,4 8,1

2004 18,0 8,9 8,9 7,3

2005 15,7 8,0 7,8 4,9

2006 16,8 7,3 7,4 3,2

2007 17,8 7,3 7,3 3,1

2008 16,4 6,4 6,7 2,9

2009 15,9 6,8 6,7 3,5

Tablo 7 : Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayinin Genel ‹malat Sanayi Pay›ndaki Geliflmeler (%)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri (TÜ‹K) verilerinden hesaplanm›flt›r.

Grafik 1 : Alt Sektör Gruplar›n›n Üretim De¤eri Paylar› (Yüzde)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri, Türkiye ‹statistik Kurumu (TÜ‹K)

D›fl Giyim Eflyalar›
‹ç Giyim Eflyalar›
Örme Çorap
Örme Giyim Eflyas›

Deri Giyim Eflyas›
Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›
‹fl Giysisi
Kürk Giyim Eflyalar›

0,62,4
4,6

5,2

0,3

46,3

3,3

37,3

Grafik 2 : Giyim Eflyas› Sanayinin ‹malat Sanayi ‹çindeki Paylar› (%)
Kaynak : Yap›sal ‹fl ‹statistikleri (TÜ‹K) verilerinden hesaplanm›flt›r.
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2.7. SANAY‹ ÜRET‹M‹ VE KAPAS‹TE
KULLANIM ORANLARI

Giyim eflyas› imalat› sanayinde sanayi üretimi
gerileme e¤ilimindedir. Kapasite kullan›m oranlar›
da y›llar itibariyle düflmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayindeki sanayi üretimi
geliflmeleri Türkiye ‹statistik Kurumu'nun 2005 y›l›
baz al›narak (2005=100) hesaplanan verileri
kullan›larak de¤erlendirilmektedir. Kapasite kullan›m
oranlar› için ise Türkiye ‹statistik Kurumu ile son
iki y›ld›r T.C. Merkez Bankas›'n›n aç›klad›¤› veriler
kullan›lmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde 2005=100 olarak
sanayi üretim endeksi 2011 y›l sonunda 91,8 'e
gerilemifltir. Giyim eflyas› sanayi üretiminde 2005
y›l›ndan bu yana yüzde 9'a yak›n bir gerileme ortaya
ç›km›flt›r. Ayn› dönemde genel imalat sanayi
üretiminde yüzde 24,8 art›fl yaflanm›flt›r. 2005 y›l›ndan
sonra özellikle 2008 ve 2009 y›llar›nda önemli üretim
kay›plar› olmufl, 2010 y›l›ndaki toparlanman›n
ard›ndan, 2011 y›l›nda sanayi üretimi yeniden
gerilemifltir. Üretim gerilemesinde en önemli unsur
sanayi karl›l›¤›nda ayn› dönemde yaflanan düflüfl ile
üretimde rekabet gücünün azalmas›d›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde kapasite kullan›m
oranlar› da gerilemektedir. Sektördeki üretim
gerilemesi ile kapasite kullan›m oranlar›ndaki düflüfl
aras›nda paralellik bulunmaktad›r. 2006 y›l›nda
yüzde 82,5 olan kapasite kullan›m oran›, 2009 kriz
y›l›nda yüzde 68,1'e kadar geriledikten sonra, 2011
y›l›nda tekrar yüzde 76,4'e ç›km›fl, ancak 2006 y›l›
oran›n›n 6,1 puan alt›nda kalm›flt›r.

Sanayi üretimindeki gerileme ve kapasite kullan›m
oran›ndaki düflüfl giyim eflyas› imalat› sanayindeki
yat›r›m ifltah›n› ve e¤ilimini olumsuz etkilemekte
ve s›n›rland›rmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayi üretiminde gerileme
yaflan›rken alt sektör gruplar› itibariyle sanayi
üretiminde farkl› geliflmeler bulunmaktad›r. Alt
sektör gruplar› içinde kürk hariç giyim eflyas›
imalat›nda sanayi üretiminde gerileme vard›r. Bu
grubun alt ayr›mlar›nda ifl giysisi imalat› ile di¤er
giyim eflyas› ve aksesuarlar›n›n imalat› gruplar›nda
sanayi üretiminde daha yüksek gerilemeler
yaflanm›flt›r.

Alt sektörler içinde örme trikotaj ve t›¤ ifli ürünlerin
imalat› alt sektörlerinin sanayi üretimi ise artm›flt›r.
2010 y›l› verilerinde sanayi üretimi art›fl› oldukça
belirgin iken 2011 y›l›ndaki gerileme art›fl
performans›n› zay›flatm›flt›r. Kürkten eflya imalat›
sanayi üretimi ile deri giyim eflyas› sanayi üretiminde
ise gerileme daha yüksek gerçekleflmifltir.



2.8. ‹ST‹HDAM VE KADIN ‹ST‹HDAMI
Giyim eflyas› imalat› sanayi emek yo¤un bir sektör
olmas› itibariyle ekonomide önemli bir istihdam
kayna¤› ifllevini görmektedir.

Giyim eflyas› imalat sanayi her dönem Türkiye
ekonomisinde yüksek istihdam sa¤lamay›
sürdürmüfltür. Bir di¤er önemli özellik ise kad›n
istihdam› oran›n›n oldukça yüksek olmas›d›r. Ayn›
zamanda sanayide kay›t d›fl› iflgücü bir sorun olmaya
devam etmektedir. Bu nedenle sektöre iliflkin aç›klanan
resmi istihdam verileri fiilen çal›flan say›s›n›n alt›nda
kalabilmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde istihdam geliflmeleri
Türkiye ‹statistik Kurumu'nun ‹stihdam Endeksi ile
‹fl ‹statistikleri verilerinden yararlan›larak incelenmekte
ve de¤erlendirilmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde istihdam 2005 y›l›ndan
itibaren gerilemeye bafllam›flt›r. Türkiye ‹statistik
Kurumunun 2005 y›l› bazl› (2005=100) istihdam
endeksine göre 2011 y›l›nda endeks 84,5 seviyesine
gerilemifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde istihdam 2005-2011
y›llar› aras›nda yüzde 15,5 gerilemifltir. Ayn› dönemde
genel imalat sanayi istihdam› ise yüzde 5,9 art›fl
göstermifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde üretimindeki gerilemeye
ba¤l› olarak istihdamda genel bir gerileme e¤ilimi
yaflanmaktad›r.

Alt sektör gruplar› itibariyle geliflmelerde ise deri
giyim eflyas› imalat› ile örme trikotaj ve t›¤ ifli çorap
imalat› alt sektör gruplar›nda istihdam artm›flt›r. Geri
kalan tüm alt sektör gruplar›nda ise istihdam
gerilemifltir.

Türkiye ‹statistik Kurumu'nun ‹fl ‹statistikleri verileri
ise 2003-2009 y›llar› aras›ndaki istihdam geliflmelerini
mutlak rakamlar ile sunmaktad›r. Buna göre giyim
eflyas› imalat› sanayinde 2003 y›l›nda 354 bin olan
istihdam, izleyen y›llarda artarak 2008 y›l›nda 403
bine yükselmifl, 2009 y›l›nda ise yaflanan ekonomik
krizin etkisi ile 330 bine gerilemifltir.
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Tablo 10 : Giyim Eflyas› Alt Sektörlerinde ‹stihdam Endeksleri (2005 =100)
Kaynak : TÜ‹K

2006 2007 2008 2009 2010 2011

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat› 96,3 96,2 94,2 81,0 82,6 84,5

14.1 Kürk Hariç Giyim Eflyas› ‹malat› 95,9 95,8 93,4 80,3 81,6 83,5

14.11 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 111,0 118,1 121,3 103,6 111,0 114,2

14.12 ‹fl Giysisi ‹malat› 109,7 107,4 113,9 103,0 95,1 94,0

14.13 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 96,1 95,6 93,9 81,3 82,9 86,2

14.14 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 91,7 91,5 86,6 73,4 73,4 71,5

14.19 Di¤er Giyim Eflyalar› ve Aksesuarlar› ‹malat› 98,7 98,5 91,0 76,0 74,8 73,0

14.2 Kürkten Giyim Eflyas› ‹malat› 101,2 107,6 105,4 83,9 87,9 86,1

14.3 Örme (Trikotaj) ve T›fl ‹fli Ürünlerin ‹malat› 99,2 99,2 100,2 86,3 89,6 92,4

14.31 Örme (Tikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 103,8 105,7 111,2 107,0 112,1 118,0

14.39 Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er Giyim Eflyas› ‹malat› 96,9 95,9 94,6 75,7 78,0 79,4

D. ‹malat Sanayi 102,5 106,3 106,0 95,5 100,1 105,9

100,0 102,5
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100,1

84,582,681,0
94,2

96,3
100,0

130,0

120,0

110,0

100,0

90,0

80,0
2005 2006 2007 2008 2009

Giyim Eflyalar› ‹malat› Sanayi ‹malat Sanayi

105,9

Ü
re

tim
 E

nd
ek

si
 (

20
05

=1
00

)

2010 2011

106,0106,3

Grafik 4 : Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi ‹stihdam Endeksindeki Geliflmeler
Kaynak : TÜ‹K

Giyim eflyas› imalat› sanayinin genel imalat sanayi
içindeki istihdam pay› ise y›llar itibari ile gerilemifl;
2003 y›l›nda yüzde 18,7 olan pay, 2009 y›l›nda
yüzde 14,6'ya gerilemifltir.

Ekonomik kriz etkisinin yafland›¤› 2009 y›l› d›flar›da
b›rak›larak 2008 y›l› itibari ile alt sektör gruplar›ndaki
istihdam geliflmeleri de¤erlendirildi¤inde 2003-2008
aras›ndaki istihdam art›fl› büyük ölçüde iç giyim
eflyas› alt sektör grubundan kaynaklanmaktad›r.
Di¤er alt sektör gruplar›nda ise istihdam 2008 y›l›
verileri ile dahi azalma göstermekte veya hemen
ayn›/çok s›n›rl› art›fllar› yans›tmaktad›r.

Türkiye ‹statistik Kurumu ‹fl ‹statistikleri verileri
hesaplan›rken 20 kifli ve üzeri çal›flan giriflimler için
tam say›m yap›lmas› buna karfl›n 1-19 aras› çal›flan›
olan giriflimlerde ise örnekleme yönteminin
kullan›lmas› nedeniyle küçük ölçekli giriflimlerin
yo¤un oldu¤u giyim eflyas› imalat› sanayindeki fiili
istihdam› yeterince yans›t›lmad›¤› görülmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde kad›n çal›flan iflgücüne
iliflkin veriler de yukar›daki k›s›tlar›na ra¤men yine
Türkiye ‹statistik Kurumu ‹fl ‹statistikleri verileri ile
yans›t›lmaktad›r. Buna göre giyim eflyas› imalat›
sanayinde kad›n çal›flan say›s› 2007 y›l›nda 186.380'e
kadar yükselmifl ard›ndan 2009 y›l›nda 155.996'ya
gerilemifltir. Giyim eflyas› imalat› sanayi tek bafl›na
genel imalat sanayi kad›n istihdam›n›n önemli bir
bölümünü karfl›lamay› sürdürmekle birlikte, 2003
y›l›nda yüzde 37,4 olan pay›, 2009 y›l›nda yüzde
32,8'e gerilemifltir.
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Tablo 11 : Giyim Eflyas› Alt Sektörlerinde Ücretle Çal›flanlar Say›s› (Kifli)
Kaynak : TÜ‹K

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

18 Giyim Eflyas› ‹mlt.; Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas› 307.961 339.235 337.860 339.006 357.692 352.469 291.985

181 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 13.644 16.138 15.727 14228 14646 13627 10370

182 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 293.871 322.777 321.638 324.101 342.105 336.853 280.681

1821 ‹fl Giysisi ‹malat› 1216 1543 2028 2408 3164 3064 3381

1822 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 198.262 221.185 209.818 204.088 196.717 186.959 148.269

1823 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 85.619 89.873 99.152 106.665 129.036 133.635 118.207

1824 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 8.774 10.176 10.640 10.940 13.188 13.195 10.824

183 Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas›, Kürk Mamulleri ‹mlt. 446 320 495 677 941 1989 934

177 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Ürünlerin ‹malat› 46.016 47.317 47.051 40.522 45.667 39.339 37.599

1771 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 20.548 16.611 17.539 16.801 17.735 18.640 17.937

1772 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Kazak, H›rka vb. ‹malat› 25.468 30.706 29.512 23.721 27.932 20.699 19.662

18+177 Giyim Eflyas› ‹malat› 353.977 386.552 384.911 379.528 403.359 391.808 329.584

D ‹malat Sanayi 1.897.521 2.084.944 2.266.496 2.368.861 2.459.904 2.538.318 2.264.238

Pay (%) 18,7 18,5 17,0 16,0 16,4 15,4 14,6

2.9. ‹fiGÜCÜ VER‹ML‹L‹⁄‹

Giyim eflyas› imalat› sanayinde iflgücü verimlili¤i
kifli bafl› üretim endeksi ile ölçülmekte ve bu amaçla
Türkiye ‹statistik Kurumunun 2005 y›l› bazl› istihdam
ve sanayi üretim endeksi verileri kullan›lmaktad›r.

Buna göre giyim eflyas› imalat sanayinde 2005 y›l›nda
100 olan çal›flan bafl›na üretim de¤eri 2010 y›l›nda
111,9'a kadar yükselmifl 2011 y›l›nda ise 108,6 olarak
gerçekleflmifltir. Kifli bafl›na üretim endeksine ba¤l›
iflgücü verimlili¤i 8,6 puan artm›flt›r.

Ayn› dönemde genel imalat sanayi iflgücü verimli¤i
ise 17,9 puan artm›flt›r. 2005 y›l›nda 100 olan kifli
bafl›na üretim de¤eri 2011 y›l›nda 117,9'a yükselmifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayinde 2005-2011 döneminde
gerçekleflen iflgücü verimlili¤i art›fl› genel imalat
sanayi iflgücü verimlili¤i art›fl›n›n yar›s›nda kalm›flt›r.

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Giyim Sanayi ‹stihdam Endeksi 96,3 96,2 94,2 81,0 82,6 84,5

‹malat Sanayi ‹stihdam Endeksi 102,5 106,3 106,0 95,5 100,1 105,9

Giyim Sanayi Üretim Endeksi 97,5 103,1 93,3 85,4 92,4 91,8

‹malat Sanayi Üretim Endeksi 107,2 114,4 112,7 99,9 114,3 124,8

Giyim Sanayi Kifli Bafl› Üretim Endeksi 101,3 107,2 99,4 105,4 111,9 108,6

‹malat Sanayi Kifli Bafl› Üretim Endeksi 104,6 107,6 106,3 104,6 114,2 117,9

Tablo 13 : Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi ‹flgücü Verimlili¤i (Kifli Bafl› Üretim Endeksi) (2005=100)
Kaynak : TÜ‹K

Tablo 12 : Giyim Eflyas› Alt Sektörlerinde ‹stihdam Edilen Kad›n Say›s› (Kifli)
Kaynak :TÜ‹K

KOD ÜRÜN AÇIKLAMASI 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

18 Giyim Eflyas› ‹mlt.; Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas› 149.316 158.755 159.991 163.373 166.752 162.073 139.960

181 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 3.193 4.627 4.594 4163 4071 3484 2754

182 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 146.001 154.067 155.259 159.038 162.474 158.113 137.009

1821 ‹fl Giysisi ‹malat› 537 620 668 959 1473 1646 1600

1822 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 93.573 101.562 96.890 96.604 88.907 83.142 69.993

1823 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 47.024 46.488 52.362 55.260 65.144 67.088 59.764

1824 Di¤er Giyim Eflyas› ve Aksesuarlar›n ‹malat› 4.867 5.397 5.339 6.215 6.950 6.237 5.652

183 Kürkün ‹fllenmesi ve Boyanmas›, Kürk Mamulleri ‹mlt. 122 61 138 172 207 476 197

177 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Ürünlerin ‹malat› 17.983 20.679 18.711 17.210 19.628 16.475 16.036

1771 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 6.738 7.138 7.277 7.314 7.319 7.915 8.157

1772 Örme Trikotaj ve T›¤ ‹fli Kazak, H›rka vb. ‹malat› 11.245 13.541 11.434 9.896 12.309 8.560 7.879

18+177 Giyim Eflyas› ‹malat› 167.299 179.434 178.702 180.583 186.380 178.548 155.996

D ‹malat Sanayi 446.485 472.024 493.765 547.956 533.204 538.506 475.399

Pay (%) 37,4 38,0 36,2 33,0 35,0 33,1 32,8
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Grafik 5 : Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi ‹flgücü Verimlili¤i
Kaynak : TÜ‹K



Giyim eflyas› imalat› sanayinde iflgücü verimlili¤indeki
geliflmeler alt sektör gruplar› itibariyle de
de¤erlendirilmektedir. ‹flgücü verimlili¤indeki art›fl›n
2005-2011 y›llar› aras›nda örme trikotaj ve t›¤ ifli
di¤er giyim eflyas› imalat›, kazak, h›rka vb imalat
alt grubunda 39,3 puan, iç giyim eflyas› imalat› alt
grubunda 15,9 puan, di¤er d›fl giyim eflyalar› imalat›
alt grubunda ise 8,2 puan oldu¤u görülmektedir.

Buna karfl›n örme trikotaj ve t›¤ ifli çorap imalat› ile
di¤er giyim eflyalar› imalat› alt sektörlerinde iflgücü
verimlili¤i 2005-2011 y›llar› aras›nda yaklafl›k 6-8
puan gerilerken, ifl giysisi ve deri giyim eflyas› imalat›
alt sektörlerinde iflgücü verimlili¤i 28-45 puan aras›
düflmüfltür.

2.10. DIfi T‹CARET

Giyim eflyas› imalat› sanayi üretim kapasitesini büyük
ölçüde ihracat odakl› olarak kullanmakta olup,
1980'li y›llardan itibaren sanayinin yat›r›m ve üretim
süreçlerini d›fl pazarlar ve ihracat olanaklar›
flekillendirmifltir.

Bu itibarla giyim eflyas› imalat› sanayi uzun y›llar
boyunca Türkiye'nin ihracat›nda sürükleyici ve lider
rolü üstlenmifltir. 2000'li y›llar›n ortas›na kadar en
yüksek ihracat gerçeklefltirilen sektör konumunu
korumufltur. Sektör izleyen y›llarda da ihracat a¤›rl›kl›
ve odakl› faaliyetlerini sürdürmektedir.

Bununla birlikte 2005 y›l›nda Dünya ticaretinde
kotalar›n kald›r›lmas› ve gümrük vergisi oranlar›n›n
düflürülmesi ile bafllayan yeni dönem özellikle giyim
eflyas› imalat› sanayi için yeni bir rekabet dönemi
oluflturmufltur.

Bu yeni rekabet dönemi Türkiye'de haz›r giyim iç
pazar›n›n, markalaflman›n ve moda perakendesinin
geliflmeye bafllad›¤› dönem ile örtüflmüfltür. Bunlara
ba¤l› olarak giyim eflyas› imalat› sanayi ihracatta
yeni rakipler ile karfl›laflm›fl ayn› zamanda yabanc›
markalar›n Türkiye'ye girifli ile birlikte ithalat ta art›fl
göstermeye bafllam›flt›r.

2.10.1. G‹Y‹M EfiYASI ‹MALAT SANAY‹
‹HRACAT VE ‹THALATI
Giyim eflyas› imalat› sanayinde 2005 y›l› sonras›
dönemde ihracat ve ithalat geliflmeleri
de¤erlendirmektedir. ‹hracat ve ithalat verileri için
NACE.2 s›n›fland›rmas› kapsam›nda yer alan ürün
gruplar› kullan›lmaktad›r. Bu itibarla yay›nlanan
baz› resmi verilere göre farkl› ve yeni veriler
oluflmaktad›r. Ancak NACE.2 s›n›fland›rmas›na uygun
fiili veriler kullan›lm›fl olmaktad›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ihracat› 2005 y›l›nda
11,8 milyar dolar iken, 2008 y›l›nda13,6 milyar dolara
yükselmifl; ard›ndan yaflanan ekonomik krizin etkileri
ile gerilemifl, 2009 y›l›nda 11,5 milyar dolar olduktan
sonra, 2011 y›l›nda tekrar 13,9 milyar dolara ç›km›flt›r.
2005-2011 y›llar› aras›nda y›ll›k ortalama ihracat
art›fl› yüzde 2,8 ile olarak gerçeklemifl ve ihracat
art›fl› geçmifl dönem büyümelerinin alt›nda kalm›flt›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ihracat art›fl› 2005-2011
y›llar› aras›nda Türkiye'nin ortalama ihracat art›fl›n›n
da alt›nda kalm›fl ve bu nedenle Türkiye'nin toplam
ihracat› içinden ald›¤› pay düflmüfltür. 2005 y›l›nda
yüzde 16,1 olan pay› 2011 y›l›nda yüzde 10,3'e
gerilemifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ürünlerinin ithalat›nda
ise 2005 y›l›ndan sonra art›fl yaflanmaktad›r.
Türkiye'de iç pazar›n büyümesi yabanc› markalar›n
girifli, moda perakendesindeki geliflmeler ve Türk
markalar›n›n geliflimine ba¤l› olarak giyim eflyalar›
ithalat› artmaktad›r.



Buna göre 2005 y›l›nda 738 milyon dolar olan ithalat
2011 y›l›nda 3,1 milyar dolara yükselmifltir. Giyim
eflyas› ithalat art›fl› ile Türkiye'nin toplam ithalat
içindeki pay› da 2005 y›l›nda yüzde 0,6 iken, 2011
y›l›nda yüzde 1,3'e yükselmifltir.

2.10.2. ALT SEKTÖR GRUPLARI
‹T‹BAR‹YLE ‹HRACAT VE ‹THALAT
Alt sektör gruplar› itibariyle en yüksek ihracat› iç
giyim eflyas› imalat› ürünleri (yüzde 39,9) ile di¤er
d›fl giyim eflyalar› imalat› ürünleri (yüzde 36,1)
gerçeklefltirmektedir. Her iki alt sektör grubunun
ihracat› 2005-2011 y›llar› aras›nda sektör ortalamas›na
yak›n art›fllar göstermifltir. Ayn› dönemde örme
trikotaj ve t›¤ ifli çorap imalat ürünlerinin ihracat›
yüzde 48,2 ile en yüksek art›fl› göstermifl ve 1,1
milyar dolara ulaflm›flt›r. Örme giyim eflyas›
ihracat›nda art›fl ise yüzde 8,7'de kalm›fl ve 1,3
milyar dolara yükselmifltir.

Alt sektör gruplar› içinde ihracat› gerileyen deri
giyim eflyas› imalat› ürünleri olmufltur. Ancak bu
veriler sadece gümrük ç›k›fl beyannamesi ile yap›lan
ihracat› yans›tmakta olup deri giyim eflyas› imalat›
sanayi ürünlerinde ilave olarak özel fatural› sat›fllar,
yolcu beraberinde sat›fllar vb. ihracat rakamlar›nda
görülmeyen sat›fllar da bulunmaktad›r. Di¤er giyim
eflyalar›n›n ve giysi aksesuarlar›n›n imalat› sanayi
ürünleri ile kürkten eflya imalat sanayi ürünleri
ihracat›nda da art›fl gerçekleflirken, ifl giysisi imalat
sanayi ürünleri ihracat› gerilemifltir.

Alt sektör gruplar› itibariyle en yüksek ithalat di¤er
d›fl giyim eflyalar› imalat› sanayi ürünleri (yüzde
44,8), iç giyim eflyas› imalat sanayi ürünleri (yüzde
23,6) ve di¤er giyim eflyalar›n›n ve giysi
aksesuarlar›n›n imalat› sanayi ürünlerinde (yüzde
18,2) gerçekleflmektedir. Dördüncü s›rada örme
trikotaj ve t›¤ ifli di¤er giyim eflyas› imalat› kazak,
h›rka vb. imalat sanayi ürünleri (yüzde 12,8)
bulunmaktad›r.



2.10.3. ‹HRACAT M‹KTAR VE B‹R‹M
DE⁄ER ENDEKSLER‹NDEK‹ GEL‹fiMELER

‹hracatta toplam de¤er baz›ndaki geliflmeler ile
birlikte miktar ve birim de¤er geliflmeleri de
incelemekte ve de¤erlendirilmektedir.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ihracat›nda ihraç
ürünlerinin birim de¤er fiyatlar› artmaktad›r. ABD
dolar› cinsinden ihracat birim fiyatlar› ile oluflturulan
ve 2003 y›l› bazl› endeks 2011 y›l›nda 143,2 olmufltur.
‹hraç birim fiyatlar› 2003-2011 aras›nda yüzde 43,2
oran›nda artm›flt›r. Türkiye'nin genel ortalama ihraç
birim fiyatlar› ise ayn› dönemde yüzde 63,4 art›fl
göstermifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ürünlerinin ihracat›
miktar olarak s›n›rl› bir gerileme e¤ilimi içindedir.
2003 y›l› bazl› ihracat miktar endeksi 2011 y›l›nda
97,9 olarak gerçekleflmifltir. Baflka bir ifade ile ihracat
miktar olarak yüzde 2,1 oran›nda azalm›flt›r.
Türkiye'nin genel ihracat miktar endeksi ise ayn›
dönemde yüzde 74,8 art›fl göstermifltir.

Giyim eflyas› imalat› sanayi ihracat› miktar olarak
azalmakta buna karfl›n Türkiye ortalamas›n›n alt›nda
kalan ihraç birim fiyatlar› art›fl› ile mutlak de¤er
olarak ihracat art›fl› sa¤lanmaktad›r.

2.10.4. G‹Y‹M EfiYASI ‹MALAT SANAY‹
‹HRACAT PAZARLARI

Giyim eflyas› imalat› sanayinin ana ihracat pazar›
Avrupa Birli¤i ülkeleridir. Giyim eflyas› imalat› sanayi
1980'li y›llar›n bafl›ndan itibaren Avrupal› ülkelerin
giyim eflyas› imalat sanayinden çekilmeye bafllamalar›
ile birlikte bu ülkelerin önemli tedarikçisi haline
gelmifltir. Türkiye'nin giyim eflyalar› ihracat›n›n
yüzde 80'e yak›n› Avrupa Birli¤i ülkelerine
yap›lmaktad›r. Baflta Almanya olmak üzere ‹ngiltere,
‹spanya, Fransa, Hollanda, Danimarka, ‹sveç, Belçika
önemli pazar ülkeleri oluflturmaktad›r. 2005 y›l›na
kadar ABD de önemli bir ihracat pazar› konumunda
kalm›flt›r. 2005 y›l›na kadar yak›n, komflu ve çevre
ülkelere ihracat ise s›n›rl› kalm›flt›r.

2005 y›l›ndan itibaren dünya ticaretindeki
serbestleflmeye ba¤l› olarak ihracat pazarlar›nda da
önemli ve yeni e¤ilimler ortaya ç›kmaktad›r.

Bunlar›n bafl›nda Dünya giyim eflyalar› sektörü
bölümünde ayr›nt›l› olarak görülece¤i üzere Çin ile
di¤er ucuz iflgücüne sahip ülkelerin yaratt›klar›
rekabet ve tüm pazarlarda ihracat paylar›nda
sa¤lad›klar› agresif geniflleme gelmektedir. Türkiye
de bu rekabet bask›s›ndan olumsuz etkilenmifl ve
temel giyim eflyas› (basic goods-ucuz ürünler)
ürünleri ihracat›nda rekabet gücü önemli ölçüde
azalm›flt›r.

Sektör buna ba¤l› olarak daha yüksek katma de¤erli
ürünlerin ihracat›na yönelmifl, ihracattaki miktar
kay›plar›n› daha yüksek de¤erli ürünlerin ihracat›
ile kapatm›flt›r. Böylece özellikle Avrupa Birli¤i
ülkeleri pazar›ndaki paylar korunmaya çal›fl›lm›fl ve
önemli ölçüde de baflar›l› olunmufltur.
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Giyim eflyas› imalat› sanayi ihracat› miktar olarak
azalmakta buna karfl›n Türkiye ortalamas›n›n alt›nda
kalan ihraç birim fiyatlar› art›fl› ile mutlak de¤er
olarak ihracat art›fl› sa¤lanmaktad›r.

2.10.4. G‹Y‹M EfiYASI ‹MALAT SANAY‹
‹HRACAT PAZARLARI

Giyim eflyas› imalat› sanayinin ana ihracat pazar›
Avrupa Birli¤i ülkeleridir. Giyim eflyas› imalat› sanayi
1980'li y›llar›n bafl›ndan itibaren Avrupal› ülkelerin
giyim eflyas› imalat sanayinden çekilmeye bafllamalar›
ile birlikte bu ülkelerin önemli tedarikçisi haline
gelmifltir. Türkiye'nin giyim eflyalar› ihracat›n›n
yüzde 80'e yak›n› Avrupa Birli¤i ülkelerine
yap›lmaktad›r. Baflta Almanya olmak üzere ‹ngiltere,
‹spanya, Fransa, Hollanda, Danimarka, ‹sveç, Belçika
önemli pazar ülkeleri oluflturmaktad›r. 2005 y›l›na
kadar ABD de önemli bir ihracat pazar› konumunda
kalm›flt›r. 2005 y›l›na kadar yak›n, komflu ve çevre
ülkelere ihracat ise s›n›rl› kalm›flt›r.

Tablo 19 : Türkiye'nin ‹hracat Pazarlar› (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, TÜ‹K ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

1 Almanya 3.636 26,6 1 Almanya 3.984 24,6

2 ‹ngiltere 2.239 16,3 2 ‹ngiltere 2.084 12,9

3 ABD 1.281 9,3 3 ‹spanya 1.411 8,7

4 Fransa 1.013 7,4 4 Fransa 1.288 8,0

5 Hollanda 901 6,6 5 Hollanda 879 5,4

6 ‹talya 575 4,2 6 ‹talya 854 5,3

7 ‹spanya 553 4,0 7 Danimarka 465 2,9

8 Danimarka 374 2,7 8 ABD 442 2,7

9 Belçika 240 1,7 9 Belçika 425 2,6

10 ‹sveç 240 1,7 10 Rusya 320 2,0

11 Rusya 188 1,4 11 ‹sveç 290 1,8

12 Yunanistan 133 1,0 12 Irak 274 1,7

13 Avusturya 132 1,0 13 S.Arabistan 176 1,1

14 Cezayir 118 0,9 14 Polonya 169 1,0

15 ‹rlanda 80 0,6 15 Romanya 162 1,0

2005 2011

Ülkeler ‹hracat Pay (%) Ülkeler ‹hracat Pay (%)

Grafik 9 : Türkiye'nin ‹hracat Pazarlar› (%) (2011)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, TÜ‹K ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden

hesaplanm›flt›r.
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Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Rusya 33.625.063

2 Almanya 32.502.133

3 Fransa 21.792.960

4 ‹talya 20.276.532

5 ‹spanya 14.799.467

Dünya Toplam› 178.152.356

DER‹ G‹Y‹M EfiYASI (GT‹P 420310)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 397.772.347

2 ‹ngiltere 331.362.991

3 ‹spanya 248.310.662

4 Hollanda 148.467.810

5 Fransa 111.344.873

Dünya Toplam› 2.072.018.600

DOKUMA KADIN TAKIM ELB‹SE CEKET BLAZER (GT‹P 6204)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke
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Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 197.746.121

2 ‹spanya 181.891.875

3 ‹ngiltere 129.376.836

4 ‹talya 91.632.821

5 Hollanda 85.186.810

Dünya Toplam› 1.383.174.595

DOKUMA ERKEK TAKIM ELB‹SE CEKET BLAZER (GT‹P 6203)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 306.623.673

2 ‹ngiltere 204.060.597

3 ‹spanya 135.208.132

4 Hollanda 66.841.096

5 Fransa 55.878.419

Dünya Toplam› 1.125.069.986

ÖRME KADIN TAKIM ELB‹SE CEKET PANTOLON (GT‹P 6104)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 40.968.198

2 ‹ngiltere 22.077.974

3 ‹spanya 12.738.093

4 Fransa 9.943.539

5 Hollanda 9.738.664

Dünya Toplam› 150.377.581

ÖRME D‹⁄ER G‹Y‹M EfiYASI (GT‹P 6114)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 18.696.691

2 ‹spanya 13.516.298

3 ‹ngiltere 11.264.861

4 Fransa 9.176.140

5 ‹talya 6.955.994

Dünya Toplam› 103.871.575

ÖRME BEBEK G‹Y‹M EfiYASI VE AKSESUARI (GT‹P 6111)
 2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 926.519.913

2 ‹ngiltere 390.003.932

3 ‹spanya 286.242.927

4 Fransa 234.907.943

5 Hollanda 158.887.548

Dünya Toplam› 3.053.331.155

ÖRME T-SHIRT FAN‹LA ATLET  (GT‹P 6109)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 220.499.378

2 ‹ngiltere 91.728.529

3 Fransa 48.395.346

4 ‹spanya 37.843.753

5 Hollanda 29.476.006

Dünya Toplam› 622.825.121

ÖRME KADIN BLUZ CEKET (GT‹P 6106)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Fransa 76.611.920

2 Almanya 71.930.301

3 ‹spanya 50.378.607

4 ‹ngiltere 47.722.664

5 ‹talya 43.923.690

Dünya Toplam› 547.384.415

DOKUMA ERKEK GÖMLEK (GT‹P 6205)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 ‹ngiltere 266.984.151

2 Almanya 215.022.221

3 Fransa 119.764.483

4 ‹spanya 80.424.884

5 Hollanda 45.855.321

Dünya Toplam› 1.057.788.422

ÇORAP (GT‹P 6115)
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke

Ülke ‹hracat (Dolar)

1 Almanya 359.583.038

2 ‹ngiltere 228.306.977

3 Fransa 131.573.699

4 ‹spanya 104.147.813

5 ‹talya 89.208.877

Dünya Toplam› 1.322.191.477

ÖRME ERKEK-KADIN KAZAK HIRKA SÜVETER YELEK (GT‹P 6110 )
2011 Y›l›nda En Fazla ‹hracat Yap›lan ‹lk 5 Ülke
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2.11. G‹Y‹M EfiYALARI ‹Ç PAZARI

Giyim eflyas› imalat› sanayi uzun y›llar ihracat odakl›
büyüme ve geliflme göstermifltir. Bununla birlikte
2000'li y›llar›n ortalar›ndan itibaren iç pazarda da
önemli geliflme e¤ilimleri yaflanmaya bafllam›flt›r.

Ekonomik iyileflme ile hane halk› gelirleri ve sat›n
alma gücündeki art›fla ba¤l› olarak haz›r giyim
harcamalar›nda istikrarl› bir büyüme yakalanm›flt›r.
2005 y›l›nda 32,2 milyar TL (23,9 milyar dolar) olan
haz›r giyim harcamalar›, 2011 y›l›nda 47,2 milyar
TL'ye (28,1 milyar dolar) yükselmifltir.

Haz›r giyim harcamalar›n›n bu art›fl›na paralel olarak
modern perakende pazar›n da geniflledi¤i
görülmektedir. Yerli ve yabanc› markalar varl›¤› ile
al›flverifl merkezleri (AVM) gibi modern perakende
kanallar›n›n geliflimine ba¤l› olarak, haz›r giyim
harcamalar› içinde modern perakende pazar pay›
2005 y›l›nda yüzde 32 iken, 2011 y›l›nda yüzde
57'ye yükselmifltir.

Türkiye'nin giderek bölgesinde haz›r giyim için bir
moda ve al›flverifl merkezi haline gelmeye bafllamas›
da iç pazarda yabanc›lar›n harcamalar›nda büyümeye
neden olmaktad›r. 2005 y›l›nda yaklafl›k 2 milyar
dolar olan yabanc›lar›n giyim harcamas›, 2011 y›l›nda
2,7 milyar dolara yükselmifltir.

Bu veriler ile birlikte 2005 y›l›nda 25,8 milyar dolar
olan toplam iç pazar büyüklü¤ü 2011 y›l›nda 30,8
milyar dolara ulaflm›flt›r.

Giyim eflyas› imalat› sanayi iç pazardaki bu büyüme
ve geliflmelere ba¤l› olarak ihraç pazarlar› yan› s›ra
artan oranda iç pazar odakl› bir üretim yap›s›n› da
kazanmaya bafllam›flt›r. ‹malatç›lar›n üretim
kapasitelerini ihraç pazarlar› ile birlikte yerli markalar
için de kullanmaktad›rlar.
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Grafik 11 : Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi Net ‹hracat› (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K

2.12. NET DÖV‹Z KAZANCI

Giyim eflyas› imalat sanayi ihracat ile ithalat aras›ndaki
fark ile oluflan net döviz kazanc› itibari ile Türkiye'ye
en yüksek net döviz kazand›ran sanayi
konumundad›r. Bu kriter ile ölçüldü¤ünde
ekonomide en yüksek katma de¤eri sa¤layan
sanayidir. Net ihracat veya net döviz kazanc› 2005
y›l›nda 11,1 milyar dolar seviyelerinde iken, izleyen
y›llardaki dalgalanmalar›n ard›ndan 2011 y›l›nda
yine 10,8 milyar dolar net döviz kazanc› sa¤lanm›flt›r.

2005 32.215 23.862 1.982 25.844

2006 33.748 23.436 2.147 25.583

2007 35.087 26.990 2.289 29.279

2008 35.773 27.948 2.744 30.692

2009 33.678 21.869 2.542 24.411

2010 40.000 26.315 2.328 28.643

2011 47.200 28.095 2.741 30.836

Tablo 20 : Giyim Eflyalar› ‹ç Pazar Büyüklü¤ü
Kaynak : TÜ‹K

Giyim Giyim Turistlerin Toplam
Harcamalar› Harcamalar› Giyim ‹ç Pazar
(Milyar TL) (Milyon Dolar)  (Milyon Dolar) (Milyon Dolar)

2005 11.825 738 11.087 93,8

2006 12.044 1.037 11.007 91,4

2007 13.877 1.493 12.384 89,2

2008 13.579 2.144 11.435 84,0

2009 11.546 2.070 9.476 82,0

2010 12.737 2.730 10.007 78,0

2011 13.950 3.124 10.826 77,0

Tablo 21 :. Giyim Eflyas› ‹malat Sanayi Net ‹hracat› (Milyon Dolar)
Kaynak : TÜ‹K

Haz›r Giyim Haz›r Giyim Net Net ‹hracat /
‹hracat ‹thalat ‹hracat ‹hracat (%)

25,8 25,6

29,3 30,7

24,4

28,6
30,9

0,0

5,0

10,0

15,0

20,0

25,0

30,0

35,0

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Grafik 10 : Giyim Eflyalar› ‹ç Pazar› (Milyar Dolar)
Kaynak : TÜ‹K
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DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI SANAY‹ VE TÜRK‹YE'N‹N
KONUMU3

Giyim eflyas› imalat› sanayi çal›flmas›n›n üçüncü
bölümünde dünya haz›r giyim sektöründeki
geliflmelere ve Türkiye'nin konumuna yer
verilmektedir. Veriler ile inceleme ve
de¤erlendirmeler 2005 y›l› ve sonras›ndaki dönemi
kapsamaktad›r. Bu bölümde Dünya giyim eflyalar›
ihracat›, giyim eflyalar› tüketim harcamalar›, önemli
pazarlar ve ithalat, üretici ülkeler, ihracatç› ülkeler
ile Türkiye'nin konumu alt bafll›klar› yer almaktad›r.

3.1. DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI ‹HRACATI
Dünya giyim eflyalar› ihracat› 2005 y›l›nda 281,4
milyar dolar olduktan sonra, 2008 y›l›nda 365,9
milyar dolara kadar yükselmifltir. Ekonomik krizin
dünya ticaretinde yaratt›¤› daralmaya ba¤l› olarak
2009 y›l›nda giyim eflyalar› ihracat› 321,1 milyar
dolara gerilemifltir. 2010 ve özellikle 2011 y›llar›nda
giyim eflyalar› ihracat›nda yaflanan art›fllar ile birlikte
2011 y›l› ihracat› geçici verilere göre 398 milyar
dolar olarak gerçekleflmifltir.

2005 y›l›nda dünya ticaretinde yaflanan serbesti ile
birlikte kotalar›n kald›r›lmas› ve tarifelerdeki indirimler
giyim eflyalar› ticaretindeki genifllemeyi
h›zland›rm›flt›r. Özellikle ucuz iflgücüne dayal› Çin
gibi ülkelerin yeni dönemin serbesti koflullar›ndan
faydalanarak ihracatlar›n› h›zla artt›rmas› dünya
giyim eflyalar› ticaretindeki büyümeyi h›zland›rm›flt›r.

Bununla birlikte dünya giyim eflyalar› ihracat›nda
2005-2011 y›llar› aras›ndaki büyüme dünya mal
ticaretindeki büyümenin alt›nda kalm›flt›r. Dünya
mal ticareti bu dönemde yüzde 70 genifllerken, ayn›
dönemde giyim eflyalar› ihracat› ancak yüzde 41,4
büyümüfltür. Buna ba¤l› olarak giyim eflyalar›
ihracat›n›n dünya mal ticareti içinden ald›¤› pay da
2005 y›l›nda yüzde 2,69 iken, 2011 y›l›nda yüzde
2,24'e gerilemifltir.

Dünya giyim eflyalar› ihracat geliflimi alt sektör
gruplar› itibari ile de¤erlendirildi¤inde ihracatta en
yüksek pay› di¤er d›fl giyim eflyalar› almaktad›r.
Di¤er d›fl giyim eflyalar›n›n ihracat pay› 2005 y›l›nda
yüzde 41,1 iken, 2011 y›l›nda yüzde 41,9 olarak
gerçekleflmifltir. ‹kinci en yüksek pay› alan alt sektör
grubu iç giyim eflyas› ihracat›d›r. Ancak iç giyim
eflyalar› ihracat›n›n pay› 2005 y›l›nda yüzde 28,5
iken, 2011 y›l›nda yüzde 26,1'e gerilemifltir.

2005 10.475 281,4 2,69

2006 12.113 321,1 2,65

2007 13.883 361,4 2,60

2008 15.820 365,9 2,31

2009 12.380 321,1 2,59

2010 15,260 342,1 2,24

2011* 17.800 398,0 2,24

* 2011 y›l› verileri geçicidir.
Tablo 22 : Dünya Giyim Eflyalar› ‹hracat› ve Dünya Ticareti ‹çindeki Pay›
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden 

hesaplanm›flt›r.

Dünya Mal Dünya Giyim Dünya Giyim
‹hracat› Eflyas› ‹hracat› Eflyas› ‹hracat›

(Milyar Dolar) (Milyar Dolar) Pay› (%)

* 2011 y›l› verileri geçicidir.
Tablo 23 : Alt Sektörler ‹tibariyle Dünya Giyim Eflyas› ‹hracat› (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011*

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat› 281.404 321.145 361.389 365.918 321.139 342.139 398.000

14.1 Kürk Hariç Giyim Eflyas› ‹malat› 237.430 271.951 306.224 309.346 270.524 288.241 335.315

14.11 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 4.879 4.308 4.312 4.290 3.496 3.610 4.222

14.12 ‹fl Giysisi ‹malat› 644 821 906 855 797 824 950

14.13 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 115.561 129.723 149.245 151.597 134.127 143.218 166.600

14.14 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 80.269 91.022 100.823 100.343 84.010 89.408 104.005

14.19 Di¤er Giyim Eflyalar› ve Aksesuarlar› ‹malat› 39.676 46.077 50.934 52.261 48.094 51.181 59.538

14.2 Kürkten Giyim Eflyas› ‹malat› 3.784 2.641 2.158 2.132 2.013 2.910 3.580

14.3 Örme (Trikotaj) ve T›fl ‹fli Ürünlerin ‹malat› 40.190 46.553 52.647 54.440 48.602 50.988 59.105

14.31 Örme (Tikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 7.337 8.208 9.390 11.261 10.318 11.481 13.535

14.39 Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er Giyim Eflyas› ‹malat› 32.853 38.345 43.257 43.179 38.284 39.507 45.570

Grafik 12 : Giyim Eflyalar› Dünya ‹hracat› (Milyar Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban› ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanm›flt›r.
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Di¤er giyim eflyalar› ile giysi aksesuarlar›n›n ihracat
pay› da 2005 y›l›nda yüzde 14,1 iken, 2011 y›l›nda
yüzde 15 olarak gerçekleflmifltir. Örme trikotaj ve
t›¤ ifli giyim eflyalar› ihracat pay› 2005 y›l›nda yüzde
11,7, örme trikotaj çorap ihracat› pay› ise yüzde 2,6
iken, her iki ürün grubunun 2011 y›l› ihracat paylar›
s›ras› ile yüzde 11,5 ve yüzde 3,4 olarak
gerçekleflmifltir. Bu dönemde deri giyim ihracat pay›
2005 y›l›nda yüzde 1,7 iken, 2010 y›l›nda yüzde
1,1'e gerilemifl, kürkten giyim eflyas› ihracat› ise
mutlak olarak azalm›flt›r.

3.2. DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI TÜKET‹M‹
Giyim eflyalar› yar› dayan›kl› tüketim mal› olarak
önceleri bireylerin giyim ihtiyaçlar›n›n karfl›lanmas›
için tüketilirken uzun bir süredir bireylerin moda,
statü, be¤eni ve benzeri ihtiyaçlar›n›n da karfl›lanmas›
için tüketilmektedir.

Hanehalk› harcamalar› içinde giyim eflyalar›
tüketiminin pay› kifli bafl› gelir seviyesine göre
de¤iflmekte ve kifli bafl› gelir artt›kça pay düflmektedir.
Kifli bafl›na 5.000 dolara kadar hane halklar› bireylerin
giyim eflyalar› harcamalar›n›n pay› yüzde 8-10
aras›nda de¤iflirken, kifli bafl› gelirin 10.000 dolara
ulaflmas› ile birlikte giyim eflyalar› harcamalar›n›n
pay› yüzde 5-6 aras›na gerilemektedir. Kifli bafl›
gelirin daha da yükselmesi ile birlikte giyim eflyalar›
harcamalar›n›n pay› yüzde 2-3 aras›na kadar
inmektedir.

Bu çerçevede dünya genelinde hane halklar› ve
bireylerin gelirleri artt›kça pay› düflmekle birlikte
giyim eflyalar› tüketimi ve harcamalar› büyümesini
sürdürmektedir. Doymufl ve kifli bafl› gelir yüksek,
nüfus art›fl› yavafl ülkelerde giyim eflyalar› harcamalar›
art›fl› daha s›n›rl› kal›rken, kifli bafl› geliri artan, nüfus
art›fl› yüksek, genç nüfusa sahip ülkelerde giyim
eflyalar› tüketim harcamalar› daha h›zl› büyümektedir.

Dünya giyim eflyalar› tüketim harcamalar› 2005
y›l›nda 1,24 trilyon dolar olarak gerçekleflmifltir.
Küresel ekonomik krizin 2008 ve 2009 y›llar›ndaki
yavafllat›c› etkisi ard›ndan, 2011 y›l›nda dünya giyim
eflyalar› tüketim harcamalar› 1,46 trilyon dolara
yükselmifltir. Giyim eflyalar› tüketim harcamalar›nda
alt› y›ll›k sürede büyüme yüzde 17,7 olmufltur.

ABD en büyük giyim eflyalar› tüketim harcamas›
gerçeklefltiren ülkedir. Bununla birlikte 2005 y›l›na
göre dünya harcamalar› içindeki pay› yüzde 23'ten
yüzde 21'e gerilemifltir.

2005 y›l›nda 52,1 milyar dolar giyim eflyalar› tüketim
harcamas› ve yüzde 4,2 pay› ile Çin yedinci s›rada
bulunurken, 2011 y›l›nda 114,6 milyar dolar harcama
ile pay›n› yüzde 7,9'a yükselterek en büyük ikinci
pazar haline gelmifltir.

Japonya'da giyim eflyalar› tüketim harcamalar› 89,7
milyar dolardan 105 milyar dolara yükselirken, pay›
yüzde 7,2 olarak de¤iflmeden kalm›fl; ancak, ikinci
büyük pazar s›ralamas›ndan üçüncü s›raya düflmüfltür.

AB ülkelerinde ise giyim eflyalar› tüketim harcamalar›
neredeyse ayn› kalm›fl veya gerilemifltir. 27 ülke
birlikteli¤inde dünyan›n en büyük haz›r giyim
tüketim pazar› olan Avrupa Birli¤inde giyim eflyalar›
tüketim harcamalar›nda dura¤anl›k görülmektedir.
Ekonomik kriz ve borç sorununun yol açt›¤› bu
dura¤anl›¤›n bir dönem daha sürece¤i
öngörülmektedir.

Kanada ve Avustralya gibi di¤er geliflmifl ülkelerin
giyim eflyalar› tüketim harcamalar›nda ise istikrarl›
bir büyüme e¤ilimi görülmektedir.

BRIC grubu içinde yer alan ve kifli bafl› gelir seviyesi
h›zl› yükselen Brezilya ve Rusya'da ise giyim eflyalar›
tüketim harcamalar›nda h›zl› bir art›fl yafland›¤›
görülmektedir.

Tablo 24 : Dünya Giyim Eflyalar› Tüketim Harcamalar› (Milyar Dolar)
Kaynak : Euromonitor International.

1 ABD 285,6 23,0 1 ABD 305,6 21,0

2 Japonya 89,7 7,2 2 Çin 114,6 7,9

3 Almanya 78,0 6,3 3 Japonya 105,0 7,2

4 ‹ngiltere 74,6 6,0 4 Almanya 81,1 5,6

5 ‹talya 74,3 6,0 5 ‹talya 79,1 5,4

6 Fransa 52,1 4,2 6 ‹ngiltere 70,3 4,8

7 Çin 52,1 4,2 7 Rusya 69,2 4,8

8 Rusya 38,3 3,1 8 Fransa 53,9 3,7

9 ‹spanya 31,6 2,5 9 Brezilya 40,4 2,8

10 Kanada 28,6 2,3 10 Kanada 36,2 2,5

11 Avustralya 26,5 2,1 11 ‹spanya 29,7 2,0

12 Brezilya 24,1 1,9 12 Avustralya 29,4 2,0

DÜNYA 1.242,0 100,0 DÜNYA 1.455,0 100,0

2005 2011

Ülkeler ‹hracat Pay (%) Ülkeler ‹hracat Pay (%)
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3.3. DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI ‹THALAT
PAZARLARI VE TEDAR‹KÇ‹LER‹

Dünya giyim eflyalar› sektöründe en önemli ithalatç›
ülkeler veya pazarlar geliflmifl ülkelerdir. Geliflmifl
ülkeler emek yo¤un, ucuz iflgücüne dayal› ve göreceli
daha düflük katma de¤er yaratan geleneksel bir
sektör olan giyim eflyalar› imalat› sanayini büyük
ölçüde b›rakm›fllard›r. Kendi ihtiyaçlar›n› ve markalar›
için tedarikleri ithalat yolu ile karfl›lamaktad›rlar.
Bu e¤ilim 2005 y›l›ndan itibaren kotalar›n
serbestleflmesi süreci ile birlikte daha da h›zlanm›flt›r.

ABD, Japonya, AB ülkeleri ve di¤er geliflmifl ülkeler
en büyük ithalat pazarlar›n› oluflturmaktad›r.

ABD 2005 y›l›nda 77,6, 2011 y›l›nda ise 84,7 milyar
dolar ile en büyük ithalatç› ülke konumundad›r.
‹kinci s›rada Almanya gelmektedir. Almanya'n›n
ithalat› 2005-2011 aras›nda yüzde 55,4 oran›nda
artm›flt›r. Tüketim harcamalar› neredeyse ayn› kal›rken
ithalattaki bu art›fl, yerli üretimin ikamesi ve
markalar›n küresel tedariklerini geniflletmelerinden
kaynaklanmaktad›r.

Japonya'n›n ithalat› da 2005-2011 döneminde yüzde
45,9 oran›nda artarak 32 milyar dolara ulaflm›flt›r.
Re-eksport amaçl› ithalat yapan ve bir ticaret ülkesi
olan Hong Kong'un ithalat› ise s›n›rl› bir gerileme
göstermifltir.

Grafik 13 : Büyük Giyim Eflyalar› Pazarlar› (Yüzde Pay) (2011)

ABD
Çin
Japonya
Almanya

‹talya
‹ngiltere
Rusya
Fransa

Brezilya
Kanada
‹spanya
Avustralya

Tablo 25 : Giyim Eflyas› ‹thalatç›s› ‹lk 15 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›

1 ABD 77.560 27,6 1 ABD 84.734 21,3

2 Almanya 24.652 8,8 2 Almanya 38.305 9,6

3 Japonya 21.931 7,8 3 Japonya 31.992 8,0

4 ‹ngiltere 20.661 7,3 4 ‹ngiltere 25.542 6,4

5 Hong Kong 18.022 6,4 5 Fransa 23.732 6,0

6 Fransa 17.285 6,1 6 ‹talya 18.017 4,5

7 ‹talya 12.055 4,3 7 Hong Kong 16.850 4,2

8 ‹spanya 9.356 3,3 8 ‹spanya 14.840 3,7

9 Belçika 7.587 2,7 9 Hollanda 9.790 2,5

10 Hollanda 6.119 2,2 10 Kanada 9.097 2,3

11 Kanada 5.704 2,0 11 Belçika 9.079 2,3

12 ‹sviçre 4.346 1,5 12 Rusya 7.056 1,8

13 Avusturya 4.131 1,5 13 ‹sviçre 5.970 1,5

14 Danimarka 3.228 1,1 14 Güney Kore 5.907 1,5

15 Avustralya 2.973 1,1 15 Avustralya 5.568 1,4

DÜNYA 281.404 100,0 DÜNYA 398.000 100,0

2005 2011

Ülkeler ‹thalat Pay (%) Ülkeler ‹thalat Pay (%)

‹ngiltere, Fransa, ‹talya, ‹spanya, Hollanda ve Belçika
Avrupa'daki di¤er önemli ithalatç› ülkelerdir ve bu
ülkelerin ithalatlar›nda da art›fl görülmektedir. Bu
ülkelerin giyim eflyalar› tüketim harcamalar›
dura¤anlafl›rken, ithalatlar›nda art›fl 2011 y›lsonuna
kadar süregelmifltir.
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Grafik 14 : Giyim Eflyas› ‹thalatç›s› Ülkeler (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›
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2005 y›l›nda on birinci s›rada yer alan Kanada, 2011
y›l›nda sekizinci büyük pazar haline gelirken; 2005
y›l›nda ilk on befl ithalatç› ülke aras›nda bulunmayan
Rusya, 2011 y›l›nda onuncu büyük ithalat pazar›
haline gelmifltir.

AB, ABD ve Japonya en büyük üç ithalat pazar›
konumundad›r. Bu pazarlar›n 2005-2011 y›llar›
aras›ndaki tedarikçileri aras›nda yaflanan en önemli
geliflme, Çin'in gösterdi¤i agresif büyümedir.

En büyük pazar olan Avrupa Birli¤i'nde Çin en
büyük tedarikçi olarak ithalattaki pay›n› yüzde
35,1'den, 2011 y›l›nda yüzde 44'e yükseltmifltir.
AB'nin ikinci büyük tedarikçisi Türkiye olmas›na
ra¤men, pay› yüzde 16,1'den yüzde 11,9'a gerilemifltir.
Bangladefl önemli bir s›çrama göstererek üçüncü
tedarikçi haline gelmifl ve pay›n› yüzde 6,9'dan
yüzde 10,7'ye ç›karm›flt›r. Di¤er tedarikçiler içinde
Hong Kong'un yerini Pakistan al›rken, Hindistan,
Tunus, Fas, Vietnam, Sri Lanka ve Endonezya ilk
on içinde yer almay› sürdürmüfllerdir.

‹kinci büyük pazar ABD'nin de en büyük tedarikçisi
konumunda yine Çin bulunmaktad›r. Çin, ABD'nin

Tablo 26 : AB-27 Ülkelerinin Giyim Eflyas› ‹thalat› Yapt›¤› ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›

1 Çin 22.426 35,1 1 Çin 42.992 44,1

2 Türkiye 10.298 16,1 2 Türkiye 11.608 11,9

3 Hindistan 4.425 6,9 3 Bangladefl 10.478 10,7

4 Bangladefl 4.399 6,9 4 Hindistan 7.128 7,3

5 Tunus 3.077 4,8 5 Tunus 3.379 3,5

6 Fas 2.842 4,4 6 Fas 3.019 3,1

7 Hong Kong 2.152 3,4 7 Vietnam 2.394 2,5

8 Endonezya 1.508 2,4 8 Pakistan 2.140 2,2

9 Pakistan 1.239 1,9 9 Sri Lanka 1.792 1,8

10 Sri Lanka 1.002 1,6 10 Endonezya 1.732 1,8

DÜNYA 63.878 100,0 DÜNYA 97.524 100,0

2005 2011

Ülkeler ‹thalat Pay (%) Ülkeler ‹thalat Pay (%)

Tablo 27 : ABD'nin Giyim Eflyas› ‹thalat› Yapt›¤› ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›

1 Çin 20.082 25,9 1 Çin 33.295 39,3

2 Meksika 6.350 8,2 2 Vietnam 6.952 8,2

3 Hong Kong 3.727 4,8 3 Endonezya 5.323 6,3

4 Hindistan 3.374 4,4 4 Bangladefl 4.695 5,5

5 Endonezya 3.118 4,0 5 Meksika 4.065 4,8

6 Vietnam 2.917 3,8 6 Hindistan 3.631 4,3

7 Honduras 2.745 3,5 7 Honduras 2.759 3,3

8 Bangladefl 2.537 3,3 8 Kamboçya 2.683 3,2

9 Tayland 1.979 2,6 9 Pakistan 1.848 2,2

10 Filipinler 1.979 2,6 10 El Salvador 1.782 2,1

DÜNYA 77.560 100,0 DÜNYA 84.734 100,0

2005 2011

Ülkeler ‹thalat Pay (%) Ülkeler ‹thalat Pay (%)

giyim eflyas› ithalat› içindeki pay›n› yüzde 25,9'dan
2011 y›l›nda yüzde 39,3'e ç›karm›flt›r. 2005 y›l›ndaki
ikinci büyük tedarikçi Meksika'n›n mutlak ihracat›
ve pay› önemli ölçüde azalm›fl ve beflinci s›raya
gerilemifltir.

ABD'nin en büyük ikinci tedarikçisi konumuna
Vietnam yükselmifltir. 2005 y›l›nda 2,9 milyar dolar
olan Vietnam'›n ABD'ye ihracat›, 2011 y›l›nda 6,9
milyar dolara yükselmifltir. Endonezya ve Bangladefl'te
ihracatlar›n› önemli ölçüde artt›rarak ABD pazar›ndaki
paylar›n› artt›rm›flt›r. ABD'nin di¤er tedarikçileri
Hindistan, Kamboçya ve Pakistan ile birlikte
geleneksel Orta Amerika üretici ülkeleri olan
Dominik, Honduras ve El Salvador'dur.

Üçüncü büyük pazar Japonya'n›n en büyük
tedarikçisi de yine Çin'dir. Çin'in Japonya pazar›ndaki
pay›, ABD ve AB'de olan pazar paylar›n›n da oldukça
üzerindedir. Çin'in 2011 y›l›nda Japonya pazar›ndaki
pay› yüzde 80,6 seviyelerindedir. Çin'in ard›ndan
s›ralanan ülkelerin ihracat büyüklükleri ve paylar›
ise yine çok s›n›rl› kalmaya devam etmektedir.
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Tablo 28 : Japonya'n›n Giyim Eflyas› ‹thalat› Yapt›¤› ‹lk 10 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›

1 Çin 17.887 81,6 1 Çin 25.789 80,6

2 ‹talya 1.067 4,9 2 Vietnam 1.813 5,7

3 Vietnam 611 2,8 3 ‹talya 873 2,7

4 Güney Kore 408 1,9 4 Endonezya 404 1,3

5 ABD 287 1,3 5 Tayland 388 1,2

6 Tayland 260 1,2 6 Bangladefl 350 1,1

7 Fransa 211 1,0 7 Birmanya 346 1,1

8 Hindistan 141 0,6 8 Hindistan 279 0,9

9 Endonezya 124 0,6 9 Güney Kore 247 0,8

10 Filipinler 101 0,5 10 ABD 174 0,5

DÜNYA 21.931 100,0 DÜNYA 31.992 100,0

2005 2011

Ülkeler ‹thalat Pay (%) Ülkeler ‹thalat Pay (%)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 1.072.648.723 1 ABD 477.011.219

2 Almanya 416.335.000 2 Almanya 463.010.940

3 Fransa 250.489.569 3 Fransa 341.559.386

4 ‹spanya 212.173.309 4 ‹talya 235.845.749

5 ‹talya 209.856.957 5 Japonya 179.555.203

DÜNYA 3.733.145.090 DÜNYA 3.474.224.115

DER‹ G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 31.432.621.216 1 ABD 30.836.793.584

2 Almanya 10.697.870.000 2 Almanya 13.496.663.116

3 Japonya 8.555.068.470 3 Japonya 10.071.881.863

4 ‹ngiltere 8.439.967.434 4 ‹ngiltere 9.161.256.290

5 Fransa 7.032.021.132 5 Fransa 8.241.535.790

DÜNYA 112.653.268.085 DÜNYA 136.596.326.133

D‹⁄ER DIfi G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 20.629.201.667 1 ABD 21.118.846.886

2 Almanya 7.116.673.000 2 Almanya 9.192.976.830

3 ‹ngiltere 6.625.528.525 3 Japonya 7.341.053.587

4 Japonya 5.741.055.545 4 ‹ngiltere 7.080.414.187

5 Hong Kong 5.297.707.144 5 Fransa 5.957.818.000

DÜNYA 78.301.286.037 DÜNYA 96.349.447.003

D‹⁄ER ‹Ç G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 9.725.268.304 1 ABD 11.050.087.027

2 Japonya 3.143.021.618 2 Almanya 3.828.788.697

3 Hong Kong 2.963.362.335 3 Japonya 3.792.801.610

4 Almanya 2.577.852.000 4 Fransa 3.246.231.101

5 Fransa 2.555.624.695 5 ‹ngiltere 2.765.175.881

DÜNYA 39.899.014.745 DÜNYA 49.766.631.905

D‹⁄ER G‹Y‹M EfiYALARI VE AKSESUARLARI
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 1.452.285.575 1 ABD 1.922.713.584

2 Almanya 777.718.000 2 Almanya 1.052.813.685

3 Japonya 609.520.079 3 Japonya 945.083.856

4 ‹ngiltere 609.040.292 4 ‹ngiltere 717.676.633

5 Fransa 516.231.435 5 Fransa 647.867.724

DÜNYA 6.722.306.333 DÜNYA 10.081.014.020

ÖRME TR‹KOTAJ VE TI⁄ ‹fi‹ ÇORAP
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹thalat Ülke ‹thalat

1 ABD 13.564.772.401 1 ABD 13.901.623.479

2 Japonya 3.883.545.401 2 Almanya 4.260.894.614

3 Hong Kong 3.694.077.192 3 Japonya 4.088.133.709

4 Almanya 3.383.808.000 4 Hong Kong 3.647.902.006

5 ‹ngiltere 2.464.065.908 5 Fransa 2.932.204.511

DÜNYA 40.804.496.481 DÜNYA 47.443.708.230

ÖRME TR‹KOTAJ VE TI⁄ ‹fi‹ G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹thalat› ve 5 Büyük ‹thalatç› Ülke (ABD Dolar›)

3.4. DÜNYA G‹Y‹M EfiYALARI ‹MALATI
SANAY‹ ÜRET‹C‹ ÜLKELER‹

Giyim eflyas› imalat sanayi emek yo¤un, ucuz
iflgücüne dayal› rekabete aç›k, göreceli olarak düflük
katma de¤erli ve geleneksel sanayi sektörleri grubu
içinde yer almaktad›r. Bu özellikleri nedeniyle giyim
eflyas› imalat sanayi üretimi y›llar ve dönemler
itibariyle küresel ölçekte daha ucuz iflgücünün
bulundu¤u ülkelere kaymaktad›r. Bu e¤ilim 2005
y›l›nda küresel ticarette kotalar›n kald›r›lmas› ile
daha kuvvetlenmifl, özellikle geliflmifl ülkelerdeki
giyim eflyalar› imalat›n›n daha ucuz iflgücünün
bulundu¤u ülkelere do¤ru kay›fl› h›zlanm›flt›r.

Giyim eflyas› imalat sanayinde üretim yerini belirleyen
ucuz iflgücü göreceli bir kavram olup bir dönem
ucuz iflgücüne sahip bir ülke bir dönem sonra bu
özelli¤ini kendisinden daha ucuz iflgücüne sahip
ülkelerin ortaya ç›kmas› ile kaybedebilmektedir.
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Ülkelerin ekonomik geliflme evreleri içinde iflgücü
maliyetleri seviyeleri artmakta olup bir dönem giyim
eflyalar› imalat sanayi için rekabetçi olan iflgücü
maliyeti seviyeleri bir dönem sonra rakipler ile
karfl›laflt›r›ld›¤›nda yüksek kalabilmektedir. Bu
nedenle giyim eflyas› imalat› sanayi küresel ölçekte
üretim yeri en çok ve h›zl› de¤iflen sanayi kollar›ndan
biridir. Üretim teknolojisinin her yerde
kullan›labilmesi, iflgücünün kolay e¤itimi ve artan
lojistik ve iletiflim olanaklar› ile birlikte giyim eflyas›
imalat sanayinin üretim yerleri de¤iflikli¤i daha da
artmaktad›r.

Bu itibarla de¤erlendirildi¤inde küresel ölçekte
üretici konumda olan ülkelerin konumlar› afla¤›da
sunulmaktad›r. Bu de¤erlendirme yap›l›rken giyim
eflyas› imalat sanayinde yarat›lan katma de¤erin
toplam sanayi katma de¤eri içindeki pay› verisi
kullan›lmaktad›r.

Avrupa Birli¤i içinde Almanya, ‹ngiltere, Hollanda,
Belçika ve ‹sveç gibi orta ve kuzey ülkelerinde
giyim eflyalar› imalat sanayi üretimi hemen hiç
kalmam›fl olup, toplam sanayi içindeki paylar› da
kaybolmaktad›r. Polonya gibi yeni üye Orta Avrupa
ülkelerinde de üretim ve pay gerilemektedir.

Avrupa Birli¤i içinde giyim eflyas› imalat› sanayilerini
yüksek katma de¤erli üretim ve markalaflma ile
koruyabilen güney ülkelerinde de sanayi pay›n›n
azald›¤› görülmektedir. Fransa, ‹spanya ve Portekiz'de
paylar gerilerken sadece ‹talya'n›n giyim eflyalar›
imalat sanayi pay› artm›flt›r.

Üyelik sürecinde Avrupa Birli¤i için alternatif bir
üretim bölgesi olarak öngörülen Romanya örne¤inde
oldu¤u gibi giyim eflyalar› imalat› sanayi üretim
kapasitesi ve pay› zay›flamaktad›r. Tam üyelik ile
birlikte artan iflgücü maliyetleri bu zay›flamada rol
oynamaktad›r.

Avrupa Birli¤i ve ABD ile sahip olduklar› serbest
ticaret anlaflmalar›n›n avantaj› ve Avrupal› ülkeler
ile yak›n iflbirli¤i nedeniyle Fas, Tunus ve M›s›r
üretici ülkeler konumlar›n› sürdürmektedir.

Küresel ölçekte giyim eflyas› imalat sanayinin son
on y›lda yo¤unlaflt›¤› bölge ise güneydo¤u Asya ve
do¤u Asya ülkeleri olmufltur. Baflta Çin olmak üzere
ucuz iflgücüne sahip ülkelerde giyim eflyas› imalat
sanayi üretim kapasiteleri h›zla ve önemli ölçüde
genifllemifltir. Bu bölge ABD, AB ve Japonya ile
di¤er geliflmifl ülkelerin en önemli üretici tedarikçisi
konumundad›r. Çin üretim kapasitesini 2010 y›l›na
kadar önemli ölçüde artt›rm›flt›r. Ancak artan iflgücü
maliyetleri ve afl›r› kapasite sorunlar› nedeniyle
Çin'in giyim eflyas› imalat sanayi üretim kapasitesi
art›fl› dura¤anlaflmaktad›r.

Buna karfl›n Bangladefl, Vietnam, Kamboçya, Sri
Lanka, Pakistan, Hindistan, Endonezya, Makao Adlar›
gibi yeni üretici ülkeler öne ç›kmaktad›r. Çin'in
ard›ndan bu ülkeler ucuz iflgücü avantajlar›n›
kullanarak üretim kapasitelerini artt›rmaktad›r.

Amerika k›tas›nda ise NAFTA anlaflmas› ile ABD
pazar›na kotas›z ve s›f›r vergi ile eriflebilen Meksika'da
bir dönem h›zla geniflleyen giyim eflyalar› imalat
sanayi üretimi 2005 sonras›nda gerilemektedir. ABD
ile içinde bulunduklar› serbest ticaret bölgesi
nedeniyle Dominik, Honduras ve El Salvador gibi
orta Amerika ülkeleri üretimde yer almaktad›r.
Brezilya da önemli bir üretici konumundad›r.

Türkiye de önemli bir giyim eflyalar› imalat sanayi
üretici ülkesi olmay› sürdürmektedir. Uzun y›llar›n
getirdi¤i bilgi birikimi ve tecrübesi ile sahip olunan
alt yap› ve ulafl›lan ürün kalitesi artan iflgücü
maliyetlerine ra¤men üretim kapasitesinin halen
korunmas›n› sa¤lamaktad›r.

* Ülkelerin sıralaması 2009 yılına göre yapılmıfltır.
Tablo 29 : Ülkelere Göre Giyim Eflyaları ‹malatı Sanayi Katma De¤erinin Toplam

Sanayi Katma De¤eri ‹çindeki Payı (%)
Kaynak : BM Sınai Kalkınma Teflkilatı (UNIDO) ‹statistik Veritabanı

Kamboçya 44,78 36,90

Sri Lanka 22,00 18,24

Bangladefl 16,61 17,88

Vietnam 8,68 10,66

Tunus 14,81 9,86

Fas 9,10 7,19

M›s›r 4,11 6,40

‹talya 4,29 5,38

Türkiye 6,65 4,97

Portekiz 6,58 4,74

Endonezya 4,16 3,95

Pakistan 4,16 3,50

Çin 3,34 3,20

El Salvador 2,94 2,53

Romanya 6,17 2,20

Polonya 3,78 1,52

Meksika 1,98 1,40

‹ngiltere 1,45 1,07

‹spanya 1,92 1,02

Hindistan 0,98 0,78

Fransa 1,59 0,29

Hollanda 0,38 0,28

Belçika 0,84 0,26

Almanya 0,54 0,18

‹sveç 0,22 0,12

Ülkeler 2000 2009*



23

3.5. DÜNYA G‹Y‹M EfiYASI ‹HRACATÇILARI

Dünya giyim eflyalar› ihracat›nda Çin 2005-2011
dönemi içinde en büyük ihracatç› s›ras›n› korumufltur.
Ancak Çin en büyük ihracatç› olma unvan›n›
korurken ihracat›n› agresif flekilde artt›rm›fl; 2005
y›l›nda 70,6 milyar dolar olan ihracat›n›, 2011 y›l›nda
148,3 milyar dolara yükseltmifltir. Çin'in dünya
ihracat› içinden ald›¤› pay yüzde 25,3'ten yüzde
37,3'e yükselmifltir. Hong Kong en büyük ikinci
ihracatç› s›ras›n› korumakla birlikte, ihracat› 26,7
milyar dolardan 24,1 milyar dolara gerilemifltir.
Ancak Hong Kong yine çok büyük ölçüde Çin
ürünlerinin re-eksportunu gerçeklefltirmektedir.

Dünya ihracat›nda üçüncü ve dördüncü s›rada kendi
markalar› ile ihracat yapan ‹talya ve Almanya
bulunmaktad›r. ‹talya'n›n ihracat› 18,6 milyar dolardan
22,7 milyar dolara yükselirken, Almanya'n›n ihracat›
ise 12,1 milyar dolardan 19,5 milyar dolara
yükselmifltir.

Bangladefl, 2005 y›l›nda 6,9 milyar dolar olan
ihracat›n› 2011 y›l›nda 16,2 milyar dolara yükselterek
en büyük beflinci ihracatç› olmufl ve Türkiye'nin
2005 y›l›ndaki s›ras›n› alm›flt›r. Türkiye, yine
Bangladefl gibi büyük ölçüde yabanc› markalar›n
tedarikçisi olarak, 2011 y›l›nda 13,9 milyar dolar
ihracat gerçeklefltirmifltir. Hindistan 2005 y›l›nda 8,7
milyar dolar olan ihracat›n› 2011 y›l›nda 12,2 milyar
dolara ç›karm›fl ve en büyük yedinci ihracatç›
olmufltur.

Vietnam'›n 2005 y›l›nda 4,7 milyar dolar olan ihracat›,
2011 y›l›nda 12,1 milyar dolara yükselmifl ve en
büyük sekizinci ihracatç› olmufltur. Endonezya ve
Pakistan da ihracatlar›n› ayn› dönemde önemli
ölçüde artt›rm›flt›r.

Fransa, ‹ngiltere ve ABD ise markal› ihracat
gerçeklefltirmektedir. ‹ngiltere ihracat›n› 2005-2011
aras›nda yüzde 35,9 oran›nda artt›r›rken, Fransa
yüzde 31,5, ABD ise yüzde 1,5 artt›rm›flt›r.

‹lk on befl ihracatç› içinde yer al›p ihracat› mutlak
olarak gerileyen tek ülke Meksika olmufltur.
Meksika'n›n ihracat› 7,2 milyar dolardan, 4,6 milyar
dolara inmifltir. ‹lk on befl ihracatç›n›n hemen
ard›ndan s›ras› ile Sri Lanka, Romanya, Polonya,
Fas ve Tunus gelmektedir.

Tablo 30 : Dünya Giyim Eflyası ‹hracatında ‹lk 15 Ülke (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Tabanı

2005 2011

Ülkeler ‹hracat

Kendi

Ülkeler ‹hracat

Kendi
‹hracat› ‹hracat›
‹çindeki ‹çindeki
Pay (%) Pay (%)

1 Çin 70.577 9,3 1 Çin 148.316 7,8

2 Hong Kong 26.662 9,1 2 Hong Kong 24.070 5,3

3 ‹talya 18.576 5,1 3 ‹talya 22.695 4,3

4 Almanya 12.122 1,2 4 Almanya 19.477 1,3

5 Türkiye          11.825 16,1 5 Bangladefl 16.162 77,1

6 Hindistan 8.722 9,2 6 Türkiye 13.950 10,3

7 Fransa 8.140 1,8 7 Hindistan 12.188 4,1

8 Meksika 7.242 3,4 8 Vietnam 12.070 14,7

9 Bangladefl 6.907 74,2 9 Fransa 10.706 1,8

10 Belçika 6.532 1,9 10 Belçika 8.718 1,8

11 Endonezya 4.991 5,8 11 Endonezya 7.824 3,9

12 ‹ngiltere 4.757 1,3 12 ‹ngiltere 6.464 1,8

13 ABD 4.698 0,5 13 ABD 4.770 0,3

14 Vietnam 4.688 14,9 14 Pakistan 4.664 20,4

15 Romanya 4.619 16,4 15 Meksika 4.593 1,3

DÜNYA 281.404 2,7 DÜNYA 398.000 2,2

Grafik 15 : Dünya Giyim Eflyas› ‹hracatç›s› Ülkeler (Milyon Dolar)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›

2005 2011
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2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 2.275.852.643 1 Çin 855.346.783

2 Pakistan 391.534.061 2 ‹talya 524.390.516

3 ‹talya 378.400.523 3 Hindistan 378.483.890

4 Hindistan 334.215.778 4 Pakistan 365.770.720

5 Almanya 218.669.000 5 Almanya 242.095.112

DÜNYA 4.878.586.023 DÜNYA 3.610.032.160

DER‹ G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 11.861.056.550 1 Çin 20.557.553.198

2 ‹talya 3.822.726.999 2 ‹talya 4.098.913.210

3 Hong Kong 3.640.910.988 3 Fransa 3.001.551.997

4 Fransa 2.570.893.170 4 Hong Kong 2.534.435.822

5 Almanya 1.327.793.000 5 Almanya 2.023.634.282

DÜNYA 39.675.749.412 DÜNYA 51.180.937.118

D‹⁄ER G‹Y‹M EfiYALARI VE AKSESUARLARI
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 31.385.206.820 1 Çin 60.934.960.783

2 Hong Kong 8.928.677.265 2 ‹talya 9.107.582.509

3 ‹talya 8.223.074.608 3 Hong Kong 8.086.680.859

4 Almanya 5.796.017.000 4 Almanya 7.524.484.505

5 Türkiye 4.410.697.748 5 Türkiye 4.635.610.022

DÜNYA 115.560.850.892 DÜNYA 143.217.997.545

D‹⁄ER DIfi G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 1.716.656.667 1 Çin 4.405.574.258

2 ‹talya 976.849.549 2 ‹talya 1.233.178.702

3 Türkiye 713.938.272 3 Türkiye 953.635.723

4 Güney Kore 371.287.130 4 Almanya 549.881.897

5 ABD 360.595.849 5 ABD 350.825.936

DÜNYA 7.337.482.239 DÜNYA 11.481.163.678

ÖRME TR‹KOTAJ VE TI⁄ ‹fi‹ ÇORAP
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 15.182.294.812 1 Çin 25.149.683.806

2 Hong Kong 7.947.506.711 2 Hong Kong 7.176.008.155

3 Türkiye 4.746.820.574 3 Hindistan 5.580.885.697

4 Hindistan 4.517.376.376 4 Türkiye 5.088.361.091

5 Almanya 3.161.945.000 5 Almanya 4.466.611.149

DÜNYA 80.269.157.511 DÜNYA 89.407.636.883

D‹⁄ER ‹Ç G‹Y‹M EfiYASI
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

2005 2010

Ülke ‹hracat Ülke ‹hracat

1 Çin 9.407.383.439 1 Çin 17.017.462.756

2 Hong Kong 5.843.326.669 2 Hong Kong 5.812.325.136

3 ‹talya 2.521.624.908 3 ‹talya 2.268.788.687

4 Almanya 1.441.435.000 4 Almanya 2.026.991.875

5 Türkiye 1.216.029.020 5 Türkiye 1.207.067.706

DÜNYA 32.853.060.655 DÜNYA 39.506.978.819

ÖRME TR‹KOTAJ VE TI⁄ ‹fi‹ G‹Y‹M EfiYALARI
Dünya ‹hracat› ve 5 Büyük ‹hracatç› Ülke (ABD Dolar›)

3.6. TÜRK‹YE'N‹N KONUMU
Türkiye, dünya giyim eflyalar› imalat› sanayinde
1980 sonras› yaratt›¤› üretim kapasitesi ve ihracattaki
rekabet gücü ile önemli bir üretici ve tedarikçi-
ihracatç› ülke konumuna gelmifltir. Türkiye
günümüzde de bu konumunu sürdürmekle birlikte
2000'li y›llar›n ortalar›ndan itibaren artan küresel
rekabet, ticaretin serbestleflmesi ve yeni güçlü
rakiplerin kat›l›m› ile karfl› karfl›ya bulunmaktad›r.
Ayr›ca yurtiçinde temel rekabet unsurlar› alanlar›nda
karfl›laflt›¤› sorunlar nedeniyle rekabet bask› alt›nda
kalmaktad›r.

Türkiye giyim eflyas› imalat› sanayinde küresel
ölçekte üretici ve ihracatç› ülkeler aras›nda yer

almay› sürdürmekle birlikte dünya giyim eflyalar›
ihracat› içinden ald›¤› pay 2005 y›l›ndan itibaren
gerilemektedir.

Türkiye'nin 2005 y›l›nda 11,8 milyar dolar ihracat
ile dünya giyim eflyalar› ticaretinden alm›fl oldu¤u
yüzde 4,2'lik pay, izleyen y›llarda gerilemeye
bafllam›flt›r. Pay, 2006 y›l›nda yüzde 3,7'ye geriledikten
sonra, 2010 y›l›nda da yüzde 3,7 olarak
gerçekleflmifltir. 2011 y›l›nda ise pay yüzde 3,5'e
gerilemifltir. 2005-2011 y›llar› aras›nda Türkiye'nin
giyim eflyalar› ihracat›ndaki büyüme oran›, dünya
giyim eflyalar› ihracat›ndaki büyümenin alt›nda
kalm›flt›r.
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Grafik 16 : Türk Giyim Eflyas› ‹hracat›n›n Dünya ‹hracat› ‹çindeki Pay› (%)
Kaynak : BM Ticaret Veri Taban›, TÜ‹K ve Dünya Ticaret Örgütü

3,40

3,71

Tablo 31 : Dünya Giyim Eflyaları ‹hracatı ve Türkiye’nin Payı (* 2011 yılı verileri geçicidir.)
Kaynak : BM Ticaret Veri Tabanı, TÜ‹K ve Dünya Ticaret Örgütü

2005 281,4 11,8 4,2

2006 321,1 12,0 3,7

2007 361,4 13,9 3,8

2008 365,9 13,6 3,7

2009 321,1 11,6 3,6

2010 342,1 12,7 3,7

2011* 398,0 13,9 3,5

Dünya Giyim Türkiye Giyim Türkiye Giyim
Eflyas› Eflyas› Eflyas›

‹hracat› ‹hracat› ‹hracat›
(Milyar Dolar) (Milyar Dolar) Pay› (%)



25

Türkiye'nin dünya giyim eflyalar› ihracat›nda sahip
oldu¤u paydaki gerilemenin hemen tüm alt sektör
gruplar›nda benzer flekilde yafland›¤› görülmektedir.
En önemli iki ihracat alt sektörü olan d›fl giyim
eflyalar›nda ihracat pay› yüzde 3,77'den yüzde 3,01'e,
 iç giyim eflyalar› ihracat›n›n pay› ise yüzde 5,91'den
yüzde 5,35'e gerilemifltir. ‹fl giysisi ve deri giyim
eflyalar› ihracat›n›n ald›klar›n› paylardaki gerilemeler
ise daha yüksek oranl› gerçekleflmifltir.

Örme trikotaj ve t›¤ ifli çorap ihracat›n›n dünya
ihracat› içinden ald›¤› pay 2005 y›l›nda yüzde 9,73
iken, 2011 y›l›nda yüzde 7,82'ye gerilemifl; örme
trikotaj ve t›¤ ifli giyim eflyalar› ihracat›n›n pay› da
yüzde 3,70'den yüzde 2.90'a gerilemifltir.

Alt sektör gruplar› itibari ile ihracat pay›n› 2005 y›l›
sonras›nda artt›ran yegane sektör kürkten giyim
eflyalar› alt sektörü olmufltur. Kürkten giyim eflyalar›
ihracat›n›n pay› 2005 y›l›nda yüzde 3,33 iken, 2011
y›l›nda yüzde 5,17'ye yükselmifltir.

Türkiye'nin dünya giyim eflyalar› imalat› sanayi
içindeki konumunda belirleyici bir unsur olarak AB
ile gümrük birli¤i anlaflmas›n›n etkileri de
de¤erlendirilmektedir. Buna göre;

1. Gümrük Birli¤i anlaflmas› Avrupa Birli¤i pazar›na
rakip ülkelere göre kotas›z ve vergisiz ihracat
olana¤› sa¤lanmas› ile Türk giyim eflyas› imalat›
sanayine çok önemli bir avantaj sa¤lam›fl ve 
Avrupa pazarlar›nda önemli ve kal›c› paylar 
elde edilmifltir.

2. Dünya ticaretinde 2005 y›l›ndan itibaren 
bafllayan serbestleflme (kotas›z ticaret ve gümrük
vergisi oranlar›n›n indirilmesi) Türkiye'nin 
gümrük birli¤i anlaflmas› ile rakip ülkelere karfl›
elde etti¤i avantajlar› ortadan kald›rmaya 
bafllam›flt›r. Nitekim Avrupa Birli¤i giyim eflyalar›
pazar› di¤er ülkeler için de (özel yap›lan ve 
k›s›tlama getiren ikili anlaflmalar hariç) kotas›z
eriflilebilir hale gelmifltir. Gümrük vergisi oranlar›
sürmekle birlikte kademeli olarak indirilmeye
devam etmektedir.

Tablo 32 : Alt Sektör Grupları ‹tibariyle Türkiye’nin Dünya Giyim Sanayi ‹hracatı ‹çindeki Payı (%)
Kaynak : BM Ticaret Veri Tabanı, TÜ‹K ve Dünya Ticaret Örgütü verilerinden hesaplanmıfltır.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat› 4,20 3,75 3,84 3,71 3,60 3,72 3,51

14.1 Kürk Hariç Giyim Eflyas› ‹malat› 4,11 3,67 3,80 3,67 3,51 3,62 3,40

14.11 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 4,18 4,83 5,33 5,92 5,41 4,93 4,24

14.12 ‹fl Giysisi ‹malat› 10,71 7,19 7,62 6,67 4,27 3,88 4,74

14.13 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 3,77 3,31 3,38 3,22 3,08 3,22 3,01

14.14 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 5,91 5,50 5,68 5,59 5,51 5,68 5,35

14.19 Di¤er Giyim Eflyalar› ve Aksesuarlar› ‹malat› 1,01 0,94 1,11 1,09 1,11 1,10 0,98

14.2 Kürkten Giyim Eflyas› ‹malat› 3,33 5,34 5,89 5,16 4,27 4,64 5,17

14.3 Örme (Trikotaj) ve T›fl ‹fli Ürünlerin ‹malat› 4,80 4,10 4,04 3,87 4,03 4,23 4,03

14.31 Örme (Tikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 9,73 8,87 9,12 7,74 8,54 8,30 7,82

14.39 Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er Giyim Eflyas› ‹malat› 3,70 3,08 2,94 2,86 2,82 3,05 2,90

3. Avrupa Birli¤i son y›larda d›fl ticaret politikas›nda
önemli bir de¤iflikli¤e gitmifl ve ikili serbest 
ticaret anlaflmalar›na yönelmifltir. AB çok say›da
ülke ile yapt›¤› STA ile Türkiye'nin gümrük 
birli¤i ile sahip oldu¤u ticaret olanaklar›n› di¤er
ülkelere de benzer flekilde tan›maya bafllam›flt›r.
Bu e¤ilim ile birlikte Türk giyim eflyalar› 
sanayinin gümrük birli¤i ile sahip oldu¤u ticaret
avantajlar›na çok say›da rakip ülke de STA 
hükümleri çerçevesinde sahip olabilmektedir.

4. Avrupa Birli¤i'nin di¤er ülkeler ile yapt›¤› STA
uyar›nca Türkiye anlaflma yap›lan ülkelerden
ithalat›n› bu anlaflma hükümlerine göre 
uyarlamakta (AB d›fl ticaret rejimine uyum 
zorunlulu¤u), ancak ihracat için ayn› anda 
anlaflma hükümlerinden yararlanamamakta ve
AB'nin anlaflma yapt›¤› ülke ile ayr›ca STA 
yapmay› beklemektedir. Ülkelerin tutumuna 
ba¤l› olarak STA yapma süreçleri y›llar 
alabilmektedir. Bu nedenle di¤er tüm sektörler
için geçerli oldu¤u gibi Türk giyim eflyalar› 
pazar› AB'nin STA yapt›¤› ülkeye aç›lmakta, 
ancak ihracat olanaklar› ayn› anda elde 
edilememektedir.

5. Türkiye AB ile yapt›¤› gümrük birli¤i anlaflmas›
uyar›nca üçüncü ülkeler ile ancak AB'nin 
yapmas› halinde ikili serbest ticaret anlaflmalar›
uygulayabilmektedir. Bu da birçok pazara 
eriflimi k›s›tlamaktad›r. Örne¤in ABD pazar›na
çok say›da rakip ülke STA ve özel anlaflmalar
ile eriflebilirken, Türkiye ABD ile STA 
yapamamas› nedeniyle önemli pazar kay›plar›na
u¤ramaktad›r. Bu k›s›t ABD d›fl›ndaki di¤er 
ülke pazarlar› için de geçerlidir. Gümrük 
birli¤inin bu hükmü ihracat olanaklar›n› 
k›s›tlamaktad›r.

6. Gümrük birli¤i anlaflmas›n›n hükümleri 
çerçevesinde AB ülkelerinde millileflen üçüncü
ülke ürünlerinin bu yolla veya AB pazar›na 
eriflimde elde edilen haklar›n Türkiye pazar› 
için de ayn› anda kazan›l›yor olmas› nedeniyle
do¤rudan girifli Türk giyim eflyalar› imalat 
sanayi için artan rekabet bask›s› yaratmaktad›r.
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G‹Y‹M EfiYASI ‹MALAT SANAY‹NDE TEMEL REKABET
UNSURLARI VE GEL‹fiMELER4

Çal›flman›n dördüncü bölümünde giyim eflyas› imalat
sanayi rekabet gücünde yaflanan geliflmeler ile
uluslararas› alandaki rakipleri ile rekabet
karfl›laflt›rmalar›na yer verilmektedir. Bu amaçla
öncelikle giyim eflyas› imalat sanayinin temel rekabet
unsurlar› ortaya konulmaktad›r. Temel rekabet
unsurlar› de¤er zinciri halkalar›na ba¤l› olarak
grupland›r›lmaktad›r. Daha sonra temel rekabet
unsurlar›na iliflkin olarak ayr›nt›l› de¤erlendirme ve
uluslararas› karfl›laflt›rmalar yap›lmaktad›r.

4.1. TEMEL REKABET UNSURLARI
Giyim eflyas› imalat› sanayinin temel rekabet unsurlar›
de¤er zincirini oluflturan yedi ana halka
grupland›rmas›na ba¤l› olarak afla¤›da sunulmaktad›r.
Buna göre;

1. ‹malat sanayi için öncelikle yurtiçinde yeterli,
kaliteli ve uygun fiyata hammadde/pamuk, 
ham, deri, k›ymetli ham kürk vb. varl›¤› önem
tafl›maktad›r. Ayn› flekilde rakipler ile ayn› 
kalite ve fiyatta yar› mamule (kumafl vb.) eriflim
rekabette önemli olmaktad›r.

2. Üretim maliyetleri rekabette belirleyici temel 
unsurlar›n içinde yer almaktad›r. Özellikle 
iflgücü maliyetleri ile enerji,  finansman ve 
çevre maliyetleri belirleyici olmaktad›r.

3. Ürün gelifltirme ve kalite halkas›nda yüksek 
katma de¤erli üretim, tasar›m, koleksiyon ve 
moda kapasitesi ile markalaflma önemli rekabet
unsurlar›d›r.

4. Pazarlama ve sat›fl halkas›nda yer alan temel 
rekabet unsurlar› yurtd›fl›nda aktif pazarlama
yapmak, yurtiçi ve yurtd›fl›nda Türk markalar›
ile sat›fl, Türk giyim eflyalar› imalat›n›n kalitesini
temsil eden “Made in Turkey” imaj› ile Türk 
haz›r giyim modas› ve markalar›n›n tan›t›m›d›r.

5. Finansal göstergeler içinden sanayi karl›l›¤›, 
Türk Liras›n›n istikrar› ve öngörülebilirli¤i ile
vergi düzenlemeleri ve oranlar› temel rekabet
unsurlar›d›r.

6. Verimlilik için nitelikli ve geliflmifl iflgücü varl›¤›
ve istihdam› temel belirleyici olmaktad›r.

7. Piyasa ve sektör koflullar› için belirleyici temel
rekabet unsurlar› ise hukuki düzenlemeler, 
uygulamalar ve bürokrasi ile sa¤lanan devlet
destekleridir.

Tablo 33 : Giyim Eflyalar› ‹malat› Sanayinde Temel Rekabet Unsurlar›

• Uygun Kalitede, Çeflitte, Fiyatta ve Miktarda Hammadde Varl›¤›
• Rakipler ile Ayn› Fiyat ve Kalitede Yar› Mamul (Kumafl vb.) ile Yan Sanayi 

(Aksesuar vb.) Ürünlerine Eriflim

• Üretim Maliyetleri
 ‹flgücü Maliyetleri
 Enerji Maliyetleri
 Finansman Maliyetleri
 Çevre Maliyetleri

• Yüksek Katma De¤erli Üretim
• Tasar›m, Koleksiyon ve Moda Kapasitesi
• Markalaflma

• Yurtd›fl› Aktif Pazarlama
• Türk Markalar› ile Sat›fl (Yurtiçi-Yurtd›fl›)
• Türk Giyim Eflyalar› Üretim Kalitesinin Tan›t›m›
• “Made in Turkey” ‹maj›
• Türk Haz›r Giyim Modas› ve Markalar›n›n Tan›t›m›

• Sanayi Karl›l›¤›
• Türk Liras›n›n ‹stikrar› ve Öngörülebilirli¤i
• Vergi Düzenlemeleri ve Oranlar›

• Nitelikli ve Yetiflmifl ‹flgücü Varl›¤› ve ‹stihdam›

• Devlet Destekleri
• Kanuni Düzenlemeler, Uygulamalar, Bürokrasi

ÜRET‹M

HAMMADDE VE G‹RD‹ TEDAR‹K‹

BEL‹RLEY‹C‹ REKABET UNSURLARI

ÜRÜN GEL‹fiT‹RME VE KAL‹TE

F‹NANSAL GÖSTERGELER

PAZARLAMA SATIfi

VER‹ML‹L‹K VE ‹NSAN KAYNAKLARI

P‹YASA VE SEKTÖR KOfiULLARI

DE⁄ER Z‹NC‹R‹
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4.2. TEMEL REKABET UNSURLARINA
‹L‹fiK‹N DE⁄ERLEND‹RME VE
KARfiILAfiTIRMALAR

4.2.1. Hammadde ve Girdi Tedariki
Giyim eflyalar› imalat sanayinde dolayl› ve do¤rudan
kullan›lan temel hammadde ve aramal› girdiler
pamuk, ham deri, ham kürk postlar, ham k›ymetli
kürk postlar› ile kumafl ve aksesuarlard›r. Bu
hammaddelere uygun kalitede, çeflitte, fiyatta ve
miktarda eriflim rekabet gücü aç›s›ndan önem
tafl›maktad›r. Yine ayn› flekilde rakipler ile ayn› fiyat
ve kalitede yar› mamul ile yan sanayi ürünlerine
eriflim ve tedariki rekabet için önemlidir.

Türkiye bir pamuk ülkesidir. Buna ba¤l› olarak
pamuklu giyim eflyas› imalat›nda önemli bir birikim
ve tecrübeye sahip bulunmaktad›r. Bununla birlikte

son y›llarda pamuk üretiminde önemli bir gerileme
yaflanm›flt›r. Bu gerilemeye ba¤l› olarak pamuk
üretimi tüketimi karfl›layamaz hale gelmifl ve pamukta
ithalat bafllam›fl ve ithalata ba¤›ml›l›k artm›flt›r.

Pamu¤un ithalat› ile birlikte ithal pamuk fiyatlar›na
ve dalgalanmalar›na da aç›k ve ba¤›ml› hale
gelinmifltir. Yerli pamuk üretiminde ise farkl› kalite
ve menfleli ürünlerin (Çukurova, Ege, Güney Do¤u
Anadolu) toplama sonras› kar›fl›m› ile ortaya ç›kan
kalite sorunlar› yaflanmaya bafllam›flt›r. Giyim eflyalar›
sanayinin rakip üretici ülkeleri ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda
iki önemli üretici ülkeden Çin pamuk tedarikinin
yüzde 70'ini iç kaynaklar›ndan karfl›larken, Bangladefl
ithalata ba¤›ml› konumdad›r. Hindistan ve Pakistan
ise hem iç talebi karfl›layan hem de ihracat yapan
konumdad›rlar. Brezilya'da ayn› konumdaki üretici
ülkedir.

Giyim eflyalar› imalat› sanayi içinde yer alan deri
giyim eflyalar› imalat›n›n hammaddesi ham deridir.
Türkiye son y›llarda ham deride önemli ölçüde
ithalata ba¤›ml› hale gelmifltir. Hammadde tedarikinin
yaklafl›k yüzde 85'i ithalat yolu ile karfl›lanmaktad›r.

‹thalata ba¤›ml› hale gelinmesinin temel nedenleri
büyük bafl ve küçükbafl hayvan say›s› ile bunlardan
elde edilen ham deri say›s›ndaki gerilemedir.
Hayvanc›l›¤›n desteklenmesi kapsam›nda deri üretimi
istenilen say› ve kalitede elde edilememektedir. Bir
di¤er önemli sorun deri hammaddesinin kesimi,
yüzülmesi istiflenmesi, tafl›nmas› ve depolanmas›
aflamalar›nda ortaya ç›kan kalite kayb›d›r ve önemli
bir ham deri sanayide kullan›lamaz hale gelmektedir.

Tablo 36 : Türkiye’de Büyükbafl ve Küçükbafl Hayvan Deri Miktarı
Kaynak : Hayvansal Üretim ‹statistikleri, TÜ‹K.

Koyun Keçi S›¤›r Manda

2000 6.602.950 1.232.024 2.272.234 25.870

2001 5.130.979 923.796 1.997.071 13.765

2002 4.261.562 792.943 1.921.184 11.121

2003 3.859.092 632.746 1.728.322 10.473

2004 4.265.536 595.052 2.009.396 10.844

2005 4.492.625 719.467 1.780.148 9.812

2006 5.168.738 841.112 1.912.969 10.624

2007 6.884.829 1.293.280 2.178.805 10.485

2008 6.051.011 802.208 1.897.350 7.976

2009 4.319.367 633.456 1.639.905 5.343

2010 6.873.626 1.219.504 2.602.246 15.720

2011 5.479.546 1.254.092 2.571.765 7.255

Tablo 35 : Dünya Pamuk Tüketimi (Milyon Metrik Ton)
Kaynak : ABD Tarım Bakanlı¤ı, 2012.

2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12

Çin 11,1 9,6 10,9 10,1 10,5

Hindistan 4,0 3,9 4,2 4,5 4,7

Pakistan 2,6 2,4 2,4 2,2 2,3

Türkiye 1,3 1,1 1,3 1,3 1,3

Brezilya 1,0 0,9 1,0 1,0 1,0

Bangladefl 0,8 0,8 0,8 0,8 0,9

ABD 1,0 0,8 0,8 0,8 0,8

Di¤er 5,0 4,4 4,5 4,4 4,5

DÜNYA 26,8 23,9 25,9 25,1 26,0

Tablo 34 : Dünya Pamuk Üretimi (Milyon Metrik Ton)
Kaynak : ABD Tarım Bakanlı¤ı, 2012.

2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12

Çin 8,1 8,0 7,0 6,6 7,2

Hindistan 5,2 4,9 5,0 5,2 5,9

ABD 4,2 2,8 2,7 3,9 3,7

Pakistan 1,9 1,9 2,1 1,9 2,2

Brezilya 1,6 1,2 1,2 2,0 2,0

Özbekistan 1,2 1,0 0,8 0,9 1,0

Avustralya 0,1 0,3 0,4 1,0 0,9

Türkiye 0,7 0,4 0,4 0,5 0,6

Di¤er 3,1 2,8 2,5 2,8 3,4

DÜNYA 26,1 23,3 22,1 24,9 26,9
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Yurtiçinden yeterli ham deri tedarik edilememesi
ve ithal ham deri ihtiyac› temel girdilerde ithalat
fiyatlar›na ba¤›ml›l›k yaratmaktad›r. Son y›llarda
ithal ham deri fiyatlar›nda önemli art›fllar
yaflanmaktad›r ve bu da sanayinin rekabet gücünü
olumsuz etkilemektedir. Nitekim ham deri girdisini
içeriden yeterli ölçüde karfl›layabilen önemli rakip
üretici ülkeler Çin, Pakistan, ‹talya, ‹spanya, Brezilya
gibi ülkeler rekabette avantaj sa¤lamaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayi içinde yer alan kürk
giyim eflyas›n›n ham maddesini ise kuzu kürkü ham
postlar› ile k›ymetli kürk ham postlar› oluflturmaktad›r.
Kuzu kürkü ham postu yurtiçi tedariki miktar ve
kalite aç›s›ndan yeterli seviyeleridir.

Ancak önemli bir üretim kapasitesine ve pazar
potansiyeline sahip olunan k›ymetli kürk imalat›nda
hammadde olarak tamamen yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k
bulunmaktad›r. Bu alanda yaflanan daha önemli
sorun ithalatta uygulanan yüzde 20 ÖTV ve yüzde
18 KDV ile oluflan yüzde 41,6 oran›ndaki maliyet
yüküdür. Yurtiçinden elde edilecek k›ymetli kürk
ham postlar› için de ayn› vergi oranlar› geçerlidir.
Bu vergi oranlar› ile ithalat hem çok yüksek maliyetler
ile yap›labilmekte hem de yurtiçinde üretim cazip
olmaktan ç›kmakta ve engellenmektedir. Böylece
k›ymetli kürk üretimi önemli bir rekabet gücü kayb›
ile karfl› karfl›ya kalmaktad›r.

4.2.2. Üretim Maliyetleri

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde rekabet büyük
ölçüde maliyet ve fiyat odakl› hale dönüflmüfltür.
Bunda belirleyici iki önemli unsur bulunmaktad›r.
Birincisi dünya ticaretindeki serbestleflme ile birlikte
kotalar›n kalkmas› ve gümrük vergisi oranlar›n›n
düflürülmesi sonucu koruyucu vergi oranlar›n›n
etkisinin ortadan kalkmas› ve ç›plak maliyet ve
fiyatlar›n belirleyici hale gelmesidir.

Bu kapsamda özellikle geliflmifl ülkelerin giyim
eflyalar› imalat›ndan çekildikleri ve ihtiyaçlar›n›
(tüketim ve markalar› için) geliflen ülkelerden
karfl›lad›klar› görülmektedir. Bu e¤ilim içinde de en
düflük maliyetler ile ithalat veya tedarik öne ç›kmakta
olup gümrük vergisi oranlar› önemsiz seviyelere
indirilmekte veya kald›r›lmaktad›r.

Bir di¤er belirleyici unsur ise 2000'i y›llar›n bafl›ndan
itibaren giyim eflyas› imalat›nda ucuz iflgücüne sahip
baflta Çin olmak üzere Do¤u ve Güney Do¤u Asya
ülkelerinin yaratt›klar› rekabet bask›s›d›r.

Üretim kalitesi, üretimde uluslararas› çal›flma ve ifl
kurallar›na uyum, tafl›ma maliyetleri ve zaman›nda
da¤›t›m-teslimat ve benzeri gibi unsurlar›n da
rekabette önemli olmas›na ra¤men giyim eflyalar›
imalat› sanayinde üretim maliyetleri ana belirleyici
unsur olmay› sürdürmektedir.

Giyim eflyalar› imalat sanayinde üretim maliyetlerinin
bileflenleri afla¤›da sunulmaktad›r. Ana hammadde
ile tali hammadde ve aksesuarlar ile iflgücü maliyetleri
iki önemli maliyet kalemidir. ‹flgücü maliyetleri ana
hammadde (kumafl) ve aksesuarlar›n üretiminde de
belirleyici oldu¤u için dolayl› yoldan bu kalemlerin
maliyetini de afla¤› veya yukar› çekmektedir. Enerji,
finansman ve idari giderler de di¤er maliyet
kalemlerini oluflturmaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde maliyetlere veya
fiyatlara dayal› hale gelen rekabette ülkeler aras›nda
en önemli belirleyici unsur iflgücü maliyetleri ve
farkl›l›klar› olmaktad›r. Bu itibarla dünya giyim
eflyalar› imalat› sanayinde üretici ülkelerin birbirleri
ile karfl›laflt›rmal› iflgücü maliyetleri sunulmaktad›r.

Tablo 37 : Deri Hammaddesi ‹thalat Fiyatlarının Geliflimi (Kg / Dolar)
Kaynak : Dıfl Ticaret ‹statistikleri, TÜ‹K.

Ürün Ürün ‹smi 2005 2011
S›n›f›

410210 Koyun ve Kuzular›n Yünü Al›nmam›fl Ham Derileri 4,77 12,45

410221 Koyun ve Kuzular›n Yünü Al›nm›fl Pikle Derileri 3,81 4,74

410229 Koyunlar›n Yünü Al›nm›fl Di¤er Derileri 4,66 10,86

Tablo 39 : Giyim Eflyaları ‹malatı Sanayi Üretiminin Maliyet Yapısı (Maliyet Kalemlerinin Yüzde Payı) (2010)
Kaynak : Tekstil, Hazır Giyim, Deri Sektörleri Strateji Belgesi (2011), Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlı¤ı.

Maliyet Kalemleri
Dokuma Örme

Çorap
Deri

Haz›r Giyim Haz›r Giyim Giyim

Ana Hammadde 43 44 55 56

Tali Hammadde ve Aksesuar 12 11 5 12

Direkt ‹flçilik (‹flverene Maliyet) 29 30 22 19

Finansman ve Amortisman Giderleri 3 6 8 5

Di¤er Maliyetler, ‹dari, Pazarlama, Enerji 12 9 11 8

TOPLAM 100 100 100 100

Tablo 38 : Ham ve ‹fllenmifl Kıymetli Kürk ‹thalatı (Milyon Dolar)

‹thalat

‹TK‹B TÜ‹K
Verileri Verileri

2006 25,3 26,1

2007 39,0 39,0

2008 47,5 47,5

2009 20,8 20,8

2010 29,5 29,5

2011 37,4 37,4



30

Buna göre Türkiye'nin iflgücü maliyetleri rakip
ülkeler ile karfl›laflt›r›ld›¤›nda rekabet gücünde
önemli bir afl›nma yafland›¤› görülmektedir. ‹flverene
maliyet olarak hesaplanan ve 2010 y›l› verileri
kullan›lan iflgücü maliyeti karfl›laflt›rmas›nda
Türkiye'nin 100 birim iflgücü maliyetine karfl› rakip
ülkelerden Bangladefl 9, Vietnam 16, Pakistan 15,
Hindistan 21, K›y› Çin 44, Tunus 69, Fas 81 birim
iflgücü maliyetine sahip bulunmaktad›r. ‹flgücü
maliyetleri aras›ndaki bu fark önemli bir rekabet
bask›s› yaratmaktad›r. Türkiye'de göreceli olarak
iflgücü verimlili¤i ve üretim kalitesinin yüksek
olmakla birlikte bu üstünlük iflgücü maliyetleri
farklar›n› ortadan kald›rmaya yeterli olamamaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayinde iflgücü ile birlikte
di¤er maliyet bileflenleri de maliyet ve fiyatlar›n
oluflumunda belirleyici olmaktad›r. Bu çerçevede
seçilmifl ülkeler ile di¤er maliyet bileflenleri
karfl›laflt›rmal› olarak sunulmaktad›r. Türkiye'nin
iflgücü maliyetleri yan› s›ra rakip ülkeler ile
karfl›laflt›r›ld›¤›nda enerji girdisini de daha yüksek
fiyatlar ile kulland›¤› görülmektedir. Di¤er üretim
maliyeti kalemlerindeki farkl›l›klar da maliyet ve
fiyat rekabetinde Türkiye için bask› yaratmaktad›r.

Tablo 40 : Üretici Ülkelerde Giyim Eflyası ‹malat Sanayinde ‹flgücü Maliyetleri ve Mukayeseli Karflılafltırmalar
Kaynak : Türk Hazır Giyim Sanayinin Uluslararası Pazarlarda Üstünlük Sa¤laması ‹çin Rekabet Stratejisi Önerileri, ‹SO Yayınları, Mayıs 2012.

‹flgücü
Maliyeti Bangladefl=100 Vietnam=100 Hindistan=100 Çin (K›y› 1)=100 Türkiye=100

(Dolar/Saat)

Bangladefl 0,22 100 58 43 20 9

Kamboçya 0,33 150 87 65 31 14

Pakistan 0,37 168 97 73 34 15

Vietnam 0,38 173 100 75 35 16

Sri Lanka 0,43 195 113 84 40 18

Endonezya 0,44 200 116 86 41 18

Hindistan 0,51 232 134 100 47 21

Çin ‹ç Bölge 0,55-0,85 305 176 131 60 27

M›s›r 0,83 377 218 163 77 34

Çin K›y› 2 0,86-0,94 409 237 176 83 37

Ürdün 1,01 459 266 198 94 41

Çin K›y› 1 1,08 491 284 212 100 44

Tunus 1,68 764 442 329 155 69

Dominik 1,60 795 461 343 148 66

Fas 1,97 895 518 386 182 81

Türkiye 2,44 1.109 642 478 226 100

Meksika 2,54 1.155 668 498 235 104

Polonya 2,55 1.159 671 500 236 104

Brezilya 2,57 1.168 676 504 238 105

Romanya 4,03 1.614 934 696 373 165

Tablo 41 : Seçilmifl Ülkelerde Giyim Eflyası ‹malat Sanayi Üretim Maliyetleri Karflılafltırması (2010)
Kaynak :  Li Fung ve Werner International.

M›s›r Fas Türkiye Hindistan Bangladefl Çin K›y› VietnamMaliyet
Kalemleri
‹flçilik ($/Saat)

Elektrik (Sent/KW)

Su (Sent/M3)

Do¤algaz (Sent/M3)

Yap› Maliyeti ($/M2)

0,83 1,97 2,44 0,51 0,22 1,08 0,38
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Grafik 17 : Giyim Eflyas› Üreticisi Ülkelerde Ücret Karfl›laflt›rmas› (Ücret Endeksi) (Türkiye=100)
Kaynak : Türk Haz›r Giyim Sanayinin Uluslararas› Pazarlarda Üstünlük Sa¤lamas› ‹çin 

Rekabet Stratejisi Önerileri, ‹SO Yay›nlar›, May›s 2012.
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Üretim maliyeti bileflenlerinin toplam maliyetler
içindeki a¤›rl›klar›na ve fiili verilerine ba¤l› olarak
Türkiye ile seçilmifl ülkeler aras›nda üretim maliyeti
karfl›laflt›rmalar› dokuma ve örme ürünler için
yap›lmaktad›r. Bu karfl›laflt›rmada iflgücü
maliyetlerinin ülkelerin kumafl aksesuar ve benzer
gibi ara mal› girdilerinin maliyetleri üzerindeki
etkileri de (maliyetleri azalt›c› veya artt›r›c› yönde)
dikkate al›nmaktad›r. Bir baflka deyiflle, örne¤in
Çin'de ucuz iflgücü ile üretilen kumafl›n maliyeti
giyim eflyalar› imalat sanayi maliyetleri içinde azalt›c›
bir unsur olarak hesaplanmaktad›r.

4.2.3. Ürün Gelifltirme ve Kalite

Giyim eflyalar› imalat› sanayi rekabetinde belirleyici
bir di¤er unsur ürün gelifltirme kapasitesi ile üretim
kalitesidir. Bu rekabet unsurlar›na ba¤l› olarak elde
edilen temel ç›kt›lar daha yüksek katma de¤erli
ürünlerin üretimi, tasar›m, koleksiyon ve moda
kapasitesi ile markalaflmad›r.

Türk giyim eflyalar› imalat› sanayi özellikle 2005 y›l›
sonras› oluflan rekabet bask›s› ve iç pazar›n de¤iflen
tüketici taleplerine ba¤l› olarak daha yüksek katma
de¤erli ürünlerin üretimine kaymaktad›r. Düflük
katma de¤erli ve sadece fiyat rekabetinin yafland›¤›,
göreceli ucuz ürünlerde rekabet olana¤› azald›¤›
için sanayi daha yüksek katma de¤erli ürünlerin
üretimi ile rekabet avantajlar› aramakta ve
yaratmaktad›r. Hemen tüm alt ürün gruplar›nda ve
segmentlerinde bu e¤ilim yaflanmaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde son y›llarda h›zla
geliflen ve rekabet gücüne katk› sa¤layan unsur
tasar›m, koleksiyon ve moda kapasitesindeki art›fl›d›r.

Bu kapasite art›fl› iki yönlü geliflmektedir. ‹lki;
flirketler kendi bünyelerinde tasar›m, koleksiyon ve
moda kapasitelerini kurmakta ve güçlendirmektedir.
Ürünlerin önemli bir bölümü özgün tasar›mlar ile
üretilmekte, trendlere uygun koleksiyonlar
haz›rlanmaktad›r. Yabanc› markalar için tedarikçi
üretimde veya yerli markalar›n kendileri için üretimde
tasar›m kapasitesi ve koleksiyonlar ile moda çizgileri
rekabet gücüne katk› sa¤lamaktad›r.

Tasar›m kapasitesindeki art›fl›n ikinci yönü ise moda
tasar›mc›lar› say›s›ndaki art›fl ve geliflmelerdir. Üretici
flirketlerden ba¤›ms›z olarak moda tasar›mc›lar›
kendi tasar›m, koleksiyon ve markalar› ile rekabet
gücü sa¤lamakta, ayr›ca üretici firmalar ile yapt›klar›
iflbirlikleri ile flirketlerin rekabet güçlerine katk›da
bulunmaktad›rlar.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde ürün gelifltirme ve
kalite alan›nda yaflanan bir di¤er önemli geliflme
küçük parti, esnek ve h›zl› üretim yapabilme ile s›k
ve k›sa süreli sipariflleri üreterek teslimat›n› yapabilme
kapasitesine ulafl›lm›fl olmas›d›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinin üretim kalitesi,
tasar›m ve koleksiyon kapasitesi, h›zl› ve esnek
üretim yetene¤i ile h›zl› teslimat olanaklar› sunmas›
iflgücü maliyetlerinden kaynaklanan rekabet aç›¤›n›
azaltmakta ve önemli rekabet avantajlar›
sa¤lamaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayinde ürün gelifltirme ve
kalite bafll›¤› alt›ndaki bir di¤er önemli belirleyici
rekabet unsuru markalaflmad›r. Markalaflma ile
sa¤lanan fiyat avantaj› maliyetlerin karfl›lanmas›nda
katk› ve olanak sa¤lamaktad›r.

Türkiye'de haz›r giyim sektörünün markalaflma
sürecine girdi¤i görülmektedir. Sektörün geldi¤i
aflama ile modern perakende sektöründeki geliflmeler
ve yurtiçinden tüketicilerin talepleri ile sat›n alma
gücünün ulaflt›¤› seviye haz›r giyim sektöründe
markalaflmay› tetiklemekte ve desteklemektedir.

Bu çerçevede haz›r giyim sektöründe çok say›da
moda perakende markas›n›n yarat›ld›¤› ve bu
markalar›n önemli geliflmeler sa¤lad›klar›
görülmektedir. Türk markalar› yurtiçi pazarlar yans›ra
baflta bölge ve çevre ülke pazarlar› olmak üzere
Avrupa pazarlar› ile di¤er pazarlarda kendi markalar›
ile yine kendi ma¤azalar›nda veya di¤er perakende
kanallar›nda sat›fl yapmaktad›rlar.

Markalaflma getirdi¤i rekabet avantajlar› ile sanayiyi
veya sektörü maliyet ve fiyat kaynakl› rekabet
bask›s›ndan kurtarmaktad›r. Bu konuda iki önemli
örnek ülke ‹talya ve ‹spanya'd›r. ‹talya ve sonras›nda
‹spanya küresel rekabette sadece markalar› ile yer
almaktad›r.

Tablo 42 : Türkiye ve Seçilmifl Ülkelerdeki Üretim Maliyeti Farklılıkları (2010)
Kaynak : Proje çalıflma ekibi tarafından hesaplanmıfltır.

Dokuma Örme
Üretim Üretim
Maliyeti Maliyeti

Türkiye 100 100

Fas 85 82

Çin 73 70

M›s›r 69 67

Hindistan 64 61

Vietnam 57 55

Bangladefl 51 48
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Grafik 18 : Türkiye ile Seçilmifl Ülkelerde Üretim Maliyetleri (Türkiye=100)
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Bu çerçevede markal› sat›fl yapan ‹talya ve ‹spanya
ile Türkiye'nin ürün ihraç fiyatlar› karfl›laflt›r›lmaktad›r.

Seçilmifl örme ve dokuma giyim ürünlerinin ihraç
fiyatlar› karfl›laflt›r›ld›¤›nda ‹talya'n›n yüksek fiyatlar›
ile ‹spanya'n›n son dönemde yaratt›¤› h›zl› moda
kapsam›ndaki ihraç fiyatlar› ve Türkiye'nin daha
çok tedarikçi nitelikte gerçeklefltirdi¤i ortalama ihraç
fiyatlar› aras›nda yüksek farklar oldu¤u görülmektedir.

‹talya ve ‹spanya markalaflma ile hem yüksek katma
de¤er yaratmakta hem de maliyet ve fiyat
rekabetinden kaç›narak kendine farkl› bir rekabet
alan› oluflturmaktad›r. Türk haz›r giyim sektörü için
de bu rekabet alan› kaç›n›lmaz bir hedef olarak
görülmelidir.

4.2.4. Pazarlama ve Sat›fl
Pazarlama ve sat›fl alan›ndaki temel rekabet unsurlar›
içinde giyim eflyalar› imalat› sanayinin ihracat yap›s›
ve niteli¤i belirleyici olmaktad›r. Giyim eflyalar›
imalat› sanayi ihracat›n›n önemli bir bölümünü
Avrupal› giyim markalar›n›n tedarikçisi olarak
yapmaktad›r. Son y›llarda buna kendi markalar› ile
gerçeklefltirdi¤i sat›fllar/ihracat eklenmeye bafllam›flt›r.

Bu çerçevede öncelikle Türk giyim eflyalar› imalat
sanayinin tan›nmas› ve bunun arac› olan “Made in
Turkey” imaj› önem tafl›maktad›r. “Made in Turkey”
imaj› hem di¤er ülkelere k›yasla üretim ve ürün
kalitesini temsil etmekte ve bu anlamda aranmakta,
hem de h›zl›, küçük parti ve s›k siparifllerin
karfl›lanabildi¤ini yans›tmaktad›r.

Aktif pazarlama alan›nda ise özellikle en büyük
pazar olan Avrupa ülkeleri dahil büyük geliflmifl
ülke pazarlar›nda ve di¤er geliflen pazarlarda daha
etkin pazarlama faaliyetlerine ihtiyaç duyulmaktad›r.
Giyim eflyas› imalat› sanayi geleneksel Avrupal›
markalara olan ba¤›ml›l›¤›n› sürdürmekte ve aktif
pazarlama ile sat›fllar›n› çeflitlendirmeye ihtiyaç
duymaktad›r.

Türk markalar›n›n geliflimi ve yurtiçi ile birlikte
özellikle yurtd›fl›na sat›fllar›/ihracat› son y›llarda
yaflanan geliflmedir. Türk markalar› kendi açt›klar›
ma¤azalar› ve /veya di¤er perakende kanallar içinde
sat›fllar›n› gerçeklefltirmektedir. Henüz bu sürecin
ilk aflamas›nda olan giyim eflyalar› sanayinde Türk
haz›r giyim modas› ve markalar›n›n tan›t›m›na yönelik
faaliyetler bafllam›fl olmakla birlikte bu alanda çok
daha genifl etkinliklere ve desteklere ihtiyaç
duyulmaktad›r.

4.2.5. Finansal Göstergeler

Finansal göstergeler içinde temel rekabet unsurlar›
olarak belirleyici unsurlar sanayi karl›l›¤›, Türk
Liras›n›n istikrar› ve öngörülebilirli¤i ile vergi
düzenlemeleri ve oranlar› yer almaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayi karl›l›¤› son y›llarda
gerilemektedir. Sanayi karl›l›¤›n› belirleyen maliyet
ve gelir kalemleri bulunmaktad›r. Bu kalemlerde
2005 y›l›ndan bu yana yaflanan geliflmeler sanayi
karl›l›¤›n› afla¤› çekmektedir. Maliyetler taraf›nda
iflçilik ücretleri, yar› mamul girdi fiyatlar› ve enerji

Tablo 43 : Üç Ülkenin Dokuma Giyim Eflyası ‹hraç Fiyatları (Kg / Dolar) (2010)
Kaynak :  BM Ticaret Veri Tabanı.

6204 Kad›n/K›z Çocuk için tak›m, tak›m elbise, ceket 29,3 140,9 44,2

6203 Erkek/ Erkek Çocuk için tak›m,tak›m elbise, ceket 23,6 97,7 35,3

6205 Erkek/Erkek çocuk için gömlek 31,0 95,1 55,3

6206 Kad›n/K›z çocu¤u için gömlek, bluz vs 32,2 129,6 79,0

6208 Kad›n/K›z çocuk için iç ve gece giyim eflyas› 12,6 71,7 13,4

6201 Erkek/Erkek çocuk için palto, kaban, anorak, rüzgarl›k 25,4 104,0 22,1

6211 Kad›n/K›z çocuk için spor, kayak, yüzme k›yafetleri 16,7 91,0 37,4

6215 Boyun ba¤›, papyon, kravat 26,3 271,6 118,0

Ürün Kodu Ürün Aç›klamas› Türkiye ‹talya ‹spanya

Tablo 44 : Üç Ülkenin Örme Giyim Eflyası ‹hraç Fiyatları (Kg / Dolar) (2010)
Kaynak :  BM Ticaret Veri Tabanı.

6109 T-Shirt, Fanila, Atlet, Kaflkorse 24,1 54,6 32,9

6110 Kazak, Süveter, H›rka, Yelek 22,7 105,9 30,8

6115 Külotlu çorap, Tayt, Soket, Patik, Varis Çorab› 14,6 27,8 14,9

6104 Kad›n Tak›mlar, Ceketler, Etekler, fiortlar 26,3 79,4 39,0

6106 Kad›n Bluzlar›, Gömlekler 26,6 82,6 31,8

6105 Erkek Gömlekleri 30,5 49,0 32,2

6103 Erkek Tak›m Elbise, Ceket, Pantolon, fiort 17,8 53,3 19,8

6101 Erkek Palto, Kaban, Anorak, Rüzgarl›k 18,9 46,6 25,2

6102 Kad›n Palto, Kaban, Anorak, Rüzgarl›k 26,4 100,6 30,5

6111 Bebek Giyim Eflyas› ve Aksesuar› 20,7 58,3 35,1

Ürün Kodu Ürün Aç›klamas› Türkiye ‹talya ‹spanya
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fiyatlar›, gelir taraf›nda ise yurtiçi üretici sat›fl fiyatlar›
ve ihracat birim fiyatlar› kalemleri belirleyici
olmaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayi karl›l›¤›nda 2005-2012
(alt›nc› ay sonu itibariyle)  y›llar› aras›nda yaflanan
geliflmeler maliyet ve gelir kalemleri verileri
çerçevesinde afla¤›da sunulmaktad›r.

Giyim eflyalar› imalat sanayinde (deri ve kürk giyim
eflyas› hariç) brüt ücretler yüzde 68,  yerli kumafl
girdi fiyatlar› yüzde 62,4, ithal kumafl girdi fiyatlar›
yüzde 80,7 (2011 y›l›ndaki korunma maliyetlerinin
yaratt›¤› ilave maliyet dahil) ve enerji fiyatlar› yüzde
94,7 artm›flt›r. Buna karfl›n yurtiçi sat›fl fiyatlar› yüzde
27,1, ihraç birim fiyatlar› ise yüzde 66 oran›nda
artm›flt›r. Sanayinin sat›fllar›n›n yar›s›n›n yurtiçi ve
yar›s›n›n yurtd›fl›na yap›ld›¤› dikkate al›nd›¤›nda
maliyet ve gelir kalemlerindeki geliflmelere ba¤l›
olarak sanayi karl›l›¤› 2005 y›l›ndan bu yana yüzde
22 gerilemifltir.

Deri ve kürk giyim eflyalar› giyim sanayinde ise
sanayi karl›l›¤› ayn› kalemlerdeki geliflmelere ba¤l›
olarak 2005 y›l›ndan bu yana yüzde 38 oran›nda
gerilemifltir.

Sanayi karl›l›¤›ndaki gerileme hem maliyetlerdeki
önemli art›fllardan hem de artan uluslararas› rekabet
nedeni ile yurtiçi ve ihracat fiyatlar›n›n
bask›lanmas›ndan ve maliyetlerin fiyatlara

2005 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

2006 104,1 112,1 103,6 102,8 102,8 108,9

2007 116,4 106,7 101,7 105,2 120,0 115,3

2008 125,5 127,9 131,1 162,5 120,0 135,6

2009 116,2 131,6 127,6 175,2 121,3 138,8

2010 136,0 140,9 141,5 167,2 122,3 141,0

2011 156,6 162,6 184,0 179,0 132,3 173,9

2012/6 168,0 162,4 180,7 194,7 127,1 166,0

Tablo 45 : Giyim Eflyaları ‹malatı Sanayinde Üretim Maliyetleri ile Üretici ve ‹hraç Fiyatları Geliflimi
Kaynak : Türkiye ‹statistik Kurumu,  TE‹Afi ve TEDAfi

Üretim Maliyetleri Üretici ve ‹hraç Fiyatlar›

Brüt Ücret Yurtiçi ‹thal Enerji Deri Eflya (TL) ‹hraç
ve Maafl Kumafl Fiyat Kumafl Fiyat Fiyat (TL) ‹hraç Birim Birim Fiyat
Endeksi Endeksi Endeksi Endeksi Fiyat Endeksi Endeksi

2005 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

2006 123,5 114,9 102,8 114,8 107,3

2007 145,2 120,6 105,2 107,7 109,6

2008 168,8 124,2 162,5 105,1 118,4

2009 151,7 123,7 175,2 102,9 124,7

2010 202,0 136,1 167,2 111,4 127,3

2011 255,8 155,3 179,0 131,1 147,3

2012/6 270,0 159,5 194,7 107,2 140,6

Tablo 46 : Deri Giyim Eflyası ‹malat Sanayinde Üretim Maliyetleri ile Üretici ve ‹hraç Fiyatları Geliflimi
Kaynak : Türkiye ‹statistik Kurumu,  TE‹Afi ve TEDAfi

Üretim Maliyetleri Üretici ve ‹hraç Fiyatlar›

Brüt Ücret Yar› ‹fllenmifl Enerji Deri Eflya Deri Eflya
ve Maafl ‹fllenmifl Deri Fiyat Üretici Fiyatlar› (TL) ‹hraç Birim
Endeksi Girdi Fiyat Endeksi Endeksi Fiyatlar› Endeksi Fiyat Endeksi

yans›t›lamamas›nda kaynaklanmaktad›r. Uluslararas›
rekabetin devam edece¤inden hareketle karl›l›¤›n
artt›r›lmas› ancak maliyetlerin kontrolü ile ve daha
yüksek katma de¤erli üretim ile mümkün
olabilecektir.

Emek yo¤un bir sektör olarak giyim eflyalar› imalat›
sanayinde maliyetlerde en önemli de¤iflken iflgücü
maliyetleri olmaktad›r. Bu itibarla alt ürün gruplar›
itibari ile iflgücü ücretlerindeki de¤iflim de önem
taflmaktad›r.

Türk liras›n›n istikrar› ve öngörülebilirli¤i de önemli
bir rekabet unsuru olarak de¤erlendirilmektedir.
Türk liras›n›n afl›r› de¤erlenmesi ile dalgalanmalar
ve öngörülebilirli¤ini kaybetmesi dönemsel kay›plara
yol açmaktad›r. Bu itibarla Türk Liras›n›n istikrar›
ve öngörülebilirli¤i rekabet gücüne katk›
sa¤layacakt›r.

Giyim eflyalar› imalat› sanayinin faaliyetleri
çerçevesinde karfl›laflt›¤› her türlü vergi düzenlemesi
ve vergi oranlar›n›n yüksek uygulanmas› rekabet
gücünü olumsuz etkilemektedir. Sektör sanayi
karl›l›¤› azal›rken verimlili¤ini ve katma de¤erini
artt›rarak rekabet gücünü artt›rmaya çal›fl›rken
karfl›lafl›lan yüksek vergiler olumsuz etki
yaratmaktad›r. ‹flgücü üzerindeki yükler, girdilerin
ithalat›nda al›nan vergiler, korunma önlemleri ile
getirilen vergiler, %6 KKDF ve benzeri gibi vergi
uygulamalar› rekabeti olumsuz etkilemektedir.
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Tablo 47 : Alt Sektörlerde Brüt Ücret Endeksi Geliflimi (2005=100)
Kaynak : Türkiye ‹statistik Kurumu.

2006 2007 2008 2009 2010 2011

14. Giyim Eflyalar›n›n ‹malat› 104,1 116,4 125,5 116,2 136,0 156,6

14.1 Kürk Hariç Giyim Eflyas› ‹malat 104,0 116,4 125,2 116,0 135,7 156,4

14.11 Deri Giyim Eflyas› ‹malat› 123,5 145,2 168,8 151,7 202,0 256,0

14.12 ‹fl Giysisi ‹malat› 113,1 127,4 148,5 136,0 150,2 178,5

14.13 Di¤er D›fl Giyim Eflyalar› ‹malat› 104,4 116,8 127,3 117,6 137,9 161,1

14.14 ‹ç Giyim Eflyas› ‹malat› 100,2 111,6 113,8 106,3 120,1 129,5

14.19 Di¤er Giyim Eflyalar› ve Aksesuarlar› ‹malat› 97,5 101,5 103,0 102,4 113,4 119,6

14.2 Kürkten Giyim Eflyas› ‹malat› 107,6 120,8 123,8 98,8 115,5 124,1

14.3 Örme (Trikotaj) ve T›fl ‹fli Ürünlerin ‹malat› 104,5 116,5 128,1 117,6 138,2 158,7

14.31 Örme (Tikotaj) ve T›¤ ‹fli Çorap ‹malat› 103,5 117,4 127,7 131,7 160,3 189,8

14.39 Örme (Trikotaj) ve T›¤ ‹fli Di¤er Giyim Eflyas› ‹malat› 105,0 115,9 128,4 108,9 124,6 139,4

D. ‹malat Sanayi 113,0 129,2 142,7 139,3 163,4 189,8
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G‹Y‹M EfiYALARI ‹MALATI SANAY‹N‹N SWOT ANAL‹Z‹ VE
DE⁄ERLEND‹RMELER5

Türk giyim eflyalar› imalat sanayinin SWOT analizi
kapsam›nda sanayinin mevcut güçlü ve zay›f yönleri
ile karfl› karfl›ya bulunulan tehditler ve f›rsatlar tespit
edilmekte ve de¤erlendirilmektedir. SWOT analizi
de¤erlendirmeleri sanayinin de¤er zinciri halkalar›na
yönelik tespitler olarak grupland›r›lmakta ve
sunulmaktad›r.

5.1. SEKTÖRÜN GÜÇLÜ YÖNLER‹
Hammadde ve girdi; Türkiye'nin bir pamuk ülkesi
olmas› ve bu alanda genifl bir bilgi ve tecrübenin
varl›¤›. Pamukta önemli bir üretim potansiyeline
sahip olunmas› ve pamuk üretiminin sürdürülmesi
ile sektörün her türlü girdilerini sa¤layan baflta
kumafl ve aksesuar olmak üzere tamamlay›c›
sektörlerin varl›¤› ve kalitesi ve bunlarla do¤al ve
etkin bir kümelenmeye sahip olunmas›.

Üretim: mevcut üretim kapasitesinin çeflitlili¤i,
yeterlili¤i ve kalitesi ile her ürün grubunda üretim
yap›labilmesi, buna ilave olarak h›zl›, esnek, s›k ve
küçük parti üretim yetene¤inin kazan›lm›fl olmas›
ile üretim alan›nda kazan›lm›fl olan bilgi birikimi ve
tecrübe.

Ürün gelifltirme ve kalite; üretimde yüksek kalite
seviyesi, daha yüksek katma de¤erli üretim yapabilme
ve bunlara ilave olarak son y›llarda trendlere uygun
koleksiyon ve tasar›m kapasitesine sahip olunmaya
bafllanmas›.

Pazarlama ve sat›fl; bu alandaki en güçlü yönlerinin
bafl›nda al›nan siparifllerde çok k›sa sürelerde h›zl›
yükleme ve tedarik yetene¤ine sahip olunmas›
gelmektedir. Buna ilave olarak tafl›ma ve ulaflt›rma

alan›nda yurtiçi ve yurtd›fl› lojistik olanaklar›, AB,
Rusya, Ortado¤u, Afrika ve Orta Asya pazarlar›na
(azami 3-4 saat) yak›nl›k güçlü bir yönü
oluflturmaktad›r. Pazarlama ve tan›t›m kapasitesinin
varl›¤› ile pazara giriflte yüksek risk alma ifltah› di¤er
güçlü yönlerdir.

Verimlilik ve insan kaynaklar›; uzun y›llar›n
yaratt›¤› bilgi ve tecrübe birikimine sahip iflgücü
varl›¤› ve her kademede yetiflmifl insan gücü
çal›flt›r›lmas› ile yüksek ö¤renim kurumlar›n›n ilgili
birimlerinin ve e¤itim kapasitelerinin varl›¤›.

Piyasa ve sektör koflullar›; sektörü temsil eden
çok say›da sivil toplum örgütünün bulunmas› ve
bu kurumlar›n etkinlikleri.

5.2. SEKTÖRÜN ZAYIF YÖNLER‹
Hammadde ve girdi tedariki; pamuk üretiminde
yetersizlik ve ithalata artan ba¤›ml›l›k zay›f yönlerin
bafl›nda gelmektedir. Pamuk ülkesi olunmas› güçlü
bir yön iken pamuk üretiminin zay›flamas› ve pamukta
artan d›fla ba¤›ml›l›k zay›f yönü oluflturmaktad›r. Deri
ham maddesindeki yurtd›fl›na ba¤›ml›l›k ve k›ymetli
kürk ham post ithalat›ndaki vergiler de zay›f yönleri
oluflturmaktad›r. Bunlara ilave olarak sektörün
kulland›¤› çeflitli hammaddeler üzerinde uygulanan
yüksek dolayl› vergiler bulunmaktad›r.

Üretim; yüksek üretim maliyetleri üretim alan›ndaki
zay›f yönlerin bafl›nda gelmektedir. Buna ilave olarak
ithal kumafllara getirilen korunma önlemleri ile artan
girdi maliyetleri ve iflletmeler üzerindeki yüksek
k›dem tazminat› yükleri.

Tablo 48 : Sektörün Güçlü Yönleri

• Pamuk Ülkesi Olunmas›, Pamuk Üretiminin Sürdürülmesi
• Do¤al Kümelenme ve Tamamlay›c› Sektörlerin

(Kumafl, Boya, Bask›, Yan Sanayi, Aksesuar Vb) Varl›¤› ve Kalitesi

• Mevcut Üretim Kapasitesi
• Örmede Modern Üretim Kapasitesi
• H›zl›, Esnek ve Küçük Parti Üretim Yetene¤i
• Genifl Bilgi Birikimi ve Tecrübe

• Üretimde Yüksek Kalite Seviyesi
• Trendlere Uygun Koleksiyon ve Tasar›m Kapasitesi

• H›zl› Yükleme ve Tedarik Yetene¤i
• Lojistik Olanaklar› (Tafl›ma -Ulafl›m)
• AB, Rusya, Afrika, Ortado¤u ve Türki Cumhuriyetler gibi Yeni Geliflen

Pazarlara Yak›nl›k
• Pazarlama ve Tan›t›m Kapasitesinin Varl›¤›
• Pazarlara Giriflte Risk Alma ‹fltah›

• Her Kademede Yetiflmifl ‹nsangücü Çal›flt›r›lmas›
• Yüksek Ö¤renim Kurumlar›n›n E¤itim Kapasitesinin Varl›¤›

• Sektörü Temsil Eden Etkin Sivil Toplum Örgütlerinin Varl›¤›

ÜRET‹M

HAMMADDE VE G‹RD‹ TEDAR‹K‹

GÜÇLÜ YÖNLER

VER‹ML‹L‹K VE ‹NSAN KAYNAKALARI

P‹YASA VE SEKTÖR KOfiULLARI

DE⁄ER Z‹NC‹R‹

PAZARLAMA - SATIfi

ÜRÜN GEL‹fiT‹RME VE KAL‹TE



36

Ürün gelifltirme ve kalite; flirketlerin kendi
bünyelerinde gerçeklefltirdikleri ürün gelifltirme ve
tasar›m faaliyetlerinin do¤rudan desteklenmemesi
(Turquality ve Marka destek program› hariç).
Markalaflma için uygulanan Turquality ve Marka
destek program› kapsam›ndaki uygulamalar›n
bürokratik ve gecikmeli olmas› ile teknik tekstil
kullanma iste¤inin ve e¤iliminin s›n›rl› kalmas› ürün
gelifltirme ve kalite alan›ndaki zay›f yönleri
oluflturmaktad›r.

Pazarlama ve sat›fl; sahip olunan kapasiteye ra¤men
aktif pazarlama ve tan›t›m›n yeterince yap›lmamas›
ile sanayi için potansiyel ve önem tafl›yan Rusya ve
benzeri pazarlar›n kendine özgü uygulama ve
koflullar›n›n yaratt›¤› k›s›tlar ve riskler.

Finansal göstergeler; sanayi karl›l›¤›n›n düflük
olmas› ve son y›llardaki gerileme e¤ilimini korumas›
ve bu nedenle sektöre girme veya kalma iste¤inin
azalmas›.

Verimlilik ve insan kaynaklar›; sanayinin h›zla
de¤iflen yap›s›na, artan ve çeflitlenen insan kaynaklar›
ihtiyaçlar›na karfl›n mesleki e¤itimin bu de¤iflimi
yakalayamamas› ve ihtiyaçlar› yeterince
karfl›layamamas›. Tasar›m, pazarlama, yurtd›fl›
ma¤azac›l›k, iletiflim, moda yönetimi, müflteri iliflkileri
ve benzeri gibi yeni nesil insan kaynaklar›n›n
(yabanc› dil bilen) yeterince bulunamamas› ile sanayi
ile üniversite iflbirli¤inin düflük kalmas›.

Piyasa ve sektör koflullar›; genifl bir yelpazeye
yay›lan devlet destekleri alan›nda bilgi ve uygulama
da¤›n›kl›¤› nedeniyle iflletmelerin yeterince

Tablo 49 : Sektörün Zay›f Yönleri

• Pamuk Üretiminde Yetersizlik, ‹thalata Ba¤›ml›l›k
• Deri Hammaddesinde Yurtd›fl›na Yüksek Ba¤›ml›l›k
• Sektörün Kulland›¤› Çeflitli Hammaddeler Üzerindeki Yüksek Dolayl›

Vergiler

• Yüksek Üretim Maliyetleri (‹flgücü, Enerji, Finansman, Vergiler)
• ‹thal Kumafllara Getirilen Korunma Önlemleri ile Artan Girdi Maliyetleri
• ‹flletmeler Üzerindeki Yüksek K›dem Tazminat› Yükleri

• fiirketlerin Ürün Gelifltirme ve Tasar›m Desteklerinin Olmamas› (Turquality ve
Marka Destek Program› Hariç)

• Markalaflma ‹çin Uygulanan Turquality ve Marka Destek Program› Kapsam›nda
Uygulamalar›n Bürokratik ve Gecikmeli Olmas›

• Teknik Tekstil Kullanma ‹ste¤i ve E¤iliminin S›n›rl› Kalmas›

• Yeterli Aktif Pazarlama ve Tan›t›m›n Yap›lamamas›
• Rusya ve Benzeri Pazarlar›n Kendine Özgü Koflullar›n›n Yaratt›¤› K›s›tlar

• Sanayi Karl›l›¤›n›n Düflük ve Geriliyor Olmas›

• Mesleki E¤itimin ‹htiyaçlar› Karfl›lamamas›
• Yeni Nesil ‹nsan Kayna¤› Bulunamamas›
• Sektör-Üniversite ‹flbirli¤inin Düflük Olmas›

• Devlet Destekleri Konusunda Bilgi ve Uygulama Da¤›n›kl›¤›, Afl›r› Bürokrasi
• Dahilde ‹flleme Rejiminin Yeni Koflullar Karfl›s›nda Yetersiz Kalmas›
• Deri ve K›ymetli Kürk Sanayinde Afl›r› Bürokratik Uygulamalar ve Yaratt›¤› 

‹lave Maliyetler

ÜRET‹M

HAMMADDE VE G‹RD‹ TEDAR‹K‹

ZAYIF YÖNLER
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yararlanamamas› (bilgisi olmamas›) ile afl›r› bürokrasi
nedeniyle yararlanma iste¤inin s›n›rlanmas›, mevcut
dahilde iflleme rejimi uygulamas›n›n h›zl› üretim ve
teslimat yapan üreticiler/ihracatç›lar ile kendi markas›
ile ihracat yapan üretici /ihracatç›lar›n kullan›m›na
olanak tan›mamas›. Deri ve kürk k›ymetli kürk
sektöründe farkl› Bakanl›klarla ile muhatap olunmas›
nedeniyle ortaya ç›kan afl›r› bürokrasi ve bunlar›n
yaratt›¤› ilave maliyetler.

5.3. SEKTÖRÜN TEHD‹TLER‹

Üretim; sanayinin karfl› karfl›ya kald›¤› yüksek vergi
uygulamalar›n›n ve yine yüksek üretim maliyetlerinin
yol açt›¤› kay›t d›fl›l›k ve buna ba¤l› olarak oluflan
kay›t içi-kay›t d›fl› aras› haks›z rekabet ortam›,
‹stanbul'daki üretim tesislerinin yeni flehir plan›na
göre mekansal olarak yeniden yap›lanma
zorunlulu¤u, bölgeler aras›nda uygulanan farkl›
teflvik uygulamalar› ile bölgeler aras›nda  farkl›
üretim maliyeti yap›lar›n›n oluflmas› ve bunun
yarataca¤› haks›z rekabet ile sektördeki üreticilerin
sektörde kalma iste¤inin zay›flamas› ve sektöre yeni
girifllerin s›n›rl› kalmas›. Bunlara ilave olarak
sanayideki yeni yat›r›mlar için desteklerin sadece
5. ve 6. Bölge illeri ile s›n›rlanmas› ve bu illerde
sanayi kültürü, yetiflmifl iflgücü ve altyap›n›n yetersiz
olmas›. Ayr›ca 5. ve 6. bölgede yeni yat›r›m teflvikleri
ile verilen destekler de yeterli ve cazip de¤ildir.
Emek yo¤un oldu¤u için iflgücü maliyetlerine karfl›
hassas olan buna karfl›n göreceli daha düflük yat›r›m
büyüklükleri ile daha yüksek üretim kapasitesi
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Tablo 50 : Sektörün Tehditleri

• Yüksek Vergi Uygulamalar›n›n ve Üretim Maliyetlerinin Yol Açt›¤› Kay›t D›fl›l›k 
ve Oluflan Haks›z Rekabet Ortam› (Rekabet Gücünü Korumak ‹çin Kay›t D›fl›na Kaç›fl)

• ‹stanbul'daki Üretim Tesislerinin Yeni fiehir Plan›na Göre Mekansal Yeniden 
Yap›lanma Zorunlulu¤u

• Yat›r›m Teflvikleri ile Bölgeler Aras›nda Farkl› Üretim Maliyetleri Oluflmas› ve 
Haks›z Rekabet

• Yeni Yat›r›mlar›n Sadece 5. ve 6. Bölgelerde Desteklenmesi ve Bu Bölge 
‹llerinde Sanayi Kültürü, Yetiflmifl ‹flgücü ve Altyap› Eksikli¤i

• 5. ve 6. Bölgede Sa¤lanan Desteklerin de Özellikle ‹flgücü Maliyetleri Yönünden 
Yeterli Olmamas›

• Sektördeki Üreticilerin Sektörde Kalma ‹ste¤inin Zay›flamas›, Sektöre Yeni 
Girifllerin S›n›rl› Olmas›

• Markalaflma Sürecinde Gecikme, Yavafl E¤ilim

• Dünya Ekonomisinde Dalgalanmalar ve En Büyük Pazar AB Ekonomisinde Zay›flama
• Bölge, Çevre ve Komflu Ülkelerinde Dalgalanmalar, Politik Belirsizlikler
• Avrupa Pazarlar›nda Aç›k Hesap Çal›flma Uygulamas›n›n Giderek Riskli Hale Gelmesi
• Pazarlara Giriflte Yüksek Risk Alma ‹fltah›
• Aktif Pazarlama ve Yurtd›fl›na Markal› Sat›fl ‹çin Yüksek Finansman ‹htiyac›
• Bölge ve Çevre Ülkelere Yap›lan Özel Sat›fllar›n ‹hracat Say›lmamas› ve Bu Nedenle 

fiirketlerin ‹hracat Desteklerinden Yararlanamamas›
• Avrupal› Baz› Ülkelerin Yurtd›fl›ndan Gelen Ucuz ‹flgücü Çal›flt›rarak Haks›z 

Rekabet Yaratmas›
• Rusya ve ‹ran'›n Yüksek Gümrük Vergisi Oranlar› ve Kat› Gümrük Uygulamalar›

• Sektörün ‹flgücü ‹çin Cazibesinin Azalmas›, Nitelikli ve Yetiflmifl Yeni Nesil 
‹flgücü Bulunamamas›

• ‹lgili Meslek Okulu Mezunlar›n›n Baflka Alanlarda Okumay› / Çal›flmay› Tercih Etmesi
• ‹flgücü (Kay›td›fl› ile) Kalitesinin Düflmesi

• Sektör ile ‹lgili Olarak Ekonomi Yönetiminde Oluflan Olumsuz Anlay›fl 
• Kamuoyunda Sektörün Gelece¤ine ‹liflkin Olumsuz Alg›lama
• Sektör Envanterlerinin Bulunmamas›
• Sektörün Münferit Stratejisi ve Politika Belgesinin Olmamas›
• Yetersiz Kurumsallaflma ve Kurumsallaflmay› S›n›rlayan Koflullar

ÜRET‹M
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ÜRÜN GEL‹fiT‹RME VE KAL‹TE
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yaratabilen giyim sanayi için 5. ve 6. bölgede dahi
yeterli iflgücü deste¤i sa¤lanamam›flt›r. Verilecek
desteklere getirilen uygulama s›n›rlamalar› ile iflgücü
destekleri 10-12 y›l gibi görünmesine karfl›n fiilen
2-3 sene içinde sona erecektir. Yat›r›m teflviklerinin
yeterli olmams› nedeniyle sektör yeni kapasite
yaratamama tehdidi ile karfl› karfl›yad›r.

Ürün gelifltirme ve kalite; sanayinin daha yüksek
katma de¤erli üretim yaparak rekabet gücünün
artt›rmas›na olanak sa¤layacak markalaflma sürecinin
yavafl geliflmesi, markalaflma e¤iliminin s›n›rl› kalmas›.

Pazarlama ve sat›fl; dünya ekonomisinde yaflanan
kriz sonras› oluflan dalgalanmalar ve belirsizlikler
ile en büyük ihracat pazar› olan Avrupa Birli¤i
ekonomisindeki zay›flama ve buna ba¤l› olarak
talepteki dura¤anlaflma. Alternatif ve potansiyel
pazarlar olarak görülen bölge ve çevre ülkelerindeki
siyasi belirsizlikler ve buna ba¤l› ortaya ç›kan pazar
riskleri. En güvenilir müflteri kitlesine sahip Avrupa
pazarlar›nda yaflanan ekonomik s›k›nt›lar nedeniyle
aç›k hesap çal›flma uygulamas›n›n giderek riskli
hale gelmesi. Güçlü yönler içinde de¤erlendirilmekle
birlikte pazara giriflte yüksek risk alma ifltah›n›n
ayn› zamanda tehdit unsuru da yaratmas›.

Bunlara ilave olarak aktif pazarlama ve yurtd›fl›na
markal› sat›fl için gerekli yüksek finansman ihtiyac›.
Bölge ve çevre ülkelere yap›lan özel sat›fllar›n halen

ihracat say›lmamas› ve bu nedenle flirketlerin ihracat
desteklerinden yararlanamamas›, Avrupal› baz›
ülkelerin yurtd›fl›ndan gelen ucuz iflgücünü
çal›flt›rarak haks›z rekabet yaratmas› ile iki önemli
potansiyel pazar olan Rusya ve ‹ran'›n yüksek
gümrük vergisi oranlar› ve kat› gümrük uygulamalar›.

Verimlilik ve insan kaynaklar›; kamuoyunda
sektörün gelece¤ine iliflkin oluflan olumsuz alg›lama
nedeniyle sektörün iflgücü için cazibesinin azalmas›
ve nitelikli iflgücünün istihdam edilememesi. Sektörün
ihtiyaç duydu¤u ve çeflitlenen yeni nesil yetiflmifl
iflgücünün yeterince bulamamas›, ilgili meslek
okullar›ndan mezunlar› bask› alanlarda okuma
çal›flmaya tercih etmesi ile iflgücü kalitesinin (kay›t
d›fl› ile) giderek düflmesi.

Piyasa ve sektör koflullar›; öncelikle sektör ile
ilgili olarak ekonomi yönetiminde oluflan olumsuz
anlay›fl ve buna ba¤l› olarak karfl›lafl›lan yaklafl›m,
kamuoyunda sektörün gelece¤ine iliflkin olumsuz
alg›lama ve buna ba¤l› anlay›fl, önemli tehditleri
oluflturmaktad›r.

Bunlara ilave olarak bu alandaki di¤er tehditler
sektörün resmi ve güncellenen bir envanterinin
bulunmamas›, sektörün münferit strateji ve politika
belgesinin olmamas› ile flirketlerde kurumsallaflman›n
yetersiz olmas› ve kurumsallaflmay› s›n›rlar koflullar›n
bulunmas›d›r.
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5.4. SEKTÖRÜN FIRSATLARI
Üretim; yabanc› markalar›n ve al›c›lar›n tedarik
aflamas›nda üreticilerden arad›klar› ve talep ettikleri
ve uluslararas› alanda “code of conduct” olarak
nitelendirilen ifl, çal›flma, üretim, kalite ve standart
koflullar›n›n önemli bir bölümüne sahip olunmas›.
Çok say›da üretici ve ihracatç› firman›n bu koflullar›
karfl›lamas› ve Türkiye'nin rakip ülkeler ile
karfl›laflt›r›ld›¤›nda bu konuda çok ileri olmas›.

Buna ilave pamuklu üretim tecrübesine ba¤l› olarak
GDO'suz pamuk ve organik pamuk üretimi
yapabilme ve organik moda konsepti potansiyelini
kullanabilme.

Pazarlama ve sat›fl; h›zla büyüyen iç pazar, iç
pazarda kalite, marka ve modern perakende alg›s›n›n
yükselmesi ve buna ba¤l› olarak geniflleyen talep
önemli bir f›rsat oluflturmaktad›r.

Çevre ve bölge ülkelerinde artan Türkiye ve Türk
mal› popülaritesi önemli bir f›rsat haline gelmifltir.
Çevre ve bölge ülkelerinin haz›r giyim tüketimleri
ve ihtiyaçlar› artarken bu ülkelerin ihtiyaçlar›n› kendi
içlerinden karfl›lama olana¤›n›n s›n›rl› kalmas› da

önemli bir f›rsat yaratmaktad›r. Buna ba¤l› olarak
Rusya, Orta Do¤u, Afrika, Orta Asya ülkeleri önemli
pazar olanaklar› sunmaktad›r.

Mevcut geliflmifl pazarlarda Türk markalar› ile
geniflleme olana¤› ile özellikle Avrupal› markalar›n
sat›n al›nmas› ve Avrupal› üreticiler ile iflbirlikleri
ve ortakl›k f›rsatlar› bulunmaktad›r.

Türkiye'nin öncelikle ‹stanbul, Ankara, güney komflu
ülkelere yak›n iller ve turizm kentleri ile olmak
üzere bölgesel al›flverifl merkezi haline dönüflmesi
ve bu konuda bölge ülkelerinden artan talep. Bu
f›rsata da ba¤l› olarak bölgesel moda merkezi
olunmas›, moda etkinlikleri ve bölgesel moda
e¤ilimlerinde belirleyici olma.

Son y›llarda ucuz iflgücü ile tüm pazarlarda agresif
geniflleme sa¤layan ve rekabet bask›s› yaratan Çin'de
üretim maliyetlerinin artmaya bafllamas›, Avrupa
ekonomisinin kendi içinde yaflad›¤› belirsizlikler
nedeniyle Avrupal› marka ve al›c›lar›n küçük, s›k
ve h›zl› parti ürün talebinin giderek artmas› ile
Avrupal› al›c›lar›n belirli fiyat marjlar› ile Türkiye'den
daha kaliteli mal alma e¤iliminin sürmesi.

Tablo 51 : Sektörün F›rsatlar›

• Uluslararas› “Code Of Conduct” Uygulamalar›n›n Karfl›lanmas›, Rakip Ülkelere
Göre Çok ‹leri Olunmas›

• Pamuklu Üretim Tecrübesine Ba¤l› Olarak GDO'suz Pamuk, Organik Pamuk,
Organik Moda Konseptleri

• H›zla Büyüyen ‹ç Pazar: ‹ç Pazarda Kalite, Marka, Modern Perakende Alg›s›n›n
Yükselmesi

• Çevre ve Bölge Ülkelerinde Artan Türkiye ve Türk Mal› Popülaritesi
• Çevre ve Bölge Ülkelerinin Artan Haz›r Giyim Tüketimi / ‹htiyac›, Bu Ülkelerin

‹htiyac› Kendi ‹çlerinde Karfl›lama Olana¤›n›n S›n›rl› Olmas›
• Rusya / Orta Do¤u / Afrika / Türki Cumhuriyetler Pazar Olanaklar›
• Mevcut Geliflmifl Pazarlarda Türk Markalar› ile Geniflleme Olanaklar›
• Bölgesel Al›flverifl Merkezi Olunmas›, Bölge Ülkelerinden Artan Talep
• Bölgesel Moda Merkezi Olunmas›, Moda Etkinlikleri ve Bölgesel Moda 

E¤ilimlerinde Belirleyici Olma
• Çin'de Üretim Maliyetlerinin Artmas›
• Avrupa Pazar›ndan Giderek Artan Ölçüde Küçük, S›k ve H›zl› Parti Ürün 

Talebinin Artmas›
• Avrupal› Al›c›lar›n Belirli Fiyat Marjlar› ‹le Türkiye'den Daha Kaliteli Mal Alma

E¤iliminin Sürmesi

ÜRET‹M

FIRSATLARDE⁄ER Z‹NC‹R‹

PAZARLAMA - SATIfi
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SEKTÖR STRATEJ‹LER‹ VE POL‹T‹KALAR6
Çal›flman›n ilk befl bölümünde Türk giyim eflyalar›
imalat› sanayinin ayr›nt›l› durum tespiti ve uluslararas›
karfl›laflt›r›lmalar› yap›lm›fl, sektörün temel rekabet
unsurlar› belirlenmifl ve SWOT analizi ile birlikte
güçlü ve zay›f yönleri ile f›rsat ve tehditleri ortaya
konmufltur. Bu tespit, karfl›laflt›rma ve
de¤erlendirmelere ba¤l› olarak sektör için stratejiler
ve politika önerileri belirlenmifl olup çal›flman›n
alt›nc› bölümünde sunulmaktad›r.

6.1. STRATEJ‹K HEDEFLER

Giyim eflyas› imalat› sanayi için strateji ve politikalar
bafll›¤› alt›nda öncelikle sektörün de¤er zincirini
temel alan 13 stratejik hedef belirlenmifltir.
Hammadde ve girdiler için 2, üretim için 3, ürün
gelifltirme ve kalite için 1, pazarlama ve sat›fl için
2, verimlilik ve insan kaynaklar› için 1, piyasa ve
sektör koflullar› için 4 stratejik hedef belirlenmifltir.
Stratejik hedefler afla¤›da sunulmaktad›r.

Tablo 52 : Giyim Eflyalar› Sanayi ‹çin Stratejik Hedefler

1. Yerli Hammadde Kaynaklar›n›n Desteklenmesi ve ‹thal Ba¤›ml›l›¤›n›n 
Azalt›lmas›

2. Temel Girdi Olan Kumafl ‹thalat›nda Korunma Önlemlerinin Kald›r›lmas›
ve Yerli ‹plik-Kumafl Üretiminin Desteklenmesi

3. Üretim Maliyetlerinin ‹yilefltirilmesi, Mevcut ‹flletmelerin Üretim Maliyetlerinin
Azalt›lmas›

4. Yat›r›m Teflviklerinde ‹yilefltirmeler Yap›lmas›

5. ‹stanbul'da Sanayinin Mekansal Yeniden Yap›lanmas› Aflamas›nda
Kümelenmenin Korunmas› ile Uygun Seçenek ve Koflullar›n Sa¤lanmas›

6. fiirketlerin Tasar›m, Ürün Gelifltirme ve Markalaflma Kapasitelerinin
Güçlendirilmesi ve Desteklenmesi

7. Avrupa Birli¤i ile Bölge ve Çevre Ülkelere ‹hracat›n Tedarikçi Niteli¤i ve
Markalar ile Artt›r›lmas›; Bu Amaçla ‹hracat Desteklerinin Gelifltirilmesi

8. Bölgesel Moda ve Al›flverifl Merkezi Niteli¤inin Güçlendirilmesi

9. Sektör ‹çin Nitelikli ve Yeni Nesil ‹flgücü Yetifltirilmesi ve Sektörde ‹stihdam›n
Özendirilmesi

10. Ekonomi Yönetimi ve Kamuoyu Nezdindeki Alg›n›n ‹yilefltirilmesi

11. Uzun Vadeli Münferit Sektör Stratejisi Belgesinin Haz›rlanmas› ve Uygulanmas›,

12. Osmanbey-Laleli-Merter Bölgelerindeki Üretim-Ticaret ve Yurtd›fl› Sat›fl
Faaliyetlerinin Düzenlenmesi, ‹yilefltirilmesi ve Desteklenmesi ile “Statüye”
Kavuflturulmas›

13. Devlet Desteklerinde ve Uygulamalarda ‹yilefltirmeler Yap›lmas›

STRATEJ‹K HEDEFLERDE⁄ER Z‹NC‹R‹
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6.2. POL‹T‹KALAR VE UYGULAMA
HEDEFLER‹
Belirlenen 13 stratejik hedefe ulafl›lmas›na yönelik
olarak politikalar ve uygulama önerileri haz›rlanm›fl
olup afla¤›da her bir stratejik hedef bafll›¤› alt›nda
sunulmaktad›r.

STRATEJ‹ 1. YERL‹ HAMMADDE
KAYNAKLARININ DESTEKLENMES‹ VE ‹THAL
BA⁄IMLILI⁄ININ AZALTILMASI

Giyim eflyalar› sanayi için üç ana hammadde pamuk,
ham deri ve Kürk ve k›ymetli kürk postlar olup bu
hammaddelerin yurtiçi üretimi desteklenmelidir.

Pamuk ile ‹lgili Politikalar

1. Pamuk destekleme primlerinin tespitinde rakip
ülke koflullar› ve dünya fiyatlar› göz önüne 
al›nmal›d›r. Ayr›ca üretimde maliyet düflürücü 
tedbirler al›nmal›d›r. Bu çerçevede gübre, 
mazot, tar›msal sulamada kullan›lan elektrik gibi
tar›msal girdi fiyatlar› düflürülmeli, girdiler 
üzerindeki KDV gibi vergilerin makul bir seviyeye
çekilmelidir.
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2. Havza bazl› destekleme modeli ba¤lam›nda 
pamuk üretiminde daha çok verime sahip olan
alanlarda ekimin art›r›lmas› için daha yüksek 
destek sa¤lanmal›d›r.

3. Tek balya standardizasyonuna geçilmelidir. 
Destekleme sisteminde tek balya 
standardizasyonuna geçifli teflvik eden 
uygulamalara yer verilmelidir.

4. Pamuk üretim ve pazarlama yap›s›n›n 
güçlendirilmesi ve istikrarl› hale getirilmesi için
pamukta uzmanlaflm›fl kooperatif birlikleri olan
TAR‹fi, ÇUKOB‹RL‹K ve ANTB‹RL‹K'in idari ve
mali yap›lar› ile finansman imkanlar›nda yaflanan
sorunlar›n çözümü için politikalar üretilmeli 
ve gerekli yasal düzenlemeler yap›lmal›d›r.

5. Üretimin tüketimi karfl›layacak seviyeye 
getirilmesi hedefi için üretimin kalitesinin 
art›r›lmas› yoluyla yerli hammadde kullan›m›n›n
tercih edilmesi özendirilmelidir. Kalitenin 
art›r›lmas› ve standartlaflman›n sa¤lanabilmesi 
için, üretimde homojen tohum kullan›lmal› ve 
destekleme primlerinde kaliteye göre 
farkl›laflt›rma yap›lmal›d›r.

6. Pamuk toplama iflçili¤indeki yüksek fiyat ve 
iflçi bulmada yaflanan s›k›nt›lar›n devam etmesi
nedeniyle makineli hasada geçifl zorunlu hale 
gelmifltir. Tar›m arazilerinin toplulaflt›r›lmas› 
ve tar›m sat›fl kooperatifleri ve birlikleri ile 
di¤er üretici örgütleri makineli hasat konusunda
üreticiye öncülük etmeli ve gerekli makine ve 
ekipman› sa¤lamal›d›r. Birliklerin bünyesinde 
makine parklar› kurulmal› ve bu yönde birlikler
desteklenmelidir.

7. Pamukta destekleme prim ve politikalar›n, son
dönemde oldu¤u gibi üreticiler taraf›ndan ekim
yap›lmadan önce haberdar olunmas› ve 
ödemelerinin de ayn› dönemde yap›lmas›, 
üretimde önceden belirlilik, istikrar ve üretime
teflvik aç›s›ndan önem arz etmektedir.

8. Pamukta lisansl› depoculuk sistemi 
yayg›nlaflt›r›lmal›d›r.

9. GDO'suz Türk pamu¤u imaj› tüm sektör 
paydafllar›nca benimsenmelidir.

10. Özellikle geliflmifl ülkelerde organik pamuktan
yap›lan tekstil ürünlerinin tercih edilmesi 
sebebiyle, organik pamuk üretimi ayr›ca teflvik
edilmelidir.

Deri Hammaddesi ile ‹lgili Politikalar

1. Türkiye'nin hayvan varl›¤›n›n miktar ve kalite 
olarak yeterli hale getirilebilmesi için hayvanc›l›k
sektörü desteklenmelidir. Hayvanc›l›k sektöründe
deri, et ve süt kadar önemsenmelidir.

2. Derilerin Elde Edilmesi, Tafl›nmas›, Toplanmas›,
Korunmas›, Ambalajlanmas› ve Depolanmas› 
Hakk›ndaki Yönetmelik kalkm›fl olup yerine 

ç›kar›lacak olan tebli¤, yönetmelik ve 
düzenlemelerin sorunun çözümüne yönelik 
uygulamalar içermesi, yasaklay›c› ve özellikle 
cayd›r›c› unsurlar (yüksek para cezalar› vb) 
içermesi gerekmektedir.

3. Sektörde derilerin elde edilmesi aflamas›nda 
kay›t d›fl›l›k s›k› ve etkin denetim sistemi ile 
engellenmelidir. Bu konuda yerel yönetimlerin
ve özel sektörün mezbahalar›nda toplulaflt›rma
ve birlefltirme bir yöntem olarak kullan›lmal›d›r.

4. Ticaret Borsas›nda ham deri giriflinde al›nan ve
ayr›ca ifllem görmeden sat›lan ham deriden al›nan
tescil ücreti kald›r›lmal›d›r (Uluslararas› borsalarda
ifllem gören bir ürün olarak ham derilerin ithalat›
aflamas›nda borsa tescil ücreti al›nmas› bu 
ürünlerin maliyetini art›rmaktad›r).

K›ymetli Kürk Ham Postlar› ile ‹lgili Politikalar

1. K›ymetli ham kürk postu, yar› ifllenmifl ve ifllenmifl
kürk postlar› ithalat›nda ÖTV uygulanmas› 
kald›r›lmal› veya halen %20 olarak uygulanan 
oran yüzde s›f›ra indirilmelidir.

2. Yurtiçinde k›ymetli kürk yetifltiricili¤i ve avc›l›¤›
ile elde edilen k›ymetli ham kürk postlar› sat›fl›nda
 ÖTV uygulamas› kald›r›lmal› veya halen % 20
olarak uygulanan oran› yüzde s›f›ra indirilmelidir.

3. Yurtiçi ve yurtd›fl› yerlefliklere perakende 
sat›fllarda % 20 ÖTV uygulanmal›d›r.

4. ‹hracatta ve yurtiçinde yabanc›lara sat›flta;

a. Gümrük Ç›k›fl Beyannameli ihracatta ÖTV 
uygulanmamal›

b. Yabanc› yerlefliklere perakende sat›fllarda 
ÖTV iadesi yap›lmal›

c. Yabanc› yerlefliklere özel fatural› sat›fllarda 
ÖTV uygulanmamal› (uygulanmas› halinde 
sat›c›ya/ihracatç›ya ÖTV iadesi yap›lmal›)

5. K›ymetli kürk sektöründe içinde yer ald›¤› deri
sektörü ve iliflkili oldu¤u tekstil ve haz›r giyim
sektörü ile uyum sa¤lanmas› amac› ile KDV 
oran› % 8 olarak uygulanmal›d›r.

• K›ymetli ham kürk postu  % 8 (ithalat-yurtiçi
üretim)

• Yar› ifllenmifl ve ifllenmifl k›ymetli kürk postu
% 8 (ithalat-yurtiçi üretim)

• K›ymetli kürk giyim eflyas›, kürk aksesuar ve
kürk eflya % 8 (ithalat-yurtiçi üretim)

• K›ymetli Ham kürk postu, yar› ifllenmifl ve 
ifllenmifl kürk postu gümrük ç›k›fl beyannameli
ihracat› % 8

• K›ymetli kürk giyim eflyas›, kürk aksesuar ve
kürk eflya yurtiçinde yabanc›lara sat›fl (özel 
fatural› ve münferit tüketiciye ) % 8

• Kürk giyim eflyas›, kürk aksesuar ve kürk eflya
yurtiçi sat›fllar› % 8
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STRATEJ‹ 2. TEMEL G‹RD‹ OLAN KUMAfi
‹THALATINDA KORUNMA ÖNLEMLER‹N‹N
KALDIRILMASI ‹LE YERL‹ ‹PL‹K VE KUMAfi
ÜRET‹M‹N‹N DESTEKLENMES‹

Kumafl ‹thalat›na Getirilen Korunma
Önlemlerinin Kald›r›lmas›

Sektörün önemli girdilerini oluflturan kumafl ve
onun girdisi olan iplik ithalat›nda artarak uygulanan
korunma önlemleri haz›r giyim ve konfeksiyon
sektörünün maliyetlerini art›rmakta, üretim ve
ihracatta rekabet gücünü azaltmakta ve rakipleri ile
rekabeti zorlaflmaktad›r.  Bu nedenle;

a.Kumafl ve iplik ithalat› üzerinde uygulanan korunma
önlemlerinin kald›r›lmas›

Yurtiçi ‹plik ve Kumafl Üretiminin
Desteklenmesi ve Bu Amaçla Üretim
Maliyetlerinin Düflürülmesi

Korunma önlemleri yerli iplik ve kumafl üreticilerinin
desteklenmesi için uygulanmakla birlikte bu ürünleri
girdi olarak kullanan giyim eflyas› imalat› sanayicileri
ve ihracatç›lar›n›n rekabet gücü olumsuz
etkilenmektedir. Bu nedenle korunma önlemleri
yerine yerli iplik ve kumafl üreticilerinin rekabet
gücünü art›rmak için üretim maliyetlerini afla¤›
çekecek önlemler al›nmal›d›r. Bu amaçla tekstil
sanayinde;

a. Güvenceli esnek ücret uygulamalar›na 
geçilmesi

b. ‹flveren SSK primi ve vergi indirimi

c. ‹ndirimli enerji fiyat› uygulamas›

d. Genel uygulamada k›dem tazminat› fonu 
sistemine geçilmesi

STRATEJ‹ 3. ÜRET‹M MAL‹YETLER‹N‹N
‹Y‹LEfiT‹R‹LMES‹ VE MEVCUT ‹fiLETMELER‹N
ÜRET‹M MAL‹YETLER‹N‹N AZALTILMASI

1. Mevcut Üretim Tesislerinin Bulunduklar› 
Yerlerde Desteklenmesi ve Bu Amaçla 
Üretim Maliyetlerinin Düflürülmesi

a. Güvenceli esnek ücret uygulamalar›na 
geçilmesi

b. ‹flveren SSK primi ve vergi indirimi (çal›flan 
say›s›na göre artan oranda ve asgari yüzde 
10 oran›nda bafllayan indirimler uygulanmas›-
örne¤in; 49 kifliye kadar çal›flan için % 10 
indirim,  50-99 çal›flan için % 20 indirim, 100
+ çal›flan için % 25 indirim)

c. ‹ndirimli enerji fiyat› uygulamas› (yüzde 25 
indirim)

d. Zorunlu iflgücü düzenlemelerinden muafiyet

2. Büyük fiehirlerdeki Mevcut Üretim 
Tesislerinin fiehir Çeperlerinde Kurulacak
‹htisas Organize Sanayi Bölgelerine 
Tafl›nmas› ve Bu Bölgelerde Üretim 
Maliyetlerinin Düflürülmesi

a. Arazi tahsisleri yap›lmas› ve /veya uzun vadeli
düflük bedeller ile kiralama olanaklar›n›n 
sa¤lanmas›

b. Kamu'nun (TOK‹) toplu  üretim binalar› infla
etmesi ve bu binalar›n tafl›nacak 
firmalara bölünerek uzun süreli¤ine düflük 
bedeller ile kiralanmas›

c. Bina yat›r›m teflviki (sadece bina yat›r›m 
harcamalar› için özel yat›r›m indirimi 
uygulanmas›)

d. Tafl›nma deste¤i  (tafl›nacak kapasitelere 
ba¤l› olarak 1 milyon TL'ye kadar ilk 2 y›l› 
ödemesiz, 5 y›l vadeli faizsiz kredi) ile tafl›nma
harcamalar›n›n (söküm ve tafl›ma harcamalar›)
karfl›lanmas›

e. Güvenceli esnek ücret uygulamalar›na 
geçilmesi,

f. Tafl›nan firmalar için ilk üç  y›l kurumlar 
vergisi istisnas›

g. ‹flveren SSK primi ve vergi indirimi (10 y›l 
boyunca)

h. Zorunlu istihdam uygulamalar›ndan muafiyet
(10 y›l)

i. ‹flgücü e¤itim deste¤i; Tafl›nma ve kurulum 
sürecinde ifle ilk al›nacaklar›n 3 ay süre 
boyunca görecekleri e¤itim harcamalar›n›n 
ve ifl bafl› yapt›ktan sonraki ilk 6 ayl›k 
dönemdeki e¤itim harcamalar›n›n kamu 
taraf›ndan karfl›lanmas› (‹fiKUR, Yerel 
Yönetimler, ‹l Özel ‹daresi) (Ç›rakl›k statüsü
d›fl›nda ifle al›nanlar için).

j. ‹ndirimli enerji fiyat› uygulanmas› (10 y›l 
boyunca % 30 indirim)

k. B›rak›lan yerdeki k›dem tazminat› yükü 
sorununun çözülmesi (flirketlere k›dem 
tazminat› yükünü karfl›lamak için 5y›l vadeli
faizsiz kredi olana¤› sa¤lanmas›)

3. Mevcut Deri Üretim Tesislerinin 
Bulunduklar› Yerlerin Özel (Islah) Sanayi 
Bölgeleri ‹lan Edilmesi ve Bu Bölgelerde 
Üretim Maliyetlerinin Düflürülmesi

a. ‹flveren SSK primi ve vergi indirimi (çal›flan 
say›s›na göre artan oranda ve asgari yüzde 
10 oran›nda bafllayan indirimler uygulanmas›-
örne¤in; 49 kifliye kadar çal›flan için % 10 
indirim,  50-99 çal›flan için % 20 indirim, 100
+ çal›flan için % 20 indirim)
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b. ‹ndirimli enerji fiyat› uygulamas› (yüzde 25 
indirim)

c. Zorunlu iflgücü düzenlemelerinden muafiyet

d. Güvenceli esnek çal›flma saatleri uygulamalar›;

- ‹flletmelerde al›nan siparifllere göre iflbafl› 
yapt›r›lmas› ve çal›fl›lan saat karfl›l›¤› ücret 
ödenmesi

- Fazla mesai esnek çal›flma koflullar›nda haftal›k
çal›flma saatinin afl›lmas› halinde ve ayl›k 
olarak ödenmelidir

- Bu konuda yap›lacak düzenlemeler ile geriye
dönük fazla mesailer ile ilgili olarak iflçi-
iflveren aras›nda oluflan hukuki ihtilaflar da
önlenmelidir.

e. Deri sanayi ile ilgili Meslek Liseleri,  Meslek
Yüksek Okulu ve Fakülte mezunlar›n›n mezun
olduklar› y›l istihdam edilmesi halinde ilk 2
y›l SSK primi ve gelir vergisi ödemelerinin 
kamu taraf›ndan karfl›lanmas›.

f. Ayr›ca yeni OSB aç›lmas› yerine mevcutlar›n
etkinli¤inin art›r›lmas›na ve birbirine yak›n 
olanlar›n birlefltirilmesine öncelik verilmelidir.

4. Deri Sanayinde Çevre Yat›r›mlar› ve 
Harcamalar›n›n Desteklenmesi

a. Deri üreticileri ve ihracatç› firmalar›n›n çevre
(at›k, ar›tma, geri kazan›m) ile iflyeri (ses, ›s›,
toz vb.) standartlar›na uyum sa¤lamak amac›
ile yapt›klar› yat›r›mlar›n belirli bir k›sm› Çevre
ve fiehircilik Bakanl›¤› bütçesinden 
desteklenmeli, yat›r›mlarda KDV ve GV 
muafiyet sa¤lanmal›d›r.

b. Çevre ve iflyeri standartlar›na uyum için y›l
içinde yap›lan iflletme harcamalar›n›n belirli
bir k›sm› (azami yüzde 50) “Çevre 
Maliyetlerinin Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤”
kapsam›na al›narak desteklenmelidir.

c. Çevre ve fiehircilik Bakanl›¤› deri ve deri 
üretimi a¤›rl›kl› karma organize sanayi 
bölgelerindeki ar›tma tesislerinin ilk yat›r›m
harcamalar›na katk› sa¤lamal›d›r. (azami yüzde
50)

d. Ar›tma tesislerinde kullan›lan enerjinin 
desteklenmesi amac› ile uyulmas› zorunlu 
parametreler makul ve ulafl›labilir seviyelerde
tespit edilmelidir. Ayr›ca ödemeler için makul
bir takvim ilan edilmeli ve bu takvime 
uyulmal›d›r.

STRATEJ‹ 4. YATIRIM TEfiV‹KLER‹NDE
‹Y‹LEfiT‹RMELER YAPILMASI

19 Haziran 2012 tarihli Resmi Gazete'de yay›nlanan
Yat›r›mlarda Devlet Yard›mlar› hakk›nda karar ile
2013 y›lsonuna kadar uygulanacak yat›r›m teflvikleri
belirlenmifltir. Bu kapsamda giyim eflyas› imalat›
sanayi için yat›r›m teflviklerinde iyilefltirmeler
yap›lmas› gerekli görülmektedir.

1. Giyim Eflyas› ‹malat› Sanayi ‹çin Desteklerde
Bölge Kapsam›n›n Geniflletilmesi

Giyim eflyalar› imalat› sanayi için tevsi ve 
modernizasyon yat›r›mlar› 3. ve 4. Bölge illerinde,
yeni yat›r›mlar ise sadece 5. ve 6. Bölge illerinde
desteklenmektedir. Bu kapsam geniflletilmeli; 1.
ve 2. Bölge illerinde tevsi ve modernizasyon 
yat›r›mlar›, 3. ve 4. Bölge illerinde ise yeni
yat›r›mlar da destek kapsam›na al›nmal›d›r.

2. Yeni Yat›r›m Teflvikleri ile ‹lgili ‹yilefltirme
Önerileri

a. ‹flgücü üzerindeki yüklere iliflkin desteklerin
artt›r›lmas›, iflgücü gelir vergisi ödemelerindeki
asgari geçim indirimi yükümlülü¤ün 
kald›r›lmas› veya kamu taraf›ndan karfl›lanmas›,
sigorta primi iflveren hissesi deste¤inde yat›r›m
tutar›na oranla getirilen yüzde 50 s›n›rlamas›n›n
kald›r›lmas›,

b. ‹flgücü teflviklerinden yararlan›rken kullan›lan
iflgücü say›s› hesaplama yönteminde makine
bafl› çal›flanlara ilave olarak yarat›lan tüm 
istihdam destek kapsam›na al›nmal›d›r,

c. ‹lk yat›r›m sonras› yap›lacak ilave kapasite 
yat›r›mlar› ilk orijinal teflvik 
uygulamalar›ndan yararlanabilmelidir,

d. Yat›r›m teflvikleri kapsam›ndaki yat›r›mlarda
kullan›lm›fl makine veya mevcut di¤er 
tesislerdeki makineler kullan›labilmelidir,

e. Vas›fs›z iflgücünün e¤itimi için kapsaml› destek
sa¤lanmal›d›r

f. Faaliyete geçifl sonras› yüksek iflgücü 
kay›plar›n›n önlenmesi için özendirici tedbirler
al›nmal›d›r

g. Yer tahsisleri yap›lmal›, bina yat›r›mlar› 
karfl›lanmal› veya katk› sa¤lanmal›, bina 
tahsisleri yap›lmal›d›r,

h. Is›tma ve so¤utma ihtiyac› ve bundan 
kaynaklanan yüksek enerji maliyetleri 
desteklenmelidir,

i. Ulaflt›rma ve tafl›mac›l›k alan›nda oluflacak 
ilave maliyetler karfl›lanmal›d›r,
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j. Organize sanayi bölgelerinde eksik altyap›lar
tamamlanmal› ve iflletmelerin alt yap› 
harcamalar›na kat›l›m› asgari düzeyde 
tutulmal›d›r,  

k. Yeflil Kart uygulamas› ve yaratt›¤› s›k›nt›lar 
giderilmelidir,

l. Teflvik uygulamalar›nda ve kapatmalar›nda 
yo¤un bürokrasi azalt›lmal›, kapamalar yat›r›m
yerinde yap›labilmelidir,

m.Bölgede banka kredilerinin teminatland›r›lmas›,
tafl›nmazlar ile risklerin sigortalanmas› gibi 
konularda yaflanan k›s›tlar için ilave kamu 
güvencesi oluflturulmal›d›r.

3. Kümelenme Düzenlemesi Yap›larak 
Mevcut Kümelerde Yat›r›mlar›n 
Desteklenmesi

Giyim eflyalar› imalat› sanayi deri giyim eflyas› 
imalat› dahil tüm alt sektör gruplar› itibari ile 
mevcut üretim yerlerinde ileri derecede 
kümelenmelere sahip olup bu kümelerin 
yaratt›¤› rekabet gücü olanaklar›n› 
kullanmaktad›r. Buna ba¤l› olarak yeni 
yat›r›mlar için mevcut kümelerin cazibesi öne 
ç›kmaktad›r. 5. ve 6. Bölgelerde yeni yat›r›m 
teflvikleri ile sa¤lanan önemli desteklere 
ra¤men kümelenmenin mevcut olmamas› 
s›k›nt› yaratmaktad›r. Bu nedenle “Sektörel 
Kümelenme Düzenlemeleri” yap›larak mevcut
kümeler içinde yap›lacak yeni yat›r›mlar da 
devlet yard›mlar›ndan ayr›ca 
yararlanabilmelidir.

STRATEJ‹ 5. ‹STANBUL'DA SANAY‹N‹N
MEKANSAL YEN‹DEN YAPILANMASI
AfiAMASINDA KÜMELENMEN‹N KORUNMASI
‹LE UYGUN SEÇENEK VE KOfiULLARIN
SA⁄LANMASI

1. ‹stanbul 1/100.000 ölçekli plan›nda sanayinin 
mekansal olarak yeniden yap›lanmas›na yol açan
plan kararlar› yeniden gözden geçirilmeli, 
sektörlerin özelliklerine göre seçenekler 
yarat›lmal›, at›¤› olmayan, kirlilik yaratmayan 
giyim eflyalar› imalat› gibi sanayi kollar› için 
muafiyetler ve esneklikler tan›nmal›d›r.

2. Giyim eflyalar› imalat sanayi tasar›m, moda, 
markalaflma aflamas›nda olup bu süreçlerin 
beslendi¤i kent merkezine yak›n olmal›, bu 
nedenle ‹stanbul'un do¤u ve bat› akslar›nda yeni
sanayi bölgeleri ilan edilmelidir.

3. ‹stanbul'un bat› ve do¤u akslar›nda giyim eflyalar›
imalat› ihtisas organize sanayi bölgeleri kurulmal›,
bu bölgelerde altyap›lar tamamlanmal›, arazi 
tahsisleri- uzun vadeli kiralama olanaklar› 
sa¤lanmal›, üstyap› için TOK‹ vb. 
görevlendirilerek katk› sa¤lanmal›d›r.

4. Yeniden yap›lanma aflamas›nda sanayinin iliflkiler
a¤› analiz edilmeli ve uzun y›llard›r oluflan tedarik
zincirleri ve kümelenmeler bozulmamal›, tüm 
küme unsurlar› desteklenerek tafl›nma birlikte 
gerçeklefltirilmelidir.

5. Küçük ölçekli üretici firmalar aras›nda tafl›nma
aflamas›nda birleflmeler ve /veya üretim 
ortakl›klar› özendirilmeli böylece ölçek ve 
verimlilik artt›r›lmal›d›r.

6. Yeniden yap›lanma sürecinde mevcut iflgücünün
korunmas› gözetilmelidir. Bu nedenle yeni sanayi
alan› mevcut iflgücünün ulafl›m› için uygun 
olmal›d›r. Bilgi ve tecrübe birikimine sahip 
iflgücünün kayb› kalite ve verimlilik kayb›na yol
açacakt›r. Ayr›ca k›dem tazminat› yükü ile 
karfl›lafl›lacakt›r. K›dem tazminat› yükü oluflmas›
halinde yeni istihdam›n sosyal güvenlik primi 
ödemeleri ile mahsup sistemi oluflturulmas› 
seçene¤i de¤erlendirilmelidir.

7. Yeniden yap›lanma halinde iflletmelere tafl›nma
kredisi gibi uygun finansman olanaklar› 
sa¤lanmal›, yer de¤iflimine u¤rayan firmalar için
ilk 3 y›l kurumlar vergisi istisnas› / terkini / 
ertelenmesi olanaklar› ile finansal kolayl›klar 
sa¤lanmal›d›r.

8. Yeni sanayi bölgelerinde depolama, lojistik, 
gümrük, laboratuar, ulaflt›rma tafl›mac›l›k 
olanaklar›n›n varl›¤› büyük önem tafl›maktad›r.
Sanayi yurtd›fl› ve yurtiçi pazarlarda h›zl› tedarik
gücü ile rekabet edebilmektedir. Bu nedenle bu
olanaklar›n varl›¤› gözetilmelidir.

STRATEJ‹ 6. fi‹RKETLER‹N TASARIM ÜRÜN
GEL‹fiT‹RME VE MARKALAfiMA
KAPAS‹TELER‹N‹N GÜÇLEND‹R‹LMES‹ VE
DESTEKLENMES‹

Tasar›m Deste¤i Hakk›nda Tebli¤de (2008/2) yer
alan destek unsurlar›

a. “Türkiye'de faaliyet gösteren ve yurt d›fl›nda 
kendi tescilli markas› ile sat›fl yapan flirketlerin”,

b. “Türkiye'de faaliyet gösteren ve yerli-yabanc› 
markalar için fason üretim yapan/yapt›ran 
flirketlerin”

c. “Yurt içinde kendi markas›yla sat›fl yapan 
flirketlerin”

tasar›m faaliyetlerin desteklenmesine yönelik olarak
yeniden yap›land›r›lmal› ve bu flirketler de destek
kapsam›na al›nmal› veya destekler ayr›ca bir Tebli¤
ile düzenlenerek sa¤lanmal›d›r. Bu çerçevede, yeni
unsurlarla güçlendirilmifl ve halen var olan destek
unsurlar›n› da içeren bir mekanizman›n (ayn› oran
ve limitlerle) yukar›da belirtilen flirketler için ivedilikle
hayata geçirilmesi gerekmekte olup özellikle bütçe
k›s›tlay›c› unsurlar›n d›flar›da b›rak›lmas›n›n
sa¤lanmas› önem arz etmektedir.
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Bu kapsamda “Türkiye'de faaliyet gösteren ve
yurtd›fl›nda kendi tescilli markas› ile sat›fl yapan
flirketler” ile “Türkiye'de Faaliyet Gösteren, Yerli Ve
/Veya Yabanc› Markalar ‹çin Fason Üretim
Yapan/Yapt›ran fiirketler ile “Yurtiçinde kendi
markas› ile sat›fl yapan flirketlerin” afla¤›daki tasar›m
faaliyetleri desteklenmelidir;

1. ‹stihdam edilen tasar›mc›lar›n brüt maafl giderleri,

2. ‹stihdam edilen tasar›mc›lar›n yurtd›fl› e¤itim 
giderleri,

3. ‹stihdam edilen tasar›mc›lar›n yurtd›fl› 
fuar/defile/moda haftas› ve benzeri etkinliklere
kat›l›m giderleri,

4. Modelhane içinde numune üretiminde 
kullan›lacak makine ve ekipman yat›r›mlar›nda
KDV ve gümrük vergisi istisnas›; numune üretim
makineleri, bilgisayarl› tasar›m ekipmanlar›, kalite
 kontrol ekipmanlar›, modelizm: kal›p ebat setleri

5. Tasar›m faaliyetlerinde ve modelhane içinde 
kullan›lacak yaz›l›mlar›n sat›n alma ve/veya 
kiralama giderleri,

6. Tasar›m konusunda al›nacak yurtiçi ve yurtd›fl›
en az 6 ay süreli dan›flmanl›k hizmetleri giderleri,

7. Marka, patent, faydal› model ve endüstriyel 
tasar›m tesciline iliflkin harcamalar› ile markalar›n
yurt d›fl›nda tescili ve korunmas›na iliflkin giderleri,

8. Modelhane içinde numune üretiminde 
kullan›lacak y›lda en fazla 30.000 ABD Dolar 
ithal sarf malzemelerinde gümrük vergisi istisnas›,

9. Tasar›mlar›n yurt d›fl› pazarlarda tan›t›lmas› 
amac›yla gerçeklefltirecekleri görsel ve yaz›l› 
tan›t›m giderleri, sergi, bienal, tasar›m fuar›, 
tasar›m yar›flmas› kat›l›mlar› ve organizasyonlar›
ile bu faaliyetlerin tan›t›m›na iliflkin harcamalar›

STRATEJ‹ 7. AVRUPA B‹RL‹⁄‹ ‹LE BÖLGE VE
ÇEVRE ÜLKELERE ‹HRACATIN TEDAR‹KÇ‹
N‹TEL‹⁄‹ VE MARKALAR ‹LE ARTTIRILMASI VE
BU AMAÇLA DESTEKLER‹N GEL‹fiT‹R‹LMES‹

1. Yurt d›fl›nda markal›, toptan ve perakende
sat›fl faaliyetlerinde bulunan flirketlere 
yönelik destek programlar›n›n gelifltirilmesi

Yurt D›fl› Birim, Marka ve Tan›t›m Faaliyetlerinin
Desteklenmesi Hakk›nda Tebli¤de(2010/6) yer
alan destek unsurlar›n›n haz›r giyim ve 
konfeksiyon sektörünün öncelikle, kullan›m 
flekilleri ve faaliyetleri çerçevesinde yeniden ele
al›nmas› ve uygulama sürecinin basitlefltirilmesi
gerekmektedir. Bu destek kapsam›nda yer alan
flirketlerin zaman içerisinde Marka destek 
program›na geçiflinin sa¤lanmas›na yönelik bir
çal›flma bafllat›lmal›d›r.

Turquality ve Marka Destek Programlar› (2006/4)
kapsam›nda olan haz›r giyim ve konfeksiyon 
faaliyetinde bulunan flirketlerin, uygulama 
sürecinin basitlefltirilmesi ve bürokratik 
ifllemlerden ar›nd›r›lmas› gerekmektedir.

Haz›r giyim sektörüne yönelik olarak sa¤lanan 
desteklerin; desteklenen firma say›s›,  firma 
bafl›na destek s›n›rlar› ve ayr›lan toplam kaynak
olarak artt›r›lmas›, sat›fl performans›na göre farkl›
destek büyüklükleri uygulanmas› uygun olacakt›r.

2. Yurtd›fl› Sektörel Pazar Bilgileri ‹çin Bilgi 
Bankas› Kurulmas› ve Faaliyetlerinin 
Desteklenmesi

Yurtd›fl› Pazar bilgilerinin sürekli ve güncel 
olarak tek elden toplanmas›, düzenlenmesi ve 
flirketler ile paylafl›lmas› ve kulland›r›lmas› amac›
ile “Pazar Bilgi Bankalar›” kurulmal›d›r. Bilgi 
Bankalar›n›n yönetim ve faaliyetlerini sektör 
paydafllar› gerçeklefltirmelidir. “Pazar Bilgi 
Bankalar›n›n” kurulufl ve faaliyetleri 
desteklenmelidir. Bu amaçla Pazar Araflt›rmas› 
ve Pazara Girifl Deste¤i Hakk›nda Tebli¤'de 
(2011/1) halen var olan Pazara Girifl Deste¤i 
kullan›labilecektir. Bu kapsamda yurt d›fl›na 
yönelik pazara girifl stratejileri ile eylem planlar›n›n
oluflturulabilmesi amac›yla sektör, ülke, markal›
sat›fl vb. pazar araflt›rmas› ile veri ve bilgi bankas›
oluflturulmas›na yönelik yap›lacak çal›flmalar 
desteklenmelidir.

3. Eximbank Markal› ‹hracat Finansman 
Program› Uygulamalar›

Yurtd›fl›na kendi markas› ile toptan ve perakende
sat›fl yapan flirketler için Eximbank'›n  “Markal› 
‹hracat Finansman Program›” afla¤›daki gibi 
uygulanmal›d›r;

a. Kredilerin rotatif olarak aç›lmas›

b. fiirketlerin ihracat taahhüdü ve oluflturdu¤u 
teminata göre kredi limiti tahsis edilmesi

c. Kredi vadelerinin 360 gün olmas› ve kredi 
faizlerinin TL ve dolar cinsi k›sa vadeli ihracat 
kredileri faiz oranlar›ndan 1 puan düflük 
uygulanmas›

d. Turquality ve marka destek program› kapsam›nda
oluflan alacaklar›n Eximbank taraf›ndan teminat
olarak kabul edilmesi

4. ‹hracat Performans›na Dayal› Olarak Belirli
Oranda Girdi ‹thalat›nda Her Türlü Vergi, 
Resim, Harç ve Korunma Önleminden 
Muafiyet Hakk› Tan›nmas›

Geçmifl y›l performanslar›na ba¤l› olarak üretici
ihracatç›lara ve ihracatç›lara, cari y›ldaki ihracat
hedefi tutar›n›n yüzde 20'si kadar kumafl 
ithalat›nda her türlü vergi, resim, harç ve korunma
önlemi muafiyeti hakk› tan›nmas›. Bu muafiyet 
hakk›n›n 2015 y›l› sonuna kadar uygulanmas›.
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5. Devlet Destekleri Kapsam›nda Al›nan 
Yard›mlar›n Kurumlar Vergisi Matrah›ndan
Muaf Tutulmas›

Devlet yard›mlar› çerçevesinde al›nan desteklerin,
yap›lacak yasal düzenlemeyle istisna kapsam›na
al›nmas› ve kurumlar vergisi matrah›na dahil 
edilmeyerek, vergi kesintisinin yap›lmamas› 
gerekmektedir.

STRATEJ‹ 8. BÖLGESEL MODA VE ALIfiVER‹fi
MERKEZ‹ N‹TEL‹⁄‹N‹N GÜÇLEND‹R‹LMES‹

1. Moda enstitüsü kurulmas›, bölgesel çapl› ticari
uygulamaya yönelik bilgi birikimi oluflturulmas›,
moda alan›ndaki paydafllar aras› iletiflim ve 
iflbirli¤inin kurulmas› ve gelifltirilmesi, bölgesel
moda yay›nlar›n›n ç›kar›lmas› ve gelifltirilmesi,

2. Bölgesel moda haftas› etkinliklerinin 
gerçeklefltirilmesi, moda haftalar›na bölgesel 
kat›l›m›n sa¤lanmas›, etkinliklerde bir y›l sonras›
koleksiyon ve tasar›mlar›n sergilenmesi,

3. Tan›t›m ve ticaret amaçl› moda portallar›n›n 
kurulmas› ve desteklenmesi, yurtd›fl› tan›t›mlar›n›n
yap›lmas›,

4. Dünya moda merkezlerindeki kurumlar ile 
iflbirlikleri kurulmas›, ortak etkinlikler 
gerçeklefltirilmesi,

5. Türk giyim eflyas› markalar›n›n bölge ülkelerinde
tan›t›m› ve bu amaçla uygulanan yurtd›fl› tan›t›m
desteklerinin daha yayg›n kulland›r›lmas›,

6. Türk giyim eflyas› markalar›n›n bilinirli¤inin 
artt›r›lmas› için uluslararas› etkinliklerde (film, 
spor, e¤lence, yar›flma vb.) kullan›lmas› ve 
faaliyetlerin desteklenmesi,

7. Al›flverifl festivalleri gibi etkinliklerin e¤lence-
dinlence spor kültür vb. etkinlikler ile de 
desteklenerek tüm y›la yay›lmas› “indirim f›rsat›
kavram›ndan uzaklafl›lmas›,

8. Yabanc›lar›n Türkiye'deki giyim eflyas› 
harcamalar›nda (giyim eflyas› deri giyim eflyas›
kürk ve k›ymetli kürk giyim eflyas›) KDV ve 
ÖTV iadesi ifllemlerinin an›nda gerçeklefltirilmesi
ve bu ifllem için kurumsal yap›n›n 
kurulmas›/güçlendirilmesi.

STRATEJ‹ 9. SEKTÖR ‹Ç‹N N‹TEL‹KL‹ VE YEN‹
NES‹L ‹fiGÜCÜ YET‹fiT‹R‹LMES‹ VE SEKTÖRDE
‹ST‹HDAMIN ÖZEND‹R‹LMES‹

1. Sektörün içinde bulundu¤u dönüflüm sürecine
uygun olarak orta vadede ihtiyaç duydu¤u yeni
nesil iflgücü planlamas› yap›lmas›. De¤er 
zincirinde üretim d›fl›nda yer alan ürün gelifltirme,
tasar›m, koleksiyon haz›rlama, moda yönetimi,
marka yönetimi, etkinlik yönetimi, aktif 

pazarlama, sat›fl, müflteri iliflkileri, iletiflim, portal
ve e-ticaret yönetimi, perakende yönetimi, lojistik
yönetimi gibi alanlarda ihtiyaçlar›n belirlenmesi,

2. Meslek liseleri, meslek yüksek okullar› ve 
üniversiteler ile lisans ve doktora e¤itim 
programlar›n›n yenilenmesi, uygulama a¤›rl›kl›
e¤itime geçilmesi, yeni nesil iflgücü ihtiyac›n› 
karfl›layacak e¤itimler verilmesi,

3. ‹stanbul Moda Akademisi ve benzeri kurumlar›n
e¤itim katk›s›n›n artt›r›lmas›, uluslararas› de¤iflim
programlar› ile yurtd›fl› e¤itimin olanaklar›n›n 
geniflletilmesi, yabanc› dil e¤itimine a¤›rl›k 
verilmesi,

4. Mesleki lise mezunlar›n›n sektörde istihdam›n 
özendirilmesi için mezunlar›n ayn› y›l 
istihdam›nda sosyal sigortalar prim deste¤i 
sa¤lamas›,

5. fiirketlerin iflbafl› e¤itim programlar›n› artt›rmas›,
akredite kurumlar›n verdi¤i e¤itim harcamalar›n›n
desteklenmesi,

6. ‹fiKUR aktif istihdam deste¤i kapsam›nda ihtiyaç
duyulan sektörler ile istihdam edilecek/e¤itimi
aç›lacak meslek gruplar› içinde giyim eflyalar› 
imalat› sanayinin kat›l›m›n›n artt›r›lmas›, ‹fiKUR
kanal› ile sa¤lanan istihdamda ilk 2 y›l tecrübe
kazan›lana kadar esnek ücret uygulamas› 
sa¤lanmas›,

7. Esnek ve yar› zamanl› çal›flma olanaklar›n› 
getirilmesi, yerli ve yabanc› nitelikli iflgücünün
esnek koflullarda istihdam›na olanak sa¤lanmas›

STRATEJ‹ 10. EKONOM‹ YÖNET‹M‹ VE
KAMUOYU NEZD‹NDEK‹ ALGININ
‹Y‹LEfiT‹R‹LMES‹

1. Sektörün Türkiye'nin en yüksek net döviz kazanc›
sa¤layan sanayi olmas›, en yüksek istihdam ve
en yüksek kad›n iflgücü istihdam› yaratmas›, 
ihracatta en yüksek küresel pazar pay›na sahip
sektör olma, yurtd›fl›nda en çok kendi markas›
ile sat›fl yapan ma¤azaya sahip olmas› ve ihracat
yapan sektör olma gibi liderlik vas›flar›n›n ön 
plana ç›kar›lmas› ve kamuoyunda tan›t›m›n›n 
yap›lmas›,

2. Sektördeki dönüflümün, yüksek katma de¤erli 
üretime geçiflin, markalaflman›n, modern 
perakende pazardaki geliflmelerin aflamalar› ve
bunlar›n yaratt›¤› ilave katma de¤erin ekonomi
yönetimi ve kamuoyu ile düzenli olarak 
paylafl›lmas›,

3. Sektörün turistlerin yurtiçi harcamalar› ve 
al›flveriflleri için sundu¤u seçenek ve olanaklar
ile bunun yaratt›¤› ikincil etkilerin sonuçlar›n›n
ekonomi yönetimi ve kamuoyu ile paylafl›lmas›
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4. Sektörün sorunlar›na iliflkin yerli/yabanc› araflt›rma
çal›flmalar› yap›lmas›, sektörde uluslararas› 
deneyimlerin incelenmesi ve özellikle ‹talya ve
‹spanya gibi ülkelerdeki geliflimin 
örneklendirilmesi,

5. Sektördeki geliflmelerinin düzenli ve istiflare 
nitelikte ekonomi yönetimi ile paylaflmas›, 
kamuoyu önünde sektör temsilcileri ve STÖ 
yöneticilerinin seçici ve pozitif mesajlar ifllemesi,
sektörün art›lar› ile eksileri aras›nda kamuoyu 
ile iletiflimde denge kurulmas›na özen gösterilmesi

STRATEJ‹ 11. UZUN VADEL‹ MÜNFER‹T SEKTÖR
STRATEJ‹S‹ BELGES‹N‹N HAZIRLANMASI VE
UYGULANMASI

1. Öncelikle sektörün her türlü kapasite envanterinin
ç›kar›lmas› ve bu envanterin güncellenmesi,

2. Giyim eflyalar› imalat› sanayinin haz›rlanacak 
kamu belgelerinde münferiden yer almas› ve 
sadece giyim eflyalar› imalat› sanayi strateji 
belgeleri haz›rlanmas›,

3. Yüksek Planlama Kurulu ile oluflturulan 10. Befl
y›ll›k kalk›nma plan› çal›flma gruplar› içinde 
haz›r giyim sektörünün tek bafl›na bir çal›flma 
grubu olmas›,

4. Kamu ve özel sektör nezdinde mevcut olan 
birçok sanayi, ihracat ve benzeri bafll›kl› sektör
strateji belgelerinin uyumlaflt›r›lmas› ve 
konsolidasyonu,

5. Kamu ile özel sektördeki tüm paydafllar›n kat›l›m›
ile uzun vadeli (10 y›ll›k) bir sektörel (üretim-
ihracat-perakende-markalar taraflar›n› 
kapsayacak) strateji ve eylem plan› haz›rlanmas›
ve uygulanmas› ile sektör için belirsizliklerin 
ortadan kald›r›lmas› ekonomi yönetimi ile 
uyumun sa¤lanmas› ve kamuoyu nezdinde imaj›n
iyilefltirilmesi

STRATEJ‹ 12. OSMANBEY-MERTER-LALEL‹
BÖLGELER‹NDEK‹ ÜRET‹M-T‹CARET VE
YURTDIfiI SATIfi FAAL‹YETLER‹N‹N
DÜZENLENMES‹, ‹Y‹LEfiT‹R‹LMES‹ VE
DESTEKLENMES‹ ‹LE “STATÜYE”
KAVUfiTURULMASI

Haz›r giyim ve konfeksiyon sektöründe önemi bir
yurtd›fl› sat›fl kapasitesi olan Osmanbey-Merter-Laleli
bölgelerindeki faaliyetlerin özel bir statüye
kavuflturularak mevcut sektör ve ekonomi ile
kademeli flekilde entegrasyonu sa¤lanmal›d›r.

a. Rusya ile bafllayan  “Basitlefltirilmifl Gümrük 
Hatt›” uygulamas› sürecinin iyilefltirilerek kal›c›
hale getirilmesi ve bu uygulaman›n di¤er ülkelere
de yayg›nlaflt›r›lmas›

b. Gümrük-antrepo proje önerisinin uygulamaya 
geçirilmesi (ve böylece yurtd›fl› sat›fllar›n ihracat
say›lmas›)

c. Fiziki s›n›rlar› belirlenerek, ihracat odakl› serbest
ticaret bölgeleri-alanlar› ilan edilmeli veya 
kurulmal›d›r.

STRATEJ‹ 13. DEVLET DESTEKLER‹NDE VE
UYGULAMALARDA ‹Y‹LEfiT‹RMELER YAPILMASI

1. Devlet Yard›mlar› Kapsam›nda Sa¤lanan 
Tüm Destekler ile Özellikle Turquality ve 
Marka Destek Program› Kapsam›ndaki 
Ödemelerin Daha H›zl› ve Harcamalar ile 
Birlikte Yap›lmas›

Devlet yard›mlar› kapsam›nda sa¤lanan tüm destekler
ile özellikle Turquality ve Marka destek program›
kapsam›nda yer alan markalara yönelik olarak sa¤lanan
desteklerin daha h›zl› ve ödeme belgesinin ibraz›ndan
en geç 30 gün içinde yap›lmas›. Tüm destek
programlar›ndan daha etkin bir flekilde
yararlan›lmas›na yönelik olarak desteklere iliflkin
belgelerin ibraz›n›n ard›ndan, ödemelerin en geç 30
gün içinde yap›lmas›, deste¤in yerinde ve zaman›nda
kullan›lmas›n› sa¤layacakt›r.

2. Dahilde ‹flleme Rejimi Uygulamalar›ndaki
‹yilefltirmeler ile Gümrük Yönetmeli¤inde
De¤ifliklik Yap›lmas›

a. D‹R mevzuat›n›n h›zl› ve esnek ihracat 
süreçlerinde daha kullan›l›r hale getirilmesi.

b. Markal› ihracat yapan haz›r giyim firmalar› için 
D‹R düzenlemesine ilave yap›lmal›d›r. Bu 
nitelikteki firmalar girdi ithalatlar› için teminat 
vermeli, gerçekleflen ihracata göre verdikleri 
teminatlar› çözülmeli, ithal edilen ürünün 
millileflen k›sm› (ihracat amaçl› kullan›lmayan 
k›sm›) için ise firmalar vergi vb. yükümlülüklerini
teminatlar›n çözülmesi ile ödemelidir. Bu nitelikte
firmalar için D‹R kapama süresi 1 y›l olmal›d›r.

c. Tekstil ve haz›r giyim ürünlerine uygulanmaya 
bafllanan korunma önlemleri karfl›s›nda yürürlü¤e
giren antrepo uygulamas›n›n kullan›labilir hale 
getirilmesi amac›yla 7/10/2009 tarihli Gümrük 
Yönetmeli¤inde de¤iflikli¤e gidilmeli ve bu 
çerçevede;

- Getirilecek mal›n konaca¤› antrepo ile flirket 
merkezi aras›nda aranan en çok 50 km mesafe 
olmas› flart›n›n kald›r›lmas›

-  Getirilen mal›n en geç 90 gün içinde ihraç 
edilmesi zorunlulu¤unun 180 güne ç›kart›lmas›

d. Dahilde ‹flleme Belgesi izin formlar›nda revize 
ifllemler, süre uzat›m›, elde kalan geçici kabul 
ithalatlar›n mahreçine iade ifllemleri ve benzeri 
gibi uygulamalarda istenilen belgelerin (ekspertiz,
gümrük müflaviri vb.) yaratt›¤› ilave maliyet ve 
süre kay›plar› önlenmelidir.
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e. Kapasite raporuna sahip  olmas› halinde flirketler
makine niteli¤ine bak›lmaks›z›n normal  
gümrüklerden ithalat yapabilmelidir.

f. fiirketlerin ihraç ettikleri ürünlerde yurtiçinden
tedarik ettikleri ithal kumafllar›  (kati ithalat ile
gelmifl ve tüm vergileri ödenmifl)   kullanmalar›
halinde bu ithal kumafllara ait ilgili ödenmifl 
vergilerin iade edilmesi sa¤lanmal›d›r,

3. ‹thalatta ve ‹ç Pazarda Tüketici Sa¤l›¤› 
Korunmas›na Yönelik Önlemler Al›nmas›

a. ‹thalatta insan ve tüketici sa¤l›¤›n› korumak 
üzere asgari ürün ve kalite standartlar› 
oluflturulmas›, bunlar›n ek listeler olarak 
yay›nlanmas›, bu standartlara uyuma yönelik 
teknik denetimlerin etkinlefltirilmesi, denetim 
için gerekli test vb. laboratuar altyap›s›n›n 
iyilefltirilmesi ve ithalatta haks›z rekabetin 
önlenmesi için referans fiyat dahil gerekli 
düzenlemelerin yap›lmas› ve uygulanmas›.

b. ‹ç pazarda tüketici sa¤l›¤›n› gözeten ürün 
standard› ve kalite denetimlerinin s›klaflt›r›lmas›
ve etkinlefltirilmesi.

c. Yerli ve ithal ürünlerin yurtiçi sat›fllar›nda ürün
kimlik ve tan›t›m bilgilerinin zorunlu olmas› ve
bu zorunlulu¤un denetlenmesi.

d. Tüketicinin bilinçlendirilmesi ve sa¤l›ks›z 
ürünlerin kullan›m› ile oluflacak risklerin tan›t›m›.

e. ‹ndirim dönemlerinin kurall› hale getirilmesi 
dönem, süre ve azami oranlar›n belirlenmesi ve
Gümrük ve Ticaret Bakanl›¤› taraf›ndan 
gözetilmesi.

f. Deri ile suni deri aras›ndaki farka iliflkin bilinç
oluflturulmas› ve suni derinin sa¤l›¤a olas› 
zararlar›n›n tan›t›m›n›n yap›lmas›.

4.  Vadeli ‹thalatlarda KKDF Oran›n›n 
Düflürülmesi

a. Vadeli ithalatta KKDF oran› yüzde 1'e 
indirilmelidir.

b. Yurtiçinden temin edilemeyen ve yurtd›fl›ndan
ithal edilmek zorunda kal›nan vadeli hammadde
ithalat›nda KKDF oran› s›f›rlanmal›d›r.

c. Serbest bölgelerden yap›lan peflin ithalatlarda 
KKDF uygulanmamal›d›r.

5. Türkiye'de Üretilmeyen Mallar›n ‹thalat›nda
veya ‹hracat Amaçl› ‹thalatlarda KKDF 
Al›nmamas›

Türkiye'de üretilmeyen hammadde ve ara mamul
mallar›n ‹thalat›nda (ihracat veya yurtiçi sat›fl amaçl›
üretimde kullan›lan) KKDF al›nmamas› ve kati ithalat
ile getirilen ara mamullerin yurtiçinden al›narak
ihracat amaçl› üretimde kullan›lmas› halinde KKDF
iadesi yap›lmas›

6. Özel Fatura Kapsam›nda Gerçeklefltirilen
‹hracat›n, Resmi ‹hracat Rakamlar›na Dahil
Edilebilmesi

Sektörün ihracat performans›nda önemli a¤›rl›¤›
bulunan özel fatural› ihracat›n resmi ihracat
istatistiklerinde yer almas› amac›yla gerekli
düzenlemeler yap›lmal›d›r.

6.3. ‹fiLETME STRATEJ‹LER‹
Giyim eflyalar› imalat› sanayinde faaliyet gösteren
fiirketler yeni rekabet koflullar›na uyum sa¤lamak
ve rekabet güçlerini koruyarak art›rmak için kendi
içlerinde de dönüflüm sa¤lamal› ve bu amaçla
dönüflüm stratejileri uygulamal›d›r. fiirketlerin
uygulayacaklar› dönüflüm stratejileri dört alandan
oluflmaktad›r. Bunlar s›ras› ile Üretim, Tasar›m,
Pazarlama ve Markalaflma alanlar›d›r.

1.  ÜRET‹M

Esnek ve Küçük Parti Üretim Modellerinin
Uygulanmas› ve Dönüflüm

Giyim eflyalar› imalat› sanayinde üretim kapasiteleri
ve modelleri kitle üretimi (çok adetli) temelli
kurulmufltur. Tedarikçi ürünlerde miktarlar›n azalmas›,
siparifllerin s›klaflmas›, koleksiyon ve tasar›m›n
çeflitlili¤ine dayal› üretim ve marka ürünlerin sat›fl
hedefi çerçevesinde yeni dönemde küçük parti,
esnek (çok çeflitli) ve h›zl› üretimler yap›lmaktad›r.
Bu nedenle büyük kapasiteli oluflturulan üretim
kapasitelerinin kendi içinde küçük parti üretim
modellerine dönüfltürülmesi, maliyet ve fiyatlama
yöntemlerinin de buna göre yenilenmesi
gerekmektedir.

Yal›n Üretim Modellerinin Uygulanmas›

Maliyet aç›s›ndan uygun ürünlerin kaliteli ve h›zl›
(fast fashion ve mass customization) flekilde al›c›lara,
müflterilere, pazara ulaflt›r›lmas› için maliyet tasarrufu
sa¤layan ve h›z kazand›ran, ayn› zamanda azami
al›c›-müflteri tatmini (ihtiyaçlar› an›nda karfl›lama)
sa¤layan yal›n üretim modeli benimsenmelidir. Yal›n
üretim modeli de¤er zincirinin ve üretim sürecinin
tamam› içinde tüm aflamalar›nda azami h›z, minimum
maliyet ve yüksek kaliteyi benimsemekte ve
maliyetlerde yar›ya yak›n tasarruf sa¤layabilmektedir.
Kaynak israf›n› azaltan ve kaynaklar› daha fazla
de¤er yaratmaya yönlendiren yal›n üretim modeli
müflterilere istedikleri anda kaliteli ve uygun ürünlerin
sunumu ile iflletmelerin rekabet gücünü artt›rmaktad›r.

Üretimde Yenilikçilik ve Yarat›c›l›k
Yaklafl›m›n›n Benimsenmesi

‹flletmelerin ürün ve hizmetlerinde sürekli yenilikçilik
sa¤lamak, iflletmenin ve markalar›n›n imaj›nda sürekli
iyilefltirmeler sa¤lamak, bu amaçla iflletmeler içinde
yenilikçilik ve yarat›c›l›¤›n önünü açmak, uygun
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koflullar› yaratmak ve teflvik etmek, al›c›-müflteri ve
pazar›n ihtiyaçlar› ile yarat›c› ve yenilikçi fikirleri
buluflturmak, iflletmelerin temel felsefesi olmal›d›r.
‹flletmeler tüm iflletme süreçlerinde yenilikçili¤i ve
yarat›c›l›¤› benimsemeli ve bu alanda pazarda liderlik
etmeyi hedeflemelidir.

Üretimde Yenilikçilik ve Yarat›c›l›k
Yaklafl›m›n›n Benimsenmesi

‹flletmelerin ürün ve hizmetlerinde sürekli yenilikçilik
sa¤lamak, iflletmenin ve markalar›n›n imaj›nda sürekli
iyilefltirmeler sa¤lamak, bu amaçla iflletmeler içinde
yenilikçilik ve yarat›c›l›¤›n önünü açmak, uygun
koflullar› yaratmak ve teflvik etmek, al›c›-müflteri ve
pazar›n ihtiyaçlar› ile yarat›c› ve yenilikçi fikirleri
buluflturmak, iflletmelerin temel felsefesi olmal›d›r.
‹flletmeler tüm iflletme süreçlerinde yenilikçili¤i ve
yarat›c›l›¤› benimsemeli ve bu alanda pazarda liderlik
etmeyi hedeflemelidir.

‹leri Üretim Teknolojisi Kullan›m›

Bilgisayar destekli tasar›m sistemleri ile model ve
kal›p ç›kart›lmas› (kolayl›k, h›z, kalite) bilgisayar
destekli postal yerlefltirme (en az fire verilmesi)
otomatik kesme makineleri ( süreçleri k›saltma )
kullan›lmal›d›r. Konfeksiyon üretiminde dikifl öncesi
üretim aflamalar› daha sermaye yo¤un hale gelmifltir
ve bu aflamada dikim aflamas›na k›yasla daha fazla
teknolojik yenilik gerçeklefltirilmektedir. Dikim
öncesi ileri teknoloji yo¤un makineler kesim vb.
aflamalar›ndaki hata ve fireleri en aza indirmektedir.
Dikiflsiz giyim üretimi son on y›l›n en önemli
teknolojik geliflmelerinden biridir. Esnek ve küçük
parti üretimi ile uyumlu h›zl› çevre ve enerji dostu
ileri teknolojili makineler kullan›lmal›d›r.

Ürün Standartlar›na Uyum

Uluslararas› ticaretin önündeki engellerin her geçen
gün azald›¤› yeni ticaret düzeninde çevresel
performans ve sosyal standartlara uyum gibi unsurlar
yeni rekabet avantajlar›n› oluflturmaktad›r. Son
y›llarda, kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin
gelifltirilmesi ve uygulanmas›na yönelik birçok
uluslararas› giriflim ortaya ç›km›fl ve çok say›da
flartname (code of conduct) haz›rlanm›flt›r. Al›c›lar
üretici firmalar›n bu koflullara uyumunu talep
etmekte, tüketiciler için de bu koflullara uyularak
yap›lm›fl olan ürünler tercih nedeni olmaktad›r.
Önümüzdeki dönemde iflletmelerimiz al›c›lar›n ve
tüketicilerin flekillendirdi¤i sosyal koflullara artan
oranda uyum göstermeli ve bunu rekabet güçlerinin
bir unsuru haline getirmelidir.

Kalite Standartlar›na Uyum

‹flletmelerin uluslararas› rekabet gücünü korumas›nda
ve artt›rmas›nda e¤itimli iflgücü ve ileri teknoloji
deste¤i ile kaliteli ürünler üretilmesi, azami müflteri

memnuniyeti gözetilmesi, kalite ve çevre
standartlar›na uyulmas› önem tafl›maktad›r.

‹flletmeler bu çerçevede ISO standartlar›na uyumlu
TSE taraf›ndan konmufl olan Türk standartlar›na,
‹SO 9000 serisi kalite standartlar›na, ‹SO 14000 serisi
çevre yönetimi sistem standartlar›na ve yine AB
ülkelerinde gelifltirilen SA 800 sosyal sorumluluk
standartlar› ile al›c›lar›n ve müflterilerin-tüketicilerin
hassas oldu¤u di¤er standartlara azami uyum
göstermeli ve uygulamal›d›r.

2. TASARIM

Tasar›m Kapasitesi Kurulmas› ‹htiyac›

Kendi tasar›m ve koleksiyonlar› ile katma de¤er
yaratan iflletmeler ile kendi markalar› ile do¤rudan
tüketiciye sat›fl yapan iflletmeler tasar›m kapasiteleri
oluflturmak ve gelifltirmek zorundad›r.

Tasar›m Kapasitesinin Planlanmas› ve Yönetimi

‹flletmelerin tasar›m kapasiteleri oluflturmalar›, orta
uzun vadeli bir hedefin parças› olmal›, orta uzun
vadeli planlar çerçevesinde kurulmal› ve
gelifltirilmelidir. ‹flletmelerin tasar›m kapasiteleri orta
uzun vadede iflletme ve ürünleri için bir konsept,
imaj, tarz, moda (markalar) oluflturmal› ve bunlar›n
bir bütünlü¤ü sa¤lanmal›d›r.

Tasar›m Kapasitesinin Oluflturulmas›

Tasar›m kapasitesi kurulurken, öncelikle orta uzun
vadeli pazar, müflteri ve ürün hedefleri belirlenmeli,
tüketici be¤enileri ve ihtiyaçlar› analiz edilmeli ve
tasar›m  faaliyetleri için iflletme içinde tasar›m ekipleri
kurulmal›, yerli yabanc› tasar›mc›lar ile anlafl›lmal›
veya serbest iflbirlikleri ile çal›fl›lmal›, yerli-yabanc›
tasar›m ofislerinden hizmet al›nmal›, tasar›m
dan›flmanlar› ile çal›fl›lmal›d›r. ‹flletmeler bunlar›n
içinden tercihlerini kendi hedefleri çerçevesinde
yapmal›d›r.

Tasar›mlar›n Ticarilefltirilmesi

Tasar›m kapasitesi kurulmas›n›n ve iflletmelerin
tasar›m yeteneklerinin artt›r›lmas›n›n temel hedefi
ürünlerin katma de¤erinin yükseltilmesi ve
iflletmelerin rekabet gücünün artt›r›lmas›d›r. Bu
nedenle tasar›m ekipleri oluflturulurken yarat›c›l›k
yetene¤i ile tasar›mlar›n ticarilefltirilmesi ve ürüne
dönüfltürülmesi aras›ndaki denge iyi sa¤lanmal›d›r.
‹flletmeler aç›s›ndan ticarilefltirilebilen ve müflterinin
talebi ile karfl›laflacak tasar›mlar önemlidir. Bu
nedenle tasar›m ekiplerinin yarat›c›l›klar› yan› s›ra,
pazar bilgileri, pazar ve müflteri talep ve tercihleri
hakk›nda bilgi sahibi olmalar›, h›zl› moda karfl›s›nda
yarat›c›l›kta esnek ve yenilikçi olmalar› sa¤lanmal›d›r.
Tasar›m ekibinin tekstil (kumafl, terbiye vb.) bilgisi
ile donat›lmas› da sa¤lanmal›d›r.
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3. PAZARLAMA

Al›c›lar›n ve Müflterinin Bulundu¤u Noktada
Pazarlama ve Do¤rudan Sat›fl

Bu amaçla iflletmeler öncelikle iflletmelerinin tasar›m-
üretim-marka kapasiteleri ve yetenekleri ile uyumlu
uygun pazarlar› ve pazar segmentleri araflt›rmal›,
belirlemeli ve tespit edilen pazar/ pazar segmenti
/müflteriler için aktif pazarlama faaliyetlerine
geçilmelidir. ‹flletmeye uygun ve müflteri odakl›
pazarlar seçilmelidir.

Yeni Pazarlama Yönetimi ve Pazarlama
Tak›mlar›

Aktif pazarlama faaliyetleri öncelikle pazarlama
yönetimi ve pazarlama tak›mlar›n›n de¤iflimini
zorunlu k›lmaktad›r. Pazar araflt›rmalar›na ve al›c›
/ müflteri odakl› pazarlama yönetimi ile yurt içi yurt
d›fl› merkezli do¤rudan pazarlama ve sat›fl odakl›
pazarlama tak›mlar›n›n kurulmas› sa¤lanmal›d›r.
Yeni pazarlama anlay›fl› içinde hedef; al›c›lara ilave
katma de¤er yarat›lan (kendi tasar›m-koleksiyon
ile) ürünlerin do¤rudan pazarlanmas› ile kendi
markal› sat›fllar›n do¤rudan müflteriye sat›fl›d›r.

Aktif Pazarlama Alt Yap›s›n›n Kurulmas›

Aktif pazarlamaya dönüflümün arkas›nda iflletmenin
temel unsurlar› kendi tasar›m ve koleksiyonlar›n›
üreten tasar›m kapasitesi ve yetene¤i ile küçük parti
ve h›zl› üretim kapasitesi ve yetene¤i ve sahip
olunan / olunacak kendi markalar›d›r. Bu nedenle
aktif pazarlamaya geçifl öncesinde bu kapasite ve
yeteneklerin oluflturulmas› zorunludur. Aktif
pazarlama da bu kapasite ve yetenekler ile uyumlu
olmal›d›r.

Yeni Pazarlama Kanallar› Kurulmas›

Aktif pazarlama ile birlikte pazarlama kanallar›
de¤iflmekte ve yenilenmektedir. ‹flletmeler pasif
pazarlamada çok s›n›rl› pazarlama kanallar›na
sahipken, aktif pazarlama için kendilerine gerekli
yeni pazarlama kanallar› oluflturulmal›d›r. Yurtd›fl›
ofisler ile çal›fl›lmas›, yurt d›fl› ofisler kurulmas›,
perakende zincirleri ve ma¤azalar› içinde ürün sat›fl›,
ma¤azac›l›k, çok katl› ma¤azac›l›k, distribütörlük-
bayilik- franchising ile kendi markal› sat›fl olanaklar›
gibi yeni ve farkl› pazarlama kanallar› seçilmeli ve
uygulanmal›d›r.

‹flletme Kapasitesinin Artt›r›lmas›

Aktif pazarlamaya geçifl, etkin bir pazarlama yönetimi
yan› s›ra, farkl›laflan (pazarlama yat›r›mlar›)
yat›r›mlar›n etkin yönetimini, kuvvetli lojistik ve
bilgi sistemleri altyap›s›n› ve yönetimini, etkin bir
nakit ak›fl› ve finansman yönetimini, ürün tedarik
yönetimini (kendi içinde üretim, yurtiçi- yurtd›fl›nda

üretim yapt›r›lmas›) perakende alan›nda ortakl›klar
gibi daha genifl bir alanda iflletme yönetimi
kapasitesinin artt›r›lmas› ve iyilefltirilmesini gerekli
k›lmaktad›r.

4. MARKALAfiMA

‹flletmelerde Anlay›fl De¤iflimi ve Uzun Vadeli
Stratejik Planlama

Markalaflma bir süreçtir. Kendi markas› ile sat›fl
öncelikle iflletmede önemli bir anlay›fl de¤iflimini
gerekli k›lmaktad›r. Özellikle henüz ve sadece üretim
(fason-tedarikçi) yapan iflletmelerin kendi markalar›n›
oluflturmalar› ve kendi markalar› ile sat›fl yapmalar›
önemli bir süreci ve iflletmelerde de¤iflimi gerekli
k›lmaktad›r. ‹flletmeler bu de¤iflim ve yenileme ön
kabulü ile markalaflma sürecine girmelidir.

Markalaflma ve Markan›n Konumland›rmas›

Markalaflma karar› ile birlikte bir süreç yönetimi
bafllamaktad›r. Yerel, bölgesel, global  marka
olunmas› karar› ve bunlar›n zamanlamas› ve
birlikteli¤i ile birlikte ürün grubu, pazar ve pazar
segment öncelikleri belirlenmeli ve marka için
sa¤l›kl› bir pazar (kalite, fiyat) konumland›rmas›
çal›flmas› yap›lmal›d›r. Bu çal›flmalar›n sonucunda
marka ile ilgili sa¤l›kl› konumland›rma yap›lmal› ve
markalaflma süreci bafllat›lmal›d›r.

Marka Kimli¤inin Belirlenmesi ve Yönetimi

Markalaflman›n baflar›s› için öncelikle iflletmenin
tümü ve marka için birbiri ile uyumlu konsept ve
imaj bütünlü¤ü sa¤lanmal›, marka bu kimli¤i
tafl›mal›d›r. Markalaflma sürecinde bir di¤er tercih
giyim markas›, ma¤aza markas›, perakende markas›
aras›ndad›r. Öncelikle bir giyim markas› ve buna
ba¤l› ma¤aza markas› yarat›lmas› ard›ndan perakende
markas› haline dönüflülmesi tercih edilmelidir. Giyim
markas› ile zamanla alt markalar›n oluflumu, ma¤aza
markas› ile de tamamlay›c› ürün ve markalar›n
oluflumu sa¤lanmal›d›r.

Markalaflma ve Sat›fl Kanallar›n›n Seçimi ve
Yönetimi

Markalaflma ile birlikte iflletme ürünlerini yurt içi
ve yurt d›fl›nda do¤rudan müflteriye ulaflt›rma /sat›fl
olana¤›na kavuflmaktad›r. Markalaflma ile birlikte
iflletme perakende alan›n›n da bir temsilcisi
olmaktad›r. Sat›fl kanallar›n›n tercihleri en az marka
yarat›lmas› kadar önemlidir. Do¤rudan kendi
ma¤azalar›n aç›lmas›, yurtd›fl›nda yerel ortaklar ile
ma¤azalaflma, distribütörlük- bayilik- franchising
gibi kanallar›n yan› s›ra, kullan›lacak olan kanallar›n
fiziki büyüklü¤ü, say›s›, lokasyonlar› gibi konular
büyük önem tafl›maktad›r. Perakende alan›nda
iflbirlikleri, ortakl›klar kurulmas› sat›fl kanallar›n›n
geniflletilmesine destek verecek bir tercihtir.
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Markalaflma ve ‹flletmelerin De¤iflen ‹htiyaçlar›

Markalaflman›n baflar›s›, iflletmelerde de¤iflen ve
ihtiyaç duyulan yeni ve nitelikli insan kaynaklar›n›n
temin edilmesi, üretim yetene¤i ve kapasitesinin
uyumlu hale gelmesi, etkin bir tedarik ve lojistik
yönetimi, markalaflma ile ilgili etkin bir yat›r›m
yönetimi ile mümkün olacakt›r.
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