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ÇALIŞTAY NOTLARI

AÇILIŞ KONUŞMALARI

Abdullah Çınar

Bu toplantı önem taşıyor. Uzun uzadıya hedef vermekten kaçınıyorum çünkü sizi sınırlamak istemiyorum. Burada her hangi bir sınırlama olmaksızın akıl arama yapacağız. 2006’dan bu yana yeniden bir çıkış yakaladık. İşlerimiz yolunda gitse de sıkıntılarımız hala var. Uzun vadede nereye gideceğimize dair kuşkularımızı aydınlatmalıyız. Pek çoğumuz ciddi derecede ihracat yapıyor, Avrupa pazarlarını ve süreçleri biliyoruz. Biz neleri konuşmalıyız, nasıl bir yol izlemeliyiz ve çalışmamız konusunda Oğuz Hocamız bilgi verecek. Herkese Hoş geldiniz diyor ve Ticaret Odası Başkanını davet ediyorum.

Murat Yalçıntaş
Hepiniz hoş geldiniz. Abdullah Bey’e teşekkür ederim. Hocamıza da bize zaman ayırdığı için teşekkür ederim. Ben hocamla beraber daha öncelerde akıl arama çalışmalarına katıldım ve son derece faydalı neticeleri gördüm. Hem şahsım adıma, hem de kurumlar adına. Sizin de çok iyi fayda edineceğinize inanıyorum. İTO olarak bu sektörün gelişmesi için bize düşen her şeyi yapmaya ve desteği vermeye hazırız. Bu çalışmadan elde edeceğimiz sonuçları gerekli kişilerce uygulayacak ve üzerine düşeceğiz. Tekrar bu çalışmaya katıldığınız için teşekkür ediyor ve hayırlı çalışmalar diliyorum.

Oğuz Babüroğlu

Merhaba, bugün size Arama Konferansı’nın bir günlük çalışmasını yaptıracağız. Sizin sektörünüz yabancı olmadığımız bir sektör. Biz burada sizin için yöntemi uygulamak ve sizin aklınızı, bilginizi dökmek amacıyla bulunuyoruz. Sektör sizin, dolayısıyla gerçek oyuncular sizlersiniz. Bu tür Arama konferanslarının sayısı 650 küsür sayıya ulaştı. 

Ne arayacağız? Geleceğe bakarken ortak akıl arayacağız. Ortak akıl ararken yeni akıla da ulaşacağız. Klasik bir konferans değil bu. Demokratik diyalog ortamı yaşamak istiyoruz bu tür çalışmalarda. Herkesin, her oturumda söz hakkı olmalı.  Akışımız şu şekilde: ilk olarak önümüze bakacağız, neler değişiyor diye. Tüm piyasa ve ihracat pazarlarında ne tür gidişatlar, rekabetler var. Ne tür şartlar gelişiyor. Neler azalıyor, neler artıyor ya da yok oluyor. Bunlarla alakalı bir beyin fırtınası yapacağız. Daha sonra da gruplara dağılarak üzerlerinde çalışacağız. Normalde Arama Konferansları bir günlük değil, günlerce kamp halinde yapılıyor ancak bu seferlik ikna edildim. Dilerim bu kısıtlı zaman içerisinde de değerli bilgilere ulaşacağız.

Bu tür çalışmalarda en önemli malzeme sizin aklınız. Bu yüzden sizin katılımınız ve dikkatiniz çok önemli. Hep beraber yaptığımız çalışmalarda mutlaka ortak bir akıl buluyoruz. Dolayısıyla bugün çalışmadan sonra ne ürettik, ne kararlara yol açıyor, kimlere deva, büyüklere mi küçüklere mi? Üreteceğimiz konular sonunda en fazla nelere ihtiyaç varsa, oraya doğru çözümlerimiz de yönelecek. Sizlerden katkı alacağız, burada önemli olan bunu bizim istediğimiz şekilde vermeniz. Arama Konferansının püf noktası bu. Önemli olan bilgiyi belirli bir stratejiye göre almak. Birçoğunuz birbirinizi tanıyorsunuz ancak hazırsak ilk olarak bir tanışma merasimi yapalım.

İlk çalışma olarak beyin fırtınası yapacağız. İlk önce trendleri, gidişatları hep beraber çıkaracağız. Doyum noktasına geldiğimiz andan itibaren grup çalışmalarına gidecek ve ürettiğimiz akımları değerlendireceğiz. Ardından da aralarından en önemlilerini seçeceğiz. Beyin fırtınasının serbest çağrışım ve hızlı üretme meselesi var. Sizden gidişatla alakalı yargılarınızı bekliyoruz. 70 ile 100 arasında maddeler ürettikten sonra beyin fırtınasını dindireceğiz. Konumuz bu sektörü etkileyen her türlü gidişat, trend, eylem. Nedir bunlar, sektör içerisindeki hem yurtiçi hem yurtdışı rekabet; ürünle ilgili gelişmeler; pazardaki talep; tüketici davranışları vb. Önümüzdeki 5-10 seneye bakmak ve gidişatı görmek üzere çalışacağız. Şimdi hep beraber hem olumlu hem de olumsuz gidişatımızı irdeleyelim.

AKIMLAR BEYİN FIRTINASI
1. Gelecekte üretimden çıkmak zorunda kalacağız

2. Markalaşma ihtiyacı artıyor

3. Ar-Ge çalışmaları hızlanarak artıyor

4. Milli gelirimiz her yıl artıyor

5. Maliyetler ve rekabet artıyor

6. Hayat seviyemiz artıyor

7. Sıhhi ürünlerin önemi artacak

8. Çevre ülkelere satışlarımız artacak

9. İmalat Anadolu’ya kayacak

10. Rekabetçilik iyi yönde artıyor

11. Sentetiği karşı pamuklu ürünlerde rekabet iyi yönde artıyor

12. Tekelleşme artıyor

13. Online satış artacak

14. Doğudan Orta Afrika’ya kadar hedef pazarlarımız ortaya çıkıyor

15. Uzak Doğu’dan Türkiye’ye Avrupa’nın talebi kayıyor 

16. Genç nüfus artarken, yaşlı nüfus da artacak. Yaşlılara göre talep de artacak

17. Çin’de kalite artıyor. Çin tehdidi giderek artacak

18. Tekstil hızla artacak

19. Her sene 2’ye katlayarak büyüyoruz

20. Üretim maliyetleri artacak

21. Çevre ülkelerdeki Türk iç giyimine karşı artan bir sempati var

22. Tasarımın önemi artıyor

23. Türkiye giderek moda çıkartan ülke konumuna geliyor

24. Avrupa’da da artış devam edecek

25. %50 oranında pamukludan sentetiğe doğru bir kayış var

26. Çin’in yanında önümüzdeki dönemlerde Hindistan, Pakistan, Vietnam gibi yeni rakipler türeyecek

27. Atölye bulma sıkıntısı giderek artacak

28. Sektörel fuarların önemi ve onlara olan talep artıyor (bu sene 80 küsur fuar)

29. Modelist, stilist gibi tasarımcı tarafında ihtiyaç artıyor

30. Tüketim bilincinin artması için reklam, promosyon vb. sektörel tanıtım ihtiyacı artacak

31. Yetişmiş yönetici ve çalışan insan ihtiyacı artıyor

32. Sektörün elde ettiği marjlarda düşüş var

33. SSK borcu olmayanlara %5 indirim çalışmaları ile marjlara devlet destek oluyor. Bu gidişle marjlar düşük olacak

34. Yeni teşvik yasasından ötürü Anadolu’ya kayış maliyeti yüksek olacak

35. Klasik kanaldan, iç piyasada organize perakendeye doğru bir artış var

36. İç giyim ve dış giyim birbirine giriyor

37. Yaş hatlarıyla birlikte sosyal yükler artıyor

38. Bölgesel askeri ücret
39. Yurtiçinde refah artıyor

40. Tasarım ve pazarlamayla çok daha fazla kazanılacak

41. Üretimin nerede olduğu önemsizleşecek

42. Uluslar arası markalar yerli markaları zorlayacak (Victoria Secret, Calvien Klein vb.)

43. Afrika ülkeleri gelişmekte, gelecekte iç giyim ihtiyacı doğacak

44. Tüketicinin hem iç piyasada hem de dışarıdaki sosyal sorumluluk talebi artıyor(Doğaya saygı, kaynakların verimli bir biçimde kullanılmasının öneminin artması vb.)

45. Türkiye’deki ihracatın %80’ni Avrupa ülkelerine yapılıyor

46. Sattığını ürettirme gibi hızlı temrin ihtiyacı var

47. 10 yıl içerisinde Çin bizim seviyemize gelecek

48. Avrupa markalarını, Türk işadamlarının satın alma fikri ön plana çıkıyor

49. Amerika kıtası pazarına giremeyeceğiz

50. Batı ve Doğu’ya marka satın almak

51. Bol koleksiyon ve yüksek kalite öneminin artışı

52. Dışarıya makine bağımlılığımız var

53. Pamuk konusunda da dışarıya bağımlılığımız artıyor
54. 10 yıldır net pamuk ithalatçısıdır Türkiye

55. 2003 yılında %8’ini Türkiye yaparken, şimdi bu oran %3’e düştü

56. Dünya pazarındaki payımız ciddi derecede düşüyor

57. Markalarımızın taklidi devam ediyor ve bu bizi olumsuz etkiliyor

58. İçimizde de Çinliler var (ülke içi marka taklidi, haksız rekabet)

59. Pamuklu ürünlerde ciddi rekabet avantajımız var

60. Dünya ölçeğine göre Türkiye’deki markalaşma fiyasko. Avrupa’daki markaları dağıtım kanalları ile satın alabileceğiz 

61. Hammadde üzerine getirilen vergi rekabet gücünü zayıflatıyor

62. Tarife dışı engel uygulayamayacağız

63. Adetler düştü, modeller çoğaldı

64. Sektördeki kayıt dışı oranı çok fazla

65. AB de dağılma olacağından dolayı Dünya Ticaret örgütünün hâkimiyeti azalacak ve korumacılık artacak

66. Klasik Pazar haline gelen ve bavul ticareti yaptığımız ülkelerle (Özellikle Rusya) bavul ticareti değil, normal ticaret yapılacak

67. Yeni Türk Ticaret Kanunu bir sürü yeni yük ve sıkıntı getiriyor

68. Amerika çevre ülkeleri karıştırmaya, bu da sektörümüzü etkilemeye devam edecek

69. Kayıt dışı hızla azalıyor (%20-%30 civarında şu an)

70. Türk üreticilerinin tasarıma verdiği önemde artış var

71. Elyaf üreticilerinin modayı belirlemeleri devam edecek

72. Organizatör firma-ülke modeli etkinliği devam edecek

73. Ekolojik tekstil ve yeşil çevrenin sektördeki öneminde ciddi artış var

74. Ülkemizin pamuğu, genetiği ile oynanmamış pamuk (GDO’suz)

75. Sektörel dernek ve yayınlarının önemi artacak

76. 21.yy STK’ların yüzyılı

77. İstanbul Modanın ilk 5 ine girebilecek (İFW)

78. Sektör dünyada imaj oluşturacak

79. Sinema, kültür ve siyasetin dünyaca tanınması sektörün tanınmasını da olumlu etkileyecek

80. Estetik daha önemli hale geliyor

81. Firmalarda kurumsallaşma artacak

82. Mayoda muhafazakâr akım var

83. Büyük bedene ihtiyaç artıyor

84. Reklam ve sosyal medyaya olan ihtiyacımız artacak

85. Erkekler de iç giyim müşterisi olacaklar

86. İç piyasada vadeli satış sıkıntımız var

87. Kurumsal firmalar dış giyimin yanında iç giyim satışı da yapmaya başladı

88. Online satışlar ve AVM’ler cadde üzeri mağazaları tehdit ediyor

89. İç giyimin pazarda güç kaybetmemesi için tamamlayıcı ürünlere olan ihtiyacı artıyor

90. Lojistiğin önemi artacak

91. Organize perakendeyle birlikte 10 yıl içerisinde toptancılık bitecek

92. AVM’ler gelişmekte olan markaları almıyorlar

93. Kiralar yüksek

94. İmalatçı ve toptancılar da perakendeye girecek-satış mağazaları açacaklar

95. Türkiye’deki satışın %4’ü internetten yapılıyor

96. İnternet satışları erkeklerin iç giyime yönelmesinde önemli bir adım

97. Erkek iç giyiminde beyazdan çıkılıyor

98. Basic modellerden çıkılıyor

99. Mağaza sayısını artıramayanlar, zincir mağazaların karşısında güç kaybediyor

100. Şirket evlilikleri, dış yatırım alma artacak

101. Avrupa’ya fason üretim yapan ihracatçı firmalar sektörde bizden daha üst  

    seviyedeler (donanım, Ar-Ge, tasarım)

102. Avrupa ve dünyadaki kriz yüzünden tahsilât, hukuki, savunma vb. ihtiyaçlar 

    artacak

103. Çin’den ithalat yapanlar, burada imalata başladı

104. Alışveriş merkezleri kendi aralarında, sürekli sayıları arttığı için değer 

    kaybediyorlar

105. İç giyim ile dış giyim evliliklerinde gelişmeler olacak

106. Üretim için yerli firmalarla görüşülüyor

AKIMLAR GRUP ÇALIŞMASI
Oğuz Babüroğlu’nun Akımlar Grup Çalışması’ndan önce yaptığı yönlendirme şu şekildedir:
Şimdi gruplara gideceğiz. Her grup, olmazsa olmaz olarak görülen, desteklenmesi ya da bertaraf edilmesi gereken 6 tane akım seçecek. Bundan sonra bu 6 tane maddeye bakarak ne yapılması gerektiğini planlayacak, bunu düşünerek seçim yapacağız. İstersek beyin fırtınasındaki akımlardan bazılarını gruplayabiliriz. 

GRUP 1 
Akımlar

· Tasarım

· Maliyetteki artış ve Anadolu’ya kayış (Atölye bulma sıkıntısı)

· Pazarlama stratejisi 

· Organize perakendeye geçiş (imalatçı ve toptancı, perakendeye girecek)

· Online satış

· Çevre ülkelere odaklanma

· Nitelikli yönetici ve personel

· Markalaşma

· Altyapı ve kaynakların değerlendirilmesi

Açıklamalar: 
· Yakın gelecekte sektörümüzde maliyetler ciddi şekilde artış gösterecek ve bu sebeple atölyeler ve üretim konusunda sıkıntı çekilecek. Bunun sonucunda da Anadolu’ya kayış kaçınılmaz olacak

· Maliyetteki artışların sonucu olarak ürünü satmak için daha fazla katma değere önem vermek. 

· Türkiye bundan böyle modayı belirleyen ve tüm dünyaya empoze eden ülke konumuna da gelmesi gerekiyor. Bunun uzantısı da tasarımın markalaşma olayı. 

· Markalaşma deyince elde tutulur bir şeyin olması lazım. Lojistik ve tasarımın sağlam olması gerek. Örneğin,  Avrupa’da üretim anlamında kabiliyeti-imkânı olmayan firmalar, tasarımdaki kazanımlarını markalaşma şeklinde gösterebiliyorlar. Üretimin eksikliğini lojistikle tamamlamış oluyor

· Pazarlamada da belirli stratejiler oluşacak. Bunların sonucunda imalatçı ve ithalatçı firmalar organize geçiş yapacaklar. Online satış önem kazanacak. Çevre ülkelere odaklanma ön plana çıkacak.

· Tüm bunların yapılması da nitelikli yönetici ve iş gücü ihtiyacı doğuruyor. Bu sebeple eğitim ve alt yapıya, kaynaklara önem vermemiz gerekiyor. 

· Üretim anlamında ülkemizin makine parkuru çok güçlü. Üretici ihracatı olarak bakarsak olaya biz dünyada 2. Sıradayız.

· Türkiye’de pamuk son dönemlerin stratejik ürünü olarak algılanıyor. Birkaç yıl önce dünyada pamuk sıkıntısı yaşandı ve kendi iç üretiminde pamuk olmayan ülkeler ciddi anlamda sıkıntı yaşadı. Biz bu konudaki avantajımızı iyi kullanmalıyız. İhtiyacımız olan oranın desteklenmesi ve üretilmesi çok önemli

GRUP 2
Akımlar

· Markalaşma ihtiyacının artması
· Ar-Ge tasarım çalışmalarının hızlanarak artması
· Maliyet ve rekabet artıyor
· Reklam ve sosyal medya ihtiyacı artıyor
· Hedef pazarlar, çevre ülkelere satışı artacak. Afrika ülkeleri gelişmekte, iç giyim ihtiyacı artacak
· Yetişmiş yönetici ve çalışan ihtiyacı artıyor
Açıklamalar: 
· Biz öncelikle hedef ülkeleri ve oralara satışı düşünerek kararlara vardık

· İç piyasaya zaten üretim yapıyoruz ama ihracat kısmına çok bakamadık. Daha çok kendi markasıyla üretim yapanların düşünceleri hâkim çıktı. İç piyasa küçümsenmeyecek kadar büyük bir Pazar.

· Firmalarımız önümüzdeki dönemlerde kendi markasını oluşturmalı. Bunu yaparken üretimin planlaması lazım. Yaşadığımız dönemde örnek olarak İran’dan bahsediyorum. İran’da tasarımcılık ile alakalı bir okul yok. 

· 10 senedir bu işin peşindeyiz, yapabileceğimiz en iyi şey üretimi Anadolu’ya kaydırmak.

· Çevre ülkelerde hem pazarlamayı hem de tanıtımında sosyal medya ve reklamın önemini düşündük. Son zamanlarda öne çıkan sinema sektörü ve siyasi yöneticilerimizin ön planda olması bizim reklam kısmımızı destekliyor diye düşündük

· Hedef ülkelere tasarım, çalışma ve markamızla çalışmalıyız diyoruz. Bunun için de iyi çalışan, gelişmiş yöneticiye ihtiyaç duyuyor. Tasarımcı çok fakat iç giyim tasarımcısı bulunmuyor

GRUP 3

Akımlar

· Markalaşmak ve markanın korunması

· Tüketicinin alışveriş alışkanlıkları değişir (AVM). Satış pazarımızın yönüne dikkat etmeliyiz.

· Çevre ülkelerle ticari ilişkilerimizi artırmalıyız.

· Türk ürünlerine talep çoğalıyor. Türkiye’nin moda akımının merkezi olması gerekiyor

· Kalifiye eleman (modelist, stilist, makineci) eğitiminin çoğaltılması

· Tekstil iç giyim fuarlarının verimli hale gelmesi

Açıklamalar: 
· Yurt dışı ihracatımızda hangi ülkelerle yatırım yapıyorsak, yarın da oralara ithalat yapmamız gerekiyor.

· Tüketiciler Pazar ya ada semt mağazalarından alışverişleri azalttılar. AVM’ye yönelim var

· Çevre ülkelerle ticari eğilimimizi artırmalıyız. Uçak ile 3 saat içerisinde varabileceğimiz çevrelere bakmalı, zamanla ilişki kurabileceğimiz hedefleri belirlemeliyiz

· Moda akımının merkezi olmalıyız bu da bizim elimizde

· Modalist, stilist vb. eğitilmiş eleman sıkıntısı var, eğitim şart.

· Fuar ve fuarcılığa daha çok önem vermemiz gerekiyor. Bu da bir reklam

GRUP 4

Akımlar

· Markalaşma ihtiyacı; Avrupa markalarının satın alınması; yeni marka üretmek daha maliyetli olduğundan satın alınması
· Sektörel fuarların önemi
· Ar-Ge çalışmaların önemi; modelist-stilist gibi tasarımcılara olan ihtiyaç. Yetişmiş yönetici ve çalışan insan ihtiyacı
· Firmalarda kurumsallaşma artacak
· İmalat Anadolu’ya kayıyor. Üretimin nerede olacağı önemsizleşecek
· Gelişen Afrika ülkelerinin iç giyim ihtiyacındaki artış
Açıklamalar: 
· Markalaşma ihtiyacı üzerinde durduk fakat zaman ve maliyet sıkıntısından ötürü en iyinin markayı satın olmak olduğuna kanaat getirdik

· Ar-Ge çalışmalarının önemi ve modelist vb. iş gücünün önemi olduğunu ancak ulaşamadığımızı konuştuk

· Kendimize Afrika’da Pazar edinmeliyiz

GRUP 5

Akımlar

· Pazarlamada iletişim ve reklam artacak. Fuarlar online ticaret, öncelikle hale gelecek. 

· Ülkenin refah seviyesi artacak, buna bağlı olarak maliyetler ve rekabet şartları zorlaşacak. 

· Ar-Ge, Tasarım, Moda, Marka yeni rekabet alanımız olacak

· Organize perakende ile uyumlu şartlar oluşturulacak

· Yakın pazarlarımız daha da büyüyecek

· Pamuklu ve doğal ürünlerde rekabet şansımız artarak devam edecek

Açıklamalar: 
· Biz söylenmemiş kelimeleri irdeledik. Önem sırasıyla yazmadık. 

· Pazarlamada iletişimin rolü artacak. İletişimin dünyadaki tüm rolü artıyor, dünya küçüldü. (İletişim hızla gelişiyor. Uçak, cep telefonu vs)

· Sanal ticareti kapsasa da düşüncelerimiz, fuarları da unutmadık. Onların yerini de vurguladık

· Ülkemizin refah seviyesi artacak. Yıllar boyunca maliyetler, istihdam vb. üzerinde çok kafa yorduk

· Refah seviyesi için daha yüksek katma değerli ürünler yapmalı, çalıştırdığımız insanın maliyetini bu yaptığımız ürünler taşıyabilmeli

· Ar-Ge, tasarım, moda ve marka yeni rekabet alanımız olacak. Sadece maliyete odaklı değiliz artık

· Yeni yeni Çin’ler ile birlikte seçilecek rekabet alanlar belirlemeliyiz (eğitim, model-markaya yönelmek)

· Sıradan seri üretim ürünleri hala dünyada en büyük pazar yerine sahip

· Rüzgârın yönü değişmiyorsa, yelkeni rüzgâra çevirelim. Dünyaya ayak uydurmalıyız.

· Yükselen bir Türkiye imajı var ve bu da bizim ilerlememize ön ayak oluyor
· Zaman geçtikçe ve kalite arttıkça hassasiyetimiz de artıyor. 50 yıl öncesine dönsek orada 2 günde hastalanırız. Dolayısıyla daha az kimyasal kullanan ve pamuk üretimimizi avantaja dönüştürmeliyiz

GRUP 6

Akımlar

· Markalaşma ve organize perakendenin önemi

· Ar Ge 

· Tasarım

· PR

· Strateji

· Çevre ülkelere satış artacak

· Doğu, Güney ve Kuzey’de markalı satışlar

· Batı’da marka satın almaları yolu ile

· Ülke imajının artması

· Ortak tanıtım gruplarının önemi artacak

· Bilinçlendirme

· Ortak eylemler - eventler

· Yurt içi üretim maliyetleri artmaya devam edecek

· Yurt içi markaların AVM imajları zayıf

· Lojistik hizmetlerini veren markalar, satıcıların raflarında artacak

· Açıklamalar: 

· Çevre ülkelerimizde markalı satışlar yükseliyor ama önümüzdeki dönemde ciddi riskler de var. Ürün sattığımız Suriye ile savaşabilir durumdayız

· Sektörel olarak ortak tanıtım gruplarının önemi artacak. Kurumsal firmalar tek başına değil, sektörle ortaya çıkacak. Tek başına bir firma maliyeti üstlenemeyecek ve yapamayacak

· Yurtiçi markaların algıları problem olmaya devam edecek

· Markaların satım akışı daha az olacak, pazar payı büyüyecek

 AKIMLARLA İLGİLİ DEĞERLENDİRMELER

· İç giyim güçlü, üretim altyapısı var. Dünyadaki Gelişmeler doğrultusunda modifiye olmalı. Kuvvetli yanlarımıza da bakmalıyız. 

· Sektörün arayışı:
· İç piyasalarda: Fuarlarda, altyapı ve moda, yetersiz noktalar. 

· Dış piyasalarda: Avrupa’da problemler var. Kendi markamızla satış için ar-ge eksik. Çevreye gitmek gerekli.

· Tasarım konusunda istediğimiz noktaya varılmamış durumda.

· Hedef ülke: çevredeki ülkeler.

· Altyapı konusundaki değinilen nokta: Kalifiye eleman önemli.

· Bu eksiklikleri tamamlamalıyız. 

· Firmalarda odaklanma problemi var. Aslında kimse nereden başlayacağını bilmiyor
· Kendi markası

· İhracat yapanlar

Çin üretiyor. Ürettireyim demiyoruz. Çözüme yönelemiyoruz.

· Sektör var, üreten ve yönetenler var. Nasıl bir yönetici pozisyon olmalı? Şu anda  Avrupa yönetici. Nasıl alacağız? Markalaşma, yönetici olmalı.

· Herkesin hedef pazarı çevre ülkeler. Taş yerinden oynatıldığında üretim yeri değiştiğinden, ürünün değeri değişir

· Yeni pazarlar, markalaşma, yetişmiş eleman sıkıntısı. En çok istihdam sağlayan alan olmasına rağmen özgüven eksikliği var. Hükümetin bir yön göstermesi gerekiyor. Geriye doğru bir geliş var şu anda.

· Korku ve iyimserlik, karar verme sürecini aynı derecede etkiliyor. Sektör süreci yavaş akıyor. 

· Tekstilde teşvik, sübvansiyon sesi / beklentileri düşüyor. Umut kesilmiş durumda. Kabullenme ve şikâyetler var.

· Sektör sıkışmış. Nitelikli ürünün aşılması düşünülüyor.

· Uygulanabilirlik çok düşünülmüyor. Moda mafyası batılıların elinde. Bu mafyanın elinde olmayan bir tasarım, beğenilemez. Marka olmak bu yönden önemli. Örneğin: İsviçre’de bir t-shirt yaptırmışlar. Etiketlerini bir Türk firması yapmış. Marjlar farklı partilere gittiği için, markayı, modayı belirleyenler oturtuyor. Bizim ürettiğimiz 20 milyar Euro, Avrupa’nın ürettiği 200 milyar Euro. Bu, pazarlama tekelinden geliyor. Standartları belirleme, mafyadan geliyor. Rekabete izin verilmiyor. 

· Kurumsallaşma, Lojistik, Altyapı, kaynakların değerlendirilmesi, pamuğun stratejik ürün olması Bu saydıklarımız tek grupta çıkan konular. Diğer bütün konular ise, en az 2 grupta çıkmış olan konular. Şimdi kendi ürettiğimiz fikirleri yorumlayalım. Önümüzdeki 5-10 seneye hakim olacak olan “en … en” konuları çıkardık. Peki, bunları çıkararak ne demek istiyoruz? Dışarıdan bakan birisi olsaydı ve bizim yaptığımız bu çalışmayı dinlemiş olsaydı ne derdi? Çok mu iyimser baktık, çok mu kötümser baktık, tek bir konuya mı odaklandık? Bunlar gibi bakış açılarıyla, kendi aklımızı yorumlayalım. Ne yapalım demiyorum, ne yapacağımız konusunda bir davette bulunmuyorum. Sadece nasıl bir çıkarımda bulunduğumuza dair yorum bekliyorum sizlerden. Yorumların ardından yemek molası verecek, dönüşte de sonuçlara geçeceğiz.

· Dünyadaki gelişmelere paralel olarak modifiye olma ihtiyacımız var. 

· Zayıf olan yanlarımızı fark edip güçlendirmemiz gerekli. Bunun yanı sıra, güçlü yanlarımızı da pekiştirmeliyiz
· Sektör bir arayış içerisinde gözüküyor. Kendi markasıyla üretim yapanlar bile tatmin değil. İhracatçı arkadaşlarımız da başka firmaların markalarının etiketiyle ürün satmaları gerektiğini düşünüyorlar. İç pazardakilerin dış pazara açılması, dış pazardakilerin de çevre ülkelere daha fazla odaklanması gerektiği sonucuna varılıyor.

· Ayrışan noktalar çok az. Tasarım, markalaşma konularında topluca istediğimiz noktaya varamadığımızı düşündüğümüze göre, hep birlikte bunların üzerinde çalışmamız gerekli.

· Çevre ülkelere satışımız konusunda çalışmamız gerekli. 

· Yetişmiş eleman konusunda eksiğimiz var, bununla ilgili çalışılmalı
· Buradaki bütün firmalarda odaklanma problemi var. Aslında 6 maddeye indirdik akımları ancak bıraksak herkes 16 tane akım yazabilirdi. Herkesin kendi algısına, kendi yaşadıklarına göre önem verdiği akımlar farklı. Bir kişinin potansiyel olarak gördüğünü, bir başka kişi tehdit olarak görüyor. Bazı konularda da sorunu biliyoruz ancak çözümü nasıl yapacağımızı bilmiyoruz. 

· Sektörde oyuncular ve yöneticiler var. Bizler ise hep üretici olarak kalıyoruz. Nasıl yöneteceğimizi bilmiyoruz sektörü. Sektörün yöneticisi pozisyonuna geçebilmek için bu öneriler geliyor. Şu anda, sektörün yöneticisi Avrupa’dır. Markalaşmak ifadesi ile yönetici olmak anlamını düşünebiliriz.

· Herhangi bir değerimizi yerinden oynattığımız an sorun yaşama ihtimalimiz var. Örneğin, Anadolu’da üretime geçmek için İstanbul’daki üretimle oynarsak, bu bize uzun vadede sorun olarak geri dönecektir. 

· Bu kadar çok sorunu olan bir sektör, bir dönem Türkiye ihracatının çok büyük bir kısmını gerçekleştirmiştir. Burada bu kadar vurgulanan konulara bakınca, sektörün ve sektör temsilcilerinin hedef kaybına uğradığını ve bunun da sektördekilerin özgüvenini kırdığını düşünüyorum. Eğer devlet eliyle bir hedef gösterilirse, kısa zamanda başarı sağlanacaktır.

· Sektör karar verme süreciyle karşılaştığında, bu süreç çok fazla erteleniyor. Yani, sektör süreci yavaş okuyor. 

· Teşvik, yardım, sübvansiyon sesi (talepleri) eski zamanlara göre çok fazla azalmış durumda. Marjların düşüklüğünden, rekabetten şikâyet azalmış durumda. Bunun nedeni sorunların çözülmüş olması değil, bu konulardan umudun kesilmiş olması.

· Söylenen her akımın uygulanabilir olduğu söylenemez. Bazı akımlar, sadece temenni olarak dile getiriliyor. Örneğin, biliyoruz ki dünyada bir moda mafyası var ve bu mafyanın yaptığının haricinde bir tasarımın beğenilmesi mümkün değil çünkü mafya buna izin vermez. Moda mafyası olarak tanımlanan çok büyük markalarla işbirliği yapmadan bir yere gelmek imkânsızdır. Bizler gibi isimsiz markaların büyük markalarla işbirliği yapması durumunda da büyük marka, bizleri sömürmektedir: 1 liralık bir iş için 5 lira maliyete katlanmamıza neden olmaktadır. 

· Avrupa’da ayrıca standartları belirleme mafyası devrededir. Bir ürün geliştirildiğinde, o standardın satın alınması söz konusudur. Bunun bedeli ise çok yüksektir. Bu bedel ödenmeden, Avrupa’da yeni bir tasarımla faaliyete başlanması söz konusu bile değildir.  
GELECEK TASARIMI ÇERÇEVESİ

İÇ GİYİM SEKTÖRÜ

Gelecek Tasarımı

Sektör Yöngörüsü

•
Temel Amaç

•
Ana Hedef

Ortak Stratejiler

1.
Ürün (Pamuklu, yaşlılar, sağlık, eko,… vb)

2.
Markalaşma

3.
Tasarım (Moda, Ar-Ge)

4.
Çevre Ülkelere Açılım

5.
Tanıtım (Reklam, Sosyal Medya, Fuar)

6.
Organize Perakende (AVM vb.)

7.
Online Satış

8.
Üretimde Kayma ve Maliyetler: Anadolu’ya veya Doğu’ya

9.
Yan Sanayi / Hammadde / Lojistik

10.
Yönetici, Çalışan, Ara Eleman Geliştirme (modelist, stilist) ve Kurumsallaşma

11.
Şirket Birleşmeleri

12.
Düzenlemeler (kamu, mevzuat, yeni ticaret kanunu)

Oğuz Babüroğlu’nun Gelecek Tasarımı Çalışması’ndan önce yaptığı yönlendirme şu şekildedir:

Size dağıttığımız Gelecek Tasarımı çerçevesi, bir önceki seansta sizin oluşturduğunuz akımları irdeliyor. Yeniden dağıldığınız farklı gruplarda bu çerçeve etrafından teker teker akımları değerlendireceğiz. Buradaki akım ya da başlıklara göre sektör bir şeyler yapacaksa, ortak ne yapılabilir; sektör-dernek ne yapabilir; İTO ne yapabilir vb. bunları konuşacağız. Burada sizden sektörün geleceğine yönelik öneri istiyoruz. Bir ürün, piyasa, iş modeli, kaymış bir üretim ya da benzeri gelecek alternatiflerini görmenizi ve iddianızı koymanızı istiyoruz. Sektör olarak ne yapmalıyız ve bunun için neler yapmamız lazım sorularını kendimize soracağız.

Gruplara gittiğiniz zaman konuşacaksınız ve karar verdiğiniz temel amacın niye var olduğunu açıklayacaksınız. Önümüze 10 senelik hedef koyalım. Ana hedeflerde mutlaka rakamlara yer verelim. Bu çerçevede yer alan bütün başlıklar sizin ortaklaşa değerlendirdiğiniz konuları kapsıyor. Ana başlıkların altında bütün düşünceleriniz yer alıyor. Bunları konuşurken illa çözüm bulmak zorunda değiliz fakat ortak bir akılda buluşalım. Bunları konuşurken yeni akıllara da ulaşalım. Şimdi hep beraber çözüm üretelim.

Gelecek Tasarımı Çalışması’ndan önce dağıtılan yönlendirme çerçevesi::

Her gruptan sunuşları dinleyeceğiz. Sunucu arkadaşımıza ne demek istediği ya da detayları sorabiliriz. Ancak tartışmaya girmiyoruz. 6 grubu da bitirdikten sonra, grupları birleştirirken bu konularla proje üretmek ve önerileri projeye dönüştürmekle alakalı bir seansımız daha var. Bu sunuşlardan sonra herkes kendi istediği proje alanına girecek. Örneğin, eğer siz yurtdışı açılımı üzerine önerilenleri projeye dönüştürmek isterseniz, o proje grubunun altında bu fikrinize odaklanacaksınız.  Kısaca yapılabilir projeler oluşturup, eylem planı çıkarmalıyız. 
Grup 1
Temel Amaç

· Türkiye’nin alt sektöründeki insan kaynağı, makine ekipman, pazarlama, tasarım boyutlarında oluşturduğu birikimden dolayı sektörde var olmalı.

Ana Hedef

· 2022 Hedefi: 10 Türk Dünya markası Dünya’nın değişik ülkelerinde nihai tüketiciye ulaşım kanalı olan 100 firma, 20 milyar dolar sektör büyüklüğü olmalı.

Ortak Stratejiler

1. Ürün: Sağlık endişesinin geçerli olduğu ürün gruplarında hazırlık içinde olunmalı.

2. Markalaşma (Ana hedef): Avrupa’da marka olmak yerine, Afrika ve diğer ülkelerde marka olma potansiyeline sahip birçok firmaya sahibiz.

3. Tasarım: Özetle, Avrupa’ya markasız üretim sürecinde Türkiye’de tasarım ciddi şekilde gelişiyor. Şu anda Dünya’da en önlerde yer alabiliriz.

4. Çevre Ülkelere Açılım: Klasik pazarlarımıza ilave olarak komşularımız, BDT ülkeleri, MENA ülkeleri başta olmak üzere, Balkanlar’dan Asya’ya, oradan Güney Afrika’ya kadar pek çok ülkeye ithal etme potansiyeline sahibiz. Siyasi ilişkilerin düzelmesine paralel olarak buralardan ciddi kazançlar elde ediliriz. 
Açıklamalar: 
· İnsan kaynağı, makine, donanım, tasarım birikiminden dolayı sektörde var olmalı. 
· İç giyim sektörel büyüklüğü 20 milyar olmalı
· Avrupa’da marka olana kadar, Afrika gibi ülkelerde markalaşmamız daha kolay, bu firmalara sahibiz
· Pazarlama insanın kanaatine yönelik ciddi bir fonksiyondur. İletişimin daha kolay yapılabileceği dünya merkezlerinde yürüyebilir. 
· Sektörde gelecekte var olabilmek için seçeceğimiz rekabet alanı kesinlikle maliyet eksenli olmamalıdır
· Klasik pazarlamamıza ilave olarak çevre ülkelere hitap etme potansiyeline sahibiz. Siyasi ilişkilerimizin de düzelmesinden faydalanarak ciddi anlamda gelişme sağlayabiliriz
· Bahsi geçen 20 milyar içerisinde Amerika’da yer alıyor
· Bölgesel askeri ücret ve bunun getirebileceği sorunlar düşünüldü mü? Bunun yerine bölgesel özelliklere göre dağılım yapılmalı. Aksi takdirde gruplaşma olur.
· Askeri ücret- bölgesel  askeri ücret adı altında teşvik çıkıyor. Bu çalışan için değil, işveren için bir değişiklik
Grup 2 

Temel Amaç

· İç giyim tedarikinde bölgede söz sahibi olmak

Hedef

· Ülke imajı ve ürünlerimizin markalaşması ve mağazacılığın, perakendeciliğin geliştirilmesi

Eylem Planı

· Ortak Tanıtım Grubu’nun (OTG) oluşturulması

· Ürün tasarımına önem vermek

· Ülke imajını ve ürünlerin imajını geliştirici faaliyetlerde bulunmak

· Bölge fuarları

· Köprüde defile (PR)

· Hedef ülkelerde organizasyonlar

· Hammadde (Yan Sanayi) tedarikçilerinin ürün geliştirme ve belli standartlara ulaşması

· OTG bir çatı altında ürün tedarikçilerinin çatışmayacağı ortak satış organizasyonları

· Ortak mağaza

· Online ortak satış

· Üretimden kopmamak

· Üretimin ucuz maliyetler ile yapılacağı bölgelere kaymak (Küme yöntemi ile)

· Üreticilerle stratejik ortaklıklar oluşturulması

Açıklamalar: 
· Ortak tanıtım grubu oluşturulması

· Ürün tasarımına önem verilmesi

· Ülke imajını ve ürünlerin imajını geliştirici faaliyetlerde bulunmak

· Hedef ülkelerde organizasyonlar olabilir

· Bazı görüşmeler hızlandırılabilir hedef ülkelerde: Libya Tunus vs. Dernek olarak da yapıyoruz bunları.

· Ülkelerin organizasyonların içinde fuarlar olabilir. 

· Fuarlar diğer bölgelere de yansıtılabilir
· Köprü gibi defile yapılabilir, ilgi çekici olur
· Ortak tanıtım grubu bir çatı altında, çatışmadan birleşebilir
· Bunların hepsini yaparak üretimden kopmamak amacımız. Bölgelere kaymamak
· Stratejik ortaklıklar oluşturulabilir: Sadece üretici olan firmalar var, markaları yoktur sadece marka satışı yapanlara satış yaparlar. Üretimin tamamı devredilerek satıştan pay vermek gibi farklı anlaşmalar yapılabilir
· Üretimden çekilen markadan çekilmek zorunda mıdır? 
· Tüm büyüklerin yaşadığı süreç üretimden çekilmenin markadan çekilmeye neden olduğunu gösteriyor.
Grup 3

Ortak Stratejiler
1. Teknik tekstil ve sağlık odaklı iç giyim üretimi. Türk pamuğu ve iç giyimini dünyada marka yapmak, dünya genelinde akla gelen ilk marka olmak. Organik üretim satışını teşvik etmek

2. Ortalama 20 üretici bir araya gelip marka oluşturmak veya Avrupa’dan az maliyetli marka satın alıp yeni pazarlara Türk malı olarak lanse etmek

3. İç ve gece giyiminde yerli ve milli kültürümüzü desen öğelerin öne çıkartılarak, özellikle Orta Doğu pazarlarına açılmak.(Osmanlı ve Selçuklu motifleri gibi)

4. Çevre ülkelere açılım doğru bir hedef üzerinde yoğunlaşılmalı

5. Tanıtım için sektörel ziyaretler, fuar ve showroomlar oluşturulmalı. İç giysisi ile ilgili tanıtım grubu oluşturulmalı. Her pazara da ayrı ayrı devlet destekli tanıtım yapılmalı

6. -  7. Biz üreticiler organize sanayi ve online satış merkezleri oluşturarak kendi bünyemizde pazarlama uzmanları yetiştirilmeli
8. Üretimde Anadolu doğru bir hedef, bunun için TİESAD vb. kuruluşlar bir pilot çalışma yapabilirler

9. Yan sanayi sektörden ayrı düşünülmemeli ve ortak hedefler oluşturulmalı

10. Yeni eleman eğitim çalışmaları, özellikle üniversitelerin dış ticaret mezunlarına sektörde pazarlama elemanı olma imkanı verilmeli

11. Devlet ortaklık ajansları kurmalı. Onbustman (Hukukçu, maliyeci) benzeri kişiler ve kurumlar nezaretinde yeni ortaklıkların kurulması teşvik edilmeli

12. Yeni Ticaret kanunu incelenmeli. Özellikle İTO üyelerini bilgilendirici seminerler düzenlemeli

Açıklamalar: 
· Türk tekstil sektörün en bizden sektör olduğunu düşünüyorum. Dolayısıyla ona imaj oluşturarak daha naif, daha zarif bir görünüm yaratmak bizim elimizde
· 2013’de Türkiye ihracatının 500 milyar dolar olmasından yola çıkarak bizim de 10 milyar dolarlık bir hedefimiz var
· Temel amacımız: sektörde iç giyimi pohpohlayarak ve imaj çalışması yaparak sektördeki en yüksek payı almasını sağlamak
· Gümüş ipliklerden iç giyim üretebiliriz. Her türlü zararlı frekansı etkileyen bir şeydir gümüş. Bunu iç giyimde kullanırsak satışın artacağını düşünüyorum (hamileler, çocuklar vb. için)
· Kanser hastalarının sayısı arttığı için onlara özel imalat yapabiliriz (medikal iç giyim)
· Pamuk üretimini niye artırmayalım? Bunu yapmak mucizevi bir sonuç oluşturur. Önce tarıma, sonra da tekstile faydası olacak
· Hepimizin ayrı ayrı marka oluşturması ve dünyada büyümeye çalışmasının faydası yok. Belki de hepimiz birleşmeli ve dünyadaki dev bir markayı satın alarak, o markanın bedelini 30-40’a katlamalıyız. Bu şekilde Türk malını da tüm dünyaya yayabiliriz.
· Kanunu Sultan Süleyman’ın konu alındığı yayınlarla birlikte insanların üzerindeki takı ve tasarımlar değişmeye başladı. İç giyimde de bunu kullanmak mümkün
· Fındık bir zamanlar bizim milli ürünümüzdü ve onu özendirecek çeşitli reklamlar yapıldı. Bu neden iç giyim için de yapılmasın? Bu stratejik bir ürün ve bu işi uzmanlara danışarak tanıtım filmleriyle özellikle de Orta Doğu’ya açılına bileceğini düşünüyorum
· Online satışlar büyüyen bir trend. Bizim tüketicimiz elle dokunmadan bir şey almak istemez deniyor ancak biz yine de birleşerek online bir iç giyim satış sitesi oluşturabiliriz
· Anadolu’daki çalışmalara kafa yormuş biriyim. Benim kanaatim Türkiye’deki üretim kesinlikle Anadolu’ya kaymalı. 
·  Güneydoğu’ya yönelip, oradaki insanlara geçinebilecekleri imkânı da sağlayabilirsek millet olarak terör sıkıntısından bile uzaklaşabiliriz
· Pazarlama çok mühim. Özellikle üniversitelerde dış ticaret mezunları var. Bunları üniversitelerden mezun olduktan sonra stajyer olarak alabiliriz. Hem eğitimi verebiliriz, hem de iç giyimin dünyada pazarlanabilir bir şey olduğunu aşılatarak bu işin başını alıp gitmesini sağlayabiliriz. 
· Örneğin yılda 1000 öğrenciyi alabilirsek, bu 1000 öğrenci kendi arasında rekabete tutuşursa bile bu durum bize olumlu yansır
· Modelist, stilist çalışmalarını çok yaptık. Bütün bu çalışmalar tekstilden ziyade sadece iç giyime değinen bir çalışma olmalı
· Şirket evlenmeleri son derece gerekli ve önemli. Devlet adına yatırım yapmak isteyenlere destek veren yatırım şirketleri var. Aynen bunun gibi bizim için de bir grup oluşturulabilir. Böylelikle ortaklıklar kolay kolay ayrılmaz, ayrılmaları dahilinde de herkesin hakkı korunur
· Mevzuat ve düzenlemeler herkesin vakıf olduğu bir konu. Ancak Yeni Ticaret kanunu incelenmeli ve bu konularda İTO bizlere bilgilendirici seminerler düzenlemeli
· 10 milyar dolar derken bunu bir matematiğe dayandırdınız mı? İhracatın yüzde kaçı çamaşır? Rakamlar ne ifade ediyor?
· Şu anda Türkiye’nin toplam üretimini ihracata endeksleyelim, bu sayede 10 milyar dolar yakalanabilir
· Gümüş ipliği iç giyimde kullanamayız
· Doğrudan güneş değil de, %5-10 oranında güneş içeren üretimler kullanılarak iç giyimde ham madde yapılabilir 
Grup 4

Temel Amaç

· Organik ürünlerin üretiminin yaygınlaşması

· Ürün ambalajlarının görsellerine önem verilmesi

· Beden ölçülerinin alternatiflerinin çoğaltılması

· Markalaşmak

· Sosyal medyanın kullanılması

· Fuarlarla tanıtım

· Fuar takvimlerinin yurt dışı uluslararası fuarlarla çakışmamasını sağlayacak programlar yapılması ve 

· Günü kurtarma adına fason üretim yapmak yerine kendi markamıza enerjimizi ve zamanımızı harcamamız

· Çevre ülkelerde markanın patentinin alınması 

· Çevre ülkelere açılım

· Çevre ülkelerde, Afrika ve Arap ülkelerinde konsept mağaza açılması (Buna, devletin de teşviki var). Bunu ya bireysel firma olarak yapmak ya da şirket birleşmeleriyle daha güçlü bir oluşumla ve ürün gamıyla konsept mağazalar açmak  

· Dernek çerçevesinde, yurt dışı ziyaretler organize edilmeli ve süreklilik arz etmeli

· Online satışlar, günümüzün artan bir trendidir. Bu şirketlere hizmet verebilecek pozisyonda stok ve stok takibi yapılabilecek bir sistem tam anlamıyla oturtulabilmeli.

· Kısa dönemde Anadolu’da üretim yapmak gerçekçi olmasa da uzun dönemde lojistik ve eğitim problemi çözüldükten sonra üretime geçilebilir.

· Yeni ticaret kanunu ile ilgili mevzuat hakkında dernek tarafından bilgilendirme yapılmalı (Seminer)

· Kurumsallaşmak

· Şirket bünyemizdeki çalışanlarımız profesyonel danışmanlardan eğitimler almalı

· Bunlara, dernek öncülük etmeli ve bu, süreklilik arz etmeli

· Unutulmamalı ki, sistemsiz bir imalat, bütün sektörün sorunudur
Açıklamalar: 

· Temel amaç olarak markalaşmayı belirledik.
· Devlet desteği ile birlikte güçlü firmaların bir araya gelmesi ve şirket birleşmeleri yapılması konusunda maalesef ülke olarak başarılı olamıyoruz. Afrika ülkelerinde, Polonya’da, potansiyeli açık olan ülkelerde bunu başarabiliriz. Bu doğrultuda çalışmalıyız.
· Anadolu’da üretimi kaydırma fikri gerçekçi değil çünkü bunu deneyen ve başarısız olan çok sayıda örnek var. Anadolu’da kalifiye eleman yeterli sayıda yok.
· Organik ürünlerin yaygınlaşması konusunda bir trend oluşup, 2 sene içinde trendin geçip gitmesi kaygısını taşıyoruz. Dönem dönem farklı trendler arasında geçişler olabiliyor.
· Bizim sektörümüzde genelde ihracatçı firmalar yapı olarak daha kurumsal.

· Düzenli seminerler verilecek, imalatta çalışan ekibin kurumsallaşmasına katkıda bulunulmalı. Bu seminerleri kimin organize ettiği önemli değil. Önemli olan, çalışanların kurumsallığı kavrayabilmesi. 

· Üretimde sistemleşmek, kurumsallığın en önemli adımıdır diye düşünüyoruz.
Grup 5

Temel Amaç

· Ciddi bir altyapı

· Tecrübe

· Know-how

Ana hedef

· İhracat 3,5 milyar dolar (Referans: Ticaret Odası)

· Dünya’nın 2. büyük üreticisi ve ihracat ülkesi

· Hedef pazarımızda markalaşmak (Komşu ülkeler + Orta Doğu + Afrika + Çin + Türkî Cumhuriyetler)

· Kalite ve model tasarım anlamında, Dünya’nın en güvenilir, kabul gören iç giyim üreticisi olmak

Ortak Stratejiler

1. Ürün çeşitliliği ve farklılık

2. Özellikle hedef pazarlarda markalaşmak

3. Tasarım için meslek okulları ve üniversitelerle işbirliği yaparak nitelikli eleman yetiştirilmesi

4. İş gezilerinde (Türkiye İç Giyim Fuarı öncesi) kriterler oluşturmak

5. Fuarlar, 6. ayda yapılsın. Desteklensin. Metre kare her sene artsın. Sonuçta büyük fuarlar sınıfına girsin. Dernek web sitesi hayata geçiyor. İyi bir web sitesi çok şey demektir.

6. Üretici ve toptancılar perakendeci olacak.

7. Profesyonel e-ticaret firmalarıyla online satışa başlanacak.

8. Her firma kendi şartlarına göre strateji oluşturacak.

9. Eğitim (3. Madde ile): Kurumsallaşma aynı zamanda sistem oluşturmalı

10. On yıl içinde şirket birleşmeleri olmayacağını öngörüyoruz. Ancak, büyük firmalar küçük firmaları satın alabilir.

Açıklamalar: 
· Ürün çeşitliliği ve farklılığı konusunda sutyende, büyük bedenlerde, ergenlik çağındaki genç kızlara yönelik iç giyim kıyafetlerinde halen yeterince önem verilememiş olan ve üzerinde çalışılması gereken alanlar mevcut.

· Tasarım, arge, modelist-stilist yetiştirilmesi konularında üniversitelerden ve danışmanlardan yardım alınmalı

· Fuarlar 6 ayda bir yapılsın. Fuarlar arasındaki dönemde de 2 tane iş gezisi yapılsın. Bu iş gezilerinde de milli gelir, nüfus, Türkiye’den alım heveslisi olmak gibi kriterler belirlensin. Bu kriterleri karşılayan ülkelere gezi yapılsın.

Grup 6

Temel Amaç

· En verimli üretimi yapmak, Anadolu’da üretmek

· Hedef: sektörün üretimini ve satışını, iç piyasa ve ihracatta 6 milyon dolara, ithalatta 3 milyon dolara çıkarmak

· Ürün:

· Nitelik ürün: %10

· Pamuklu ürün: %45

· Sentetik ürün:%45

· Markalaşma: 

· Hedef pazarlarda markaların tescil edilmesi 

· Marka danışmanlığı: TİGSAD, İTO, İSO, İTKİB
· Çevre ülkelere açılım:

· Fuar, tanıtım, reklam

· Ülke ziyaretleri, pazarlama

· Tasarım: 

· Tasarım okullarında iç giyime yönelik tasarımcı tercih ettirilme çalışması

· İç giyim tasarım yarışması – TİGSAD

· Bölgeye göre tasarım

· Tanıtım

· Sektör reklamı (TV’de Dr konuşturulsun)

· Tüketiciye yönelik tanıtım dergisi

· Lingerie Alaturca Facebook

· Organize perakende: Konsept mağaza (Türk çizimi), Global marka: HAREM

· Online satış: HAREM internet sitesi, alışveriş sitesi

· Üretimde kayma: Anadolu, yurt dışı. 

· Tarım bölgesi olmayacak. 

· Orman bölgesi olabilir.

· Dağlık bölge

· Tedarik yakın olmalı

· Yan sanayi:

· Kümeleşme olmalı: Yan Sanayi ve Ana Sanayi birlikte hareket etmeli

· Yönetici eleman

· Eleman için okullarla işbirliği yapmak

· Kurslar açılması (Tigsad, İtlis)

· Şirket birleşmesi

· Kısa zamanda görünmüyor

· Düzenleme

· Kamunun düzenlemelerine müdahil olup, sektöre faydacı kararlar çıkarılması

· Yeni çıkacak kanunlara uzmanından yardım alıp itiraz ve önerilerde bulunulması (Tigsad)

Açıklamalar: 
· Hangi bölgelere ürün satılacaksa o bölgelere uygun tasarımlar yapılmalı: Rusya’ya, Arap bölgesine özgün tasarımlar, vs

· Dış ülkelerde fuar, tanıtım ve ziyaretlere önem verilmeli

· Dış ülkelerde showroomlar açılabilir

· Özellikle iç giyim alıcısını daha da artırmak istiyorsak, iç giyimin özelliklerini öne çıkarmak için doktorlarla işbirliği yaparak televizyonlarda konuşmalar yaptırabiliriz. Doktorlar, iç giyimin ne kadar önemli olduğunu anlatabilirler.

· Dergi düzenleyerek, toptancı, perakendeci ve nihai tüketicilere ulaşabiliriz.
· Anadolu’ya gidilecekse, özellikle tarım bölgelerinden uzak durulmalı. Orman bölgeleri gibi alternatif geliri olmayan bölgelere yakın olunmalı. Yan sanayi de ana sanayi ile birlikte götürülmeli.
Bir sonraki çalışma adımı öncesinde Oğuz Bey’in yönlendirmesi, sorular, cevaplar:

6 grubun çalışmasına baktığımız zaman, bazı proje fikirlerinin de çıktığını görüyoruz: ortak tanıtım, stratejik ortaklıklar, hedef ülkelerde markalaşma, online satış projesi, vs. Birazdan size bu çalışmanın sonuçlarını dağıtacağız. Bugünkü çalışmamızı noktalamadan evvel bu projelerin üzerinden de geçeceğiz.
Ancak öncelikle şu anki çalışma sonuçlarına bakarsak elimizde şu bulguların mevcut olduğunu görüyoruz:

1. Dünya’da 2. büyük olmak

2. Bölgede söz sahibi (yönetenlerden biri) olmak

3. En verimli koşullarda birikimimizi değerlendirerek çalışırken, Türk pamuğunu ve iç giyimini marka yapmak

4. Modayı belirleyen konumda olmak

5. 3,5 milyar dolar ihracat hedefi

· Hem ülke (made in TR) imajı olarak, hem de Türkiye’den yurt dışına çıkan temel markalardan biri olarak iz bırakmak hedeflenmektedir. Ayrıca yurt dışında zaten marka olarak iz bırakmış olan ürünler de satın alınarak ülkeye getirilebilir. Ürünleri 5 dolara değil, 100-150 dolar gibi gerçekten yüksek fiyatlara satabilmek hedeflenmektedir.

· Şu anda bu 5 temel çıkarımla, temel amaçlara ulaşılma yönünde sinyal alınmış durumdadır.

· Dünyada 2. büyük olmak hedefleniyorsa, sektör büyüklüğünün neye tekabül ettiğinin de belirtilmesi gereklidir. İç giyim ihracat hacmi 35 milyar dolardır. Bavul hariçtir bu tutarda. Bizim payımız 1 milyar dolar olarak tahmin edilmektedir. Bu da dünyanın %3’üne karşılık geliyor. 10 yıl içinde, ihracat olarak   %10’a değilse bile %7’ye çıkılabilir. Dünya ticaret hacmi de 40 milyar dolara ulaşacaktır. 

· Türkiye’de iç giyime t-shirt’in dâhil edilmemesi büyük bir şanssızlıktır. 

· Ülkemizin üretim büyüklüğü 3 milyar dolardır. Her 100 milyonluk ihracat artışı için bir kadar yatırıma ihtiyaç vardır. Tekstil makineleri 24 saat çalışsa, verim sağlayabilecek makinelerdir. Ancak Türkiye’de 24 saat çalışan tekstil makinesi sayısı yok denecek kadar azdır. 

İÇ GİYİM SEKTÖRÜ GELECEK TASARIMI
Temel Amaç

· Dünya’da 2. büyük olmak

· Bölgede söz sahibi (yönetenlerden biri) olmak

· En verimli koşullarda birikimimizi değerlendirerek çalışırken, Türk pamuğunu ve iç giyimini marka yapmak

· Modayı belirleyen konumda olmak

· 3,5 milyar dolar ihracat hedefi

Ana Hedefler
· 2022 Hedefi: 10 Türk Dünya markası Dünya’nın değişik ülkelerinde nihai tüketiciye ulaşım kanalı olan 100 firma.

·  Kalite ve model tasarım anlamında, Dünya’nın en güvenilir, kabul gören iç giyim üreticisi olmak

· 20 milyar dolar sektör büyüklüğü olmalı.

· Ülke imajı ve ürünlerimizin markalaşması ve mağazacılığın, perakendeciliğin geliştirilmesi

· Hedef pazarımızda markalaşmak (Komşu ülkeler + Orta Doğu + Afrika + Çin + Türkî Cumhuriyetler)

· Sektörün üretimini ve satışını, iç piyasa ve ihracatta 6 milyon dolara, ithalatta 3 milyon dolara çıkarmak.

Ortak Stratejiler

Ürün

· Ürün çeşitliliği ve farklılık

· Teknik tekstil ve sağlık odaklı iç giyim üretimi. Türk pamuğu ve iç giyimini dünyada marka yapmak, dünya genelinde akla gelen ilk marka olmak. 

· Organik ürünlerin üretiminin yaygınlaşması

· Ürün ambalajlarının görsellerine önem verilmesi

· Beden ölçülerinin alternatiflerinin çoğaltılması

· Ürün çeşitliliği:

a. Nitelik ürün: %10

b. Pamuklu ürün: %45

c. Sentetik ürün:%45

Markalaşma

· Avrupa’da marka olmak yerine, Afrika ve diğer ülkelerde marka olma potansiyeline sahip birçok firmaya sahibiz. Özellikle hedef pazarlarda markalaşmak.

· Ortalama 20 üretici bir araya gelip marka oluşturmak veya Avrupa’dan az maliyetli marka satın alıp yeni pazarlarda Türk malı olarak lanse etmek.

· Günü kurtarma adına fason üretim yapmak yerine kendi markamıza enerjimizi ve zamanımızı harcamamız

· Hedef pazarlarda markaların tescil edilmesi 

· Marka danışmanlığı: TİGSAD (Türk İç Giyim Sanayiciler Derneği), İTO, İSO, İTKİB (İstanbul Tekstil ve Konfeksiyon İhracatçı Birlikleri)
Tasarım

· Ürün tasarımına önem vermek

· Tasarım için meslek okulları ve üniversitelerle işbirliği yaparak nitelikli eleman yetiştirilmesi.

· Tasarım okullarında iç giyime yönelik tasarımcı tercih ettirilme çalışması.

· İç giyim tasarım yarışması – TİGSAD.

· Bölgeye göre tasarım.

· Avrupa’ya markasız üretim sürecinde Türkiye’de tasarım ciddi şekilde gelişiyor. Şu anda Dünya’da en önlerde yer alabiliriz. Tekstilin serüvenini üçe ayıran modeli esas alırsak: Baş (tasarım), Göreve (üretim) ve Kuyruk (pazarlama). İlk ve son fonksiyonun daha önemli olduğu fark edilebilir çünkü pazarlama, insanın kanaatini oluşturmaya yönelik zorlu bir fonksiyondur ve ciddi bir birikime ve ikna kabiliyetine ihtiyaç gösterir. İletişimin rahatlıkla yapılabildiği ve Dünya’ya ulaşmanın kolay olduğu merkezlerde yürütülebilir. Tasarımda başarı için ise estetik kaygı ve sanatsal boyutun yaşanabildiği ortamlara ihtiyaç vardır. Paris’te yaşayan bir insanın beğendiği bir giysiyi, Anadolu’nun herhangi bir köşesinde tasarlamayı beklemek herhalde pek akıllı bir iş olmaz. Öte yandan, sektörümüzde gelecekte var olabilmek için seçeceğimiz rekabet alanı kesinlikle maliyet olmamalıdır. Bunun yanı sıra, maliyeti tümden ihmal etmek de akıllıca olmaz. Bu nedenle pazarlama ve tasarımı merkezde (İstanbul’da) tutarak üretimi ürünün kaldırabileceği marj içerisinde tutmak gerekecektir.

Çevre Ülkelere Açılım: 

· Klasik pazarlarımıza ilave olarak komşularımız, BDT ülkeleri, MENA ülkeleri başta olmak üzere, Balkanlar’dan Asya’ya, oradan Güney Afrika’ya kadar pek çok ülkeye ithal etme potansiyeline sahibiz. Siyasi ilişkilerin düzelmesine paralel olarak buralardan ciddi kazançlar elde ediliriz. 

· İç ve gece giyiminde yerli ve milli kültürümüzü desen öğelerin öne çıkartılarak, özellikle Orta Doğu pazarlarına açılmak.(Osmanlı ve Selçuklu motifleri gibi)

· Çevre ülkelerde, Afrika ve Arap ülkelerinde konsept mağaza açılması (Buna, devletin de teşviki var). Bunu ya bireysel firma olarak yapmak ya da şirket birleşmeleriyle daha güçlü bir oluşumla ve ürün gamıyla konsept mağazalar açmak  

· Çevre ülkelere açılım doğru bir hedef üzerinde yoğunlaşılmalı.

· Dernek çerçevesinde, yurt dışı ziyaretler organize edilmeli ve süreklilik arz etmeli

Tanıtım

· Ortak Tanıtım Grubu’nun (OTG) oluşturulması. İç giysisi ile ilgili tanıtım grubu oluşturulmalı. Sektör reklamı (TV’de Dr konuşturulsun)

· Her pazara da ayrı ayrı devlet destekli tanıtım yapılmalı

· Ülke imajını ve ürünlerin imajını geliştirici faaliyetlerde bulunmak

· Bölge fuarları

· Köprüde defile (PR)

· Hedef ülkelerde organizasyonlar

· Tanıtım için sektörel ziyaretler, fuar ve showroomlar oluşturulmalı. 

· İş gezilerinde (Türkiye İç Giyim Fuarı öncesi) kriterler oluşturmak

· Fuarlar, 6. ayda yapılsın. Desteklensin. Metre kare her sene artsın. Sonuçta büyük fuarlar sınıfına girsin. Fuar takvimlerinin yurt dışı uluslararası fuarlarla çakışmamasını sağlayacak programlar yapılması 

· Dernek web sitesi hayata geçiyor. İyi bir web sitesi çok şey demektir.

· Sosyal medyanın kullanılması. Lingerie Alaturca Facebook

· Tüketiciye yönelik tanıtım dergisi

Organize Perakende ve Online Satış

· OTG bir çatı altında ürün tedarikçilerinin çatışmayacağı ortak satış organizasyonları

· Organize perakende: Konsept mağaza (Türk çizimi), Global marka: HAREM

· Online satış: HAREM internet sitesi, alışveriş sitesi

· Üretici ve toptancılar perakendeci olacak.

· Profesyonel e-ticaret firmalarıyla online satışa başlanacak.

· Online satışlar, günümüzün artan bir trendidir. Bu şirketlere hizmet verebilecek pozisyonda stok ve stok takibi yapılabilecek bir sistem tam anlamıyla oturtulabilmeli.

Üretim

· Üretimin ucuz maliyetler ile yapılacağı bölgelere kaymak (Küme yöntemi ile)

· Üretimde Anadolu doğru bir hedef, bunun için TİESAD vb. kuruluşlar bir pilot çalışma yapabilirler

· Kısa dönemde Anadolu’da üretim yapmak gerçekçi olmasa da uzun dönemde lojistik ve eğitim problemi çözüldükten sonra üretime geçilebilir.

· Üretimde kayma: Anadolu, yurt dışı. 

· Tarım bölgesi olmayacak. 

· Orman bölgesi olabilir.

· Dağlık bölge

· Tedarik yakın olmalı

· Üreticilerle stratejik ortaklıklar oluşturulması+

· Üretimden kopmamak

Hammadde / Yansanayi / Tedarikçi

· Hammadde (Yan Sanayi) tedarikçilerinin ürün geliştirme ve belli standartlara ulaşması

· Kümeleşme olmalı: Yan Sanayi ve Ana Sanayi birlikte hareket etmeli

· Yan sanayi sektörden ayrı düşünülmemeli ve ortak hedefler oluşturulmalı

Kalifiye Eleman

· Yeni eleman eğitim çalışmaları, özellikle üniversitelerin dış ticaret mezunlarına sektörde pazarlama elemanı olma imkanı verilmeli

· Yönetici eleman

a. Eleman için okullarla işbirliği yapmak

b. Kurslar açılması (Tigsad, İtlis)

Kurumsallaşma

· Şirket bünyemizdeki çalışanlarımız profesyonel danışmanlardan eğitimler almalı

· Bunlara, dernek öncülük etmeli ve bu, süreklilik arz etmeli

· Unutulmamalı ki, sistemsiz bir imalat, bütün sektörün sorunudur.

Şirket Birleşmeleri

· Devlet ortaklık ajansları kurmalı. Ombudsman (Hukukçu, maliyeci) benzeri kişiler ve kurumlar nezaretinde yeni ortaklıkların kurulması teşvik edilmeli

· On yıl içinde şirket birleşmeleri olmayacağını öngörüyoruz. Ancak, büyük firmalar küçük firmaları satın alabilir.

Düzenlemeler

· Yeni Ticaret kanunu incelenmeli. Özellikle İTO üyelerini bilgilendirici seminerler düzenlemeli

· Yeni çıkacak kanunlara uzmanından yardım alıp itiraz ve önerilerde bulunulması (TİGSAD)
PROJELER

Gelecek Tasarımı - Proje Üretimi Çalışması Öncesinde Tunç Evcimen’in Yönlendirmesi:
Elinizdeki dokümanlardan, çalışmak istediğiniz alanı seçecek ve öncelikle bu alanla ilgili gruba gidip oturacak ve bu alanla ilgili proje listesini üreteceksiniz. Böylece, somut çıktılar elde etmek için neler yapılması gerektiğini belirlemiş olursunuz. 

Daha sonra, bu projelerden en öncelikli olarak gördüğünüz bir tanesini seçeceksiniz.

Bu en öncelikli projenin hayata geçirilmesi için detaylandırma yapmanızı rica edeceğiz. Kimin tarafından, nasıl, hangi zamanlamayla neler yapılması gerektiğini somut ve net olarak tanımlamanızı bekliyoruz.

Daha önceki grup çalışmalarımızdan farklı olarak, bu sefer herkes çalışmak istediği grubu kendisi seçecek ve ilgili projeye ismini yazacak. 

Proje denilen konu, bildiğiniz gibi başlangıcı ve sonucu belli olan, bu sonuca ulaşıp hedeflenen çıktıları elde etmek amacıyla bir takım işlemlerin gerçekleştirildiği bir süreçtir. Bu süreci net olarak tanımlamak amacıyla, öncelikle en fazla katkıyı hangi alanda sağlayacağınıza inanıyorsanız lütfen öncelikle oraya gidin. Oradaki katkınızın sona erdiğine inandığınız noktada, bir diğer alana gidebilirsiniz.

Grup dağılımları eşit olmayabilir. Bazı gruplarda çok fazla, bazı gruplarda az katılımcı olabilir. Burada önemli olan, sonuçta elde edilecek somut proje önerisi çıktısıdır. Katkınızın en fazla olacak alanda yer almanız yeterlidir. 

GRUP 1: Ürün, Markalaşma ve Tasarım
Proje Listesi 
· Hedef pazarın analizi (Tüketim eğilimleri, beğenileri, vs)

· İhtiyacın belirlenmesi, doğru ürün tespiti

· Farklılık öngörerek ürünlerin tasarlanması

· Marka imajının netleştirilmesi

· Marka tescillerinin yapılması

· Marka kimliğinin oluşturulması

· Tanıtım, pazarlama

· Üretim ağının kurulması ve lojistik

· Kalite güvence sisteminin oluşturulması

En Öncelikli Proje
· Marka imajının netleştirilmesi

Projelendirme 
· Kim: Kurumun kendisi + Kurumun Marka Danışmanı

· Ne zaman: Karar verildiğinde

· Nasıl: Marka Danışmanlık Şirketi desteğiyle

Açıklamalar: 
· Ürün farklılığı, ürünlerin tasarlanması, bunun yanında marka tescil ve güvenliğinin sağlanması; marka kimliğinin oluşturulması ve tanıtım-pazarlama bu markette çok mühim.

· Kurumlardan biri “ben bu pazarda şöyle bir marka oluşturmak istiyorum” diyecek. Bunun yanında da danışman firmalara ve tasarım ofisine ihtiyaç var.

· Esas bizim projemizin ana noktası “nasıl” olayında gizli. Biz burada TİGSAD olarak tüm derneğe hizmet verecek ortak bir tasarım ofisi kurma çabası içerisindeyiz. Tasarım ofislerinin günde %70 oranında masrafını devlet karşılıyor. Birden fazla firma birleşince bundan faydalanılamıyor.

· 5 firma ya da üstü için, onların oluşturacağı bir ortaklık durumunda o ofisin tüm harcamalarının %70 ‘i devlet tarafından karşılanacak

· Daha doğru, üretime yönelik ticari ürünlerin tasarlanabilmesi için onların eline malzeme verilmesi lazım.

· Dış pazara çalışabilmek için tasarımcının dış dünya ile bağlantısı olması gerek

· Doğru olmayan tasarıma yapılan yatırım çok yanlış. Doğru ürün tasarlamaya önem verilmeli
GRUP 2: Çevre Ülkelere Açılım
Proje Listesi 
· Fuar

· Heyet görüşmesi - Ülke ziyareti
· Mağazalaşma
· Yurt dışı fuarı
En Öncelikli Proje
· Fuar (Türkiye+Yurtdışı)
· Fuar şirketi ile anayasa hazırlığı olmalı
· Kimle: TİGSAD ya da fuar şirketi
· Katılımcı bütçe araştırması
· Tanıtım bütçesini belirlemek
· Tanıtımda fuar şirketinin yanında katılımcıdan birisinin de katılması
· Pazara girilmesi istenilen ülke ve yerden ön araştırma yapmak+davetiye dağıtmak
· Organizatör firmalarla görüşülecek; bütün ülke fuarları değerlendirilecek ve içlerinden tercih edilen fuarlara katılım sağlanacak
· Ne zaman: Senede 2 kere (Ocak/Şubat- Eylül)
· Expozisyon
· Seçilen bir ülkede birkaç firma birleşerek ürün tanıtımı tapması
· Otel ayarlanması-salonda butik fuar yapılması
· Fuardan 3 gün önce gidilerek, oradaki firmalara davetiye dağıtılması ve otelde sunum yapılması
Açıklamalar:
· Fuar haricinde bir de daha minik organizasyonlar olarak expozisyon düzenleyebilirz. Örneğin Ukrayna’da bir otelin küçük bir yerini kiralayarak, mankenler tutup-defileler yaparak daha az bütçeli çalışmalar da yapılabilir
GRUP 3: Tanıtım
Proje Listesi 
· OTG (Ortak tanıtım grubu)
· Fuarlar, işgezileri 
· Tanıtım dergileri, sosyal medyanın kullanılması, görsel ve yazılı medya
En Öncelikli Projenin 
· Tanıtım dergileri, sosyal medyanın kullanılması, görsel ve yazılı medya
Projelendirme 
· Kim: İç giyimdeki STK’lar ve devletin ilgili birimlerinde OTG oluşturulmalı.

· Nasıl: 

· Sosyal, görsel ve yazılı medya kullanılarak sektör, ülke içinde ve dışında tanıtılacak. 

· İç giyim sektörünün üretimi ve kalitesi artırılacak. 

· Türk pamuğu ile birlikte “iç çamaşır” denildiğinde akla gelecek ilk ülke algısı ve imajı oluşturulacak. Bunun için de Türkiye ile özdeşleşmiş isimlerle işbirliği yapılabilir. 

· Sinema sanayi aracılığı ile sektör yurt dışı pazarlarında beğeni ve talep kazandırılacak. 

· Medyada haber ağırlıklı defileler ve yeni çalışmaları bedelsiz yayınlatmak, sinema sanayinde de ürün sponsorluğu ile yapılabilir

· Ne zaman: OTG, bir zaman planlaması oluşturarak: 

· İlkbaharda bikini ve mayoların tanıtımını ve reklamını yapacak

· Sonbaharda gecelik ve sabahlıkların tanıtımını ve reklamını yapacak

· Bütün yıl boyunca sutyen ve külot tanıtımını ve reklamını yapacak

Açıklamalar:  

· Sektör ve devletin ortaklaşa oluşturduğu bir tanıtım grubundan bahsediyoruz

· İç giyimdeki STK’lar ve devletin ilgili birimlerinin oluşturacakları bu tanıtım grubu, hem devletin maliyesi hem de sektörden aldıkları katkılarla bütçe oluşturabilirler

· İç giyim sektörünün üretim ve kalitesi artırılacak.

· Pamuk ve iç giyim denilince dünyada akla ilk olarak Türkiye gelecek

· Örneğin, futbolda Hakan Şükür iç çamaşırını Türkiye’den aldığını, eşsiz olduğunu söyleyebilir. Ünlü isimlerle bu ve buna benzer tanım ya da izlenimler verebiliriz ünlü isimlerle.

· Sinema iyi bir iletişim silahı. Özellikle filmlerde gizli reklam ya da sahneler sayesinde, Türk sinemasının tüm dünyada etkin olmasını kullanabiliriz

· Sektörü, sağlık amaçlı iç çamaşırı gibi yeni buluşlarla Türk basını ya da dünya basınına duyurabiliriz. Böylece finansmana ihtiyaç duymadan, ülkemizi temsil edeceğimizden dolayı yaygın bir reklam yapma şansımız olur

· Zaman planlaması oluşturarak yazın bikini ve mayo; sonbaharda da gecelik vb. gibi ortak tanıtım grubu, ortak bir tanıtım çizelgesi hazırlar

· Tanıtım grupları kanun ile kurulan ve dış ticaret müsteşarı bünyesinde kurulan yapılanmalardır.

GRUP 4: Organize Perakende ve Online
Proje Listesi 
· Ortak levha altında farklı markalar (Walmart, Koza)
· Web’deb ortak isim altında farklı markalarla satış (Boyner)
· Inditex modeli: farklı markalarla farklı dükkanlar ( Zara, Mango, Koton, Hamilelik, dükkan, bebek, seamless, seksi, homewear, organik, basic-günlük, vs)
En Öncelikli Proje
· Ortak levha altında farklı markalar ( Walmart, Koza)
Projelendirme 
· Yönetim ve sistem: şirket başka ortaklık kuramaz (Ayakkabı Dünyası)

· Eşit ortaklık: çıkmak isteyen ortaklığı da devredecek

· Üreticilerden (ortaklardan mal almak zorunda değil) (Örn BİM)

· Sıkıntılı: her mal eşit ciro ve adet satmıyor

· Üretici ortaklığı olmayan bağımsız kar endeksli profesyonel bir şirket

· Maliyet: 

· Bir sermaye, herkes dahil, herkes eşit

· Şirket kimin ne kadar mal koyacağına karar verir

· Online:

· Outlet: seri sonu malları

· Sezon malları

Açıklamalar:

· Biz 2 başlıkta topladık. Tercih etmek zorunda kaldık ve ortak levha altında markayı satmayı seçtik

· Bizdeki en büyük sıkıntı sistem. Çok iyi bir sistem kurulması lazım

· Bağımsız kar endeksli bir yapılanma şart

· Yönetim elastik olmalı

· Hangi pazara açılırsanız açılın, her pazar aynı reaksiyonu göstermez. Eşit paydalı şirket olursa herkes adil faydalanabilir

· Hem seri sonu malları, hem de tanıtım açısından online mağazacılık da önemli

GRUP 5: Üretim ve Yan Sanayi 

Proje Listesi 
· Üretimde verim alınabilmesi için devlet Anadolu’nun çeşitli yerlerinde fizibilite çalışması yapıp, bu bölgelerle ilgili yörenin doğal, kültürel kaynakları ile ilgili bilgi vermeli. Bu proje için devlet teşvikinin yüzde oranlarının %80’ler gibi çok cazip bir teklifle bu düşüncedeki firmaların o bölgede istihdam sağlaması için götürmesi

· Teşvik bölgesinde istihdam edilecek insanların bu proje kapsamında eğitilmesi projesi

· Bu firmalara lojistik destek sağlanması projesi

Açıklamalar:

· Üretimde verim alınabilmesi ve maliyetin düşmesi için devletin Anadolu’da yatırımı desteklemesi, teşvik etmesi lazım
· Teşvik bölgesinde istihdam edecek insanların bu konuda eğitim de görmesi lazım. Bunun için de para ve eğitim desteği gerekiyor
· Lojistik destek mühim
· Üretimde yan sanayinin geri gitmesi gerekiyor mu siye soru işaretimiz var
· Fasonculuk sektörünün bu konuda geliştirilmesi lazım. Önceliği fasonlara vererek Anadolu’ya gidişleri desteklenmeli, birlikleri sağlanmalı
GRUP 6: Eleman - Kurumsallaşma - Birleşme - Düzenleme
Kalifiye Eleman
· Tasarım: Üniversitelerin ilgili bölü öğrencileri için defile benzeri etkinlik
· Pazarlama: Üniversitelerin dış ticaret, işletme vb bölüm öğrencileri içinm TİGSAD bünyesinde yabancı dil kursları (Rusça, Arapça, Farsça, Çince, vb) düzenleyerek kurumla irtibatta olmalarını sağlamak
Kurumsallaşma

· Küçük ve mikro işletmeler için ciddi maliyet olacağı ve uygulanamayacağı düşünülerek şirket sahiplerini hedef alan eğitimlerin TİGSAD talebiyle İTO, İSO kaynaklı düzenlenmesini sağlamak
Şirket Birleşmeleri
· Yakın dönemde yapılan teşvik edici düzenlemelerin somut sonuçları ile değerlendirilerek hızlandıran bir tesir ortaya konacak şekilde yani teşvik edici unsurların devreye alınmasını hükümetten talep etmek projesi TİGSAD talebiyle İTO-İSO desteğiyle oluşturmak
Düzenlemeler

· Türk Ticaret Kanunu ile ilgili işyerlerinin yaygın olduğu bölgelerde daha fazla bilgilendirme toplantıları yaparak OSB’ler, Uydu Ticaret Kentler
· İç giyim sektör mensuplarına yönelik mevcut ve hedef pazarlardaki mevzuatın takip edilerek dernek bünyesinde bilgilendirme toplantıları yapmak
Açıklamalar:

· Üniversitelerin ilgili bölüm öğrencileri için kendi alanında eğitim alacak. Defile düzenlenecek. Masrafları da komite karşılayacak. Bu durum, öğrencilerin üniversite tercihinde bile etkili olan bir durum. TİGSAD bu projeyi destekleyebilir.

· Eleman olarak kullanılabilecek yeterlilikteki öğrencilerin TİGSAD derneğine çekilmesi gerekli. Bunun için TİGSAD, yeni pazarların dil kurslarını ücretsiz olarak öğrencilere sunmalı: Arapça, Farsça, Çince, Rusça, vs. Bu sayede parlak öğrenciler derneğe çekilmiş olur. Kalifiye elemanlar öncelikli olarak sektöre kazandırılabilir.

· Küçük işletme bile sayılamayacak mikro işletmelerin kurumsallaşması mümkün değildir. Küçük ve mikro işletmeler, kurumsallaşmanın maliyetini karşılayamaz. Kurumsallaşma yolunda ilerleyecek şekilde, bu şirketlerin sahiplerine eğitim verilebilir. TİGSAD burada bu eğitimlerin verilmesi için talep edici olabilir. 

· 2008 yılında, TİGSAD’ın talebiyle hükümet tarafından şirket birleşmeleri konusunda bir düzenleme yapıldı ancak bu konudan haberdar olan kişi sayısı bile o kadar az ki, demek ki düzenleme başarılı olmadı. 

· İTO ile bir araya gelinip, bilgilendirme yapılmalı. Hatta soru cevap şeklinde de bilgilendirme yapılabilir.

· Önümüzdeki dönemde Anonim Şirketler sona ermeye, Limited şirketler ön plana çıkmaya başlayacak.

· Mevcut ve hedef pazarlardaki mevzuat değişiklikleriyle ilgili bilgilendirme, TİGSAD tarafından yapılmalı.

Tunç Evcimen
Uzun bir gün oldu. Çok güzel çıktılar ürettiniz, teşekkür ederiz. Raporumuzu size göndereceğiz. Kapanış konuşması için Abdullah Bey’e söz veriyorum.

Abdullah Çınar
Çok verimli bir toplantıydı. Katılımda bazı kayıplar oldu ancak demek ki ideal bir katılımcı sayısına sahipmişiz bugün. Gösterdiğiniz fedakar çaba için hepinizi tebrik ederiz. Son derece güzel, bulunduğum her an itibariyle zevk aldığım bir çalışma oldu. Umarım sizin için de öyle olmuştur. En zor şey fikir üretmektir. Biz bugün bunu başardık hep birlikte. Bir kısmını zaten biliyordum demek değil önemli olan. Bugünün fotoğrafını çekip, 10 sene sonrasının fotoğrafını görmeye çalıştık hep birlikte. Herkese, hocalarıma, sizlere çok teşekkür ederim. Bu çalışmaların devamında görüşmeyi dilerim.

KATILIMCI LİSTESİ

	No
	FİRMA
	AD SOYAD

	1
	Anıl Çamaşırları
	Bahri ÖZDİNÇ

	2
	Anıl Çamaşırları
	Devrim ÖZDİNÇ

	3
	Arteks Tekstil
	Muharrem ERDOĞAN

	4
	Astaş Tekstil
	Alper ÖZTAŞ

	5
	Atacan İç Giyim
	Serdar ATACAN

	6
	Bayrak İç Giyim
	Yalçın BAYRAK

	7
	Benek Tekstil
	Mehmet Ali BALDANER

	8
	Berrak İç Giyim
	Salih ÇETİNKAYA

	9
	Bilimdar
	Celalettin SEZER

	10
	Cuhadar İç Giyim
	Necati CUHADAR

	11
	Çetinkaya Çamaşırları
	Fikri ÇETİNKAYA

	12
	Çınar Tekstil 
	Abdullah ÇINAR

	13
	Devsel Dar Dokuma
	Veysel YILMAZ

	14
	Ebru Tekstil 
	Ahmet GÜNGÖR

	15
	Ebru Tekstil
	Mehmet GÜNGÖR

	16
	Eko Tekstil
	Özcan SÜMER

	17
	Etem Triko
	Servet ŞAHİN

	18
	Hamaratlı Tekstil
	İrfan ÖZHAMARATLI

	19
	Kayapınar Tekstil
	Münire KAYAPINAR

	20
	Maranda İç Giyim
	Erkan SOYYİĞİT

	21
	Mendoğlu
	Osman ALYÜZ

	22
	Namaldı Tekstil
	Tamer NAMALDI

	23
	Nazik İç Giyim
	Mustafa NAZİK

	24
	Özlü Aksesuar
	Ahmet ÖZLÜ

	25
	Özlü Aksesur
	Mehmet AVCILAR

	26
	Papatya İç Giyim
	Mehmet ERZURUMLUOĞLU

	27
	Rimteks Örme
	Metin PARDO

	28
	Rimteks Örme
	Musa PARDO

	29
	Simteks Tekstil
	Celal Emir MAHMUTOĞLU

	30
	Sultanahmet Tekstil
	Ahmet YABANOĞLU

	31
	Şahinler Çamaşırları
	Mustafa DERDİYOK

	32
	Taşkınteks
	Ebubekir TAŞKIN

	33
	TİGSAD
	Bilgi ÖZCAN

	33
	Turay Minimini
	Nurullah AYDIN

	34
	Turay Minimini
	Abdullah AYDIN

	35
	Turay Minimini
	İslam AYDIN

	36
	Türen Çamaşırları
	Mehmet TÜREN

	37
	Zeynep Tekstil
	Nihat EREN

	38
	AR-TEKS
	A. İzzet YÜZBAŞ

	39
	AR-TEKS
	Emre IŞIKMAN

	40
	Taşkın-Teks
	Bekir TAŞKIN

	41
	Miran Tekstil
	Süleyman ALUÇLU

	42
	Verda Tekstil
	Turan KILIÇ

	43
	Çift Kaplan
	Raffi TELLALYAN

	44
	Tuğse Tekstil
	Burhan BUĞUR
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