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*  “Market Brief: Garments”, Swedish Chambers (Kasım 2007) isimli rapor; İsveç İstatistik Ofisi verileri (www.scb.se) ve İsveç’teki hazır giyim sektörü kurluşlarının temsilcileri ile yapılan görüşmelerden edinilen bilgiler kaynak olarak kullanılmıştır. 

1 Özet

2006 yılı İsveç moda sektörü bakımından “rüya yıl” addedilmektedir. Hazır giyim satışları tarihte hiç görülmediği kadar artmış, pazarın cirosu 73.4 Milyar SEK’e ulaşmıştır. 2006 yılında toplam hazır giyim, ayakkabı ve aksesuar satışlarında bir önceki yıla kıyasla % 8 oranında artış kaydedilmiş olup, satışların % 82 sini hazır giyim, % 14’ünü ayakkabı,% 4’ünü aksesuar satışları oluşturmaktadır. 

Modaya yönelik tüketimin İsveçli hanehalkının bütçesi içerisindeki payı giderek artmakta olup, kaliteli ve markalı, farklı amaçlarla kullanılabilen ve gerektiğinde kombine edilebilen türden kıyafetler tercih edilmektedir. 

Birçok tüketici en son moda ürünlere düşük maliyetlerle sahip olmayı arzulamakla birlikte, çok ucuz ürünler de İsveç’te fazla rağbet görmemektedir. Tüketici tarafından en çok tercih edilen makul bir fiyat/kalite dengesidir. Yüksek potansiyel arz eden başlıca tüketici grubu modaya duyarlı genç kesimdir. Bununla birlikte, sayısı hızla artmakta olan 50 ve üzeri yaş grubu da giderek çekici bir hedef kitle haline gelmektedir. Pazara hakim olan bir kaç mağaza zinciri gerek modayı gerekse fiyat seviyesini yönlendirmektedir. Piyasadaki yoğun rekabet neticesinde alıcılar en uygun fiyat/kalite dengesini yakalamakta oldukça ihtisaslaşmış bulunmaktadırlar. 

İsveç’in hazır giyim ithalatı, yüksek re-export nedeniyle, iç pazarın ihtiyacının oldukça üzerindedir. Uzun dönemli trendlere bakıldığında batı Avrupa ülkelerinin İsveç’in ithalatındaki payının azaldığı, bu kapsamda en çok kayıba uğrayan ülkenin Danimarka olduğu, Çin ve Bangladeş’in ise paylarını en çok artıran ülkeler olduğu izlenmektedir. Buna rağmen Danimarka İsveç için halen Çin’in ardından ikinci büyük tedarikçi konumundadır. 1 Ocak 2008 itibariyle kotaların yürürlükten kalkmasının ardından Çin’in İsveç piyasasındaki konumunu daha da güçlendireceği beklenmektedir. 

İsveç piyasasındaki büyük aktörler birleşmeler, satın almalar ve diğer Kuzey ülkelerinde mağazalar açmak suretiyle giderek daha da büyümektedir. Bu eğilim özellikle gıda ve hazır giyim alanında göze çarpmakta, bir ölçüde de elektronik eşya ve mobilya sektörlerinde izlenmektedir. Hazır giyim için giderek bir Kuzey pazarından (Danimarka, İsveç, Finlandiya, Norveç) söz etmek mümkün olup, İsveç ticari olarak bu pazarın merkezinde yer almaktadır. 

İsveç hazır giyim piyasasında ithalatçıların üreticilerle doğrudan temas kurması son derece yaygın bir durumdur. Büyük ölçekli perakendeci ve toptancıların genelde tasarımcıları da içeren verimli bir satın alma sistemi mevcuttur. Bahsekonu aktörler, çok nadiren hazır kolleksiyonları tercih etmekte, çoğunlukla sözleşme bazında kendi tasarımlarını ürettirmeyi tercih etmektedirler. 

2
İsveç Hazır Giyim Piyasası

2.1 
Genel Bilgiler

2.1.1 Nüfus

Dokuz milyonun biraz üzerinde bir nufusa sahip olan İsveç’te nufusun % 90’ından fazlası ülkenin güney bölümünde yaşamaktadır. Son yıllarda doğum oranında izlenen artış nedeniyle, önümüzdeki dönemde genç nufus çoğalacaktır. Diğer taraftan, ülkede ortalama ömür oldukça yüksek olup, emeklilerin gerek sayısında gerekse yaş ortalamasında artış görülmektedir. Emekli grup oldukça ileri yaşlara kadar aktif kalmakta ve görece yüksek bir alım gücüne sahip bulunmaktadır. 

2.1.2 İklim

İsveç’e hazır giyim ürünleri ihracatı yapmayı planlayan firmaların, ülkenin iklim koşullarını dikkate almasında fayda bulunmaktadır. Soğuk ve karlı geçen kış mevsiminde hava özellikle kuzey bölgelerde aylarca sıfırın altında derecelerde seyretmektedir. Yazlar ılık, ilk ve sonbahar ise genellikle serin geçmektedir. Hem soğuk hem de rutubetli geçebilen kış mevsiminde sıcak tutan, rüzgar ve yağmur geçirmeyen kıyafetler tercih edilmektedir. 

Açık hava faaliyetlerinden büyük zevk alan İsveçliler, kır/sayfiye yerlerinde bolca zaman geçirmekte ve spor/golf/av gibi özel amaçlı giyim malzemelerine yüksek miktarlarda para harcayabilmektedirler. Bu tür gündelik giysilerin rahat, dayanıklı, rüzgar/yağmur geçirmez nitelikte olması beklenmektedir.   

2.1.3 İç Mekan Sıcaklıkları

İsveç’teki tüm mesken ve ofisler merkezi sistemle ısıtılmakta ve iç mekan sıcaklıkları sürekli olarak 20-22 dereceye ayarlanmaktadır. Kışın, açık havada sıcak tutan dış giyim gerekmekle birlikte iç mekanlarda hafif kıyafetler tercih edilmekte, örneğin örme kalın yün kazaklar ev içinde fazla gelmektedir. Kalın kazak, hırka gibi giysiler çoğunlukla rüzgar geçirmeyen dış giyimlerle birlikte dış mekanlarda kullanılmaktadır. İsveçliler genel olarak pamuklu ve yün gibi doğal liflerden mamul kıyafetleri tercih etmektedir. 

2.1.4 Kumaş/Tekstil

İsveç’te hem örme hem dokuma giysilerde pamuklu en çok tercih edilen elyaf türüdür. Yünlü ve yünlü karışımları da özellikle sonbahar ve kış mevsimlerinde oldukça popülerdir. Pamuk ve yün sıklıkla sentetik liflerle karıştırılmaktadır. En yaygın karışımlar pamuklu/polyester, yün/polyester ve yün/akrilondur. Viskoz ve diğer suni lifler bir kaç sene önceki popülerliğini yitirmiş olmakla birlikte bu tür giysilere de sıklıkla rastlanabilmektedir. Özellikle bayan giyiminde yeni moda ürünler bir çok farklı ve yeni elyaf türü içermektedir. İpek ve keten ise daha lüks kıyafetlerde kullanılmaktadır.   

2.2 Tüketim

2006 yılı İsveç moda sektörü bakımından “rüya yıl” addedilmektedir. Hazır giyim satışları tarihte hiç görülmediği kadar artmış, pazarın cirosu 73.4 Milyar SEK’e ulaşmıştır. 2006 yılında toplam hazır giyim, ayakkabı ve aksesuar satışlarında bir önceki yıla kıyasla % 8 oranında artış kaydedilmiş olup, toplam satışların % 82 sini hazır giyim, % 14’ünü ayakkabı ve % 4’ünü aksesuar satışları oluşturmaktadır. 

2006 yılı hazır giyim satışlarında ardarda artış kaydedilen 10. yıldır. İsveç nüfüsunda ciddi bir artış bulunmadığı dikkate alındığında, İsveçli tüketicilerin harcanabilir gelirlerinin giderek daha büyük bir kısmını modaya ayırdıkları anlaşılmaktadır. 2006 yılı itibariyle kişi başına 6,595 SEK kıyafet; 1,161 SEK ayakkabı ve 296 SEK aksesuar harcaması düşmekte, özel tüketimin % 5.3’ünü hazır giyim oluşturmaktadır. 

Uzun yıllar süren durgunluğun ardından 2006 yılında hazır giyim sanayiindeki tüm ürün gruplarında fiyatlar tekrar artmaya başlamıştır. Hazır giyimde % 2,2 lik makul düzeyde bir fiyat artışı izlenmişken, uzun bir dönem düşüş görülen ayakkabı fiyatlarında % 5’in üzerinde artış kaydedilmiştir. Sektör içinde en düşük fiyat artışına konu olan aksesuar grubundaki % 2’lik artış dahi % 1.2 seviyesindeki tüketim haracamaları ve hizmetlerdeki ortalama artıştan yüksektir. 

Çok düşük fiyatlı ve düşük kaliteli ürünler İsveç piyasasında alıcı bulamamaktadır. Bununla birlikte, düşük fiyat her zaman düşük kalite anlamına gelmeyebilir. İsveç’te en çok orta-düşük fiyat yaygındır. Bu fiyat grubunda pazar hakimiyeti bazı merkezi ve doğu Avrupa ülkelerini de içeren düşük maliyetli ülkelerden ithalat yapan büyük mağaza zincirleri, posta yoluyla satış şirketleri ve ithalatçı/toptancıların elindedir. 

İsveç’te lüks malların pazar payı oldukça düşüktür. 

2.3 Eğilimler

İnsanların giderek hem harcanabilir gelirleri hem de harcama alternatifleri çoğalmaktadır. Bu nedenle, hazır giyim firmaları hanehalkı gelirinin daha büyük bir bölümünü diğer tüketim mallarından ziyade bu sektöre yönendirebilmeyi teminen reklam ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem vermek durumundadırlar. İndirim ve özel aktiviteler sunan klüp üyelikleri gibi yollarla sadık müşteri kitleleri yaratılmaya çalışılmakta, dikkat çekme amaçlı kampanyalarda markalar ünlülerle özdeşleştirilmektedir (Madonna-H&M, Richard Gere-Kapp Ahl). 
Klasik anlamda çarşı gezmek artık boş zaman geçirmek için tercih edilen bir aktivite olmadığından, “alışveriş deneyimi”, “marka değeri” gibi kavramlara vurgu artmış bulunmaktadır. Tüketiciler, kaliteli ürün; güvenebilecekleri bir marka; sonsuz seçenek yerine  bir tema içeren kolleksiyonlar; farklılaşan ihtiyaçalarına cevap verebilecek nitelikte ürünler; gerektiğinde kombine edilebilecek kıyafetler; hizmet; tavsiye ve bilgi talep etmektedir. 

Günümüzde tüketiciyi etkilemek için fiyat ve kaliteden çok daha fazlasına ihtiyaç duyulmakta, markaların tüketici tarafından bilinmesi ve kabul görmesine yönelik önemli yatırımlar yapılmakta, bu nedenle marka sayısı azalmaktadır. Bununla birlikte, özel marka addedilen ve özellikle büyük perakendecilerin kendilerinin yarattığı markalar artmaktadır.  

Bu çerçevede, İsveç hazır giyim piyasasında öne çıkan eğilimler aşağıda özetlenmektedir: 

· Piyasadaki büyük aktörler gittikçe daha da büyümektedir,

· Pazara sürekli olarak yeni aktörler girmekte, rekabet gittikçe arttırmaktadır,

· En çok satılan marka mağazaları ortaya çıkmaktadır,

· Birçok yerel marka piyasadan silinmekte, az sayıda dünya markası öne çıkmaktadır,

· Şehir içindeki dükkanlardan şehir dışındaki büyük alışveriş merkezlerine kayma izlenmektedir,

· Niş kavramlar türemektedir,

· Seri imalatta düşüş yaşanırken, “markalı mağazalara” ilgi artmaktadır (H&M bunun en iyi örneğini oluşturmaktadır),

· Pazar sürekli büyümektedir,

· Belirli hedef kitlelere yönelik yeni kavramlar geliştirilmektedir (Sisters, Brothers, vs.), 

· Uluslararası rekabet artmaktadır (Vero Moda/Danimarka, Dressman/Norveç, Zara/İspanya),

· Geleneksel perakendeciler çoklu satış kanalı stratejisine yönelmektedir.

2.4 Tüketici Özellikleri

2.4.1 Tek Kişilik Hanehalkı, Yaşlı Ebeveynler, Aktif Yaşlı Nüfus

İsveç’te, özellikle büyük şehirlerde tek başına yaşam tarzı çok yaygındır. Birçok kişi aile kurmayı ve çocuk sahibi olmayı ertelemektedir. Günümüzün anneleri geçmişe göre daha yaşlı ve mali açıdan daha iyi koşullara sahip olup, ebeveynler çocuklarına daha fazla miktarda ve daha pahalı kıyafetler almaktadırlar. Bunun sonucunda son beş yıllık dönemde çocuk giyimi tüketiminde % 40 artış kaydedilmiştir. 

Aynı zamanda yaşlı insanlar da eski nesillere kıyasla daha aktif bir yaşam sürmekte, birçok İsveçli ve Avrupalı emekli sık ve uzun süreli seyahatler gerçekleştirmektedir.

2.4.2 Yüksek Satınalma Gücü ve Moda Bilinci

En çok giyim alışverişi yapan grup modaya duyarlı genç kesimdir. Sayıları gittikçe artan 50 ve üzeri yaş grubundaki insanlar da çekici bir hedef kitle konumundadır. 

Modaya oldukça düşkün olan İsveç gençliği genelde reklamlardan, Amerikan filmlerinden ve müziklerinden etkilenmektedir. Bu gençler arasında kot ve spor Amerikan markaları oldukça revaçtadır. Daha önce de belirtildiği üzere lüks malların pazar payı oldukça küçüktür. 

İsveçliler genel itibariyle modaya ilgi duymakta ve yeni trendleri hızla yakalayabilmektedirler.

2.4.3 Düşük Maliyeli Moda Giysiler

Modanın hızla değişmesi ve bu çerçevede özellikle gençlerin sıkça yeni kıyafet sahibi olmayı arzulaması kıyafetleri ucuza temin etme isteği doğursa da İsveçliler çok düşük fiyatlı ürünlere fazla ilgi göstermemekte ve belli bir fiyat/kalite dengesini her zaman gözetmektedirler. Pazara hakim bir kaç büyük zincir mağaza hem moda hem de fiyat konusunda piyasayı yönlendirmektedir. Piyasadaki  yoğun rekabet nedeniyle alıcılar belli bir fiyat/kalite dengesini yakalamakta son derece ihtisaslaşmışlardır. 

Genelde kadınlar erkeklere kıyasla modaya daha duyarlıdırlar. Örneğin ekonomik durgunluk zamanlarında erkekler kıyafet alımlarını azaltırken, kadınlar alışverişe devam etmektedirler. Böyle zamanlarda posta yoluyla satış ve düşük fiyatlı malların satışı artmaktaysa da hazır giyim ürünlerinin kalitesi her zaman için kabul edilebilir bir düzeyde olmalıdır. 

2.4.4 Kot Giyimde Marka Önemlidir

Genç kesim tarafından bir çok hazır giyim ürününde görece düşük fiyatlı ürünler tercih edilebilmektedir. Ancak, kot söz konusu olduğunda bu grup markaya büyük önem atfetmekte, yeni moda ve ünlü markalara çok yüksek fiyatlar ödemekten kaçınmamaktadırlar. 

Yetişkin tüketici için marka merakı gençlerdeki kadar fazla olmayıp, verilen paranın karşılığını almak daha önemlidir. Bu tüketici grubu ünlü bir markadan ziyade, rahat, kaliteli, iyi dikilmiş, kullanışlı, uzun süre dayanabilecek klasik modelleri tercih etmektedir. 

2.4.5 İş Kıyafeleri ve Gündelik Kıyafetler

İsveçli tüketiciler hem iş yerinde hem de günlük hayatta giyilebilecek kıyafetlere büyük ilgi duymakta, nadiren resmi giyinmektedirler. Parti kıyafetleri için pazar hacmi artış göstermekteyse de, hem işte hem de iş dışında giyilebilecek nitelikli kıyafetler pazarda hakimdir. Ayrıca spor giyim ile gündelik giyim segmentleri gittikçe iç içe geçmekte, birçok spor mağazası gündelik kıyafetler de satmaktadır. 

2.4.6 Profesyonel Kıyafetler, Üniformalar

Bu grubu aşağıdaki 4 alt grupta incelemek mümkündür: 

a. Genel iş kıyafetleri – restoran, otel, sağlık sektörü, sanayi, inşaat, vb. işlerde giyilenler.

b. Üniformalar – polis kuvvetleri, askeri görevliler, gümrük görevlileri, hava ve demiryolları görevlileri, vs. tarafından giyilenler. 

c. Koruyucu giysiler – soğuk, ıslak ortamlarda; yangın ve kurtarma işlerinde; kimyasallarla çalışırken ve bu gibi ortamlarda kullanılan kıyafetler.

d. Profil giysiler – bir şirketin imajını güçlendirmeye yönelik olarak tasarlanmış özel kıyafetler. 

Profesyonel kıyafetlerde başlıca pamuklu ve pamuk/polyester karışımı kumaşlar kullanılmaktadır. 

Kamu sektöründe (sağlık, polis, gümrük, posta, vs.) genel olarak çalışanların kıyafetleri işveren tarafından tedarik edilmekte ve Söz konusu kıyafetlerin temizlik hizmeti de işveren tarafından sağlanmaktadır. Bu kapsamdaki üniforma alımları, AB kuralları ile uyumlu olarak düzenlenen kamu ihaleleri yoluyla yapılmaktadır. Bu tür ihaleler yabancı firmalar tarafından  genellikle karmaşık addedilmekteyse de, İsveç’te kamu alımları diğer ülkelere kıyasla oldukça saydam bir şekilde yürütülmektedir.

Özel sektörde de genel olarak işverenler çalışanlarına uygun kıyafetleri tedarik etmektedirler. İşverenler ya doğrudan bu tür kıyafetleri satın alıp çalışanlarına dağıtmakta ya da bu hizmeti (kıyafetlerin temizliğini de içerecek şekilde) sağlayan bir firmadan kiralama yoluna gitmektedirler. 

İsveç’te profesyonel giyim pazarı genişlemekte ve bu tür kıyafetler satan dükkanların sayısı artmaktadır. 

2.4.7 İç Giyim

Gerek bayan gerekse erkek iç çamaşırı satışları artmaktadır. 2006 yılında İsveçliler toplam 3.4 Milyar SEK tutarında iç çamaşırı alışverişi yapmışlardır. Bir takım perakendeci dükkanlar bayan iç çamaşırı konusunda uzmanlaşmıştır. Özellikle yüksek kalite pamuktan mamul hem erkek hem bayan külotları giderek daha çekici bir pazar haline gelmektedir. İç giyimde tasarıma ve kullanılan malzemeye son derece önem verilmekte olup, yüksek kalitedeki mallara harcanan tutar giderek artmaktadır. Bayanlarda tangalar popülerliğini yitirirken uzun kenarlı külotlara talep artmaktadır. 

Bu piyasaya yeni girmeyi tasarlayan markalar herhangi bir başarı şansı için oldukça yüksek bütçeli ve ciddi bir pazarlama kampanyası yürütmeyi göze almak durumundadır. Başlıca zincir mağazalar ve ithalatçı şirketler çoğunlukla İsveç dışında ürettikleri kendi özel markalarındaki erkek ve bayan iç çamaşırlarını satmaktadırlar. 

2.4.8 Kurumsal Kimliğe Yönelik Giyim

Kurumsal kimliği pekiştirmeye yönelik kıyafetlerin pazarı giderek genişlemektedir. Firmalar çeşitli giyim eşyası üzerine logolarını veya her tür reklamlarını bastırmakta, bu tür kıyafetleri elemanlarına giydirmekte veya reklam amaçlı olarak müşterilerine dağıtmaktadırlar. Bu alanda Avrupa’nın en büyük markası konumundaki “New Wave” İsveç kökenli bir firmadır. Kurumsal kimliğe yönelik kıyafetlerde tasarım ve modanın önemi daha da ön plana çıkmakta olup, bu alanda özellikle ihraç pazarları elverişli imkanlar sunmaktadır.  

2.4.9 Çevreye Yönelik Kaygılar

Daha önce de vurgulandığı üzere İsveçli tüketici bilinçli ve talepkardır. Malzeme, bakım ve çevreye etki konularında oldukça bilgi sahibidir. Son yıllarda çevresel faktörler Avrupa genelinde önemli bir tartışma konusu olup, İsveç bu konuya en çok önem veren ülkelerdendir. Trend analistleri İsveç’te çevre dostu ürünlere yönelik talebin giderek artacağını öngörmektedirler. Bazı tüketiciler, çevreyi korumak üzere ekstra para harcamaya hevesliyken, bir çoğu da değildir.

2.4.10 Web Günlüğü (Blog) Etkisi 

Bir diğer yeni olgu, kişilerin giyim ve moda hakkındaki kişisel görüşlerini paylaştıkları modaya yönelik ulusal ve uluslararası web siteleridir. İsveçliler internet kullanımında oldukça ehil olduğundan bu tür siteler yoluyla yeni trendler ülkede hemen yaygınlaşabilmektedir.

3 Dış Ticaret

3.1
Genel 

2000-2007 döneminde İsveç’in hazır giyim (61. ve 62. fasıllar) dış ticaret değerlerine aşağıdaki tabloda yer verilmektedir.  

	 
	İthalat 
	Artış
	İhracat 
	Artış
	Hacim 
	Denge
	Ortalama Kur
	İthalat
	İhracat

	 
	Milyar SEK
	
	Milyar USD

	2000
	19.480
	 
	4.896
	 
	24.376
	-14.583
	9,17
	2.124
	534

	2001
	19.940
	2%
	5.183
	6%
	25.123
	-14.758
	10,33
	1.931
	502

	2002
	19.645
	-1%
	5.612
	8%
	25.257
	-14.033
	9,72
	2.020
	577

	2003
	19.771
	1%
	5.943
	6%
	25.713
	-13.828
	8,09
	2.444
	735

	2004
	19.767
	0%
	6.181
	4%
	25.948
	-13.585
	7,35
	2.690
	841

	2005
	20.507
	4%
	6.644
	7%
	27.151
	-13.864
	7,48
	2.743
	888

	2006
	22.168
	8%
	7.716
	16%
	29.884
	-14.451
	7,38
	3.005
	1.046

	2007
	23.101
	4%
	8.473
	10%
	31.574
	-14.628
	6,76
	3.417
	1.253


3.2 İthalat

İsveç’in hazır giyim ürünleri ithalatında başlıca tedarikçi konumundaki ülkeler aşağıdaki tabloda gösterilmektedir. Bu kapsamda Çin birinci konuma olup, ardından Danimarka, Hong Kong ve Türkiye gelmektedir. 

	İSVEÇ'İN 2000-2007 DÖNEMİNDE BAŞLICA TEDARİKÇİ KONUMUNDAKİ ÜLKELERDEN HAZIR GİYİM (HS  61-62) İTHALAT DEĞERLERİ (1000 SEK) 

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	2006
	2007

	Toplam*
	18.008.656
	18.632.666
	18.488.520
	18.733.265
	18.666.372
	19.672.634
	20.739.048
	21.835.887

	Çin
	1.298.217
	1.364.268
	1.601.253
	1.930.985
	2.178.189
	2.846.900
	3.486.166
	3.747.738

	Çin Pay
	7%
	7%
	9%
	10%
	12%
	14%
	17%
	17%

	Danimarka
	2.349.612
	2.503.319
	2.607.907
	2.688.066
	2.716.392
	2.840.346
	2.557.772
	2.588.016

	Danimarka Pay
	13%
	13%
	14%
	14%
	15%
	14%
	12%
	12%

	Hong Kong 
	2.989.642
	2.882.893
	2.523.778
	2.134.140
	1.893.153
	2.188.045
	2.309.804
	2.380.194

	Hong Kong Pay
	17%
	15%
	14%
	11%
	10%
	11%
	11%
	11%

	Türkiye
	873.158
	992.097
	1.252.151
	1.485.669
	1.448.356
	1.606.468
	1.503.442
	1.635.515

	Türkiye Pay
	5%
	5%
	7%
	8%
	8%
	8%
	7%
	7%

	Almanya
	605.612
	717.958
	730.273
	836.703
	1.046.756
	1.117.261
	1.117.196
	1.119.665

	 
	3%
	4%
	4%
	4%
	6%
	6%
	5%
	5%

	Bangladeş
	834.404
	807.489
	798.990
	882.403
	1.005.877
	899.016
	1.174.158
	1.064.252

	İtalya
	942.067
	1.075.393
	975.388
	989.113
	1.063.492
	1.032.040
	1.044.830
	1.044.940

	Hollanda
	359.020
	476.870
	459.875
	494.145
	516.098
	522.782
	521.003
	708.956

	Hindistan
	459.127
	464.410
	483.719
	527.640
	476.306
	579.896
	658.080
	641.331

	Polonya
	278.453
	300.944
	286.215
	324.628
	226.889
	208.612
	191.142
	582.756

	Belçika
	515.376
	542.920
	562.518
	453.075
	458.068
	408.325
	418.318
	570.454

	İngiltere
	597.188
	472.081
	407.728
	378.597
	342.757
	347.381
	407.189
	472.739

	Portekiz
	946.592
	899.448
	699.062
	607.149
	595.408
	542.207
	486.422
	466.555

	Litvanya
	424.441
	484.226
	508.920
	529.322
	546.170
	508.837
	539.972
	456.718

	Finlandiya
	369.181
	388.927
	325.412
	316.527
	337.790
	339.761
	369.960
	352.750

	Estonya
	583.543
	595.909
	608.099
	641.451
	539.839
	413.417
	397.556
	335.394

	Norveç
	148.712
	203.490
	336.035
	339.573
	295.737
	318.187
	248.864
	292.540

	Çek C.
	43.423
	45.791
	47.544
	41.280
	27.497
	26.163
	131.124
	283.233

	Viet Nam
	101.249
	88.880
	80.459
	87.807
	82.108
	138.792
	199.936
	262.880

	Fransa
	192.950
	232.743
	275.095
	247.776
	244.268
	260.353
	265.232
	251.833

	İspanya
	33.038
	32.934
	47.841
	69.339
	109.199
	130.289
	177.487
	235.543

	Letonya
	378.422
	431.667
	411.284
	394.049
	317.622
	291.476
	269.576
	231.870


*AB üyesi ülkelerden belirli bir tutarın altında gerçekleşen ithalat için kayıt zorunluluğu bulunmamakta olup, yıllık istatistikler bu şekilde gerçekleşen ithalatı da içerecek şekilde düzeltilmektedir. Bu tablodaki veriler için bu tür bir düzeltme yapılmamış olduğundan, buradaki ile bir önceki tablodaki toplam değerler farklık arz etmektedir.

İsveç’in uzun dönemli ithalat rakamları incelendiğinde, bir bütün olarak AB’nin payının düştüğü; buna karşılık Hollanda ve Polonya’dan ithalat artarken, Portekiz’in İsveç pazarında en çok kayıba uğrayan AB ülkesi olduğu izlenmektedir. 

AB haricindeki ticaret incelendiğinde, Çin’in sürekli olarak pazar payını arttırdığı; Türkiye bu pazarda Çin’in rekabetinden henüz etkilenmemiş olmakla birlikte 1 Ocak 2008’de kotaların kalkmasının ardından Çin’in pazardaki hakim konumunu daha da güçlendireceği tahmin edilmektedir.  

3.3 Türkiye’den İthalat

İsveç’in 2007 yılında ürün grubu bazında Genel ve Türkiye’den hazır giyim ithalat miktar ve değerlerine aşağıdaki tabloda yer verilmektedir. 

	İSVEÇ'İN 2007 YILINDA MADDE GRUBU BAZINDA HAZIR GİYİM İTHALATI

	Kod
	Madde Tanımı
	TOPLAM 
	TÜRKİYE'DEN 
	TR Pay

	
	
	Ton
	1000 SEK
	Ton
	1000 SEK
	Değer

	6101
	Erkek/erkek çocuk için dış giyim (örme)
	603
	113.199
	160
	22.543
	27%

	6102
	Kadın/kız çocuk için dış giyim (örme)
	875
	160.888
	149
	22.928
	18%

	6103
	Erkek/erkek çocuk için takım elbise, takım, ceket, pantolon vs. (örme)
	1.418
	208.302
	58
	12.957
	10%

	6104
	Kadın/kız çocuk için takım elbise, takım, ceket, panolon vs. (örme)
	5.611
	1.081.614
	911
	184.177
	32%

	6105
	Erkek/erkek çocuk için gömlek (örme)
	1.643
	265.804
	31
	8.873
	5%

	6106
	Kadın/kız çocuk için bluz, gömlek, gömlek; bluz (örme)
	1.997
	486.641
	346
	77.191
	18%

	6107
	Erkek/erkek çocuk için iç ve gece giyim eşyası (örme)
	2.749
	360.048
	36
	6.987
	2%

	6108
	Kadın/kız çocuk için iç ve gece giyim eşyası (örme)
	3.363
	584.695
	118
	24.775
	5%

	6109
	Tişört, fanila, diğer iç giyim eşyası (örme)
	16.404
	2.598.778
	2.190
	453.148
	19%

	6110
	Kazak, süveter, hırka, yelek vb. Eşya (örme)
	13.207
	2.590.193
	800
	131.550
	5%

	6111
	Bebek için giyim eşyası (örme)
	1.954
	293.971
	110
	28.454
	12%

	6112
	Spor kıyafetleri, kayak, yüzme kıyafetleri (örme)
	1.294
	235.109
	7
	2.201
	1%

	6113
	Mendil
	524
	64.088
	0
	20
	0%

	6114
	Diğer giyim eşyası (örme)
	1.072
	217.502
	40
	10.783
	6%

	6115
	Çorap; külotlu, kısa; uzun konçlu, soketler (örme)
	6.809
	867.061
	1.515
	154.611
	22%

	6116
	Eldiven (örme)
	1.628
	155.190
	2
	245
	0%

	6117
	Giyim eşyasının diğer aksesuarı; hazır aksesuar ve parçaları (örme)
	581
	90.826
	10
	2.367
	3%

	6201
	Erkek/erkek çocuk için dış giyim
	4.056
	776.682
	26
	8.098
	1%

	6202
	Kadın/kız çocuk için dış giyim
	4.639
	831.508
	23
	6.524
	1%

	6203
	Erkek/erkek çocuk için takım, takım elbise, ceket vs.
	13.946
	2.787.344
	558
	125.271
	4%

	6204
	Kadın/kız çocuk için takım, takım elbise, ceket vs.
	13.773
	2.997.056
	987
	230.935
	7%

	6205
	Erkek/erkek çocuk için gömlek
	3.527
	852.243
	152
	55.525
	8%

	6206
	Kadın/kız çocuk için gömlek, bluz, vs.
	2.048
	687.106
	87
	34.285
	7%

	6207
	Erkek/erkek çocuk için iç ve gece giyim eşyası
	421
	40.043
	40
	4.224
	10%

	6208
	Kadın/kız çocuk için iç ve gece giyim eşyası
	699
	77.831
	74
	7.267
	10%

	6209
	Bebek için giyim eşyası ve aksasuar
	666
	99.710
	4
	1.199
	1%

	6210
	Plastik, kauçuk sıvanmış, emdirilmiş elyaftan hazır giyim eşyası
	4.392
	883.632
	9
	1.804
	0%

	6211
	Kadın/kız çocuk için spor, kayak ve yüzme kıyafetleri vb giyim eşyası
	3.925
	549.668
	18
	4.796
	1%

	6212
	Sütyen, korse, korse kemer, pantolon askısı, çorap bağı, jartiyer
	1.372
	494.737
	22
	9.576
	2%

	6213
	Mendil
	22
	5.050
	0
	124
	4%

	6214
	Şal, eşarplar, fularlar, kaşkollar, peçe ve duvaklar vb eşya
	494
	104.379
	5
	1.872
	2%

	6215
	Boyun bağı, papyon kravat ve kravatlar
	177
	74.961
	0
	77
	0%

	6216
	Eldiven
	725
	141.005
	0
	14
	0%

	6217
	Giyim eşyasının hazır teferruatı, parçaları, aksesuarları
	356
	59.023
	0
	114
	0%


3.4 İhracat

İsveç’in son yıllarda hazır giyim ürünleri ihracatında izlenen düzenli artışın temelinde “re-export”, bu çerçevede, özellikle büyük mağaza zincirlerinin yurt dışından tedarik ettikleri hazır giyim ürünlerini diğer ülkelerdeki mağazalarına ihraç etmesi bulunmaktadır. 

	İSVEÇ'İN 2007 YILINDA HAZIR GİYİM İHARACATINDAKİ İLK 10 ÜLKE VE PAYLARI (61. VE 62. Fasıllar)

	Ülke
	1000 SEK
	Pay

	Finlandiya
	2.450.484
	30%

	Danimarka
	1.350.510
	17%

	Norveç
	1.304.025
	16%

	Hollanda
	620.765
	8%

	Almanya
	479.577
	6%

	İngiltere
	388.778
	5%

	Polonya
	150.615
	2%

	Estonya
	139.775
	2%

	Italya
	116.074
	1%

	Fransa
	105.992
	1%


Kuzey ülkeleri İsveç’in hazır giyim ihracatındaki en önemli pazar olup, Finlandiya, Danimarka ve Norveç’e yönelik ihracat toplam ihracatın % 63’ünü oluşturmaktadır. Estonya ve Polonya da giderek önemli pazarlar haline gelmektedir. İsveç’in hazır giyim sektöründeki en önemli ihraç kalemi kot pantolonlardır. 

4 Dağıtım Kanalları

2006 yılında İsveç’te hazır giyim alanında faaliyet gösteren mağaza sayısı 7158’e ulaşmıştır. Söz konusu mağazaların toplam cirosu 60 milyar SEK seviyesindedir. Miktar olarak toplam satışların yaklaşık 2/3’ünü gerçekleştiren en büyük 6 mağaza zincirinin toplam cirosu ise 17 milyar SEK civarındadır. 

İsveç’teki en büyük hazır giyim zinciri olan H&M’in (Hennes & Mauritz) 123 mağazasının 2006 yılında İsveç’teki toplam satışı 5.3 milyar SEK tutarındadır. Genel merkezi Stokholm’de bulunan H&M, Asya ve Avrupa’da 20 ülkedeki üretim ofisleri kanalıyla yaklaşık 700 bağımsız tedarikçi ile işbirliği yapmaktadır. İkinci büyük hazır giyim zinciri olan Lindex’in ülke genelinde 188 mağazası, 3 milyar SEK civarında yıllık cirosu; üçüncü büyük konumundaki Kapp Ahl’in ise 130 mağazası ve 2.4 milyar SEK cirosu bulunmakta olup, her iki zincirin de merkez ofisi Göteborg’dadır. 

H&M, Lindex ve Kapp Ahl uluslararası alanda da faaliyet göstermektedir. Bir dünya markası haline gelmiş olan H&M’in 28 ülkede mağaza zincirleri mevcuttur. H&M’in en kuvvetli varlık gösterdiği pazar Almanya olup, ardından İngiltere ve İsveç gelmektedir. Lindex’in İsveç, Norveç, Finlandiya, Estonya, Letonya, Litvanya ve Çek Cumhuriyeti’nde; Kapp Ahl’in İsveç, Norveç, Finlandiya ve Polonya’da mağazaları bulunmaktadır. İsveç firmalarının ihracatı genellikle ürünlerin Finlandiya, Norveç, Danimarka ve Almanya’ya re-ekportu anlamına gelmektedir. 

Diğer Avrupa ülkelerinden farklı olarak İsveç ve Finlandiya’da gözlenen bir eğilim, küçük perakendecilerin ve tedarikçilerinin gittikçe pazar paylarını büyüklere kaptırmasıdır. Ayakta kalabilen az sayıdaki küçük üreticinin idari, tasarım ve depolama bölümleri İsveç’te bulunmakla birlikte üretim genelde ülke dışında, çoğunlukla Baltık Ülkeleri ve Polonya’da gerçekleştirilmektedir. 

Hazır giyim alanındaki en büyük posta yoluyla satış şirketleri Ellos, H&M Rowells, Haléns, Cellbes, Gudrun Sjöden Design ve La Redoute Sverige AB’dir. 

İsveç’te hazırgiyim alanında en yaygın satış ağına sahip perakende zincirlerine ait bazı bilgilere aşağıdaki tabloda yer verilmektedir. 

	Firma
	Mağaza Sayısı
	Internet 
	Diğer Marka Satışı

	H&M 
	123
	www.hm.com
	Yok

	Lindex
	188
	www.lindex.com
	Yok

	KappAhl
	130
	www.kappahl.com
	Yok

	Rnb Retail and Brands
	229
	www.rnb.se
	Var

	Åhlens
	202
	www.ahlens.se 
	Var

	Dressmann
	187
	www.dressmann.com 
	Var

	Indiska Maganiset
	74
	www.indiska.com 
	Yok

	Gina Tricot
	61
	www.ginatricot.com
	Yok

	Carlings
	65
	www.carlings.com
	Var

	Cubus
	36
	www.cubus.se 
	Var


5 Sağlanması Gerekli Koşullar ve Beklentiler

5.1 Piyasa Bilgisi 

İsveç’e ihracat yapmayı planlayan firmaların “İsveçli Tüketici” hakkında belirli düzeyde bir genel bilgi sahibi olması ve ürünleri bu açıdan değerlendirebilmesi önem arz etmektedir. 

5.1.1 Fuarlar, Ülkeyi Ziyaret 

İsveç’e aşina olmayan ihracatçıların bu pazar hakkında bilgi sahibi olabilmek için herhangi bir Kuzey ülkesinde düzenlenen bir moda fuarına katılımda büyük fayda görülmekte olup, İskandinav ülkelerinde düzenlenen tüm fuar bilgilerine www.fairlink.se adlı web sitesinden ulaşılabilmektedir. İsveç’te ilkbaharda düzenlenen fuarlarda sonbahar/kış, sonbaharda düzenlenen fuarlarda ise ilkbahar/yaz modasına yönelik ürünler sergilenmektedir.

Bunun yanısıra, ülkeye yapılacak bir seyahat kapsamında bir kaç ithalaçı firmayı ziyaret etmek ve vitrinlere bakmak da İskandinav pazarını tanımak bakımından son derece faydalı olacaktır. 

5.2
Alıcıların Beklentileri

İsveç’teki hazır giyim ithalatçıları piyasa konusunda her türlü bilgiye son derece hakimlerdir. Örneğin test edilme gereği bulunan bir ürün için ithalatçının ya kendi test laboratuvarı mevcuttur ya da ihracatçıyı ilgili bir onaylanmış kuruluşa yönlendirecektir. 

Potansiyel bir İsveçli alıcı, ister tedarikçi İsveç’e gelsin isterse kendisi tedarikçinin üretim tesisini ziyaret etsin, mutlaka üreticinin kolleksiyonun tamamının bitmiş halini görmeyi talep edecektir. Zira alıcı bakımından tedarikçinin kapasitesini ölçmenin en uygun yolu budur. 

İthalatçılar için fiyat ve üretim kapasitesi son derece önemli olup, ayrıca, yapılacak görüşmelerde muhataplarının her konu başlığı için son derece iyi hazırlanmış olmalarını beklemektedirler. 

5.2.1 Numune Siparişi

İthalatçı ihracatçının örnek kolleksiyonundan memnun kaldığı takdirde, bir sonraki alışılmış prosedür ithalatçının talep ettiği ürünlerin örneklerini/çizimlerini hazırlayarak iharacatçıya göndermesidir. Sipariş süreci ancak ihracatçının bu örnekleri temel alarak hazırlayacağı numuneleri ithalatçının onaylamasının ardından başlayabilecektir. Ayrıca, İsveçli alıcılar büyük çaplı siparişler söz konusu olduğunda sipariş öncesinde üretim tesisini görmeyi talep ederler. 

5.2.2 Deneme Siparişlerinin Dakikliği

Deneme siparişlerinin söz verildiği tarihte alıcıya ulaşması azami önem taşımakta olup, teslimatta bir gecikme olması halinde ithalatçı mutlaka makul bir süre önce bu durumdan haberdar edilmeyi bekler. 

5.2.3 Kaliteye Dair Beklentiler

Dikişin kalitesi, aksesuarlar ve nihai ürün için söz verilen özelliklerin tamamen yerine getirilmesi çok önemlidir. İmalatın her aşamasının kalite denetimine tabi olması, mallar İsveç’e sevk edilmeden önce nihai bir kontrolden geçmesi ve söz konusu denetimlerin fiyata dahil olması beklenmektedir. 

5.3 Defolu Ürünler

Bir sipariş verildiği anda taraflar belirli bir teslim tarihi konusunda mutabakat sağlamış olurlar. Teslimatın gecikmesi durumunda ithalatçı ya siparişi iptal eder ya da ciddi ölçüde fiyat indirimi talep eder. Örneğin iki haftalık bir gecikme satışlar bakımından yıkıcı etkiler doığurabilmektedir. 

Teslim edilen mallar herhangi bir şekilde söz verilen kalite şartlarını tam olarak sağlamıyor ise kabul görmeyecektir. Gözle görülmeyen hatalar (ürünün müsade edilebilir orandan daha fazla çekmesi; renk verme; dikiş hatası, vs.) bulunması durumunda ithalatçı genelde yüksek oranlı indirim talep eder. Farklı renk tonu, yanlış düğme gibi hatalar çok daha ciddi kabul edilmekte, zira bu tür defolu ürünler İsveç’te ancak yok pahasına alıcı bulabilmektedirler. 

5.3.1
Parlak ve Canlı Renkler İçin Uyarılar

İsveç’te geçerli tüketici kanunu uyarınca, örneğin koyu renkli yeni bir kıyafet giymiş bir kişinin açık renk bir koltuğa oturması sonucunda koltuğa boya bulaşması durumunda kıyafeti satan mağaza koltuk sahibine yeni koltuk almakla yükümlüdür. Bu derece ağır sonuçları bulunduğu için alıcılar bu gibi konularda oldukça temkinlidirler. Bu nedenle koyu, parlak renkli kıyafetler gerek teslimat öncesinde gerekse sonrasında teste tabi tutulmaktadır.  

5.4 Kimyasallar

İsveç’e ihraç edilecek malların hiçbir tehlike unsuru içermemesi gerekmekte olup, ithal edilen mallarla ilgili tüm sorumluluk ithalatçıya aittir. 

Kimyasallara ilişkin mevzuat AB ile uyumludur. 1 Haziran 2008 itibariyle  AB’nin yeni kimyasallar mevzuatı REACH yürürlüğe girmiştir. Bu çerçevede, firmalara olası tehlikelerin araştırılması, yetkililerin ve tüketicilerin bilgilendirilmesi konusunda daha fazla sorumluluk düşmektedir. 

6 Pratikte Satın Alma  

6.1 Genel Bilgiler

İsveç’te hazır giyim ithalatçılarının üreticilerle doğrudan temasta bulunması son derece yaygındır. Büyük perakendeciler ve toptancılar nadiren bitmiş kolleksiyon satın almakta, daha ziyade sözleşme bazında kendi tasarımlarını ürettirmektedirler. Genellikle yüksek hacimli bluz, tişört vb. temel giyim eşyası alımında bu yöntem izlenmektedir. 

Bazı büyük zincirler ise imalatçılarla CMT (Cutting-Making-Trimming/KesmeDikme-Süsleme) bazlı sözleşmeler yapmakta; kumaş, iplik, aksesuar ve paketleme malzemesi gibi tüm hammaddeler ithalatçılar tarafından sağlanmaktadır. 

Posta yoluyla satış firmalarının yaptığı alımlarda zamanlama son derece önemli olup, yüksek hacimlerde alım yapan bu tür firmalar rekabetçi fiyat arayışındadır. 

Yüksek fiyatlı ve yüksek kaliteli giyim eşyası satan özellikle küçük ve orta büyüklükteki perakendeciler alımlarını genellikle bir aracı veya moda fuarları kanalıyla yapmaktadırlar. 

İsveç’e ihracat yapmak isteyen bir firmanın ülkedeki zincir mağazalara, süpermarketlere ve çeşitli mallar satan büyük perakende satış mağazalarına satış yapan ithalat komisyoncularıyla irtibat kurması da mümkündür. Belirli bir oranda komisyon tahsil eden bu tür aracılar, tasarım, desen, renk, fuarlara iştirak gibi konularda da danışmanlık hizmeti verebilmektedirler.

İsveç’teki 5200 civarındaki küçük mağaza da dikkate almaya değer bir alıcı grubu oluşturmaktadır. Bu tür alıcılara ulaşmak için ihracatçının ithalatçılar/toplantıcılarla irtibata geçmesinde fayda vardır. Küçük mağazalar ithalatçılar/toptancılar için alıcı olarak giderek önemini yitiriyor olmakla birlikte, ithalatçılar/toptancılar başka ülkelere de ihracat yaptıklarından ihracat yapmak isteyen bir firmayı dikkate almaları mümkündür. 

6.2 Alım Dönemleri

Geçmişte moda sezonu, sonbahar ve ilkbahar olmak üzere iki döneme ayrılmışken günümüzde dört beş sezona çıkmış bulunmaktadır. Bu nedenle mağazalar en az ayda bir defa teslimatı tercih etmektedirler. Normal olarak alım dönemi nihai ürün tüketiciye ulaşmadan bir yıl önce başlar. Ancak, modaya duyarlı ürünler söz konusu olduğunda bahsekonu dönem ciddi ölçüde kısalabilmektedir. Özellikle gençlere odaklanmış olan büyük mağaza zincirlerinin tedarikçileri bir iki aylık bir süre zarfında teslimat talep edebilmektedirler. 

Fiyat ve zamanlama her zaman belirleyici unsurlardır. İsveç mağazaları arasındaki rekabet son derece yoğun olup, fiyatlar ve kalite her zaman kontrol altında tutulmaktadır. Ancak, herşeyden daha önemli olan husus malların zamanında teslimidir. 

6.3
Alıcılara Ulaşım

Büyük hazır giyim operatörleri sürekli olarak yeni tedarikçi arayışı içerisindedir. Genellikle firmanın genişlemesi, eski tedarikçilerin performansı, fiyat rekabeti, yeni ürünler/moda, yeni pazarlar gibi sebeplerle yılda % 10-15 seviyesinde yeni tedarikçi bulmak durumundadırlar. Öte yandan, piyasadaki tedarikçi arzı talebin üzerindedir. 

Aynı zamanda, yukarıdaki ile çelişkili gibi görünen diğer bir trend, büyük firmaların “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” çerçevesinde imalatçılarının çalışanlarının iş koşullarını denetleyebilmeyi teminen üretim süreci üzerinde daha fazla söz sahibi olmak amacıyla daha az sayıda tedarikçi ile çalışmayı tercih etmeleridir.

İthalatçılar ile temasa geçmenin bir yolu da ticari  fuarlardır. İsveç hazır giyim piyasası bakımından en çok önem taşıyan iki fuar da Danimarka’da düzenlenmektedir: 

-Copenhagen International Fashion Fair (www.ciff.dk)

-Copenhagen Vision (www.cphvision.dk) 

6.3.1 Adımlar 

Piyasadaki başlıca aktörlerin tedarikçi arayışında izlediği adımlar aşağıdaki tabloda özetlenmektedir: 

	Adım 1

Araştırma
	Kendi ofisleri (İsveç, Avrupa ve Uzak Doğudaki) kanalıyla aktif arayış

Teklifleri ve ziyaretleri değerlendirme

Önemli fuarları ziyaret (yılda 3-4 kez)

Ticaret ofisleri

Websitesi araştırması

Kıyaslama (Benchmarking) 

Yeni elemanlar

	Adım 2

Sözleşme İhdasında Başlıca 

Unsurlar 
	Yeni bir tedarikçi ile sözleşme aşamasına gelindiğinde aşağıdaki hususlar ayrıntılı olarak ele alınacaktır: 

Ürün tanımı

Üretim kapasitesi

Fiyat aralığı

Kalite seviyesi, numune

Üretim süresi, teslimat

Diğer müşterilerin referansları

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR-Corporate Social Responsibility)

	Adım 3

Nihai Değerlendirme ve Sözleşmenin Akdi
	Fiyat teklifi 

İmalatçının gönderdiği numuneye karşılık alıcının isteklerini içerecek şekilde hazırlanan karşı numune

Üretim yerini ziyaret

Genel bir anlaşma tesisi 

Tedarikçi talimatnamesi 

Deneme Siparişi 


Büyük aktörler genellikle yılda iki kez tedarikçileri değerlendirmeye alırlar. 

Son yıllarda büyük zincir mağazaların alımlarında ciddi artış gözlenmiştir. Bu tür mağazalar her hafta veya iki haftada bir teslimat talep edebilmektedir. Perakendeciler çoğunlukla üreticiye kendi desenlerini sunarlar. Genellikle, gerekli testler ihracatçı ülkede yapılmaktadır. Bu tür firmalar için üretim/teslim süresinin kısalığı hayati öneme sahiptir. 

6.3.2 Üretimde Aranan Şartlar

Alıcı firma tedarikçi seçerken veya değerlendirirken aşağıdaki iki hususa odaklanır: 

- Ürün kalitesi, uygunluk, zamanında teslim, ambalaj, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve çevreyle ilgili faktörleri içeren Temel Şartların yerine getirilmesi,

- Tedarikçinin fiyat, kısa vadede teslimat, tasarım ve hızlı ikmal gibi konulardaki Rekabet Yeteneği.

6.4 Markalama ve Etiketleme 

İsveç, hazır giyim ürünlerinin işaretlenmesi konusunda dünya en sıkı kurallara sahip ülkelerden biridir.  Çoğu ithalatçı ürünün etiketinde yer alması gereken, kumaşın spesifikasyonu; yıkama ve bakım talimatları; beden ölçüsü gibi hususları detaylı olarak üretici/ihracatçıya temin eder. Kumaşların belirtilen spesifikasyonunda gerçekten en ufak bir sapma dahi olmamalı, yıkama ve bakım talimatları açıkça ve doğru ifade edilmiş olmalı, beden İsveç ölçülerinde belirtilmelidir. 

Zira İsveç’te tüketici hakları oldukça gelişmiş olduğundan, etiketlerde yer alan hususlardan kaynaklanan sorunlarda müşteri parasını rahatça geri alabilmektedir. 

Kuru temizleme hizmeti İsveç’te oldukça pahalı olduğundan tüketiciler genellikle yıkamaya dayanıklı ürünleri tercih etmektedirler.  

Ayrıca, birçok ithalatçı fiyat etiketinin de ürününün üzerinde hazır olmasını talep edebilmektedir. 

6.5 Ambalaj 

İsveç’te işgücü maliyetleri oldukça yüksek olduğundan, ithalatçılar bu tür maliyetleri azaltma yönünde azami çaba gösterirler. Birçok ürün ithalatçının merkezi deposundan doğrudan mağazalara gönderilmektedir. Bu nedenle, ambalaj konusu ithalatçı açısından oldukça önemlidir. 

Ayrıca son yıllarda gelişen çevre bilincinin etkisiyle, başta plastik olmak üzere ambalaj malzemesi kullanımının mümkün olduğunca sınırlandırılması tercih edilmektedir. 

7 Maliyetler ve Kar Marjları 

Hazır giyim ürünlerinin fiyatlandırma yapısı ürün çeşidi; perakendecinin özellikleri; ithalatın büyük zincir mağazalar veya ithalatçılar/toptancılar kanalıyla yapılması gibi faktörlere göre farklılık arz etmekle birlikte ortalama bir ürününün maliyetleri ve kar marjları bir fikir oluşturması amacıyla aşağıdaki tabloda gösterilmektedir. 

	KDV dahil, perakende satış fiyatı
	200.00

	KDV (perakende satış fiyatının %25’i)
	40.00

	KDV hariç, perakende fiyat
	160.00

	Perakendecinin kar marjı (toptan fiyatın % 80-120’si)  
	80.00

	Toptan fiyat
	80.00

	İthalatçı/toptancının kar marjı (% 100)
	40.00

	İthalatçıya Maliyet
	40.00

	Gümrük Vergisi (3. ülkeler için ortalama % 12) 
	4.50

	CIF fiyatı
	35.50

	Sigorta, navlun etc. 
	5.50

	FOB fiyatı
	30.00


8
Başlıca Sektörel Kuruluşlar, Faydalı Adresler 

İsveç’te hazır giyim alanındaki başlıca sektörel kuruluşlar ile faydalı olabileceği değerlendirilen bazı kuruluşlara ait iletişim bilgilerine aşağıda yer verilmektedir: 

Textilimportörera

Textile Importers’ Association in Sweden

P.O. Box 17559, SE-118 91 Stockholm

Phone
: +46 8 505 970 90

Fax
: +46 8 505 970 95

E-mail
: info@textileimporters.se 

Internet
: www.textileimporters.se 

Modebutikerna – Stokholms Textilhanlareförening 

Stokholm Textile Retailers Association

Phone
: +46 8 505 970 61

Fax
: +46 8 505 970 19

E-mail
: jeanette@modebutikerna.se 

Internet
: www.modebutikerna.se
Sveriges Tekstil & Modeföretag (TEKO)

Swedish Textile & Clothing Industries’ Association

Box 5510 (Storgatan 5)114 85 Stockholm

Phone
: +46 8 762 68 80

Fax
: +46 8 762 68 87

E-mail
: teko@teko.se 

Internet
: www.teko.se 

Swedish Trade Federation

SE-103 29 Stockholm 

Phone
: +46 8 762 77 00

Fax
: +46 8 762 77 77

E-mail
: info@svenskhandel.se 

Internet
: www.svenskhandel.se 

The Textile & Leather Laboratory Sweden 

Box 4707, SE-116 92 Stockholm

Phone
: +46 8 615 83 80

Fax
: +46 8 644 77 60

E-mail
: info@textillab.se 

Internet
: www.textillab.se 

The Swedish Association of Agents

Box 3146, SE-103 62 Stockholm

Phone
: +46 8 411 00 22

Fax
: +46 8 411 00 23

E-mail
: mail@agenturforetagen.se
Internet
: www.agenturforetagen.se 

Swedish Distance Sellers

Torggatan 19, SE-503 34 Borås

Phone
: +46 33 13 17 71

Fax
: +46 33 12 53 17

Internet
: www.postorder.se 

Open Trade Gate Sweden

Box 6803, SE-113 86 Stockholm

Phone
: +46 8 690 49 40

Fax
: +46 8 690 49 41

E-mail
: info@opentradegate.se
Internet
: www.opentradegate.se 

Swedish Customs

Box 12 854, SE-112 98 Stockholm

Phone
: +46 8 771 520 520

E-mail
: Contact from via website

Internet
: www.tullverket.se 

The Swedish Consumer Agency 

Box 48, SE-651 02 Karlstad

Phone
: +46 771 42 33 00

Internet
: www.konsumentverket.se 
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