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[Tablo 1] Kore moda piyasası büyüklüğü 

Kore moda piyasası büyüklüğü ve genel görünümü 

440.000 % 6,00 

430.000 % 4,30 % 4,10 % 4,00 
420.000 

410.000 

400.000 

390.000 

380.000 

431.006 

% 2,90 424.003 
424.704 % 2,00 

431.807 
% 1,70 

414.676 % 0,00 
397.741 

% -0,20 

% -1,60 % -2,00 

Piyasa büyüklüğü Büyüme oranı 

 

 
 

1) Kore moda piyasası büyüklüğü ve büyüme oranı beklenti trendi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 2014 2015 2016 2017 2018 2019 (추정) 

Piyasa büyüklüğü 
büyüklüğü 

397.741 414.676 431.807 424.704 424.003 431.006 

Büyüme oranı  % 2,90 % 4,30 % 4,10 % -1,60 % -0,20 % 1,70 

 

 

*Veri kaynağı: Kore Tekstil Sanayileri Federasyonu'nun "Kore Moda Piyasası 
Trendleri 2018 Semineri" verilerinden alıntıdır 

 
① Kore'deki moda endüstrisinin büyüklüğü 2010'dan beri durgun olmasına ve %-1,6 
oranında düşmüş olmasına rağmen, bundan sonra sabit bir hızla büyümesi 
beklenmektedir. 

 

2) 2018 yılı, giysiye göre Kore moda piyasası büyüklüğü ve büyüme oranı 
 

① Günlük giyim ve spor giyim, toplam pazarın %50'si ile en büyük pazar payına 
sahiptir ve bu, büyümenin devam ettiğini göstermektedir. 

 

② Takım elbise, ayakkabı ve çanta piyasası bakımından bu, toplam piyasa payının 
yaklaşık % 27'sidir ve büyüme yavaşlamaktadır 

1. Kore moda piyasasının durumu 
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[Tablo 2] 2018 yılı, giysiye göre Kore moda piyasası büyüklüğü ve 
büyüme oranı Birim: Trilyon Won 

Eşya 2018 yılında moda piyasası 
(tahmini) 

Büyüme oranı 

Çanta 2,73 %-2,60 

Ayakkabı 6,67 %0,60 

Çocuk giyim 1,27 %3,50 

iç giyim 2,13 %0,50 

Spor giyim 7,26 %2,20 

Günlük giyim 15,29 %1,40 

Kadın takım elbise 3,77 %-3,90 

Erkek takım elbise 3,94 %-7,50 

Toplam 42,4 trilyon won  

 
 
 
 

[Şekil 1] Yıl ve giysiye göre Kore modası piyasa payı 

 
 

* Kore Tekstil Sanayileri Federasyonu'nun "Kore Moda Piyasası Trendleri 2018 

Semineri" verilerinden alıntıdır 
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1) Türkiye ile toplam ticaretin durumu 

 
[Tablo 3] Türkiye ile ticaretin mevcut durumu (2015 - 2018) 

Birim: Bir milyon ABD Doları, % 

Yıl 2015 2016 2017 2018 

İhracat (Artış oranı) 
7.049 
(-9,4) 

6.386 
(-9,4) 

6.615 
(3,6) 

6.341 
(-4,1) 

İthalat (Artış oranı) 
568 

(20,9) 
519 

(-8,7) 
585 

(12,7) 
929 

(58,9) 

Ticaret Dengesi 

(Artış oranı) 

6.481 
(-8,3) 

5.867 
(-9,5) 

6.030 
(2,8) 

5.412 
(-9,0) 

* Veri kaynağı: Dünya Ticaret Atlası 
 

① 2018 yılı itibarıyla Türkiye'ye yapılan ihracat 6,34 milyar ABD doları, Türkiye'ye 
yapılan ithalat ise 929 milyon ABD dolarıdır. 
 
② Ticaret hacmi bakımından en büyük 19uncu. 
 
③  Başlıca ihracat kalemleri ilaçlardır (toplamın %20'sinden fazlası) ve ardından 
makine, mekanik parçalar, otomobil ve otomobil parçaları, ağaçlar, bitkiler, vb. 
gelmektedir. 
 
④ Başlıca ithalat kalemleri arasında, plastik, çelik, makine, mekanik parçalar, 
otomobil ve otomobil parçaları, organik kimya ürünleri gibi endüstriyel malzemeler 
ana kategorisi yer almaktadır. 
 
⑤ Diplomatik ilişkinin kurulması; Kore - Türkiye 

- 1957 yılında resmi diplomatik ilişkiler 
- Kore - Türkiye Serbest Ticaret Anlaşması (STA) 1 Mayıs 2013 tarihinde yürürlüğe 
girdi  

- Korumanın devreye sokulduğu çelik dışındaki ürünlerle tarife dışı ticaret 
- İlgili ürünler için STS tarifesi bilgisi 

 

[Tablo 4] Türkiye için STA ithalat tarifesi 

No. HS KODU Eşya bilgisi 
Tarife 
oranı 

1 43XX.XX-XXXX Kürk ve yapay kürk; bunların mamulleri %0 

 
2 

 
42XX.XX-XXXX 

Deri eşyalar; saraçlık ve koşum takımı; 
seyahat eşyaları, el çantaları, ve 
benzeri muhafazalar; hayvan bağırsağı 
eşyaları (ipekböceği bağırsağı hariç) 

 
%0 

2. Ürün grubuna göre Türkiye ile ticaretin mevcut durumu 
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3 41XX.XX-XXXX Ham deriler ve postlar (kürk postu hariç) ile 
işlenmiş deri 

  %0   

4 64XX.XX-XXXX Ayakkabılar, çoraplar ve benzerleri; bu tür 
eşyaların parçaları 

%0 

 

2) Kürk ile ilişkili ürünler 
 

[Tablo 5] Ürün: HSK 43XX, 2018, Ocak - Temmuz, 2019 
 

 
Sıralama 

 

Ülke  
İsmi 

2018 Ocak - Temmuz 2019 

İthalat Artış oranı İthalat Artış oranı 

 Toplam 331.839 18,8 139.633 -23,2 

1 Çin 113.323 22,8 32.067 -29,3 

2 Finlandiya 34.210 -2,2 24.420 -10,1 

3 Türkiye 25.115 122,4 14.254 40,1 

4 Danimarka 35.308 8,5 13.838 -51,4 

5 İtalya 34.721 11,4 11.808 -8,3 

6 Kanada 23.816 49,5 11.763 -41,8 

7 A.B.D 22.244 -27,5 8.177 -55,0 

8 Tayland 7.644 677,6 6.235 73,5 

9 İspanya 8.849 108,2 5.096 63,1 

10 Fransa 9203 -3,9 4149 4,1 

 

[Şekil 2] Ürün: HS 43XX Türkiye’den ithalat durumu (yıllara göre) 

Birim: 1.000 ABD Doları 

Yıl 2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 2019 

Türkiye 6.668 6.507 11.292 25.115 14.254 
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Not 1) HS 43XX: Kürk ve yapay kürk; bunların mamulleri 

 

① HS CODE 2 birim, 43XX temelinde, Türkiye’den yapılan ithalat hacmi, 2018 yılı 
itibariyle 25,1 milyon ABD Dolarını bulmuş ve Temmuz 2019’da bir önceki yılın aynı 
dönemine göre %40 artışla 14,2 milyon ABD Doları olmuştur 

 

② Ülkeye göre ithalat bakımından Türkiye, Çin ve Finlandiya'dan sonra üçüncü 
sırada yer almaktadır. 
 

3) Deri ile ilişkili ürünler 
 

[Tablo 6] Ürün: HSK 42XX , 2018, Ocak - Temmuz, 2019  
Birim: 1.000 ABD Doları, % 

 
Sıralama 

 

Ülke 
İsmi 

2018 Ocak - Temmuz 2019 
 

İthalat 
 

Artış oranı 
 

İthalat 
 

Artış oranı 

 Toplam 2.761.60
8 

14,0 1.757.01
9 

9,0 

1 İtalya 943.878 23,7 631.312 14,5 

2 Çin 937.856 4,7 565.881 1,8 

3 Fransa 373.426 15,5 247.305 17,8 

4 Vietnam 150.942 7,7 85.724 -6,5 

5 İspanya 68.689 10,1 50.873 29,6 

6 Romanya 17.437 60,1 18.684 89,3 

7 Endonezya 37.783 25,0 17.521 -11,9 

8 Kamboçya 22.958 79,7 17.253 20,7 

9 Almanya 23.205 -11,2 15.006 0,7 

10 Birleşik Krallık 23.529 13 14.180 -6,6 

15 Türkiye 13.402 47,7 7.204 23,2 

HS 43XX Yıllara göre Türkiye’den ithalat durumu 
(yıllara göre) 

30.000 
25.115 

25.000 

20.000 

14.254 
15.000 11.292 

10.000 6.668 6.507 

5.000 

- 

2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 
2019 



9  

 

[Şekil 3] Ürün: HS 42XX Türkiye’den ithalat durumu (yıllara göre) 
 

Birim: 1.000 ABD Doları 

Yıl 2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 2019 

Türkiye 10.385 8.771 9.076 13.40

2 

7.204 

 

 
Not 2) HS 42XX: Deri eşyalar; saraçlık ve koşum takımı; seyahat eşyaları, el 

çantaları, ve benzeri muhafazalar; hayvan bağırsağı eşyaları 
(ipekböceği bağırsağı hariç) 

 

① HS 42 XX kategorisindeki ürünler söz konusu olduğunda, 2018 yılı itibariyle 

ithalat 13,4 milyon doları ile tüm ülkeler arasında 15. sırada yer almıştır ve 
Temmuz 2019 itibariyle ise, ithalat 7,2 milyon dolar olup geçen yıl aynı döneme 
göre % 23,2 artmıştır. 

 

② İthalat bakımından, 2015 yılından bu yana üst üste üç yıldır düşüş görülmekte 

ancak, 2018'den bu yana kademeli bir artış söz konusudur. 
4) Ham deri ve deri (kürk hariç) 

[Tablo 7] Ürün: HSK 41XX , 2018, Ocak - Temmuz 2019 

Birim: 1.000 ABD Doları, % 

 
Sıralama 

Ülke 
İsmi 

2018 Ocak - Temmuz 2019 

İthalat Artış oranı İthalat Artış oranı 

 Toplam 483.976 -17,3 242.791 -18,6 

1 A.B.D 217.285 -21,0 104.396 -23,4 

2 İtalya 69.765 -10,7 39.429 -9,6 

3 Hindistan 42.119 -7,9 20.058 -21,2 

HS 42XX Türkiye’den İthalat Durumu (yıllara göre) 

16.000 
13.402 

12.000 

10.000 

8.000 

6.000 

4.000 

2.000 

- 

10.385 

8.771 9.076 

7.204 

2015 2016 2017   2018 Ocak - Temmuz, 2019 
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9.933 

17.326 16.666 

12.109 

8.451 

HS 41XX Yıllara göre Türkiye’den ithalat durumu (yıllara göre) 

20.000 

15.000 

10.000 

5.000 

- 

2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 
2019 

 

4 Brezilya 27.203 -40,5 14.059 -10,7 

5 Çin 10.049 -14,3 8.587 72,1 

6 Türkiye 16.666 -3,8 8.451 -4,2 

7 Pakistan 13.084 -20,8 6.751 3,3 

8 Kanada 13.408 -30,7 6.582 -28,3 

9 Bangladeş 9.578 1,3 4.238 -39,2 

10 Japonya 9.231 -18,4 4.131 -31,1 
 

[Şekil 4] Ürün: HS 41XX Türkiye’den ithalat durumu (yıllara göre) 
 

Birim: 1.000 ABD Doları 

Yıl 2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 2019 

Türkiye 9.933 12.109 17.326 16.666 8.451 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Not 3) HS 41XX: Ham deriler ve postlar (kürk postları hariç) ile işlenmiş deri 
 

① 2018 itibariyle, ham deri ve deri ithalatı tüm ülkeler arasında altıncı sırada 

olmak üzere 16,66 milyon dolar olarak gerçekleşmiştir. 
 

② Sürekli büyüme devam etmektedir. 
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611 
526 

1.205 

HS 64XX Yıllara göre Türkiye’den ithalatın durumu (yıllara göre) 

2.000 

1.500 

1.000 

500 

- 

2015 2016 2017 2018 Ocak - Temmuz, 2019 

5) Ayakkabı ve şapka 
 

[Tablo 8] Ürün: HSK 64XX, 2018, Ocak - Temmuz 2019 

Birim: 1.000 ABD Doları, % 

 
Sıralama 

 

Ülke 
İsmi 

2018 Ocak - Temmuz 2019 

İthalat Artış oranı İthalat Artış oranı 

 Toplam 3.194.977 14,3 1.925.796 -2,2 

1 Çin 1.195.145 10,3 671.809 -5,5 

2 Vietnam 966.235 23,5 589.929 -2,8 

3 İtalya 401.020 21,0 272.040 9,5 

4 Endonezya 319.903 -2,4 184.260 -10,8 

5 Hindistan 45.029 18,3 37.028 30,5 

6 Kamboçya 33.303 39,2 20.476 0,5 

7 Almanya 23.003 17,2 20.267 0,9 

8 Tayland 23.169 8,2 15.741 14,0 

9 Myanmar 28.034 5,7 15.315 6,5 

10 A.B.D 22.600 7,9 13.735 11,1 

21 Türkiye 1.837 8,9 1.857 77,6 

 

[Şekil 5] Ürün: HS 64XX Türkiye’den ithalatın durumu (yıllara göre) 

Birim: 1.000 ABD Doları 

Yıl 2015 2016 2017 2018 
 

Ocak - Temmuz, 2019 

Türkiye 526 611 1.205 1.83
7 

1.857 

      
 
 
 

 1.837  1.857  
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Not 4) HS 64XX: Ayakkabılar, çoraplar ve benzerleri; bu tür eşyaların parçaları 

 

① Deri içeren ayakkabı ithalatı, 2018 itibariyle, tüm ülkeler arasında 11. sırada olmak 
üzere, 13,23 milyon dolara ulaşmıştır. 

 

② 2016'dan bu yana ithalat keskin bir artış göstermiştir. 
 
 

6) Genel durum 
 

① Türkiye'den kürk ve deri modası ürünleri ithalatı bakımından, bu ürün kategorileri 
tüm ülkeler arasında ilk 10'a girmektedir. 

 
② Her ne kadar, küresel müşteri piyasasının çoğunluğuna tekabül eden AB ve 

ABD'deki “Vegan Hareketi” nedeniyle 2018'den bu yana büyüme yavaşlamış ve 
tüketici piyasası küçülmekte ise de, etkisinin az olması nedeniyle, Kore 
piyasasının, büyüme potansiyeli olan bir piyasa olarak yüksek bir değere sahip 
olması beklenmektedir. 

 
 
 

 

 
1) Kore dağıtım yapısının özellikleri 

 
① Dağıtım paradigmasında ani değişiklikler 

- Paradigmanın büyük mağazaya ve büyük ölçekli piyasaya odaklanan tüketim 
yapısından ürüne özgü perakende mağazaları ile mağaza dışı dağıtımlara 
dönüşmesi 

- Büyük mağazalar bakımından genel satış büyümesindeki azalma: Genel satış 
artışının ortalama %3 civarında kalması beklenirken, diğer yandan, moda 
kategorilerindeki büyümenin durgun kalması bekleniyor 

- Mağaza dışı perakende pazarı 2015 yılında yaklaşık 47 trilyon won'dan 2018'de 
70,3 trilyon won'a doğru yükselmeye devam ediyor. 

 

② Gümrüksüz satış mağazaları ile lüks satış yerlerindeki satışlarının artması 
 

③ Mobil/yayın altyapısına dayalı çevrimiçi/yayın yapan medya aracılığıyla moda 
kategorilerinin hızlı büyümesi 

- Tüketim eğilimleri değiştikçe, çevrimiçi kanalların 2019’da %20 oranında olmak 
üzere artmaya devam etmesi beklenmektedir 

 

④ Çevrimiçi açık piyasa büyümesi öne çıkmaktadır 

3. Kore’de dağıtım durumu 
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887 881 
784 

574 
479 

323 323 274 
181 202 

[Şekil. 6] Online piyasada 2019 satış hacmi durumu 

2019’da online piyasanın satış durumu  

(Birim: 10 milyar won) 

1.000 

800 

600 

400 

200 

- 

2018 (ilk yarı) 2019 (ilk yarı) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

AUCTION 

/Gmarket 

 
Coupang 

 
11st 

 

wemakeprice 

 
TMON 

2018 (ilk yarı) 887 479 574 274 181 

2019 (ilk yarı) 881 784 323 323 202 

 
 
 
 
 

 

2) Kore evden alışveriş dağıtımının durumu 

 

Kore Evden Alışveriş durumu 
 

[Tablo 9] TV evden alışveriş şirket durumu 

Şirket Adı 
CJ ENM 

O Shopping 
GS SHOP NS mall 

Woori 
Home 

shopping 
Hmall 

Home & 
Shopping 

Kanal Adı 
CJ ENM 

O Shopping 
GS SHOP NS mall Lotte Mall Hmall 

Home & 
Shopping 

Açılış yılı 
Ağustos 

1995 
Ağustos 

1995 
Eylül 2001 Eylül 2001 Kasım 2001. Ocak 2012 

Yer Seul Seul Seongnam Seul Seul Seul 

Sermaye 
(milyar 
won) 

31 32,8 16,8 40,0 60,0원 1.00,0 

İş modeli 
TV Evden alışveriş, T-Ticaret, İnternet Alışverişi, M-Ticaret, Katalog 

Alışverişi 

 

② Kore'deki ilk beş evden alışveriş merkezi CJ O Shopping, GS SHOP, NS mall, 
Woori Home Shopping ve Hmall'dür ve online alışveriş pazarları ile mobil tabanlı  
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alışveriş pazarlarının yanı sıra evden alışveriş satışlarını da ellerinde 
bulundurmaktadırlar ve bu pazarların satış hacimleri tüm eve satışların yüzde 
90'ından daha fazlasına tekabül etmektedir. 

 

③ TV segmentlerinin satışlarının düşük bir oranda artması bekleniyor -> İnternet 
(mobil) tabanlı gelirin artması bekleniyor. 

 

④ Home Shopping'in PB ürünleri satışta birinci sıradadır. (Başlıca lüks markalar 
ağırlıklı olarak büyük mağazalarda ve online mağazalarda satılmaktadır) 

 

⑤ Moda sektöründe, Hmall ve GS SHOPPING söz konusu olduğunda, moda ile ilgili 
ürünler toplam satışların %40'ına, Lotte Mall söz konusu olduğunda ise %50'sine 
tekabül etmektedir. 

 
⑥ Evden alışveriş yoluyla birincil markasını veya tek moda markasını piyasaya 
sürerek pazarlamayı güçlendirin. 

 

⑦ Mobil alışveriş yatırımı güçleniyor ve geleneksel TV yayıncılığındaki satışlarının 
durgun büyümesine kıyasla mobil satışlar hızlı bir şekilde artıyor. 

 

[Tablo 10] Kore evden alışveriş, satış sıralaması 
Birim: Yüz milyon won 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

* Veri kaynağı: Mali Denetleme Komisyonu elektronik kamu oyunu bilgilendirme 
sisteminden, Adil Ticaret Komisyonu'ndan ve Kore Online Alışveriş Birliği'nden gelen 
verilerin yeniden işlenmesi. 

* Satış miktarı, TV ev alışverişinin yanı sıra, online alışveriş merkezi ile ilgili ev 
alışveriş şirketinin alışverişinin toplamıdır. 

 
Sıralama 

Evden alışveriş 
Şirketi 

2016 2017 2018 

Satış hacmi Satış hacmi Satış hacmi 
Market 

payı (%) 

1 
CJ ENM O 

Shopping 
10.959 11.364 12.943 25 

2 GS SHOPPING 10.652 10.517 10.735 20 

3 Hmall 9.613 10.218 9.735 18 

4 Lotte Mall 8.966 9.247 9.090 17 

5 NS mall 4.411 4.713 4.684 9 

6 
Home & 

Shopping 3.275 4.204 4.039 8 

7 
I am Shopping 

1.171 1.386 1.516 3 

Toplam 49.047 51.649 52.742 100 
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1) Kore kürk piyasasının durumu 
 

① Kore kürk pazarı 
 

- Kore'deki moda pazarı, içeride rekabet etmeye devam eden geleneksel ve yeni 
kurulan şirketlerle trendlere duyarlıdır ve hızlı bir şekilde değişmektedir. Yeni 
şirketler, ev alışverişi ve online pazarlarda hızla büyümek için marka değerinden 
faydalanmakta ve bundan kürk endüstrisi de etkilenmektedir. 

 

- Jindo gibi uzun süredir var olan markalar pazara öncülük ediyor ve ev alışverişi gibi 
yeni dağıtım kanallarının ortaya çıkmasıyla, çeşitli tasarımlara sahip ürünler farklı 
markalar altında satılıyor. 

 

- Kürk kullanımı, palto, şal ve ısıtıcı gibi geleneksel ürünlerden, moda yaka, kulaklık, 
çanta ve çanta süsü gibi moda aksesuarları şeklindeki yeni ürünlere doğru 
genişlemektedir. 

 

- Fiyatlar 1 milyonun altındaki düşük fiyatlardan onlarca milyon Kore Wonuna kadar 
değişmektedir. 

 

- Kürk derisi Avrupa'dan, ABD'den, Rusya'dan ithal edildikten sonra Kore pazarının 
eğilimine veya tercihine göre işlenip satılmaktadır. 

 

- Geçmişte kürk, çoğunlukla Ekim ve Şubat ayları arasında satılmaktaydı, ancak son 
zamanlarda, fabrikanın ölü sezonda üretilip indirimli bir fiyatla teklif edildiğinden ve 
bir önceki sezondan kalanların düşük fiyatla satın alınabildiği ölü sezon nedeniyle 
yaz siparişleri artmaktadır. 

 

- Her ne kadar Instagram gibi SMH (Sosyal Medya Hizmeti) pazarlaması yoluyla 
küçük miktarlarda üretilip satılsa da, giderek daha fazla sayıda küçük işletme kaliteli 
ve benzersiz tasarım kürkler satmaktadır. 

 
 

2) Önde gelen kürk markası 
 

① Jindo 
- Kore’nin 120 milyar won'luk toplam yıllık (2018) satışları arasında en büyük yerli 
kürk üreticisi olup Koreli tüketicilerin en çok tercih ettiği markanın da sahibidir. 

 

- Jindo, Elfee, UVa ve Klever gibi tüketim hedeflerine göre marka, başlıca ev-
alışverişi, büyük mağazalar, ve online alışveriş merkezlerinde geniş bir fiyat 
aralığında satışa sunulmakta ve satılmaktadır. 

4. Hedef ürün – Kürk ile ilişkili ürün 
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- Jindo, kürk derisini Zimbal Mink, Patrick Fur Farm, Unicorn Magnificent Mink'ten ithal 
etmektedir. 

 

 
 
 

② Dongwoo 
 

- Ülke çapındaki büyük mağazalar ile 2018’den bu yana yaklaşık 17,5 milyar won 
civarında satış yapan, 20’den fazla mağazası ile Kore’nin başlıca kürk markalarından 
biridir. 

 

- Dongwoo, serbest beden kürk manto sunan diğer markalardan farklı olarak, çeşitli 
bedenlerde kürkler sunmakta ve ürünlerini yıldız pazarlaması ve Satınalma Başına 
Ödeme (SBÖ) gibi pazarlama stratejileriyle piyasaya sürmektedir. 

 

③ Diğer kürk şirketleri 
 

- Şu anda, kürk şirketlerinin çoğu, Kore kürk endüstrisinde, on yıllardır, kürk 
piyasasının başlamasıyla birlikte büyümüştür. Daedong, Samyang, Geunhwa 
(Naunis), Kukje ve Volume one (Sabatier) büyük mağazalarda ve online 
mağazalarda satılmaktadır. KFF'nin (Kore Kürk Federasyonu) üye şirketine göre, 
yaklaşık 87 kürk şirketi bulunmaktadır ve birçoğunun daha toplanmaması 
beklenmektedir. 

 

- Eğer mevcut kürk pazarı, büyük mağazalar ve mağazalarla sınırlı olsaydı, TV ev 
alışveriş pazarı, on yıldan daha uzun bir süre önce, büyük bir kürk satıcısı haline 
gelmiş olurdu. Ev alışverişindeki kürk, temel tasarımı ile daha uygun bir fiyattadır ve 
çeşitli kürk şirketleri, ev alışverişi için, ev alışverişinde sabit satışlar gösteren ikincil 
markalarını piyasaya sürmektedirler. 
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④ SMH pazarlaması yoluyla küçük kürk ticareti 

 

- Tüketiciler Instagram pazarlaması yoluyla çeşitli ürünler satın aldıkça, küçük 
işletmeler kürk ürünleri de satmaya başladılar. 

 

- JIYO markası (Sunyoung Cosmo), vb. makul fiyat aralığında ve şık ve benzersiz 
tasarımlar sunmaktadır. Özel ürünleri seven genç müşteriler başlıca tüketicilerdir. 

 
 

3) Kore'de yabancı markalar piyasaya sürülmüştür 
 
Koreli kürk şirketleri Kore pazarına hakimdir ve ithal edilen kürk markaları nadiren 
bulunur. Çoğu Koreli kürk şirketi, yurt dışından ünlü markaları ithal etmekte ve Koreli 
müşterileri ile buluşturmaktadır. 

 

① YVE SALOMON 
 

- YVE SALOMON; Bon Marche, Lafayette ve Printemps gibi yerel mağazaların yanı 
sıra İspanya, İngiltere ve ABD'deki üst düzey mağazalarda bulunabilen bir Fransız 
kürk markasıdır. 

 

- Halen, Kore’deki Shinsegae Gangnam büyük mağazasında sadece bir tane var. 
 

  
 
② Vinicio Pajaro 

 

- Bu, Woodan kürk firmasından ithal edilen ve Kore'de piyasaya sunulan lüks bir 
İtalyan markasıdır. 

- İspanya, ABD, Çin, vb. ülkelerde satılmaktadır ve Kore'de Lotte büyük mağazasının 
lüks mağazalarında satılmaktadır. 
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③ Select shop 

 

- Bu, popüler koleksiyon ürünlerini ithal eden çağdaş kürk markalarının palto ve diğer 
moda ürünlerini satmakta olup halen Shinsegae Gangnam Mağazasında editoryal 
mağazaları bulunmaktadır. 

 

 
 
 

4) Evden alışveriş markası 
 

Evden alışverişlerde satışlar kısa bir zaman aralığında grup alım şeklinde yapılmakta 
ve hızlı teslimat, uygun fiyat ve temel tasarım tercih eden müşteriler için popüler bir 
tüketim kanalı olarak kadın modasında vazgeçilmez bir pazardır. Evden alışveriş, 
satın alınması kolay olmayan kürk için rekabetçi fiyatlar sunmakta ve daha fazla 
insan evden alışveriş ile kürk satın almaktadır. 

 

① Jindo Klever 
 

- Bu Jindo'dan bir marka olup rasyonel şekilde para harcayan 30'lu ve 40'lı 
yaşlarındaki gençleri hedef almaktadır ve evden alışverişte bir üst düzey kürk 
markasıyla ünlüdür. 

 

- Temmuz ayı başlarında yayınlanan CJ O Shopping'te vizon yelek ve renkli süet 
palto bir saat içerisinde 1,7 milyar won'luk satış yaptı ve 23 Temmuz'daki yayında 
1800 adet vizon yeleği ve ceket 30 dakika içerisinde satılarak toplam hasılat miktarı 
25 milyar won'u aştı. Temmuz-Ağustos aylarında hedeflenen kürk satışları miktarının 
yaklaşık 40 milyar won olduğu bilinmektedir. 
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② ROBO 

 

- 1983 yılında Japonya'da faaliyetine başlayan, deri konusunda uzmanlaşmış olan 
marka, 1980'lerde Marui ve Sogo büyük mağazalarına ihraç etmiş ve 2007'de GS 
Home alışveriş kataloglarını piyasaya sürerek evden alışveriş satışı işini başlatmıştır. 

 

- ROBO, 2011 yılında CJ O Shopping'te ve Ev ve alışverişte sektöre girmiş olup 
imajını, sofistike bir tarz ve yüksek kaliteli deri markası olarak oluşturarak, GS Home 
alışverişinde sürekli yayın yapmaktadır. 

 

  
 

③ Diğerleri 

 

- Gittikçe daha fazla şirket vizon uzmanı markalar ve ikincil marka lansmanı ile evden 
alışveriş yoluyla kürk ürünleri satmaya başlamakta olup bu yıl, CJ O Shopping lüks 
elbiseleri ile meşhur olan bir "Vera Wrang" kürkünün lansmanını yapacak 
olduğundan, giderek daha fazla marka kürk ürünlerine eğilmektedir. 

 
 

5) Kore’de popüler tasarımlar 
 

① Temel tasarım: Örneği boynu kapatan veya kapşonlu tarzdaki uzun ceket gibi 
sıcak tutmaya odaklı birçok tasarım bulunmaktadır. Birçok müşteri, ilk kürkünü, düz 
tasarımlı ve akromatik renkte kürklü almayı tercih eder. 
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② Pratik tasarım: İki taraflı giyilebilir, çıkarılabilir, vb. çok amaçlı ürünler popülerdir. 

 

 
 

③ Özel tasarım ve kürk desenleri: Alışılmadık tasarımları tercih eden tüketiciler için, 
son zamanlarda, tipik olmayan tasarımda ve benzersiz desenli kürk ürünleri piyasaya 
sürülmüştür. 

 

 
 

④ Kürk ürünlerinin çeşitlendirilmesi: Birkaç yıl önce lüks marka Fendi'nin renkli kürk 
aksesuarlarının piyasaya sürülmesiyle birlikte, çanta, çift yakalı ve çanta sapı gibi 
yeni çizgideki ürünler ortaya çıkmaya başlamıştır. Moda olan kürk mantolara 
ekonomik gücü yetmeyen müşteriler, aksesuar olarak kullanılabilecek şık ürünler 
satın almaktadır. Bu ürünler çok daha ucuz ama aynı zamanda şıklar. 
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- Kore deri pazarı büyük ölçüde ham deri ve işlenmiş deri olarak bölünmüştür. Deri 
ürünler %70'e karşılık gelmekte olup işlenmiş deriler toplam pazarın %30'unu 
oluşturmaktadır ve ithal edilen ürünlerin oranı büyüktür. 

 

- Samyang Tongsang ve Chokwang'a odaklanan doğal deri piyasası oligopol 
halindedir ve bu iki şirket toplam deri pazarının yarısından fazlasını oluşturmaktadır. 

 

- Yapay derinin arz ve talebi, yeni kumaşların gelişimi ve yapay derideki kısıtlılıkları 
telafi etmek için, işleme teknolojilerindeki gelişim ile birlikte yükseliştedir, ancak doğal 
derinin ve ona ait ürünlerin konumu, ikame sınırlılıkları nedeniyle sarsılmaz kalmaya 
devam etmektedir. 

 

- Kürk deriyi mamul ürünler olarak doğrudan ithal eden ve dağıtan kürk ürünleri 
alanındaki şirketlerin aksine, deri ürünlerde şirket, işlenmiş deriyi ithal edip işledikten 
sonra üretmekte ve dağıtmaktadır. 

 

- Ayakkabı, el çantası, aksesuar vb. mamul ürünler her marka (şirket) tarafından 
üretilmekte ve dağıtılmaktadır. 

 

- Sadece deri kıyafet üreten markalar nadirdir, ve genellikle, kürk markaları veya 
moda markalar ürünlerini her mevsim tasarlar ve dağıtırlar. 

 
 

2) Önde gelen deri işleme şirketleri 
 

① Samyang Tongsang: Bu şirket, yaklaşık 183,2 milyar won (2018 itibariyle) satışı 
ile GS'nin bir iştirakidir ve ham deriyi ithal ederek ve işleyerek deri üretmektedir. 

 

5. Hedef ürün - Deri ürünleri (Çanta, ayakkabı, giysi ve diğer deri 
ürünler) 
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Ağırlıklı olarak çanta, ayakkabı, araba koltukları, beyzbol eldivenleri, vb. için işlenmiş 
deri üretir. 

 

② Chokwang: Şirket'in yaklaşık 127,7 milyar won (2018 itibariyle) satışı 
bulunmaktadır ve araba koltukları ve moda (yeni ayakkabılar, çantalar, vs.) için 
işlenmiş deri üretmekte ve tedarik etmektedir. 
 
③ Uni Chem: Şirket'in yaklaşık 86,6 milyar won (2018 itibariyle) satışı bulunmaktadır 
ve araba koltukları ve moda (yeni ayakkabılar, çantalar, vs.) için işlenmiş deri 
üretmekte ve tedarik etmektedir. 

 

   
 

 
3) Önde gelen deri moda eşyası markası 

 

Moda aksesuarları söz konusu olduğunda, ayakkabı ve çanta markaları 
çoğunluktadır ve çoğu durumda marka hakları denizaşırı ülkelerden satın alınmakta 
ve yerel olarak üretilen ürünler adı altında satılmaktadır. Aşağıda, yüksek fiyatlı lüks 
ürünler hariç büyük mağazaların ve outlet markalarının bir listesi verilmiş ve Kore'de 
ünlü isimler halinde düzenlenmiştir. 

 

① Moda markaları (Kore markaları) 

- Ayakkabılar (kısmen çantalar): Kumkang, Daks, Esquire, Tandy, Barbara, Saera, 
Soda, Shoe comma bonnie, Gose, Mook, Ofem, Elcanto, Misope, Jinny Kim, 
Landrover, vb. 

- Çantalar: Love cat, Metrocity, Moncabas, MCM, Couronne, Rouge and lounge, 
Rosa K, Jill Stuart, vb. 

 
② Moda markaları (Yabancı markalar) 
- Ayakkabılar (kısmen çantalar): Rockport, Skechers, Guess, Geox, vd. 

- Çantalar: Samantha Thavasa, Samsonite, Ann Klein, Mandarina duck, Michael 
Kors, Coach, Furla, vb. 

 

③ Evden alışveriş markaları 
- Giysiler: ROBO vb. 
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[Şekil 7] Moda markaları 

 

 
 

4) 2019 Sonbahar-Kış moda trendi 

 

① Deri üzerinde deri: 80'li ve 90'lı yılların moda trendleri bu yıl Sonbahar Kış 
sezonunda geri döndü ve ‘tamamen deri’ veya ‘deri üzerine deri’ tarzı birçok marka 
bulunmaktadır. 
 
② Hayvan baskısı: Hayvan desenleri birkaç sezondur modaydı ve yine bu yıl, Leopar, 
Python, Zebra vs. satışa sunulmuş veya deri eklemeli ürünler piyasaya sürülmüştür. 
 

 



 

 
 

1) Mamül ürün_HS Kodu 4303.XX-XXX 
Ürün Kategorisi - Giyim eşyası, giyim aksesuarları ve diğer kürk derisi eşyaları. 

[Şekil 8] Kore piyasası için pazarlama stratejileri 
 

 
 
① Evden satışın başlatılması- > Açık pazara giriş-> SMH tanıtımı - > Çevrimdışı Gezici 
Mağaza 
 

- Koreli tüketicilerin kürk, deri vb. için tüketim karakteristiği dikkate alındığında, kalite ve 

marka bilinirliği en öncelikli olma eğilimindedir. 

 
- Erken marka yeni lansmanı durumunda ise, evden alışveriş, en çok tercih edilen 

yöntemdir ve markanın etkili bir şekilde pazarlanmasına uygulanmaktadır. 

 
- Kore giyim markaları, evden alışverişte uzmanlaşmış ikincil markalara sahiptir ve 

tanıtım, satış ve artan satışlarda yararlıdır. 

 
- Özellikle moda sektöründe SMH, ürün tanıtımı ve satışlar üzerinde çok yüksek bir etkiye 

sahiptir ve yeni markalar ve şirketler, yayın etkileyicilerine büyük miktarda pazarlama 

bütçesi tahsis etmektedir. 
 

 

6. Kore piyasasına girme stratejisi 

Açık-pazar’a girin (online)  
- Sürekli ürün online satış ve reklam tanıtımı 
- Bu, mağaza dışı bir giriş olduğundan, çevrimdışı 
mağazalardan daha düşük bir maliyetle satılabilir (satış 
ücretlerinin %6'sı ile %20'si arasında beklenir). 
> Sosyal pazarlar olan Coupang veya Wernakepoce söz 
konusu olduğunda, bunun, her bir sezonda çok sayıda moda 
etkinliği gerçekleştiği için modada kadın hedef müşterilere 
yönelik önemli bir pazarlama aracı olması beklenmektedir.  

SMH Tanıtımı 
- Instagram ve Facebook gibi SMH 
yoluyla Etkileyici tanıtımı, yeni 
markalar ve lansman markaları için çok 
etkili bir pazarlama aracı olarak 
kullanılmaktadır. 

Evden alışverişin başlatılması 
Marka bilinirliği pazarlaması 
-Hızlı ürün ve bant tanıtımı 
-Hızlı satış Bağlantısı 
-Karşı sezon nedeniyle artan satışlar 

Çevrimdışı Gezici mağaza 
Moda ürünleri durumunda, Kore büyük 
mağazalarında, büyük alışveriş merkezlerinde ve 
büyük indirimli mağazalarda her zaman, özellikle 
kürk ve deri için, yeni gezici mağazalar 
kurulmaktadır, ve bu, ilkbahar ve yaz aylarında 
açılan gezici mağazalarda en yaygın yöntemlerden 
biridir. 

İstikrarlı piyasa 
lansmanı 
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* Moda etkileyici RISABAE: Youtube abonesi 2 milyon 
 

 

 
 

* Moda etkileyici PONY: Youtube abonesi 3 milyon 

* Instagram takipçisi 4,19 milyon, Toplam 7 milyon 

 
- Giyim sektörünün modasında Kore, aynı zamanda K-Güzellik Kültürünün 

merkezidir ve modada önemli bir etkiye sahiptir: Benzersiz tasarıma ve kişiye özgü 

olmaya değer vermesi nedeniyle, Genel Tasarım ve Trend Tasarımın dualizasyonu, 

istikrarlı bir pazar payını güvence altına almak için iyidir. 

 
② Kore’deki büyük perakendeciler aracılığıyla, doğrudan girişle değil, yerel satışlar 

 

- Evden alışveriş veya alışveriş merkezi durumunda, ürün giriş için taranmasının 
ardından satılabilir. 

 

- Evden alışveriş işi yapan bir satıcıyla ortaklığa ihtiyacınız vardır 
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[Şekil 9] Evden alışveriş için giriş prosedürü 

 

 

 
Giriş prosedürü ve zaman gereklidir, ve giriş yaparken çeşitli ürün kategorilerini 
organize etmek avantajlıdır. Giriş için yetkilendirilmiş distribütör ile ortaklık yapmak 
hızlı satışı sağlayacaktır.  

 

③ Hedef tüketici: 20'li yaşların ortası ve 30'ların sonu 

 

- Tüketiciler rasyonel olarak harcama yapıyorlar ve yüksek oranda ithal deri ürünleri 
tercih ediyorlar. 

 
- Tüketicilerin orta seviyeden yüksek seviyeye kadar olan fiyatlarda tüketim gücü 
bulunmaktadır 

 

④ Koreli müşteriler için paralel ithalat kanalları kurarak bir doğrudan hat kurmak 

 

- Kore'de 25 ila 40 yaş arasındaki kadın tüketiciler bakımından, bunların yüzde 70'i 
online moda/ticari tüketimi deneyimlemiştir ve önemli sayıdaki tüketici, doğrudan ve 
paralel ithalat gerçekleştirerek mal satın alır 

 
⑤ Geçmişte, kürk ürünleri mevsimden büyük ölçüde etkilenmekteydi, ancak tasarım 
ve moda olarak diğer ürünler kadar hassas değildir. 

 
2) Mamul ürün-HS Kodu 4304.XX-XXXX 

Ürün Kategorisi_ Yapay kürk ve bunun eşyaları 

 

① Piyasa ortamı: Etik modaya olan pazar ilgisi arttıkça ve teknolojik gelişmeler, doğal 
kürkün üstün dokusuna, dayanıklılığına ve uçuşa uygunluğuna yakın üretim yapmayı 
sağladıkça, yapay kürk artık doğal kürkün düşük maliyetli bir alternatifi değil, 
geleneksel doğal kürkün yerini alan moda alanlarından biri olmuştur. Yapay kürk, doğal  

Teklifin Girilmesi Teklifin İncelenmesi Pazarlama Müdürü 
ile Görüş Alışverişi 

Ürün Değerlendirme 

Kalite Denetlemesi Sözleşme Satışların Yayınlanması 
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kürk materyallerini, özelliği ve fiyatı nedeniyle tüketemeyen geniş bir tüketici yelpazesi 
için bir malzeme ve ürün işlevi görmektedir. 

 

② Hedef 
 

- Taşıması kolay ve üstesinden gelinmesi veya bakımı kolay olan fonksiyonel değere 
değer veren tüketiciler 
- Özgün ve yeni bir tarza sahip ve bireye değer veren tüketiciler 

- Çevreye veya hayvanlara zarar vermeden toplum için arzu edilen bir seçenek olup 
olmadığını düşünen tüketiciler 

 

③ Hedef pazar stratejisi 
 

- Fiyat ve işlev arasındaki farklılaşma: Yapay kürk, doğal kürke benzer şekilde termal 
dirence ve dayanıklılığa sahip olan, ancak daha hafif ve ucuz bir üründür. Makul 
fiyatı, saklama ve yıkamaya uygunluğu ile cezbetmek suretiyle, genç tüketicilerin 
yanı sıra doğal kürk pazarındaki mevcut müşteriler de dâhil olmak üzere, müşteri 
tabanını genişletmesi mümkündür. 

 

- Özel tasarım ve kişiye özgülük: Renk çeşitliliği, şekiller, baskılar, yazılar, desenler, 
vb. de dâhil olmak üzere doğal kürk üzerinde yapılamayan pek çok işlem yapay kürk 
üzerinde yapılabilmektedir. Bu nedenle yapay kürk, modaya değer veren ve modaya 
nazaran fantezi kürk tasarımları arayan müşterilerin geniş bir seçenek yelpazesinden 
seçim yapmasını sağlar. 

 

- Etik moda ve tüketimin pazarlanması: Çevre kirliliği, işgücü, hayvan hakları ve adil 
ticaret gibi sosyal sorunların yanı sıra, bireylerin tüketimde satın alma ve değer 
verme istekliliği, ürün seçiminde önemli bir rol oynamaktadır ve yapay kürk, ahlaki 
değerlerine göre harcama yapmayı planlayan tüketicilerin tercih etmesine yol 
açabilecek etik bir moda ürünüdür.  

 
 

3) Mamul ürün-HS Kodu 4203.XX-XXXX 
Ürün Kategorisi: - Deri veya kompozisyon deri giyim eşyaları ve giyim 

aksesuarları. 

  
① Piyasa ortamı 
 
Deri giyim için pazar, ceket ve diğer dış giyime odaklanmış iken, bir zamanlar 
pantolon, etek, fustiyer ve tek-parçadan oluşan mevcut deri kıyafetler, parçaların 
çoğu deri malzemeden üretildiğinden, tür ve şekil bakımından daha çeşitli hale 
gelmiştir. 

 

② Hedef 
 

- Havalandırma ve termal direnç gibi fonksiyonel değerlere önem veren tüketiciler 
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- Sıradışı stil ve tasarıma önem veren tüketiciler 

 
③ Hedef pazar stratejisi 
 

- İşlevsel yönler: Tüketicilerin dayanıklılığı ve giyilebilirliği ile birlikte sıcak bir şekilde 
giyilebilen bir dış ürün seçmelerine yol açabilir. 

 

- Çeşitli malzeme ve şekillere göre farklılaşma: Çeşitli malzemeler, işleme ve 
boyama yoluyla benzersiz dokular ve dokunuşlar üretmek ve pamuk, ipek, örgü, 
vb.'den oluşan, özel bir tasarımdaki sıradan ürünler sunmak mümkündür. Bu, yaratıcı 
tasarım ve türe sahip benzersizlik arayan müşteriye hitap edebilir. 

 

4) Mamül ürün HS Kodu 4202.XX-XXX ve HS6403.XX-XXX 
Ürün Kategorisi - Çantalar, kutular, arka çantalar, şort mayolar, vs. (HS kodu; 420 

- Ayakkabılar ve şapkalar vs. (HS 4203) 
 
 

[Şekil 10] Kore piyasası için pazarlama stratejileri 

 

① 2018 itibariyle, Kore, genelde 16. sırada yer alan Türkiye’den 7,9 milyon dolar 
değerinde HS4202 ürünü ithal etmiştir. Bu, bir önceki yılın aynı dönemine göre yüzde 
62 artarak Temmuz 2019'a kadar olan toplamda 5,7 milyon dolara çıkmış olup tüm 
ithalatçı ülkeler arasında 15. sırada yer almaktadır. 

 

② HS4202 ürünü bakımından, iç çevrimiçi piyasada mevcut olan en sıcak 
ürünlerden biridir. 

 

③ Bir deri çanta veya deri içeren bir çanta söz konusu olduğunda, "it bag (o 
çanta)"nın standartları farklıdır. 

Açık-pazar’a girin (online)  
- Sürekli ürün online satış ve reklam tanıtımı 
- Bu, mağaza dışı bir giriş olduğundan, çevrimdışı 
mağazalardan daha düşük bir maliyetle satılabilir (satış 
ücretlerinin %6'sı ile %20'si arasında beklenir). 
> Sosyal pazarlar olan Coupang veya Wernakepoce söz 
konusu olduğunda, bunun, her bir sezonda çok sayıda 
moda etkinliği gerçekleştiği için modada kadın hedef 
müşterilere yönelik önemli bir pazarlama aracı olması 
beklenmektedir. 

SMH Tanıtımı 
- Instagram ve Facebook gibi SMH 
yoluyla Etkileyici tanıtımı, yeni 
markalar ve lansman markaları için çok 
etkili bir pazarlama aracı olarak 
kullanılmaktadır. 

Evden alışverişin başlatılması 
Marka bilinirliği pazarlaması 
-Hızlı ürün ve bant tanıtımı 
-Hızlı satış Bağlantısı 
-Karşı sezon nedeniyle artan satışlar 

Çevrimdışı Gezici mağaza 
Moda ürünleri durumunda, Kore büyük 
mağazalarında, büyük alışveriş merkezlerinde ve 
büyük indirimli mağazalarda her zaman, özellikle 
kürk ve deri için, yeni gezici mağazalar 
kurulmaktadır, ve bu, ilkbahar ve yaz aylarında 
açılan gezici mağazalarda en yaygın yöntemlerden 
biridir. 

İstikrarlı piyasa 
lansmanı 
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- Artık markanın ne kadar ünlü olduğu önemli değil. 
: Tüketiciler, başkalarının satın aldığı lüks çantalar yerine popüler olmayan uygun 

fiyatlı ve modaya uygun çantaları tercih ediyorlar. 

 

④ Yeni markalar online olarak güçlü durumda 
örn.) Lüks olmayan el çantası büyük mağaza satışları durumunda, ters büyüme 

kaydedilmiştir, ve büyük mağazalar, online satışlar için kendi alışveriş merkezlerini 
inşa etmiştir => lüks markalar yerine maliyet etkinliğine sahip çok sayıda marka 
satışı. 

 

⑤ Yıldız ve ünlü pazarlaması çoğunlukla, lüks ürünler değil, yeni ürünlerle bir marka 
başlatmak için kullanılmaktadır. 

 
⑥ Yurtiçi açık pazar girişi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

[Tablo11] Açık pazar girişi prosedürü 
 

 

Kore açık piyasa ticaret 

üyeliği kaydı 

Belge sunulması 

: Ticari lisans gibi açık pazarın 

gerektirdiği belge 

İşletme lisansı, çevrimiçi 

pazarlama işletme lisansı gibi 

belgelerin incelenmesi 

Alındığı tarihten itibaren 3 - 

7 gün gerektirir ve şirketten 

şirkete değişir 

Detaylı bilgi içeren ürün 

kaydı 

Açık piyasa Pazarlama 

Müdürü (PM) ile tartışma yapılan 

bir etkinliğe sahip olmak 

Aksesuar durumunda, satış 

komisyonunun %12 - 15'i açık 

pazara verilir ve firmadan firmaya 

değişir 

 

 

1. aşama : Girmek istediğiniz açık pazara bir hesap açın 

2. aşama: Belge inceleme ve onay 

 

3. aşama: Açık pazardan satış 

yap 
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[Şekil 11] Kore açık pazar, 2019 yılı mevcut marka tanınırlığı endeksi 
 

 
 

 

Açık Pazar 
Katılım 
endeksi 

Medya 
endeksi 

İletişim 
endeksi 

Topluluk 
endeksi 

Sosyal 
katkı 

endeksi 

Marka 
tanınırlık 
endeksi 

Coupang 
 

3.055.904 
 

1.298.430 
 

5.206.553 
 

4.072.002 
 

2.675.967 
 

16.308.856 

Tmon 
 
974.123 

 
975.807 

 
2.060.240 

 
1.290.978 

 
2.047.023 

 
7.348.171 

Wemakeprice 
 

1.151.767 
 

1.212.246 
 

1.174.871 
 

929.370 
 

2.744.676 
 

7.212.930 

Interpark 
 

765.115 
 

2.232.114 
 

931.506 
 

709.722 
 

2.279.574 
 

6.918.031 

11st 
 

1.069.566 
 

1.208.277 
 

1.951.976 
 

1.291.264 
 

1.225.917 
 

6.747.000 

Auction 
 

1.021.400 
 

1.126.629 
 

969.570 
 

1.727.790 
 

881.397 
 

5.726.786 

Gmarket 
 

661.840 

 

876.051 

 

571.860 

 

607.542 

 

602.910 

 

3.320.20

3 * Veri kaynağı: Kore Şirket Tanınırlığı Kurumu 

 

⑤ Yıldız pazarlaması 

 

- Son zamanlarda, moda pazarlaması ünlülerin ve etkileyicilerin ürünleri doğrudan 
günlük yaşamlarında kullanarak medyaya maruz bırakmalarının bir yolu haline 
gelmiştir ve aslında ürünler, yeni marka veya yeni ürün tanıtımı sırasında, genellikle,  

Haziran 2019, online pazar, marka tanınırlığı endeksi  

18.000.000 

16.000.000 

14.000.000 

12.000.000 

10.000.000 

8.000.000 

6.000.000 

4.000.000 

2.000.000 

- 

Katılım 
endeksi 

Topluluk endeksi 

Medya 
endeksi 

İletişim endeksi 

Sosyal katkı endeksi Marka tanınırlık 
endeksi 
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havaalanı modası, OOO çantası, OOO modası, ootd, günlük görünüm, vb. anahtar 
kelimeler vasıtasıyla satılmaktadır. 

 

- Yeni markanın adı ve ürün tasarımı doğal olarak birçok habere ve köşe yazısına 
konu olmakta ve birçok kişi tarafından bilinir hale gelmekte, yıldızın oluşturduğu 
olumlu imajlar ile geliştirilerek faydası en üst düzeye çıkarılmaktadır. 

 

- Yıldızla ilgili yazılar, ürünle aynı gün teşhir edilmiş olan diğer öğeler gibi bilgilerle 
birlikte sağlanır ve bu bilgilere dayanarak, bloglardan veya sosyal ağ sitelerinden 
daha ikincil işlenmiş bilgiler online olarak türetilir, ki bu çok etkilidir. 

 
<Yıldız pazarlaması örnekleri> 

1. Çanta - FIND KAPOOR 

- SMH'de iyi giyinen moda insanlarına göre daha 
meşhur olan Koreli aktris Cha Jungwon, kısa süre 
önce havaalanında FIND KAPOOR markasını giydi ve 
bu çanta da ünlü oldu. 

- Aslında, çantanın adı, “Lettering pingo bag”, aktrisin 
havaalanı modasının birçok moda haberinde ve 
birçok blogda yer almasıyla doğal olarak bilinir hale 
geldi ve SMH, Cha Jungwon'un çantası adına bu 
kıyafet ve kullanım ürünü hakkında yazdı. 

- 

2. Ayakkabı - Shoe Comma Bonnie 

- Kolon Industries'in birinci sınıf ayakkabı markası olan Shoe 
Comma Bonnie, Song Hyegyo'yu model olarak kullanmak gibi 
gelişmiş stratejilerin yanısıra, yüksek isim değerine sahip 
yıldızlara ürünlerini sunarak ve markanın imajını bunlarla 
eşleştirerek tanıtım yapmaktadır. 

- Girls' Generation'da Taeyeon'un imajına iyi uyan ürünlerin 
pazarlama olarak kullanılması, diğer ürünler için pahalı 
ayakkabılar olsalar bile, birçok soruna yol açmıştır. (Ürün için 
ortalama 100.000 won ve 200.000 won / sonra 300.000 won 
aralığında) 

- 

3. Ayakkabı - Jinny Kim 

- Jinny Kim, yıldızların seçtiği ayakkabıların imajını 
kazanmak için dramalarda, yıldızların kişisel 
programlarında, fotoğraf çekimlerinde vs. 
sunulmaktadır. 

- Aslında Jinny Kim, aktris Cha Yeryeon'un onu giydiği 

medyada sıklıkla görünmektedir ve ayakkabılar, aktris 

Kim Hyeyoon'un günlük hayatında bunu giymesi ve 

günlük yaşamını da kişisel SMH'sine yüklemesiyle ün 

kazanmıştır. 
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5) Yarı mamul ürün ve malzeme 

 

① Türkiye ile yapılan kürk ve deri ticaretinde, yarı mamul ithalat ve işlemler mamul 
mallara göre daha aktif olmuştur. 

 

② Yarı mamul ürünler ve malzemeler söz konusu olduğunda, katma değeri yüksek 
ürünlerin satış yüzdesini artırma stratejisine ihtiyacımız bulunmaktadır. 

 

 
[Tablo 12] Kore'de mamul/yarı-mamul deri ve kürklü deri ürünü ithalat dağıtım 

şirketleri 

 

No. Şirket adı Website Şirket Bilgisi 

1 Mani LT http://www.manifeel.com/ Deri ve işlenmiş deri ithalat 
dağıtım şirketi 

2 Uni Chem http://www.uni-chem.net/ko/ 
Deri mallar işleme ve üretimi 

3 Samgyang 
Tongsang 

http://www.samyangts.com 
Kore’de deri işleme ve 
satışında 2 numaralı şirket 

4 Youngone http://www.youngone.co.kr/ Ayakkabı ve giyim imalatı, 
ithalatı ve ihracatı 

5 Chokwang http://www.chokwang.co.kr Kore'de deri işleme, satış ve 
ticaretinde 1 numaralı şirket 
(KOSPI tarafından listelenen 
şirket) 

6 Kanaan http://www.kanaan.co.kr El çantası ve diğer çantaların 
üretim ve ihracatı  

 

③  Malzemelerin mükemmelliğini ve rekabetçiliğini arttırmak için yerel sergilere 
müracaat edin ve katılım sağlayın 

 

- Seul'de Gösterim (Seul Uluslararası Tekstil Fuarı) 
 

Fuar Preview in SEOUL 2020 (2020 SEUL’de Gösterim) 

Kısaltma PIS 2020 

Dönem 2020-09-07 - 2020-09-09 

Yer COEX (önceden ayarlanmış) 

Endüstri sahası Giyim/moda 

Fuar alanı Kumaşlar, tekstil, giyim, moda, aksesuarlar 

Fuar ürünleri İplik, pamuk, kot, nakış, örme, dantel, keten, baskı, ipek, yün, 
fonksiyonel lifler, çevre dostu tekstiller, yardımcı malzemeler, 

mamul kumaş, tekstil makineleri, vs. 

 

 

 

Fuar türü Ticaret fuarı 

http://www.manifeel.com/
http://www.manifeel.com/
http://www.uni-chem.net/ko/
http://www.uni-chem.net/ko/
http://www.samyangts.com/
http://www.samyangts.com/
http://www.youngone.co.kr/
http://www.youngone.co.kr/
http://www.chokwang.co.kr/
http://www.chokwang.co.kr/
http://www.kanaan.co.kr/
http://www.kanaan.co.kr/
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Fuar geçmişi 1. fuar: 2000 (1 yıllık döngü) / 20 fuar düzenlendi 

Web sayfası http://www.previewinseoul.com 
 
 

- Busan Uluslararası Ayakkabı Tekstili ve Moda Fuarı 
 

Fuar Busan Uluslararası Ayakkabı Tekstili ve Moda Gösterisi 2019 

Kısaltma BIFOT 2019 

Dönem 31.10.2019 - 1.11.2019 

Yer BEXCO 

Endüstri sahası Kumaşlar/tekstil/kumaş makineleri 

Fuar alanı Optik, hassas aletler, metal endüstrisi, makine, tasarım, görseller, 
buluşlar, patentler, fikir endüstrisi, iç ve dış dekorasyon, iç yüzey 
dekorasyonu, giyim, moda, aksesuarlar. 

Fuar ürünleri Endüstriyel kumaşlar, moda 

Fuar türü 
Genel ticaret fuarı 

Fuar geçmişi 1. Fuar: 2001 (1 yıllık döngü) / 18 fuar düzenlendi 

Web sayfası http://www.bifot.kr 
 
 

 
 

Kore moda pazarı, dünyadaki ilk 10 içerisinde yer alacak kadar büyüktür ve 
büyümeye de devam etmektedir. Her ne kadar piyasa 2018'den bu yana durgun bir 
büyüme döneminde olsa da, kürkle ilgili giysiler ve aksesuarlar ile post ve deri 
ürünleri için istikrarlı bir pazar olmaya devam etmekte ve yüksek fiyatlı lüks pazar da 
istikrarlı bir şekilde büyümeye devam etmektedir. 

 

Küresel çokuluslu şirketler (spor ürünleri şirketleri ve lüks markalar) dışında, moda 
ürünleri ağırlıklı olarak ihracattan çok iç tüketime odaklanmaktadır. Bu nedenle, Kore 
moda pazarı, malzeme tedarik yeri olarak yüksek bir potansiyele sahiptir ve 
benzersiz tasarım ve markaların geliştirilmesiyle yoluyla mamul ürünlerin girmesine 
açık bir pazardır. Agresif pazarlama ve büyüme stratejilerine giriş yoluyla zaten 
yeterince zorlu bir pazardır. 

 
Pazar, ayrıca malzemelere talep için mükemmel bir potansiyele de sahiptir. Malzeme 
söz konusu olduğunda, güvenilir bayiler ile ilişkiyi güvence altına almak ve Kore 
pazarında bir dağıtım bayileri ağı kurmak için fuarlara ve ihracat/ithalat alıcı danışma 
toplantılarına katılım sağlanması gerekli görülmektedir. Mamul ürünler aracılığıyla 
tüketici talebi emilimi ve yarı mamul ürünler aracılığıyla da endüstriyel talep emilimi 
için pazara girmek amacıyla bireysel ürünlerde net bir strateji geliştirmek gereklidir. 

7. Gelişmekte Olan Kore Piyasasına İlişkin Öneri 

http://www.previewinseoul.com/
http://www.previewinseoul.com/
http://www.bifot.kr/
http://www.bifot.kr/
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Kore pazarı, dünyanın en güçlü mobil online pazarına sahiptir ve pazar, K-Kültür'e 
öncülük eden Asya ve dünyanın moda merkezidir. Güney Kore'nin mobil online 
pazarı, moda güzelliklerinin başlıca tüketici merkezidir ve her yıl hızlı adımlarla 
büyümektedir. 

 

Mobil ve online pazarlara dikkat etmek gerekiyor. İlk ev alışverişi veya genel internet 
alışveriş merkezine giriş yoluyla marka referansları oluşturduktan sonra, mobil online 
pazara girilmesi ve orada aktif tanıtım gerektiren satış faaliyetlerine başlanması 
önerilmektedir. 

 

Halen, Türk moda markalarına ve mamul ürünlerine Koreli tüketiciler yaygın şekilde 
aşina değildir. Bu nedenle, Türk kalitesi ve markaları hakkında farkındalığı artırmak 
ve çeşitli pazarlama faaliyetleri yürütmek için politikaların uygulanması 
önerilmektedir. Kalıcı bir ürün tanıtım salonu veya COEX gibi ünlü merkezlerde ya da 
Seul'deki diğer yerlerde Türk ürünleri için bir amiral gemisi mağazası, İDMİB için en 
geçerli düşüncelerden biri olabilir. 

 

Başarılı bir pazar girişi faydalı olursa, sürdürülebilir büyüme uzun vadeli bir amaçtır. 

Bu nedenle, Türk deri ve deri ürünlerinin Kore pazarına başarılı bir şekilde öncülük 

etmesini sağlayacak olan, başından itibaren uzun vadeli bir bakış açısı sağlanması 

ve piyasanın sürekli olarak izlenmesi ve analiz edilmesi tavsiye edilmektedir. 

 
Türk ihracatçılar, genel tüketicileri genişletmek için pazarlama, halkla ilişkiler ve 

tanıtımlar uygularken, Asya ülkeleri de dâhil olmak üzere Kore ve dünyadaki iş 

ortaklarıyla işbirliği yapmanın yollarını aramak isteyebilir. 

Kısa ve uzun vadede Türk deri endüstrisine bu faydaları sağlamak için, Güney 
Kore'de bir Türk İş Geliştirme organizasyonunun faaliyet göstermesine değecektir. 
Organizasyon, pazar izleme, araştırma, trend ve müşteri analizi, strateji oluşturma, 
pazarlama, iş ortağı tanımlama ve yeni iş geliştirme çalışmaları gerçekleştirecek, bu 
da Türk deri ve deri ürünleri ihracatçılarının Kore pazarında ve ötesinde istikrarlı 
işletmeler kurmasına yardımcı olacaktır. 
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