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TURKIYE’DE TEKSTIL VE HAZIR GiYIMDE MARKALASMA VE
IHRACATA ETKILERI

Tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye’deki en Once kurulmus en biiyiik sektordiir.
1980’lerin ortalarinda baslayan ihracata dayali ekonomik politikalar sektoriin gelismesinde
ana etken olmustur. Bunun yaninda ucuz isgiici maliyetleri, egitilmis insan giicii, yerli
pamuk dahil ucuz hammadde temini, esnek iretim yapist da sektoriin gelisme
performansini etkileyen diger unsurlardir. Bununla birlikte gerek Tiirkiye’nin ana pazarlara
olan cografi yakinhg ile gelen tagima ucuzlugu, kisa zamanl teslimat imkanlar sektorii
rakipleri karsisinda daha avantajli duruma getirmistir. Sektordeki bu gelisme 1990’11
yillarda da devam etmis ve bu giin itibar1 ile toplam ihracatin %28’ini yapar hale gelmistir.
Biitiin bunlara ragmen 2005 yilinda kotalarin kalkmasi ile sektor acimasiz bir rekabet igine
girmis, Ozellikle ucuz degerli iiriinlerde ve ucuz iscilikte Cin ve Hindistan gibi iilkelerle
rekabet edemez hale gelmistir. Iscilik iicretlerin yildan yila artmaya devam etmesi
Tiirkiye’nin bu tilkeler karsisinda rekabetini zorlastirmaktadir. Buna ragmen bu iilkeler gerek
Tiirkiye’nin cografi pozisyonu, iiretim esnekligi ve tasarim giicii avantajlart ile
karsilagtirllamazlar. Moda marka yaratma siireci uzun donemli bir siire¢ olmasina ragmen bu
giin Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorii markalasmak istemektedir. Sektordeki uzmanlarin
cogu, degerli iiriin yada marka yaratmak icin sektordeki iireticiler, devlet ve liniversitelerin
igbirligi icinde olmalarnt gerektiginde hemfikirdir. Sektoriin mutlaka iiretim stratejilerini
degistirmesi gerekmektedir. Bu yeni stratejiler kisaca sdyle olabilir.

-- Fasona dayali iiretimin toplam tekstil ve hazir giyim icindeki payin1 azaltmak

-- Basit / ucuz iiriinlerin toplam sektordeki tiretim payini azaltmak

-- Orta ve yiiksek kaliteli iiriinlerin iiretim payin1 artirmak

-- Marka yaratmak ve iiriinlerin bu markalar altinda satilmasini saglamak

Bu giiniin diinyasinda rekabet giinden giine zorlasmaktadir. Insanlar artik iiriin satin
almak yerine marka almayi tercih etmektedirler. Bu anlamda sektordeki isletmelerin tek
hedefi markalagsmak olmalidir. Bu arastirmada isletmelere yonelik tekstil ve hazir giyim
sektoriinde markalasma nasil olmalidir ortaya koymaya calisgtim. Arastirmanin ilk
boliimiinde marka, markalasma kiiltiirii ve stratejileri ortaya konmustur. ikinci béliimde
ise tekstil ve hazir giyim sektoriiniin Diinya’da ve Tiirkiye’de durumu, markalasma i¢in
sektorde yapilmasi gerekenler belirtilmistir. Uciincii boliimde ise tekstil ve hazir giyim
sektoriinde markalasma kosullar1 nelerdir? nasil olmalidir adim adim incelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Markali Uriin Yaratmak Zamanla Sektorii Sonrada Ulkeyi Markalagtirir
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BRANDING IN TEXTILE AND APPAREL INDUSTRY IN TURKEY AND ITS
INFLUENCE ON EXPORT

The textiles and apparels industry is the largest and one of the first established industries
in Turkey. The export oriented economic policies of mid-1980s have been the main
impetus in its development. Besides, low labor costs, a skilled workforce, cheap raw
materials (including home grown cotton), high flexibility of the production type helped
the Turkish textile and clothing industry’s solid performance. The country’s geographical
position brought further advantages in terms of freight cost and delivery times compared
with its competitors. Its growth performance outpaced the economy’s average growth rate
in the 1990s. The industry has expanded rapidly since then, and become a major
contributor today to the country and constitutes 28% of total export value.
Despite the fact that Turkey faced intensified competition in textile and clothing industry
after quota elimination in 2005 After quote elimination, countries like Chine and India have
decisive advantage over Turkey in terms of low-valued production and labor cost. The cost
of Turkish labor is rising years to years and making harder for Turkey to compete with
those countries. Yet, they can not match up with Turkey’s production elasticity, design
value, geographical position. Turkey’s garment industry now seeks to create more value —
added products. For this reason Textile and apparel industry must create fashions and
brands although this term will be in a long term process. Most industry experts agree that
seeking to create more value — added fashions product and brands will require closer
coordination between producers, the government and educational institutions. Turkey’
textile and apparel sector must change its production strategies. This new strategies can be;
-- Reducing the share of subcontract production in total textile production
-- Reducing the share of simple / ordinary products in total textile production,
-- Maximizing the share of medium — high products in total textile production,
-- Creating brands and selling garments under those brand name
In today’s world, where the competition gets graver and graver, people are not buying
products anymore, they are buying brands. Branding must be essential strategy of
companies in textile and apparel industry. In this investigation I tried to present the way
of branding for the companies in textile and clothing industry. First part of investigation
contains brand and branding culture and strategies. Second part contains the conditions
of textile and apparel industry in Turkey and the World and what needs to be done in
Turkish textile and apparel sector for branding. I tried to present branding conditions
and steps one by one for textile and clothing sector in third part.
Key Words: Creating a Branded Product Will Grove and Become Industry and Country



ONSOZ

Bu giiniin Tiirkiye’si gerek ekonomik kalkinmishik seviyesi gerekse sosyo-kiiltiirel
yapist ile bir donemi tamamlamis ve Diinya iilkeleri icinde birinci ligdeki iilkeler
kategorisine gecmeye hazirlanmaktadir. Bu amagla Tiirkiye’nin Avrupa Birligine
kesinlesmis olan adayligi cok o©nemlidir. Inaniyorum ki Tiirkiye bir giin eksiklerini
tamamlayip bu topluluk icerisinde yer alacaktir. Tiirkiye’de eksik olan en biiyiik gelisme
markalasma yolundaki gelismedir. Bu anlamda Tiirkiye’nin basta kamu kurum ve
kuruluslari olmak iizere hemen her sektérde markalasmaya ihtiyaci vardir. Oncelikle devlet,
kamu kurum ve kuruluslari, egitim, saglik belediye hizmetleri derken halka agik tuvaletlere
kadar her tiirlii goriiniim, imkan ve uygulama toplumun markalasma seviyesini gosterir.
Markalagma alt yapida baglar ise onun iizerine kurulacak her tiirlii deger ¢cok daha ¢abuk
markalasabilecektir.

Kapitalist sistemde markalasma zenginlesme demektir. Bir iilke sosyal, kiiltiirel,
ekonomik anlamda ne kadar marka yaratabilirse o kadar zenginlesmis demektir. Bu bir
anlamda ekonomik ve sosyal siirectir. Bu giiniin gelismis iilkeleri de tek tek bu asamalardan
gecerek birikimlerini yaratmislardir.

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii de diger sektorler gibi alt yapisi ile
markalasma asamasina gelmis, bu anlamda c¢alismalara da baslanmistir. Zira sektoriin
geleceginde Tiirkiye’nin vizyonuna bakildiginda bagka ¢ikis yolu yoktur.

18 yil boyunca sektor icinde hem yurt i¢i hem de yurt dis1 piyasalarda calismis biri
olarak tekstil ve hazir giyim sektoriinde vakit gecirilmeden markalasma yolunda ¢ok seyin
yapilmasi gerektigine inaniyorum. Tekstil sektoriindeki en Onemli kaynak gerekli teknik
altyapiya yatirimi yapacak finansman giictidiir. Oysa hazir giyimde ne tek bagina finansman
imkanlar nede iiretim yapabilme imkan yeterlidir. Hazir giyim bu imkanlar disinda bambaska
kiiltiir, vizyon ve bilgi birikimi gerektirmektedir. Kiiltiirel olarak imalat¢t konumundaki bir ¢cok
igletme icin markalagsma bambagka bir calisma sistemi demektir ve bu anlamda da oldukca
zordur. Hazir giyimde markalasma pazarlama oriyantl profesyonel calismay gerektirir.

Bana saglanan bu akademik firsat nedeniyle tecriibelerimi akademik formata

uydurarak sektoriin hizmetine sunmaya caligtim.

iZMiR 20.09.2006 AYHAN GORGULU
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GIRIS

Bilindigi gibi Tekstil ve hazir giyim sektorii halen Tiirkiye ekonomisi i¢in ¢ok
onemlidir. Sektor bu giin itibar1 ile ihracatin yaklasik %30’nu gerceklestirmektedir.
Tarihi stirece bakildiginda sektor 1980°1i ve 1990’11 yillarda altin ¢agini yasamis ve bir
anlamda ekonomik misyonunu yerine getirmistir. 1990’11 yillarin sonlarinda baslayan
ozellikle uzak dogu iilkelerinin yarattigi rekabet ortami sektoriin ciddi problemlerle
kars1 karsiya kalmasina sebep olmustur. Ozellikle 2005 yilinda kotalarin kalmas: ile
iretici pozisyonundaki {iilkeler arasi rekabet iyice kizismis ve uzak dogu iilkeleri
ozellikle basit, yiiksek adetli iiriinlerde tamamen pazara hakim olmustur. Son 20 yilda
markalagma siirecini tamamlayamayan Tiirkiye Tekstil ve hazir giyim sektorii bu giin
mevcut konumunu koruyabilmesi i¢in c¢ikis yolu aramaktadir. Tiirkiye nin iiretim
anlaminda hala devam eden bazi avantajlarina ragmen gerek Avrupa Birligi adayligi,
gerekse ekonomik kalkinmighik seviyesi daha fazla iretici iilke sifatin1 devam
ettirmesine izin vermemektedir. Tiirkiye bu giinkii mevcut kapasitesi, teknolojik bilgi
birikimi kaliteli iirlin yaratma kapasitesi ile iiretici iilke konumundan piyasa yapici iilke
konumuna ge¢mek zorundadir. Bu anlamda sektoriin oniindeki tek yol markalagsmaktir.
Gerek tekstil sektorii gerekse hazir giyim sektorii bir an Once gerekli alt yapi
caligmalarin1 tamamlayip markalagma siirecine girmelidir. Zira Tiirkiye’nin {iretmis
oldugu iiriinler icin diinyada her zaman daha ucuza iiretebilecek iilkeler, bolgeler

mevcut olacaktir.

Bu arastirma tezinde Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde markalagma
ve markalagsmanin ihracata etkileri ayrintilaniyla arastirilacaktir. Arastirmanin ilk
boliimiinde marka nedir? Markalasma nedir? Markalasma kiiltiirii ve stratejileri genel

olarak incelenecektir.



Arastirmanin ikinci boliimiimde Tiirkiye ve Diinya’da sektoriin genel goriinimii
ve Tirkiye’de marka yaratilabilmesi i¢in sektoriin ve sektor i¢indeki isletmelerin ihtiyag

duydugu makro ve mikro anlamda yapisal diizenlemelere yer verilecektir.

Arastirmanin iiclincii boliimiinde ise tekstil sektorii ve hazir giyim sektoriinde
markalagsma evreleri ayr1 ayri islenecektir. Ozellikle hazir giyimde faaliyet gosteren
isletmelerin markalagsma ihtiyaci ¢ok daha 6nemlidir. Zira bu sektorde markalagma
sadece firmanin olgek biiylikliigii ile ¢oziilecek bir sorun degil ayn1 zamanda ciddi bilgi
birikimi ve kalifiye elaman ihtiyac1 da gerektirmektedir. Bu anlamda sektor icindeki
isletmelere yol goOstermesi agisindan hazir giyimde markalasma asamalarnt bir bir

incelenmistir.



BiRINCi BOLUM
TURKIYE VE DUNYA’DA TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORU VE
MARKALASMADA YAPISAL DUZENLEMELER

1.1. Tiirkiye ve Diinya’da Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii

bR

Bundan o6nceki boliimde ‘“Markalasma’ kavram olarak detaylariyla ortaya
konulmustur. Bu béliimde ise Tiirkiye i¢in de son derece dnemli olan tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin diinyada ve Tiirkiye’de durumlarini tespit daha sonrada sektoriin

ihtiyaci olan makro ve mikro anlamda yapilanmalar incelenecektir.

1.1.1. Diinya’da tekstil ve hazir giyim sektorii iiretim ve ticareti

Tekstil ve hazir giyim sanayi, sagladigi istihdam imkani, iiretim siirecinde
yaratilan katma deger ve ihracat gelirleri icerisindeki yiliksek payr nedeniyle gelismekte
olan {iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde Onemli rol oynayan bir sanayi dalidir.
Gelismis iilkelerin 18. yiizyilda gerceklestirdikleri sanayilesme siirecine damgasini
vuran tekstil ve hazir giyim sanayi, giiniimiizde de gelismekte olan iilkelerin ekonomik

kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir.”!

Diinyada tekstil sanayi liretim degerleri her zaman hazir giyim sanayi iiretim
degerlerinden yiiksektir. Her ne kadar gelismis iilkelerin tekstil ve hazir giyim sanayi
tiretiminden c¢ekildikleri diisiiniilse de, gelismis iilkelerin gerek iiretimde ve gerekse de

ticaretteki pay1 gelismekte olan iilkelerden daha yiiksektir.

Kanoglu Nese - Ongiit C Emrah, Diinyada ve Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektorleri ve
Tiirkiye’nin Rekabet Giicii DPT yayinlar1 2003, s.31



1980 — 1999 yillart arasinda tekstil ve hazir giyim ticareti iiretime oranla
kademeli olarak fazla artmistir. Bu yillar arasinda diinya tekstil ticareti %150 artarken

tiretim sadece %15 artmistir.

1980 yilinda 418 milyar dolar olan diinya tekstil iiretim degeri 1995 yilinda en
yiiksek degerine ulasarak 517 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 1997 yilinda Asya
ilkelerinde baslayan ekonomik krizin etkisiyle fiyatlar gerilemeye baslamis ve 1998

yilinda diinya tekstil iiretimi 485 milyar dolara gerilemistir.
Diinya tekstil iiretiminde dikkati ceken bir diger 6nemli husus iilke gruplar
itibariyle onemli degisikliklerin olmasidir.1980-1995 yillar arasinda Asya iilkeleri

tiretim degeri yiizde 97,7 oraninda artarken, Amerika kitasinda iiretim yilizde 76,3

oraninda artmig, Avrupa kitasinin iiretimi ise yiizde 32,4 oraninda gerilemistir.

Ulke gruplarma bakildiginda, 2000 yilina kadar Bat1 Avrupa en biiyiik tekstil ihracatcisi
konumunda idi. Ancak, Asya kitast iilkeleri 1990-2000 donemi icerisinde tekstil
ithracatlarimi yillik ortalama ylizde 7 oraninda artirmayr basarmislar ve boylece toplam
tekstil ihracat1 igindeki paylar1 yiizde 35.ten yiizde 45.e yiikselmistir. Ayn1 donemde, Bati
Avrupa iilkeleri tekstil ihracati yillik ortalama yiizde 1 oraninda artmis ve sonug olarak
1990 yilinda diinya tekstil ticaretinde yiizde 53 olan paylart 2000 yilinda yiizde 38.e

gerilemistir.

Diinya hazir giyim sanayi iiretimi incelendiginde, son 20 yillik donemde diinya
hazir giyim sanayi iiretiminin tekstil sanayi tiretiminden daha yiiksek oranlarda arttigi
goriilebilmektedir. 1980 yilinda 211 milyar dolar olan diinya hazir giyim iiretim degeri,
1998 yilinda 335 milyar dolar gergeklesmistir. Hizir giyim iiretiminde, tekstil
tiretimindeki trende paralel ve hatta daha yiiksek oranlarda, gelismekte olan iilkelerin
diinya tiretimindeki paylar1 artmistir. 1980-1995 doneminde deger bazinda Asya kitasi
iilkeleri hazir giyim iiretimi yiizde 177 oraninda artarken, Avrupa kitasi iilkelerinin hazir
giyim iretimi ayni donemde yiizde 13 oraninda azalmistir. Adi gecen donemde

Amerika kitas1 hazir giyim iiretim degeri ise ylizde 67 oraninda artig gostermistir. ™

?  Kogak A. Mahmut, *’ Tiirkey in Transition: Exceptations in The Textile and Apparel Industry, pp.6,

January 2006
Kanoglu - Ongiit a,g.e., a.y.



Sonug olarak, 1980.de Avrupa kitasinin toplam hazir giyim iiretimindeki yiizde
48 olan pay1 1998.de 22.ye gerilemis, Amerika kitasinin payi ise yiizde 25.ten yiizde
27,6.ya yiikselmistir. Aym1 donemde, Asya kitasi iilkelerinin pay:1 ise yiizde 27.den
yiizde 50,4.e yiikselmistir. Verilen degerlerden de anlasilacagi gibi gelismis iilkeler
tekstil iiretimlerine devam etmelerine ragmen, hazir giyim sanayinden hizla ¢ekilmekte,
buna karsilik ucuz isgiiciine sahip gelismekte olan iilkelerde hazir giyim iiretimi hizla

artmaktadir. .

Ticarette durum ise su sekilde 6zetlenebilir: 1980.de 40 milyar dolar olan diinya hazir
giyim ticareti siirekli olarak artarak 1999 yilinda 186 milyar dolara 2000 yilinda ise 199

milyar dolara ytikselmistir.

Hazir giyim ihracati en fazla olan iilkeler, aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu, Kore,
Endonezya, Malezya ve Meksika gibi gelismekte olan iilkeler olmakla birlikte, ABD,
Italya, Almanya, Fransa gibi gelismis iilkeler de onemli hazir giyim ihracatgisi

ulkelerdir.

1.1.2. Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii iiretim ve ticareti

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii teknoloji diizeyi, ekonomik etkinligi ve
sosyal etkilesimi itibariyle iilkenin 6nde gelen sosyo-ekonomik faaliyet alanlarindan
biridir. Sektoriin bu konumunu 6niimiizdeki yillarda da korumasi, hatta gelistirmesi
beklenmektedir. Tekstil sektoriimiiziin iiriin kalitesi ve iiretim teknolojisi ¢cagdas diinya
standartlaridadir. Uretiminin yaklagik 34’ ii on yasindan daha gen¢ makine ve techizatla

gerceklestirilmektedir.”

2000 yilinda Tiirkiye tekstil tiretiminde 7. biiyiik iiretici, iplikte ise 6. biiyiik iilke
konumuna geldi. Bagka bir deyisle Asya disindaki iilkeler géz oniine alindiginda
Amerika ve Brezilya'nin arkasindan diinyada 3. siraya yerlesti. Ozellikle iplik
tiretiminde 2000 y1linda 1.3 milyon ton iiretimle diinya da ki toplam iiretimin 4.5 ini

gerceklestirmistir.

*  Giirlesel C.Fuat — Uzunoglu Sadi — Civelek Ugur, Ufuk 2010 Tiirk Hazir Giyim Sektérii Yol Haritast,
TGSD yatyini, Istanbul 2003 s..30

Suhubi Mehmet ‘’Vizyon 2023 Teknoloji Ongoriisii projesi’’ Tekstil Paneli Raporu, Istanbul 07/2003
Neidek Binnur,*’ Organizational foundations of export performance The case of the Turkish apparel
industry’’ Duke University, Durham, North Carolina, USA, s.238



Avrupa birligi’'nde kurulu pamuk tipi kisa elyaf kapasitesinin yaklasik yarisi
Tiirkiye’dedir; yani, Tiirkiye’de kurulu kapasite tek basina AB kurulu kapasitesine
denktir. Dokuma ve 6rgii kumas iiretiminde, yasli mekikli tezgahlar dikkate alinmasa
dahi, kurulu dokuma kapasitesi AB toplaminin %4’ii kadardir ve Avrupa’daki en biiyiik
yuvarlak orme kapasitesine sahiptir. Kumas isleme (terbiye) kapasitesi, kurulu ham bez
tiretim kapasitesini (dokuma + Orgii) rahatlikla isleyecek seviyededir. Terbiye (boya,
baski, apre) sanayimiz gerek boyutu ve teknoloji diizeyi, gerekse iiriin kalitesi a¢isindan
AB kurulu kapasitesine en azindan denk diizeydedir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin sanayi iiretimindeki payr %19,9, imalat sanayi
icindeki payr %184 diir. Tekstil ve konfeksiyon sektorii 20 milyar dolarlik iiretim
degeri, gayri safi milli hasila icerisindeki %11°lik, sanayi iiretimindeki %14’liik, imalat
sanayi iretimindeki 16’1k, toplam istihdamdaki % 11°lik ve sanayi istihdami i¢indeki
%28’lik paylart ile {ilkemiz ekonomisinin en Onemli sektorlerinden birisi
konumundadir. Genel ekonomi icindeki agirhigina paralel olarak iilkemiz ihracatinin
oldukca biiyiik bir kismim tekstil ve konfeksiyon sektorii gerceklestirmektedir.

Tiirkiye, 6zellikle 1980’1i yillarda baslayip 1990’11 yillarla devam eden siirecte,
diinya pazarlarina ihracatinin basini cektigi tekstil ve konfeksiyon sektoriiyle girdi.
Sektor, Tiirkiye gibi kalkinmakta olan iilkelerin 6zellikle ihracata dayali biiyiime
modeline Ornek teskil eden bir ivme igerisinde 1997 yilina kadar dénem donem inis

cikislar gostererek iiretim-istihdam ve ihracatta lokomotif olma 6zelligini korumustur.

558

Tablo 1. Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin 2005 yili itibariyla tilkede yaratilan
katma degerin (GSMH) makro biiyiikliikler icindeki pay1

GSMH’ DEKI PAYI % 11

SANAYI URETIMINDEKI PAYI % 14

IMALAT SANAYI URETIMINDEKI PAYI % 16
Kaynak: DTM

Kaya Umit “Tekstil ve Konfeksiyon Sektoriinde Kotalarin Kalkmasi Sonrasi Asya Ulkelerinden
Kaynaklanan Tehdidin Tiirkiye’nin Pazarlarina muhtemel etkisi’” DTM Sektor Raporu, Mayis 2004
Oz Iplik — Is Sendikas1 Raporu ** Tekstil Sektorii Sorunlar ve Coziim Onerileri’”’ Ankara, Mart 2005
s.4



Sektor tek basmna Ulke ihracatimin yaklasik 1/3’iinii gerceklestirmektedir.
Tiirkiye Thracatgilar Meclisi verilerine gore tekstil ve hazir giyim sanayinin Tiirkiye
toplam ihracati i¢indeki payi yiizde 25’1 gegmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sanayi ihracati (2005)

$ Oran1 (%)
TEKSTIL, HAZIR GIYIM 18.569.666.000 % 25,35
[HRACATI
TOPLAM IHRACAT 73.246.151.000 % 100

Ozellikle giyim alt sektoriiniin emek yogun karakteri nedeniyle, tekstil ve hazir
giyim sektorii gerceklestirdigi biiyiikk istihdamla da, ciddi sosyal sorumluluklar
iistlenmektedir. Devlet Istatistik Enstitiisii tarafindan 2002 yilinda yapilan genel sanayi
ve igyerleri sayimi anket calismasinin sonuclarina gore Tiirkiye’de 1.9 milyon adet
isyeri bulunmaktadir. 267 bin adedi imalat sanayinde faaliyet gosteren bu firmalarin 56

bin adedi tekstil ve hazir giyim sektoriindedir.

Tekstil ve hazir giyim sanayi, toplumsal barista hatir1 sayilir roller iistlenmektedir.
Toplam istihdamdaki pay1 yiizde 13,6’y1 bulan sektoriin sanayi istihdamindan aldig1 pay
ise, yiizde 23,9’a erismektedir. Ulkemiz istihdaminda oynadig1 bu ciddi roliin yan1 sira
0dedigi sosyal giivenlik primleri ve vergiler yoluyla da Tiirkiye ekonomisine kayda

deger katki saglamaktadir.
Tablo 3. Tekstil ve hazir giyim sanayi ve istihdam

TOPLAM ISTIHDAMDAKI PAYI % 11

SANAYI ISTIHDAMINDAKI PAYI % 28
Kaynak: DTM

Tekstil ve hazir giyim sektorii yiiksek ihracat performans ve potansiyeline
sahiptir; diinya tekstil ihracatindaki payr %2.7, hazir giyimdeki payr %3.4
dolaylarindadir. Sinir, bavul ve turist ticareti ayr tutuldugunda dahi, 20 milyar Dolar
civarindaki tekstil ve hazir giyim ihracatiyla Tiirkiye, tekstilde Avrupa’nin birinci,
diinya’nin onuncu, hazir giyim iiriinlerinde de Avrupa’nin ikinci, diinyanin yedinci

biiyiik tedarikgisidir.

Tiirkan Ercan, Siirdiiriilebilir Di1g Denge ve Kalkinma Acisindan Tekstil ve Giyim Sektorii, TEM
yayinlari, 06/ 2006, s.27



Tekstil ve konfeksiyon ihracatimiz 2004 yili itibariyle iilkeler dagilimi
incelendiginde, Avrupa Birligi’nin %65 gibi belirgin bir paya sahip oldugu, ABD’nin
ise % 10’luk pay ile ikinci en Onemli ihra¢ pazari oldugu anlasilmaktadir. Avrupa
Birligi iilkeleri arasinda ise, Almanya %22, Ingiltere %12, Fransa %6 paya sahip
bulunmaktadir. Diger 6nemli pazarlarimiz ise Italya, Hollanda, Ispanya ve Rusya
(%2,4)dir. Tirk tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye i¢inde 20 bin ve diinya
genelinde 200 bin noktaya iiriin satmaktadir. Avrupa toplulugu en 6nemli Pazar, ABD

ise ikinci 6nemli Pazar konumundadir. «'°

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ithalatina bakildiginda ise, 2004 yihi itibariyla
4.8 milyar dolarlik bir ithalat hacmine ulasildigi anlasgilmaktadir. Bu ithalat hacminin
%86’s1 tekstil sektoriine iligkindir. Hazir giyim sektoriiniin ithalat i¢indeki pay1
ihracatinin aksine oldukca diisiiktiir. 1996 — 2001 déneminde yillik ortalama hazir giyim
ithalati 225 milyon dolar civarinda iken, Tiirk Lirasimin deger kazanmasi ile birlikte
2002 yilindan itibaren hazir giyim ithalatinda belirgin artislar yagsanmistir. 2003 yilinda
422 milyon dolara yiikselen hazir giyim ithalatt 2004 yilinda 651 milyon dolara

yiikselmistir.

Yine 2004 yilinda gergeklesen toplam 6.3 milyar ABD Dolar’lik tekstil ve
konfeksiyon ithalatimizin iilkeler itibariyle dagilimi incelendiginde, Italyanin %12’lik
pay ile en 6nemli tedarikgi iilke oldugu, bu iilkeyi %10’luk pay ile Cin’in, %9’luk payla
ABD’nin, %7 payla Almanya’nin, %6’lik paylarla Giiney Kore ve Hindistan’1n izledigi
goriilmektedir. AB’nin tekstil ve konfeksiyon ithalatimizdaki payr %35°dir. »"

Diger taraftan, tekstil sanayi teknoloji ve girdiler agcisindan onemli dl¢iide diger
sektorlere bagimhidir. Sektoriin 6nemli girdilerinden olan pamuk iiretimi tarim
sektoriiniin; sentetik hammaddelerin ve tekstil terbiyesinde kullanilan boyar maddeler
ve kimyasallarin iiretimi kimya sanayinin faaliyet alanina girmektedir. Ulkemizde
tekstil makinesi iiretimi yalmizca sinirl sayida ve daha ¢ok teknolojik olarak goreceli

basit bazi makineler ile simirlidir. Uriin kalitesinin yiikseltilmesinde 6nemli mesafeler

Tan Barig, Overview of The Turkish Textile and Apparel Industry, Harward Center For Textile &
Apparel Research, Harward University, December 2001, s.15

Tiirkan Ercan, Siirdiiriilebilir Di1g Denge ve Kalkinma Acisindan Tekstil ve Giyim Sektorii, TEM
yayinlari, 06/ 2006, s.5



kat edilmis olsa da, tekstil sanayinin hizla gelismesi ve topluma refah saglamasinda
anahtar olan bu alanlarda yeterli teknolojik gelismelerin de saglanmasi gerekli
goriilmektedir. Makine, kimya, elektrik-elektronik, bilisim, malzeme ve egitim
alanlariyla etkilesim icinde saglanabilecek boyle bir teknolojik gelisimin, yaratacagi

sinerji ile, tekstil sektoriinii oldugu kadar diger sektorleri de etkileyecegi aciktir.

Bu veriler de gostermektedir ki, Tiirkiye icin ¢cok dnemli olan tekstil ve hazir
giyim sanayinde karsilagilan sikintilar, yalnizca ekonomimizi degil iilkemiz toplumsal

yasamini da derinden etkilemektedir.

1.1.3. Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin bu giinkii yapisal analizi

2005 yili itibartyla diinyada kotalarin kalkmasi ile birlikte Tiirkiye de tekstil ve
hazir giyim sektoriinde beklenildigi gibi ciddi sorunlar yasanmaya baslanmistir. Bu
alanda Cin’in devreye girmesi, bu konudaki mevcut sikintiyr daha da artirdi. Dev
iretim giicii ve neredeyse sifira yaklasan iiretim maliyetleriyle Cin, sadece Tiirkiye i¢in
degil, gereken hazirlig1 yapamayan biitiin {iretici iilkeler icin biiyiik bir tehdit durumuna

geldi. <2

Her ne kadar kayitlarda iiretim ve ihracat artislan1 kaydedilmisse de gercekte
sektor ozellikle 2004 ve 2005 yillarini reel anlamda ciddi zararlarla kapatmistir. Bunun
bir cok giincel ve yapisal sebepleri vardir. Sektor bu asamaya nasil geldi? Oncelikle

bunun irdelenmesi gerekmektedir.

Tiirkiye de tekstil sektoriine 1985 - 2000 yillar1 arasinda, devamli yatirim
yapilmigtir. Bu yatirimlarla iilke Avrupa’nin en biiyiik, diinyanin 3. biiyiik kapasitesi
haline gelmistir. Fakat bu biiyiimenin ¢okta saglikli oldugunu sdylemek ¢ok zordur.
Yapilan yatirimlar her tiirlii fizibilite kuralindan uzak, kar edecek kapasitelere ters
Olcekte, diinyadaki yatirnmlar ve sektordeki gelismeler takip edilmeden uzman, ehil
olmayan yatirimcilarla yapilmig, bunun sonucunda da ciddi kapasite fazlalig
yaratilmistir. Bu kapasite fazlalig1 arz — talep ikilisi arasinda yipratici bir rekabet ortami
yaratmistir. Boylesine biiyilk yatinmlarin yapildigi sektorde 0z sermaye yapisi

yetersizdir. Dolayisityla hammadde ve makine borglari, banka kredileri, iscilik, enerji,

2 Ozcan Zafer < Tekstilde Firsat Krizi’® Aksiyon dergisi, say1 587, 03.2006



vergi ve sosyal girdilerin 6demelerinde yasanan kaynak yetersizligi beraberinde
acimasiz bir rekabet ortami yaratmistir. Ulkede yasanan ekonomik krizler ve ardindan
gelen devaliiasyonlar yatirimlar anlaminda disa bagimli olan sektorii, doviz borclarindan

dolayi ciddi borg yiikii altinda birakmaistir.

Aynmi donemde ise Hazir giyim sektorii kolay gerceklestirilen ve sermaye yogun
olmayan emek yogun yatirimlart sonrasinda sektor ihracatinda istikrarli artiglar
saglamistir. Bunda Tiirkiye de ki iscilik maliyetlerinin Avrupa ya kiyasla ¢ok daha ucuz

olmasi1 6nemli bir etkendir.

Hammadde iireticilerinin fazla kapasiteleri kiyasiya bir rekabet ortami yaratip i¢
piyasa tiiketiminin Oniine gecince hammadde {ireticileri Ozellikle pamuk ipliginde

ihracata ac¢ilmislar fakat kiyasiya rekabet burada da 6nlerine ¢ikinca indirilen fiyatlar

sonrasinda 1990 - 1995 déneminde AB’nin 5 yil siiren Anti — Damping vergileri
karsisinda biiyilik bir pazar kaybederek tekrar i¢ piyasaya yonelmislerdir. Fakat bu kez
de Hindistan ve Pakistan ipliklerinin Tiirkiye pazarinda yer bulmasiyla daha da zor
duruma diismiislerdir. Fakat hammadde de ortaya c¢ikan bu rekabet ve ucuz hammadde
ithalat1 girdi fiyatlarin1 diisiirmiis, diisen fiyatlarla hazir giyim ihracati diinya pazarinda

ciddi rekabet imkani1 elde etmis, buda ihracatta artislara yansimstir.

Ayn1 donemde Ozellikle i¢ piyasaya satis yapan firmalarda ciddi anlamda hem
istihdamda hem de ticarette kayit disina yonelim gerceklesmistir. Bu firmalar igin
Oncelikle Rusya ile yapilan bavul ticareti, turistik bolgelerde ve pazarlarda kayit dist
satilan tekstil iirlinleri ciddi kazanclar saglamistir. Bu kayit dis1 ticaretin yarattigi fonlar
tekrar sektore yatirnm olarak dondiigii icin kapasite artiglart da kontrolsiiz olarak devam

etmistir.

Tiirkiye de tekstil ve hazir giyim sektoriinde bunlar yasanirken diinya da
ozellikle de Cin de 6nemli gelismeler yasandi. Cin 1980 yilinda uygulamaya koydugu

3

ve 70 yillik bir donemi kapsayan “ Modernizasyon ve disa agilma projesi’’ nin ilk
sonuclarini 1987 yilinda almaya basladi. 1990 — 1995 doneminde elde edilen sonuclar
ve DTO iiyeligi ile sekillenen Cin mucizesi daha 2000 yilinda kendini hissettirmeye

bagladi. DTO' niin raporuna gére 1 Ocak 2002'de bir grup kotanin serbest
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birakilmasindan sonra, Cin'in bu kategorilerdeki iiriinlerinin fiyatlarin1 % 75'lere kadar

varan oranlarda diisiirerek biiyiik oranda haksiz rekabet yaratmistir. «"

2003 — 2004 yillarinda ise Cin Tiirkiye’nin mal sattig1 onemli pazarlar1 eline
gecirdi. Yasanan bu biiyiik rekabet geregi, 2001 -2003 doneminde Tiirkiye’de hazir
giyim ihracatcilar 6zellikle ABD kotalarin1 asabilmek i¢in iiretimlerini Bulgaristan ve
Romanya gibi iilkelere, tekstil ihracatgilar1 ise Tiirkistan, Ozbekistan gibi iilkelere
kaydirarak hem ABD pazarindaki ve hem de AB pazarindaki pazar paylarim1 korumaya
calistilar. Ayni sekilde bu giin de sektor rekabet kosullar1 yaratabilmek igin Urdiin,
Misir ve Moldavya’ya ciddi yatirnmlar yapmaktadir.

Cin ve diger uzak dogu iilkeleri karsisinda zorlanan Tiirkiye tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin bu rekabet sayesinde verimliligi 6grendigini soylemek miimkiin.
Sektor bu giin kapasite sini doldurabilmek i¢in ¢ok kiiciik kar marjlariyla calismaktadir.
2003 — 2005 doneminde Cin ile rekabet edebilmek i¢in fiyatlar diisiiriildii fakat tiretilen
adetlerde ciddi artis saglandi. Bu sayede bu donemde tekstil ve hazir giyim ihracati
artiyor gibi goriinse de reel anlamda karlilik giderek azaldi hatta zararina mal satislarina

neden oldu.

Bu giin Italya hem imalat hem de satista tekstil ve hazir giyim sektoriinde
Avrupa’nin en Onemli iilkesi olmasina ragmen Ozellikle son yillarda bu iilke de
diinyadaki rekabetten oldukca fazla etkilenmektedir. Cin’in pozisyonu diger iilkelerden
oldukga farkhidir. Bu iilke Italya’nin tekstil ve hazir giyim ithalatinda en 6nemli
siralarda yerini almaktadir. italya gibi bir iilkede bile tekstil ve hazir giyim ticareti giin
gectikce Cin’e karsi negatif hale gelmistir. Artik ¢cok az bir miktarda Italyan yardimci

tekstil @irinleri Cin’deki imalatlarda kullanilmaktadur. >***

Bu giin agikca goriilmektedir ki Tiirkiye tekstil ve hazir giyiminin basta Cin
olmak iizere Hindistan ve diger uzak dogu iilkeleri ile 6zellikle basit iiriinlerde rekabet
etmesi miimkiin degildir. Sektoriin oncelikle serbest rekabet ortamina hazirlanmasi ve

bu amacla basta moda ve marka yaratimi, pazarlama ve Ar-Ge konular1 olmak iizere

" Tarakcioglu Isik © Tekstil Sanayi Gelecekte Nerede Uretilecek ’ Tekstil isveren Dergisi, Say1 299,
Kasim 2004

' Simone Guercini ©* International competitive change and strategic behaviour of Italyan textile, apparel
firms’” University of Florence, Florence, haly s.329
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rekabet sansimi artiracak konularda calismalar yapmasi ve bunu yapisal yatirnmlara
doniistiirmesi gerekmektedir. Aksi takdirde, 20 milyar dolara yaklasan tekstil ve hazir

giyim ihracatimiz1 gelecekte ciddi tehlikeler beklemektedir.

1.1.4. Tiirkiye de tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rakiplerine kars1 avantajh ve

dezavantajh yonleri

Biitiin bu bilgiler 1s183inda Tiirk tekstil ve hazir giyim sektoriiniin rakiplerine
kars1 avantaj ve dezavantajlar1 ana bagliklar halinde sdyle siralamak miimkiindiir.

Avantajlari;

* Moda diinyasinin istedigi en onemli servis hizli teslimattir. Tiirkiye ihracatta
ozellikle AB pazarina yakinhig ile 4 haftadan bile daha kisa zamanda teslimat
yapabilmektedir. Pazara bu yakinlik 6nemli bir avantajdir. Uzak doguda bu siire 2.5 - 3

aydir.

Kolay ve hizli iletisim olanaklar1 sektoriin onemli avantajidir. Tiirkiye de her

tiirlii teknolojik alt yap1 konvensiyonel imalatta sektoriin hizmetindedir.
* Her seye ragmen gelismis ve ¢ok yonlii dokuma sanayinin varligi dnemlidir.

 Girisimci ruhu ve yetismis isgiicii mevcudiyeti, Iyi egitimli yonetici ve

pazarlama elemanlarinin varlig1 sektoriin ihtiyacina cevap verecek diizeydedir.

Sektorde gelismis bir alt yap1 ve yeterli deneyim mevcuttur. Bu da markalagsma

alt yapisini olusturmada ciddi bir avantajdir.

» Sektoriin yeterli uluslararasi rekabet deneyimi vardir. Yeni teknolojilere ve

modaya uyum becerisi yliksektir.

* Uluslararasi sartnamelere uyum ve cevre dostu iiretim konusundaki deneyim

yeterlidir.
* Hammadde ve malzeme zenginligi mevcuttur.
* Kisisel talebe yonelik kiiciik olcekli islere yatkinlik vardir.

* Sektorde toplam iiretimin 3’liniin on yasindan gen¢ makine parkiyla

gerceklestirilmektedir.
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* Geng ve egitilebilir iilke niifusu ve bu niifusun yarattigi rekabetci isgiicii
maliyetleri rakip olabilecek gelismis lilkelere oranla daha diisiiktiir ve buda énemli bir

avantajdir.
Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin dezavantajlar ise:

* En Onemlisi isletmelerde 6z sermaye yetersizligi, risk sermayesi noksanligi,

isletme sermayesi ve nakit akis1 yonetme becerisindeki eksikliklerdir.

* Pazar cesitlendirmesine gidilememesi bir diger énemli sorundur. Tekstil ve
hazir giyim ihracatinin %65 i tek Pazar olan AB pazarina, bununda %22 si tek iilkeye

Almanya ya yapilmaktadir.

* Enerji, haberlesme ve ulasim maliyetleri yiiksekligi ciddi sorun olmaya devam
etmektedir. Rekabet icinde oldugumuz iilkelerdeki elektrik fiyatlar1 1-3 cent/kws, AB
ortalamast 4-5 cent/kws iken ililkemizde 8-9 cent/kws olmasi sektoriin Oniindeki en

biiyiik engellerden biridir. **"°

 Kayit dis1 yapilanma ve ekonomisinin biiyiikliigii hala cok 6nemli bir sorundur.

 Ulke imaji sektorde markalasmay1 olumsuz etkilemektedir. Sektor biiyiime
siirecinde aym oranda markalasma kiiltiiriinii yaratamamistir. Imalat biiyiik 6lciide

fason, standartlarint miisterinin belirledigi imalat olarak gelismistir.

o ithalati cazip hale getiren kur rejimi ve 6zellikle bankalardan kaynaklanan
finansal kaynaklar sektor ihtiyaclarina cevap vermemektedir. Finansman olanaklar1 kit,

pahali, kisa vadeli ve risklidir.

» Tiirkiye siyasi bakimdan istikrarsiz bir bolge i¢inde yer almaktadir. Bu da

ozellikle yabanci yatinmcilar acisindan dnemlidir.

« Istikrarsiz makro ekonomik yap1 ve buna bagli olarak yabanci sermaye girisi

yetersizdir.

» Thracatta ve ilgili mevzuatta tutarsizlik ve istikrarsizliklar s6z konusudur.

'3 Tekstil igveren Dergisi < 2005 ve Sonrasinda Tiirk Tekstil ve Konfeksiyon Sektdriiniin Uluslar arasi
Pazarlarda Rekabet Edebilmesi icin Gerekli Mevzuat Degisiklikleri ve Onlemler Raporu’” Say1 302,
Subat 2005
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* Sektordeki kiiresel arz fazlasi ve yarattigl rekabet 6nemli bir dezavantajdir.

e Ulasim maliyetlerindeki diisiisler pazara yakiligin avantaj olma vasfim

yitirmesine sebep olmaktadir.

* Mevcut ve/veya potansiyel bolgesel entegrasyonlar ve ikili antlagsmalar rekabet

acisindan sorun teskil etmektedir.
* ABD ve biiyiiyen Uzakdogu pazarlarina uzaklik ciddi bir sorundur.
* Yiiksek girdi maliyetleri devam etmektedir.

* Ozellikle hazir giyimde dagitim kanallarin1 yonlendirme becerisinin zayifligi

sonucu kiiresel perakende pazarlarinda yer alinamamustir.
* Uluslararast Ar-Ge fonlarindan yeterince yararlanilamamugtir.

* Tekstil makineleri ve tekstil kimyas1 sanayilerinin zayif olmasi dolayisiyla disa

bagimlilik devam etmektedir.

* Kalite kontrol, siire¢ otomasyonu ve sanal iiretim teknolojileri yeterli diizeyde
gelismemistir.

* Bilgilendirici ve yonlendirici sektorel strateji ve politikalar eksik kalmig, bu

anlamda kamu destegi alinamamustir.

» Universite-sanayi-meslek kuruluslari arasinda diyalog hala ¢ok zayiftir. Tekstil

ve hazir giyim sanayileri arasinda gerekli sinerjinin yaratilamamugtir.
* Esnek iiretime uymayan kati is mevzuat1 s6z konusudur.

* Biirokratik mevzuatin agirligi, hukuki altyapr eksikligi, fikri miilkiyet

haklarinin korunmasindaki hukuki bosluklar hala mevcuttur.

Bu saptamalar1 daha da artirmak miimkiin. Fakat Tiirkiye de tekstil ve hazir
giyim sektoriine bakildiginda en 6nemli problemin markalagsma diger bir deyimle
markalasgamama oldugunu gormek miimkiindiir. Sektorde ciddi anlamda yapisal
degisiklige ihtiya¢ vardir. Bu baglamda bundan sonraki boliimde tekstil ve hazir giyim

sektoriinde markalasma sektorde bir ¢ikis yolu olarak detaylariyla incelenecektir.
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1.2. Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin Markalasabilmesi Icin

Yapilmasi Gereken Makro ve Mikro Diizeyde Yapisal Diizenlemeler

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii doniim noktasindadir. Ozellikle 2005
yilinda kotalarin kalkmasi ile anlasildigr iizere tekstilde ve ozellikle hazir giyimde
diinyada meydana gelen rekabet Tiirkiye’de ¢ok agir bir sekilde hissedilmistir. Sektoriin
basic mal iireterek diinya pazarinda yer bulmasi iyice zorlasmistir. AB kapisindaki
Tiirkiye’de sosyo ekonomik kosullar hizla degismekte, maliyetler hizla artmaktadir.
Sektor yasamak ve yoluna devam etmek icin mutlaka katma degeri yiiksek tekstil

iriinleri, moda markaya yonelik mallar tiretmek ve satmak zorundadir.

Sektoriin bu giinkii yapisina baktigimizda, devletin, sivil toplum orgiitlerinin ve
isletmelerin yapmasi gereken ciddi yapisal diizenlemelere ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.

Bunlar asagida detaylariyla incelenecektir.
1.2.1. Makro diizeyde yapisal diizenlemeler

Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin icinde bulundugu yapisal sorunlarin en 6nemli
etkenlerinden biri makro diizeyde uygulanan politikalardir. Sektoriin ihtiya¢ duydugu

bu makro diizeyde yapisal diizenlemeler asagida incelenmistir.

1.2.1.1. Finansman

Tiirkiye’de banka — sektor iliskisi yeniden gozden gecirilmelidir. Sektor
ihracatin finansmaninda bankalardan yeterince yararlanamamaktadir. Enflasyon tek
haneli rakamlara inmistir buna ragmen kredi faizleri sektoriin ihtiyaclarina cevap
vermekten uzaktir. Global rekabetten dolay1 kar marjlar iyice diisen isletmeler bu kredi

maliyetleriyle ¢calisamamaktadir.

Ticari bankalarin tekstil ve konfeksiyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalara
acmis olduklar1 kredilerin yetersiz miktarda olmasi ve soz konusu kredilerin faizlerinin
yiiksek olmasi nedeniyle sektdrde yatirim yapma imkani azalmakta ve alinmis olan

kredi bor¢larinin geri 6denmesinde sikintilar yasanmaktadir. >*'°

' Varol M © Tekstil ve Konfeksiyon giyim sektorii © www.dtm.gov.tr, 18.11.2002
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Tiirkiye’ sektoriin yapist KOBI agirliklidir. Bu yapidaki isletmelerin de en
biiylik problemlerinden birisi sermaye yetersizligidir. Bu gecis donemi godz Oniine
alimarak ozellikle Eximbank kredilerinde yeniden diizenleme yapilip ihtiya¢ sahibi
iiretici ve ihracatciya ulasmasi saglanmalidir. KOBI’lere Eximbank kredisi
kullandirmayan bankalara yaptirm uygulanmalidir. Bununla birlikte bu krediler
kullandirilirken, yerli girdi oram1 %50 ve iizerinde olan ihracat projelerine kolaylik
saglanmasi sektorii tesvik edecektir.

Diizenli, ucuz, istikrarli kredilendirme olmadan sektoriin yapisal degisimi
gerceklestirmesi oldukca zordur. Son donemlerde yapilan diizenlemelerle dogrudan
yabanci yatirimlara iligkin yasal diizenlemeler uluslararasi standartlara erigsmistir. Ancak
bu yatirimlarin fiilen iilkemize gelmesi ve 6zellikle de tekstil sektoriine yatirim yapmast

icin gerekli caligmalarin yapilmasi gerekmektedir.
1.2.1.2. Kayit dis1 ekonomi, istihdam ve iicretler

Tiirk tekstil ve konfeksiyon sanayi KOBI agirlikli bir sektor olup, 6zellikle hazir
giyim sanayindeki kayit disiligin ylizde 50’nin iizerinde olmasi nedeniyle isletme sayisi
hakkindaki tahminler bile ¢ok biiylik farkliliklar gosteriyor. Verilere gore konfeksiyon

sanayinde calisanlarin yiizde 80 nine yakin bir kismui kayit dis1 calisiyor. ™’ 17

Emek yogun olarak calisan tekstil ve hazir giyim sektorii, tilkemiz gibi yogun
geng niifusa sahip iilkelerde 6nemli bir istihdam kaynagidir. Sektor, 2.5 milyon kisiye
dogrudan, 10 milyon kisiye de dolayl istihdam saglamaktadir. Fakat bu ¢alisan niifusun
yaklasik 2 milyonu kayit disindadir. Emeklilik hakki olmadan, saglik sigortasi olmadan
insan calisirmanin igsizlikle de birleserek vahim sosyal sorunlara yol a¢masi
kacinilmazdir. Diger taraftan bu durum sosyal giivenlik kurumlarinin dengesini ve
verginin adil dagilimin1 bozmakta, vergi kaybina yol acmakta, yapisal kamu agiklarini
arttirmakta ve beraberinde bir ¢ok sosyal, psikolojik, toplumsal sorunlara ve gerilimlere

sebep olmaktadir.

Oldiiriicii rekabetin yasandig1 sektorde kayit dist ekonominin olusmasinda en
onemli etkenlerden birisi SSK primlerinin yiiksekligidir. SSK primlerinin yiiksekligi bir

taraftan kayit disina kayilmasini Ozendirmekte, diger taraftan isgiici maliyetini
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yiikselterek dis rekabette firmalarin zorlanmasina neden olmaktadir. Devlet adeta 2
milyon kisiden alamadigi SSK prim ve vergileri kayit icinde calisan azinliktan
cikarmaya c¢alismaktadir. Tirkiye’de Yiiksek iscilik maliyetleri iginde, istihdam

vergileri Ortalama yiizde 43'i tiir. Bu oran diinyada ortalama %?25 seviyesindedir.

Tiirkiye’ye genel olarak bakildiginda Istanbul’da yasamanm maliyeti ile

Anadolu’da yasamanin maliyeti ayn1 degildir. Istanbul’da ¢alisan isciye bu giinkii askeri

ticret seviyesi bile ¢ok diisiik gelirken, 6zellikle dogu ve giineydogu illerinde bu giinkii
askeri iicretin yarisina ¢alismaya razi olacak ¢ok insan vardir. Devlet her bolgede ayni

oranda askeri iicret uygulayarak bir anlamda kayit dist calismay1 da tesvik etmektedir.

Devlet gerek tekstil ve hazir giyim sektoriinde gerekse diger sektorlerde kayit
disiligr oncelikle birinci tehdit olarak goriip, iireyecegi zeminleri 1slah etmek veya yok
etmek zorundadir. Askeri iicretler, vergi ve primleri bolgelere gore ayarlanabilir, o
icrete calismaya razi olacak insanlar ve o iicreti 6deyebilecek isverenler daha kolay
kayit altina alinabilecektir. Diger taraftan tesvik ve krediler kontrol altina alinmalidir.
Bu kredilerin biiyiik boliimii nakdi olarak degil, enerji indirimi, istihdam oraninda vergi

indirimi seklinde {iretimi ve istihdamu fiilen tesvik edici sekilde uygulanmalidir.

1.2.1.3. ithalat politikalar

Ozellikle 2005 yilinda kotalarin tamamen kalkmasindan sonra olusan rekabet
ortaminda olduk¢a zorlanan Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektoriinde yerli liretim ve
Istihdamda ki kayiplar Uzakdogu menseli iiriinlerin istilas1 ile giderek artmaktadir.
Tiirkiye Thracatinin %30'ma yakin kismim gerceklestiren tekstil ve hazir giyimde firma
kapanmalari, isten cikarmalar hizlanmistir. Uzakdogu kokenli ithalattaki dampingli
diisiik fiyatlar iiretici firmalarin kayit icinde rekabet etmelerine adeta olanak tanimaz

hale gelmistir. »’ 18

Ik Onceleri iplikten baslayan bu haksiz ithalat rekabeti bugiin hazir giyim
sektoriinii de tehdit etmektedir. Sektoriin her dalim1 saran bu akina kars1 uygulanmaya

calisilan ve son derece uzun ve yogun cabalar gerektiren anti-damping ve gozetim

7" Boyacioglu Hacer ” Tekstilin Gelecegi © www.kobifinans.com.tr, Aralik 2006

'8 Oguz Bb Binhan * Sektordeki Uzak Dogu Menseli Haksiz ithalat Engellenmeli’’ Tekstil is Veren
Dergisi, Say1 268, Nisan 2002
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tedbirleri yetersiz kalmaktadir. Bununla birlikte daha vahimi, konulmus gozetim
tedbirleri ve anti-damping uygulamalarina ragmen, Uzakdogulu iiriinler Italya, Ispanya,
Hollanda gibi AB iilkeleri saticilar1 sayesinde trafik sapmasi ile yine emsal pazar
fiyatlarinin ¢ok altinda Tiirkiye pazarina haksiz ve denetimsiz bir sekilde girmeye
devam etmektedirler. Buda yarattigi haksiz rekabetin yaninda ciddi vergi kayiplarina da

sebep olmaktadir.

Bu trafik sapmasini onlemek amaci ile damping sorusturmasina, gozetime, ve
anti damping vergisine tabi tiim tekstil ve konfeksiyon iiriinlerin Ithalati sirasinda
ithalatci firmadan orijinal iiretici beyaninin istenmesinin (ATR ve EUR belgeli ithalatlar
dahil) zorunlu hale getirilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir. Yiiksek miktardaki s6z
konusu ithalatin AB'de Serbest Dolasim Belgesi (ATR) alabilmesi ve mense kazanarak

Tiirkiye’ye girebilmesi bu belgelerin hukuki gecerliliginde tereddiide yol agmaktadir.

Dahilde isleme Belgesi (DIR) kapsaminda yapilan ithalatlar iizerinde yeterince
denetim ve kontrol yoktur. Disaridan ithal edilen bu iiriinler ihra¢ edilmeyip i¢ piyasa da
tiikketilebilmektedir. Bu yolla giren ve kontrol edilmeyen bu iiriinler imalatta haksiz

rekabet yarattig1 gibi ciddi vergi kayiplarina da sebep olmaktadir.

DIR Belgesi'ne konu mamuliin, Tiirkiye icerisinde iiretiminin yetersiz olmas,
Tiirkiye hammadde ve ara mali fiyatlarinin tiretimi cazip kilmamasi gerekmektedir. Ayrica,
gerekli kalite ve 6zelliklere sahip olan ikame iiriinler olmas1 ve bunlar1 kanitlayan belgelerin
ibrazi ile diizenlenmesi gerekmektedir. DIR Belgeleri gercek imalatci yada ihracatcilara
verilmeli, ithalat yapacak olan bu kisilerde bagli bulunduklan ihracat¢i birliklerinden 6n
ithalat vizesi almalidir. DIR Belgelerinde ithal girdi oranmin tekstil ve hazir giyim gibi

hassas sektorlerde %50 ile sinirlanmasi gerekmektedir.

Tekstil ve hazir giyim ithalatinda saghk kurallarina uyulmasini teminen
giimriiklerde ticiincii iilke menseli tiriinlerde mutlaka AB normlarina uygun olarak azor

boya ve emsal zehirli boya kimyasal kurallart aranmalidir. Bu sartlara sahip olmayan

mallarin ithaline izin verilmemeli ve ithalatginin yazili beyani ve uluslararas1 gézetim

belgesi mutlaka ithalat 6ncesi giimriiklerce aranmalidir.
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1.2.1.4. ihracat politikalar

Tiirkiye’ de uzun yillardir ihracati direkt etkileyen en onemli unsurlardan birisi
uygulanan kur politikalaridir. Kur rejimi ge¢mis yillarda devlet tarafindan belirlenirken
son yillarda serbest kur rejimi uygulanmakta ve kur piyasa da belirlenmektedir. Son
yillarda meydana gelen makro ekonomik gelismelerle Tiirk liras1 asir1 deger kazanmis
ve buda 6zellikle tekstil ve hazir giyim ihracatini olumsuz etkilemistir. Amerikan Dolar1
ve Euro arasindaki parite farkliliklar1 da zaman zaman ihracati derinden etkilemektedir.
Ozellikle tekstil ve hazir giyiminde genellikle maliyetler USD olarak hesaplanirken
sektor ihracatinin biiyiik bir boliimii Euro ile yapilmaktadir. Son donemlerde Dolarin

Euro karsisinda deger kazanmasi ihracat1 olumsuz etkilemistir.

Kur seviyesinin tekstil ve hazir giyim ihracatin1 bu kadar etkilemesinin altinda
yatan en Onemli sebep diinya pazarindaki rekabettir. Sektor son yillarda neredeyse basa
bas maliyetle satis yapmakta, maliyetlerde veya kurda meydana gelen Kkiiciik
degisikliklerden bile ¢ok etkilenmektedir. Ciinkii Tiirk tekstil ve hazir giyim ihracatinin
cok biiyiik bir boliimiinde fiyatlar miisteri tarafindan belirlenmektedir. Sektoriin kur
farkliliklarindan etkilenmemesi icin piyasa yapici, katma degeri yiiksek, fiyata
kendisinin etki edebilecegi iiriinlere yonelmek icin yapisal degisiklikleri yerine

getirmesi gerekmektedir.

Bir diger dnemli sorun ise ihracatin finansmanidir. Bu amagla kurulmus olan
Eximbank kaynaklar ihtiyaca cevap vermekten uzaktir. Eximbank.on ihracat kredileri
araci banka yolu ile kullandirilmaktadir. Araci bankalar bu krediyi kullandirirken bir
takim on sartlar one siirmekteler, bu sartlar1 da genellikle biiyiik firmalar yerine
getirebilmektedir. Oysa eximbank kredileri asil ihracat finansmanina ihtiyaci olan
KOBI’ler igin 6nemlidir. Bunun engellenmesi icin oncelikle eximbank’in ticari bir
banka gibi faaliyette bulunmas1 gerekmektedir. Mevcut alt yapisiyla bu uygulamanin
yapilabilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla krediyi kullandiran bankalarin ciddi bir

sekilde kontrolii ve denetlenmesi cok daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Daha onceden deginildigi gibi Tiirkiye tekstil ve hazir giyim ihracatinin biiyiik

boliimiinii AB iilkelerine yapmaktadir. 2005 yili1 sonunda kotalarin kalkmasi ile sikisan
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AB pazarinda sektor ciddi kayiplar vermistir. Buradan cikartilacak onemli bir ders

vardir. Sektor hi¢ vakit kaybetmeden Pazar ¢esitlendirmesine gitmelidir.

Bu amagla gerek devletin olanaklar1 gerekse 6zel sektor, sivil toplum orgiitleri
birlikte hareket ederek yeni pazarlara acilim bir an Once gerceklestirilmelidir. Pazar
cesitlendirmesi amaciyla yeni yontemler benimsenmeli ve hedef pazarlara yonelik
belirli programlar yapilmalidir. Ayrica, Internet ve bilgi teknolojileri kullanimi ile
katlanarak biiylimekte olan elektronik-pazar yerlerinde simdiden yer almak i¢in ciddi
caligmalar yapilmalidir. Uygulanacak tesvikler, egitim, Ozendirici mevzuat vb.
uygulamalar sadece sektoriin gelisimini degil, ihracatin artmasina da yardimci olacaktir.
Devletin biiyiikel¢iliklerinden etkin bir sekilde yararlamilmalidir. Elgiliklerde ihracati
artirmaya yonelik Pazar ve iirlin arastirmasina yonelik 6zel birimler kurulmali ve

elcilikler irtibat biirosu gibi sektoriin hizmetinde kullanilmalidir.

1.2.1.5. Hammadde tedariki, enerji maliyetleri

Tiirkiye Tekstil Sanayi Isverenleri Sendikasi'nin iiyeleri arasinda yapmis oldugu
maliyet analizi anket sonuclarina gore maliyet kalemlerinin paylari sirastyla hammadde
(%33), insan kaynaklar1 (%25), enerji (%9), bakim ve onarim (% 7), yardimc1 madde ve

malzemeler (% 7) ve diger giderler (% 7) olusturmaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde iiretim girdilerini olusturan en 6nemli
unsurlardan  birinin hammadde tedariki oldugu yukaridaki analizde acikca
goriilmektedir. Tekstilde hammadde kalemlerini olusturan en Oonemli girdiler; Pamuk,
Iplik, Kumas, Boya Baski Terbiyedir. Hazir giyim sektorii ile tekstilin bu unsurlari
zaman zaman sirketlerin i¢inde bir biitiin olarak yer almakta, baska bir deyisle liretimde

tam bir entegrasyon kurulmaktadir.

Pamuk’ta diinya pazarinda onemli bir iiretici konumunda bulunan Tiirkiye son
yillarda 6nemli bir pamuk ithalatcisi tilke konumuna da gelmistir. 2004/2005 sezonunda
yaklasik 900.000 ton pamuk iiretimine sahip olan Tiirkiye, diinya pamuk iiretiminde

altinct tilkketiminde ise dordiincii sirada yer almaktadir. »*

' Altunyaldiz Ziya © Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriinde Zorlagan Uluslar aras1 Rekabet ve Almabilecek
Onlemler ©* IGEME Dergisi, Say1 26, Nisan 2004
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Bununla birlikte bu giin itibar1 ile Tiirkiye’de iiretilen pamuk kalitesi hala
diinya’nin en kirli pamuklari arasinda yer almaktadir. Toplama, paketleme, balyalama,
nakil ve saklama islemlerinde karisan maddelerin engellenmesi ve bu konuda
calisanlarin egitilmesi saglanmalidir. Bolgeler arasi1 yapilan pamuk nakilleri nedeni ile
farkli kalitede pamuk karisimlari (abraj) olugsmaktadir. Bunun sebebi bolgeler arasinda
pamuk fiyatlarinin farkliligidir. Ege pamugu Cukurova ve Gilineydogu pamuguna gore
daha pahalidir. Bu anlamda pamuk standartlarinin olusturulmasinda; siniflandirma milli
ve bolgesel nitelikte olmali, pamuk tasnifi elyaf derecesi ve kalitesi itibar1 ile
yapilmalidir. Ayrica pamukta standartlar olusturulurken lif uzunlugu, lif inceligi, kopma
mukavemeti, elastikiyet durumu, olgunluk degerleri uluslar arasi standartlara gore

belirlenmelidir.

Imalatta iiretim maliyetlerini zincirleme bir sekilde etkileyen bir diger kalem
tiretimde kullanilan enerjidir. Tiirkiye’de enerji tarifelerinin olugmasinda rekabet¢i bir
ortamin olusmamas: ve enerji iizerinde cesitli ek vergilerin bulunmasi hazir giyim
sektoriine olumsuz olarak yansimaktadir. Tekstil sektorii ileri teknoloji iiriinii makine ve
ekipman kullanmakta, boylelikle en biiyiik gider kalemi enerji olmaktadir. Enerji ise

tilkemizde AB’ne ve Uzakdogu’ya gore ¢cok pahalidir.

Rekabet diizeyinin bu kadar ileri oldugu bir pazarda sanayide kullanilan enerji
fiyatlarinin bu denli yiiksekligi Tiirk hazir giyim ihracatcilarinin rekabet¢i yeteneklerini
korumalarim1 ve gelistirmelerini neredeyse olanaksiz kilmaktadir. Bu anlamda enerji
fiyatlar1 indirilmeli hi¢ olmasa uluslar arasi seviyeye cekilmelidir. Bu amagcla elektrik ve
dogal gaz lizerindeki vergi yiikil azaltilabilir ve Enerjide serbest piyasa kosullari daha

hakim hale getirilebilir.

1.2.1.6. Ar-ge yatirnmlari

Tiirkiye.de GSYIH icerisinde Ar-Ge.ye ayrilan pay yiizde 0,6.dir. Toplam Ar-Ge
harcamasinin icerisinde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin payr ise yaklasik yiizde
2,3.diir. Tiirkiye’'nin diinyada onde gelen tekstil ve hazir giyim iireticisi iilke konumunu
siirdiiriilebilmesi i¢in gergeklestirilmesi zorunlu olan Ar-Ge c¢alismalarina ayrilan

kaynagin diger iilkelerle karsilastirildiginda cok diisiik kaldigr goriilmektedir.
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AB (15) iilkelerinde basic tekstil {iriinleri iireten isletmeler cirolarinin yiizde 2-
3'linii, 6zel (¢cok fonksiyonlu, interaktif, yiiksek performansli) tekstil iiriinleri iireten
isletmeler de yiizde 8-10'unu AR-GE ve UR-GE'ye ayirmaktadir. Tiirk tekstil ve hazir
giyim sanayisi cirosunun yaklasik 30 milyar dolar civarinda oldugu diisiiniiliirse, AB
icin en diisiikk oran olan yiizde 2'ye gore bile, Tiirk tekstil sanayisinin AR-GE'ye yilda
600 milyon dolar ayirmis olmas: gerekmektedir. Oysa ayrilan rakam bu oranin ¢ok

altindadir.

Tiirkiye ihracatinin 1/3’iinden fazlasin1 gerceklestiren Tekstil ve Hazir Giyim
alaninda ARGE projelerinin ortaya konmasi ve verimli sonuclar elde edilmesi i¢in ciddi
bir kaynaga ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Zira ¢ok kii¢iik biit¢celerle biiyiik arastirmalar
yapabilme ve biiyiik yenilikler gerceklestirebilmek neredeyse imkansizdir. Tekstil
sanayinin giiclii yapisin1 devam ettirebilmesi ve daha da giiclii hale gelebilmesi icin
tarimcl, islahci, {retici, cirgircl, iplik¢i, dokumaci, Ormeci, boya-terbiye ve
konfeksiyoncunun bu bilingle isbirligi yapmasi gerekmektedir. Ayrica, Ar-Ge
caligmalarinda, sektor ic¢i firmalarin yanm sira elektronik, haberlesme, kimya, tip gibi
diger sektorlerdeki firmalarla isbirliklerinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismalar
onemli bir kaynagi, sistematik calismay1 ve sektor ile tiniversiteler basta olmak iizere
arastirma kurumlarinin etkin isbirligini gerektirmektedir. Yeterli AR-GE caligmalarinin
yapilmadig1 bir sektérde diinya ile rekabetin fiyat ve kalite bazinda yapilabilmesi
miimkiin degildir.

1.2.1.7. Tamtim ve pazarlama

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde tiim diger unsurlar olusturulsa bile global
ihracat hedeflerine ulasmak i¢in ciddi anlamda tanitim ve pazarlama stratejilerine
ihtiyac vardir. Burada temel amag diinyadaki fiyata dayali acimasiz rekabet karsisinda
genis pazar marjlarina ulagsmak, aynmi zamanda {iriinii kalitesine uygun fiyatla
satabilmektir. Giiniimiizde ozellikle ihracatta pasif pazarlama dan aktif pazarlamaya
gecis siireci hizlandirilmalidir. Aktif pazarlamaya gecisi saglayacak pazarlama strateji
ve politikalar1 ¢ok parcadan olusan bir biitiindiir. Bu biitiiniin pargalarim1 kamu

politikalar1 ve destekleri, sektorel politikalar ve kurumsal politikalar olugturmaktadir.

20 Ozcan Zafer ©* Tekstilde Firsat Krizi < Aksiyon Dergisi, Say1 587, 06.03.2006
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Bu anlamda sektorde isletmelere diisen en biiyiik gorev degisen Pazar kosullarina uygun
stratejiler gelistirebilmektir. Daha birkac yil 6ncesine kadar yilda 2 olan sezon iiretim
periyodu su anda 6-8 olarak degismistir. Firmalar ana sezon icinde neredeyse her ay
yeni iiriinleri perakende raflarinda satisa sunmaktadirlar. Ustelik bu anlamda iiretici
firmalardan ciddi anlamda model, koleksiyon yardimi beklemektedirler. Onceden her
seyl miisterinin belirledigi bir sistemle calisan firmalar bu duruma ayak uydurmakta
zorlanmaktadirlar. Uriin gamindaki bu degisim firmalar1 aktif pazarlama yapmaya
zorlamaktadir. Diinya Tekstil ve hazir giyim pazarlamasinda en son gelisme, en son
satic1 ile iiretici aradaki araci (toptanci, acenta) firmalarin ortadan kaldirilmasidir.
Fiyatlarda yasanan rekabet bu uygulamay1 zorunlu hale getirmistir. Son saticilar iiretici
ile aralarindaki fiyat farkimi 6demek istememektedirler. Bu tiir bir pazarlamada da
tiretici firmalarin iiriin, model, aksesuar, moda vb alanlarda son saticiya hizmet
edebilecek gerekli altyapr ve personel ihtiyacim1 gidermesi gerekmektedir. Diger bir
deyisle hem imalat¢1 hem de toptanci gibi davranabilme yetenegine sahip olmalidirlar.
Ayrica global ticaretin en ©nemli gelismelerinden biri, pazar ve iriin farklilig
gozetmeksizin ticaretin e-ortama taginmasidir. Bu anlamda kamunun altyap1 hizmetleri,
sektorel isbirligi ile olusturulacak ortakliklar 6nemli hale gelmistir. Giinlimiizde B2B

yontemi ile toptan ve perakendeye yonelik e- ticarette biiyiik ilerlemeler vardir.

1.2.1.8. Turquality projesi

Tanitim ve pazarlama stratejilerini incelerken markalasma yolundaki isletmeler
icin durumun daha zor oldugu agik¢a goriilmektedir. Markalasma pahali, cok emek
isteyen, uzun bir siirectir. Bu konuda yapilan bir yatirimin ¢ok kisa vadede geri donmesi
cok da olasi degildir. Ancak, bir firmanin marka olabildigi kadar kalic1 olabilecegi de
unutulmamasi gereken bir noktadir. Bu hususta, sektdrde markalagsma potansiyeline
sahip olan firmalara yardim amaci ile Biiyiik ol¢iide kamu ve sivil toplum orgiitlerinin

destegi ile turquality projesi devreye sokulmustur.

Turquality, tiiketici goziinde bir iist marka olarak konumlanmakla birlikte,
Sektoriin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan {iriin
gruplarinin iiretiminden pazarlamasina, satisindan satig sonrasi hizmetlere kadar biitiin

siirecleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir. 23 Kasim 2004 tarihinde ilk olarak hazir
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giyim sektoriinde uygulamaya koyulan proje kapsaminda 15 hazir giyim ve 3 tasarimci

markasina turquality sertifikasi verilmistir. '

Bu uygulama, Tiirk iiriinlerinin uluslararas1 pazarlarda miisteri ve tiiketiciler
tarafindan olumlu bir “Made in Turkey” imaji ile algilanmasi amaciyla ortaya
cikarilmistir. Bu hedefe ulasilmasi i¢in sadece bireysel degil milli diizeyde bir ¢aba ile
Tiirk {irtinlerinin kalite imajiyla tanitilmas: turquality’nin icerdigi degerlerin dogru

olarak algilanmasi, benimsenmesi ve uygulanmasi ile miimkiin olabilecektir.

Turquality logosunun Tiirk ihra¢ iiriinlerinin prestij, giiven ve Kkalite ile
Ozdeslesmis bir degerler zincirini tanmimlayan bir ana markaya doniismesi

ongoriillmiistiir.

Turquality uygulamasinin yayginlastirilmasina iligkin olarak yurtiginde ve
yurtdisinda gerceklestirilecek faaliyetler, Dis Ticaret Miistesarligi ve 0Ozel sektor
temsilcilerinden olusan “Turquality Calisma Grubunca yiiriitiilmektedir. Diger taraftan,
uluslararast moda merkezlerinde defile diizenleyen Tiirk moda tasarimcilarinin defileleri
ile hazir-giyim sektoriinde ‘“Turquality-From Turkey” logosunun kullanimi

baslatilmistir. "

Bu uygulama ile Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektoriiniin diinya ticaretinden
aldig1 payin artirilmasi ve ihracatin siireklilik kazanmasinin Turquality uygulamasi ile
yayginlastirmak, farki ve kaliteyi iireten firmalarin gelecegi yakalayarak, diinya

pazarlarinda hak ettigi yeri almasina katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Turquality projesi markalasmak zorunda olan Tiirk hazir giyim sektorii icin altin
bir firsattir. Marka olgusunu olusturmak i¢in gerekli finansal ve altyap: desteginin
devlet tarafindan saglanmasi, bu sektordeki girisimcileri cesaretlendirecek ve gerekli

atilimlar1 yapmalarini saglayacaktir.

Turquality projesi Tiirk moda tasarimcilar icin de ¢ok biiyiik bir firsattir. Bu

projenin getirdigi finansman avantajlar1 sayesinde "Tiirk tarzi" daha ozgiinlesecek ve

2! Faruk D. Omer ©* ihracatta Marka Yaratmanin Onemi ve Turquality * igeme Dergisi, Say1 27, Subat
2004
* Siiriicii Biilent ©* Diinya Tekstil ve Konfeksiyon Ticaretindeki Gelismeler’” www.dtm.gov.tr, 09.09.2005
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genis kitlelere tamitilma firsati bulunacaktir. Bu projenin sagladigi faydalar ve moda

tasarimcilarimizin yaraticiligiyla 6zgiin ‘Tiirk moda’sinin olusmasi olasidir.

Tirk moda tasarimindaki bu muhtemel ivmeyi kalici yapmanin yollar1 da
aranmalidir. italyan moda fuarlar1 benzerinde fuarlarin Tiirkiye’de de diizenlenmesi
kuskusuz bu alanda ¢ok biiyiik bir atilim olacaktir. Diinya markalarin1 Tiirkiye’ye davet
etmek, koleksiyonlarin iilkemizde sergilemelerini saglamak, onlarla bilgi aligverisinde
bulunmak ve en onemlisi bunu devamli bir uygulamaya doniistiirmek ¢ok onemlidir.
Her yil Milano’da, Paris’te yapilan defilelerin ve de moda fuarlarmin Istanbul’da

yapilmamast i¢in hi¢bir neden yoktur.

Sonug olarak, Turquality projesinin Tiirk hazir giyim sektoriine ve daha sonra
diger sektorlere yepyeni ufuklar acacagi bir gercektir. Projenin basariya ulasmasi,
yurtdisindaki miisterinin Tiirk tekstil ve hazir giyim marka imajiyla ilgili hi¢ siiphesi
kalmamas: demektir. Bu da Tiirk iriinlerinin uluslararasi pazarlarda aranan iiriinler
konumuna getirecek boylece firmalarimizin rekabet giiciinii arttiracaktir. Sektorde Cin
ve Tiirkiye’nin kulvarlar1 ayrilacak, Tiirk firmalar1 kendilerine 6zgii olusturduklari
koleksiyonlarim1 kendi markalariyla satabilecekleri icin maliyet hassasiyetini daha arka
planda tutabilecek; marka olmanin gereksinimlerini yerine getirerek AR-GE, pazarlama

ve organizasyon, dagitim gibi alanlarda yogunlasacaklardir.

1.2.1.9. Tekstil ve moda is kiimesi projesi

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren cogunlugu KOBI
niteligindeki firmalarin arasinda is kiimeleri olusturmak suretiyle sektordeki
markalagsma ve moda yaratma cabalarina hiz kazandirmak, firmalarin sektordeki rekabet
giicinii artirmak amaciyla, Dis Ticaret Miistesarliginca AB fonlarindan
yararlandirilmak tizere hazirlanan 10 milyon Euro’luk biitceye sahip “Tekstil ve Moda
Is Kiimesi Projesi 2003 yilinda AB Komisyonu'nca onaylanmistir. Projeye teknik
hizmet saglayacak yiiklenici firmanin belirlenmesi icin yapilan uluslararasi ihalenin
sonug¢lanmasinin ardindan, proje ITKIB onderliginde 2005 yili Ocak ayinda fiilen
faaliyete gecmistir. Iki asamali olarak planlanan projenin ilk boliimiinde, tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin haritasimin ¢ikarilmasi, kiimede yer alacak KOBilerin ihtiyaglarinin

analiz edilmesi, ITKIB’in kurumsal altyapisinin giiclendirilmesi, sektore ve
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olusturulacak kiimelere hizmet vermek iizere Moda Enstitiisii, AR-GE Merkezi ve
Danigsmanlik Merkezi’nin kurulmasi ve bu birimlerin koordinasyonunu saglamak iizere
bir Kiime Koordinasyon Merkezi olusturulmasi planlanmaktadir. Projenin ikinci
asamasinda kurulan birimlerde ihtiya¢ duyulacak makine ve ekipman alimi yapilarak,

KOBilerin ihtiyaglarina cevap verecek ortak projeler hayata gecirilecektir.

Cesitli aragtirmalar basarili bir niche market olusturma stratejisinin en onemli

karakteristik 6zelliklerini 5 temel ilkede gostermislerdir. »*
® Yer, Mekan ozelligi
¢ Rantabl olmasi
e Kendi kendine yeterlilik
e Boliimlenmis kiiciik Pazar olma
e Pazar fikrine baglilik

Ozellikle Italya ’da ayakkabi ve hazir giyim iireticilerinin rekabet giiciinii artiran
ve Cin gibi rakipleriyle basa ¢ikma konusunda elini gii¢lendiren "kiimelenme" (cluster)
modeli, Tiirkiye icin de oldukca yararli olacaktir. Imalat sanayinin ‘teknokent"leri
olarak da adlandirilabilecek olan kiimelenmeler, Sektordeki KOBI'lerin giiclerini
birlestirmesini hedeflemektedir. Kiimelenmeler sayesinde KOBI’lerde genel olarak eksik

olan ortak tedarik ve pazarlama yontemleri ile isletme maliyetleri azalacaktir. «**

Giineydogu Anadolu Projesi (GAP) dahilinde Tiirkiye’deki ilk kiimelenme

ornegi Adiyaman ve c¢evre illerde olusturulmustur
Tekstil ve moda is kiimesini olusturmakta amaclanan hedefler kisaca soyledir

Tekstil ve Hazir giyim sektoriindeki KOBI’lerin birbiri arasindaki yerel, ulusal
ve Avrupa diizeyinde, ve aym zamanda is destek kurumlar1 ve benzer yapilarla ag

baglantilarinin arttirilmasi

> Parrish D. Erin,  Niche Market Strategy In the Textile and Apparel Industry *, The University Of
Alabama, Tuscaloosa, Alabama, USA, Vol.10, No.4, 2006
u Dellaloglu Aslihan’’Moda Enstitiisii ** Referans Gazetesi, 26.05.2006
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Tekstil ve Hazir giyim sektoriindeki KOBI’lere yonelik kamu ve 6zel sektordeki

destek yapilari gii¢lendirilmesi

Tekstil ve Hazir giyim sektoriindeki KOBI’lerin uluslararasi rekabet

edebilirligini arttirmak.

1.2.1.10. Moda marka gelistirme hizmetleri veren kurum ve Kkuruluslarin

yayginlastirilmasi

Her sektorde oldugu gibi Tekstil ve hazir giyim sektoriinde de her firmanin
amact markali bir iiriinii iiretip satis ve pazarlamasini yapmaktir. Urettigi iiriine bir
kisilik kazandirma ve bu sayede daha fazla karlilik hedefleyen isletmeler i¢in beklide en
onemli sorun o markaya nasil sahip olacaginda yatmaktadir.Daha 6ncede deginildigi
gibi firmalarin markalagsmasinda yerine getirmek zorunda olduklar1 bir ¢ok asamalar

vardir. Bu asamalar1 yerine getirmeleri halinde bile hangi markaya nasil sahip olacaklari

konusunda kendi biinyelerinde yeterli yonetim becerisi yoksa, bu hizmeti disaridan
karsilamak zorundadirlar. Bu anlamda sektorde kendi hesabina c¢alisan moda ve
tasarimcilara bagvurulmaktadir. Fakat bu uygulama da basari riski ¢cok daha zayiftir.
Eger isletme tasarimciy1r dogru yonlendirecek gerekli yonetim becerisine sahip degilse
inisiyatif tamamen tasarimcinin becerisine kalmaktadir. Tasarimcinin yapacagi stratejik
bir hata ise isletmeye biiyiik zararlar verecektir. Zira bu alanda yapilan yatirimlarin

ekonomik biiyiikliigii bir sirketi iflas ettirebilecek kadar biiyiiktiir.

Son yillarda gerek liniversiteler gerekse sivil toplum orgiitleri Onciiliigtinde
moda ve tasarim alaninda ciddi gelismeler mevcuttur. Buna ragmen oOzellikle
tiniversitelerde bu alanda egitim veren boliimler gerek egitim gerekse yeteneklerin
ticarete katilimi1 konusunda ¢ok yetersiz kalmaktadir. Zira bu kurumlarin verdigi egitim
ve Ogretimin piyasa dinamiklerinden uzak kurumsal cerceveden oOteye gitmedigi bir
gercektir. Bu birazda o kurumlardan degil iilkenin bu alandaki birikimi ile de dogru
orantilidir. Oysa basta Paris, Londra, New York olmak iizere Avrupa’nin bir cok
merkezinde bu anlamda faaliyette bulunan ciddi moda ve tasarim firmalar1 mevcuttur.
Bu kurum ve kuruluslar ayn1 zamanda egitim kurumlar ile koordineli bir sekilde
caligmaktalar, daha egitim asamasinda 151k gordiikleri orgencilere her tiirlii imkani

sunmaktadirlar.
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Gelismis ekonomilerde tekstil ve hazir giyimde Ozellikle biiyiikk market
magazalarina yonelik satin alma islevi goren toptanci ve acentalar oldukca gelismistir.
Bu isletmeler genellikle dizayn, tasarim ekipleri ile ¢calismaktalar ve iiriinlerini sattiklar
magaza gruplarimi da bu anlamda yonlendirmektedirler. Belli ekonomik biiyiikliik
boyutundaki bu kurumlar ayni zamanda kendi yarattiklar1 markalar1 ile de hizmet
vermektedirler. Bu ekonomilerde gerek yasalar gerekse sektor standartlart cok
yiiksektir. O piyasada faaliyet gosteren her isletme bu standartlara uymak zorundadir.

Bu da daha baslangigta kalite standardi getirmektedir.

Tiirkiye’de son yillarda hem tekstilde hem de hazir giyimde ciddi gelismeler
yasanmaktadir. Gelisen komiinikasyon imkanlari ile sirketler disar1 ile ¢cok kolay bilgi
aligverisinde bulunabilmektedirler. Fakat bu altyapinin {izerine daha yapilacak cok sey
oldugunu soylemek gerekir. Bu anlamda sadece tasarim ve dizayn hizmeti veren veya
vermek isteyen kisi veya sirketler oncelikle devlet daha sonra da sivil toplum orgiitleri
tarafindan yiizde yiiz desteklenmek zorundadir. Bilindigi gibi tekstil ve hazir giyimin
filizlendigi yillarda devlet bir takim tesviklerle sektorii desteklemis ve ciddi anlamda
gelisimini saglamustir. Tekstil ve hazir giyim sektorii bu anlamda alt yapisini
olusturmus, kendi ayalar1 lizerinde durur hale gelmistir. Simdi sektoriin ihtiyact olan en
onemli birikim tasarim dizayn birikimidir. Ayni1 zamanda imalatla ugrasan bir ¢ok
isletmede tasarim ve dizayn boliimiini gelistirmek oldukca zordur. Bu anlamda
sektoriin sadece tasarim ve dizaynla ugrasacak ve isletmeleri yonlendirecek ciddi kurum
ve kuruluslara ihtiyaci vardir. Gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada bu amaca hizmet eden
bir ¢ok fuarlar diizenlenmektedir. Bu fuarlarin yakindan takip edildigi bilinmektedir.
Fakat devlet basta olmak iizere sektor icindeki sivil toplum kuruluslari, olcek
biiyiikliigline ulagsmis isletmeler birlikte hareket edip tasarim ve dizayn alaninda tiim
diinya imkanlarin1 g6z Oniinde bulundurarak bir egitim ve Ogretim seferberligine
baslamalidirlar. Sektoriin gelecegi bu alandaki bilgi birikimine ve yetismis

profesyonellere baghdir. Zira sektor her tiirlii teknik alt yap1 imkanlarina sahiptir.

1.2.1.11. Fikri miilkiyet haklarimin korunmasi

Giliniimiiziin gittik¢e sartlar1 agirlasan rekabet ortami, uluslararasi diizenlemeler

ile getirilen baglayici hiikiimler, yerel pazardan cok global pazara yonelis ve ticarette
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sinirlarin genislemesi Tiirkiye agisindan Ozellikle tekstil ve hazir giyim sektoriinde

markalagsmaya olan ihtiyacin 6nemini daha ¢ok ortaya koymaktadir.

Simdiye kadar markalasmanin ©Onemine ve gerekliligine degindik. Fakat
markalagsma caligmalarinin baslangicinda markanin hukuki durumunun saptanmasi

sektorde yer alan firmalar acisindan ayr1 bir oneme sahiptir.

Markanin tespit edildigi ilk asamada gerek i¢ gerekse dis pazarda tescil edilerek
korunmasi sartlarinin 6zenle arastirilmasi ve gerekli yasal siireclerin baglatilmasi,
sonradan karsilasilmasi olasi sikintili siireclerin yasanmasini kismen ya da tamamen
ortadan kaldiracak ve daha da ©Onemlisi gerekli Onlemlerin alinabilmesi zeminini

hazirlamaya imkan taniyacaktir. <>

Tiirkiye’de telif haklar1 ve sinai miilkiyet haklar1 alaninda son yillarda Avrupa
Birligine uyum cercevesinde cikartilan yasalarla bu alandaki eksiklik biiyiik oranda
giderilmistir. Buna ragmen idari kapasitedeki iyilesme yeterli degildir. Mevzuatin
uygulamasinda hala biiyiik eksikler bulundugu ve korsancilik olaylarinin basta tekstil ve

hazir giyim sektoriinde olmak iizere sayilarinin hala yiiksek oldugu bilinen bir gercgektir.

Avrupa iilkeleri, ABD ve Japonya gibi sinai miilkiyet konularinda gelismis
ilkelere bakildiginda, taklit¢ilige karsi kanuni yaptirimlarin ¢cok daha fazla oldugu bir
gercektir. Bu iilkelerde sinai miilkiyet konularina bakan ihtisas mahkemelerinin yillar
once kurulmasi ve yaygin olmasinin sagladigi tecriibe ve avantajlarla cok daha ¢abuk ve
adilane kararlar alinabilmektedir. Diger taraftan Ortadogu, Cin gibi baz1 Uzakdogu
iilkelerinde taklit¢ilik Tiirkiye ile kiyaslandiginda ¢ok daha fazladir. Son yillarda
Ankara, Istanbul ve Izmir'de kurulan ihtisas mahkemeleri sayesinde sinai miilkiyet
haklarina tecaviiz ve haksiz rekabetin engellenmesi ile ilgili ciddi sinyallerde

alinmaktadir. «%*

Taklit tiretimleri yapilan iinlii markalarin belli bir tiiketici kesim tarafindan hala

cok ilgi gordiigii bir gergektir. Taklit tiriinler ayni kalite standartlarina sahip olmasalar

» Cabk , Guven’ Tekstil Sektoriinde Markalasmada Markanin Hukuki Statiisiinin Belirlenmesinin
Onemi °* Tekstyle Dergisi, Say1 3, s.59 , 2004
26 Calik , Giiven’” a.g.m., a.y.
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bile ayn1 goriiniimii verip oldukca diisiik fiyatlara satilmaktadir. Tiiketiciler acisindan
son derece cazip olan bu iriinler markanin gercek sahibi isletmeye biiyiik zararlar

vermektedir.

Daha cok imalat¢i konumundaki gelismekte olan iilkeler ve hukuki alt yapinin
olmadig1 ve islemedigi az gelismis iilkelerde oldukca yaygin olan taklit¢iligin diinyada
yillik cirosunun 100 milyar dolar1 buldugu diisiiniilmektedir. Tiirkiye gibi markalasma
alt zemini hazir iilkelerde bu uygulamanin 6niine gecilmesi zorunludur. Zira sektore

yatirim yapmay1 diisiinen yabanci sermayenin en dikkat ettigi sey markalarinin iilkede
yeterince korunup korunmadigidir. Biiyiik paralar ve emek sarf edilerek ortaya

cikartilan markalarin yasamasi, gelismesi bir anlamda yeterince korunmasima da
baghdir. Avrupa trenine yeni binmis Tiirkiye’de bu alanda ciddi ilerlemeler
kaydedilmesi hem yerli markalarin olugsmasi hem de yabanci markalarin yatirimlari

acisindan 6nemlidir.

1.2.1.12. Cevre

Giliniimiizde diger sektorlerde oldugu gibi tekstil sektoriinde de cevreye zarar
vermeyecek cevre ekolojisi basta olmak iizere liretim ve insan ekolojisi konularinda
standartlar oldukca fazlalagmistir. Sektoriin gelismis iilkelerin koydugu yesil nokta,
EKO-TEX, Azo boyarmadde gibi standartlara uymasi zorunlu hale gelmistir. Bu alanda
hala sistematik ve bilimsel ¢calismalarin yapilip 6zellikle KOBI statiisiindeki isletmelere
yardimer olunmalidir. Tekstil ve hazir giyim de tercih edilen iiriinler ¢evreye ve insan
saglhigina zarar vermeyen iiriinlere doniismiistiir. Bu amacla tiim diinyada ciddi alim
yapan firmalar aldiklar iiriine yonelik gerekli test standartlarin1 imalat kosulu olarak
ortaya koymaktalar, standart disinda kalan iiriinleri satin almamaktadirlar. Tiirkiye’de
sektore hizmet veren kontrol laboratuarlarina diinyada sayginligi ve giivenilirligi
kanitlamis c¢ok uluslu sirketler hakimdir. Biiylik miisteriler de {iiriinlerini bu kontrol
sirketlerine yaptirmaktadirlar. Bunun yaninda her ne kadar {iniversiteler biinyesinde bu

amaca hizmet eden birimler olsa da bu birimler gerek verdikleri hizmet gerekse
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giivenilirlik anlaminda hala yeterli degillerdir. Bu birimlerin bir an Once istenilen

standartlara getirilmesi ve sayilarinin artirilmasi gerekmektedir. «*’
1.2.2. Mikro diizeyde yapisal diizenlemeler

Sektordeki isletmeler giiniimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in bir
dizi yapisal diizenlemeleri hayata gecirmek zorundadirlar. Bu diizenlemeler asagida

detaylariyla incelenmistir.

1.2.2.1. Olgek biiyiikliigii

Daha onceki incelemelerde Tiirkiye’de ozellikle hazir giyim de olmak lizere
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin biiyiik bir boliimiiniin KOBI niteliginde faaliyet
gosterdigini belirtmistik. Bu isletmelerin orta ve iist simif kalitede ve moda iceren
iiriinleri tiretebilmek, tasarim/moda/koleksiyon hizmeti sunabilecek, Ar_GE harcamalari
yapabilecek, Aktif pazarlama yapacak, Teknolojik yatirimlarin siirekli yenileyebilecek,
esnek iiretim big¢imini siirdiirebilecek, mali biiyiikliikleri yatinmlar1 karsilayabilecek,

birim maliyetlerde rekabet¢i olabilecek 6l¢ek biiyiikliiklerine ulagsmasi gerekiyor.

Bunun bir yolunun dogrudan biiyiime yatirimi ile miimkiin oldugunu sdylemek
miimkiin. Fakat her isletmenin finansman olanaklari buna uygun olmayabilir.
Dolayistyla bu isletmelerin diger mevcut firmalar ile isbirligine gitmesi ile 6lgek
biiytikliikleri saglanabilir. Bu anlamda isbirlikleri satin almada, stratejik ortakliklarda,
pazarlamada, iiretim olanaklarinin paylasgiminda Ar-ge de, tasarimda yapilabilir.
Ozellikle kombine alim yapan miisterilere yonelik birlesmeler biiyiikk olciide alict

firmalar tarafindan tercih edilecektir.

Bu isletmeler kendi aralarinda birlesme gerceklestiremiyorlarsa mutlaka olgek
biiytikliigli olan bir isletme ile entegre ¢alismalidir. Bu isletmelerle yapilabilecek uzun
vadeli iiretim anlagsmalar1 hem KOBI niteligindeki isletmeyi gelistirecek hem de ayakta
kalmasin1 saglayacaktir. Yine daha oOnceki boliimlerde deginildigi gibi is kiimesi
olusturulmasi sayesinde birbirini tamamlayacak kiiciik isletmelerin bir araya toplanmasi

ve koordine halinde c¢alismasi saglandiginda da gerekli Olgek biiyiikliigiine

7 Oktem Ziibeyde <’ Tekstil Sektoriinde Standartlar ve Ekolojik Gelismeler < www.dtm.gov.tr, Eyliil
2006
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kendiliginden ulasilmis olunacaktir. Dolayisiyla bu projenin ne kadar énemli oldugu
aciktir. Ayni sekilde pazarlamada sektor dernekleri vasitasi ile bir araya gelen bu
isletmeler arasi isbirliklerinin artirilarak siirdiiriilmesi hem biiyiik partilerde mal
tiretimini kolaylastirmasi hem de pazarlama ve tanmitim faaliyetlerinde etkinligin

artirtlmasi agisindan onemlidir.

Kuskusuz o6lgek biiyiikliigli markanin stratejik gelisiminde ¢ok onemlidir. Fakat
diger taraftan bakildiginda Kii¢iik ve orta biiyiikliikteki isletmelerde vakit kaybetmeden
faaliyet alanlar ile ilgili markalasma faaliyetlerine baslamalidirlar. Unutulmamalidir ki
bu giiniin biiyiik markalar1 bir zamanlar cok kii¢iik markalardi. Nike markasinin sahibi

Phil Knight Nike’1n temellerini evinin garajinda calismaya baslayarak atmistir. «*
1.2.2.2. Ar-ge birimlerinin kurulmasi ve iiretim teknolojilerinin gelistirilmesi

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde teknoloji ve arastirma gelistirmeye yonelik
yalpan ¢alismalarin oldukca yetersiz olduguna daha once deginilmisti. Tiirkiye 6zellikle
tekstil sektoriindeki isletmeler makine iiretiminde, iplik ve kumasta, boya baski terbiye
ve kimyasallarda kendi teknolojisini iiretip gelistirebilmelidir. Bu anlamda belirli 6l¢ek
biiyiikliigline ulasmis firmalarin mutlaka ar-ge ve teknoloji harcamalarina cok daha
fazla pay ayirmalar1 gerekmektedir. Tekstil sektortindeki her tiirlii gelisme direkt olarak
hazir giyimi olumlu yodnde etkileyecektir. Bu anlamda isletmeler gerek kendi
biinyelerinde gerekse birleserek teknoloji gelistirme merkezleri, tekno parklar, tekstil
arastirma merkezleri, endiistri kiimeleri icinde ortak arastirma gelistirme birimleri
kurulabilir. Bu alanda kamu ve sivil toplum Orgiitlerinin yaptig1 katkilar bellidir.
Yapilmas: gerekenler bu kurum ve kuruluslarin disinda bizzat sektor firmalar

tarafindan yapilmalidir.

Hazir giyim firmalarinda ise bu anlamdaki en 6nemli ihtiya¢ nitelikli eleman
ihtiyacidir. Nitelikli elemanlarin maliyeti yiiksek oldugu icin KOBI niteligindeki

firmalarin bu elemanlar1 istihdam edebilmesi giictiir. Dolayisiyla sektor icindeki

% Frank B.G.J.M. Krake ’Successful brand management in SMEs A NewTheory and Practical Hints ’
Unimate Nedarland UV, Hengelo, The Netherland, Volume 14 - Number 4 - 2005
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isletmeler gerekirse bir araya gelip tasarim moda ve yaraticilik, iiriin gelistirme ve

tyilestirme, aktif pazarlama ve miisteri hizmetleri alanlarinda igbirligine gitmelidir.

1.2.2.3. Uriinlerin yenilenmesi

Hem tekstilde hem de hazir giyimde sektdre bakildiginda aym iiriinii ayni
standartlarda iireten bir ¢ok isletmeyi gormek miimkiin. Diger maliyet faktorleri bir
kenara birakilsa bile salt bu benzesim nedeniyle fiyatlarda ciddi anlamda rekabet
meydana gelmektedir. Ozellikle kiigiik isletmeler birbirlerine bakarak iiretim yapilarini
olusturmaktalar bu da zincirleme olarak aym bdlgede ayni tarz mali lireten bir ¢ok
isletmenin varligina sebep olmaktadir. Ustelik bu isletmeler birbirlerini tamamlayan
nitelikte olmadigi icin ayni iirline verilen fiyatta en diisiik fiyat1 veren iiretimi yapmakta
fakat genelliklede bu iiretimi yapan isletme zarar etmektedir. Olgek biiyiikliigii ne olursa
olsun oncelikle bir isletmenin en Onemli amaci taklit yapmak degil, farkli yapmak
olmalidir. Sektorde yeni bir sey kesfetmek cok zordur. Ayrica bu her isletme igin
gerekli de degildir. Fakat her isletme yaptig isi diger isletmeden daha farkli yapmayi
hedeflemelidir. Bu ayni1 zamanda o isletmeyi uzmanlastiracaktir. Gerek kumasta gerek
modelde gerekse iiretim tekniklerinde isletmelerin kendilerine ozgii gelistirecekleri

farkliliklar hem rekabet giiclerini hem de karliliklarini1 artiracaktir.

Aym sekilde isletmeler ucuz, basit seri iiretim {iirlinlerinden miimkiin olan en
kisa siirede uzaklasip modaya yonelik orta sinif parti iiriinlerine ve miisteriye yonelik
marka iirlinlerine yonelmelidirler. Zira Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektorii gerek
altyap1 gerekse maliyetler acisindan basit seri iiretim iriinleri icin ¢ok pahali hale
gelmistir. Diinya da bu tiir iiriinleri miisterinin istedigi fiyattan iiretecek her zaman yeni
ilkeler ortaya ¢cikmaktadir. Tiirkiye’deki isletmelerin bu iiriin kalemlerinde 1srar etmesi

o isletmelerin zaman i¢inde yok olmasina neden olacaktir.
1.2.2.4. Aktif pazarlama

Tiirkiye’de gerek tekstil sektoriinde gerekse hazir giyimde son yillarda yasanan
gelismeler 15181inda biiyiik yapisal degisimler meydana gelmektedir. Sektoriin hedefi

bellidir. Gerekli sosyal, kiiltiirel, teknik, altyapiy1 olusturup katma degeri daha yiiksek

tiriinleri Uretip gerek ihracat alaninda gerekse markalasma alaninda basarili olmak
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zorundadir. Simdiye kadar iiretim iissii olarak diinya pazarina hizmet veren sektor

gerekli degisimlerle piyasa yapici iilkeler sinifina atlamak zorundadir.

Sektor icindeki isletmeler bircok faaliyet alanimi kendisine hedef olarak
secebilir. Fakat bu hedefler genel olarak iki grupta toplanmaktadir. Isletmeler ya miisteri
ye 6zel mal iiretip satacaklar yada kendi markalarin iiretip satacaklardir. Her iki faaliyet
alanina giren isletmeler icinde en onemli degisimlerden birisi pazarlama stratejilerinde
yapacaklar1 degisimdir. Kisaca tekstil ve hazir giyim sektoriiniin kiminle rekabet
edecegine karar vermesi gerekiyor. Ucuz ve fason iiretim yaparak Cin ile mi, yoksa
teknolojiye dayali, kaliteli, cok fonksiyonlu iiriinler iireterek Italya ile mi rekabet edecek

buna karar vermesi gerekmektedir. «*

Diinyada yasanan teknolojik gelismeler nedeniyle biitiin diinya neredeyse tek
Pazar haline gelmistir. Bu anlamda isletmeler 6zellikle yurt dis1 pazarlara yonelik yeni
stratejiler gelistirmek zorundadir. Bu anlamda her isletme teknik becerilerini de
sergileyebilecek numune ve koleksiyonlara Oncelikle sahip olmalidir. Ciinkii neyi
satmaya calistiklarin1 miisteriye detaylar1 ile gostermek onu sdylemekten ¢ok daha
etkilidir. Aktif pazarlamaya geciste uluslar arasi fuarlara katilim ¢ok 6nemlidir.
Isletmeler gerek tek baslara gerekse birleserek bu fuarlara mutlaka katilmalidirlar.
Ayni sekilde diinyanin biiyiik merkezlerinde pazarlama ofisleri acarak miisteriye kendi
evinde hizmet vermek Onemli bir avantaj olacaktir. Her iki faaliyet i¢inde devletin
sagladigr onemli tegvikler vardir. Bu faaliyetler gerek tekstilde gerekse hazir giyimde
tireticilerin perakende zincirleri ile direkt temas etmesini saglayacaktir. Diinyada yeni
olusan ve her yil katlanarak artan diger bir Pazar ise elektronik satis pazaridir. Gelisen
teknoloji sayesinde bu alanda yapilacak yatirrm maliyetleri olduk¢a diismiistiir. Bu
sayede isletmeler kuracaklar e-ticaret alt yapisiyla global toptanci ve perakendecilerin

olusturduklar1 pazarlara kolay erisim saglayacaklardir.

1.2.2.5. Etkin satin alma yonetimi

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin iginde

bulunduklar fiyat/maliyet rekabet kosullarinda olusturmak zorunda olduklari en 6nemli

¥ Efe Birol , 2005 Sonrasinda Tiirk Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii Rekabet Giiciinii Nasil Koruyacak,
[zmir Ticaret Odasi yayini, Mart 2005, s.9
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yontemlerden biride etkin satin alma yontemidir. Biiyiik olcekli ve genellikle iiretim
kalemlerinin sayica daha az oldugu tekstil isletmelerinde maliyet kontrolii dolayisiyla
satin alma kontrolii yapmak daha kolaydir. Fakat gerek KOBI niteliginde gerekse biiyiik
Olcekli hazir giyim isletmelerinde miisteri talebine gore satin alma kalemleri siirekli
degisen ve cesitlilik gosterdigi i¢in satin alma birimleri ¢ok daha etkin calismak
zorundadirlar. Sektordeki fiyat/maliyet baskis1 nedeniyle en etkin, en uygun, en kaliteli,
en ucuz satin almayr yapabilen isletmeler diger rakiplerine karsi Onemli avantaj
yakalamaktadirlar. Giiniimiizde uygun satin alma yapamayan isletmelerin o iiriin
iizerinden kar edebilmeleri neredeyse imkansiz hale gelmistir. Uretim maliyetlerini
olusturan is¢ilik ve kumasta fiyatlar kaliteye gore genel olarak bellidir. Fakat bunun
disindaki kalemlerde o©zellikle aksesuarlarda fiyatlar olduk¢a degiskendir. Ciddi
arastirmalarla goriilecektir ki ayn1 kalem iiriinlerde %50 ye varan fiyat degisiklikleri
hala mevcuttur. Isletmelerin olusturacaklar etkin satin alma yontemi ile hala %20’ lere
varan fiyat/maliyet avantajlar1 saglamalar1 hala miimkiindiir. Giiniimiizde satiglarini
neredeyse maliyetine yapabilen isletmeler i¢inde sanirim bu yontem oldukca yararh

olacaktir.

1.2.2.6. Uretim maliyetleri ve fiyatlama politikalar

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde isletmenin faaliyet alanina gore iiretim
maliyetleri ve fiyat politikalar1 degismektedir. Dolayisiyla isletmeler oncelikle i¢inde
bulunduklar1 rekabet kosullarini analiz edip ona gore bir politika belirlemelidirler. Bu
anlamda {iretilen iiriin markali bir {iriin ise veya miisteri kaliteye yeterli fiyat farkini
O0demeye hazir ise, bu durumda iiretim maliyetleri ve fiyatlama politikalar1 kalite ve
katma deger lizerine oturtulmalidir. Eger isletme basit, standart iiriin kalemlerinde
liretim yapiyor ve miisterisi rekabetten dolay1 fiyat farkim karsilamiyor ise, bu durumda
tiretim maliyetleri ve fiyatlama politikalar1 maliyetler iizerine oturtulmalidir. Sektor
icindeki her bir firmanin amaci belli bir fiyat karsiliginda tercih edilebilir hale gelmek
olmalidir. Eger bu farklilik yaratilamaz ise maliyet/fiyat kontrolii yapmak oldukc¢a zor
hale gelecektir. Bu anlamda en 6nemli etkinliklerden birisi yine pazarlamadir. Hangi tiir
tiretim kalemi olursa olsun kendi belirledigi (kumas,aksesuar,model,renk, vs) iiriinii
miisterisine begendirebilen isletmenin her zaman digerlerinden daha fazla fiyat artirma

sans1 olacaktir.
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Uretim maliyetlerini ve fiyatlamay1 olustururken isletmeler dogru hesaplama
yontemleri kullanmalidir. Uretim maliyetini olusturan kalemlerden genel giderler,
finansman giderleri, satig giderleri, isletme giderleri hatta yardimci malzeme giderleri
hesaplar1 yapilirken genellikle hata yapilmaktadir. Bu giderler ¢ogunlukla maliyet
icinde ya cok fazla yada cok diisiik olarak goriilmektedir. Maliyeti hesaplanan o anki
tiriinle direkt baglantili olmayip belli bir period izlenerek olusturulan bu gider kalemleri
fiyatlama politikasin1 oldukg¢a fazla etkilemektedir. Zira isletmeler yanlis hesaplama
yaptiklarint o an degil belirli bir siire gectik ten sonra anlaya bilmektedirler. Bu
durumda ise genellikle zarar edilen uygulamayr degistirmek icin ge¢ kalinmig
olmaktadir. Zira isletmeler siparis alabilmek icin bu gider kalemlerini genellikle
gormezden gelmektedirler. Reel anlamda 6rnegin %10 zararla ¢alismak hi¢ calismayip
isletmeyi bos tutmaktan daha kotiidiir.

Ayni sekilde iiriin bazinda fire oranlar1 hesaplanirken ¢ok dikkatli olunmalidir.
Fire oranlar iiretilen {iriiniin kumasina, iiretim zorluguna, kullanilan aksesuar ve
yardimc1 maddelerin niteligine gore farklilik gostermektedir. Dolayisiyla fire oranlari
hesaplanirken once her bir kalem kendi icinde degerlendirilmeli daha sonra ayrica
bitmis iiriin iizerinden yeniden degerleme yapilmalidir. Bu anlamda isletmelerin iiriin
bazina gore tutacaklar1 gercek fire kayitlart ¢ok Onemli hale gelecektir. Bu ayni
zamanda maliyetleri kontrol etmede oto kontrol saglayacak ve bir sonraki maliyet
hesabina da 151k tutacaktir.
1.2.2.7. insan kaynaklar1 ve egitim

Giintimiizde tekstil ve hazir giyim sektoriiniin egitilmis kalifiye eleman ihtiyaci
her zamankinden daha fazladir. Sektordeki isletmelerde oncelikle iiriin gelistirme ve
iyilestirme birimleri olusturulmalidir. Bu anlamda oncelikle secilen isgiicii kalitesi
gozden gecirilmeli ve olusturulacak is giiciiniin hi¢ olmasa teknik liselerden mezun
elemanlardan olusturulmasi oldukc¢a 6nemlidir. Zira iist yapida egitim seviyesi ne kadar
yiikseltilirse yiikseltilsin asil uygulamay1 yapacak olan is giicii egitim seviyesi isletme
kalitesini belirleyen en Onemli gostergedir. Bu anlamda Tiirkiye'nin simdiye kadar
olusmus ciddi bir egitim programi oldugundan s6z etmek olduk¢a zordur. Sektoriin iilke
ekonomisi icindeki biiyiikliigii ile egitim veren kurumlarin islevselligi dogru orantida

degildir. Fakat giinimiizde isletme ici egitim ve Ogretim programlari uygulayan
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profesyonel sirketler mevcuttur. Kalite standartlarini belirlemis her isletme oncelikle bu
temel egitim programlarint yerine getirmelidir. Bu temel iizerine oturtulacak iiriin
gelistirme ve iyilestirme egitimleri cok daha verimli olacak ve amaca daha c¢abuk
ulagmayi saglayacaktir.

Ozellikle hazir giyimde tasarim, moda ve yaraticihk alanindaki yetismis
personel ihtiyact sektoriin en Onemli ihtiyacidir. Bu alanda egitim veren kurumlarin
azliginin yani sira bu egitimi almis olan her personelden de ayni verimi almak maalesef
miimkiin degildir. Zira bu alanda calisan insanlarin egitimin yaninda Kkisisel
yeteneklerinin de o isi basarmada ¢ok etkin olduklari1 bilinmektedir. Fakat uygulamada
hem egitimini almis hem de yetenekli bir cok personelden gerekli verim
alinamamaktadir. Bu alanda c¢alisan personelin kendisini gelistirmesindeki en 6nemli
etken siirekli olarak yurt disi fuar ve etkinlikleri yerinde ziyaret etmek bilgi ve
becerisini tecriibe ile birlestirebilmesinden gecmektedir. Fakat genelde isletmeler bu tiir
seyahatleri 6nemli gider kalemi olarak gordiikleri icin ellerindeki yetismis personelden
yeterince yararlanamamaktadirlar.

Sektorde ayni sekilde aktif pazarlamaya katilacak yetismis elaman ihtiyaci
ozellikle kiiciik Olcekli isletmelerde olduk¢a fazladir. Bu alanda yetismis personel
maliyeti sektdriin en pahali olan1 oldugu i¢in kiiciik isletmeler genellikle bu bedeli
odememektedirler. Her ne kadar bu alanda egitim veren bir cok egitim kurumu var ise
de genel olarak yabanci dil problemi hala devam etmektedir. Aktif pazarlamay1 yapacak
personelin mutlaka yurt dis1 yasam tecriibesi olmasi gerekir. Buda gerek egitim
asamasinda gerekse egitimden sonra mutlaka saglanmalidir. Zira dili sadece konugmak
pazarlama i¢in yetmemekte ayn1 zaman da hedef pazar kiiltiiriinii de ¢ok iyi tanimak
gerekmektedir. Bu da ancak belirli bir siire o Kkiiltiir icinde yasamakla kazanilan bir
tecriibedir.

Yillar boyunca iilke ekonomisinin ihracat lokomotifi olmus tekstil ve hazir
giyim sektoriiniin ne yazik ki tiim tekstil alanlarimi iceren bir tekstil iiniversitesi
kurulamamistir. Fakiilte olarak ve teknik agirlikli egitim hizmeti veren tekstil fakiilteleri

ise hi¢cbir zaman ihtiyaca tam cevap verememistir.
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IKiNCi BOLUM
TEKSTIL VE HAZIR GIiYIMDE MARKALASMA

2.1. Marka Nedir

Marka, iiriinleri rakiplerinden ayristiracak isim, kavram, sembol, tasarim veya
bunlarin birka¢ bileseninden olusmaktadir. Marka olmadan tiiketicinin goziinde biitiin
iriinler ayni1 niteliklere sahip olarak algilanmakta; bu da tiiketicinin en ucuz iiriinii tercih
etmesine neden olmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine cekmek ve
tiikketicinin kendi {iriiniinii tekrar tanimasini saglamak amaciyla markay1 kullanmaktadir.

Bu anlamda Marka pazarlama siirecinin 6ziidiir’ !

Marka genis bir terimdir. Malin bi¢cimi ve ambalaji disinda mal belirleyen her
sey marka kavramina girer. Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel
ihtiyaclar karsilayan iiriine, cesitli psikolojik ihtiyaclar1 da karsilayan ilave degerleri

eklemesidir. 2

Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer iiriiniine
kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tiiketicicinin bu siibjektif
algilamalari, basarili bir markanin olusturulmasinda esastir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler
yalnizca bu giiclii markay: tercih etmekte kalmayip, ona daha fazla para 6demeye razi

olurlar.

Reis Laura & Al., Marka Yaratmanin 22 kurali ¢cev. Atakan Ozdemir, MediCat yayinlari, Istanbul,
2005, s.12

Pringle Hamish / Thompson Marjorie, 2000, Marka Ruhu: sosyal sorumluluk kampanyalari ile marka
yaratmak, Scala Yayincilik, Istanbul 2000
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Gercek performans farkina inanildiktan sonra satin alma kararini en c¢ok

etkileyen unsur, markanin ek degerleridir. Bununda iki nedeni vardir;

- Birinci nedeni, teknik ve mantiksal degerlendirmeler yaparak karar vermek
cogu tiiketici icin ¢ok giic, zaman alic1 ve pahalidir. Her giin bir cok kararin alinmasi,
teknik gelismelerin ¢ok hizli olmasi, ¢ok fazla segcenegin bulunmasi, reklamlarin
karmasiklig1 ve tiiketicilere gonderilen mesajlarin yogunlu nedenlerinden dolayi tiiketici
giivene bildigi bir marka aramaktadir. Ismi duyulmus iin yapmis marka adlari tiiketiciye

giiven vermekte ve onun riskli ve karmasik seceneklerden vazge¢cmesini saglamaktadir.

- llave degerlerin etkisinin ikinci nedeni ise, markalarin fonksiyonel nedenleri
kadar duygusal etkenlerden dolay da satin aliniyor olmalaridir. Ornek olarak, bir saatin
satin alinma siireci verilebilir. Biitiin saatlerin zamani biiyiik bir dakiklikle gostermesi,
bir saatin seciminde fonksiyonunun ¢ok da etkin olmadigini gostermektedir. Kisiler
markalari, yasam tarzlarini, ilgi alanlarini, degerlerini ve ekonomik giiclerini sergilemek

amaciyla tercih ederler.

Tiiketiciler kendi ihtiyaglarin1 karsilayacagina inandiklar1 markalar1 segerler.
Ancak bugiiniin tiiketicisi, markadan fiziksel veya ekonomik ihtiya¢larinin
karsilanmasinin yam sira, saygir gorme, bir guruba ait olma, kendini gelistirme gibi

tatminlerde beklemektedir.

2.2. Markalasma Nedir

Bir iiriiniin markalanmasimin temel sebebi diger iiriinlerinden ayirt edilmesini
saglamaktir. Markalamak kelimesi Ingilizce “branding”, kelimesinden gelir. Bu
kelimenin kokii Ingiltere’de kirsal kesimlerdeki koyliilerin sigirlar1 birbirlerinden

ayirtmak i¢in damgalanmasina dayanuir.

Markalama iiriin ya da hizmetin kullaniciya 6n satigin1 saglar. Markalama bir

seyler satmanin ¢ok daha basit ve etkili yoludur. *

Kapfeerer Jean Noel, “’Strategy Brand Management; New Approaches for Creating and Evaluating
Brand Equity’’ Prentice Hall, London 1992.
4 Reis Laura & Al,a.ge.,s.10
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Cagdas anlamda bir iirliniin markalanmasi ve marka adinin kullanilmasina
sanayil devrimi ile rastlamaktayiz. Bu donemde reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda, iiriinlerin iyi bir marka adi ile piyasaya siiriilmesi biiylik onem
tasimaya baslamistir. Marka adlar1 ve markalagsmay1 ortaya ¢ikaran en biiyiik sebep,
tireticilerin, ticaret ve tiiketiciler {izerinde bir denetim ve etkinlik saglama
gereksinimidir. Bu gereksinimin tarihsel siirecini inceledigimizde, sanayi devrimi
doneminde iireticilerin markasiz mallarini toptancilara ucuz satmak zorunda kaldiklari

goriiliir. Bunun nedeni {iiretici ile tiiketici arasinda ¢ok az iletisim siirecinin olmasidir.

Bu siire¢ icinde ireticiler toptancilara, tirtinlerinin dagitimi i¢in en iyi olanaklari
sunmakla ugrasmiglar ama bu da karda bir sikismaya neden olmustur. Bu durumu
asmak icin iriinlerini farklilagtiran iireticiler, iiriinlerine adlar vererek, koruma igin
patentler alarak, iirlinleriyle tiiketiciler arasinda toptancilar ve perakendeciler iistiinde
bir iligski kurmaya basladilar. Marka yaratiminin baslangici olarak degerlendirilebilecek
bu siire¢ i¢inde yaratilmig ve giiniimiizde de varligim1 gosteren bir ka¢c marka soyledir ;
Levi’s (1873), Coca Cola (1886), Maxwell Hause (1873). Ayirt edilebilen bu {iriinler,
marka kisiligini, bir dizi degeri ve pek ¢ok bakimdan bir marka mesajin1 herhangi bir

basili reklam yada televizyon reklamindan ¢ok daha etkili bir sekilde duyurabilir. «

Marka bu gelisim siirecinden sonra liriinii niteleyen, tanimlayan, digerlerinden
ayirt edici bir karakter olarak tanimlanabilir. Pazarlarin iiretici pazar oldugu, tiiketimin
tiretimce yonlendirildigi zamanlarda, iireticiler mallarin1 sadece fiziksel seyler olarak
algilamiglardir. Bu baglamda mal ile marka arasindaki farklihk ilkel pazarlar ile
giiniimiizdeki pazarlar arasinda ki farklilik ile de agiklanabilir. Ilkel Pazar doneminde

bir sige siit sadece fiziksel ve islevsel ozelligi ile degerlendirilmekteydi.

Daha sonralar1 pazarin gelismesi ile birlikte iireticiler de giliclenmis, {iriinlerini

markalama siireci baslayarak, marka ad1 ve logolarla iiriinlerin farklilastirilmasi temel

bir ara¢ haline gelmistir. Bu gelismelerle birlikte iiriinlerin korunmasi adia hukuksal
diizenlemeler getirilmis, boylece “marka” iireticiler agisindan yasal bir ara¢ haline

gelmistir. Boylece markanin taklitlerine kars1 korunmasi da saglanmistir.

> Moser Mike, Marka Taratmanin 5 adimu, cev., Inci Berna Kalinyazgan MediCat yayinlari, [stanbul

2003, 5,115
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Markanin giiniimiizde kazandig1 onemin asil sebebi degisen rekabet ve tiiketici

yapisinda yatmaktadir. Bunlar maddeler halinde s6yledir.
» Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmstir.

* Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun, uzmanligin ortaya ¢cikmasi ile birlikte

sirketler, pazar boliimleme ve Pazar arayislarina yonelmislerdir.

* Tiiketicilerin kitlesel 6zellikleri cogunlukla ortadan kalkmus, tiiketicilerin farkli
kiiltiirel yapilara ve yasam bicimlerine yonelmesi, tiiketim kaliplarinda Onemli

degisimlere yol acmistir.

* Medya seceneklerinin artmasi, tiiketicilerin medya kullanimindaki farklilagsma

ve cesitliligi tiiketicilerle iletisimde giicliiklere neden olmaya baglamistir.

2.2.1. Markalasma Kkiiltiirii

Bir iilkede markalasmanin olabilmesi i¢in makro anlamda o iilkenin sosyal,
ekonomik, kiiltiirel alt yapisinin markalasmaya uygun olmasi gerekir. Markalagma
onemli finansman ihtiyaci, makine, insan ve know-how gibi altyapilara ihtiyac

gostermekte, olcek biiylikliigli gerektirmektedir.

Kapitalist sistem de gelismis ekonomiler veya bu ekonomilere cok yaklasmis
gelismekte olan ekonomilerde alt yapi ticari anlamda markalasmaya uygundur. Aksi
halde topyekiin toplumsal bir markalasmadan s6z etmek zordur. Markalasabilmis mal

ve hizmet birikimi o tilkenin gelismisligi ile dogru orantilidir.

Markalasma kiiltiiriinii yaratan sey, tiim kurumsal stratejilerinin bir biitiin olarak

tirline odaklanmasi sonucu olusur. Bu anlamda markalagma kiiltiirii, markalasma

stratejilerinin toplamindan ibarettir. Kalite, yonetim, pazarlama, finans, miisteri iliskileri

stratejileri bir biitiin olarak bir markayi yaratir.”®

Kalite, marka yaratmanin ilk asamasidir. Ancak marka yaratma agisindan yeterli
degildir. Markalasma icin kalitenin iyi pazarlanmasi gerekir. Bu acidan bakildiginda
markalasma, pazarlama stratejilerine bagli olarak sekillenen bir siirectir.Uriin yada

hizmetinizin markalasabilmesi, onun i¢ yada dis piyasalarda nasil ve ne sekilde

Yesilova A. Thsan “’Marka Markalasma’* Kobitek web yayinlar1 06.01.2005
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pazarlanabildigine baglidir. Bunun i¢in yapilmas: gereken faaliyet markanin tiiketici

zihninde konumlanmasidir.

Konumlama, ortaya konacak fiziksel ozellikler kadar duygusal 6gelere de yer
vermelidir. Konumlandirilan bir markanin miisterileri ile bulugmasi i¢in yayilma

stratejileri belirlenmelidir.

Yayillma icin ise marka iletisim kanallarimin tespiti ve dogru tercihi
gerekmektedir. Iletisim kanallarinin cok cesitli oldugu giiniimiizde farklilik yaratilmasi
iletisim kanallarinin etkin kullanilmasi ile ger¢eklesir. Marka iletisimi, marka yaratmada
en uzun siireli ve en maliyetli olanidir. Bunlarin yaninda iirliniin satilmasinda
hedeflenen pazarin belirlenmesi ile beraber iiriiniin tescil ile korunmasi da Oncelikli

konulardir.”

Goriildiigii gibi markalagsma aslinda bir kiiltiirdiir. Yurti¢inde yada yurtdisinda
marka olabilmis, Uriiniinii taninmis ve gilivenilir bir marka haline getirmis irili ufaklh
tim firmalar, kendilerinden kat kat fazla iiretim hacmi ve istihdami olan ama
markalasamamis firmalardan ¢ok daha yiiksek kar marjlar1 elde edip, sadece markalari

tizerinden biiyiik bir art1 deger yaratmis oluyorlar.**

Bu Kkiiltiir sosyo-ekonomik altyap1 ve egitimle desteklenmektedir. Markalasma
ancak ve ancak profesyonelce diisiinen ve gelecegi goren yoneticilerin varlig1 ve onlarin

basarisiyla miimkiindiir.

Toplumsal basarinin birlikte calismada, bilgileri birlikte paylagsmada ortak
hareket ederek, kosullardan ders c¢ikararak ve cok calismakla olabilecegi
unutulmamalidir. Ulkemiz acisindan markalasma konusunda yapilacak cok sey oldugu,
once yapisal diizenlemeler ve dogru isletme bilin¢lendirmeleri ve daha sonra stratejik

planlamalar dogrultusunda hareket edilmelidir.

Cakir Ozgiir ©* Sektorel Bir Marka Projesi * Infomag Dergisi, Nisan 2006
¥ ONAL Giilsiim, ©’Markalagsmanin Onemi’’ Musluk Dergisi, 16.06.2006

42



2.2.2. Markalasmada sosyal, kiiltiirel, ekonomik altyapi

Daha oncede belirtildigi gibi bir markanin yaratilabilmesi i¢in o toplumda
sosyal, kiiltiire] en 6nemlisi ekonomik alt yapinin makro ve mikro diizeyde hazir olmasi

gerekiyor.

Markalasma kapitalist sistemde mal ve hizmetin ekonomik anlamda iiretim
degerinin iizerinde yeni bir degerle satigin1 saglar. Bunun igin tiiketicilere bu mal ve
hizmetin neden daha pahali oldugunu anlatmak gerekiyor. Iste bu amagla yapilan tiim

yatirnmlar markalasma evrelerini olusturmaktadir.

Toplumun dogal kurallari, inanglari, gelenek ve gorenekleri, din dil 1rk
farkliliklar1 sosyal yapinin temellerini olusturmaktadir. Ayni sekilde kentsel yasam
seviyesi, egitim seviyesi, saglik hizmetleri, haberlesme hizmetleri, ulastirma hatta enerji
kullanim seviyesi toplumun gelismislik seviyesini 6l¢gmekte birer kriter olmaktadir. Bir
mal veya hizmetin markalagsacagl toplumda biitiin bu kriterlerin goz Oniinde
bulundurulmasi gerekiyor. Bunlar ekonomik kalkinmislik ile birlestiginde o toplumun

topyekiin markalagabilme seviyesi ortaya ¢ikmaktadir.

Konu tekstilde markalasma olmasmna ragmen her tiirli mal ve hizmetin
markalagsmasinda o toplumda giiclii bir orta sinifin varligina ihtiya¢ vardir. Orta sinifi
olmayan toplumlarda marka konumlandirmasi yapmak ve hedef kitle yaratmak cok
zordur. Ust sinif genellikle satin alma tercihini kendisi belirler ve genelin kullandig1 mal
ve hizmeti satin almak istemez. Alt sinifi olusturan kesimin ise sosyal ve ekonomik
olarak satin alma giicii yeterli degildir. Marka satin almak yerine ihtiyaclarini herhangi
bir sekilde karsilamanin yoluna bakmaktadir. Evinde bedava sahip oldugu suyu birakip

Pinar su satin almaz.

Orta smif ise kendi sosyal kimligini genellikle markalarla ortaya koymaya
calisir. Topluma yayilmay1 hedefleyen bir isletme hedef kitlesini belirlerken bu gruba
cok dikkat etmelidir. Dogru bir strateji bir markay1 bu kesimi iyi kullanarak basaridan

basariya kosturabilir.
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Beyaz esya, otomotiv, IT, emlak, bankacilik, turizm, egitim, kiiltiir, saglik,
ulasim, hazir giyim moda, tekstil, vs biitiin bu sektorlerde markalagsmak gii¢lii bir orta

sinifin varligi ile miimkiindiir.

Elbette Gelismis bir ekonomik yapi, o toplum i¢indeki 6zel sektoriin varlig ve
gelismislik seviyesiyle de dogru orantilidir. Ekonomik anlamda biitiin bu mal ve hizmeti
yaratacak, sunacak ve tiiketilmesini saglayacak yapi kamunun yapacag bir sey degildir.
Zaten 0zel sektor i gelismemis bir toplumda orta siniftan ve markalasmadan s6z etmek

neredeyse imkansizdir.

Biitiin bunlara ilave olarak. Toplumun yonetim bi¢imi, demokratik yapisi, hukuk
sistemi, de o toplumda markalagsmayr etkileyen baslica etkenlerdir. Kisi hak ve
Ozgiirliikleri, uluslararas1 hukuki anlagmalara uyum, hukukun dstiinliigi ilkesi gibi
vazgecilmez ilkeler markalasma i¢inde cok onemlidir. Zira yaratilacak bir marka da o
toplumda hukukun karsisinda bir bireydir ve korunmaya, haklarinin giivence altina

alinmasina ihtiya¢ duyar.

2.2.3. Markalasma stratejisi

Buraya kadar marka ve markalasma nedir detaylariyla incelenmistir. Bu
tespitlerin iizerine isletmelerin strateji belirlerken nelere dikkat etmesi gerektigi bu

boliimde incelenecektir.

Diger tiim alt yap1 hazirliklarin1 tamamlamis isletmelerin markalagma evresinde

dikkat etmesi gereken en onemli unsurlart sdyle siralamak miimkiin. >

* Markanin her bileseninin tiiketiciyle ilgisi olmasi gerekir. Giiniimiizde ¢ok az
isletme bunu yerine getirmektedir. Cogu isletmeler markasini sirket yapisina gore

konumlandirir. Oysa markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.

* Markanin miisterilerle mutlaka duygusal bir bag kurmasi gerekmektedir.
Markanin 6nce kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir. Markanin tiiketiciyle kurdugu

bag duygusal bir bagdir ve bu rakamlarla ifade edilmez.

% Turkel Bruce, “’Building Brand Value’” www.markastrateji.com, 11.04. 2006
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Isletmeler iiriiniin kalitesi, sunulan hizmetin fiyat1 gibi rakamlarla agiklanacak siireglerin
daha onemli oldugunu diisiiniirler fakat duygusal gercekler iizerine konumlandirilan

markalar daha degerli olmaktadir.

« Diger bir 6nemli kural da basit olmaktir. iletisim kanallarimin coklugu
tiiketicilerin her yerden bilgi bombardimanina tutulmasina sebep olmaktadir. Iletisim
kanallarinin artmas1 ve sirketler arast yogun rekabet, verilen mesajlarin sayisin1 da
artirmaktadir. Iyi ve dogru anlasilabilirlik i¢in miimkiin oldugunca basit yalin mesaj
vermek gerekiyor. Marka basit olmali ki dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara

ragmen herkes icin kolay anlasilir olsun. Basit olani tiiketiciye anlatmak daha kolaydir.

* Marka, iriiniin vaat ettigi tiim Ozellikleri iistiinde tagimali, isletmeye ait

olmalidir. Bu sayede tiiketici de hayal kirikligina ugratmayacaktir.

* Ayrica 5 duyuya birden hitap etmelidir. Bugiin ¢ogu markanin géze yada kulaga
hitap ettigi goriilmektedir. Hatta markanin pazarlama stratejileri de buna gore

olusturulmaktadir. 5 duyuya hitap eden markalarin ¢ok daha basarili olacagr muhakkaktir.

Son olarak da markalarin verdikleri mesaj1 siirekli tekrarlamalar1 gerekmektedir.
Markayr bir kez konumlandirdiktan ve tiiketiciye verdigi mesaji net sekilde
belirledikten sonra geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir. Bagka tiirlii tiikketicinin

kafasinda bos yer bulmak ve bu yere yerlesmek zaten miimkiin degildir.

Simdiye kadar yaratilmis bir ¢ok iyi marka sezgiler ve tahminlerle, hatta
taklitlerle yaratilmig, bunlarin bir kismi tesadiiflerle ve sansa dayali olarak gelismis,
basarili da olmus, bugiinlere kadar gelebilmistir. Fakat bu giine baktigimizda, artik

bdyle imkanin kalmadig: rahatlikla soylenebilir.

* Ozellikle bilgi transferi cok daha cabuk yapilmakta, diinya cok biiyiik bir hizla
degismektedir.

» Bu degisim deger iilkelere cok cabuk transfer edilebilmektedir. Insanlar
yenilige, bilgiye daha ¢ok acik; yenilikler daha ¢abuk kabul edilmekte ve benimsenme

siireci ¢cok daha kisa siirmektedir.

* Firmalar yonetici seciminde daha fazla profesyonellige 6nem vermekteler.

Yoneticilerin de artik uzman olduklari konunun yani sira, “motivasyon”dan “miisteri
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memnuniyeti’ne, arastirma'dan, medya planlamadan, grafik sanatlara, ve psikoloji'ye

kadar bircok konuyu daha ¢ok bilmeleri gerekmektedir.

* Kimse artik “kotii malin reklami yapilir” dememekte; cilinkii reklamsiz marka

yaratilamadigini, biiyiik kitlelere ulasilamadigini artik herkes bilmektedir.

* Yogun rekabet ortaminda biitiin bu isleri gerektigi gibi yapabilmek icin artik
sadece uzun yillara dayanan is tecriibesi, es-dost iligkilerine dayali insan kaynaklari
politikalar1 yetmemekte, bu isler bambagska konularda egitim almis yoneticilere teslim
edilen, aslinda c¢ok fazla profesyonellik isteyen bu konularin gerektigi gibi

yapilamamasi firma / marka basarilarin1 engellemekte, onlemektedir.

Bunlar halledilmeden firmalarda, yukarida yazilan, hi¢ olmazsa ana konularda
cekirdek yonetim kadrolarini olusturmadan basarili olmak, kuvvetli markalar yaratmak,
artik eskiden oldugu gibi sadece tesadiiflerle ve sansa bagli olarak miimkiin
olabilmektedir. Yani sonuca bakildiginda kuvvetli bir marka yaratmak icin Oncelikle

kuvvetli bir firmanin yaratilmas1 gerekmektedir.

Giiniimiizde artik iirlinler arasinda pek biiyiik farkliliklar kalmamistir. Herkes
aynt bilgi ve teknolojiyi kullanarak sonucta birbirine ¢ok benzer iiriinler
tiretmektedirler. Bu arada tiiketici her zamankinden daha bilingli; en iyi mal / hizmeti
satin almak isterken, kendisine daha iyi, daha etkili, daha farkli sunulan, kendisiyle daha
iyi iletisim kurabilen; {iriiniiniin disinda, kendisine bir "duygu" da sunabilen firmalarin

trunlerini tercih etmektedirler.

2.3. Tekstil’de Markalasma

Daha onceki boliimlerde sektoriin bu giinkii durumunu detaylariyla incelemeye
calistik. Bu boliimde ise Tekstil sektoriiniin gelecek vizyonu ve geliserek varligim
siirdiirebilmesinin  6n  kosulu olduguna inandigimiz sektoriin  markalagmasini

inceleyecegiz.

Tekstil sektorii hazir giyim sektoriine nazaran daha teknoloji gerektiren, sermaye
yogun bir sektordiir. Bu sektoriin markalagsmasin da belki de ilk unsur ciddi sermaye

yatirimi ve ar-ge calismalaridir. Bununla birlikte markalasmak icin hem sektdrde hem
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de sektorii etkileyen makro ve mikro ¢evrede bircok unsurun tamamlanmasi, bir araya

gelmesi gerekmektedir.

2005 yili baginda kotalarin tamamen kalkmasiyla beraber bu giine kadar gelinen
rekabet siirecinde goriildii ki Tiirkiye’nin iiretici iilke pozisyonundan ¢ikip piyasa yapici
iilke konumuna gelmesi gerekmektedir. Bu uzun siirecek bir siirectir. Fakat sektoriin
ayakta kalmasi ve varligini siirdiirmesi i¢in bir an 6nce kamu ve 6zel sektor el ele verip

ciddi adimlar atmalidir.

Avrupa basta olmak iizere gelismis iilkelerdeki tekstil sektorii, diiz, basit tekstil
tiriinleri tiretimini bilingli olarak terk edip, yliksek getirisi olan ve yogun bir rekabetin
yasanmadig yiiksek performansli teknik tekstil tiriinleri iiretimine yonelmislerdir. Bu
tilkelerin yeni stratejisi tekstil iiriinlerinde gelismekte olan iilkeler ile rekabet etmek

degil teknik tekstiller iireterek rakipsiz olmaktir.

Yillar 6nce AB(15)'de tekstil sektoriinde 6 milyonu askin ¢alisan bulunuyordu.
Su an bu say1 2 milyonun altina diismiistiir. Ancak yoneldikleri moda-marka {iiriinler ve
teknik tekstiller sayesinde, cirolar1 yillik 200 milyar Euro. Tiirkiye'de ise resmi olmayan
rakamlara gore sektorde 2 milyonun iizerinde calisan bulunuyor ve ciromuz tahminen
20-30 milyar Euro kadar. Buradan acikca goriiliilyor ki Avrupa asagi yukar1 ayni sayida
istthdam ile Tiirkiye’den 10 kat daha fazla katma deger yaratmaktadir. '

Tiirkiye’de Tekstil sektorii bu giinkii yapisini ¢esitli onlemlerle gecici olarak
koruyabilir, ama gercek¢i ve uzun vadeli bir ¢ikis yolunun bulunmasi mutlaka
gereklidir. Bundan sonraki donemde agikca goriiliiyor ki Cin, Hindistan ve Pakistan gibi
tilkelerin smir tanimaz ve hatta haksiz rekabetiyle karsi karsiya kalinacaktir. Bu nedenle
sektoriin kiminle rekabet edecegine karar vermesi gerekmektedir. Ucuz ve fason iiretim
yaparak Cin ile mi, yoksa teknolojiye dayali, kaliteli, cok fonksiyonlu iiriinler iireterek
Italya ile mi rekabet edecek? Bu segeneklerden hangisinin secilecegi Tiirkiye’de tekstil

sektoriiniin uzun vadeli kaderini belirleyecektir.

10 Tarakgioglu Isik “Avrupa Birligi Tirk tekstil ve Konfeksiyon Sanayisini Harciyor mu” Tekstil
Isveren Dergisi, Say1 287, Kasim 2003
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Tekstil sektoriiniin genel olarak diinya pazarindaki bu giinkii yapist asagidaki

tabloda detaylariyla gosterilmistir. **"

Tablo 4. Tekstil sektoriiniin genel olarak diinya pazarindaki bugiinkii yapisi

URUNLER URETIM iCINDE | TRENDLER
PAYLARI
Miktar % | Deger %
Ucuz, Basit Seri Uretim 65 45 Fiyatlar diisiiyor Rekabet artiyor Deger pay1
Uriinleri geriliyor Rekabette maliyetler belirleyici
Modaya Yonelik Orta Fiyatlar sabit/artiyor Rekabet artiyor Miktar
Siuf  Parti  Uretim 20 20 ve deger pay1 artiyor Rekabette maliyetler ve
Uriinleri katma deger belirleyici
Miisteriye Ozel Uriinler Fiyatlar artiyor Deger pay1 artiyor Rekabette
3 7 5 LT
yaraticilik ve katma deger belirleyici
Pahali, Likks Moda- > Fiyatlar artiyor Rekabette katma deger ve
Marka Uriinler 8 teknoloji belirleyici
Kiymetli, Interaktif Cok Fiyatlar mzli artiyor Fiyatlar1 teknoloji belirliyor
Fonksiyonlu Uriinler 10 20 Gelismis iilkeler know-how’a hakim Miktar ve
deger pay1 artiyor Rekabette teknoloji ve know-
how belirleyici

Kaynak UFUK 2010

Yukarida ki tablo genel olarak hem tekstil hem de hazir giyim i¢in gosterge
olmasina ragmen hazir giyimin ana kaynagini olusturan tekstil iiriinleri i¢in de onemli
bir gostergedir. Tablo incelendiginde ucuz, siradan, seri iiretilen tekstil iiriinleri halen
hacim olarak pazarin yaklasik %65 kadarimi olugmaktadirlar. Tekstil sektoriinde mevcut
kapasite fazlasinin hemen hemen tamami bu gruba aittir. Bir diger deyisle, bu tiirden
tirtinlerin tiretimini artirmaya imkan saglayacak atil kapasite, diinyanin ¢esitli yerlerinde
her zaman mevcuttur. Sektorde yasanan en biiylik rekabet bu {iiriinlerin iiretiminde

yasanmaktadir.

Moda-marka ve miisteriye Ozel iirlinlerinin pazar payr %5 1 gegmemekte. Fakat
bu iiriinler sagladiklar1 katma degerin yiiksekligi nedeniyle su anda biitiin tekstilcilerin

riiyas1 olmaya devam etmektedir.

Modaya yonelik, parti iiretimi yapilan ve sagladigi katma deger siradan iiriinlere

nazaran daha yiiksek olan iirlinlerin pazar pay1 %20 dolaylarindadir.

" Giirlesel F Can,- Uzunoglu Sadi,- Civelek Ugur, Ufuk 2010 TGSD yayinlar1 ,2003 s, 61
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Tekstil pazarinin geri kalan yaklasik %20’sini teknik tekstiller olugturmaktadir.
Baslangicta urgan, halat, cuval, yelken bezi, kece gibi kisith miktar ve kullamim yeri
olan teknik tekstillerin kullanim alanlari, bugiin, tarimdan insaata, tasit ve tasima
araclarindan savunma sanayine ve saglik sektoriine kadar genis bir alana yayilmaktadir.

Oniimiizdeki yillarda teknik tekstillerin miktar ve &neminin artmas1 beklenmektedir.

Tablodan da anlasilacag: gibi Tiirkiye uzun vadede basic, siradan seri iiretilen ve
cok diisiik fiyatlh tekstil iirtinlerini birakip diger boliimlere odaklanmalidir. Bu boliimde
bu giin icin Cin ve diger uzak dogu iilkeleri kendi iclerinde bile kiyasiya rekabet
halindedir. Bu amacla tekstil ve hazir giyim sektoriimiiziin katma degeri yiiksek iiretim

gerceklestirmesi i¢in Oncelikle gelecek vizyonunun belirlenmesi gerekir.

2.3.1. Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin gelecek vizyonu

Daha oncede belirtildigi gibi Tiirkiye’nin diinyada en biiyiik arz fazlaliginin
yasandig1 ve yasanacagi ucuz tekstil iiriinlerinin tiretimine devam ederek, bastan Cin ve
Hindistan olmak iizere Asya, Afrika ve Giiney Amerika iilkeleriyle rekabet etmeye
calismasi, yapilabilecek en biiyiik hata olacaktir. Tiirk tekstil sektoriiniin 6zgiin tasarim,
kalite, verimlilik, pazarlama ve dagitim yeteneklerini daha da gelistirerek, iist sinif

modaya yonelik iiriinler ve moda-marka iirlinler grubuna yonelmesi sarttir.

Basitlestirilmis olarak soyleyecek olursak, Tiirkiye’nin Italya’nin bugiinkii
pozisyonuna benzer bir pozisyona gelmesi ve hatta Italya’nin bosaltacagi yeri

doldurmay1 hedeflemesi gerekmektedir.

Gelecekte giyinme, 6rtme ve siislenmenin yaninda, basta saglik, giivenlik ve
bilisim alanlarinda olmak iizere, bagska hizmetler de sunabilen iiriinlerin iiretimi ve
kullamim1 ¢ok artacaktir. Dolayisiyla uzun vadede en cazip pazar, su anda kulucka
sathasinda bulunan “cok fonksiyonlu, akilli tekstiller” pazari olacaktir. Bu pazarin
kaymagini yiyenlerin, bu bilgi yogun iiriinleri arastirip gelistiren iilkeler olacagin da
goz Oniine alarak, Tiirkiye’nin hemen bu iiriinlerin arastirilip gelistirilmesine de
baslamasi gerekir. Orta vade Ozgiin tasarim, kalite, verimlilik, pazarlama ve dagitim
yeteneklerinin gelistirilmesine, iist sinif modaya yonelik iirtinlerin ve teknik tekstillerin
tiretimine; uzun vadede ise akilli ve ¢ok islevli teknik tekstil iiriinlerinin arastirilmasina,

gelistirilmesine ve iiretimine onem vermesi gerekmektedir Cok amaclhi-islevli akilli ve
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katma degeri yiiksek iiriinlerin ve yeniliklerin sunumunu, ¢evreyi koruyarak ve yiiksek

teknoloji kullanimin artirarak saglamalidir.”*

Oniimiizdeki yillarda siparisten baslayarak tasarim, iiretim, pazarlama ve
miisteriye teslime kadarki tekstil iiretim siirecinin, tiim asamalarin elektronik ortamda

gerceklestirildigi “bilgisayarla tiimlesik iiretim” siirecine doniismesi hedeflenmektedir.
2.3.2. Tekstil sektoriinde sektoriin gelecegine yon verecek iiriin dagilimlari

Tekstil sektoriiniin gelecegine yon verecek faaliyet alanlar1 ve iiriin guruplart bu

boliimde incelenmistir.

2.3.2.1. Teknik tekstil iiriinleri

Daha once belirttigimiz gibi ADB, AB, Japonya gibi gelismis ekonomiler
konvansiyonel tekstil iirtinlerinde gelismekte olan iilkeler tekstil sanayileri ile rekabeti
birakmis tamamen teknik tekstil iirlinlerine yonelmislerdir. Ancak tiim bu iiriinler,
yogun arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Uretimin temelinde bilgi bulundugu igin,
su an diinya tekstil sektoriiniin tiretim iisleri olan Cin, Tiirkiye, Hindistan, Pakistan gibi
tireticilerin, akilli giysilerde gelismis iilkelerle rekabet etmeleri miimkiin degildir. Kaldi
ki, bu iilkelerde akilli tekstiller konusunda yetismis akademisyen, uzman ve arastirma
gorevlileri de bulunmadig icin, bilgi transferi ve bilginin 6zel sektdre yayilmasi siireci
de zaman alacaktir. Tiirkiye tekstil sanayisi de yavas yavas konvansiyonel tekstil
tretimini azaltip akilli tekstiller de pazarinda yerini almalidir. Bu sektoriin gelecegi

acisindan ¢ok onemlidir.

Teknik tekstillerin bir boliimii siradan iiriinlerdir. So6zgelimi urgan, cadir bezi,
yelken bezi, ambalaj malzemeleri, medikal sarf malzemeleri gibi. Yiiksek dayanimli
kumaglar ile 1si-nem duyarhilifina sahip hassas kumaslar ve kompozitler yiiksek
performansh tekstilleri olusturmaktadirlar. Bugiine dek yalmzca profesyonellerin,
sporcularin ve askerlerin kullandig1 yiliksek performansh teknik tekstil iiriinleri, gelisen
teknolojinin daha makul fiyatlarla tiiketiciye yonelmesi sonucu, giindelik yasamimiza

da girecektir. "

12 Tarakcioglu Isik’” Tekstil Sanayi Gelecekte Nerede Uretilecek’’,Uluslar arasi Izmir Tekstil ve Hazir
Giyim Sempozyumu, Cesme, 27-30 Ekim 2004
" Tarakgioglu Isik <’ Teknik tekstiller , Tiibitak TAM web yayinlari Eyliil 2005 .
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Teknik tekstiller son kullanim alanlarina gore siniflandirildiginda, 12 ana gruba
ayrilmistir. Bu gruplart kullamim alanlar1 ve iiriinler bazinda inceleyecek olursak,

asagidaki gibi listelenir.
Agrotech: Ziraat ve balik¢ilik alaninda kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve iiriinler, tarim, su iiriinleri, bahgecilik ve ormancilik ta

kullanilan 6rtme, koruma, toplama, paketleme, baglama amacl kullanilan malzemeler,

Dokuma ve nonwoven oOrtiiler, aglar, iiriin ortiileri, kapiler hasirlar, olta ipi, balik aglari,
sicimdir.
Buildtech : Insaat sektoriinde ve sivil mithendislikte kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlart ve iiriinler, koruma ve teshir amacli tenteler, panolar,
musambalar, iskele aglari,. konstriiksiyon yap1 malzemelerinde, ¢ati padavrasi, cephe ve

cat1 kaplama ve izolasyon malzemeleri, Takviyeli cimento ve kompozitlerdir.
Clothtech : Giyim Teknik Tekstilleri

Kullanim alanlan ve iriinler, 6zellikle ayakkabi, fonksiyonel giysiler ve hazir
giyimde kullanilan teknik parcalar, Tela, ayakkabi bagi, suni deriler, dokuma ve

nonwoven astarlar, dikis ipleri, etiketler, fermuarlar, kopg¢alardir.

Geotech: Jeotekstiller, 1n§aat miihendisligi ve cevre diizenlemesinde kullanilan

teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve iiriinler, stabilizasyon, ayirma ve drenajda yol, bent, ark ve
baraj zeminleri icin kullanilan stabilizasyon malzemeleri, toprak takviyesi malzemeleri,

erozyon kontrol malzemeleri, cukur kaplama malzemeleridir.
Hometech Ev tekstilleri ve mobilya sektoriinde kullanilan teknik tekstiller.

Kullanim alanlar1 ve urinler, hali malzemelerinde, dokuma ve nonwoven hali
sirt kaplamalari, hali zemin iplikleri, mobilya malzemelerinde, yay kiliflari, izolasyon
malzemeleri, dolgu elyafi, vatkalar, yatak malzemeleri, platform kumaslari, temizlik ve

filtrasyonda, vakum filtreleri, klima filtreleri ve kompozitlerdir.

Indutech: Endiistri de kullanilan teknik tekstiller
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Kullanim alanlar1 ve iiriinler, filtrasyonda toz ve sivi filtreleri, sigara filtresi,
kagit yapiminda kullanilan kecelerdir. Temizlikte, asindiricilar, fircalar, silme
bezleridir. Kaldirma ve ¢ekmede, kolon ve halatlardir. Elektrik malzemelerinde kablo

parcgalari, akii ayiricilari, ara levhalari, diger kaplanmis kumaslar, dolgu elyafidir.
Medtech: Hijyen ve Tipta kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve iiriinler, hijyen iiriinleri, temizlikte steril temizleme ve
silme bezleri, yara tedavisinde bandajlar, sterilizasyon sargilari, korumada steril

onliikler, ortiiler, yataklardir.
Mobiltech: Tiim tasit araclarinda kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve iiriinler, mekanik lastik esyalarda kord bezi, kayislar,
hortumlar. Giivenlikte emniyet kemerleri, hava yastiklari, izolasyon ve dosemede
dosemelik kumaslar, izolasyon vatkalari, aksesuarlar. Yer kaplamalarinda bagaj ve ic
zemin kaplamalari. Korumada ¢ekme halati, su gecirmez branda bezleri, filtreler ve

iplerdir.
Packtech: Ambalaj ve paketlemede kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve iiriinler, biiyiik hacimli paketlemelerde cuvallar, agir yiik
torbalari. Atilabilir iiriinlerde siizme ¢ay posetleri, yiikksek dayaniml zarflar. Baglamada

sicimler, aglar ve dokuma kayislar1 sayilabilir
Protech: Koruyucu teknik tekstiller

Kullanim alanlar1 ve {iiriinler, zararli maddelere kars1 korumada yiiz maskeleri,
kimyasal maddelere kars1 korumada bir kullanimlik ve kalic1 kullanim malzemeleri, Is1
ve aleve dayanikli {iriinler, celik yelekler, kesilmeye ve darbeye karsi dayanikli

malzemeler, emniyet kemerleridir.
Sportech: spor alaninda kullanilan teknik tekstiller

Kullanim alanlart ve {irlinler, bagaj malzemelerinde spor cantalari, aligveris
cantalari, deri Uirlinlerde kullanilan zemin tabaka, spor malzemelerinde aglar, fileler, toplar,

ipler, yapay c¢im, yelken bezi, parasiit, bayraklar, bot kiliflari, kitap cilt bezleri sayilabilir.

Ekotech: Ekolojik teknik tekstilleri
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Kullanim alanlar1 ve iriinler, cevreyi ilgilendiren diger teknik tekstil alanlarina
giren cephe kaplamalari, erozyon kontrolii, dokuma filtreler, toz filtreleri, izolasyon

malzemeleri sayilabilir.

Teknik tekstillerin kullanim alanlar1 genis bir platforma yayilmakta, her bir
kullanim 6zelliginin tespit edilme ihtiyacin1 da beraberinde getirmistir. Bu ise iiretilen
malzemelerin istenen Ozelliklere sahip olup olmadiginin laboratuvar kosullarinda test
edilmesini gerektirir. Aksi taktirde kullanim asamasinda ortaya cikan sorunlarin
giderilmesi maddi zararin yaninda zaman israfina da neden olmaktadir. Teknik
tekstillerden beklenen Ozelliklerin konvansiyonel tekstillerden beklenen ozelliklerden
farkli olmas1 nedeniyle farkli test yontemlerinin kullanilacag: asikardir. Bu ise farkli test
cihazlarimin gelistirilmesini gerektirmektedir. Teknik tekstillerin 6zelliklerinin test
edilmesi konvansiyonel tekstillere gére zor ve uzun siire alan calismalardir. Ornegin,
yol yapiminda kullanilan ayirma veya drenaj gibi teknik tekstil malzemelerinin
mukavemet Ozellikleri tespiti, ortam sartlarinin ayarlanmasindaki zorluk ve malzemeden
uzun siireli dayanim istenmesi nedeniyle laboratuvar simiilasyon c¢alismalarinin
gelistirilmesine ihtiya¢ duymaktadir. Bu zorluklara ragmen teknik tekstillerin
ozelliklerinin tespitinde bir ¢ok standart metot gelistirilmistir. Bu standart metotlar
teknik tekstil malzemesinin kullanim amacina uygunlugunun tespitinde kullanilir.
Tiirkiye'de teknik tekstil tiretimi her ne kadar kisith olsa da kullanim yelpazesi cok
genisti TUBITAK-BUTAL alt yap1 olarak bu testlerin yapimina uygun olup, teknik
tekstillerin testlerinin gelistirilmesi konusunda caligmalarimi siirdiirmektedir. Sanayi
kuruluglarinin talepleri dogrultusunda bu testlerin 6ncelikli olanlarin gelistirilmesi

saglanmaktadir.”"*

2.3.2.2. Akill1 tekstil iiriinleri

Akilli tekstiller teknik tekstiller icerisinde katma degeri en yiiksek ve ileri

teknoloji kullanilan alanlarindan birisidir.

Akill tekstiller tibbi tekstiller, koruyucu ve askeri teknik tekstiller, tasimacilik

teknik tekstilleri gibi bir cok alanin kapsamina giren ancak yiiklendikleri islev ve

' Emek Alpaslan, Teknik Tekstiller Diinya Pazari Tiirkiye’nin Uretim ve ihra¢ imkanlari, AGM, Sanayi
Dairesi Yayinlari, Ankara 2004,s.9
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yapilar1 itibariyle ayr1 bir kategoride degerlendirilen bir gruptur. Akilli tekstillerin

onemli bir kismi1 giiniimiizde daha ¢ok prototip iiretimi asamasinda bulunmaktadir.

Akilli tekstiller tekstil teknolojisi ve sentetik elyaflardaki gelismelerle birlikte
malzeme bilimi, tasarim, elektronik ve bilgisayar miihendisligi, tip gibi disiplinler arasi bir
calisma sonucu ortaya ¢ikmistir. Son bir kag yil igerisinde akilli tekstiller tekstil ve hazir
giyim sektorleri icerisinde 6nemli bir yer edinmeye baslamistir. Gelecekte de akilli tekstillerin
deger yoniinden tekstil ve hazir giyim sektoriiniin en 6nemli boliimiinii olusturacagi tahmin

edilmektedir.

Akialli tekstiller, normal tekstil iiriinlerinin dogal atmosfer sartlarindan koruma ve
siisleme ozelliklerine ilaveten, herhangi bir etkiyi (1s1k, 1s1, basing, elektromanyetik dalgalar,
ses ve ses Otesi dalgalar, hareket vs.) veya etki degisikligini algilama ve buna bir tepki
verme Ozelligine sahip olan tekstil iiriinleridir. Bunlarda algilama yani 'sensor' islevini
gerceklestiren kismin yaninda, bir de tepkiyi gerceklestiren ‘uygulayici' bir kisim

bulunmaktadir. 7"

Su anda daha ziyade Ar-Ge safhasinda olan ¢ok fonksiyonlu ve akilli tekstillere
gelince, bunlardan ¢ok fonksiyonlu tekstil iiriinleri, insanlar1 dogal atmosfer sartlarindan
korumanin ve siislemenin yaninda, basta saglik, giivenlik ve bilisim alanlarinda olmak
izere, bugiin hayal bile edemedigimiz her tiirlii alanda, en az bir ek fonksiyonu daha
yerine getiren {riinlerdir. Elektromanyetik dalgalar1 filtre eden kumaslar, bacaklari
nemlendirici ve besleyici (E vitamini ile) bayan coraplari, seliiliti Onleyici bayan
coraplar1 veya pantolonlari, sifali aloe vera bitki 0zii salgilayan yatak takimlari ¢ok
fonksiyonlu tekstil tiriinlerine ornektir. Bir de ¢cok (tam) akilli tekstiller vardir ki, bunlar
bir dis etki degisikligini algiladiktan sonra, degerlendirip ona gore farkli tepkiler

gosteren tekstil dirtinleridir.”'

Akilli tekstiller cevresel etkiler nedeniyle 6nemli ve yeniden iiretilebilir otomatik
degisim ozellikleri olan elyaf ve kumaslardir. Akilli lif ve kumaglar giyim disinda bir

cok alanda kullanilmaktadir. Uyumak {iizere olan siiriiciileri uyandiran araba koltuklari,

> Emek Alpaslan, a.g.e., a.y. )
16 Tarakgioglu Isik, “Tekstilde Cikis Yolu: Yeni Uriinler”, Garanti Bankasi Tekstil Sektorii ve Cin
Gergegi Dig Ticaret Toplantisi, 18 Mayis 2004, Istanbul
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kalp atislarimizi dinleyen yatak carsaflari, oda sicaklifina gore renk degistiren
dokumalar, ne kadar hizli kostugumuzu sOyleyen ayakkabilar, koltuklarin koluna
ilistirilen televizyon ve miizik seti kumandalari, kumag piyanolar gibi {iiriinler giyim

disinda kullanilan akilli tekstillere 6rnek gosterilebilir. "

2.3.2.3. Dokunmamuis (nonwoven) teknik tekstil iiriinleri

Dokunmamis tekstiller, dokuma ve 6rme olmayan, 6zel kullanimlar icin imal
edilen ve kullanim siiresine gore maliyeti ¢cok diisiik olan teknik tekstil iiriinleridir. Sivi
cekici, sivi itici, esnek, saglam, yumusak, gergin, yanmay1 geciktirici, filtre edici, anti
bakteriyel ozellikleri olabilir. Dokunmamis tekstillerde, ana hammadde elyaftir. Elyaf
dogal veya sentetik olarak ikiye ayrilir. Kullanimda ise devamsiz elyaf veya devaml
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elyaf (filament) olarak kullanilabilir.

Dokunmamis tekstiller, 6rme ve dokumadan farkli olarak tek kullanimlik ve
uzun kullammmlik olmak iizere iki farkli amag¢ icin iiretilmektedir. Tek kullanimlik
alanlar hijyen, 1slak mendiller, tibbi/cerrahi, hava filtrasyonunda, tek kullanimlik giysi
alanlarinda kullanilirken, uzun kullamim tela, doseme ve yatak, ayakkabi ve deri,
kaplama/lamine, yer kaplamalari/hali tabani, bina insaatinda, jotekstillerde/insaat

miihendisliginde, otomotivde, elektronik bilesenlerde ve tarimda kullanilmaktadir.

Tiirkiye, gelecekte diinyanin o6nde gelen nonwoven iiretim iislerinden biri
olmaya adaydir. Gerekli 6n ¢alismalar yapilirsa ayn1 zamanda nonwoven {iriinlerinin,
kumas ve membranlar ile lamine edilerek, cok farkli kullanimlar i¢in yeni iriinlerin
pazara sunulacagi merkez olabilir. Yakin donemde nonwoven yatirnmlarinin daha
spesifik alanlara kaymasi ve basta laminasyon olmak {izere iiretim sonrasi islem
yatirnmlarinin yapilmasiyla, pazarda bugiine dek diisiiniilmeyen bircok yeni iiriin

Tirkiye'de iiretilebilecektir.””

17" Yenal Coskun Meltem, “Akil Dokulu Kumaglar”, Bilim ve Teknik, Subat 2004, s.64

Emek Alpaslan, Teknik Tekstiller Diinya Pazar1 Tiirkiye nin Uretim ve Ihra¢ Imkanlari, AGM, Sanayi
Dairesi Yayinlari, Ankara 2004,s.38

Tarakcioglu Isik, “Tekstil Sanayii Gelecekte Nerede Uretecek”, X. Uluslar arasi {zmir Tekstil ve
Hazir Giyim Sempozyumu, Cesme, 27-30 Ekim 2004
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2.4. Hazir Giyimde Markalasma Evreleri

Tiirkiye hazir giyimde uzun yillar miisteri istekleri dogrultusunda iiretimle
ihracat yapmis, bu teknik ve bilgi birikimi sayesinde de bir ¢ok hazir giyim markasini
sektore kazandirmistir. Bu giin itibar1 ile gelinen asama olduk¢a 6nemli bir asamadir.
Fakat buna ragmen sektoriin son 30 yillik gecmisine bakildiginda sektdr kendinden
beklenen markalasma siirecini 6lcek biiyiikliigii orantisinda tamamlayamamistir. 1980 —
1995 yillar arasindaki donem hem ihracatta hem de markali {iriin satisinda sektoriin en
parlak yillar1 olmustur. Bu donemdeki karlilik sektore yatirimi hizlandirmis, fakat ayni
oranda satiglar artmadigl icin bu yillardan sonra sektorde ¢ok ciddi kapasite fazlaligi
meydana gelmistir. Devletin hi¢bir sekilde yonlendirmedigi yanlis yatirimlar sebebiyle
Tiirkiye aym1 mal1 iiretebilen adeta makine mezarligina donmiistiir. Bununla birlikte
Tiirkiye’ de son yillarda yasanan sosyo-ekonomik gelismeler nedeniyle de maliyetler
ciddi sekilde artmis ve sektor son yillarda ciddi bir darbogaza girmistir. Bu giin itibari
ile Avrupa vizyonunu hedefleyen Tiirkiye de basit tekstil tiriinlerinin miisterinin istedigi
fiyatta iiretilmesi neredeyse imkansiz hale gelmistir. Kayit dis1 ile beraber yaklasik 2
milyon insanin calistig1 sektoriin bundan sonraki siirecte tek ¢ikis yolu markali iiriinler
tiretip satmaktan gecmektedir. Sektdrde kabuk degistirme zamam gelmistir. Tiirkiye
hazir giyimde imalatci tilke misyonunu bitirmistir. Bundan sonra sektdr piyasa yapici
konuma gecip kendi markalar1 ile gerek i¢ pazarda gerekse ihracatta varligini siirdiirmek

zorundadir.

Bu boliimde sektoriin acil olarak ihtiya¢ duydugu markalasma evreleri biitiin
ayrintilar ile incelenecektir.
2.4.1. Durum tespiti

Hazir giyim sektoriinde marka liretme karar1 vermis olan gerek sektor i¢cindeki

gerekse sektor disindan firmalarin ilk olarak yapmalart gereken calisma durum

tespitidir. Bu amacla hazirlanmis kriterler asagidaki gibidir.

2.4.1.1. Kurumsal yapinin analizi ve 6z degerlerinin belirlenmesi

Sektorde marka olusturarak faaliyette bulunmak isteyen isletmeler oncelikle

kurumsal yapilarini inceleyerek ortaya cikan 6z deger dogrultusunda stratejik baslangi¢
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yapmalidirlar. Kurumsal yapinin bir takim kriterlere tabi tutularak incelenmesi
teknikleri, modern is yonetiminin elinden diismeyen ara¢laridir. Bu sayede o kurumun
su anki durumu, dogru isleyip islemedigi kolaylikla belirlenmis olur. Bu tekniklerden
biri olan "SWOT Analizi", firmanizin kurumsal islerligi, rekabet giicii, sektordeki
konumu, piyasadaki dis tehditlerin varligi vs. gibi i¢c ve dis degerlendirmelerin

yapilabildigi en etkili degerlendirme yontemlerinden biridir. .”*°

Bu isletme, hali hazirda sektor icinde olabilir. Olcek biiyiikliigii bir markanin
yaratilip satis ve pazarlamasini yapabilecek biiyiikliikte olabilir. Marka yaratmay1
diisiinmesine ragmen Olgek biiyiikliigii ekonomik anlamda bir marka operasyonunu
yiiriitebilecek biiyiikliikte olmayabilir. Veya isletme sektorde faaliyet gostermemesine
ragmen gerekli finansal alt yapiya sahip olup bu alanda yatirim yapmayi isteyebilir.
Isletmenin yapisi ne olursa olsun bir diger onemli unsur isletmenin nasil bir marka
operasyonunu tercih edeceginin belirlenmesidir. Isletme sifirdan bir marka yaratmak ve
bu markay1 gerek bolgesel gerek ulusal gerekse uluslar arasi pazarda satisini yapmak
isteyebilir, yada mevcut bir markanin secilen pazarda iiretim ve satisin1 yada sadece

satisin1 hedefleyebilir.

Daha ©nce markanin pahali bir operasyon oldugunu ve yatirimin geriye
doniisiiniin zaman aldigini belirtmistik. Bu anlamda en bagta sektor icinde veya sektor
disindan yatirim yapacak olan firmalarin bu operasyonun mali yapisina hazirlikli olmasi

gerekmektedir.

Bu tiir bir yatirnm kararinda kuskusuz en avantajli olan isletme yapisi, sektérde hali
hazirda faaliyet gosteren ve gerekli olcek biiylikliigline sahip olan isletmelerdir. Bu
isletmeler oncelikle kendi faaliyet alanlarinda neyi ne kadar iyi yapabildiklerini ve bunun
markalagma operasyonunda nasil kullanabileceklerini belirlemek zorundadirlar. Mevcut
isletme organizasyonlarinda kullanabilecekleri olumlu biitiin degerleri bir araya toplayip bir
baslangic noktas1 olusturabilirler. Boyle bir isletme her tiirlii dokuma veya orme giysi
tiretiminde basarili olabilir. Bu {iiretim avantajim kendi markasinda kullanmasi dogru

olacaktir.

" lgiiz Erciiment  Swot Analizi ©* www.kobitek.com, 21.12.2005
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Sektor disindan yatirrm yapmayi diisiinen isletmelerde ise durum biraz daha
farklidir. Bu tiir isletmelerin cok ciddi bir piyasa aragtirmasi yaptiktan sonra hazir giyim
sektoriine girme kararini aldigini varsayilmalidir. Kuskusuz yatirim karari alinirken
sektorii ¢ok 1iyi tamiyan ve operasyonun her asamasinda bulunacak {iist diizey
profesyonellerin hali hazirda mevcut oldugunu varsaymak gerekiyor. Zira bagka tiirlii

sektor disindan hazir giyime 6zelliklede markaya yatirim yapmak ¢ok zordur.
2.4.1.2. Hedef iiriin — markanin belirlenmesi
Sektorde markal iiriinle faaliyette bulunmayi hedef alan isletmelerde en 6nemli

asamalardan biride igletmenin sektore hangi {iriin gruplarn ile gireceginin belirlenmesidir.

Sektorde markali iiriin gruplarm icinde barindiran ana bashklar ve detaylar1 asagidaki

gibidir.
Tablo 5. Markali iiriin gruplari
BAYAN ERKEK COCUK EV TEKSTIL
URUNLERI

DIS GiYIM IC GiYIM - Mutfak iiriinleri
-Spor giyim - I¢ camagir giyimleri - Yatak odas tirtinleri
-Yar1 spor giyim - Ev giyim {iriinleri - Banyo gruplar
-Klasik giyim - Salon takimlari
-Ayakkab1 ve aksesuar - Ev aksesuarlari
giyimleri
-Yiizme ve diger spor {iriinleri
-Deri iiriinleri

Hazir giyim sektoriine girecek firma iirtin gruplarim1 belirlerken ¢ok dikkatli
olmalidir. Isletme 6ncelikle 6lcek biiyiikliigiine gore bayan-erkek-cocuk olarak biitiin
gruplar hedefleyebilecegi gibi bunlardan sadece birini de secebilir. Giinlimiizde iiriin
gruplar1 pazarin uzmanlasmasi geregi cok fazla alt gruplara ayrilmistir. Ornegin sadece
cocuk giyiminde bile firmalar yas gruplarina yonelik bolimlenmeye gitmektedirler. 0-2
yas grubu, 0-8 yas grubu, 8-14 yas grubu gibi. Ayn1 sekilde bayan ve erkek gruplarinda
da bu uzmanlasma s6z konusudur. Hedef kitleye gore ana kriter 15- 25, 15-35 yas
gruplar olabilecegi gibi firmalar 34- 40 beden araligi, 46 ve iizeri biiyiilk beden, veya
1.50 ve daha kisa boylular gibi kategoriler bile belirleyebilirler. Aym sekilde Ana
basliklar halinde belirlemeye calistigimiz iiriin gruplari kendi i¢lerinde de oldukca

cesitli gruplara ayrilmaktadir. Ornegin dis giyimde secilecek ana iiriin kalemleri
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dokuma, 6rme, deri ve dokunmamus tekstil iirtinleri olabilecegi gibi bu gruplarin birkaci
yada tamami da olabilir. Her koleksiyonun bir imaji, bir hikayesi olacaktir. Seg¢ilen iiriin
koleksiyonu modern kent insanina hitap edebilir, kirsal kesimden dogadan esinlenmis

olabilir, tamamen ¢evreci olabilir, seksi yada ¢ok muhafazakar olabilir.

Burada isletmenin dikkat etmesi gereken en Onemli nokta secilecek iiriin
gruplarinin en alt segmenlerine kadar belirlenmesidir. Aksi taktirde belirlenecek hedef

kitleye ulasim ¢ok daha zor ve karmasik olacaktir.

Bu anlamda bakildiginda isletmenin oncelikle hangi tarz, grup markay1 secip o

alanda yogunlasacagina karar vermelidir.

2.4.1.3. Cekirdek ekibin belirlenmesi

Markanin belirlenmesinden sonra Bir marka operasyonunun yiiriitiilmesinde kilit
noktalar1 olusturacak ekibin belirlenmesi gerekmektedir. Bu ekip kisaca markanin
tasarimindan en son satis noktasindaki takibine kadar gececek olan siirecte beyin

takimini olusturacak olan ekiptir.

Tim Lideri: Bu pozisyondaki bir kisinin operasyondan tam yetkili Genel miidiir
yada marka miidiirii olmalidir. Bu pozisyondaki bir kisi kuskusuz tekstil ve hazir giyim
sektoriinde tecriibeli olmalidir. Ayrica stratejik olarak karar verilmis olan hedef marka
piyasasinda da mutlaka tecriibeli olmasi gerekmektedir. Zira bu pozisyondaki bir kisinin
tasarim, moda, koleksiyon, iiretim, satin alma, satis ve pazarlama konularinda bilgi
sahibi olup ¢ekirdek ekibi yonlendirmede en 6nemli gorevi iistlenmelidir. Piyasada ki
orneklerde bu pozisyon genellikle sirket sahipleri tarafindan iistlenilmektedir. Fakat
sirket sahibi gerek egitim gerek vizyon gerekse tecriibe olarak uygun degil ise, boyle bir

pozisyon mutlaka profesyonellere birakilmalidir.

Tasarim, koleksiyon: Bu pozisyonda gorev alacak olan kisi kuskusuz marka
operasyonu igerisindeki en onemli kisidir. Operasyonun baslayacagi mutfak kisminda
bir anlamda markanin gelecegindeki basar1 ve basarisizliktaki en Onemli rolii bu
pozisyondaki kisi etkiler. Hazir giyim isletmelerinde dikkat edilmesi gereken en onemli
pozisyon bu pozisyondur. Tasarim ve koleksiyondan sorumlu olan kisinin Oncelikle

bilgi birikimi tecriibesi daha sonra ise kisisel yetenek ve vizyonu markanin kaderini
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etkileyecektir. Bu pozisyonu isgal edecek kiside bulunmasi gereken vazgecilmez

unsurlar sunlardir.

Tasarim koleksiyon sorumlusunun ¢ok iyi kumas ve aksesuar bilgisi olmalidir.
Koleksiyona sectigi iiriinlerde kullanacagi kumas ve aksesuarlarin fiyati, elde edilebilir
kolayligi, minimum satin alma miktari, iretimde kullanim kolayligi, satis kolaylig1 veya

zorlugu konularinda konusuna tam hakim olmalidir.

Bu departman sorumlusunun koleksiyon hazirlama plan1 ve bu planin evrelerini
cok iyi bilmesi gerekmektedir. Zira uygulamada plansiz hazirlanan koleksiyonlarda
tema icerisinde en dnemli kalemlerin eksik kaldig1 ve hazirlanan koleksiyonun eksik bir

sekilde miisteriye sunumu ¢ok sik rastlanan bir uygulamadir.

Secilmis marka koleksiyonunun tarzi, imaji, akimi konusunda eksiksiz bir
vizyona sahip olmalidir. Zira maliyet/fiyat standardi belirlenirken iiriiniin tercih
edilebilirligi ile maliyet / fiyat uyumu c¢ok onemlidir. Bu konuda satis ve pazarlama
departmani ile tam uyum icgerisinde calismali, bu departmanlardan gerekli doneleri
aldiktan sonra {iiriinii koleksiyon i¢inde konumlandirmalidir. Pratikteki uygulamalarda
bir marka operasyonunda satis ve pazarlama departmanlar1 her zaman kendilerinin en
1yl tasarimci olduklarina inanirlar ve genellikle tasarim koleksiyon ekibini
yonlendirmeye calisirlar. Onlara gore hedef miisterinin ne istedigini en iyi onlar
bilmektedir. Bu pozisyondaki sorumlu kisinin bu departmanlardan gelen geri doniisiim
bilgilerini markanin Oziine zarar vermeyecek sekilde alip markaya adapte etmesi

gerekmektedir.

Tasarim ve koleksiyon sorumlusu iyi bir arastirmaci olmalidir. Moday1 ve
sezona yon verecek her tiirlii akim1 6nceden goriip markanin standartlarina uygun bir
sekilde iirtine doniistiirmelidir. Giinlimiizde hedef miisteriye sunulan koleksiyonlar
sunumdan 1 y1l 6nce hazirlanmaktadir. Dolayisiyla bu da markanin basarisindaki her bir

girdinin 1 y1l 6ncesinden hatasiz tespiti anlamina gelmektedir.

Bu departmana yon verecek olan sorumlunun en Onemli gorevlerinde birisi
kendi alaniyla ilgili diinyada gerceklestirilen biitiin aktiviteleri yerinde takip etmesidir.

Uygulamada isletmeler genellikle bu tiir seyahatlere masraf kisitlamasi diisiiniilerek
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sicak bakmamaktadir. Oysa bu seyahatlerin geri doniisiimii sayesinde markalar gercek

standartlarina ulasabilmektedirler.

Sonug olarak bir tasarimci; bir miithendis gibi teknolojik verilere, bir sosyolog
gibi toplumsal degerlere, bir psikolog gibi algilama ve degerlendirme olgusuna, bir

isletmeci gibi pazarlama biitiinii vb. bilgilere duyarli olmasi gereken en 6nemli kisidir

Pazarlama: Bir markanin olusumu ile pazara giris evresindeki siire¢ en 6nemli
sirectir. Pazarlama departmanin bu amacla yapacag calismalar stratejik anlamda ¢ok
onemlidir. Markanin imajina uygun tamitimi, pazardaki konumlanmasi, basarisi bir
anlamda tamamen bu alanda yapilacak calismalara baghdir. Kullanilacak reklam,
tanitim ve tiim iletisim kanallar1 dogru yonlendirilmelidir. Zira yanlis bir tanitim plani
markaya yarar yerine zarar verebilir. Bir marka operasyonunda neredeyse en pahali
gider kalemi pazarlama faaliyetlerine harcanan paradir. Bu maliyetin bosa gitmemesi ve

amacina ulagmasi ¢ok onemlidir.

Piyasaya yeni girecek bir markada beklide en 6nemli faaliyet son tiiketicilere
yonelik tamitimdan ziyade o markanin pazarda satisini iistlenecek dagitim kanallarina
tamitimidir. Marka Oncelikle onu satacak olanlara kabul ettirilmelidir. Bu kanallardan
gelecek bilgiler 1s18inda marka son tiiketicilere sunulmalidir. Uygulamada, satis
kanallarindaki satis danismanlari, bayi ve corner’larin marka icin yaptiklari ilk yorumlar
o markanin tutunmasinda en énemli ip uclaridir. Satict her zaman begendigi iiriinii daha

cok satmakta yada satig taahhiidiinde bulunmaktadir.

Satis, Piyasaya cikacak bir markanin baslangic faaliyetlerinde en Onemli
departmanlardan biri de satis faaliyetlerinin yiiriitildiigii departmandir. Satig
operasyonuna yon verecek olan kisinin oncelikle se¢ilen marka pazarinda uzmanlasmis
ve hali hazirda hazir satig yapabilecegi belli bir portfoyii niin olmasi gerekmektedir. Zira
bu bir anlamda piyasaya girisin ¢ok zor oldugu bir alanda ilk satis garantisidir. Zaten
marka iizerinde yapilan diger biitiin ¢aligmalar dogru ise satisin devami gelecektir.
Uygulamada bir ¢ok butik,magaza sahibi piyasaya yeni girecek bir marka ile ilgili

marka dan ¢ok o markanin satig ekibine giivenmektedir.
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Satis departmaninin bu tiir faaliyetleri o markanin ilk giris sezon satis planinin
cikarilmasinda olduk¢a onemlidir. Daha Onceki sezonlara ait veriler olmayacag: i¢in
satig departmani giris sezonu ile ilgili stratejik veriler ortaya koymalidir. Bu anlamda bu
departmandaki kisilerin tecriibelerinin mutlaka ayni tiir veya benzeri koleksiyon satisi
tizerine olmast ¢ok onemlidir. Cekirdek ekip belirlenirken satis departmani tam
anlamiyla kurulmali, ihtiya¢c duyulacak kisi sayis1 daha bastan belirlenip caligmalara

baglanmalidir.

Satis departmani piyasaya en yakin ve biitiin piyasa verilerine daha yakin
olduklar icin gerek koleksiyon tasarim gerekse ilk giris faaliyetlerinde yararlanilacak en

onemli departmandir.

2.4.1.4. Uriin - kalite — fiyat iliskisi

Bir riiniin  fiyatlandirlmasinda fiyatlama seviyesi, iiriniin  satildigi
perakendeciler ve imalatgis1 kadar iiriiniin hedeflendigi miisterilerde goz Oniine alinarak
belirlenmelidir. Fiyat firmanin pazar i¢indeki rekabet pozisyonunu belirlemede en
onemli etkendir. Tiiketiciler oncelikle fiyati markanin kalitesi ve satin aldiklar1 mekanin

kalitesi ile karsilastirmak i¢in kullanirlar, »*'

Bir markada tasarim asamasinda dikkat edilecek en onemli kriter iiriin, kalite,
fiyat iligkisidir. Koleksiyonun her bir parcasini olusturan iiriinler hem tema bazinda hem
de tek tek iirlin bazinda bu iliski liggeninde incelenmelidir. Dogru iiriin, uygun kalite ve
fiyat standardinda olusturulmalidir. Bu anlamda bakildiginda tasarimcilarin tek
baslarina bu iliskiyi belirleyebilmeleri imkansizdir. Kumasi, tiretim maliyeti ¢ok pahali
olan bir iiriin eger yanlis bir imajda, yanlis bir model olarak otaya cikmig ise daha
bastan satilabilirligi ortadan kalkacaktir. Aymi sekilde kumas ve iiretim maliyeti olarak
ucuz fakat tasarim ve model olarak albenisi cok fazla basarili bir iriinde klasik
hesaplama tekniklerinden ayr1 olarak en uygun piyasa degeri ile fiyatlanmalidir.
Dolayisiyla her bir iiriin tasarimi 6ncelikle toplam kalite yi olusturan tasarimdan iiretime

kadar siirecte hedef kitle tercihleri goz Oniine alinarak degerlendirilmeli ve bu temel

*!' Genessa M. Fratto, Michelle R. Jones and Nancy L. Cassill * An investigation of competitive pricing
among apparel retailers and brands’’, Department of Textile and Apparel Technology Management,
North Carolina State University, Raleigh, North Carolina, USA , p.387
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tizerine fiyatlandirilmalidir. Zira markanin bir anlamda basaris1 burada yatmaktadir.
Dogru tasarim, dogru kalite, iriin lizerinde ki piyasa degerini artiracak ve rakiplerine
kars1 daha uygun fiyat imaji ortaya koyacaktir. Buradaki en onemli amag; tasarimi,

uygun kalitede en iyi fiyata satmaktir.

2.4.2. Hedef Kitle Tanim

Bugiin artik bilinen bir gercek sudur ki hicbir mal / hizmet herkese; her gruptan
hedef kitleye satilamaz! Bu saptama hemen biitiin sektorler i¢in gecerli oldugu gibi
ozellikle hazir giyim markalarinda ¢cok daha Onemlidir. Zira hazir giyim sektoriinde
satisin temelini ihtiyactan daha fazla zevk ve begeni kriterleri olusturmaktadir. Hedef
kitle analizi bircok degisik kritere gore yapilabilir; Bunlardan genel olarak en

onemlileri;
* Demografik faktorler,
* Sosyolojik faktorler,
* Psikolojik faktorler,
* Kisisel faktorlerdir.

Bu faktorlerin bir bileskesi alindiginda ve agirlikli olarak hedeflenen kitlenin
satin alma giicii 6n planda tutuldugunda, yaklasik olarak bir hedef kitle tanimi1 ortaya
cikmaktadir. Markanin her seyiyle bu gruplardan birini, birincil olarak hedeflemesi

sarttir.

2.4.2.1. Hedef tiiketici profilinin tespiti

Tiiketiciler genellikle digerlerinden farkli olarak bildikleri {iirtin, hizmet ve
aktiviteleri tercih ederler. Ciinkii kendilerine ait bir yasam tarzlar1 vardir. Yasam tarzi
tiikketicilerin satin alma beklentilerini ve tiiketim tercihlerini yada arzuladiklar1 hayat
tarzim1 satin alma isteklerini etkilemektedir. Bu da direkt olarak moda akimlarina

yansimakta ve moda trend olarak ortaya ¢ikmaktadir. "2

2 Judith C. Forney — Eun Joo Park — Lynn Brandon , ¢ Journal of Fashion Marketing and
Management’’, Vol. 9 No.2, 2005, pp.156-157
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Bu giinkii pazarda tiiketici davranislarinda cok hizli degisiklikler olmaktadir.
Ulkelerin sosyo- ekonomik ve demokratik yapilari, kisi basmna diisen milli gelir, Kisi
basina tiiketim, markalara baghilik dereceleri ve iilkeye has zevkler anlayis farklari
tilketici davramiglarimi  yonlendirmede o©Onemli etkenlerdir. Ayrica ana kategoriye
ayrilmis olan hedef kitlede tiiketicileri kendi i¢inde de simiflandirmak gerekmektedir. Bu
yaklasimda tiiketiciler, yasam tarzlari, davranis sekilleri, hobileri, ilgi alanlar1 ve hayata

yaklasimlarina gore siniflandirilmalidir.

2.4.2.2. Tiiketici satin alma Kkriterleri

Bunun yaninda bugiin marka bilincine sahip bilingli tiiketici aligveris yaparken

nelere dikkat etmektedir. Bunlarin ayrintili olarak incelenmesi gerekir.

Tiiketiciler iiriinii iirtin oldugu icin degil iirlinden elde edecekleri fayda ve

iriiniin kendilerine ne sunduguna bakarak satin alirlar. Giiniimiiz tiiketicisinde goriilen

degisimler su sekilde 6zetlenmektedir. »23

Tiiketicinin bilgi diizeyinin artmasi, bilinclenmesi ve daha secici hale gelmesi.
Tiiketicinin hizmet beklentilerinin yiikselmesi.

Insanlar iizerindeki zaman baskisinin artmasi, artik aligveris yapmaya daha az

zaman ayrilmasi.
Tiiketicinin marka bagimliliginin azalmas:.
Online aligverisin yayginlagsmasi.
Global alis veris olanaklarinin dogmasi ve yayginlagmasi.

Perakendecilerin kendi markalarinin tiiketici tarafindan kabul gormesi.

Tiiketiciler iirliniin Oncelikle estetik ve tasarimina bakmaktadirlar. Daha sonraki en
onemli kriter iirtiniin fiyatidir. Sonra o iiriinle ilgili kalite beklentilerine gore iiriinii
tartarlar ve kalite fiyat karsilastirmasi yaparlar. Ayni sekilde iirliniin sunumu, ambalaj

sekli ve kalitesi tiiketicinin karar vermesini etkileyecektir. Bunun yaninda giiniimiizde

» Kotler P Winning Through Value Oriented Marketing Conference’” Capital Yénetim dizisi, 1998,

$.26
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bir diger 6nemli kriter de iiriiniin ¢evre dostu olup olmadigidir. Bu amagla iiriin

tizerindeki aciklayici bilgiler siirekli kontrol edilmektedir.

Goriildiigii gibi pazara girecek bir markanin hedef kitlesini iyi belirleyebilmesi
bir cok ciddi arastirmanin yapilmasini gerektirmektedir. Bir markanin hedef kitle tanimi
neredeyse bir romana konu olacak biiyiiklikkte bir yasam tarzini, bir hayati

anlatmaktadir.

Marka Cinsiyet olarak Erkek, kadin, ¢ocuk grubu olarak oOncelikle cinsiyet

grubunu belirlemelidir.

Cinsiyet gruplarinda hedefledigi yas araliklarini belirlemelidir. 0-8 ¢ocuk, 15-25
bayan, 20- 50 erkek gibi.

Belirlemis oldugu yas gruplarinin gelir seviyelerini belirlemelidir. Alt gelir

grubu, orta ve iizeri gelir grubu, {ist gelir grubu gibi.

Yasam tarz1 belli olan kitlede fiziki ozellikler kriter se¢ilebilir. 34 - 42 beden

aras1 bayanlar, buyu 1.80 ve iizeri erkekler, kisa boylu ve biiyiik beden bayanlar gibi.

Belirlemis olduklar1 hedef kitlenin yasam tarzlari, yerlesim yerlerini
belirlemelidirler. Kentlerde yasayan, degisime acik modern yasam tarzini
benimseyenler, kirsal kesimde yasayan daha muhafazakar egilimleri ve tercihleri olanlar
gibi.

Bu ana kriterler ile belirlenmis olan hedef kitle yorumlanirken daha bir ¢ok alt
kriter degerleri markanin tercih edilebilirligini etkileyecektir. Canli renkler ve
baskilardan hoslananlar, siyah sevmeyenler veya ¢ok sevenler, genellikle zamanini evde
gecirenler, rock miizik dinleyenler, politik iirtinleri tercih edenler, gibi daha bir siirii
kriter yardimi ile marka tam hedef kitlesini belirlemis ve pazara dogru bir giris

yapacaktir.

2.4.3. imaj cahsmalan

Hazir giyimde marka imaj calismalarina gegmeden once imajin ne olduguna

yonelik detayli tantmlarin yapilmasi gerekir.
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2.4.3.1. imaj nedir

Genel tanimu ile imaj, bir iiriiniin, bir kisinin, bir seyin ‘Nasi11?’ bilindigidir. imaj
bir anlamda cok satmak amaciyla yapilan her seydir diye de tamimlamak miimkiindiir.
Hareket halinde olan her seyde bir psikoloji aramak gerekir. Dolayisi ile imaji da
psikolojik bir siire¢ olarak gormek miimkiindiir. Satin alma, hayran kalma, hayran
birakma, ikna etme ve ikna olma gibi siirecler insanlarin psikolojileriyle ilgilidir. Bu
yiizden imaj yaratirken ¢evrenin ve genel olarak toplumun psikolojisi onemli bir kaynak
olacaktir. Uriin, hangi kesime hitap edecektir. Ulasilmak istenilen hedef kitlenin kim

oldugu, cok 6nemlidir. Imaj calismalar1 bu zemin iizerine yapilmalidir.”*

Pazarlama bilimi i¢inde markalasma literatiirii pazarlama alanin1 gonderen -alan,
iretici — tiiketici olarak kategorize etmektedir. Markanin iiretim siirecinde marka
sirketleri markanin duygusal degerini olusturan imaj verici, tiiketiciler ise markanin
duygusal degerini olusturan imaj alicis1 konumundadir. »* Bu anlamda iiriiniin ticari

degerini olusturan asil etkenin iiriine yiiklenen imaj oldugu sdylenebilir.

Markalasma siirecindeki bir {iriiniin nasil bilindigi sadece iiriiniin dig goriintiiyle
degil o iirliniin yaratilip son tiiketiciye ulastirilmasina kadar gecen evredeki her
olusumun biitiiniiyle alakalidir. Bu anlamda 6ncelikle kurumsal bir imajdan s6z etmek
miimkiindiir. Uriiniin nerede iiretildigi, hangi kosullarda tiiketiciye ulastig1 ile ilgili
biitiin siirecler iiriiniin imajin1 olumlu yada olumsuz etkileyebilecek siireclerdir. Bu
anlamda isletmeler iiriin imajina gegcmeden 6nce kurumsal imajlarini olusturup onun
lizerine marka imajina baslamalidirlar. Bir iiriin yada o iiriin grubunun olusturdugu
biitiinii ele aldigimizda goriintii, fiyat, kalite o iirlin grubunun imajin1 olusturmaktadir.
Dolayisiyla iiriiniin imajini belirlerken sadece dig goriintiisiinii degil, fiyat ve kalitesini

de imaj ¢alismalarina dahil etmek gerekir. Bilindigi gibi tiiketiciler bir {iriinii satin

alirken gercegi degil, zannettiklerini satin almaktadirlar. imaj caligmalari kisa vadede
amag, etkileme, uzun vadede ise giiven olmalidir. Markalasma siireci imajla

tamamlanmaktadir.

* Altimigtk Ulun “Imaj Nedir’” Marketing Tiirkiye Web Yaymlar1 04. 2006
¥ “Miriam Salzer, Morling and Lars Strannegard ’Silence of the brands Centre for Advanced Studies in
Leadership’’, Stockholm School of Economics, Stockholm, Sweeden pp.225, April 2002
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2.4.3.2. Marka Kkisiligi ve imajinin yaratilmasi

Hazir giyim sektoriinde markali iiriin faaliyeti gOsteren isletmeler i¢in imaj
caligmalar1 beklide en 6nemli caligmalardan biridir. Koleksiyon icin olusturulacak imaj,
o iriinlerin kime, nerede, ne kadar, nasil satilacaginin bir aynasidir ayn1 zamanda.
Burada yapilabilecek stratejik bir hata, yapilmis olan biitiin ¢calismalarin bosa gitmesine

neden olacaktir.

Hedef kitlesi, satilacak pazari ayrintilari ile belirtilmis olan bir {iriin grubunda
yapilacak imaj calismalari hem iiriinlerin olusmasinda hem de tasarimin Kkisilik
edinmesinde bas rol oynayacaktir. Miisteriler kendilerine yakin olan bildikleri yasam

tarzina uygun ve kendileri ile direk konusan markalar: tercih ederler. %

Imaj stratejisi isletme tarafindan belirlenmis olan koleksiyon calismalarinda en
onemli gorev tasarim ekibine diismektedir. Tasarim ekibi koleksiyonu imaji olusturacak
kurallar biitiinii dogrultusunda hazirlamalidir. Imaj calismas: fiyat ve kalite ile baslar.
Uriinlerin hedef kitle tarafindan ucuz, orta fiyat seviyesinde yada pahali olarak istenilen
kalite seviyesinde algilanmasi belirlenen fiyatlama ve kalite imaji ile dogru orantili
olmalidir. Burada tasarim ekibine diisen en 6nemli gorev, hazirlanacak iiriinler iizerine
en iyi kaliteyl en uygun fiyata oturtmaktir. Bu basar1 seviyesi iriiniin hedef kitleye

verecegi imajda kaliteyi daha ucuza satin alma olarak ortaya c¢ikacaktir.

Tasarimla olusturulacak olan koleksiyon bir anlamda bir hikayeyi gorsellestirme
uygulamasidir. Bu anlamda her koleksiyon kendi i¢inde hikayenin parcalarini icinde
barindirdigr temalardan olugmaktadir. Bu temalar bazen renk gruplarindan, bazen
kullanim yeri ve zamani bakimindan bazen de fiyat ve kalite bazinda birbirlerinden
ayrilirlar. Bu ayrilma toplami olusturan bir parcalar biitiiniidiir. Tasarimda kullanilacak
renklerin, aksesuarlarin, kumaslarin koleksiyon imaji ile biitiinliik icinde olmasi gerekir.
Canli renkleri kendi imaj1 olarak belirlemis bir koleksiyon iiriinlerinde pastel renkler
stratejik gortinimde kullanilmaz. Bilindigi gibi on’larla sayilan renk cesitleri aslinda

binlerce goriiniim ve varyantta ortaya ¢cikmaktadir. Koleksiyonda kullanilacak renkler

26 Erenli Hiisnii M, Branding Model For The Apparel Manufacturers / Markets and Soft Goods Retail
Industries, North Caroline State University, pp. 17, 2004
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bir biitiinliikk icinde markanin imajma uygun olarak secilip kullanilmalidir. Bu sayede
markanin kendi renkleri ve renk gruplan yaratilacaktir. Markanin sarisi, kirmizisi,
lacivert i zaman iginde gorsel imajin olugsmasinda biiylik katki saglayacak, hedef
kitlenin hemen algilamasin1 saglayacaktir. Zaten hedef kitle secimi asamasindaki
calismalar bu anlamda tasarim ekibine yardimci olacaktir. Zira her yasam tarzinin bir
renk, bir desen, bir tarz kombinasyonu vardir. Genel olarak daha dar, daha kisa, daha
spor, daha iddial1 vs. iiriinleri barindiran bir koleksiyon i¢ine ayn1 zamanda rahat, genis,
klasik ve standart iiriinleri yerlestirmek koleksiyonun imaj1 agisindan stratejik bir hataya
sebep olacaktir. Boyle bir koleksiyon i¢indeki basit {iriin gruplarinin dahi mutlaka genel

koleksiyon havasina uygun ozellikler tagimasi gerekmektedir.

Aym sekilde koleksiyonda kullanilacak kumas ve aksesuarlar da top yekiin bir
imaj biitiinliigli i¢inde olmalidir. Spor bir koleksiyonda klasik kumas kullanmak, ipligi
boyali kumas kullanimi hedeflenmis bir koleksiyonda baskili kumas kullanmak stratejik

olarak yanlistir.

Koleksiyon imajim1 olusturan bir diger Onemli c¢alisma ambalajlamadir.
Uriinlerin sunumunda secilecek ambalaj malzemeleri imaja uygun olmali, iiriiniin fiyat

ve kalite standartlarin1 yansitacak 6zelliklerde olmalidir.

Marka imajim1 olustururken bir c¢ok cevresel faktorleri de goz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Giiniimiizde ulusal pazarda tercih edilen marka isimleri
hala yabanci isimlerden yanadir. Bunun baslica sebepleri yabanci markanin daha
kaliteli, daha giivenilir oldugu inanci ve Tiirkiye’nin disaridaki bu giine kadarki
olumsuz imajidir. Bu uygulama stratejik anlamda ¢ok yanlis bir uygulamadir.Yabanci
bir isimle pazara giren bir marka ilerleme siirecinde yurt dis1 pazarlara agilmak
istediginde mensei problemi yasayacaktir. Zira Italyanca bir isimle piyasaya ¢ikmis bir
markanin daha sonra Tiirkiye’den ¢iktigini anlatmak hem ¢ok zor hem de pahalidir.
Ayrica o markanin her basaris1 bir anlamda Italya’min imajina katkida bulunacaktir
Tiirkiye’nin degil. Zira piyasada sikca goriilen bu uygulama etik olarak uygun degildir.
Kuskusuz marka ismi, imaj1 agisindan ¢ok onemlidir. Bu anlamda secilecek isim kolay,
cabuk akilda kalan, ve yabanci Kkiiltiirlerinde kolay algilayip sdyleyebilecegi akilda

kalic1 bir isim olmalidir.
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2.4.3.3. imaja yonelik reklam ve halkla iliskiler calismalar

Hazir giyim sektoriinde marka faaliyetinde en 6nemli etkinliklerden biride imaja
yonelik reklam ve halkla iligkiler calismalaridir. Hazir giyimde bir marka faaliyeti 2
sezon Onceden, baska bir deyisle bir yil 6nceden baslamaktadir. Baslangictan markanin
pazara konumlanmasina kadar gecen siire¢ oldukca etkili kullanilmali ve marka hedef
kitleye dogru bir imajla anlatilmalidir. Kuskusuz bu siirecte pazarlama faaliyetlerinin
hepsi ol¢iimlenerek degerlendirilmelidir. Oncelikle markanin imaji ile ilgili isletmenin
bir bakis acisi olmalidir. Bu bakis ile sektoriin durumu ve isletmenin hedefleri
dogrultusunda gercekgi bir pazarlama stratejisi gelistirilerek, bu strateji uygulanmalidir.
Bu anlamda hedef kitlenin beklentileri 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef kitleden alinacak
bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejisi olusturulmalidir. Onemli olan planli ve
programli bir sekilde reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinin yiiriitilmesi ve bu

programin sonuglarinin devamli olarak 6l¢iimlenmesi ve kontrol edilmesidir.

Hazir giyim sektoriinde genellikle tiiketicilerde marka bagimliligt s6z
konusudur. Dolayisiyla boyle bir piyasada yeni rakiplerin piyasaya girerek pazar payi
elde etmeleri de ¢ok zor olacaktir. Bu anlamda markanin kendisini hedef kitlesine dogru

anlatmasi gerekmektedir.

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satigini
kolaylastirmak ve bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktir.
Asli ve tercihli talebin yaratilmasinda ve satiglarin gorevlerini yerine getirmelerinde

reklam 6nemli bir rol oynar. ¥

Kuskusuz giiniimiizde reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri ¢cok ciddi finansal
biitce gerektirmektedir. Isletmeler kendi olcek biiyiikliiklerine gore dogru ve yeterli
faaliyet stratejisi olusturmalidir. Bu anlamda sektoriin hizmetinde olan cok ciddi

profesyonel sirketler mevcuttur. isletme profesyonel yardim alirken mutlaka hazir giyim

sektoriinde tecriibeli firmalarla caligmalar1 yararh olur. Daha tasarim asamasinda

7 Eray Fatma,”” Hazir Giyim Sanayinde Marka Reklam ve Tiiketici iliskileri’’ Meslek Egitim Dergisi
1(2), s.106, Ankara 1999
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baslamas1 gereken reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin hizmetinde bir cok medya
araci mevcuttur. Ik asamada yapilacak faaliyetler kurumsal imaj ve marka imajina
yonelik olmalidir. Baslangi¢ olarak {irlin tanitimi ve imaj c¢alismalari i¢in moda
dergilerinin secilmesi yararl olacaktir. Marka oncelikle hedef kitleye degil hedef kitleye
satis yapan son satiy noktalarina tanitilmali ve bu grubun olumlu olumsuz onay:
alinmahdir. Zira hedef kitleye geciste bu gruptan alinacak bilgiler stratejik hatalari
engelleyecektir. Tanmitim siirecinde fiyat olarak daha uygun fakat etkisi yiiksek tanitim
araclarim1 secmek daha uygun olacaktir. Bu anlamda basili yayin organlari, yerel ve
genel yayin yapan radyolar ve internet ortami oldukga etkili olacaktir. Markanin bir
sezon Oncesinden hazirlik evresinde bazi noktalarda imaja yonelik kiiciik partiler
halinde {iiriin satis1, yapilacak olan medya ya yonelik bir defile ile desteklenmelidir. Bu
sayede sektor ve hedef kitle bilgilendirilecektir. Bilindigi gibi televizyon reklamlar1 ¢ok
pahalidir. Fakat kanallar icindeki cesitli programlara yapilacak {iiriin sponsorlugu
sayesinde marka bir sekilde gorsel medya i¢inde goriilmeye baslayacaktir. Ayrica gesitli
alanlara yonelik yapilacak yardim ve sponsorluk faaliyetlerini kapsayacak ¢alismalarla
da gorsel ve yazili medyada goriiniim saglanabilir. Bu anlamda sivil toplum orgiitlerine
yonelik halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitiilmelidir.

Marka piyasaya c¢ikacagl sezon Oncesine kadar bu tiir etkinlikleri etkin bir
sekilde kullanmal1 ve hedef kitlesini markay1 bekler konuma getirmelidir. Bu agsamadan
sonra yapilacak sok lama faaliyetlerinde kullanilacak gorsel ve yazili medya ve bil

board etkinlikleriyle marka pazarda konumlanacaktir.

2.4.4. Moda - tasarim calismalar

Markal1 bir iiriinle pazarda faaliyet gosterecek bir isletmenin en ciddi en riskli
dolayisiyla en 6nemli hazirlik agamasi tasarim ve koleksiyon asamasidir. Bu asamaya
gelindiginde isletmenin bir ¢ok stratejik kararlari dogru belirlemis olmasi
gerekmektedir. Biitiin stratejiler dogru olsa bile hazirlanacak koleksiyon o isletmeyi
basaridan basariya kosturacagi gibi tam tersine bir etki ile batmasina da sebep olabilir.
O nedenle Bu asama eksiksiz, hatasiz isletme hedeflerine ve hedef Kkitle tercihlerine
uygun bir sekilde hazirlanmalidir. Bu boliimde tasarim koleksiyon evresi ayrintili olarak

ortaya konacaktir.
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2.4.4.1. Moda

Hazir giyim sektoriinde marka terimi ile birlikte anilan en 6nemli diger kavram
modadir. Moda marka bazen birlikte bazen birbirini tamamlayan bir anlamda bu
sektorde siirekli kullanilir. Markalagma siirecinde moda kavraminin iyi ve dogru bir
sekilde algilanmasi c¢ok Onemlidir. Bu anlamda moda kavraminin hazir giyim

boyutunun ayrintili bir sekilde incelenmesi gerekir.

Moda, degisiklik gereksinimi veya siislenme Ozentisiyle toplum yasamina giren
gecici yenilik, marka ise bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirtmaya yarayan 6zel isim veya isarettir. *

Moda; Bir ortama 6zgii ortaklasa yasama, davranma, diisiinme bi¢imi, yeni olan
her seye baglanan bir gercektir. Modanin bulunmadigi bir yerden, etkilemedigi bir
davranistan, zaman diliminden yada toplumdan s6z edilemez. Tarihgiler biitiin
toplumlarda takilarin ve giysilerin siisleyici bir 6zellik tasimanin yani sira zenginligi,
benimsenmis olan dini yada toplumsal durumu belirten simgeler oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu donemlerde ortaya ¢ikan farkliliklar bir anlamda modanin tarihine de

151k tutmaktadir.

Son 30 yilda, modanin gecirdigi evrim, toplumda ¢agdas boliinmelerle paralellik
gostererek, cesitliligin artmasi, sosyal gruplar arasindaki karmasik iliskiler ve degisik
sosyal gruplar arasindaki iletisimin biiyiimesi yOniinde olmustur. Baskin tarzdaki
degisiklikler, degisik siniflardaki kisilere hizla iletilmistir. Bu siirecte iist simiftaki

insanlar model olarak biiyiik rol oynamiglardir.

Toplumdaki sosyal siniflar icinde ve arasinda olan bu par¢alanma modanin 3
ayri kategoride gelismesine neden olmustur. Liiks tasarimci modasi, endiistriyel moda
ve sokak tarzi. Bu 3 kategori zayif bir bag ile birbirlerine baghidir. Sokak tarzinin liiks
tasarime tarzi lizerinde, bu ikisinin de endiistriyel moda iizerinde bazi etkileri mutlaka

vardir.

Moda kaynaklari, akimlar1 tarih boyunca degisim gostermis, bir ¢ok olaydan

etkilenmistir. Bunlarin sonunda da karmasiklagmaya baslamistir. Bu giin moda

28 Ozer Arif © Moda / Marka < www.ekometre.com, 20.03.2006
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toplumda hemen her olusumu direkt etkileyen, yon veren ¢ok onemli bir yasam tarzi
araci, hazir giyim sektorii igcinde ¢ok onemli bir endiistri haline gelmistir. Yapacaginiz
sey her ne olursa olsun kendi grubu i¢inde o doneme ait moda riizgarindan bagimsiz

olarak yapilamaz.

Hazir giyimde moda markalar i¢inde bazen renk bazen desen bazen tarz olarak
kendini gosterir. Kuskusuz bu akim moda sektoriine yon veren cesitli gruplar, kisiler
tarafinda biitiin diinyaya yayilmakta once iiriine sonra da satisa doniismektedir. Bagka
bir deyisle bu akim insanlara empoze edilmekte, insanlarin zevk ve tercihleri bu yone
cekilmektedir. Hazir giyim sektoriinde moda, gerek kumas ve aksesuar gerekse tarz
olarak tasarimlarin hazirlanmasindan ©Once belirlenmektedir. Bu sayede markalar
tasarim c¢alismalarina ortaya ¢ikacak moda kriterlerine gore yon verirler. Markanin
kendi tarzi ne olursa olsun bu tarzlarini bir sekilde modaya adapte etmek zorundadirlar.
Moda olacak renkler, desenler, kumaslar ve aksesuarlar bir sekilde markanin tarzina
adapte edilmelidir. {lgili sezon icinde kisa etek moda ise koleksiyonda etekler kisalacak,
pacalar genis ise, pantolonlarda pacalar genisleyecek, siyah ve kirmizi ana moda
renkleri ise mutlaka siyah ve kirmizi koleksiyonda olacaktir. Bu anlamda koleksiyon
ister spor giyim diriinleri olsun, ister mayo koleksiyonu isterse de klasik giyim
koleksiyonu olsun moday:1 bir sekilde icinde barindirmak zorundadir. Kuskusuz bu
anlamda moday1 koleksiyon icine uyarlayip markanin tarzina adapte etme gorevi
tasarim ekibine aittir. Tasarim ekibi bunu yaparak hem markayr koruyacak hem de
markayr moda ¢izgisinde tutacaktir. Bunu ¢ok iyi bir sekilde basarabilen markalarda

bagar1 orani ¢ok daha yiiksektir.

2.4.4.2. On hazirhk, tasarim evresi

Hazir giyim sektoriinde marka operasyonunda en onemli evre markanin hemen
her seyinin aynasi olacak koleksiyonunun hazirlik evresidir. Bu evre tercih edilecek
koleksiyonun o6zelliklerine gore olduk¢a pahali ve zor bir siirectir. Bu bdliimde
tasarimda yapilacak 6n hazirhk ve tasarimin nasil olusturulacagi ayrntilariyla

incelenecektir.

Tasarim hazirlik evresi isletme ig¢inde bir ¢ok ©n hazirlik c¢alismalarinin

yapilmasindan sonra baslamaktadir. Bu asamaya gelinene kadar markanin
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konumlanacagi Pazar bilgileri, hedef kitlenin tiim ayrintilari, satis ve pazarlama
departmanlarindan gelen veriler, isletme i¢inden iiretim ve kalite ile ilgili standartlar
belirlenmis olmalidir. Tasarim ekibi bu bilgiler 1s18inda 6n hazirhik caligmalarina

baglamalidir.

On hazirhik evresi markanimn pazara konumlanmasindan en az 1,5 yil once
baslamaktadir. Ornegin 2007 — 2008 kis sezonu koleksiyon calismalar1 baslangici 2006
Haziran Temmuz ayinda baslayacaktir. Bunun baslica nedeni kumas, aksesuar, renk ve
iiriin tarzlarindaki moda trendidir. Paris, Londra, New York, Milano gibi diinyanin belli
basli moda merkezlerinde modaya yon veren ¢esitli kurum ve kuruluslar ilgili sezonun
moda trendleri ile ilgili yayinlar ile sektor profesyonellerini bilgilendirmektedirler. Bu
bilgilendirme 15181nda Oncelikle sektor icindeki kumas ve yardimci malzeme isletmeleri,
ilgili sezona yonelik kriterlerde modaya yonelik kumas ve aksesuar koleksiyonlarini

hazirlamaktadirlar.

Eyliil ayinda diinyanin belli bagh merkezlerinde acilan fuarlarda bu kumas ve
aksesuarlar tasarimcilarin begenisine sunulmaktadir. Tasarimcilar elde ettikleri bu

bilgilerle koleksiyon tasarimi icin biitiin 6n hazirlik evresini tamamlamis olacaklardir.

Tasarim evresi Oncelikle koleksiyonun ana temalarinin belirlenmesi ile baslar.
Koleksiyonda ka¢ tema ve bu temalar icerisinde kag¢ iiriin planlandigi Oncelikle
belirlenmelidir. Daha sonra koleksiyon i¢inde kullanilacak kumas ve aksesuarlarin
planlamasi yapilmalidir. Kullanilacak kumas ve aksesuar cesitleri, kumaslarin temin
edilme kolaylig1 ve zorlugu ¢ok iyi analiz edilmelidir. Bu anlamda kumas ve aksesuar
temini evresi en ¢ok problem yasanan evredir. Tasarim ekibi oOzellikle dokuma
kumaslarda ve baskili iiriinlerde kumas firmalarinin kalitesi digina cikacaklarsa kendi
desen, renk ve kumas kalitelerinin koleksiyon icin yapilabilirligini ¢ok iyi
hesaplamalidirlar. Zira bu tiir kumaslar genellikle minimum adet standardinda
tiretilmekte ve ciddi maliyetlere sebep olmaktadirlar. Minimum da 3000 metre
yapilabilen bir kumas koleksiyon i¢ine alindiginda bu kumasin 50 — 100 metresi
koleksiyon i¢in kullanilacak geri kalan1 stok olarak imalat evresini bekleyecektir. Buda

ciddi bir stok maliyetine sebep olacaktir.
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Oysa kumas firmalarinin koleksiyonlarindan secilecek kumaglarda sadece
ihtiya¢ duyulan metre kadar satin alinip asil alim i¢in imalat evresi beklenilmektedir.
Buda beraberinde bir siirii riski ortadan kaldirmaktadir. Zira kullanilan kumasin iiriin
satts basaris1 kotii olabilir ve biiylik metrelerde {iretilmis olan kumas elde
kalabilmektedir. Fakat buna ragmen 6zgiin bir koleksiyonda ozellikle ipligi boyali veya
baskili kumas desenleri koleksiyonun 6ziine uygun ve sadece koleksiyona ait olmalidir.
Bu anlamda hazir giyim sektoriindeki markalar kumas firmalar ile ciddi anlagmalar
yaparak kumasin veya desenin rakip markalara satisiz1 engelleyebilmektedirler. Iste
iriin modellerinin belirlendigi tasarim evresinde biitiin bu analizlerin yapilip netlesmesi

gerekmektedir.

2.4.4.3. Koleksiyon hazirliklar: ve imalati

Koleksiyon hazirliklar1 ve imalati tasarim evresinden hemen sonra baslayip
maksimum 3 aylik evrede tamamlanmak zorundadir. Ornegin 2007 — 2008 kis sezonu
icin bu donem 2006 eyliil — Aralik donemidir. Bu donem sektorde hali hazirda faaliyet

gosteren markalar i¢in sektore yeni girecek olanlara nazaran daha kolaydir.

Koleksiyon hazirlik evresi koleksiyonu olusturan tasarimlarin analiz edilmesi ile
baslar. Genel olarak standart bir koleksiyon icinde iiretim teknikleri agisindan ii¢

gruptan soz edilebilir.
* Basic standart iiriinler
* Cogunlugu olusturan moda marka iiriinleri
* Marka imajina yonelik iiriinler

Basic, standart iiriinler genellikle marka icinde tamamlayici konumundaki
tiretimi daha kolay dokuma, 6rme {iriinlerdir. Bu gruptaki iiriinlerin kumas ve aksesuar

temini daha kolay olacagi icin koleksiyon imalatina dncelikle bu gruptan baslanmalidir.

Cogunlugu olusturan moda marka {riinleri, koleksiyona yon veren biitiin
temalardaki dokuma, Orme ana iirlin gruplaridir. Bu iiriin gruplari bir anlamda
koleksiyonun iskeletini olusturmaktadirlar. Koleksiyonun genel havasini bu iiriin
gruplar1 olusturmaktadir. Koleksiyon imalatinda bu iiriin gruplar1 kolaydan zora dogru

bir planlama ile iiretilmelidirler.
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Marka imajmma yonelik {iriinler ise koleksiyon i¢inde sayica daha az,
koleksiyonun hedef kitle iizerinde imajin1 dogru yansitacak ozelliklerde genellikle daha
zor ve pahali iriinlerdir. Bu iiriinler koleksiyon icindeki biitiinliige renk verip markanin
imajin1 yansitmaktadirlar. Bu gruplar reklam ve halkla iligkiler calismalarinda
kullanilmak i¢in 6nceden hazirlanabilecegi gibi genellikle koleksiyon imalatinda en son
asamada yapilan {iriinlerdir. Zira kumas ve aksesuar temin siireleri bu gruplarda

genellikle daha uzundur.

Sektordeki ciddi firmalar bu evreyi genellikle Eyliil — Kasim doneminde
tamamlamaktadirlar. Koleksiyon imalat maliyeti sektdre yeni girecek isletmeler i¢in en
Oonemli maliyet kalemlerinden biridir. Zira 150 cesit gibi orta biiytikliikte bir koleksiyon
renk varyantlar1 ile beraber ortalama 500 adede cikmaktadir. Her bir iiriinden 20 adet
tiretildigini goz Oniine aldigimizda ise 10.000 adetlik bir imalat sadece koleksiyon i¢in
yapilmis olacaktir. Zira bu {iriinlerin yapilabilmesi icin satin aliman kumas ve
aksesuarlarin imalat miktart ise asagi yukart 100.000 adetlik bir iirline denk
gelmektedir. Dolayisiyla isletme sadece koleksiyon asamasinda bu maliyete

katlanabilecegi finansal yapiya sahip olmalidir.

2.4.4.4. Koleksiyonun fiyatlandirilmasi

Koleksiyon iiriinlerinin maliyet fiyatlarin1 olusturma ¢alismalar1 daha tasarim 6n
evresinde baslamakta ve koleksiyon imalati ile birlikte son bulmaktadir. Tasarim ekibi
koleksiyon i¢ine koyacaklar1 her bir iiriin i¢in 6n kalite fiyat ¢calismas1 yapmalidirlar.
Markanin fiyat politikast dogrultusunda tasarimda olusturulan {iiriin fiyatlar1 oncelikle
gozden gecirilip gerek kalite fiyat uygunlugu gerekse imalat zorlugu agisindan
degerlendirilmelidir. Daha bu asamada bazi iiriinler iizerinde ayarlamalar yapilip
imalata verilmeli yada hi¢ verilmemelidir. Zira bu c¢alismay1 imalattan sonra yapmak
isletmeye bir siirli ek maliyet getirecek yapilan bazi caligmalarin bosa gitmesine neden
olacaktir. Bu anlamda tasarlanan {iriiniin daha tasarim asamasinda asagi yukari
maliyetlerinin belirlenmesi gerekir. Imalattan sonra ise bu iiriinler imalat zorlugu ve
kalitesi yoniinden yeniden degerlendirilip hedef fiyattaki sapmalar olumlu yada olumsuz
yonde yeniden degerlendirilmelidir. Tasarim asamasinda belirlenmis ve koleksiyon

imalatindan sonra konfirme edilmis fiyatlar maliyet fiyatlaridir. Asil fiyatlama bu zemin
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tizerinden yapilan ve iirliniin satilabilirligi ile dogru orantili olusturulacak iiriin degeri
fiyatidir. Zira imalat sonrasi ortaya c¢ikacak bazi iiriinlerin maliyeti diisiik fakat
satilabilirligi ve iirtin degeri yiiksek olabilir. Yada bunun tam tersinin de olmasi
miimkiindiir. Bu anlamda olusturulacak toptan veya perakende fiyatlarinda bu tiir
yeniden degerlendirme teknikleri ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla koleksiyon icinde bazi
tiriinlerde kar marj1 firma hedeflerine gore %10 olabilecekken bazi iiriinlerde %100
olabilir. Zaten tasarim, koleksiyon ekibinin basaris1 bu noktada belli olmaktadir. Zira
ortaya c¢ikan koleksiyon yiiksek kalite, kaliteye gore diisiik fiyat imaji veriyor ise o

koleksiyon fiyatlama anlaminda basaril1 bir koleksiyondur.

Tiirkiye’de koleksiyon tasarim c¢alismalarinda yukarida ortaya konan
standartlarda faaliyet gosteren Ozellikle dis pazarlarda da faaliyet gosteren markalar
olmasina ragmen biiyiilk bir cogunluk hala tasarim ve koleksiyona gerekli yatirimi
yapmamakta ve sektordeki biiyiilk marka koleksiyonlarindan kopyalama yontemi ile
faaliyetlerine devam etmektedirler. Biiyiik markalarin ¢ok biiyiik yatirimlarla
gerceklestirdigi bu calismalar genellikle fuar ziyaretlerinde kopya edilmektedir. Zira
ilgili sezona 1 yil kala sergilenen bu iiriinleri taklit eden isletmelerin kendileri i¢in
gerekli hazirlik siiresi yeterince vardir. Ozellikle perakende sektoriinde faaliyet gosteren
baz1 isletmelerde sezon agilisini erken yapan referans marka iirlin magazalarindan satin
aldiklar1 {irtinlerin hemen taklidini yaparak c¢ok kisa siirede bu iiriinleri kendi
magazalarina koyarak ayni sezon i¢inde satisin1 gerceklestirmektedirler. Taklit edilen bu
riinler genellikle renk, kumas, aksesuar, imalat teknikleri agisindan orijinallerine gore

daha kalitesiz olmaktadir.

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde ki mevcut satig sistemi bu isletmelerin taklit
yapabilme siiresini uygun hale getirmektedir. Zira gelismis pazarlarda koleksiyonlarin
sergilenmesi ile satis1 arasinda maksimum 2 ay gibi bir siire varken Tiirkiye’de ilgili
sezon satiglar1 neredeyse 1 yil sonra sezona ¢ok yakin bir zamanda yapilabilmektedir.

Bu da bu igletmelere taklit yapmak icin gereken zamani saglamaktadir.

2.4.5. Pazarlama plani ve stratejileri

Hazir giyim sektoriinde marka ile faaliyet gosterecek isletmeler kendi yapilarina

ve markaya uygun pazarlama planmi ve stratejisini belirleyip iirlinlerini hangi pazarlama
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yontemi ile satacaklarina karar vermelidirler. Bu anlamda isletme markasint ulusal
pazarda toptan ve perakende satis yontemlerini kullanarak veya bunlardan herhangi

birisini tercih ederek pazarlayabilir.

Toptan satig yontemi, isletmenin iiriinlerini se¢gmis oldugu pazardaki belli bash
satis noktalarinda baska kisi ve kurumlara ait olan magazalar ve butiklere bayilik
vererek satmasi yontemidir. Bu tiir satis noktalar1 sadece ilgili isletmeye ait olan
markayr satabilecekleri gibi birka¢ markay1 birlikte ayni satis noktasinda
satabilmektedirler. Kuskusuz magazanin bu konumu marka sahibi isletmeninde
stratejisini  farklilastiracaktir. Toptan satis moda olan markanin sinir sistemine
benzetilmektedir. Markay1 dogru tiiketiciye hem en hizli ve etkin sekilde hem de en az

maliyetle ulastirma giiciine sahiptir. *#

Sadece isletme markasini satacak olan magazalar gerek magaza diizeni gerek
satig sistemi ve yontemlerinde marka sahibinin belirlemis oldugu stratejilere uymakla
zorunludur. Bu tiir magazalar frenchising yonteminden farkli olarak iiriinlerin perakende
satig fiyatlarin1 kendileri belirleyebilmektedirler. Markanin baska diger markalarla
beraber satildigi karma magazalarda (corner) toptan satis stratejileri daha farkli
olacaktir. Isletme markasi bu tiir satis noktalarinda markasinin satilacagi boliime
miidahale edebilir fakat bunun disindaki satis teknikleri genellikle magazalar tarafindan

belirlenmektedir.

Ulusal pazarda markasini toptan satis yontemi ile satacak isletmelerin 6ncelikle
bir faaliyet plam1 olmasi gerekmektedir. Bu planin ana icerigi oncelikle koleksiyon
iriinlerinin toptan ve perakende satig fiyatlarinin belirlenmesi, koleksiyonun satis

donemi, koleksiyonun iiretim ve sevkiyat donemi olarak ii¢ grupta toplanmaktadir.
2.4.6. Dagitim stratejileri
Hazir giyim sektoriinde marka faaliyetinde bulunacak bir isletme diger dnemli

stratejik uygulamalar yerine getirdikten sonra lojistik anlamda dagitim stratejilerini de

belirlemelidir.

» Akkuzugil Yiiksel, ° Markalasma Alanindaki Geligsmelerin ve Markali Uriinler icin Pazara Giris
Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektorii Acisindan Analizi’” DTM web yayinlari, Temmuz 2003
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Isletmenin faaliyet alanina gére hem toptan hem de perakende zincirlere
tiriinlerini nasil ve hangi yontemlerle dagitimini yapacagi onceden belirlenmelidir. Bu
anlamda isletme icinde cok ciddi teknik alt yapi kosullarinin olusturuldugu bir depo
sevkiyat birimi olmalidir. Bu birim satig ekibinden gelen siparisler dogrultusunda gerek
toptan gerekse perakende miisterilerine belirlenen tarih sirasina ve miisteri sirasina gore
sevkiyat yapmalidir. Zira bayiiler hangi iirliniinden ne kadar ve ne zaman alacagim
siparis asamasinda belirtmektedirler. Uygulamada siparis edilen iiriinlerle sevk edilen
iriinler arasinda meydana gelebilecek farklar bayilerin 6deme planlarinda aksamalara
ve daha bir siirii problemlere sebep olacaktir. Bir markanin imaj1 bir anlamda sevkiyatta

verecegi servis kalitesine baglanmaktadir.

Bilindigi gibi sektérde iki ana donem olan sezon sayisi neredeyse altiya
cikmistir. Magazalar ortalama 2 ayda bir yeni iiriin talebinde bulunmaktadirlar. Daha
once yilda iki kez olan ana sevkiyat donemi su anda siirekli sevkiyata doniismiistiir. Bu
anlamda sevkiyat birimi hizmet kalitesi mutlaka miisteri beklentilerine cevap verecek

seviyede olmalidir.

Uygulamada marka isletmeleri 6zellikle bulunduklar1 il disindaki magaza ve
bayii noktalarina iiriin sevkiyatinda sektordeki tagima sirketlerini kullanmaktadirlar. Bu
anlamda bir yada birden fazla tasima sirketi ile anlasmalar yapilmaktadir. Yapilacak bu
anlagmalarda hem iiriin tasima kalite Standardlar1 hem de tasima maliyetlerine dikkat

edilmelidir. Zira yapilan sevkiyatin bedelini genellikle bayi magazalar1 6demektedir.

Perakende magazalarina dagitim trafigi bayilere olandan ¢ok daha fazladir. Zira
magazalar genellikle giinliik ihtiyaclarini belirleyip depodan istemektedirler. Buda
siirekli bir operasyon demektir. Markalar genellikle depodaki {iiriinlerde beden ayrimi
yapmadan sevkiyat yapmay1 tercih ederler. Dolayisiyla bedeni kirilmis iiriinler
genellikle ana depoda degil magaza depolarinda durmaktadir. Bu anlamda Ana depo
gorevlililerinin giinliikk olarak magaza depolarin1 da takip etmesi gerekmekte, beden
bazinda bayilerden gelebilecek talepleri magaza depolarinda bularak karsilamak

zorundadirlar.
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2.4.7. Promasyon stratejileri

Marka isletmesi ilgili sezona giriste pazarlama departmaninin yapmis olduklari
caligmalarla hem bayilere hem magazalara hem de tiiketicilere yonelik satig1 artirici

promasyon ¢alismalar1 yapmalidirlar.

Degisik satis promasyon tekniklerinin kullanilmasindaki amag¢ siradan
miisterileri gelecekte sadik miisteri haline getirmektir. Bununla birlikte amac¢ markay1
onceden denemek ve miisterilerin markayr promasyon bittikten sonrada satin almasini

saglamaktir.

Bayilere yonelik promasyon caligmalarinda amag bayilerin daha fazla iiriin satin
almasim saglamaktir Bu anlamda marka isletmesi her bayiinin satin alma kapasitesini
goz oniinde bulundurarak bir kota verebilir. Istenilen dsnemde bu kotayr asan bayileri
de cesitli promosyonlarla 6diillendirilebilir. Burada bayii satin almaya tegvik edilirken

bir anlamda satisa da tesvik edilmektedir.

Ayni sekilde magazalara aylik bazda verilecek kotalar ¢alisanlar1 olumlu yonde

motive edecek ve satiglart artiracaktir. Uygulamada bu tiir tegvikler sayesinde magaza
satiglarinin ¢ok ylikseldigi bilinmektedir. Zira yaptig1 her satis ile aslinda kendisinin de

para kazandiginmi diisiinen bir satis elamanin1 motive edecek daha iyi bir yontem yoktur.
Magazalara verilecek satis kotalar1 mutlaka ¢ok asamali olmalidir. Hedefin %100 i,
hedefin %85 i gibi her bir orana ayr1 prim miktarlar1 belirlenmelidir. Bu anlamda
hedefine yaklasan magazalarin bile Odiillendirilmesindeki amag¢ c¢alisanlar1 motive

etmektir.

Ayrica magazalar biinyesinde yapilacak ayin elamani, ay i¢inde bir kerede en
cok satis1 yapabilen eleman gibi cesitli uygulamalar elamanlar1 motive eden diger

yontemler olacaktir.

Tiiketicilere ~ yonelik ¢ok  cesitli  promasyon  teknikleri  pazarlama

departmanlarinin siirekli lizerinde durmasi gereken Onemli bir konudur. Bu anlamda

% Malinowska O. Monika, < Brand Strategy in The Clothing and Textile Market ©, Faculty of Textile
Engineering and Marketing Institute of World Economy and Textile Marketing, Ul. Zeromskiego 116,
90-543 Lodz, Polland pp.10 January / March 2005
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ozellikle sezon baglarinda miisterilerin sezonla ilgili bilgilendirilmeleri gerek merkezden
gerekse magaza ve bayiler kanaliyla yapilmalidir. Sezon baslarinda dagitilacak poster
brosiir gibi aciklayict malzemelerle miisteriler daha sezon basinda bilgilendirilmelidir.
Tiiketicilere yonelik sezonda ve 6zellikle indirim doneminde oldukg¢a fazla promasyon
teknikleri kullanilmaktadir. Pazarlama departmaninin amaci hedef kitle ilgisini siirekli
marka iizerinde tutmaktir. Bu amagla tiiketiciler ile marka uzmanlar1 arasinda siirekli bir
iliski olmas1 gerekmektedir. Bu iligkiler basta tamitim ve bilgilendirme faaliyetlerini

kapsamakta ve satin almaya tegvikle devam etmektedir.
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UCUNCU BOLUM

EGE BOLGESI TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORUNDE iHRACAT VE
MARKALASMAYLA ILGILi DURUM TESPIiTINE YONELIiK ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Daha onceki bolimlerde tekstil ve hazir giyim sektorii biitiin detaylar ile
incelenmis, sektoriin ihtiya¢ duydugu yapisal diizenlemeler, markalasma evreleri bu giiniin
sartlar1 g6z Oniine alinarak detayli olarak ortaya konulmustur. Bu boliimde firmalarin i¢inde
bulundugu reel kosullar tespit etmek, sektoriin en 6nemli giindemi olan markalagma ve
markalasma Oniindeki engellerin neler oldugunu belirlemeye yonelik bir calisma

gerceklestirilmistir.
3.2 Arastirmanmin Kapsam

Arastirmaya Ege bolgesinde izmir ve Denizli illerinde faaliyet gosteren 25 firma
katilmistir. Reel sektor icinde faaliyet gosteren firmalarin i¢cinde bulunduklart durum, faaliyet
alanlari, pazarlama da, markalasmada konumlart nelerdir? Sektoriin gelecegine yonelik

diistinceleri nelerdir detaylariyla ortaya konulmustur.
3.3 Arastirma Yontemi

Arastirmada yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmaya katilan firmalara
toplam 31 adet soru sorulmus ve kendilerinden cevap alternatiflerinden kendi yapilarina

uygun olanlar1 se¢meleri istenmistir.
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3.4 Arastirma Bulgulan

Arastirma soru formunda ii¢ grup soru tiirii bulunmaktadir. ilk grupta firmalarin kendi
yapilan ile ilgili bilgiler elde edilmistir. Ikinci grupta markalasmaya bakis acilani ve seviyeleri
ile markalasma 6niindeki engellere yonelik tespitler yapilmistir. Uciincii grupta ise firmalarin
kendileri ve sektoriin gelecegine yonelik bilgiler elde edilmistir. Arastirma sonuglari asagida

detaylar1 ile ortaya konulmustur.
3.4.1. Firmalarin Faaliyet Siireleri

Ankete katilan firmalarin ka¢ yildir sektorde faaliyette bulundugu asagidaki
tablo 6’de goriilmektedir. Son yillarda tekstil ve hazir giyim sektoriinde firma
kapanmalar1 ¢ok siklikta yasanmaktadir. Diger sektorlerle karsilastirildiginda tekstil ve
hazir giyim sektoriinde uzun yillardir faaliyetine devam edebilen cok az firma
mevcuttur. Buna ragmen ankete cevap veren firmalarin i¢inde 14 tanesi 10 yildan

fazladir sektorde yer alan firmalardir. Sadece 3 tanesi 0-5 yil icinde sektorde yer

almaktadir.

Tablo 6 : Firmalarin faaliyet siireleri
FiRMANIZ KAC YILDIR FAALIiYETTE ? FiRMA SAYISI
a) 0-5Yil 3
b) 5-10 Y1l 8
¢) 10 Yildan uzun 14
TOPLAM 25

3.4.2. Firmalarin Faaliyet Alanlar

Ankete katilan firmalarin sektor icinde hangi alanlarda faaliyette bulundugu
asagidaki tablo 7°de goriilmektedir. Ankete katilan firmalar i¢cinde 20 tanesi hazir giyim
alaninda faaliyete bulunmaktadir. Sadece 5 firma tekstil ve tekstil yan sanayi alaninda
faaliyette bulunmakta ve 1 firma her iki faaliyet alaninda entegre olarak faaliyette

bulunmaktadir.
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Tablo 7 : Firmalarin faaliyet alanlar

FIRMANIZ HANGi ALANDA FAALIYET GOSTERMEKTEDIR? FiRMA
a) Tekstil veya tekstil yan sanayi 5
b) Hazir giyim 20
c) Her ikisi de 1
TOPLAM 25

3.4.3. Firmalarin Olcek Biiyiikliigii

Tiirkiye genelinde tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin
cok biiyiik bir oraninin KOBI niteliginde 0 — 2 milyon USD yillik cirodaki firmalardan
olustugu bilinen bir gercektir. Ayn1 durum Ege bolgesi i¢inde gecerli olmasina ragmen
ankete katilan firmalardan sadece 5 tanesi bu Olgektedir. Diger firmalarin 10 tanesi 2 —

5 milyon USD, 10 tanesi 5 milyon USD’den fazla yillik ciroya sahiptir.
Tablo 8: Firmalarin 6l¢ek biiytikliigii

FIRMANIZIN OLCEK BUYUKLUGU NEDIR ? FIRMA
0 — 2 Milyon USD 5
2 — 5 Milyon USD 10
5 Milyon USD’den fazla 10
TOPLAM 25

3.4.4. Firmalarin Personel istihdam Kapasitesi

Ankete karilan firmalar personel sayilar1 g6z Oniine alinarak asagida tablo 9° da
goriildiigli gibi simiflandirilmiglardir. Toplam da 18 firma 0 — 149 arasinda personel

istihdam etmektedirler.

Bir diger onemli gosterge ise sudur. 500 kisiden fazla personel istthdam eden
firma sayis1 sadece 2 iken, 5 milyon USD’ den fazla ciro yapan firma sayist 10 dur.
Baska bir bakis acisi ile cirolar1 2-5 milyon USD ve 5 milyon USD’ dan fazla olan
firmalarin toplami ankete katilan 25 firmanin 20’sini olusturmaktadir. Aym sekilde O-
249 kisi personel kapasitesine sahip firmalar toplami da 20’dir. Gerek agirlasan maliyet
kosullari, gerekse son yillardaki rekabet kosullar1 firmalar1 daha az personelle

maksimum cirolar1 yapmaya dogru yonlendirmektedir.
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Tablo 9: Firmalarin personel istihdam kapasitesi

FIRMANIZDA KAC KiSI CALISIYOR ? FIRMA
0 — 49 kisi 8
50 — 149 kisi 10
150 — 249 2
250 — 499 kisi 3
500 ve {iistii 2
TOPLAM 25

3.4.5. Firmalarin Faaliyet Alanlari

Asagidaki tablo 10°da goriildiigii gibi ankete katilan firmalardan 14 tanesi
sadece ihracat yapmakta, 1 tanesi sadece i¢ piyasaya yonelik ¢alismakta, 10 tanesi de
hem ihracat yapmakta hem de i¢ piyasa yonelik calismaktadir. Markali {iriin iiretip
satmay1 hedefleyen firmalar icin bunu i¢ piyasa da deneyip tecriibe edinmesi oldukca
onemlidir. Ankete katilan 10 firmanin bu alanda c¢alismasi gelecekleri agisindan
onemlidir. Kuskusuz firmalarin gelecek planlar1 faaliyet alanlarini belirlemede ¢ok
onemlidir. Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektorii oldukca zor bir donemden
gecmektedir. Katma degeri diisiik adetleri yiiksek olan iiriinlerin iiretimi bu giinkii
kosullarda neredeyse imkansiz hale gelmistir. O nedenle firmalarin daha az kisi ile, daha
az adetlerde, fakat katma degeri yiiksek {iiriinlere yonelip iiretmesi gerekmektedir. Bu

anlamda i¢ piyasa tecriibesi ihracata destek anlaminda oldukca 6nemlidir.

Tablo 10: Firmalarin faaliyet alanlar

FIRMANIZIN FAALIYET ALANI NEDIR ? FIRMA
100% Thracat 14
100 % I¢ piyasa 1
Hem ihracat hem i¢ piyasa 10
TOPLAM 25

3.4.6. internette Yapilanma

Asagidaki tabloda goriildiigii gibi Ankete katilan firmalardan sadece 15 tanesinin
bir web sitesi mevcuttur. Buna ragmen hala 10 firmanin bir web sitesi yoktur.
Giiniimiiz diinyasinda birakin bir firma olmayi, kisilerin bile internet teknolojisinden
maksimum oranda yararlanmasi gerekmektedir. Bu anlamda Tiirkiye’de her tiirlii teknik
donanim ve alt yapr olanaklari mevcuttur. Ankete katilan firmalarin %40 ‘1 bu

olanaklardan yararlanmamaktadir.
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Tablo 11: Web sitesi olan firmalar

FIRMANIZA AIT BIiR WEB SITESI VARMI ? FIRMA
Evet 15
Hayir 10
TOPLAM 25

3.4.7. Firmalarin Ana Uretim Kalemleri

Ankete katilan firmalarin ana {iretim kalemleri asagidaki tablo 12°de
goriilmektedir. Firmalarin 7 tanesi sadece 6rme iiriin kalemleri, 6 tanesi sadece dokuma
trin kalemleri, 12 tanesi ise hem dokuma hem Orme iiriin kalemleri tiretmektedir.
Firmalarin yaklasik yarisinin her iki ana iiretim kalemini kullanabiliyor olmas1 olduk¢a
onemlidir. Hem ihracatta hem de i¢ piyasa iirlinlerinde 6zellikle markali iiriinlerde
miisteriler koleksiyon icinde hem dokuma hem de Ormede ortak renkler
kullanmaktadirlar. Bu renklerin bir birine uyumu ¢ok onemlidir. Bu iiriinlerin birlikte
ayni fabrikada {iretiliyor olmasi kuskusuz miisteriler agisindan da c¢ok ©Onemli bir
avantajdir. Zira bu beceri fabrika iizerindeki fiyat baskisim1 da azaltacaktir. Kuskusuz
hem dokuma hem de ©rme diiriinlerinin bir arada iiretilebildigi fabrikalarda iiriin
kalemleri sinirsiz degildir. Kastedilen iiretim kalemleri 6rmede ve dokumada birbirine
uyumlu {riinlerdir. Dokuma pijama pantolon {izerine 6rme t-shirt gibi. Zira siiprem
kumas kullanan bir fabrikadan takim elbise iiretimi beklenemeyecegi icin. Ankete

katilan firmalarin iiriin kalemleri de birbirine uyumlu kalemleri icermektedir.

Tablo 12: Firmalarin ana iiretim kalemleri

FIRMANIZIN ANA URETIM GRUBU NEDIR ? FIRMA
Orme iiriin kalemleri 7
Dokuma iiriin kalemleri 6
Her ikisi de 12
TOPLAM 25

3.4.8. Firmalarin Uriin Gruplar

Asagidaki tabloda firmalarin iiretmis olduklarn {iriin gruplann detaylariyla
gosterilmistir. Tablo 13’de dikkati ¢ceken en Onemli nokta 8 firmanin hem erkek hem
bayan hem de ¢ocuk iiriinlerini iiretebiliyor olmasidir. 4 firma bayan ve ¢ocuk iiriinleri

tiretmekte 4 firma ise ev tekstili iiretmektedir. Kuskusuz bu 4 firma da ev tekstili
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konusunda uzmanlasmis olan Denizli ilinden ankete katilan firmalardir. Ankete katilan

hicbir firma tek basina ¢ocuk iiriinii ve erkek cocuk iiriinii birlikte iretmemektedirler.

Tablo 13: Firmalarin iiretim yaptiklar1 {iriin gruplari

FIRMANIZIN URETIM TARZI NEDIR ? FiRMA

Yalniz bayan giyim

Yalniz erkek giyim

Yalniz ¢ocuk giyimi

Yalniz ev tekstil uriinleri

Hepsi

Yalniz bayan, erkek ,cocuk giyimi

Yalniz bayan, erkek giyimi

Yalniz bayan, ¢cocuk giyimi

S|P |W O WO~

Yalniz erkek, cocuk giyimi

TOPLAM

[\°)
()]

3.4.9. Firmalarin Kullandiklari Finansman Kaynaklari

Asagidaki tablo 14°de firmalarin kullandiklar1 finansman enstriimanlar
ayrintisiyla goriilmektedir. Beklenildigi gibi 25 firmadan 10 tanesi faaliyetlerini kendi
0z sermaye imkanlariyla yiiriitmektedir. Sasirtict olan sonug ise firmalarin neredeyse
eximbank kredi olanaklarindan yararlanmadiklar1 gercegidir. Daha onceki boliimlerde
ozellikle KOBI statiisiinde olan firmalarin eximbank olanaklarindan yararlanamadig
tespiti yapilmisti. Anket sonuglar1 bu tespiti dogrulamaktadir. Ankete katilan firmalarin
yaklagik yarisimin hala ticari kredi kullandigi goriilmektedir. Tekstil ve hazir giyimde
kar marjlarinin iyice diistiigii bir donemde firmalarin hala ticari kredi maliyetlerine
katlandig1 goriilmektedir. Zira Tiirkiye’de ticari kredi maliyetleri hala cok yiiksektir ve
bu giinkii yapis1 itibariyla tekstil ve hazir giyim sektorii bu maliyetleri karsilayacak

karlilikta caligmamaktadir.
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Tablo 14: Firmalarin kullandiklar1 finansman kaynaklar1

FINANSMAN IHTiYACINIZI NASIL KARSILIYORSUNUZ ? FIRMA
Oz sermaye ile 10
Eximbank kredisi ile 0
Ticari kredi ile 4
Hepsi 3

Oz sermaye, eximbank kredileri ile 1

Oz sermaye, Ticari krediler ile 4
Eximbank, ticari krediler ile 3
TOPLAM 25

3.4.10. Firmalarin Uretim Kalite Standartlar

Asagidaki tablo 15°de ankete katilan firmalarin iiretim kalite standartlari
goriilmektedir. Kuskusuz ankete katilan firmalar birde fazla kalite standardinda iiretim
yapabilme kabiliyetine sahiptirler. Bu firmalardan 21 tanesinin miisteri odakli markal
irtinler iiretebiliyor olmasi1 oldukca iyi bir sonugtur. Buradan sektoriin yavas yavas
kabuk degistirdigini soylemek miimkiindiir. Yine 25 firmadan 16 tanesi ayn1 zamanda
miisteri odakli markasiz iiriin iiretmektedir. 5 Firmanin liiks ve pahali iiriin tiretebiliyor
olmast ve 7 firmanin i¢ piyasaya yonelik kendi markasina iiretim yapabiliyor olmasi
yine onemli bir sonugtur. Zaman icerisinde markasiz {iriin imalatinin gittikce
zorlasacagi, dolayisiyla da azalacag bir gercektir. Fakat asagidaki tablodan goriilecegi

gibi sektordeki isletmeler alternatif kalite standartlarina yonelmislerdir.

Tablo 15: Firmalarin tiretim kalite standartlar:

FIRMANIZIN URETIM KALITE STANDARTLARI NEDIR ? FIRMA
Miisteri odakli markasiz iiriinler 16
Markal iiriinler 21
Liiks ve pahali iiriinler 5
Kendi markasina imalat 7
Kendi markasi ile ihracat 2

3.4.11. Firmalarin Satis Yaptig1 Pazar Dagilimlar:

Asagidaki tablo 16’de firmalarin satis yaptigt Pazar dagilimlari genel olarak
gosterilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi Avrupa pazari hala firmalar icin ¢ok onemli

bir pazardir. 25 firmanin 21 tanesi Avrupa pazarina iiriin satmaktadir. 11 Firma i¢
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pazara yonelik satis yapmakta, 8 firma ABD pazarina satis yapmakta, 1 firma ise diger
ilkelere satis yapmaktadir.

Tablo 16 : Firmalarin satig yaptig1 pazar dagilimlari

FIRMANIN SATIS YAPTIGI PAZARLAR NERELERIDIR ? FIRMA
I¢ piyasa 11
Avrupa pazari 21
ABD 8
Dogu blogu, Orta dogu, Uzak dogu 1
Diger 0

Asagidaki tablo 17° de firmalarin satig yaptiklar iilkeler sirasiyla goriilmektedir.
Anketin beklide en onemli sonucu 25 firmadan 21 tanesinin Almanya pazarina satis
yapryor olmasidir. Almanya’nin tek basina Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii i¢in ne
kadar onemli oldugu bir kez daha kanitlanmistir. Daha onceki saptamalarda deginildigi
bu durum aynmi zamanda biiyiik bir pazarlama riskini de beraberinde getirmektedir.
Firmalar vakit gecirmeden Pazar cesitlemesine gitmek zorundadirlar.  Tabloya
bakildiginda Almanya’dan sonra sirastyla Fransa, Ingiltere ve ltalya gelmektedir.
Avrupa’nin bu 4 iilkesi Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii i¢in hala en Onemli
pazarlardir. Ankete katilan 8 firma hala ABD pazaria mal satabilmektedirler. Ozellikle
ev tekstili iirtinlerinde ABD pazarinin hala calisilabilir Pazar konumunu siirdiirdiigii bir
gercektir. Zira ev tekstili tireten 4 firmanin 3 tanesi ABD pazarina mal satan firmalardir.
Avrupa ve ABD diginda satis yapilan tek iilke Israil’dir. Beklide birazda cografi konum

itibar1 ile ankete katilan firmalarin hi¢ biri dogu blogu ve uzak dogu iilkelerine iiriin

satmamaktadir.
Tablo 17: Firmalarin ihracat yaptig: tilkeler listesi

PAZAR ULKELER FIRMALAR
ALMANYA 21
FRANSA 15
INGILTERE 15
ITALYA 10
AVUSTURYA 4
ISPANYA 4
ISVEC 3
ABD 8
ISRAIL 1
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3.4.12. Marka Lisans Anlasmasi Olan Firmalar

Asagida tablo 18’de ankete katilan firmalarin hig¢ birisinin her hangi bir lisans
anlasmas1 olmadig1 goriilmektedir. Ozellikle i¢c piyasada faaliyette bulunan firmalarin
uluslar aras1 bir markayla yapacaklar lisans anlagmasi onlara ciddi anlamda bir tecriibe
ve markalagma egitim olanaklar1 sunacaktir. Ozellikle hazir giyim firmalarmin bu tiir bir

tecriibe edinmesi ¢ok dnemlidir.

Tablo 18: Marka lisans anlagsmasi olan firmalar

HERHANGI BiR MARKA LiSANS ANLASMANIZ VARMI ? FIRMA
Var 0
Yok 25
TOPLAM 25

3.4.13. Adina Tescilli Markasi Olan Firmalar

Asagidaki tablo 19’ da ankete katilan firmalardan 9 tanesinin kendi adina tescilli
bir markasinin oldugu goriilmektedir. Fakat 25 firmadan 16 tanesinin her hangi bir
marka tescili yoktur. Kendi adina markal1 iiriin satan bu 9 firmanin tamami i¢ piyasaya

yonelik olarak caligmaktadirlar.

Tablo 19: Kendi adina tescilli Markasi olan firmalar

FIRMANIZA AIT TESCILLi BIR MARKANIZ VARMI ? FIRMA
Var 9
Yok 16
TOPLAM 25

3.4.14. Tasarim Ekibine Sahip Firmalar

Ankete katilan firmalarin biinyelerinde tasarim ekibi olup olmadigi asagidaki
tablo 20’ de goriilmektedir. Toplam 25 firmadan 14 tanesinin biinyelerinde tasarim
ekibi bulundurduklar goriilmektedir. Markal1 iirlin satan 9 firmanin biinyesinde tasarim
ekibi bulundurmasi cok dogaldir. Buradan anlasiliyor ki sadece ihracatla faaliyetini
siirdiiren firmalardan sadece 5 tanesi biinyesinde tasarim ekibi bulundurmaktadir.

Ankete katilan 11 firmada ise tasarim ekibi yoktur.

Miisteri odakli markali veya markasiz ihracat iriinleri iireten firmalar igin
biinyelerinde tasarim ekibi bulundurmalar1 ¢cok 6nemlidir. Zira bir ¢ok alici firma bu tiir

hizmetleri artik iiretici firmalardan beklemektedir. Zira kendi tasarimin1 miisteriye kabul
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ettirip liretebilen firmalar daha az fiyat baskisi ile karsilagmaktadirlar. Zira iiriin kendi
tasarimlar1 oldugu icin miisteriler istenilen fiyati daha kolay kabul etmektedirler. Bu
anlamda Biiyiiklii kiictiklii her firmanin kendi biinyesinde mutlaka tasarim ekibi

bulundurmas yararl olacaktir.

Tablo 20: Tasarim ekibine sahip firmalar

FIRMANIZ BUNYESINDE TASARIM EKIiBiNiZ VARMI ? FIRMA
Var 14
Yok 11
TOPLAM 25

3.4.15. Biinyesinde Sezonluk Koleksiyon Hazirlayan Firmalar

Aym sekilde Tablo 21’ de biinyelerinde sezonluk koleksiyon hazirlayan
firmalarin durumu goriilmektedir. Aymi sekilde 14 firma sezonluk koleksiyon
hazirlayarak faaliyette bulunmaktadir. Bunlardan 9 tanesinin markalar: icin koleksiyon
hazirladigini diisiintirsek diger 5 firmanin ihracat i¢in koleksiyon hazirladiklarini
gormekteyiz. Ayni sekilde hizmet kalitesini artirmak isteyen ihracat firmalarinin

miisteriye sunmak iizere mutlaka sezonluk koleksiyon hazirlamalar1 gerekmektedir.

Tablo 21: biinyesinde sezonluk koleksiyon hazirlayan firmalar

FIRMANIZ BUNYESINDE GEREK iIHRACATA YONELIK

GEREKSE MARKAYA YONELIK SEZONLUK FIRMA
KOLEKSiYON HAZIRLIYORMUSUNUZ?

Evet 14
Hayir 11
TOPLAM 25

3.4.16. Perakende Satis Noktas1 Olan Firmalar

Tablo 22’ de Ankete katilan 25 firmanin perakende tecriibeleri goriilmektedir.
Kendi adina tescil markasi olan 9 firma olmasina ragmen tabloda goriildiigii gibi sadece
3 firma markali iirlin satan perakende satis noktasina sahiptir. 6 Firma ihracat fazlasi
irtinlerini satmak i¢in perakende imkanindan faydalanmaktadir. 4 firma ise her iki
magaza tiiriine de sahiptir. Dolayisiyla toplamda 7 firma markali {iriin satan perakende

magazaya, 10 firma da ihracat fazlasi {iriin satan magazaya sahiptirler.
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Tablo 22: Perakende satis magazasi olan firmalar

FIRMANIZA AiT PERAKENDE SATIS MAGAZANIZ VARMI? FiRMA
Markali iiriin satan magaza 3
Thracat fazlasi, veya iiretim fazlasi iiriin satan magaza 6
Her ikisi de 4
Yok 13

3.4.17. Firmalarin Gelecege Yonelik Markalasma Planlar:

Tablo 23 ankete katilan 25 firmanin gelecek planlar ile ilgili fikir vermektedir.
Ankete katilan 25 firmadan 13 tanesi gelecekte markal1 iiriin satmay1 planlamaktadir.
Bu firmalarin 9 tanesinin hali hazirda bir markasinin oldugu diisiiniiliirse 4 firma daha
bu anlamda gelecegini bu yonde planlamaktadir. 12 Firmanin ise bdyle bir plan1 yoktur.
Bu firmalarin siirekli iiretici firma konumlarim siirdiirmek istedikleri goriilmektedir. Bu
durumda bu firmalarin yapmalar1 gereken en onemli sey, degisen rekabet kosuklarina

ayak uydurmak icin kalite hizmet standartlarin1 artirmalaridir.

Tablo 23: Firmalarin markalagma planlari

GELECEGE YONELIK URETMIiS OLDUGUNUZ URUN

KALEMLERI ILE iLGILI MARKALASMA PLANINIZ FIRMA
VAR MI?

Var 13
Yok 12
TOPLAM 25

3.4.18. Marka — Uretici Olma iliskisi

Tablo 24’ de ankete katilan 25 firmadan 16 tanesi markali bir {iriin satmak icin
iyi bir imalat¢1 olmak gerektigine inanmaktadir. Sadece 9 firma iiretici olunmadan da
markal1 iirlin satilabilecegine inanmaktadir. Gergek odur ki markal: iiriin satabilmek
icin 1yi bir imalat¢1 olmaya gerek yoktur. Markanin imalati i¢in 1yi imalat¢1 kullanmak
yeterli olacaktir. Zira markali liriin pazarlamasimin imalat¢1 olmakla hi¢ ilgisi yoktur.
Ayni zamanda iyi bir imalat¢1 olmak kuskusuz arti bir avantaj saglayacaktir. Fakat bu
avantaj bertaraf edilemeyecek bir avantaj degildir. Sektorde bir makinesi olmadan cok
yiiksek cirolarda satis yapan markalar mevcuttur. 16 firmanin markal: iiriin satmakla
iyl bir imalatci olma arasindaki kurduklari iligki onlarm imalatgr olmalarindan

kaynaklanmaktadir. Zira sektorde iyi bir imalatci olabilmek de 6nemli bir avantajdir.
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Tablo 24: Marka — Uretici iliskisi

SiZCE MARKALI URUN SATMAK iCiN iYi BIR

IMALATCI OLMAK GEREKiYOR MU ? FIRMA
Evet 16
Hayir 9
TOPLAM 25

3.4.19. Firmalara Gore Markalasma Oniindeki En Onemli Engeller

Bu boliimde ankete katilan 25 firmaya markalasma Oniinde engel olarak

diistinebilecekleri bir grup soru sorulmustur. Genis kapsamli tutulan bu sorular tablo 25°de

ayrintilan ile goriilmektedir. Her bir engel numara sirasiyla tanimlanmistir. Firmalardan bu

kriterlere ne kadar katilip katilmadiklar yada kararsiz kalip kalmadiklarini belirtmeleri i¢in

asagidaki degerlendirme kriterleri verilmistir. .

1= Kesinlikle Katilmiyorum
2=Katilmiyorum
3=Kararsizim

4= Katihyorum

5= Kesinlikle Katihiyorum

Tablo 25: Markalagma 6niindeki engeller

MARKALASMA ONUNDEKIi ENGELLER 1 2 3 4 5

A Markalagma icin yeterli 6lcege gelememedir. 0 %16 %04 %24 %56
B Yetismis kalifiye personel ihtiyacidir. 0 %04 %16 %48 %32
C Firmann tasarim kabiliyetidir. 0 0 %08 %56 %36
C Firmanin pazarlama kabiliyetidir. 0 0 0 %84 %16
D Egitim eksikligidir. 0 %12 %28 %48 %12
E Yonetimin etkin olarak katilmamasidir. %08 %40 %12 %32 %08
F Fasonculugun getirdigi pazarlama yetersizligidir. 0 %04 %16 %68 %12
G Markalagma i¢in zaman ayiramamadir. %04 %36 %20 %32 %08
G Markalagma icin gerekli sermaye yapisinin yetersizligidir. 0 %04 %08 %32 %56
H Yerli markalarin yurt disinda tutulmayacagina yonelik inangtir. %04 %44 %16 %32 %04
I Yabanci markalarin giiciiyle bag edememedir. %08 %24 %24 %44 0

I Markalasmaya zaman ayirmama, karhilik pesinde kosmadir. 0 %40 %08 %40 %12
J Markalagma konusundaki egitim eksikligidir. 0 0 %16 %60 %24
K Uriin gelistirme konusunda yaraticilik eksikligidir. 0 0 %20 %72 %08
L Teknolojik yetersizliktir. 0 %36 %24 %28 %l2
M Yabanci dil konusundaki yetersizliktir. 0 %24 %20 %44 %12
N Yabanci pazarlarin kiiltiirinii tanimamadir. 0 %48 %20 %28 %04
O Sektoriin genel yapisinin markalagmaya engel olmasidir. 0 %24 %24 %40 %12
O Devlet desteginin yetersizligidir. 0 %12 %08 %56 %24
P Markalagmanin ne olduguna yonelik biling eksikligidir. 0 %08 %12 %56 %24
R Calisanlara markalagma siirecinin aktarilamamasidir. %16 %36 %24 %24 0
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Degerlendirme sonuglarina bakildiginda 25 firmanin %56’s1 markalagma
ontindeki en Onemli engel olarak Olgek biiyiikliigiine gelememe(a kriteri) kriterine
kesinlikle katilmaktadirlar. Ayni sekilde yine firmalarin %56’s1 yeterli sermayenin
olmamasimi ( G kriteri) markalasma oniindeki en 6nemli engel olarak kesinlikle
katilmaktadirlar. Yine firmalarin %36 s1 tasarim kabiliyetinin eksikligini ( C kriteri ),
%32 si yetismis kalifiye personel eksikligini ( B kriteri ) , %24’1 egitim eksikligini (J
kriteri ), %241 devlet desteginin yetersiz olmasini ( O kriteri) , %24 ii markalasmaya
yonelik biling eksikligini ( P kriteri ) markalasma Oniindeki en 6nemli engel olduguna

kesinlikle katilmaktadirlar.

Tablo 25 incelendiginde alternatif olarak sunulmus olan hemen tiim engellerin
biiyiik bir cogunlukla markalagma 6niinde engel olarak goriildiigii bir gercektir. 4. kriter
incelendiginde firmalarin her bir engel kriterine verilen katillyorum cevap oranlari

oldukca yiiksektir.

Firmalarin markalasma Oniinde engel olarak gormedigi %40 ve lizeri oranda

tercih edilen engeller ise soyledir.

Firmalarin %48’i Yabanci pazarin kiiltiiriinii  tanimamayr ( N kriteri )
markalagsmaya bir engel olarak gérmemektedir. Yine firmalarin %44’ yerli markalarin
yurt disinda tutulmayacagina yonelik inanci ( H kriteri ) engel olarak gdormemektedir.

Bu orani1 %40 ile E kriteri, ve I kriteri takip etmektedir.

3.4.20. Firmalara Gore Markalasma Oniindeki En Onemli ilk 3 Engel

Yukaridaki analizi desteklemesi agisindan yine 25 firmaya markalagsma oniinde
engel olarak gordiikleri en onemli 3 kriteri 6nem sirasina gore siralamalari istenmistir.
Asagidaki tablo 26’ da firmalar ve onlara gore en onem verdikleri 3 kriterler detaylar
ile asagida goriilmektedir. {lk 6nemli engel 1.toplamda, ikinci énemli engel 2.toplamda,

ticlincii onemli engel ise 3. toplamda gosterilmistir

Tablo incelendiginde toplam 12 firma firmanin o©lcek biiyiikliigiine
gelememesini (A kriteri) birinci en onemli sebep olarak gostermistir. Bunun disindaki

en Onemli ikinci sebep sirasiyla yetigsmis kalifiye eleman eksikligi (B kriteri) ve
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firmanin tasarim kabiliyeti (C kriteri) 5 er firma tarafindan ikinci ve lciincii dnemli

sebep olarak secilmistir.

Tablo 26: Firmalarin markalagsma engeli olarak gordiikleri tercih edilen en 6nemli 3 siralama

SIRRLAMAA A B C CDEFGGHTIIJKLMNUGOUOTPR
1) 210 1 1 1 2 0 2 0 0000 2 0 1 0 1 10
®) 1 55 0 0 0 01 3 0 0210 1 1 2 1 0 20
3) 0 05 0001 0 3 2 0042 00 02 3 30
TOPLAM 136 10 1 1 1 3 1 8 2 02 52 3 1 3 3 4 60

Firmalarin toplam 21 kriter igerisinden en énemli olarak gordiikleri 3 se¢enegin

firmalar tarafindan tercih toplamlarina bakildiginda da durum soyledir.

Toplam 13 firma (A) kriterini en Onemli ilk 3 kriterin icinde ilk siraya
koymustur. Toplam 10 firma ( C ) kriterini en onemli ilk 3 kriter i¢inde 2. siraya
koymustur. Toplam 8 firma (G) kriterini en ©nemli ilk 3 kriter icinde 3.siraya

koymustur.

3.4.21. Gelecege Yonelik Firmalarin Marka Faaliyet Alam Tercihleri

Ankete katilan 25 firmaya gelecekte markal iirlin satmak istediklerinde faaliyet
alan1 olarak hangi iirlin gruplarini tercih edecekleri soruldu. Verilen yanitlar Tablo
27°de ayrintili olarak goriilmektedir. Ankete katilan 25 firmadan 21 tanesi Oncelikle
bayan giyim alaninda faaliyette bulunacagini belirtmistir. Bunu 12 firmanin tercihi olan
erkek giyim takip etmektedir. 9 firma cocuk giyimi, 7 firma da ev tekstilini tercih

etmislerdir.

Tablo 27: Firmalarin marka faaliyet alan1 tercihleri

ILERIDE MARKALI URUN URETIiP SATMAYI

PLANLADIGINIZDA OCELIKLE HANGIi ALANDA FIRMA
FAALIYET GOSTERMEK iSTERDINIiZ ?

Bayan 21
Erkek 12
Cocuk 9
Ev tekstili 7
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3.4.22. Firmalarin Uriin Pazarlama Tercihleri

Ankete katilan 25 firmaya iiriin pazarlamada aktif pazarlama yapip yapmadiklari
soruldu. Tablo 28’de goriildiigii gibi ankete katilan firmalardan 14 tanesi aktif
pazarlama yaptiklarini 11 firma ise yapmadiklarini belirtmislerdir. Tiirkiye’de tekstil ve
hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin iyice zorlagan rekabet kosullarinda
aktif pazarlama yapmadan ayakta kalmalar1 iyice zorlagmistir. Ankete hayir yanit1 vere

11 firmanin da bir an 6nce aktif pazarlama yapmasi kacinilmazdir.

Tablo 28: Firmalarin pazarlama tercihleri

AKTIF PAZARLAMA YAPIYOR MUSUNUZ ? FIRMA
Evet 14
Hayir 11
TOPLAM 25

3.4.23. Yerel Ve Uluslar Arasi Diizeyde Fuarlara Katihm

Ankete katilan 25 firmaya yerel ve uluslar aras1 fuarlara katilimi sorulmustur.
Tablo 29°de ankete katilan firmalarin cevaplart mevcuttur. 16 firma yerel ve uluslar
aras1 fuarlara katilmakta, 9 firma ise her hangi bir fuar organizasyonuna
katilmamaktadir. Son yillarda gerek yurt i¢i gerekse yurt disinda organize edilen fuarlar
aktif pazarlamaya yardimci olan en O6nemli araclardir. Devletin firmalarin fuarlara
katilimin1 tesvik edici cesitli destekleri uzun yillardir mevcut olmasina ragmen 25

firmadan 9’u hala bu fuarlara istirak etmemektedir.

Tablo 29: Yerel ve uluslar arasi fuarlara katilim

YEREL VE ULUSLAR ARASI DUZEYDE FUARLARA FIRMA
KATILIYOR MUSUNUZ?

Evet 16
Hayir 9
TOPLAM 25
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3.4.24. Firmalarin Devlet, Universiteler, Sivil Toplum Orgiitleri ile Markalasma

veya Pazarlama Konusunda iletisimi

Bu boliimde tablo 30°da goriildiigii gibi ankete katilan 25 firmaya markalasma
ve pazarlama konusunda devlet, {iniversiteler, sivil toplum orgiitlerinden yardim alip
almadiklar1 soruldu. Ankete katilan 25 firmadan sadece 1 tanesi yardim aldigini, 24
firma ise yardim almadigim belirtti. Reel sektor igcinde firmalar ile bu kurum ve
kuruluglar arasinda ciddi bir diyalog eksikligi oldugu aciktir. Bu anlamda basta devlet
ve iiniversiteler olmak iizere sektorel sivil toplum orgiitlerinin firmalarla bir an Once
iletisim kurmas1 gerekmektedir. Zira firmalarin i¢cinde bulunduklari durum bu kurum ve

kuruluslar i¢in ¢ok 6nemli oldugu kadar bir anlamda onlarin varlik sebebidir de.

Tablo 30: Firmalarin kamu ve sivil toplum orgiitleri ile iliskileri

DEVLET, UNIVERSITELER, SiViL TOPLUM

ORGUTLERINDEN MARKALASMA VEYA PAZARLAMA FIRMA
KONUSUNDA YARDIM ALIYORMUSUNUZ?

Evet 1
Hayir 24
TOPLAM 25

3.4.25. Firma Sahiplerinin Mesleki Egitim Durumu

Tablo 31°de firma sahiplerinin mesleki egitim durumlar1 gosterilmektedir.
Ankete katilan 25 firmadan 11 firma sahibi tekstil ve hazir giyim faaliyetleri ile ilgili

egitim aldiklarini, 14 firma sahibi ise herhangi bir egitim almadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 31: Firma sahiplerinin mesleki egitim durumu

FiRMA SAHIBI .O.LARAK.TI.EK.STiLVYE. HAZIR GiYIM FIRMA
FAALIYETLERI iLE iLGIiLi BiR EGIiTiM ALDINIZ MI ?

Evet 11
Hayir 14
TOPLAM 25

3.4.26. Firmalarin Uluslar Arasi Pazarlamada Konumu

Bu boliimde firmalarin uluslar arasi pazarlama konumlar1 arastirilmistir. Tablo
32°de goriildiigii gibi ankete katilan 25 firmadan 6 tanesinin yurt disinda satis ve

pazarlamaya yonelik bir ofisi veya temsilciligi vardir. 19 firmanin ise bu tiir bir
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organizasyonu yoktur. Bu alanda firmalarin zamanla artmasi, sektoriin gelecegi
acisindan ¢ok oOnemlidir. Yurt disina yonelik aktif pazarlamaya yardimci olabilecek

beklide en onemli arac bu tiir bir organizasyona sahip olmasidir.

Tablo 32: Firmalarin uluslar aras1 pazarlama konumu

BASKA BiR ULKEDE SATIS VE PAZARLAMAYA

YONELIK KENDIi OFiSiNiZ YADA TEMSILCIiLiGiNiz FIRMA
VARMI?

Var 6
Yok 19
TOPLAM 25

3.4.27. Firmalarm Rakip Olarak Gordiigii Ulkeler

Bu boliimde ankete katilan 25 firmaya kendileri acisindan Tiirkiye’ye rakip
gordiikleri iilke adaylar1 soruldu. Tablo 33’da goriildiigii gibi olduk¢a sasirtict sonuglar
ortaya ¢ikmistir.

Ankete katilan 25 firmadan 13 tanesi hala Cin ve Hindistan’1 Tiirkiye’ye rakip
iilke olarak gormektedir. Bu giiniin kosullarina bakildiginda Tiirkiye’nin bu iilkelerle
tekstil ve hazir giyim iiretiminde rekabet edebilmesi oldukg¢a zor hale gelmistir. Basic,
yiiksek adetli {iiriinlerde bu iilkelerle rekabet etmek artik imkansizdir. O nedenle
Tiirkiye’de firmalarin daha kaliteli, markali iirlinlere yonelmesi ka¢imilmazdir. Ankete
cevap veren bu 13 firmanin basic iiriin kalemlerini kastederek bu tercihi yaptiklarim

diisiinmek daha dogru olacaktir.

Aym sekilde ankete katilan 8 firma italya’yr rakip olarak goérmekte sadece 2
firma Portekiz’ i rakip olarak gormekte ve 2 firmada hem italya hem de Portekiz’i rakip
olarak goérmektedir. Kuskusuz Italya hem tekstilde hem de hazir giyimde Avrupa’nin
ve diinyanin en onemli iilkelerinden biridir. Her anlamda markalasma asamasini
tamamlamis bu iilkenin rakip olarak goriilmesi bu giinkii Tirkiye kosullar1 ile
kiyaslandiginda ¢cok miimkiin degildir. Imalat agisindan bakildiginda ise Tiirkiye Italya
kalitesinde ve daha ucuza mal yapabilmektedir. Belki bu anlamda iki iilkeyi rakip olarak

gormek miimkiin olabilecektir.

Portekiz ise ankete katilan 25 firmadan sadece 4 tanesi tarafindan rakip olarak

gosterilmektedir. Oysa diger iilkelerle karsilastirildiginda Portekiz Tiirkiye’ ye rakip
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olabilecek en yakin tilkedir. Bu giin itibariyle Portekiz, 6zellikle hazir giyimde markal
iiriin satmak yerine miisteri odakli mal satisina yonelik imalat standartlarinda gelisimini
tamamlamis ve markalasmistir. Bu anlamda markali iiriin pazarlamaktan ziyade
tiretimde kalite artisin1 hedefleyerek top yekun sektor markalagsmasini hedefleyecek bir

Tiirkiye’nin en yakin rakibi Portekiz olacaktir.

Tablo 33: Firmalarin rakip olarak gordiigii iilkeler

siZCE TEKSTiL VE HAZIR GiYIMDE TURKIYE'NIN FIRMA
RAKIiBi HANGi ULKEDIR?

Cin ve Hindistan 13
Italya 8
Portekiz 2
Italya ve Portekiz 2
TOPLAM 25

3.4.28. ihracatta Tercih Edilen Miisteri Gruplar1

Anketin bu boliimiinde firmalara tercih ettikleri miisteri gruplari sorulmustur.
Tablo 34°de firmalarin tercihleri goriilmektedir. Ankete katilan 25 firmadan 24 tanesi
oncelikle yurt ici miimessil firmalarla calismaktadir. Ikinci sirada ise yurt dis1 toptanci,
arac1 firmalar yer almaktadir. Uciincii sirada direkt magaza gruplari, dordiincii olarak da
direkt markalar firmalarin miisteri grubunu olusturmaktadir. Yurt i¢i ve yurt dis1 araci
firma oranlarinin ¢ok yiiksek olmasi firmalarin direkt satis noktalariyla hala
calismadigim gostermektedir. Bu araci kurumlarinin varligi firmalar iizerindeki fiyat
baskisinin en Onemli sebeplerinden biridir. Zaman icerisinde bu araci kurumlarin
ortadan kaldirilmasiyla firmalar direkt markalar ve magaza gruplariyla calismaya
basladiklarinda fiyat tutturma konusunda da oldukcga rahatlayacaklardir. Zira markalar
ve magaza grup fiyatlar ile iiretici firma arasindaki fark bu araci firmalar tarafindan

alinmakta bu da 6zellikle iiretici firma iizerinde baski olusturmaktadir.

98



Tablo 34: fhracatta tercih edilen miisteri gruplar

IHRACATTA DIREKT CALISTIGINIZ MUSTERI FIRMA
GRUPLARI HANGILERIDIR?

Yurt i¢i miimessil firmalar 24
Yurt dis1 toptanci, araci firmalar 21
Direkt Magaza gruplari 9
Direkt markalar 7

3.4.29. Firmalarin Avrupa Birligine Bakis1

Bu boliimde ankete katilan 25 firmaya Tiirkiye’nin Avrupa birligine girisi ile
ilgileri sorulmustur. Tablo 35’de goriildiigii gibi ankete katilan 25 firmadan sadece 8
tanesi Tiirkiye’'nin AB’ye girmesinin sektorii olumlu yonde etkileyecegine

inanmaktadir. 17 firma ise olumsuz etkileyecegine inanmaktadir.

Kisa vade de Tiirkiye’nin AB vizyonu maliyet kalemlerini artiracagi igin
firmalarin biiytik bir cogunlugunun boyle diisiinmesi normaldir. Fakat zaman icinde
sektor firmalar1 da kendi vizyonlarini degistirip emek yogun imalattan sermaye yogun

imalata gecerek AB siireci etkisini olumlu hale ¢evirebileceklerdir.

Tablo 35: Firmalarin Avrupa Birligine bakis1

SiZCE TURKIYE’NIN AB’YE UYELIiGi SEKTORU

OLUMLUMU ETKILEYECEK OLUMSUZ MU FIRMA
ETKILEYECEKTIR?

Olumlu etkileyecek 8
Olumsuz etkileyecek 17
TOPLAM 25

3.4.30. Firmalarin Giimriik Birligine Bakis1

Bu boliimde firmalara Giimriik Birliginin etkileri sorulmustur. Tablo 36’da
firmalarin verdikleri cevaplar goriilmektedir. Ankete katilan 25 firmadan 13 tanesi
Tiirkiye’nin  Guimriik Birligi’ne girmesinin sektorii  olumlu yonde etkiledigini
belirtmislerdir. 12 Firma ise sektorii olumsuz etkiledigini belirtmistir. Oysa giimriik
birligi oOzellikle en biiyilk Pazar olan Avrupa pazarinda biitiin engelleri ortadan

kaldirmis ve yillar icinde ihracati kat kat artmasina sebep olmustur.
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Tablo 36: Firmalarin giimriik birliine bakis:

SiZCE TURKIYE'NIN GUMRUK BiRLiGI'NE GIRMESI

TEKSTIL VE HAZIR GiYiM SEKTORUNU NASIL FIRMA
ETKILEMISTIR ?

Olumlu etkilemistir 13
Olumsuz 12
TOPLAM 25

3.4.31. 2005 Yilindan itibaren Kotalarin Kalkmasimin Firmalar Uzerindeki Etkisi

Bu bolimde ankete katilan 25 firmaya 2005 yilindan itibaren kotalarin
kalkmasinin sektorii nasil etkiledigi sorulmustur. Tablo 37°de firmalarin verdigi yanitlar
goriilmektedir. Ankete katilan 25 firmadan 22 tanesi kotalarin kalkmasinin sektorii
olumsuz etkiledigini, 3 firma ise olumlu etkiledigini belirtmistir. Firmalarin bu tespiti
kisa donem goz Oniine alindiginda dogrudur da. Uzun vadede kendini rekabet

kosullarina uydurabilen firmalar kotalarin kalkmasini olumlu etkiye doniistiirebilecektir.

Tablo 37: Kotalarin kalkmasinin firmalar tizerindeki etkileri

2005 YILINDAN iTiBAREN KOTALARIN KALKMASI FIRMA
FIRMANIZI NASIL ETKILEMISTIR ?

Olumlu Etkilemistir 3
Olumsuz Etkilemistir 22
TOPLAM 25
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin sonuglarina baktigimizda goriilmektedir tekstil ve hazir giyim
sektoriinde markalasma bir zorunluluktur. Ulkenin uzun siiredir lider konumundaki
tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gerekli atilimlar yapilmazsa bu konumunun devam
etmesi miimkiin degildir. Simdiye kadar sektor bazi istisnalar disinda tamamen iiretim
odakl1 calisip miisterilerin isteklerini tam anlamiyla yerine getirmeye caligmis, bunu da

biiylik ol¢iide bagsarmistir.

Uretim odakl1 ¢alisan sektoriin birden bire pazarlama odakli calismasini beklemek
yanlig olacaktir. Bu anlamda sektoriin belirli bir doneme ihtiyac1 vardir. Bu siireci
baslatacak en 6nemli etken, isletmelerin devlet, sivil toplum kuruluslar1 ve {iniversitelerle
yapacag isbirligi olacaktir. Bu anlamda toplumsal bir strateji hareketinden s6z etmek
miimkiindiir. Zira anket sonuclara baktigimizda sektor i¢indeki firmalarin bu kurum ve

kuruluslarla hemen hicbir iligkilerinin olmadig1 goriilmektedir.

Sektor kuruluglart ve iiniversiteler gerekli egitim ihtiyacin1 Kkarsilarken
devletinde markalasma yOniinde tesviklerini daha da artirip bu alani cazip hale getirmesi
gerekmektedir. Bu anlamda arastirma sonuclarina bakildiginda isletmelerin en 6nemli
ihtiyac1 olcek biiyiikliigii ve gerekli kalifiye eleman ihtiyac1 olarak ortaya cikmistir.
Ozellikle KOBI seviyesindeki isletmelerin markalasma calismasi yapabilmeleri ¢ok

zordur. Bu isletmelerin kendi aralarinda birlesip ortak hareket etmeleri tesvik edilebilir.

Bu giine kadar sektoriin en onemli ihtiyaci olarak Tiirkiye’deki tiretim kapasitesini
doldurmak, {iiretilen iiriinlerin daha fazla katma degerle satilmasini saglamak agisindan
bakilmistir. Biitiin bu faaliyetlerin toplami da aslinda topyekiin kurumsal markalasmay1

gerektirmektedir. Bununla birlikte bu giin hazir giyim sektoriinde bir tek makinesi bile
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olmadan sadece cekirdek ekibi ile ¢ok biiyiik cirolar yapan firmalar mevcuttur. Onemli
olan bu firmalarm sayisin1 artirmaktir. Dolayisiyla sektordeki iiretim kapasitesinin
korunmas1 bir anlamda bu iiretimlerin satis ve pazarlama oriyentli firmalarin ihtiyaci ile
bulusmasina baghdir. Sektorde satis ve pazarlama yapamayacak imalat¢ilarin sadece
markal1 iiriin pazarlayabilen firmalarla igbirligine girmesi saglanmalidir. Zaten uluslar
aras1 miisterilerine fason imalatinda standartlara alismis olan bu firmalarin yerli alicilar

yaratilarak desteklenmesi gerekmektedir.

Bu anlamda tekstil ve hazir giyim sektoriinii iiretim odakl1 diisiinmek yerine satis
ve pazarlama odakli diisiinmek gerekiyor. Sektorde markalagsmaya biiylik bir ivme
kazandiracak bu tiir isletmelerin biiyiik tegviklerle yaratilmasi ve sektoriin ihtiyaclarinin

karsilanmasi gerekiyor.

Zira Tirkiye’'nin gelecek vizyonuna bakildiginda tekstil ve hazir giyim
sektoriinde kitle imalat iiriinlerinin bir siire sonra son bulacagi acgiktir. Bu anlamda
tekstil ve hazir giyim sektorii belirli bir donemden sonra imalata dayali degil ticarete
dayali bir sektor haline gelecektir. Ya iiretilen iiriinler ¢ok katma degerli olup maliyeti
karsilayabilecek seviyede olacak, yada isletmeler markalarin ihtiya¢ duydugu iiriinleri
bu giin gelismis ekonomilerin yaptig1 gibi ucuz imalat yapan iilkelerden satin
alacaklardir. Disaridan alinan bu iriinlerin markali hale getirilmesi ile hem iilke i¢inde

katma degeri artacak hem de disariya satis1 kolaylasacaktir.

Tiirk tekstil ve hazir giyim sektorii biitiin bu gelismelere gebe, kisa donemde
biiyiik degisikliklerin olabilecegi bir sektordiir. Vakit gecirilmeden tiim toplum birimleri
bir araya gelerek ortak bir strateji cercevesinde hareket ederek Once sektoriin kabuk

degistirmesi saglanmalidir. Bunun devami kendiliginden gelecektir.

Sektor igindeki firmalarin bu giinkii durumlarini anlamak acisindan bolgesel bazda 25
firma ile yapilmis olan anket sonuclar1 bir ¢cok konuda sektoriin durumuyla alakal ipuglar

vermektedir. Bu sonuglara bakildiginda ortaya ¢ikan durum asagidaki gibi siralanmastir

® Ankete katilan firmalardan %56’s1 10 yildan fazladir sektor iginde faaliyet
gostermektedir. Buda firmalarin degisen kosullara ayak uydurmakta zorlanmadiklarinin

bir gostergesidir. Fakat son 5 yilda sektore giren firma orani ise sadece %12’dir. Buda
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tekstil ve hazir giyim sektoriiniin onceki yillarda oldugu gibi yatirim i¢in ideal, karli bir

sektor olma ozelligini yitirdigini gostermektedir.

¢ Firmalardan %80’1 hazir giyim sektoriinde faaliyette bulunmaktadir. Buda

hazir giyimde markalagsmanin énemini daha da fazla ortaya koymaktadir.

¢ Firmalardan %40’nin yillik cirosu 5 milyon USD den fazladir. Buda bu

firmalarin markalagsma yolunda daha kolay adim atabileceklerinin bir gostergesidir.

® Yine firmalarin %40’1 biinyesinde c¢alisan personel sayist 50 — 149 kisi

araliginda olup hala emek yogun statiisiinii koruyan sektor i¢in KOBI niteligindedir.

¢ Firmalarin %56’s1 %100 ihracat yapmakta %40’1 ise hem ihracat hem de i¢
piyasa da faaliyet gostermektedir. Bu anlamda sektorde ihracat hala 6nemli bir Pazar
olmaya devam etmektedir. Bu anlamda ihracatla ugrasan firmalar icin bagta

gelistirilecek kurumsal markalagsma sektoriin gelecegi acisindan ¢cok dnemlidir.

¢ Firmalarin internet olanaklarindan yeterince yararlanmadiklari tespit edilmisgtir.
Firmalarin sadece %60 nin bir web sitesi mevcuttur. Bu giiniin kosullarinda bireylerin bile
internet teknolojilerinden ¢ok yogun bir sekilde yararlandigi diisiiniildiigiinde, firmalarin

tamaminin bu teknolojiyi bir an 6nce kullanmaya baglamasi1 gerekmektedir.

¢ Firmalar iiretim kalemleri agisindan esnek bir yapiya sahiptir. Firmalarin
%48’1 hem dokuma hem de orme iirlin kalemlerini birlikte {iretebilme becerisine

sahiptir. Buda is yapabilme becerisi acisindan 6zellikle ihracatta nemli bir avantajdir.

¢ Firmalarin iiretim tarzlarinda belirin bir {iriin kalemi 6n plana ¢ikmamaktadir.
Genellikle bayan, erkek, ¢ocuk iiriin gruplar1 aym firma icerisinde iretilebilmektedir.

Bu firmalarin toplam daki oram1 %32 dir.

¢ Firmalarin %72 si faaliyetlerinde 6z sermayeye yer vermektedir. Eximbank
kredilerinin kullanimi istenilen seviyede degildir. Ticari krediler ise sektoriin bu giinkii
yapisi itibartyla ¢ok riskli kredilerdir. Zira sektorde ¢alisilan kar marjlar ticari kredileri

karsilamaktan ¢ok uzaktir.

e Sektordeki firmalar i¢in hala en Onemli Pazar AB pazaridir. Firmalarin

%84’dii AB pazarina mal satmaktadir. Bu pazar i¢inde de en onemli iilkeler sirasiyla
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Almanya, Fransa, Ingiltere, Italya dir. Firmalarin %84 ii Almanya’ya, %60’1 Fransa’ya,
yine %60’1 Ingiltere’ye, %401 da Italya’ya satis yapmaktadir. Bu anlamda bu 4 iilkeye
yonelik basta aktif pazarlama faaliyetleri olmak {izere ¢esitli girisimler oldukca yararl

sonug verecektir.

e Sektorde miisteri odakli iirlin {iretip ihracat yapan firmalarin yavas yavas
kabuk degistirdigine en ©nemli Ornek firmalarin miisteri tarzlarindaki degisimde
yatmaktadir. Firmalarin %80’ni miisteri odakli markali iiriin tiretmektedir. Buda
sektordeki firmalarin zorlasan rekabet kosullarina karsi gerekli onlemleri almaya

basladiklarinin en 6nemli kanitidir.

e Hazir giyimde faaliyette bulunan hi¢bir firmanin bagka bir firma ile lisans

anlagsmasi yoktur.

¢ Firmalardan %36’sinin adina tescilli bir markas1 mevcuttur. Bu saymin zaman

icerisinde artmasi firmalarin markalagsma yolunda atacaklari ciddi adimlara baghdir.

¢ Firmalardan %56’s1 biinyesinde bir tasarim ekibi barindirmakta ve sezonluk
koleksiyon hazirlamaktadir. Hem tekstilde hem de hazir giyimde hemen her firmanin

biinyesinde tasarim ekibi bulundurmasi bu giinkii kosullarda bir zorunluluktur.

¢ Firmalarin %52 si gerek markali {iriin satis1 gerekse ihracat fazlasi satisi
yaptiklart perakende magazalarina sahiptir. Markalasma i¢in ¢cok dnemli olan perakende
pazarlama tecriibesi cok o©nemlidir. Markali iiriin pazarlamak isteyen hemen her

firmanin zaman i¢inde bu tecriibeyi edinmesi gerekmektedir.
¢ Firmalardan %52’ si gelecege yonelik markal iiriin satmay1 hedeflemektedir.

¢ Firmalarin %64’ markali iiriin satmak i¢in iyi bir imalat¢1 olmak gerektigine
inanmaktadir. Oysa markal1 {iriin faaliyetinde iyi bir imalat¢1 olmak ¢ok onemli degildir.

Onemli olan iiriin kalite standartlarin1 iyi bilmek ve operasyonu bu temelde yiiriitmektir.

¢ Firmalar markalasma oOniindeki en Onemli engelleri genel olarak Oolcek
biiylikliigli ve sermaye yetersizligi, firmanin tasarim kabiliyeti, pazarlama kabiliyeti,
egitim eksikligi, kamu ve sivil toplum oOrgiitleriyle iliskilerin yetersizligi, yaraticilik

eksikligine baglamaktadirlar. Bu tespitlerin tamami dogrudur.
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¢ Firmalarin %84’ii ileride bayan giyimde markal1 iiriin satmay1 ilk hedef olarak
belirlemistir. Buradan anlasilacagi gibi sektor bayan niifusu en 6nemli miisteri grubu

olarak gormektedir.

¢ Firmalarin %56’s1 bu giin itibariyla aktif pazarlama yapmaktadir. Bu

uygulamanin vakit gecirilmeden firmalarin tamamina kazandirilmasi gerekmektedir.

¢ Firmalarin %64’i fuarlara katilmaktadir. Bu pazarlama acisindan cok onemli
bir gelismedir. Zaman i¢inde sektdrdeki biitiin firmalarin kendi faaliyet alanlari ile ilgili

fuarlara katilim1 saglanmalidir.

e Firmalarin %96’s1 devlet, Universiteler ve sivil toplum orgiitlerinin hig
birinden markalasma ve pazarlamaya yonelik herhangi bir yardim almadiklarin

belirtmislerdir. Bu sektoriin gelecegi acisindan ¢ok biiyiik bir eksikliktir.

¢ Firmalarin %24’ti uluslar arast pazarlama da bizzat kendi imkanlarim
kullanarak yer almaktadir. Bu saymnin artirilmasi sektoriin gelecegi acgisindan cok

onemlidir.

¢ Firmalarin %96’s1 yurt icinde bir araci firma ile, %84’ ise yurt disinda
toptanci araci firmalarla ¢alismaktadir. Sadece %36 s1 direkt magaza gruplari, %28’1 de
direkt markalarla caligmaktadir. Sektoriin gelecek vizyonu bu firmalarin tamaminin
direkt magaza gruplar1 ve markalarla calismasina baghdir. Aksi taktirde rekabet

kosullarina ayak uydurmak oldukc¢a zorlasacaktir.

¢ Firmalarin %68’1 Tiirkiye’nin AB iiyeligine sicak bakmamaktadir. Bunun
altinda yatan en onemli gerekce de is¢ilik maliyetlerinin Avrupa’ya yaklastikca artacagi
yoniindeki inancgtir. Tiirkiye’nin AB’ye yaklagmasi ve sonrasinda iiye olmasi her
sektorde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektoriinde de bir ¢ok yapisal degisikligi
beraberinde getirecektir. Sektordeki firmalarin bu vizyona uygun olarak hem imalatta
hem de pazarlama alaninda yapisal degisiklikleri gerceklestirmeleri ve Tiirkiye’nin AB

vizyonunu avantaj haline doniistiirmeleri zorunludur.

¢ Firmalarin %52’si Tirkiye’nin giimriik birligine girmesinin sektorii olumlu

yonde etkiledigini diisiinmektedir. Bu tecriibe AB iiyeliginde de 6nemli olacaktir.
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® 2005 yilinda kotalarin kalkmasi firmalarin %88’i tarafindan sektorii olumsuz
etkiledigi yoniinde dile getirilmistir. Bu saptama da dogrudur. Kisa vadede olumsuz
etkileri olan bu uygulamayr uzun vadede avantaja c¢evirmek firmalarin yapisal

degisimlerine ve yeni olusan rekabet kosullarina ayak uydurmalarina baghdir.

Tiirkiye ekonomisi son yillardaki gelismeler paralelinde ¢ok biiyiik yapisal
degisikliklere sahne olmaktadir. Bu degisimden de gerek uluslar arasi rekabet kosullar
gerekse emek yogun yapisiyla en cok etkilenen sektor tekstil ve hazir giyim sektoriidiir.
Bu anlamda bu giin itibariyla 6nemli yapisal sorunlarin yasandigi sektoriin bir an once
yeni kosullara ayak uydurmasi, miisteri odakli seri imalatla ihracat yapan firmalarin
topyekiin kurumsal markalagsmayi, hazir giyimde ise pazarlama anlaminda
markalagmayr hedef alarak Tiirkiye’'nin gelecek vizyonunda yerini almasi

gerekmektedir.
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