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Rekabet diizeyinin ¢ok yiiksek oldugu kiiresel pazarlarda isletmelerin basarili olabilmeleri, miisteri memnuniyetini saglamalarina
baglidir. Miisterileri memnun etmenin en iyi yolu ise, belirlenen yada 6ngoriilen miisteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda tamamen yeni
triinler tasarlamak yada mevcutlari gelistirmektir. Zamana karsi yarisilan boyle bir ortamda yeni Uriinlerin;diisik maliyetle yiiksek
kalitede ve hizli bir bigimde piyasaysa sunulmasi, isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu nedenle giiniimiizde iiriin
tasarimu, driin gelistirme siiregleri, iiretim siireglerinin adaptasyonu ve tasarlanan riiniin hangi tiiketici gurubuna sunulacagi ve
isletmenin tiiketiciye sunulan iiriiniin iiretiminde hangi konumda bulunacagi isletmeler agisindan iizerinde 6nemle durulmasi gereken

konulardir.

Isletmelerin "diisiik maliyet", "yiiksek kalite" ve "kisa zaman" hedeflerine ayni anda yiiksek diizeyde ulasabilmeleri icin dncelikle
isletme yonetimi anlayis ve uygulamalarinda degisim geregini ortaya ¢ikarmistir. Uriine 6denen deger ve iiriinii {ireten isletmelerin bu
degerden almis oldugu pay ve bu pay1 etkileyen faktorlerin bitytikliigliniin tespiti tirtiniin "deger zinciri" analizi ile yapilmaktadir.

Calismamizin hedefi Tirk tekstil ve hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin {irtnlerinin deger zinciri analizinde
bulunmus olduklari konumu ve deger zinciri halkalarinda iiriine 6denen degerin dagilimini aragtirmaktir.

Anahtar Kelimeler: Deger zinciri, hazir giyim sektérii, tiretimde deger zinciri analizi, liretim planlamas, tirlin gelistirme siireci

ABSTRACT

In the global markets where level of rivalry is very high, for enterprises to be successful depends on customer satisfaction. The best
way to satisfy customer is to project new products or to improve available products entirely in the direction of the customer’s demands
and needs determined. In such an environment where it is raced against time, introducing the new products with high quality and low
cost in a rapidly manner to the market will provide enterprises with a significant advantage of rivalry. Therefore, to day the following
are among the topics that should be considered extensively in regards to enterprises; the planning of a product, product development
processes, adaptation of production processes and which group of consumer it should be presented and the position of the enterprise in
the production of the product presented to the consumer.

In order for enterprises to achieve the goals such as “low cost”, “high quality” and “in a short time” first of all they should go for
alterations in their understandings and applications of administrative management. The value paid for the product and the share that
manufacturers take from this value and the magnitude of the factors affecting this share can be determined through the “value chain”

analysis of the product.

The aim of our study is to investigate the position of the products in “value chain” analysis, produced by the firms that are active in
the Turkish textile sector and also to research the value spent for the product in the links of the value chain.

Key Words: Value chain, apparel sector, value chain analysis of the product, the planning of a product, product development processes

1. DEGER SISTEMI

Bir firmanin tedarik zinciri, tedarikgi-
lerini, dagitimcilarini ve mdasterilerini
de iceren daha genis bir sistemin par-
gasi olarak gorulir.

Deger zincirleri serisinden olugan bu
yeni yapiya ise “Deger Sistemi” denir
ve yapisal olarak sdyle gosterilir.

Halka sadece bir firmanin deg@er zinci-
rinden degil ayni zamanda diger deger
zincirleri ve aralarindaki iligkilerden
olusur.

Eger bir firma yilksek derecede dikey
bir entegrasyona katilmak veya dahil
olmak istiyorsa, kendinden Once ve

sonra gelen aktiviteleri iyi koordine
etmelidir.

Bir firmanin bagarisini ve rekabet Us-
tinlGgind devam ettirebilmesi, sadece
onun kendi deger zincirine bagh degil-
dir, ayna zamanda pargasi bulundugu
deger sistemini de yonetebilme ve
yonlendirebilme kabiliyetine baglidir.

1.1. Deger Zinciri

Firmalarin, rekabet avantaji yaratmak
amaciyla gergeklestirdigi faaliyetleri
¢ozimleyebilmek icin, deger zinciri
olarak adlandirilan deger yaratan faali-
yetleri igeren bir model olusturmalari
yararli olmaktadir. Micheal Porter iglet-

melerin blyuk kisminda yaygin olan
bir dizi faaliyetleri saptamis ve bir mo-
del olusturmustur. “Deger Zinciri” ola-
rak bilinen bu model asagida yer al-
maktadir.

1.1.1. Deger Zinciri Ana Faaliyetleri
(Primary Activities)

Girdi Operas- . Sati ve Mexkteri
Fonksiyonu B yonlar Pazarlama_> Hizmetler

Genel olarak deger zinciri kapsamin-
daki faaliyetlere bakacak olursak;

1. Girdi Fonksiyonu: Tedarikcilerle
olan iligkileri, Uretim faktérlerinin ali-
mini, depolanmasini ve envanter
kontroll gibi faaliyetleri icerir.
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2. Operasyonlar: Girdilerin ¢iktilara
dénustirilmesindeki deger yaratan
fiziksel ve kimyasal tum faaliyetler-
dir.

3. Gikti: Ciktilarin biriktiriimesi, depo-
lanmasi vs. yonelik faaliyetlerdir.

4. Satis ve Pazarlama: Alicilari Grin
ve hizmetler hakkinda bilgilendirme,
urun fiyatlandirma, reklam ve satis
kanallarinin tespitine ve segimine
yonelik faaliyetlerdir.

5. Miisteri Hizmetleri: Uriin satildik-
tan veya musteriye ulastiktan sonra,
Uriin veya hizmetlerin etkin bir bi-
¢imde musteri calismasini sagla-
masi amacina yoénelik, bakim ser-
visleri ve destek Uniteleri gibi faali-
yetleri igerir.

1.1.2. Deger Zinciri Yan Faaliyetleri

Deger zinciri ana faaliyetleri, bazi yan
faaliyetlerle kolaylastirilir ve destek-
lenir. Genel olarak 4 kategoride ince-
leyeceg@imiz bu faaliyetler, ilgili endustri
alanina goére daha da detaylandirila-
bilir.

1. Tedarik: Hammaddenin ve diger
deger yaratan faaliyetlerde kulani-
lan girdilerin satin alinmasi fonksi-
yonudur.

2. Teknolojik Geligme: Arastirma-Ge-
listirme, iglem otomasyonlari ve
deger arttirici diger teknolojik gelis-
meleri igerir.

3. insan Kaynaklan Yoénetimi: Iscile-
rin igse alimi, egitimi, isten ¢ikariima-
lari, tazminatlar vs. ile ilgili faaliyet-
lerdir.

4. Organizasyon Yapisi: Finansal, hu-
kuki ve kalite yonetimi gibi faaliyet-
leri igerir.

Firmalarin tatminkar bir karn elde ede-
bilmesi, bu faaliyetleri verimli ve etkili
bir sekilde gergeklestirmelerine bagl-
dir. Bdylece mdusteri, ihtiyacini karsi-
layacak bu urlne, icerdigi farkhlik ve
degerden dolayi, firmanin belirledigi fi-
yati kabul edebilir ve ddeyebilir.

Deger zinciri faaliyetlerini optimum dui-
zeyde yerine getirebilen firmalar, ol-
dukga ylksek karlar elde edebilecek
firsatlara sahip olabilmektedirler.

Deger zinciri modeli, rekabet avantaj
yakalama ve bu avantaji sirdirmek
icin, gerekli arag ve faaliyetlerin anali-
zinin yapilmasinda o6nemli faydalar
saglamaktadir.

x Maliyet Avantaji: Maliyetlerin nere-
lerden kaynaklandigini arastirma ve

Deger Sistemi

Firma
Deger Zinciri

Tedarikgi
Deger Zinciri

Dagitim
(Ulastirma)
Deger Zinciri

Alic/Musteri
Deger Zinciri

Deger Zinciri Ana Faaliyetleri

-

/

Ve

Girdiler / Tedarik

Operasyonlar

Ciktilar

Satig ve Pazarlama

Miisteri Hizmetleri

Organizasyon Yapisi

Insan Kaynaklar1 Yénetimi

Yan

Teknolojik Gelisim

Faaliyetler

Tedarik

Urtne deger katan fonksiyonlari in-
celeme olanagi saglar.

x Farkhilagma: Firmalari, rakiplerinin
¢ikarmis oldugu Urlinlerden daha ka-
liteli ve Urline daha fonksiyonel 6zel-
likler katan faaliyetlere yonlendirir.

1.1.3. Maliyet Avantaji ve Deger
Zinciri

Firmalar, maliyet avantajini, ya Urline

katilan her bir degeri disurerek, ya da

deger zincirini yeniden yapilandirarak

elde edebilir.

Eskiden deger zinciri, deder zinciri adim-
larinin fiyat analizi olarak tanimlan-
maktaydi. Muhasebe raporlariyla belir-
lenen fiyatlar, deger zinciri adimlarinin
uygun bir sekilde diizenlenmesi gerek-
tigi konusunda yol gdstericidir.

Michael Porter deger zinciri igerisinde
maliyet olugturan 10 dnemli faktor ta-
nimlamistir;

xOlgek ekonomisi

xBilgi

xYararlanma kapasitesi

xFaaliyetler arasindaki baglanti
xPersonel arasi baglanti tniteleri
xDikey entegrasyon

XEndustriyel faktorler

xCografik yapi

xFirmanin fiyat politikasi ve farkliliklar

xPazara girig zamanlamasi

Bir firma bu faktérleri; daha iyi kontrol
ederek, rakiplerine kargl daha iyi fiyat
avantajina sahip olabilir. Deger zinciri-
nin yeniden yapilandiriimasi; yeni Ure-
tim sistemlerini, yeni dagitim kanalla-
rini, yada farkli pazarlama yéntemlerini
ifade etmektedir.

1.1.4. Farklilagsma (Farklilik) ve
Deger Zinciri

Farklilik, deger zincirinin herhangi bir
pargasindan kaynaklanabilir. Ornegin
girdilerin tedarigindeki teknik degisiklik-
ler, azda olsa rakiplerinin farklilagsmasi
veya dagitim kanallarinin yiksek ba-
sarl saglamasi gibi faktorler isletmele-
rin deger zincirinin farklilasmasina ne-
den olabilmektedir.
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Porter, deger zincircinin yapisini etkile-
yen su faktorlerini tespit etmistir;

- Politikalar ve kararlar
- Faaliyetler arasi iligki
- Zamanlama

- Yer, bolge

- Is akist iligkileri

- Bilgi

- Entegrasyon

- Kapasite

- Kurumsal faktorler.

Bunlarin bir cogu maliyet faktorleri kap-
samindadir. Dizenlenip, degistiriimele-
ri blylk maliyet olusturmaktadirlar.

Firmalar deger yaratmak igin, deger
zincirinin diizenlenmesinde birkag yon-
tem kullanabilirler. isletmeler ileriye do-
nik olarak talep analizi ve musgteri is-
teklerini tespit etmeli, geriye déniik ola-
rak da girdi kontrollerini iyi yapmahdir-
lar. Bu galismalar, yeni islem teknoloji-
leri olusturmak ve yeni pazarlama
(dagitim) kanallari saglamada 6nemli
getiriler saglayabilir. .

Sonunda, firmalar Gretim farkliigini sag-
layacak, yeni deger zinciri olusumu ve
dizenlenmesinde, yaraticiliga ihtiyag
duyarlar. Bu nedenle deger zincirinde
etkili faktorler iyi analiz edilmelidir.

1.1.5. Teknoloji ve Deger Zinciri

Teknolojideki iyilestirmeler, deder zin-
cirinin her adimi igin, bu adimlarin degis-
tirilimesi veya yeniden olusturulmasi du-
rumlarinda rekabet avantaji saglamasi
acisindan bir derecede 6neme sahiptir.

Deger zincirinin ana ve yan faaliyetle-
rinde degisik teknolojiler kullanilir.

- igletmeler igi Lojistik Teknolojileri
1. Tasima

2. Materyal Kullanimi

3. Materyal Depolama

4. lletigim

5. Test

6. Bilgi Sistemleri

- Operasyon Teknologjileri

3. Makine Araglari

4. Materyal Kullanimi
5. Paketleme

6. Kontrol

7. Test

8. Bilgi sistemleri

- Dig Lojistik Teknolojileri

1. Ulasim
2. Materyal kullanimi

3. Paketleme
4. lletigim
- Satig ve Pazarlama Teknolojileri

1. Medya

2. Audio/Video

3. lletisim

4. Bilgi sistemleri

- Misteri Hizmetleri

1. Test

2. lletisim

3. Bilgi sistemler

Bu teknolgjilerin bircogu deger zinciri
icerisinde kullanilabilmektedir. Ornegin
bilgisayar sistemleri her faaliyet igeri-
sinde gorulur. Faaliyetleri desteklemek
icin benzer teknolojiler kullanilir. Ayrica
egitim teknolojileri, bilgisayar destekli
turizm ve yazilimdaki yenilikler, siklikla
faaliyetleri desteklemekte kullanilir. Bu
kapsamda bu teknolojiler, maliyet fak-
torlerini ve urin ozelligini etkiler ve
bdylece rekabet avantaji saglar.

1.1.6. Deger Zinciri Faaliyetleri
Arasindaki Baglanti

Deger zinciri adimlari, birbirinden ayr
distnulmemelidir. Clnku, deger zinci-
rinin bir adimi, diger adimlarin fiyatini
ve performansini etkiler. Deger zinciri
icerisinde, Uretim dizaynini degistire-
cek ve maliyetleri dusurecek durumlar
g6z éniinde tutulmalidir. Ornegin farkli
bir Uretim sisteminde servis hizmetleri
maliyeti artabilir veya azalabilir. Bazen
firma bir adimdaki maliyetleri disurda-
gunde, diger bir adimdaki maliyetlerin
diismesi oldukga sevindiricidir. Orne-
gin dizayn degisikligi ile Gretim maliyet-
lerin dismesi ve glven olusturmasi,
servis maliyetlerini dUsurebilir. Bu gibi

1.1.7. Is Birimleri Arasindaki
Diyaloglar

Is birimleri arasindaki diyalogun iyi bir
sekilde saglanmasi, esnekligin artma-
sina ve sinerjiye neden olur. Koordi-
nasyon ve esnek olmayan bir yapinin
ortaya c¢ikardigi maliyetleri, sinerjinin
yararlarini tespit etmede kullanilan
stratejilere karar verirken analiz edil-
mesi fayda saglar.

Ne yazik ki sinerjiyi gelistirmek igin ya-
pilan galismalar, farkl is birimleri ara-
sindaki iligkilerin beklenenden kisa olu-
su ve amacidan sapmasindan dolayi
basarisizliga ugrayabilmektedir.

Bir firma deger zinciri halkalarindan bi-
rinde ya da bir kaginda uzmanlasabilir
ve diger gereksinimlerini dis tedarik
yoluyla karsilayabilir, bir firmanin Gri-
ne yonelik ya da hammaddeye yo6nelik
olarak gergeklestirdigi faaliyetlerin bo-
yutu, firmanin dikey entegrasyonunun
derecesini belirtir.

Siddetlenen rekabet, hizmet kalitesin-
deki beklenti artigi, musteri profilindeki
degisim ve artan talep egilimleri gibi bir
takim kiresel dinamikler isletmelerin
zorunlu olarak ufkunu genisletmekte-
dir. Israrla perspektifini dar tutan iglet-
meler ise bir gelecek kaygisina digs-
memelidirler; ¢linkl bir gelecekleri ol-
mayacaktir. Dis kaynaklardan yarar-
lanma bdyle bir ortamin Grtinidar ve
bir yeni ekonomi 6n kosulu olarak viz-
yon sahibi isletmeler icin vazgecilmez
bir yénetim stratejisi haline gelmigtir.

Dis kaynaklardan yararlanma (outsourcing),
isletmelerin kendilerine rekabet avan-
taji saglayan faaliyetlere odaklanmalari
ve asll faaliyet alanlarina girmeyen ko-
nularda ise spesifik olarak o konuda
uzmanlasmis firmalardan yararlanmak
yolu ile faaliyet gostermelerini 6ngéren
bir yonetim stratejisidir. Alanlarinda en
iyi olmak igin rekabet eden isletmelerin
basvurduklari bir strateji olan dis kay-
naklardan yararlanma uygulamalarin-
da, isletmeler faaliyetlerini sahip olduk-
lari temel yetenekler ile sinirlamak ve
diger faaliyetleri o konuda kendilerin-
den daha fazla temel yetenege sahip

1. Iglem dizenlemeler ile firmalar potansiyel isletmelere birakma yolunu tercih et-
2. Materyal rekabet avantaji elde edebilir. mektedirler.
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Dis kaynaklardan yararlanma, organi-
zasyon disindaki isletmeler ile ortak-
lasa calisarak maliyetleri disurmek,
verimliligi ve etkinligi artirmak, musteri
tatmini saglamak, yeni iligkiler kurarak
ve gelistirerek faaliyette bulunmak ve
sonug¢ olarak asgari 6lgide emek ve
maliyet ile azami dlglide is yapabilmek
olarak da tanimlanabilir. Uygulama
imalat sektérinde de hizmet sektorin-
de de ayni felsefe ile gergeklestirilebil-
mektedir, ¢lnkl rekabet sektdr ayrimi
yapmamaktadir.

Deger zinciri analizi vasitasiyla, out-
sourcing kararlarini kolaylastirmak igin
is sistemi agikga ortaya konur, ¢alisma
sekli aydinlatilir. Hangi Griin ve faali-
yetlerin outsource edilecegine karar
vermek, firmanin guglu ve zayif yon-
lerinin tespit edilmesi, maliyetlerin ve
firma kabiliyetlerinin belirlenip ayrilma-
si yapilir. Yoneticiler outsource edile-
cek Urlnun/faaliyetin segilmesinde asa-
gidaki 6zelliklere yogunlagir.

Hangi operasyonlarin daha ucuza ya-
pilabileceginin yada tedarikgiler tara-
findan daha uygun yerine getirilecegi-
nin belirlenmesi.

Bir firmanin faaliyetlerinin maliyet avan-
taji saglamak ya da urun farkhlagsma-
sini saglamak amacinda olup olmaya-
caginin belirlenmesi.

isletmenin faaliyetlerini kendi biinye-
sinde gergeklestirmesine dikkat edilir.
Eger faaliyet cok hizli degisen teknolo-
jilere bagliysa ya da Grtin ¢gok hizli de-
gisen bir pazarda satiliyorsa, esnekligi
surdurmek, ve uzmanlagilmis drinlerin
yatinm riskinden kurtulmak icin islet-
menin outsource yapmasi daha avan-
tajhidir.

Outsource edilen faaliyetlerin firmanin
projesinde esnekligi arttirmasi, envan-
ter sayisini azaltmasi, zamanin kisal-
masi gibi gelismeleri, iyilesmeleri neti-
ce verip vermemesine dikkat edilir.

Tedarik¢i deger zinciri — firma deger
zinciri — dagitim deger zinciri — tuketici
deger zinciri seklinde deger sistemi
ifade edilebilir

Uriiniin degeri sadece firmanin deger
zinciri icinde degil deger zincirleri ara-
sindaki iligkiyle, baglantiyla da ortaya
cikar. Ornegin bir otomotiv Ureticisi, te-
darikgisi ile yakin iligki kurarak, faali-
yetlerini ve kiiguk yatirimlarin miktarini
minimize edebilir. Acik¢a ifade edile-
cek olursa, bir firmanin tasarisi ve ayak-
ta kalabilmesi iginde bulunmus oldugu
deger sistemini ne kadar iyi yonetebili-
yorsa o derece basarihidir. Firmaya
rekabette bir avanta saglayan deger
zinciri firma basarisinda tek etken
degildir. Firma bagarisi, firmanin iginde
bilindigi deger sisteminden dogrudan
etkilenmektedir.

2. TURK HAZIR GiYiMm
SEKTORUNDE DEGER ZINCIRI

Hazir giyim Turkiye’de en genis pazar
payl olan piyasalardan birisidir. Cok
genis bir kesime hitap eden bu piya-
sada buyuk ve kuguk 6lgekli pek ¢ok
firma Uretimde bulunmaktadir. Bu piya-
sada firmalar birbirlerinin tamamlayi-
cisi niteliginde pek ¢ok mallar ve mal
dizinlerini Uretmektedirler.

Hazir giyim uretimi projesinde ilk asa-
mada urtne bir sitil verilir. Buna dizayn-
tasarim asamasi denir. ikinci asamada
Urinde kullanilacak kumas ve gerekli
malzemelerin belirlenmesinden sonra
koleksiyon secimi yapilir. Sonra Uriin
gelisim asamasina girer. Ana imalat
asamas! gelisim asamasidir. Bu asa-
mada nihai Urdnin 6rnegi (prototipi)
olusturulur. Imalat asamasina gegilir.
imalat agamasi ise kumasin kesimini
dikimini, baskiyr ve bitim islemlerini
kapsar.

Hazir giyim endistrisindeki teknolojik
gelisim tekstil endlstrisine goére daha
yavas olmakla birlikte hizli bir yeniden
yapilanma igerisindedir. Geleneksel Ure-
timin yerini teknolojik aracglar almakta-
dir. Boylece Uretimden dogan kayiplar
en aza indirilir, Uretim hizi ve kapasite-
si artar.

Hazir giyim sanayiinin Uretim yapisi
emek-yogdun tarzdadir. Gelismis Ulke-
lerde is gucu maliyetlerinin yliksek ol-
masi nedeniyle, bu Ulkeler insan kay-

naklarini teknolgji-yodun sanayilere kay-
dirmiglardir. Sanayilesmis ulkeler, ge-
ligtirdikleri teknolojiler ve sermaye gtig-
leriyle yatirimlarini iscilik maliyeti du-
stk oldugu ulkelere ydnlendirmektedir-
ler. Boylelikle, gelismekte olan Ulkele-
rin hazir giyimdeki ilerlemeleri yabanci
sermaye yatirmlari ile hiz kazanmak-
tadir.

Moda ve tiketici tercihleri de hazir
giyim endustrisi talepte belirleyici rol
oynamaktadir. Dusuk kaliteli glnun
modasina uygun olmayan, yigin Ure-
timi yapilan hazir giyim Urlnlerinden
kalitesi ylksek, daha klasik ve markali
Urtnlere talep artmaktadir.

Dinya ulkelerinin kalkinma ve blyU-
melerindeki en belirgin 6delerden birisi
imalat sanayi sektoériinde sagladiklari
gelismelerdir.

1960l yillarda basta Avrupa olmak
Uzere dunyay! saran isci eylemleri ve
1970’lerin basinda petrol bunalimi ne-
deniyle 6zellikle tekstil ve hazir giyim
sektdriinde fason Uretime gegilmesine
neden olmustur. En genis anlamiyla
“Fason”; iki endustriyel firma arasin-
daki bir degisim iligkisi olarak tanim-
lanmaktadir. Fason, iligkisinde firma-
lardan birisinin digerine oranla bir eko-
nomik Ustiinlige sahip olmasi kosulu
vardir. Fason baglantisi, slrekli bir
iligkinin varligini gerektirir.

Tekstil ve hazir giyim ihracatinin patla-
ma yaptigi 90larin basinda kulguk
atélye sayisinin da %20’lere varan bir
artis gosterdigi g6z O6nlne alinirsa,
fason Uretime bagh bir “kiguk igyeri”
artisindan s6z etmek mimkin gori-
niyor. Buna karsilik yapilan kigik ha-
reketler, kiguk isletmelerin ortalama %
40’nin ayni zamanda fason Uretimde
yaptigini gosteriyor. Bu oran tekstil ve
hazir giyim sektérinde %50 ile en
yuksek noktaya ulasiyor.

1980’li yillarin en baslarindan itibaren
ihracata dayali bir sanayilesme mode-
lini benimseyen Turkiye'de, korfez krizi
Ozellikle ihracata bagdimli sektorleri
derinden etkilemistir. Uluslararasi alan-
da rekabet edebilmek i¢in is glici ma-
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liyeti mumkun oldugunca asagiya ce-
kilmek istenmektedir. Bu da firmalari
yeni Uretim organizasyonlari aramaya
diger taraftan da iscilik maliyetlerini
daha asagi ¢cekmeye ve bdylece hig
olmazsa ucuz maliyetle rekabet gulci
yakalamaya olanak veren fason tretim
modeline itmektedir.

Fason duretimin yayginlagsmasinda is-
glcunun maliyet kaygisindan da fazla
talep piyasasinin esnek olusu rol oy-
namis bulunuyor. Culinku 6zellikle bazi
sektorlerdeki asiri talep dalgalamalari
firmalarin karli olmayan yatirimlarda
bulunmalarini gerektiriyor. Bunu 6nle-
mek ancak bu asamada “fason (re-
time” yonelebilmekle mimkin olabili-
yor.

Turkiye ekonomisi 1980 yilindan sonra
ihracata dayal bir ekonomi modeli iz-
lemistir. Thracatimizda ise en biiyiik
pay! tekstil sanayiinin alt sanayi gru-
bunu olusturan hazir giyim sanayiinde
ise fason uretim agirhk kazanmistir.
Buna ragmen kaliteli Uretim sanayisin-
de dis piyasada 6nemli konuma gel-
meyi basarmistir. Bunun nedenlerini
kisaca soyle 6zetleyebiliriz.

1) Cografi olarak gelismis tekstil alim
pazarlarina yakinhgi,

2) Moda trendleri konusunda kisa za-
manda bilgi sahibi olmasi,

3) Kurulu uretim tesislerinin hizli sonug
vermesi ve esnekliklere uygun ol-
masl,

4) Hammadde ve yan sanayii kaynak-
larina sahip olmasi,

5) Geng ve nitelikli girisimcilerin varligu,
6) Nitelikli personel varhigidir.

Turk hazir giyim sanayi geleneksel
metotlarla Uretimden teknoloji yogun
Uretime, katma degeri distik mallardan
katma degeri yUksek kaliteli mallara y6-
nelmek mecburiyetinde kalmistir. Cin-
ki, tiketiciye yakin olan deger zinciri
halkasinin daha fazla kar elde ettigini
gormekteyiz. Tekstil ve konfeksiyon sek-
torinde tiketiciye sunulan bir Uriinin
deger zinciri analizi yapilacak olursa
su asamalardan gegecektir.
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Burada konfeksiyon igletmeleri diger
isletmelere gore daha fazla kar mariji
elde edebilir. Bununla ilgili asagidaki
grafik incelenirse durum daha net gé-
rllebilir,

Deger zincirinin birincil halkalarinda
bulunan igletmelerin gelirlerinde fark-
liik bizzat ortaya cikiyor. Turk tekstil
ve konfeksiyon sektérinde yer alan
isletmelerin tiketicilerin duyularini tat-
min eden, isteklerine ve gereksinim-
lerine cevap verebilen Urlnler Uretme
geregi ortaya ¢gikmistir. Bu sayede kat-
ma degeri yiksek olan Uriinlerle ayak-
ta kalinabilecegi gérilmektedir. Miste-
riye, daha fazla fiyati &deyebilecegi
bilgi yogun, giiniin modasina uygun ve
¢ok fonksiyonel urlnlerini takdim et-
mek gerekiyor,

2.1. Hazir Giyimde Deger igin
Tasarim

Katma degeri yiksek Urin Uretmek
kavramina en yakin sektér olarak hazir
giyim sektdru gérilmektedir. Gerek sek-

torln alta yapisi gerekse ihracat alan-
larinda kazanilan tecribe, hazir giyim
sektorinin bir adim &éne c¢ikmasina
neden oluyor. Ustelik tasarima ve pa-
zarlamaya en yakin sektorinde hali
hazirda hazir giyim sektérd oldugu
gorulmektedir. Ozellikle Tirk tasarim-
cilarinin son yillarda yakaladiklari ba-
sarl grafigi hazir giyim firmalarinin
Urtinlerine de yansimakta ve gergek
degerler katmakta tasarim bilincinin
yayginlasmasi ve daha verimli kulla-
nilmasi geregi artik herkesin Uzerinde
anlastigi olgu haline gelmistir. Tir-
kiye'nin ihra¢g mallarini daha avantajl
pazarlanabilmesi icgin artik herkes ta-
sarimin olmazsa olmaz bir kosul oldu-
gunu kabul etmektedir.

Tasarim, insanlarin gereksinimlerini
karsilamayi hedefleyen iglev, gérinim
gibi her yénden ylksek diizeyde yeni-
lik gosterici, yar karmasik yari disiplinli
bir olgudur. Tasarlanacak bir Griinde
oncelikle fonksiyon 6nemlidir. Urlin
fonksiyonu belirlendikten sonra tasar-
lama asamasi devreye girer. Tasarla-
yicl, tasarim olgusunu yénlendiren bir
takim kriterleri g6z éntinde bulundura-
rak hareket eder. Bu kriterleri soyle
siralayabiliriz.

- Insanin  gelisimindeki her dénem,
kendi malzeme ve teknikleri ile ka-
rakterize edilir.

- Her dénem, kendi 6zel disinme se-
killeri ve kendi alisiimig degerler dizi-
sini olusturur.
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- Her basarili dénem bir 6énceki déne-
min basarilari Gizerine kurulmustur.

- Tasarim sureglerinin Uretim slregle-
rine uydurulmasi.

- Uretimin estetik degerler g6z éniine
alinarak sanat bulgularina gére di-
zenlenmesi gerekir.

3. TEKSTILDE DEGER ZINCIRI

Tekstil sektoru bilindigi gibi ar-ge faali-
yetlerinde hazir giyim sektdériine goére
¢ok daha buylk gelismelere uygun bir
sektordir. Tekstil sektoérl icerisinde
degerlendirilen, iplik, dokuma (6rme
dahil) ve terbiye sektorlerinde ar-ge
faaliyetleri ayri bir yer ve deger tasi-
makta olup, deger analizinde isletme-
lere buyuk acilmlar saglayabilmekte-
dir. Tekstil sektoériinde, tretimin her bir
asamasinda yapilan iyilestirme ve ye-
nilikler Urtin ve Grtn gruplarinin deger
zincirine 6nemli katkilarda bulunmakta
bu da isletmelere daha fazla ve kalici
katma degerler kazanmalarina imkan
vermektedir. Ozellikle son yillarda eko-
lojik tekstil drtnleri ile teknik tekstil
Urtnleri konusundaki gelismeler ve ye-
nilikler igletmelere ciddi degerler ka-
zandirmaktadir. Ozellikle dokuma ve
terbiye islemlerinde elde edilen ve uy-
gulanan vyenilikler bir yandan tekstil
Urtndnidn iglevselligini farklilastirirken
diger yandan da uriin tasarimini etki-
lemekte buda isletmelere ciddi bir re-
kabet avantaji saglamaktadir. Tim bu
nedenledir ki gerek faydali model ve
gerekse orijinal patent basvurular ha-
zir giyimden ziyade tekstil sektoriinde
yogunlagsmaktadir. Tekstil sektériinde
iplikten dokumaya oradan da terbiye
islemlerine dogru deger zincirinin hal-
kalari olusmakta ve her bir asamada
Urtine katilan islemler Grinin katma
degerini artirdigi gibi bu Grinlerin
islevselligini ve tasarimini da olumlu
yénde etkilemektedir.

3.1. Tekstilde Tasarim

Gunimuzde sosyal, politik, ekonomik,
estetik 6gelerin hakim oldugu bir din-
yada yasamaktayiz. Tasarim Uring,
tim bu 6gelerin sentezini igeren bir bi-
tinlige sahip olmalidir. Tekstilde tasa-

rimin ana ilkesi estetik unsurlari igere-
rek 6zgln olmasi yaninda iglevsel ol-
masidir. Islevsel olmayan bir tekstil
Urind sanat eseri kapsamina girer ve
tekstil tasariminin  disinda tutulur.
Tekstil tasarimini ydnlendiren birincil
etmen “yaratma’dir.

Yaratim, zihinsel ve maddi yaratim ol-
mak Uzere iki asamada gergeklesir.
Yapilan galisma zihinde somutlastiril-
diktan sonra kullanilacak malzemeye
aktarilir. Yaratma asamasini uygula-
ma, Uretim ve pazarlama takip eder.
Tekstil endUstrisinde bulunan yeni mal-
zeme ve teknikler, makine kapasite-
sinin arttirilmasi tekstil tasariminin ya-
ratma glcinu ve gesitliligini arttirmig-
tir.

Bir tekstil Grinunde tuketiciyi ilk bakis-
ta cizgi ve bicimden 6nce “renk” 6gesi
etkilemektedir. Estetik begeniyi belirle-
yen renk, duygularin ¢agrisimidir. Tu-
ketici, rengini begendigi bir malin bi-
¢imine ve desenine bu asamadan son-
ra dikkat eder. Rengi ile birlikte bigimi,
deseni kendisine uygun gelirse rini
alir. Rengin kullanim bigimleri de tike-
ticinin begenisinde etkili olabilmektedir.
Yalin, agik-koyu, sicak-soguk, tamam-
layici, aldatici, kalite, miktar bigiminde
kullanimlari olan renkler, bir ylizey Gze-
rinde zaman zaman tek baslarina za-
man zaman da birlikte kullaniimak-
tadir. Acik ve sicak renkler diger renk-
lere nazaran ¢ok daha etkilidirler. Kir-
mizi renk kisi Uzerinde ¢ekici bir etki
birakirken, sari huzursuzluk verici bir
etkiye sahiptir. G6z, dinlenmek igin ig-
guduisel olarak mavi ya da yesil arar.
Renklerin bu tur etkilerinden yasadigi-
miz mekanlar iginde de faydalanabi-
liriz. insana huzur veren, dinlendirici bir
oda istiyorsak, perde ve désemelerini
mavi tonda secebiliriz. Eger, neseli, ci-
vil civil bir oda arzuluyorsak da sicak,
hareketli renkler kullaniriz. Bir gocuk
odasinda ise, ister perde ister yer do-
semesi vs. olsun zeka gelisiminde fay-
dal oldugu icin tercih edilen renk tu-
runcu ve tonlaridir. Fakat yine de bu
renk kullanimi kisilere gore degisir. So-
nug olarak renklerin bu farkli kullanim-
lari kisilerin estetik begeni ve tarzlarini,
duygu ve disuncelerini belirler.

Bir tekstil GrGinin olusumundaki diger
6ge de dokudur. Tekstil Grtininde do-
ku, tasarim asamasinda iki farkl se-
kilde ortaya cikar. Malzemenin ya da
orgunin yapisiyla olusturulan doku,
digeri ise resimsel 6gelerle olusturulan
dokudur. Ancak, yalniz ¢izgi, renk, do-
ku gibi sanat 6gelerinin tekrarlanmasi
ile tasarim elde edilebilecegi yanilgisi
bizleri bir diger sakincal tasarim anla-
yisina goétirir. Tasarim 6nceden plan-
lanmigtir, islevseldir, cok yénludir. De-
gisen agirliklara gére malzeme ve tek-
nigin sinarlarini gézetmelidir.

Resimdeki tim sanatsal degerler ve
onlarin kullanim ilkeleri, tekstilde de
degismez. Ancak resim gibi “tek” ya-
pilmayan, kitlesel tuketime yonelik ta-
sarimlarda sanat 6gelerinin kullanimi
Urtndn iglevine, malzemenin yapisina,
teknigin olanaklarina da baglhdir.

Gorildugu gibi, tekstil tasariminda sa-
nat 6geleri, islev, malzeme ve teknik-
ten bagimsiz kullanilamayacaktir. Teks-til
isletmelerinde gevsek birakilan salt
sanat iyilikten ¢ok zarar verebilir. Gln-
ki onun serbestiyete gereksinimi var-
dir. Buna kargin tekstil de kiigik de ol-
sa sinirlamalar, elverislilik ve konuya
iliskin 6zel bilgi agisindan gereklidir.

Tasarlanan nesne ne olursa olsun,
devamli vurguladigimiz gibi, degisen
agirhiklara goére sosyal, politik, ekono-
mik, teknik ve estetik konular birlegti-
rici anlamda bir butinliGgi elde etmek
gerekmektedir. Estetik yénden doyuru-
cu olan, buna karsin ekonomik agidan
guclukler ¢ikaran ya da bunun tersi bir
tasarim, cevre ile uyumu gegclestirici
bazi etkenleri igeriyorsa, insan gereksi-
nimleri dogrultusunda gerceklestiriime-
si sakincali bir tek boyutluluk getiriyor
demekdtir.

3.2. Maliyetin Duigiik Tutulmasi

Gerek tekstil sektériinde ve gerekse
de hazir giyim sektériinde deger zinciri
icin énemli olan bir diger konu da ma-
liyet ve maliyet minimizasyonudur. Bi-
lindigi gibi rekabet avantajinin en
6nemli Ogelerinden birsi de maliyet
avantajidir. Burada maliyet ile kalite ve
Urtndn markasi arasindaki bagin ilis-
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kinin en optimum seklinde saglanmasi
gerekmektedir. Burada esas amag¢ ma-
liyeti dislk tutarak kazanci arttirmak-
tir. Ancak salt maliyeti disik tutma
amaciyla kaliteden, Grtiniin niteliklerin-
den tavizler vermek gegici bir ¢6zim-
dir ve bu anlayisi giden igletmelerin
uzun vadede kalici ve basarili olmalari
mimkin degildir. Gelir duzeyinin du-
stk oldugu toplumlarda dusuk fiyath
Urtinler daha 6n planda iken egitim,
gelir ve refah diizeyi artikga tliketicile-
rin fiyat odakli olmadan kalite, marka
ve farklilik yénli olmaya dogru hizla
kaydiklar gortlmektedir. Ancak her iki
durumda da isletmelerin maliyetler ko-
nusunda goésterecegi basarili gelisme-
ler onlarin karlihiklarini artiracagi igin
isletme amaglarina ulasmada buyuk
katkilar saglayacaktir.

3.3. islevsellik - Fonksiyonellik

Moda, maliyet, tiketici gibi faktorlerden
birini élglsuz etkinligi gibi sakincalarin
yani sira, kuru iglevsellik yada bunun
tersine yonlenmis tasarimlarda kisa
omurli olmaya mahkumdur. Birincisi
sonugta monoton, tek dize, sikici
Urtinlere goturebilecektir Gretimi. Reka-
beti onleyip talebi azaltacaktir. Mal-
zeme, teknik ve estetik cesitlilikler,
tekstilin bugiine kadar ki kullanim
alanlarinin  sinirlarini - genigletmesine
olanak ararken ve moda gibi tekstili
hep dinamik tutacak bir bad varken,
salt isleme yoénelik tekstil Grtnlerinin
tek dlze olabilecegi endisesi glinimiz
icin yersiz gézikmektedir. Ancak belki
de ileri donemlerde, insanlar, renk ve
bicimleri ile sembolik anlatim kazan-
mayi, Urtnler kullanmayi, vicutlarini
cesitli etkenlerden koruyacak renkli
speryler ile 6rtinmeyi tercih edecekler-
dir.

Salt modaya bagimh tasarimla da ol-
dugu gibi salt isleve bagiml tasarimlar
da kisa 6muirli kalir.

Gelisim ve surekli degisimi géz 6niinde
bulundurmak en basta egitimcilerin
g6revidir. Tasarimla iligkili tim meslek
dallarinda bilimsel, teknik ve estetik
yonden kati, kuralci yada guncel bilgi

yukunden kacinmak gerekir egitim
programlari igcinde mezun oldugunda
devamli degisen endustri ¢arki altinda
ezilen 6grenci degil-ki bu hicbir za-
man amaglanmaz ama g¢okga karsila-
silir, yaratici, iyi gézlemci, arastirmaci,
sag duyu sahibi, giinin kosullarina uya-
bilen uzmanlarin yetistiriimesi amacg-
lanmalidir.

3.4. Pazarlama

Pazarlama ydntem ve stratejilerinin
deger zinciri igindeki roll, musteri is-
teklerini ve gereksinimlerini belirleme
yirminci yuzyilda, bilimsel olarak geli-
sen pazarlama stratejilerinin  temel
amacinin, satin alicilarin tercihlerini,
isletme lehine yonlendirmek oldugu
soylenebilir. Piyasa yada pazar olarak
isimlendirilen arenada, birbirlerinin
rakibi konumunda olan igletmeler, ayni
pastadan daha fazla pay alma mica-
delesini, yogun bir sekilde strdurirler.
Bu micadele esnasinda, yontem ve
araglar degismekle beraber, aslinda
temel olarak yapilmaya ¢alisilan, tiike-
tici olarak insanlarin tercihlerini etkile-
me gabasidir. Bu g¢abalama, ayni po-
tansiyel Gzerinde sirdurilirken, az da
olsa potansiyeli gelistirme ugrasilari da
s6z konusudur. Bir diger deyisle, islet-
meler genelde mevcut pastadan pay
kapma (pazar maksimizasyonu) ile
ugrasirlarken, zaman zaman da pas-
tayr buyttebilmenin hesabi igerisinde
olurlar.

Ekonomik birer organizasyon olan is-
letmeleri gittikge artan oranda yogun
rekabete iten, degisen ve gelisen tike-
tici istek ve gereksinimleridir. Alicilarin
artan bilgi, egitim ve gelir duizeyleri on-
larin tatmin olma dizeylerini yiksel-
tirken saticilarinda mal ve hizmet Ure-
timinde daha nitelikli ve nicelikli Grtinler
sunmasini zorunlu hale getirmistir.

Elektronik ticaret aracglari ve bu arag-
larla uygulama bulan pazarlama stra-
tejileri standart mal ve hizmetlerin da-
ha kisa slrede elde edilmesi, tiketi-
cilerin mal/hizmet hakkinda bilgilendi-
riimesi gibi kolaylik saglayici fonksi-
yonlari yerine getirmekte ve bu dogrul-

tuda Urinin daha degerli algilanma-
sini saglamaktadir.

Gelisen iletisim ortami yUkselen egitim
dizeyi ve isletmeler arasindaki yogun
rekabet sonucu bilingli bir tiketici pro-
filinin olusacad agiktir. Bu nedenle,
pazarlama ¢aligmalari bilgilendirme
amacini da gitmelidir. Ornegin; reklam
galismalar bu amaca yoénelik ¢alisma-
larin basinda gelir. Ulkemizde tekstil
ve hazir giyim igletmelerimizin en
o6nemli zaaflarindan birisini Uretimden
ziyade pazarlama yonetimi konusun-
daki eksikliklerinin olusturdugu bilin-
mektedir. Bu nedenle isletmelerimizin
istenilen basariy! ve gelismeyi gercek-
lestirebilmek igin pazarlamaya ¢ok 6zel
bir 6nem vermeleri ve bu konuda en
son gelismeleri yakindan takip ederek
bu konulardaki surekliligi saglamali-
dirlar. Bilinmelidir ki triin ne kadar ba-
sarili olursa olsun pazarlama yetersiz-
se istenilen basari asla saglanamaya-
caktir. Yine pazarlamanin ciddi bir ey-
lem ve butge isteyen ve sureklilik arz
eden bir isletmecilik eylemi oldugu
unutulmamalidir.

3.5. Pazarlama Stratejileri ve
isletmeler

isletmeler bu cergevede, bilinglenme,
bilgilenme ve teknolojik gelismelerin
daha kisa surede paylasiimasi anla-
minda kiresellesen pazarlara, hedef
pazarlarini iyi beliremek durumun-
dadirlar. Bir yandan ortak gelismelere
katki, bir taraftan pastayi buyitme ¢a-
balari yaninda, isletmeler, kendi rota-
larini dogru ve net olarak belirlemek
zorundadir. Bdylece, kiresel gelisme-
lerin farkinda ve onlara agik, ancak
kendi kaynaklari ve kapasitesinin de
bilincinde, gitmek istedigi noktayi bilen
isletme olmak mumkin olabilir. Bdyle
bir bilingle hareket etmek; tiketicilerin
beklentilerini izlemek, tiketicilerle uzun
sureli iligkileri gelistirmek ve uzun do6-
nemdeki satislari gbézetmek, tiketici-
lerin satin alma eylemlerini kolaylas-
tirici pazarlama yéntem ve araglarini
kullanmak ve zamanla onlara akrabalik
kuracak bir pazarlama ve marka
olusturmakla mimkunduir.
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Hedef pazarlarini dogru tanimlayan
isletmeler, kendilerini pazarda daha
net konumlandirma sansini elde etmis
olacaklardrr. Isletmelerin kendilerini pa-
zarda konumlandirmalarn statik degil,
gelismeler c¢ergevesinde dinamik bir
surece de isaret etmektedir. Bu sekil-
deki dinamik bir sirgte isletmeler, ti-
keticilerinin beklentilerini belirleyerek,
onlari tatmin etmeye ¢alisilmasi igin bir
bilgi bankasina sahip olmali ve tike-
ticilerle iligkileri akrabalik derecesine
ilerletme cabasini da gbéz ardi etme-
melidirler.

Yeni yuzyllda pazarlama stratejileri,
bilgiyi yayma, tuketiciyi bilingclendirme,
kaynaklari etkin kullanma gibi, 6zellikle
sosyal sorumluluk gergevesinde pazari
yonlendirici olmak durumundadir. Bu-
na karsilk, tiketicileri tanima, onlarin
beklentilerini tatmin etmeye calisma ve
uzun sureli beraberlikler i¢cin bugtnu
firsat bilme anlaminda da, pazar tara-
findan ydnlendirilen pazarlama stra-
tejileri gelistirmek 6nem tasimaktadir.
Diger bir ifadeyle, 6zellikle pazarlama
gabalarinin ahlaki boyutu acgisindan,
isletmeler, kiresel anlamda olumlu imaj-
larla pazari yo6nlendiren, tlketicilerin
beklentilerini kargilama ve onlari tatmin
etmeye yonelik bélgesel pazarlar tara-
findan yoénlendirilen pazarlama strate-
jileri gelistirmek zorundadirlar. Bu an-
lamda, kiiresel marka imajina sahip ol-
makla, bdlgesel anlamda tiketici tat-
mini saglama ve onlarla uzun sureli
iliski kurmanin her zaman mumkin
olamayacaginin da isletmeler tarafin-
dan bilinmesi 6nemlidir.

isletmeler sahip olduklari kaynaklar 6l-
guslinde, bolgesel ya da kuresel bir
konumlandirmayi, pazarlama stratejisi
olarak belirleyebilirler. Bu noktada,
mimkin oldugunca bélgesel boyuttan
baslamak ve iddiali olunan pazarlarda
yogunlagsmanin gittikge daha anlamli
hale geldigi anlasilmaktadir. Bir anda
¢ok sayida pazara agilmak ya da hizl
bir sekilde kiiresel pazarlarda yer edin-
mek istemenin, 21. ylzyilda da akilci
pazarlama stratejileri olmayacagi soy-
lenebilir. Clnkl c¢ok sayida igletme,
birbirini gézlemekte ve birbirine yakin
kaynak, imkan ve kabiliyetlere sahip

bulunmaktadir. Onemli olan, bu ben-
zerlikler arasina farkliliklar yakalamak
ve bu farkliliklar ¢ercevesinde odakla-
nabilmektir. Tabi, farklihklari igletmeler
agisindan degil, pazardaki tiiketiciler
agisindan bir deger ifade ediyor olmasi
unutulmamaldir.

Pazarlamanin, kar amagsiz organizas-
yonlar ve hatta kamu organizasyonla-
rina da uyarlanabilirliginin, yeni ylizyil-
da daha canli 6rnekleri yagsanacagdi
iddia edilebilir. Ote yandan, pazarla-
manin bdylesine genis uygulama alani
ile genel olarak yasam kalitesinin iyi-
lestirilmesine olabilecek katkilarinin
da, yeni ylzyillda daha ¢ok glindemde
olacadi anlagiimaktadir. Organizas-
yonlarin, insan davranigi ve egitimi
Uzerinde yogunlagsmalari ve calisan-
larin i¢ musteriler olarak kabul edilme-
si, 21. ylzyilda pazarlamanin, yagsam
kalitesine katkilarinin daha fazla 6n
plana g¢ikacaginin birer gdstergesi ola-
rak deg@erlendirilebilir. Clnku teknolojik
gelismelerin pazarlama stratejilerini ko-
laylik fonksiyonunu guglendirici birer
ara¢ olarak yansimasi, onu kullanan
insanlarin becerileriyle dogru oranti-
lidir.

Calisanlarla, tiketiciler, karsi karsiya
gelmek durumundadir. Kolaylastirici tek-
nolojileri ve bilgiyi de kullanan sonugta
insan olduguna goére, isletmeler hem
galisanlarin, hem de tiketicilerin dav-
ranig, aligkanlik ve egilimlerini égren-
meden hareket edemezler. Yasanan
hayatin kalitesini yuUkseltmek gibi bir
endisenin varligi ancak, hayati yasa-
yan insanlarin beklentilerine uygun
stratejiler gelistirilip, gelistiriimedigi ile
anlagilabilir. Bu yuzden igletmeler, yeni
yuzyilda farkh rolleri oynayan insan-
larin, davranig, aligkanlik ve beklentile-
rini dikkate alan pazarlama stratejileri
gelistirmek zorundadir. Bu anlamda
tekstil ve hazir giyim isletmelerimize
blyk roller dismektedir. Clnki deger
zincirinin tamamlayicisi ve sonug alici-
sI pazarlama eylemleri ve stratejileridir.

3.6. Patent ve Ar-Ge

Patent yeni olan, teknigin bilinen duru-
munun agiimasi ve sanayiye uygulana-

bilir buluglarin sahiplerine, o urlin veya
yéntemler igin belli bir sire tekel olarak
Uretme ve pazarlama hakkinin tani-
masidir.

Tekstil sektort diger endustriyel alan-
lardan farkli olarak kullanicilara sezon-
luk degisim gdsteren yeni Urlnler sun-
ma c¢abasindadir. Dolayisiyla iplikten
dokumaya herhangi bir asamada ger-
ceklestirilen yenilik son kullaniciya ula-
san urlnleri etkileyebilmekte ve yeniligi
gelistirenlerin pazarda daha guglu ve
etkili olmasi saglanmaktadir.

Sanayilesmenin olmazsa olmaz sarti
teknoloji Uretmektir. Ar-Ge ile Uretilen
teknolojileri ise Patent Kanunu kapsa-
minda firmalarin kendilerine endeksle-
meleri, sanayideki varliklarini ilan et-
menin diger bir yoludur. Bu konuda
karsilasacagimiz diger bir kavram da
“Faydali Model” olacaktir. Faydali
Model daha g¢ok kiiglk ve orta Olgekli
sanayicileri ilgilendiren, yeni ve sana-
yie uygulanabilir buluglarin korunma-
sini saglayan bir patent turtddr. En
ekonomik ve en hizli patent ¢esidi olup
10 yil sureyle gegerlidir.

Nitekim 1995-2002 yillar1 arasinda ul-
kemizde alinan patent ve faydalh mo-
del sayisi 101’i yerli olmak Uizere 161
tanedir. Bunlarin opsiyonel dagihmina
baktigimizda konfeksiyon ve hazir gi-
yimin 45 adet ile % 44,2 oran ile ilk siI-
rayl aldigini gérmekteyiz. Bunun ne-
deni nihai Urinlere yonelik yapilan (¢a-
masir askisi, ¢amasir makinasi ka-
pagdi, kilidi vs.) ufak c¢apli dizenleme
ve yeniliklerin kolay olusturulabilir ol-
masidir.

Belli bir Grtin veya yonteme dair patent
almig isletmeler, en az 10 yil (en fazla
20 yil) itibariyle o Urindn/yéntemin
Uretimini ve pazarlamasini tekelinde
tutacagi icin, ilgili pazarda karsi konu-
lamaz bir rekabet avantaji elde ede-
cegi gibi bu pazardaki o kar payini tek
basina kendi blnyesine katabilecektir.
Bunun yani sira isletmelerin belli Grtn-
lerde patentli olarak tekel Uretim yap-
masi, musteri tabaninda o isletmeye
olan gliveni ve itibara arttiracaktir.
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3.7. Tekstil ve Hazir Giyimde Moda

Moda, gelismis Ulkelerde tekstil ve gi-
yim pazarlamasinda en etkili unsurlar-
dan biridir. Dolayislyla, gelismekte olan
Ulke ihracatgilan dizayn faktérinin bu-
yuk 6nemini kavramak zorundadir.
Uriiniin  yansithdi modayla satisi ve
fiyatt arasinda dogru bir iligki oldu-
gundan, urGn, son modayi ve stili ne
kadar yansitirsa, satilabilme sansi ve
fiyati da o kadar artar.

Batdn bu gelismeler Uretilen kumasglar-
da hemen ve uzun dénemli bir etki
yaratir. Sosyo-ekonomik gulgler ise
degiseme teknolojik gulglerden daha
fazla yol agar. 60’ yillarda ekonomi de
her dizeyde zenginlik artisi yeni, ¢ok
yaygin ve ekonomik agidan guvenli bir
orta sinif yaratti. Ayni ddnemde vyillik
izin, is saatinde azalma ve ¢ogu yer-
lerde Cumartesinin isgunid olmaktan
¢ikariilmasi nedenleriyle ¢gok daha uzun
bir bog zaman da ortaya c¢ikti. Bu yeni
durumun en énemli sonuglarindan biri
de spor giyimin daha fazla kullanil-
maya baslanmasi olmustur.

Moda dinamigi de fonksiyonel glglerin
yol actigi gergeve iginde isler. Moda
gorinuste istege bagl ve acgiklanma-
yan bir sey olarak goriilse de, ona ha-
kim olabilen imalatgilar ve tiiccarlara
gbre kar kaynagidir. Moda degistiri-
lebilir, yenilenebilir ya da timden orta-
dan kaldirilabilir. Ancak moda ona ha-
kim olmasini beceremeyenler igin teh-
likeli bir yaratiktir.

Moda cesitli bigimlerde tanimlana gel-
migtir. Hatta bu tanimlardan bazilar
birbirleriyle ¢eligirler. Modanin bir tani-
mi, tiketicilerin buyuk bir ¢ogunlugu-
nun o gun icin benimsedigi stil olsa da,
bu tanim yeterli degildir. Moda denil-
digi zaman, kumas dizayni ve stilde,
ilgili mali giyen ya da kullanan kisinin
arzu ettigi kendini ifade gulcu ile ilgili
ozellikler olarak anlagiimalidir. Bu ta-
nimda moda pazarin en tepesine ya
da yalnizca toplumun zengin Uyelerine
6zgu degildir, tam tersine, farkli bi-
gimlerde her diizeyde vardir.

60’ yillarda ortaya ¢ikan yeni bir grup,
yani egilim belirleyiciler ya da yenilik-
giler (her zaman olmamakla birlikte

¢ogu zaman geng ve ilging grup-parlak
gelecegi olan, sans eseri ya da dogus-
tan glvencede olan insanlar), onlari
kendi ayricalikli kliklerinden sayama-
diklari insanlardan farkli kilacak tarzda
giyinmeye yoneldi (farkhlasma asa-
masi).

Bir sonraki asamada, egilimi belirleyen
grubun sosyal konumuna, basarisina
ve ideallerine hayranlik duyan ve on-
lar taklit etme isteginden olup, bunu
yapma glcline sahip grup-digl insan-
lar, s6zde arkadaslarinin ki gibi giyim
ve tekstil Grlinleri talep ederler (“ilk
taklit” asamasi).

Cok gegmeden, gorece olarak daha az
ilgili gruplar bile buyik pazarlardan
ayni seyi ister (“ikinci taklit” asamasi).

Son olarak, modayla hi¢ ilgilenmeyen-
ler-“tembel” denenler-bile sistemin igi-
ne dahil olur. Clnkl ne esitlerinden
farkli gérinmek isterler ne de diikkan-
larda uygun baska bir sey bulabilirler.
Bdylece, moda, pazari hem alt tabaka-
lara hem de (st tabakalara kadar yay-
mis olur. Durum bu asamaya geldigin-
de, hareketi baglatan s6zde yenilikgiler
ne olup bittigini kuskusuz hemen ilk
taklit asamasinda anlar ve farkh bir sey
yapmaya yani baska bir moda yoéneli-
mine baslarlar.

Moda dinamiginin hizi ve etkisi, ilgili ti-
ketim gruplarinin zenginligine bagl
olarak, birden ¢ok egilime yol acabilir.
Hatta toplumun en yoksul kesimlerinin
de (isterlerse) potansiyel egilimlerin
¢ogunu takip edebilecegi zengin bir Ul-
kede, 6rnegin Bati Avrupa Ulkelerinde
durum hizla ve 6nceden tahmin edile-
meden degisebilir.

Ustelik, ayr ideolojilere, ayri etkinlikler
ve cikarlara sahip muhalif gruplar ba-
rindiran buguniin ¢ok yanl toplumun-
da, tek bir dbnemde ¢ok farkli distn-
celeri ifade eden ¢ok farkli modalar
olabilir.

Bircok durumda, birbirine paralel moda
egilimleri ayni anda etkili olabilir. Moda
bugin artik yalnizca dig giyimle sinirli
degildir. Tuketici ile ilgili her tekstil
maddesini fiili olarak etkiler. Uluslar-
arasl Pamuk Enstitist (ICC), 1972°de

satilan tim tekstil kategorilerinin yak-
lagik % 50’sinin moda degisikliklerine
az ¢ok duyarl oldugunu 6ngérdu. An-
cak buglin, moda duyarlihgr dig giyim
alaninda kuskusuz daha yiksek olma-
sina ragmen, i¢ giyimde de modadan
s6z edilebilir.

Yirmi yil énce tiketici dikkan ve ma-
gazalari ya ¢odu moda degisiklikle-
rinden etkilenmezdi, ya da yalnizca
ana hatlariyla benimseyip bir iki yil
geriden takip ederdi. Bugin parasi,
zamani ve modayl daha yakindan
izleme istegi olan alt pazar bdélimd,
magazalari, ve zincirleme dikkanlari
moda savagina eskisinden c¢ok daha
yakindan sokmustur.

Asagidaki egri tipik bir moda egilimini
gOsterir. Mistakbel dis alimcinin ya-
sam siresi iginde genis pazarlarda do-
kuma ve stili belirleyen gergek bir mo-
da egiliminin gelisimine erkenden —
fakat ¢ok erken degil — girmesinin 6ne-
mini gosterir.

- A noktasinda egilime, imalat¢inin hem
erken yuksek fiyatlardan hem de —
eger kapasitesi varsa — onu izleyen
¢ok buylk hacminden vyararlanma
anlamina gelir.

- B noktasinda girig, Ust tiketici ala-
nindaki elverigli fiyatlarin yok olacagi
ve karinin azalan pazar hacmi ve
tembellerin satin almasi ile sinirli
olacagi anlamina gelir.

- C noktasina gelme, egilimlerle ayni
diizeye gelememis ya da onlara ye-
teri kadar gabuk tepki gosterememis
bir ¢ok ureticinin kot kaderidir. Mal-
larinin indirimli satis yapan duikkan-
larda indirimli satis figlerine yazilmasi
anlamina gelir.

MODA  EGiLire
| — Eqitim

—— Satigtar —>

2. Tembel

Uarkl

T
Vgsma | TekUF

Hamarn

- D noktasi, artik kuskusuz bir girig
noktasi degil, kirmizi iflas digmesi-
dir. Modaya fazlasiyla uygun ya da
gercekten bilgili buydk bir Uretici A
noktasindan daha ©nce piyasaya
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girmeye calisabilir. Maksimum fiyata
ulasabilecegi, tam kar getirecek bir
yol izleyecek olan bir egilim belirler.
Bu kugkusuz riskli bir istir. Cunku
ayni anda — ya da hemen hemen
ayni anda — baslayan bu kadar ¢ok
egilimle, hepsi blylk pazarlar yara-
tamaz.

Ureticiler ve/veya ihragatgilar, ihrag et-
tikleri pazarlarda varolan kendine 6zgu
moda dizenini bozmamaya dik-kat
etmeli ya da moda bilgisi ile dizayn
kapasitesini bu diizene esit ya da daha
fazla bir élgiide gelistirmelidir. Ornegin
bazi egilimler tim Avrupa’da egemen-
dir; 60’larin son kisminda mini etegin
ortaya c¢ikmasi gibi. Bununla birlikte,
her Ulkede ayni modanin gegerli ola-
cagi varsayimi yapiilmamaldir. Glnku;

1. Moda egilimi, ortaya c¢iktigi Ulkede,
herhalde diger yerlere goére daha
hizl gelisecektir.

2. Bir egilimin Ulkeye girme bigimi, Ul-
keden Ulkeye kuskusuz degisir.

3. Her (lke, egilimi, kumas dizaynlari,
agirliklar ve urin stili agisindan ken-
dine 6zgu bir bigimde benimser (Av-
rupa’da Norveg ve ispanya arasinda
bilyik bir iklim degisikligi oldugun-
dan, ¢ok sasirtici bir sey degildir.)

4. Bir Ulkedeki bir heves, bir digerinde
moda egilimi olabilirken, son derece
saglikli sinirdan bile gegmeyebilir.

5. Nitelik ve ebat farkhliklari, modanin
kendisi Ulkeler arasinda degismese
bile, 6Gnemli olacaktir.

6. Ulkelerin ve hatta ayni tilkedeki fark-
Ii toplumlar egitim, gelir, kultir ve
inang degerleri moda da farkliliklar
yaratabilir hatta bu gogunlukla vaz-
gecilmezdir.

4. SONUG

Gunimizde dinya ¢ok hizl bir degi-
sim sirecinden gegmekte ve olusan
rekabet ortaminda firmalar hizmet kali-
telerini arttirmak ve markalagsmak su-
reti ile kendilerini rakipleri arasindan
siyirarak fark edilimeye calismaktadir.
Tek bir pazar haline gelen diinyada
rekabet de giderek siddetlenmektedir.
Firmalar artik sadece yurtigindeki islet-

meler ile degil, yurtdisindaki firmalarla
da rekabet etmek durumunda kalmak-
tadir. Uluslararasi rekabet tiketicinin
tatminini saglayacak mal ve hizmetin
uygun sartlar ile sureklilik arz ederek
Uretiimesine baglidir. Bu da kuresel-
lesme sureci iginde hizmet ve Uretim
anlayisinin da belli bir degisim icinden
gecmesi gerektigini gbéstermektedir.
Kuresel endustrilerde rakip firmalar/
kisiler, tuketici istek ve ihtiyaglarini
kiresel kalite standartlarina uygun
olan ve belli bir standarda oturtulmus
mal ve hizmetler ile karsilamaya dogru
yénelmektedir. S6z konusu standart-
larin dinya pazarinda kabul gorebil-
mesi ise yogun reklam calismalari ile
mimkin olabilmektedir. Bu anlamda,
her pazarda farkli tiketicilerin tatmi-
nine yonelik farkli tasarlanmis drinle-
rin Uretimi 6énem kazanmaktadir. Bu
yogun rekabet ortaminda, Turk firmala-
rinin tUzerinde 6nem ile durmasi gere-
ken dért stratejik nokta bulunmaktadir.
Bunlar;

* Urdndn kalitesi,
* Urdnun maliyeti,
* Urlnde yaratilan yenilikler,

» Urinin pazara sunulma stresi—nite-
ligi ve etkin bir pazarlama/hizmet tek-
nigidir.

Dinya markasi haline gelemeyen (riin-

lerle kiresellesen diinyada pazardan

bir pay alma sansi giderek azalmakta-
dir. “Tark Mal’nin dis pazarlardaki
gelecegi glgli markalar yaratmaya
katma degeri yliksek Urlnler tretmeye
belirli tlketiciye istenen mal dogru
zamanda gunun trendlerine paralel ola-
rak takdim edebilmesine baghdir. Dig
piyasalarda rekabet, uluslararasi stan-
dartlara uygun mal uretmek, teknolojiyi
takip etmek ve markaya yonelmek ile
mumkin olacaktir. Bu nedenle, Turki-
ye'nin ihracat hedefi “katma degeri
yuksek mal Uretmek” olmali ve ihra-
catta marka yaratmanin 6nemi iyice
kavranmalidir. Firmalarimiz AR-GE har-
camalarina daha fazla kaynak ayirarak
daha kaliteli Grinler Gretmek icin galis-
mali ve asla kaliteden 6din vermeme-
lidir. ihracatta sadlanacak basari daha
¢ok uretmeye degil, Ustin nitelik tasi-

yan markali Griin Uretmeye ve bunlarin
etkin tanitimina baglidir. Ginumuzde
marka yaratamayan ulkeler kiresel pa-
zarda sadece fiyat odakli rekabet ede-
bilirken bir pazarda tutunabilme ve var-
ligini surdtrme tiketicinin tercihi olabil-
meye baghdir. Ozellikle en énemli ih-
ra¢ pazarimiz olan AB llkelerinde bi-
lingli tlketicinin bulundugunu dikkate
alirsak, bu ve benzeri bir pazarda mar-
ka ile var olabilmenin 6nemi bir kez
daha ortaya ¢ikmaktadir.Bu baglamda
2005 yilinda kotalarin kalkacagr ve
dinya pazarinda rekabetin kiyasiya
yasanacagl goz ondne alinirsa Turk
tekstil ve konfeksiyon sanayisinin ma-
liyet odaklh olarak rekabet edebilme
sansi ¢ok zordur. Firmalarimizin ayak-
ta kalabilmeleri icin maliyeti diusturme
politikalarindan daha 6nemli olarak
katma degeri yiksek urinleri tiketiciye
aracisiz olarak bir marka kimligi kon-
septiyle sunmalari gerekmektedir. Kii-
resellesme olgusunun ve kiresel et-
kilesimin etkilerinin, bilgi ve teknoloji
Ureten ile bunu kullanan/satin alan top-
lumlar arasindaki gelismiglik ve refah
farkinin artacagi bir dinyada Turk
Tekstil Sektorinin vizyonu; katma
degeri yuksek, yenilikgi, rekabetci ve
teknoloji igeren Grtin ve hizmet sunum-
lari ile dinya ticaretindeki payini ve
toplumsal refahi artirmaktir. ihracat ge-
lirlerinin en az %15’ini yuksek teknoloji
iceren mamullerden saglamak, kaynak
verimsizligini ortadan kaldirmak. Kdire-
sel egilimler ve itici gugler dogrultusun-
da moda/marka ve dagitim kanallari
olusturmak, ¢cok amagli-iglevli akilli ve
katma degeri yiksek Urinlerin ve yeni-
liklerin sunumunu, g¢evreyi koruyarak
ve yuksek teknoloji kullanimini artira-
rak saglamak. kiresel rekabet deneyi-
mi olan tekstil sektorimizin, 6zellikle
2005 yilindan sonra olusacak olan ser-
best rekabet ortamina uyum saglamak
icin, moda/marka ve dagitim kanallari
olusturmasi, azalmasi beklenen gore-
celi is gucu maliyet avantajini g6z
onine alarak katma degeri ylUksek
urin ve yenilik sunumuna énem ver-
mesi, yuksek teknoloji edinim ve kul-
lanimi ile dinya pazarindaki konumu-
nu guclendirmesi gerekmektedir.
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