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THE IMPORTANCE OF BRANDING IN THE READY-MADE
CLOTHING SECTOR OF DiYARBAKIR IN TERMS OF
FASHION AND DESIGN STUDIES

ABSTRACT

Fashion and design is an area where global leaders such as the USA, Europe and
China have an impact on the market. Turkey, a developing country, among these
countries, has a say in the ready-made clothing and textile sector. It is thought that
Turkey can reach the level of developed countries in terms of branding and fashion.
This study will attempt to shed light on the situation regarding the textile sector in a
local region, Diyarbakir.

The aims of the study are to learn the status of fashion and design activities in the
ready-made clothing sector in Diyarbakir, to identify existing problems and to
explore potential dynamics. In addition, the status of branding, which adds
significant value to ready-made clothing companies, and the adequacy of branding
incentives were evaluated together with the participants. In this context, an interview
analysis was conducted with the owners of nine branded companies operating in the
ready-made clothing sector in Diyarbakir. In addition to the interview analysis, two
interviews were conducted to evaluate the macro situation of Diyarbakir. As a result
of the interview analysis, it was determined that there was a tendency among the
participants towards branding. It was determined that the most important driver
behind this trend was to secure a permanent and prominent place in the market and to
increase the professionalism institutionally.

Another result reached from the analysis is that many companies in Diyarbakir do
not have designers in the field of fashion and design activities. The reason for this, in
short, is that designers do not prefer to come to Diyarbakir from other provinces and
that there is not sufficient economic and technical infrastructure and ground. In the
interviews, the importance of trained human resources was highlighted, and
participants also mentioned that the situation in this area is improving day by day.
Finally, it was stated that the companies were experiencing financial difficulties, and
it was concluded that the incentives provided were not sufficient to make real

progress in the fields of branding and design.
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DiYARBAKIR HAZIR GiYiM SEKTORUNDE
MARKALASMANIN MODA VE TASARIM CALISMALARI
ACISINDAN ONEMI

OZET

Moda ve tasarim; ABD, Avrupa, Cin gibi kiiresel 6lgekli iilkelerin pazarda etki
sahibi oldugu bir alandir. Bu {ilkeler icerisinde gelismekte olan bir iilke olarak
Tirkiye’nin hazir giyim ve tekstil sektoriinde soz sahibi oldugu goriilmektedir.
Markalasma ve moda anlaminda Tirkiye’'nin gelismis iilkeler seviyesine
ulagabilecegi diisiiniilmektedir. Bu caligmada yerel bir bolge olan Diyarbakir’da
tekstil sektoriine yonelik durum ortaya konulmaya ¢aligilacaktir.

Calismanin amaglart temel olarak Diyarbakir hazir giyim sektoriindeki moda ve
tasarim faaliyetlerinin durumunu 6grenmek, mevcut problemleri tespit etmek ve
potansiyel dinamiklerini kesfetmektir. Bunlara ek olarak hazir giyim firmalarina
ciddi anlamda deger katan markalagma durumunu 6grenmek ve markalasma igin
verilen tesviklerin yeterliligi katilimcilarla birlikte degerlendirilmistir. Bu kapsamda
Diyarbakir'da yer alan ve hazir giyim sektoriinde faaliyet goOsteren 9 adet
markalagmis firmanin sahipleri ile miilakat analizi gerceklestirilmistir. Ayni1 zamanda
miilakat analizlerine ek olarak, Diyarbakir’in makro durumunu degerlendirebilecek 2
adet roportaj yapilmistir. Miilakat analizi sonucunda katilimcilarin markalagsma
egiliminin oldugu tespit edilmistir.Bu egilimlerinin de en biiylik sebebinin firmalarin
pazarda kalict ve belirgin yer edinmekile kurumsal olarak profesyonelligi arttirmak
oldugu tespit edilmistir.

Ulagilan bir diger sonug ise Diyarbakir’daki bir¢ok firmanin moda ve tasarim
faaliyetleri alaninda tasarimcilarin olmamasidir. Bunun nedeni olarak tasarimcilarin
diger illerden buraya gelmeyi tercih etmemesi ,ekonomik ve teknik anlamda yeterli
bir zeminin olmamasi olarak 6zetlenmistir. Gergeklestirilen roportajlarda ise yetismis
insan kaynaginin ¢ok 6nemli oldugunu ve bunun giin gegtikge Diyarbakir lehine
arttigin1 vurgulamistir. Son olarak firmalarin finansal anlamda sikint1 yasadiklarini
belirtmis, verilen tesviklerin markalagma ve tasarim alanlarinda ilerlemek i¢in yeterli

olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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BOLUM 1

1. GIRIS

Hazir giyim sektorii ticaret, istihdam ve gelir acisindan iilke ekonomilerinde
biiyiik rol oynamaktadir. Hazir giyim endiistrisinin kisa bir iirlin yasam dongiisiiniin
olmasi ve daha fazla iirlin farklilagtirmasina uygun bir yapida olmasi itibariyle onu
daha cok tercih edilir kilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle moda daha hizh
tilkketilmekte ve buna bagli olarak tiiketici talepleri biiyilk bir hizla artis icinde
degismektedir. Uluslararasit markalar diinya capinda pazar aglarii arttirirken, yeni
markalar da kiiresel ve yerel pazarlara girerek her gecen giin artan tiiketicilere
karsilik vermeye calismaktadir. Kiiresel hazir giyim endiistrisi katlanarak biiylimeye
devam etse de hazir giyim sektoriinde ciddi bir rekabet vardir. Bu rekabet¢i ortamda
sirketler, is stratejilerini de yeniden planlama yoluna gitmektedir.

Tiirkiye’de de kiiresellesmenin getirdigi rekabet ve 2005 yilinda kaldirilan
kotalar etkisini hazir giyim sektoriinde ¢esitli sorunlar yaratarak gostermistir. Siirekli
degisen tiiketim algisiyla miicadele etmek isteyen yerel firmalar kendilerine katma
deger yaratmak icin markalagsmaya ve tasarimlar1 ile daha ¢ok kitleye ulasabilmeyi
hedeflemektedirler. Ancak marka Tiirkiye’de uzunca zamandir goéz ardi edilmis bir
kavram oldugundan yerel 6l¢ekteki hazir giyim firmalar1 da genellikle yabanci bir
tekstil sirketinin dagiticist ya da fason ireticisi olarak yasamlarina devam
etmekteydiler. Ancak yabanci firmalar (Ornedin; Zara) ile herhangi bir sebep ile
ortaklig1 biten yerel ireticilerin piyasada devam edebilmek ig¢in ticari hayatina
sifirdan baglamasi hem yerel isletmeleri hem de {ilkenin hazir giyim sektori
anlamindaki birikimini geriye diisiirmektedir. Bu sebeple en basindan kiiciik de olsa
kendi markasi ile sektdrde var olan yerli isletmeler diger isletmelere gore daha ¢ok

kazanim elde etmektedirler.



Diinya iizerinde gelismis lilkeler moda ve tasarim c¢aligmalarinda her ne kadar
onde olsalar da gelismekte olan iilkeler ucuz ve nitelikli is giicline sahip olmasi ve
hammaddeye erisim kolayligi anlaminda hazir giyim endiistrisinde yiiksek
potansiyele sahiptir. Tiirkiye de yerel firmalarin markalasma sonucu kiiresel
anlamdaki moda sektoriine erigebilecegi sdylenebilir. Bu Tez ¢alismast Diyarbakir
Ol¢eginde, Tekstil ve Hazir Giyim endiistrisinde mevcut durumunu ortaya koyarken,
Diyarbakir ilinde faaliyet gosteren Hazir giyim tekstil isletmelerinin markalasma
egilimlerini ve bu isletmelerin siirdiirdiikleri moda-tasarim ¢alismalarina katkilarini
ortaya koymaya calisacaktir.

Diyarbakir'da tekstil hazir giyim sanayi iiretiminin hammaddesini olusturan
cesitli iirlinlerin burada yetistiriliyor olmasi, Ortadogu pazarma yakinlifi, isgiicii
yogunlugunun yiiksek olmasi, vergi ve tesvikler yoluyla kimi diizenlemelerin
varligina bagh riskler ve firsatlar bu bolgenin potansiyelini ortaya koymaktadir.
Ozellikle, Tiirkiye'de ilk kez, Diyarbakir ilinde gerceklestirilecek olan Tekstil Thtisas
Organize Sanayi Bolgesinin (DITIOSB) hayata gegirilmeye ¢aligilmast bu
potansiyelin fark edildiginin de gostergesidir.

Tez ¢aligmasimin amact kapsaminda Oncelikle hazir giyim sektoriinii tanimi
cergevesinde dinamikleri ifade edilecektir. Tarih igerisinde evirildigi nokta ve 6nemi
yine bu baslik altinda incelenecektir. Diyarbakir hazir giyim sektoriiniin tarihsel
stirecte gelisimini vermeden Once diinya ve Tirkiye genelinde sektoriin gelisimi ele
almacaktir.

Tez c¢alismasinin {iclincli bolimii hazir giyim sektoriinde marka ve
markalagmanin 6nemini, markalagma evrelerini ifade etmek amaciyla tasarlanmistir.
Bu baglamda oOnce marka ve markalagmanin tanimi yapilacak, daha sonra
markalagmanin geg¢irdigi siire¢ ve moda caligmalarina katkis1 ifade edilecektir.

Yar1 yapilandirilmis miilakat analizi ile Diyarbakir Hazir Giyim Sektoriindeki
firmalarin markalagsmadaki diizeyleri, bu alandaki markalasma calismalar1 ve

markalagma Oniinde engel olan temel sorunlar1 ele aliacaktir.



BOLUM 2

2. HAZIR GiYIM SEKTORU

2.1 Hazir Giyimin Tanim

Hazir giyim sektorii tekstil sektorii ile baglar. Giyim endiistrisi moda endiistrisi
olarak da bilinir(Iwagami,2002). Hazir giyim yaklasimi, sirketlerin hizli satis
hatlarin1 yenilemek i¢in yeni moda giysiler iiretmesine, yeni {iriin yelpazeleri sunarak
yeni trendlere hizla tepki vermesine, degisen tiiketici taleplerini karsilamasina ve
iriin yelpazelerinin magazada yeni ve taze gOriinmesini saglamasina olanak tanir
(Barnes, 2014).

2000'lerin basinda hazir giyim, moda endiistrisi basininda genis ¢apta rapor
edilirken ve endiistride biiylik bir ivme kazanirken, akademik arastirmalarda ihmal
edilmistir. Hazir giyim akademik literatiirde ele alindiginda, Barnes (2014)
tarafindan tiiketici odakli bir strateji olarak tanimlanmistir. Son yillardahazir giyim
moda endiistride 6nemli bir yer tutmaya baslamistir (Ko ve Megehee, 2012).
Baslangicta Zara, H&M ve Topshop (Ko ve Megehee, 2012; Barnes, 2014) gibi
birka¢ 6nemli oyuncu tarafindan sunulan nis bir konsept olarak goriilse de konseptin
versiyonlart artik ¢ogu kisi tarafindan uygulanmaktadir. Degisen moda ve tiiketici
talebine daha hizli yanit vermek icin gelismis ve daha etkili tedarik zincirlerini
kullanan perakendeciler tarafindan tercih edilmektedir. Hazir giyimin ytikselisi,
“mevsimlik” moda Triinlerinden kitlesel ve siirekli bir yenilik dongiisiine gecisi

tetiklemistir (Atik ve Firat, 2013).



Géorsel 2.1 Tekstil Uretim Bandi-1, (http://www.bistex.com.tr/tr/galeri, Erisim
Tarihi: 10.5.2021)

Gorsel 2.2 Tekstil Uretim Bandi-2, (http://www.bistex.com.tr/tr/galeri, Erisim
Tarihi: 10.5.2021)

Hazir giyim tretimi ile baslayan, iiriinlerin moda perakendecileri ve diger
kanallar araciligiyla ticaretini, pazarlamasini ve satigini iceren toplam is akisidir. Bu
is akis1 ise sorumluluklar ve aktorleri ile su sekilde ifade edilmektedir (Kawamura,
2016; Anak vd., 2019):

e Hazir giyimde hammaddeler arasinda kumas, dikis iplikleri, diigmeler,
fermuarlar, ¢itcitlar, baskilar, nakislar, aksesuarlar vb. bulunmaktadir.

e Hazir giyim tasarimcilari, hermevsim oncesi koleksiyon i¢in kadin, erkek,
cocuk alanlarimi belirleyerek disve i¢ giyim ( palto, takim elbise, elbise, sapka

vb.)dahil olmak iizerehergesit giysi tasarlamaktan sorumludur.


http://www.bistex.com.tr/tr/galeri
http://www.bistex.com.tr/tr/galeri

e Hazir giyim kumas iireticileri, model kalip tireticileri ve konfeksiyon dikim
ireticileri hazir giyim moda tasarimcilarin tasarimlarini liretime uygun hale getirmek
ve giyilebilir par¢alaradoniistiirmekten sorumludur.

e Kumas ve konfeksiyon kalip fireticileri tasarimcilarin orijinal giysi
modellerini, biiylik miktarlarda {iretime uygun hale getirmek icin ayri pargalara
doniistiirmekten sorumludur.

¢ Giiniimiizde hazir giyim sektoriinde bilgisayarlarda tasarim ve kalip
yazilimlar1 uygulamalar1 da yayginlagmistir. Tasarim yazilimi ile tasarim gorsele
dontstiiriliir. Kalip yazilimi ile ise tasarima uygun kalip ¢izimlerini yapar.Ayrica
detaylar1 (6r. pliselerin, iliklerin konumunu belirtmek vb.)bilgisayar komutu ile
tretim ve kesim i¢in gerekli tiim parcalar1 plother yiizeye (kagit veya
karton)yerlestirerek ¢izdirmek i¢in kullanilir. Yazilimdan bagimsiz olarak;
bilgisayarlar pliselerin, iliklerin konumunu belirtmek veya gerekirse farkli boyutlar
icin ayarlamalar yapmak icin pargalar yerlestirmek ve ayrmtilarini ¢izmek icin de
kullanilir.

e Hazir giyimin kesim icin kagit veya karton yiizeye cizilmis kaliplar
kullanilarak kumas iizerine serilip kesimin yapilmasindan kumas kesim makinesi
hazirlayicilar1 ve makine operatorleri sorumludur.

eHazir  giyimin  yapilabilecegi  pargalarin  kaliplar  kullanilarak
hazirlanmasindan tekstil kesme makinesi hazirlayicilari, operatorleri sorumludur.

e Dikis makinesi operatorleri ise parcalari birbirine belirlenen model dikis
ozelliklerine ve tasarlanan {iriin modeline uygun aksesuar ile uygun makineleri
kullanarak bitmis {iriin haline getirmekten sorumludur.

e Kesimden sonra ve dikimden oOnce; kesilen model kumas pargalarinin
tasarlanan yerlerine baski, nakis vb. islemler yapilmasi baski ve nakis ekibinin
sorumlulugundadir.

o Kirigikliklar1t  gidermekten ve bitmis TUriine sekil vermekten iitli ekibi
sorumludur.

e Kumas ve aksesuarlari test analiz laboratuvarlari, dikimi bitmis {iriinden ise
kalite kontrol boliimii sorumludur. Uriin gelistirmenin her asamasinda denetgiler
onay ile silirecin saglikli ilerlemesinden sorumludurlar. Denetgiler, test uzmanlari,
ayiricilar ve Ornekleyiciler, tutarlilik ve kaliteyi saglamak icin bitmis {riinleri

denetler.



e Uretim calisanlarinin ¢ogu, dikis makinelerinin operatdrlerinin iiretim

modiilleri halinde organize edildigi ekipler halinde calisir.

2.2 Hazir Giyimin Tekstil Sektoriindeki Yeri

Tekstil sektorii, elyaftan baglayarak, iplik kumas, 6rme dokuma gibi
iiretiminden baglayan ve hazir giyim sektoriine girdi olmaya devam eden bir iiretim
siirecine sahiptir. Tekstil kelimesi, ilk bakista sadece kumasi akla getirir, tekstil
kelimesinin kapsadigi bir endiistri olarak anlam genisletildiginde: lifler, dogal ve
suni, pamuk, rami, yiin, kasmir, ipek, bambu, viskoz, sentetik lifler, polyester,
polipropilen, polamid, akrilik, asetat, ipler, dikis ipleri, danteller, perdeler, yatak
ortiileri, halilar, bornozlar ve ev ortiileri doseme, mobilya kiliflari, arabalarin koltuk
kiliflar1 ve diger tastyicilar gibi birgok kavram vardir. Bunlar agirlikli olarak gomlek,
pantolon, elbise, i¢ giyim, ¢corap gibi nihai iiriinlere girdiler i¢in kumas ve hammadde
asamasidir. Saf bir elyafin yan1 sira bu elyaflarin iki veya birkaginin bir karisimi da
kullanilabilir. Hepsi birbiriyle uyumlu degildir, ancak birgogu fitil agsamasinda veya
katlama veya dokuma agamasinda karistirilabilir. Tekstilin bu daha genis anlami, her
tiirli ipligi ve birgok farkli desen ve renge sahip cesitli elyaf karigimlari igeren her
tirli dokuma ve Orme kumasi kapsar. Giysilerde, ev mobilyalarinda ve
marangozlukta kullanilan bu farkli gesitler cok sofistike bir moda, tasarim ve

dekorasyon sanati olusturmaktadir (Lehnert, 2000).
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content/uploads/2017/07/uretim-sureci-tekstil-hazir-giyim.jpg, Erisim Tarihi:

25.05.2021)

Tekstil sektorii esas olarak sermaye ve emege dayanir ve bu sistem igindeki
bircok matris faktoriinlin bir karisimi ve Dbirlesimidir (Efe, 2005). Piyasa
dalgalanmalarinin igletilmesi, organize edilmesi, verimlilik dinamik rekabeti gibi
muazzam bir yonetim fonksiyonlar1 goriilmektedir. 2005 yilindan bu yana kiiresel
etkilesim ve rekabet ile ithalat ve ihracat hareketlerinden dolay1 tekstil gittikce daha

Ozgiirce uygulandigi i¢in, bircok yonetim yetenegine giderek daha fazla ihtiyag

duyulmaktadir.
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Gorsel 2.3 Tekstil Magazasi,(http://www.bistex.com.tr/tr/galeri, Erisim Tarihi:
10.5.2021)

Tekstil sektorii ¢ok dinamik ve siirekli degisen bir 6zellikte oldugundan, iist
yonetim girket ve iilke refahi icin dogru, sorunsuz hareket edebilmek i¢in hedeflere
ulagsmalar1 motive etmek, planlamak ve O6l¢mektir. Kar maksimizasyonu, basari,
verimlilik, egitim ve motivasyon sektorii hedefe tasiyacak temel unsurlardir.
Yonetim, sirket i¢inde ve disinda dinamik, yaratici, verimli ve yakindan takip eden
ekip i¢in iyi bir yol haritasi tanimlamalidir. Kurallar ve diizenlemeler de ¢ok dinamik
olmali1 ve kiiresel anlayisin ulusal ve uluslararast kurallari, diizenlemeleri ve etik

degerleri ile koordineli baglar i¢inde olmalidir.

Gorsel 2.4 Katir Makinesi,(https://www.facebook.com/glengoteknolojiErisimTarihi:
21.5.2021)
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Gorsel 2.5 Katir Makinesi Monitor, (https://www.facebook.com/glengoteknoloji
ErisimTarihi: 21.5.2021) ; Uretim kesim yapilacak iiriinlerin pastal yerlesimi ve

kesim ¢alismas1 otomatik katir makinesi ile yapilir.
2.3 Hazir Giyim Sektoriiniin Onemi ve Gelisimi

Sanayi devrimi sirasinda elektrikli su ¢arklar1 ve buhar motorlar1 gibi yenilikler
sayesinde kumas tretiminin makinelesmesi ilekonfeksiyon {iretimi, montaj hatti
yontemine dayali seri iiretime gegti. 19. yiizyilda dikis makineleri giyim iiretimini
diizene sokarak ortaya ¢ikti. 20. ylizyilin ilerleyen donemlerinde egitim kurumlar
tekstil, giyim ve tasarim ile ilgili boliimler olusturmaya basladi. Cogunlukla bir
montaj hattindaki kesme ve dikme fonksiyonlar1 i¢in imalatg1 ¢alisanlardan olusan
sektor, teknolojideki ve igyeri uygulamalarindaki ilerlemelere ragmen emek yogun
olmaya devam etmektedir. Gelismis makineler, robotik ve bilgisayarlar
tasarimyapimui i¢in kullanimi;kesim igin bilgisayar kontrollii ekipmanlarin kullanimi

endiistrideki son gelismelerdir (Tarak¢ioglu, 2005).
2.4 Diinya’da Hazir Giyim Sektorii

19801 yillarin ortalarindan itibaren hizlanan kiiresellesme siireci ile diinya
ticaret hacminde ve 6zellikle gelismekte olan iilkelerin ticaretinde 6nemli degisimler

oldugu goriilmektedir. 1990'larda hazir giyim sektoriinde fiyat, kalite ve modadaki


https://www.facebook.com/glengoteknoloji

tilketici egilimleri degismeye basladi. Ayrica hazir giyim sektdriinde iiretim
uluslararas1 bir boyut kazanmis ve 1990l yillarda orta ve dogu Avrupa ve Afrika
iilkelerinde giyim {iretiminde dis kaynak kullanimi baslamistir (Altunyildiz,
2004).2005 yilindan itibaren diinya hazir giyim pazarinda hem arz hem de talep
acisindan gii¢lii bir rekabet basladi. Kotiilesen ekonomiye bagli olarak ABD
Almanya ve Japonya gibi bazi biiyiik iilkelerde satin alma kararinda fiyat seviyesi
onem kazandi. Miisterilerin belirli bir kaliteyi daha diisiik fiyatlarla satin alma talebi,
kritik bir fiyat baskisina neden oldu. Bunlara ek olarak, firmalarin artan ¢esitliligi ve

genisleyen igleri fiyat rekabetini keskinlestirmistir (Ticaret Bakanligi, 2020).

AB ITHALATI YOZDE 10,0, ABD ITHALATI YUZDE 6,8, INGILTERE ITHALATI YUZDE 7,9 AZALDI
GiN IHRACATI YUZDE 9,7 AZALDI
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Sekil 2.2 Diinyada Hazir Giyim Ithalat Thracat Oranlari, (https://tgsd.org.tr/wp-
content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B 1k-Sunum.pdf,
Erisim Tarihi: 15.05.2021)

Sekil 2.2°de AB, ABD ve Ingiltere’nin 2019’dan 2020’e ithalat oranlarindaki
diisis goriiliitken Cin’in 2019 dan 2020 ye ihracat oranlarindaki diisiis

goriilmektedir.
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Sekil 2.3 AB’de Hazir Giyim Harcamalarinda Gelismeler, https://tgsd.org.tr/wp-
content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B 1k-Sunum.pdf
Erisim Tarihi: 15.05.2021)

Sekil 2.3’e bakildiginda AB’de hazir giyim sektoriindeki harcamalarin 2019
Araligina kadar art1 verirken 2020 yilinda Covid 19 Pandemisinin baglamasiyla hazir

giyim harcamalarinin azaldig1 goriilmektedir.

ABD HAZIR GiYiM HARCAMALARI MiLYAR DOLAR
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Sekil 2.4 ABD’de Hazir Giyim Harcamalari, https://tgsd.org.tr/wp-
content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B1k-
Sunum.pdfErisim Tarihi: 15.05.2021)

Sekil 2.4°e bakildiginda ABD’ de hazir giyim harcamalarinin 2020 Subat ayina
kadar harcamalarin yatay bantta diizenli bir bicimde oldugu goriiliirken 2020 Subat

ayinda hazir giyim harcamalarinin diistiigli gortiilmektedir.
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Sekil 2.5 Ingiltere’de Hazir Giyim Harcamalari, https://tgsd.org.tr/wp-
content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B 1k-Sunum.pdf
Erigim Tarihi: 15.05.2021)

Sekil 2.5. incelendiginde Ingiltere’nin hazir giyim harcamalarmin da Covid 19

Pandemisi doneminde azaldig1 goriilmektedir.
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Sekil 2.6 Diinya Ekonomisi Biiyiime Yiizdesi Senaryolari, https://tgsd.org.tr/wp-
content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B 1k-Sunum.pdf
Erigim Tarihi: 15.05.2021)

2021 yilinda tekstil sektoriinlin gelecegi asinin basarili olup olmamasina gore 2

senaryoda degerlendirilmektedir. Buna gore as1 basarili olursa sektérde %4 oraninda

biiylime beklenirken as1 basarisiz olursa %?2 oraninda biiyiime beklenmektedir.
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The share of online fashion sales is expected to remain high in 2021
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Sekil 2.7 2021 Yilinda Hazir Giyim Sektorii Biiylime Beklentileri,
https://tgsd.org.tr/wp-content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-
Aral%C4%B1k-Sunum.pdf Erisim Tarihi: 15.05.2021)

Sekil 2.7°ye bakildiginda ABD, Avrupa ve Cin’de 2021 yilinda biiylime

beklentileri goriilmektedir.

2.5 Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim 6rme ve tekstil kumaslarindan {iretilen fabrika yapimi giysiyi
tanimlayan terimdir. 1980 yilinda baglatilan kalkinma politikasi ile tekstil ve hazir
giyim sektorii biiylimeye baslamig, o tarihten itibaren sektordeki yatirimlar artmistir
(Ticaret Bakanligi, 2020).

Tiirkiye Tekstil Sanayii Isveren Sendikasi'nin raporuna gore, Tiirkiye'de hazir
giyim sektoriiniin tarihsel siirecine bakildiginda, ilk dokuma fabrikasi 1835 yilinda
Istanbul Feshane'de kuruldu. Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulusundan hemen sonra
ilke ekonomisinin ve sanayilesmenin dinamizmini saglamak amaciyla Siimerbank,
1926 yilinda diger sektorlerde oldugu gibi tekstil sektoriinde de fabrikalar kurmustur.
1950l yillarin ortalarindan itibaren tekstil fabrikalar1 arasinda giderek daha popiiler
hale gelen tekstil ve konfeksiyon sektort, i¢ talebi ¢ok fazla karsilamis ve ihracata
yonelmeye baglamistir. Daha sonra Devlet Planlama Teskilat1 tarafindan hazirlanan
birinci (1963-1967) ve ikinci (1968-1972) bes yillik kalkinma planlar1 ¢ergevesinde

tekstil ve hazir giyim sektoriiniin gelismesine yonelik tesvikler getirildi. Bu

13


https://tgsd.org.tr/wp-content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B1k-Sunum.pdf
https://tgsd.org.tr/wp-content/uploads/2020/12/Can-Fuat-G%C3%BCrlesel-Aral%C4%B1k-Sunum.pdf

baglamda 1980 yilindan 2000'li yillara kadar tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye
ekonomisinde 6nemli bir rol oynamaya devam etmis ve bu yillarda ihracat payimi
artirmistir.  Diinya Ticaret Orgiitii'nin = 2000 yilindaki uluslararasi ticaret
istatistiklerine gore, Tiirkiye'nin 1980 yilinda diinya hazir giyim ihracatindaki
pay1%0,3 iken, 1999'da%3,5'e ylikselmistir. Ticaret Bakanligi’nin 2020 yilindaki
verilerine gore, Tirkiye'nin 2019 yilinda diinya hazir giyim ihracatindaki
pay1%3,3'tiir ve diinyanin da yedinci biiyiik hazir giyim ihracat¢isidir (Ticaret

Bakanligi, 2020).

Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracatinin
Genellhracat Performansina Gore Seyri
2017 - 2020 Ocak- Temmuz

. 10,754
o \
10,2%

1.000 %

- 2017 . 2018 2019 . 2020
mmm Hazirgiyimve Konfeksiyon lhracah 8.190.030 8.811.680 10382119 8.790.128
Sanayi Ihracat 59.141.690 66.806.882 80.449.060 67.319.767
mmm T(irkiye Genel Inracati (Antrepo ve Serbest

76.253.945 5306179 4.296.115 90.032.482

Balgeler Farki Dahil 76.253.945 86.326.179 104.296.115 90.032.482

mmm Tirkiye Ozel inracati 76.253.945 82 163.189 95695221 82779.270
w—g=HazigiyimIhracatimin Genel |hracattaki Payi 10,7% 10, 2% 10,0% 98%

Sekil 2.8 Hazir Giyim IThracatinin Genel Thracat Performansina Gére Seyri(ITKIB,
Hazir Giyim Ve Konfeksiyon Sektdrii 2020 Temmuz Aylik Thracat Bilgi Notu,
2020.)

Sekil 1’e bakildiginda Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinin
genel ihracat diizeyine gore seyri goriilmektedir.

Ayrica TUIK tarafindan yaymlanan Sektér Bilangolari, 2019 Haber
Biilteni’nde de giyim esyalarinin imalati, imalat sektoriine katkisi ile %9,3 oranla
metal iiriinler ve gidadan sonra iiciincii siradadir (TUIK, 2020°a). Uretimden yapilan
satislarin %8,0’1 ise tekstil sanayi iiriinlerine aittir (TUIK, 2020b).

Tiirkiye'de iiretilen hazir giyim iriinleri agirlikli olarak pamuklu giysilerdir.

Pamuk, yiin, iplik ve kumas gibi hammaddelere olan talep genellikle i¢ kaynaklardan
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karsilanmaktadir, ancak yine de 6nemli miktarda ithalata ihtiya¢ vardir. Sektoriin
baslica avantajlar1 hizli teslimat, hedef pazarlara yakinlik, teknik, sosyal ve
yonetimsel bilgi birikimi, deneyim, genis iiriin yelpazesi ve tasarim kapasitesidir
artmistir (Ticaret Bakanhigi, 2020). Tiirkiye'de tekstil sektdrli, mevcut kapasite
yurtici talepleri astig1 i¢in biiylik Olgiide ihracata odaklanmaktadir. Tiirkiye’'nin en
cok ihracat yaptig1 iilkeler ise asagidaki sekilde gosterilmektedir;

En Fazla Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati Yapilan Ulkeler
2018 - 2019 - 2020 Ocak- Temmuz
Birim: 1000 §
2018 Pay % 2019 Pay % 201811 2020 Pay % 2019120

Ocak-Temmuz Ocak-Temmuz Degisim % | Ocak-Temmuz Degisim %
Almanya 1.954.503 1.797.285 17,3 -80 1.689.402 19,2 6,0
iE; T e - e
ingitere | 1128483 | 110 | tto7830 | 107 | 27 | 8256%
e — BT e e B s
Fra 516.167 430500
i'i;'lja e “ 1 e ...3,4 . e -
T K e e e v 04 e ; e 326
T 7 o vis o 7R e s | o | o
Danimarka 234138 23 234 837 23 03 186.891 2.1 204
ilk 10 Ulke Toplam 7.145.102 68,8 7.005.115 67,5 -2,0 5.958.598 67,8 14,9
::f";jg';’;’ihr“w 10392208 | 100 | 10382119 | 100 21 8790128 | 100 153
ilk 10 Ulkenin Pay % 68,8 67,5 67.8

Sekil 2.9 En Fazla Hazirgiyim ve Konfeksiyon Ihracati Yapilan Ulkeler(ITKIB,
Hazir Giyim Ve Konfeksiyon Sektdrii 2020 Temmuz Aylik Thracat Bilgi Notu,
2020.)

Gegtigimiz yillarda aligveris merkezlerinin biliylimesine bagli olarak hazir
giyim markalarinin magazalarinin sayist muazzam bir sekilde artmistir. Tiirk hazir
giyim sektorti, esnek liretim tesisleri sayesinde degisen moda trendlerine uygun moda
tirtinler iiretebilmektedir.

Hazir giyim harcamalarinin itici giigleri, orta sinifin yiikselisi, gen¢ niifusun
yiiksek hacmi, kadinlarin sosyo-ekonomik durumunun iyilesmesi, e-ticaretin sektore
olumlu etkisi, giyimin 6ne ¢ikmasi olarak belirtilebilir. Bu baglamda hazir giyim
tilketimini artirmak i¢in sosyal statii, moda trendleri ve markalagma stratejileri onem

tasimaktadir (Uzunoglu ve Unal, 2008).
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Euromonitor’iin 2020 yilinda hazirladigi hazir giyim raporuna goéreTiirkiye
,yeni aligveris merkezi ve yeni magaza acilislar1 nedeniyle en hizli biiyiiyen giyim
pazarlarindan biri olarak Avrupamin en gii¢lii ekonomilerinden birine sahip olmaya
devam ediyor. Tiketicinin markali ve sahte Uriinlerden markali iirlinlere gecisi,
pazarda olumlu bir etki yaratmaya devam ediyor. Moda haftas1 ve aligveris
festivalleri ayn1 zamanda Tiirkiye'yi turistlerin Tiirkiye'den kiyafet satin almalar1 igin
onemli bir merkez haline getirmektedir. Tiirkiye'nin genis gen¢ niifusu, inceleme
donemi boyunca tiiketicilerin ihtiyaclarim1 daha da artirmistir. Geng tiiketicilere
odaklanmak, giyim ve ayakkabi sirketlerinin Facebook ve Twitter gibi daha fazla
sosyal medya sitesini kullanmasina neden oluyor. Cogu sirketin, miisteri
maruziyetini artirmak i¢in mobil cihazlar i¢in uygulamalar gelistirmesi bekleniyor.
En popiiler markalar, yeni lansmanlar1 desteklemek i¢cin Facebook gibi internet
sosyal aglarini giderek daha fazla kullaniyor. Akilli telefonlardaki artis, ¢ok kanallt
perakendecilige gecise yol agtyor; bir miisterinin aligveris deneyiminde satin alma
oncesinde arastirma dahil olmak tizere ¢esitli kanallarin kullanilmasi. Orta sinifin
genislemesi, isyerinde daha fazla kadin olmasi ve yeni aligveris merkezlerinin
acilmasiyla birlikte hazir giyimin artacagi tahmin ediliyor. Hazir giyimin yabanci
yatirimlart gekmeye devam etmesi ve Tiirkiye pazarinda tahmin edilen siirenin daha
liks markalar olmasi bekleniyor. Raporun iceriginde hazir giyim sektoriindeki
segmentlere genel bakis asagida agiklanmistir:

e Cocuk giyimi: Ulkenin yiiksek ¢ocuk niifusu ve ebeveynlerin bebek ve ¢ocuk
bakimi konusunda artan farkindalifi, ¢ocuk giyiminde olumlu bir etki yaratmaya
devam ediyor. Cocuk bakimi ve bebek bakiminda artan farkindalik ve duyarhlik,
yiiksek kaliteli giysilere olan talebi artirmakta ve markal1 kaliteli Giriinlere olan talebi
daha da artirmas1 beklenmektedir. Yeni fabrika satis magazalar1 (outlet) agilislarina
yapilacak yatirnmlarin ve aligveris merkezlerinin sayisinin artmasinin bir sonucu
olarak, dagitim resmi olmayan perakendeciden organize perakendeciye dogru
kaymaya devam ediyor. Sosyal medya, bir¢ok ebeveyni ¢ocuklarinin resimlerini
belgelemeye ve paylasmaya tesvik ederek ¢ocuklar i¢cin imaj ve stile odaklanmay1
tesvik eder. Cocuk modasina odaklanan bircok popiiler blog da var. Cocuk imajia
bu odaklanma, {nliilerin ¢ocuklarina yer veren dergiler, gazeteler ve cevrimici
medya tarafindan da tesvik edilmektedir. Sosyal medyanin ¢ocuk giyimindeki

trendleri sekillendirmeye devam etmesi bekleniyor. Cocuklarin daha geng yasta
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moda trendlerinin farkina varmasi muhtemeldir ve bu nedenle satin alma kararlar
tizerinde artan bir etkiye sahip olacaktir.

e Kadin giyimi: Biiylik kent merkezlerinde yasayan calisan kadin sayisindaki
artis, kadmlarin is kiyafetlerine olan talebi artirmaya devam ediyor. Ayrica geng
kentli kadinlarin son trendlere duyarliligi ve lider firmalarin artan {iriin yelpazesi
kadin i¢ giyiminin performansini artirmaya devam ediyor. Kadinlarin harcanabilir
gelirlerini olumlu etkileyecek olan kadin istihdaminda beklenen artis nedeniyle kadin
giyiminin olumlu bir performans gostermeye devam etmesi bekleniyor. Daha fazla
internet kullanimina bagl olarak, tliketicilerin en son moda trendlerine iliskin
farkindaligi, kadin giyiminin 6ngoriilen performansini daha da destekleyecektir.

e Erkek giyim: Tiirk erkekleri arasindaki kisisel goriinim daha da énemli hale
geliyor; dahasi, kariyerlerinde ilerleyen ve biiyiik kent merkezlerinde yasayan
erkekler arasinda giderek bir kimlik unsuru olarak goriilityor. Bu egilim, giizellik ve
kisisel bakim gibi diger sektorlere de uzaniyor ve erkek tiiketicilerin goriiniimiine
daha fazla dikkat edilmesini sagliyor. Ustelik Facebook ve Instagram gibi sosyal
medya sitelerinin modaya uygun bir goriiniime sahip olmak isteyen erkekler iizerinde
Oonemli bir etkisi var. Erkeklerin hem is hem de sosyallesme icin giinliik tarzlara
gittikce daha fazla girmeleri bekleniyor. Erkekler genellikle fiziksel magazalarda
aligveris yapmay1 zaman alic1 olarak goriir. Tirkiye'de akilli telefon sahipliginin
yiiksek oranina paralel olarak, giderek daha fazla tiiketici mobil aligveris yapmak igin
akilli telefon kullaniyor. Daha fazla giyim sirketinin, bu siireci kolaylastirmak icin
mobil cihazlar i¢in optimize edilmis web siteleri sunmasi bekleniyor ve mobil cihaz
tizerinden erkek giyim satislar1 gii¢lii bir sekilde artacak. Cevrimigi aligverigin artan
bilinci ve tercihi nedeniyle, artan sayida sirketin ¢evrimi¢i magazalara daha fazla
yatinm yapmas1 bekleniyor. Online magazalara ve cok kanalli perakendecilige
yatirim, ¢evrimigi deger satiglarini artiracak sirketler i¢in ana stratejiler olacak ve bu
da tugla ve har¢ magazalarinda diisiise yol acacaktir.

Sonug olarak; Tiirk hazir giyim sektort, Tiirkiye ekonomisinin énemli bir itici
gictidiir. 1995'ten oOnce sektorde oOzellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler
egemenken, sektordeki biiyimenin baglangici, yerel talebin arttifi ve sektoriin
gelisiminin tesvik edildigi 1970'lerin basina kadar uzanmaktadir (Vakifbank Tekstil
ve Konfeksiyon Sektor Analizi, 1998). Pamuk basta olmak {iizere diisiik iscilik
maliyeti ve ucuz hammaddeden yararlanan sanayi, 1980'lerde hizla biiyiiyerek

Tiirkiye ekonomisinin 6nemli bir parcas: haline geldi. Tiirk hazir giyim sektorti,
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ozellikle 19901 yillar, geleneksel pazarlama stratejilerinin azalmasi ve Hong
Kong’un Ingilizlerin tekelindeki ve pazar yapisindaki doniisiiniin, ihracat: artirmaya
yonelik fiyat indirimleriyle Tiirkiye'ye kaymasiyla biiyiik bir biiyiime yasiyor. Ana
pazarlara (ABD ve AB) yakinlik ve ihracatta agirlikli olarak dis kaynak kullanimi

Tiirkiye'yi ihracat agisindan avantajli bir konuma getirmektedir.
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Sekil 2.10 Tiirkiye haritasinda Diyarbakir
https://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:LatransTurkey location Diyarbak%C4%B1r.s
vg, Erisim Tarihi: 17.05.2020

2.5.1 Diyarbakir’da Hazir Giyim Sektoriiniin Gelisimi ve Dinamikleri

Thracata yénelik ekonominin kurulmasi ile sanayi {iretiminin diginda kalan baz1
iller, endiistriyel kapasitelerini artirmaya baslamistir. Bu sehirler arasindaGaziantep,
Kahramanmarag, Malatya ve Adiyaman gibi Diyarbakir da bulunmaktadir.
Diyarbakir’in da tekstil hammaddelerine yakinligi zaman i¢inde sehirde sanayi ve
istthdaminin yoniinii tekstile ¢ekmistir. Tekstil ihracatinda da boélgenin payr giderek
artmaktadir. Uretim tesisleri bolgede bulunmasina ragmen, biiyiik ve orta dlgekli
firmalarin ¢ogunun merkezi Istanbul'dadir. Dolayisiyla bu sirketlerin karar alma
organlart ¢ogunlukla bolge disinda yer almaktadir. Bolgedeki giyim firmalar
Istanbul ve diger sehirlerdeki diger biiyiik firmalarin alt yiiklenicileridir ve iiriinleri
agirlikli olarak Istanbul'daki firmalar aracihigiyla ihra¢ edilmektedir. Dolayisiyla
bolgede orta ve kiiciik dlgekli sirketler tekstil ve giyim tiretimine hakim durumda.
Diyarbakir’in hazir giyim sektoriinde agirhikla {trettigi kadin etek ve erkek

gomlegidir (Eraslan ve Donmez, 2017; Seki ve Arslan 2018).
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Gorsel 2.6 Jiber Firmasi, (http://www.bistex.com.tr/tr/galeri, Erigim Tarihi:

10.5.2021)

T.1.O.S.B. deki fabrika binasi

Istanbul Tekstil Konfeksiyon Ihracatgilart Birligi (ITKIB)nin AB kaynaklari
ile yiiriittiigii Moda Tekstil Is Kiimesi projesi neticesinde ¢esitli kiimelenme projeleri
ortaya ¢ikmistir. Kiimelenmedeki amag¢ Tiirkiye hedefleri dogrultusunda bir dizi
strateji iiretmek, her ilin ya da her bolgenin ekonomik potansiyeline uygun gelisim
alanlarinin farkindaligini olusturmaktir. Diyarbakir’da bu kiimelenmede Giineydogu
Anadolu Bolgesi’ndeki pamuk tiretimine destek olarak yer almigtir. Diyarbakir’in
Adiyaman, Mardin ve Sanlwurfa ile Tirkiye’deki pamuk {iretiminin %60’ 1
karsilayacak nitelikte olmasi burada, emek yogun bir tekstil ve hazir giyim

sektorliniin merkezi olusmasina katki saglamistir (Aliiftekin vd., 2019; GAP, 2020).
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Gorsel 2.7 Unteks Grup kurumsal tanitim filmi Diyarbakir’da fabrika binasi karma

0.S.B . de ( https://youtu.be/qSRBYJWplek, Erisim Tarihi: 20.5.2021)

Diyarbakir’in cografi konumu, iklimi, Ortadogu ve i¢ pazara yakinligi burada
tekstil ve hazir giyime yapilacak olan yatirimlarda goz oOnilinde bulundurulmasi
gereken etkenlerdir. Ancak Diyarbakir’da da Tiirkiye’deki bu sektor iginde gormeye
alisik oldugumuz ¢ok miktarda kayitsiz is yerlerinin bulunmasi kayit dist istihdama
sebep olmakta ve firmalarin kurumsallasarak markalagmasini engellemektedir.
Diyarbakir’daki bu kayitsiz isletmelerin ¢cogu konfeksiyon, etek, penye iist grup
alanina odaklanmis ve nakislarini, islemelerini de c¢evredeki ev sakinlerine
yaptirmaktadirlar. Bu kayit disi istihdam Diyarbakir’in Tiirkiye’deki hazir giyim
icerisinde ne durumda olduguna iliskin veriler ger¢ek durumu yansitmayabilmektedir
(Ongiit, 2007).

2010 yilinda gergeklestirilen Diyarbakir I Sanayi raporuna bakildiginda
Diyarbakir’in yillara gore tekstil, 6rme ve deri sanayisinde artis orani asagida

goriilmektedir.
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Sekil 2.11 Diyarbakir’da Yillara Gore Tekstik, Orme ve Deri Sanayisindeki
Artig(DTSO 2009)

Piyasada kayitli isletmelerin de ¢ogu hazir giyim tesisleri anlaminda diisiik
kapasitelere sahiptir. Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi’nin hazirladigi raporda da
Diyarbakir i¢in tekstil sektoriinde benzeri yeni yatirnmlar sunulmamis ve mevcut
tesislerin kapasitelerini artirma iizerine stratejiler gelistirilmistir. Ayn1 rapor Kumasg
Boyama Tesisi, Akrilik Battaniye Uretim Tesisi, Tekstil Makineleri imalat1 Tesisini

de yapilmasi gereken ilk ii¢ yatirim olarak 6nermistir.
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Gorsel 2.8 UnteksGrup tanitim videosu Diyarbakir’dan fason Hazir Giyim Ihracati

Yapilan Ulkeler, (https://youtu.be/qSRBYJWplekErisim Tarihi: 20.5.2021))
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Gorsel 2.9 Diyarbakir Tekstil Thtisas OSB Yerlesim Planu,
(https://basvuru.dtiosb.org/, Erisim Tarihi: 20.05.2021).

Diyarbakir  Valiliginin  koordinasyonu, Karacadag Kalkinma Ajansi,
Giineydogu Tekstil Sanayi Is Adamlar1 Dernegi (GUNTIAD) ve Diyarbakir Ticaret
ve Sanayi Odasi (DTSO)'nin destekleri ile Diyarbakir'da Tekstilkent kurulmasi ile
ilgili calismalara 2012 yilinda baglanmistir.Mera vasfindaki alanin hazine adina tescil
edilmesi, yer se¢imi siireci, 1/5.000 Olgekli Nazim Imar Plan1 ve 1/1.000 Olgekli
Uygulama Imar Plami, Imar Kanunun 18. Madde Uygulamasi isi, CED Raporu
stirecleri tamamlanarak Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlig: tarafindan Diyarbakir
Tekstil Thtisas Organize Sanayi Bolgesi Kurulus Protokolii 11 Mayis 2016 tarihinde
onaylanarak tiizel kisilik kazanmistir. Diyarbakir-Elazig Karayolu iizerinde bulunan
ve 129 ha alana sahip Tekstil Thtisas Organize Sanayi Bolgesi sehir merkezine
yaklasik 12 km mesafede yer almakta olup sehir merkezi ile Diyarbakir Organize
Sanayi Bolgesi arasinda konumlanmaktadir (https://basvuru.dtiosb.org/, Erisim

Tarihi: 20.05.2021).
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Tablo 2.1 Diyarbakir Organize Sanayi

Toplam Sanayi Parseli Sayisi 105 adet
Toplam Parsel Sanayi Alani 683.684,55 m’
Parsel Tahsisi Yapilan Firma Sayis1 65 adet
Tahsis Edilen Parsel Sayisi 102 adet
Tahsis Edilen Parsel Alam 662.818,42 m’
Bos Sanayi Parsel Sayisi 3 adet

Bos Sanayi Parsel Alani 20.866,13 m’
Parsel Tahsis Doluluk Orani %98

Firmalarin  Ongordiigii  Istihdam 9.687 kisi
Sayisi

Firmalarin Yapacag Sabit Yatirnom 1.6 milyar TL
Tutan

Kaynak:(https://basvuru.dtiosb.org/, Erisim Tarihi: 20.05.2021).

Tabloya 1.1° e bakildiginda Diyarbakir Organize Sanayi bolgesine yonelik
toplam sanayi parsel sayisi, sanayi alani, parsel tahsisi yapilan firma sayisi, tahsis
edilen parsel sayisi, tahsis edilen parsel alani, bos sanayi parsel sayisi, bos sanayi
parsel alani, parsel tahsis doluluk orani, firmalarin 6ngordiigii istihdam saysi,
firmalarin yapacag sabit yatirim tutarina yonelik bilgiler bulunmaktadir.

Sozlesme imzalayan firmalarin illere gore dagilimi ise asagidaki gibidir;

Tablo 2.2 Sozlesme Imzalayan Firmalara Gore Dagilim

Diyarbakir 39 adet
Istanbul 25 adet
Izmir 1 adet

Kaynak: (https://basvuru.dtiosb.org/, Erisim Tarihi: 20.05.2021).

KOSGEB(2011)’in Hizmet Sektorlerinin Uluslararas1 Rekabetcilik ve Makro
Diizey Kiimelenme Analizi ¢alismasinda Diyarbakir’daki sektér dinamiklerini de goz
Oniine alarak sektoriin bir rekabetcilik analizi ile incelenmesini istemistir. Bu

incelemenin sonucunda ise sunlara ulagsmistir:
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e Diyarbakir’in hazir giyim sektoriinde girdi kosullar1 sebebiyle rekabet diizeyi
yiiksek firmalar bulunmamaktadir. Bunun temel sebebi ise hammadde, bilimsel
teknolojik altyap1 olanaklari, girisimci istahi, nitelikli insan giicii ve isletmelerin
kiimelenmeleri olarak gosterilebilir.

o Sektoriin talep kosullart gercevesinde de rekabet diizeyi diisiik ¢ikmaktadir.
Miisterilerin sektor hakkindaki uzmanliklarinin az olmasi, talebin niteligi, iiriinlerde
marka ve mengeinin 6nemi bu rekabette etkileyici unsurlar olarak gosterilebilir.

e Diyarbakir’a yapilacak yapisal diizenleme, devlet destegi ve tesvikler

neticesindeki ilin sektorde ivme kazanma potansiyeli ise orta seviyede belirlenmistir.
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BOLUM 3

3. HAZIR GIYIM SEKTORUNDE MARKA VE MARKALASMA

3.1 Marka ve Markalasmanin Tanimi

Marka, insanlarin zihinlerinde yarattig1 bir semboldiir ve sundugu iirlin veya
hizmetlerle farkli seylerin iligkilendirilmesini saglar. Marka yapma eylemi genellikle
markalagma olarak bilinir. Siire¢, {irlin ve firma i¢in pazarda bir yer yaratmak,
hedeflere ulasmak icin strateji olusturmak, firma veya iirlinlin kimligini olusturmak,
markanin mesajlarini yazmak ve markanin standartlarini belirlemek gibi 6nemli
sayida faaliyeti icermektedir. Herhangi bir marka, basarili bir markalasma ¢abasinin
sonucudur. Kullanicilar1 s6zlii diyalog, gorsel kimlik ve eylemlerin tonunu
kullanarak anlatir. Bununla birlikte bircok yonetici i¢in markanin anlami pazarda
farkindalik, itibar ve statii yaratan bir varligi temsil ettigi i¢in Onceki tanim
asmaktadir (Keller, 1993). Ayrica, iiriin ve marka iki farkli kavramdir. Uriin herhangi
bir fiziksel mal, hizmet olabilirken marka piyasada tiiketim veya bagka bir nedenle
sunulan fikir, firma, kisi veya yer de olabilir. Ote yandan, markay1 benzer islevsel
mal veya hizmetlerden ayiran baska eksiklikleri vardir (Keller, 2013). Rekabet¢i bir
marka yaratmak i¢in organizasyonun marka hedeflerini, degerlerini ve kimligini
belirleyerek baslamasi gerekir (MatandaveNdubisi, 2013). Markalasma yonetimi,
markanin kendisini ve organizasyon performansini gelistirmek ic¢in baskin bir konu
haline gelmistir (Santos-vijande vd.,2013).

Marka modelleme, markanin temel boyutlar1 ve 6énemli ¢agrisimlar: i¢in derin
bir bilgi birikimi ve konsantre bir anlayis saglarken, markanin 6nemi, markaya
yonelik miisteri bakis acisina baglidir. (GraceveO’Cass, 2002; Zablah vd.,2010). Bu

nedenle, gii¢lii marka degeri yaratmak i¢in kuruluglarin miisterilerin ihtiyag¢larini ve
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gereksinimlerini anlamalart gerekir (Kimpakorn ve Tocquer, 2010). Sonug olarak,
memnun miisteriler markay1 diger olasi kullanicilar i¢in tavsiye edecek, daha fazla

kar yaratacak ve marka adini1 destekleyecektir (Sadeghi ve Rad, 2012).

Gorsel 3.1 Clo 3 D Yazilim Clo 3 D Fotolar1 Masterkey,

https://www .linkedin.com/posts/masterkeyvirtualfashion manufacturers-
digitaltransformation-sustainability-activity-6778583203876741121-46rB/, Erisim
Tarihi:24.05.2021).

Gorsel 3.1.°de giyim markanin modellemesine yonelik 3D ve 2 D tasarimi
goriilmektedir.

2D Alaninda kalip caligmasi yapilir. 3D Alaninda ise tasarim ve yapilan kalip
giydirilmesi yapilir.
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Firmalar ve misteriler, marka degeri i¢in farkli bakis acilarina sahiptir.
Miisterilere gore marka sirketlerinin deneyimi, imaj1 ve vaadidir. Bu nedenle, marka
i¢in sabit bir tanima sahip olmak, miisteri marka degerini alma sorumlulugunu belirli
bir firmaya tahsis etmekte daha rahat olacaktir. Ayrica, miisteriler markayla olan
deneyimlerini siirdiirmeleri, markanin farkli degerini fark etmelerine ve ayn1 markay1
defalarca satin almalarina destek olacaktir (Jung ve Sung, 2008). Ustelik miisteriler
marka tercihi yaratarak yeterli marka bilgisine sahip olacaklar, bu da uzun karar
verme slirecini kisaltmalarina ve dogru {iriinii dogrudan ve zahmetsizce secip
ekonomik bir avantaj elde etmelerine olanak tanimaktadir (Keller, 2013). Ayrica
Simoes ve Dibb (2001), miisterilerin belirli bir markayi, zihinlerinde kendi imaj1 ve
degerleriyle iliskilendirdigi icin secebilecegini savunmustur. Tutarli bir marka degeri
elde ettikleri siirece miisterilerin giiven seviyesi artacaktir (Kayaman ve Arasli,
2007). Bu nedenle, miisterilere 6nemli marka bilgileri saglamak icin benzersiz bir
marka logosu kritik 6neme sahiptir (Keller, 1993; Lee ve Back, 2010).

Ote yandan, firmalarin pazarda rekabet iistiinliigiine ve akillica bir yatirim
yapmaya ihtiyact var. Bu nedenle firmalar, markalarin1 marka olarak tescil ettirerek
marka degerini siirekli artirmaktadir. Sonug¢ olarak firmalar mallarini korurlar ve
marka i¢in yasal yetkiye sahiptirler. Ayrica markalar, misterileri ile benzersiz
iligkiler kurmalar1 i¢in kuruluslar1 destekler. Boylelikle miisteriler markalar1 tercih
edecek ve diger benzer iiriin veya hizmetler yerine onu tercih edecektir (Ozkaya vd.,
2018). Miister1 memnuniyeti, pazardaki onemli biiylimenin ve firma performansinin
artirtlmasinin  anahtaridir (Nam vd.,2011). Memnun bir miisterinin markay1
baskalarina tavsiye etme olasilig1 daha yiiksektir (Sadeghi ve Rad, 2012). Dolayistyla
marka degeri yaratmaya calisan firmalar, uzun vadeli planlar i¢in marka-miisteri
deneyiminin 6neminin farkina varirlar.

Urde vd. (2013), organizasyonun marka kimligi yaratmasi i¢in, ¢alisanlarinin
bilgilerini marka oryantasyon siireci ile desteklemenin sart oldugunu 6ne stirmiistiir.
Bu siire¢, organizasyon degerlerini calisanlara islerinde rehberlik eden caligma
standartlarina dontstiiriir. Ayrica, markay1 yasamalarini saglayan marka kimligi i¢in
icten disa bir bakis agis1 yaratarak calisanlarin marka degerleri anlayisini giiglendirir
(Urde, 2003). Sonug olarak, zaman ve ¢abay etkin bir sekilde yoneterek firmalarin
markay1 hedef miisteri ve calisan kitlesi i¢in konumlandirmasina izin verilecektir

(Raman, 2006).
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3.1.1 Markalasma Kiiltiirii

Marka degeri, belirli bir markaya dayatilan degerdir ve miisterileri bunun igin
ekstra para harcamaya istekli kilar. Neredeyse tiim isletmelerdeki pazarlamacilar,
yoneticiler ve girisimciler arasinda derin bir oneme sahiptir. Artik bircok sirket
markalagmanin degerini kabul etse de isletmelerin ¢ogu hala standart bir marka
olusturmak icin gereken unsurlar1 anlayamryor. lyi bir marka olusturmada bes unsur
onemlidir. Bunlar su sekildedir (Hossain vd., 2018):

e Markalagsmak isletmenin amaci ve misyonu hakkinda netlik gerektirir.

e Marka yaratmak, benzersizligini anlamak ve onu giiclendirmek gerektirir.

¢ Bir marka yaratmak, hedef pazar hakkinda netlik gerektirir.

e Bir marka yaratmak iirlinle ya da hizmetle verilmek istenen mesajin
stirekliligini gerektirir.

¢ Bir marka yaratmak, ilgili toplulukla giiclii bir iliski kurmanin siirekliligini

gerektirir.
3.1.2 Markalasmada Sosyal, Kiiltiirel ve Ekonomik Altyapi

Kiiresel hazir giyim endiistrileri, kiiresel pazarin ¢ok onemli ve son derece
rekabetci bir pargasidir. Rekabet¢i yapisi bireysel firmalar araciligiyla calisir ve bu
nedenle sirketlerin strateji olusturmalart ve gelecekteki adimlarini dikkatlice
planlamalar1 ¢ok 6nemlidir. Hem ulusal hem de uluslararas: piyasalarda rekabetin
dogasim1 sekillendiren ve markalasmada Onemli olan ana faktorler sunlardir:
Maliyetler, istihdam, kurulu kapasite ve makine havuzu, tegvik politikalari,
pazarlama firsatlar1 ve markalasma firsatlari, cografi konum ve hizli teslimat

(Nordas, 2004).
3.1.3 Markalasma Stratejisi

Gecmis deneyimler, ¢agrisimlar ve gelecek beklentileri nedeniyle markanin
tiikketici vicdaninda 6zel bir yeri vardir. Marka, pazarlama ve yonetimde karar verme
siirecini farklilagtiran, karmasiklig1 azaltan ve basitlestiren niteliklerin, avantajlarin,
inanglarin ve degerlerin kisaltmasidir. A¢ik amaci olan marka, iki tarafi olan bir
pusula gibidir, biri tiliketiciyi dogru irilinlere yonlendirir, diger taraf {irlin
tasarimcilarini, pazarlama ve tanitimdan sorumlu kisileri, tirtinlerinin yeni siirtimleri

gelistirilip pazarda gelistirildiginde yonlendirir. Marka olusturma, sirketin bir
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markay1 digerinden farklilagtirarak fayda yaratmasini saglar. Basarili markalar, rakip
markalara gore ustiin bir dizi marka degeri yaratanlardir. Marka olusturma, bir
tiikketicinin markalar arasinda se¢im yaparken kullandig1 iyi bir anlayis ve islevsel
(kolay kullanim) ve duygusal (giiven) degerleri igerir. Sirketin bunlar1 benzersiz bir
sekilde birlestirme yetenegi, tiiketiciler tarafindan tercih edilen iirlinde gercek
pazarlama degeri stratejisi yaratmak i¢in gereklidir. Bu sebeple markalagsmanin da bir
stratejisi vardir (Kotler ve Pfoertsch, 2006).

Bir girket, marka kavramin tiiketicisine verdigi bir s6z olarak kabul ederse,
ancak verilen sozi siirekli olarak yerine getirirse var olabilecegi aciktir. Elbette bir
markanin verdigi s6z acik¢a tanimlanmali, alakali ve anlamli olmali ve asir
pazarlama vaatleriyle karistirilmamalidir. Tiketiciler, bircok pazarda dayatilan
tekliflerle bogulmus durumda oldugundan markalarin stratejilerini belirlerken
nitelikler, avantajlar, inanglar ve degerlere odaklanmasi o©nemlidir. Ciinki
markalagma sirketin ve iirlin veya hizmetinin temsil ettigi neredeyse her seyi igerir
(Uztug, 2003).

Markalagsma i¢in stratejiler belirlenirken marka yoneticisinin, bu kavrami bir
sirkette olagan kisa vadeli bir is olarak gérmesi, ¢abalarin bagarili olmasini engeller.
Bir sirkette calisan herkesin gorevi, iist yonetimden iscilere kadar bir girket i¢inde
giiclii markalar insa etmek, desteklemek ve korumaktir. Markalar ve degeri, gercekte
olduklarr stratejik sermaye (6zellikle moda endiistrisinde) olarak anlagilmali ve kabul
edilmelidir. Aym1 zamanda markalasma stratejisi avantaj ve uzun vadeli karliligin
temeli olmalidir. Burada kilit nokta ise marka ve is stratejilerini ayarlamaktir (Taskin
ve Akat, 2008).

Markalagma stratejisi sonucu markanin gelisimi, sadece kisa vadeli satis artist
degil uzun vadeli ve maddi olmayan geri doniisleri de hedeflemektedir
(RivkinveSutherlan, 2004). Endiistriyel markalagsma, firmalarin karsilagtigi tiim
sorunlara ¢6ziim vermez. Bir Uiriindi, tirlin grubunu veya sirketi markalastirma karari,
markalarin sadece bir iiriinden ¢ok daha fazlasi oldugunun kanitina dayanir. Bu, bir
kisinin bir sirkete veya bir {iriine karst duygularini igeren bir kisaltmadir. Marka
duygusaldir ve "kisiligl" vardir. Kisiliginin yarattig1 giicle de tiiketicilerinin gonliinii
ve aklin1 kazanir. Bu nedenle biiyiik markalar markalagma stratejileriyle rekabetin ve

pazar egiliminin saldirilarina dayanabilmektedir (Ries ve Ries, 2000).
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3.2 Hazir Giyimde Markalasma

Tekstilde hazir giyim sirketleri ulusal ve uluslararasi, kiiresel pazarda yer
edinmek i¢in 6zellestirilmis bir strateji izler ve uygular. Hazir giyim triinleri giinliik
yasamin her alanma niifuz etmesinden kaynakli pazarlamaacisindan ¢ok avantajh
konumda olmasina karsin yeni teknolojik sistemler gelistirerek hizla biiyliyor. Bu
sistemde ise markalagma hakimdir.

Bir markanin insast ve bakimi, pazarlama yoneticisinin temel goérevlerinden
biridir. Neredeyse her alandaki cok sayida {irlin ve marka secimi nedeniyle,
tilkketiciler artik ¢cok sayida potansiyel tedarik¢iyle karsi karsiyadir, bunlarin hepsine
asina olamayacak ve iyice kontrol edilemeyecek kadar biylktir (Kotler ve
Pfoertsch, 2006). Pazar secimi biiylidiigiinde tiiketiciler, kesfetmek i¢in zaman
kaybetmek zorunda kalmadiklari i¢in taninmis sirketleri ve markalar1 tercih ediyorlar

ve kendilerini daha diisiik riske maruz birakmaktadir.

Gorsel 3.2 Made In Turkey Temsili,
https://tekstilsayfasi.blogspot.com/2015/10/turkiyenin-en-buyuk-tekstil-ve-
hazir.html, Erisim Tarihi: 25.05.2021.

Hazir giyim pazar ile diger toplu tiikketim {irlinleri pazarlar1 arasindaki temel
fark, Urtin ve hizmetlerin dogasi ve karmasikligi, talebin dogasi ve cesitliligidir.
Pazarlama programlarinin, siireglerinin ve faaliyetlerinin  gelistirilmesinden
tasarimina, gerceklestirilmesine kadar her seyin birbiriyle baglantili oldugunu ve
birbirine miidahale edildigini gormek icin markalasmaya biitiinciil yaklasim
gereklidir (Keller ve Kotler, 2018). Markalagsma, markanin adini ve logosunu {iriin

veya hizmete koymaktan daha fazlasini temsil eder. Marka, soyut bir kavramdir.
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Anlagmay1 basitlestirmek ve daha kolay hale getirmek i¢in, marka genellikle destegi
olarak kullanilan pazarlama iletisiminin maddi 6geleriyle (reklam, logo, slogan vb.)
bir arada kullanilir. Ancak marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Tiiketiciye vaat veren

ve algisini sekillendiren bir kavramdir (Keller ve Kotler, 2018).
3.2.1 Durum Tespiti

Hazir giyim fiziksel tirlinden 6nce iiretim siireci, kapasite, makine ve uyumun
on planda oldugu sektorlerdendir. Kozmetik, tuvalet malzemeleri, liiks iiriinler ve
gida endiistrileri gibi diger endiistrileri 6rnek alirsak, ana odak noktasi her zaman
nihai bitmis iirlin olmustur. Bu sebepledediger sektorlerhem bir marka adi hem de
pazarda etkin olabilmek amaciylabir destek gorevi gordiigiinden giiclii bir marka ad1
baslangi¢ i¢in yeterlidir. Tam tersine hazir giyim sektoriinde ise {iriin siire¢, kapasite
ve makineden sonra gelir. Bu sektdrde bir marka adi olmasi bir hazir giyim
iireticisinin pazart ele gegirmesi icin yeterince gii¢lii degildir (Haque, 2002).
Biiyiimeyi hizlandirmak i¢in, bir sirketin hem yurticinde hem de uluslararas1 alanda
olas1 pazar ele gecirmek icin alici gereksinimlerini karsilayacak kadar teknolojik
olarak gelistirilmesi ve icerisinde bulundugu durum g¢ercevesinde markalasmasi
gerekir (Gokdemir ve Ugur, 2007).

Hazir giyimde markalagma evresinde ilk asama durum tespiti olarak
gosterilebilir. Isletme sifirdan bir marka kurmak istediginde ya da var olan markasini
gelistirmek istediginde alacag: aksiyonlar farkli oldugundan durum tespiti son derece
onemlidir. Marka tiiretme karar1 verdiginde belirli kriterlere gore bu asamayi
tamamlamalidirlar (Genessa vd., 2006):

e Firmalarin kendi kurumsal yapilarini incelemeler, 6z degerleri ile stratejik
baslangiclar yapmalari onerilmektedir. Ancak kurumsal yapilarini
belirlikriterlereuygun incelenmesi ve bunun bir teknik ile yapilmasi1 6nemlidir. Bu
tekniklerden sik¢a kullanilan SWOT analizi firma i¢in i¢ ve dis dinamikleri
dogrultusunda bir degerlendirme sunar. Firmanin kurumsal yapisini incelenmesi
kendi markasina yatirnm yapmak isteyen yatirimcilari ¢ekmek adina da 6nemli bir
adimdir. Nihayetinde markalasma pahali bir istir ve Tiirkiye’deki hazir giyim
firmalarimin 6lgegini diisiindiiglimiizde bu tiir yatirnmlar markalagmalari i¢in faydali

olacaktir.
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e Hedef iirlin ve markanin belirlenmesi durum tespitinde ikinci kriterdir.
Sektorde markali {irtinlerle rekabet edebilecek bir {irlin grubunun belirlenmesi
gelecek asamalarda fayda saglayacagindan bunun simdiden diistiniilmesi gereklidir.
Isletme oncelikle kendi dlgek biiyiikliigiine gore gruplari belirlemeli ve pazarin
dinamiklerine bakmalidir. Ornegin sadece cocuk giyiminde bile markalara yas
gruplar1 bazinda bir hedef grubu belirlemeye gitmektedir. Hazir giyim sektoriiniin
ana iriin guruplarimi kendi icinde de degisime gidilebilecek ¢esitliligi bu evrede her
ayrintmin diisiiniilmesini gerekli kilar. Ornegin; dis giyim firmasi dokuma, &rme,
deri vb. tekstil tiriinlerinden hangisine ya da hangilerine yogunlasacagini, sebeplerini
bu asamada gergeklestirmelidir. Hazir giyim sektoriinde her iirlin grubunun en alt
segmente kadar belirlenmesi 6nemlidir.

e Marka igin kilit bir ekip olusturulmasi durum tespitinde baska bir kriterdir.
Bu ekibin marka tasarimindan satisa kadar her noktada takip edebilecek nitelikte
olmasi1 6nemlidir. Bu ekip hazir giyim sektoriinde firma markalasirken ve sonrasinda
firma igin vazgegilmez olacak niteliktedir. Oncelikle her konuda stratejik karar
verebilecek ve sektordeki gelismeleri ve avantajlar1 gorebilecek nitelikte bir lider
olmali. Ancak bu lider sadece finans, kurum gibi yonetsel islerden degil tasarim ve
koleksiyondan da anlamalidir. Bu kilit ekibin en 6nemli unsuru ise kuskusuz tasarim
ve koleksiyondan sorumlu pozisyonlardir. Ciinkii bu alandaki bir basariya da
basarisizlik markanin gelecegini direkt olarak etkiler. Tasarimdan sorumlu kisinin
alaninda yetkin olmasinin yam sira se¢ilmis koleksiyonun tarzi ve imaji konusunda
da vizyon sahibi olmas1 markalasma i¢in oldukga kilittir. Ayrica sezona ve modaya
yon verecek her tiirli akimi markanin standartlarina da uygulayabilmelidir.
Pazarlama ve satis departmanlar1 da markalagsma yolunda firmay1 diger markalarla
rekabet ettirebilecek, marka algisina yon verebilecek nitelikte kisiler olarak bu ekibe
deger katacak 6gelerdendir.

e Markalasmada firmalarin yasadigi temel sorun {iriin, kalite ve fiyat
konusunda bir denge olusturulamamasidir. Tiiketici fiyati markanin kalitesi ile
karsilastirildigindan marka tasariminda iiriin, kalite ve fiyat iliskisi dnemlidir. Ancak
tasarimcilar bu dengeyi korumada yalniz birakilmamalidir. Markalagsma ekibinin
ortak karar vermesi gereken bir konudur. Kumasi ve diger tiretim maliyetleri pahali
bir kiyafetin yanlis imaj igerisinde piyasaya cikarilmasi daha en basta tiiketicinin

satin alma algisin1 olumsuz etkileyebilir.
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3.2.2 Hedef Kitle Calismalar:

Demografik, sosyolojik, psikolojik ve kisisel faktorler hazir giyim sektdriinde
hedef kitle analizinde g6z Oniine alinmas1 gereken kriterlerdir. Bu baglamda yapilan
hedef kitle calismalarimda kriterler su sekilde siralanmaktadir (Forney vd., 2005):

e Oncelikle hedef tiiketici profili ve yukarida bahsedilen hangi faktdrlerden
etkilendikleri 6nemlidir. Ornegin hazir giyim sektdriinde yasam tarzi hedef kitlenin
profilini olusturmada etkilidir. Bu baglamda markanin hitap edecegi bolgenin sosyo-
ekonomik yapilarini da g6z onilinde bulundurmasi gerekir.

e Markalasma her ne kadar basarili yapilsa da tiiketicide bir marka bilinci de
olusmasi kritiktir. Tiiketici lirtinden ¢ok iiriiniin getirecegi faydaya odaklandigindan,
oncelikle estetik ve tasarima daha sonra fiyata bakmaktadirlar. Markanin hedef kitle
tanimlamasinda yaptig1 bir hata onun tiiketicide yanlis bir marka algis1 yaratmasina
da sebep olabilir. Hedef kitle belirlenirken hazir giyim sektoriindeki firmalara su
siralamayi takip etmeleri Onerilir: cinsiyet, yas araligl, yasam tarzi. Daha sonra ilgili
yasam tarzinin fiziki 6zellikleri ile kalip ve beden uyumu belirlenmelidir. Son olarak
da yasam tarzinin yerlesim yeri goz Oniinde bulundurularak markadaki egilim ve
tercihlere yon verilmelidir. Bunlar temel kriterler olup markanin tercih edilebilir
olmasimi dogrudan etkilemektedir. Ancak farkli alt kriterlerin belirlenmesi de
tilkketicide kendine ozel iiretim yapildig:r hissi ya da marka sadakatini arttiracak

niteliktedir.
3.2.3 imaj Calismalan

Markalar aras1 rekabet yogunlasmasi giderek daha fazla isletmenin de
markalagmanin 6neminin farkinda olmasim1 saglayacaktir. Ancak tek basina
markalagma da bu noktada yeterli olmayabilir. Bu noktada imaj c¢alismalarinin da
markalasmay1 desteklemesi gerekir. imaj, sirketin basarisini saglamaya yardimci
olan {irtin ve hizmetlerin hem duygusal hem de iletisimsel algisidir. Sirketin karli bir
sekilde faaliyet gostermesi i¢in en 6nemli hedeflerinden biri, faaliyetlerini, sundugu
mal ve hizmetleri miimkiin olan en fazla sayida kullaniciya tanitmak ve bdoylelikle
onlarin 1yiligini ve itibarin1 kontrol etmektir. Bir sirket, yalnizca giiglii ve olumlu
imaj nedeniyle doymus bir pazarda rekabet edebilir; bir iirlin veya hizmetin
taninmasint saglayabilir. Marka imaji, sirketin maddi olmayan bir varlig1 olan ve

uzun vadeli refahin1 saglayan duygu olarak algilanabilir (Martineau, 1959).
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Hazir giyim sektoriindeki firmalar marka kisiligi ve imaji yaratirken
koleksiyon olusturma evresi kritiktir. Buradaki stratejik bir hata biitlin siireci
olumsuz etkileyebilir. Ornegin; spor bir koleksiyonda klasik materyal kullanmak
hedef kitlenin kaybma yol acar. Imaj stratejisini bir ekip ortak belirliyor olsa dahi
tasarimcinin koleksiyonu olustururken bu imaji dogru yansitmasi gerekir. Ciinkii
tasarimda ortaya c¢ikan koleksiyon firmanin hikayesinde ve yarattigi markada
gorsellestire gorevi goriir. Bu sebeple koleksiyonun da markaya dair pargalar
barindirmasi ve ortaya bir tema ¢ikartmasi beklenir. Bu tema kimi zaman renklerle,
kimi zaman cizgilerle olabilir. Ornegin; A markasmnin saris1 zamanla o firmada bir
imaj haline gelecektir. Eger imaj belirlenen hedef kitlesine dogru geg¢mis ise
Tiiketicilerin yasam tarzlarinda sik¢a kullandigi desen, tarz kombinasyonunda yerini
almis ve bir marka baglilig1 saglanmis olacaktir (Erenli, 2004).

Imaj c¢aligmasi sadece tasarim ekibinin degil halkla iliskiler ekibinin de
sorumlulugundadir. Yansitilan imajin tiketiciye dogru gectiginden, tasarimin
anlagilmasinin saglanmasindan ya da daha fazla kitleye ulasilmasindan yapilan

reklam ve halka iligkiler ¢calismalar1 stratejik 6nem tasir (Eray,1999).
3.2.4 Moda Tasarim Calismalari

Tasarim, iiriin bazli énemli farkliliklar ve katma deger yaratmak icin etkili
araglardan biridir. Tasarim yoluyla katma deger yaratmak, farklilasma ve
markalagmanin temelini olusturur. Avrupali sirketler moda ve markalasmada daha
basarili olsalar da (Isbilen, 2005); Tiirk sirketleri kendilerini gelistirmeye ve
uluslararasi diizeyde marka yaratmaya calisiyor Yilmaz ve Atilgan (2016)tarafindan
hazir giyim sektoriine katma deger yaratma siirecinin analiz edildigi aragtirma
verilerine gdre markalagsma ve tasarim TUriinleri katma deger yaratan en Onemli

faktorler olarak belirlenmistir.
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Gorsel 3.3 Moda Tasarim Caligmasi-1, (Soylu Moda Tekstil San. Ve Dis. Tic. Ltd.
Sti.Erisim Tarihi: 25.5.2021)

Bir firma iiriinlerini kendi markasiyla satarken yiiksek katma deger yaratirken,
yaratilan katma degerde markasiz diger firmanin sadece kiiciik bir payr vardir. Bu,
markalagmanin 6nemini agik¢a gostermektedir. Diger taraftan tasarim artislart tim
firmalar i¢in tercih edilebilirligi ve satislar1 artiran bir faktér olarak
degerlendirilmektedir. Tercih edilebilirligi arttirirken de ayn1 zamanda markaya kars1

sadakati arttirmaktadir.

Gorsel 3.4 Moda Tasarim Calismasi-2,(Soylu Moda Tekstil San. Ve Dis. Tic. Ltd.
Sti. Erisim Tarihi: 25.5.2021)

Kendi markasint olusturma veya kimlik olusturma daha modiiler hale

geldiginden bu yana, bu kadar ¢ok se¢enegin ve alternatifin siirekli olarak yeni ifade
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yollar1 ve aracglar1 icat eden bir toplum i¢in makul gériinmemektedir. Halihazirda
yerlesmis oldugumuz yolu takip etmek ve c¢evreye daha duyarli yeni bir ¢oziim
olusturmak daha iyi bir fikir olabilir. Baska bir ifade ile yepyeni bir tasarim yoluna
gitmek yerine ilgili hedef kitle dogrultusunda; giysinin son islevinde teknolojiye
odaklanmak hem stil ac¢isindan hem de islevsel olarak daha uzun Omiirlii riinler
yaratmak ilgili hedef kitlenin ilgisini daha ¢ok c¢ekebilir. Ornegin; firmalarin satt1§1
hedef kitle siirdiiriilebilirlige 6nem veren ve g¢evreye zarar veren bir kiyafet almak
istemiyor ise firmanin da tiriinlerinin tasarimini daha siirdiirtilebilir yapmasi yeni bir
tasarim ortaya ¢ikarmasindan markalagmasina daha ¢ok fayda saglayabilir (Fletcher,

2008).

Gorsel 3.5 Clo 3 D Yazilim Clo 3 D Fotolar1 ,Masterkey ,dijital ortamda hazirlanmis
modeller(https://instagram.com/itsclo3d?utm_medium=copy_link erisim tarihi 24-

05-2021)
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Gorsel 3.6 Unteks Grup kurumsal tanitim filmi Moda Tasarim Calismasi-3,

https://youtu.be/qSRBYJWplekErisim Tarihi: 20.05.2021)

Hazir giyim sektoriinde modaya yon veren markalar aslinda ¢ikardiklar
tasarimlarla moda kriterlerinde de belirleyici olabilmektedir. Bu anlamda
markalagma yolundaki firmalarin da bu trendleriuygularken hem kendi markalarini
koruyacak hem de markayr moda c¢izgisinde tutacak tasarimlara ihtiyaclar1 vardir.
Moday1 markanin tarzina uyarlamanin sorumlulugu tasarim ekiplerine aittir. Kimi
zaman tasarim ekipleri yeni bir koleksiyonu bastan liretmek yerine ilgili sezon icin
mevcut tasarimlarda degisiklik yapabilir (6rnegin; kisaltilmis etekler, rengi
degistirilmis tasarimlar) ve markalasma yolundaki firmalarini global firmalarin
yaydig1 tasarim yelpazesinden ¢ikartmayabilirler. Yapilan moda ¢alismalar: da diger
kriterlerde oldugu gibi belli adimlar1 takip edildiginde markay1 basariya ulastirir
(Ertiirk, 2011; Yagl,2013):

e On hazirlik ve tasarim evresinde marka konumlanacag hedef kitle ve pazara
yonelik olarak hazirliklara en az 1,5 yil dncesinden baslar. Diinyada moda merkezli
sayilabilecek yerlerin modaya yon veren kurumlari sezonun moda trendleri, desenleri
ve renkleriyle ilgili sektorii bilgilendirmektedir. Bu bilgilendirmeler tasarim ekibinin
de modaya yon verecek kumas ve aksesuar secimini kolaylastirir. Bu anlamda
tasarim ekibinin katildig1 fuarlar markalasan firmasini1 diger firmalar1 arasinda bir
adim 6ne ¢ikarmak i¢in de faydalidir. Tasarim evresinde ise tasarimcilar dncelikle

ana temayr belirler, sonrasinda tema cercevesinde belirlenen iiriinlerin kararin
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verirler. Bu hazirligin 6nceden baslamasimin bir sebebi de kullanilacak kumas ve
materyallerin teminini de Onceden baglanilmasi gerekligidir. Hazirlanan bir
koleksiyonda kumas ya da diger malzeme eksikliginden tiiketiciye farkli {iriin
sunulmasi markaya zarar verir. Kumasin fazla alinmasi da bir stok maliyeti
yaratacagindan burada tasarim ve satig ekibinin ortak karar vermesi dnemlidir.

e Koleksiyon hazirlama ve imalat evresi maksimum 3 ayda tamamlanir.
Standart bir koleksiyonda iiretim teknigi ii¢ iirlin grubu ortaya ¢ikarir: (i) standart
tirtinler, (i1) moda marka iiriinleri ve (iii) marka imajina yonelik {irtinler. Koleksiyon
imalatinda kumas ve aksesuar tedariki daha kolay olan standart iiriinlerle baslanir.
Daha sonra ¢ogunlugu olusturan moda marka iiriinlerine gecilir ve koleksiyonun
genel havasi burada verilir. Bu kisim koleksiyonun ana hattini olusturur. Koleksiyon
icerisinde en az yer bulan {irlin grubuna ise en son c¢aligilir. Bunlar hedef kitleye
markay1 yansitacak marka imaj1 iriinleridir. Bu grup reklam ve halkla iliskiler
calismalar1 dogrultusunda dnceden hazirlanmis igerikleri de barindirir.

e Hazirllkk ve imalat kismimi tamamlayan koleksiyon son olarak da
fiyatlandirilir. Markanin fiyat politikasi bu asamada etkin gibi goériinse de tasarim
asamasinda onaylanmis maliyetler aslinda nihai maliyet kalemidir. Koleksiyon i¢inde
bazi {irlinler kar marji yaratmak igin Ozellikle eklenir. Bir firmanin da tasarim
ekibinin basarisi1 da ¢ikardigi koleksiyon fiyatina gore yiiksek kalitede imaj1 yaratiyor
ise firma fiyatlamay1 dogru yapmis demektir.

e Hazir giyim sektoriiniin son satin alma siparisleri genellikle diigiikk maliyetli,
kisa vadeli moda iiriinlerine dayanmaktadir. Klasik modeller i¢in daha ¢ok yiiksek
maliyetli ve uzun vadeli moda firiinleri aranmaktadir. Modiiler {iretim sisteminde
tiretim hiicre olarak da adlandirilan modiillerde gerceklesir. Belli bir modiile diisiik
numaralt siparis dikilir ve kalite kontroliinden sonra paketlenir ve dagitima hazir hale
gelir. Uriinlerin firma igerisine aktarilmamasi is ve zaman kaybmin Oniine

gecmektedir.
3.2.5 Pazarlama Stratejileri

Temel olarak pazarlama, miisteri ihtiya¢ ve isteklerini tanimlama ve kargilama
siirecidir. Iki veya daha fazla tarafin her biri, ihtiyaclarim1 karsilamak icin degerli
mallar (lirlin, hizmet veya fikir) verir ve karsiliginda para, kredi kullanimi1 gibi diger

degerli seyleri alir. Bu degisim siireci iki taraf arasindaki iletisim yoluyla gergeklesir.
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Her iki taraf da bu ticaretten kar elde edecegine inanmalidir (Amin ve Hossain,
2014). 1985'te Amerikan Pazarlama Dernegi pazarlamay bireysel ve organizasyonel
hedefleri karsilayan bir degisim yaratmak i¢in fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
konseptini, fiyatlandirmasini, tesvikini ve dagitimini planlama ve yiiriitme siireci
olarak tanimladi. Markalasmada Pazarlama c¢aligsmalari; bir iiriiniin fiyatlandirilmast,
tanitimi, yerlestirilmesi veya paketlenmesinde 6nemli degisiklikleri igeren yeni bir
pazarlama yonteminin uygulanmasidir. Kisacasi, bir iiriin veya hizmeti miisterilerine
cok farkli bir sekilde sunabilen bir firma, markalasmasini gergeklestirir (Mucuk,
2004) Pazarlamada basarili olmanin fikir yayan bir hedef kitle ve o 6zel hedef kitle
icin gelistirilmis bir iiriin se¢ebilmenin bir sonucu oldugunu belirtmistir (Seth, 2005).

Fiziksel magazalar bir sirketin basarisi i¢in temel bir 6zellik iken, giiniimiizde
pazarlama stratejisinde yasanan koklii degisiklikler sonucu fiziksel magazalar ikinci
planda yer almakta; sektor dijital platformlara yonelmektedir. Ancak bu,
perakendenin 6ldiigli anlamina gelmemektedir. En biiyiilk perakende satig miktari
hala fiziksel magazalarda yapiliyor ancak degisim ve yeni teknolojiler pazarlama
modellerine sekil vermektedir. Fiziksel magazalar tiiketiciler i¢in hala ¢evrimigi
olarak deneyimlenemeyen siirlikleyici, biitiinsel ve benzersiz bir deneyim yaratan
kesif mekanlaridir. Bu sebeple dijital olan1 tamamlayan iist diizey bir deneyim
sunmaktadirlar. Miisterilerin marka kiiltiiriine dahil olabilecegi deneyim alani yine
fiziksel magazalardir. Cevrimigi alisveris kolaylik sunsa da sektorde insan etkilesimi

degerli olmaya devam etmektedir (Maheshwari ve Friedman, 2020).
3.2.6 Dagitim Stratejileri

Lojistik hazir giyim sektoriine de dokunan ve altyapr anlamindan yetersiz
kalinan noktada markanin imajma zarar verecek bir unsurdur. Toptan ya da
perakende olarak miisterilere iriinlerini gonderen hazir giyim markasi lojistik
siirecinde {irline gelen hasar, gecikme vb. sebeplerden dolayr sezonun gerisine
diisebilir ve kurdugu markaya maddi ve imaj anlaminda zarar verebilecek etkiler

yasayabilir(Erenli,2004; Amin ve Hossain, 2014).
3.2.7 Promosyon Stratejileri

Hazir Giyim sektorii de cogu sektor gibi alicilar ve tedarikgilerle 1yi bir iligki

kurmak zorundadir. Ana tanitim kampanyalari, dergi reklamlar1 ve alicilar i¢in ticari
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fuar diizenlemek ile sinirhidir. Bu sektorde iireticinin aliciya gitmesine gerek yoktur,
bunun yerine alic1 iireticiye farkli sekillerde gelir. Ureticinin de alicilar1 elinde
tutmak icin stratejiler olusturmasi gerekir. Ornegin; iiretici alicilar dniinde {iriin
hakkinda resmi bir sunum diizenler. Her sey, alicinin gereksinimlerini karsilayip
karsilayamayacaklar1 iretici kapasitesiyle ilgilidir. Bazen iiretici, sadece
gereksinimleri yerine getirme konusunda sirket hakkinda bir izlenim vermek igin
promosyona basvurur(Amin ve Hossain, 2014).

Fransiska vd. (2012) promosyonu tiiketicileri iirlin veya markanin 6zellikleri
hakkinda bilgilendirmek veya hatirlatmak olarak tanimlar. Promosyonun amacinin
musterileri sirketin hedefleri ve pazarlama karmasi1 hakkinda bilgilendirmek,
etkilemek, ikna etmek ve hatirlatmak oldugunu belirtir. Fransiska (2007)promosyon,
bir {irlin veya hizmetin satin alinmasini veya satisin1 tegvik etmek i¢in kisa vadeli
tesvikler oldugunu belirtir. Bir pazarlama iletisim sistemini yonetirken, etkili ve
verimli bir taslak strateji ve satig programlari gerektirir. Promosyon, kurumsal
kampanyalarda kilit bir unsurdur ve promosyon kampanyasi en iyi sekilde memnun
miisteriler tarafindan yapilir. Bu nedenle, kampanyanin dikkatli bir sekilde ele
alinmasi gerekiyor, ¢linkii sorun sadece miisterilerle nasil iletisim kurulacagi degil,
aynt zamanda ne kadara mal olacagi ve maliyetlerin kosullara ve sirketlerin
yeteneklerine gore uyarlanmasi gerektiginden. Promosyon, hazir giyim firmalarinin
markalagma yolunda destekc¢idedir. Ciinkii tanitim, bilgi akis1 veya bir kisiyi veya
kurulusu, pazarlamada aligverisi yaratan eyleme gecmek i¢in egitmek i¢in yapilan tek
yonlii ikna islemi oldugundan,promosyon pazarlama yonetiminde Onemli bir
unsurdur ve genellikle devam eden siire¢ olarak kabul edilir.

Satis promosyon mesajlari, satis noktasi ekranlarindan, reklamlardan veya
dogrudan pazarlamadan c¢esitli kanal ve formatlarda dagitilir. Farkindalig1 artirmak
ve potansiyel miisterileri satis personeline yonlendirmek i¢in promosyon
faaliyetlerini disiplinli yapmak, kiiciik 6l¢ekte ancak markalagma yolundaki firmalara
bir getiri saglar. Sorgular1 satisa doniistiirmek, yeni pazarlar olusturmak ve
gelistirmek veya miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmek i¢in egitilmis
personelin kullanilmasi da markalasmanin unsurlari olarak ¢ok daha ytiksek bir getiri

saglayabilir (Akkuzugil, 2003).
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Gorsel 3.7 Medya Is Elbiseleri firmasimin futbol takimma yaptig1 Promosyon iiriinler

http://www.medyaiselbiseleri.com/index/iletisim Erisim Tarihi: 01.06.2021
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BOLUM 4

4. TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORUNUN
MARKALASABILMESI iCIN YAPILMASI GEREKEN
DUZENLEMELER

Guglii markalar, ekonomik krizden sonra sirketlere daha hizli iyilesme
saglamiglardir. Firmalar, tiiketicilere en yiliksek fiyati empoze edebildigi ve
yatirimcilara en yiiksek hisse fiyatini sunabildigi icin gii¢lii markasindan ve onun
listii kapali kalite vaadinden biiyiikk fayda saglayabilir. Iyi konumlandirilmis
markalara sahip sirketler, net bir sekilde odaklandiklar1 i¢in, isinde daha etkili,
verimli ve daha rekabet¢i olduklari i¢in fayda saglar. Markalasmanin bu yarar
diisiiniildigiinde Tiirkiye’nin hazir giyim sektoriiniin markalasabilmesi i¢in
yapilmas1 gereken diizenlemeler literatiirden ve ilgili kurumlarin raporlarindan elde
edilen derlemelerle bu boliimde yer alacaktir.

Kiiresel tekstil ve hazir giyim sektorlerinin odagir gelismis iilkelerden
gelismekte olan {lilkelere kayarken, bu sektorler Tiirkiye ekonomisinin biiylimesini
destekler niteliktedir. Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren tekstil ve hazir giyim
sanayileri Tiirkiye'nin ekonomik kalkinmasinda o6nemli rol oynamistir. Ancak
istihdam, devlet tesvikleri ve isgiicli maliyetleri bu endiistrilerdeki en biiyiik sorunlari
olusturmaktadir. (inalcik, 2008). Tiirkiye'nin yiiksek iiretim kapasitesi, hammadde
tedarik avantaji ve is giicii kapasitesi sayesinde kiiresel tekstil ve hazir giyim
pazarinda her zaman gii¢lii olmustur. Kiiresel ekonomik yapidaki degisiklikler Tiirk
sanayilerinin biiylimesini yavagslatsa da Tirkiye, yillar i¢inde ihracatin1 artiran ¢ok
onemli bir cografi yakinlik avantajina sahip olmustur. Ancak hazir giyim

endistrilerinin yapis1 kiiresel olarak degisiyor. Tiirkiye de kiiresel pazarda rekabet
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giiciinii siirdiirecekse bu degisiklikleri benimsemek zorundadir (Kanoglu ve Ongiit,

2003).

4.1 Makro Diizenlemeler

Tirk hazir giyim sektérii genel olarak kiiclik ve orta olgekli firmalardan
olugmaktadir. Kiiciik ve orta dlgekli sirketler genel olarak kiiresel pazara katilmak
icin gerekli bilgi ve rekabet giiciine sahip degildir ve bu nedenle ihracat
girisimlerinde oldukg¢a basarisiz olmustur. Gliimriik Birligi ve diger serbest ticaret
anlagsmalar1, ulasimi kolaylagtirarak sektore bir miktar esneklik kazandirmistir.
Devlet destekli Dig Ticaret Sermaye Sirketleri ve Sektorel Dis Ticaret Sirketlerinin
kurulmasi sektor icin Onemli bir adim olsa da bu adimlar esas olarak Tiirk
firmalarinin dis ticarette uzmanlagsmasi ve kiiresel pazarda aktif ve etkin olabilmeleri
icin atilmistir. Rakiplerine kiyasla Tiirk hazir giyim endistrisi hala dogru
markalagma, Ar-Ge ve egitim yatirnmlarindan yoksundur. Bu baglamda karar verici
organlarin bu firmalarin markalagmalarin1 kolaylastiracak atilimlari da aslinda
ithracat1 destekleyecek niteliktedir. Bu anlamda yapilacak tesvikler i¢in diinyadaki
diger politikalara bakilip, markalasma faaliyetine destek niteligindeki uygulamalar
Tiirkiye’ye uyarlanabilir. Ornegin; Marmara Bélgesi'nde yer alan ¢ok sayida kiiciik
ve orta Olgekli firma sektore katki saglamaktadir. Sirketlerin dogru markalagma
stratejileri Tirk triinlerinin genel imajim1 da iyilestirerek diger Tiirk sirketlerin
thracati kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla bolgesel anlamda dahi yapilacak bir
markalasma siibvansiyonu sektordeki diger firmalarin markalasmadan dahi etki
gorebilecegi bir atilimdir (Duran ve Temiz Ding, 2016).Hazir giyim endiistrisinde
devlet tegvikleri onemli olsa da yiiksek kayit dis1 istihdam orani bazi1 sirketlere haksiz
bir avantaj saglamakta ve diger firmalar yeterli miktarda bolgesel hiikiimet tesvik
sertifikas1 ve markalasma tesvik sertifikasi alamamaktadir. Ulkedeki bu haksiz
rekabeti durdurmak i¢in sendikalarin ve ticaret odalarinin birlik i¢cinde hareket etmesi
gerekmektedir (Kutluksamanvd., 2012).

Tiirkiye’de sanayinin gerisinde kalmig illeri ekonomik potansiyelleri
dogrultusunda iilke ekonomisine katki saglayacak hale getirmek ve bdlgesel anlamda
kalkinmislig1 saglamak amaciyla kiimelenme analizleri yapilmaktadir. (Aliiftekin vd.
(2009) da Tirkiye Hazir Giyim ve Tekstil sektoriiniin rekabet avantaji elde

edebilmesi i¢in kiimelenmenin bu sektdrdeki yeri ve dnemine deginen bir ¢alisma
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hazirlamiglardir. Calismada hazir giyim sektoriinde yapilacak kiimelenme modelinin
sektorlin sorunlarin1 anlamak ve bunlara ¢éziim getirebilmek i¢in gerekli oldugu
sonucu bulunmaktadir. Calismada hazir giyim sektoriiniin temel sorunlarindan biri
olan istihdamda kayit disilik bu modeller giderilebilir bir sorun olarak yer
almaktadir. Bu sayede yapilan tesviklerden de daha iyi yararlanabilecegi sonucuna
varilmistir. Son olarak hazir giyim sektoriinde Sanayi — Universite is birligi sektoriin
kurumsallasip markalagsmasinda, Ar-Ge faaliyetleri ve teknolojik laboratuvarlarin
olusturulmasinda moda ve tasarimda yenilikleri takip etmede faydali olabilecegi

Onerisine ulasilmistir.

4.2 Mikro Diizenlemeler

Hazir giyim sektoriiniin kiiresel pazarda yeni ve daha etkili bir pazarlama ve
markalagma stratejisi izlemesi 6nemlidir. Bireysel firmalarin basarili bir sekilde
markalagmasi, Tiirk mallarinin bir biitiin olarak algilanmasini gelistirecek ve tim
sektor icin kiiresel pazarda pazarlamayr kolaylastiracaktir. Tiirkiye halihazirda
kiiresel pazarda 6nemli bir figiir ve ucuz mal avantajin1 kaybettigi icin, katma degeri
yiiksek kaliteli mallar liretmeye odaklanmalidir. Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge)
yatirnmlart tesvik edilmeli ve daha islevsel ve teknik tekstil iirlinleri iiretilmesi igin
adimlar atilmalidir (Duran ve Temiz Ding, 2016).

Markalasmak ve ihracati giliclendirmek i¢in Tiirk sirketlerinin daha fazla
kurumsallagsmas1 gerekiyor. Yiiksek kayit dis1 istthdam orani ise kurumsallasmanin
oniinde bir engeldir. Sektoriin fason iretim yapmak yerine uzun vadeli karlara
odaklanmast ve kendi mallarinin {iretiminde uzmanlasmasi kurumsallasmay1
getirecek ve markalagsmalarini kolaylagtiracaktir. (Kutluksaman vd., 2012).

Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriiniin  agirlikta kiiciik ve orta olgekli
sirketlerden olustugunda daha dnce bahsedilmisti. Bu sebeple sektdre her an yeni bir
oyuncu daha dahil olabiliyor. Ancak sektdrdeki yeni sirketler pazarlama ve
markalagsma cabalarinda gerekli bilgiye sahip degiller. Bu yeni giren sirketler firma
bazinda bir know-how’a sahip olmasalar da sektdriin biriktirdigi deneyiminde
faydalanmasi, kiiresel anlamda rakiplerinin markalagsma stratejilerini ele almasi ve
moda tasarimina odaklanmasi markalagma yolunda onlara yararli olabilir. Bu

baglamda Tiirk mallarina olan giiveni artirmak ve Tiirk markalar i¢in daha 1yi bir
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kiiresel itibara ulagmak i¢in Tirkiye'nin gelismis iilkelerin gelistirdigi stratejileri
izlemesi 6nem teskil etmektedir (Yenisu, 2006; Kanat, 2018).

Sektoriin kendi dinamikleri dogrultusunda yapacagi bazi diizenlemeler de onun
markalasmasi icin faydali olabilir. Ornegin; daha iyi bir iiriin yelpazesi, sektdrde
markalagmaya olanak saglayacaktir. Katma degeri yliksek iirlinlerde c¢esitlilik,
kiiresel pazarda da Tiirkiye'ye avantaj saglayacaktir. Ancak yiiksek katma degerli
mallarin tiretimi Ar-Ge'ye uygun sekilde odaklanilmasiyla miimkiindiir. Daha fazla
bliylime i¢in Ar-Ge ile tasarlanan yeni iirlin gruplart i¢in uygun bir reklam
kampanyas1 gereklidir. Bu da ancak dogru bir markalagma siireci ile elde edilen bir
kazanimdir. Markalagsma yolunda firmalarin potansiyel lilkelerde magaza ve satis
zincirinin kurulmasi Tiirk hazir giyim sektoriiniin gelecegi agisindan da onemlidir.
Daha once de belirtildigi gibi, hazir giyim sektoriiniin Tiirkiye ekonomisinde énemli
bir rol oynamasi nedeniyle devlet bu siireclerde sektorii desteklemektedir. Ancak
stirekli degisen kiiresel pazara ayak uydurmak icin 6zellikle markalagsma yolunda

sektorilin devlet haricinde almas1 gereken aksiyonlar 6nemlidir (Kanat, 2018).
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Sekil 4.1 Tiirkiyede Tekstil Sektorii Kiimelenme Alanlari, (Celikel ve Uyanik, 2019:
36)

Culpan, Ekin ve Kumbaraci (2007) nin yaptiklar1 ¢calismada Tiirk hazir giyim
firmalarimin is stratejilerini arastirtlmistir. Tlrk hazir giyim sektoriindeki firmalarin
marka gelistirmede ne kadar basarili olduklarina dair yaptiklari inceleme sonucu
Tirk hazir giyim firmalarinin farklilagsma ve odaklanma stratejilerini takip etmede i¢

ve dis pazarlarda rekabet edebilmek icin kendi iirlin markalarimi gelistirmeyi ciddi
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sekilde disiinmeleri gerektigini Onermislerdir. Pazar evriminin gelecekteki
asamasinin, sektordeki firmalarin marka isimleri sunmasini ve farklilagtirma ve odak
(nig) stratejilerini etkili bir sekilde kullanmasini1 gerekeceginin 6nererek firmalarin bu
pazar evrimini hesaba katip var olan markalarinin da gelisimini saglamalarini
onermislerdir. Bu anlamda, Tiirk hazir giyim sektoriiniin agirlikta bolgesel dinamikte
oldugu ve kiigiik-orta 6lgekli sirketlerden olustugu disiiniildiigiinde ilgili pazar
arastirilmasinin yapilmasinin gerekliligi aciktir.

Akdag vd. (2014) yaptigibagka bir ¢alismada da Diyarbakir Tekstil ve Hazir
Giyim Sektoriinde kiimelenme diizeyi tespit edilmeye c¢alisilirken buradaki
firmalarda gelisim yaratabilecek mikro diizenleme Onerileri getirilmistir. Calismada
Diyarbakir Tekstil ve Hazir Giyim Sektérii I¢in Kiime Haritas1 ve Rekabet Elmast
olusturulup sektorle ilgilitespitlerdebulunulmustur. Bu kiime haritasinda deger
zincirinden uzaklasan unsurlar ve sektordeki onemli hususlar ortaya g¢ikarilmistir.
Calismanin sonucuna gore; iplik, dokuma ve boyali kumas iiretimi, yan sanayi
triinleri ile makine ve yedek parca tedariki deger zincirinde olumsuzluk
yaratmaktadir. Bu unsurlarin giderilmesi i¢in firmalarin kurumsallagsmasi ve gesitli
kurumlar ile tiretim, dagitim ve fiziki altyap1 yetersizliklerle ilgili is birligi yapmalar1
Onerilmistir. Degisen kiiresel pazarda moda ve markalasma bir iilkenin rekabet
giiciinii  belirleyen temel faktorlerdir. Sonu¢ olarak makro ve mikro diizeyde
yapilacak diizenlemelerle firmalar markalasmak icin kendilerine bir strateji
belirleyebilirler. Makro diizeyde baktigimizda; Tirkiye’nin fiyatlarda Cin'e karsi
rekabet etmeyi birakip; kiiresel moda ve markalagsmada rekabet etmeye odaklanmasi
sektor i¢in oldukca verimli bir 6neri niteligindedir. Mikro agidan baktigimizda ise
sirketlerin global moda trendlerini yakindan takip etmesi ve ulusal ve uluslararasi
fuarlara katilmlarini arttirmast markalagsmalarinin = gelisimi agisindan faydali
olabilecek diizenlemelerdir. Calismanin devaminda Diyarbakir’daki firmalara
diizenlenen miilakat sonucunda da bu ¢alisma kapsaminda sektoriin markalagmasina
dair ¢esitli oneriler sunulacaktir.

Kiimelenme metodunu bolgesel olarak uygulayan baska bir ¢calisma da Erenler
vd (2011)’e aittir. Bu calismada da benzer bir modeli bolgesel diizeyde kurgulanmis
ancak ulastig1 sonuglar iilke sektoriinii etkileyebilecek Oneri ve diizenlemeler de
icermektedir. Calismada sektordeki is giicli girdisinin bolge igerisinden karsilandigi,
birinci derece hammaddenin de yine yerelden elde edildigi ancak makinelerin yurt

disindan alindig1 ve ¢ogu isletmenin de taseron kullanarak tretim yaptiklar
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sonuclarina erisilmistir. Her ne kadar bolgesel bir inceleme dahi olsa Tiirkiye nin de
hazir giyim sektoriindeki isletmelerinin genel davranis modelini olusturmaktadir. Bu
calismanin degindigi bir bagka nokta ise firmalarin hedefleri arasinda Pazar paylarinmi
bliylitmek olmasina ragmen, markalasabilme yolunda tek yaptiklarinin ticaret ve
sanayi odalarina kaydolmak oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda bu firmalarin
markalagmanin ne olduguna dair ve saglayacaklar faydaya dair kayitli olduklar
ticaret ve sanayi odalar1 tarafindan bilin¢lendirilmeleri gerekmektedir. Bu tarz
kiimelenme caligmalarinda (Temel, 2017 varilan nihai noktanin hep ayni olmasi da
ilgili diizenlemelerde gereksinimin arttigini géstermektedir.

Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriine yonelik yapilan durum tespitleri ve
getirilecek Oneriler anlaminda tek analiz yontemi kiimeleme degildir. Anket ya da
yiiz yiize gorlisme Ozellikle mikro diizeyde diizenlemeler i¢in onemli sonuglar
cikarmaktadir. Ornegin KAIZEN (2014) Sanlurfa hazir giyim firmalar ile yiiz yiize
goriigme yontemi ile firmalarin mevecut durumuna iligkin bir analiz yoluna gitmistir.
Analiz sonuclarina gore sektoriin daha emekleme kisminda olmasi ve kurumsal
altyapt eksiklikleri firmalarin gelismesinde Onciil sebeplerdir. Bu baglamda sektore
yeni giren firmalarin da gelisme potansiyeli olan bolgelerde iyi bir Pazar pay1 elde

edebilmeleri i¢in markalagsmaya 6nem vermeleri gerekmektedir.
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BOLUM 5

5. DIYARBAKIR HAZIR GiYIM SEKTORUNDE
MARKALASMANIN MODA VE TASARIM CALISMALARI
ACISINDAN ONEMi: MULAKAT ANALIZI

5.1 Metodoloji

Bu c¢alismanin amacit Diyarbakir Hazir Giyim Sektoriindeki firmalarin
markalagsmadaki mevcut durumlarini, yasadiklar1 problemlerle birlikte tespit
edebilmek, moda ve tasarim caligmalarindaki yaklagimlarini agiklayabilmektir.
Calismanin amaci ve kapsami dogrultusunda bazi arastirma sorular1 olugturulmustur.
Bu sorular hazir giyim sektoriine, firmaya, markalasma ve moda ve tasarim
caligmalarina yonelik olmak tizere dort gruptadir.

Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriine Yonelik Arastirma Sorulart:

1. Hazir giyim sektoriinde Diyarbakir’daki giincel durumu ve potansiyeli nedir?
ii. Diyarbakir’in hazir giyim sektdriinde tasarimla ilgili yasadig: problemler ve
¢Oziimler nelerdir?
ii1.  Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriiniin finansal kaynaklar1 nelerdir?
iv. Politika ve tesviklerin Diyarbakir’daki tasarim ¢alismalarina etkisi var m1?
v. Diyarbakir’daki firmalarin tiretimdeki hedef kitlesi kimlerdir?
vi. Diyarbakir’daki tirlinlerin yurt i¢i ve yurt disindaki yansimalar ne sekildedir?
Moda ve Tasarim Calismalarina Yonelik Arastirma Sorulari
1. Tasarimlarin olugsum siireci nasildir?
ii. Tasarimdan sonra gerekli materyallerin temin siireci nasildir?
iii. Tasarimla ilgili son gelismelerin mevcut isleyise dahil edilme siireci nasil

islemektedir?
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Markalagmaya Yonelik Arastirma Sorulari
i. Markalagmanin yeri ve dnemi Diyarbakir’daki firmalarda nasil bir yansima

bulmaktadir?

ii. Diyarbakir’daki firmalarin markalasma ile ilgili ¢alismalar1 nelerdir?

iii. Markalasma c¢alismalar1 i¢in firma disindan ekonomik bir destek gelmekte
midir?

iv. Markalagsmanin firmaya genel katkilar1 nelerdir?

v. Moda ve tasarim calismalart markalasma ¢alismalarindan nasil
etkilenmektedir?

Yukarida belirlenen arastirma sorularinin cevaplanabilmesi i¢in nicel bir
calisma yerine nitel bir ¢caligma daha etkili olacaktir. Ciinkii sorulara cevap sekli acik
uclu ve katilimcilar1 zorunlu olarak bir secenek se¢meye itmeyecek nitelikte olmasi
,calisma sorularinin daha kapsamli bir sekilde cevaplanmasini
kolaylagtiracaktir.Boylece gelecek calismalarda da analitik bir ¢aligma yliriitmek
isteyenlere problemlerin ya da bazi temellerin dayanagin1 yakalamak ve sonuglarin
yorumlanmasi i¢in de perspektif saglayacaktir. Bu sebeple yukaridaki arastirma
sorularina uygun arastirma yontemi belirlenirken, konunun niteligi ve kapsami
birlikte diisiiniilmiistiir. Diyarbakir’da Hazir Giyim Sektorii’'nde faaliyet gdsteren
firmalarin sayisinin az olmasi, cevaplarin cesitlilikten ziyade kapsamli olmasini
gerektirmektedir. Bu nedenle katilimcilardan alinacak cevaplarin detaylar: gesitten
daha Onemlidir. Ancak bu cevaplarin kategorize edilebilmesi, ¢alisma sonucunda
literatiire katkiy1 artirmaktadir. Katilimcilardan daha fazla bilgi almak ve sistematik
bir cevap listesi olusturmak icin yar1 yapilandirilmis miilakat analizi tercih edilmistir
(Bogdan ve Biklen, 1998).

Yar1 yapilandirilmis  goériisme formu, yukaridaki arastirma sorularini

kapsayacak boliimlerdedir ve EK-1"de detay1 verilmistir.

5.2 Arastirma Evreni

Caligmanin amacit dogrultusunda Diyarbakir’da Hazir Giyim Sektorii alaninda
faaliyet gosteren 9 firmanin yoneticileriile miilakat analizi arastirmanin evrenini

olusturmaktadir.
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5.3 Miilakat Analizi

Diyarbakir’da Hazir Giyim Sektoriinde faaliyet goOsteren firmalarin
sahiplerinden olusan 9 katilimciyla yapilan miilakat sonuglarima ge¢gmeden oOnce,
katilimcilara yoneltilen sosyo demografik sorular neticesinde de asagidaki Tablo 1

olusturulmustur.

Tablo 5.1 Katilimcilarin Profili

SORULAR KATEGORI # %
CINSIYET Kadin 1 11
Erkek 8 89
18 — 24 -
2635 2 22
YAS 36 45 5 56
46 — 55 2 22
56 ve lizeri - -
[kogretim 8 89
Lise - -
OGRENIM DURUMU On Lisans 1 11
Lisans - -

Yiiksek L. ve tizeri - -

1-5 111
i " 6-10 1 11
SUANKI SIRKETTE CALISMA SURESI? 11-15 5 9
16 - 20 oY)
21 ve lizeri 3 33

1-5 .

6-10 - -
SEKTORDE CALISMA SURESI? 11-15 1 11
16 —20 1 11
21 ve lizeri 7 78
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Tablo 1’de firmalarin sahibi konumundaki katilimcilarin profilini olusturmada
yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Bu tabloya gore biiylik cogunlugu (%89)
erkeklerden olusan firma sahiplerinin sektérdeki bulunma siireleri cogunlukla (%78)
21 yilin lizerindedir. Ayrica bazi firma sahiplerinin kendi firmalarin1 kurmadan 6nce
de sektordeki farkli firmalarda c¢alistigini gormekteyiz. Bunlarin yani1 sira
katilimcilarin  biiylik cogunlugunun (%89) egitim diizeyi ilkdgretim ile sinirh
kalmustir.

Katilimcilarin genel profili verildikten sonra, metodoloji boliimiinde belirlenen
arastirma sorular1 ¢ergevesinde goriismelerdeki sorular biitiin bir sekilde ele

alinacaktir.
5.3.1 Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektorii Uzerine Miilakat Analizi

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama {izerine olusturulan arastirma
sorularindan biri “Hazir giyim sektoriinde Diyarbakir’daki gilincel durum ve
Diyarbakir’in potansiyeli nedir?” idi. Bu cercevede katilimcilara asagidaki sorular
yoneltilmistir:

1. Diyarbakir’da hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tasarim
acisindan yaptig1 farkliliklar nelerdir?

2. Diyarbakir hazir giyim sektoriindeki firmalar tasarim siireglerini gelistirmesi
icin bu zamana kadar nasil bir seyir takip etti?

3. Diyarbakir’in hazir giyim sanayisindeki tasarimlarin satisa cevirelme
potansiyeli nedir?

“Diyarbakir’da hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tasarim
acisindan yaptigr farkliliklar nelerdir?” sorusuna 9 katilimcimin verdidi cevaplar
sirasiyla asagidaki gibidir:

- Sadece mevcut trendlerinpazara uyarlamas: yapilmaktadir (Katilimct 1).

- Farkh bir sey yapimamaktadir (Katilimci 2).

- Tasarim agisindan bir farklihik yok, Anadolu ne yapiyorsa aynist
vapilmaktadir (Katilimci 3).

- Farkl birsey yapilmiyor (Katilimci 4).

- Ureticiler énceden ulusal piyasayr takip etmekteydi, simdi trendi kendi
cizgisine uyarlamaktadirlar (Katilimct 5).

- Pek farkl tasarimlar yok (Katilimci 6).
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- Firmalarwn iiriin yelpazesi ile ilgili maalesef genel durumu tasarimdan ziyade
ilgili firmalarin hazir tezgahta hizli satilan iiriinler ile yol almaktadwr (Katilimci 7).

- Farkli olarak kendi imalatint yapwp kalitesini artirmaktadir. Model tasarim
ise yerelin ihtiyacina gére yapilmaktadir (Katilimci 8).

- Farkl birsey yapilmiyor (Katilimci 9).

Katilimcilardan aliman cevaplar neticesinde Diyarbakir’da hazir giyim
sektoriinde farklilik adina tasarim calismalarinin heniiz yer bulmadigir ancak kimi
firmalarda gilincel trendlerin pazara uygun hale getirilmesi i¢in kiiciik bir hareketlilik
oldugu sonucuna varilmaktadir.

“Diyarbakir’da hazir giyim sektoriindeki firmalar tasarim siireglerinin
gelismesi i¢in bu zamana kadar nasil bir seyir takip etti?” sorusuna 9 katilimcinin
verdigi cevaplar sirastyla asagidaki gibidir:

- Diyarbakir’da tasarim ile ilgili model tasarim ¢aliymast yok. Bunun igin
Istanbul’dan destek alimiyor (Katilimer 1).

- Ozel bir siire¢ gelismedi, daha ¢ok hazir givim iiriin taklitleri yapiliyor
(Katilimci 2).

- Tasarum surecinin gelismesi i¢in toplanti ve goriismeler yapildi. Ticaret
odasinin organize ettigi Dicle Universitesi, Il Milli Egitim Miidiirliigii ve Belediyenin
istirak ettigi toplantiya gidildi ama hi¢bir sonug¢ ¢ikmadi. Hala sehrimize ¢ok ciddi
tasarimct ve modelist yok; bu anlamda bir ¢alismada yok (Katilimci 3).

- Sehir disindan tiriin alimip, burada uygulamasi yapilyyor. Bunun disinda bir
sey yok (Katilimci 4).

- Profesyonel bir plan ve is gelistirme yapildigi soylenemez. Ancak miisterinin
kendi modeli ile geldigi durumlarda farkli isler yapiliyor (Katilimct 5).

- Daha ¢ok Istanbul’dan destek alimiyor (Katilimct 6).

- Sektor Diyarbakir ¢evresi veya bélgede daha ¢ok ucuz iiriin ve iiretim
kapasitesini doldurmaktadir. Isin tasarim ile ilgili kismi genel anlamda zayiftir
(Katilimci 7).

- Kendi iiretimimizi yaptik, kaliteyi koruduk ve tasarimda yenilik yaptik
(Katilimci 8).

- Artik  bir modelist ve tasarimciniz var, bununla ilgili departman
kurduk(Katilimci 9).

Bu cevaplarin yani sira saha arastirmasi yapilirken, Dicle tiniversitesi tekstil

boliimiiniin son bir kag¢ yildir kapandigini ve tekrar agilmadigi katilimcilar tarafindan
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dile getirilmistir. Bunun sehirde moda tasarim calismalarinda gerileme yarattig
gbzlemlerimiz arasindadir. Tasarim siireclerinin gelismesine yonelik gelismeler
neticesinde katilimcilar dinlendiginde, bu anlamda goézle goriiliir bir adimin
atilmadigim1 gérmekteyiz. Sadece iki firma sahibi konu ile ilgili bir tasarimci
bulundurarak bu seyri degistirmeye caligsa da Diyarbakir Hazir Giyim sektorii daha
cok biiyiik sehirlerden alinan Ornekler, miisteri talebi ile {retimlerine devam
etmektedir. Bu anlamda bu tekstil firmalar1 sadece imalat¢1 yoniinii kullanmaktadir.

“Diyarbakir’in hazir giyim sanayisindeki tasarimlarini satisa ¢evirebilme
potansiyeli nedir?” sorusuna ile katilimecilarin verdikleri cevaplar su sekilde
siralanmaktadir:

- Tasarim Diyarbakir’da pek yapilmadig icin, potansiyel ile ilgili fikir beyan
edemiyorum (Katilimct 1).

- Ozgiin tasarim yok ancak bunun gelisecegi yoniinde olumlu izlenimlerimiz
var. Kurulan TIOSB ye olan ilgi ve geriye dogru gécle hazir giyimde isletmecilik ve
kendi igini yapma yéniinde artis oldu (Katilimci 2).

- Cok simirl bir potansiyel, ¢iinkii elle tutulur pek bir tasarim yok (Katilimct 3).

- Diyarbakir firmalarmin ¢ogu Adana, Gaziantep, Adiyaman, Mardin ve
Batman’da da fason dikim yaptirmakta. Satis yapma potansiyeli olsa da tasarim ve
model potansiyeli kurumsallasmasina bagli. Dolayisiyla bu potansiyel simdilik ¢ok
zayif (Katilimci 4).

- Diyarbakir'in yerel pazardan satisa g¢evirmesi ¢ok miimkiin degil; sadece
Istanbul ayagimiz bunu miimkiin kilryor (Katilimei 5).

- Simdilerde daha iyi bir durumda. Dolayisiyla bu potansiyel yiikselen bir ivme
icinde (Katilimci 6).

- Gelisime agik olmasina ragmen, hala ¢ok zayif bir durumda. Ornegin su an
ozgtin tirtinlerin satig potansiyeli %10 (Katilimct 7).

- Daha ¢ok bolgesel bir yonelim var; dolayisiyla orta derece kendimizi
stirdiirebilecegimiz bir potansiyele sahibiz (Katilimct 8).

- Satis yapma potansiyeli %70 kadar (Katilimci 9).

Tasarimlar1 satisa ¢evirmede Diyarbakir’in potansiyeline yonelik cevaplar bir
onceki gilincel duruma dair cevaplar ile benzerlik i¢inde oldugunu gérmekteyiz.
Moda ve tasarim caligmalar1 adina adim atan firmalar bu anlamda Diyarbakir’in
potansiyeline diger bolge illerine gore daha ¢ok giivenmektedir. Bu baglamda

firmalarin kendi tasarimlarini ortaya koydukga bu potansiyelin artacagi sdylenebilir.
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Katilimcilardan alinan ifadeler neticesinde, moda ve tasarimla ilgili Diyarbakir’in
mevcut durumunun oldukc¢a zayif oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak bu
konuda ¢6ziim tretilebilmesi i¢in 6ncelikle sorunlarin tespit edilmesi ve uygulanan
c¢Oziimlerden elde edilen deneyimler biiyilk 6nem tasir. Dolayisiyla bir sonraki
aragtirma sorusunda bu husus iizerine gidilmistir.

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama iizerine olusturulan arastirma
sorularindan ikincisi “Diyarbakir’in hazir giyim sektoriinde tasarimla ilgili yasadigi
problemler ve ¢oziimler nelerdir?” idi. Bu ¢ergevede katilimcilara asagidaki sorular
yoneltilmistir:

4. Bu sektordeki tasarim siirecleriyle ilgili yasanan temel problemler nelerdir?
Bu problemleri firma, il, iilke ya da kiiresel hazir giyim sektérii bazinda
siniflandirabilir misiniz?

5. Tasarim siire¢leriyle ilgili bu problemlere getirilen ¢éziimler nelerdir?

“Bu sektordeki tasarim siiregleriyle ilgili yasanan temel problemler nelerdir?
Bu problemleri firma, il, iilke ya da kiiresel hazir giyim sektérii bazinda
siniflandirabilir misiniz?” seklindeki soruya 9 katilimcinin verdigi cevaplar su
sekildedir:

- Il bazinda en énemli sorun bélgenin dar olmas 1ve nitelikli tasarimct ve
modelistin olmamasi; ulusal diizeyde tasarim konusunda iiretimde c¢ok yetersiz
kalinmasi, kiiresel anlamda ise tasarimlarin ticari kaygiyla yapiliyor olmasi ve
sanayinin tasarimi tekdiizelestirmesi (Katilimci 1).

-1l anlaminda temel sorun tasarim gelistirecek tasarimci ve modelist
bulunmamasidir. Ayrica malzeme sorunu ve iireticilerin tasarimi ¢ok onemsememesi
de yine bu il bazinda bir problem. Ulke genelinde problemler ise defilenin olmamasi,
tasarim yarismalarinin yok denecek kadar az olmasi, tasarimcimin éne ¢ikmasi igin
gerekli olan giiclii bir finansmana sahip olmamasi, kendi iiretimlerini yapacak
biit¢esinin bulunmamasi ve bunlarla ilgili desteklenmemesidir (Katilimci 2).

- Il bazinda temel problem tasarimcimin olmamasi. Firmaya il disinda
tasarimct getirmek istedigimizde ise gelmek istemiyorlar. Tiirkiye’'de belirli tekstil
bolgelerinde tasarumcilar yine yer aliyor ama onlar da yetersiz kaliyor. Diinya
iizerinde ise Italya, Milano ve Paris’teki moda haftalari cok belirleyici oluyor
(Katilimct 3).

- Il bazinda nitelikli elemanlarin, tasarimci ve modelist bulunmamasi en biiyiik

sorun. Bunun disinda tasarim icin altyap eksikligi, malzeme sorunu, tedarik sikintisi
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ile aksayan siire¢ler diger problemler. Kargo sikintisindan dolay: firma olarak kendi
personelimizi Bursa ve Istanbul’dan malzeme almaya gondermek durumunda
kaliyoruz (Katilimci 4).

- Tasarumct yok, nitelikli is yapan kimse ile de karsilasamiyoruz. Ayrica
tasarim ile ilgili egitim de yok. Firma olarak Istanbul kolumuz oldugu igin cok sorun
olmuyor ama Diyarbakir 'da genel anlamda siire¢ islemiyor. Ciinkii tasarim yapacak
kisi ve malzeme yok. Bunun yami sira Diyarbakir’da tasarimi sunacagimiz
profesyonellikte bir Pazar olmamas: da engellerden biri. Istanbul’da tasarim iireten
ofisler var ama burada o dahi yok. Bu anlamda Tiirkiye’de tasarim ve markalasma
cok zayif (Katilimct 5).

- Il bazinda tasarimcimin tasarim ofislerinin olmamasi temel problem. Bu
sebeple Istanbul’a bagimli olarak isler devam ettirivor ama o da belli teknik
stkintilart  getiriyor. Ulke genelinde tasarim  calismalarimn  iyi  oldugunu
diistintiyorum (Katilimci 6).

- Genel anlamda sektoriin ¢cok hizli olusu ve ekonomik nedenler sektorii ¢ok
giiclii tasarimlardan yoksun bwrakiyor. Il bazinda malzemeye ulasabilme biiyiik
sorun. Ulusal diizeyde 6zgiin tasarimlarin olmamast ise temel bir problem. Kiiresel
anlamda zaten beli markalar onciiliik ediyor ve hizli iiretim tiiketim iliskisi ile
yvansimasi devam ediyor (Katilimci 7).

-1l bazinda tasarim yapacak aksesuar ve malzeme konusunda sikinti
yvasiyorum.  Tasarimct  konusunda  eksiklik  yasiyoruz,  nitelikli  istihdam
barindiramuvyoruz. Tiirkiye'de tasarim konusunda sunum sorunu (defile vb.) ve satis
problemleri yasandigini diisiiniiyorum. Ayrica ARGE eksikligi bulunmakta; ancak
devlet ARGE tegvikleri eksik kalmakta (Katilimci 8).

- Il bazinda bélgenin dar olmasi nitelikli tasarimct ve modelist eksikligine
neden oluyor. Ayrica malzeme sorununu ¢ézmek icin Istanbul’a bagimliyiz. Ancak o
zaman da kargo sikintist ¢ekiyoruz (Katilimct 9).

Sektorle ilgili sorunlari siniflandirilmast i¢in katilimeilara yoneltilen soru
neticesinde, firmalarin Diyarbakir’in hazir giyim sektoriinde yasadigi temel problem
tasarimec1 ve nitelikli isgiiciinin  bulunmamasidir. 11 disindan tasarimcilarin da
Diyarbakir’a gelmek istememesi firmalarin isini zorlastirmaktadir. Ayrica ¢ogu
katilime1 tasarimda kullanilacak malzemenin istanbul’dan gelmek zorunda olmasi
ancak kargo ve malzeme tedarikte yasanan sikintinin tasarim siireglerini de

aksattigimmi diisiinmektedir. Yine baz1 katilimcilar iilke c¢apinda tasarimcinin
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kendisinin gosterebilecegi platformlarin az olmasi ya da finansal anlamda
desteklenmemesinin sektordeki moda ve tasarim ¢aligmalarini etkiledigini
distinmektedir. Literatiirle benzer sekilde konu tasarimcilarin biitge sikintisi
cekmesine ve finansal anlamda desteklenmemesine ya da tasarimciin kendini
gosterebilecegi ekonomik kosullarin olmamasina gelindiginde Diyarbakir’daki
finansman da ,arastirma sorularindan biri olmustur. Ancak bu arastirma sorusuna
gelinmeden Once katilimcilara “Tasarim stiregleriyle ilgili bu problemlere getirilen
¢Oziimler nelerdir?” sorular1 yoneltilerek ¢oziimlerden kazanilan deneyim tespit
edilmeye calisilmigtir. Katilimeilarin sorunlara uyguladigi ¢oziimler su sekilde
siralanmaktadir:

- Istanbul’daki merkezden tasarim destegi aliyoruz (Katihmci 1).

- Firma sahibi olarak ben tasarim yapiyorum. Ancak az model ile iiretimi
yvapiyoruz. Kisith malzeme ve eldeki imkanlarla sezonun trendlerine cevap vermeye
calisiyoruz (Katilimci 2).

- Bir ¢oziim bulamadik. Ciinkii tasarimct yok ve yetistirmemiz de miimkiin
degil. Bu yiizden biz firma olarak aile bireylerimizin tasarimlarina odaklaniyoruz ve
ARGE yapmaya ¢alistyoruz (Katilimet 3).

- Satin alma ve ARGE boliimleri icin personel aldik. Fuarlara katiltyoruz.
Yurtigi ve yurtdisindaki trendler den esinlenerek yenilik yapmaktayiz (Katilimct 4).

- Gegici olarak Istanbul’dan tasarim ile ilgili hizmet alyyoruz. Kalicilik
agisinda aile tiyelerine egitimler aldirtyoruz ve ARGE yapryoruz (Katilimct 5).

- Istanbul’da bu konuyla ilgili departman kurduk. Burada 10 kisilik bir
ekibimiz var ve model iiretimi, se¢meler orda yapiliyor. Béylece sektére daha ¢ok
temas etmis oluyoruz (Katilimci 6).

- Biz bu sorunun ¢éziimii icin Istanbul’dan malzeme tedarik etmekteyiz. Ayrica
katalog ve ¢evrimici ortamda takiplerimizi siirdiirmekteyiz (Katilimci 7).

- Tasarim sorunlarini gidermek icin merkezi Istanbul’a tasidik. Ancak iiretim
Diyarbakir’da devam ediyor (Katilimci 8).

- Satin alma ve ARGE boliimlerine personel alimi yaptik. Bu anlamda ¢oziim
saglamasi agisindan Ticaret odast ve Giintiad birligi ile bir okul a¢ilmasini talep
ettik (Katilimci 9).

Sorunun ne oldugunu acik¢a belli eden katilimcilar ¢6ziim konusunda disardan
destek alarak ya da kendi biinyelerinde hedef kitleye cevap verebilecek tasarimlarla

yetinmektedir. Ancak katilimcilardan bazilart bu konuda adim atmak amaciyla
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Istanbul’da bir tasarim ofisi kurmus bulunmaktadir. Ancak bu durum Diyarbakir’in
sadece tiretim i¢in kullaniliyor olmasini daha kalic1 hale getirecektir. Bu nedenle
Diyarbakir’da tasarim caligmalar ile ilgili temel sorunlara cevap vermesi agisindan
Katilimc1 9’un okul talebi ve Katilimer 5’in firma biinyesinde diizenlenen tasarim
egitimleri daha kalic1 ¢oziimler getirebilecek potansiyeldedir.

Tasarimla ilgili problemlerde bahsi gegen finansal durumlara tekrar donecek
olursak daha oncesinde planlanan “Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriiniin finansal
kaynaklar1 nelerdir?” sorusu hazir giyim sektoriinli anlama agisindan yerinde bir soru
olmustur. Bu ¢ergevede katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir:

6. Hazir giyim sektorii finansmani nasil saglamaktadir? Hazir giyim sektorii
finansal anlamda yasadig: sikintilar nelerdir?

Yukaridaki 6. soru her bir katilimciya yoneltilmis olup; katilimeilarin
verdikleri cevaplar asagida sirastyla sunulmustur:

- Bu sektor aktif bir finans sorunu olan bir pazara sahip. Piyasada nakit akisi
sorunu var. Ancak biz firma olarak finansmani kendi ozsermayemizle yapiyoruz.
Perakende isler yaptigimiz igin de finansal anlamda bir sikinti yasamiyoruz
(Katilimci 1).

- Sektorde nakit akisinda sikinti yasayan firmalar var. Ancak biz bunu
vasamiyoruz. Bor¢lanmak yerine kendi 6z sermayemizi kullaniyoruz (Katilimci 2).

- Sektorde Pazar agi hem agir hem de kisitli bu yiizden hizli cevap veremiyoruz
ve pazara a¢ilamiyoruz. Finansmammizda oz kaynaklarimizi kullaniyoruz (Katilimci
3).

- Imalat ve iiretim yapan firmalar ¢ok ciddi finans sorunlart yaswyor. Ureticiler
istihdam yaratsa da destek alamiyorlar bu istihdama. Firma olarak yasadigimiz
sorunlarin basinda bankalarin kredi vermemesi geliyor. Ustelik herhangi bir vergi ve
diger bor¢larimiz olmamasina ragmen bu krediyi alamiyoruz. Tesvik basvurusunda
da bulunduk ama cevap alamiyoruz. Dolayisiyla sektordeki ¢ogu firma gibi biz de
aktif bir finansman sorunu yasiyoruz. Finansmanimizi da bankalar kredi verdigi
miiddetce bor¢lanarak yapiyoruz (Katilimct 4).

- Finansmamimizi dini sebeplerden dolayr oz sermaye ile yapiyoruz. Hatta faiz
diistik olsa dahi bankalardan bor¢lanma yoluna gitmiyoruz. Tegvikler faizli ise yine
kullanmiyoruz. Bu sebeple faizsiz tegvik verilmesi gerektigini diigiiniiyorum. Finansal
anlamda nakit akisinda da ¢ek kullanmaktayiz. Ama bu sektorde vadeli ¢ek finansal

anlamda sikinti yaratmaktadir (Katilimct 5).

57



- Sektorde finansman sorunu var. Ozellikle kredilerde ciddi bir teminat sorunu
bulunmakta. Finansal kaynaga erisim Istanbul’a kiyasla Diyarbakir’da daha zor.
Giivenilirlik anlaminda en az 1,5 puan daha avantajli oldugundan, bir ¢ok firma
merkezini Istanbul’a a¢makta. Biz de finansmammzi bor¢lanarak yani banka
kredileri ile saglyyoruz (Katilimci 6).

- Firma olarak finansmani 0z kaynaklardan saglyoruz. Ciinkii banka
kredilerinin faizleri ¢ok yiiksek. Sektor olarak ceklerle calistigimizdan, bir nakit
stkintisi problemi yasanmakta. Uriin katma deger orani ¢ok diisiik oldugu icin
maliyet ¢ok fazla ¢ikiyor. Dengesiz rekabet ortaminda maliyetleri tutturma agisindan
zorlaniyoruz (Katilimet 7).

- Banka kredilerinin faizleri yiiksek oldugundan kredi alamiyoruz.Odeme
stkintisi ve hammadde temin sorunu yasiyoruz. Finansmani kendi 6z kaynagimizla
yvapryoruz (Katilimct 8).

- Sektordeki temel finansal sorun nakit akisi kaynakl. Firma olarak finansal
kaynak bakimindan oz sermaye tercih ediyoruz (Katilimct 9).

Her sektor gibi hazir giyim sektorii de igerisinde barindirdigi dinamikler ve
tilkedeki ekonomik kosullar sebebiyle ¢esitli finansal sikintilar yasamaktadir. Ancak
Diyarbakir’daki firmanin bankadan kredi alma zorlugu ve diger sebepler firmalar
kendi 0z sermayelerine yoneltmektedir. Katilimcilardan alinan bilgilere gore
perakendeci firmalar disinda, aktif bir nakit akis problemi yasanmaktadir. Bunun
temel sebeplerinden biri de yogun ¢ek kullanimidir. Finansal sikintilara ¢oziim
olabilmesi acisindan, tesviklerin artmasi da yine bazi katilimcilar tarafindan dile
getirilen bir oneridir.

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama {izerine olusturulan aragtirma
sorularindan bir digeri de “Politika ve tesviklerin Diyarbakir’daki tasarim
caligmalarina etkisi var m1?” idi. Bu c¢ercevede katilimcilara asagidaki soru
yoneltilmistir:

7. Tesviklerin ya da politikalarin hazir giyim sektoriiniin tasarim siireglerine
etkisi nedir?

Yukarida ifade edilen 7. Soru neticesinde katilimcilarim cevaplarindan
derlenen tesvik ya da politikalarin hazir giyim sektoriindeki tasarim stireglerine etkisi
sunlardir:

- Tegviklerin ve politikalarin tasarim faaliyetlerine hichir olumlu etkisi yok

(Katilimci 1).
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- Olumlu bir etkisi bulunmuyor (Katilimci 2).

- Tesvik ve politikalarin tasarima hi¢bir etkisi yok. Ayrica bu anlamda hi¢bir
tegvik de yok (Katilimci 3).

- Ne yazik ki, olumlu bir etkisi yok (Katilimct 4).

- Higbir etkisi yok, ¢iinkii tegvikler tasarim icin degil (Katilimct 5).

- Tesviklerin tasarima pek bir faydasi yok (Katilimci 6).

- Etkisi ¢ok dolayli ya da yok denecek kadar az (Katilimct 7).

- Devlet tesvikleri tasarim, reklam, ARGE gibi alanlara verilmediginden, bu
anlamda bir etki de yaratmiyor (Katilimct 8).

- Tesviklerin, politikalarin tasarima hi¢cbir olumlu etkisi yok (Katilimct 9).

Tesvik ve politikalarin tasarima olan etkisi konusunda katilimcilar tasarima
dair direkt bir tesvik olmadiginda hemfikir. Dolayisiyla ¢ogu bir etkinin de
olusmadigini ifade etmektedir. iki katilimei etkinin dolayli ya da az oldugunu
sOyleyerek aslinda bu bulguda yeni bir tartisma konusu yaratmaktadir. O da alinan
diger tesviklerin firma tarafindan tasarima yoneltilmemesi ve politika yapicilarin bu
konuya gerekli 6nemi vermemesidir.

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama iizerine olusturulan arastirma
sorularindan digeri de “Diyarbakir’daki firmalarin {iretimdeki hedef kitlesi
kimlerdir?” idi. Bu ¢ercevede katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

8. Hangi miisteri kesimi i¢in hangi liretimi yapiyorsunuz?

Firmalarin iiretim yaptig1 kitleyi belirmek adina yoneltilen 8. Soruya verilen
yanitlar ¢er¢evesinde cevaplar asagida listelenmistir:

- 18-35 yas arasi kadin giyime hitap edecek iiretimler yapmaktayiz. Ekonomik
olarak C sinifina hitap etmekteyiz. Uretimlerimiz tesettiir ve spor giyimden
olusmaktadir (Katilimci 1).

- Kadin spor giyimi igin tiretim yapilmakta. Bolgesel anlamda ise Dogu ve
Giineydogu Anadolu hedef kitlemizi olusturmaktadr (Katilimct 2).

- 5-15 yas arast ¢ocuk dig giyimi, geng kadin dis giyimi yapmaktayiz. Geng
kadin kitlesinde tesettiir ve spor modeller tercih edilmekte (Katilimci 3).

- Isletme, restoran, okul, hastane gibi yerlerdeki iiniformalari yapmaktayiz.
Ayrica kamu ihalelerinden de Tiirkive Genel Is Saghg: Miidiirliiklerinin giyim kusam
ihalesini aldik (Katilimct 4).

- Kuzey Irak ve Istanbul magazamizdan tunik, kisa elbise grubu satiyoruz. Van

tizerinden Iran pazarina yine tunik satis yapiyoruz.Cezayir’e kisa ve uzun elbise

59



satiyoruz. Dogu Anadolu’ya ve Giineydogu Anadolu’ya pantolon, gomlek, elbise
satiliyor. Arap iilkelerine (Ornegin Arabistan) uzun ve genis elbise yapiyoruz. Bunun
yani sira spor ve tesettiir giyim i¢in tiretimi ¢ogu yer almakta (Katilimci 5).

- I¢ giyim, pijama ve corap iiretimi yapmaktayiz. Yetiskin grupta hem kadin
hem de erkek hedef kitlemizi olusturmakta (Katilimci 6).

- I¢ piyasa varligimizi siirdiiriiyoruz. Diyarbakir, Istanbul ve Anadolu’ya penye
grubunda dis alt giyim satmaktayiz (Katilimci 7).

- Tesettiir ve spor giyimi iiretimi yapiyoruz (etek, elbise, bluz, gomlek, tunik
vb.) (Katilimct 8).

- Dogu ve Giineydogu Anadolu’ya tesettiir giyimi yapmaktayiz (Katilimct 9).

Diyarbakir’da faaliyet gosteren bu hazir giyim firmalar1 birkagit harig
cogunlukla tesettiir ve spor giyime yonelmis durumdadir. Bu iirlinler de bolgesel
anlamda hedef kitleyi yurt i¢inde ¢ogunlukla Dogu ve Giineydogu Anadolu’ya yurt
disinda da Ortadogu’ya ¢ekmektedir. Hedef kitlelerinin belirlendigi sorudan sonra
firmalarin iiretimlerinin i¢ ve dis pazara ne oranda dagildigini 6grenmek igin bir
sonraki arastirma sorusuna gecilmektedir.

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama iizerine olusturulan arastirma
sorularindan sonuncusu ise “Diyarbakir’daki lriinlerin yurt i¢i ve yurt disindaki
yansimalart ne sekildedir?” idi. Bu cercevede katilimcilara asagidaki sorular
yoneltilmistir:

9. Firma tiretiminizin ne kadar yurt i¢i ve yurt dis1 pazara dagiliyor?

10. Yurt i¢i pazarinda Diyarbakir’dan giden iriinlerle ilgili geri bildirimler
nelerdir?

11. Yurt dis1 pazarinda Diyarbakir’dan giden iirlinlerle ilgili geri bildirimler
nelerdir?

12. Yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda daha aktif olmanizi saglayacak etmenleri
siralayabilir misiniz?

13. Bu bahsettiginiz etmenler nasil saglanabilir, ne diisliniyorsunuz?

Yukaridaki miilakat sorular1 ¢ergevesinde katilimcilara dncelikle tiretimlerinin
ne kadarmin yurt i¢i ve yurt disina oldugunu tespit etmek amaciyla 9.soru
yoneltilmistir. Cevaplar asagida siralanmaktadir:

- %95 yurtici, %5 yurtdisi (Katilimer 1).

- Tamam yurt i¢i (Katilimci 2)

- %70 yurtici, %30 yurtdist (Katilimci 3).
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- %80 yurtici, %20 yurtdisi (Katilimci 4).

- %70 yurtici, %30 yurtdisi. Ancak gegcen sene bu aran swrasiyla %60, %40
seklindeydi. (Katilimct 5).

- %70 yurtici, %30 yurtdist (Katilimci 6).

- Hepsi yurt i¢ci (Katilimci 7).

- %50 yurtici, %50 yurtdisi. Ayrica Avrupa’da yer ag¢mayr diistiniiyoruz,
dolayisiyla yurt disinin orant zamanla artis gosterecektir (Katilimci 8).

- Tamamu yurt i¢i (Katilimct 9).

Acikga gorildiigli lizere firma sahibi katilimcilarin ¢ogu firmalarinin
tiretimlerinin agirlikta yurt icine oldugunu ifade etmektedir. Sadece Katilimer 8
ortalama yurt dis1 liretimin {izerinde olup, bunu daha da arttirmak i¢in projeksiyonlar
yapmaktadir.

Uretim oranlarinin i¢ ve dis Pazar anlaminda belirledikten sonra, katilimcilara
10. ve 11. Sorularda sirasiyla yurt i¢i ve yurt dis1 pazarinda Diyarbakir’dan giden
triinlerin geri bildirimleri sorulmustur. Verilen cevaplara gore yurt igindeki geri
bildirimler su sekildedir:

- Olumlu yorumlar aliyoruz. Kalite konusunda memnunlar. 1.derecede kalitede
sayulabiliriz. Tasarimlar begeniliyor ve yenilik acisindan tercih ediliyoruz (Katilimci
1).

- Kalite konusunda olumlu geribildirimler alintyor. Tasarumlar begeniliyor
(Katilimci 2).

- Calistigimiz hedef kitledeki rekabet az olusu, olumlu ve iyi geribildirimler
almamizi saglyor. Uriin kalitemiz iyi bulunuyor. Yenilik¢i tarzimiz begeniliyor
(Katilimci 3).

- Dikis ve kalite konusunda iyi geri bildirim aliniyor hatta tekrar talep ediliyor.
Ozellikle kalip begenilivor. Tasarimda ise yenilik acisindan tercih ediliyoruz
(Katilimci 4).

- Ticari iligkiler sorunlu oldugundan i¢ pazarda ¢ok sorun yasaniyor. Odeme
ve satis stkintilari ise tiriiniin model ve kalitesinin oniine gegiyor (Katilimct 5).

- Kaliteden memnunlar. Modellerde yenilik¢i olusumuz tercih edilme sebebi
(Katilimci 6).

- Genel olarak olumlu yaklasiimaktadir. Ozellikle dikim kalitesi ve kumas cok
begeniliyor (Katilimci 7)
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- Kalite konusunda olumlu yorumlar alryoruz. Tasarim ile ilgili de yorumlar
%350 oranminda olumlu diyebiliriz (Katilimct 8).

- Kalite konusunda memnunlar. Tasarimlarimiz da talep yaratiyor (Katilimct
9).

Yurt i¢i pazari Diyarbakir’dan gelen {irlinlerin kalitesini genel anlamda
begenmekte. Bu deneyimin ve bilginin (kon how) sebebi firma sahiplerinin de
yillardir 6zellikle iiretim tarafinda ¢alismis olmasindan gelmektedir. Hitap edilen
hedef kitle i¢cin mevcut trendlere gore uyarlanan tasarimlar ise yine biiyiik oranda
yenilik¢i kabul edilmektedir. Ancak yurt dis1 pazarindaki geribildirimleri gormek
biitiin bir yorum yapmak i¢in gereklidir. Bu baglamda katilimcilardan alinan cevaplar
neticesinde yurtdisindan gelen geri bildirimler soyle siralanmistir (Sadece yurt disi
satis1 olan firma sahibi katilimcilar cevaplar listelenmektedir):

- Tesettiir ile ilgili yok ama spor itirtinler ile ilgili geribildirimler ¢cok olumlu
(Katilimci 1).

- Toptancilar araciligryla giden iiriinlerimizden hiz ve kalite konusunda olumlu
geri bildirim alyyoruz (Katilimci 3).

- Yurt icinden gelen yorumlara benzer yorumlar aliyoruz. Tavsiyeler iizerine
isler de artiyor. Ornegin; Ortadogu nun en biiyiik restoranimin 6 adet VIP salonunun
islerini biz aldik (Katilimct 4).

- Geri doniisler iyi, hi¢ iade gelmiyor. Model cesitliliginden ve iscilik
kalitesinden memnunlar. Ozellikle iscilik kalitesinden gayet memnunlar. Ornegin;
isciligimizin Adana ve Antep ten daha iyi oldugunu diigiinenler var. Ama Konya’ya
gore isciligi daha diisiik goérenler de var Katilimct 5).

- Olduk¢a olumlu yorumlar aliyoruz, kalitemizden ¢ok memnunlar (Katilimci
6).

- Cezayir, Irak, Iran ve Liibnan’dan geri donen iiriinlerimiz var. Sebebi
tasarim eksikligi ya da ¢esit eksikligi. Ciinkii malzeme tedarik sorunumuz var. Kumasg
ve aksesuar eksikligimiz var (Katilimct 8).

Yurt disindaki ¢cogu geri bildirim de yurt i¢indeki ile benzer bir sekilde kalite
yoniine olmustur. Bu anlamda Diyarbakir iirlinleri hem yurt i¢i hem de yurt dis
piyasada kalitesi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak 8. Katilimcinin bahsettigi malzeme,
kumas ve aksesuar kaynakli tasarim eksikligi ve gesit yetersizligi belli iirlinlerin
iadesine sebep olabilmektedir. Diyarbakir’daki firmalar ¢ok cesitli miisteri yapisi

(farkli bolgeler, iilkeler ve farkli giyim iirlinleri) ile kars1 karsiya geldiklerinde bu
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tasarim sorununa iligkin daha agir geri doniisler alabilirler. Mevcut hedef kitleleri bu
haliyle tasarimlar1 yeterli hatta yenilik¢i bulsa da bazi sinyallerin alindigi firma
deneyimlerinden hareketle Oncesinde aksiyon alinmasi gelecekteki kayiplar
azaltacaktir. Bu baglamda katilimcilara nelerin onlar1 yurt i¢i ve yurt disindaki
pazarlarda daha aktif olmalarin1 saglayacagma iliskin 12. Soru ydneltilmistir.
Akabinde ise bu etmenlerin nasil saglanabilecegi ile ilgili 13. Soru yoneltilmistir.
Aslinda bu iki soru hem miilakatta tespit edilmeye calisan hazir giyim sektoriindeki
sorunlarin tespitinde katilimcilarin farkli bir pencereden bakmasini saglayacak hem
de 2. ve 3. bolimiinde agirlikla yer kaplayacak olan markalasma ve tasarim
faaliyetlerine olan farkinda ligin tespiti ya da firmalarin bunu kendi kendilerine fark
edip etmediklerinin saptanmasi saglayacaktir. Katilimcilarin yurt i¢i ve yurt disindaki
piyasalarda daha aktif olmalarin1 saglayacak etmenler su sekilde siralanmaktadir:

- E-ticaret ve magazalasma ile olabilir (Katilimci 1).

- Yurt disindaki piyasa ic¢in devlet tesvikleri olmali. Sadece finansal degil;
ticari anlasma ve goriismeler olmali. Yurtigindeki pazar i¢in ise bolgesel grup
gezileri yapiimali, tanisma toplantilar: diizenlenmeli (Katilimci 2).

- Yurtdisi ve yurtici fuarlara katilim ve birebir miisteri temaslarinin kurulmasi
(Katilimci 3).

- Yurt iginde bolge disina ¢ikilmali. Hem yurt igcinde hem yurt disinda subeler
acimali (Katilimct 4).

- Sehirde organizasyonlar yapilmal, yurt dist iletisim ag kurulmali, yurt dis
ve yurt i¢inde pazar ARGE’si yapmak, fuarlara ve gezilere gitmek de faydali olabilir
(Katilimci 5).

- Daha aktiflesmek ve model tasarim cesitlerini artirmak. Fiyatlart makul
seviyelerde tutmak ama kaliteden taviz vermemek (Katilimci 6).

- Kaliteli ig¢ilik, nitelikli isgiicii ve giiclii pazar agi (Katilimct 7).

- Yurtiginden olarak bazi sanayi merkezlerinden ugak ile ticari seferler
yvapumal. Yurtdisinda ise ARGE yapmak, fuara katilmak, magazalar agmak faydali
olabilir (Katilimct 8).

- Diyarbakir’a miisteri getirilmeli. Mevsimsel destek artmali (Katilimci 9).

Katilimcilardan alinan cevaplar neticesinde firmalarin daha aktif olabilmeleri
icin “fark edilmek” istedikleri farkli sekillerde ifade edilmistir. Hem yurt i¢indeki
miisteri hem de yurt disindaki miisterinin Diyarbakir’daki iiriinleri, kaliteyi, isciligi

bilmelerini istemekteler. Miisteri kazanimi acisindan yapilacak faaliyetlerin basinda
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subelesmeyi ya da magaza agmay1 diisiinmektedirler. Daha sonra ilgili kurum ve
kurulusglar (6rnegin; ticaret odasi ve sanayi odasi, ilgili bakanliklar) tarafindan ¢esitli
organizasyonlarin diizenlenmesi de yine ortak etmenlerden birisi. Tim bunlar
Diyarbakir’daki firma sahiplerinin mevcut miisteri tabaninin gelecekte yeterli
olmayacagimi bilmesinden ve daha siirdiiriilebilir bir biiyiimeye ihtiyaci olduklarin
bilmesinden kaynaklanmaktadir. Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinli yurt i¢i ve
yurt dis1 pazarlarda aktif yapacak unsurlarin saglayicilar1 katilimcilar tarafindan
cogunlukla kendileri gibi anlasilsa da bu sorunun derinine inmek i¢in 13. Soruda
bunlarin nasil saglanabilecegi sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin bu  konu
hakkindaki diisiinceleri su sekildedir:

- E-ticaret sayfamizi ve perakende magazalarimizi artirmayr planliyoruz
(Katilhimci 1).

- Projelendirme yapilmali ve bunu da Tekstil yonetimi, ticaret odasi organize
etmeli (Katilimci 2).

- Sehrimizin sanayicileri tamtilmali, iiretim alanlarimizin reklam yapilmali,
Ticaret Odasi araciligiyla ile organizasyonlarin planlamas: (Katilimci 3).

- Reklam olmali, fuarlara katilim olmali, Diyarbakir’a is geziler, diizenlenmeli.
Tekstil ihtisas yerini faaliyete gecirmemiz ve kendi kalitemizde tiretim yapmamizla
miimkiin (Katilimct 4).

- Fuarlar ve organizasyonlara ticaret odasi onciiliik ve organize etmeli.
Yurtdisi isgezileri resmi diizeyde diizenlenmeli (Katilimci 5).

- Magazalasma hedefimiz var. Simdilerde 31 magazamiz var ama 40 in iizerine
ctkmayr hedefliyoruz. Her yil 15 magaza hedefimiz var ¢iinkii pazarimiz genisliyor
(Katilimci 6).

- Her sey birbirine bagh ama oncelikli olarak is ortakligina bagh olarak
saglikly talepler miisteriden gelmeli (Katilimct 7).

- Devlet’in tasarim destegi gereken kisilere verilmeli; Is birligi icinde
olunmal, Faizlerin diisiiriilmesi ile kredi arttirilmaly, Is insanlarimn ortak ¢éziim
bulmasi gerekir(Katilimci 8).

- Gaziantep gibi Ticaret Odasi organizasyonlari yapilmali, fuar ve gezi
vapilmalr (Katilimct 9).

12. soruda temelinin hazirlandigi “Diyarbakir’daki hazir giyim sektdriiniin
neye ihtiyaci vardir?” arastirma sorusu 13. Soruda bizleri katilimcilardan aldigimiz

cevap neticesinde profesyonellige gotiirmektedir. Aslinda 12. Sorudaki “fark
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edilmek” ve bu soru ile ortaya ¢ikan “profesyonellik™ aslinda buradaki firmalarin tam
ifade edemeseler dahi markalagsmaya ne kadar ihtiyaclar1 olduklarin1 géstermektedir.
Firmalar son soruya gelen cevaplara gore Diyarbakir’in sektérel anlamda ve is
diinyasinda profesyonel bir tabana oturacagi tesvik ve organizasyonlara ihtiyaci
oldugu anlasilmaktadir.

Sektoriin genel durumunu ¢izdigimiz bu sorularda kimi zaman moda ve tasarim
caligmalarina ya da markalasmaya atifta bulunsak da c¢alismamizin amaci

cercevesinde bu iki konu ile ilgili sorular katilimcilara dogrudan da yoneltilmistir.

5.3.2 Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriindeki Moda ve Tasarim

Calismalarina Yonelik Miilakat Analizi

Bir 6nceki bolimde firmalarin tasarima dair ne gibi farklhiliklar yaptigini
anlamaya yonelik sorular sorulsa da bu boéliimde katilimcilardan daha detayh bilgiler
alinmasi hedeflenmistir. Bu baglamda Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki
moda ve tasarim ¢alismalarini anlama tizerine olusturulan aragtirma sorularindan ilki
“Tasarimlarin olusum siireci nasildir?” idi. Bu ¢ergevede katilimcilara asagidaki soru
yoneltilmistir:

14. Tasarimlarinizi neye gore belirliyorsunuz, tasarim ekibinizin caligsma
seklinden bahsedebilir misiniz?

Bu soruya gelen cevaplar asagida listelenmis olup, en sonunda Diyarbakir’daki
sektore dair genel bir ¢erceve sunulmaya calisilacaktir:

- Genelde piyasada fiyati yiiksek olan iiriinlerin maliyetlerini makul diizeye
¢ekerek kopyalama bi¢iminde gelistirmek durumunda kalyyoruz (Katilimct 1).

- Tasarimlarimizi satis yaptigimiz bolgeye gore yapiyoruz. Yani hedef kitlemiz
neredeyse oraya Ozgiin cizgide tasarimlar yapiyoruz. Uretim ekibimize ilgili model
tasarimi vermeden once, model tasarim dikiminde ve tasariminda ben bizzat
bulunuyorum. Tasarimi yapryorum, bitip onaylayinca tiretim sorumlusuna veriyorum
(Katilimci 2).

- Daha c¢ok ihtiya¢ duyulana yénelik ¢alisiyoruz. Orme ve dokuma oranini
pivasa nabzina gére belirliyoruz ¢alistyoruz. Tasarimlar donemsel degisiyor

(Katilimci 3).
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- Tasarimlarimizi miisterimizin talep ve onerileri ¢ercevesinde belirliyoruz.
Tasarum aile itiyeleri ve iiretim personeli ile toplantida ortaya c¢ikiyor ve
degerlendiriliyor (Katilumct 4).

- Tasarum ekibim yok. Ben giincel olani takip ediyorum. Model, trend ve
kumasglar: tespit edip, atélyede iiretim icin hazirliyoruz. Ilk asamada iiretim ¢ok az
vapiliyor; geribildirime gore adeti artirtyoruz (Katilimci 5).

- Geri bildirimlere gore esas aliyoruz ve piyasa ihtiyaglarini analiz advyoruz.
Ayrica trendlere gore de tasarimi gelistirivoruz. I¢ givimde hareket alanimiz sinirl
oldugundan, tasarimda da kisith bir alanda kaliyoruz (Katilimci 6).

- Miisterinin satis analizleri sonucu talep yoniinde belirlenir. Tasarim i¢in
2sezon oncesi toplantilar yapip, tasarumi belirliyoruz. Ancak arada eklemeler
vapiyoruz (Katilimet 7).

- Daha once satilan iiriinlere gore ayni ¢izgide ama yenilik yaparak tasarimi
ortaya ¢ikarryoruz. Modelist stilist ekibimizledir arastirma sonrast toplantilar alryor;
sezon oncesi hazirlik yapryoruz ve koleksiyon hazirlantyor (Katilimci §8).

- Miisteri geribildirimlerine gore tasarumi dengeliyoruz. Ornegin; 200 model
ile koleksiyon sunuyoruz. Ekibimiz ile 2sezon on ¢alisma yapryoruz (Katilimct 9).

Tasarim belirlenme siireci ¢ogu firmada alinan cevaplar dogrultusunda
profesyonel bir ekip yerine firma sahibi tarafindan belirleniyor. Tasarimdaki genel
mantik cogunda miisterinin talebi, tren iiriinlerdeki degisiklik ve geri bildirimlerin
yansimasi seklinde olmaktadir. Bu sekliyle 6zgilin tasarimlar yerine, firmalar satis
kolayliginin saglanabilecedi, pazar payimi korunabilecegi bir yol se¢mis gibi
goriinmektedirler. Ancak iki firma iki sezon oncesi ¢alismalara baslamis oldugunu
sOyleyerek kiiresel anlamdaki standartta bir sekilde ayak uydurmaya calistigini
gostermektedir.

Tasarimda siirecin belirleyicilerinden biri olan malzeme konusu, var olan
tasarimin yoniinii degistirebilecek 6nemli bir unsurdur. Bu baglamda Diyarbakir’daki
hazir giyim sektoriindeki moda ve tasarim c¢alismalarin1 anlama iizerine olusturulan
arastirma sorularindan biri de “Tasarimdan sonra gerekli materyallerin temin siireci
nasildir?” idi. Bu ¢ercevede katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

15. Tasarimlarda belirlenen kumas ve malzemelerin teminini nasil
sagliyorsunuz, ne gibi zorluklar yastyorsunuz?

Daha onceki boliimlerde yeri geldik¢e katilimeilar tarafindan deginilen bu

konunun, bu soru ile derinlestirilmesi hedeflenmistir. Buna goére firmalarin
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tasarimlarinda kullanacagi kumas ve malzeme teminindeki kaynak ve sorunlar su
sekilde siralanmaktadir:

- Istanbul’dan ana tedarik¢ilerden temas kurarak temin ediyoruz. Zaman ve
mesafe siireci olumsuz etkiliyor. Ayrica hizli maliyet artisi sikintt da oluyor
(Katilimci 1).

- Malzeme ve kumagi Istanbul’dan tedarikcilerden —aliyorum. Zaman
kaybediyoruz ve buna bagh sorunlar beraberinde geliyor. Ornegin ben yoksam, isler
yiirtimiiyor (Katilimci 2).

- Istanbul ofisimiz tedarik¢ilerden malzeme ve kumas ornegi aliyor. Bunlar
Diyarbakir’a geliyor. Ancak her malzeme iiriin ¢esidine ulagamiyoruz (Katilimct 3).

- Malzeme temini Istanbul’dan, kumas temini Bursa’dan. Su ana kadar sadece
zaman agisindan sorun yagsiyoruz. Cinkii hizli bir yenilik yapamiyoruz (Katilimct 4).

- Bunun icin pazar merkezi yani Istanbul Merter’de magazamizdan aliyoruz ve
kumas tedarikgilerinden destek alvyoruz (Katilimct 5).

- Ne yazik ki ilimizde kumas ve malzeme yok. Bu yiizden Istanbul’dan aliyoruz.
Kumast ézelliklerine gére siparis edip, yaptiriyoruz. Kumaglart Istanbul disinda
Kahramanmaras, Malatya ve Gaziantep 'ten de alyyoruz (Katilimci 6).

- Diyarbakir’da  kumas, aksesuar, malzeme bulamiyoruz. Istanbul ve
Bursa’dan malzeme temin ediyoruz. Giinliik olmasa da belli araliklarla aliyoruz.
Biraz gecikmeli de olsa geliyor (Katilimci 7).

- Istanbul merkezimiz bu anlamda temin edip, Diyarbakir’daki ekibe yolluyor.
Bazen tasarimci Istanbul’da ARGE 'ye gidiyor (Katilimci 8).

- Istanbul’da ihracat yapan ve ithal kumas bulunduran firmalardan; Bursa
verli firmalardan kumas almaktayiz. Aksesuart ithal aliyoruz Nakliyedeki zaman
sorunu trendin gecikmesine neden olmaktadir (Katilimci 9).

Diyarbakir firmalarmin Istanbul’da ofis bulundurmalari ofisi olmayan
firmalara gore malzeme kumas tedarikcileri ile daha giiglii bir ticari iliski kurma
avantaj1 saglamaktadir. Ancak malzeme nakliyesi bu firmalar agisindan zaman ve
maliyet sorunu yagatmaktadir.

Firmalarin tasarim siirecini ve {iretime yansimalarini ifade ettikten sonra son
olarak, sektore dair gelisimleri nasil entegre ettikleri konusuna deginilmistir. Bu
cercevede Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki moda ve tasarim ¢aligmalarini

anlama iizerine olusturulan arastirma sorularindan biri “Tasarimla ilgili son
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gelismelerin mevcut isleyise dahil edilme siireci nasil iglemektedir?” idi. Bu
cergevede katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

16. Hazir giyim sektoriindeki tasarimla ilgili son gelismeleri firma biinyesine
nasil dahil etmektesiniz?

Firma sahiplerinden olusan 9 katilimcinin ¢ogu tasarima dair benzer adimlari
atmis olsa da 17. Soru gercevesinde alinan cevaplar ile firmalarin son gelismeleri
blinyelerine nasil dahil ettikleri listelenmistir:

- Belirttigimiz gibi hedef Trendleri takip edip, uygun maliyetlere uyarlyoruz
(Katilimci 1).

- Hedef kitlemize uygun olarak kendi ¢izgimizi uyarlayarak dahil ediyoruz
(Katilimci 2).

- Yurtdisint takip ediyoruz; c¢alisanlar ilekendi iiretimsiirecimize isliyoruz
(Katilimci 3).

- Yeni olan geligmeleri takipediyor hizla biinyemize dahilediyoruz. Yenilik¢ibir
anlayisa sahibiz (Katilimct 4).

- Cok hizli, aymt giin icinde iiretim ekibimiz ile direk iiretim icine aliyoruz.
Clinkii hizgokonemli tasarimda, trendler degisiyor (Katilimct 5).

- Istanbul ofisimizde iyi bir tasarimcimiz var. Sezonlarda yaklagik1000 model
tasarimi yapiliyor. Biz de Diyarbakir’da bu yapilan tasarimlar: tasarimlar iginden
15 adet iiretimeseciyoruz (Katilimci 6).

- Tasarim departmamini aktif tutmaya ¢aligsiyoruz. Sosyal medya Online takip
sistemimiz deoldukc¢a aktif (Katilimct 7).

- Yetenekli insanlari firma biinyesinedahil ediyoruz béylece son gelismeleri de
dahil etmeye ¢alisiyoruz (Katilimct 8).

- Istanbul’u takip ediyoruz, fuarlara katiliyor; ARGE yapiyoruz. Sosyal
medyayt takip ediyoruz (Katilimct 9).

Firmalartasarimla ilgili gelisme ve trendleri firma biinyesine dahil etmek tlizere
bir yurt dis1 akimlarina yonelmis durumdalar. Onun disinda genel anlayis var olan
trendin ya da hedef kitlenin talebinin firma yapis1 ile entegrasyonu seklinde.
Ozellikle katilimc1 9’un bahsettigi fuarlara katilma ve sosyal medyay: takip etme
tasarimda bir trendi Oncesinde kesfetmek ve zamaninda aksiyon alabilmek ic¢in

oldukga elverisli bir yaklagimdir.

68



5.3.3 Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriindeki Markalasmaya Y onelik
Miilakat Analizi

Daha onceki iki bolimde firmalarin  bizi  “fark  edilmek” ve
“profesyonellesmek” kavramlarina gotiirecek sOylemleri, aslinda markalasma ile
ilgili aksiyon almak istediklerinin gostergesi olabilir. Ancak bu konu iizerinde
dogrudan ve detayli bilgi alabilmek i¢in markalasmaya yonelik bir bdliim
hazirlanmistir. Bu baglamda Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki markalasma
lizerine olusturulan arastirma sorularindan biri “Markalagmanin yeri ve G&nemi
Diyarbakir’daki firmalarda nasil bir yansima bulmaktadir?” idi. Bu g¢ergevede
katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir:

17. Isletmeniz igin marka ne ifade etmektedir? (Ornegin; itibar, bilinirlik
reklam, iirlin kalitesi vb.)

18. Markalagmak bir hazir giyim firmasi i¢in neden dnemlidir?

Firmalar i¢in marka kavraminin ne ifade ettigi konusu aslinda markalasmaya
neden ihtiya¢ duyduklarini ya da markalagsmadan ne beklediklerini anlamamiza
yardimc1 olacaktir. Katilimecilardan alinan cevaplara gore marka sunlari ifade
etmektedir:

- Sermaye anlamina geliyor. Bolgede bilinen bir marka anlamina geliyor.
Kalite de firmanin taninmast oranminda artar (Katilimct 1).

- Tamamen giivendir. Pazarda adimiz biliniyor bu sayede (Katilimci 2).

- Itibardir, prestijdir, giivendir, kalitedir (Katilimci 3).

- Marka ile kendinizi var ediyorsunuz. Deger ve itibardir (Katilimci 4).

- Her seyden dnce itibardir. Etiket olmak istiyorsan marka gereklidir. Marka
uzun vadeli para kazanmak igin gereklidir (Katilimct 5).

- Marka her seyin éniindedir. Etiket firmanin kendisidir;, marka yoksa firma da
her an bitebilir (Katilimci 6).

- Giiven, kalite ve iyi bir hizmettir (Katilimci 7).

- Marka kalite demek. Marka ile taniniyorsunuz, kurumsallasiyorsunuz. Sehir
ve sanayiye katki sagliyor (Katilimct 8).

- Firma marka ile bilinir oluyor, tercih ediliyor. Satis artiyor. Marka ile itibar,
giiven ve kalite oluyor (Katilimct 9).

Katilmeilar i¢in markanmn anlami oldukca benzerdir. Ilk katilimcinin

kullandig1 “sermaye” kavrami ozellikle firmalarin bilangolarinda marka degeri adi
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altinda ortaya koydugu, hatta hissedarin ortaya koydugu maddi sermayeden bile tutar
olarak fazla olabilmektedir. Diyarbakir’daki firmalar sektdrde taninir ve itibar edilen
bir firma olmanin yolunun markadan gectiginin farkindadir. Bu noktada katilimcilara
markanin 6onemi de sorulmak istenmistir. Ancak katilimcilar 19. Soru ile markanin
bir hazir giyim firmasinda neden 6nemli oldugu konusuna yonlendirilmistir. Bu
baglamda katilimcilar i¢in hazir giyim firmasi i¢in markanin 6nemi sunlardir:

- Markalagmak her manada ¢ok énemlidir. Cizgi olusturmaktir, devamliliktir
(Katilimci 1).

- Kendini ifade etmek, c¢izgi sahibi olmak, kendini gercgeklestirmek igin
onemlidir (Katilimct 2)

- Hayati onemdedir. Gelisimi ifade eder. Devamlilik saglar, istihdami artirtir,
kurumsallastirmaya katkida bulunur (Katilimci 3).

- Marka olmasayd: siirekliligimiz olmazdi. Marka bizi siirekli iiretim icinde
tutuyor, hareketli kiltyor. Firmanmn uzun vadeli olmasint sagliyyor (Katilimci 4).

- Markaniz yoksa satis yapacaginiz bir magaza kuramazsiniz. Siirekliligi olma.
Marka kurumsallastirir (Katilimci 5).

- Kurumsallasmasini saglar. Kurumsallagma ile markalagma icincedir

- Fasonda maliyet az ama firmanin devamni saglamaz (Katilimct 6).

- Pazarda giiclii bir yer elde edilir. Siireklilestirir (Katilimci 7).

- Cok onemlidir. Marka satis1 artiriv. Marka kimliktir (Katilimci 8).

- Firma kalite konusunda daha dikkatli oluyor prestijini korumak igin.
Deneyimli insanlar ile ¢alisiliyor. Mevcut istihdam da daha nitelikli ve titiz hale
geliyor. Kurumsallagiyor. Firma i¢in ekonomik gelecek vadediyor (Katilimct 9).

Diger soruyla da benzer sekilde firmalar markayr taminirhik olarak
tanimladiktan sonra bir hazir giyim firmasinin kurumsallasabilmesi i¢in markay1
onemli bulmaktadirlar. Ozgiinliigii énemli oldugu tasarim faaliyetlerinde, markanin
firmaya bir “kimlik” saglayacagin diisiinmektedirler. Bu sayede satisini artiracagini,
magazalagabilecegini ve nitelikli istthdami daha kolay elde edebileceklerini
diistinmektedirler. Daha 6nceki boliimlerde katilimcilarin “tasarimciyr Diyarbakir’da
istthdam edemiyoruz” sOylemi markalasma ile ¢oziime kavusacak gibi
goriinmektedir.

Bu iki soruya verilen cevaplarin gesitli olusu firmalarin deneyimlerine bakis
acilarma baghdir. Bu sebeple her iki soru da asagida tablolastirilarak hazir giyimde

marka kavramina Diyarbakir’daki bakis acis1 verilmek istenmistir.
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Tablo 5.2 Markaya Diyarbakir Hazir Giyim Sektoriintin Bakis Acisi

Firma icin Markanm | Hazir Giyim Firmasi icin Markanin Onemi
Tanim

e Tanmmnirhik e Ozgiin tasarimlar kimlik olusumu saglar

e Tercih Edilirlik e Kurumsallasma saglar

e Itibar e Nitelikli istihdami kolaylastirir

e QGiiven e Firmanin biiyiimesini slirdiiriilebilir hale getirir
o Kalite e Firmanin  kendini gerceklestirmesine  ve
e Uzun vadeli getiri gelistirmesine olanak saglar

e Deger

e Prestij

e Sermaye

Kaynak: Miilakatin yapildig1 firma sahiplerinin cevaplari neticesinde yazar

tarafindan olusturulmustur.

Firmalar i¢cin marka kavramina olan bakis acis1 ve hazir giyim sektoriinde
markanin Onemi ifade edildikten sonra, katilimci firmalarin markalasma adina
caligmalar1 ile Diyarbakir Hazir Giyim Sektori ‘niin markalasma karnesi
olusturulmasi hedeflenmistir. Bu sebeple Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki
markalagma {izerine olusturulan arastirma sorularindan biri “Diyarbakir’daki
firmalarin markalagma ile ilgili calismalar1 nelerdir?” idi. Bu ¢ercevede katilimcilara
asagidaki soru yoneltilmistir:

19. Markalasma yoniinde ¢aligsmalariniz nelerdir?

20. Diyarbakir Hazir Giyim Sektoriiniin ulusal ve uluslararas: diizeyde taninan
markalar1 var midir?

21. Diyarbakir hazir giyim alaninda markalasmay1 nasil algilamakta ve ne
kadar uygulamaktadir?

Katilimcilarin ifadeleri ¢ercevesinde, Diyarbakir Hazir Giyim sektoriiniin
markalasma calismalar1 sunlardir:

- Amag¢ ve bilinirligi artirma ¢abasindayiz. Baska yan markalar da
olusturuyoruz. Reklam yapryoruz, fuarlara katiliyoruz (Katilimci 1).

- Patentimiz aldik. Magazalasmaya ve toptan satislart markamizla artirmay
hedefliyoruz. Reklam yapiyoruz (bolgede belediye otobiislerine, yerel radyo ve TV
kanallarina). 2019 yilinda bolgesel en iyi hazir giyim firmasi odiiliinii Des ve ¢ilek
medya grubu Dogu Odiilleri aldik () (Katilimci 2).
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- Pazarlamaya yéneldik. Internet reklamlar: yapiyoruz. Dijital platformlarda
aktif olmaya ¢alisiyoruz. Patent aldik (Katilimci 3).

- 20 yildir patent sahibiyiz. Reklam ve tanitimlar devam ediyor (Katilimci 4).

- Kaliteli hizmet artisi, giincel ve hizli iiretim ¢alismalart ile markalagmayt
besliyoruz (Katilimct 5).

- Dort ayrt isim ile kurumsallastik. Jiber olarak bir markamiz var. Markamizin
adiyla magazalasma yapryoruz, yurtdisi ve yurtici pazarda tamitim ve baglanti
kuruyoruz (Katilimct 6).

- Alt yapisint olusturmakla beraber sektoriin daralmast bu durumu daha da
zorlastirmaktadir. Her seye ragmen markalasmak igin kalite ve hizmetten taviz
vermeden ¢alistyoruz (Katilimct 7).

- Yurtdisinda ve yurticinde subeler agryoruz. Projeler olusturuyoruz. Ekibi
giiclendiriyoruz (Katilimci 8).

- Patent aldik. Yaygin bir dagitim agi kurduk. Kurumsallastyoruz (Katilimct 9).

Diyarbakir’daki firmalarda markalasma yoniinde kurumsal olma fikri yer etmis
durumda. Ozellikle bircogu patent sahibi olarak buna zemin de hazirlamis. Bunun
yani sira ¢ogu reklam ve tanitim faaliyetlerine 6nem vererek bdlgesel ya da kiiresel
anlamda taninmaya caligiyor. Ayrica magazalasma da Diyarbakir’daki firmalarin
markalagsmasin1 beslemek istemektedir. Birka¢ firma sahibi de markalasma igin
kaliteli hizmetin siirekliligi agisindan iiretim ve ARGE c¢alismalaria yatirim
yapmaktadir.

Markalasma ¢alismalarinin baslamis oldugu diisiiniildiigiinde Diyarbakir’da
hangi firmalarin hem ulusal hem de kiiresel anlamda 6ne ¢iktigin1 bilmek amaciyla
katilimcilara 21. Soru yoneltilmistir. Boyle firmalarin olmasi mevcut firmalara
kiyaslama imkani da saglamaktadir. Bu soruya alinan yanitlar sunlardir:

- Jiber (Katilimci 1).

- Jiber (Katilimci 2).

- Jiber ve Unteks (Katilimct 3).

- Jiber (Katilimci 4).

- Uluslararasinda Jiber. Baver Irak’ta tamniyor. Cezayir'de Ecrin Tekstil’i
soruyorlar (Katilimct 5).

- Jiber (Katilimci 6).

- Jiber bu anlamda ¢ok iyi bir yerde (Katilimci 7).
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- Jiber tamnan bir marka. Unteks fason iiretim yapiyor ama kendi markasini
yapiyor. Bu da onu tammr yapmakta. Bunun disinda Ozkayalar, Yeksan, Beyda,
Alkan ve Baver markalari da belli boyutta taniniyor (Katilimci 8).

- Uluslararasi anlamda Jiber (Katilimci 9).

Tiim katilimcilarin ortak noktasi Jiber’in uluslararast boyuta biliniyor
olmasidir. Bu durum diger firmalarin markalasmis bir firmanin deneyimlerinden
faydalanmak ic¢in de olanak tanimaktadir. Ayrica katilimcilarimizin ifade ettigine
gore, diger firmalar da kendi bolge ve hedef kitlelerince taninmaya baslamis
durumdadir.

Markalagma faaliyetleri heniiz yeni baglamis olsa da bir firmanin (Jiber)’in 6ne
cikmasi, markalagsmayr nasil algiladiklarin1 da sorgulatmaktadir. Bu anlamda
“Diyarbakir hazir giyim alaninda markalagsmay1 nasil algilamakta ve ne kadar
uygulamaktadir?” sorusuna alinan cevaplar su sekildedir:

- Istanbul’a kiyasla ¢ok diisiik seviyede (Katilimct 1).

- Cok fazla markalagma yok, hatta ¢ok az (%5). Ama tiiketiciler markalasmay:
onemsiyor (Katilimct 2).

- Pek algiladigi soylenemez. Tekstil ihtisasla biraz basladi. Daha ¢ok Istanbul
firmalar: geliyor (Katilimci 3).

- Diyarbakir bu konuda ¢ok geride ama simdilerde Tiosb ile gelisme ve ilgi var
markalagsmaya dair (Katilimci 4).

- Ureticiler ¢ok énemsiyor ve hizmet icin c¢abaliyor. Bircogu patent almuis
(Katilimci 5).

- Marka ¢ok on planda degil, simdilerde firmalar iiretim ile mesgul. Ama etiket
deger kazandwriyor firmaya. Boylece tiretimin onemi anlasiimaya baslandi (Katilimci
6).

- Basarabilen firmalar olmakla beraber istenilen diizeyde degil. Batman fason
tiretiyor ama Diyarbakir firmalari kendi markasini yapma konusunda 1srarci
(Katilimci 7).

- Diyarbakir markalasmayr onemsiyor. Markalasmaya ¢alisiyor firmalar
(Katilimci 8).

- Olaya giiniibirlik bakilyyor. Markalasma ¢ok yok. Piyasa dar oldugundan
vaklasim da zayif (Katilimci 9).
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Katilimeilarin ¢ogu markalagsma denilince Diyarbakir’in algisinin heniiz ¢ok
olmadigini diisiinmektedir. Bu anlamda yapilan faaliyetlerin de yetersiz olduklarin
diistinmektedirler. Ancak bazi katilimcilar bu anlamda Diyarbakir’in bir ¢abasinin
oldugunu diistiinmektedir. Katilimcilarin markalagmanin az oldugunu sdylemesi bile
aslinda markalasma konusunu Onemsediklerini ancak birtakim sebeplerle
uygulayamadiklarinin gostergesi olabilir. Bu baglamda marka denildiginde onlar i¢in
onemli kavramlari siralayan markalarin, bu konuda daha kisir kalmalar1 bu hususa
Oonem verilmesi gerektigini géstermektedir

Markalagmanin istenilen diizeyde olmamasinin sebebi arasinda finansal
anlamda yetersizlikler olabilir. Bu markalasma c¢aligmalar1 bir finansal kaynak
gerektirdiginden firmalarin bu finansal kaynaga sahip olup olmama durumlar1 da
markalagma calismalarini etkileyebilmektedir. Bu g¢ercevede Diyarbakir’daki hazir
giyim sektoriindeki markalasma tiizerine olusturulan arastirma sorularindan biri
“Markalagma calismalar1 i¢in firma disindan tesvik gelmekte midir?” idi. Bu
baglamda katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

22. Markalasabilmeniz adina herhangi bir tesvik ya da katki aliyor musunuz?

Markalagma g¢alismalar1 ¢ercevesinde firmalarin faaliyetleri igin bir tegvik ya
da katki alip almadiklar1 asagidaki cevaplar ile sekillenecektir:

- Hayrwr almiyoruz (Katilimer 1).

- KOSGEB bagsvurumuz var, tesvik kaydini yeni yaptik. Heniiz bir sey almadik
(Katilimci 2).

- Hayr almadik (Katilimct 3).

- Haywr almadik (Katilimci 4).

- Haywr almiyoruz (Katilimet 5).

- Haywr almiyoruz. Ama simdilerde yeni reklam ve tamitim igin basgvurduk.
Ekonomi bakanligr devlet tegviki kapsaminda yurt disi tamtimlarda tesvik sagliyor
(Katilimci 6).

- Haywr almiyoruz (Katilimet 7).

- Marka tegvikleri icin katkr almiyoruz (Katilimcer 8).

- Haywr almiyoruz (Katilimci 9).

Verilen cevaplar dogrultusunda, Diyarbakir’daki firmalar markalagma i¢in bir
tesvik almiyor. Ancak iki firma markalagmada yardimeci olacak tanitim faaliyetleri

kapsaminda tesvik bagvurusunda bulunmus durumda.
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Markalagma faaliyetlerine az da olsa baslamis firmalarin, simdiye kadar elde
ettikleri kazanimlar onlara markalasma yolunda motivasyon saglayacaktir. Bu
sebeple Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki markalagsma {izerine olusturulan
arastirma sorularindan biri de “Markalagsmanin firmaya genel katkilar1 nelerdir?” idi.
Bu ¢ercevede katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

23. Markalasmadan sonra firmanizin yasadigi kazanimlar nelerdir?

Firma sahiplerinden olusan katilimcilar bu soruya c¢ok genis perspektiften
bakabilecek deneyimlere sahipler. Dolayisiyla cevaplarda c¢esitlilik olacagi
disiiniilmektedir. Elde edilen yanitlar sonrasi, firmalarin markalagsma ile elde ettigi
kazanimlar arasinda sunlar vardir:

- Tammirlik ve pazardaki yerimiz olumlu etkilendi. Bélgede giiven, kalite
konusunda tercih edilmemizi sagladi (Katilimci 1).

- Itibar sagladi. Benimseme, sevme gelisti tiiketicilerde. Uretimde motivasyon
saghyor (Katilimci 2).

- Miisterileri yerel firmamizda agiwrladik. Tanindik. Itibarlarimim artti. Satis
potansiyeli artti (Katilimci 3).

- Hep marka olarak kurulduk. Bu anlamda pazarda adimiz ve yerimiz var. O
yiizden bu isi stirdiirebildik (Katilimct 4)

- 2015 sonrast markalasmadan kaynaklh para kazanamaya basladik. Taninma
saglamistir. Ticaretteki elimizi giiclendirdi (Katilimci 5)

- Her anlamda pazarda yerimiz oldu. Itibar sagladi (Katilimci 6)

- Olumlu etkilerini ¢ok yasayamadik. Ciinkii finansal anlamda sorun
vasadigimiz bir donemde daralma da yasadik dolayisiyla markalagmanin olumlu
etkilerini kisa yasadik (Katilimci 7).

- Kalite artti. Sunumu gelistirdi. Miisteri memnuniyeti artti. Tiiketiciye daha
rahat ulasma sagladi (Katilimct 8).

- Biz marka yapan bir firma olarak kurulduk (Katilimci 9).

Genel perspektifte markalasmanin Diyarbakir’daki firmalara bilinirlilik ve
taninirhik sagladiginda ¢ogu katilimcr hemfikirdir. Ancak burada birka¢ katilimcinin
degindigi hususa iizerinden konuyu derinlesmekte fayda var. Ornegin Katlimca 9 i¢in
bir firma kuruldugunda markadir. Bu konu tartismaya agik birkonu. Eger bilinen bir
firmani yan kolu olarak ya da sirket birlesmesi yoluyla kurulduysa bu dogru bir
tabir olmakla birlikte tam tersi durumda markalasmadaki algiyr farkli bir yone

gotiirebilir. Bunun yani sira 7. Katilimci aslinda onceki boliimlerle birlikte
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diisiinebilecegimiz bir noktaya deginmistir. Heniiz markalasma faaliyetleri cok ¢ok
az oldugundan, firmanin yasadigi finansal sikintilar daha agir basmis ve firmanin
markalasma ile elde ettigi olumlu etkiler siirekli olamamistir. Bu da bir ikilemi
dogurmaktadir: Markalasma firmaya uzun vadede stirdiiriilebilir getiri saglayacak bir
yatirim olsa da bir seviyeye kadar firmanin harcama yapmasini getirmektedir. Bu
noktada tesviklerin ve katkilarin Diyarbakir’a markalasma yolundadestek
saglayacagi soylenebilir.

Bu ¢alismanin odak noktalarindan biri olan markalagma ve tasarim faaliyetleri
iliskisi ise katilimcilara yoneltilen son soru ile irdelenmesi hedeflenmistir.
Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki markalagma iizerine olusturulan aragtirma
sorularindan sonuncusu “Moda ve tasarim c¢alismalar1 markalasma calismalarindan
nasil etkilenmektedir?” idi. Bu ¢ercevede katilimcilara asagidaki soru yoneltilmistir:

24. Markalasmanin o6zellikle yeni koleksiyonlarinizin tasarim siirecine ve
moda ekibinize nasil bir katkis1 olmustur?

Gorlisme formunun bu son sorusu ile markalagsmanin yeni koleksiyonlarin
tasarim stirecine etkisi saptanmaya calisilmistir. Cevaplar neticesinde alinan ¢iktilar
su sekildedir:

- Cizgi olusturduk. Calismalarimizi belli bir ¢cergeveye soktu (Katilimci 1).

- Marka sizi bir kalitede ve cizgide tutuyor. Ekipge yenilige agik oluyorsunuz.
Markalasma bizi bu anlamda yeniliyor siirekli (Katilimci 2).

- Kendine o6zgii bir ¢izgi olusturdu. Tarz ve trendi kendi ¢izgisine uyarladi
(Katilimci 3).

- Cizgimiz var ve kurumsallastirirsan bir katki sagladi. Duis etkenlere is
konusunda %100 bagimli olmuyorsunuz (Katilimci 4).

- Cizgimizi olusturduk. Uretim ekibimizle daha tutarl ¢calisiyoruz. Ayrica daha
stk bir disiplin olusturduk (Katilimct 5).

- Cizgimizi olusturduk. Bunu hazirlarken miisteri ile yani nihai tiiketici ile
netlestiriyoruz. Onlarin yorum ve begenilerine gére tasarim tercihlerimiz
gelistiriyoruz (Katilimci 6).

- Marka ¢izgimizi olusturmamiza katki sagladi. Yerel talep ve doniistiiriilebilir
trtinler gelistirdik. Tarz ve ¢izgimizi mevcut sosyoekonomik perspektifle gelistirdik
(Katilimci 7).

- Ekip performansini artirtyor. Daha iyi bir ekip ile yenilik¢i tasarim siireci

gelistiriyoruz (Katilimct 8).
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- Tasarim stireci tiiketici geri bildirime gorve belirlendi. Markamiza gore bir
¢izgide tiretim yapiyoruz. Markalasma bu anlamda bizi sorumluluk sahibi kiliyor ve
is ortaminda motive faktorleri olusturuyor (Katilimci 9).

Markalasmanin kazanimlarini moda ve tasarim faaliyetleri baglaminda
baktigimizda, katilimcilarin bir ¢izgi olusturmada kendilerine bir tasarim gergevesi
belirlemede etkiledigini gormekteyiz. Miisteride olusan kurumsallik algisini
siirdiirebilmek i¢in markalasma ile belli bir tarz1 ve ¢izgiyi korumak istemeleri
oldukea anlasilir.

Caligmada miilakat analizi disinda Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriintin
geligim siireci ve deneyimleri almak anlamak icin ticaret ve sanayi odasi ile ve 1994-
2006 yillar1 arasinda entegre tesisi ileihracat yapan AKYIL tekstil sahibi ile
toplamiki roportaj yapilmistir. Bu baglamda roportajdan elde edilen bilgiler de bu
boliimde miilakat analizini desteklemek i¢in yer bulacaktir.

Roportajlardan ilki katilimeilar tarafindan da sikca bahsedilen “Tekstil Ihtisas”
kavrami Diyarbakir Ticaret Odasinda calisan Meryem Ozdemir tarafinda OSB ile
arasindaki fark araciligiyla soyle bahsetmektedir: “Diyarbakir OSB karma bir
OSB’dir. Normalde artik sanayi bélgelerinin ya artik Ihtisas olarak kurulmasi
gerekir, ya da aslinda kendi icinde kiimelenerek kurulmasi gerekiyor. Bir donem
aslinda pek ¢cok OSB’de su konu giindeme geldi. Biz iste karma bir OSB yapalim
ama, karma OSB’de mermerciler bir yerde, tekstilciler bir yerde, gibi sirketlerin
kendi i¢inde kiimelenebilecegi alanlarin yaratilmasi giindeme geldi. Bu kiimelenme
meselesi aslinda 2015 yilinda aslinda ¢ok popiiler bir sézciiktii. 2015-2016 yillarina
kadar da devam etti bu konu. Iplik firmalar1 mevcut OSB’de iplik ve konfeksiyon
firmalar1 da vardi. Ama karma OSB’nin yereldeki firmalarin hepsine alan agacak
kadar kapasitesi yok. Tekstili oraya kaydirdiginiz zaman diger sektorleri sikintiya
sokuyorsunuz. Ozellikle hazir giyim isletmeleri ki tamamyla tiiketiciye gore iiretim
yapiyorlar. Yani bunlarin pazarlama konusunda is birligi saglamalar1 miimkiin.
Hammadde temininde is birligi saglamalar1 miimkiin. Karma OSB kiimelenme
acisindan yeterli avantaji saglamiyor konfeksiyon firmalarina. Yani bu firmalarin bir
arada olmalar1 onlara avantaj sagiliyor. Baz1 sektorlerde pek olmasa bile, ama tekstil
sektoriinde belirli firmalarin bir arada olmasi onlara avantaj sagliyor. Mevcut OSB
bunlart yapiryor mu. Tabi hayir heniiz yapmiyor. Tekstil OSB bunu yapmiyor ¢linkii
henliz sadece yer tahsisi vs. yapiyor. Firmalar daha altyapr ¢aligmalarini

yiiriitiiyorlar. Tekstil OSB niye yapilmali konusunu konusurken, o donem karma
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OSB’den farkli olarak, iste burada indirim magazalar1 olmali, buraya bir miisteri
geldigi zaman pek ¢ok {iriin ¢esitlerini bir arada gérmeli. Hammadde tedariklerinde
ortak ¢alismalar yapilmali. Iste nakis ve aksesuar alimlarinda is birligi olmali. Bu
konuda burada kiigiik atdlyeler olmali. Kentteki kiigiik isletmeler terziler vb. yerler.
Terzilikten ¢ikip iiretime baglayan kiiciik isletmelerin de buradan beslenmesi
saglanmali gibi bir sey bu isin ihtisaslagsmasinin getirdigi seyleri o zaman bayagi bir
tartismistik. O yiizden ayr bir ¢alisma yapilmasi 6nemliydi. Zaten su andaki trende
bakarsak su anki KSS’ler( kiiciik sanayi sitesi) bir ihtisas. Ihtisas OSB yapalim
ihtisas KSS yapalim. Dolaysiyla tiim sanayilerin oldugu bir yerden ziyade sektorlerin
faaliyet gosterdigi alanlara bir gidis s6z konusu. Dogru bir karar almisiz bdyle
yaparak.”

Miilakat analizi boyunca cogu katilimc1 genel anlamda bir istihdam
sorunundan bahsetmis idi. Nitelikli isgiiclinlin Diyarbakir’da yer almadigi ifade
edilmis idi. Baz1 firmalar tasarimcilarinin Istanbul’daki ofiste islerini siirdiirdiiklerini
ortaya koymustu. Bu konuyla ilgili Meryem Ozdemir istihdamin daha iyi bir yerde
oldugunu ifade ederek, sunu sdylemektedir: “Bir kere ¢alisan sayis1 anlaminda iyi bir
yerdeyiz. Gittik¢e calisan sayisi artiyor. Tekstil OSB ile calisan sayisinda daha da
artis olacak. 2012 yilinda ortalama 2000 kisi bu sektorde ¢alisiyordu. Bunun %65 ni
kadinlar olusturuyordu. Su anda kayit dis1 istthdami da g6z 6niinde bulundurarak 4
bin kisini iizerinde bir ¢alisanin oldugunu s6ylemek miimkiin. Bunu diger sektorlerle
kiyasladigimiz zaman karsilastirdigimizda en ¢ok istthdam yarattigimiz sektor sanayi
anlaminda en biiyiik istihdam olan tekstil sektdriidiir. Unteks ve iskur gibi istanbul ve
K .Maras merkezli fabrikalar basta olmak {iizere Istihdam acisindan ciddi bir artis
sagladi.”

Meryem Ozdemir daha sonra firmalarin is kapasitelerinin arttigin1 dile
getirerek markalagsma anlaminda da ivme kazandigina su sozleri ile destek vermistir:

“2009 yilinda bizim goriistigimiiz firmalarin hepsi aslinda biraz geleneksel
kiyafet lretiyordu. Bu bolgede perakende ve toptan tekstil iirlinii satan firmalarin
irettigi iriinler vardi. Bu bolgede iiretilen bu bolgede tiiketilen ve tiiketicilerin tercih
ettigi iirlinlere ya da erkek dis giyim gibi {iriinleri tercih ediyorlardi. Bir de 6zellikle
cocuk kot iiriinlerinde bir yogunlagsma vardi. Ama bir marka s6z konusu degildi.
Ayrica biiyiik markalarla iletisim de yoktu. 2012 ve sonrasina baktigimiz zaman
ozellikle OSB’de yer talep eden firmalara baktigimiz zaman firma ya kendi

markasiyla tliretim yapiyor. Geleneksel iiretim yapan Alkan tekstil firmas1 dahil pazar
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aglarmi ¢ok gelistirmis durumdalar. Ve daha cesitli {irlinler yapmaya bagladilar.
Kendi markas: ile iiretim yapan firmalar var Jiber gibi, ama c¢ogunlugu biiyiik
markalara fason tliretimi yapiyor. Biiylik markalara fason iiretim meselesi 6zellikle
son 4-5 yildir Diyarbakir’da gelisen bir mesele. Tabi bu markalarin kendi tercihleri
ile baglantili. Ayn1 sey Batman’da, Van’da, Mardin’de de var. Batman hatta fason
tiretimine gore Diyarbakir’a gore daha iyi bir potansiyele sahip. Diyarbakir’da hem
markalarla ¢alisan firma sayisinda ciddi bir artis oldu. Bu da firmalarin iiretim
kalitesini artird1. Geleneksel kiyafet iireten firmalar simdi Zara ile galisiyor. Iste Zara
ile ve Koton ile c¢alisan firmalar var. LC Waikiki ile ¢alisan firmalar var. Bu ayni
zamanda tekstil sektOriiniin gittigi yeri de gosteren bir sey. Tekstil sektoriinde
diinyada ve buradaki gelismelere gore buraya dogru bir kayis olmustu. Kendi
markasini {ireten de var.”

Kendi markasint kuran firmalarin siirecinden ve kazanimlarindan miilakat
analizinde bahsedilmisti. Ancak bu firmalarin belli bashi sorunlari markalagma
faaliyetleri konusunda onlar1 kisir birakmaktaydi. Bu konuyla ilgili Meryem Ozdemir
sunu eklemektedir: “Tabi kendi markasini iiretimde bir potansiyel nasil diye soracak
olursak, diisiik diyebiliriz. O yilizden mesela su an bdyle bir kaygi da var. Son iki
yildir Ozellikle. Kentte giindeme gelmeyen ama bence bir sikinti oldugu igin
sOyleyeyim. Mesela Batman ve Van gibi yerlerde soyle yapiyor firmalar: Batidaki bir
firma giriyor liretim yapiyor. Ama yarin 6biir giin baska yerde daha ucuz bir isgiicii
oldugunu gordiigli anda oradan baska bir yere gidebiliyor. Sadece o bolgedeki is
giictinii kullaniyor. Yani isgiicii maliyetleri diisiik oldugu i¢in onu kullanmak istiyor.
Yani Diyarbakir i¢cin de ayni tehlike s6z konusu. Tekstil OSB kuruyorsunuz.
Markalara tiretim yapacak firmalar burada iiretime gegecekler, cogu yerel firmalar
veya Istanbul veya izmir ile baglantis1 olan firmalar. Istanbul ve Izmir’den gelenlerin
hepsinin bolgede bir bagi var. O yiizden ¢ok biiyiik bir markasinin merkezini buraya
tasimiyor su an. Yerelden biiylikk markalara liretim yapan firmalara yer vermis
oluyoruz. Yarmn Obiir glin bu markalar yoniinii baska pazarlara bagka iiretim
alanlarina g¢evirdikleri zaman evet burasi i¢in ciddi bir sikint1 olacak. Yani tekstil
sektoriiniin boyle kotii bir tarafi var. Hazir giyim sektorii bir yerde ucuz is giicii
neredeyse oraya gidiyor. Yarin obiir giin ¢cok rahat ¢ikip baska bir yere gidebiliyor.
Ornegin; bizim Istanbul’da tekstil hazir giyim firmalariyla yaptigimiz goriismelerde
mesela bu giindeme gelen bir seydi. Ozelikle mesela biz Dogu Avrupa’ya gidiyoruz.

Burada eski kamu binalar1 ¢ok rahat iste iiretim igin veriliyor. Ust yap1 hazir. Biz
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buraya makina atryoruz. Uretim yapiyoruz. Yarin obiir giinii burada sikint1 oldugu
zaman ¢ok rahat bagka bir yere gecebiliyoruz. O yiizden Diyarbakir’in bu bdlgenin
baska sorunlar1 da var nihayetinde. O yiizden bu bdlgede iiretim olmasi ig¢in
iistyapinin olmasi gerekiyor. Bizim cok rahat girip ¢ikabilmemiz gerekiyor. Diye
oncelikler geliyordu. Bunu ben bir risk olarak goriiyorum. Bu riski bertaraf etmesi
icin de evet firmalarin markalagsmas: gerekiyor. Firmalarin miisterilere zamaninda
kaliteli teslim meselesini ¢ok iyi becerebilmeleri gerekiyor ki, esas tedarik ettikleri
firmalarla iletisimlerini siirdiirebilsinler. Boyle bir mesele var. Su an biz 6zellikle
isgiicli maliyetlerinin diisiik olmasindan kaynakli bu sektorii burada tutuyoruz. Ve
tesvikten kaynakli tutuyoruz. Ama yarin 6biir giin tesvik meselesi kalkinca isgiiciinde
maliyetlerde bir artis olunca bu sektoriin burada kalabilmesi i¢in belirli seylerin
gelistirilmesi gerekiyor. Bunlarda daha daha baslangic asamasindayiz.”

Bir baska roportaj da dénemin DISIAD ( Diyarbakir Sanayi ve Is Insanlari
Dernegi) yonetim kurulu iiyesi ve Diyarbakir’da 1994-2006 yillar1 arasinda entegre
tesisi ile ihracat tiretimi yapan AKYIL tekstil sahibi Osman Akyil ile yapilmistir.
Diyarbakir’da hazir giyim {iretimigelisimine dair su 6nerileri paylasmistir: “ bizim en
cetin kosullarda heniiz hazir giyim dretimin fazla gelismedigi siireclerde
deneyimledigimiz en dnemli parametre insan kaynagi idi. Bu noktada Diyarbakir i¢in
temel faktor insan kaynagidir, en 6nemli rekabet alanimizin basinda gelmektedir .
Diger parametreler ise her bolgede bulunabilir 6rnegin sizden daha uygun sartlarda
kumas , hammadde bulabilirler, ¢cok daha uyguna iiretim yaptirabilirler, dolayisiyla
sizin tek fark yaratacagimiz alan isgiicii olacaktir. Diyarbakir’da gen¢ niifusun
gelisime agik olmasi ¢ok dnemli bir avantajdir hatta en biiytik firsat , kabiliyetli ve
cok istekli bu isgiiclinii degerlendirmek olacaktir. Analitik iiniversiteegitimi almis
nitelikli ve potansiyeli yiiksek genis bir niifus var firmalarin insan kaynaklar1 bu
noktaya odaklanmalar1 gerekir. Diyarbakir’da uzun iiretim deneyimimiz ile birlikte
Tiirkiye genelinde ve Istanbul merkezli Tiirkiye Giyim Sanayiciler dernegin’de iic
donem yonetim kurulu iyeligi yaptim deneyimlerimiz 1s18inda  sunu
sOyleyebilirim,iyi bir egitmen ekip ile iscilik kalitesinde pek bir sikint1 yagamadik.
Kalifiye insan belki hazirda yoktu, ama ¢alisanlar cok hizli 6greniyorlardi bu isi, cok
kaliteli isler ¢ikariyorduk. Ustelik bastan beri ihracaat ¢alistik, i¢ piyasada hi¢ isimiz
olmadi. Almanya ile basladik ihracaata, sonra Italyanlarla ¢alistik. Tabii o giiniin
sartlarinda daha agir modeler yani ¢ok nakisli ¢cok baskili boyle sweet t-shirtler vs

felan sonra iste PUMA ile devam ettik uzun bir siire. Yani iiretimin onemli bir
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boliimiini PUMA’ya yaptigimiz donem oldu. Hatta Tiirkiye’de en fazla ve en iyi
performans gosteren firmaydik o dénem. Onlarin bir puanlama sistemleri vardi. Iste
zamaninda yiikleme yapmak, kalite standartlar1 vs. felan..., devaminda bagka iilkeler
ile ¢alisttk Avrupa menseili daha ¢ok. Yani iscilik kalitesinde hi¢ sikinti ¢ekmedik.
Tecriibelerime dayanarak sOyliiyorum dogru metodla, egtici eger iyiyse
Diyarbakir’da maksimum iki ayda ihracaat {iriin dikebiliyordu.”

Iki réportajin da ortak noktas1 firmalarm insan kaynagi ile hem tasarim hem de
markalasma anlaminda one ¢ikabilecekleridir. Nitekim miilakat boyunca firma

sahipleri de bunun iizerinde ¢ok fazla durmuslardir.
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BOLUM 6

6. SONUC VE ONERILER

Bir iirlin, miisteriler tarafindan satin alinan ve onlarin ihtiyaglarini isteklerini
kargilamak i¢in tasarlanmis somut bir 6gedir. Bununla birlikte, miisteri bir {iriin satin
alirken, aslinda satin aldig1 sey, {irliniin sundugu faydalardir. Bu genelde bir {iriiniin
fayda paketi olarak tanimlanir. Y6netim bilimlerinde pazarlama ile diger disiplinler
birlikte ¢alisabilmelidir. Bu ¢alismada da yonetim bilimlerinden markalagsma konusu
ile tekstil alanindaki moda ve tasarim faaliyetleri iliskilendirilmis ve bunun i¢in son
yillarda 6zellikle iiretim ve markalasma cabalar1 ile kiimeleme analizlerinin odak
noktast olan Dogu illerinden Diyarbakir’a yonelik nitel bir calisma yapilmistir.
Ozellikle Diyarbakir’in  tercih edilmesinin sebebi; jeopolitik konumu ve
Anadolu’daki tekstille 1ilgili diger faaliyetlere yakinlig1 sebebiyle Tiirkiye
ekonomisinde hazir giyim sektoriinde iyi bir potansiyelinin oldugunun bilinmesidir.

Calismanin amaci ¢ercevesinde Diyarbakir’daki Hazir Giyim Sektoriinde
faaliyet gosteren 9 farkli firmanin sahipleri ile bir miilakat analizi gerceklestirilmistir.
Miilakata katilan firma sahiplerinin biiyiik cogunlugu (%89) erkek ve uzun yillardir
sektorde bulunan kisilerdir. Katilimcilarin egitim diizeyinin ise g¢ogunlukla (%89)
ilkdgretim seviyesi oldugu saptanmustir. Demografik yapisi bu sekilde olan
katilimcilarda Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriinii anlama, moda ve tekstil
alanindaki faaliyetleri anlama ve markalagsma g¢alismalarini anlama baglaminda {i¢
boliimde arastirma sorulari ¢ergevesinde bir gériisme formu yoneltilmistir.

Oncelikle Diyarbakir’daki hazir giyim sektdriinii anlamaya yonelik arastirma
sorular1 ¢ergevesinde alinan cevaplar ile Diyarbakir’daki hazir giyim sektorii asagida

Ozetlenmistir:
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Hazir giyim sektoriinde genelde mevcut trendlerin hedef kitlesine ve firmanin
cizgisine gore uyarlanmasi ile bir tasarim siireci yasanmaktadir.Tasarim siireci
gecmisten bugiline kadar degistirilmesi i¢in adimlar atilsa daDiyarbakir’da
tasarimcinin olmamasi, diger illerden tasarimcinin bu bdlgede istihdam etmemesi ve
edilememesi firmalarin daha ¢ok imalat markasi kimliklerine yonelmesinde pay
sahibidir. Sadece iki firmanin birer tasarimcisi bulunmaktadir, diger firmalardaki
tasarimlar Uretim ekibi, firma sahibi ya da aile {iyeleri tarafindan yapilmaktadir.
Katilimcilar tekstil moda tasarim faaliyetleri anlaminda Diyarbakir’in ¢ok zayif
oldugunu, 6zgiin ¢aligmalar ortaya konulmadigini ifade etmektedir. Bu faaliyetler
icin adim atan firmalar Diyarbakir firmalarinin tasarimlarini satisa cevirebilme
potansiyeline sahip olduguna diger firmalara (tekstil moda tasarim faaliyetleri i¢in
adim atmayan firmalar) gore daha ¢ok inanmaktadir. Bu baglamda tasarim
konusunda atilan adimlarin firma ve paydaslarini daha ¢ok motive ettigi ve gelisme
adina hirslandirdigi sdylenebilir.

Diyarbakir igin tekstil sektoriindeki sorunlarin basinda tekstil sektoriindeki
firmalarin tasarimcinin olmamasi ve bu firmalardaki nitelikli isgiiclinlin eksikligi
gelmektedir. Bunun yam swra malzemenin tedarik edilmesi Istanbul ile
saglandigindan, ¢cogu firma bunun bir lojistik sikintis1 dogurdugunu ve malzeme
beklerken ellerindeki modelin etkisini yitirdigini iletmislerdir. Bir bagka sorun ise
firmalarin  devlet tarafindan finansal anlamda yeterli desteklenmemeleridir.
Tasarimin talebi karsilayabilmesi icin gerekli ekonomik kosullarin olmadigi, bu
anlamda biitge sikintis1 ¢ekildigi dile getirilmistir. Tasarimla ilgili hammadde ve
nitelikli tasarimci sorunlarina ¢oziim yaratabilmek igin firmalar sadece hedef
kitlelerine yonelik kiigiik dar bir¢izgide kalmaktadirlar. Sirket icerisinde egitim
diizenleme ve ticaret odasindan okul talebi de bazi firmalarin ¢6ziim iiretmek igin
ortaya koydugu fikirler arasindadir.

Diyarbakir’daki hazir giyim tiretici firmalarinin finansal kaynaklar1 bor¢ alma
maliyetinin yliksek olmasindan kaynakli genellikle 6z sermaye ile olmaktadir. Ancak
bu durum sektordeki nakit akist problemini kroniklestirmekte ve ¢ek ile 6demeyi
yayginlastirmaktadir. Bazi firmalar risk priminin daha diisiik olmasindan kaynakli
Istanbul’da da firma agmakta ve krediyi bu firma iizerinden kullanmaktadir. Finansal
sikintilarin azalmasi i¢in katilimcilar firmalar tesvik ve katkilarin artmasi gerektigini
diisinmektedir. Istanbul’da riskin daha diisiik olmasinin ana nedenlerinden birisinin

reel sektdriin Istanbul’da daha biiyiik oldugu ¢ikarimi yapilabilir.
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Miilakata katilan firma sahipleri tasarim konusunda bir tesvik olmadigina
hemfikirdir. Alinan diger tesviklerin ise tasarima dolayli ve az bir etkisi oldugunu
diistinmektedirler. Bunun sebepleri arasinda, firmanin tesvikle yapacagi
onceliklerinin farkli olmasi, tesvikin az ve sinirli olmasi gosterilebilir.

Diyarbakir firmalarinin hedef kitlesinin talebi cogunlukla tesettiir ve spor
giyimdir. Bu anlamda hedef kitle pazar1 yurtiginde Dogu ve Giineydogu Anadolu
yurt disinda ise Ortadogu ve Afrika olusturmaktadir. Bunun yani sira firmalarin
tamamina yakini yurt i¢ine iiriin satmaktadir.Yurt i¢cine giden lriinlere gelen geri
bildirimler ise genel anlamda begenilmektedir. Ozellikle kalite ve dikisle ilgili cok
iyi yorumlar gelmektedir. Hitap edilen hedef kitle icin mevcut trendlere gore
uyarlanan tasarimlar biiyilkk oranda yenilik¢i goriilmektedir.Yurt disindaki geri
bildirimler de yurt i¢cindeki ile benzer bir sekilde kalitenin olumlu olduguyoniindedir.
Bu anlamda Diyarbakir’daki tekstil hazir giyim firmalarinin {riinleri hem yurt ici
hem de yurt dis1 piyasada kalitesi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak bazi katilimcilar
iade alinan {rlinlerde geri bildirimin, malzeme temin edilememesinden dolay1
tasarim eksikligi ve tiriin ¢esitliligi eksikligi oldugunu 6ne siirmektedir.

Miilakata katilan firma sahipleri yurt i¢i ve yurt disindaki piyasalarda satis ve
pazarlama konusunda daha aktif olmalarin1 saglayacak etmenler arasinda ise genel
anlamda “fark edilmek” bulunmaktadir. Katilimcilarin fark edilmek olarak
bahsettikleri olgu literatiirde pazarda yer bulma, reklam ve markalama olarak ifade
edilebilir. Miilakata katilan firma sahipleri piyasalarda satis, pazarlama ve tekstil
tasarim1 baglaminda daha aktif olmalarinin “profesyonellik” ile olacagini dolaylh
olarak dile getirmislerdir. Burada profesyonellikten kasit nitelikli isgiicti ,kaliteli
irtin, markalagma, kurumsallagsma, 1yi bir lojistik agin olusturulmasi gibi nedenler
sayilabilmektedir. Firma sahiplerinin aktif olmalarin1 saglayacak unsurlari;devlet
tesviklerinin, fuar ve organizasyonlarin, ticaret odasi etkinliklerinin saglayacagi
distiniilmektedir.

Diyarbakir’daki hazir giyim sektoriindeki firmalarin  ¢aligmalarinin
faaliyetlerini anlamaya yonelik katilimcilara bazi sorular yoneltilmistir. Alinan
cevaplar neticesinde sektoriin moda tasarim faaliyetleri su sekildedir:

Firmalarda genellikle tasarim profesyonel bir ekip yerine firma sahibi ya da
imalat ekibi ile ortaya ¢ikmaktadir. Tasarim siireci genellikle miisterinin talebi ve
geri bildirimlerin yansimast ile sekillenmektedir. Sadece iki firma iki sezon

oncesinde bir tasarim siirecine girmektedir.
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Diyarbakir’da malzeme baglaminda tedarik¢ilerin olmamasi sektordeki
firmalar1 Istanbul ve Bursa basta olmak iizere bir¢ok kentten kumas, aksesuar almaya
yonlendirmektedir. Malzeme tedarik siirecinde yasanan lojistik aksakliklar firmanin
tasarim faaliyetlerini olumsuz etkilemektedir. Istanbul’da ofis bulunduran firmalar
tedarikgilerle is iligkilerini (kumas ve malzeme satin alimi) daha yakin tutabilmek
icin digerlerine gore daha avantajli olsalar da lojistikacisindan Istanbul’daki firmalar
acgisindan da bir takim sorunlar1 barindirmaktadir. Bu sorunlar; {irlinlerin zamaninda
teslim edilememesi, nakliye esnasinda liriinlerde olusabilecek hasarlar, maliyetlerin
yiiksek olmasi gosterilebilir.

Uretim sirasinda model, beden, dikis vb. kaynakli hatali iiriinlerin yeni bir
tasarim ile yeniden degerlendirilmesi Diyarbakir’daki firmalar arasinda yaygin bir
durum degildir. Bu rlinler daha wucuza satis ya da bagis yoluyla
degerlendirilmektedir. Firmalarin temel motivasyonu iiretim hattindaki hatali
tiriinleri siirdiiriilebilir bir yapiya sokmak degil de tiretimin kalitesini arttirarak hatay1
azaltmaktir. Tasarimla ilgili gelisme ve trendleri firma biinyesine dahil etmek iizere
firmalar trendin ya da hedef kitlenin talebinin firma yapisi ile entegrasyonu seklinde
ilerlemektedir.

Son olarak katilimcilara Diyarbakir’daki Hazir Giyim sektoriindemarkalagma
diizeyini Ozetleyen sorular yoneltilmistir. Alman cevaplar ile Diyarbakir’da
markalasma su sekilde 6zetlenebilir:

Diyarbakir hazir giyim tretici firmalar i¢cin marka ¢ogunlukla giiven, itibar ve
taninirhik anlamlarima gelmektedir.Bir hazir giyim firmas: i¢in markanin oldukca
onemli oldugu diisiilmektedir. Bu sayede Ozgiin tasarimlar i¢in kurumsal kimlik
sagladig1 ortaya konmustur.

Diyarbakir’dakihazir giyim {iretici firmalarda markalagma ydniinde kurumsal
olma fikri yer etmis durumdadir. Firmalar genellikle markalasma i¢in reklam ve
tanittim faaliyeti yapmaktadir. Kimileri ise markalasmada iiretim kalitesinin
stirekliligine inandigindan iiretim ve ARGE alanina yatirim yaparak markalasacagini
ifade etmektedir.

Jiber uluslararas1 anlamda taninan bir Diyarbakir firmasidir. Bu baglamda diger
firmalar markalagma siirecinde bu firmanin deneyimlerinden faydalanmak istemesi
olasilik dahilindedir.

Miilakata katilan firma sahipleri genellikle markalagsma denilince Diyarbakir

tekstil sektoriindeki paydaslarin algisinin heniiz olusmadigini diisiinmektedir. Bu
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baglamda yapilan faaliyetlerin de yetersiz oldugu ifade edilmektedir. Markalasmanin
istenilen sekilde olmamasinin sebebi arasinda finansal anlamda yetersizlikler olasilik
dahilindedir. Ciinkii heniiz hi¢bir firma markalasma i¢in tesvik almamaktadir.

Markalasmanin Diyarbakir’daki firmalara bilinirlilik ve taninirlik sagladigina
katilimcilar hemfikirdir.Ayrica markalagmanin firmanin bir ¢izgi olusturmasina,
kendilerine bir tasarim cergevesi belirlemesine fayda sagladigi da miilakata katilan
firma sahiplerinin beyan ettigi bir goristiir.

Miilakat analizi ¢ergevesinde katilimcilar (firma sahipleri) sektordeki
dinamikleri, eksikleri ve hazir giyim sektoriindeki firmalarin faaliyetlerini ortaya
koymuslardir. Yapilan bu ¢alisma gercevesinde ilgili kurumlara asagidaki oneriler
sunulabilir:

e Tasarim ve moda alaninda giiniimiizde zaman-mekan konusunda her tiirlii
handikab1 agma avantaji saglayan dijitallesme araglari, makineleri -yazilimlar tesvik
destegi kapsamina alinmal1 ,

e Hazir Giyim iretici birlikleri igbirligi ile markalasma konusunda Diyarbakir
Hazir Giyim firmalarinin bilinglendirilmesi desteklenmesi,

¢ (TURKONFED , MHGF, GAIB , ITKIB vb.)

e Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, Karacadag Kalkinma Ajansi, Diyarbakir
Sanayi ve Ticaret Odasi is birligi ile Diyarbakir’daki Hazir Giyim iireticilerinin
iirlinlerine yonelik fuar ve organizasyonlar ile hem Diyarbakir’da hem de yurtdisinda
tanitim destekleri ve programlariin gelistirilmesi,

e Diyarbakir ‘da TIOSB deki firmalar basta olmak iizere il genelinde genel
Hazir Giyim fireticilerine Devlet tesviklerinin markalasma ve tasarim kapsaminda
genisletilmesi,

e Moda tasarim alaninda yetkin kisilerin Diyarbakir’da caligmaya tesvik
edilmesi i¢in siirdiirtilebilir desteklerin verilmesi,

e Diyarbakir’da Hazir Giyim {ireticilerine nitelikli istthdam saglayabilecek
kosullarin olusturulmas1 (6rnegin DTIOSB’de moda tasarim, marka yonetimi vb.
kurumsallagsma dahil ) moda egitim merkezi kurulmasi,

e Lojistik altyapida yasanan sikintilarin faaliyetleri aksatmamasi amactyla
Diyarbakir’da lojistik kdylerin kurulmasiyla nakliyenin kolaylastirilmasi,

e Hammadde (kumas aksesuar boya makine vb) tedariki i¢in tesviklerin ve

desteklerin yetkili kurumlarca gelistirilmesi,
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e Moda tasarim alaninda stirekli egitim ve projelerin yiiriitiilebilecegi

e iiniversite-sanayi is birlikleri ile mesleki egitimler ve atdlyeler diizenlenmesi,

e Dicle Universitesi basta olmak iizere her alanda tekstile dair egitim
siireclerinin aktiflestirilmesi ve artirilmasi,

e Yogun geng niifusun basta moda ve tasarim olmak {izere Hazir Giyimin tim
asamalarinda kurumsallasmasinda egitim programlarina katilim saglanmasi,

e Daha kapsamli markalasma tesviklerinin bakanlik ve oda ile kalkinma
ajanslarinca destek tesvik verilmesi,

e Diyarbakir’da hazir giyim sektoriinde oncii firmalarin, 6zellikle markalasma
baglaminda yatirim icin Istanbul’dan gelen Hazir Giyim firmalari ile karsilikli
mentdrliik (yonlendiricilik) edebilecegi zemin hazirlanilmalidir. Yonlendiricilik
anlaminda Diyarbakir Sanayi ve Ticaret Odasi ile Sanayi ve Teknoloji Bakanligi
organizasyonu daha gii¢lii katki saglayacaktir,

e Tesvik etmek ve rekabet olusturmak icin tasarim ve modelistlik ile ilgili

yarigmalar diizenlenmeli.
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EKLER

GORUSME FORMU

Sayin katilimet,

Bu goriisme formu Diyarbakir ili 6zelinde hazir giyim sanayi sektoriiniin

markalagma calismalarint moda ve tasarim baglaminda inceleyebilmek amaciyla

hazirlanmistir. Asagidaki ifadeleri okuyup igtenlikle cevaplayacaginizi diisiinerek

katkilarimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

SOSYO-DEMOGRAFIK SORULAR

Soru 1: Cinsiyetiniz nedir?

Cevap 1: () Kadmn () Erkek

Soru 2: Yasinizi asagidaki araliklardan secer misiniz?

Cevap 2: ()18-24, ()25-35, ()36-45, ()46-55, ()56 ve iizeri

Soru 3: Ogrenim durumunuz nedir? (Son mezun olunan okul)

Cevap 3: Q ilkégretim () Lise () On Lisans, () Lisans, () Yiiksek lisans ve
iizeri

Soru 4: Calistigimiz sirkette kac yildir caligmaktasiniz?

Soru 5: Hazir giyim sektoriinde kag yildir bu pozisyonda caligmaktasiniz?
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HAZIR GiYIM SEKTORUNE YONELIK SORULAR

Diyarbakir’da hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalar
Soru 6: tasarim agisindan yaptig farkliliklar nelerdir?

Diyarbakir hazir giyim sektoriindeki firmalar tasarim siireglerinin
Soru 7: gelismesi i¢in bu zamana kadar nasil bir seyir takip etti?

Soru 8: Diyarbakir’in hazir giyim sanayisindeki tasarimlarini satisa
cevirebilme potansiyeli nedir?

Bu sektordeki tasarim siirecleriyle ilgili yasanan temel problemler
nelerdir? Bu problemleri firma, il, iilke ya da kiiresel hazir giyim

Soru 9: sektorii bazinda siniflandirabilir misiniz?
Soru 10: Tasarim siiregleriyle ilgili bu problemlere getirilen ¢éztimler
nelerdir?

Hazir giyim sektorii finansmani nasil saglamaktadir?
Soru 11: Hazir giyim sektorii finansal anlamda yasadig: sikintilar nelerdir?

Soru 12: Tesviklerin ya da politikalarin hazir giyim sektdriiniin tasarim
siireclerine etkisi nedir?

FIRMAYA YONELIK SORULAR

Soru 13: Hangi miisterikesimi i¢inhangi tiretimi yapiyorsunuz?

Soru 14: Firma iiretiminizin ne kadar1 yurt i¢i ve yurt dis1 pazara dagiliyor?

Soru 15: Yurt i¢i pazarinda Diyarbakir’dan giden tirlinlerle ilgili geri
bildirimler nelerdir?

Soru 16: Yurt dis1 pazarinda Diyarbakir’dan giden tirtinlerle ilgili geri
bildirimler nelerdir?
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Soru 17: Yurt ici ve yurt dis1 pazarda daha aktif olmaniz1 saglayacak
etmenleri siralayabilir misiniz?
Sorul8: Bu bahsettiginiz etmenler nasil saglanabilir, ne diisiiniiyorsunuz?

MODA VE TASARIM CALISMALARINA YONELIK SORULAR

Soru 19: Tasarimlarinizi neye gore belirliyorsunuz, tasarim ekibinizin
calisma seklinden bahsedebilir misiniz?
Tasarimlarda belirlenen kumas ve malzemelerin teminini nasil

Soru 20: sagliyorsunuz, ne gibi zorluklar yastyorsunuz?

Soru 21: Hazir giyim sektoriindeki tasarimla ilgili son gelismeleri firma
bilinyesine nasil dahil etmektesiniz?

MARKALASMAYA YONELIK SORULAR

Soru 22: Isletmeniz icin marka ne ifade ermektedir? (Ornegin; itibar,
bilinirlik reklam, tirtin kalitesi vb.)

Soru 23: Markalagmak bir hazir giyim firmasi i¢in neden 6nemlidir?

Soru 24: Markalagma yoniinde ¢alismalariniz nelerdir?

Soru 25: Markalasabilmeniz adina herhangi bir tesvik ya da katki aliyor
musunuz?

Soru 26: Diyarbakir Hazir Giyim Sektoriiniin ulusal ve uluslararas1 diizeyde
taninan markalar1 var midir?

Soru 27: Diyarbakir hazir giyim alaninda markalasmay1 nasil algilamakta ve
ne kadar uygulamaktadir?

Soru 28: Markalagmadan sonra firmanizin yasadig1 kazanimlar nelerdir?

97




Soru 29:

Markalagmanin 6zellikle yeni koleksiyonlarinizin tasarim siirecine
ve moda ekibinize nasil bir katkis1 olmustur?
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