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OZET

AYAKKABI SEKTORUNDE MARKALASMA VE REKABET ILISKISi:
KONYA AYAKKABI SEKTORU iCiN BIR HiBE PROJESI

Siileyman BAYINDIR
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Ana Bilim Dal
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dah
Tez Danismani: Yrd. Do¢. Dr. Muammer ZERENLER
2008, 153 sayfa

Kiiresellesmeyle biiyilkk bir pazar haline gelen diinyamizda, isletmeler
rekabet giiclerini artinica politikalar uygulamaktadir. Isletmelere faaliyette
bulunduklarn sektorde veya sektorlerde rekabet avantaji kazandiran
araclardan biri isletmelerin sahip olduklar1 markalaridir. Sanayilesme ile
birlikte 6nem kazanmaya baslayan markalar, kiiresel pazar yapisinin etkisiyle
ortaya cikan iiriin cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin biling¢li tiiketici olma
yolundaki egilimleri sonucunda daha da énem kazanmistir. isletmelerin artan
rekabet karsisinda pazar paylarim koruyabilmeleri, satislarimi ve karlarim
artirarak biiyiimeleri ve yasamlarimi siirdiirebilmeleri onemli olgiide

markalarina ve markalari ile gelistirdikleri stratejilere bagh olmaktadir.

Calismada ayakkabi1 sektorii detaylh bir sekilde ortaya konulmus,
markalasma ve rekabet iliskisi, rekabet giicii kriterleri iizerinden aciklanmaya
calisiimistir. Konya ayakkabi sektorii icin AB hibelerinde fon saglanmasi

planlanan Markalasma ve Rekabet konulu egitim projesi olusturulmustur.

Anahtar kelimeler: Ayakkabi Sektorii, Marka, Rekabet, Hibe Projesi



ABSTRACT

The Relationship between the Branding and Competition in Shoe
Industry: A Donation Project for Konya Shoe Industry
Suleyman Bayindir
M.A. Thesis
Major Field of Study in Administrative Sciences
Production Management and Marketing
Thesis Supervisor: Ph.D. Muammer Zerenler
2008, 153 pages

In today’s world which has recently become a single massive market
through globalization, enterprises apply to some certain patterns to increase
their competitive strength in market. One of the tools that provide them a
competitive advantage in the industry or industries in which they are active is
the brand they possess. The brands which has become crucial through
industrialization has been gaining much more importance with the increase in
the product variety that has come into being as an impact of the ever-changing
structure of markets, and the inclination of global consumers to become more
conscious about what they pay for. For enterprises key points such as securing
their market share against the ever-increasing competition, expanding and
surviving by increasing their sales and thus their profits, are closely related to

their brands and the strategies that come out of their brand policies.

In this research the shoe industry has been studied in details and is tried
to be explained by the relationship between branding and competition and the
criterions for gaining a competitive force. An instructive project has been made
for the Konya Shoe Industry on ‘Branding and Competition” which is planned

to be funded in EU donations.

Key Words: Shoe Sector, Branding, Competition, Donation Projects
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GIRIS

Ulkemizdeki isletmelerin énemli bir kismin1 kiigiik ve orta dlgekli isletmeler
olusturmasina ragmen katma degerin sadece kiiciik bir oran1 KOBI’ler tarafindan

saglanmaktadir.

Tiirkiye’de bulunan KOBI’ler klasik iiretim yontemleri ile katma degeri diisiik
tiriinler ve sadece fiyat ve kalite stratejisi kullanarak rekabet etmeye ¢aligmaktadir.
Bu, KOBI’lerin i¢inde bulunduklar1 bir agmazdir. Bu agmazdan ¢ikis yolu; katma
degeri yiiksek, kaliteli ve farkli tirlinlerin tiretilmesi yoluyla karliligin ve verimliligin,
dolayistyla rekabet giiciiniin artirilmasidir. Bu anlamda markalasma firmalarin

karliligin1 artiracak 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Uriiniinii yurt i¢inde ya da yurt disinda taninmus ve giivenilir bir marka haline
getirmis irili ufakli tlim firmalar, kendilerinden daha fazla {iretim hacmi ve istihdami
olan ama markalasamamis firmalardan ¢ok daha ytiksek kar marjlar edip, markalari

tizerinden biiyiik bir art1 deger yaratmis olmaktadirlar.

Ayakkabi sektorti, insan giyiminin vazgeg¢ilmez bir par¢asini tiretmektedir.
Giyim iriinleri tireten diger sektorler gibi, moda ile etkilesim i¢indedir. Bu nedenle
tasarim ve yaraticilik, sektor i¢in vazgecilmez iglevlerdir. Katma degeri yiiksek
irlinlin moda ve markali olma zorunlulugu bulunmaktadir. Moda ve tiiketici
talebinde yasanan hizli degisimler, bolgesel ve kiiciik ¢apta ayakkabi iiretimi yapan
tireticilerin sektorlin degisen yapisina uygun olarak iiretimlerini gelistirmeksizin

varliklarini stirdiirmeyeceklerinin acik bir isaretidir.

Konya ayakkabi sektoriiniin icinde bulundugu sorunlarin basinda
markalagamama bulunmaktadir. Daha 6nce AB hibesiyle gerceklestirilen egitim
projesiyle bir nebzede olsa yetismis isgiicii probleminde yol alan sektor,
kurumsallasma ve marka olusturamama problemlerinden yakinmaktadir.
Standartlarin iizerinde bir kalitede iirlin ortaya koymalarina ragmen, fason tiiretim

caligsmalarinin digina ¢ikamamislardir.



Ug boliimden olusan ¢alismamizda problemin ¢dziimiine yonelik bir hibe

projesinin olusturulup uygulanmasi altyapist bulunmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde markalasma ve ilgili kavramlar ele alinip,
Rekabet ve rekabet giicii kriterleri baglaminda, literatiir taramasiyla, markalagma ve

rekabet iliskisi incelenecektir

Ikinci boliimde ayakkabi sektoriinii, Diinya, AB, Tiirkiye, genelinde;
istthdam, iiretim ve dis ticaret olarak ele alinarak, Konya 6zelinde sektoriin durumu

ortaya konulacaktir.

Calismanin  Ugiincii  bolimiinde ise, Konya ayakkabi sektorii igin

olusturulacak sorunun ¢6ziimiine yonelik hibe proje basvurusu yer alacaktir.



BIiRINCI BOLUM
MARKA VE REKABET ILIiSKIiSi

1.1. MARKA VE MARKALASMAYA ILISKIN TEMEL
KAVRAMLAR

Markay1 digerlerinden ayiran, bir markayr olusturan ve tiiketicinin bir
markay1 tercih etmesini saglayan marka kisiligi, marka imaji, marka sadakati, marka
kimligi, marka farkindali§i ve marka vaadi kavramlarmin anlagilmasi 6nem

tasimaktadir.

1.1.1. Markanmn Tarihi Gelisimi

Markalagma yeni bir fenomen degildir. Zanaatkarlar ve iireticiler {iriinlerini
digerlerinden ayirmak icin gesitli isaretler kullannuslardir. {lk tanimlama isaretleri
tarih Oncesi zamanlara kadar dayanir. Hatta isaretler ayni1 temel sorularin bir ya da

birkagini cevaplamaktaydi:

e Bunu kim yapt1?
* Sahibi kim?
*  Bunedir?

*  Onu 6zel yapan nedir;

Tarih Oncesinin avcilarr sahibini belirtmek i¢in silahlarini imzalamislardir.
Antik Yunak ve Romali ¢dmlekgiler, ¢alismalarini heniiz 1slak haldeyken parmak
izleriyle isaretleyerek tanimlamislardir. Orta caglarda ciftlik hayvanlarini isaretle

tanimlamak ¢ok olagandi.

Antik c¢aglarda sembolik ve dekoratif figiirler krallar, imparatorlar ve

hiikiimetler tarafindan glic ve otoriteyi ilan etmek i¢in kabilesel ya da ulusal



amblemler olarak kullamlmuslardir. Ornegin Japonlar krizantemi, Romalilar kartali,

Fransizlar aslani sembol olarak kullanmislardir.'

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina ise 19.
yy sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iirlinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi
onem kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde
giinlimiizde de varligin1 siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya

baslanmugtir.

Ureticilerin isyanin1 destekleyen en 6nemli gelisme artan tiiketici talebi ve
teknolojik gelisme olmustur. Bu kazanimlar iireticilere genis bir yelpazede iiretim
yapist kurmalar1 i¢in yatirim olanagi saglamis, bu donemle birlikte giiclenen
tireticiler reklam araciligi ile toptancilarin giiciinii devre dis1 birakabilecek firsati elde
etmigtir. Talebi siirekli kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma
yoniinde reklamin c¢ok Onemli bir islev lstlendigi sOylenebilir. Bu siire¢ i¢inde
tireticiler, iirlinlerin dagitimi i¢in toptancilara en iyi olanaklar1 sunmaktadirlar. Fakat
bu durum, karda bir sikismaya yol agmistir. Baz1 {ireticiler bu durum karsisinda kar
stkigmasini agsmak i¢in iiriinlerini farklilagtirmaya karar vermekte gecikmemistirler.
Ureticiler, farklilasma amaciyla ad vererek, koruma igin patent almislar ve reklam
kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde miisterileriyle dogrudan iletigim
kurmuslardir. Ureticilerin bu yondeki cabalari, marka yaratmanin dogusu olarak
degerlendirilebilir. Bu siiregte yaratilmis giinimiizde de varligini siirdiiren ABD
kokenli ilk markalara Levi’s (1873), Maxwell House (1873), Budweiser (1876),
Coca Cola (1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir.”

Uriin ya da mal ile marka arasindaki farklilik ilkel pazar ile giiniimiiz pazarlari

arasindaki farklilik ile de agiklanabilir.

" Duanne E Knapp, (2000), Marka Akli (The Brand Mindset), Kapital Medya Hizmetleri,
Ankara, .87

? Ferruh Uztug, , (2003), Markan Kadar Konus, Marka iletisimi Stratejileri, Kapital Medya
Hizmetleri, Istanbul, 5.15



Ureticilerin giiglenmesi ile {iriinlerin markalama siireci baglamis ve marka adi
ile birlikte logo ve gorsel semboller iirlinlerin farklilastiriimasinda temel bir arag

haline gelmistir.

Markanin gelisim siirecinde 6nemli bir asama, iirlinii tanimlayan ad ve gorsel
Ozelliklerin hukuksal olarak korunmasidir. Sirketlerin iirettikleri tirtinleri markalama
stireci sirketleri, pazarda {iriinii ve markasini korumak zorunda birakmistir. Markanin
ticaret siciline gecirilmesi temelde bu yasal korumay1 saglamaktadir. Boylece marka
tireticiler acisindan yasal bir ara¢ haline gelmistir. Boylece markanin taklitlerine

kars1 korunmasi da saglanmaktadir.

Giinlimiizde kurumlar birgok nedenden dolay1 en 6nemli varliklarindan birinin
markalar1 oldugunu fark etmis durumdalar. Giiglii markalarin kurumlara asagidaki
faydalar1 getirdigine dair fikir birligi artmaktadir. Brad VanAuken’e gore bu
faydalar:’

* Artan ciro ve pazar pay1

* Azalan fiyat hassasiyeti

e Artan miisteri sadakati

* Perakendecilere karsin artan iistiinliik (iireticiler i¢in)

e Artan karlilik

* Artan hisse senedi fiyatlari ve hissedar degeri

* Vizyonun daha fazla netlik kazanmasi

* Kurum kisilerinin hareket yeteneklerinin artmasi ve aktivitelere odaklanmasi
* Yeni liriin/servis kategorilerine genigleme yeteneginin artmasi

* Dabha iyi/kaliteli ¢alisanlar firmaya ¢ekebilme ve calistirabilme

> Brad VanAuken, (2003), Brand Aid, An Easy Reference Guide to Solving Your Toughest
Branding Problems and Strengthening Your Marketing Position, Amacom, New York, s.7



1.1.2. Markanin Tanimi

Tiiketiciyi ve tliketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan
irlinlin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina
ve Uriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
Onemini 6n plana c¢ikarmistir. Bu dogrultuda iirliniin benzerleri arasinda fark

edilmesini saglayan 6zellik marka olarak ifade edilmektedir.*

Marka oldukca genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde markaya
iliskin pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore
marka; “bir satic1 veya bir grup saticinin {iriin ve hizmetlerini rakiplerinden ayirmak

icin belirledikleri isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya bunlarin kombinasyondur”.

556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka su sekilde
tanimlanmistir. Marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin
mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve ambalajlart gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir.’

Markalar; mamulleri rakiplerden ayirici isimlerden, sembollerden ve
sekillerden olugmaktadir. Markalar, tiiketicilerin mamulleri tanimalarin1 ve tekrar
satin alabilmelerini saglarlar. Ayn1 zamanda markalar, kalic1 fiyat imaj1 yaratarak

mamullerin pazarda basarili olmalarini saglarlar.®

*Isil Karpat Aktuglu, (2004), Marka Yénetimi Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler,
fletisim Yayinlari, istanbul, s.11

> Tiirk Patent Enstitiisii, Erisim 13.05.2008, www. turkpatent.org.tr

6 Aylin Pira, Fiisun Kocabas ve Mine Yenigeri, (2005), Kiiresel Pazarda Marka Yénetimi ve
Halkla iliskiler, Dénence, istanbul, s.62
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Daha 6nemlisi, bir marka miisteriye verilen soziin kaynagidir.

David Ogivly’nin daha basit tanimma gore “marka tiiketicinin iiriin

hakkindaki diisiincesidir”.®

Marka kavraminin net olarak agiklanabilmesi i¢in Oncelikle {irlin-marka
arasindaki ayrimlarin yapilmasi gerekmektedir. Pazarlama karmasi i¢inde yer alan
temel kavramlardan biri olan {iriin; ¢esitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tiikketim amaciyla pazara sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin
istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir. Uriin islevsel bir yarar sunarken
marka, iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde o tiriiniin degerini arttiran bir isim, sembol
ya da tasarimdir. Bu anlamda iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin
tiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Diger yandan bu {iriin zaman ig¢inde

degisebilirken marka daha akilda kalic1 olmakta, degisim gdstermektedir.

Bu acidan bakildiginda marka, satin alma ve kullanma sonrasindaki
duygularin ifadesidir ve bir marka {iriin karakteristiklerinin birgogunu i¢cermektedir.

Bu 6zellikler soyle siralanabilir:

e Markanin kullanicilari,

* Biriilkeye 6zgii olmasi,

+  Orgiitsel cagristiricilarin varligs,
* Marka kisiligi,

¢ Semboller,

e Marka-tiiketici iliskileri,

* Duygusal yararlar,

* Bireysel duygu gostergelerinin yararlari

" VanAuken, a.g.e. 5.5
¥ Begiim Tatari ve Sevim Gungorurler (2003) En Cok Marka Basvurusu ve Tesciline Sahip
Izmirli Firmalar ve Markalasmanin Onemi, izmir Ticaret Odas1 Yayni, Ekim 2003, s 1.



Bu dogrultuda aym ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
tiriin\hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmasin1 saglayan, yapilan {riin\hizmet
dizaynlar1 ve c¢alismalar1 ile benzerlerinden farklilagtirilan iiriin ile birlikte onu
piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan, basim ve yayimn yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislari
karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslar arasi hukuk kurallarinin g¢ercevesinde
koruyan, isim, sozciik, sozciik grubu, harf, rakam, renk, sekil, ve dizayn bilesimine
marka denir. Bu tanim dikkate alindiginda bir markanin iiriinden daha kapsamli

oldugu goriilmektedir.’

Tiiketiciler acisindan marka: En temelde marka, tiiketiciler i¢in, liriiniin islevsel ve
duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardimecir olmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler
arasindaki se¢iminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin listlendikleri riski
de azaltmaktadir. Giiniimiizde tiiketici tercihlerinin ydnlendirilmesinin oldukca
giiclestigi ve daha karmasik bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka,

hem tiiketiciler hem iireticiler agisindan son derece énemli bir olgu olmustur. '°

Isletmeler acisindan marka: Giiglii bir markanin yiiksek pazar payi ile yiiksek satis
ve kar anlamina geldigi agiktir. Marka, gilinlimiizde finansal baglamda satilabilir bir
deger olma 06zelligi kazanmistir. Bir diger 6nemli nokta giiclii markalarin tiiketicilerde
sadakat yaratmasidir. Daginik medya ortaminda ve gittikge agirlasan rekabet
kosullarinda marka sadakati yaratmak, sirketler icin yasamsal bir Oneme
kavusmustur. Ayrica, gilicli bir marka sirketin yeni {riinleri i¢in bir platform
sagladig1 gibi, rekabet¢i saldirilara karst marka giici ve dayanikliligini da

arttirmaktadir.

Kevin Lane Keller’a gore ise temel olarak marka firmanin {iriin idaresi ve
takibini kolaylastirarak kimliklendirme amacina hizmet eder. Islemsel olarak

envanter ve muhasebe kayitlarinin organize edilmesine yardim eder. Marka iirtiniin

? Aktuglu, a.g.e., ss 14-15
' Uztug, a.g.e., s.20



kendisine has ozellikler ve yonlerin yasal korumasina yardim eder. Bir marka ismi,
kayith ticari marka; iiretim prosesi, patentler; paketleme ve dizayn ise telif haklari

sayesinde korunabilir.

1.1.3. Uriin ile Marka Arasindaki Farkhliklar

Literatiirde markayr tamimlayic1 degisik 0Ozdeyisler bulunmaktadir. Bu
Ozdeyislerden biri; “liriin fabrikada {retilen bir seydir, marka ise tiiketicinin satin
aldig1 sey” derken, bir baskasi, “her markanin i¢inde bir iirlin vardir. Ama her {iriin
bir marka degildir” ifadesi ile {iriin ve marka arasindaki farki 6zlIii bir bigcimde agikliga
kavusturmaktadir. Bu durum {iretici a¢isindan marka sadakati olarak tanimlanirken,

tiiketici acisindan bakildiginda bu durumda marka bagimlihigma déniismektedir. !

Marka ve iiriin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin farkl1 iilkelere
gore degisebilir ancak markanin konumlandirilmast tiim pazarlarda ayni olursa
basartya ulasilir. Ornegin McDonald’s iiriinleri iilkeden iilkeye biiyiik farklilik
gosterir. Hindistan’da daha fazla koyun eti ve sebze igeren, Cin’de ise kopek etli
hamburgerleri vardir. Igecekler de iilkeden iilkeye farklilasmaktadir. Ama dikkat
edilirse McDonald’s markasi farkli iilkelerde hep aynidir.

Goriildiigii gibi marka, liriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletigimi
saglayan onemli bir pazarlama unsurudur. Tablo 2.1. marka ve {liriin arasindaki

farkliliklar1 ortaya koymaktadir.

" Pira v.d., a.g.e., 8.67
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Tablo 1.1. : Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN

MARKA

Fabrikada uretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanilir.

Big¢imi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya

gelistirilebilir

Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde

tatmin saglar

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag(duygusal) tarafina hitap

eder.

Kaynak: Aktuglu, a.g.e., s.15

1.1.4. Markalama Tiirleri

Markalastirma firmanin farkli diizeylerinde uygulamaya konabilir. Ne yazik
ki bu diizeyler i¢in tam olarak hangi terimlerin kullanilacagi konusunda 6nemli fikir
ayriliklar1 vardir. Ayrica kategoriler arasinda da — 6rnegin iirlin markalartyla iiriin
hatt1 markalar1 arasinda- kesismeler olabilir veya bir marka adimin kullaniminda
zaman i¢inde degisikler olusabilir. Burada 6nemli olan belirli bir durumu anlatmakta
belirli bir analizin ne Olgiide yararli oldugudur; ancak unutulmamalidir ki bir

sdzcigiin ne anlamda kullamldig: insandan insana degisebilir. "2

1.1.4.1. Ticari Marka

Marka tiirleri konusunda ilk ayrim markanin yasal acidan korunmasi ilkesi

dogrultusunda yapilabilir. Bilindigi gibi bir firma iirettigi iiriinlerinin her birini ayr

12 Geoffrey Randall, (2005), Markalastirma (Branding 2nd Edition), Rota Yayin, istanbul, s.21
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ayri1 ya da ayn1 marka ile pazara sunmaktadir. Bu durumda firmanin markalar1 igin
yasal miilkiyet hakki sorunu ortaya ¢ikmakta ve markalarin yasal olarak korunma
altina alimmas1 zorunlulugu giindeme gelmektedir. Ticari marka (Trademark) , bir
tireticinin Urettigi tirlinlerin digerlerinden farklilagsmasini, ayn1 zamanda fiireticiye ait
miilkiyetin yasal agidan korunmasini saglamaktadir. Boylece {ireticinin marka ismi ya

da marka admna iliskin kisisel haklarini kazanilmasina olanak vermektedir."

1.1.4.2.Uretici Markasi

IBM, Daimler Benz, Nestle ve bircok endiistriyel iirlin iireten isletmeler,

kendi isletme adin1 marka ismi olarak kullanilmaktadirlar.

Uretici markalar1 genellikle iilke ¢apinda reklam destegi aldiklari, daha genis
dagitim imkanlara sahip olduklari i¢in pazarda yerlesme ve rekabet karsisinda

ayakta kalma imkanina sahiptirler.

1.1.4.3. Bireysel Markalar

Unilever ve Procter & Gamble sirketleri her iiriin i¢in, farkli bir marka
kullanmay1 tercih etmis ve isletme ismini 6n plana ¢ikarmaktan kaginmiglardir.
Unilever ¢amagir suyu i¢in Domestos, sampuan i¢in Elidor, dis macunu i¢in Signal
marka ismini kullanmaktadir. Bu tarz markalandirma her bir tiriin/marka i¢in ayri
tutundurma ve reklam maliyeti demektir. Ancak bunun yaninda yiiksek kalitesi ve
pahali {irlinleri ile taninan bir isletme bu sayede isletme adina zarar vermeden daha
az kaliteli ve daha uygun fiyath {iriinleri pazara siirebilmektedir. Ayrica isletme,
markalarin birbirini zedelemesini asgariye indirmekte ve pazara sunulan basarisiz bir

liriiniin biitiin isletmeyi olumsuz etkilenmesine izin vermemektedir.

B Aktuglu, a.g.e. s.21
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1.1.4.4. Aile Markalan

Tek bir firmanin adi1 ve sembolii altinda satilan {iriin grubuna verilen ad
olarak aile markalar1 tek bir mamuliin reklaminin, ayni ismi tagiyan biitin mamul
grubu acisindan da tanittimini1 saglamaktadir. Philips, Mercedes-Benz, Nivea, ve
Heinz gibi isletmeler, sirket isimlerini biitiin iirlinlerinde marka olarak kullanmay1

tercih etmislerdir.'

Aile markalar stratejisini benimseyen isletmeler, yeni marka ismini aramak
gibi biiylik pazarlama yatirimlarina girmek zorunda kalmazlar ve ayrica yeni iiriin
taniiminda fazla zorlanmazlar. Bu durum marka taninmishigi agisindan biiyiik
avantajlar saglamaktadir. Ornegin, Nivea yeni bir iiriin ¢ikardiginda bu {iriinii

sorgulamadan deneyecek hazir bir tiiketici kitlesi bulunmaktadir.

1.1.4.5. Aile ve Bireysel Markalar

Yoneticilerin bir kismi kurum markalarimi iiriin markalariyla destekleme
yaklasimina 6nem vermekte ve bu sekilde orta yolu segmektedirler. Kahvalti tirtinleri
ile tanmman “Kellog’s” un her bir iirlin tiirtine (Kellog’s Rice Krispies) gore

adlandirilmasi buna 6rnek gosterilebilir.

1.1.4.6. Saldiric1 Markalar

Kurum pazar pozisyonunu korumak i¢in ayni iiriin grubunda iki degisik marka
ile yer alirsa, bu tiir markalara saldirict markalar denilmektedir. Ornegin; Marsa Kraft
Luna kase margarin markasina sahipken ayni {iriin kategorisinde Sabah kase

margarin markasina da sahiptir."

" Yildiz Teknik Universitesi, Kalite ve Verimlilik Kuliibii, Erigim: 15.11.2006,
http://www.ytukvk.org.tr/arsiv/markayonetimi.htm, -den aktaran, Fiilya Ozpmar Somaklar, (2006),
Isletmelerde Marka Yénetimi Siireci ve Bir Uygulama, Dokuz Eyliil Uni. S.B.E. Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, s.10

'S Pira, v.d., a.g.e.,s.70
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1.1.4.7. Dagitici1 /Aract Kurum Markasi

Uretici markasmin tam tersi olarak toptanci, perakendeci, dagitici ya da
pazarlama aracisinin markasi olarak ifade edilmektedir. Kisaca temel ¢aligma alani
tiriin dagitimi1 ve perakende satig olan firmalar tarafindan satin alinan ve kontrol

edilebilen markalardir.

Dagitict markalarina en sik temizlik, kuru gida ve siit irilinlerinde
rastlanmaktadir. Migros Piring, Kipa Yogurt ve Sok Siit bu markalama sekline 6rnek

verilebilir.

1.1.4.8. Lisanshh Marka

Bir isletme kendi iirettigi iiriinde, baska bir igletmeye ait bir marka adini, bir
bedel veya hisse pay1 karsiliginda kullanabilmektedir. Moda ve liiks iiriinlerde Pierre
Cardin ve Davidof gibi lisansli markalara sik¢a karsilagilmaktadir. Ayrica lisansh
marka olarak c¢okca kullanilanlar arasinda “Warner Bross” firmasinin

yaratmis oldugu Buggs Bunny, Duffy Duck gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir.

1.1.4.9.Ana Marka/ Alt Marka

Ana marka ve alt marka arasindaki iliski genel olarak; destekleyici, birlikte
belirleyici ve belirleyici seklinde ortaya c¢ikar. Bu {i¢ durum su sekilde
ozetlenebilir.'® Birincisi ana marka, alt markanim destekleyicisi olarak kullamlabilir.
Bu durumda alt marka ikisi arasinda baskin olandir ve miisterilerin {iriinii veya
hizmeti satin alma kararin1 belirler. Ornek olarak Courtyard by Marriott, Obsession

by Calvin Clein’i verebiliriz.

Ikinci durumda ana marka ve alt marka birlikte belirleyici (co-drivers)
olabilirler. Bu durumda tiiketiciler iizerinde esit etkiye sahiptirler. Ornek olarak

United Airlines’in United Express markasini verebiliriz. United Airlines markasi bir

' Pira, v.d., a.g.e., ss.71-72
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hatta stirekli gidip gelenler i¢in United ucuslarina baglanti olanagi ve emniyet

avantajiyla United Express markasini sunmaktadir.

1.1.4.10. Hat Markalan

Burada bir grup iiriin belirli bir ad altinda toplanir. Ornegin “L’Oreal Studio
Line “ markasinda oldugu gibi. Bu hat i¢inde yer alan biitiin {iriinler benzer bir alanla

ilgilidir. Aym kalite ve deger seviyesinde konumlanirlar.'’

1.1.4.11. Meydan Okuyan Markalar

Meydan okuyan bir marka, oyunu kurallarina gére oynamaz. Tam tersine
hizli bir biiyiime yerine “diisiincede” liderlige odaklanir. Bdylece tiiketicinin
isteklerine yaratici bir sekilde egilerek tiim kurallar1 kirmaktadir. Bu tiir markanin ii¢
temel 6zelligi vardir. Birincisi; ne bir numarali marka ne de nis marka olmalaridir.
Bu ikisi arasinda bulunan, tutunmasi zor bir noktadirlar. ikinci 6zellikleri; algilanma
bigimleridir. Iki numara olmak onu otomatik olarak meydan okuyan marka yapmaz.
Ugiincii ortak dzellik ise; 5 ile 10 yillik bir zaman iginde yasadiklar1 hizli biiyiimedir.

Ornegin; Absolut, Lexus, Virgin, Bodyshop.

1.1.4.12. Garantor Sirket Markalari

Garantor girket markalari, kurumsal markalar ya da bayrak markalar olarak da
anilirlar. Burada da sirket adi1 goriiniir, ama ana marka kadar 6n plana ¢ikmaz; sirket
ad1 bir destek ya da garanti gorevi goriir. Garantor sirket olarak Nestle’yi arkasina
alan KitKat markasi bunun bir érnegidir. Ozdeslesme ve destekleme diizeyi, zay1f bir

vurgudan belirgin bir vurguya kadar degisebilir.

'7 Randall, a.ge.,s.21
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1.1.5 Marka Kisiligi

Marka kisiligi markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi
olup, markay1 sadece tanimlamayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka
hakkinda bir seyler sOyleyebilen fikirlerdir. Marka kisiligi kavrami, markalarin da
insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu
yargisina dayanir. Bu sekilde marka, yas, toplumsal-ekonomik sinif, cinsiyet gibi
acilardan degerlendirilebildigi gibi, sicak, duyarli, ilgili gibi tipik kisilik 6zellikleri

ile de degerlendirilebilinir.'®

Marka kisiligi insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de dayaniklidir. Ornegin
bir analiz Coca Cola’nin gercek ve otantik olarak goriilmesine ragmen Pepsi’nin
geng ruhlu ve ilgi ¢ekici olarak goriindiigiinii belirlemistir. Ayrica, miisteriler sik sik
markalarla sanki insanmig gibi iletisim kurmaktalar, 6zellikle de marka giysi, araba
gibi anlamli dirlinlere ait ise. Zaman zaman insanlarin su sekilde konustugunu
duymak miimkiindiir: “Bazen bilgisayarim bir siire dinlendirdikten sonra kendisini

daha iyi hissediyor”."

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1r olduk¢a &nemlidir.
Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadigi kategorilerde — kahve gibi- marka kisiligi
farklilasmada kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Tiiketicinin bu unsur dogrultusunda
karar vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada da 6nemli bir faktor haline
getirmektedir. Dolayisiyla, markanin farklilastirilmasinda, duygusal o6zelliklerinin
olusturulmasinda ve tiiketici igin kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi
etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptigi

yoniindeki diisiincelerini degil, marka hakkinda nasil hissettiklerini etkiler.

Yani marka kisiligi kavrami bir marka ile 6zdeslestirilen insani ozellikler
olarak, cagdas, geng, entelektiiel, tutucu, yash gibi sifatlarin markalara taginmasini

aciklar. Ornegin Marlboro 1920l yillarda bayanlara yonelik bir sigara markasi olarak

'8 Riza Tamer Tanagar, “Marka Kisiligi, Erisim: 17.06.2008, http://www.tamertanacar.com/
" David Aaker (1996), Building Strong Brands, The Free Press, New York, s.142,
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konumlandirilmasina ragmen giliniimiizde erkeksi olarak algilaniyor. Ciinkii sigara
sirketleri 1950’lerden sonra medyanin akciger kanseri ve sigara tiryakiligi arasindaki
baglantiy1 giindeme getirmesi ile sigara tiiketiminde diisiis yasamaya basladilar.
Daha az zararli olduguna inanildig1 i¢in bayanlara yonelik iiretilen filtreli sigaralara
talep artmaya bagsladi. Bu durumda Philip Morris sirketi markanin cinsiyetini
degistirmeye karar verdi. Reklamci Leo Burnett o giine kadar daha sevimli ya da
kadins1 karakterler kullanirken marka kisiligi ile ortiisecek sekilde macgo figiirler

kullanmaya basladi.”
Bir markanin kisiligi genellikle asagidaki maddelerin bir fonksiyonudur: '

e Firmanin kurucusunun kisiligi ve degerleri (bu kisinin giiclii bir kisilige ve
giiclii degerlere sahip oldugu varsayilir)

* Firmanin mevcut liderinin kisiligi ve degerleri (bu kisinin gii¢lii bir kisilige
ve gliclii degerlere sahip oldugu varsayailir)

e Firmanin en tutkun /hevesli misterilerinin/iiyelerinin kisiligi ve degerleri

e Markanin dikkatlice hazirlanmis konumu

*  Yukaridakilerin bir takim kombinasyonu

Marka kisiligi iiriin kategorisi ve markaya gore belirgin sekilde farklilik
gostermesine ragmen giiclii markalar su kisilik ozelliklerine sahip olmaya
meyillidir: Diiriistliik, gergeklik, giivenilirlik, hayran duyulurluk, c¢ekicilik, bir
amag ic¢in var olma, hoglanilir olma, popiilerlik, benzersiz olma, inanilir olma,
yuksek kalite ve iistiin performansl servis ve {iriin saglama, hizmet odakli olma,

yaratict olma.

? Pira, a.g.e., s.75
2! VanAuken, a.g.e., ss. 43-44
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1.1.5.1. Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Nasil bir insanin kisiligi kendisi ile ilintili olan her seyden —komsulari,
arkadaslari, aktiviteler, giysiler ve iletisim sekli- etkileniyorsa, ayni sekilde marka
kisiligi de etkilenir. Tablo-2 marka kisiligini etkileyen, iiriinle ilgisi olan veya

olmayan faktorlerin genisligini gostermektedir.

Tablo 1.2. : Marka Kisiligi Stirticiileri

URUNLE ILGILI URUNLE ILGILI OLMAYAN
KARAKTERISTIKLER KARAKTERISTIKLER
Uriin kategorisi (banka) Kullanict imaj1 (Levi’s 501)
Paketleme (Gateway bilgisayarlar1) Sponsorluk (Swatch)
Fiyat (Tiffany) Sembol (Marlboro Country)
Ozellikler (Coors Light) Yas (Kodak)

Reklam stili (Obsession)

Ulke Mensei (Audi)

Firma Imaj1 (Body Shop)

CEO (Bill Gates, Microsoft)

Unlii onaylayicilar (Bill Cosby, Jell-O)

Kaynak: Aaker, (1996), s. 146

Uriinle ilgili karakteristikler marka kisiliginin ana siiriiciileri olabilirler. Hatta
tirtin sinif1 bile marka kisiligini etkileyebilir. Bir banka ya da sigorta sirketi, 6rnegin
tipik bir bankaci kisiligi olarak (rekabet¢i, ciddi, erkeksi, daha yash ve iist sinif)

olarak algilanmaya meyillidir.

Reklam stili, iilke mensei, firma imaj1, firma CEO su ya da onaylayan {inliiler
gibi triinle ilgili olmayan karakteristiklerde marka kisiligini etkileyebilir. Audi gibi
bir Alman markast Almanlarin algilanan karakteristiklerini (kusursuz, ciddi ve

caligkan olmak gibi...) yakalayabilir ya da Body Shop’un firma imaj1 “degisikligi
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desteklemek icin calisan bir sosyal eylemciyi” yansitabilir. Diger Onemli

karakteristikler agagidaki gibidir:

Kullanicr imaji: Marka kullanicist halihazirda bir kisilik oldugu icin, kullanict imaji
marka kisiliginin 6nemli bir siiriiciisii olabilir, bdylelikle marka kisiliginin
kavramlastirilma zorlugu azaltilmis olur. Mercedes’in liiks kisiligi ve Calvin Klein’in

seksi ve sofistike kisiligi kullanic1 imajlarindan etkilenmislerdir.

Sponsorluk: Marka tarafindan gerceklestirilen sponsorluk gibi aktiviteler markanin
kisiligini etkileyecektir. Ornegin Swatch, alisilmadik ve geng/dinamik kisiligini;
Breckenridge’deki Diinya Serbest Kayak Kupasi ve ilk Uluslararasi Breakdance

Sampiyonas1 sponsorluklari ile giiclendirmektedir.

Yas: Markanin ne kadar uzun bir zamandir pazarda oldugu da kisiligini etkileyebilir.
Pazara yeni giren Apple, MCI ve Saturn gibi markalar daha geng bir marka kisiligine
sahip olmaya meyilli iken; IBM, AT&T ve Chevrolet gibi markalar sikici, eski moda

ve daha yasli kisiler i¢in bir marka olarak algilanirlar.

Sembol: Kontrol edilebildigi ve oldukg¢a giiclii cagrisimlara sahip oldugu icin bir
marka semboliiniin de marka kisiligi lizerinde giiclii etkileri olabilir. 1980 lerin
basinda IBM bir imaj problemi yasamis ve sikict bir kurumun is bilgisayar1 olarak
algilandig1 i¢in, bir kiginin ilk bilgisayar1 olarak rahat edebilecegi bir marka olarak
goriilmemistir. IBM bu problemi ¢6zmek i¢in Charlie Chaplin karakterini kullanmis
ve bu sekilde marka kisiligini hafifletecek ve daha kullanici dostu bir kisisel
bilgisayar 6zelligini giiclendirmek istemistir. (Ancak tam olarak basarili olamadigi

icin IBM halen bu imaj problemi ile ugragmaktadir.)

1.1.5.2. Marka Kisiliginin Faydalar

Marka kisiligi marka uzmanina, insanlarin markayla ilgili algilamalarini ve

markaya karst tutumlarini anlamada yardimci olarak, marka kimliginin
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farklilasmasina katkida bulunarak, iletisim cabalarima rehberlik ederek ve marka

denkligi yaratarak yardime1 olur.*

1.1.5.2.1. Anlamay1 Gii¢lendirmek

Marka kimligi metaforu, marka yoneticisine tiiketicilerin markayla ilgili
algilamalarim1 ve markaya karsi tutumlarim1 anlamada yardimci olur. Tiiketicilere
marka kisiligini tarif etmeleri istenerek duygular ve diisiinceler tanimlanabilir ki bu
sekilde iiriin ozellikleri ile ilgili algilamalarinin soruldugu durumdan daha fazla

derinlik saglayacak bilgiler elde edilecektir.

1.1.5.2.2. Kimlik Farkhlasmasina Katkida Bulunmak

Stratejik olarak marka kisiligi 6z ya da genisletilmis kimligin bir parcasidir ve
Ozellikle markalarin triin 6zellikleri nedeni ile benzer olduklar1 durumlarda anlaml

bir farklilagmanin temeli olarak gorev yapar.

Yiiksek nitelikli kameralarin iireticisi olan Canon, aksiyon durumlarinda
kullanilabilecek bir performans kamerasi iiretince bu yeni iiriin i¢in heyecan ve enerji
yaratmaya ihtiya¢ duymustur. Daha Gtesi, tiriinii sadece rakiplerin iiriinlerinden degil
Canon’un diger iriinlerinden de farklilagtirmaya gerek duymustur. Coziim olarak
farkli bir marka kisiligine sahip olan (bagimsiz, hatta ¢cok az vahsi ve tuhaf, giiclii ve
renkli) Rebel isimli bir yan marka yaratmistir. Rebel’in kisiligini yakalayan tenis

oyuncusu Andre Agassi de onaylayici tinlii olarak se¢ilmistir.

1.1.5.2.3. Tletisim Cabasma Rehberlik Etmek

Taktiksel olarak marka kisiligi konsepti ve dili, kimlik ingasin1 uygulamak
zorunda olanlara marka kimligini zenginlik ve doku ile anlatir. Sadece reklamlarla

ilgili degil, miisteri ve marka arasindaki kisisel iletisimin stili, paketle ve

2 Aaker, (1996), a.g.e., ss.150-151
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promosyonla da ilgili pratik kararlar alinmalidir. Marka kisiligi ifadesi, hedef

tizerindeki iletisimi korumaya yardimci olmak i¢in derinlik ve doku saglanir.
1.1.6. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tirlinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir

markayla ilgili gesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur.”

Marka imaj1, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iirlin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan cagrisimlar gibi unsurlart icermektedir. Marka, {iriinii tanimlayan,
temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam igeren bir kavramdir. Marka imaji,
markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamudir. Tiketiciler, {iriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve {iriinii degil imaj1 satin alirlar.
Dolayistyla marka imaji, marka ¢agristmlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan
marka hakkindaki algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka imajimnin

yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir:**

* Marka imaj1, tiikketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

* Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
stibjektif ve algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, Urliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili

degildir.

* Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri
ile olusturulmaktadir.

* Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

Onemlidir.

Marka imaj1 planlamasinda oncelikle iletisim siireci goz oniinde bulundurularak,

iletisim stirecindeki 6geler araciligiyla tiiketicilerin marka ve {rtinler ile ilgili bilgi

» Aykut Bediik, (2003), “Marka Imaj1 ve Thracata Etkileri”, Dis Ticaret Dergisi, DTM, Nisan Sayis1,
Ankara
 Marka Sehir Gaziantep, Erisim 18.06.2008, http://markasehir.com/
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toplama aliskanliklar1 analiz edilmektedir. Tiketicilerin deger yargilar1 ve inanglari
dogrultusunda, arastirma yontemlerinin katkisiyla, firmanin ve iirlinlerinin mevcut
imaj1 ag18a cikarilmaktadir. Marka imaj1 planlamasi siireci dogrultusunda, etkin bir

marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir.>> Bunlar:

1. Marka vaadini ve {iriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletmesi,

2. Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmasii onleyici sekilde bu mesajin
iletilmesi,

3. Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Marka imaj1 ¢alismalari ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz yonde
etkilenmesi o denli kolaydir. Ornegin markanin bir siipermarketin alt ve tozlu
raflarinda kalmis olmasi ya da ¢ok nezih ve {inlii bir otelde miisterinin kaba bir
gorevliyle karsilagmasi gibi olaylar marka imajin1 kolaylikla olumsuz yonde etkiler.
Bu nedenle misterinin marka ile temas ettigi her noktanin yoOnetilmesi
gerekmektedir. Tim calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, tiiketicinin marka
deneyimlerini ve tecriibelerini etkileyebilir. Her bir ¢alisan, karsilastigi her miisteriye

marka hakkinda dogru imaj1 vermelidir.

1.1.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir. Giiglii
bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin olmasidir.
Stratejik agidan da, kendi {irlin kategorisinde marka sadakati olugturmus bir marka

pazara girebilecek yeni iirlinlerinde yolunu kapatabilir.

Marka sadakati, marka tercihinin yanm1 sira marka farkindaligi, marka
taninirhigr ve marka bilinirligi siireglerini kapsayan olduk¢a genis bir kavramdir.
Marka farkindaligi; markay1 hatirlamak iizere tiiketiciye verilen iiriin kategorisi

arasinda o markanin secilebilme kabiliyetidir. Kisaca tliketicinin zihninde markanin

» Aktuglu, a.g.e., s.36
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varlik giiciiniin ifadesi olarak ifade edilmektedir. Marka taninirligi ise marka
farkindaligina bagl olarak gelisen ve tiiketiciye marka ile ilgili ipucu verildigi
durumlarda, ge¢mis bilgi ve deneyimlerini kontrol eden tiiketicinin zihninde markaya
iligkin bilginin belirlenmesi siireci olarak tanimlanir. Markanin fark edilmesi ve

taninmasina bagh olarak ortaya ¢ikan bir diger kavram ise marka bilinirligidir.*®

Marka bilinirligi; tiiketicilerin, bir firmanin tirlinlerini nasil tanidigini ve
kabul ettigini agiklamaktadir. Markanin kabul edilirligi basarili {irlin yonetimi ve
diizenli satis gelistirme uygulamalar1 ile kazanilmaktadir. Marka bilinirliliginin
derecesi ise pazarlama karmasinin elemanlari, 6zelliklede iiriiniin dagitim alan1 ve
tamitimina yonelik promosyonlarla ilgili planlama siirecini etkiler. Iyi bir marka adu,
marka bilinirliliginin olusturulmasi sonucunda kurum veya marka imajinin olumlu
yonde gelismesine yardimci olur. Marka bilinirliligi genel olarak bes asamada

degerlendirilir:*’

1. Markay1 kabul etmeme (brand rejection); potansiyel miisterilerin bir markay1
imaj1 degisinceye kadar almayacagi anlamindadir. Bunun sonucunda
yoneticiler, tirlinde bir degisim ya da daha iyi bir marka imaji i¢in hedef
pazarda degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir. Bu durum hizmet sektoriinde

daha fazla 6nem tasimaktadir.

2. Markanin taninmamast (brand nonrecognation); aract kurumlarin stok
kontrolii ve markay1 tanimlama i¢in marka adini kullanmasina ragmen son
tikketicilerin  tiimii  tarafindan markanin tanmmmamasi (bilinmemesi)
durumudur. Bazi {iriinlerin birbirine ayni1 olarak algilanmasi durumunda 6nem
tagir. Buna Ornek olarak; okul malzemeleri (kirtasiye, kalem) ucuz mutfak

esyalari, vb. siralanabilir.

3. Marka tanima (brand recognation); miisterilerin markay1 hatirladigini ifade

eden bir terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan

% Pira, v.d., a.g.e., s.74
27 Aktuglu, a.g.e., s.38
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styrilmada biiylik avantaj saglamaktadir. Eger tiiketici, satin alma davranisi
sirasinda firmanin markasin1 yardimsiz hatirlayamiyorsa, magazada raflar

arasinda daha az bilinen markalara yonelebilmektedir.

4. Marka tercihi (brand preference); hedef tiiketicilerinin aligkanliklar1 veya
gecmisteki tecriibelerinden dolayr diger markalarin i¢inden genellikle belirli

bir markay1 se¢mesidir.

5. Marka 1sran (brand insistence); tiiketicilerin bir firmanin markali trtinleri
tizerinde 1srar etmesi ve siirekli aramasidir. Bu firmanin ve marka
yoneticilerinin en biiylik hedeflerinden biridir. Bu da firmanin sabit talep

egrisine sahip olmasini gerektirebilir.

Marka sadakati, gerek olusturma, gerekse Ol¢me agisindan markanin en
onemli deger aracidir. Miisteri sadakati en Onemli de8er gostergesidir ve
olusturulmasi yoniinde kayda deger bir kaynak ayrilmalidir. Yeni bir diisiince bigimi

icermesi ve gelecege yonelik olmasi da ayrica 6nemlidir. Marka sadakatinin 6l¢iisii:

» Markanin yaratti§1 miisteri bagidir. Ornegin bir miisterisi koluna Harley
Davidson dovmesi yaptirmistir.

* Marka sadakati marka degerinin Ozlinii olusturur. Miisteriniz i¢in bir
deger ifade etmiyorsaniz sadakatten de bahsedemezsiniz.

* Marka sadakati diger dort unsurun etkilesimi sonucu deger kazanr,

kaliteli tiriin, farkindalik, kurumsallagsma ve diger degerlerle giiclenir.

Tiketicinin belli bir markaya olan bagliligi, rakip markalar arasinda siirekli
belirli bir markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir. Tiiketici, bir marka
disinda, baska hi¢bir markay1 satin almiyorsa; tam bagliliktan, yiizde yiiz bagliliktan

sOz edilebilir.

Giliniimiizde sirketlerin en biiylik amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat

bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiiketiciler, miisteriler yaratmaktir.
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1.1.7.1. Marka Sadakati Boliimleri

Bir pazar genellikle asagidaki gruplara boliinebilir:

* Miisteri olmayanlar (non-customers): Rakip markanin iirliniinii alanlar ya da
bu iirlin grubundan alim yapmayanlar.

* Fiyata gore hareket edenler (price-switchers): Fiyat hassasiyeti olanlar

* Pasif sadik grup (the passively loyal): Bir sebepten ¢ok aliskanlikla satin
alanlar

» Kararsiz grup (Fence sitters): iki {ic marka arasinda siirekli gidip gelen grup

* Sadik grup

Amag¢ marka sadakati profilinde fiyat hassasiyeti olmayan misteri sayisini
artirmak, kararsiz grup ile sadik grubun marka ile bagimliligini1 artirmak ve {irtin ya

da servis i¢in daha fazla 6deme yapacak miisteri sayisini artirmak olmalidir.

Ayrica lriin ya da hizmetin kalitesi/ 6zellikleri gelistirilmezse, sadik miisteri
grubu rakipler tarafindan kandirilabilir. Bu nedenle firmalar kaynaklarini; sadik olan
gruptan miisteri olmayan ya da fiyata gore hareket edenlere kaydirmaktan

kaginmalidir.

1.1.7.2. Marka Sadakatini Gelistirmek

Sadik miisteri tanimini yapabilmek i¢in goz oniinde bulundurulmas: gereken
onemli maddelerden bir digeri miisteri boliimlendirmesidir. Béliimlendirme, sadakat
programlarinin hedef odakli tasarlanmasini saglayici bir unsurdur. Tasarlanacak
sadakat programi, miisteri boliimlerine bagli olarak degisiklik gdsterir. Haftada
besbin YTL’lik aligveris yapanla biriyle, 50 YTL’lik aligveris yapan bir bagkasinin
arasindaki parasal deger farki, bunlar i¢in iki farkli sadakat programi tasarlamayi

gerektirir.”®

2 Diinya Gazetesi, Marka ve Markalagma” Erigim: 20.06.2008,
http://www.dunyagazetesi.com.tr/haber.asp?id=16315



25

Miisteri sadakatini artirmak i¢in kullanilan farkli uygulamalar asagidaki

gibidir:*

Sadik (sik alic1)) miisteri programlari: Havayollar sirketleri tarafindan onciiligi
yapilan sadik miisteri programlari, bir ¢ok farkli iirin grubundaki bir¢ok marka
tarafindan adapte edilmistir. Bunlarin arasinda kitap, otel, fast food ve hatta araba
markalar1 vardir. GM Mastercard’i 1992°de ¢ikartmis, tiiketicilerine bu kartla
yaptiklar1 araba ya da kamyon alimlarinda %5 iade yapmustir. GM ilk 1,5 yil iginde
miisterilerine 140.000 adet araba/kamyon satmistir. THY nin Miles&Miles kart1 da

buna 6rnek gosterilebilir.

Sadik miisteri programlari, miisterilerin siirekli ve siirekli satin alma

davraniglarina karsilik direkt ve maddi katki saglamaktadir.

Tiiketici kuliipleri: Potansiyel olarak daha yliksek marka sadakati tiiketici kuliipleri
ile saglanabilir. Kuliip iiyeleri indirimler alir, bir¢ok iiriin/servisle ilgili 6zel indirim/

imkanlardan yararlanirlar.

Sadik miisteri programlar1 gibi, tiiketici kullipleri de miisterilerini
onemsediklerini bu sekilde gdstermis olurlar. Sadik miisteri programlari biraz daha

pasiftken, tiiketici kuliipleri daha aktiftir.

Veri bazh pazarlama: Sadik miisteri programlari ve tiiketici kuliipleri sayesinde,
miisteri bilgileri daraltilmis, odaklanilmis daha kii¢iik bir gruba veri bazli pazarlama
da kullanilabilir. Yeni tirlinler hakkinda haberler ve 6zel promosyonlar tepki vermeye
daha meyilli olan bu boliimlere gonderilebilir. Hedeflenen miisteri, firmanin kendisi
ile bireysel olarak ilgilendigini diisiinecek ve marka-miisteri iligskisi daha giiclii
olacaktir. Buna 6rnek olarak bazi kozmetik markalarinin belli bir seviyenin {istliinde
alis veris yapmis olan miisterilerini 6zel cilt bakim giinlerine cep telefonu mesaji

araciligiyla ¢cagirmalari verilebilir.

¥ Aaker, a.g.e., ss.,23-25
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1.1.8. Marka Kimligi

Aaker’a gore marka kimligi, bir marka i¢in yon, amag¢ ve anlam saglar. Marka
kimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka ¢agrigimlarinin
benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden
deger Onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasina yardimeci

olmalidir.

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis
olmalidir:*
» Markay: Izleyecek Tiiketici Hedefini Tanimlamak: Markanin nasil bir miisteriye
yonlenecegi belirlenmis olmal
» Ne Istendigi, Neyin Gerektigi ve Neden Hoslanildig1 Ortaya Koyulmali: Marka
olarak var olabilmek bu ii¢ temel soruyu cevaplamis olmay1 gerektirir.
* Bir Tiiketici Kimligi Profili Belirlemek: Marka kimliginde yatan en temel egilim
ise tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

* Miisteri Profiline Uygun Kimlik Yaratmak.

Marka kimligi bir organizasyon ile baglar ve kimligin o6ziinde bu
organizasyon ruhu yatar. Buna gore marka kimligi i¢in miisteri vaatlerini, miisteriler
ile marka arasindaki temel iliskiyi ve miisterinin yararlanacagi iiretken deger
onerilerini belirlemis olmak gerekir. Marka kimligi herhangi bir {iriin iizerine bir
giysi giydirmektir. Insani ozelliklerin yasamsal icerikle evcillestirildigi bir
olusumdur. Insani &zellik vermek, markanin bir insani karaktere sahip olmasi ve
tiiketicisi ile konusan, duygularina ortak olan, vb. o6zellikler sergilemesidir. Tiim
diger marka Ozellikleri arasinda marka kimligi belki de marka diisiincesinin ilk ve

temel odak noktasidir.

30 Pira, v.d., a.g.e., s.68
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1.1.8.1. Dort Marka Kimligi Perspektifi

Sekil 2.1 de belirtildigi gibi, marka kimliginin bir dokusu ve derinligi vardir.
Bir firma markasini1 (1) bir iiriin, (2) bir organizasyon, (3) bir kisi, (4) bir sembol
olarak diisiinmelidir. Bu perspektifler birbirinden ¢ok farklidir. Amaglari marka
uzmanina, marka kimligini netlestirecek, gii¢lendirecek ve farklilastiracak farkli

marka elementlerini ve kaliplarini g6z 6niine almasinda yardimci olmaktir.
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STRATEJIK MARKA ANALIZIi

Tiiketici Analizi Rakip Analizi i¢ Analiz
Trendler Marka Imaji/Kisiligi Mevcut Marka Imaj1
Motivasyon Ustiin Y onler/Stratejiler Marka Mirasi
Kargilanmamig Thtiyaglar Zayif Yonler Giugli Yonler, Yetenekler
Boliimleme Kurum Degerleri
v
MARKA KIMLIGi
MARKA KiMLIiGI
Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Kisi Olarak Marka Sembol Olarak
Marka Marka
1.Uriin Alam 9. Kisilik (6rn. enerjik) 11. Gérsel imaj ve
2. Uriin Ozellikleri 7. Kurum Ozellikleri 10.Marka-tiiketici Metaforlar
3.Kalite/deger (Or. Yaraticilik, iliskileri (6rn, arkadas, 12. Marka Mirast
4, Kullanim tiiketici ilgisi danigman)
5. Kullanicilar giivenebilirlik
6.Kaynak Bolge 8. Yerel Kiiresele kars1
\ 4 \ 4
DEGER ONERIiSi . GUVENILILIK
*Fonksiyonel yararlar *Duygusal Yararlar *Kendini Ifade Eden * Diger Markalar1 Destekleme
Yararlar
MARKA-TUKETICI ILISKILERI
MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMLERI
MARKA KONUMU
*Marka kimligi ve deger Onersinin alt parcalari *Etkin Tletisim kullanimi
*Hedef kitleme *Rekabetci avantaj saglama
UYGULAMA
* Alternatif Uretme *Semboller ve Metaforlar *Test etme
IZLEME

Kaynak: Aaker, a.g.e., s.79
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Her marka bu perspektiflerin hepsine ya da birkagina sahip olmak zorunda
degildir. Baz1 markalar i¢in bir tanesi yeterli ve uygun olabilir. Ancak her bir marka
bu perspektiflerin hepsini gézden gecirmeli ve markanin miisterinin zihninde ne
anlama geldigini agiklamaya yardimeci olacaklart se¢melidir. Aaker bu dort

perspektifi su sekilde aciklamaktadir:®'

1.1.8.2. Uriin Olarak Marka

Uriin alami: Marka kimliginin ana elementi genel olarak, istenen ve uygun olan
marka ¢agrisimlarini etkileyecek iiriin diirtiistidiir. Marka hangi {iriin ya da iiriinlerle

iliskilidir? Haagen-Dazs i¢in cevap dondurma iken, Visa i¢in kredi kartlaridir.

Bir markanin bir iirlinle iliskilendirilmesinin amaci marka belirtildiginde {iriin
smifinin  hatirlanmasin1  saglamak degildir. Zira Honda dendiginde akla araba

gelmesi, araba dendiginde akla Honda’nin gelmesi kadar 6nemli degildir.

Uriinle ilgili 6zellikler: Uriiniin kullammi ya da satin almasi ile ilgili 6zellikler
miisteriler i¢in fonksiyonel bazen de duygusal yararlar saglar. Daha iyi servis/iiriin
saglayan markalar i¢inde bakkallardan daha fazla rahatlik/uygunluk saglayan 7-
Eleven market zinciri ve diinya capinda tek {iriin devamliligi ile McDonalds

bulunmaktadir.

Kalite/Deger: Kalite elementi ayr1 olarak ele alinacak kadar dnemli, iiriinle ilgili bir
ozelliktir. Marka bir Mercedes, Buick, ya da Ford mu? Her bir rekabet¢i alanda,
algilanan kalite ya fiyatin kabuliinii (hayatta kalmak i¢in minimum diizeyde kaliteye
sahip olmalisiniz) ya da rekabetin hayati kilidini (en yiiksek kaliteye sahip olan
marka kazanir) saglar. Ornegin, Gillette kendisini “erkeklerin elde edebileceginin en
1yisi” seklinde konumlandirmigtir. Starbucks’in marka kimligi ise bir biitiinliik ve

devamlilik i¢inde “diinyanin en iyi kahvesini” sunma sdhreti tizerine oturtulmustur.

3 Aeker (1996), a.g.e., s5.78-85
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Kullanim ile ilgili cagrisim: Bazi markalar basarili bir sekilde 6zel bir kullanim ya
da uygulamaya sahip olmaya calisirlar ki rakiplerini de bu gercek etrafinda ¢calismaya
zorlarlar. Starbucks kafeleri, samimi caligsanlarin servis verdigi tanidik, sicak ancak

ayni zamanda liiks bir ortam saglar.

Kullame1r ile ilgili cagrisimlar: Bir baska yol markayr kullanict tipi ile
konumlandirmaktir. Giiglii bir kullanici tipi deger Onerisini ve marka kisiligini ifade

edebilir.

Ulke ya da bolge baglantisi: Bir diger stratejik opsiyon ise markaya giivenilirligi
artiracak sekilde markay1 bir bolge ya da iilke ile iligkilendirmektir. Markanin bir
bolge ya da iilke ile ¢agristirilmasi markanin yiiksek kaliteye sahip olacagini ifade
eder, ¢iinkii o bolge ya da iilke o iirlin sinifinin en iyisini yapmak i¢in gerekli mirasa
sahiptir. Yapilan bir ¢alisma, Japon elektronik iirlinlerinin Japon gida {irlinlerinden,
Fransiz modasiin ise Fransiz elektronik iiriinlerinden daha kaliteli algilandigim

gostermistir.

1.1.8.3. Kurum Olarak Marka

Yaraticilik, kalite onciilii ve ¢evre duyarliligt gibi kurumsal o6zellikler

firmanin ¢alisanlari, kiiltiirli, degerleri ve programlar tarafindan yaratilir.

Bazi marka yonleri bazi durumlarda iirlin 6zelligi olarak tanimlanirken, baska
bazi durumlarda kurumsal dzellik olarak tanimlanir. Ornegin kalite veya yaraticilik,
spesifik iirtin 6zellikleri ve dizayni lizerine oturtuldu ise iiriinle ilgili 6zellik olarak
kabul edilir. Eger kurum kiiltiir, deger ve programlarinin {izerine oturtuldu ise bu

sefer kurumsal bir 6zellik olarak kabul edilir.

1.1.8.4. Bir Kisi Olarak Marka

Bir kisi gibi, bir marka da liiks, rekabetci, etkileyici, giivenilir, komik, aktif,

esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir.
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Bir marka kisiligi bircok yolla daha gii¢lii bir marka yaratabilir. ilk olarak,
miisterinin kendi kisiligini ifade etmesine bir ara¢ olacak Oz-ifadesel bir yarar
saglayabilir. Mesela bir Apple kullanicis1 kendisini rahat, karsi-toplumcu ve yaratici

olarak tanimlar.

Ikinci olarak, insanlarla oldugu gibi marka kisiligi de miisteri ve marka
arasindaki iligkinin temelini olusturabilir. Levi Strauss kaba bir sokak arkadasiyken,

Mercedes —Benz liiks ve hayranlik duyulan bir kisidir.

Ucgiincii olarak, bir marka kisiligi, bir {iriin 6zelliginin fonksiyonel yararmin
iletisiminde de yardimci olabilir. Ornegin Michelin Adami’min giiglii enerjik bir

kisilige sahip olmasi, Michelin araba lastiklerinin gii¢lii ve enerjik oldugunu belirtir.

1.1.8.5. Bir Sembol Olarak Marka

Gil¢li bir sembol marka kimligine saglamlik ve uyum saglar ve bu sekilde
tanima ve hatirlamaya yardimer olur. Sekil 1.1. de ii¢ tip sembol vurgulanmistir.

Gorsel imaj, metaforlar ve marka mirasi.

Gorsel imaja sahip olan semboller hatirlanabilir ve gii¢liidiirler. Nike’in
“swoosh” sembolii, Kodak’in sar1 rengi, Mercedes-Benz’in amblemi buna 6rnek

olarak verilebilir.

Semboller, fonksiyonel, duygusal ya da 6z-simgesel bir yarar ifade eden
sembol veya sembol karakteristigi ile birlikte bir metaforla da ilgili ise ¢ok daha
anlamlhidirlar. Nike’in performans: i¢in Michael Jordan’in sigrama kabiliyetinin,
Energizer’in pil omrii i¢in Energizer tavsanin kullanilmasi buna 6rnek olarak

verilebilir.
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1.1.9. Marka Farkindah@

Marka farkindaligi marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur.
Marka tanima, tiiketicinin markay1 daha onceden gormiis veya duymus olmasina
bagl olarak dogru bir sekilde ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu
olarak herhangi bir iirlin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiyag ya da
satin alma veya kullanim durumu verildiginde, tiiketicinin hafizasindan marka ismini
bulup getirebilmesidir. Kisaca marka hatirlama tiiketiciye ilgili ipucu verildiginde
dogru bir sekilde marka ismini hatirlamasidir. >
Tiiketiciler:
* Markanin dnerdigi iiriin ve servisleri ayirt edebiliyor,
e Markanin yararlarini ayirt edebiliyor,

* Markanin nerede satildig ile ilgili bir fikir sahibi olmalilardir

Markanin temel taninirhi@r farkindalik yaratilarak saglanabilir. Markanin
insasi, onun tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile miimkiindiir. Marka farkindaligi,
miisterinin marka icin ilk bilingli adimidir. Markanin miisterisinin hafizasinda
biitliniiyle var olma durumudur. Farkindalik siirekli olarak ilk baglantiyr dogurur ve
hep giindemde olmayr amaclar. Farkindaligin asamalar1 Sekil 1.2 de goriilen

farkindalik piramidi ile agiklanabilir.

32 Lane Kevin Keller, (2003), Strategic Brand Management, Building, Measuring, and Managing
Brand Equity, Prentice Hall, New York, s.67
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Sekil 1.2. : Farkindalik Piramdi

En iist
diizeyde
algilama

Marka Tanima

/ Marka Hatirlatma \

/

Farkindalik Yok \

Kaynak: Pira, v.d., a.g.c., .89

Farkinda olmanin evrelerini tanimak, hangi evrede, hangi calismalar1 ele

alacagimizi ve 6nem siralamasini yapacagimizi tanimlamaktir.

En iist diizeyde algilama: Miisteri markanin farkindadir; markamiz
bilincinde yer etmistir, farkindalik yaratilmasina gerek kalmamustir. Simdi
onemli olan onun beklentilerini kargilamaktir. Insanlar Beymen’in
farkindadir, Argelik’in farkindadir. Onemli olan bu farkindaliga baglh olmak
lizere sadakat saglayabilmektir. Bu da ancak memnun olmus miisterilerle

mumkindiir.

Marka Tammma: Tiiketicilerin zihninde markanin yeri vardir. Marka bunu
siirekli olarak yenilemektedir. Ornegin miisteri Milka ¢ikolatasini taniyor,
tercihleri arasinda Milka’nin yeri var. Ancak Ulker’e gére daha geri planda
yer almaktadir. Dolayist ile burada s6z konusu olan, miisterinin Milkay1

tanimasi, ancak tercihini Ulker’den yana kullanmasidir.

Marka Hatirlama: Marka, tiiketici zihninde yer almigtir. Ancak

pekistirilmesi gerekir. Bu durum, miisterinin iiriin grubuna olan uzaklig1 ya
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da markanin duyurulmasindaki yetersizlikten kaynaklanabilir. Bir tiiketici
uzun bir siire beyaz esya talebi olmadig1 icin sadece Argelik, Beko, Vestel,
Siemens, Bosch markalarmi taniyor olabilir. White Westinghouse’u ise

duymuslugu olabilir ancak miisterisi olmayacak kadar ilgisizdir.

* Farkindahk Yok: Tiiketici heniiz markanin farkinda degildir. Tiiketicinin
markay1 fark etmesi i¢in ciddi alt yapr ¢aligmalar1 yapmak ve farkindaligi

insa etmek gerekir.

1.1.10. Marka Vaadi

Eger farklilasma ya da ayricaliklilik 6zglin markalar yaratmanin anahtartysa o

zaman vaat bir markanin miisterilerine sundugu essiz getirileri ifade etmelidir.*

Pazarda basarili bir konumlandirma elde etmek i¢in, bir marka tiiketicilere ilgi
cekici ve zorlayict gelen farkhilastirilmig faydalar1 vaat etmelidir. Faydalar;

fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade eden sekilde olabilir.

Bir fayda sunmayan, yani vaadi olmayan bir marka diislinemeyiz. Bir gida
markasi karin doyurma, lezzet sunma, besleyici olma, iyi yemekler yapma, bundan
dolay1 ¢evreden takdir gérme, ekonomik olma gibi ¢ok ¢esitli vaatlerde bulunabilir.
Bir otobiis firmasi sizi bir yerden bir yere gotiirmeyi, bir bagkasi emniyetli
gotlirmeyi, digerleri hizli ya da tam zamaninda gotiirmeyi, konfor i¢cinde gotiirmeyi,
yolda iyi hizmet vermeyi vaat edebilirken bir bagkasinin vaadi sizi sevdiklerinize

kavusturmak gibi ¢ok daha duygusal bir yarar olabilir.**

33 Knapp, a.g.e., s.71 ]
* Giiven Borgam, “Markanin I¢i Disi”, Eskisehir Ticaret Odas1 Dergisi, Erisim: 12.06.2008,
www.markam.biz/makaleler
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Inanilir olmak igin, marka vaatlerini destekleyici mecburi kanit noktalari

olmali. Bir marka vaadi;

»  Onemli miisteri ihtiyaclarini hedef almals,

e Kurumun gii¢lii yonlerini daha da gii¢clendirmeli /artirmali,

* Farklilagma ile rekabet¢i bir avantaj saglamali,

* Her tiir organizasyon el karar, sistem, hareket ve prosesi yOnetmeli,
onciiliik etmeli,

*  Kurumun tiim iiriin ve hizmetlerinde kendini a¢ik¢a ortaya koymalidir.

Vaadi gelistirmenin amaci1 rekabet avantaji saglamaktir. Bir kurum igin
irlinlin kendi degerleri lizerinde durabilecegini diisiinmesi yeterli degildir. Miisterileri
iiriinlerden daha fazlasmi bekler. Uriinlerin arkasindaki markalarin hizmetleriyle

kendilerini desteklemek isterler.

“Rakiplerimizle  karsilastirilldiginda  miisteriye,  bizim  markamizin
sunduklarinin farkli oldugunu diisiindiiren nedir ?” sorusunu sormak onemlidir. Bu
sorunun cevaplanmasi bir kurumun, markanin algilanan farkliliginin sadece bir fikir
degil, hayat boyu bir konuk oldugunu aklinda tutarak, tiiketicinin zihnindeki algiy1

gelistirmek i¢in daha fazla ne yapabilecegini diisiinmesini miimkiin kilar.*

Uriinden tasarimlara, dagitimdan iletisime, tiim pazarlama faaliyetleri, temel
ve gilicli bir marka vaadi iizerine insa edilmektedir ve bu entegre olarak
yiriitiildiigiinde sinerji dogmakta ve marka daha da giicli hale gelmektedir. Bu
anlamda siireklilik olmazsa olmaz kosullardandir. Tiiketici ihtiyaglar1 tam olarak
kavranmal1 ve bu dogrultuda, tiikketicinin markay1 tercih etmesini saglayacak giiclii

bir vaat sunulmalidir.

Aslinda marka vaadi, firmaya iirlinlerinin karindan daha fazla deger katmak

icin gelistirilir. Rakipler somut {iriin vaatlerini kolayca kopya edebilirler ancak marka

¥ VanAuken, a.g.e., ss. 8-9
36 Knapp, a.g.e., s.72
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vaadini taklit edemezler ¢iinkii o, tiiketicilerin zihinlerinde se¢imlerini markadan yana
yapmalarii saglayan en kalict 6zelligidir. Ornegin, Nike’nin deger &nerisi, sadece
kaliteli ayakkabilar degil, ayn1 zamanda tiiketicide olusturdugu kendine giiven ve
basar1 ruhudur.

Tabloda goriilen 6rnekler bilinen marka vaatlerinden sadece bir kacidir.”’

Tablo 1.3. : Marka Vaadi Ornekleri

Sirket Is Alam Marka Vaadi
FedEx Kurye hizmetleri Aninda memnuniyet
Coca Cola Mesrubat Serinletme/Tazeleme
Walt Disney Eglence diinyasi Kendini iyi hissetme
Kinko’s Ofis alet ve malzemeleri Basarili sunumlar

Kaynak: Bor¢am, a.g.e.

1.2. REKABET VE REKABET STRATEJILERI

Gilinlimiizde yasanan kiiresellesme akimi ile birlikte, gelisen teknolojiler,
hizli iletisim ve bilgi aglar1 sayesinde isletmeler artik kendilerini hem ulusal hem de
uluslar arasi rekabetin ortasinda bulmaktadir. Rekabet ortaminda kuruluslar, sirketler
ve organizasyonlar siirekli olarak karliliklarini, verimliliklerini ve degerlerini

artiracak yeni yontemler ve arglimanlar aramaktadir.

1.2.1. Rekabet Giicii Kavram

Aragtirmaci ve bilim adamlarimin rekabet giiclinii farkli agilardan ele
almalar1 ve konuya ¢ok yonlii yaklasimlari, rekabet giicii kavraminin literatiirde

tartigilir bir kavram olmasina ve siirekli giindemde kalmasina neden olmaktadir.

Cesitli  kurulus ve arastirmacilarin  rekabet giicline iliskin farkl

tanimlamalar1  bulunmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu, rekabet giiciinii

7 Giiven Borgam, “Aym1 Mali deme George!”, Moda Osman bey Dergisi, Erisim: 12.06.2008,
www.markam.biz/makaleler




37

girisimcilerin {iriin ve hizmetleri tasarlama, liretme ve fiyatlandirma asamalarinda

rakiplerine gore iistiin bir konumda olmalar1 seklinde tanimlamaktadir.

Avrupa Birligi Komisyonu’nun yaptigi tanimlamaya gore rekabet giicii;
iilkelerin, firmalarin, endiistrilerin, bolgelerin yogun rekabet ortaminda {iretim
faktorlerinin getirilerini artirmalari, yliksek isgiicii yaratabilmeleridir. OECD, rekabet
giiclinii iilke icindeki reel gelir artis1 saglanirken, yabanci iilkelerdeki miisterilerin
zevk ve beklentilerine uygun {iriin iiretebilme o6zelligi olarak tanimlamaktadir.
Uluslar aras1 Yonetim Gelistirme Enstitiisii (IMD) ise rekabet giiclinii, bir tilkenin
katma degerde siirekli artig yaratabilecek bir ¢evre olusturabilme yetenegi olarak

tanimlamaktadir.®

Baska bir ifadeyle rekabet giicii; firmalarin, endiistrinin, bdlgenin, {ilkenin
ya da birliklerin (AB, NAFTA vs gibi) uluslar arasi rekabette goreli olarak daha
yiiksek gelir ve istihdam seviyesindeki iiretim giiciinii ifade etmektedir.” Rekabet
giicii kavrami genel olarak firma, endiistri ve uluslar arasi1 (ulusal) diizeyde olmak

iizere ti¢ farkl diizeyde tanimlanmaya ¢alisilmaktadir;*°

Firma diizeyinde rekabet giicii; bir firmanin ulusal veya uluslar arasi
piyasalarda rakiplerine gore diisiik maliyette iiretimde bulunabilme (fiyat ve maliyet
rekabet giicii), sunulan hizmet ve iiriiniin kalitesi, ¢ekiciligi (kalite rekabet giicii) gibi
unsurlar agisindan rakiplerine denk veya daha iistiin bir konumda olabilme, yenilik

ve icat yapabilme yetenegini ifade eder.

Endiistriyel rekabet giicii; bir endiistrinin rakiplerine esit veya daha {ist

diizeyde bir verimlilik diizeyine ulasmasi ve bu diizeyi silirdiirme yetene8i ya da

* Emin Civi, (2001), “Rekabet giicii: Literatiir arastirmasi”, Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Celal
Bayar Universitesi I.I.B.F., Cilt 8, Say1:2., ss. 23-24.

3% [brahim Demir, (2001). Tiirkiye Beyaz Esya Sanayinin Rekabet Giicii ve Gelecegi, DPT, Yaym
No:2571, Ankara, s.46.

% Coskun Can Aktan, (2003), “Tiirkiye'de Uretim ve Istihdama Yonelik Ulusal Rekabet Giicii
Politikas1”, Isveren Dergisi, TISK, Agustos Sayisi, 5.46
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rakiplerine esit veya onlardan daha diisiik maliyette iirlin iiretme veya satma

yetenegidir.

Ulusal (uluslar arasi) diizeyde rekabet giicii; bir iilkenin serbest ve adil piyasa
kosullar1 altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini artirirken, 6te yandan
uluslar aras1 piyasalarin kosullarmma ve standartlarina uygun mal ve hizmet

iretebilme yetenegidir.

TUSIAD’1n gergeklestirdigi anket sonuglarina gore genel olarak rekabet
giiclinlin en 6nemli ilk {i¢ belirleyicisi; kalite, 6zellikler diye ifade edilen uluslar arasi
standartlara uygunluk kriterleri ve teknolojidir. Tablo 1.4. Rekabet giicii elde etmede

oncelikler.*!

Tablo 1.4. : Rekabet Giicii Elde Etmede Oncelikler

Rekabet Giiciinii Elde Etmede Onemli Faktorler %

Kalite 9.08
Ozellikler 9.03
Teknoloji 8.24
Ham madde bulunabilirligi 8.16
Isgiicii verimliligi 8.05
Sermaye maliyeti 7.47
Isgiicii maliyeti 7.39
Alt yap1 7.21
Cografi konum 6.79
Dis baglantilar 6.63
Yurt ici rekabet ortami 6.32
Nitelikli isgiicii 6.05
Ulke imaj1 5.42
Benzersizlik 4.74

Kaynak: Kesbi¢ ve Tokalioglu, a.g.e., s.81

*! Yenal Kesbig, Ibrahim Tokalioglu, (2003), “Uluslar arast Rekabet Gicii Olgiim Problemi ve Onemi:
Tiirkiye I¢in Bir Model Denemesi”, Rekabet, Diizenlemeler ve Politikalar Kongresi, , Yayin No:
162, ss. 80-81
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1.2.2. Porter’in Rekabet Modeli

Rekabet giiciinli kapsamli olarak ilk defa ele alan Michael Porter’e gore;
pazar kazancinin temel belirleyicisi olan rekabet gii¢leri, disaridaki pazar ve rekabet
firsatlarin1 6n plana ¢ikarir. Kendisi i¢in en uygun rekabet sartlarini tasiyan pazari
secmek icin ¢aba harcayan firma, basariya ulagsmak icin yeteneklerini gelistirmek
zorundadir. Daha sonraki agamalarda ise kendisini, rekabet avantaj1 yaratan ve bunu

siirdiiren bir konuma getirebilmektedir.**

Isletmelerin izleyebilecekleri stratejileri mevcut iiriin ve pazar gergevesinde
ele alan Porter’a gore isletmeler iki temel rekabet avantajina sahiptir. Bunlar
isletmenin siirdiirtilebilir karliligini etkileyen maliyet ve farklilasma avantajlaridir.
Bu avantajlar, genis ve dar miisteri hedefi de goz 6ntline alindiginda birbirinden farkli
lic stratejik alternatif ortaya cikmaktadir. Rekabet avantaji kazanmak isteyen
firmalarin yapmasi gereken hangi hedefle ne tiir bir Ustlinlik i¢in c¢aba sarf
edeceklerine karar vermektir.”> Buna gore isletmelerin izleyebilecegi; maliyet
liderligi stratejisi, farklilasma stratejisi ve odaklanma stratejisi olmak tizere ii¢ temel
rekabet stratejisi vardir.

Tablo 1.5. : Temel Rekabet Stratejileri

Rekabet Avantaji
Diisiik Maliyet Farkhlasma
Genis Hedef | Maliyet Liderligi Farklilagma Stratejisi

Rekabet Alani Stratejisi

Dar Hedef Odaklanma Stratejisi Odaklanma Stratejisi
(Maliyete Dayali) (Farklilagmaya Dayal1)

Kaynak: Michael E. PORTER?.Competitive Advantage, The Free Press, New York, 1985, s.12 -den
aktaran, Mahmut Tekin, Nuri Omiirbek, (2004), Kiiresel Rekabet Ortaminda Teknolojik Isbirligi
ve Otomotiv Sektorii Uygulamalari, Konya, s.32

2 Zeynel Sen, (2002), Global Pazarlamada KOBI’lerin Rekabet Giicii Arastirmasi ve Bir
Uygulama. Doktora Tezi, Marmara Universitesi SBE, Istanbul, s. 17

# Mehmet Aytekin, (2003), imalat ve Rekabet Stratejileri Arasindaki iliski ve Performansa
Etkileri, Doktora Tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii SBE, Gebze, s.11
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1.2.2.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Isletme, maliyetlerini diisiirerek fiyatlar1 ile piyasada liderlik yapmasimi
saglayacak politika ve disiplinler izlemek ve bdylece maliyet avantajindan

yararlanmak suretiyle rekabet giicii kazanabilir.**

Maliyet liderligi; verimli 6lgekte faal tesislerin kurulmasini, sik1 maliyet ve
genel giderler kontroliinii, kiigiik miisteri hesaplarindan kaginilmasini, Ar&Ge,
servis, satig giicii, reklamlar vs. gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini
gerektirir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in yonetimin siki1 bir maliyet denetimine gitmesi
gereklidir. Kalite, hizmet ve diger alanlar g6z ardi1 edilemese de, rakiplere oranla

diisiik maliyet tiim stratejiyi belirleyen ana tema olmaktadir.*’

1.2.2.2.Farkhlagsma Stratejisi

Firma, sundugu iirlin veya hizmeti farklilagtirarak tiim sektérde benzersiz

olarak kabul edilen bir marka yaratma yoluna gidebilir.

Farklilagtirma, bir sektdrde ortalamanin {iistiinde getiriler elde etmek
acisindan uygulanabilir bir stratejidir; c¢linkii rekabette giiclii olabilmek icin
savunulabilir bir konum yaratir. Marka bagimlis1 miisterilerin fiyatlar karsisindaki
diisiik duyarlilig1 nedeniyle farklilastirma stratejisi rekabet hamlesine kars1 yalitim
saglar. Ayrica marjlar artirir ve bu da diisiik maliyetli bir konum ihtiyacini ortadan

kaldirir.*®

Her sektoriin ve isletmenin kendine 6zgii farklilastirma yollar1 vardir.
Isletme iiriinlerini dizayn imaji, marka imaji, hizmetler, fonksiyonel dzellikler veya

satict agiyla farklilastirabilir ya da zikredilen o6zelliklerden biri nedeniyle iiriin

# Ozlem ipek Dogan, (2000), “Kalite Uygulamalarinin Isletmelerin Rekabet Giicii Uzerine Etkisi” ,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 2, Say1 1.

(0zlem Yavuz, (2003), Rekabet Stratejileri: Tiirkiye’de Zeytinyag: Sektor Analizi ve Zeytinyag
Sektoriinde Rekabet Stratejileri Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi SBE, Istanbul, s. 36.

* Orhan Karaca, (2003), Marka ile Rekabet Giicii iliskisi ve Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi,
Marmara Universitesi SBE, Istanbul, s. 34
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farklilastirmasina gidebilir. Isletme icin ¢ogunlukla ideal olan pek ¢ok alanda
farklilagsmaya gitmektir. Dikkat edilecek onemli bir husus da farklilagtirmanin
isletmeye maliyetleri géz ardi etme olanagi vermemesi, ancak bu faaliyetlerinde

zaten temel stratejik hedef olmayisidir.*’
1.2.2.3.0daklanma Stratejisi

Belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek diisiincesinden hareketle
olusturulan odaklanma stratejisinde her bir fonksiyonel politika, bu diislince akilda

tutularak gelistirilir.

Odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak pazar perspektifinden diigiikk maliyeti
veya farklilastirmay1 gerceklestirememekle birlikte, dar pazar hedefi karsisinda bu
noktalarin birine veya ikisine birden ulagmay1 basarir. Odaklanmay1 gergeklestiren
firma, potansiyel olarak sektor agisindan ortalamanin iistiinde getiriler elde edebilir.
Odaklanma, firmanin ya stratejik hedefi ile ilgili olarak diisiik maliyet konumuna ya
farklilastirmaya ya da her ikisine sahip oldugu anlamina gelir. Bu konumlar, her bir

rekabet giicii kargisinda savunma saglar.

Odaklanma stratejilerinden birincisi olan maliyete dayali odaklanmada
isletme maliyet {istiinliigiine ulasmay1 hedefler. Ikinci odaklanma stratejisi olan

farklilasmaya dayali odaklanmada ise isletme sectigi alanda farklilasmaya gider.*®

1.2.3. Kiiresel Rekabet ve Kiiresel Rekabet Giiciiniin Ol¢iilmesi

21. yiizyilda diinya ticaret sistemi icinde “kiiresel rekabet” olarak ifade edilen
uluslar aras1 pazar paylasim c¢abalar1 gittikce yogunlagsmaktadir. Firmalar arasindaki
basit rekabetin diginda bir olusum olan kiiresel rekabette egitim sistemi, teknolojik alt

yapi, isci-igveren iliskileri, kamu-6zel sektor iligkileri, iktisat politikalar1 ve finansal

7 Aytekin a.g.e., s. 15
48 Salim Cam, (2001), “Derin Rekabet”, Erisim 26.06.2008,
ttp://www.milliyet.com.tr/2001/09/25/isyasami/is01.html
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sistemin durumu i¢ ice gegmektedir. Bu nedenle kiiresel rekabet ortaminda firmalarin

yani sira hiikiimetler de giderek 6nemli bir rol oynamaya baslamislardir.

Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren isletmelerin basarisi; degisen
cevre kosullarina kisa siirede uyabilmesi, rekabet giiciinii artirabilmesi ve varligini
korumasini saglayan her tiirlii bilgiye erismede, isleme ve yonetimindeki etkinligine

de baghdir.*”

Hiikiimetlerin, iilke diizeyinde rekabet giiciinii artirmalar1 sektorel rekabet
giiclinii olumlu etkileyebilmektedir. Dolayisiyla firmalarin mutlaka i¢inde yasadiklar

ulusal ortamin giiciinden kuvvet almalar1 gerekmektedir.”

Uluslar arasi sinirlarin ortadan kalktigi ve firmalar arasi rekabetin uluslar
Otesi boyutlara ulastifi bu kiiresel ortamda kiiresel rekabet giicline sahip olmak;
global diizeyde bir rekabet stratejisi gelistirmeyi, yiiksek diizeyde kalifiye isgliciine
dayanmayi, siirekli bir sekilde yenilik ve icatta bulunmayi, miisterilerin daima
degisen taleplerine rakiplere kiyasla daha 1yi sekilde cevap vermeyi

gerektirmektedir.”!

¥ Muammer Zerenler, (2008), Dijital is Yasarm Tiim Boyutlaruyla Elektronik Ticaret, Gazi
Kitabevi, Ankara, s.3

0 Selim Zaim, (2005), “Kiiresellesmenin KOBI’ler Uzerindeki Etkisi”, Aksiyon Haftalilk Haber
Dergisi, Say1:543.

3! Coskun Can Aktan, (2004), Rekabet Giicii ve Tiirkiye, TISK Yayinlari, No:225, Ankara, s.163



43

Uluslar aras1 Isletme Gelistirme Enstitiisii (I.M.D.), kiiresel rekabet giiciinii

sekiz ana faktor ile 6lgmektedir:

Sekil 1.3. : Kiiresel Rekabet Giicii Faktorleri

BESERI ) FIRMA
KURESELLESME e

SERMAYE YONETIMI
— KURESEL
BILIM VE | o REKABET ¢ ALY ART
TEKNOLOJI -

NOLOJ GUCU
EKONOMIK
GUC DEVLET FINANS

+ Firma yonetimi: Ulke firmalarinin ne dl¢iide karli, etkin, yenilik¢i ve dis
soklara dayanikli oldugunu 6l¢en bu faktoriin belirlenmesinde 40 civarinda degisken
kullanilmaktadir. Verimlilik, {icretler, imalat sanayinde is¢i maliyetleri, risk ve
inisiyatif alma, Fortune 500’e giren firma sayisi, enformasyon teknolojisi kullanim
diizeyi, list yoneticilerin uluslar arasi is deneyimi, fiyat, kalite ve toplam kalite orani

vb. bu degiskenler arasindadir. Daha sonra puan verilip iilkeler siraya sokulmaktadir.

e Altyapr faktorii: Ticaret ve sanayi sektorlerinin ihtiyaglarinin
karsilanmasi igin {iilkenin alt yapi sisteminin degerlendirilmesinde kullanilan bu
faktoriin olusumunda 45 parametre kullanilmaktadir. Dogal kaynaklarin iiretimi,
enerjide iilkenin kendine yeterliligi, tarima elverisli arazi ormanlari, ulagim yollari
ag1, telli ve telsiz haberlesme agi, kisi basia diisen telefon ve bilgisayar sayisi,

kullanim diizeyi, kentlesme orani vb. bu parametreler arasindadir.
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» Finans: Ulkedeki sermayeyi ve sermaye piyasasinin olusumunu,
isleyisini, finans kurumlarinin hizmet kalitesini Olgen bu faktor belirlenirken;
sermayenin maliyeti, getirisi, bulunabilirligi, piyasasinin gelismislik diizeyi, islem
hacmi, borsa faaliyet diizeyi, banka sayis1 ve biiyiikliikleri, faktoring, leasing

firmalar1 islem hacmi gibi parametreler kullanilmaktadir.

e Devlet: Devletin, iilke firmalarinin rekabet giiciinii i¢ ve dis pazarlarda
ne kadar artirdigini dlgen bu faktdrii olusturan bazi degiskenler sunlardir: Ulkenin ig
ve dis bor¢ tutari, doviz rezervleri, merkez bankasi altin ve doviz rezervleri, baslica
vergi tiirleri ve yiizdeleri, para politikasi, askeri harcama tutarlari, kamuda calisan
memur ve is¢i sayisi, siibvansiyonlar, fiyat kontrolleri, biitge ag1g1, siyasi risk, adalet

mekanizmasinin isleyisi vb.

» Ekonomik gii¢: Ilgili ulusal ekonominin genel bir degerlendirmesini
yapan bu faktor belirlenirken kullanilan degiskenlerden bazilar1 sunlardir: GSMH ve
yillik artis1, yatirimlar ve yillik artislari, tasarruflar, sermaye olusum diizeyi, sinai ve
tarimsal iretim, enflasyon orani, kalkinma hizi, ekonomik risk, iilke parasinin dig

degeri vb.

 Bilim ve teknoloji: Ulkenin bilimsel ve teknolojik kapasitesinin rekabet
giicii olusturmadaki roliinii 6lgen bu faktorii olusturan bazi gostergeler; kamu ve 6zel
sektor ar-ge harcamalari, ar-ge personel sayisi, kazanilan patent sayisi, genclerin
miithendislik bilimlerine ilgisi, bilim ve teknolojinin egitimdeki konumu, iilke

icindeki teknoloji kaynaginin biiyiikligii vb.dir.

«  Beseri sermaye: Ulkedeki insan giiciiniin varligini ve niteliklerini 6lgen
bu faktor i¢in kullanilan gdstergeler; iilkenin niifusu, dogum ve niifus artig orani,
calisma giicii, kadin isgiicli/toplam isgiicii, geng¢ isgiicii/toplam isgiicii, beyin gocii,
egitimde insan bagina yapilan yatirim miktar1 ve bilgisayar kullanimi beceri diizeyi,
genel ekonomik bilgi diizeyi, hayat kalitesi, saglik yatirnmlari tutar1, okuryazar oran,

zorunlu 6gretim siiresi, ise alista esitlik, calisan insan sayisi ve yiizde orani vb.dir.
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* Globallesme: Bir iilkenin uluslar arasi ticarette ve yatirimlardaki
etkinligini 6l¢en bu faktér olusturulurken; ihracat ve ithalatin artig diizeyi, tlilkelere
gore dagilim yogunlugu, dis ticaret kurallar1 ve kosullari, yabanci iilke firmalar ile

gerceklestirilen is birligi vb. gostergeler kullanilmaktadir.

Kiiresel rekabet giiciiniin Ol¢limiinde kullanilan bu sekiz ana faktoriin

. .. . . . . 5
incelenmesi tilkelerin uluslar arasi ekonomide basarilarina yon verecektir.

1.2.4. Isletmelerde Rekabet Giicii Kriterleri

Isletmelerde rekabet giiciinii belirleyen ¢ok sayida kriter vardir. Bu
kriterlerin neler oldugunun kesin olarak belirlenmesi miimkiin olmamakla birlikte

baslica sunlardir:

1.2.4.1. Uretim Maliyeti

Maliyetler, rekabet agisindan 6nemli bir faktordiir. Maliyetleri yiiksek olan

bir isletmenin rekabet etme sans1 azdir.

Maliyetleri olusturan baglica girdiler; isgiicli maliyeti, sermaye maliyeti ve
vergilerdir. Bu girdilerden herhangi birinin maliyetinin yiliksek olmasi, firmalarin kar
marjlarin1 6nemli dl¢lide asindiracak ve yeterli diizeyde kar elde edemeyen firmalar
ayakta kalmak i¢in mamul {irlin fiyatlarim artirma riski ile karst karsiya
kalacaklardir. Bunun sonucunda firmalarin i¢ ve dis piyasalarda rekabet giicii

zayiflayacaktir.”

32 Sen, a.g.e., ss.13-24
> Omer Giirkan, Necla Ayas, (2004), Denizli Tekstil Kiimesinde Bolgesel Rekabet Giiciiniin
Belirleyenleri. Mugla Universitesi Yayinlari, s. 43
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1.2.4.2. Kalite Ve Standartlara Uygunluk

Uluslar aras1 kalite standartlarina uygun {iriin ya da hizmet gelistiren
isletmeler, i¢ pazarda oldugu gibi dis pazarlarda da rekabet giiclerini

koruyabilmektedir.

Siirdiiriilebilir rekabet giicline ulagsmak isteyen isletmeler, 6zellikle uluslar
aras1 piyasalarda terazinin fiyat kefesinden ¢ok kalite kefesine O6nem vermeleri
gerektigini idrak etmelidirler. Ciinkii uluslar arasi standartlari benimsemis isletmeler
diinya piyasalarinda rakipleriyle esit diizeyde rekabet edebilme ve miisteri

beklentilerini karsilayabilme imkanini elde edebilecektir.”*

1.2.4.3.Nitelikli Isgiicii

Giderek artan rekabet ortaminda toplam iiretim maliyetleri i¢inde vasifsiz

isgiicli maliyeti azalmaktadir.

Isletmelere isciligin toplam maliyetler icindeki iicret diisiikliigiinden
kaynaklanan rekabet giicii bir avantaj olarak yetmemektedir. Artik diistik is¢ilik
ticretlerinden ziyade nitelikli ve egitimli isgiicii isletmeler icin rekabet avantaji

olmaktadir.

1.2.4.4. Uretim Teknolojisi Ve Ar-Ge Faaliyetleri

Ulusal ve uluslar aras1 pazarlarda rekabet lstiinligli saglamak ve bunu
siirdiirmek isteyen isletmelerin rakiplerine gore daha kaliteli {iriinli daha kisa siirede
iiretebilecek uygun teknolojiyi se¢meleri gerekmektedir. Isletmenin yenilik ve

icatlarda bulunma yetenegi, teknolojik donanimi diisiik ise; rekabet giicli yiiksek

> Sevki Ozgener, (2000), “Kiiresel Rekabet Ortamimda Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin Yeniden
Yapilanmas1” Erigilme 27.06.2008,
www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/kresel.doc
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triinler Uretebilmek i¢in yiiksek teknolojiye sahip firma ve iilkelerden teknoloji

transferi yapmak zorunda kalacaktir.

Uretim teknolojisinin énemi kadar yapilan Ar-Ge faaliyetlerinin yogunlugu
da rekabet giiclinii etkin kilan bir faktordiir. Bugiin rekabet giicii acisindan iist
siralarda yer alan iilkelere bakildiginda, Ar-Ge faaliyetlerine yapilan yatirimlarin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Diinyada Ar-Ge harcamalarinin GSMH’ya oraninin en
yiiksek oldugu iilkeler; Isveg, Japonya, ABD, Fransa, Finlandiya, Almanya ve
Ingiltere’dir. Tiim bu iilkelerde Ar-Ge harcamalarinin GSMH’ya oran1 %?2’nin
tizerinde iken, OECD’nin her yil yaymladigi “Baglica Bilim ve Teknoloji
Gostergeleri” raporunda Tiirkiye’de 1995 yili Ar-Ge harcamalar1 9%0.38 ile sinirh
kalmistir. Bu durumda gorev oOzellikle biiylik Olgekli isletmelerimizin bireysel

cabasina ve tiniversite-sanayi isbirligine diismektedir.”

1.2.4.5. Pazar Pay1

Genel olarak giiglii ve biliylik firmalar, pazar paymi en yiiksek oranda
artirabilen, pazar payi agisindan lider durumda bulunan firmalardir.”® Cogu sirket
acisindan pazar payi, bir isteki stratejik konumun giiciinii 6l¢gmedeki baslica kriterdir.
Pazar pay1 rekabette onemli bir unsurdur. Cogu durumda hedefledikleri pazarin
Oonemli payma sahip isletmeler, rakiplerine gore rekabet avantajina sahiptirler.
Isletmelerin mevcut pazar paylarini korumalarinda ve daha da gelistirmelerinde

izleyecegi stratejiler onemli rol oynamaktadir.>’

1.2.4.6. inovasyon

Giliniimiiziin hizla gelisen rekabet ortaminda sirketler ayakta kalabilmek icin

Uiriinlerini, {iretim teknolojilerini ve hizmet anlayislarin1 siirekli yenilemek

>> Aktan, (2004), a.g.e., s.78

¢ TUSIAD. (2002). Yeni Rekabet Stratejileri ve Tiirk Sanayisi, Yayin No:322,s.75

°7 Hamel, G., Prahalad, C.K. (1996). Gelecegi Kazanmak. Ceviren;Ziilfii Dicleli, inkilap Kitapevi,
Istanbul, s.46
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gelistirmek zorundadirlar. Bu gelisme ve yenilenme islemi inovasyon olarak
adlandirilmaktadir. Ingilizce’de “innovation” sdzciigii karsiliginda kullanmlan ve
Tirkgede “yenilik” anlamina gelen inovasyon, ticari basariya sahip olsun veya

olmasin her tiirlii yeni eylemi ifade etmektedir.

Yenilik (inovasyon), yeni veya onemli Olgiide degistirilmis iiriin, hizmet
veya slirecin, yeni bir pazarlama yonteminin, ya da is uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni bir organizasyonel yodntemin

58
uygulanmasidir.

Yenilik, igletme tarafindan bir diislincenin, aracin, sistemin, politikanin,

{iriiniin, hizmetin veya siirecin ilk kez sunulmasi ya da kullanilmasidir.”

Uriin émriiniin kisalmast, tiiketicinin istek ve gereksinmelerinin degismesi,
teknolojik ilerlemeler yeniligin 6nemini artirmaktadir. Kiiresel ekonominin kurallari,
bir isletmenin rekabet¢i Pazar kosullarinda ayakta kalabilmesi i¢in ya yenilikleri
yakindan takip ederek orgiitlerine uygun bicimde adapte etmeyi ya da yeniliklerin
bizzat kendileri tarafindan gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Yenilikleri sunan
veya yenilikleri uygulayan isletmeler pazarlarda rekabet iistiinliigii saglamada 6nemli

firsatlar elde etmektedir.®

OECD, Bir iilkede refahin ve istihdamin artmasinin o iilkenin inovasyon

yapma ve adapte etme kapasitesine bagli oldugunu ifade etmektedir.

Yeni teknolojiler ve Ar-Ge inovasyonun en énemli girdileridir. Inovasyon;
e Firmalar i¢in siirdiiriilebilir biliylime, artan rekabet giicli, daha yiiksek

kar,

%% Ulusal Inovasyon Girisimi, (2006), TUSIAD Sabanci Universitesi Rekabet Forumu. Erisim:
28.06.2008 http://member.ejett.com/2486/documents/Ulusal Inovasyon Girisimi.pdf

% Hasan Kiirsat Giiles, Hasan Biilbiil, (2004), Yenilik¢ilik isletmeler icin Stratejik Rekabet Araci,
Nobel yay, Ankara, s.125

% Mahmut Tekin, Hasan Kiirsat Giiles, Adem Ogiit, (2006), Degisim Caginda Teknoloji Yonetimi,
Nobel Yaymn. Ankara, s.148



49

* Calisanlar i¢in daha iyi sartlar sunan is olanaklari,
* Kullanicilar/miisteriler i¢in uygun fiyatli, kalitesi yiiksek iiriinlerin,
yiiksek katma degerli hizmetlerin ve daha iyi yasam standartlarinin

saglanmas1 anlamina gelir.

Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet, bilisim teknolojilerindeki hizli
ilerlemeler, bilimsel ve teknolojik degisimin yiiksek hizi, firmalarin siirekli olarak

inovasyon yapmalarin1 gerektirmektedir.

Basarili bir inovasyon siirecinin, yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
yeni piyasalara ivme/hareketlilik kazandirmasi ve girisimcilere biiylime imkanlari
yaratmastyla deger kattig1 goriiliir. inovasyon uygulamalari ile daha yiiksek diizeyde
verimlilige, daha diisiik diizeyde maliyetlere ve artan kar ve istthdam kapasitelerine
ulasilabilmektedir. Inovasyonun benimsenmesi ve yayginlagmasi bir toplumun bilgi
birikimini artirmakta, bdylece piyasalarin gelisimini desteklemekte, uzun vadede

refah artisin1 ve daha yiiksek yasam standardini saglamaktadir.®’

Bir iilkede inovasyon yapan ne kadar ¢ok sayida firma, isletme varsa o tilke
insanlarinin yasam kalitesi ve refah seviyesi o Olcilide artar. Bu, o iilkenin rekabet
giiclinlin de artacagi anlamina gelmektedir. Buna en iyi 6rnek Finlandiya’dir. Diinya
Ekonomik Forumu’nun yaptig1 bir arastirmaya goére son yillarin rekabet giicli en

yiiksek tilkesi Finlandiya’dir ve Finlandiya bu basarisini borgludur.®

Teknolojik ilerlemelerin ve kiiresellesmenin ortaya c¢ikardigi yapi,
isletmeleri yogun ve dinamik bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiirmeye
zorlamaktadir. Boyle bir ortamda yenilik, bircok ulus ve igletme igin rekabet
tstiinliigii elde etmenin temel kaynagini olusturmaktadir. Kiiresel ekonominin
kurallari, bir isletmenin rekabet¢i pazar kosullarinda ayakta kalabilmesi i¢in ya

yenilikleri yakindan takip ederek organizasyonel yapilarina uygun bi¢cimde adapte

' Sirin, El¢i, (2005). “Rekabet Giiciiniin Anahtari: inovasyon”,
Erisim 15.06.2008 www.yfyi.com/isplani/inovasyon.ppt

52 Niliifer Yalgin, (2006), “Nedir Bu Inovasyon” Erisim 15.06.2008
http://www.ufukotesi.com/yazigoster.asp?yazi_no=20061082
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etmeyi ya da yeniliklerin bizzat kendileri tarafindan gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu baglamda, bir isletmenin yenilik odakli stratejilere sahip olmasi, hem
rekabet giiclinii artirmasinda hem de varhigimi koruma ve siirdiiriilebilirligini

saglamasi konusunda 6nemli katkilar saglayacaktir.®’

1.2.4.7. Firma imaji

Uluslar aras1 pazarlamada 6zellikle iilke imaj1 ve firma imaj1 dis pazarlara
acilmak isteyen firmalar agisindan ¢ok énemlidir. Ulkelerin yabanci sermayeye karst
tutumlari, siyasi istikrar, toplumsal baris, sendikal hareketler gibi konular {ilke imaj1
acisindan ¢ok Onemli faktdrlerdir. Ulke imajina bagli olarak firma imaji da dis

pazarlara agilmada 6nemli bir firsat veya engel teskil edebilir.

Eger girilecek olan dis pazara iilkemizden daha once baska firmalar girmis
ve lilke veya firma aleyhine olumsuz bir imaj olugsmus ise bu da o pazara giris
faaliyetini olumsuz etkileyecektir. Isletmelerin firma imaji, potansiyel miisterilerin
{iriin segme davramslan iizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Isletmeler bu yolla

rakipleri karsisinda 6nemli rekabet avantajlari elde edebilir.**

Rekabet giiclinii genel anlamda belirleyen bu kriterlerden baska; hiz,
esneklik, satig sonrasi servis agi, bireye 0zgii iiretim ve pazarlama, miisteri odaklilik
gibi noktalarda saglanacak iyilestirmelerle hizmet boyutunda rekabet avantaji

kazanilabilir.

Uluslar arasi1 pazarlarda heterojenligi saglayacak yontemler bulma, {irtinler

gelistirme ya da piyasa degeri yaratma, yenilik¢ilik unsuruyla baglantilidir. Ornegin

63 Muammer Zerenler, Necdet Tiirker, Esen Sahin, “Kiiresel Teknoloji, Arastirma-Gelistirme ve
Yenilik Iligkisi”, Erigim 24.05.2008,
http://www.sosyalbil.selcuk.edu.tr/sos_mak/makaleler%5CMuammer%20ZERENLER%20-
%20Necdet%20T%C3%9ICRKER%2020Esen%20%C5%9EAH%C4%BON%5CZERENLER,%20M
UAMMER%20VD.pdf

 Ozlem ipekgil Dogan, Mehmet Marangoz, Mert Topoyan, (2003), “isletmelerin i¢ ve Dis Pazarda
Rekabet Giiciinii Etkileyen Faktorler ve Bir Uygulama”, D.E.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt: 5, Say1: 2,5.120
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Samsung firmasinin 1s18a duyarh televizyonlari, rakiplerine gore bir farklilik ortaya
koyarak rekabette bir adim One gecmistir. Benzer sekilde Ariston firmasi da
buzdolaplarinda alisilagelmis beyaz rengin disina ¢ikarak sari, pembe, mavi gibi
renklerde iiretim yapmaktadir.”® Ulusal diizeyde hiikiimet politikalar: (iilkenin
yonetisim kalitesi, bu ¢ercevede hukuk, adalet ve yargi sistemi, devletin ekonomideki
yeri, alt yapt diizeyi, makro ekonomik ortam, is giicii piyasalarmin esnekligi de

rekabet giiciliniin belirlenmesinde 6nemli rol oynar.

1.2.5. Rekabet Giicii ve Isbirligi

Kiiresellesmeyle birlikte artan ticaret ve yatirim hacmi firmalar {izerindeki
rekabeti gittikge artirmaktadir. Rekabet ortaminda ayakta kalma miicadelesi veren
isletmeler arasindaki ortaklik ve isbirligi ihtiyac1 giderek kendini daha c¢ok

hissettirmeye baslamistir.

Isbirligi, iki firmanin bir araya gelerek ortak bir faaliyette bulunmak iizere
anlagsmas1 ve karsilikli olarak anlagsmanin gereklerini yerine getirmelerini ifade
etmektedir Firmalar arasi igbirligi taraflara birgok avantaj ve kolaylik sunmaktadir.
Isbirligi yapan firmalar;

* Yeni bir faaliyetin temellerini atabilir veya var olan faaliyetlerini
genisletebilir,

 Stratejik ortakliklar kurarak yatirim imkanlarini artirabilir,

* Yeni lriinlerin gelistirilmesi ve ticarilestirilmesi i¢in gereken zamani
azaltma imkani elde edebilir,

» Teknolojik gelismelerin veya pazara girmenin maliyetini diistirebilir,

» Teknolojik gelismelerin veya pazara girmenin riskinin azaltabilir,

* Bilgi birikimini artirabilir ve yeni teknolojilere kolayca erisebilir,

* Yeni pazarlara daha kolaylikla ulasabilir,

+ Uriin ve hizmet kalitesini ve ¢alisanlarmin bilgi seviyesini artirabilir,

% Timugin Yalginkaya, (2003), Kiiresel Rekabet Ekseninde ihracat¢1 Firmalar i¢in Bir Risk Faktorii:
Sosyal Ve Ekolojik Damping. Is Gii¢, Endiistri Iliskileri ve Insan Kaynaklar1 Dergisi, Y1l: 6 Say1:1
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* Ortaklik kurdugu firmanin alt yapisindan faydalanabilir,
* (Odaklanmak istedigi alanda uzmanlasmasi kolaylasabilir,

e Gelisimini biiylik oranda hizlandirabilir.

Kiiresel diinyada isbirligi ve ortakligin, rekabet avantajinin temel dinamigi
haline geldigi goriilmektedir. Hatta baz1 ekonomistler, isbirligine yonelik stratejilerin

uzun donemde rekabet stratejisinden ¢cok daha 6nemli oldugunu iddia etmektedir

Uluslararas1 diizeyde birbirlerinin rakibi olan ancak, gii¢lerini birlestiren
bliyiik firmalar arasindaki igbirliginin ABD, Avrupa ve Japonya'da ¢ok sayida 6rnegi
bulunmaktadir. Ornegin, Thorn (Ingiltere) ve Ericsonn arasindaki isbirligi
Ericsonn'un Ingiliz piyasasina girmesini saglamistir. Telekomiinikasyondaki GEC
(Ingitere) ve Siemens (Almanya) arasindaki girisim her iki firmanmn da daha biiyiik
piyasalara girisini kolaylastirmis ve teknolojik kapasitelerini  artirmistir.
Bilgisayarlarda Siemens (Almanya) ve ICL (Ingiltere) ve Groupe Bull (Fransa) ortak
arastirma girisimlerine baslamistir. Otomobil endiistrisinde General Motors (ABD)
ve Toyota (Japonya) arasindaki igbirligi organizasyonel yeteneklerin transferini ve
tiretim arag¢ ve gereglerinin paylasimini 6ngérmektedir. Hatta otomobil endiistrisinde
su anda 15 olan belli basli otomobil {iretici sayisinin, 2010 yilinda 5-10'a diisecegi
tahmin edilmektedir. Diinyanin en biiylik ucak iireticilerinden Boeing firmas1 777
model ucgak iretimini Japonya'dan Fuji, Kawasaki, Mitsubishi ile birlikte

gergeklestirmektedir. Yine IBM' in de ¢ok gesitli ortakliklar: bulunmaktadir.®®
1.2.6. Isletmelerde Rekabet Giicii Kazanma ve Artirma Stratejileri
Belli bir piyasada mevcut rakiplerine karsi nispi istiinliik kazanmak ve

piyasa paymni artirmak isteyen firmalar, rekabet giicii saglamaya yonelik stratejiler

gelistirirler. Bu stratejilerin; birisi “maliyet avantaji yaratma” ve bunun 6zel bir

% Hakan Cetintas, (2001), “Kiiresel Rekabet ve Isbirligi” isveren Dergisi, TISK, Temmuz sayist,
Erisim 23.05.2008, http://www.tisk.org.tr/isveren_sayfa.asp?yazi_id=340&id=20
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yontemi olan “Ol¢gek ekonomilerinden yararlanma”, bir digeri ise “farklilastirma ve

giliven yaratma” olmak tizere iki temel yontemi vardir.

1.2.6.1. Maliyet Avantaji1 Yaratma Stratejisi

Maliyetler, firmalarin rekabet giicii iizerinde biiyiik 6l¢iide belirleyici olan

bir klasik faktordir.

Yiiksek maliyetlerle calisan firmalarin kar marjlari 6nemli 6l¢iide asinmakta
ve yeterli diizeyde kar elde edemeyen firmalar ayakta kalmak i¢in iiriin fiyatlarini
artirma riski ile kars: karsiya kalmaktadirlar.®” Bunun i¢in firmalar; girdileri daha
ucuz kaynaklardan temin etmeye ¢aligmak, miimkiin oldugu takdirde farkli girdilere
yonelmek, is giicli maliyetini azaltmak i¢in verimlilik artist da dahil olmak iizere
cesitli tedbirler almaktadirlar. Ayrica kullandiklar1 teknolojileri iyilestirmeye veya
degistirmeye calismak, kisaca maliyetleri etkileyen cesitli unsurlar tizerinde etki

yapmaya calismak suretiyle maliyet avantaji elde etme yoluna gitmektedirler.®®

1.2.6.2. Olcek Ekonomisini Giiclendirme Stratejisi

Olgek ekonomilerini artirmaya ¢alisma, birim maliyetleri diisiirmenin en
etkili yolu olmakla birlikte, firmanin bu avantajdan yararlanabilmesi i¢in mutlaka
boyut artirnmina gitmesi ve faaliyet alaninin pozitif 6lgek ekonomisine sahip olmasi
gerekir. Firmalar, 6lgek ekonomilerinden yararlanmak i¢in ar-ge olanaklarini artirma,
firma i¢i egitim programlarini gelistirme, teknolojik bulus ve yenilik ortaya koyma,
diger sektorlerden diisiik fiyath girdiler saglama gibi segeneklerden yararlanirlar
Kiiresellesme ve bolgesel entegrasyon hareketleri 6l¢ek ekonomisini giiglendirme

stratejisinin cazibesini énemli 6l¢iide artirmugtir.

67" Aktan, (2004), a.g.e., s.119

% Erdal Tiirkan, (2003), “Firmalarin Rekabet Stratejileri ve Rekabet ihlalleri”, Rekabet,
Diizenlemeler ve Politikalar Kongresi, Mugla Universitesi, Yaym No: 0162, ss.131-132.

% Yalginkaya, a.g.e.
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1.2.6.3. Giiven Yaratma Ve Imaj Gelistirme Stratejisi

Firmalarin giiven ihtiyact; tiiketicilerin veya miisterinin, finansal
piyasalarin, ¢alisanlarin, girdi temin eden firmalarin gilivenini saglama, hatta kamu
otoritelerinin giivenini saglama gibi ¢ok ¢esitli boyutlar1 olan bir konudur. Birgok
sirket, sirkete baghlik ve giivenirlilik i¢in iyi bir imaj saglayan, iyi kalitede mal ve
hizmet iiretmenin yeterli olduguna inansa da yapilan arastirmalar, giivenin teklifsiz
dostluga bagli oldugunu gostermistir Burada teklifsiz dostluk kavramiyla anlatilmak
istenen, sirketin tiiketiciyi bir istatistik ya da miisteri kodundan daha 6te bir sey olarak

gdérmesi ve onu tanidigini gostermesidir.

Iyi bir imaj gelistirme ve giiven yaratma, firmalara; genis ve istikrarli bir
pazar imkani, daha kaliteli personel ¢ekme imkani, kaliteli ve ucuz girdi temini
imkani, daha ileri teknolojilerden yararlanma imkani vb. gibi ¢ok sayida onemli

avantaj saglamaktadir.”

1.2.6.4. Uriin Farkhilastirmasi

Uriin farklilastirmasi, aymi ihtiyaca cevap veren, birbirinin yerine rahatga
ikame edilebilecek tirlinlerin farkli ambalaj, farkli goriiniis ve farkli markalar altinda
piyasaya siiriilmesi, bu farkliligin tiiketici zihnine yerlestirilmeye ¢alisilmasini ifade
eder. Bir iirlin veya hizmet, tiiketicilerin zihninde onu rakiplerinden farkli kilan
Ozellikleriyle algilanabiliyorsa farklilasmis ve ideal olarak 6zgilin kabul edilmis
sayilir.

Farklilagtirilan iirtin, tiiketicinin begenilerine ve ihtiyaglarina cevap
verebildigi Olgiide pazarda tutunabilir. Farkli {iriin pazarda tutunamadig takdirde,
ar-ge, tasarim, iiretim ve pazarlama i¢in yapilan harcamalar firma icin bir zarar teskil
eder. Tiiketiciler, farklilagan {iriinii tuttugunda ise sirketin rekabet giicii artar ve pazar

pay1 yiikselir.

% Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri. Detay Yayinlari, 3. Baski, Ankara, s.75
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1.2.6.5. Dagitim Kanallarimin lyilestirilmesi

Firmalar, mevcut dagitim ve pazarlama sistemini gelistirmek suretiyle

rekabet giiclerini artirabilirler.

Firmanin bu stratejiyi uygulamasi icin ¢esitli enstriimanlarin hangisini 6n
plana ¢ikaracagi, faaliyet alaninin nitelikleri ve rekabet ortamina gore degisecektir.
Ornegin dayamkli tiiketim mallarinda, kredili satiglar ve bakim-onarim agmin
genigletilmesi etkili bir yontem olabilir Bunun yam sira pazarlama zincirinin
kisaltilmas1 da etkin olmakla birlikte, belirli kosullarda gerceklestirilebilecek bir

yontemdir.”!

1.3. MARKALASMA VE REKABET iLISKiSI

Isletmeler icin rakiplerle rekabet edebilmenin yolu, katma degeri yiiksek,
kaliteli mallar iiretip, marka yaratarak i¢ ve dis pazarlarda taninmaktan ve yeni
pazarlar bulmaktan gecmektedir. Isletmelerin ulusal ve/veya uluslar arasi pazarlarda,
pazar paylarin1 korumalar1 ve artirmalari, satiglarin1 ve karlarini artirarak biiytimeleri

acisindan marka ve markalagsmak olmazsa olmazlar arasina girmistir.

1.3.1. Rekabet Giiciine Ulasmada Markanin Rolii ve Onemi

Gilinlimiiziin globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin etkisiyle sinirlari
kalkan, pazar alanlar1 genisleyen, rekabet kosullar1 giderek agirlagan ticaret ve sanayi
ortaminda, isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve rakiplerin arasindan siyrilip

farklilasabilmek i¢in yogun arayislar i¢indedirler.

Bu ortamda marka, isletmelere rekabet giicii kazandiran stratejik oneme
sahip asli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gergekten de markanin son

donemlerde pazarlamanin sanatsal yani olmasi ve temel tast haline gelmesi, firmalari

™ Tiirkan, a.g.e., 5.136
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rekabetsel giiclin elde tutulmasi ve rakiplerden farklilagip miisteri sadakati

saglamanin tek yolunun marka olusturmak oldugu goriisiinde birlestirmistir. ">

Ayni {irtin ve hizmetlerin birden ¢ok iireticisinin oldugu yiikselen kiiresel
rekabet ortaminda marka; isletmenin sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz deger
olarak isletmeyi rakiplerinden farklilastirmaktadir. Bu acidan farklilastirici bir deger
olarak marka, isletmeler i¢in kosullar1 hizla degisen pazarlarda yiiksek pazar payi,
genis satis hacmi ve kar anlamina gelmektedir. Giiniimiiz pazarlarinin beklenti
diizeyi yiikselen tiiketici kesimini memnun edebilmek icin gii¢lii bir marka yaratmak

isletmeler icin bir zorunluluk haline gelrnistir73

Ozellikle sanayilesme ile birlikte énem kazanmaya baslayan markalar,
glinlimiizdeki global pazar yapisinin etkisiyle ortaya ¢ikan {iriin ¢esitliligindeki artis
ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar sonucunda daha da 6énem
kazanmistir. Artik standartlagan {iriin, kalite, fiyat gibi unsurlar ve buna baglh
stratejiler, firmalarin rekabet edebilmeleri i¢in yeterli olmamaktadir. Bu durumda
firmalarin artan rekabet karsisinda pazar paylarini1 koruyabilmeleri ve artirabilmeleri,
yeni pazarlara girebilmeleri ve yasamlarini siirdiirebilmeleri énemli 6l¢lide deger
temelli pazarlama anlayigina, markalarina, markalar ile ilgili olarak gelistirdikleri

stratejilere bagl olmaktadir.”

Rekabet ortaminda ayakta kalma miicadelesi veren igletmeler i¢in bir yatirim
konusu ve bir kazan¢ unsuru haline gelen markanin isletmeler ve rekabet giicli

acisindan 6nemini soyle ifade edebiliriz:

Marka, fiyat ve maliyet avantaji kazandirmaktadir: Belli bir markayi tercih eden

tilkketicilerde zamanla markaya kars1 baglilik gelisir. Talebin fiyat elastikiyeti sifira

72 Miige Arslan, Ercan Gegez, Sahavet Giirdal. (2001). “Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanin
Yaraticist midir?”, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirileri, Erzurum, ss.110.

3 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, (2004). “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1
Acisindan Marka, Magaza ve Franchising Sistemi Iliskisini Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma”
Erisim: 20.05.2008 .http://www.ampd.org/sektorel bilgiler/tuketici.doc

™ Aykut Bediik, (2003), “Marka imaj ve Ihracata Etkileri”, Dis Ticaret Dergisi, DTM, Nisan Sayisi,
Erisim26.05,2008 http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/marka.doc
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yaklastigindan firma, markasina sadik tiiketiciler sayesinde rakiplerine oranla daha
kolay fiyat belirleyebilir. Bdylece marka, fiyat karsilastirmasini azaltmis olur.
Uretici, markasi ile rakiplerinden farkli fiyat koyma olanagina kavusur. Birgok

isletme fiyat disi rekabeti tercih eder.”.

Marka, isletmenin pazar paymm korumaktadir: Tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklart belirgin bir imaj ve ayirt edebilme Ozelliklerinden dolayr markalar
isletmelere pazar paylarim1 koruma firsati sunar. Ozellikle giiglii markalar
tiikketicilerde baglilik yaratmak suretiyle iiriiniin kaderini kontrol edebilmekte ve

pazar paylarini siirekli artirmaktadir.”®

Marka, Kkalite gostergesidir: Marka tiiketiciye triine iligkin kilavuzluk eder, kalite
beklentisi verir ve bdylelikle satin alma karar siirecinde onlara yardim ve destek
saglar. Tiiketiciler aligverislerinde standart kalite ve hizmet garantisi igerdigi
varsayimiyla hata riskini azalttig1 icin markalagmis iirlin ve firmalar1 markalasmamis

urine ve firmalara tercih ederler.

Marka, talep yaratmada ve satislar1 artirmada etkili olmaktadir: Marka, talep
yaratmada, isletme isminden ve malin niteliklerinden daha etkili olur. Marka,
tiikketiciye giiven verir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda markali tirtinleri markasiz
olanlara tercih etme egilimindedir Bu ise firmanin rakiplerine kiyasla iiriiniine olan
talebi ve dolayisiyla satislart artirir. Ayrica markasi sayesinde talepte istikrar
saglayabilmis bir firmanin siparisleri de belirli bir diizene girer. Boylece siparisleri

karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.”’

7 Ruziye Cop, Mustafa Bekmezci, (2005), “Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir
Deterjam Uzerine Bir Uygulama.” Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Say1: 1, Erisim
20.05.2008, http://www.ttefdergi.gazi.edu.tr/makaleler/2005/Sayil/66-83.pdf

 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, (2002), Pazarlama iletisimi Yonetimi. Mediacat, 2. Baski,
Eskisehir, s.361

77 Miige Leyla Yildiz, (2004), Marka Yénetimi ve Rekabet Ustiinliigii Yaratmada Markammn
Onemi Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul, s. 16.
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Marka, isletmenin piyasa degerini artirmaktadir: Bir isletmenin piyasa degeri
cok cesitli hesaplama ydntemleriyle belirlenebilir. Ornegin Interbrand Marka
Danmigmanlik sirketi ve Capital’in yaptig1 bir ¢aligmaya gore bir isletmenin toplam
piyasa degeri; maddi varliklar, marka degeri ve diger gayri maddi duran varliklar
olmak {izere {li¢ temel unsurdan olugsmaktadir. Yine bu calismaya gore ozellikle liiks
tirtinlerde marka degeri firma degerinin yilizde 70’ine ulagabilmektedir. Yues Saint
Lauren, Dolce Gabana ve Escada gibi lilks giyim markalarinin sahip oldugu en

biiyiik kiymetli varliklar1 markalaridir.”®

Marka konusunda danigmanlik yapan bir bagka sirket CoreBrand’in CEO’su
Jim Gregory, diinya capindaki 47 sektorden 1200 halka acik sirketi kapsayan
arastirmasinda, Brand Power adin1 verdigi 6l¢iim sistemine dayanarak bir “Corporate
Branding Index” (Kurumsal Marka Endeksi) olusturmustur. Bu endeks, markanin
giicii ile finansal performans arasinda ¢ok giicli bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir. Gregory’e gore her sirket, marka imajindan olumlu etkilenir ve en
sonunda gercek etki piyasa degeri ve hisse senedi performansina olur. Gregory’nin

yaptig1 arastirmadan ¢ikan sonug tablo 1.6’ da gdsterilmektedir.”

Tablo 1.6. : Marka Giiciiniin Sirket Hisse Senedi Degerine Etkisi

Sektorler Degeri etkileme orani (%)
Kisisel bakim 14.23
Restorantlar 12.95
Icecek 12.51
Bilgisayar 9.00
Sigorta 5.29
Konut yapim 3.24
Elektrik dagitim 2.17

Kaynak:Raufa.g.e.,
http://www.capital.com.tr/upload/haber/resim/2005/200503%20Images/guclumarka.gif

8 Sedef Seckin Biiyiik, (2001), “Markanin Gergek Giicli”, Capital, Dergisi, Erisim 21.04.2008,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=1781

" Mehmet Rauf Ates, (2005), “Guglii Marka Hisseye De Etkir Mi?”, Capital Dergisi, Erigim,
21.04.2008, http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR _KOD=2036
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Aragtirma sonucuna gore; giiclii marka, biitiin sektorler i¢in bakildiginda
piyasa degerine ortalama %5 oraninda etki yapmaktadir. Ancak finansal katki
sektorden sektore farkli olmakta ve tiiketiciden uzak, alt yapiya yonelik sektorlerde
markanin finansal performans diisiik diizeylere inmektedir. Ornegin bu oran, elektrik

dagitiminda yiizde 2.17 iken, bazilarinda yiizde 20’ye ulasabilmektedir.

Marka, bu avantajlarinin yani sira yeni {rlin sunumunda avantaj
saglamaktadir. Firmalar, tanmmishk diizeyi yiiksek markalar1 sayesinde yeni
trlinlerinin piyasaya sunumunda avantaj kazanmaktadirlar. Ciinkii 1yi taninan
markanin ¢izmis oldugu gii¢lii imajin etkisiyle yeni {irliniin kabul edilme siireci
kisalmaktadir.® Bu sayede firma pazara sunacagi yeni {iriiniiniin tanitim
harcamalarini asgari diizeyde tutabilmektedir. Ayrica marka, pazar boliimlendirmede
firmaya yardimci olmaktadir. Firma, pazari boélimlendirmek ve farkli tiiketici
gruplariin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla farkli markalar kullanabilmektedir. Bir
firmanin tek bir motor yagi satmak yerine tiiketicilere ihtiyaglarina gore ii¢ farkl

kalitede veya markada iiriin sunabilmesi gibi®'

1.3.2. isletmelerde Rekabet Ustiinliigii Saglayan Marka Stratejileri

Kiyasiya rekabetin hiikiim siirdiigii glinimiiz kosullarinda cesitli sektorler
kendileri i¢in 6nemli sayilabilecek degisik stratejiler uygulamaktadir. Uygulanan bu
stratejilerin icinde belki de en onemlisi marka stratejileridir. Bir isletmeye rekabette
iistlinliik saglayacak basarili bir marka yonetimi ancak rasyonel kararlarin alindigi

etkin marka stratejileriyle gergeklesebilir.®

Isletmelere rekabet giicii kazandiran marka stratejilerini bes baslik altinda

toplayabiliriz:

% Is1l Karpat Aktuglu, (2004), Marka Yénetimi: Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler
fletisim Yayinlari, Istanbul, s. 56

8 Yildiz, a.gee., s.16

%2 Biilent Eker, (2005), “Globallesme Yolunda Tarim Makineleri Iimalatinda Markalasma ve
Markalagsmanin Getirecekleri”’, Marka Yonetimi Sempozyumu, Gaziantep, s.33.
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1.3.2.1. Hat Yayma

Hat yayma, bir isletmenin ayni marka adi altinda iiriin kategorisine yeni
formlar, renkler, igerikler ve degisik ambalajlar ile yeni ozellikler eklemesidir.
Pmnar’in light siit Uriinleri, Alo’nun beyazlaticili deterjanlar1 gibi. Hat yayma
stirecinin saglikli islemesi i¢cin markanin 6ziiniin hala uygulanabilir olmasi, markanin
ozelliklerinin diger iiriinlere transfer edilebilir olmasi, degiskenlerin beraber tanitilip

dagitilabilmesi 6nem kazanmaktadir.®

Hat yayma, bircok firma i¢in iyi bir marka stratejisi olmakla birlikte, tedbir
alinmadan olusturulan fakir ya da kisir marka yayma, marka degerini asindirabilir ve
markanin degeri giderek tiikkenebilir. Nitekim Marlboro, Marlboro Lights, Marlboro
Medium ve Marlboro Menthol gibi yaklasik bir diizine ¢esidiyle sigara pazarinin

sadece %30 una sahip olabilmistir.*

1.3.2.2. Marka Genisletme

Bu stratejide mevcut bir marka adi, yeni bir iiriin kategorisi i¢in kullanilir.
Sony’nin mobil telefonlar1 ya da Persil’in bulasik makinesi deterjanlar1 buna 6rnek

gosterilebilir.

Bir isletmenin bu stratejiyi uygulamasinin bazi avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Oncelikle marka genisleme stratejisi, isletmenin yeni {iriin tanitim
siirecinde zaman ve para kaybini onler, ¢linkii mevcut marka zaten bilinmektedir ve
belirgin bir giiven seviyesini ifade etmektedir. Yeni iirlin basarili olursa, bu durum
markayr gliclendirebilir ve boylelikle iiriiniin daha ¢ok marka degeri olmasini
saglayabilir. Bunun yani1 sira bu strateji, marka bilgisini ve giiciinii hafifletme riski
tagimaktadir. Eger tiiketici markanin belirgin bir iiriinii -6rnegin ¢amasir deterjanini-

cagristirdigini diislinliyorsa ve birdenbire bu ¢agrisim bir giyim veya yazim

% Sakir Erdem, (2000), Konumlandirma, Marka Stratejileri ve Cep Telefonu Markalarina
Yonelik Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, s.58

¥ Ar, a.g.e., 55.48-49
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enstriimanina genisletilirse, asil {irliniin yani ¢amasir deterjaninin satislar1 bundan
zarar gorebilir. Bu ylizden marka genisleme stratejisi, mevcut marka ve iiriinle uyum
saglamalidir. Ayrica yeni {irlin herhangi bir sebepten 6tiirli basarisiz olursa, bu durum
markanin orijinal irilinlerini olumsuz yonde etkileyebilir. Dolayisiyla isletmeler

marka genisleme stratejisini uygularken tiim bu hususlar1 goz ardi etmemelidirler.®

1.3.2.3. Coklu Markalama

Coklu markalamada bir {iriin kategorisinde iki ya da daha fazla marka, tek bir

markadan daha gii¢lii ve ¢arpict olmasi diisiincesiyle birlestirilmektedir.

Bu strateji, her bir marka farkli bir pazar boliimii i¢in tahsis edildiginde
faydal1 bir stratejidir. Bunun avantaji, her markanin her pazar boliimii i¢in tek olmasi
ve bir {riiniin basarisizhi§inin iirtin hattindaki diger iriinleri etkileme riskinin
olmamasidir. Bununla birlikte ¢oklu markalamay1 kullanan bazi biiyilik firmalar, bu
stratejiyi uygulamanin maliyetinin ve karmasikliginin, bu isin getirilerinden daha
fazla olabilecegini diisiinmektedirler. Ornegin Unilever bugiin 1600 markasindan

400’{ini tiriin ¢ikarimi ve diger firmalara satis yoluyla sisteminden ¢ikarmaktadir.®

1.3.2.4. Yeni Markalar

Coklu markalama stratejisini kullanan firmalar, yeni bir i{iriinii mevcut veya

yeni bir pazarda farklilastirmak i¢in yeni bir marka yaratma yoluna gitmektedirler.

Yeni markalar kullanma stratejisi, mevcut bir iiriin kategorisinde yeni iiriiniin
tiretilmesi seklinde olabilecegi gibi, yeni bir iirlin kategorisinde de uygulanabilir.

Ornegin otomobil iireten bir isletmede halihazirda liikks otomobiller kategorisi yoksa,

% Tom Duncan, (2002), “IMC: Using Advertising&Promotion to Build Brands” McGraw-Hill Pres,
$s.53-55.
% Roger Kerin, v.d., (2003), Marketing 7th Edition. McGraw-Hill Press, ss. 310-311
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bu kategoriye mevcut iirlin markalarinin tasiyacagi imajdansa, yeni bir marka

kullanarak imaj olusturma yoluna gidilebilir.*’

1.3.2.5. Birlikte Markalama

Birlikte markalamada iki veya daha fazla marka ismi kullanilir, fakat isimler
ayr sirketlere ait olmaktadir. Bu stratejinin arkasindaki diisiince, miisteriye her iki
markadan kaynaklanan degeri sunmaktir. Her bir marka, bir digerinin marka tercihini
veya satin alma egilimini giiglendirecegi diisiincesindedir. ~ Markalar,  adeta

birbirlerinin sponsoru konumundadir.

Ozellikle kredi karti sirketleri, diger biiyiik organizasyonlarla birlikte
markalama yoluna gitmektedirler. Ornegin Citibank; Amerika Havayollar1 ve Ford
sirketleriyle birlikte Mastercard’t ve Visa’y1 birlikte markalamay1 tercih etmistir. Bu
strateji firmalara, yeni iirlin kategorilerine girmelerine ve bu iirlin kategorilerinde
zaten mevcut olan bir marka isminden yararlanmalarina imkan vermek suretiyle

fayda saglamaktadir.

1.3.3. Markalasma Siirecinde Tamtim Cahsmalarn ve Pazarlama

Faaliyetleri

Uriin ve hizmetleri pazarlamak; en az iiretmek kadar zor ve zahmetli bir istir.
Ozellikle iilkemizde tamitim ve pazarlama faaliyetleri, sektdrlerde artan rekabet

olgusu ile birlikte girisimcilerimiz i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Uretimin kitlesel boyutlara ulastigy, iiriinler aras1 farkliliklarin azaldig1, ikame
mallarin ¢ogalarak rekabeti koriikledigi, tiiketici kitlesinin gittikce bilinglendigi
giiniimiiziin piyasa kosullarinda potansiyel tiiketici ve firma arasinda artan mesafe ile
biiylik capta bilgi bosluklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu degismeler ise, markalar hakkinda

stirekli bilgi aktarimini saglayabilen etkin iletisim stratejilerine duyulan ihtiyaci ve

87 Erdem, a.g.e., 5.61
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bu da tanitim ¢alismalarina verilen 6nemi artirmistir. Yapilan aragtirmalar da tanitim
faaliyetlerine verilen Onemi ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
firmalarin markalarin tanitilmasi ve satis hedeflerine ulasilabilmesinde, tanitim
caligsmalari i¢in toplam satig gelirlerinin yaklasik %10’luk hatta %15’lik bolimiinii

tanitim biitcelerine aktardiklari g('jriilmiistiir88

Tanitim uygulamalariin ¢ergevesi belirlenirken; tiiketici ile marka arasinda
iletisim kurmaya yonelik tiim araclarin tek bir mesaj ¢ergcevesinde ve tek kaynaktan
yonetilmesi anlayist1 onem kazanmistir. 1990’11 yillarda giincellik kazanan ve
‘Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’ olarak bilinen bu anlayisin temeli; siirekli bir
planlama sistemine dayanmasidir. Bu da tiim marka kontakt noktalarinin biitiinsel
olarak yoOnetimini ifade etmektedir. Amac¢ markay1 tiiketici zihnine rakiplerden
farklilik yaratacak sekilde yerlestirmek icin tiim iletisim elemanlarinin tek bir ses

verecek sekilde koordine edilmesini saglamaktir.™

Biitlinlesik pazarlama iletisimi araciligiyla tiiketicilerin iirinler ve markalar
hakkinda bilmek istediklerine donilik olarak; satis yerleri, basili reklamlar, 1s1kli
panolarda sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iliskiler, satis noktasi promosyonlari
ve diger iletisim araclar1 yoluyla es zamanli olarak tiiketicide satin alma arzusu

yaratilmaya calisilir.” Biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel araglarini;

e Reklam,

e Halkla iliskiler,

e Satis Gelistirme/Tutundurma,
o Kisisel Satis,

e Diger Tanitim Cabalari, olarak siralayabiliriz.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarinin en énemli araglarindan biri
olan reklam; tiiketicilere bir mal ya da markanin varligini duyurmak ve mala,

markaya, hizmete olumlu bir tutum yaratmak amaciyla bir iicret karsili§i yapilan

88 Aktuglu,a.g.e., ss. 153-157

% Fiisun Kocabas, Nilay Basok Yurdakul, (2005), “Giiglii Bir Markanin Ardindaki Sinerji Biitiinlesik
Pazarlama ve Marka Iletisimi”, Marka Yonetimi Sempozyumu, ss.457-463

% Ar,a.ge., ss.117-118
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pazarlama faaliyetidir. Reklam ¢alismalari, lirtiniin ytliksek kalite 6zelliklerini garanti
ederek tliketicide marka degeri bilinci yaratmay1 amaglar. Marka degerini yaratan {i¢

temel faktor vardir;

e Reklam Harcamasi,
e Uriin Kalitesi,

e Pazar Pay1.

Herremans, K. Ryans ve Aggaruval, arastirmalarinda reklamin diger
promosyon tekniklerine gére marka yaratmada ve giiclendirmede daha 6nemli rol

oynadig1 sonucuna ulagmislardir.

Hedef kitlenin tayininde son yillarda pazarlamanin besinci P’si olarak
gosterilen ve 6nemi giderek artan halkla iligkiler; isletmenin disa agilan yiizii olmasi
nedeniyle iirlin ve/veya markanin algilanmasinda ve degerlendirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ozellikle yeni bir iiriiniin markalasmasinda halkla iliskiler

uygulamalar1 bu siireci daha hizlandirmakta ve kolaylastirmaktadir.”’

Bir {irlinli simdi almak icin gerekli nedenleri sunarak satis1 artirmaya yonelik
olan satis gelistirme; hitap edilen kesime gore 3 temel boyutta incelenebilir.
Tiiketiciye yonelik olaninda kupon, esantiyon iiriin, fiyat indirimi, yarigma gibi
unsurlarla tiiketicinin iiriinli 0 an almasi saglanmaya caligilir. Aracilara yonelik olan1
ise mevzuat ile yasaklanmistir. Satig giicline yonelik olaninda ise, organizasyon
icindeki satig elemanlarinin bonuslar, tatiller, odiiller gibi formatlarla
motivasyonlarinin artirilmasi ve satig giiciiniin daha verimli bir platformda ¢aligmasi

amaclanmaktadir.”

Kisisel satis yonteminde; mamullerin tanitimini ve satigin1 yapacak elemanlar

potansiyel alicilarla yiiz yiize gelerek mamullerini tanitirlar ve alicilar1 satin almaya

! Mustafa Fedai Cavus, Necip Fazil Yilmaz, (2005), “Marka Yaratma Siirecinde Halkla iliskiler”
Marka Yonetimi Sempozyumu, Gaziantep, s.43

%2 Mahir Cipil, (2003), “Tiirk Sigortacilik Sektoriiniin Pazarlama Karmasi”, Hazine Dergisi, Say1:16,
s.14
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ikna etmeye c¢aligirlar. Kisisel satis yonteminde reklamdan farkli olarak kisisel bir

iliski vardir.

Diger tanitim c¢abalar1 olarak; ambalaj, sponsorluk, e-ticaret ve satis yeri
uygulamalar1 gibi etkinlikler de markanin hedef tiiketici ile etkilesiminde rol
oynamaktadir. Ozellikle sponsorluk, marka yénetiminde en fazla kullamm alanma

sahip bir uygulamadur.”

1.3.4. Markalasma Siirecinde Tasarimin Rekabet Giiciine Etkisi

Uriin ve firma rekabetinin her gecen giin arttigi giiniimiiz pazarlarinda
tirtinlerini rakiplerinden farklilastirmak icin firmalar yeni yontemler gelistirmek
zorundadir. Fiyat ve kalite yoluyla iirlin farklilagtirma gibi kiiresel pazarda standart
bir nitelik kazanan ve {riinleri pazarda farklilastirma islevlerini artik yitiren
geleneksel yontemler ayirt edici 6zelliklerini kaybediyor. Bu gelismeler, {irlinlerin
farklilagtirllmasinda etkin bir ara¢ ve bir rekabet unsuru olarak endiistriyel tasarimi

one ¢ikartmaktadir.

Cogu zaman markay1 gelistiren ve farkindalik yaratarak markay1 bir diinya
markas1 haline getiren tasarim giicleridir. Pek ¢ok diinya markas1 gorsel kimligin
olusturulmasinda tasarima biiyilk 6nem vermekte ve hatta stratejik degisimler
yaparak pazar paylarin1 genisletmektedirler. Ulkemizden marka tasarimma giizel bir
ornek olan Arcelik, eski logosundaki siyah ve beyaz renkleri kirmizi ve beyaz renk
dizayni ile ve yaz stilini de ¢agdas bir tasarim ile degistirmis ve boylece firmanin

gorsel imaji giiglenmistir.”*

Glinlimiiziin amansiz rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalmasi igin
farklilasma zorunlu goriilmektedir. Bu anlamda firmalar i¢in bir rekabet avantaj

haline gelen farklilasmanin en etkin ve dnemli arac1 tasarim olmaktadir.

% Aktuglu, a.g.e., s.189
" Ar, a.ge., s.77
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Tasarimin, tirlinleri biitlinsel olarak farklilastirma niteligi can alic1 bir rekabet
unsurudur. Tasarim yoluyla katma deger yaratmak, farklilagmak marka yaratmanin
ve markay1 gelistirmenin temelini olusturur. Ozellikle diisiik fiyata dayali stratejiler
izleyerek pazara giren fason iireticilere karsi kiiresel pazarlarda kalici olabilmek
ancak markalagmayla miimkiindiir. Fason {iretimle yapilan ihracat diisiik kar marjlar
ve her yil piyasaya daha diisiik fiyatlarla giren yeni fason lireticiler nedeniyle ulusal
rekabet giicii i¢in kalic1 bir temel olusturamaz. Bu nedenle tasarim yoluyla marka

gelistirme ulusal rekabet giicii agisindan vazgecilmez bir unsurdur.

Tasarimin, bir iirlinii tiiketici goziinde begenilir ve tercih edilir kilan
ozelliklerin belirlendigi bir silire¢ olmast ve bu siirecte verilen kararlarin {riiniin
liretim ve satig sonras1t maliyetlerini de belirlemesi iiriin tasariminin stratejik bir
rekabet faktorii olarak degerlendirilmesine yol agmustir. Yani iiriin tasarimi siirecinde
verilen kararlar, {riiniin pazardaki satis fiyatin1 etkiledigi gibi satis sonrasi

kullaniminda ortaya ¢ikabilecek (tamir, bakim masraflar1 vb.) maliyetleri de etkiler

1.3.5. Kan Artirmanin Yolu Olarak Markalasma

Ulkemizdeki isletmelerin énemli bir kismini kiiciik ve orta dlcekli isletmeler
olusturmasma ragmen katma degerin sadece kiiciik bir oran1 KOBI’ler tarafindan

saglanmaktadir.

Giiniimiizde Tiirkiye’de bulunan KOBI’ler klasik iiretim yontemleri ile katma
degeri diisiik iiriinler ve sadece fiyat ve kalite stratejisi kullanarak rekabet etmeye
calismaktadir. Bu, KOBI’lerin i¢inde bulunduklar1 bir agmazdir. Bu agmazdan ¢ikis
yolu; katma degeri yliksek, kaliteli ve farkl iiriinlerin iiretilmesi yoluyla karliligin ve
verimliligin, dolayisiyla rekabet giiciiniin artirilmasidir. > Bu anlamda markalasma

firmalarin karliligin1 artiracak 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir.

% Zaim, a.g.e.,
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Uriiniinii yurt icinde ya da yurt disinda taninmus ve giivenilir bir marka haline
getirmis irili ufakli tlim firmalar, kendilerinden daha fazla {iretim hacmi ve istihdam
olan ama markalasamamis firmalardan ¢ok daha yiiksek kar marjlar1 edip, markalar1

{izerinden biiyiik bir arti deger yaratmis olmaktadirlar.”

Diinyada giiclii ve para kazanan firmalara bakildiginda markalagmanin 6énemi
daha iyi anlasilmaktadir. Ornegin diinyada marka degeri bakimindan siralamada ilk
on’a giren firmalarin marka degeri onlarca milyar dolar tutarindadir ve bu miktarlar

Tiirkiye biitcesini katlama noktasma gelmektedir.”’

Marka, pazarda tutundugu
takdirde saticisina sadik miisteri edinme imkani saglamaktadir. Belli bir markay1
tercih eden tiiketiciler, siirekli markaya bagl kaldiklarinda firma, markasina sadik

tiiketiciler sayesinde siirekli gelir saglayabilmekte ve kar marjin1 koruyabilmektedir.

Marka bilincine ve sadakatine sahip olan tiiketiciler, {irliniin fiyatindaki
degismelere kars1 daha az duyarli olmaktadir Boylece firma, fiyat kontroliinii elde
tutarak kar marjin1 yiikseltebilmektedir. Uluslar arast danismanlik firmasi
McKinsey’in yaptig1 arastirma da bu yargiyr destekler niteliktedir. Yapilan arastirma,
giiclii markalarin zayif markalardan yiizde 19 daha fazla fiyat avantajina sahip
oldugu sonucuna ulagmistir. Gii¢lii bir marka yaratarak gida ve icecek iiriinlerinde
yiizde 1, finansal hizmet sektoriinde yiizde 10, otomobilde yiizde 20 oraninda fiyat
avantaji yakalamak miimkiindiir. Bu oran saglik hizmetlerinde yiizde 47’ye,
bilgisayar ve elektronik cihazlarda yiizde 52’ye kadar yiikselebilmektedir. Tiiketiciler
“markasiz” bir bilgisayara 2 bin dolar 6demeye razi olurken, ayni niteliklere sahip

markali bir bilgisayara 3 bin 40 dolar 3demeyi kabullenmektedir.”®

Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesinin
olmasidir. Stratejik agidan marka sadakatini olusturmay1 basarabilmis bir marka, kar

marjimi ylikseltmenin yani sira pazara yeni rakiplerin ve {riinlerin girisini de

% Markalasma Kiiltiirii,(2005), Erisim 24.05.2008, http://www.kobitek.com/makale.php?id=43

°7 Filiz Yal¢mn Tilfarlioglu, Semih Tilfarlioglu, (2005), “Portalin Orneginden Yola Cikarak Kiigiik ve

Orta Sanayinin Markalasmasi ve Krizde Marka Yonetimi”, Marka Yonetimi Sempozyumu,

Gaziantep, s.533.

% Mustafa Tastan, (2006), “Strateji, Stratejik Yonetim ve Strateji Tiirleri: Farklilasma Stratejisi”
Erisim, 11.05.2008 http://www.humanresourcesfocus.com/konu5_1.asp
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engelleyebilmektedir. Marka bagimlilig1 olan tiiketiciler, rakip markalara gore ucuz
ya da pahali degerlendirmelerine gitmeden markay1 satin almaya devam etmektedir.

Boylece marka sadakati, markanin satin alima sikligim artirmus olmaktadir.”

1.3.6. Marka Yoneticisinin Markalasmadaki Rolii ve Onemi

Gilinlimiiz  pazarlarinda rekabetin artmasi ve pazarlama ydnetimi
uygulamalarinda yapilabilecek hatalarin maliyetleri artirmasi gibi nedenlerden
dolayi, marka yoneticisi, bagli bulundugu isletmenin saglikli gelisimi ag¢isindan

giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Cesitli kaynaklar, 1927°de ABD’de Procter&Gamble firmasinda satislari
diisen bir {irlin i¢in yapilan gorevlendirmenin ilk marka yoneticiligi uygulamasi
oldugunu gostermektedir. Ulkemizde ise marka yoneticileri 1970°1i yillarda Unilever
firmasinda, daha sonra da ila¢ firmalarinda gorevlendirilmeye baslamistir. Marka
yoneticisi, genel bir ifadeyle belirli bir iiriine iliskin marka kimligi ve farkindalig
yaratmak iizere pazarlama planlari gelistirme ve uygulama sorumluluguna sahip olan
kisidir. Marka yoneticilerinin ¢aligmalar1 genel olarak marka imajimi giiglendirmeye,
markasini lider marka pozisyonuna getirmeye ve bu pozisyonu korumaya, global

markalar yaratmaya ve miisteri portfoyiinii gelistirmeye yoneliktir.'®

Marka yoneticisi bir isletmenin tiim pazarlama etkinliklerinde merkezi
koordinator gérevini goriir. Bir marka i¢in taktiksel ve stratejik sorumluluk {istlenen
marka yoneticisinin, markanin kimligi ve konumu ile ilgili sorumluluk almak, gerekli
yatirimlar1 yaparak bu kimligin korunmasini ve tiim medya ¢abalarinin bu kimlik ile
tutarli olmasim garantilemek gibi sorumluluklar1 vardir.'®! Marka yoneticisinin rolii;

tiriinle ilgili planlar yapmak, bu planlarin uygulanip uygulanmadigini gézlemek,

% Ercan taskin, Habibe Yelda Sener, (2005), “Uluslar arasi Giyim Pazarinda Marka Olusturma
Siireci”, Marka Yonetimi Sempozyumu, Gaziantep, s. 398.

"Giilin Halilgolar, (2003), “endi Markanizi Yaratin”, Erisim 28.04.2008,

http://www.grafiturk.com/modules.php?name=News&file=article&sid=95

"1 Aktuglu, a.g.e., ss. 5-66
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sonuglar1 izlemek ve bu konuda diizenleyici onlemler almaktir. Genel olarak marka
yoéneticisinin sorumluluklarim s6yle siralayabiliriz'®*:

* Marka ile ilgili satis, kar ve pazar pay1r hedeflerine ulasabilmek igin
uzun donemli rekabetgi stratejiler gelistirmek,

e Satis tahminleri yapmak, yillik planlar ve biitgeler hazirlamak,

* Reklam metnini ve kampanyasini hazirlamak i¢in reklam ajansi ile
birlikte calismak,

* Misteriler ve potansiyel miisteriler, aracilar, rakipler, {iriinlin
performansi, yeni firsatlar ve olasi problemler hakkinda siirekli olarak bilgi
toplamak,

+  Uriin igin bir firmann satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak,

*  Mevcut tirlinleri gelistirmek ve yeni {irlinler ortaya ¢ikarmak i¢in yollar

bulmak.

1.3.7. Toplumlarin Sosyo-Kiiltiirel Yapilarimin Markalagsmaya Etkisi

Tiiketicilerin kitlesel 06zelliklerinin ¢ogunlukla ortadan kalktigr kiiresel
degisim c¢aginda, tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bigimlerine
yonelmesi tiikketim kaliplarinda ve {irlin/marka yasam siire¢lerinde Onemli

degismelere yol agmustir. 103

Sosyo-Kiiltiirel farkliliklar gz Oniine alinmadan pazara girmeye calisan bir
cok {iriin, pazarlama kitaplarina hatalar diye konu olmustur. Ornegin Japonya’da
dortlii kutularda satilan {iriinlerin, dordiin 6liim anlamina gelmesinden sonra

satilamamasi gibi.

Marka imajim1 basarili kilmak ve wuluslar arast arenada markalarini
yonetebilmek amaciyla yoneticiler, uluslar aras1 pazar igerisinde kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik farkhiliklarin oldugunu bilmek zorundadir. Bir¢ok isletme yoOnetimi,

tiiketici istek ve aliskanliklarinin farkli oldugunu gostermektedir. Ornek olarak

12 y1ldiz, a.g.e.,s.82
' Tanagar, a.g.e.
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ABD’li araba sahipleri arada bir garaja yag damlamasindan rahatsiz olmadiklar1
halde, Japon araba sahipleri bu isten ¢ok fazla rahatsiz olmakta ve bu durumu
isletmeye sikayet etmektedirler. Kiiltiirel istekler dolayisiyla isletmeler mal veya
hizmetlerinde onemli degisiklikler yapabilmektedirler. Procter&Gamble, ¢amasir
makineleri ile ilgili olarak bir¢ok sorunla karsilagti. Fransizlar camasir makinelerini
iistten doldurmay1, ingilizler 6nden doldurmay: tercih etmektedirler. Almanlar hizl
kurutma yapan makineleri tercih ederken, Italyanlar yavas kurutanlari tercih ederler
ve giinesin kurutma igini yapmasini isterler. ABD isletmeleri mallari tiretirken kendi
iilkelerindeki insanlarin 6zellikle ev kadinlarinin satin alma aligkanliklarini dikkate

almaktadir. '

Orneklerden de anlasildigi gibi sosyo-kiiltiirel farkliliklar iiriin ve/veya
markalarin  yasammi etkileyen ¢ok ©Onemli bir etkendir. Uriinlerin kiiltiirel
farkliliklardan etkilenmemesi i¢in iiriin pazara girmeden once girilecek pazarin
kiiltiirii, tiketim aliskanliklari, batil inanglar1 gibi bir takim kriterler géz Oniinde

bulundurulmalidir.

19 Ar, a.g.e., 154
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IKiNCi BOLUM
AYAKKABI SEKTORU

2.1. AYAKKABI SEKTORUNE GENEL BiR YAKLASIM

Insan giyiminin vazgegilmez bir pargasim iireten ayakkabi sektorii diinya
imalat sanayinde 6nemli bir yere sahiptir. Calismanin bu boliimiinde sektoriin tanimi
ve kapsami acgiklandiktan sonra, Diinya, AB, Tiirkiye ve Konya’da ayakkabi iiretim,

tuketim ve ticareti incelenecektir.
2.1.1. Sektoriin Tanimi

Corap disinda ayaga giyilen her sey olarak tanimlanan ayakkabi, kullanimi
sirasinda ¢ok ¢esitli etkilere maruz kalan ve farkli ortam ve kosullarda kullanilan bir
giyim esyasidir. Ayagi koruyucu 06zelliginin yani sira, glinlimiizde sekil, renk ve
goriiniim agisindan kiyafeti tamamlayici bir unsur olarak kabul edilen ayakkabi, en

onemli tiiketim mallarindandir.'®

Ayakkabi, liretiminde kullanilan malzemeye veya kullanilan tiiketici grubuna
gore farkli sekillerde siniflandirilan bir iirlindiir. Ayakkabilar kullanicilar agisindan
kadin, erkek, ¢ocuk ve bebek ayakkabilari, spor ayakkabilar, sandaletler, terlikler ve

ev ayakkabilar1 seklinde siniflandirilmaktadir.

Ayakkabinin {iretiminde dis tabani ve yiiziinde kullanilan malzemeler ¢ok
cesitli oldugu icin, diger bir siniflama da bu agidan yapilmaktadir. Dis taban, deri,
plastik, kauguk, tahta, mantar veya baska bir malzemeden olabilmektedir.
Ayakkabinin yiiziinde ise, deri, sentetik deri, plastik, kauguk veya dokumaya elverisli

malzemeler kullanilabilmektedir. 1%

1% Giilay Budak, Kaan Yaralioglu, (1993) Ayakkabi Sektoriiniin ihracata Yénlendirilmesi, izmir
Ticaret Odas1 Yaymlari, s. 1

"%Tamer Kayacikli, Sibel Ozman, (2000), Macaristan ve Cek Cumhuriyeti Ayakkab1 ihracat
Arastirmasi, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, Yaym No: 1999/76, s.45



2.1.2. Sektoriin Kapsami

Ayakkabr sektorii, insan giyiminin vazgecilmez bir pargasini liretmektedir.
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Giyim iriinleri tireten diger sektorler gibi, moda ile etkilesim i¢indedir. Bu nedenle

tasarim ve yaraticilik, sektor i¢in vazgecilmez islevlerdir. Katma degeri yiiksek

iiriinlin moda ve markali olma zorunlulugu,

¢ikarmaktadir.'”’

tasarim ve yaraticiligl

Oone

Ayakkabi iskolu, ayakkabi iiretenler ve bunlara girdi saglayan yan sanayi

isletmeleri ile ayakkabi iireten ana isletmeye fason olarak hizmet veren firmalari

kapsamaktadir. Ayakkabi iskolu sematik olarak sekil 2.1°de gosterilmistir.

Sekil 2.1. : Ayakkabi iskolu

AYAKKABI
ISKOLU

A) Uretici isletmeler

Ayakkab1 Ureten
Isletmeler

Tamamen Makinelesmis

Yar1 Makinelesmis

El Aletleri ile Uretim Yapan

B) Pazarlama Kanallarinda
yer Alan Araci Isletmeler

Dis Pazara

Yonelmis Isletmeler

I¢ Pazara Yonelmis

Isletmeler

I¢ ve D1s Pazara

Yénelmis Isletmeler

Kaynak: DPT 8. Kalkinma Plani, Sekil Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

"7 {SO, (2004), Deri ve Deri Uriinleri, Ayakkabi, Ayakkab1 Yan Sanayi ve Suni Deri Sektorii,
Avrupa Birligi'ne Tam Uyelik Siirecinde Istanbul Sanayi Odas1 Meslek Komiteleri Sektdr Stratejileri
Gelistirme Projesi, Istanbul Sanayi Odas1 Yaynlar, s. 38
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Sektor, girdileri itibari ile deri, tekstil, metal, plastik gibi bircok diger iskolu
ile iligkili i¢indedir. Ayakkabi iireten isletmeler iiretim teknolojileri agisindan
tamamen makinelesmis isletmeler, yar1 makinelesmis isletmeler ve el aletleri ile
liretim yapan isletmeler olarak ii¢ grupta tanimlanmaktadir. Tamamen makinelesmis
isletmelerde {iretimin tamami, bir fabrika sistemi icinde makine kullanilarak
yapilmaktadir. Yar1 makinelesmis isletmelerde, kismen makine kismen el aletleri
kullanilarak tretim yapilmaktadir. El aletleri ile iiretim yapan isletmelerde ise
tamamen el aletleri makinelesmis olsa dahi, el sanat1 vasfin1 korumaktadir. Uretimin

herhangi bir safhasinda el becerisi bir sekilde devreye girmektedir.

Temel bir ihtiyag maddesi olan ayakkabilarin tliketim acisindan herhangi
alternatifi gelistirilmemistir. Bununla beraber, kisisel zevklere, ihtiyaca ve biitceye
gore degisen goriinim ve Ozelliklerde ayakkabilarin tiketimi s6z konusu
oldugundan, dogal olarak farkli c¢esitlerde ayakkabilar iiretilmekte ve ithal
edilmektedir. Alternatif iiriin gelismesi agisindan ciddi bir zarar tehdidinin olmadig:

anlagilmaktadir.

Ayakkabi1 sektorii, emek yogun {iiretim yapilan bir sektor olmasi nedeniyle
onemli Ol¢iide istihdam yaratmaktadir. Ayakkabi sektorii, yan sanayileriyle de
onemli istihdam yaratmaktadir. Ayakkabi iiretim siirecinin geleneksel agamalarini
olusturan kalip hazirlanmasi, kalip iiretimi ve saya dikimi islemlerini gergeklestiren
ve fason iiretim yapan isletmelerdeki isgilici de degerlendirildiginde ayakkabi

sektorlinilin yarattig1 istihdamin boyutlar1 daha da genislemektedir.

Sektoriin incelenmesi sonucunda kalite ve fiyat acisindan alt dilimi olusturan
trlinlerin liretimini gerceklestiren isletmelerin 6nemli Olclide istthdam yarattigi
anlasilmistir. Diisiik fiyatl ithal iirtinlerin bu kesimler tlizerinde yikici etkileri oldugu
ve sektdriin bu kesimindeki istihdam ve iiretim degerlerinde diisiisler oldugu
goriilmektedir. Sektoriin diger onemli bir kesimini de daha kaliteli ve pahali iirtinler
iireten ve sektordeki bir iist dilimi olusturan, ihra¢ pazarlarinda da kismen rekabetci
olabilen isletmeler olusturmaktadir. Bu isletmeler yeni iiriinler gelistirebilen,
tiriinlerini yurt disinda pazarlayabilen, uygun ¢alisma kosullarina, yonetim anlayisina

sahip isletmelerdir.
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Insanlar icin temel bir ihtiya¢ halini alan ayakkabi, kisilerin giyimlerinin
tamamlayici bir unsuru olarak da goze carpmaktadir. Siirekli olarak degisik stilde ve
daha fazla cesitte ayakkabi arayan tiiketiciler, isteklerini karsilayan ayakkabi
bulamamaktan yakinmaktadir. Diger taraftan diisiik fiyat ve yiiksek kalite, tiiketici

talebini belirleyen temel etken olmaktadir.

Moda ve tiiketici talebinde yasanan hizli degisimler, bolgesel ve kiiciik ¢apta
ayakkabi tiretimi yapan iireticilerin sektoriin degisen yapisina uygun olarak

tiretimlerini gelistirmeksizin varliklarini sitirdiirmeyeceklerinin acik bir isaretidir.

Sektoriin fiyat ve kaliteye olan duyarliligi nedeniyle; iiretim, siirekli olarak
isglicli maliyetinin ucuz oldugu yerlere kaymaktadir. Emegin nispi olarak pahali
oldugu iilkeler talebi yurtdisindan karsilamaya ¢alismakta ve kalkinmaya bagli olarak

da tiretim bolgesel degisimlere ugramaktadir.

2.1. DUNYA AYAKKABI SEKTORU

Bugiin ayakkabi sektoriinlin arkasindaki itici gligler; pazar, miisteriler ve
rekabettir. Rekabet maliyet yapisini ve fiyati belirlemektedir. Diinya ayakkabi sanayi
fiyatlarin ve maliyetlerin baskisi altindadir. Ayakkabi koleksiyonlar: siirekli
degisirken, ayakkabi modelleri giderek daha ileri teknolojilerin kullanimim

gerektirmektedir.'*®
2.2.1. Sektoriin Gelisimi

Son elli y1l boyunca diinyada ayakkabi sanayi siirekli gelisme gostermistir.
Niifus artist ve yasam standartlarindaki iyilesme ayakkabi talebini iki katina

¢ikarmistir.

Bugiin diinyadaki ayakkabi tiiketimi 12 milyar ¢iftin iizerindedir. Pazar

ekonomisinin gelismesi ucuz ayakkabi iiretimini ve satigini arttirmis, Avrupali ve

1% Kayacikl, a.g.e. 5.33
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Kuzey Amerikali ayakkabi1 imalat¢ilarint zor durumda birakmistir. Pek ¢ok firma,
tiretimlerini gelismekte olan iilkelere transfer ederek, bu iilkelerdeki iireticilerle
isbirligi yapmistir. Bugiin, sanayilesmis iilkelerde satilan ayakkabilarin %80' ithal

edilmektedir.'”’

Ikinci Diinya Savasindan sonra ltalya, diinyadaki en biiyiik ayakkabi
ithracatcilarindan biri olmustur. Gilinlimiizde ise diinya lideri Cin olarak karsimiza
cikiyor. Diinya ayakkabi pazari Italya, Cin, Almanya, Tayland, Endonezya, Brezilya
ve Portekiz tarafindan paylasilmaktadir. Japonya, Amerika ve Avrupali firmalar ve
alicilar, gelismekte olan iilkelerdeki ayakkabi sanayinin farkina vararak, bu
tilkelerdeki ucuz isgiicii avantajindan faydalanmak icin gerekli teknik bilgiyi buralara

transfer etmislerdir.
2.2.2. Diinya Ayakkabi Uretimi

Bugiin 6,7 milyara yaklasan diinya niifusuna karsin 2007 yilinda tiim diinyada
toplam 11.099 milyon ¢ift ayakkabi liretimi gergeklestirilmistir.

Ulkelere gore farklilik gdstermekle birlikte bugiin kisi basina yillik ayakkabi
tilkketiminin ortalama 2 ¢ift oldugunu sdylemek miimkiindiir. Avrupa {ilkelerinde ise
bu rakam 7 ila 9 ¢ift arasinda degigsmektedir. S6z konusu iiretim i¢inde kitalarin

paylar1, Avrupa % 10,9, Amerika % 10,5 ve Asya % 76,8dir." "

Tablo 2.1. : Diinya Ayakkabi Uretimi (Milyon Cift)

Yil 2003 2004 205 2006 2007
Uretim 8.921 9.491 10.039 10.562 11.099
(milyon Cift)

Kaynak: Datamonitor

19 Serap Yazmacioglu, (2006), Tiirk Ayakkabi Sektoriiniin Avrupa Birligi Karsisinda Rekabet
Giicii, Y. Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, s. 101
"% Giilsevin Onur, (2008), Ayakkabi Sektor Raporu, IGEME Yayinlari, Ankara, s.8
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2007 yilinda 11.099 milyon ¢ift ayakkabi iiretimi neticesinde 191.732 milyon

dolar gelir elde edilmistir.

Diinya ayakkabi iiretiminde Cin, Hindistan, Brezilya Endonezya, Italya,
Meksika, Vietnam, Tayland, Pakistan ve Ispanya sdz sahibi iilkeler arasinda yer
almaktadir. Diinyada en ¢ok ayakkabi tiretimi gergeklestiren Cin’de 2007 yilinda
yaklagik 2,5 milyon ¢ift ayakkabi {iretimi gerceklestirilmis ve neticede 9.055 milyon

dolar gelir elde edilmistir.

Tablo 2.2. : Diinya Ayakkab1 Uretimi (Milyon Dolar)

Yil 2003 2004 205 2006 2007
Uretim 149.749 | 158.220 167.842 178.988 191.732
(Milyon $)

Kaynak: Datamonitor

Yiiksek is giicii maliyeti nedeniyle Avrupa lilkelerinde ayakkabi sanayi hizla
kiictilmekte olup diinya ayakkabi iiretimi i¢indeki paylar1 hizla azalmaktadir. Tiirkiye
hari¢, Avrupa kitasinda 1995 yilinda 1.23 milyar ¢ift olan ayakkab1 iiretiminin, %
17,8 azalarak 2001 yilinda 1 milyar ¢ifte geriledigi tahmin edilmektedir. Bu donemde
Avrupa iilkeleri arasinda Tiirkiye, Ispanya, Portekiz, Romanya ve Polonya’nin
ayakkabu {iretimi artarken, Ingiltere, Rusya, Italya, Almanya ve Fransa gibi gelismis

Avrupa iilkelerinde tiretim azalmistir.

Amerika kitasinin diinya iiretimindeki pay1, Avrupa kitasina gore, daha kiigiik
bir hizla azalmaktadir. Bunun nedeni ABD kitasinda Brezilya, Meksika gibi ayakkabi
sanayinde gli¢lii tilkelerin varligidir. Diinyanin en biiyiik ayakkabi ithalatgisi olan
ABD’de is giici maliyetlerinin yiiksekligi {iretimin azalmasina yol agmaktadir.
Brezilya oteden beri giiclii oldugu ayakkabi sanayinde iiretim artigini devam
ettirmektedir. Son yillarda Meksika, ayakkabi iiretiminde sagladigi yiiksek oranh
artislarla dikkati ¢ekmektedir. Bu artista biiylik ithalat¢i olan ABD pazarina yakinlik
avantaji ile NAFTA’NIN (The North American Free Trade Agreement) sagladigi

olanaklar etkili olmaktadir. Kolombiya ve Arjantin ise iiretimleri bir miktar azalmakla
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beraber konumlarini ayni diizeyde devam ettirmektedir. Sektoriin gelismesi igin
elverisli kosullara sahip Arjantin’de {iiretimin artmamasi son yillarda bu iilkede

yasanan ekonomik krizlerden kaynaklanmaktadir.

Asya kitast 1995-2001 doneminde diinya iiretimi i¢inde payimni artiran tek
kitadir. Kitanin payindaki artista Pakistan, Vietnam, Hindistan ve 6zellikle Cin’in
ayakkabi {iretiminde sagladigi basarilar etkili olmustur. Onemli birer ayakkabi
tireticisi olan Tayland ve Japonya’da bu donemde iiretim azalisi dikkat cekici
boyutlardadir. Uretimi azalan diger iilkeler ise Giiney Kore, Tayvan, Endonezya,
Filipinler, iran ve Malezya’dir. Japonya ve Giiney Kore’nin gelismis iilkeler olmasi
nedeniyle liretimin azalmasi beklenen bir gelismedir. Tayland, Endonezya, Filipinler
gibi is giicli maliyetinin diigiik oldugu, niifus artisinin yiiksek diizeyde seyrettigi ve
biiylik bir i¢ pazara sahip gelismekte olan {ilkelerde iiretimin azalmasinin, kita
icindeki diger az gelismis iilkelerin rekabet gliciiniin, bu {ilkelere gore daha yiiksek

olmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir.

Miktar bazinda diinyada en cok iiretim yapan iilke Cin’dir. Cin, diinya
tiretiminin 1995 yilinda 4,3 milyar c¢ift ile % 44,7’sini yaparken, 2001 yilinda 6,7
milyar cift ile % 54,6’sm1 gerceklestirmistir. Cin’in orta ve diigiik kalitede ayakkabi
tiretiminde yliksek rekabet giicli bulunmaktadir. Cin’deki bu gelismeye, uzun
zamandan beri, basta ABD’li ayakkabi lireticileri olmak iizere pek c¢ok {ireticinin bu
tilkede yatinm yapmast yol a¢mustir. Cin’in biiylik bir pazar olmasi, is glicii
maliyetlerinin daha uzun bir siire diigiik olarak devam etmesinin beklenmesi ve makro
ekonomik istikrar, bu iilkeye yabanci sermaye akisini 6zendirmektedir. Ayrica, diinya
ticaretinde Onemli bir konumu bulunan Hong-Kong’un Cin tarafindan
devralinmasiyla, Hong-Kong’un dis ticaretteki birikimi de Cin’e 6nemli rekabet
avantaj1 getirmistir. Son yillarda Cin’de iiretilen ayakkabilarin kalitesinde iyilesme ve

dolayisiyla ortalama fiyatlarinda kiigiik oranl bir ylikselme gozlenmektedir.

Deger bazinda da diinyada en fazla iiretim yapan Cin’in, diinya iiretiminin
2001 yilinda 19,7 milyar dolar ile % 27’sini gerceklestirdigi hesaplanmistir. Bu
tretimin 1995 yilinda yaklasik 12,1 milyar dolar oldugu goriilmektedir. Goriildigi
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tizere, 2001 yilinda ucuz ayakkabi iiretimine yonelmis olan Cin, miktar bazinda
diinya {iretiminin yarisindan fazlasini, deger bazinda ise sadece dortte birini
gerceklestirmektedir. Cin’de tretilen ayakkabilarin biiyiik boliimiinii deriden mamul
olmayan, deri benzeri taklit (imitasyon), plastik, lastik ve tekstil ayakkabilar
olusturmaktadir. Cin ile ayn1 veya benzer kategoride iiretim yapan kendi etki
alanindaki Tayvan, Tayland, Endonezya, Filipinler, Giiney Kore gibi Uzak Dogu
Asya llkelerinin biiylik ¢ogunlugunda Cin’in rekabeti sonucunda ayakkabi
tiretiminin azalmakta oldugu gozlenmektedir. Bu bolgede sadece Vietnam’in Cin’in

rekabetine dayanabildigi ve iiretimini hizla artirmaya devam ettigi goriilmektedir.

Diinyada eskiden beri bir ayakkabi iilkesi olarak bilinen ve iiretilen
ayakkabilarin kalitesinin yiiksekligi ile taninan italya, halen diinyada 6nemli bir
tiretici olmakla beraber, zaman i¢inde {iretiminin yiiksek isgilicii maliyetleri nedeniyle
ve diger iilkelerin rekabeti sonucunda azaldig1 goriilmektedir. Kaliteli ayakkabilarda
Ispanya, Portekiz ve orta ve orta iistii kalitede bir dl¢iide Brezilya ve Meksika gibi
iilkelerin rekabeti Italya’nm iiretiminin azalmasinda etkili olmustur. Ayrica,
tilketicilerin son yillarda giindelik ayakkabi ihtiyacini daha ucuz irilinlerle
karsilamaya yonelmeleri nedeniyle Cin ve Vietnam gibi ucuz ayakkabi {ireten
iilkelerin mallarma talep dogmus ve Italya’nin iirettigi kategorideki ayakkabilara
talep azalmis ve boylece Italya pazar kaybetmeye baslamistir. Bu gelismeler

sonucunda Italya’nin iiretimi azalma egilimine girmistir.

Halen miktar bazinda diinya ayakkabi iiretiminde besinci, deger bazinda
ikinci sirada yer alan Italya’nmin ayakkabr iiretimi 1995 yilinda 476 milyon cift iken,
%19,3 azalarak 2001 yilinda 384 milyon cifte gerilemistir. Bdylece, italya’nin diinya
tiretimi i¢indeki payr 1995 yilinda % 4,8’den, 2001 yilinda % 3,1’e diismiistiir.
Italya’da iiretilen ayakkabilarin biiyiik boliimiinii deri ayakkabilar olusturmaktadir.
Deger bazinda ise 1995 yilinda 9 milyar dolar tutarinda (diinya iiretimindeki pay1
%14,5) iiretim yapan Italya’nin ayakkabn {iretiminin 2001 yilinda 7,3 milyar dolara
(dliinya tiretimindeki pay1r % 9,9) diistiigli tahmin edilmektedir. 2003 yilinda ise

Italya’nin ayakkabi iiretimi 7,6 milyon euro tutarindadir. Bu gerilemeye ragmen,
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Italya, Cin’in ardindan diinya ayakkabi ihracatinda halen hem miktar hem de deger

olarak ikinciligini devam ettirmektedir.

2.2.3. Diinya Ayakkabi ithalat:

ITC verilerine gore deger bazinda, 2000 yilinda 49,6 milyar dolar olan diinya
ayakkabi ithalati, yedi yil iginde % 61 artig gostererek, 2006 yilinda 79,9 milyar
dolara ulagmistir. Amerika Birlesik Devletleri diinyadaki en biiyiik ayakkabi
ithalatgisi tilke olup, diinya ithalatinin yaklasik % 25’ini gerceklestirmektedir. 2006
yilinda ABD’nin ithal ettigi ayakkab1 tutar1 20 milyar dolar olup; deri ayakkabilarin
ithalat icindeki pay1 oldukga yiiksektir.

Diinyadaki en biiyiik ayakkabi ithalat¢is1 diger iilkeler sirasiyla Almanya,
Hong Kong, Fransa, Ingiltere, Italya ve Japonya’dir. Dért AB iilkesinin ayakkabi
ithalati, 2005-2006 yillar1 arasinda % 6-10 arasinda degisen oranlarda artis
gbstermis olup Almanya 5,9 milyar dolar, Fransa 5,0 milyar dolar, Ingiltere 5,0
milyar dolar ve Italya 5,0 milyar dolar degerinde ayakkabi ithal etmistir. S6z konusu
tilkelerin diinya ayakkabi ithalati i¢indeki paylari ise sirasiyla % 7,4, % 6,2, % 6,3 ve
% 6,3 tiir.

Diinyanin iiglinci biiyiik ayakkabi ithalat¢isinin  Hong Kong oldugu
gozlenmektedir. 2006 yili itibariyle 5,2 milyar dolarlik ayakkabi ithal etmistir.
Ancak, énemli bir {iretim yapmayan bu iilke s6z konusu ithalati reeksport amaciyla
yapmaktadir. Hong  Kong  ithalatinin  tamamina  yakinmmi  Cin’den
gerceklestirmektedir. Hong Kong dolayli olarak Cin ayakkabilarmi diinya pazarina

ihrag etmektedir.

Diinyanin en bilyiik ayakkabi {ireticisi ve ihracatcilarindan olan Italya’nin
5,05 milyar dolarlik ayakkab1 ithalati yapmasinda, kendi tiiketimini karsilama amaci
yani sira yurt disinda fason yaptirdigi tiriinlerin ithalati ile reeksport amaciyla yaptigi
ithalat etkili olmaktadir. Diinya ithalatinda dokuzuncu ve onuncu sirada yer alan
Belcika ve Hollanda’nin ithalat tutarlarinin yiiksek olmasinda, reeksport biiyiik paya
sahiptir. Nitekim Belgika diinyanin besinci biiyiik, Hollanda ise diinyanin on birinci

biiyiik ihracatgisidir.
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Diinya ayakkab1 pazarinda belirleyici role sahip olan en biiyiik ilk on ithalat¢
iilkenin (ABD, Hong Kong, Almanya, Ingiltere, Fransa, italya, Japonya, Belcika,
Ispanya ve Hollanda) toplam ithalat;, 2000 yilinda 39,6 milyar dolar iken % 41,6
artarak 2006 yilinda 56 milyar dolara ulagsmistir. S6z konusu ilk on iilkenin diinya
ithalat1 i¢indeki payr ise 2000 yilinda % 79,8 iken 2006 yilinda % 70 olarak
gerceklesmistir.

Diinya ayakkabr ithalatinda, 2002—-2006 yillar1 arasinda yillik ithalat artisinin
en hizli oldugu ilk ii¢ iilke Ispanya (% 25), Giiney Afrika (% 32) ve Rusya
Federasyonu (% 46)’dur. 2005-2006 yillar1 arasinda yillik ayakkabi ithalatinin en
fazla arttigr iilkeler ise Giiney Kore (% 25), Giiney Afrika (% 18) ve Rusya
Federasyonu (% 105)’dur.

Ayakkabi ithalat vergilerinin, gelismis tilkelerde genellikle daha diisiik
oranda, gelismekte olan lilkelerde ise bu iilkelerin kendi sanayilerini koruma ¢abalari
nedeniyle daha yiiksek seviyede oldugu goriilmektedir. Ayakkabi sanayinde Cin,
Brezilya, Hindistan, Meksika gibi iilkeler yiiksek gilimriik tarifeleri

uygulamaktadirlar.



Tablo 2.3. : Diinya Ayakkabn ithalat: (1000 Dolar)'"!
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ithalater 2005- _ Diinya
Ulkeler 2006 2005 2004 2006 (%) | Ithalatinda
artis pay (%)

Diinya 79910900 | 72152397 | 66 748 468 9 100
ABD 20199990 | 18906886 | 17403243 7 25,28
Almanya 5962 208 5179 458 5232330 7 7,46
Hong Kong 5249 184 5384 587 4959 735 -3 6,57
Italya 5059 259 4536 023 4264 466 10 6,33
Ingiltere 5033176 4732312 4562 709 6 6,3
Fransa 5010567 4736353 4431 673 6 6,27
Japonya 3 820571 3582377 3260 196 7 4,78
Ispanya 2170970 1376 679 1 542 569 17 2,72
Bel¢ika 2076 307 2011511 1 821 460 3 2,6
Hollanda 2021797 2039 680 1503 780 11 2,53
Kanada 1 551753 1367076 1223 509 14 1,94
Avusturya 1202977 1100 675 1022 095 5 1,51
Rusya Fed. 1171 628 574 176 307 272 105 1,47

Kaynak: ITC (International Trade Center) Databases, Comtrade Statistics
www.intracen.org/tradstat

" Onur, a.g.e. s.10
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2.2.4. Diinya Ayakkabi Thracati

ITC (International Trade Center / UNCTAD / WTO) verilerine gore deger
bazinda, 2000 yilinda 37,9 milyar dolar olan diinya ayakkabi ihracati, yedi yil i¢inde
% 97 artis gostermis ve 2006 yilinda diinya ihracati 74,7 milyar dolara ulagmistir. 12

Diinya ayakkabi ihracatinda, Cin lider iilke konumunda olup, 2006 yilinda
21,8 milyar dolarlhik ayakkabi ihra¢ ederek diinya ihracatinin % 29’nu
gerceklestirmistir. Bu iilkeyi 9,6 milyar dolarlik ihracatla Italya, 6 milyar dolarlik
ihracatla Hong Kong, 5,5 milyar dolarlik ihracatla Vietnam, 2,9 milyar dolarlik
ihracatla Belcika, 2,8 milyar dolarlik ihracatla Almanya ve 2,3 milyar dolarlik
ihracatla Ispanya izlemektedir. Bu iilkelerin diinya ihracat1 igindeki paylar1 sirasiyla
% 12,9, % 8,0, % 7,3, % 3.9, % 3,8 ve % 3,0°dir.Cin ve Italya birlikte toplam 28

milyar dolarla, diinya ayakkabi ihracatinin % 42’sini gerceklestirmektedir.

Diinya ayakkabi ihracatinda, 2002—-2006 yillar1 arasinda yillik ihracat artisinin
en hizli oldugu ilk ii¢ iilke Cin (% 19), Hollanda (% 20) ve ve Cek Cumbhuriyetidir (%
23). 2005-2006 yillar1 arasinda yillik ayakkabi ihracatinin en fazla arttig iilkeler ise
Macaristan, Hindistan ve Belgika’dir. S6z konusu ii¢ iilkenin ihracatlari % 18

artmigtir.

2006 yi1linda, Cin’in ayakkabi ihrag ettigi pazarlar arasinda 7,6 milyar dolar ve
% 35’1lik payla ABD en biiyiik alicidir. Cin’in ikinci biiyiikk pazari ise komsusu
Japonya olup, bu iilkeye 1,5 milyar dolar tutarinda ihracat gergeklestirmistir.
Japonya’nin Cin’in toplam ayakkabi ihracati i¢indeki pay1 ise % 7’dir. ABD ve
Japonya arasindaki bu biiyilik fark, Cin’in ABD pazarina ne kadar bagimli oldugunu
gostermektedir. Cin, {igiincii biiyiik pazar1 olan Rusya Fed.’na 2006 yilinda 1,3 milyar
dolarlik ayakkabi ihra¢ etmistir. Hong Kong, Cin lriinlerini tekrar diger iilkelere
satan araci bir lilke konumunda olup; 1,2 milyar dolarlik ayakkabi alimi yapmustir.
Cin’in 2006 yili ayakkabi ihracatinin 8,6 milyar dolarlik kismint yiizii deri
malzemeden olan ayakkabilar, 7,8 milyar dolarlik kismimi yiizii plastik / kauguk

malzemeden olan ayakkabilar olusturmaktadir.

"2 Onur, a.g.e.s.11
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2006 y1l1 itibariyle, diinyanin ikinci biiyiik ithracatei iilkesi konumunda bulunan
Italya’nin 9,6 milyar dolarlik ayakkabi ihracatmin 1,2 milyar dolar ( % 12.,4) ile en
biiyilk kismin1 Almanya’ya gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu iilkeyi 1,1 milyar
dolarla Fransa ve 1,0 milyar dolarla A.B.D.’ne yapilan ihracatlar izlemektedir.
Italya’nin ayakkabi ihracatinin 6,8 milyar dolarlik kismini (% 70) yiizii deriden

mamul ayakkabilar olusturmaktadir.

Diinyada, Cin hari¢ biiylik ihracater iilkelerin tamaminin agirlikli olarak deri
ayakkabi ihra¢ ettikleri ve deri ayakkabi {iretiminde uzmanlasmis olduklar
goriilmektedir. Bu baglamda, oOniimiizdeki yillarda diinya ayakkabi pazarindaki

rekabetin deri ayakkab alt sektoriinde daha yogun yasanmasi beklenmektedir.

Tablo 2.4. : Diinya Ayakkabi ihracati (1000 Dolar)

Thracatc 2006 2005 2004 2005- |Diinya
Ulkeler 2006 |ihracatinda
Artis | Pay (%)

Diinya 74 726 340 65 692 438 61578345 |9 100
Cin 21 813 380 19 052 503 15202612 |14 29,19
italya 9 685 622 9025 798 9304 815 |6 12,96
Hong Kong 6024 211 6 144 490 5698292 |-2 8,06
Vietnam 5507 531 4325732 4454 636 |12 7,37
Belgika 2974 277 2522 321 1941251 |18 3,98
Almanya 2 856 430 2421 873 2368 087 |13 3,82
ispanya 2 308 977 1509 751 2321 866 |5 3,09
Brezilya 1966 586 1984 458 1903 813 |-1 2,63
Romanya 1703177 1589 037 1512494 |7 2,28
Fransa 1677 839 1517 875 1465506 |11 2,25
E olanda 1607206 | 1417640 | 1365895 [5  |2,15
Endonezya 1 599 766 1428 518 1320478 |12 2,14
Portekiz 1 595 865 1239352 1651822 |0 2,14
Hindistan 1234676 1059 225 850131 |18 1,65
ingiltere 946 242 844 733 773415 |12 1,27

Kaynak: ITC (International Trade Center) Databases, Comtrade Statistics www.intracen.org/tradstat



http://www.intracen.org/tradstat
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2.3. AVRUPA BIiRLiGi AYAKKABI SEKTORU

Ayakkab1 sektorii; Avrupa Birligi iilkeleri imalat sanayinde énemli bir yere
sahiptir. Avrupa Birligi’ne iiye iilkelerden Italya, Ispanya, Almanya, Belgika, Fransa,

Hollanda ve Ingiltere sektorde soz sahibi iilkelerdendir.

2.3.1. Sektoriin Gelisimi

AB ayakkab1 sanayinin gelisimine bakildiginda 1980°li yillarin zor bir dénemi
teskil ettigi, 1990’1 yillarin baglarindaki rasyonellesmenin ise belli oranda bir
bliylime saglamakla birlikte diisiik maliyette iiretim gergeklestiren iigiincii iilkelerden

yapilan ithalatin sektorii etkiledigi goriilmektedir.

Artan maliyetler ve ucuz ithalatin yarattig1 rekabet, imalat¢ilar1 bir yandan
liiks ayakkabilar, mesleki kullanima yonelik ayakkabilar ve ortopedik ayakkabilar
gibi alanlarda uzmanlagmaya iterken, diger yandan haricte isleme ile tretimi

yurtdisina kaydirmaya da yoneltmistir.

AB’de ayakkabi {iiretimi teknik acidan ele alindiginda bilgisayar destekli
tasarim (CAD: Computer Aided Design) 1970’1 yillardan itibaren uygulamada
olmasma ragmen 1980’li yillarin sonlar1 ve 1990’11 yillarin baslarinda yaygin bir
sekilde kullanilmaya baglamistir. Bilgisayar destekli tasarim ve bilgisayar destekli
imalat (CAM: Computer Aided Manufacture) sistemi AB’de ayakkab1 imalat¢ilarinin

rekabet giiclerini korumalarinda 6nemli bir rol oynamuistir.

AB’de ayakkabi sanayinin yapisi incelendiginde, kiiclik isletmelerden olusan,
boliinmiis bir yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayakkabi sanayinin bu 6zelliginden dolay1
6l¢ek ekonomilerinden faydalanmak pek miimkiin olamamakta; bu faktérde ayakkabi
tireticilerinin faaliyetlerini diislik isgiicii maliyetine sahip iilkelere ( Giiney Kore, Cin

ve Tayland gibi) kaydirmalarinda rol oynamaktadir.

Sektorde sermaye yatirimi ve yeni organizasyon yapilari kapsaminda izlenilen

stratejiler ise, talebi aninda karsilama, esneklik ve teslim ile ilgili hususlar iizerinde
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yogunlagsmaktadir. Avrupali imalatgilar ucuz ithalatla miicadele etmek i¢in mevcut

{iriin zincirlerini yayginlastirmaya ¢alismaktadirlar.'"
2.3.2. Avrupa Birligi Ayakkabi Ticareti

Diinya ayakkabi ticaretinde Avrupa Birligi 6nemli bir yer kaplamaktadir.
Avrupa Birligi'ne iiye iilkelerden italya, ispanya, Almanya, Belgika, Fransa,
Hollanda ve Ingiltere hem Diinya ayakkabi ihracati hem de ithalatinda 6nde gelen
iilkelerdir. Ispanya, Diinya ayakkabi ihracatinda onde gelen iilkeler icinde yer
alirken, Avusturya ve Danimarka Diinya ayakkabi ithalatinda ilk siralarda yer
almaktadir. Ayrica 2007 yilinda iiye olan Romanya Diinya ayakkabi ihracatinda 6n

siralarda yer almaktadir

AB’nin Diinya ile olan ayakkab1 ticaretine bakildiginda son on yilda AB’nin
ayakkabi ithalatinin siirekli olarak arttig1, bu artigin 6zellikle 1999 yilindan sonra hiz
kazandig1 goriilmektedir. 1999 yilinda 7,2 milyar euro olan ithalat, 2005 yilinda 1999
yilina oranla %70’lik artisla 12,2 milyar euro’ya c¢ikmistir. Ancak ayakkabi
ithalatinda goriilen bu artis ihracatta gézlenmemektedir. AB’nin ayakkabi ihracati
2001 yilindan bu yana siirekli diisiis gostermektedir. 2001 yilinda 6,59 milyar Euro
olan AB ayakkabi ihracati, 2005 yilinda 2001 yilina oranla % 19,3 azalarak 5,52
milyar euro’ya diigmiistiir. Bu diisiiste Uzakdogu iilkelerinde iiretilmekte olan

ayakkabi ithalatinin etkisi biiytiktiir.

AB ayakkab ihracatinda Italya ilk sirada yer alirken, onu sirasiyla Belgika,
Almanya, Hollanda, Ispanya, Fransa ve Portekiz izlemektedir. AB ayakkabi
ithalatinda ise Almanya ilk sirada yer almakta, onu sirastyla, Fransa, Ingiltere, Italya,

Hollanda, Belgika, Ispanya ve Avusturya izlemektedir.

Avrupa Birligi’nin ayakkab1 ithal ettigi iilkelerin basinda Cin Halk
Cumhuriyeti yer almaktadir. Cin Halk Cumhuriyeti AB ayakkabi ihracatinin
%39,4’liik bilyiik bir bliimiinii olusturmaktadir. Ozellikle 2005 yilinda ithalata

"3 Aylin Alagéz, (1998), Giimriik Birligi Cercevesinde Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Deri ve
Deri Mamiilleri Sektérii, IKV Yayinlari, No: 152, Istanbul, s.4-5
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getirilen sinirlamalarin kalkmasi ile Cin Halk Cumhuriyetinden yapilan ithalat %62,1
oraninda artmistir. Vietnam, Romanya, Hindistan, Endonezya, Brezilya, Tunus,
Tayland, Bulgaristan ve Fas AB ayakkab1 ihracatinda ilk siralarda yer alan iilkelerdir.
Avrupa Birligi’nin ayakkabi ihrag¢ ettigi iilkelerin basinda ise ABD yer almakta,
toplam ayakkabi ihracatiin % 24,7sini olusturmaktadir. ABD’yi sirasiyla Isvigre,
Romanya, Rusya, Japonya, Norveg, Kanada, Hong- Kong, Ukrayna ve Hirvatistan

izlemektedir.

2.3.3. Sektordeki istihdam Orani

Avrupa Birligi ayakkabi sektorii, ¢ogunlukla yirmi kisinin altinda isci
calistiran  kiiclik isletmelerden olusmaktadir. Bu isletmeler kiigiik endiistri
bolgelerinde yer almaktadirlar. AB iilkeleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Almanya ve Fransa’da ayakkabilar en az yiiz kisinin ¢alistigi biiylik isletmelerde
iiretilirken, Ispanya ve Italya’da on ya da daha az kisinin ¢alistig1 kiiciik isletmelerde

tiretim yapilmaktadir.

AB genelinde ayakkabi sektoriinde tiretim yapan firmalar azalmaktadir. 1999
yilinda 33.350 olan firma sayisi, 2005 yilinda 27.371’e¢ dismiistiir. Firma
sayilarindaki diisiise paralel olarak, ayakkabi sektoriindeki istihdam da azalmaktadir.
1999 yilinda 449.180 olan istihdam sayis1 2003 yilinda 361.662°e diigmiistiir. Firma

sayisindaki diisiis tiretimde diisiisii de beraberinde getirmektedir.
2.4. TURKIYE AYAKKABI SEKTORU

Ayakkabr sektorii Tiirk imalat sanayi agisindan biiyiik 6nem teskil etmektedir.
Calismanin bu boliimiinde Tiirk ayakkabi sektoriiniin gelisimi incelendikten sonra,

sektoriin iiretim, tiiketim, istihdam ve dis ticareti ele alinacaktir.

2.4.1. Sektoriin Gelisimi

Tiirkiye’de ayakkab1 sektorii, yakin tarihine kadar, babadan ogla gecen bir el

sanat1 olarak varligini siirdiirmiistiir. 1950 yilindan itibaren kiigiik sanayi goriiniimi
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kazanmaya baglamistir. 1960’11 yillarda, kiigiik sanayi yapist degismeden devam
etmistir. 1970’11 yillarda Sanayilesme cabalarina kargin sanayilesme siireci gergek
anlamda tamamlanamamistir. 1980°1i yillarda, ayakkabi sanayinde, oldukca ciddi
sayilabilecek makine parki yatirimlart yapilmistir. Bu donemde sektoriin yaklagik

ylizde 15’1 sanayilesme siirecini tamamlamistir.

1990’11 yillar, sektdriin Pazar arayislarini yayginlastirdigi donem olmustur.
1990’11 yillarin baginda ihracat, bagta Rusya’ya olmak iizere hizlanmis, global krizle
birlikte i¢ piyasadaki daralma yiiziinden Rusya pazari daha da 6nem kazanmistir.
1990’1 yillarin ikinci yarisinda ise Rusya’da yasanan biiyiik kriz, Tiirk ayakkabi
sanayisini bityiik 6lciide olumsuz etkilemistir.''* i¢ pazardaki daralma ile birlikte
ayakkabr sektoriindeki sartlar iyice agirlamistir. Sektér 2002 yilindan itibaren

yeniden toparlanma siirecine girmistir.

Giiniimiizde ayakkabi sektorii  biitiiniiyle KOBI’lerden olusmaktadir.
Yonetimindeki aile yapist endiistrilesmeye baslamistir. Yan sanayinin gelismesi
dogrultusunda ayakkabi iiretimi, montaj yapan bir organizasyon olma yd&niinde
gelismektedir. Tasarim ve kesim isletme icerisinde yapilmakta, ayakkabiy1 olusturan
parcalar dis isletmelerde ayr1 ayri irettirilip satin alinmakta ve ana isletmede

ayakkabi haline getirilmektedir.

Tasarim, 1994 yilina kadar yabanci dergilerden yararlanilarak
gerceklestirilmistir. Ancak ilki 1994 yilinda Mimar Sinan Universitesi dgrencileri
arasinda yapilan Geng Yetenekler Tasarim Yarigsmasi ile Tiirkiye kendi 6z ¢izgileri
yolunda ilk adimlar1 atmaya baslamistir. Baslatilan bu organizasyon sektdrde biiyiik

ilgi gdrmiis ve sonuglar1 sektor temsilcilerini umutlandirmigtir.

Kiigiik ve orta dlgekli sanayi igletmelerinin hakim oldugu Tiirkiye ayakkabi
sektorli, 1995°11 yillardan sonra ¢esitli yollarla ihracat performansini gelistirmek igin

¢ikis yolu aramis, dagitim ve pazarlama alaninda diinya iilkelerinin de model olarak

""“ DPT, (2000) ,“Deri  ve Deri Mamiilleri Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu”, Sekizinci
BesYillik Kalkinma Plany, s.118-119
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kabul ettigi Sektorel Dis Ticaret Sirketini kurmustur. Sektorel Dis Ticaret
Sirketlerinin yalnizca iiyelerine hizmet vermek zorunlulugu vardir. Bu sebeple dis
satim, pazarlama ve dagitim sirketlerini kurmaya baslamistir. TASD (Tiirkiye
Ayakkab1  Sanayicileri Dernegi), AYSAD (Ayakkabi Yan Sanayicileri
Dernegi), TUAF (Tiirkiye Umum Ayakkabicilar Federasyonu) ve TASEV (Tiirkiye
Ayakkab1 Sektorii Arastirma Gelistirme ve Egitim Vakfi) gibi kuruluslar sektoriin

"3 Sektoriin

ivme kazanmasinda ve Orgiitlenmesinde onemli rol iistlenmiglerdir.
tasarim konusundaki nitelikli eleman agigin1 karsilamak i¢cin Mimar Sinan
Universitesi ve Selcuk Universitesi biinyesinde iki yillik “ Ayakkabi Tasarim

Bolimi” acilmustir.

Sektdrdeki isletmelerin  ¢ogunlugu Istanbul ve Izmir’de yogunlasmustir.
Uretici isletmelerin yaklasik % 50’si Istanbul’da faaliyet gostermektedir. Konya,
Bursa, Ankara, Gaziantep, Manisa ve Denizli ayakkabi liretiminin yapildigir diger

. . . . 116
Oonemli sehirlerdir.

2.4.2. Sektoriin Temel Gostergeleri

Tiirkiye ayakkabi sektorii diinya ayakkabi sektoriinde onemli bir yer teskil
etmektedir. Bu boliimde Tiirk ayakkabi sektoriiniin liretim, tiikketim, istthdam ve dis

ticaret miktarlar1 incelenecektir

2.4.2.1. Uretim

Ayakkab1 sektorii, ayakkabi iiretenler ve bunlara girdi saglayan yan sanayi
isletmeleri ile ayakkabi iireten ana isletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan

olugmaktadir. Heniiz tam anlamiyla bir sanayi kimligi kazanmamus, kiigiik atdlye tipi

3180, 2004, a.g.e., s. 38
"% Elif Ugur, (2005), Ayakkabiciik Sektor Profili, izmir Ticaret Odas1 Yaynlari, s. 15



&9

tiretim tarzinin hakim oldugu bu sektor, emek yogun 6zelligi dolayisiyla gelismekte

olan tilkelerde istthdamin artis1 i¢in 6nemli bir kaynaktir. 17

Sektorde emegin iiretim faktorleri igerisinde onemli bir yeri oldugundan,
emegin ucuz oldugu iilkeler 6nemli rekabet avantajina sahiptirler. Bugiin gelismis
bircok iilkede refah seviyesindeki artig, bir iiretim faktorii olan emegin degerini de

artirmaktadir.

Son 25 yildir, tim diinyada oldugu gibi, Tiirk ayakkabi sanayinde de
makinelesmeye gidilmistir. Bu gelismede artan ayakkabi talebini karsilamaktan
ziyade, emegin fiyatinin silirekli artmasmin etkisinin oldugunu soylemek
miimkiindiir. Ozellikle, Uzakdogu iilkelerinin ayakkabi iiretiminde kaydettigi
gelismeler, geligsmis {ilkeler ve Tiirk ayakkabi dreticilerinin pazar paylarini
koruyabilmeleri i¢in makinelesmelerini ve iiretimlerini emegin nispeten ucuz oldugu

bolgelere kaydirmalarim gerekli kilmaktadir.''®

Uretim kapasitesi bakimindan Tiirk ayakkabi sanayi Avrupa’da ikinci
diinyada dokuzuncu sirada yer almasima ragmen gerek i¢ pazarda yasanan talep
yetersizligi gerekse yeterli seviyede ihracat yapilamamasi dolayisiyla {iretim
kapasitesi tam olarak kullanilmamakta, kapasitenin neredeyse yaris1 oraninda iiretim

yapilmaktadir.'"’

Uretimin yiizde 67'si sanayilesmis isletmelerde, yiizde 33’ i ise yar
sanayilesmis veya el liretimi yapan isletmelerde gergeklesmektedir. Terlik disinda
kalan, birim satis fiyat1 daha yiiksek ayakkabilarin ise yiizde 50'si tam, yiizde 50'si

yar1 sanayilesmis isletmelerde tiretilmektedir. Terlik, spor ve erkek ayakkabi iiretimi,

"7 Ahmet Ulusoy, “Tiirkiye Ayakkabi Sanayi ve Dis Ticareti”, Dis Ticaret Miistesarligi Yayinlari,
Erigim:21.04.2008
http://www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/ayakkabi.doc

%130, 2004, 5. 38

" Ugur, a.g.e.,s. 15
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cocuk ve kadin ayakkabisi iiretimine gore daha gelismistir. Teknolojik olarak tiim

ayakkabr tipleri tiretilebilmektedir. '°

2004 verilerine gore ayakkab1 sanayinin toplam GSMH ig¢indeki pay1 ylizde
1,4 diizeyindedir. Genel olarak iiretim girdilerinin yiizde 30'u ithal, ylizde 70" ise

yerlidir.'*!

Ayakkab1 sektoriinde iiretimin biiylik ¢cogunlugunun c¢ok sayida kiiciik firma
tarafindan gerceklestirilmesi, sektoriin kurulu kapasitesinin gergek¢i olarak
belirlenememesine neden olmaktadir. TASD'm verilerine gore sektoriin iiretim
kapasitesi 500 milyon cift/y1l olup, kapasite kullanim oran1 %40-50 civarinda oldugu
ifade edilmektedir.

120 Ulusoy, a.g.e. s.1
121150, 2004, 5. 38
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Tablo 2.5. : Ozel Sektor Ayakkabi Tesisleri

Kurulusun Adi Yeri Kapasite %
(Cift/Giin)
Yesil Kundura [stanbul 8.500 6,7
Zivlan [stanbul 8.000 6.3
Avymasan [stanbul 8.000 6.3
Mekap [stanbul 10.000 7.9
Kursan [stanbul 5.200 4.1
Aysan [stanbul 5.500 43
Ozkan [stanbul 4.300 3.4
Dema [stanbul 3.300 2.6
ikpas [stanbul 3.000 24
Mastas [stanbul 3.000 2.4
Fortis [stanbul 3.000 2.4
Zarah Istanbul 2.700 2.1
Zafer [stanbul 2.600 2.0
Avaksan [stanbul 2.000 1.6
Akmen [stanbul 2.000 1.6
Adela [stanbul 2.000 1.6
Togo Ankara 2.000 1.6
Erkaysan [stanbul 1.700 1.3
Cabani [stanbul 1.500 1.2
Devran [stanbul 1.500 1.2
Kavsan Corum 1.500 1.2
Beta [stanbul 1.300 1.0
Demireller [stanbul 1.300 1,0
Nacar [stanbul 1.300 1,0
AKkinal Gaziantep 3.000 24
Bambi [stanbul 3.000 2.4
Bestello [stanbul 2.500 2.0
Bozkava Manisa 2.000 1.6
Buffalo [stanbul 4.000 3.1
Cahit [stanbul 3.500 2.8
Cavusoglu [stanbul 5.000 3.9
Danaci [zmir 3.000 2.4
Guci [stanbul 2.000 1.6
Gozegir [stanbul 2.000 1.6
Nevzat Onay [zmir 2.000 1.6
Mehmet Giiler [zmir 2.000 1.6
Topbas Manisa 5.000 3.9
Ulas [stanbul 3.000 2.4
TOPLAM 127.200 100,0

Kaynak: Omiir Geng, (2005), Ayakkab1 Sektéor Arastirmasi, Tiirkiye Kalkinma Bankasi A.S.
Arastirma Midiirliigli, Ankara, s.7



92

Ozel sektorde faaliyet gosteren belli basli ayakkabi tesislerinin isimleri,
kurulus yerleri ve kapasitelerini gosteren Tablo 1.5’de goriildigii gibi, Tiirkiye
genelinde faaliyet gdsteren belli basli ayakkabi iireticisi 38 firmanin toplam
kapasitesi 127.200 cift/giin’diir. Ozel sektorde faaliyet gosteren 325 ayakkabi
tesisinin 125 adedi TASD’ne iiye olup, bu tesislerin giinliik kapasitesi 1.300 cift ile
36.000 cift arasinda degismektedir. TASD’ ne liye 6zel sektor ayakkabi fabrikalarinin
toplam kapasitesinin 316.000 cift/giin oldugu dikkate alindiginda, 6zel sektore ait bu
38 firmanin, sektoriin %40,3{inii olusturdugu dikkati ¢ekmektedir.'** TASD disinda
diger meslek kuruluslarina kayitli olanlar diisiiniildiigiinde, meslek odalar1 bagkanlari
ile yapilan miilakatlarda kayit dis1 iiretimle birlikte yillik 500 milyon ¢ift ayakkabi

tiretimi yapildig1 diistiniilmektedir.

Sektorde son yillarda askeri ayakkabilar, botlar ve is ayakkabilar1 {iretiminde
hizli bir gelisme goze c¢arpmaktadir. Uluslararas1 standartlara uygun {iretimin

gerceklestirildigi sektorde CE isaretli ayakkabilar AB iilkelerine ihra¢ edilmektedir.

Tiirk Standartlar Enstitiisii tarafindan hazirlanan 9 tane ayakkabi standardi
vardir. Ancak bunlarin hicbiri mecburi uygulamada degildir. Thracata doniik calisan
ureticiler, alicilar tarafindan talep edilen standarda uygun tiretim yapmaktadirlar.

Tiirk ayakkabi sanayi ve ayakkabi yan sanayi ¢evre konularinda duyarlidir.

122 Geng, a.g.e., s.8
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Tablo 2.6. : TSE Tarafindan Hazirlanan Ayakkabi Standartlari

TS 2336 | Ayakkabi Kalib1 (Ahsap)

TS 2946 | Bot, Kislik (Askeri Amagla Kullanilan)

TS 5550 | Ayakkabilar

TS 5551 | Spor Ayakkabilari

TS 5552 | Hemsire Ayakkabilari

TS 5553 | Ayakkabilar-Numaralandirma

TS 7640 PVC Sandaletler

TS 7675 | Subay ve Astsubay Kislik iskarpinleri (Askeri Amagla Kullanilan)

TS 7676 | Subay ve Astsubay Yazlik iskarpinleri (Askeri Amagla Kullanilan)

Kaynak: DPT 8. Kalkinma Plan1, Deri Thtisas Raporu, s.121

2.4.2.2. istihdam

Sektorde 300.000 kisinin ¢alistigi, bunun 20.000 kisilik grubunun
sanayilesmis, kalan 280 000 kisilik grubun ise sanayilesmemis isletmelerde istihdam
edildigi varsayilmaktadir. Sektdrdeki isletmelerin gogunlugu Istanbul ve Izmir’de
yogunlasmustir. Uretici isletmelerin  yaklasik % 50’si  Istanbul’da faaliyet
gostermektedir. Izmir, Konya, Bursa, Ankara, Gaziantep, Manisa, Denizli, Adana,

Malatya, Corum (iskilip) ayakkab iiretiminin yapildig1 diger nemli sehirlerdir.'?

2002 Genel Sanayi Sayimina gore ayakkabi ve terlik imalati sektoriinde isyeri

sayist 4753 isletme, ¢alisan sayisi ise 26 954 kisi olarak goziikkmektedir.

Ayakkab1 sektorii, koklii bir gelenege sahip lonca sistemine dayanan ve bu
sistemin 6zelligi olan usta-cirak iligkisini halen devam ettiren bir sektdrdiir. Deneyim
sahibi eleman istihdami yogundur. Ozellikle saya dikiminde nitelikli eleman

istihdam yiiksektir.

'2 Onur, (2008), a.g.e. s.1




94

Isgiicii egitimi, isyerinde verilen is basi egitimi ve usta cirak iliskisi ile
saglanmaktadir. Formal disiplin i¢inde meslek okullu isgilicii yeni olusmaya
baglamistir. Ancak sektorde sanayilesme siirecinin ihtiyag duydugu ara teknik
eleman eksigi bulunmaktadir. Orta kademe yonetici agigr sektdriin bir diger
sorunudur. Bu eksikligi gidermek iizere meslek okullar1 kurulmustur. Ancak bu
okullar heniliz yeterli degildir. Egitimin desteklenmesi ve gelistirilmesi
gerekmektedir. Okullardan yetisen personel nitelik acisindan yetersizdir. Meslek

okullarinin altyapisinda devlet destegi gerekmektedir.

Tiirkiye’de Ayakkabicihk Konusunda Egitim Veren Orta6gretim
Kurumlar'**

 Istanbul/TASEV Ayakkabicilik Anadolu Meslek Lisesi (Tiirkiye Ayakkabi

Sanayii Arastirma, Gelistirme ve Egitim Vakf)

* Ankara/Siikriye Uludagli Olgunlagsma Enstitiisii

* Ankara/ Atatiirk Meslek Lisesi

» Konya/ Meram Atatlirk Anadolu Meslek ve Meslek Lisesi

* Erzincan Tercan Endiistri Meslek Lisesi

* Hatay Merkez Endiistri Meslek Lisesi

+ Istanbul Zeytinburnu Endiistri Meslek Lisesi

* Izmir Bornova Mimar Sinan Endiistri Meslek Lisesi

* Van Merkez Endiistri Meslek Lisesi

* Ayakkab1 Anadolu Meslek Lisesi

Tiirkiye’de Ayakkabicihik Konusunda Egitim Veren Yiiksekogretim
Kurumlari (On Lisans)
»  Mimar Sinan Universitesi biinyesinde sektdre tasarim konusunda nitelikli

eleman yetistirmek amacuiyla, iki yillik ayakkabi tasarim programi acilmastir.

»  Selguk Universitesi'nde 2006-2007 6gretim yilinda “Ayakkabi Tasarim”

programi agilmistir.

124 Esma KILINC, (2007), Ayakkabi Sektor Raporu, KTO Erisim:20.03.2008,
http://www.kto.org.tr/tr/dergi/dergiyazioku.asp?yno=864&ano=67, s.9
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Sektor istihdam agigimin kapatilmas: iginde Avrupa Birligi hibelerinden
yararlanilmaktadir. 2007 yilinda Iskur Aktif istihdam projeleri kapsaminda Konya
Ticaret Odas1 ve Konya Ayakkabicilar Odasinin ortak hazirladig: hibe projesi kabul
gormiis ve 139 bin euroluk hibe alinan projede 3 bransta 320 kursiyerin egitimden

gecerek sektore kalifiye eleman olarak kazandirilmistir. '

Tiirkiye’de Ayakkabicilik Konusunda Yapilan Diger AB Projeleri'*

* AB KOSGEB Ayakkabiciik Egitim Enstitiisii Projesi: TASEV’in AB hibe
programlart kapsaminda, Milli Egitim Bakanligt ve KOSGEB ile birlikte
hazirladigt  “AB  KOSGEB  Ayakkabicilik  Egitim  Enstitiisii ~ projesi
bulunmaktadir.

«  Trabzon Sanayici ve isadamlar1 Dernegi, Trabzon Organize Sanayi Bolge
Miidiirliigic. ve Kuzey Ayakkabicihk firmalarmmin ortak c¢alismalan
sonucunda hazirlanan “Sayacilik Meslek Eleman1 Yetistirilmesi Projesi”:
Aktif Isgiicii Programlar1 Projesi kapsaminda, bolgede ihtiyaci hissedilen
nitelikli 1isgliciinlin yetistirilmesi, 1issizligin 6nlenmesi amaciyla, Trabzon
Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi, Trabzon Organize Sanayi Bolge Miidiirliigii ve
Kuzey Ayakkabicilik firmalarinin ortak ¢alismalart sonucunda "Sayacilik
Meslek Elemani Yetistirilmesi Projesi" hazirlanmig ve kabul edilmistir.

« Ayrica: Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Tekstil Boliimii
Moda Aksesuar Tasarim Programi 6zellikle Izmir Bolgesi’nde Ayakkabi Tasarim

ve Uretiminin gelismesi adina ¢aligmalar yapmaktadir.
2.4.2.3. ihracat

Ayakkab1 sanayinde sahip olunan avantajlara ragmen, kiiclik atdlye tipi
iiretim bi¢ciminin hakim olmasi, kalifiye olmayan isgiicli, ayakkab1 yan sanayii
girdilerinde standart ve kalite eksikligi ve ithalat rekabeti gibi yapisal sorunlar

nedeniyle ihracat potansiyeli yeterince degerlendirilememektedir 1990’1 yillarin

123 KTO, (2008), “Ayakkabicilik Sektériinde Isgiiciiniin Yetistirilmesi ve Modernizasyonu Projesi”,
Ipek Yolu Dergisi, Ocak sayisi, s. 30
120 Kilig, a.g.e. s.11
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basinda ihracat, 6zellikle Rusya pazar1 olmak {izere canlanmis ve 1997 yilinda 200
milyon dolar1 agmistir. Ancak, daha sonraki yillarda Rusya’da yasanan biiyiik kriz

Tiirk Ayakkab1 Sanayini de biiylik 6l¢iide etkilemis, ihracatta diislis baglamistir. 127

Sektor 2002 yilindan itibaren yeniden toparlanma siirecine girmis olup; 2002
yilinda 131,8 milyar dolar olan ihracat, 2007 yilinda 316 milyon dolar1 yakalamis ve
bir dnceki yila gore % 33,8 oraninda artmistir. Diinya ayakkabi ihracati i¢inde ise
Tiirkiye’nin pay1 % 0,3 olup; bu rakam sektoriin diinya ihracati iginde onemli bir

yere sahip olmadigini ve yurt i¢i piyasa odakli liretim yapildigini gostermektedir.

Tablo 2.7. : Tiirkiye’nin Ayakkab1 ihracat1

YIL DEGER ( Dolar)

1998 186 276 490
1999 109 542 360
2000 114 184 806
2001 126 116 480
2002 131 883 679
2003 183 779 402
2004 204 747 638
2005 215576 433
2006 236 542 954
2007 316 650 101

Kaynak: DTM Istatistikleri (fas1l 64)

Ayakkab1 sektorii ihracatinin {iriin gruplarina goére dagilimina baktigimizda
ise deger bazinda % 53’lnl yiizii deriden mamul ayakkabilarin olusturdugu
goriilmektedir. 2007 yilinda 167 milyon dolarlik yiizii deriden mamul ayakkabi
ihracat1 gerceklesmistir. Ikinci dnemli {iriin grubu ise yiizii kaucuk veya plastik
maddeden diger ayakkabilar olusturmakta olup, 2007 yili ihracati 58,7 milyon
dolardir. Yiizii dokuma maddelerinden ayakkabilarda ihracat 28 milyon dolar olarak

gergeklesmistir

127 Giilsevin, (2008), a.g.e., s.2
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YIL 2005 2006 2007
Dis tabani, yiizii kauguk ve plastik su 4013134 4770087 | 5752904
gecirmez ayakkabilar

Dis tabani, yiizii kauguk veya plastik 43 134008 | 47 337958 | 58 702 859
maddeden diger ayakkabilar

Yiizii deri, taban1 kauguk, plastik, tabii veya 106 839 642 | 115 545 456 |167 766 594
suni deri ve kosele ayakkabilar

Yiizii dokuma maddelerinden, tabam kauguk, | 25 549 970 | 24 179 255 | 28 417 455
plastik vb. ayakkabilar

Ayakkabi aksamy, i¢ taban,  topuk rampasi, | 23 602405 | 27 526 422 | 33 321 474
getr, tozluk, dolak, vb

Kaynak: DTM Istatistikleri

2007 yilinda ayakkabi ihrag ettigimiz iilkeler arasinda Rusya Federasyonu,

Romanya, Bulgaristan, Ingiltere, Hollanda ve Suudi Arabistan yer almaktadir. 2007

yilinda s6z konusu alt1 pazara 135 milyon dolarlik ihracat gergeklestirilmistir.

Almanya, Yunanistan, Fransa, Irak, Israil ve Ispanya diger onemli ihrag

pazarlarimizdir. Ulke bazinda ihrag pazarlarimizda gesitlenme olmasma ragmen
ayakkab1 ihracatimizin daha ¢ok komsu ve cevre iilkelere yapildigi goriilmektedir.
Buna karsilik biiyiik miktarlarda ayakkabi ithalat1 yapan alim giicii yiiksek ve istikrarl
olan ABD, Japonya, Kanada ve AB iilkelerine ayakkabi ihracatimizda artig

saglanamamugtir.

2007 yilinda bir 6nceki yila gore ihracat artisinin en fazla oldugu iilkeler ise %

418 artigla Polonya, % 217 artigla Sirbistan, % 141 artisla Kazakistan ve % 106

artisla Makedonya pazarlari olmustur.'**

128 Onur, (2008), a.g.e., s.3
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Tablo 2.9. : Ayakkabi Ihra¢ Edilen Baslica Pazarlar (Dolar)

ULKELER 2003 2004 2005 2006 2007
Almanya 13 546 974 20709327 | 23392559 18 851279 15785827
Suudi 16390091 17305610 | 20719427 18137916 18080901
Arabistan

Yunanistan 8981318 14476621 15629 044 15122077 17004 224
Bulgaristan 4106 406 9685446 | 13757185 22807429 22436 624
Hollanda 6862383 9764726 12532228 11640 685 18 083 056
Rusya 12 547623 8054 565 11655344 16908 001 32044908
Federasyonu

Fransa 13228 360 13744035 11493 490 8549 655 10017395
Irak 5720982 9823782 10 645 475 12 248 983 14209 323
Romanya 4895581 5016269 10128236 15388 582 26290 561
Israil 9546 184 7067368 | 9402408 7990979 8221133
Ingiltere 7069 007 10712410 | 7663 520 127729 624 18272891
Ispanya 3126682 3569285 | 4716877 4776783 5676 870
Libya 7267 135 4567574 | 4381401 2150 546 1225 888
B.A.E 2076 667 3719053 | 3767853 2326916 7090 436
Italya 2569152 3469871 | 3533043 3521140 5613043
TOPLAM 121301999 | 142676 530 | 215576 433 | 236 542954 | 316 650 101
Kaynak: DTM

Ulkemiz ayakkabi sektorii ihracat agisindan heniiz arzu edilen seviyeye
ulasamamustir.  Ozellikle Ispanya, Portekiz gibi Avrupali iireticilerle rekabet
edebilecek biiyliik bir arz potansiyeli vardir. Ancak bu potansiyel diinyada
bilinmemektedir. Ozellikle Ispanya, Portekiz ve italya gibi Avrupali ayakkabi
tireticisi tilkelerle rekabet etmemiz i¢in sektoriin, firmalarin {iriinlerimizin tanitiminin
yapilmas1 gerekmektedir. Tiirk ayakkabi firmalar1 yeni pazar arayislarini
siirdiirmekte, var olduklar1 pazarlarda pazar paylarini artirmaya g¢alismaktadirlar;
ozellikle Bat1 Avrupa iilkelerine ihracat imkanlarin1 aragtirmaktadirlar. Bu kapsamda
sektor firmalar1 yurtdisindaki onemli uluslararasi fuar ve sergilere katilmaktadir.
GSD Shoe Fair-Diisseldorf, Motexha Spring Fair-Dubai, Lineapella-italya ve
Mosshoes-Moskova katilinan fuarlarin basinda gelmektedir. Bunlara ilave olarak
yurtdisinda 6zellikle Rusya, Almanya, Polonya ve Cek Cumhuriyeti’nde perakende

ayakkabi1 magazalar1 agma girisimleri de gdzlenmektedir.
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Ayakkab1 sektoriinde yer alan firmalar sektorel dis ticaret sirketi kurma
calismalarina ise hiz vermis olup, boylelikle uluslararasi piyasalarda rekabet
sanslarin1 artirmak istemektedirler. Ayakkabi1 Sanayicileri Dis Ticaret A.S. (ASD)
ayakkabr sektoriiniin  dis ticaret sirketi olarak kurulmus olup yurtdisi

tanitim/pazarlama yapmaktadir.
2.4.2.4. ithalat

Tiirkiye’nin ayakkabi ithalatt 1994 yilinda 28,1 milyon dolar iken, 1997
yilinda AB ile Giimrik Birligi’'nden hemen sonra 135,2 milyon dolar ile rekor
diizeye ulasilmistir. 2002 yilinda bir onceki yila gére hem AB iilkelerinden
gerceklestirilen ayakkabi ithalati hem de uzak dogu iilkelerinden yapilan ithalat
artmistir ve toplam 116 milyon dolarlik ayakkabi ithal edilmistir. Kriz yillarinda
azalan ithalat 2002’den sonra siirekli artarak 2005 yilinda 412,7 milyon dolar gibi
rekor bir seviyeye ulasmistir. 2007 yilinda ise bir onceki yila gore % 10,6 artisla
569,9 milyon dolarlik ayakkabi ithal edilmistir. ithalat artisinin en 6nemli nedeni,
AB ve Tirkiye arasindaki Giimriik Birligi ile gilimriik vergilerinin AB {ilkelerine
kars1 sifirlanmasi, iiglincii tilkelere karsi ise AB’nin ortak tarifesi (OGT) nin adapte
edilmesi nedeniyle mevcut glmriik vergilerinde %60-70’ler oraninda indirim
durumunda kalinmasidir. AB, ayakkabn iireticilerinin rekabet giiciinii haksiz olarak
azalttig1 gerekcesiyle Cin ve Vietnam’dan ithal edilen deri ayakkabilara ekim 2006

tarihinden itibaren % 16.6 ve % 10 oraninda anti damping vergisi uygulamaktadir.

Tablo 2.10. : Tiirkiye’nin Ayakkabi ithalati

YIL DEGER ( Dolar)

1999 79 747 307

2000 116 317 967
2001 84222227

2002 116 209 270
2003 191 057 766
2004 303 284 161
2005 412712 611
2006 514 967 309
2007 569 928 759

Kaynak: DTM Istatistikleri
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Tablo 2.11. : Uriin Gruplarina Gore Ayakkabi ithalat1 2007 (Dolar)

YIL 2007
Dis tabani, yiizii kauguk ve plastik su gegirmez 1 442 327
ayakkabilar

D1s tabani,  yiizii kaucuk veya plastik 163 655 167

maddeden diger ayakkabilar

Yiizii deri, taban1 kauguk, plastik, tabii veya suni 269 830 234
deri ve kosele ayakkabilar

Yiizii dokuma maddelerinden, tabam kauguk, 96 598 217
plastik vb. ayakkabilar

Diger ayakkabilar 8 683 676

Ayakkab1 aksami, i¢ taban, topuk rampasi, 29719 138
getr, tozluk, dolak, vb

Kaynak: DTM Istatistikleri

Ayakkab1 ithalatimizin yaklagsik yaris1 Cin’den yapilmaktadir. Bu iilkeden
2007 yilinda 281 milyon dolarlik ithalat yapilmistir. S6z konusu ithalatin % 50,7’sini
dis tabani, yiizii kaucuk veya plastik maddeden diger ayakkabilar, % 25’ni deri

ayakkabilar olusturmustur.

Diinya ayakkabi iiretimi i¢inde ilk ii¢ arasinda bulunan ve diinya ayakkabi
modasma ydn veren Italya ayakkabi ithal ettigimiz iilkeler arasinda ikinci sirada
gelmektedir. Bu tlilkeden 2007 yilinda 78 milyon dolarlik ayakkabi ithal edilmis olup,
bu ithalatin % 80,5’ni yiizli deriden mamul ayakkabilar olusturmaktadir. Vietnam,
Endonezya, Ispanya, Brezilya, Tayland, Portekiz ve Romanya ise ayakkabi ithal
ettigimiz diger onemli iilkelerdir. 2002 yilinda toplam ayakkabi ithalatinin % 41°ni
AB iilkelerinden gerceklestirirken, 2004 yilindan itibaren ithalattmiz uzak dogu
tilkelerine yonelmis olup 2007 yili itibariyle ayakkabi ithalatimizin % 75’1 bu

iilkelerden tedarik edilmeye baglanmistir.
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Ulkeler 2003 2004 2005 2006 2007
Cin 54327609 | 107 691 677 | 221 708 342 | 291 520 248 | 280 994 006
italya 44 326 782 49680777 | 53838377 | 68512245 7 086 655
Vietnam 24476908 | 32556672 | 49664365 | 49366980 68 162 413
Endonezya 14293562 | 24311375 | 17517436 | 23470055 50 826 459
Malezya 7077174 20722 006 | 13 528 189 1914 176 813 447
ispanya 7109 879 8315162 8 748 557 9 483 640 10 669 467
Brezilya 3438 843 7734 984 8 630 623 8809 316 10 147 663
Tayland 3591 750 9331568 7 545 665 12 489 591 16 440 316
Portekiz 2 981 965 5540 232 5603 258 7220 191 6 739 951
Romanya 2598118 3149 538 4021 154 8 589 281 9201 548
Hong Kong 2036 302 4 568 835 3777871 288 638 670433
Almanya 1 897 203 2 684 238 3182915 4339 968 2794 045
Hindistan 1456 589 1 689 002 1943 191 5509 730 6 859 413
Tayvan 7948 091 8631999 | 1816457 1351992 2 489 551
Fransa 2 744 571 2844 355 | 1496 497 2059 332 1 868 522
Toplam 179 952 269 (291269 791 |412 712 611 514 967 309 569 928 759
Kaynak: DTM

2.5. KONYA AYAKKABI SEKTORUNUN GENEL DURUMU

Konya’da yaklasik olarak 10 bin kisi ¢alismaktadir. Yillik 15 milyon ¢ift

ayakkab iireten Konya nin, Tiirkiye’deki pazari, toplamin %15°dir. Uretim kapasitesi

olarak Tiirkiye’de Istanbul ve izmir’in ardindan 3. sirada yer almaktadir.'*

Konya Ayakkabicilar Odasi’na kayith ayakkabi ve yan sanayi ile ilgili 2000

tiye kayitlidir. Bunlardan 1200 tanesi imalatgi, 50 tanesi fabrika, 200 tanesi orta boy

isletme, digerleri kiiciik isletme seklindedir. Konya Ticaret Odasi’na kayith toplam

339 ayakkabi firmasi bulunmaktadir.

12 Kiling, a.g.e., s.12
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Tablo 2.13. : KTO’ ya Ayakkabicilik Sektoriinde Kayith Firma Sayisi

Komite Grup Sahis +Sirket
No: '

17 Ayakkabi Imal Edenler 111

17 Kundura Levazimati, Deri Kosele ve Taban |46

Imal Edenler, Satanlar Lastik, Kaucuk ve
Plastik Ayakkabi imal Edenler

17 Kauguk ve Plastik Ayakkabi Imal Edenler |10

18 Ayakkab1 Toptan Saticilari 60

18 Perakende Ayakkabi1 Satanlar ve 34
Kavaflar

18 Cantacilar, Deri Konfeksiyonculart 25
ve Kiirkciiler

18 Plastik, Kau¢uk, Musamba ve 53

Lastik Ayakkabi1 Satanlar

Kaynak: KTO istatistikleri

Ulkemizdeki ayakkabicilik sektdriiniin en 6nemli 6zelligi cogunlukla
isgliciine dayali kiigiik isletmelerden olugmasi, iiretim kapasitesinin yiiksek ancak
kapasite kullanim oraninin diisiik olusudur. Bu da pazarlama/pazar payi ile ilgilidir.

Konya’da da makine parki yeterli ama kapasite kullanim orani1 diisiiktiir.

Sektorde egitimin hayati onem tasidigi sOylenebilir. Sektoriin ¢ok ciddi bir
egitim sorunu vardir. Tiirkiye’de pek cok sektdrde oldugu gibi ayakkabicilik
sektoriinde de onemli Ol¢iide egitilmis isgiliciine ihtiyag duyulmakta ancak, mevcut
yap1 heniiz bu ihtiyact karsilayamamaktadir. Ciinkii ayakkabicilik konusunda egitim
heniiz iilkemizde yayginlagtirllamamigstir. Tiirkiye’deki ayakkabi egitimi ile ilgili
egitim veren meslek lisesinden biri de Konya’da bulunmaktadir. Selguk Universitesi

biinyesin de 6n lisans diizeyinde ayakkabi tasarim programi agilmistir.

Yasanan ekonomik krizler sonrasinda satin alma giicliniin 6nemli oranda
diistiigii ilkemizde, ayakkabi sektoriiniin karst karsiya kaldigt en énemli sorunlardan
biri de uzak dogudan gelen ucuz ve kalitesiz ayakkabilarin tehdididir. Ucuz olmasi
sebebiyle tliketicilerin ilgi gosterdigi bu iirlinler, yerli iireticileri iiretim maliyetlerinin

yiiksekligi nedeniyle rekabet edemez duruma diistirmektedir. Emegin nispeten ucuz
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oldugu Uzak Dogu diilkeleri, devlet destegini de alarak ayakkabicilik sektoriinde
onemli rekabet avantaji elde etmislerdir. Konya’da da Cin etkisi sektor temsilcileri

tarafindan olumsuz olarak hissedilmistir.

Ayakkab1 yan sanayi girdilerin %30’u ithal, %70’1 yerli iiretim olmasina
karsin bazi tirtinlerde % 60-70 oraninda disa bagimlilik gdstermektedir. Bu 6zellik,
makine ve kimyasallarda agirliklidir. Konya’da yan sanayi {iriinii olarak; taban

tiretimi, yapistirict yaygindir. Makine ve techizat tiretimi yapan firmalarda mevcuttur.

Sektdr isletmeleri kiiciik ve orta oOlgekli isletmelerdir. KOBI’lerin tipik
ozelliklerini tasimaktadirlar; ¢ogunda, yonetim fonksiyonlar1 aile bireylerindedir; bu
ozellikler, bir yaniyla avantajli diger yaniyla dezavantajli karakterdedirler. Bir
yandan, kararlar daha hizli almabiliyor, isletmede olusan bilgi birikiminin
korunmasiyla rekabet giicii artiyor ve stratejik kararlar kolay alinabiliyor ancak ote
yandan entegrasyona imkan vermemeleri dolayisiyla sanayilesmenin @ ve
kurumsallasmanin ~ Oniinii  kesiyor ~ durumdadirlar. Kurumsallasmaya 6zen
gosterilmemesi  hantallasma  yaratmaktadir. Vizyon sahibi bir ydneticilik
gelistirilememekte ve profesyonel elemanlar, firmalarin karar mevkilerinde yer

alamamaktadirlar.

Konya’da finansman giicliikleri ve pazarlama, marka olamama sektoriin en
biiyilik sorunlaridir. Pazarlama yoniinden sektoriin, kendini tanitma zorluklar1 oldugu,
triintin  kalitesi cok yiliksek olsa dahi, buradaki handikab1 kolay asamadigi

goriilmektedir. Reklam ve tanitim harcamalar1 yapilmamaktadir.

Sektor, uzun vadeli projeksiyonlar yapamamakta, giiniibirlik c¢aligmaktadir.
Konya’da bu sektorde faaliyet gosteren firmalar, yerli degil yabanci tasarimcilarin
iiriinlerini kullanmaktadir. Yabanci tasarimcilar, genellikle, Italya agirlikli olmak
lizere, Ispanya ve Fransa gibi iilkelerin tasarimcilaridir. Tasarim konusunda, Konya
orijinli bir moda akimi, kendini yaratacak temellerden hep yoksun kalmigtir. Firmalar

tasarima yonelik biitce ayirmamaktadir.

Sektoriin sorunlari ve ¢dziim Onerileri tezin son boliimiinde yer alacaktir. .
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UCUNBU BOLUM
HiBE PROJESI

3.1. PROJE GEREKCESI

Ayakkab1 sektorii, ayakkabi iiretenler ve bunlara girdi saglayan yan sanayi
isletmeleri ile ayakkabi iireten ana isletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan
olugmaktadir. Atolye tipi liretim tarzinin hakim oldugu bu sektoér, emek yogun
ozelligi dolayisiyla gelismekte olan iilkelerde istthdamin artis1 igin Onemli bir
kaynaktir. Sektor girdileri nedeniyle deri, tekstil, metal, plastik gibi birg¢ok is kolu ile
yakindan ilgilidir. Ulkemizin ihracati yiiksek sektdrlerinden biri olan ayakkabi
sektorii, ¢ogunlukla isgiiciine dayali kiiciik isletmelerden olusmaktadir. Istanbul,

[zmir, Gaziantep, Konya, Adana, Bursa ise sektdriin 6nde gelen illeri arasindadir

901 yillarda atilim yapilan sektor, bugiin iilke ekonomisinde yarattigi katma
deger agisindan Onemli bir paya sahiptir. Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin toplam
yatiranlar i¢indeki pay1 %2 diizeyindedir. Yilda 500 milyon ¢ift {iretim kapasitesine
sahip olan sektor kapasitesinin tamamini kullanamamaktadir, Konya’da sektoriin
kapasite kullanim orani ayakkabicilar odasi raporlarina goére %40-%50 arasinda

bulunmaktadir. Sektor iiretiminin %90"n1 i¢ pazara satmaktadir.

Gerek Konya'da yapilan sanayi ¢alismalarina gerekse KOSGEB tarafindan
2 Subat 2005 tarihinde yapilan "Kiimelenme Yaklasimi Raporuna'" gore,
ayakkabicilik sektorii Konya'nin 6nde gelen {i¢ 6nemli sektoriinden biridir. Konya bu

yapistyla Tiirkiye'nin en rekabet¢i illerinden biri olarak kabul edilmektedir.

Konya bu avantajina ragmen maalesef sektdorde marka olusturamamistir.
Kapasitesinin ¢ok altinda iiretim yapan bu 6nemli sektor i¢in kisa vadede problemin

¢ozlimiine yonelik olarak bir proje gerekliligi vardi.
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Sekil 3.1. Sorun Agaci

Eksik Kapasite Kullanimi

A

Pazar Sikintist

A

Marka olusturulamamus,
mevcut markalarda iyi bir
marka imaj1 olusturulamamis

A A}

Yeterli pazarlama ve Kalite glivence ve
marka tanitim standartlarina 6nem
caligmalar1 yapilmamis verilmemis
Sekil 3.2. Hedef Agaci

Kapasite Kullaniminin Artirilmast

A

Pazar Sikintisinin
Giderilmesi
A

Yeni markalar olusturulmasi,
mevcut marka imajlarinin
tyilestirilmesi

Yeterli pazarlama ve Kalite giivence ve
marka tanitim standartlarina nem
caligmalar1 yapilmasi verilmesi
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3.2. BASVURU FORMU

1. TANIM

1.1. Bashk

Ayakkabicilik Sektoriinde Markalagsma ve Rekabet Projesi

1.2. Yer

Tirkiye, TR52(Karaman, Konya), Konya

1.3. Proje Maliyeti ve S6zlesme Makamindan Istenen Hibe Tutar1

Projenin toplam uygun maliyeti S6zlesme Makamindan talep Projenin toplam uygun
(A) edilen tutar (B) maliyetleri i¢indeki yiizdesi
(B/Ax100)

Oda Tarafindan Belirlenecektir Oda Tarafindan Belirlenecektir %

Projenin toplam uygun maliyetinin ve Sozlesme Makamindan talep edilen tutarin Avro
cinsinden olmasi gerektigi unutulmamalidir.

1.4. Ozet (en fazla 1 sayfa)

Projenin toplan siiresi 12 ay

Projenin hedefleri Genel hedef{(ler)

Konya ve c¢evresinde ayakkabicilik sektoriiniin kapasitesini artirarak,
rekabet edebilirligini artirmak ve bolgenin ekonomik gelismislik diizeyine
katkida bulunmak

Ozel hedef

Konya ve g¢evresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin Pazar sikintilarini gidermek.
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Ortak(lar) Oda Tarafindan Belirlenecektir

Hedef grup(lar)’ Konya ve ¢evresinde, ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren ozel
sektor isletmelerinin yoneticileri.

Isletme yéneticileri, isletme ortaklari, sektdr calisanlari, ayakkabi yan
Nihai faydalanicilar® sanayicileri, tekstil ve deri imalatcilari, nihai tiiketiciler, sanayi ve ticaret
odasi.

Ogretim miifredat;, programlari, ders notlari, sinav igerigi ve Ogretim
materyalleri hazirlandi. Afig ve brosiirler dagitildi. Web sitesi ve
veritaban1 hazirlandi. Konya ve gevresinde ayakkabicilik sektoriinde
faaliyet gOsteren 0zel sektor isletmelerinden 200 yoneticiye yeni pazarlar
Beklenen sonuglar bulmaya ve marka olusturmaya yonelik Ogrenim verildi ve
degerlendirmelere  gore sertifikalari/ katilim  belgeleri  verildi.
Ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren 1400 6zel sektor isletmesine
yonelik rekabet, markalagsma ve sektorel konularda 10 seminer verildi.
Temel 6gretim doklimaninin kitap olarak basildi.

Proje ekibinin kurulmast ve c¢alismalara bagslamasi; O6gretim
miifredat ve programlarinin, ders notlarinin, siavlarin igeriginin ve
egitim materyallerinin hazirlanmasi; afis ve brostirlerin hazirlanmasi
ve dagitilmasi, web sitesinin ve hazirlanmasi; veritabaninin
olusturulmas1 ve kursiyer kayitlarinin alinmasi; Markalasma ve
pazarlama, dis ticaret, kalite giivence ve standartlari, kurumsallagsma
onularinda 6grenim verilmesi; 10 seminer diizenlenmesi; temel
egitim dokiimanlarinin kitap seklinde basilmasi.

Temel faaliyetler

1.5. Amaglar

Projenin katkida bulunmayi1 amacladigi genel hedefleri ve basarmayir amagladigi 6zel
hedef(ler)i agiklayimiz.

Genel Amac(lar):

e Konya ve ¢evresinde ayakkabicilik sektoriiniin kapasitesini artirarak, rekabet
edebilirligini artirmak ve bolgenin ekonomik gelismislik diizeyine katkida
bulunmak.

e Konya bolgesinde halihazirda faaliyet gosteren isletmelerin yoneticilerinin
egitilmesi yoluyla, isletmelerin kalite ve verimliliklerinin artirilmasina

katkida bulunmak.

“Hedef gruplar” projenin amaglari ¢ercevesinde, projeden dogrudan ve olumlu olarak
etkilenecek gruplar/kuruluslardir.

“Nihai Faydalanicilar” projeden uzun vadede genis anlamda toplumsal veya sektdrel boyutlarda
yarar saglayacak kisilerdir.
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e Konya ayakkabi sektoriinde rekabet edebilirligi yiiksek giiclii marka

imajlarinin olusturulmasina katkida bulunmak.

e Mevcut marka imajlarinin giiglenmesini saglamaya katkida bulunmak.

e Sivil toplum orgiitleri arasinda isbirligi ve dayanigsmanin artirilmasina
katkida bulunmak.

e Konya bolgesinde proje uygulama kapasitesinin artirilmasina katki saglamak
ve ornek olmak.

e Sanayiye odakl siirdiiriilebilir yerel ortamin olusmasina katki saglamak.

Ozel Amaclar:

e Konya ve ¢evresinde ayakkabicilik sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin
Pazar sikintilarin gidermeye katki saglamak.

e Konya ve cevresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren isletme
yoneticilerinin biling diizeylerini ytlikseltmek.

e Proje kapsaminda bolgede ayakkabicilik sektdriinde faaliyet gosteren 6zel
sektor isletmelerinin 200 yoneticisine, markalasma ve pazarlama, kalite
giivence ve standartlari, dig ticaret ve kurumsallagsma konularinda 6grenime
tabi tutmak ve biling diizeylerini artirarak rekabet edebilirligini saglamak.

e Konya ve ¢evresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren 1400 6zel
sektor isletmesine yonelik sektorel konularda 10 seminer vererek,
igletmelerin rekabet stratejileri gelistirmesini ve biling diizeylerini
artirllmasini saglamak.

e Ogretim programlari hizmeti sunarak, yerel ihtiyaglari karsilayan
hizmet iretme ve hizmet {iretiminde dayanisma saglama katkisi

saglamak..

1.6. Gerekcelendirme

1.6.1. Projenin Programin hedefleri ve oncelikleri ile ilgisi

Projenin genel hedefi; Konya ve cevresinde ayakkabicilik sektoriiniin
kapasitesini artirarak, rekabet edebilirligini artirmak ve bdlgenin ekonomik
gelismislik diizeyine katkida bulunmaktir. Projenin uygulanmasi ile Konya’da 6n

planda olan ayakkabicilik sektoriiniin rekabet edebilirliginin ve verimliliginin



109

artmasina katki saglayacaktir. Yeni projelerin yapilmasina i¢in proje 6rnek teskil

edecektir.

Projenin 6zel hedefi; Konya ve cevresinde ayakkabi sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin kurumsallagmasini saglayarak, markalasma ve pazarlama
konusunda rekabet edebilirliklerinin artirmak. Kalite glivence ve standartlar
konusunda 6nemli asamalar kat ederek yurt dis1 pazarlar i¢in gerekli belgelerin
alinmasin1 saglayarak dis ticaret yapilmasini saglamak ve biling diizeyini artirmaktir.
Bu baglamda 200 sirket yoOneticisine; markalagsma ve pazarlama, kalite giivence ve
standartlari, dis ticaret ve kurumsallasma konularinda 6gretim yapilacaktir. Ayrica
ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren 1400 6zel sektdr isletmesine yonelik
sektorel konularda 10 seminer vererek, isletmelerin rekabet stratejileri gelistirmesini

ve biling diizeylerini artirilmasini saglanacaktir.

1.6.2. Hedef iilkede/ler de ve ozellikle kapsanan bolgede/lerde belirlenen ihtiyag

ve sorunlarin tanimlanmasi.

Ayakkab1 sektorii, ayakkabi iiretenler ve bunlara girdi saglayan yan sanayi
isletmeleri ile ayakkabi iireten ana isletmeye fason olarak hizmet veren firmalardan
olugmaktadir. Atolye tipi liretim tarzinin hakim oldugu bu sektdér, emek yogun
ozelligi dolayisiyla gelismekte olan iilkelerde istthdamin artis1 i¢in Onemli bir
kaynaktir. Sektor girdileri nedeniyle deri, tekstil, metal, plastik gibi birgok is kolu ile
yakindan ilgilidir. Ulkemizin ihracati yiiksek sektdrlerinden biri olan ayakkabi
sektorii, cogunlukla isgiiciine dayali kiiciik isletmelerden olusmaktadir. Istanbul,

[zmir, Gaziantep, Konya, Adana, Bursa ise sektdriin 6nde gelen illeri arasindadir

901 yillarda atilim yapilan sektor, bugiin iilke ekonomisinde yarattigi katma
deger agisindan Onemli bir paya sahiptir. Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin toplam
yatirimlar i¢indeki pay1 %2 diizeyindedir. Yilda 500 milyon ¢ift liretim kapasitesine
sahip olan sektor kapasitesinin tamamini kullanamamaktadir, Konya’da sektoriin
kapasite kullanim orani ayakkabicilar odasi raporlarina gore %40-%50 arasinda

bulunmaktadir. Sektor iiretiminin %90"n1 i¢ pazara satmaktadir.
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Gerek Konya'da yapilan sanayi ¢alismalarina gerekse KOSGEB tarafindan
2 Subat 2005 tarihinde yapilan "Kiimelenme Yaklasimi Raporuna' gore,
ayakkabicilik sektorii Konya'nin 6nde gelen {i¢ 6nemli sektoriinden biridir. Konya bu
yapistyla Tirkiye'nin en rekabet¢i illerinden biri olarak kabul edilmektedir.
23/11/2005 — 10/03/2006 tarihleri arasinda Konya Ticaret Odas1 tarafindan
"Ayakkabicihik Sektor Analizi" raporu hazirlanmistir. Buna gore; Konya'da
yaklagik olarak sektérde 10 bin kisi ¢alismaktadir. Yillik 15 milyon c¢ift ayakkabi
iireten Konya'nin, Tiirkiye'deki pazari toplamm %15'dir. Uretim kapasitesi olarak
Tiirkiye'de Istanbul ve Izmir'in ardindan 3. sirada yer almaktadir. Konya Ticaret
Odast'na kayith toplam 339, Ayakkabicilar Odasi'na kayitli 1100 ayakkabi firmasi

bulunmaktadir.

01/06/2008 — 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabicilar Odasi
tarafindan hazirlanan “Sektéor Ihtiya¢ Analizi” raporu hazirlannmistir. Buna gére;
sektorde imalat yapanlarin iiretim kapasitelerini %40-%50 arasinda kullandiklar
ortaya ¢ikmis ve sorunun ¢Oziimii i¢in gelistirilen Onerilerde dig pazarlara ve
ihalelere girebilmek i¢in kalite giivence ve standartlar1 kapsaminda kalite belge
basvurularinin yapilmaya baslanmasi, dis ticaret konusunda bilgi sahibi olma, yeni
markalarin olusturulmasi, mevcut marka imajlarinin iyilestirilmesi, etkin bayi aginin

ve pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin de@isen ve gelisen piyasa sartlarina uyum saglamasi acisindan

bilgilendirme ve yonlendirme ihtiyaci bulunmaktadir.

1.6.3. Hedef grubun(larin) ve nihai faydalanicilarin tanimi ve tahmini

sayilari

Projenin hedef kitlesinin tanimi ve tahmini sayilari; Konya ve g¢evresinde
ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gdsteren 0zel sektor isletmelerinden 200 yonetici

ile ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren 1400 6zel sektor isletmesidir.
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Projenin nihai faydalanicilarinin tanimi ve tahmini sayilari: Isletme ortaklari
(yaklasik olarak) 2000, tedarik¢iler (yaklasik) 300,ilgili sektor magazalar1 (yaklagik
500), ayakkabi yan sanayicileri (yaklasik350—400), nihai tiiketiciler, tekstil ve deri
imalatgilar (yaklasik 300-400).

1.6.4 Bu hedef grubun(Iar) secilme nedenleri ve bu gruplarin ihtiyaclarimin
ve sorunlarinin tammmlanmasi. Bu proje, hedef grubun(larin) ve Nihai

Faydalanicilarin ihtiyaclarina nasil cevap verecek?

Projenin hedef grubu; Konya ve ¢evresinde, ayakkabicilik sektoriinde faaliyet

gosteren 0zel sektor isletmelerinin yoneticileridir.

01/06/2008 — 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabicilar Odasi
tarafindan hazirlanan “Sektor Ihtiya¢c Analizi” raporu hazirlanmistir. Buna gore;
sektorde imalat yapanlarin iiretim kapasitelerini %40-%50 arasinda kullandiklar
ortaya ¢ikmis ve sorunun ¢oOziimii icin gelistirilen Onerilerde dis pazarlara ve
ihalelere girebilmek i¢in kalite giivence ve standartlari kapsaminda kalite belge
basvurularinin yapilmaya baslanmasi, dis ticaret konusunda bilgi sahibi olma, yeni
markalarin olugturulmasi, mevcut marka imajlarinin iyilestirilmesi, etkin bayi aginin
ve pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bunun ig¢in

sektor yoneticileri hedef grup olarak seg¢ilmistir.

Bu proje ile sektordeki isletmelere yonelik, sektorel konularda egitim

seminerleri verilerek, isletmelerin biling diizeylerinin artirilmasi saglanacaktir.

1.6.5. Projenizde cevrenin korunmasina gereken 6zen gosterildi mi?

Egitim projemiz kapsaminda; geri donilisiimlii malzeme kullanilarak ¢evreye

gereken 6zen gosterilecektir.
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1.6. Faaliyetlerin Ayrintili A¢iklanmasi

FAALIYET 1: Proje Ekibinin Kurulmasi ve Calismalara Baslamasi

n

Ayakkabicilik Sektoriinde Markalasma ve Rekabet Projesi” projesinin
yiiriitiilebilmesi i¢in Oncelikle proje ekibinin kurulmasi gerekmektedir. Projenin
faaliyetlerini yiiriitecek ekip, projenin baglamasi ile birlikte hemen olusturulacaktir.
Projenin toplam siiresi 12 aydir. Projede toplam 18 kisi yer alacaktir. 3 kisi projenin
kilit personeli, 1 hizmetli, 4 e§itmen ve 10 seminer egitmenlerinden olusacaktir.
Ekipteki herkesin gorev ve sorumluluklari belirlenecektir. Projede yer alanlarin

gorev ve yetkileri agagida yer almaktadir.

Projenin ayrintili tanimi1 yapin ve gereken durumda projenin gelistirilmesine yol acan

arka plan bilgilerine yer verin. Bu tanimlama sunlar1 kapsamalidir:

1. Proje Koordinatorii: Proje kapsaminda, Ongoriilen faaliyetlerin en ve
basarili  bir gsekilde yiiritilmesinden sorumludur. Projenin tiim
organizasyonundan, denetlenmesinden, proje kapsaminda gorev alacak olan
Ogreticilerin azami performans ve verimliliklerinden, gerekli raporlarin

hazirlanmasindan, proje i¢indeki ve disindaki iletisimden sorumlu olacaktir.

2. Egitim Uzmam: Ogretim programlarinin  hazirlanmasindan,  egitim
mekaninin diizenlenmesinden, egitim ara¢ ve gereglerinin hazirlanmasindan,

sektorde faaliyet gosteren isletmelerle iletisimden sorumludur.
3. Teknik Sekreter: Ayakkabicilik Egitim Merkezi ile ilgili tiim evrak islerinin,
muhasebe islerinin diizenlenmesi, projenin biitcesi ile ilgili islemlerin takip

edilmesinden sorumludur.

4. Marka ve Pazarlama Uzmam: Marka ve pazarlama konusunda sektor ihtiyaclart

ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

5. Kalite Giivence ve Standartlar1 Uzmam: Kalite Giivence ve Standartlari
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konusunda sektor ihtiyaclari ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

6. Dis Ticaret Uzmani: Dis Ticaret konusunda sektor ihtiyaclari ve proje hedefleri

dogrultusunda dersler verir.

7. Kurumsallasma Uzmani: Yo6netim ve Organizasyon konusunda sektor ihtiyaclart
ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

8. Hizmetli: Egitim merkezinin temizlik ve 1sinma islerinden sorumludur.

9. Seminer Egitmenleri: Inovasyon; Liderlik ve Motivasyon basar1 &rnekleri;
kurumsal iletisim ve kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; Marka
imaj1; Reklam ve pazarlama stratejileri; Sirket birlesmelerinin 6nemi ve basar
hikayeleri; toplam kalite yonetimi; ayakkabi kalite standartlart; kiiresel 1stnma ¢evre
duyarlihgr ve organik ayakkabiya dogru; konularinda egitim verilmesinden

sorumludurlar. Seminer igerigi sektorden gelecek talebe gore degisebilecektir.

B - Proje Ekibinin Calismalan

Proje ekibi, Ogretimler baslayana kadara her hafta, sonrasinda ayda bir
toplanacaktir. Bu toplantilarda; durum degerlendirilmesini, planlanan faaliyetlerin
detaylandirilmasi, gorev dagiliminin yapilmasini, projede gergeklesen ilerlemeleri
iceren raporlar sunulacaktir. Projede gorev alan herkes projede gorev aldig: faaliyetle
ilgili kendi raporunu hazirlayacaktir. Bu raporlarin bir araya gelmesiyle projenin ara

ve nihai raporu olusturulacaktir.

C-Alt Faaliyetler

1. 18 kisilik proje ekibi kurulacaktir.
2. Proje ekibi merkez 6gretim baslayincaya kadar her hafta, sonrasinda
her ay toplanacaktir. Toplantilara dair raporlar hazirlanacaktir.

3. Raporlarin bir araya getirilmesiyle ara ve nihai rapor hazirlanacaktir.
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FAALIYET 2: Ogretim Miifredat ve Programlarimin, Ders Notlarimin, Smav

Iceriginin ve Egitim Materyallerinin Hazirlanmasi, Egitmenlerin Temini

A - Hazirhik Calismalan

Proje kapsaminda belirtilen 6gretim hizmetinin verilebilmesi igin, Oncelikle
kaliteli bir 6gretim miifredat ve programiin hazirlanmasi ve basarili uzmanlarin
temin edilmesi gerekmektedir. Konya Ticaret Odasi tarafindan 23/11/2005 -
10/03/2006 tarihleri arasinda yapilan "Ayakkabiciik Sektor Analizi" raporunda
ve 01/06/2008 — 29/08/2008 tarihlerinde Konya Ayakkabicilar Odasi1 tarafindan
hazirlanan “Sektor Ihtiya¢ Analizi” raporu kaynak alinarak, Konya bolgesinde
faaliyet gosteren ayakkabi isletmelerinin  beklentileri de gbéz Oniinde
bulundurulmustur. Bu kaynaklardan faydalanilarak 6gretim miifredat ve programlari
hazirlanmistir. Uzmanlar ders notlarin1 da bu miifredat ¢er¢evesinde hazirlanacaktir.
Siavlar miifredat icerisindeki konular1 igerecektir. Bu faaliyet kapsamindaki 6gretim

materyalleri proje biit¢esinden temin edilecektir.

B - Alt Faaliyetler
1. Ogretim miifredat ve programimin hazirlanmasi
2. Uzman 6greticilerin temini
3. Miifredata uygun ders notlarinin ve siav igeriklerinin belirlenmesi
4

. Egitim materyallerinin hazirlanmasi

FAALIYET 3: Afis ve Brosiirlerin Hazirlanmasi ve Dagitilmasi, Web Sitesinin

Hazirlanmasi

A - Hazirhk Calismalan

Ayakkabicilik Egitim Merkezini ile projemizi tanitacak brosiirlerin ve afislerin
hazirlanmas1 faaliyetleri birlikte yiiriitiilecektir. Bu brosiir ve ilanlarda, merkez
tarafindan sunulacak hizmetler ve kurslar ayrintilariyla anlatilacaktir. Bu faaliyetin

secilmesinin nedeni; Konya ve c¢evresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gdsteren
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isletmelerin, kursiyerlerin ve yerel kurum ve kuruluslarin merkezden haberdar
edilmesidir. Bu c¢ergevede hazirlanacak olan afis ve brosiirler hedef kitleye
dagitilacaktir. Projemizin, egitim merkezinin tanitilmast ve kursiyer bagvurularinin
alinabilmesi i¢in web sitesi hazirlanacaktir. Proje ile ilgili gelismeler web sitesinde yer

alacaktir. Web sitesinin tanitim1 da yapilacaktir.

B-Alt Faaliyetler:
1. Afis ve brosiirler
2. Web saytasi

FAALIYET 4: Kursiyer Kayitlarimin Ahnmasi

Ogretim kurslar i¢in, egitim merkezinden veya web sitesi {izerinden kursiyer
kayitlar1 alacaktir. Kayitlar sirasinda kursiyerlerden ilgili belgeler alinacaktir.
Egitim smiflar1 20°ser kisiliktir. Dolayisiyla her donem icin en fazla 20 Ogrenci

kontenjani bulunacaktir.
FAALIYET 5: Veritabaninin Olusturulmasi

Proje kapsaminda ortaya ¢ikan tiim bilgileri iceren bir veritabani hazirlanacak
ve proje siiresince siirekli giincellestirilecektir. Hazirlanan veritabanima internet
tizerinden merkezin web adresinden ulagilabilinecektir. Veritabaninda; kursiyerler
hakkinda bilgiler, kursiyerin kendisine ait ders notlan, 6gretim birimi tarafindan
sunulacak hizmet ve kurslarin ayrintilar1 ve diger gerekli bilgiler yer alacaktir.
Veritabanima, seminere katilan KOBI sahip ve/veya yoneticilerinin, ¢alisanlarmin
bilgileri eklenerek, daha sonra diizenlenecek seminerlere katilimlari1 konusunda ¢aba

sarf edilecektir.
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FAALIYET 6: Markalasma ve Rekabet Kursu

A- Egitimin Genel Cercevesi

Konya Ticaret Odasi tarafindan 23/11/2005 — 10/03/2006 tarihleri arasinda yapilan
""Ayakkabicilik Sektor Analizi" raporunda ve 01/06/200 — 29/08/2008 tarihlerinde
Konya Ayakkabicilar Odasi tarafindan hazirlanan “Sektér Ihtiya¢ Analizi” raporu
kaynak almarak, Sektoriin ihtiyaglart kapsaminda kurs dersleri Ozenle

olusturulmustur.

Tiirkiye ortalamasinin {izerinde bir kalitede ayakkabi iiretim yapmasina
karsin, gilicli markalar ortaya cikarilamamistir, rekabetle gelen pazar payinda
daralma da iiretim kapasitesini (raporlara gore) %40-%50 arasinda kullanan sektor
haline gelmistir. Kalite standart belgelerine 6nem verilmemesi hem yurtdisi
pazarlara ac¢ilmayr engellemekte hem de ihalelere katilma haklar1 elde
edememektedirler  dolayisiyla  kapasitelerini  kullanip  pazar  paylarini
artiramamaktadirlar. Pazar dagitim aglarinin olmamast mevcut marka imajlarinin
giicsliz olmas1 ve Ozellikle kurumsallagamama raporlara gore biiyiik bir problem

olarak ortada bulunmaktadir.

Tiim bunlar g6z oniine alindiginda toplam 200 kursiyerin 20’ser gruplarla,
hafta i¢ci O0gleden sonralar1 4’er saatlik derslerle bir ayda 80 saat kurs almasi

saglanacaktir.

Kurs ders dagilimlart su sekildedir: Markalasma ve Pazarlama dersleri 28
saat, kalite giivence ve standartlar1 16 saat, dis ticaret dersleri 20 saat, kurumsallasma
(yonetim ve organizasyon) 16 saat seklinde verilecektir. Kurs bitisinde
degerlendirme smavlar1 yapilacaktir. Sinav komisyonu kurulacaktir. Sinav
sonuclarina gore her kurs bitiminde kursiyerlere sertifika verilecektir. Hangi
kursiyerlere sertifika verilecegi, puanlama sistemi ve basar1 durumu kurs
yonetmeliginde belirtilecektir. Kurslara katilan ancak basarisiz olan kursiyerlere

katilim belgesi verilecektir.
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B - Egitimin I¢erigi:

Kurs kapsaminda;

1. Pazarlama ve Marka; markani 6nemi ve sagladig1 faydalar; marka stratejileri;
marka imaji, kisiligi ve kimligi, marka farkindaligi; marka vaadi; marka tercihlerini
etkileyen faktorler; rekabet tstiinliigii saglayan marka stratejileri; Pazar arastirmasi
yontemi; stratejik pazarlama plani; rekabet¢i pazarlama stratejileri; bayi agi,
franchising; fiyatlandirma; reklam ve reklam stratejileri... vb. konular1 miifredatta

yer almaktadir.

2. Kalite Giivence ve Standartlari; Standardizasyonun tanimi, konusu, amag¢ ve
ilkeleri; standardizasyonun iiretici, tiiketici ve ekonomiye sagladig: faydalar; toplam
kalite yonetimi; kalite ve verimlilik arasindaki iligkiler; ISO 9000 standartlar1, TSE
ayakkab1 standartlari, Uluslar arasi ticaret i¢in gerekli olan standartlar. ... vb.

konular1 miifredatta yer almaktadir.

3. Dis Ticaret: Dis ticaret politika ve gesitleri; teslim gesitleri; 6ddeme sekilleri;
kullanilan belgeler; ihracat islemleri; devlet yardim ve tesvikleri; sektorle ilgili
giimriik mevzuatt; finansman teknikleri; sektorle ilgili ihracat 6rnegi; yurt dis1 pazar

bulma yontemleri; hazir yazima o6rnekleri,... vb. konulari miifredatta yer almaktadir.

4. Kurumsallasma: Yonetim ve organizasyon kapsaminda ogretim yapilarak;
kurumsallasmanin gerekleri; kurumsallasmanin oOniindeki engeller ve ¢oziim
Onerileri; aile sirketlerinde nesiller arasi iletisim problemleri ve ¢oziimleri;
kurumsallagsma siireci; vizyon, misyon; miisteri empatisi; siire¢ gozlemleme ve

tyilestirme; bilisim teknoloji ¢oziimleri. ... vb. konular1 miifredatta yer almaktadir.

C — Katilimcilarin Belirlenmesi

Proje ile ilgili yapilacak tanitimlar sonucunda, projede web sayfasi iizerinden

veya egitim merkezinden kurslara miiracaatlar alinacaktir. Her kurs igin smiflar
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20’ser kisilik olacaktir. Kursa Konya ve ¢evresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet

gosteren sirket yoneticileri katilacaktir.

FAALIYET 7: Ayakkabiciik Sektoriinde Faaliyet Gosteren Isletmelere

Sektorel Konularda 10 Seminer Verilmesi

A - Seminerlerin Genel ¢ercevesi:

Konya Ticaret Odasi tarafindan 23/11/2005 - 10/03/2006 tarihleri arasinda yapilan
"Ayakkabicihk Sektor Analizi" raporunda ve 01/06/2008 - 29/08/2008
tarihlerinde Konya Ayakkabicilar Odasi tarafindan hazirlanan “Sektor Thtiyac
Analizi” raporunda, Konya bdlgesinde faaliyet gosteren ayakkabi isletmelerinin
sorunlar1 ortaya konulmustur. Bu isletmeler global taleplere, yeni teknolojilere uyum
kabiliyeti ve esnek yapisal ozellikleri ile bdlge i¢in biiyiik 6nem tasimaktadirlar.
Konya agisindan gerek istihdam gerekse imalat sanayisinde her gecen giin artan pay1
ile ayakkabilik sektoriindeki isletmeler rekabetci avantaji yakalamada anahtar bir role

sahiptir.

Ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin hem kendi sektorleri
hem de hizla degisen piyasalarla ilgili gelismelerden haberdar olmalar1 nedeniyle
asagida belirtilen konularda her ay egitim seminerleri verilecektir. Konya Ticaret
Odas1 veya Ayakkabicilar Odasi'nin konferans salonlarinda egitim verilmesi
diisiiniilmektedir. Seminerler ilan edilecektir. Seminerler i¢cin Konya disindan uzman

temini gerekebilir.
B - Seminerlerin i¢erigi:

Inovasyon; Liderlik ve Motivasyon basar1 rnekleri; kurumsal iletisim ve
kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; Marka imaji; Reklam ve
pazarlama stratejileri; Sirket birlesmelerinin dnemi ve basari hikayeleri; toplam

kalite yOnetimi; ayakkabi kalite standartlari; kiiresel 1sinma ¢evre duyarliligi ve
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organik ayakkabiya dogru; konularinda egitim verilmesi diisiiniilmektedir. Seminer

iceri sektdrden gelecek talebe gore degisebilecektir.

C — Katilimcilarin Belirlenmesi:

Seminerlere Konya ve c¢evresinde ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler katilacaktir. Veritabanina, seminere katilan KOBI sahip ve/veya
yoneticilerinin, c¢alisanlarinin  bilgileri eklenerek, daha sonra diizenlenecek

seminerlere katilimlar1 konusunda ¢aba sarf edilecektir

FAALIYET 8: Temel Egitim Dokiimanlarimin Kitap Olarak Basilmasi

Sektorde herkesin faydalanacagi proje siirecinde elde edilen tiim bilgilerin
toplanacagi temel bir dokiimanin basilmasi diisiiniilmektedir. Proje igerisinde ortaya

konulan 6gretim notlar1 ve tecriibelere dayali olarak iyi bir kaynak basilacaktir.

FAALIYET 9: Proje Raporunun Hazirlanmasi

Kurslarin sonunda proje raporu hazirlanacaktir. Bu raporda proje siiresince
yapilan tiim faaliyetler ayrintili bir sekilde belirtilecek, projede gosterilen

ilerlemelere dair gdstergeler ortaya konulacaktir

1.7. Yontem

1.8.1 Uygulama yontemleri ve teklif edilen yontemlerin nedenleri ve gerekgeleri.
Basvurunuzda, AB destegini belirtecek goriintirliik faaliyetlerinin yer almasina

dikkat ediniz.

1. Isbirligi yontemi: Isbirligi yontemi Konya Avyakkabicilar odas

tarafindan doldurulacaktir.
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2. Egitim yontemi:

2.1. Egitim programlan gelistirmede uygulanacak yontem:

Kurs programi ve ders miifredatlari, sektorel raporlar sonucuna ortaya c¢ikan
ihtiyaclar goz oniline alinarak, 6gretim kurumlarinin, 6zel kurslarin miifredatlar1 ve

bu alanda yazilmig akademik ¢alismalar ele alinarak hazirlanmastir.

2.2. Egitim siirecinde uygulanacak yontem:

Kurs kapsaminda kursiyerlerin 6grenimlerini en iyi sekilde tamamlayabilmek
icin teorik dersle olabildiginde dikkat c¢ekici ve bazen uygulama ve basari

ornekleriyle beraber dersler verilecektir.

24. Kursiyerlerin degerlendirilmesi ve belgelendirilmesi sirasinda

uygulanacak yontem:

Proje  dahilinde kurs almak isteye kursiyerlerin, basvurularinin
degerlendirilmesi i¢cin bir komisyon kurulacaktir. Kursiyerlerin objektif

degerlendirilmesi i¢in bu yontem uygun goriilmektedir.

2.5. Temel egitim dokiimaninin olusturulmasi:

Proje siirecinde kursiyerlere ders notlar1 verilecektir. Kurs egitim miifredatlari
ve kurs sonlarinda elde edilecek veriler ve tecriibeler géz dniinde bulundurularak bir
kitap olusturulacaktir. Ozellikle ayakkabi konusunda c¢ok fazla yayin
bulunmamaktadir. Burada ortaya ¢ikan kitap; kursiyerlerin, ayakkabi sektoriinde
faaliyet gosterenlerin isletmelerin, meslek okulundaki G&grencilerin, ayakkabi

konusunda arastirma yapanlarin oldukga isine yarayacaktir.

3. Tanitim Yontemi:

Bu projenin uygulama sathasinda Avrupa Birligi ve Konya Ayakkabicilar

Odas1 katkisinin goriintir kilinmasi, proje taninirliliginin artirilmast ve projemizin
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basartya ulagabilmesi gerektiginden dolayi, yapilan faaliyetler icerisinde tanitim
unsurlar1 yer almaktadir. Bu kapsamda afis, ilan, web sitesi, brosiir, AB bayragi,

kitap, basin toplantilari, basin biiltenlerimizde yer almasi diisiiniilmektedir.

4. Seminer Yontemi:

Globallesen diinya piyasalari artik siirekli artan hizla degismektedir. Ozellikle
is piyasalarinda her giin yeni bilgiler yayillmaktadir. Sektorde faaliyet gosteren
isletmeler giinliikk islerinden dolayr meydana gelen gelismeleri yakindan takip
edememektedir. Isletmelerimizin gelisimine katki saglanmasi ve rekabet
edebilirliklerinin artirilmasi1 amaciyla 10 ay sektorel konularda egitim seminerleri
verilmesi diistiniilmektedir.

5. Veritabam Yontemi:

Proje kapsaminda ortaya ¢ikan tiim bilgileri iceren bir veritabani hazirlanmasi
ve proje siiresince siirekli giincellestirilmesi diisiiniilmektedir. Hazirlanan
veritabanina internet iizerinden merkezin web adresinden ulasilabilinecektir.
Veritabaninda; kursiyerler hakkinda bilgiler, kursiyerin kendisine ait ders notlari,
egitim birimi tarafindan sunulacak hizmet ve kurslarin ayrintilar1 ve diger gerekli
bilgiler yer alacaktir. Veritabanina, seminere katilan KOBI sahip ve/veya
yoneticilerinin, ¢alisanlarinin  bilgileri eklenerek, daha sonra diizenlenecek
seminerlere katilimlar1 konusunda caba sarf edilecektir. Amac; proje kapsaminda

meydana gelen degisimleri takip edebilmektir.
1.8.2 Projenin, daha onceki baska bir projenin devam olmasi
durumunda, bu projenin oOncekinin sonuglar1 iizerine nasil insa

edilecegini anlatiniz.

Konva Avakkabicilar Odasi Tarafindan Doldurulacaktir.

1.83 Proje, daha biiyiikk bir programin parcasi ise, projenin bu

programa  nasil uyacagi veya programla nasil koordine edilecegini
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anlatinz. Liitfen, basta Avrupa Toplulugu tarafindan desteklenenler
olmak iizere yiiriitillen diger faaliyetlerle ortaya cikabilecek olasi

sinerjileri belirtiniz.

Proje daha biiyiik bir programin pargasi degildir.

1.8.4. Projenin nasil takip edilecegine ve i¢c/dis degerlendirmeye dair

prosediirler

Oncelikle, projenin baglama tarihi ile birlikte proje ekibi, Konya
Ayakkabicilar Odas1 (varsa proje ortagiyla) proje prosediirleri, goérev ve
sorumluluklart hakkinda birlikte bir degerlendirme toplantist yapacaktir. Bu
toplantida, herkesin proje amacinin bilincine ulagmasi ve herkesten ona gore projenin

yiriitiilmesi beklenmektedir. Kurs yonetmeligi hazirlanacaktir.

¢ Degerlendirme ve Takip Edilmesi: Proje ekibi icerisinde yer alan personelin,
oncelikle gorev ve sorumluluklar1 ¢ok iyi tanimlanacaktir. Proje ekibi, kurs
baslayincaya kadar her hafta, basladiktan sonra her ay toplant1 diizenleyecektir. Bu
toplantilarda proje faaliyetleri konusundaki gelismeler degerlendirilecektir. Proje
koordinatorii ekibinin yaptigi islemleri stirekli kontrol edecektir. Projenin her tiirlii i¢
ve dis (Merkezi Finans ve fhale Birimi) iletisiminden sorumlu olacaktir.
Prosediirlerin yerine getirilmesi konusunda ortaya ¢ikan her tiirlii sorununun
¢Oziimiinli saglayacaktir. Proje ekibi, projenin gostergelerine iliskin verilere, proje
faaliyetlerinin ve kalitesinin sonuglara ulasip ulasilmadiginin 6ncelikle i¢ takibini

yapacak, gelismeleri dis degerlendirmecilerle paylasacaktir.

Dis Degerlendirme ve Takip Edilmesi: Projenin dis denetiminin yapilmasi ve takip
edilebilmesi i¢in, Konya Ayakkabicilar Odasinin yetkilileri ve (Odanin belirleyecegi
proje ortagi) proje ekibinden 2 kisi her ay toplanti diizenleyecektir. Proje ekibi
yetkilileri proje sahibi ve ortagina her tiirlii gelismeyi, evraklari, kayitlari, raporlar

ile bildirecektir.
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1.85. Cesitli aktorlerin projedeki rollerinin ve katilimlarinin
tamimlanmasi (yerel ortak, hedef gruplar, yerel yonetimler, vb.), ve

bu rollerin onlara verilis sebepleri.

Konya Ayakkabicilar Odasi: Proje sahibidir. Projenin izlenmesinden ve
denetlenmesinden sorumludur. Proje yiiriitiiciisii olmasindan dolay her faaliyette yer
alacaktir. Projenin mali ve yasal sorumlusudur. Projenin tanitimmin yapilmasinda da

rol alacaktir.

1.8.6. Projenin uygulanmasi icin onerilen ekip (islevlerine gore:

burada Kisilerin isimlerinin belirtilmesine gerek yoktur.)

Proje Koordinatorii: Proje kapsaminda, Ongoriilen faaliyetlerin en ve
basarili bir sekilde yiiriitiilmesinden sorumludur. Projenin tiim organizasyonundan,
denetlenmesinden, proje kapsaminda gorev alacak olan egitmenlerin azami
performans ve verimliliklerinden, gerekli raporlarin hazirlanmasindan, proje igindeki

ve disindaki iletisimden sorumlu olacaktir.

Egitim Uzmani: Projenin egitim programlarinin hazirlanmasindan,
sektorde calisan basarili usta Ogreticilerin ve egitmenlerin temin edilmesinden,
egitim mekaninin diizenlenmesinden, egitim ara¢ ve gereclerinin hazirlanmasindan,

sektorde faaliyet gosteren isletmelerle iletisimden sorumludur.
Teknik Sekreter: Ayakkabicilik Egitim Merkezi ile ilgili tiim evrak
islerinin, muhasebe islerinin diizenlenmesi, projenin biitcesi ile ilgili islemlerin takip

edilmesinden sorumludur.

Marka ve Pazarlama Uzmani: Marka ve pazarlama konusunda sektor ihtiyaclart

ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

Kalite Giivence ve Standartlar1 Uzmam: Kalite Giivence ve Standartlari
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konusunda sektor ihtiyaclari ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

Dis Ticaret Uzmani: Dis Ticaret konusunda sektor ihtiyaclart ve proje hedefleri

dogrultusunda dersler verir.

Kurumsallasma Uzmani: Yonetim ve Organizasyon konusunda sektor ihtiyaglar

ve proje hedefleri dogrultusunda dersler verir.

Hizmetli: Egitim merkezinin temizlik ve 1sinma islerinden sorumludur.

Seminer Egitmenleri: Inovasyon; liderlik ve motivasyon basart Ornekleri;
kurumsal iletisim ve kurumsal imaj, e-ticaret; rekabet ve rekabet stratejileri; marka imaj;
reklam ve pazarlama stratejileri; sirket birlesmelerinin 6nemi ve basari hikayeleri; toplam
kalite yonetimi; ayakkabi kalite standartlari; kiiresel 1sinma ¢evre duyarlilign ve organik

ayakkabtya dogru; konularinda egitim verilmesinden sorumludur.

1.8.7 Projenin uygulanmasi icin 6nerilen temel araclar (ekipmanlar, aragclar...)

Bu Kisim Konva AvakKkabicilar odasi tarafindan hazirlanacak olan

biitcede ver alacaktir

1.8. Projenin siiresi ve uygulamayla ilgili faaliyet plam taslag:

Projenin siiresi 12 ay olacaktir.

Ongoriilen  faaliyet planinda kesin bir baslangic tarihi  verilmesi
gerekmemektedir. Bu dogrultuda, belirli tarihlere ya da aylara atifta bulunmak yerine

“l.ay”, “2. ay” vb seklinde bir siire tanimlanmistir.

Bagvuru sahipleri, uygulama siiresini etkileyebilecek ilgili tiim faktdrleri goz
oniinde bulundurarak, her bir faaliyetle ilgili tahmini siireyi en kisa siire degil en

olas1 siire esasinda tanimlamalidir.
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Faaliyet planinda gosterilen faaliyetler, bu bélimde ayrintili bigimde
tanimlanan faaliyetlere uygun olmalidir. Uygulama biri ya basvuru sahibi ya da
herhangi bir ortagi, istirak¢i ya da alt yiiklenici olabilir. Herhangi bir faaliyetin
goriilmedigi aylar ya da ara donemler faaliyet planinda yer almalidir
(¢1ikartilmamalidir); ayrica, bu siireler projenin toplan siiresi hesaplanirken hesaba

katilmalidir.

Faaliyet plani, her bir faaliyetin hazirlik ve uygulamasina ait genel bir goriis
verecek sekilde yeterli ayrintiya sahip olmalidir. Faaliyet plani, Bolim 1.6’da
tanimlanan tiim faaliyetler uyumlu olmali, bu faaliyetler arasindaki baglantilar1 ve

iligkileri esas almalidir.

BEKLENEN SONUCLAR

2.1. Hedef Gruplar/Faydalamcilar Uzerine Beklenen Etki

Projenin asagidaki konularda ne gibi ilerlemeler saglayacagini belirtiniz

Projenin hedef gruplan {izerindeki etkisinin agiklanmasi, (etkilenen isletme
sayist, faaliyetin bolgesel dnemi, gegici/kalict olusturulan istihdam, sosyal faydalar,
saglanan egitim firsatlari, yeni yatirimlar, bolgenin genel ekonomik ortaminda

saglanan gelismeler vb. dahil olmak {izere)

Projenin hedef gruplari; Konya ve cevresinde, ayakkabicilik sektoriinde
faaliyet gosteren Ozel sektdr isletmelerin ydneticileri. Uygulamada g¢ogunlukla
bilingsiz ve dzellikle kiiciik isletmelerde yalniz iiretim faaliyetleri gerceklesmektedir.
Bu projenin uygulanmas ile; ayakkabicilik sektoriinde faaliyet gosteren 6zel sektor
isletmelerinin kendi sektorlerini ilgilendiren pazarlama stratejileri; marka; kalite
standartlar1 ve kurumsallasma konularinda bilgilerini artirmak ve bu bilgileri

isletmelerinde hayata gecirmeleri beklenmektedir.
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Yeni markalarin ortaya ¢ikmasi ve stratejilerinin kurs kapsaminda 6grenilen
bilgilerle olusmasi, mevcut markalar i¢in stratejiler belirlenmesi beklenmektedir. Dis
ticaret alaninda ozellikle ihracat konusunda bilinglerinin artarak yurt dis1 pazarlara

ulagmaya baslamalar1 beklenmektedir

Diger illerde bulunan sektor isletmeleri bu projeyi emsal alarak rekabet igin
bilginin 6n sart oldugunu kabullenmeleri ve buna benzer c¢aligmalar yapmalari
beklenmektedir. Bu yiiksek potansiyelli sektér Konya’nin ismini tiim diinyaya
duyurmaya baglayacaktir. Her y1l Konya’da iki defa diizenlenen Ayakkabi1 fuarina
ilgi giderek artacak ve sosyal ekonomik anlamda da sehire ve bolge insanina katki

saglayacagi beklenmektedir.

2.2. Somut Ciktilar

Ciktilar miimkiin oldugunca belirgin ve sayisal olmalidir. Ozellikle, proje

kapsaminda 6ngoriilen yayinlar1 belirtiniz.

Markalagsma ve Rekabet kursu sonucunda, kurs notlarinin bir araya getirilmesi ile
bir kitap olusturulacaktir. 500 adet basilacaktir.

*  Kursun tanitilmasi i¢in 1 adet tabela yapilacaktir.

e 500 adet afis basilacaktir.

* 2000 brosiir basilacaktir.

* 2000 adet ilan basilacaktir.

*  Projenin tanitilmasini saglayacak web adresi hazirlanacaktir.

2.3. Carpan Etkileri

* Yapilan bu kurs ve yapilan faaliyetler, Konya’daki diger sektorlere, sivil toplum
orgiitlerine Ornek olabilir, onlar1 da kendi sektorleri ile ilgili yeni calismalara
yonlendirebilir. Bu projenin Avrupa Birligi desteli olusumun taninirlik faaliyetleri
kapsaminda ifade edilmesi ile birlikte, hibe desteklerinden faydalanmak isteyenler

olabilir ve bolgeni proje hazirlama kapasitesi artabilir.
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* Projede; markalasma ve rekabet konusunda verilecek kurstan 200 yoOnetici
faydalanacak olup, bu yoéneticilerin isletmelerinde calisan isgiler, pazarlamacilar,
dagitim aglar1 ¢alisanlar1 ve magaza calisanlarina da projenin olumlu etkiler
yanstyacaktir.

* Markalasan, dis ticaret yapan ve kapasitesini artiran bir isletme muhakkak yeni
istihdam taleplerinde bulunacaktir, bu sayede issizlik konusunda da olumlu
yansimalar1 olacagi muhakkaktir.

* Egitmenler, bir Avrupa Birligi kaynakli projede yer alarak kazandiklar
tecriibelerini yeni yapilacak projelerde kullanabilirler.

o Isletmelerin kapasitesinin artmasi ile projenin nihai faydalanicilarindan;
tedarikeilerin, ayakkabi yan sanayicilerin, tekstil-deri imalat¢ilarinin is yiiklerinin
artma olasiligi bulunmaktadir. Yine projenin nihai faydalanicilarindan ayakkabi
magazalarinin, daha kaliteli ayakkabi {iretimiyle Konya ayakkabi imalatgilar ile is

iliskisi artabilir.

Faaliyet Plam1 EKk olarak tezin sonunda bulunmaktadir.

Mantiksal Cerceve Analizi Ek olarak tezin sonunda bulunmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme olgusuyla birlikte artan rekabet, isletmeleri iiretim alaninda
oldugu kadar pazarlama alaniyla ilgili markalasmaya ve markaya yatirima onem
vermeye zorlamustir. Isletmeler artik markalagsmaya daha ¢ok yatirim yapar hale

gelmiglerdir.

Yogun rekabetin yasandigi, hizla gelisen ve degisen is yasaminda stirekliligi
saglamak ve korumak isteyen firmalar iiriinlerini markalayarak satmak zorundadirlar.
Markalagma, isletmelere hedefledikleri pazar payma ulagabilme ve uzun siireli

rekabet giicline sahip olmada ciddi avantajlar saglayabilmektedir.

Markalasmay1 ve rekabet iligkisini inceledigimiz c¢alismanin 6nemini,
ayakkab1 sektoriindeki yoneticilere benimsetmek temel amag¢ olmustur. Ayakkabi
sektoriiniin Tiirkiye ve Konya i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ilk boliimde ortaya

¢ikan sonuglarda gormekteyiz.

Tirkiye’de, sektoriin sorunlarini;

1. Son yillarda Cin’den ithal edilen ucuz ayakkabilar en biiyiik sorun olarak
ortaya ¢ikmaktadir. 2007 yilinda Tiirkiye’nin yaptig1 569 milyon dolarlik ithalatin,
280 milyon dolar1 Cin’den gergeklestirilmistir,

2. Tasarim ve moda unsurlarinin 6n planda oldugu sektorde, ayakkabicilik
egitimi veren meslek okulu, meslek yiiksekokul gibi egitim kurumlar1 ¢ok sinirh
kalmaktadir.

3. Sermaye yetersizligi.

4. Moda ve tasarimda yetersizlik.

5. Isletmelerin pazar bilgilerinin yeterli olmayis1,

6. Marka, reklam ve tanitim eksikligi

7. Kurumsallasamama

8.Isletme bilgisi yetersizligi, cagdas isletmecilik fonksiyonlarmin yetersizligi,
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9. Kalifiye personel temini,

10.Yiiksek KDV, enerji ve iscilik maliyetleri,

Konya Ayakkab1 sektoriiniin sorunlar1 ve ¢dziim dnerileri;

1. Aragtirma siirecinde karsilagilan sorunlarin baginda; istatistik yetersizligi
ve kayit dis1 liretim bulunmaktadir. Sektorde iiretilen iiriinlerin tam olarak kaydi
tutulmamaktadir. Kayit disiligin  olusturdugu sorunlarin  basinda dis ticaret
desteklerinin olmamasi, yerli iiretim miktarinin bilinmemesi sebebiyle ithalat

konusunda yerli iiretimi koruyan bir tarifenin olugturulamamasi bulunmaktadir.

Isletme yoneticilerin takip ve kayit sistemlerinden yararlanarak kayitlarni
tutmasi, maliyet hesaplarinin siirekli olarak kontrol altinda tutulmasi gerekmektedir.
Kriz durumlarinda ve donem bazli iiretim hedeflerinde kayitlar biiyilkk 6nem

tagimaktadir.

2. Standart iiretim yapilamamaktadir. Biiylik ¢cogunlugu emek yogun olan
sektorde standart {retimin yapilamamasit beraberinde pazarlama ve kalite

problemlerini de getirmektedir.

Thracat ve ihaleler igin gerekli olan kalite ve standart belgelerinin alinmamasi
bliyiik firsatlarin kagirilmasina ve eksik kapasitede iiretime neden olacaktir. TSE’
nlin hazirlamis oldugu 9 kalite standardina birinci boliimde deginilmistir ve

imalatgilarin bu standartlar1 almalar1 pazar paylarini artirmak i¢i 6nemli bir firsattir.

3. Marka imaj1 olusturulamamis. Sektor yapisi itibariyle moda ve marka
konusunda hassasiyet tagimaktadir. Birinci boliimde deginilen Tiirkiye’de en ¢ok
iiretim yapan firmalarin temel 6zellikleri tiiketiciler tarafindan bilinirliklerinin ve
marka degerlerinin yiiksek olmasidir. Markalagamama sorunu beraberinde pazar pay1

ve eksik kapasite sorununu da getirmektedir.
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Sadik tiiketici kitlesi olusturabilmenin yollarindan birisi de giiglii bir marka
imaj1 tarafindan olusturmaktir. Konya ayakkabi sektorii bu konuda rakiplerinden ¢ok
geri kalmistir. Markalagma ve rekabet konusunda yapilacak proje calismasi sektorde

Onci olacaktir.

4. Orijinal tasarimlar olusturulamamaktadir. Sektoriin 6nemli bir sorunu da;
tasarimda orijinal ¢alismalar yapilamamaktadir. Diinya’da tasarimin lideri Italya’dan
gelen modellerin benzetilmesi veya klasik olarak yapilan tasarimlar vasat iiriinlerin
disina ¢ikamamaktadir. Kiimelesme kapsaminda kurulan Ayakkabicilik Egitim
Merkezinde saya ve tasarim egitimlerin devam etmesi ve {iniversite sanayi
isbirliginin gii¢clendirilmesi soruna ¢dzliim yolunu agacaktir, bu konuda en biiyiik

gorev Ayakkabicilar Odasina diismektedir.

5. Reklam ve tanmitim yetersizligi bulunmaktadir. Sektorde bulunan
isletmelerin biiylik ¢ogunlugu tanitim ve reklam harcamalarini gereksiz bulmaktadir.
Tanitim ve reklam faaliyetlerinde bulunulmamasi pazarlama faaliyetlerinin tamamen
araci toptancit veya perakendeciye birakilmasi anlamina gelmektedir, oysa iireticiler
reklam faaliyetlerinde bulunarak nihai tliketiciler ile birebir iletisim kurmalarini
saglayarak marka bagimlihigin1 yaratabilirler. Yapilacak olan proje, sektor
yoneticilerin bu konudaki diisiincelerini degistirecek ve bir rekabet araci oldugu

anlasilacaktir.

6. Sektor de faaliyet gosteren isletme yoneticilerin igletme bilgisi olmamasi
kurumsallasamama sorununu ortaya ¢ikarmaktadir. Sektér yapisi itibariyle kiiciik,
aile isletmelerinden olusmasi da bu soruna etkendir. Sorunun ¢6ziimiine yonelik
yapilan proje ¢alismasi ile sektorde faaliyet gosteren isletme yoneticilerine;
markalagma ve pazarlama, kalite giivence ve standartlari, dis ticaret, kurumsallagsma

gibi derslerde kurs verilecektir.

Kaliteli liriinler tiretmesine ragmen, rekabet edebilirlik diizeyi diisiik bir halde

ve eksik kapasite ile ¢alisan Konya ayakkabi sektoriiniin ¢oziimlere ihtiya¢ duydugu
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bir gergektir. Yazilan projenin hayata gegirilmesi, sektoriin biling diizeyini artirarak

birkag yil iginde % 25’lik bir kapasite artis1 hedefini igermektedir.

Diinya ile rekabette 6nemli bir unsur olan sanayideki problemlerin yalnizca
sektor calisanlarinin  problemi olmayip; sivil toplum kuruluslarinin, sivil
inisiyatiflerin, meslek gruplarinin, yerel yonetimlerin, {iniversitelerin, arastirma

kurumlarmin ve genglerin problemi oldugu goriilmelidir.
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1. Yil

Faaliyet

1. Ay

1. Yaryil
3 |4

2. Yaryil
10

11

12

Uygulama birimi

Faaliyet 1: Proje Ekibinin Kurulmasi ve
Calismalara Baslanmasi

Konya  Ayakkabicilar Odast  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi

Faaliyet 2: Kurs miifredat ve
Programlarinin, Ders notlarinin, Siavlarin
Igeriginin  ve Kurs  Materyallerinin
Hazirlanmasi, Ogretici Uzmanlarin Temini

Konya  Ayakkabicilar Odas1  ve
Belirleyecegi Proje Ortag1 Proje Ekibi

Faaliyet 3: Afis ve Brosiirlerin
Hazirlanmasi ve Dagitilmasi, Web Sitesinin
Hazirlanmasi

Konya  Ayakkabicilar Odasit  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi Proje Ekibi

Faaliyet 4: Kursiyer Kayitlarinin Alinmasi

Konya  Ayakkabicilar Odasi  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi Proje Ekibi

Faaliyet 5: Veritabaninin Olusturulmasi

Konya  Ayakkabicilar Odas1  ve
Belirleyecegi Proje Ortag1 Proje Ekibi

Faaliyet 6: Markalasma ve Rekabet Kursu

Konya  Ayakkabicilar Odasit  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi Proje Ekibi

Faaliyet 7: Ayakkabicilik Sektoriinde
Faaliyet Gosteren Isletmelere Sektorler
Konularda 10 Seminer Verilmesi

Konya  Ayakkabicilar Odas1  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi Proje Ekibi

Faaliyet 8: Temel Egitim Dokiimanlarinin
Kitap Olarak Basilmasi

Konya  Ayakkabicilar Odast  ve
Belirleyecegi Proje Ortag1 Proje Ekibi

Faaliyet 9: Proje Raporunun Hazirlanmasi

Konya  Ayakkabicilar Odasi  ve
Belirleyecegi Proje Ortagi Proje Ekibi
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MANTIKSAL CERCEVE

Proje Mantigi

Objektif Sekilde
Dogrulanabilir Basari
Gostergeleri

Dogrulama Kaynaklari ve
Araglan

Varsayimlar

Konya ve gevresinde
ayakkabicilik sektérundn
kapasitesini artirarak, rekabet

Proje tamamlandiktan sonraki 1 yil
icerisinde Konya'da proje dncesi
duruma gore; ayakkabicilik

Ayakkabicilar Odasi ve proje
paydaslarinin kayitlari

Genel edebilirligini artirmak ve bélgenin | sektériinde faaliyet gosteren 6zel
Hedefler ekonomik gelismiglik duzeyine sektor isletmelerinin kapasitelerinin
katkida bulunmak % 25 artirlmasi ve ekonomik
canlanmanin saglanmasi
Konya ve gevresinde 1 - Proje kapsaminda Konya ve 1 - Sinav sonug gizelge ve Proje 6greticileri ve
ayakkabicilik sektériinde faaliyet | gevresinde, ayakkabicilik listeleri uzmanlarin katilimi
gOsteren isletmelerin pazar sektoriinde faaliyet gosteren 6zel 2 - Seminer ilanlari, notlan, devam ediyor
sikintilarin gidermek. sektor isletmelerinden 200 katihmci listeleri, fotograflar
yoneticinin kursa tabi tutulmalari
sonucu degerlendirme sinavlarinin
Proje Amaci gerceklestiriimesi

(Ozel hedef)

2 - Konya ve gevresinde
ayakkabicilik sektériinde faaliyet
gOsteren 1400 6zel sektor
isletmesine ydnelik sektorel
konularda 10 seminer verilmesi

1 - Ogretim miifredati ve
programlari, ders notlari, sinav
icerigi ve 6gretim materyalleri
hazirlandi.

2 -Afis ve brosurler dagitildi. Web
sitesi hazirlandi.

3 - Veritabani hazirlandi

4 - Egitim merkezinde kursiyer
dgrenimlerini tamamlandi. Konya
ve gevresinde ayakkabicilik
sektoriinde faaliyet gosteren 6zel
sektor isletmelerinden 200

1- Proje tanitiminin yapilmasi, ilgili
kurum ve kuruluslara, bildirim
yazisinin génderilmesi.

2 - Ogretim miifredati, kurs
degerlendirme uygulamalari, ders
notlarinin ve 6grenim
materyallerinin kullaniimasi,

3 - Afig ve brosuirler, web sitesinin
varligi ve tanitimi

4 - Veritabaninin olusturulmasi ve
kullaniimasi

5 - Kurs ve sinav uygulanan, 200

1 - Yazigmalar, ayakkabicilik
egitim merkezi ile ilgili tutulan
kayitlar, evraklar, kurs
kayitlan, fotograflar, tanitim
toplantisi, basin bilteni

2 - Ogretim miifredati ve
programlari, ders notlari ve
o6grenim materyalleri, sinav
sorulari

3- Afis ve brosurler, web
adresi, web sitesine yollanan
e-mail ve ziyaretci sayisi,

Proje 6greticilerinin ve
uzmanlarinin
koordinasyonu saglanir

Tanitim faaliyetleri ile
istenilen hedef kitleye
ulagilabilir

Ayakkabicilik sektoérinde
faaliyet gosteren isletme
yoneticileri ve gcalisanlari
ile issiz hedef grubu

Beklenen ybneticiye yeni pazarlar bulmaya | kursiyere kurs sonunda 6grenim linkler tarafindan projeye ilgi
Sonuglar | e marka olusturmaya yénelik sertifikasi/katilim belgesi verilmesi, | 4 - Veritabani kayitlan, devam ediyor
6grenim verildi ve 6 - Seminer uygulamalari kursiyer kayitlan ile ilgili
degerlendirmelere goére 7 - Kitabin dagitiimasi evraklar
sertifikalari/ katilim belgeleri 5 - Merkez plan defteri, sinif
verildi. listeleri, sinav sonug
5- Ayakkabicilik sektdériinde gizelgeleri, egreni sertifikalar
faaliyet gosteren 1400 6zel veya katilim belgeleri.
sektor isletmesine yonelik 6 - Seminer katilimci listeleri,
rekabet, markalasma ve sektorel notlari, fotograflari, ilani
konularda 10 seminer verildi. 7 - Kitap
6 - Temel 6gretim dokimaninin
kitap olarak basildi
1 - Proje ekibinin kurulmasi ve 1 - Teknik ve idari personel Ayakkabicilik sektorinde
calismalara baglamasi 2 - Merkez icin demirbaglar faaliyet gosteren igletme
2 - Egitim mifredat ve 3 - Sarf malzemeleri (kirtasiye) Maliyetler: yoneticileri hedef grubu
programlarinin, ders notlarinin, 4- Tanitim araglan (web, afig, ilan, tarafindan proje ilgiyle
sinavlarin igeriginin ve egitim brostr) (Ayakkabicilar odasi karsilanir
materyallerinin hazirlanmasi 5 - Bilgisayar ekipman tarafindan belirlenecektir.)
3 -Afis ve brosirlerin
hazirlanmasi ve dagitiimasi, web | (Ayakkabicilar odasi tarafindan
sitesinin hazirlanmasi belirlenecektir.)
Faaliyetler 4 - Veritabaninin olusturulmasi

ve kursiyer kayitlarinin alinmasi
5 - Egitim merkezinde kursiyer
egitim faaliyetlerinin baslatiimasi,
degerlendirme ve sertifika
dizenlenmesi

6- 10 seminer dlizenlenmesi

7 - Temel egitim dokiimanlarinin
kitap seklinde basiimasi
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