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TURK AYAKKABI FIRMALARININ REKABET STRATEJILERINDE
TASARIMIN ROLU

OZET

Bu c¢alismada Tirk ayakkabi sektoriinde yer alan firmalarin rekabet stratejilerinde
tasarimin rolii incelenmistir. Firmalarin rekabet stratejilerinde tasarimin nasil bir rol
oynadigmni, Istanbul’da kendi markalar1 ile iiretim gergeklestiren 6nde gelen on
ayakkabi firmasinin derinlenmesine incelendigi o6rnek olay calismalar ile
arastirilmistir. Rekabet stratejileri konusunda teorik cerceve isletme ve yonetim
bilimleri konusunda otorite olarak kabul edilen Michael Porter’in “jenerik stratejiler”
kategorizasyonuna dayanmaktadir. Calisma sonucunda ayakkabi1 firmalarinin rekabet
stratejilerinde tasarimi ne amagla ve nasil kullandiklari ortaya koyulmustur. Bu
cercevede farklilasma, odaklanma ve maliyet liderligi olarak ele alinan ii¢ jenerik
rekabet stratejisinde tasarim yaklagimlari ortaya ¢ikan kavramlarla tanimlanmistir.
Bu calismayla ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin rekabet stratejileri,
tasarim yaklasimlari ele alinmig ve o6rnek olay ¢aligsmasi gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda nitel arastirma ve veri toplama yontemleri kullanilmistir.
Calisma icerigi itibariyle bir durumu ortaya koymak, olay1 etkileyen iliskiler,
baglantilar ve degiskenlerin ortaya ¢ikartilmasi amaclanmistir. Bu kapsamda da
aragtirmaya dahil olan bireylerin goriisleri, deneyimleri ve akatarimlari 6nem
kazanmigtir. Bu nedenle de bir durumun derinlemesine, ayrintili bir bigimde
calisilmasina elvermesi acisindan nitel arastirma yontemi tercih edilmistir.

Aragtirmanin ilk asamasinda ulusal ve uluslararas1 alanda sektorle ilgili, ticaret ve
endiistri ile ilintili kurum ve kuruluslarin rapor, ¢alismalarin incelenmesi ve literatiir
taramas1 yapilmigtir. Ikinci asamada Tiirk ayakkabi sektdriinde yer alan ve
Istanbul’da kendi markasiyla iiretim yapan firmalardan olusan bir 6rneklem
segilmistir. Ornek Olay caligmasi seklinde ele alinan Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri
Dernegine iiye, Istanbul’da markali iiretim yapan ayakkabi firmalarinin rekabet
stratejileri incelenmistir. Firmalarda tasarimin farkli stratejilerde nasil ve ne amagla
uygulandigi karsilagtirmali 6rnek olay analiziyle ortaya konularak benzerlik ve
farkliliklar belirlenmistir. Aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin, gelismekte
olan Tirk ayakkab1 sektoriindeki firmalarin rekabet stratejilerinde tasarimin nasil bir
rol oynayabilecegi konusunda model olusturmasi hedeflenmistir. Bu c¢esit bir
calismayla sektorde varlik gosteren firmalarin durumlarini analiz edip, nasil bir
yapilanmaya gidilmesi gerektigini one ¢ikartilarak, sektoriin ve firmalarin gerekli
cikarimlar1 yapmalarina fayda saglamak amaclanmistir.
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THE ROLE OF DESIGN IN THE COMPETITIVE STRATEGIES OF THE
TURKISH FOOTWEAR FIRMS

SUMMARY

The footwear sector comprising mostly labour intensive mid to small size enterprises
is one of the leading sectors creating employment in Turkey. The footwear market
reaching USD 300 billion volume worldwide, has a market size of USD 4.5 billion
in Turkey according to the information provided as at October 2012. Worldwide,
Turkey is ranked within top ten countries in terms of footwear production capacity.
Turkish footwear producers which were ranked as 30th with respect to worldwide
footwear export have realised an export of USD 450 million in 2011. According to
Turkish Footwear Industry Association 2012 February statistical data Turkish
Footwear sector has an important place in the national economy with its 18,500
firms and 240,000 employees.

Considering all, footwear sector which has a long history in the Turkish industry
with its traditional focus on craftman base and experience has a significant growth
potential with specific areas to develop further. Although possessing several
advantages, the local footwear sector has not achieved the expected success in the
global arena. The footwear sector itself presents a major advantage for Turkey
considering its key location against the emerging countries competing in this arena.
The leading emerging countries in the footwear sector having the same standing as
Turkey have differentiated themselves in the competition through “design” and its
applications. The Turkish footwear sector has to formulate new competitive
strategies since its market share has been declining in the global competitive
environment due to the competition imposed on by the emerging countries with
cheap labour advantage and focusing on the development of their footwear sector.
The role of the design in the competition and its impact on the Turkish footwear
sector presents an important issue for further study. How the design factor which is
predominantly utilized in the competition by the leading countries in the footwear
sector, is used by the Turkish footware producers? The aim of this research is to
analyze the competitive strategies used by the local Turkish firms and thereby
deduce conclusions on how and for which purposes the design factor is used. The
theoretical framework used in this research has been based on Michael Porter’s
‘generic strategies’ categorization, worldwide known authority on the competitive
strategies in the management and business disciplines. In this research the purposes
are; (i) to identify the competition strategies and its applications which are used by
the Turkish footware producers, (ii) to analyze within which context of their
strategies the local Turkish footware producers use the design factor, (iii) to
determine how the competitive strategies of the Turkish footware producers are
reflected on the design process, (iv) to undertake a case study through identifying the
applications of the design factor in the Turkish footwear sector.
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The research aims to provide conclusions on how and for which purposes the
footwear firms use the design factor in their competitive strategies. Within this
framework, the design approaches used in the three generic competitive strategies,
differentiation, focus and cost leadership have been defined through several concepts
arisen from this analysis. Through this research, the competitive strategies and the
design approaches of the firms have been analyzed and a sample case study has been
undertaken.

The role of the design in the development of firms’ competitive strategies has been
researched through detailed sample case studies of ten leading footwear firms
operating in Istanbul with their own brands. Within the sampling, the competitive
strategies of the footware producers which are members to Turkish Footwear
Industry Association and manufacturing their own brand in Istanbul have been
analyzed. The similarities and differences among the companies with respect to how
the design factor is implemented in their strategies are determined. The findings
based on this research are aimed to provide the developing Turkish footware
producers with a model on how to implement the design factor in their competitive
strategies.

For the purpose of the research, qualitative research and data gathering methods have
been used. In accordance with the content of the research it is aimed to identify an
outcome and other related factors and contributing issues. Accordingly, the opinions,
the experiences and other assistances of the parties included in the case studies have
been of great importance. Therefore, qualitative research method which enables the
analysis of such cases has been selected. In the first stage of the research, reports,
papers, researches published by local and global business and industry related
institutions and enterprises have been analysed and a literature search has been
undertaken. In the second stage, a sampling has been selected among the Turkish
footwear producers which manufacture in Istanbul with their own brand. Since the
research subject is design and how it is used in the Turkish footwear firms, a
restriction was needed to narrow the broad area of research. In order to narrow the
research area some criterias are selected; (i) to be a member of Turkish Footwear
Industry Association, (ii) to manufacture in Istanbul with their own brand. Ten
footwear firms are selected on the basis of these criterias and multiple case study
design method is used. Interviews were conducted with the designers and the
authorities of the firms selected and open-ended questions derived from the case
study protocol were raised. Within the content of the research footwear exhibitions
held in Istanbul were visited and some meetings were arranged with the participants.
The datas and observations gathered from the exhibitions gave insights about the
Turkish footwear sector. In addition two trips to footwear factories were carried out
and the production area, research, development and design processes were observed
through these visits. The analysis of different production techniques and technologies
made contribution to the research.

The introduction part of the research consists of the scope, the purpose, the research
methods used and the significance of the study. The second chapter covers the
literature research undertaken on the footwear sector; mainly world footwear sector
and the leading countries. In this chapter the status analysis is made about the
footwear sector in general. The third chapter covers the literature research about
footwear concept, the history of footwear and footwear design. In this part,
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contemporary footwear design and production techniques are analyzed through the
observations beyond the literature research. The fourth chapter covers the literature
research about competitiveness, strategy and the linkage of design with these terms.
The value chain terminology which is widely known in the globalisation of
competition and footwear sector is further discussed in this chapter. In addition,
Michael Porter’s generic competitive strategies which provide the basis for this
research are analysed in this section. In the fifth chapter, the research method, the
selection of the cases, the sampling methods and the methods used in the collection
and analysis of the data are discussed. In the sixth chapter the ten case studies are
covered. Each case study consists of eight main topics that are; the historical
development of the firms, the mission-vision and core competencies of the firms, the
target market, the branding strategies, the design and product development processes,
the production, the sales and marketing and the competitive strategies of the firms.
In the seventh chapter the cross-case analysis of the case studies is carried out.
Through the main topics of the case studies, the cross-case analysis is performed and
tables showing the outcomes, the similarities and the differences are determined. In
the final chapter the datas from the cross-case studies are evualated and associated
with the literature research and put forward the role of design in the competitive
strategies of the Turkish footwear firms.

As for the conclusion the design approaches of the firms that use three generic
competitive strategies are put forward through the tables. The role of design is
categorized according to the terms of value, image, production and process. The
datas indicate that the firms categorized under the differentiation strategy define the
role of design by value and image through added value, quality, customer
satisfaction, communication, uniqueness, firm/product image, brand, corporate
identity, interaction, style, aesthetic and form. The firms categorized under the
focus strategy define the role of design by image, value and process through
firm/product image, brand, corporate identity, interaction, style, aesthetic, form,
added value, quality, customer satisfaction, communication, uniqueness, technology,
innovation, product development and timing. The firms categorized under the cost
leadership strategy define the role of design by process and production through
technology, innovation, product development, timing, cost, standardization,
materials, productivity, simplicity, adaptation and production-oriented. The role of
design shows differences with respect to the competitive strategies of the firms as
seen in the different fields of industry. To achieve competitive advantage the
regarded thing is to betray the core competencies of the firms and head towards that
field. Furthermore, the footwear firms should analyse their core compentencies in
their value chain and focus on that expertise. As observed in the successful reference
countries in the footwear production, in order to perform well in this competitive
sector, Turkish footwear firms have to undertake their own analysis and discover
their value added operations and keep them in-house and outsource the operations
that need more expertise.

xxiii



XXiv



1. GIRIS

1.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Orta ve kiigiik olgekli isletmelerin agirlikli faaliyet gosterdigi emek yogun ayakkabi
sektorli Tiirkiye’de istihdam yaratan Onemli sektorler arasinda yer almaktadir.
Emegin ucuz oldugu, gelismekte olan iilkeler i¢cin dnemli bir sektdr olan ayakkabi
tiretiminde, kiiresel rekabet kosullarinda pazar payr daralan Tiirkiye, rekabet
edebilmek i¢in yeni stratejilere ve agilimlara ihtiya¢ duymaktadir. Gelismekte olan
tilkelerde 6zellikle 6n plana ¢ikan ayakkabi sektorii, Tiirkiye gibi lojistik agidan Kilit
konumda olan bir iilke i¢in énemli bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye
ile benzer konumda olan ve ayakkabi liretiminde 6ne ¢ikan gelismekteki iilkelerde
“tasarim” rekabet unsuru olarak goriilmekte ve bu yonde cesitli uygulamalar
gerceklestirilmektedir. Ayakkabi sektoriinde Onemli olan tasarimin rekabet
kosullarinda nasil bir rol oynadig: Tiirk ayakkab1 sektoriinde arastirilmasi gereken bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayakkabi sektoriinde oncii olan iilkelerin rekabet
karsisinda kullandiklar1 tasarim, Tiirk ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerinde
nasil kullanilmaktadir? Bu c¢alismanin amaci Tiirk ayakkabi sektoriinde firmalarin
rekabet stratejilerini inceleyerek, tasarimin bu stratejilerde ne amagla ve nasil
kullanildigin1 6rnek olay ¢aligmalari {izerinden inceleyerek ortaya koymaktir. Firma
stratejileri rekabet stratejisi gelistirilmesi ile ilgili literatiirde one ¢ikan Onemli
isimlerden olan Micheal Porter’in jenerik stratejileri iizerinden ele alinarak, bu
stratejiler tasarimla iliskilendirilmektedir. Arastirma kapsaminda asagidaki sorularin

yanitlarinin bulunmasi amacglanmistir;

— Tirk ayakkabi sektoriinde iiretim yapan firmalar hangi rekabet stratejilerini

kullaniyorlar?

— Ayakkab1 sektoriinde iiretim yapan firmalar, stratejileri baglaminda tasarimi ne

amagla kullaniyorlar ve rekabet stratejileri tasarima nasil yansiyor?



Bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular neticesinde Tiirk ayakkabi sektoriinde
tasarimla ilintili uygulamalarin tespit edilmesi ve bir durum analizi yapmak

amagclanmustir.

1.2 Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Tiirk ayakkabi sektorii 2012 Subat ayr Tirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi
(TASD) verilerine gore 18,500 firma sayisi ve 240,000 calisani ile {ilkenin gesitli
bolgelerinde liretim yapan bir sanayi koludur. Sektoriin biiyiik olmasi ve arastirma
konusunun sektdrde tasarimin nasil ve ne amagla kullanildig: ile iliskili olmasi,
aragtirma evreninin siirlandirilmas: gerekliligini ortaya koymaktadir. Ayakkabi
sektorliniin emek yogun ve zanaat altyapisindan kaynaklanan konumun tasarimla
ilgili aragtirmanin gergeklestirilecegi firmalarin belirlenmesinde bazi temel kriterlerin
tanimlanmast zorunlulugu dogurmaktadir. Bu nedenle arastirma kapsaminda,
Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegine {iiye olmak, Istanbul’da {iretim
gerceklestiriyor olmak, markaya sahip olmak gibi temel kriterler belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda bazi kisitlamalar, zorluklar yasanmistir ve bu siirecte bir
orneklemde degisiklik gerceklestirilmistir. Orneklem icinde yer alan bir firma eski
Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi (TASD) iiyesi olarak arastirma kapsaminda
yer almistir. Arastirma kapsaminda toplam on firmadan dokuzu TASD’a iiye, biri
eski iiye olmak {izere Istanbul’da kendi markasi ile iiretim yapan ayakkabi
firmalarimin rekabet stratejileri incelenmis ve tasarimin farkli stratejilerde nasil ve ne
amagcla uygulandig1 karsilastirmali 6rnek olay analiziyle ortaya konularak benzerlik
ve farkliliklar belirlenmistir. Arastirma kapsaminda toplam on firmanin yetkilileri ile
acik uclu sorulardan olusan yar1 yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmistir.
TASD dernegi genel sekreteri ile goriismeler gerceklestirilerek, sektorle ilgili ve
dernek calismalar ile ilgili cesitli bilgiler elde edilmistir. Arastirma kapsaminda
Istanbul’daki ayakkabi fuarlara katilim ve bazi ayakkabi firmalarmin yetkilileri ile
goriismeler gergeklestirilmistir. Fuarlarda elde edilen bilgiler ve gozlemler sektoriin
yapist ile ilgili arastirmaya cesitli katkilar saglamistir. Ayrica arastirma kapsaminda
iki ayr1 fabrikanin iiretim alani, {lretim, iiriin gelistirme ve tasarim siireglerini
gozlemleme imkani olusturan fabrika gezileri gerceklestirilmistir. Bu gozlemlerde
farkl1 ayakkabi iiretim bicimleri, kullanilan teknolojiler ve iiretim alanlarinda

caligmalarin nasil gergeklestirildigi ile ilgili yerinde bilgi edinme imkani elde



edilmistir. Firmalarda gerceklestirilen goriismeler, gozlemler ve literatiir
calismalarindan olusan Ornek olay calismalari sonucunda ortaya ¢ikan bulgularin,
gelismekte olan Tiirk ayakkabi sektoriindeki firmalarin rekabet stratejilerinde
tasarimin  nasil  bir rol oynayabilece§i konusunda model olusturmasi

hedeflenmektedir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Ayakkab1 sektorii, Turk kiiltiiriinde koklii bir ge¢gmise sahip zanaat altyapisindan
gelen bir sanayi koludur. Ayakkab1 sektorii sahip oldugu avantajlara ragmen giiglii
oldugu bu alanda yeterli basariyr yakalayamamistir. Diinya ayakkabi sektoriinde
gelismekte olan iilkelerde O6nemli rol oynayan bu sektor, Tiirkiye’de hangi
kosullarindan 6tiirii yeteri bagariy1 gosterememektedir? Ayakkabi tiretiminin gelismis
iilkelerde giderek azalip, gelismekte olan iilkelere kaymasiyla ayakkabi sektorii
Tiirkiye gibi lojistik anlamda kilit konuma sahip bir iilke i¢in 6nemli bir sektdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayakkabi sektoriinde Onemli olan tasarimin rekabet
stratejilerinde nasil bir rol oynadigi, sektorde yeralan firmalardaki uygulamalar, Tiirk
ayakkabi sektoriinde arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
gesit bir ¢alismayla sektordeki baslica firmalarin durumlari analiz edilerek, nasil bir
yapilanmaya gidilmesi gerektigi One ¢ikartilarak sektoriin ve firmalarin gerekli

¢ikarimlar1 yapmalaria fayda saglamak amaglanmaktadir.

1.4 Arastirmanin Yapisi

Aragtirmanin giris boliimiinde arastirmanin konusu, amaci, kapsami, yontemi, 6nemi

ve son olarak da yapisi hakkinda bilgiler verilmektedir.

Arastirmanin ikinci bolimii ayakkabi sektorii ile ilgili alan- yazin taramasini
icermektedir. Diinya ayakkabi sektorii, ayakkabi sektoriinde iiretimde 6ne ¢ikan ii¢
kitadaki iilke 6rnekleri ile ilgili bilgiler verilerek, ayakkabi sektoriiniin durum analizi
yapilmaktadir. Ikinci béliimde ayrica Tiirkiye’deki ayakkabi sektorii ile ilgili yapilan

arastirma ve ¢alismalarla ilgili literatiir taramas1 yer almaktadir.

Ugiincii boliimde ayakkabi kavrami, ayakkabinin tarihgesi ve tasarimu ile ilgili alan-

yazin taramasi yapilmistir. Bu bolimde ayrica giliniimiizde ayakkabi tasarim ve



tiretim siireci ile ilgili alan-yazin taramasi disinda yapilan gézlemlerin verilerini de

degerlendirilmistir.

Dordiincii boliim rekabet, strateji ve bu kavramlarin tasarimla iliskilendirilmesi ile
ilgili alan- yazin taramasin igermektedir. Bu boliimde rekabetin kiiresellesmesi ve
ayakkabi1 sektoriinde 6ne ¢ikan deger zinciri kavrami da ele alinmistir. Aragtirmanin
temelini olugturan Michael Porter’in jenerik rekabet stratejileri de bu boliimde

incelenmistir.

Besinci boliimde arastirmanin metodu, Orneklem se¢imi, veri toplama, analiz

yontemi ve drnek olay ¢alismasi metodu detaylandirilarak anlatilmigtir.

Altinct bolim firmalarla ilgili alan yazin taramasi, gozlemler ve yiiz yiize
gerceklestirilen gorlismeleri iceren toplam on firmanin 6rnek olay ¢aligmalardan
olusmaktadir. Firmalarin tarihsel gelisimi, yapilarini, misyon, vizyonu ve uzmanlk
alanlar1 ele alinmaktadir. Bunun yanisira firmalarin hedef pazar, markalasma,
tasarim-tiriin gelistirme siiregleri, iiretim, satig-pazarlama ve rekabet stratejilerinin

tanimlanmastyla son bulmaktadir.

Yedinci béliimde &rnek olaylarin karsilastirmali analizi gergeklestirilmistir. Ornek
olay calismalarinda ele alinan bagliklar cercevesinde karsilastirmalar yapilarak

benzerlikler ve farkliliklar ortaya ¢ikartilmaktadir.

Sekizinci boliimde 6rnek olay c¢alismalarinin karsilastirmali analizinden ¢ikan
bulgular degerlendirilerek, alan-yazin taramasi ile iliskilendirilmis ve tasarimin Tiirk
ayakkab1 firmalarinin rekabet stratejilerinde nasil bir rolii oldugu sonucu ortaya

konulmustur.



2 AYAKKABI SEKTORU

Calisma kapsaminda “ayakkabi” kavrami ele alindigindan ayakkab1 sanayinin yapist,
gelisimi, Uretim bigimi, tretim-tiiketim, ithalat-ihracat oranlari ile sektorde hangi
iilkelerin one ¢iktig1 ile ilgili literatiir taramas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
yanisira Tiirk ayakkabi sektoriiniin diinya ayakkabi sektoriindeki yeri ve Tiirkiye’de
ayakkabi sanayinin ge¢misten giliniimiize durumunu ortaya koyan bir literatiir
taramasi yapilarak genel yapinin icinde Tiirkiye’nin yerini analiz edilmistir. Diinya
ayakkab1 sektoriinde kitalarin, bu kitalarda lider {ilkeler ve Tiirkiye’nin durumu ile
ilgili ¢esitli raporlar, akademik caligsmalar, yazili ve gorsel medyada yer alan yayinlar
incelenmistir. Bu bolim kapsaminda ayakkabi sektorii ile ilgili genel bir literatiir

derlemesi yapilmistir.

Ayakkab1 ¢ok fazla bilesenden olusan bir iirlin olmasi ayakkabi sektoriiniinde ¢ok
sayida farkli islevler gerceklestiren cesitli isletmelerden olusmasina neden
olmaktadir. Ayakkabi1 sektorii, her amaca yonelik ayakkabi iiretiminde olan
isletmelerin, ayakkabinin ist, dis yiizii, iglik, taban ve topuklarmin {iretimi, tozluk,
vb. iiriinlere kadar herhangi bir malzeme ve herhangi bir siire¢ olmak {izere tiimiinii
kapsamaktadir (Url-2). Ayakkabmin tasarimla baslayan siireci iiretimle devam
ederken ayakkabinin ¢ok bilesenli yapisi itibariyle bir ¢ok asamadan gegmekte ve bu
stirecler nihai kullaniciya ulasana kadar devam etmektedir. Ayakkab1 endiistrisi bir
trinii  konseptten, tasarima, hammadde kaynagindan, aradaki girdilere,
pazarlanmasina, dagitimina ve nihai kullaniciya ulastirilmasimma kadar bir takim
faaliyetlerin birbirleriyle iliskilendirilmesini saglayan kiiresel ag olusumuna
dayanmaktadir (IDS, 2000). Gelismis iilkelerde yaygin bigimde siiregelen ayakkabi
endistrisi ¢esitli kosullarin olusumuyla farkli bir gelisme dongiistine girmistir.
1960’lardan sonra gelismis {ilkelerdeki ayakkabi iireticileri fabrikalarmi kapatarak,
know-how ve tasarim faaliyetlerini ellerinde tutarak, maliyetlerin diisiik oldugu
gelismekteki iilkelere yonelmislerdir (Bazan ve Navas-Aleman, 2001). Giiniimiizde
ayakkab1 sektorii cogunlugu alaninda uzmanlasmis, diisiik teknolojiye sahip kiigiik

olgekli isletmelerden olusmaktadir. Uretim sistemlerinde otomasyon, arag - gereg



donanimi diisiik, operasyonlarin ve iriinlerin %60’ indan fazlasinin insan odakli
oldugu bir yapi1 hakimdir (Carpanzo, Ballerino, 2008). Giiniimiizde ayakkabi
tiirlerine gore iiretim yapilar1 farklilik gostermesine ragmen, ayakkabi iiretiminde
insan faktorii hala 6nem arz etmektedir. Diinya genelinde sektoriin durumu, degisik
yapilanmalara giden iilke drnekleri ve Tiirk ayakkabi sektoriiniin diinya genelindeki
durumunu ortaya koymak adina ayakkabi sektorii ele alinmisg ve ilgili literatiir

taramasi gerceklestirilmistir.

2.1 Diinya Ayakkabi Sektorii

2007 yili itibariyle diinya ayakkabi iiretimi yaklagik 12 milyar 500 milyon ¢ifttir.
2011 yilinda ise diinya capinda ayakkabi {iretimi 21 milyar ¢ifte ulagmistir (World
Footwear Report 2012, Apiccaps). Diinya ayakkabi tiretimi gectigimiz yillara oranla
%3 ve %5 arasinda artmaktadir. Kitalar genelinde ele alindiginda tiretimin %87’si
Asya, %3’ Avrupa, %3’0 Afrika, %7’si Kuzey ve Giliney Amerika kitasinda
gerceklesmektedir. 2011 yili itibariyle liretimde 6nde olan {ilkelerin basinda Cin,
Hindistan, Brezilya, Vietnam, Endonezya, Pakistan, Banglades, Meksika, Tayland ve
Italya gelmektedir. Diinya {izerinde en ¢ok ayakkabu iiretimi yapan iilke Cin’dir. Cin
yilda 12 887 milyon ¢ift iiretim yapmaktadir. Cin’in ayakkabi liretimindeki bu biiyiik
payi, ililkenin yiiksek niifusundan kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda tiretimdeki
girdi maliyetlerinin diisiik olmasi1 da Cin’in bu pazarda iiretimini arttiran nedenlerden

biridir (DPT, 2006).

Cizelge 2.1 : Ayakkabi tiretiminde ilk on iilke (miktar bazinda), (APPICA, 2012).

Ulke Cift (Milyon) Diinya Payi
Cin 12 887 60.5%
Hindistan 2 209 10.4%
Brezilya 819 3.8%
Vietnam 804 3.8%
Endonezya 700 3.3%
Pakistan 298 1.4%
Banglades 276 1.3%
Meksika 253 1.2%
Tayland 244 1.2%
Italya 207 1.0%

Ayakkab1 tretiminde ilk bes icinde yer alan ve Asya kitasi disinda tek iilke
Brezilya’dir. Ayakkabi iiretiminde ilk on iilkeye baktigimizda Avrupa kitasinda tek

iilke Italya’dir. Bunun temel sebeplerinden biri is giicii maliyetlerindeki artis olarak
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goriilmektedir. Yiiksek is gilicii maliyeti nedeniyle Avrupa iilkelerinde ayakkabi
sanayii hizla kii¢lilmiis olup; diinya ayakkabi liretimi i¢indeki paylar1 hizla azalmigtir

(IGM, 2012).

Ayakkabi tiiketimine baktifimizda Cin en biiylik Pazar olarak goze ¢arpmaktadir.
Amerika tiiketimde ikinci sirayr alirken, Hindistan’da yakin takip etmektedir.
Tiiketimde Avrupa pazari dort iilkeyle ilk on icinde yerini almaktadir. Diinya
ayakkab1 sektoriindeki ihracat verilerine baktigimizda Apiccaps 2011 yili verilerine
gore Cin ilk sirada yer almaktadir. Thracat verilerine kitalar bazinda bakildiginda
Asya kitasinin diinya genelindeki ihracatin %84’iinii olusturdugu goriilmektedir.
Ayakkab1 ithalatina bakildiginda, ithalatin %40’1n Avrupa kitasina yapildigi
goriilmistir (Url-13). Amerika Birlesik Devletleri diinyadaki en biiyiik ayakkabi
ithalatcisi iilke olup, diinya ithalatinin yaklasik %22’sini gergeklestirmektedir (IGM,
2012).

Cizelge 2.2 : Ayakkabi tiikketiminde ilk on iilke (miktar bazinda), (APPICA, 2012).

Ulke Cift (Milyon) Diinya Pay1
Cin 2761 15.9%
Amerika 2248 12.9%
Hindistan 2 202 12.7%
Brezilya 740 4.3%
Japonya 697 4.0%
Endonezya 526 3.0%
Almanya 429 2.5%
Fransa 424 2.4%
Ingiltere 372 2.1%
Italya 336 1.9%

Ayakkabi tiirlerine gore iilkelerin liretim adetleri, ithalat ve ihracat oranlar1 da
degiskenlik gostremektedir. Deri, ayakkabi yapiminda en ¢ok tercih edilen
malzemelerden biridir. Deri ayakkabilar toplam i¢inde %40’lik bir paya sahiptir. Tiir
olarak deri disinda lastik, plastik ve tekstil malzemeli ayakkabilarin {iretimi
gerceklestirilmektedir. Diinyada, Cin hari¢ biiyiik ihracat¢r iilkelerin tamaminin
agirlikli olarak deri ayakkabi ihrag ettikleri ve deri ayakkabi iiretiminde uzmanlagmis
olduklar gériilmektedir (Ayakkabir Sektdrii Raporu, Thracat Genel Miidiirliigii Tekstil
ve Konfeksiyon Uriinleri Daire Baskanligi, 2012).



Cizelge 2.3 : Ayakkabi ihracatinda ilk on iilke (miktar bazinda), (APPICA, 2012).

Ulke Cift (Milyon) Diinya Pay1
Cin 10 170 73.1%
Hong Kong 362 2.6%
Vietnam 316 2.3%
Italya 229 1.7%
Belgika 207 1.5%
Endonezya 206 1.5%
Almanya 194 1.4%
Hollanda 143 1.0%
Tayland 141 1.0%
Ispanya 130 0.9%

Cizelge 2.4 : Ayakkabi ithalatinda ilk on iilke (miktar bazinda), (APPICA, 2012).

Ulke Cift (Milyon) Diinya Pay1
USA 2 302 22.4%
Japonya 619 6.0%
Almanya 593 5.8%
Fransa 480 4.7%
Ingiltere 455 4.4%
Hong Kong 425 4.1%
Italya 358 3.5%
Ispanya 354 3.4%
Rusya Fed. 256 2.5%
Hollanda 245 2.4%

Ayakkab1 sektoriinde Cin’in rekabet giicii daha ¢ok orta ve alt kalitedeki ayakkabi
tiretimindedir. Italya ayakkabida kalite agisindan hala diinyanin en dnde gelen iilkesi
olarak kabul edilmektedir. Tasarim ve yaraticilik agisindan lider konumda olan
Italya, ayakkabi sektériinde kiimelenme yaklagimiyla uzun yillar iiretim agisindan
rekabet avantaji yakalamistir. Ayakkabi sektoriinde artan liretim maliyetleri lider
Italya’y1 bile etkileyerek, firmalarin rekabet edebilmeleri igin farkli yapilanmalar
yoluna gitmelerine neden olmustur. Kaliteli ayakkabilarda Ispanya ve Portekiz, orta
ve orta {istii kalitede bir 6l¢iide Brezilya ve Meksika gibi iilkelerin rekabeti Italya’nin
tiretiminin azalmasinda etkili olmustur (Onur, 2008). Moda, marka ve kalite gibi
unsurlar ayakkabi tercihinde dikkate alinmasi gereken faktorler olarak Onem
kazanmaktadir. Marka, ¢ogu sanayide oldugu gibi ayakkabi sanayinde de rekabet
faktorii olarak firmalara ve hatta {liretim yapan iilkelere avantaj saglamaktadir. ‘Made
in Italy’ imaj1 ile ayakkabi sektdriinde 6ne cikan Italya yillarca diinyanin en biiyiik
ureticisi ve ihracat¢ist olarak konumunu korumustur. Ayakkabi ireticileri,

tiketicilerin rahat, dayanikli ve saglikli gibi daha katma deger cklenmis iiriin



beklentilerini karsilamak amaciyla orijinallik, stil ve teknolojinin 6n planda oldugu

arayislara girmislerdir (Carpanzo ve Ballerino, 2008).

Uretimi etkileyen cesitli faktorler iilkelerin yapilanmalarini  sekillendirdiginden
tretimin agirlikli oldugu kitalarda 6ne ¢ikan iilkeler incelenmistir. Bu incelemenin
amac1 farkli kitalardaki iilkelerin olusturduklart stratejileri, nasil rekabet ettiklerini ve
Tiirk ayakkabi sektoriiniin diinya ayakkabi sektorii i¢inde nerede yer almasi

gerekliligini ilgili literatiir taramasi ile ortaya koymaktir.

2.2 Ayakkabi Sektoriinde U¢ Kitada One Cikan Ornekler

2.2.1 Avrupa kitasi

Diinya iiretiminde pay1 en fazla azalan {ilkenin bulundugu kita, ¢cok sayida gelismis
iilkenin bulundugu Avrupa kitasidir (Ozgdrekgi ve Ongiit, 2005). Diinya iiretiminin
ana kaynag olarak ele alindiginda deger olarak diinya {iretiminin yaklasik %44’ {inii
gerceklestirmektedir ve bu da cift sayist olarak bakildiginda diinyadaki toplam
tiretimin %13’{inli olusturmaktadir (Vale ve Caldeira, 2008). 2011 yil1 verilerine gore
oran daha da diisiis gostererek, Avrupa’daki ayakkabi iiretimi %3’e gerilemistir.
Uretim yapan endiistriler igerisinde, ayakkab1 endiistrisi toplam Avrupa iiretiminin
sadece 9%0.6’sim1 olusturmaktadir (Eurostat-ProdCom, 2010). Ayakkabi iiretimi,
emek yogun ve diisiik teknolojiye sahip bir tiretim sektorii olmasindan dolayr emegin
diisiik tcretli oldugu iilkelere dogru belirgin bir bicimde kaymaktadir. Wood
(1995)’a gore gelismis ilkeler ‘iiretim ozerkliginden’ yani milli tiretim mallarini
ikame ederek baska tlkelere bagimliliklarini arttirma girisiminden vazgecerek tiim
sektorlerde yogun yetenek gerektiren faaliyetlerin iiretiminde ihtisaslagmaya gitmis
ve gelismekte olan iilkelerden ise emek yogun emtiya ihtiyaclarini ithal ederek temin
etme yolunu sec¢mislerdir. Ayakkabi sektoriinde oOzellikle Avrupa kitasinda bu
uygulamaya gidilmis, firmalar tasarim ve Ar-Ge’yi ellerinde tutmaya devam ederken,

tiretim faaliyetlerini ise daha diisiik tutabilecekleri bolgelere kaydirmislardir.

Emek yogun bir sektor olmasindan dolayr bu yaklasimdan en ¢ok etkilenen
sektorlerden biri olan ayakkabi sektorti, 6zellikle Avrupa iilkelerinde iiretimi azalan
bir sektor olmustur. Emek yogun bir endiistri olan ayakkabi sanayiinde ¢ogu Avrupa
tilkesinin yiiksek is giicii maliyetleri nedeniyle bu faaliyeti terketme egiliminde
olduklar1 godzlenmektedir (Ozgorekei ve Ongiit, 2005). Tiim bunlara ragmen



ayakkabi endiistrisi Avrupa’nin gliney bolgelerinde yerel ekonominin 6nemli bir
parcasidir. Italya, ispanya, Portekiz ve Fransa’yla beraber Avrupa Birliginde toplam

iretim sektoriindeki hacim %83’°¢ ulasmaktadir.

Avrupali ayakkab1 iireticileri artan yabanci rekabete tepkilerini teknolojik degisim,
tirtin kalitesini arttirma, endiistrinin yeniden yapilandirilip esnek tiretim metodlar1 ve
endiistriyel kiimelenmelerin gelistirilmesi gibi stratejilerle ortaya koymaktadirlar.
Avrupa kitasinda iiretimin diisiisiine kars1 koyabilmek icin liretim teknolojilerinden
daha ¢ok faydalanma yoluna gidilmektedir. Bu nedenle de yatirnmlarda teknolojik
ekipmanlara ve donanimlara yonelerek rekabet etme yoluna gidilmistir. Teknolojik
olarak degisimde Avrupali iireticilere bakildiginda bu yaklasimi toplam yatirimlar
icinde ekipmanlara yapilan yatinm paylarmi inceleyerek gormek miimkiindiir.
Brenton, Pinna ve Vancauteren (2000) tarafindan yapilmis olan ¢alismadaki
arastirmaya gore 1999 yilinda Avrupa’daki ayakkabi liretimi yapan 250 firmada
goriilen iki yeni teknoloji kullanimi mevcuttur. Bu teknolojilerden biri bilgisayar
destekli tasarim (CAD), digeri ise bilgisayar destekli dikim (CAS)’dir. Firmalarla
yapilan goriismelerde iirliniin tasarimi ile ilintili olan bilgisayar destekli tasarim
(CAD)’1n kullaniminin digerine oranla ¢ok daha fazla yaygin oldugu goriilmistiir.
Ulkeler bazinda bakildiginda ise CAD ve CAS’mn kullaniminin Fransa, Almanya ve
Ingiltere’de Portekiz ve Italya’ya oranla daha yaygin oldugu sonucu g¢ikmustir.
Burada Portekiz ve Italya’daki daha fazla sayida kiigiik 6lgekli ve moda odakl1 deri
yiizlii ayakkabi fiiretici firmalarmin bulunmasindan kaynaklanmaktadir (Brenton,
Pinna ve Vancauteren 2000). 2000’li yillarda bu yatirimlara baglanmasiyla

giintimiizde teknolojik ekipmanlarin kullanimi daha ¢ok yayginlagsmistir.

Cizelge 2.5 : Ayakkab1 sektoriinde bilgisayar destekli teknolojilerin kullanimi
(Brenton, Pinna ve Vancauteren 2000).

Fransa Almanya Italya Ingiltere Portekiz

CAD* CAS* CAD CAS CAD CAS CAD CAS CAD CAS
ﬁggammda 67 73 85 46 23 10 a1 64 9 4
Istihdamda ) 33 38 38 12 20 9 55 9 13
negatif etki
Yeni
becerilerin 67 40 85 31 40 30 59 45 48 43
gerektirme
Kalitede o, 80 85 69 29 28 50 77 43 43
pozitif etki

CAD* : Bilgisayar Destekli Tasarim/CAS*: Bilgisayar Destekli Dikim
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Teknoloji kullanimi yayginlasirken, teknolojiyi yeterince kullanamayan firmalarda
esnek {iretim modeliyle yani {retim asamalarinin boliinmesiyle birbirini
tamamlayarak {iriin ortaya ¢ikartma yoluna gitmektedirler. Storper ve Scott (1990)
esnek Uretimi, ‘Ureticilerin bir siire¢/bir liriinden digerine hemen degisimini veya
tiretimin kisa vadede arttirip azaltilmasini iiretimde gii¢lii bir zararh etki yaratmadan
ayarlayan cesitli yontemler’ seklinde ifade etmektedirler. Esnek iiretim firmanin
kendi biinyesinde veya firmalar arasinda ger¢eklesebilmektedir. Firmalar arasi
ger¢eklesmesi; lretim siirecinin farkli firmalarda bir¢ok {initeye bdliinmesiyle
olusmaktadir. Italya’daki ayakkabi endiistrisi, iiretim siirecini iretimin farkl
asamalarinda uzmanlasmis firmalar arasinda bolerek  yiiksek  derecede
uzmanlagsmadan faydalanmigtir (Rabellotti, 1995). Esnek iiretim metodlari, tiretim
siirecinin tedarik¢i/alici firma ve taseron/fason {iretici firmalar arasinda kurulmus
olan ilisikli ag yapilanmalarindan olusan uzman iinitelere boliinmiis olmasindan
kaynaklanmaktadir (Brenton, Pinna ve Vancauteren 2000). Bu stratejileri gelistiren
ve uygulayan bir ¢ok firma yiiksek maliyetli tiretimin hakim oldugu Avrupa kitasinda
rekabet savasi vermektedir. Ayakkabi sektoriinde dzellikle italya’da karsimiza ¢ikan
kiimelenme kavrami, Italya’nin uzun siire maliyetlere ragmen nasil rekabet
edebildigine bir 6rnek teskil etmektedir. Italya’daki ayakkabi iiretim bolgeleri, liretim
siirecinin belirli asamalarinda biiylik Olclide taseron {iretimle uzmanlasmis
isletmelerin birarada kiimelendigi yapilanmalardan olusmaktadir. italyan ayakkabi
firmalar1 ayakkabi tabani, i¢ taban ve topuk iiretiminin %80’inden fazlasini, iist
yiizeylerin dikimi ve kenar dikim agamasinin yaklasik %70’ini, kesim asamasinin da
yaklasik yarismi tageronlara yaptirmaktadir (Varaldo, 1988). Uretim asamasini
boliimlere ayirmak, belirli asamalarda hem isgiici hem de makine kullaniminda
uzmanlagmay1 gerektirmektedir. Tageron firmalar uzmanlastiklar1 agamalarda daha
tecriibeli olduklarindan hem diisiik maliyet hem de daha kisa siirede {iiretim
gerceklesmesini saglamaktadir. Avrupa kitasinda azalan iiretim karsisinda alinan
onlmeler, uygulamalar, rekabette uygulanan stratejiler ve tasartmin roliinii irdeleme
acisindan 6ne cikan iilkelerden Italya ve Portekiz ele alinmustir. Ayakkabi sektdriinde
oldukca one ¢ikan kiimelenme kavramida iilke 6rnekleri incelemelerinde daha detayh

ele alinmaktadir.
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2.2.1.1 italya

Italya, ayakkabi iiretiminde diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Italya, ayakkab1 zanaati olarak Ortagag’dan giiniimiize eski geleneklere
dayanarak ve 1950’li yillardan itibaren de yogun bir bi¢imde gelisim gostererek
giintimiizdeki karakteristik 6zellikleri olan yaraticilik ve tecriibeli isgiicii ile bagari
kazanmustir. Italya’min endiistriyel yapisi kiiciik ve orta Olgekli esnek isletme
aglarindan olusmaktadir. italyan ayakkabi sektorii iilkenin geneline yayilmis kiiciik
oleekli ve genellikle aile isletmelerinden olusmaktadir. Italya’daki ayakkabi
sektorline bakildiginda katma degerin %60’a yakininin yirmiden az calisani olan
isletmelerde gergeklestirildigi goriilmektedir (IFM, 2007). Diinya capinda iiretim
yapan lilkeler i¢inde sekizinci ve ihracat yapanlar i¢inde ise dordiincii konumda olan
Italya (ANCI, 2007) Avrupa Birliginin ayakkabn iiretiminin yaklasik olarak %50’sini
gerceklestirmektedir (Url-9). italya’yr ayakkabn iiretiminde yer alan diger iilkelerden
farkli kilan en temel 6zellik ise moda ve liiks iiriin segmentinde ayakkabi iireticisi
olmasidir. 1ta1yan ayakkab1 sektorii, 7800 iiretici firma firma ve sektorde 89,000
calisan ile Italyan ekonomisinde hem nitel hem de nicel Sneme sahip olan moda ag
yapisinin en 6nemli kollarindan birini olusturmaktadir. Italya’daki 7800 iireticinin
5400’ii ihracatg1 firmadir (ITKIiB, 2012). Italya’daki ayakkabi sektdrii Italyan
Ayakkabi Ureticileri Dernegi olan (ANCI) catis1 altinda birlesmistir.

Italyan ayakkabi sektoriiniin basarisimin temelinde girisimci yapi, hammadde,
tedarik¢iler, makine ftreticileri, yan sanayi, kalip¢ilar ve tasarimcilarin birarada
konumlanmasi yer almaktadir. Italya’daki bu sektdrel yogunlasma Marches, Apulia,
Tuscany, Venetia, Lombardy, Campania ve Emilia Romagna’nin i¢inde bulundugu
yirmi ii¢ bélgeyi kapsamaktadir. Italya’nin ayakkabi sanayinde énemli bir konuma
sahip olmasinin temelinde yatan etmenler geleneksel tiretim metodlarinda inovasyon,
gelismis ve tecriibeli isgiicti, teknoloji, tasarimin 6n planda tutulmasi, hammadde,
aksesuar ve bilesenlerin birarada bulundugu kiimelenme - ag yapisi ve mevcut
trendlere uyum saglayarak tliketici memnuniyetini saglayan tasarimcilarla olusan
‘Made in Italy’ imajidir. Tiim bu donanimlara sahip olan Italya, uluslararas1 pazarda
kiiresellesmeden olumsuz olarak etkilenmeden rekabet edebilmek icin sadece belirli
etkenlerin yeterli olamayacagii fark etmistir. Yeniden yapilanma siirecine gecen
sektorlerden biri olan ayakkabi sektoriindeki firmalar bu kapsamda farkli stratejiler

gelistirme ihtiyacina girmislerdir. italya’nin sektdrle ile ilgili yatirrmlarinm %65’ ini
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1995 ile 2002 yillart arasinda gergeklestirmis olmasi ayakkabi sektoriinde oncii olma
yoniindeki pozisyonunu giiglendirmek istediginin bir gostergesidir (IFM, 2007). Bu
baglamda Italya, kiiresel rekabet karsisinda sektdrde bulundugu konumu korumaya
ve giiclendirmeye yonelik stratejiler gelistirmektedir. Italya ayakkabi iiretiminde
geleneksel tiretim gelenegi olmasindan dolay1 giiclii bir rekabet avantajina sahiptir.
Ayakkabr sektorii isgiiciiniin yogun oldugu bir sektér olmasindan dolayi
kiiresellesmenin etkisiyle 6zellikle endiistriyel iilkelerde rekabet avantajini kaybeden
bir pozisyona gelmeye baslamistir. Gelismekte olan iilkelerdeki ucuz isgiicii, emek
yogun sektorlerde iiretim yapan firmalarin rekabet avantajlarini kaybetmelerine yol
acarken, farkli stratejiler gelistirilmesine on ayak olmustur. Italya, diisiik isgiicii
maliyetli iilkelerden gelen baskilarla artan rekabete karsilik, yerel ayakkabi
sektoriinde tiretimi yiliksek kaliteli tiriinler {izerine uzmanlagtirma yoluna gitmistir.
Bu yaklasim Italya’yr gelismekte olan ekonomilerden gelen diisiik kaliteli iiriinlerle
rekabet etmekten uzak tutmustur. Italya’da ayakkabu iiretiminin yogunlasmis oldugu
bolgelerden Veneto’daki Riviera del Brenta ve Puglia’daki Barletta bolgelerinde
tiretimin farkli segmentlerde uzmanlastiklar1 gériilmektedir. Brenta’da litkkse yonelik
bir segment varken Barletta’da diisiik fiyat pazarina ve farkli dis kaynak kullanimina
yonelik stratejiler izlenmektedir (Amighini ve Rabellotti, 2003). Italya liiks iiriinlerle
nis pazarda ne ¢ikmaktadir. Ozellikle Riviera del Brenta bdlgesinde yaklasik 1000°e
yakin isletme; ayakkabi fabrikalari, aksesuar iireticileri, kalipgilar ve satis acenteleri,
{iretimin %95 ini liikks kadin ayakkabi iizerine yogunlastrmistir (ITC, 2010). Italya,
ayakkabi fiyatinin 300$’dan basladigi st kalitede moda ayakkabi segmentini
hedeflemektedir. Bu liiks segmentin 2013 yil1 itibariyle diinya ayakkabi pazarinin
%6’s1n1 olusturmas1 ve ayni zamanda en kiiciik Pazar segmentini temsil etmesi

beklenmektedir (\Vallorini, 2010).

Italya’da ayakkabi sektoriinde rekabet avantaji saglamak amaciyla bazi bdlgelerdeki
firmalar iiretimi pargalara bolerek iiretim maliyetini diisiirme yoluna gitmislerdir.
Asya lilkelerinden gelen fiyat rekabetiyle karst karsiya kalan, pazarin alt
segmentindeki ayakkabi {ireticileri tretim silirecinin Onemli bir kismini sirket
disindaki tedarikg¢ilerden temin etme yoluna gitmektedir. Bu strateji sonucunda yerel
istthdam ve firma sayisinda azalma yasanmis ve bu da aslinda katma degeri diisiik
faaliyetlerden vazge¢mis olmanin bir getirisi olmadigin1 gostermektedir. Bu

yaklasimin tersine katma degeri yiiksek faaliyetler {izerinde durmanin aslinda rekabet

13



etmek i¢in daha onemli oldugu vurgulanmaktadir (Amighini ve Rabellotti, 2003).
Italya’nun Barletta bolgesinde iiretim maliyet diisiirmek icin Arnavutluk’a
kaydirilmig ama bu c¢abanin katma degeri yliksek {iriin liretimi igin gelistirilecek

stratejiler kaynak kullanilmasinda daha verimli olabilecegi belirtilmistir.

Rekabet acisindan bir baska avantaj olarak nitelendirilen kiimelenme- iiretimin bir
bolgede yogunlagmis oldugu yapilanma bigimine ise Montebelluna ornek teskil
etmektedir. Montebelluna yiiksek iicretli, tasarima odakli, marka yaratan, yiiksek
deger iireten ve diinya pazarina hizmet eden oldukg¢a basarili bir ortak kiimelenme
olarak kabul gormektedir (Url-9). Diinyanin en biiyiik futbol, bisiklet, basket, tenis
ve atletizm ayakkabilar1 ireticilerinin bulundugu bir alandir. Bu bolgede diinya
capinda bilinen kayak botlar1 tireticisi Nordica, Tecnica, Salomon, trekking
ayakkabilar iireten Lotto, motorsiklet ayakkabilar1 lireten Alpinestar, rahat sehir
ayakkabilar1 olarak bilinen Geox, Stonefly ve nis pazar icin liretim yapan teknik
ayakkabr tireticileri yer almaktadir. Montebelluna ayakkabi kiimelenmesi rekabette
Oone gegmek icin birka¢ faktorii biraraya getirerek, zorluklarin {istesinden gelmeyi

amagclamistir. Bu faktorler;

e Yerel girisimcilerin yaraticilifi ve zekasi. Organizasyonel firsatlar ve yeni

teknolojilerin adaptasyonu,

e Baz faaliyetlerin Romanya’ya aktarilarak iiretimin gelismesine ve maliyet

kontroliine izin verilmesi,
e 80 yillik deneyime sahip Montebelluna markasinin kalitesi ve yaraticiligi,

e Stil ve tasarima odaklanilarak yeniden sektdriin konumlandirilmas: olarak

sayilabilir.

Bolge, iiretim asamasimni Romanya’ya kaydirmasina ragmen deger zincirinin en
degerli ve yaratici agamalar1 olan tasarim, protip yapimi, Ar-Ge, uzmanlik gerektiren
bilesenlerin imalati, moda analizi, diisiik hacimli ve yiiksek kaliteli tiretim, pazarlama
ve dagitimi Montebelluna’da canli tutmayi siirdiirmektedir (European Cluster

Mapping Project, 2008).

Ayakkab1 sektoriinde Cin, Hindistan ve Brezilya gibi maliyet avantajina sahip
iilkelerle rekabet etme yetisine sahip olan Italya, inovatif tasarim kapasitesi,

siparisleri karsilayabilen esnekligi, yliksek kalitesi, gili¢lii ve esnek endiistri
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bilesenleriyle, deger zinciri dahilinde ve arasinda firmalarda esnekligin Onemini
vurgulamaktadir (Url-9). Bu avantajlarin yanisira Italya’yr {istiin kilan bir diger
ozellik ise deri tabaklama konusunda uzmanlasmis olmasidir. Italya, Avrupa
Birligi’nde toplam tabaklama is hacminin%62’si ve {iretim hacminin %60’ 1
gerceklestirmektedir (Boltri, 2012). Italya’nin ayakkabi sektoriinde liderligi elde
tutmasindaki bir diger etken ise ayakkabi iiretiminde kullanilan makinelerin italya
menseili olmasidir. Diinya ¢apinda ayakkabi ve deri iirlinlerin tiretiminde kullanilan
makinalarm%350’si  Italya’da iiretilmektedir (Url-14). Italya’nin iiretimden
kaynaklanan yiliksek maliyete ragmen, ayakkabi iiretim geleneginden gelmesi, deri
tiriinlerde, moda tasarimi1 konusunda avantaja sahip olmasi ve liiks {iriin segmentinde
konumlanmas1 rekabet avantaji saglamaktadir. Tiim avantajlarina ragmen Ulusal
Italyan Ayakkabi Ureticileri Dernegi ANCI, giderek artan rekabet karsisinda
stratejiler gelistirme, kosullara gore konumlanmaya 6nem vermekte ve bu yonde
calismalar gerceklestirmektedir. Ulusal Italyan Ayakkabi Ureticileri Derneginin
(ANCI) hazirlamis oldugu 2009 Ayakkabi Raporuna gore, Italyan ayakkabi

isletmelerinde genel olarak kullanilan bes strateji oldugu goriilmektedir.

e 2000 yilindan itibaren artis gdsteren is merkezi ve calisan sayisini fazlaliklardan

arindirarak daha ytiksek kalite gerektiren uzmanlagmaya odaklanmak,

e Ayakkabi iiretimini Italya digina, Dogu Avrupa’ya kaydirarak, uluslararasi

rakipler karsisinda maliyet farkliliklarini azaltmak,

e Orta kaliteli tirlinlerden yiiksek kaliteli iirlinlere yonelmek ve uzmanlagmak.
Bunun sonucunda Italyan ayakkabi endiistrisindeki herseyin yeniden
konumlandirilmas: ve {reticinin Uriiniinii pazardaki rakiplerine oranla daha
avantajli duruma getirmesi amaglanmaktadir (Stireglerin azaltilmasi, yiiksek

yatirimlar, v.b.),

e Orgiitsel olarak yeniden yapilanmak: tiim bu asamalarla drgiitsel olarak yeniden

yapilanma siireci olugmaktadir,

e Yeni Pazar arayiglari: Amerika, Almanya ve Japonya gibi geleneksel pazarlarin
yanisira Rusya gibi yeni jenerasyon pazarlardaki uluslararasi alicilar araciligiyla

mevcut pazarlarin genisletilmesi.
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2.2.1.2 Portekiz

Portekiz, 61 milyon cift ayakkabi tretimiyle diinya genelinde 22. Sirada yer
almaktadir (APPICA, 2012). Portekiz’de ayakkabi sektorii agirlikli olarak {ilkenin
kuzeyinde bulunan Felgueiras and Guimardes sehirlerinde kiimelenmis
bulunmaktadir. Portekiz Ulusal Istatistik kurumu 2003 yili verilerine gore ayakkabi
sektoriindeki firmalarin %86,7’si, isverenlerin %91,35’1 ve sektoriin cirosunun
%86,03’ii iilkenin kuzey bolgesinde gerceklesmektedir. Ulkede ayakkabi
endiistrisinin ¢ogunlugu Kobilerden olusmaktadir. Ayakkabi sektoriinde 2011 yili
verilerine gore calisan sayisi yaklasik 33 bin kisidir. Portekiz’deki ayakkabi
sektoriindeki temel sorun firmalarin 6lgekleri ile ilgilidir. Portekiz’de standart tiretim
gerceklestiren bir ayakkabi firmasinda calisan sayisi yaklasik 25°dir. Buna ragmen
Portekiz’deki firmalardaki calisan sayisi Eurostat istatistiklerine gore Italya ve
Ispanya’daki Avrupal rakiplerine gore daha yiiksek kalmaktadir. Portekiz 2010 yil1
ayakkab1 ihracatnin %96’s1 Avrupa kitasina yapmistir (APPICA, 2012). ihracat

yapilan iilkeler Fransa, Almanya, Hollanda, ispanya ve Ingiltere gelmektedir.

Portekiz’de 2003 yil1 verilerine gore sektorde 4896 firma, 2105 ortaklik, 62,444
calisan ve 2,4 milyon euro satis hacmi bulunmaktadir (Url-15). Portekiz’de ayakkabi
sektoriindeki gelisme 70’lerden sonra hiz kazanmaya baslamis, son yirmi yilda da
giderek yogunlagsmistir. 2002 yilinda Portekiz’de %83’ deri olmak {izere toplam 100
milyon ¢ift ayakkabi iiretilmistir. Bunun 83 milyonu ihra¢ edilmis ve ihrag
edilenlerin de %83’li deri ayakkabilardan olugsmaktadir (Fonseca, 2005). Portekiz
yiiksek katma degerli ve daha diisiik fiyata sahip ayakkabi iiretimi ve ihracati
yapmaktadir. Avrupa kitasinda ayakkabi tiretimi giderek azalmaktadir, buna karsin
tiiketim ve ihracat artig gostermektedir. 1980’lerden itibaren Avrupa’da iiretimin artis
gosterdigi tek iilke Portekiz’dir (Fonseca, 2005). 2010 yili ve sonrasinda 6zellikle
Cin’in ayakkabi sektoriinde ucuz is giicliyle 6ne ¢ikmasi Portekiz’de de iiretimde
diisiis yasanmasina neden olmustur. Portekiz’li ayakkabi iireticileri yiiksek katma
degerli, deri ayakkabi iiretimine yonelmis ve 2010 yilinda {iretilen bes ¢ift
ayakkabidan dordiiniinde deri malzeme kullanilmistir, bu da iiretimin %85’ine denk

gelmektedir (APPICA, 2012).

Yabanci firmalarin ayakkabi liretimiyle ilgili dogrudan yatirim yapmalar1 Portekiz’in
1980’lerde Avrupa Birligine katilmasi ile baslamistir. Yabanci firmalarin baslica

markalar1 ve onlarin tasarimlari geleneksel Kobilerde iiretilmeye baslanmis ve bu
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stireci takiben ¢okuluslu miisterilerin egemen olan iiretim modellerini kopyalayan bir
cok yeni firma ortaya ¢ikip, yayilmaya baglamistir. 1995 yilinda Kuzey Portekiz’in
ayakkabi endiistrisinde altin ¢cagin1 yasadigr donemde, on ana firmanin besi Alman
ve bunlardan sekizi yabanci firmalardi. O donem Portekiz’de ayakkabi sektoriinde is
yaratan firmalar arasinda; Rohde, C& Clar, Ecco’le, Gabor, Ara, Schuh-Union, A.
Gongalves& Ca., Elefanten, Campeao Portugues, Filadelfia Internacional
bulunmaktaydi. Portekiz’deki kii¢iik ve orta olgekli yerel firmalar, belirgin bir
bi¢imde teknik olarak terfi ederek, kiiresel alicilarin siparislerine cevap vererek,
tasarim, pazarlama ve yeni kiiresel pazarlara biiyiik kiiresel firmalarla girerek yeni
pazarlar ve farkli ¢ikis yollar1 aramaktadirlar. Sao Joao da Madeira bolgesinde yer
alan Aerosoles ve FlyLondon markasinin sahibi firma olan Kyaya, Portekiz firmasi
olarak kendi markalar1 ve ait oldugu zinciri (yeteneklerini baglaminda) yoneterek
kiiresel alictya doniismiistiir (Fonseca, 2005). Portekiz’deki ayakkabi endiistrisi
sandvi¢ durumu olarak tanimlanabilir; endiistrilesmis tlkelerdeki {istiin teknolojik
rakipleri ve diisiik maliyetli liretim yapan az gelismis lilkelerdeki iireticiler arasinda
kistirtlmis bir konumda yer almaktadir. Portekiz’de de cogu iiretim yapan iilke
orneklerindeki gibi ayakkabi sektorii parcalara boliinmiistiir ve her bir farkl gruptaki
firmalarin farkli davranis bigimleri bulunmaktadir. Uretimin yer degistirmesi, Dogu
ve Uzakdogu’da yeniden yapilanmaya doniismesi firmalar1 yeni ¢ikis yolu stratejileri
gelistirmek zorunda birakmugtir. Portekiz ayakkabi firmalarinda, biiyiik yabanci
firmalarin Portekiz’e yerlesmeleriyle ve alicilarin siparislerini arttirmasiyla, ayakkabi
bilesenlerini iretenler, servis saglayicilar ve {riin tedarikgilerinde terfi
gerceklesmistir. Yerel kiimelenmelerde yer alan Kobiler, ¢okuluslu firmalardan
tirlinleri, tretim siireglerini ve modelleri 6grenerek kopyalamistir. Sadece ¢ok az
sayida Portekiz firmasi kiiresel deger zincirinde terfi etmistir. Kiiresel deger zinciri
dahilinde sadece Avrupa seviyesinde degil diinya seviyesinde OEM (Orjinal Parga
Ureticisi)’den OBM (Orjinal Marka Ureticisi)’ne gegmistir. 1990’larin sonuna dogru
bazi yabanci firmalarin ¢ekilmesiyle, bazi Portekiz firmalar1 ve Kobiler kapanmus,
sadece cift bazinda degil satis hacmi itibariyle de ihracatta diislis yasanmistir.
Kurumsal destek yerel kiimelenmelere yardim edecek giice sahip olmadigindan
bliyiik kiiresel alicilar ve uluslararasi taseronlarla rekabet edememislerdir. Yabanci
firmalarin ¢ekilmesi, sipariglerin azalmasi, fabrikalarin kapatilmasi ve ayakkabi
tiretimininin giderek azalmasi, kurumlarin roliiniin daha goriiniir olmas: ve devlet

desteginin kazanilmasi gerekliligini ortaya koymustur. Giliniimiiz kosullarinda
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Portekiz’in kuzey bolgesi artik ekonominin diregi olmaktan ¢ikmis, Oporto’nun sehir
merkezi de ayakkabi kiiresel deger zincirinin ana roliinii oynamaktan c¢ikmuistir.
Giliniimiiz kosullarinda Portekiz’in kiiresel rekabet karsisinda inovasyona yatirim
yapmaktadir. Bu strateji 2000’li yillarda baslamis, Portekiz’li ayakkabi firmalari

tasarim, kimlik ve marka yaratma arayislari ile rekabet etme yoluna gitmislerdir.

2.2.2 Amerika kitasi

Ayakkab1 sektoriinde oOncelikli Avrupa’da goriilen gelismis {ilkelerde iiretimin
azalarak, az gelismis ve gelismekte olan tilkelere kaydirilmasi Amerika kitasinda da
goriilmektedir. Amerika kitasinda iiretimin azalmasinin Avrupa’dakilere oranla daha
az olmasinin temel nedeni, ayakkab1 sanayiinde giiclii ve gelismekte olan Brezilya ve
Meksika’dan kaynaklanmaktadir. Diinyanin en biiyiik ayakkabi ithalat¢ist olan
ABD’de de is giicii maliyetlerinin yiiksekligi iiretimin azalmasina yol agmaktadir
(Ozgorekei ve Ongiit, 2005). Brezilya ve Meksika’nin ayakkabi iiretiminde artis
saglamalariin en biiyiik sebeplerinden biri ABD pazarina olan cografi yakiliktir.
Gelismekte olan iilkelerde goriilen diger bir kiimelenme yapist da ihracata ve
inovasyona odakl1 kiimelenme 6rnekleridir. Ihracata odakli drneklerden biri Brezilya,
Sinos Valley’deki ayakkabi tiretim kiimelenmesidir (Schmitz, 1995). Bu nedenle de
Amerika kitasinda iilke Ornekleri belirlenmesinde Brezilya oncelik teskil etmis,

ikinci 6rnek tlke ise bu kitada yine tliretimle 6n plana ¢ikan Meksika olmustur.

2.2.2.1 Brezilya

Brezilya, ayakkabi sektoriinde Amerika kitasindaki en 6nemli iilkeler arasinda ilk
sirada yer almaktadir. 2011 yil1 verilerine gore 819 milyon cift ayakkabi iiretimiyle
diinyada ii¢iincii siradadir (APPICA, 2012). Brezilya’daki ayakkabi sektorii 319 bin
caligani ile iiretim 6zellikle Sinos Valley’de- ayakkabi tiretiminde kiimelenmis bolge-
yogunlagmistir. Ayakkabi sektorii Brezilya’nin ekonomisinde ve sosyal roliinde
onemli bir yere sahip ve iiretim yapisi itibariyle 6nde gelen sanayi kolu olarak
goriilmektedir. Sinos Valley, Rio Grande do Sul bdolgesinde yer alan ayakkabi
kiimelenmelerden bir tanesidir ama bu kiimelenmeyi farkli kilan {ilkenin ihracat
performansini 6ne ¢ikartmasidir. Brezilya’nin konum itibariyle Amerika’ya yakinligi
bazi avantajlar saglamasina ragmen Amerika’nin diinyanin en biiyiik alicis1 olmasi

Brezilya ayakkabi sektoriinde farkli yapilanmalar1 beraberinde getirmektedir.
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Amerikanin disinda Brezilya, yerel, Latin Amerika, Avrupa deger zinciri de olmak

tizere ii¢ deger zincirinin hakimiyeti altindadir (Bazan ve Navas-Aleman, 2003).

Brezilya ayakkabi sektoriinde belirli bolgelerde olusan kiimelenmeler farkli
olusumlarla  sekillenerek  yapilanmistir. Bu  yapilanmalarda  Brezilya’nin
Amerika’gibi biiylik bir pazara yakin olusu biiyiilk rol oynamistir. Ayakkabi gibi
emek yogun tiiketici {liriinlerini iiretip satan deger zincirlerinde basi ¢eken aktorler
genellikle biiylik perakendeciler, markali iireticiler ve ithalat yapan toptancilardir
(Schmitz ve Knorringa, 2001). Ayakkabi1 sektoriindeki uluslararasi firmalar satin
almalarin1 ya direk alimlar ya da acenteler araciligiyla gerceklestirmektedirler.
Glinitimiizde goriilmekte olan trend ise genellikle acentelerin olmadigi direk satin
almalardir. Bu stratejinin temel nedenleri hem kontroliin elde tutulmasi hem de
acentanin komisyonu olan degisken maliyetten tasarruf etmektir. Direkt satin
almalarda iiretim yapilan tilkede yerel bir ofis kurulmasini gerektirebilmektedir. Bu
noktada markali perakende firmalar1 satin almalar1 teoride bagimsiz ama uygulamada
bagli ortakligi olan organizasyonlar iizerinden gergeklestirmektedir (Schmitz ve
Knorringa, 2001). Direkt satin almalar yiiksek miktarda diizenli alimlara dayali
oldugunda maliyet etkinligi olan bir stratejidir. Uriin ¢esidinin az oldugu belirli
miktardaki alimlarda ya da iirlin ¢esidine talebin degisken ve tedarikgilerin satin
almacilarin kaynagindan uzakta konumlandigi noktalarda acentalarn kullanilmasi
gerekebilmektedir. Amerika’nin Brezilya ayakkabi kiimelenmesinde uyguladigi satin
alma yaklasimi da beraberinde bazi sorunlar1 getirmistir. Brezilya, Sinos Valley’deki
thracat odakli ayakkabi kiimelenmesi modelinde ihracat acenteler ve Amerika’daki
biiylik perakende zincirleri araciligiyla gergceklesmekteydi. Burada farkli olan nokta
ithracat acentelerinin hem alict olarak hem de aym1 zamanda Brezilyali {ireticilerle
pazarlik icinde olarak, Avrupa ve Amerikan magazalarini, uluslararasi fuarlari takip
ederek, model gelistirip bunlarin Orneklerini {rettirip, {riin kalitesini, tiretim
programini, nakliyati ve ddeme kosullarin1 organize eden 6nemli bir konuma sahip
olmalartydi. Bu da en Onemli faaliyetler olan tasarim, iiretim ve dagitimin
kiimelenme i¢inde yer almamasi ve kontroliin ticaret yapanlarin elinde olmasi
anlamina gelmekteydi. Brezilya ayakkabilarinin Amerika ve Avrupa’da satilabilmesi
icin alicilar firmalarin uluslararasi kalite ve dagitim standartlarina ulagmalar1 ig¢in
yardimc1  olmaktadirlar. Bu nedenle alicilar siirekliligi  gerceklestirecek

organizasyonel ve teknik know-how’a sahip personel saglamaktadir. Amerika ve
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Avrupa’dan gelen personel buradaki yerel insanlar1 egitmekte ve boyle bir ihtiyag
ortadan kalkincaya kadar da destek olmayi siirdiirmektedir (Schmitz ve Knorringa,
2001). 1990’larin basinda Cin triinlerinin Amerikan pazarina girmesiyle beraber,
Brezilya’daki iireticiler triinlerinde ciddi bir sekilde fiyat indirimlerine gitmek
zorunda kaldilar. Brezilyali iireticilerin Cin tehdiyle karsi karsiya kaldiklar1 asamada
kendilerini gelistirme ve daha sofistike pazar segmentlerine hitap etme gerekliligi
ortaya ¢ikt1. Bu siirecte karsilasilan problem ise kiiresel alicilar ve ticaret yapanlara
odakl1 giiclii baglantilarin Brezilyali {ireticilerin tasarim ve pazarlama noktalarinda
zayif kalmalarina sebep olmasi, ve de Brezilya’nin diinya ayakkabi pazarindaki
imajin1 ve yerel igbirlikleri tarafindan gelistirilen tasarim becerilerinin giiclenmesini
arttiracak bir stratejinin bu baglantilar tarafindan desteklememesidir. Direkt alimlar
ya da acentalar araciligiyla gerceklesen satin almalarda 6nemli ve dikkat edilen nokta
tireticilerin tasarim ve pazarlamadan uzak tutulmasidir (Schmitz ve Knorringa,
2001). Bu tip satin alma bi¢imi Brezilya’daki ayakkabi sektoriine katki saglayacak
faaliyetlerin gelisimini engellemis ve diinya genelinde biiyiikk alicilarin yerel
tireticiler lizerinde uyguladig1 yaptirimlar Brezilya’da da goriilmiistiir. Brezilya’daki
Sinos Valley 1990’larin sonlarinda Amerika ve Avrupali kiiresel alicilar tarafindan
kiimelenmenin dretim Kkabiliyetleri (iiretim kalitesi, geri doniis hizi, dakiklik,
esneklik) agisindan diinyanin en iyisi olarak ifade edimis ancak tasarim agisindan
zayif ve Italya’nin ¢ok gerisinde degerlendirilmistir (Schmitz ve Knorringa, 2001).
Az sayida biiyiik miisterilerle giiclii iliskiler, kiimelenmedeki yeni pazar olusumunu
ve tasarim yeteneklerinin gelistirilmesini engellemistir. Giinlimiizde ise Brezilya
ayakkab1 sanayi kendini stratejileri baglaminda yeniden konumlandirarak daha ¢ok
moda lrlinlerine yonelmistir. Bunun altinda yatan en biiylik etkenlerden biri Cin ve
Hindistan’in diisiik kar ile iiretilmis alt segment ayakkabilar1 iiretmeleridir; ¢ogu
ayakkabi iireticisi iilke gibi Brezilya’da bu segmentte rekabette zorlandigindan
yeniden konumlanma yoluna gitmistir. Brezilya’da ayakkabi fiyatlar1 daha genis bir
segmenti hedefledigi i¢in ortalama 60$ civarinda fiyatlandirilmaktadir. Bu segment
2013 yil itibariyle diinya ayakkabi pazarinin %19’unu temsil edecektir (Vallorini,
2010).

2.2.2.2 Meksika

Meksika daha ¢ok yerel pazara odakli, deri ayakkabilarda uzmanlik kazanmig biiylik

bir treticidir. Meksika’daki ayakkabi sanayinde aile ve girisimcilerin agirlikta
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oldugu kiiciik ve orta olgekli isletmeler hakimdir. Sektdrde hakim olan bu olusumdan
dolayr agik goriislii bir igletme yapisi ve is kiltiiri yeterince gelismemistir, bu
nedenle vizyon eksikligi, kiiresel pazar ve is cevresiyle ilgili iligkiler zayif
kalmaktadir (Ojeda-Gomez, Simpsoni Koh ve Padmore, 2007). Meksika’daki
ayakkabr iiretimi Leon, Guanajuata, Jalisco ve Mexico City’de yogunlagmistir. 2011
yil1 verilerine gore ayakkabi liretimi 254 milyon ¢iftle diinya iiretiminde sekizinci
siradadir (APPICA, 2012). Leon bolgesindeki kiimelenme tiim Meksika ayakkabi
firmalar1 i¢inde %51 ile ¢ogunlukla erkek ve ¢ocuk ayakkabi iiretimi, Guadalajara
%22 ile ¢ogunlukla kadin ayakkabisi, Mexico City ise %12 kayitli ayakkabi tireticisi
ile daha ¢ok sentetik ve tekstil ayakkabida uzmanlasmistir (Rabelotti, 1995).

Ayakkab1 iiretiminde gozlemlenen kiimelenme yapilanmalarinin iilkeler arasinda
farkliliklar ~ gosterdigi  arastirmacilarin  yaptigr  ¢aligmalarda  goriilmektedir.
Rabelotti’nin (1995) Meksika’da yaptig1 calismada Italya 6rneginden oldukea farkli
bir yapilanma gozlemlenmistir. Tedarikgiler ve iireticiler arasindaki iliski italya’daki

gibi isbirligine degil, ‘pazara odakli baglantilara’ kisaca fiyata dayalidir.

Meksika’da ayakkabi sektoriinde yapilanma iilke politikasinin etkisiyle bir
sekillenme yasamistir. 1982 yilinda yasanan kriz ve petrol fiyatlarindaki diisiisle
birlikte, Import Substitution Industrilizatin (ISI) stratejisi olarak adlandirilan -ithal
ikameci sanayilesme- ile yurtdigindan ithal edilmek durumunda olunan mallarin
yurti¢inde lretilmesini saglama ve disariya bagimli olmaktan kurtulmay: 6ngdren —
politikay1 uygulamaya koymustur. Bu stratejiyle i¢ piyasayr dis rekabete karsi
koruma ve giiclendirme hedeflenmesine karsin ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren
firmalarda fiyat, kalite ve moda ile ilgili bir kaygi yasanmamustir (Rabelotti, 1995).
Bu strateji sayesinde korunakli bir pazar konumuna sahip olan sektorde, 1988 yilinda
ekonominin yabanci rekabete acilmasiyla 1987 yilinda 13.7 milyon dolar olan ithalat
1991 yilinda 148.2 milyon dolara ulasmistir (Rabelotti, 1998). 1990’lara yaklasan
donemlerde ise pazarlarin liberallesmesiyle, ithalatta artis yasanmis bunun
neticesinde firmalar artan rekabet karsisinda yeniden yapilanma baskisiyla karsi
karsiya kalmistir (Ojeda-Gomez, Simpsoni Koh ve Padmore, 2007). Yerel pazar
paymin azalmasiyla yeniden yapilanma yoluna giden firmalar, bolgeselleserek
organize olma stratejisini uygulamislardir. Bu siirecle beraber kiiciik ve orta 6lcekli
isletmeler tasarim, ekipman, makine ve kalite gelistirmeye odaklanmigladir (Iglesias
1998, Ortiz ve Martinez, 2000).
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Meksika’nin belirli bolgelerinde iiretimin yogunlagsmasiyla olusan kiimelenmelerde,
tireticiler ¢esitli avantajlardan yararlanarak ayakkabi sektoriinlin gelisiminde katkida
bulunmuslardir. Kiimelenmenin avantajlar1 olan ortak iiretimin giiciinden
faydalanmak amaclanmistir (Rabelotti, 1995). Isbirligine odakl1 bu iliskiler kalite
arttirma, Uriin ¢esitliligi, moda faktorli, karsilikli bilgi aligverisi, ortak {iriin
gelistirme, dagitim ve 0demelerde pazarlik etme sansini beraberinde getirmektedir
(Woodruff, 1998). Kiimelenmenin etkisiyle iireticiler teknoloji degisimine, pazar
bilgisi, personel ve ekipman paylasimina gitmisler ve bu da is ¢evresinin gelismesine
yol agmistir. Bu yapilanma sonucunda gelisen iliskiler firmalarin yerel pazarda
kaybedilen payi ihracat yoluyla elde etmelerine ve uluslararasi pazarlara agilmalarina
yardimei olmustur. Oncelikli strateji diisiik kaliteli lastik ayakkabilarin cografi olarak
yakin olan Amerika pazarina ihrag¢ edilmesiyle baglamistir (Ortiz ve Martinez, 2000).
1994 yilinda NAFTA Kuzey Amerika Ulkeleri Serbest Ticaret Anlasmasi
(NAFTA)’nin yiiriirliige girmesiyle ayakkabi sektoriindeki kiiciik ve orta olgekli
isletmeler zarar etmeye basladilar. Amerika’da istemeyen bir stogun kalmasi
durumunda bu {irinler Meksika pazarina ¢ok diisiik fiyatla girip, yerel pazar altiist
etmekteydi (Ojeda-Gomez, Simpsoni Koh ve Padmore, 2007). Meksika’nin en biiyiik
problemi NAFTA’dan kaynaklanan serbest ticaretin getirdigi Amerika pazarindaki

Cin mensgei ucuz tiriinlerin yerel pazara girmesinden kaynaklanmaktadir (Url-10).

Gilinlimiiz kosullarinda uluslararasi rekabet giderek giiciinii gostermekte ve Meksikali
ayakkab iireticileri biiylimek ve hayatta kalabilmek i¢in ¢caba sarfetmek gerektigini
ogrenmek zorunda kalmislardir (Rabellotti, 1995). Rekabet edebilmek ve hayatta
kalmak isteyen kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler igin stratejilerin temelinde firma
kaynaklarmin ve becerilerinin yogunlukta oldugu alanlar olmast Onem
kazanmaktadir. Meksika’daki ayakkabi sektoriindeki kobiler de isgiicli ve esnek
iiretimle ilintili avantajlarini kullanarak deri ayakkabi ve bot ihracatina baglamislardir
(Iglesias, 1998). Deri ayakkabi ihracatina odaklanma stratejisini benimseyen
isletmeler, yiiksek kaliteli deri tirlinlerle yiiksek gelir grubu pazarma yiikselmislerdir
(Iglesias, 1998; Ortiz ve Martinez, 2000). Bu stratejinin deri ayakkabi iiretiminin
yetenek gerektiren isgiicli ve daha diisiik teknolojiye dayali olmast Meksikali
ireticilerin igletme yapilarina uyumlu bir bi¢im olarak goriilmekteydi. Bu nig strateji
tireticilerin daha kiigiik Olgekli, talepte degisimlerle basetme konusunda esneklik

gosterebilen ve diigiikk maliyetlerle siirdiiriilebilen bir yapidadir. Tiim bu faktorlerin
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birarada bulunmasi hizli teslim ve daha iyi kalite kontrolii getirmekteydi (Ortiz&
Martinez, 2000). Kurumlar ig¢inde Meksika ayakkabi sanayi odasi fuar
organizasyonlarinda aktif rol alarak sektorle ilintili yabanci ve yerli katilimcilarin
ilgisini ¢ekmeye ve sektor adina kulis faaliyetlerinde aktif rol almaktadir (Iglesias,
1998; Rabellotti, 1995; Serrano, 2002; Woodruff, 1998).

Rabellotti (1995) tarafindan Meksika’daki ayakkabi iireticileri ile gergeklestirilmis
arastirma cercevesinde yapilan érneklemede firmalarin %50°sinin iiretim siire¢lerinin
hi¢bir asamasini disartya yaptirmadiklar1 gézlemlenmistir. Rabellotti’ye gére bunun
iki temel nedeni bulunmaktadir. Bunlardan ilki geri baglantili (backward linkages)
endiistrilerde yerel pazarda rekabetin az olmasindan dolay1 tasarim, moda, kalite ve
servisle ilgili kaygilar diisiik seviyede kalmadir. Oysa bu tip kaygilar inovatif olmak
icin tesvik edici faktorlerdir. Adam Smith, isgiiciiniin boliinmesinin pazarin kapsami
ile ilintili oldugunu ifade etmektedir. Rabellotti’ye gore diger neden ise sektorde
diinya ¢apinda kabul gormiis bir 6l¢iim sisteminin olmamasi, teknik dilin eksikligi,
ve bu sebepler nedeniyle islem maliyetlerinin biiylik 6l¢iide artmasidir. Rabellotti’nin
arastirmasi kapsamindaki firmalarda rekabetteki ana faktorlerin fiyat (%63), tasarim
(%24) ve kalite (%12) oldugu belirlenmistir. Pazar kanallar1 agisindan bakildiginda
da tiretimin miinhasir olmayan acenteler araciligiyla %74, toptancilar aracigiyla %51,
ticaret yapan firma ve magazalar araciligiyla %16, direkt perakendeciler araciligiyla

ise %16’sinin gerceklestigi gozlemlenmistir.

2012 yil itibariyle baktigimizda ise Amerika hala Meksika menseili ayakkabilarin
ana pazari olarak one ¢ikmakta ve onu takiben ise Kanada ve Japonya gelmektedir.
Meksika’da 2011 yili itibariyle ihra¢ edilen ayakkabilarin %38’1 deri, %481 plastik—
lastik ve %7’si su gecirmez oldugu goriilmektedir (APPICA, 2012). Kiiresel rekabet
karsisinda strateji olusturan bir ¢ok iilke gibi Meksika’da ayakkabi sektoriinde orta
sinif deri ve lastik ayakkabi iizerine odaklanarak, avantajli oldugu ydnleri 6ne
cikarmaktadir. Meksika ayakkabi sektoriiniin  uluslararasi rakiplerine gore
avantajlary; iyl kurulmus tedarik zinciri, yiiksek vasifli isgiicii ve basarili altyap:

iliskilerdir (Rosas, 2012).
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2.2.3 Asya Kitasi

Asya kitast 1995 — 2001 doneminde diinya iiretimi i¢inde payin arttiran tek kitadir
(Ozgorekei, Ongiir, 2005). Kitanin paymdaki artisin en 6nemli faktorleri Cin ve

Hindistan’1n ayakkabi liretimindeki basarilaridir.

2.2.3.1 Hindistan

Hindistan, Cin’den sonra diinyanin ikinci biyiik iireticisidir. 2010 yil1 verilerine gore
2, 209 milyon cift ile tiretimde ikinci sirada, ihracatta 113 milyon ¢ift ile on ikinci
sirada, ithalatta ise 106 milyon cift ile yirmi doérdiincli sirada yer almaktadir
(APPICA, 2012). Hindistan’da ayakkabi tretimi Delhi-Agra, Chennai-Ambur,
Kolkota ve Mumbai olmak iizere belirli bolgelerde yogunlasmaktadir. Hindistan
ozellikle deri ayakkabi konusunda uzmanliga sahiptir ve ihracatin %80’ini deri
ayakkab1 ile gerceklestirmektedir. Hindistan orta ve diisiik maliyetli ayakkabi
tiretiminde uzmanlasmis yapisiyla diinya pazarlarina {iriinler saglamaktadir. Merkez
hiikiimet tarafindan ekonomik biiylimenin lokomotifi olarak benimsenen ve devlet
tarafindan da desteklenen Hindistan deri endiistrisi bu bakimindan oldukga giigliidiir.
Hiikiimetin 1970’lerde ham deri ihracatin1 yasaklamasiyla beraber bu sinirlamalarla
yar1t islenmis deri mamullerinin ihracatinin da Oniine gecildigi icin yerel
tabakhanelerde derilerin islenerek nihai derilerin iiretilmesi tesvik edilmistir (Url-10).
Bu yaklagimla ayakkabi iiretim sektdriinde biiyiik gelisme yasanmis ve Hindistan
giiniimiizde diinya pazarlarina deri ayakkabi ihtiyacini karsilayan en Onemli
iireticilerden biri olmustur. Deri ayakkab1 ihracat1 agirlikli olarak Ingiltere, Amerika,

Almanya, Italya ve Fransa’ya yapilmaktadur.

Hindistan’daki ayakkabi iiretimi emek yogun, kii¢iik oOlgekli isletmelerde
gerceklesmektedir. Deri ayakkabilar ve ylizleri daha biiyiik 6lgekli isletmelerde,
sandalet ve Hintlilerin yoresel ayakkabilari olan chappallar ise daha ¢ok ev ve
mahalle i¢i atolyelerde {iretilmektedir. Diinya ayakkabi iiretiminde kadin
ayakkabilar1 agirlikta olmasina karsin Hindistan’da daha ¢ok erkek ayakkabi liretimi

gerceklesmektedir (Venkatraman, 2008).

Hindistan’in 2010 yilindaki ayakkabi ihracati 1421 milyon dolar, ithalati ise 149
milyon dolarla diinya siralamasinda 34.siradadir (APPICA, 2012). Toplam ihracatin
%55°1 ozellikle deri ayakkabilarda Amerika ve Ingiltere’ye gerceklestirilmektedir.

Diinya markalar1 olan Florsheim, Nunn Bush, Stacy Adams, Gabor, Clarks, Nike,
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Reebok, Ecco, Deichmann, Elefanten, St Michaels, Hasley, Salamander ve Colehaan

Hindistan lisans1 altinda iiretim yapmaktadir (Venkatraman, 2008).

Cizelge 2.6 : Hindistan’in son on yillik ayakkabi ihracati (Milyon $ degerinde),
(Venkatraman, 2008).
Uriin 199899 1999-00 2000-01 2001-02 2002-03 2003-04 200405 2005-06 2006-07 2007-08
Ayakkabi 57549 60660 63857 65535 62525 767,73 910,77 104524 123691 147583

P
gr;‘:y“me %75 %541 %527  %2,63 %459 %2279 %18,63 %14,76 %18,34  %19,32

Hindistan’daki ayakkabi1 sanayi hem gelencksel hem de modern yapiya sahiptir.
Geleneksel yapiya sahip olan iiretim, iilke genelinde kiimelenmeler big¢iminde
yogunlasmis ve agirlikli olarak yerel pazara iretim yapmaktadir. Modern
yapilanmaya sahip tretim ise daha g¢ok ihracata odakli olarak Chennai, Ambur,
Ranipet, Agra, Kanpur ve Delhi’de yogunlagmaktadir (VVenkatraman, 2008).

Agra’daki ayakkabi kiimelenmesi 6zellikle zanaat agirlikl kiiciik 6lcekli tireticilerin
hakim oldugu bir yapilanmadir. 1990-91 yillar1 arasinda 5,000 kiiciik olcekli isletme
ve bu isletmelerdeki 60,000 calisan giinde 300,000 ¢ift ayakkabi iiretmekteydiler
(Knorringa, 1996). Bu kiimelenme igindeki yapilanmada ucuz, bol ve uygun
zaanatkar isgiicii en 6nemli rekabet avantajidir (Knorringa, 1999). Diger bir 6nemli
yerel avantaj ise Hindistan’in ayakkabi dagitim aginin merkezinde yer almasidir. Her
turlii girdi, malzeme, makine ve ekipman saticilari, acentelerin, nakliye ve sigorta

faaliyetlerinin birarada bulundugu bir bolgededir.

Ayakkab1 sektoriinde pazar yapilanmasi direk satislar, yerel tiiccarlar araciligiyla
yapilan satiglar, dolayli ihracat, mahalli primli ve direk ihracat olarak yapilan

satiglardan olugsmaktadir.

Dogrudan satis genellikle ev bazlh iiretimin hakim oldugu ve calisan sayisinin en
fazla bes kisiden olustugu yapilanma modelidir. Uriiniin modeli yapilmadan ve
fiyatin liretim asamasindan sonra pazarliga dayali oldugu, iiretici — tiiccar iligkisinin
ve biiylime segeneginin olmadigi bir olusumdur. Yerel tliccarlarin hakim oldugu
pazar kanallar1 ise ev veya kiigiik atdlye benzeri tiretim birimlerinde en az {i¢ en fazla
18 kisinin calistifi, iiriin modeli ve iirlin 6zelliklerinin yerel tiiccarlar tarafindan
belirlendigi, fiyatin ise iiretimden Once pazarlik edildigi yapilanmalardir. Dolayl
ithracatta ise liretimin daha biiylik 6l¢ekli atdlyelerde veya kiiclik 6lgekli fabrikalarda
yaklasik 20 — 50 hatta, ve daha fazla sayida kisinin ¢alistig1 yapilanmalardir. Bu

yapilanmalarda T{riin modeli, o6zellikleri ve fiyat yabanci alicilar tarafindan
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belirlenmektedir. Tiiccar ve {iretici arasinda iligki giivene dayalidir ve bu
yapilanmalarda biiylime olasiliklar1 bulunmaktadir. Mahalli olan yapilanmalarda 20
ila 50 kisinin c¢alistig1 biiyiik atdlyelerde model {iretimi ve {iriin 6zellikleri tiiccarlar
tarafindan tesvik edilip, ortak olarak gelistirilmektedir. Fiyatlar ise siiregelen iliski
dahilinde pazarliga tabiidir. Uretici ve tiiccar arasinda isbirligi, yiiklenmis ve
kazanilmis bir giiven iliskisi bulunmaktadir ve biiylime olasiliklar1 oldukg¢a ytiksektir.
Dogrudan ihracat ise 50 kisiden fazla g¢alisan1 olan kiiclik ol¢ekli fabrikalarda
iretimin gergeklestigi yapilanmalardir. Model iiretimi ve iirlin 6zellikleri yabanci
alicilar tarafindan belirlenmekte ve fiyatlar ise siiregelen iliski dahilinde pazarliga
tabiidir. Uretici ve tiiccar arasinda iyi derecede bir isbirligi s6z konusudur ve biiyiime

olasiliklar1 oldukga yiiksektir (Knorringa, 1996).

2.2.32 Cin

Cin ayakkabi sanayi, uluslararasi ayakkabi pazarinda her {ilkeye ihracat
gerceklestiren hem tiretim hem de ihracat itibariyle birinci sirada yer almaktadir. Cin
ayakkab1 sanayinin glinlimiiz sartlarina gelmesi son yirmi yila dayanmaktadir. Cin
ayakkabr sanayii, miktar bazinda diinya iiretiminin yarisindan fazlasini, deger
bazinda ise dortte birini gergeklestirmektedir (Ozgorekei ve Ongiir, 2005). Verilere
bakildiginda da Cin’in irettigi ayakkabilarin imitasyon deri, deri, plastik, lastik ve
tekstil ayakkabilardan olustugu goriilmektedir. Deri ayakkabi ve spor ayakkabi
sanayilerinin iretimi, satig geliri ve ihracat miktari, Cin ayakkabi sanayinin toplam
tretiminin  %50’sinden fazlasini olusturmaktadir (Akgiiloglu, 2004). 2002 yili
verilerine gore Cin diinya ayakkabi liretiminin %55’ini gergeklestirmistir, yine 2002
yilt verilerine gore ise Amerika’ya ihracati toplam ihracatin %45,6’smn1 olusturmus
ve yaklasik 5, 1 milyar dolardir (Url-10). 2004 yilinda 7,5 milyar ¢ift iiretim
yapabilen, 2010 yilinda 9,2 milyar ¢ift iiretim yapabilecegi tahmin edilen ve kisi
basina ayakkabi tiikketiminin ortalama yilda bir ¢ift oldugu varsayilan Cin, toplam
{iretiminin %80’ini ihra¢ eden, geri kalan %20’sini de tiiketen dev bir pazardir (ITO,
2007).

Cizelge 2.7 : Cin’in ayakkabi iiretimi (World Footwear 2012 Yearbook).

1998 2000 2002 2004 2008 2010

Uretim (milyon ¢ift) 5520  6.442  6.950  7.521  8.800  9.266
ithalat (milyon ¢ift) 3 4 6 9 17 20
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Tiim diinyaya satis yapan dev markalar iiretimlerinin biiyiik bir kismin1 Cin’e
yaptirmaktadirlar. Yabanci firmalarin kendi markalar1 i¢in irettirdikleri {iriinlerle,
Cin mallar1 aym1 kalitede bulunmamaktadir. Cin ayakkabi1 sektoriiniin en temel
zayifliklarindan biri sektorde yeralan iireticilerin siparisleri lireten ya da Avrupa
menseili tirinleri kopyalayarak varolan yenilik¢i bir yapiya sahip olmamalaridir. Bu
zayifliklarinin bilincinde olan Cinli firmalar Cinli tasarimcilar yetistirerek, Cin

mensei kiiresel markalar yaratmaya ¢alismaktadirlar (Url-10).

Cin’de ayakkabi iiretimi iilkenin belirli bolgelerinde yogunlagmistir. Bu bolgelerde
yapilan iiretim Cin’deki toplam iiretimin %94’iinii olusturmaktadir (ITO, 2007). Bu
bolgelerden en Onemli olanlari Guangdong, Zhejiang, Fujian ve Henan’dir.
Guangdong’da Cin’in ayakkabi iretiminin %32’si, Zhejiang’da yaklasik %24°1,
Fujian’da %14’ ve Henan’da %6’s1 gerceklesmektedir (Akgiiloglu, 2004). Resmi
istatistiklere gore, Cin ayakkabi sanayisinde yillik satis geliri 600,000-$ veya daha
fazla olan 2,700 sirket dahil olmak tizere yaklasik 18.000 ayakkabi imalatgisi faaliyet
gdstermekte ve yaklasik 1,36 milyon kisi istihdam edilmektedir (ITO, 2007). 2003
yili resmi kayitlarina gore, 2,700 firmadan %49’u ozel sirket, %8’i kolektif sirket,
miilkiyetin tamami yabanci yatirimciya ait olanlar da dahil olmak tizere %39°u Cin-

Yabanci ortak yatirimi ve %4’i devlet miilkiyetindedir (Akgiiloglu, 2004).

2011 yil1 verilerine baktigimizda ise 10 milyar ¢ift iiretimle birinci sirada olan Cin,
ihracatin %63’unii lastik ve plastik ayakkabi olusturmaktadir (APPICA, 2012).
Cin’in ayakkabi ihracatinda deri ayakkkabinin %9’luk paya sahip olmasi, Cin’in

degerden ziyade miktar bazinda diinya pazarinda giiclii oldugunu gostermektedir.

2.3 Tiirkiye’de Ayakkabi Sektorii

Ayakkabi, zorunlu ve yar1 dayanikli bir tiiketim {irlinii olarak sahip oldugu
niteliklerden dolay, iiretim miktar1 ve dis ticareti yiiksek olan bir {irlindiir. Ayakkabi
satin alma tercihlerinde tiiketicilerin 6nem verdikleri temel 6zelliklerin basinda gelen
kalite, marka, renk, model gibi unsurlar, ayakkabiyr modanin ayrilmaz bir pargasi
haline getirmektedir. Ayakkabicilik bir zanaat dali olarak dogmus ve 20. yiizyilin
baslarina kadar bu niteligini devam ettirmistir (Oz¢orekci ve Ongiit, 2005: 195).
Diinyada 1930’lu yillarda baglayan ayakkabi iiretimindeki makinelesme siirecinin
onemi tlilkemizde 1950’11 yillarin sonuna dogru fark edilmeye baglamistir. Kapali bir

piyasada dis rekabetin olmamasi nedeniyle rahat faaliyet gosteren 6zel sektoriin cogu
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durumu kavrayamamis; makinelesmenin Onemini anlayanlarda da sermaye
noksanligi, tecriibe eksikligi, pazarlama giicliikleri, ulasim ve haberlesmede altyapi
yetersizlikleri gibi nedenlerden bu siiregte yer alamamuslardir. Kamu bu alanda
Stimerbank aracilifiyla oncii rol {istlenmeye calismis ve Siimerbank Beykoz —
Istanbul ayakkabi fabrikasina ek olarak iilkenin geri kalmis yorelerinde 1970’li
yillarin ikinci yarisinda 7 adet tesisin temeli atilmig; ancak 1980°li yillarin ilk
yarisinda bunlardan 3’ii faaliyete gecebilmistir (Oz¢drekei ve Ongiit, 2005). Yapilan
atitlimlarda hedeflenen i¢ pazar olmasindan dolay1 bu siiregte 6zel sektor iiretiminin
cogunlugu kiiciik atdlyelerde siirdiiriilmiistiir. 1950 yilindan itibaren kiigiik sanayi
biciminde olan ayakkabi sanayi, 1980’li yillarda disa acilma politikalariyla beraber
yapilan makine parki yatirimlariyla %30 -35 oraninda sanayilesmesini tamamlamis
ve dis rekabete agilmaya baslamistir. Devlet Planlama Teskilati Deri ve Deri
Mamulleri Sanayi Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu’na gére iilkemizde iiretilen
ayakkabilarin %15’ tamamen makinelesmis isletmeler, %70’1 yar1 makinelesmis
isletmeler ve %15°1 bilinyesinde hi¢ makine bulunmayan isletmeler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Ayakkabi sanayinin toplam sektor iiretimi i¢indeki payr %43
ile %48 arasinda degismektedir. Bu paylar ayakkab1 sanayinin diinyanin diger 6nemli
ureticiler ve ihracatgr iilkelerinde %55-75 arasinda seyreden iiretim icindeki
paylarina gore disliktiir. Dolasiyla deri ve deri {irlinleri sanayiinde gelismenin
stirdiiriilmesi i¢in saraciye ve 6zellikle ayakkabi sanayiilerinde ihracatin ve {iretimin
diger alt sektodrlere oranla daha fazla artirilmasi geregi vardir (Ozcorekei ve Ongiit,

2005, 5.201).

2.3.1 Ayakkabi sektoriiniin tanimi

Ayakkab1 sanayi 2.3 milyar dolarlik i¢ ve dis ticaret hacmi ile 400 bin kisiye
istihdam yaratmaktadir. Ayakkab1 ayagi dis etkenlerden korumak amaci ile deri,
lastik, kumas v.b g¢esitli malzemeler kullanilarak yapilan insanlarin temel bir
ithtiyacidir. Tamami lastik ve/veya plastik hammaddeden yapilanlar hari¢, ayaga
giyilen her tiirlii ayakkabiyr kapsamaktadir (ISO, 2004). Tiirk Standartlar1 Enstitiisii
tarafindan hazirlanan dokuz tane ayakkabi standarti bulunmasina ragmen, bu
standartlar zorunluluk teskil etmememektedir. Ayakkab1 sektoriinde siniflandirma;
terlikler, botlar (sanayi, giivenlik ve askeri), ¢ocuk ayakkabilari, kadin ayakkabilari

ve spor ayakkabi seklindedir. Ayakkabi1 sektorii, ayakkabi iiretenler ve bunlara girdi
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saglayan yan sanayi isletmeleri ile ayakkabi iireten ana isletmeye fason olarak hizmet
veren firmalardan olusmaktadir (Ulusoy, 2002).

2.3.2 Ayakkabi ihracati

Ayakkab1 sanayiinde sahip olunan avantajlara ragmen, kiigiik atdlye tipi iiretim
bi¢iminin hakim olmasi, kalifiye olmayan isgiicii, ayakkabi yan sanayii girdilerindeKi
standart ve kalite eksikligi ve ithalat rekabeti gibi yapisal sorunlar nedeniyle ihracat
potansiyeli yeterince degerlendirilememektedir (Onur, 2008). Diinya deri sektorii
ticaretinin yaridan fazlasinin gergeklestirildigi fasil olan ayakkabi ve ayakkabi
aksami ihracatinda, 2007 yilinda %32, 1 oraninda artis saglanmistir. Bu iiriin
grubunun toplam deri ve deri mamulleri ihracati igerisindeki payi ise, %26’ya
yikselmisgtir (DTM, 2007 Ocak - Aralik). Tirkiye’nin 2002 ile 2011 yillart
arasindaki ihracat verilerine baktigimizda deger bazinda artis saglandig
goriilmektedir. Ayakkabi ihracat1 2011 yilinda 441,3 milyon dolarla 2010 yilina gore
%11 oraninda artig gdstermistir. Diinya ayakkabi ihracati iginde Tiirkiye’nin pay1
%0,4 olup, bu rakam sektoriin diinya ihracati icinde 6nemli bir yere sahip olmadigini

ve yurt i¢i piyasa odakli iiretim yapildigim gostermektedir (IGM, 2012).

Cizelge 2.8 : Tiirkiye’nin ayakkabi ihracati (1000$ ABD), (Url-16).

Yil Deger
2002 131.883
2003 183.788
2004 204.916
2005 215.792
2006 237.069
2007 316.739
2008 344.889
2009 289.482
2010 395.624
2011 441.300

Ayakkab1 sektorii thracatinin iiriin gruplarima gore dagilimina baktigimizda %53’i
yiizii deriden mamul ayakkabilarin olusturdugu goriilmektedir (Onur, 2008). 2011
yil1 verilerine gore ilk sirada deri ayakkabi grubu yer alirken, ikinci iiriin grubu dis

tabani ve yiizii kaugu/plastik mlazemeden ayakkabilar olugturmaktadir.

2011 yili ihracat verilerine gore ayakkabi ihra¢ edilen iilkelerin basinda Rusya

Federasyonu, Irak, Bulgaristan, Suudi Arabistan, Bulgaristan ve Almanya
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gelmektedir. Thracatin komsu iilkeler ve Avrupa kitasindaki iilkelere agirlikli olarak

gerceklestigi goriilmektedir.

Cizelge 2.9 : Uriin gruplarina gore ayakkabi ihracat1 (1000$ ABD), (Url-16).

Yil 2009 2010 20011

Dais tabani, ylizii kauguk ve plastik

. 3.540 5.841 6.249
su gecirmez ayakkabilar
Dis tabani, yiizii kauguk veya plastik
maddeden diger ayakkabilar 68.579 96.910 100.938
Yz der_l, tal?anl kiluc;uk, plastik, tabii 147 602 195.157 200.042
veya suni deri ve kdsele ayakkabilar
Yiizii dokuma maddelerinden,
tabani kaucuk, plastik vb. ayakkabilar 20.570 34.641 54.965
Diger ayakkabilar 23.877 25.843 36.034
Ayakkabi1 aksami, i¢ taban, topuk rampast, 295 312 37229 43.070
getr, tozluk, dolak, vb.
Toplam 289.482 395.624 441.300

Cizelge 2.10 : Ayakkabi ihracatinin {ilkelere gore dagilimi, (Url-16).

Ulkeler 2009 2010 2011
Rusya Federasyonu 52.258 101.531 95.443
Irak 30.912 44,598 58.985
Suudi Arabistan 21.582 25.457 28.941
Almanya 13.947 17.664 20.232
Bulgaristan 9.302 12.584 14.602
Ingiltere 13.229 12.023 12.534
Fransa 10.217 16.108 10.971
Italya 7.257 9.043 10.880
Hollanda 13.699 13.348 10.596
Romanya 9.580 10.747 10.329
Belgika 3.298 5.108 9.441
Yunanistan 11.694 8.863 8.915
Kazakistan 2.577 7.064 7.813
Kirgizistan 3.207 3.240 7.643
Azerbaycan-Nahg. 3.178 4.673 6.949
Kuzey Kibris T.C. 4.552 6.699 6.897
Giircistan 1.690 4.756 6.867
[srail 5.715 5.974 6.839
Tirkmenistan 3.597 5.817 6.718
Umman 3.563 5.175 4551
Arnavutluk 3.356 3.725 4,352
B.A.E. 2.112 3.400 3.864
A.B.D 1.472 2.172 3.836
Cezayir 2.922 1.736 3.819
Isvigre 1.597 2.191 3.612
Ukrayna 1.349 1.586 3.344
Tunus 1.145 2.750 3.232
Macaristan 3.357 2.865 2.964
Makedonya 3.436 3.439 2.954
Libya 2.249 2.177 2.922
Toplam 289.482 395.624 441.300
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Istanbul Sanayi Odasmin 2010 yilinda yapmis oldugu Ekonomik Durum Tespit
Anket sonucunda ayakkabi sektoriinde ihracat yapan isletmelerde ge¢mis donemlere
oranla farkliliklar ihracat yapma oranlarinda goriilmektedir. Gegmis yillarda genelde
blyiik isletmelerin ihracat gergekelstirdigi goriliirken, 2010 yili 2. donem
sonuglarina gore kiiciik o6lgekli igletmelerin ihracat yapma oranlari, biiyiik 6lgekli
firmalara oranla artmis oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore iilke ihracatinda
hem miktar hem de deger olarak 6nemli yer tutan tekstil sanayi, giyim sanayiden
sonra deri ve ayakkabi sanayi ihracatin toplam ciro igindeki pay: itibariyle %43,8 ile

dordiincii sirada yer almaktadir (ISO, 2010).

Cizelge 2.11 : Sektorlere gore ihracat yapan isletmelerin orani ‘Ayakkabi ve Deri
Sanayi’, (ISO, 2011).

Kiigik Olgekli Orta Olgekli Biiytik Olgekli Toplam
Sektorler Isletmeler Isletmeler Isletmeler Isletmeler
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

Deri ve
Ayakkab1 84,6 15,4 57,1 42,9 50,0 50,0 72,7 27,3
Sanayi

2.3.3 Tiirkiye’de ayakkab1 ithalati

Ayakkabr sanayi, 1980 sonrasi donemde deri giyim esyasi sanayii kadar hizlh
gelismemis, gerekli yapisal donlisimiinii tam olarak gergeklestirememistir
(Ozgorekgi, Ongiit, 2005: 204). O donemlerde iilkedeki ayakkabi sanayiinin
yetersizligi ve lretilen ayakkabilardaki kalite distikliigi ayakkabi ithalatinin

artmasina sebep olmustur.

Cizelge 2.12 : Tirkiye’nin ayakkabi ithalati (1000$ ABD), (Url-16)

Yil Deger
2002 116.478
2003 191.057
2004 303.284
2005 412.786
2006 514.969
2007 569.928
2008 672.917
2009 539.470
2010 659.673
2011 871.393

Tiirkiye nin ayakkabi ithalat verilerine bakildiginda 2002 yilindan 2011 yilina kadar

artigin siirdigli goriilmektedir. Ayakkabi ithalatin artmasinin en énemli nedeni, AB
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ve Tirkiye arasindaki Giiriikk Birligi ile glimriik vergilerinin AB {ilkelerine kars1
sifirlanmasi, tgilincii iilkelere karst ise AB’nin ortak tarifesi (OGT)’nin adapte
edilmesi nedeniyle mevcut glmriikk vergilerinde %60-70’ler oraninda indirim
durumunda kalmmasidir (IGM, 2012). Ithalattaki bu artis yerli iireticilerin Istanbul
Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatcilar1 Birligi (ITKiB) koordinasyonunda, istanbul
Deri ve Deri Mamiilleri Thracat¢ilart Birligi, Ege Deri ve Deri Mamulleri
Ihracatgilart Birligi, Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi, Tiirkiye Ayakkabi
Sektorii Arastirma Gelistirme ve Egitim Vakfi, Ayakkab1 Yan Sanayicileri Dernegi
biraraya gelerek basvurulart sonucunda ilk 11 Temmuz 2006 tarih 26225 sayili R.G.
2006/10618 sayili BKK ile ithalatta Korunma Onlemlerine Iliskin karar alinmustir.
Bu karar daha sonra 19 Temmuz 2012 tarih 28358 sayili R.G. 2012/11 say1li1 Teblig
ile uzatilmustir. Ithalatta korunma 6nlemlerine iliskin iiriinler sayasi; plastik, kaucuk,
tabi/suni deri ve dokumaya elverigsli maddelerden, tabani ise; plastik, kaucuk,

tabi/terkip koseleden olan ayakkabilar1 igermektedir.

Cizelge 2.13 : Ayakkabi ithalatinin {ilkelere gére dagilimi, (Url-16).

Ulkeler 2009 2010 2011
Cin Halk Cumbhuriyeti 288.679 372.273 487.694
Vietnam 70.768 83.347 106.839
Endonezya 86.107
Italya 53.449 62.186 81.769
Hindistan 13.731 13.827 17.472
Suriye 3.885 6.831 16.579
Ispanya 7.254 8.196 12.305
Brezilya 8.045 8.080 11.127
Tayland 9.681 6.860 7.246
Portekiz 4.557 4.276 7.025
Romanya 3.211 3.588 5.429
Kambogya 1.438 2.754 4.650
Almanya 2.437 2.498 3.934
Fas 2.093 3.613 2.144
Fransa 1.143 1.622 1.873
Toplam 539.470 659.673 871.393

Sektoriin korunma onleminden olumlu etkilenmesi ve rekabet kosullarina uyum
sagladiklarina dair gostergeler neticesinde 6zel teknoloji ihtiva eden ayakkabi ithalati
disinda kalan ayakkabilarda korunma karar1 uzatilmistir.

Ithalat yapilan iilkelere gore dagilima bakildiginda ise ithalatinin yaklagik yarist
Cin’den yapilmaktadir. Cin’den 2011 yilinda 487,7 milyon dolarlik ithalat yapilmis
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ve bunun %49,7’unu dis tabani, yiizii kauguk veya plastik maddeden diger
ayakkabuilar, %17°sini ise deri ayakkabilar olusturmustur (IGM, 2012).

Cizelge 2.14 : Uriin gruplarina gore ayakkab ithalat1 (1000$ ABD), (Url-16).

Yil 2009 2010 20011

Dis tabgnl, yiizli kauguk ve plastik 3227 5 495 4228
su gegirmez ayakkabilar

Dis tabani, yiizii kauguk veya plastik

maddeden diger ayakkabilar 172.106 218.085 301.903
Yiizii deri, taban1 kauguk, plastik, tabii
veya suni deri ve kosele ayakkabilar
Yiizii dokuma maddelerinden,

230.190 195.157 200.042

tabani kauguk, plastik vb. ayakkabilar 20.570 236.086 320.270
Diger ayakkabilar 9.766 14.758 17.888
Ayakkabi1 aksami, i¢ taban, topuk 25 439 34.089 55 553
rampasi, getr, tozluk, dolak, vb.

Toplam 539.470 659.673 871.393

2.3.4 Ayakkabu iiretimi

Avyakkabr iiretiminde 6nemli bir tecriibeye sahip olan Tiirkiye, 2001 yil1 verilerine
gore diinya iiretiminin, miktar bazinda, %1,3’linli gergeklestirmekte ve bu payla
diinyanm 11.biiyiik iireticisidir (Oz¢orek¢i ve Ongiit, 2005: 201). 2012 Diinya
Ayakkabi sektorii raporuna verilerine gore Tiirkiye ayakkabi iiretiminde 188 milyon
cift ile diinya siralamasinda on ikinci siradadir. Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri
Dernegi 2011 yil1 verilerine gore ise iiretilen ayakkabr miktar1 212 milyon ¢ift olarak
belirlenmistir. Tiirkiye Kalkinma Bankas1 A.S. tarafindan hazirlanan Tiirkiye Imalat
Sanayisinin Yapisal Analizi ve Sektorel Performans Degerlendirmesi c¢aligmasina
gore ayakkabi tiretim sektoril, kriter bazinda yapilan performans siralamasinda 110
sektor igerisinde 57. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de ayakkabi sektoriiniin toplam
yatirimlar i¢indeki pay1 %2 diizeyindedir (KTO, 2007). Ayakkab1 sanayinin toplam
GSMH i¢indeki payr %1,4 diizeyindedir. Genel olarak iiretim girdilerinin %30’u
ithal, %70°1 ise yerlidir (Onur, 2008). Yilda 500 milyon ¢ift iretim kapasitesine sahip
olan sektor kapasitesinin tamamini kullanamamaktadir. Sektor tiretimin %90’ m1 i¢
pazara satmaktadir (KTO, 2007). Yillik iiretim 290 milyon ¢ift civarinda olup; son
10 yilda en fazla kapasite artisi iirlin tipi bazinda terliklerde ve poliliretan tabanh
ayakkabilarda olmustur. 2011 yilinda ayakkabi iiretimi 190 milyon ¢ift olarak

gerceklesmis, liretim degerlerinde artis 2012°nin ilk ¢eyreginde de devam etmis ve
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bir 6nceki yilin ayni donemine gore %7,4 oraninda bir artis saglanmistir (DTM,

2012).

Ulkemizde ayakkabi iiretiminde geleneksel ve enjeksiyon ydntemi olmak iizere iki
yontem kullanilmakta olup, daha ¢ok geleneksel yontem tercih edilmektedir. Bu
yontemde saya ve taban ayri ayri agsamalarda iiretilerek birbirine yapistirma, dikme
veya enjeksiyon yontemlerinden biriyle monte edilmektedir (Onur, 2008) Ayakkabi
ireten isletmeler iiretim teknolojileri agisindan {i¢ grupta tanimlanmaktadir.
Tamamen makinelesmis isletmeler (Uretimin tamami, bir fabrika sistemi icinde
makine kullanilarak yapilmaktadir), yart makinelesmis isletmeler (Makine kismen el
aletleri kullanilarak iiretim yapilmaktadir.) ve el aletleri ile {iretim yapan (Tamamen
el aletleri makinelesmis olsa dahi, el sanati vasfim1 korumaktadir) isletmelerdir.
Uretimin herhangi bir safhasinda el becerisi bir sekilde devreye girmektedir (iSO,
2004). Tiirkiye’de orta ve yliksek iiretim kapasitesiyle faaliyet gdsteren 325 ayakkabi
tesisinin 125 adedi Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi’ne (TASD) iiye olup, bu
tesislerin giinliik kapasitesi 1,300 ¢ift ile 36,000 cift arasinda degismektedir. TASD’a
liye ayakkabi fabrikalarinin toplam kapasitesi 316,000 cift/giindiir ve sektoriin
%40,3’iinii olusturmaktadir. Bunun yaninda sektorde cok sayida kiiciik ve orta
Olgekte imalathane vardir, ancak bunlarin sayilari bilinmemektedir (DPT, Konya).
2011 yil1 itibariyle Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin hacmi 4,200 milyar dolar, sektorde
yer alan firma sayis1 18.500 ve ¢alisan sayis1 240,000 olarak agiklanmistir (TASD,
2012).

Sektorde yer alan isletmeler ¢ogunlukla 3. nesil aile sirketlerinden olusan, dolayisiyla
kesintisiz 30 yillik tecriibeye sahip, risk alabilen, KOBI'lerden olusmaktadir (iSO,
2004). Istanbul Sanayi Odasinmn 2004 yilinda hazirlamis oldugu “Deri ve Deri
Uriinleri, Ayakkabi, Ayakkabr Yan Sanayi ve Suni Deri Sektdrii” raporuna gore
isletmeler 500-800 ¢ift/giin kapasite ortalamasi ile bir ¢ok modeli, Ssezonda
tekrarlanan kiiclik olcekli siparisleri karsilayabilecek esnekliktedir. Bu 6zelligin
altinda usta- cirak iligkisinin hakim oldugu tecriibenin oldugu ifade edilmektedir.
Kiiciik ve orta olgekli isletmelerle beraber biiyiik olgekli isletmelerin kapasiteleri
biraraya geldiginde yaklasik 500 milyon c¢ift/y1l gibi diinya o6l¢eginde iiretim
potansiyeline ulasilmaktadir. Bu iretim potansiyeli her tip ayakkabida
gerceklestirilebildiginden biiyiik bir avantaj olusturmaktadir. 70 milyonluk bir nufusa

sahip olan Tiirkiye’de giyim ve ayakkabi aligkanliklari i¢ pazarin gelismesini yurt
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dis1 pazarlara agilimim geciktirmistir (ISO, 2004). Sektordeki Ar-Ge faaliyetleri
firma ve organizasyonlar tarafindan desteklenmedigi i¢in gelisim hizlanmamais, bu da
kendimize Ozel Tiirkiye kaynakli tasarimlarin olusmasina ve gelismesine engel
olusturmustur. Markalagsma siirecinin vazgeg¢ilmez ayagindaki bu eksiklik yurt
disinda taninan marka adedinin ¢ok kisitli kalmasina yol agmistir. "Made in Turkey"
kavraminin yillardan beri stratejik olarak ele alinmayip, devlet ekonomi politikalari

icinde yer almamasi, sektdriin yurt dist markalasmasim zayiflatmistir (ISO, 2004).

Istanbul Sanayi Odasi’nin ¢ Avrupa Birligine Tam Uyelik Siirecinde Istanbul Sanayi
Odas1 Meslek Komiteleri Sektor Stratejileri Gelistirilmesi Projesine’ gore sektoriin
misyonu, sanayi standart ve kalitesine sahip esnek {iretim yapabilen, kendi tasarimini
ve markalarin1 yaratan, gerek kendi i¢cinde gerekse iliskili sektorlerle sinerji ig¢inde
dis pazarlara odakl yliksek katma degerli tirlinler yaratan sektor olmaktir. Yine ayni
rapora gore sektoriin hedeflerine ulasabilmesi i¢in temel stratejiler ve politikalar

asagidaki gibidir;

e Sektdriin endistriyellesme siirecinin  hizlanmasi; fabrikasyon iiretimin
yayginlastirilmasi, isletme iiretim kapasitelerinin arttirilmasi, bu kapasitenin

ufak adetli, ¢ok gesitli tiretim yapma esnekligine kavusturulmasi

e Sanayi standart ve kalitesi saglanirken, el iiretim 6zelliginin kaybedilmemesi
‘elde tiretilmistir’ imaj1 {irlinii, ok 1yi ¢alisilmis bir sanayi diizeninde, ayn kalite

tekrar edilir sekilde tiretilmesi

e ‘tamamen elde iretilmistir’ (hand made) kavraminin pazarlanmasina yonelik
tirtin gelistirilmesi. Bu tarz isletmelerin, hammadde, tasarim ve pazarlamalarinin
reorganize edilmesi; ortak cati altinda daha genis kapasite saglamak amaci ile

koordine edilmeleri

e Sanayi iiretimi yapan isletmelerin de katma degeri yiiksek iirlinlere yonelmesi,

bu amagla:
—  Ozgiin tasarim yapabilme imkanima kavusmalari,

— Markal iiriin tiretmekte israr etmeleri, 6zellikle yurt dis1 pazarlarda fason

tiretici kimliginden en kisa siirede ¢ikilmasi,
— Marka yaratabilme ve pazarlayabilme kabiliyetine kavusulmasi,

—  Ozgiin teknolojik kabiliyet saglayabilmeleri
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e Pazarlamada sinerji yaratilmasi; sektorel dis ticaret sirketleri, yoresel veya amag
ortakli konsorsiyum veya benzeri kurumlagsmalar ¢atis1 altinda kaynaklarin daha

verimli kullanilmasinin saglanmasi. Bu organizasyonlar ile:

—  Uriin tamtim ve fuar organizasyonlarinin koordinasyonuyla bu faaliyetlerin

bireysel katilima gore maliyetlerinin diigtiriilmesi,

— Hedef pazar secimi ve bu pazarda ortak pazarlama daimi sergileme veya

komisyoncularin olusturulmast,

— Hedef pazarlarda perakendecilik oragnizasyonu, sigorta, gilimriikleme,
nakliye ve turizm gibi ti¢lincli sahislardan satin alinan faaliyetlerin ortaklasa

yaptirilmast,
— Hammadde ve yardime1 malzemelerin tedariginin ortaklaga yapilmast,

— Bireysel olarak ulasilamayacak finansman imkanlarinin bulunmasit ve

kullanilabilmesi,
— Ortak marka olusturulabilmesi,
— Ortak Ar-Ge imkanlari yaratilabilmesi,
— Mesleki ahlak ve disiplinin kontrol edilebilmesi,
— Alicilara kalite giivencesi verebilecek sistemin kurulmasi.

e  Tekstil - Konfeksiyon sektorii ile sanayilesme modeli, {iriin tasarim ve pazarlama

kanallarinin ortak kullanimi konularinda siner;ji yaratilmasi

e Yabanci sermaye ile ortak liretim, teknoloji, Ar-Ge, tasarim ve pazarlama
konularinda isbirligi yapilmasi. Bu dogrultuda 6zellikle Italya ve Ispanya ile

kurumsal diizeyde iliskilerin gelistirilmesi,

e Sektoriin tiretim — toptan - perakende eksenindeki dikey entegrasyondan
kurtulup faaliyet konsantrasyonunu derinlestirmesi, Sermaye ve emek
kaynaklarmi daha verimli kullanmasi, sektorde iiretim, toptan ve perakende

alanlarinda uzman isletmelerin olusmasi.

e Cografi yapilanmanin gdzden gegirilerek verimlilik esasma gore ‘Oncelikli

Ayakkab1 Yoreleri’nin kurulmasi. Buralarda yoresel gii¢lii yonlerin ve
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kabiliyetlerin ortaya ¢ikarilmasi ve liretim - yan sanayi iliskisinde ortak hizmet

birimlerinin olusmasi.

e hracata yonelik Ar-Ge yapisinin kurulmasi, finansmaninin  devamlilik
saglayacak bir sistematige baglanmasi, teknoloji, tasarim, kalite, istatistik gibi

konularda bilimsel ¢alismalarin hizlanmasi

e Mevcut Ar-Ge tegviklerinin ayakkabi sanayine uygun hale getirilmesi,

Ozellestirilmesi

e Marka tegviginin genel amagh olarak, tek tek markalar disginda da ‘Made in
Turkey’ ve ‘Shoes Made in Turkey’ kavramini kuvvetlendirecek sekilde
geligtirilmesi, detaylandirilmasi. Bu konuda biiyiik reklam kampanyalariin

yapilabilmesini kolaylastiracak sekilde diizenlenmesi
e Ayakkabi sanayine yonelik yiiksek 6grenim olanaginin agilmasi

e  Yurt dis1 pazarlamada tek yonlii, tek Pazar anlayisi terk edilerek ¢ok yonlii, ¢ok

pazarli yaratici pazarlama anlayiginin benimsenmesi.

e Orta Avrupa, Dogu Avrupa, Ortadogu, Rusya, Tiirki Cumhuriyetler, ABD,
Kanada, Kuzey Afrika’nin hedef pazarlar olarak belirlenmesi. Bu dogrultuda
basta Yunanistan, Rusya ve Suriye olmak kaydiyle yakin komsularimizla gelisen
diger iliskilerimiz dogrultusunda, ayakkabi sektoriiniin de yogun iligkiye

girmesi.

e El lretimi yapan isletmelerin katma degeri daha yiiksek iriinlere yonelmesi,

seklinde belirtilmektedir.

Istanbul Sanayi Odasinin ayakkabi sektoriine yonelik yaptirmis oldugu “Deri ve Deri
Uriinleri, Ayakkabi, Ayakkabi Yan Sanayi ve Suni Deri Sektorii” raporundaki
SWOT analizinde de ayakkabi sektoriiniin giiclii yonleri, zayif yonleri, firsatlar ve
tehditler tespit edilmistir. 2004 yili ISO raporunda zayif yonler olarak ifade edilen
Ar-Ge, egitim, tasarim ve tanitim faaliyetleri ile ilgili 2012 yilina kadar ayakkabi
sektorlinde yer alan firmalar c¢esitli faaliyetler ve stratejik c¢alismalar
gerceklestirmistir. Ayakkabi sektoriinde sektorde yeterli kalifiye eleman olmayisi ve
mesleki yetersizligin ayakkabi kalitesini etkiliyor olmasindan dolayr egitim 6nemli
bir sorun teskil etmektedir. Sektordeki teknik eleman ihtiyacini desteklemek

amaciyla teknik lise, on lisans ve lisans diizeyinde egitimi desteklemek amaciyla
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cesitli egitim kurumlar desteklenmektedir. 1997 yilinda kurulan Tiirkiye Ayakkabi
Sektorii Arastirma Gelistirme ve Egitim Vakfi (TASEV) onciiligiinde mesleki egitim
faaliyetleri Avrupa Birligi, KOSGEB ve MEB isbirligi ile gergeklestirilmektedir. Bu
isbirligi kapsaminda 13 meslek lisesi ve cesitli iiniversitelerde de Meslek Yiiksek

Okullar1 Ayakkab1 Tasarim ve Uretim Programlari agilmistir.

Giiglii Yonler Zayif Yonler

e Esnek ve cesur girisimci e Sektoriin ancak %15’inin

e Nitelikli igglicii sanayilesmis olmasi

e AB, Ortadogu ve Rusya pazarina e Yetersiz Ar-Ge faaliyetleri
yakinlik e Tecriibeli ancak egitimsiz isgiicii

e Toplam kurulu kapasite e Plansizlik nedeniyle verimsiz

e Orta ve kiigiik dlgekli esnek iiretim %sgﬁcﬁ kullanimi

e Moda ve tasarim zevki olarak e [statistiki ve stratejik sektorel
Batr’ya yakinlik ve takip kabiliyeti aragtirmalarin eksikligi

e Teknolojik imkanlar e Tasarim

e Aile isletmelerinde 3. Nesil tecriibe e Pazarlama

e Giiglii i¢ Pazar e Modelden iiretime gegiste

e Her tip ayakkabinin yapilabilir teknolojik disiplinsizlik
olmasi e  Yurtdis1 pazarda taninan

markalarin azlig
e ‘Made in Turkey’ imaj1
Firsatlar Tehditler

e Yerli Hammadde e Ayakkabinin iist yapisi olan saya

e  Giiglii el iiretim kapasitesi tiretiminde sanayilesememe

e  Giiglii koleksiyon iligkileri ve dolayistyla verimsiz tiretim
ihracati e Ticaret- iiretim ¢ikmazi

e AB dis1 pazarlar ile iliskiler ve e Perakende — toptan iiretim dikeyinde
yakinlik entegrasyon

e  Siur komsusu iilkeler ile gelisen ® AB ucuz iiretimleri ve Uzakdogu
ekonomik iliskiler tiretimleri (Haksiz rekabet)

e Yeni sektorel egitim yatirimlari e I¢ Pazar kar marjimin yurtdisina gore

e  Yeni sektorel Ar-Ge yatirimlari yiiksek olmasi

Sekil 2.1 : Tiirkiye ayakkabi sektorii SWOT analizi, (ISO, 2004).

Ayakkab1 sektoriinde zayif yonlerden olan tasarim ve Ar-Ge, ozellikle kiiresel
rekabet karsisinda en Onemli, unsurlardan kabul edilmektedir. Dis Ticaret
Miistesarliginin 2012 yilindaki ayakkabi ithalatinda yiiriitiilen sorusturmaya iliskin
0zet sonug raporu kapsaminda ele alinan “Tasarim ve Ar-Ge” caligmalarina yonelik
arastirmalarda yerli {reticilerin Ar-Ge faaliyetlerine agirhik verdikleri ifade
edilmektedir. Rekabet giiciliniin arttirilmasina yonelik bu calismalarda yerli iiretici
firmalarin yiiksek teknoloji iiriinii katma degeri yliksek teknik botlar liretmeye
basladiklar belitilmektedir. Ayni rapor kapsaminda Ar-Ge ve tasarim faaliyetlerinde

rekabet¢i olabilmek i¢in O6nemli olan kurumsallagma yoniinde adimlar atildigi,
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tiretimde bant teknolojisi, is giivenligi ve iirlin standart1 konularinda ¢esitli adimlar

atildig1 belirtilmistir.

Tirk ayakkabi sektoriinlin SWOT analizinde ortaya ¢ikan zayif yonler ve tehditler;
firmalarin yeterli Ar-Ge faaliyetlerinde bulunmamasi, tasarim, pazarlama eksiklikleri
ve verimsizlik olarak on plana ¢ikmaktadir. Giiclii yonler ve firsatlarda ise girisimci
yapi, kurulu tiretim kapasitesi, teknolojik imkanlar, bir ¢ok pazara yakinlik, el tiretim
kapasitesi ve esnek {iretim olarak gorilmektedir. Arastirma kapsaminda Tirk
ayakkabi sektoriinde 6nde gelen firmalarin SWOT analizinde de goriilen firsatlar ve
giiclii yonler ¢ercevesinde nasil sekillendikleri Michael Porter’in jenerik stratejileri
tizerinden incelenecektir. Zayif ve gelistirilmesi gereken yonlerden biri olan tasarim
ve Ar-Ge’nin jenerik stratejiler baglaminda nasil kullanildigi aragtirma kapsaminda

ele alinacaktir.

2.3.4.1 Tiirkiye’de ayakkabi iiretiminde bolge ve kentlerin 6nemi

Tiirkiye’de ayakkabi sanayinde tesisler Istanbul, Izmir, Gaziantep, Konya, Antakya,
Isparta, Trabzon gibi illerde yogun olarak faaliyet gostermektedir. Her il genellikle
belli bir ayakkab tiiriinde daha ¢ok uzmanlasmis bulunmaktadir. Ornegin, genellikle
[zmir kadin ve cocuk ayakkabilari, Konya ve Gaziantep erkek ayakkabilari iiretimine
daha fazla yonelmistir (Oz¢orekei ve Ongiit, 2005: 195). Ayakkab {iretimi Istanbul —
Ikitelli bolgesinde yogunlagmigtir. Ancak artan iicret ve arsa fiyatlar1 imalatcilar:
fason {retime yoOneltmis, ayakkabi sayalarinin biiyiikk kismi islenmek {izere

Anadolu’ya gonderilir olmustur (ATSO, 1999: 34).

Cizelge 2.15 : Sektoriin cografi dagilimi (2002) %, (TASD, 2002).

Isletmeler Kiiciik Orta Yan Sanayi
Istanbul 70 65 85
[zmir 5 10 3
Konya 4 6 3
Adana 6 4 3
Gaziantep 10 10 3
Bursa 5 5 3

Thracat Genel Miidiirliigii Tekstil ve Konfeksiyon iiriinleri Bagkanligini 2012 yil

ayakkabi1 sektorii raporuna baktigimizda sektordeki isletmelerin cogunlugunun hala

Istanbul ve Izmir’de yogunlastig1 goriilmektedir. Uretim maliyetlerinin yiiksekligine

ragmen {iretici firmalarm %350’si Istanbul’da faaliyet gostermektedir. Uretimin

gerceklestigi diger sehirler ise Konya, Bursa, Ankara, Gaziantep, Manisa, Denizli,
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Adana, Malatya ve Corum’dur (Iskilip). Istanbul’un iiretim yapan sehirler i¢inde &n
plana c¢ikmasindan dolayr arastirma kapsaminda ele alinacak firmalar Istanbul’da

faaliyet gosterenler icinden se¢ilmistir.

2.3.4.2 listanbul’da ayakkabu iiretim yapisi

Istanbul medeniyetlerin bagkenti olarak oldukca zengin bir kiiltiir birikimine sahiptir.
Istanbul’da ayakkabi iiretimi ile ilgili tarihi bilgilerden biri Fatih Sultan Mehmed’in
Istanbul’un fethiyle derinin Anadolu’nun gesitli bdlgelerinden getirtilip, islenmesinin
giicliigiinden dolay1 deri iiretim merkezi olusturmasidir. Istanbul Kazlicesme’de deri
tiretim merkezi kurmus ve 360 tane debbaghane insa ettirmistir (Giz, 1969: 6).
Osmanlilarda derinin her tiirlii tirlinde, askeri ayakkabi, kosu takimlari, kili¢ kini, ev
ve giyim esyasi olarak kullanimi dericiligin altin devrini yasamasini saglamistir. Bu
gelismislik Tirkler’de pabug ve terlik isciligini her zaman Bati’dan iistiin kilmistir
(Ozdemir, 2007: 72). 1856 yilinda Beykoz fabrikasmin iiriinleri olan askeri kundura,
¢izme, kosum takimlari, palaska ve kiitiikliikler Paris Fuarinda sergilenmistir. 1933
yilinda isletme Siimerbank’a devredilmistir ve 3460 sayili kanuna gére Siimerbank

Deri ve Kundura Sanayi Miiessesesi adini1 almistir (Kiigiikerman, 1988: 18-19).

1980’lerde ayakkabi iiretimini en onemli merkezlerinden biri Istanbul’dur. 1987
yilinda yapilmis olan Ayakkabicilar Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’na bagli ayakkabi
{iretimi yapan birinci il olan Istanbul’da 4434 isyeri bulunmaktadir (TESK, 1987). O
tarihlerde Istanbul’da Carsikapi- Gedikpasa, Beyoglu — Tarlabasi, Kadikdy merkezli
lic tretim bolgesi vardir. Bunlar icerisinde Carsikapt — Gedikpasa yogunluk ve
kapasite acgisindan ilk sirayr yer almaktadir (Akkayan, 2007: 292). Istanbul’un
ayakkabi iiretiminde 1987 yilinda %87.7 olan 6zel kesim istthdam pay1 2000 yilinda
%53,9’a gerilemistir. 2000 yilinda ise Istanbul disinda Ankara, Izmir ve Manisa
diger Onemli ayakkabi merkezleridir (TUSIAD, 2008: 151). TASD genel
sekreterliginin hazirlamis oldugu “Tiirkiye Ayakkabi Sektdriiniin 2011 yili Ithalat-
Ihracat Degerlendirme” raporunda sektorde faaliyet gdsteren firma sayis1 18.500 ve
calisan sayist ise 240.000 olarak aciklanmistir. Ayakkabi sektoriiniin kayit disi
isgiicli kaynaklanan yapisindan dolay1 firma sayis1 ve istthdam degerleri ile ilgili net
bilgiler elde edilememektedir. Bu nedenle arastirma kapsaminda TASD’a iiye

firmalar iizerinden gidilmesi amaclanmistir. 2012 yili itibariyle baktigimizda ise
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Tiirkiye Ayakkab1 Sanayicileri Dernegine iiye ve Istanbul’da kayith gériinen giincel

firma sayist 70°dir.

Cizelge 2.16 : Tiirkiye ayakkabi liretiminde one ¢ikan firma kapasiteleri,
(Geng, 2005).

Kurulusun Ad1 Yeri (g?f? /aéllgen) %
Yesil Kundura Istanbul 8500 6,7
Ziylan Istanbul 8000 6,3
Aymasan Istanbul 8000 6,3
Mekap Istanbul 10,000 7,9
Kursan Istanbul 5200 4,1
Aysan Istanbul 5500 43
Ozkan Istanbul 4300 3,4
Dema Istanbul 3300 2,6
Ikpas Istanbul 3000 2,4
Mastas Istanbul 3000 2,4
Fortis Istanbul 3000 2,4
Zarali Istanbul 2700 2,1
Zafer Istanbul 2600 2,0
Ayaksan Istanbul 2000 1,6
Akmen Istanbul 2000 1,6
Adela Istanbul 2000 1,6
Togo Ankara 2000 1,6
Erkayan Istanbul 1700 1,3
Cabani Istanbul 1500 1,2
Devran Istanbul 1500 1,2
Kavsan Corum 1500 1,2
Beta Istanbul 1300 1,0
Demireller Istanbul 1300 1,0
Nacar Istanbul 1300 1,0
Akinal Gaziantep 3000 2,4
Bambi Istanbul 3000 2,4
Bestello Istanbul 2500 2,0
Bozkaya Manisa 2000 1,6
Buffalo Istanbul 4000 3,1
Cahit [stanbul 3500 2,8
Cavusoglu Istanbul 5000 3,9
Danaci [zmir 3000 2,4
Guci [stanbul 2000 1,6
Gozegir Istanbul 2000 1,6
Nevzat onay [zmir 2000 1,6
Mehmet giiler [zmir 2000 1,6
Topbas Manisa 5000 3,9
Ulas Istanbul 3000 2,4
Toplam 127,200 100,0
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3. AYAKKABI KAVRAMI, TARIHIi VE TASARIMI

3.1 Ayakkabi Kavram

Ayakkabimin Tiirk dil kurumu sozliigiinde kelime anlam1 “genellikle sokakta giyilen
ve alt1 kosele, lastik vb. dayanikli maddelerden yapilan giyecek™ olarak ge¢mektedir.
Gilindelik yasam iginde ayagi dis etkenlerden korumak ilk islevi olan ayakkabi,
tarihsel siire¢ iginde giyimin bir parcasi ve ayni zamanda da bir statii sembolii
olmustur. Ayakkabinin tiirli, giyenin sosyal konumu gosterir hale gelmistir ve
bugiinkii seklini alincaya kadar c¢arik Oncesi, carik, yemeni ve bugiinkii ayakkabi

olmak tizere dort asamadan gegmistir (Kirimli, 1980).

3.2 Ayakkabinin Tarihsel Siireci

Insanlik tarihine bakildiginda ayagi koruma olgusu erken devirlerde fark edilip,
onem kazanmustir. ilk medeniyetlere baktigimizda Misir, Cin ve diger toplumlarda
ayakkabiya referans olacak iirlinlere rastlanmaktadir. Uygarlik agisindan ¢ok onde
olduklar ¢esitli kazilardaki bulunmus kabartma resimler ve heykellerden anlasilan
Asurlular, Mezopotamya’da uzun konglu ¢gizmeler giymekteydiler. Misirlilar deriden
ayakkabi yapmay1 daha sonralari Mezopotamyalilardan 6grenmis ve sicak iklim
kusaginda yasadiklar1 i¢in giinlimiizde ‘“sandalet” adini1 verdigimiz ayakkabilari

kullanmiglardir (Tas, 2007).

Avyakkab1 konusunda en yaratict toplum olarak kabul edilen Misirlilar, M.O.
3500’lerde 1slatilmis kumda ayaklarinin kaliplarin1  ¢ikartip, bu kaliplarda
sekillendirdikleri ham deriden tabana ipler baglayarak sandaletler yapmaktaydilar
(Tuncer, 2003). Tarihsel siirece baktigimizda korunma ihtiyaciyla baslayan
ayakkabinin gelisim siireci toplumlar arasinda farkliliklar gostermeye baglamistir. Bu
anlayisin ve farkliligin olusmasindaki etkenler din, gelenek, gorenek, cografya,
sosyal ve iktisadi sartlardir (Y1lmaz, 2007). Ayakkab1 genel tarihine baktigimizda ise
ayakkabinin gelisim siirecinde kalite ve konforun goézardi edilen unsurlar oldugu

gorilmektedir. Yiiriimesi zor topuklar, inanilmaz ince burunlar ayakkabi tasariminda
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one c¢ikan oOzellikler olarak tercih edilmekteydi. Avrupa’da Ortagag doneminde
zaanatkarlarin kontrolii altinda olan loncalarda iscilik ve stildeki abartmalar, ayagi

koruma ve rahatliktan daha da uzaklagmis olduklarin1 gostermektedir (USMC, 1960).

Terthten bace

@ =P e €T

Sekil 3.1 : Tarih siirecinde ayakkabi (Akalin, Y1lgor ve Seyhan, 1993).

Ortagagda ayakkabi modas1 giiniimiizdekine benzer hizli degisim ve gelisim
gostermektedir. Ortagag doneminde liikks bir iiriin sayillan ayakkabilar zenginlerin
oncelikli satin aldiklart iirlinler olmustur. O donemlerde fakir halk i¢in ayakkabi
tamir ve yenilenmesine yonelik pazarlar olusturulmaktadir (Pratt ve Woolley, 1999).
Medieval ayakkabilar olarak bilinen ve giiniimiize oldukca az sayida ulasan
zenginlerin giydigi ayakkabilarda deri, kumas ve ipek malzemeler kullanilmistir.
Ortacag doneminde ayakkabi tasarimlari, genellikle burun kisimlarinda farklilar
gostermistir. Ayakkabilarin burunlar1 yuvarlaktan, noktasal bicime dogru degiskenlik
gostermis ve o donemde pouline adi verilen ayakkabilarin burun kismi 10 cm

uzunluga ulasmistir (Sekil 3.2).

Sekil 3.2 : Pouline ayakkabi (Pratt ve Woolley, 2008).
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Bu donemlerde kullanilan kadin ve erkek ayakkabilar1 birbirlerinden fazla farklilik
gostermemektedir. Bunun altinda yatan etkenlerden biri kadin kiyafetlerinin 6n
planda olmasi ve kiyafetlerin ayakkabilarin goriintirliliigiinii engellemesinden
kaynaklandigi ifade edilmektedir (Berg, 2007). Ronesansla birlikte sosyal ve politik
gelismeler, akimlara yol agmig ve bunlar {iriinlere yansimistir. Ayakkabi tasarimina
olan yansimalar o donemin liderlerinden yola ¢ikarak gelisim gostermistir.
VIL.Henry’in doneminde zenginlik ve giic imaji 6n plana c¢ikmistir, o dénemde
Fransa kral1 VII. Charles’1in ayakkabilarinda da farkli formlar goriilmektedir. 1500’1
yillarda genisligi 17 cm olan ayakkabilar moda olmustur ve o dénemin portelerinde

moda olan bu ayakkabilarin sik sik kullanildigi gozlemlenmistir (Sekil 3.3).

S

Sekil 3.3 : VII. Henry déneminde ayakkab1 6rnegi (Pratt ve Woolley, 2008).

Bu modanin kaynagi VII. Charles’in alt1 ayak parmaginin olmasi ve ona 6zel genis
ayakkabilar iiretilmesiyle, saray cevresinde genis ayakkabilarin popiiler oldugu

belirtilmektedir (Pratt ve Wooley, 1999).

1400’li yillarda ise Chopine adi verilen ve Tiirklerin banyo ayakkabilar1 olarak
kullandiklar1 nalin ozellikle Venedik’te 6n plana ¢ikmis, donemin siradisi
ayakkabilar1 olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Pratt ve Wooley, 1999). Venedik’te
kadinlarin yiiksekligi 50 cm’i (Sekil 3.4) bulan nalinlari giymeleri 1430 yilinda
hiikiimet tarafindan tehlikeli bulunup, yasaklanmistir (Vanzan, 2007).
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Sekil 3.4 : Chopine ayakkkabilar (Pratt ve Woolley, 2008).

17. yiizyilin baslarinda ticaretin gelismesiyle ipek, dantel gibi liiks {irlinlerin
kullanimiyla ayakkabi tarihinde ‘moda’ faktorii hic olmadigi kadar Onem
kazanmigtir. 17.ylizyilda topuklu ayakkabilar 6n plana ¢ikmaya baslamistir ve
18.yiizy1l boyunca renkler ve malzemeler giderek dnem kazanmus, ipek, yiin ve deri
gibi malzemeler giindelik ayakkabilarda kullanilmaya baslanmis (Pratt ve Woolley,
1999: 34 -35). 18. yiizyilin iigiincii ¢ceyreginde ise Fransiz ve Italyan ayakkabilari
stilleri yiiksek ve parlak topuklarda kendini gostermeye baslamistir. 19.ylizyilin
ortalarinda ayakkabida seri iiretime gecilmis ve 1858 yilinda deri dikimi i¢in dikis
makinesi kullanilmaya baglanmigtir. 1920’lerde ayakkabi tasarimlarinda yaraticilik
ve orijinallik goriilmeye baslanmistir. I.Diinya savasi sonrasi Ingiliz ayakkabi
endiistrisinin yetismis calisanlarin kayb1 ve ekonomideki duraklama Amerika’y1
makine yapimi ayakkabi iretiminde Onciilik yapmasina yol agmustir (Pratt ve
Woolley, 1999: 85). II. Diinya savasi siirecinde hammaddelerde eksiklik ve malzeme
sorunlarindan &tiirii stil ve tasarimda sinirlamalar yaganmis ve ayakkabilarda diisiik
kaliteli deri, sentetik ve kauguk v.b. malzemeler kullanilmistir. Savas diinyasi sonrasi
moda akimi Paris iizerinden dénmesine ragmen, ayakkabi tasariminda Italya giic
olmustur (Pratt ve Wooley, 1999). 1960’larda plastik ve sentetik malzemelerin
kullaniminda artisla, tasarimeilar farkli stillere yonelerek gilinlimiize kadar ¢esitli
tirtinler ortaya koymuslardir. 1970’lerde etnik stillerin 6ne ¢ikmasi, Asya ve Afro-
Karayip tarzinin hippi modasi olarak yayginlasmasina neden olmustur ve bu

donemde platform tabanli ayakkabi tasarimlari 6ne ¢ikmistir. 1980’lerde Adidas,
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Puma, Nike, Fila ve Reebok gibi daha ¢ok atletik performansa yonelik ayakkabilarin

stille bulustugu bir donem olmustur.

Sekil 3.5 : 17.yy ayakkabi 6rnegi (Pratt ve Woolley, 2008).

1990°’larda ayakkabi onemli bir obje olarak, {inli modacilarin moda sahnesinde
ilettikleri mesajlara araci olmustur. 90’11 yillarda outdoor yagamin etkileriyle yiirtiyiis
botlarmin hakim oldugu Timberland, Caterpillar ve Rockport gibi markalarin
tasarimlar1 ortaya ¢ikmustir (Pratt ve Wooley, 1999). 2000°1i yillarda ise seri tiretim
ve standartizasyona ragmen birgok ayakkabi tasarimcisi orjinal ve 6zgiin tasarimlar
gerceklestirmistir. Ayakkabi tasarimcisi olarak belirli markalara tasarim yapan birgok
isim 6n plana ¢ikmistir. Manolo Blahnk, Patrick Cox, Oliver Sweeney, Jimmy Cho
gibi isimler ayakkabi tasarimcist olarak c¢esitli moda markalarina ayakkabi

tasarlamaktadirlar (Pratt ve Wooley, 1999).

Ayakkabilar hem tarihin hemde modanin aynasi olarak kendini gostermektedir
(Berg, 2007). Ayakkabi tiim moda aksesuarlarinin iginde en 6nemli olanidir (Rowe,
1986). Insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize ¢esitli kiiltiir ve uygarliklarin
etkisiyle ayakkabi gelismis ve cesitlenerek giiniimiizde de islevselligin yaninda
sembolik degerler de tasiyan bir iiriin olmustur. Moda faktoriiniin ayakkabi tasarim
ve lretim siirecinde giinlimiizde oldugu kadar gegmiste de 6nem arz ettigi ayakkabi

tarihine bakildiginda goriilmektedir.
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Sekil 3.6 : 1990’11 yillar ayakkabi tasarimina 6rnek (Pratt ve Woolley, 2008).
3.2.1 Tiirk ayakkab tarihi

Dericilik ve ayakkabicilik tiim Tiirk kavimlerinde siirdiiriilmiis bir sanattir (Yelmen,
2007: 279). Yelmen (2007)’in dericilikle ilgili yaptig1 arastirmalara gore 2400 yil
once Hun Tiirkleri deri islemesini biliyor, deriden ¢izme, ayakkabi, pantalon ve
giysiler iireterek kullanryorlardi. ibn-i Batuta’nin Seyahatnamesi’nden Anadolu’nun
pek cok bolgesinde dericiligin yapildigint ve bu arada cesitli ayakkabilarin
yapildigin1 ayrinth bir sekilde 6greniyoruz (Yelmen, 2007: 278). ¢ Erken devir
Tiirkleri’ olarak isimlendirilen Islamiyetten onceki Tiirklerin Bozkir tipi yasam
tarzinin getirdigi giyim ve ayakkabi/ ¢izme aligkanliklar1 kazilardan ¢ikartilan
ornekler ve yazili kaynaklarla ortaya ¢ikartilmistir. Arkeolojik kazilarda elde edilen
giiniimiize en iyi bi¢imde gelebilmis ve sanat tarihi bakimindan en degerli olam
arkeolog S.I. Rudenko tarafindan 1947°de kazis1 yapilmig II. Pazirik kurganindan
(M. O. 5 -3. yiizy1l, Proto — Tiirk veya Hun) ¢ikarilan; mezarda yatan kadina ait iki
¢ift ¢izmedir (Coruhlu, 2007: 162). Anadolu’da Selguklularin 6zellikle tarim,
hayvancilik, sanayi ve ticarette ileri olduklar1 ve yetistirilen hayvanlarin deri, yiin ve
killarinin degerlendirildiginden tarihi belgelerde bahsedilmektedir. Hayvancilik bu

denli yaygin olduguna, hayvansal iirtinler bu denli iyi bigimde degerlendirildigine
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gore, bilinen deri trlinlerinden kalkarak (giysi, ayakkabi, kemer) Anadolu topraklari
tizerinde deri islemenin de yiiksek diizeylerde bilinebildigi ve gelismis oldugu
rahatlikla s6ylenebilir (Dagtas, 2007: 23).

Sekil 3.7 : II. Pazirik kurganindan ¢ikarilmis, kumas, altin ve pirit stislemeli deri
kadin ¢izmesi (Rudenko 1953).

Selguklular déoneminde deri ve kiirk islemede ileri diizeye ulasildigini kanitlayan en
onemli detaylardan biri Selg¢uklularin ¢izme ve ayakkabi yapiminda ustaliklar ile
ilgili belgelerdir. Ogel’in Tiirk Kiiltiir Tarihine Girig adli kitabinda Selguklularin
ayakkab1 ve c¢izmelerine ait bilgiler verilmektedir. Selguklu doneminde énemli olan
bir noktada o donemin biiyiik Tiirk diigliniirii ve ekonomisti olan Ahi Evran’in Tiirk
sanatkarlarint bir ahlak ve sanat bilesimi olan Ahi kurulusu icinde orgiitlemesidir.
Ahilik diizeni iginde ayakkabic1 esnafinin yigitbasi, ustabasi, usta, ¢irak, ehl-i hibre
gibi yetenek ve gorevleriyle sorumluluklart bulunan kimselerce yiiriitiildigi
anlasilmaktadir (Gokgen, 1945: 30-32). Ahi Evran’in Tirk halkinin ekonomik
durumunu yiikseltmek i¢in, debbag, ayakkabici ve sara¢ esnafimi Orgiitlemekle
bagladig1 ifade edilmektedir (Cagatay, 1981). Osmanli Devleti’nin kurulmasiyla
devraldiklar1 gelismis bir ata zanaati olan dericilige Osmanlilarda ayn1 6l¢iide deger
vermiglerdir. Selguklularda 6nemli olan Ahilik orgiitii, Osmanlilar doneminde de
etkisini stirdiirmiistiir. 1299 yilinda kurulan Osmanl Devletinde 6zellikle 15, 16, 17
ve 18.yiizyilda, ahiligin, lonca orgiitleri olarak hayli etkin olduguna belgeler
aracihigiyla tanik olmaktayiz (Dagtas, 2007: 35). Istanbul’un fethiyle beraber, Fatih
Sultan Mehmed 06zellikle deri islemeciligine ve deriden iiriin yapimina biiylik 6nem
vermistir. Istanbul’un Kazlicesme semtinde yerlesmis bulunan deri sanayinin en az
bes yiiz yillik, incelemeye deger bir tarihi vardir. Fatih Sultan Mehmet, Istanbul’u

aldiktan sonra giristigi onarma ve yenilestirme ¢alismalar1 sirasinda Yedikule’den
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Kazligesme’ye uzanan kiyida 33 salhane, 360 tabakhane yaptirmistir (Giz, 1967: 23).
II. Mahmud donemine denk gelen 1810 yilinda da askeri ayakkabi igin deri ve kosele

iiretimi amaciyla Beykoz’da bir fabrika kurulmustur.

Cizelge 3.1 : 1638 yilinda istanbul’da deri mamiilleri yapan ve satan esnaftan bir
boliimiinii diikkan ve is¢i sayisi, (Dagtas, 2007).

Is Konusu Diikkan Sayisi Bu iste ¢alisanlar
Pabugcu Esnafi 3400 8000
Saraclar 1084 5000

Ager ve palancilar 500 1005
Terlikg¢iler 200 400
Mestgiler 100 500
Telatin sofracilar 50 300
Yularcilar 40 100
Kamgicilar 12 20

Ordunun ayakkabi ve palaska ihtiyacini karsilayan tesis, 19. Yiizyilin ikinci yarisinda
Fransiz koselesini geride birakan bir kaliteye ulagmistir (Alpman, 2002). 1870’de
fabrikada giinde 300 ¢ift ayakkabi tiretilmekteydi (Kayabal, 1999). 1912'de giinliik
ayakkabi tiretim kapasitesi bin ¢ifte ulasmaktaydi. 11 Temmuz 1933'te Stimerbank
Deri ve Kundura Sanayi Miiessesesi adini almis ve 1987'ye kadar is¢i sayist 2 binin
altina diismeden calismistir. O donemde tiretimin yillik kapasitesi de 2 milyon 500
bin ¢ift ayakkabiya varmaktadir. 1970 - 90 yillar1 arasinda Beykoz'un kariyla Van,
Tercan ve Sarikamis Deri ve Kundura Fabrikalar: kurulmustur. Hayvanin sirtindan
yiiziildiikten sonra Fabrika'ya giren ham deri, disardan hi¢bir malzeme alinmadan
ayakkabr olarak disar1 ¢ikabildigi ve bu capta bir entegre tesisin o donemde
Tiirkiye'nin hicbir yerinde bulunmadigi sdéylenmektedir (Kayabal, 1999). Fabrika,
180 yillik ayakkabi gelenegi ve sanatini teknik ve tasarim yonilinden gecirdigi
asamalarla yansitan bir iiretim merkezi olarak bilinmektedir. Kisin sert gectigi Dogu
bolgeleri i¢in buz ve karda yiirlimeyi saglayan 6zel botlardan ¢6l savaslari igin
tasarlanmis ayakkabilara, tahta tabanli giivenlik ayakkabilarindan su gecirmez avci
botlarina, 6zel ¢izmelerden taslarla siislenmis kadin ayakkabilarina kadar nice

ayakkabilar iiretilmistir (Kayabal, 1999).
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- o = ICLERINE-SU-GECIRMEZ
Sekil 3.8 : Beykoz deri ve kundura sanayi isletmesi reklam afigleri (Url-12).

Prof. Dr. Onder Kiiciikerman’in ‘Geleneksel Tiirk Dericilik Sanayi ve Beykoz Deri
Fabrikas1’ adli kitabinda donemin Devlet Bakani Adnan Kahveci ve donemin
Siimerbank Genel Miidiirii Ahmet Ozerdim, Beykoz Deri ve Kundura Fabrikasini
geleneksel Tiirk dericilik sanatin1 gelistirerek siirdiiren sanayilesme diisiincesini en
giizel sekilde uygulamaya gecirmis modern teknolojili bir sanayi tesisi oldugunu
ifade etmislerdir. 1987 yilinda, Bakanlar Kurulu’'nun 30.10.1987 tarihli ve
87//121184 sayil1 karan ile isletme Ozellestrilmis ve hisselerin tamami bedelsiz
olarak ‘Basbakanlik Toplu Konut ve Kamu Ortakhign Idaresi Baskanhigina
devredilmistir. 1989 yilinda ise ‘Stimerbank Holding A.S’ ne bagh bir isletme haline
doniistiiriilen isletmenin adi ‘Beykoz Deri ve Kundura Sanayi Isletmesi’ olarak
degistirilmistir (Giiler, 1995: 74). Isletme 2003 y1l1 itibariyle dzellestime kapsaminda

0zel sektore devredilmistir.

3.3 Giiniimiizde Ayakkabi Konsept ve Tasarim Siireci

Ayakkab1 iiretimi tarihsel siirece baktigimizda zanaat kokenli bir meslek olarak
gelisim gostermistir. Bu nedenle de glinlimiizde ayakkabi tasarimlarini gergeklestiren
kisiler ¢cok farkli altyapilardan gelmektedir. Ayakkabi sektoriinde genellikle modelci
olarak adlandirilan tasarimcilarin bir boliimii zanaat altyapisindan yetismis, deneyim
kazanmis ve alayli olarak tabir edilmektedir. Sektdrde ¢alisan tasarimcilarin diger

kismu ise ayakkab1 meslek liseleri, ayakkabi iiretim teknolojileri ile ilintili 6n lisans
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programlar1 ya da moda ve tekstil tasarimi, endiistri {iriinleri tasarimi ve heykel
boliimleri gibi lisans egitimi veren kurumlart bitirmistir. Bu da farkli disiplinlerden
gelen farkli tasarimcilarin birarada calistigr bir sektor olarak one ¢ikmasina yol

agmaktadir.

Ayakkab1 seri lretime ge¢cmeden Once tasarim ve koleksiyon olusturma stireci
gerceklesmektedir. Ayakkabi tasarim silireci sektorde goriisme gergeklestirilen
firmalardan, firmalardaki ayakkabi tasarimcilarinin ifadeleri ve alan galismasindaki
bilgiler dogrultusunda hazirlanmistir. Firmadan firmaya az da olsa degiskenlik
gosterebilen tasarim silirecinin genel asamalari hem diinyadaki Oncii ayakkabi
firmalarinda ve hem de Tiirk ayakkab1 sektoriinde benzerlik gostermektedir. Tasarim
stirecinde Oncelikli olarak hedef kitle belirlenerek, ne tiir ayakkab1 iizerine tasarim
gerceklestirilecegi tanimlanmaktadir. Ayakkabi tiirii ve hedef kitle belirlendikten
sonra arastirma asamasina gecilmektedir. Bu asamada o yilin trendleri, renkleri ve
tekstil modasi takip edilmektedir. Arastirma siirecinde ayakkabi sektoriinde yaygin
olarak ifade edilen “vitrin gezme” gergeklestirilmektedir. Vitrin gezme olarak ifade
edilen siirecte magazalar ve vitrinler, sezonun trendlerini gérmek agisindan takip
edilmektedir. Baz1 firmalarda bu siiregte sanat galerileri, kiitliphaneler veya farklh
alanlarda ¢alismalar yapilmakta kisacasi tasarim diinyasi disindan ilham almak icin
arastirmalar  gerceklestirilmektedir.  Arastirma asamasindan sonra konsept
belirlenmesi igin bir dnceki asamadaki verilerden faydalanilarak gorsel sunumlar

olusturulmaktadir.

Y e

Sekil 3.9 : Ayakkabi tasarim siireci (Hoti¢ firmast).
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Storyboardlar ve eskizlerle baslayan ayakkabi tasarimlari daha sonraki asamalarda
detaylandirilmaktadir. Bu agamada bazen tasarimlara bagl olarak ayakkabi kaliplar

da tasarlanmaktadir.

Sekil 3.10 : Ayakkabi tasarim siireci eskiz asamalar1 (Hotig¢ firmast).

Avyakkabilar kalip iizerinde gergeklestirildiklerinden ayakkabinin burun ve topuk
yiiksekligi de kalip tasarimina bagl degiskenlik gostermektedir. Tasarim asamasi
ayakkab1 sayasinin, topugunun ne tiir ve ne malzemeden olacaginin belirlenmesiyle
sekillenmektedir. Tiim bu asamalar tamamlandiktan sonra bilgisayar yazilimlar
araciligtyla CAD cizimleri gergeklestirilerek ayakkabi modellemesi yapilmaktadir.
Modelleme asamasindan sonra ise ayakkabinin seri liretime ge¢meden Once son
kararlar1 alindig1 prototip asamasi yer alamaktadir. Ayakkab1 prototipinin

tiretilmesinden sonra gerekli diizeltmeler veya degisiklikler yapilarak seri iiretime

gecilmektedir.

Koleksiyon olusturma asamasinda 6nceki sezonlarda tasarlanan {irtinlerin farkli renk
ve malzeme kullanilan versiyonlarini da yeniden koleksiyona eklemek ¢ogu firmanin
uyguladig1 genel bir yaklasim olarak goze carpmaktadir. Koleksiyonlarin olusum
siirecinde birgok firma anketler, magazalardan, toptancilar, distribiitor veya
magazalardan gelen geri doniisleri degerlendirmektedir. Ayakkab1 sektoriinde yer
alan firmalar genel olarak ele alindiginda tekstil sektoriiyle beraber hareket ederek
altt ayda bir olmak iizere ve bir sene Oncesinden tasarim siirecini gerceklestirerek
koleksiyonlarini olugturmaktadir. Ayakkab1 tasarim stireci gergeklestirildikten sonra

ayakkabinin seri iiretime gegis siireci baglamaktadir.
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Sekil 3.12 : Tasarimin prototip asamasi (Hoti¢ firmasi).

3.4 Ayakkabi Uretim Siireci

Ayakkabi liretimi zanaat kokeninden gelen ve el is¢iliginin agirlikli oldugu bir iiretim
yapisina sahiptir. Uretim siirecinde kullanilan ydntemlerin standartlastirilmasi ve
teknolojik imkanlarin da artmasiyla beraber iiretim asamalarinda da degisiklikler
yasanmistir. Giiniimiizde kiiciik 6l¢ekli atolyelerde elde iiretim, orta, biiyiik dlgekli
isletme ve fabrikalarda ise yari1 veya tam makinelesmis iiretim bigimi hakimdir.
Ayakkabi, iist yiizey ve taban olmak iizere iki temel yap1 iizerine kuruludur ve bu
boliimlerin ayakkabicilik terminolojisinde 6zellesmis terimleri bulunmaktadir (Sekil

3.12). Saya, ayakkabinin taban diginda kalan degisik bi¢imdeki parcalarin birbirine
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dikisi ile ortaya ¢ikan iist pargasidir. Taban ise kdsele, poliiiretan, v.b malzemelerden

ayakkabinin alt kismin1 olugturan boliimiidiir.

Geleneksel, yar1 veya tam makinelesmis isletmelerde ayakkabi tiretiminde kullanilan
teknoloji ve malzemelere degiskenlik gostermesine ragmen benzer iretim
asamalarindan ge¢mektedir. Ayakkabi {iretiminin ilk asamasi uygun deri, kumas
veya suni derinin belirlenerek kesilmesi ile baslamaktadir (Sekil 3.13). Kesilen
deriler, malzemeler birlestirerek ayakkabinin iist boliimii olan saya olusturulmaktadir
(Sekil 3.14). Cesitli ayakkabr modellerinde bu asamada burun bombesi ve topuk
kismina fort yerlestirilmektedir. Ayakkabinin i¢ ve dis taban pargalar1 hazirlanarak,
kullanilan taban malzemesine gore bilesim islemi gergeklestirilir. Sayanin kalip
lizerine gerilmesi ve i¢ taban dikilmesi veya ¢ivilenmesiyle kaliplanir. Ayakkabinin

tabaninin yapistirilmasi malzemeye gore farklilik géstermektedir.

Celik Bel Dolgu Malzemesi

Sekil 3.13 : Ayakkabi bolimleri (Url-17).

Enjeksiyon kaliplama polivinir kroliir (PVC), politliretan (PU) ya da kompresyon
kaliplama teknigi ile taban tek asamada basilmaktadir (Sekil 3.15). Kosele tabanda
ise genellikle tabanin sayaya daha iyi eklenmesi i¢in tabanda bulunan oyuga regineli

iplikle digardan iceriye dogru fora dikisi yaptirilir (Miiftiioglu, 2005).
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Sekil 3.14 : Deri kesim islemi (Hotig firmast).

1 i N

Sekil 3.15 : Sayanin hazirlanis1 (Pames Grup).

Kosele ayakkabilarda topuk, taban ve kenar diizeltilmesi ve boyamasi olan freze
isleminden sonra farkli bigimlerde iiretilen tiim ayakkabilarin geldigi son kalite

kontrol agamasinin sonunda ayakkabi kullanima hazir hale gelmektedir (Sekil 3.16).

Sekil 3.16 : a-b.Tabanin kaliplama teknigi ile basilmasi (Pames Grup).
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Sekil 3.17 : Kalite kontrol ve paketleme asamasi (Pames Grup).
3.5 Tiirkiye’de Ayakkabi Tasarimi

Ayakkabinin, ilk insanlarin bundan yaklasik 15,000 yi1l o6nce dis etkenlerden
korumak amaciyla ayak etrafina sardiklar1 hayvan derilerinden olustugu cesitli
kaynaklarda anlatilmaktadir. Giiniimiize gelinceye kadar bir ¢cok toplumda farkli ¢esit
ve bigimde gordigiimiiz ayakkabi, 21.yiizyillda moda, trendler ve teknolojinin
etkisiyle evrim gecirmis olmasina ragmen, geg¢mis yiizyillarda oldugu gibi “sosyal
statli” gOsteren bir iirlin olma oOzelligini kaybetmemistir. Modanin ayrilmaz bir
parcasi oldugu kabul edilen ayakkabinin en énemli unsuru olan “tasarim” 6zellikle
kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet kosullarinda giderek onem kazanmaktadir.
Kiiresellesen diinyada rekabet edebilmek icin bir ¢ok sektdérde oldugu gibi ayakkabi
sektoriinde de moda, marka ve tasarim kavramlari rekabet unsurlar1 olarak
gorilmektedir. Tiirk ayakkabi1 sektoriiyle ilgili kamu kuruluslar tarafindan
yaptirilmis olan bir ¢cok raporda belirtilen temel 6zellik tasarim konusunda ayakkab1
sektdriiniin zayif oldugu ve gelistirmesi gereken 6nemli bir unsur oldugudur. Istanbul
Sanayi Odasmin 2004 yilinda hazirlamis oldugu * Deri ve Deri Uriinleri Ayakkbi,
Ayakkab1 Yan Sanayii ve Suni Deri Sektorii” raporunda Ar-Ge finansmaninda
yasanan sorunlar nedeniyle 0Ozellikli teknoloji ve tasarim {retilemedigi ifade
edilmektedir. Bu nedenle de bu eksikligin Tiirkiye kaynakli tasarimin gelisiminin
engel teskil ettigi ve yurtdisinda marka adedinin de kisith olmasma yol agtif
belirtilmektedir. Ayakkabi sektoriinde one cikan sorunlarda bir digeri ise ISO
raporunda CAD ve CAM teknolojilerinin eksikligi ve tasarimlarin {iretim siirecine
teknik hassasiyetle hazirlanmiyor olmasi seklinde ifade edilmektedir. Bu eksiklikler
kiiresel rekabetin yogun yasandigi ayakkabi sektoriinde ihracat yapilmasina engel

teskil etmektedir. Ulke 6rneklerinde de goriildiigii iizere ayakkabi sektdriinde kiiresel
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rekabette basarili olabilmek igin tasarim kalitesi, iriin kalitesi, fiyat ve miisteri
iletisimi Onemli faktorler olarak goriilmektedir. Bu eksiklikleri gidermek ve
sektordeki egitim faaliyetlerine gelistirmek {izere bircok dernek ve kurulus biraraya
gelmistir. Emek yogun bir sektdr olan ayakkabi sektoriinde tasarim ve mesleki
egitime Onem verilmesi amaciyla ¢esitli Oonlemler alinmis ve bu yonde olumlu
gelismeler gerceklesmistir. Ayakkabi sektoriinde mesleki egitimle ilgili eksikliklerin
giderilmesi amaciyla da 1997 yilinda Avrupa Birligi liderliginde, KOSGEB ve MEB
isbirligi ile TASEV (Tiirkiye Ayakkabi Sektorii Arastirma Gelistirme ve Egitim
Vakfl) kurulmustur. 2009 yilinda Avrupa Birligi MEB-KOGEB-TASEV isbirligi
protokolii ¢ergevesinde gesitli illerde 13 adet meslek lisesi faaliyete gegmistir (DTM,
2012). TASD’de ¢esitli egitim kurumlariyla igbirligine giderek tasarimin
desteklenmesi icin 6n ayak olmaktadir. Ayakkabi sektoriine katk: saglamak amaciyla
Istanbul Aydin Universitesi Ayakkabi boliimii dgrencilerinin tasarimlarma AYMOD
fuarinda yer verilerek, Ogrencilerin sektdrle bulusmalar1 desteklenmektedir. Bu
baglamda Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegi, Istanbul Universitesi Teknik
Bilimler Meslek Yiiksekokulu ile de ¢esitli calismalar gerceklestirmektedir. Istanbul
Universitesi biinyesinde iki yillik “Ayakkabi Tasarimi ve Uretimi” programinin
TASEV ile isbirligi i¢inde dort yillik lisans egitimine doniistiiriilmesi yoniinde
TASD ile birlikte calismalar gerceklestirilmektedir. Dis Ticaret Miistesarliginin
hazirlamis oldugu 2012 yili Ayakkab1 Sektorii raporunda Tiirk ayakkabi sektoriiniin
tasarima yoneldigini ve firmalarin modaya uygun koleksiyonlar hazirlandiklar ifade
edilmektedir. Egitim konusunda gelismelerle birlikte, Tiirkiye 6zellikle son yillarda
tasarim ve markalasma konusunda 6nemli adimlar atmis ve yerli treticiler rekabet

gii¢lerini 6nemli 6lgiide arttirmigtir (DTM Raporu, 2012).

Avyakkab1 sektoriinde tiriin kalitesi ve Ar-Ge ¢alismalar1 6zellikle rekabet acisindan
bliylilk ©Onem tagimaktadir. Dis Ticaret Miistesarliginin Ayakkabi ithalatinda
yiirlitiilen sorusturmaya iliskin 6zet sonu¢ raporunda yerli ireticilerin Ar-Ge
faaliyetlerine agirlik vererek, iiriin portfoylerini gelistirdikleri tespit edilmistir. Daha
onceki yillarda sinirli olan yiiksek teknolojili ve katma degeri yiiksek olan iiriinlerin
iiretilmeye basladigi belirtilmektedir. Askerler i¢in soguk iklim botlari, ¢l ortaminda
ve kayalik arazide tirmanma botlart ve benzerleri olmak {izere burkulmayan,
tirmanista kolaylik saglayan hafif ve ¢ok yiiksek dayanim i¢eren ergonomik botlar ile

itfaiyeciler i¢in 300 C dereceye dayanikli, Su gecirmeyen, tulum altina ve iistiine
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giyilebilen botlar gelistirilmistir (DTM, 2012). Ayakkabi sektoriiniin korunma
Onlemleri, egitim ve ¢aligmalar kapsaminda yapilanma iginde oldugu goriilmektedir.
Sektorde faaliyet gosteren firmalarin da kiiresellesme karsisinda varlik gostermek
icin rekabet stratejilerinde Ar-Ge ve tasarima giderek 6nem verdikleri ¢esitli

calismalar dahilinde goriilmektedir.

Avyakkabi1 sektoriiniin emek yogun bir sektdr olmasi, bu nedenle de yetismis kalifiye
eleman eksikliginin 6nemli bir sorun teskil etmekte oldugu cesitli kamu kuruglarinin
hazirladig1 sektorel raporlarda ifade edilmektedir. Bu c¢er¢evede ara eleman
ihtiyaclarmi karsilayacak egitim kurumlarinin agilmasi ve mesleki egitimlerin
desteklenmesiyle iiretilen ayakkabilarin kalitesinde artis goriildiigii Dis Ticaret
Miistesarliginin 2012 yilina ait ayakkabi ithalatinda yiiriitiilen sorusturmanin sonug
raporunda belirtilmektedir. Ayn1 raporda ayakkabilarin kalitesindeki artigla beraber
moda, marka ve tasarim alanlarinda da yerli tireticilerin rekabet gii¢lerini arttirdiklari
ifade edilmektedir. Dis Ticaret Miistesarligmin 2012 yilinda Istanbul’da yerlesik
ayakkabi {ireticilerinin liretim tesislerinde yapilan incelemelerde ve yapilan cesitli
Pazar arasgtirmalarinda yurt i¢i markalarin sayisinin ve markalarin bilinirliliginin
artmakta oldugu tespit edilmistir. Ayakkabi sektdiiniin rekabet giicilinii arttirmaya
yonelik bu caligmalarin yanisira Deri Tamitim Grubu’nunda deri ayakkabilain yurt
dis1 pazarlardan daha fazla pay almasini saglayacak ulusal ve uluslararasi marka
olusturma caligmalar1 yiiriitiildiigii bu raporda ifade edilmektedir. Tiirk ayakkabi
sektorti ile ilgili son yillarda yapilmis arastirmalar ve raporlar ¢ercevesinde sektorde
egitim, tasarim ve Ar-Ge gibi alanlarda eksiklikler oldugu ama gelistirilmesi

yoniinde ¢esitli uygulamalar gerceklestirildigi belirtilmektedir.

Ayakkab1 tasarimi sektorde yaygin olarak kalip¢1 veya modelci olarak adlandirilan,
ayakkabr kalibinin tasarimini yapan gerek alayli gerekse meslek liselerinin
ayakkabicilik bdliimlerinden mezun kisiler tarafindan gercgeklestirilmektedir.
Tirkiye’de sadece ayakkabi tasarimi egitimi veren lisans boliimii olmadigindan,
sektorde tasarimci olarak calisanlar genellikle moda tasarim, moda aksesuari
tasarimi, enddstri Giriinleri tasarimi, resim, heykel vb. tasarim egitimi almig olanlar
tarafindan gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinde markalagmis
firmalarin biinyesinde ¢alisan tasarimcilarin yani sira kendi markalariyla ayakkabi
tasarimcist olarak one ¢ikan bir ¢ok isim de bulunmaktadir. Ayakkabi sektoriinde

yetisen tasarimcilarin olmasi ihracat gerceklestirmek ve kiiresel rekabet karsisinda
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Sekil 3.18 : Ahmet Baytar ayakkabi tasarimi, (Url-18).

durabilmek acisindan Tiirk ayakkabi sektorli i¢cin O6nem tagimaktadir. Ayakkabi
tasarimcist olarak one ¢ikan ve kendi markalarina sahip bir ¢ok yeni nesil tasarimci
bulunmaktadir. Bunlardan biri olan Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Resim
boliimi olan Ahmet Baytar, uzun yillar Hoti¢ firmasinda tasarimci olarak c¢alisip
deneyim kazanmis ve sonra “Urbanese” markasini olusturmustur (Sekil 3.18).
Baytar’in ayakkabi tasarimlarini farkli kilan oOzelligin ahsap, deri gibi dogal
malzemeleri dikis kullanmadan form vermesi ve ayakkabilarda kimyasal
kullanmamas: olarak gosterilmektedir (Sabah gazetesi, 2010). Izmir Dokuz Eyliil
Universitesi Moda Aksesuar Tasarimi bolimiinden mezun olan Sezgi Besli, “2iki”
adli markas1 i¢in ayakkabi tasarlamanin yani sira, Cabani markasi i¢in de &zel

koleksiyonlar hazirlamaktadir (Sekil 3.22).

Sekil 3.19 : Bilge Kopriilii “Cici Cocco” markali ayakkabi tasarimi, (Url-19).
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Istanbul Teknik Universitesi Endiistri Uriinleri Tasarimi bdliimii mezunu olan Bilge
Kopriilii de Hoti¢ firmasinda ¢alistiktan sonra kendi markasi olan “Cici Cocco” ile
farkli ayakkabi tasarimlar1 gerceklestirmektedir (Sekil 3.19). Marmara Universitesi
Resim boliimiinden mezun olan Serta¢ Delibas da ayakkabi tasarimcisi olarak kendi
adiyla markalagsmig ve bir ¢ok firmaya 6zel koleksiyonlar hazirlamaktadir. 2012
yilinda Matras firmasina 6zel koleksiyon hazirlayan Delibas’in tasarimlari internet

sitesi ve ¢esitli kanallardan tiiketiciye ulagsmaktadir (Sekil 3.20, Sekil 3.21).

V

%gmf

by sertac delibas

istanbul

Sekil 3.20 : Sertag Delibas’in Matras firmasi i¢in tasarladigi ayakkabi (Url-20).

Tirk ayakkabi tasarimcilarinda artik yetismeye basladiginin  ve basari
yakaladiklarinin bir gostergesi ise 2011 yilinda 25. Footwear News ddiillerinde yeni
c¢ikis yapan yetenek Vivian Infantino 6diiliinii Burak Uyan isimli bir tasarimcinin
kazanmis olmasidir (Milliyet, 2012). Givency ve Giambattista Vali gibi markalarla
calisan tasarimct 2010 yilindan itibaren “Burak Uyan” markasiyla ayakkabi

tasarimlarini gergeklestirmektedir.

sertac delibas
istanbull

agk+ memnu by senag delbas

Sekil 3.21 : Sertag Delibas ayakkabi tasarimi, (Url-21).
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Sekil 3.22 : Sezgi Besli’nin “2iki” markali ayakkabi tasarimi, (Url-22).

Tiirk ayakkabi sektoriinde kendi markalart ile ortaya c¢ikmaya baslayan
tasarimcilardan sadece birka¢ isim {izerinden de olsa, ayakkabi sektoriinde
“tasarim’’ i gelismekte oldugu ve tasarimcilara biiylik firmalar tarafindan firsat

verilmeye baslandig1 goriilmektedir.

Sekil 3.23 : Burak Uyan ayakkabi tasarimlari, (Url-23).

Bu boliimde ayakkabi kavrami ve tarihsel stireci ile ilgili literatiir ele alinmustir.
Tasarim ve Uretim siireci ile ilgili bilgiler calisma kapsaminda goriisiilen firmalardan
Pames, Icten ve Hotig’de iiretim alanlarinda inceleme, gdzlem ve vyetkililer
tarafindan verilen bilgiler dogrultusunda hazirlanmistir. Tiirkiye’deki ayakkabi
tasarimi bashikli boliimde ise ayakkabi sektoriinde tasarim sorununu, tasarimi
gelistirmek adina gergeklestirilen atilimlar1 ve son olarak da tasarim egitimi almis ve
yeni yeni One ¢ikmakta olan Tiirk ayakkabi tasarimcilari ile ilgili bilgiler verilmistir.
Bu veriler dogrultusunda c¢alisma kapsamindaki firmalarin rekabet karsisinda

uyguladiklart stratejiler ve bu stratejilerdeki tasarimin rolii incelenmistir.

62



4. REKABET, STRATEJI KAVRAMLARI VE TASARIMLA
ILISKILENDIRILMESI

4.1 Rekabet Kavram

Bu boliimde rekabet kavrami ve stratejilerle ilgili literatiir ele alinarak, kavramlarin
tasarimla iligkileri irdelenecektir. 1980°1i yillarda, isletmelerin rekabet avantajlari
saglamalarina yonelik ¢alismalar yonetim bilimi alaninda ¢alisan bir ¢ok bilim adami
tarafindan ele alinmistir. Bu bilim adamlar1 arasinda literatiirde en ¢ok adi gecen
isimlerden biri Michael Porter’dir. Porter, isletme ve yonetim bilimi alaninda bes giic
analizi, deger zinciri, jenerik stratejiler, kiimelenme gibi bir ¢ok yeni kavrami
literatiire katmistir. Calisma kapsaminda ele alinan firmalarin rekabet karsisinda
gerceklestirdigi stratejiler, Michael Porter’in literatlire kattigi maliyet liderligi,
Farklilasma ve odaklanma olarak adlandirilan ii¢ jenerik strateji ilizerinden ele
alimacaktir. Bu kapsamda o6ne ¢ikan deger zinciri, deger zincirinde terfi, ¢evrenin
rolii, bilgide i¢ ve dis kaynaklar rekabet avantaji saglamak i¢in gerekli olan firma

becerilerini analiz etmek igin ele alinmaktadir.

Diinya Ekonomik Forumunun hazirladigi 2008 — 2009 Kiiresel Rekabetgilik
Raporuna gore ‘rekabetcilik’ bir {ilkenin iiretkenlik seviyesini bir takim kurumlarin,
faktorlerin ve politikalarin  belirlemesidir. ‘Rekabet avantaji’ ve ‘Bdlgesel
kiimelenme’ olusumu teorisinin kurucularindan biri ekonomist ve yonetim bilimcisi
Michael Porter’dir. Competitive Advantage of Nations (1998) adli kitabinda on
iilkenin belirli sektorlerdeki kiiresel rekabet avantajim1 nasil sagladiklarini ‘elmas

modeli’ ile ortaya koymaktadir.

Rekabet, ‘ayn1 isi yapan kimseler ya da kuruluslar arasindaki daha iyiye ulagma,
daha iyi sonu¢ alma yarigmasi’ olarak tanimlanmaktadir. Porter’in ¢ikarimina gore
rekabet avantajinin kaynagi ulusal yani yerel kosullardan kaynaklanmaktadir.
Rekabet giiclinii belirleyen ana unsurlar; faktor kosullari, talep kosullar, ilgili ve
destekleyici sektorlerin durumu, firma yapisi, Stratejisi ve rekabet durumudur (Oz,
2003).
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Firma
Yapisi,

Stratejisi ve
Rekabet

A

= Sirdinllabilir rakabetc
avantaj clusumuna ve

Faktor gelisiming alverisli ortam

Tale
Kosullar  Yarel rakabat — e

Kosullarn

+ Temel ve Galiskin faktdrlar - Genis ve biyliyen ig pazar
+ Genel va Saktare Ozel = Sofistike ve talepkar alicilar
Faktarler

\ ligili ve
Destekleyici

Sektorler

= Rekabetc avantaja sahip
tedarikgilerin va igili firmalann
maveudiyati

= Sekibrel dbaklenme

Sekil 4.1 : Porter’in iiretkenlik ve is ¢evresi (Porter, 2001).

Rekabet, giiniimiiz kosullarinda firmalarin kapasitelerini/iistiin olduklar1 6zelliklerini
karsilastiklar: firsatlara adapte edebilmeleridir. Bir firmanin rekabeti i¢in 6nemli ana
faktorler diisik maliyet liderligi, tasarim, kalite, tiretim ve teslimatta cabukluk,
iiretimde esneklik, teknoloji kullanimi, tiiketicilerle etkilesim icinde olma ve bu
dogrultuda iiriin sunumu ve inovasyondur. Firmalarin bu faktdrlerin hangileri
tizerinde yogunlastiklart ve bunu hangi stratejiyr kullanarak gerceklestirdikleri
pazarda dogru konumlanmalar1 agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Bu noktada 6ne ¢ikan

bu firmalarin yonetimi, pazar, liriinler ve liretim siiregleridir.

4.1.1 Rekabetin kiiresellesmesi

Isletmelerin rekabet edebilmeleri icin etkin dagitim agima, izl teslimata, teknolojik
tiretime ve tiiketicinin degisen ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte bilgi ve
uzmanliga sahip olmalar1 gerekmektedir. Tiim bu etkenlerin yanisira igletmelerin
gelistirmesi ve uygulamasi gereken yenilik¢i yaklagimlar da rekabette basariy
getiren onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kiiresellesen rekabetin yol agtig
maliyet, performans ve isletme biinyesinde gelistirilen yeniliklerin zamanlamasi, kisa
stirede yenilik gelistirme ile bu yenilikleri uygulamaya yonelik baskilar ve
belirsizlikler, bu yeni sartlara uygun yeni stratejilerin gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir (Yoshino ve Rangan, 1995).
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Cizelge 4.1 : Yerel ve kiiresel iiretim se¢enckleri (OECD, 2007).

Uretim Yeri Firma icinde Uretim Firma disinda Uretim
(In —House) (D1s tedarik ve Taseron)
Ulke icinde Uretim hem firma icinde hem de ~ Uretim firma disinda ancak iilke
¢ tilke iginde gerceklesiyor. iginde (yurtici dis tedarik)
_— Uretim yurtdisinda ve firmanin
Uretim yurtdiginda firmanin dismda yapilmaktadir.

Yurt Disinda subesinde yapilmaktadir.

(offshore: in—house production) (offshore: outsourcing/

subcontracting)

Bu stratejilerden biri, rakip isletmeler arasinda kurulan stratejik ittifaklardir. Rakip
isletmelerin belli konularda isbirligine gitmelerini ve giiglerin birlestirmelerini
gerektiren bu strateji, bazen farkli lilkelerden iki veya daha ¢ok isletmeyi bir araya
getirmektedir (Aykag ve digerleri, 2008).

Kiirellesme siirecinde en Onemli unsurlardan biri iiretimin kiiresellesmesidir.
Literatiirde bu siirece isaret etmek i¢in ‘deger zincirinin kiiresellesmesi’, ‘uluslararasi
tiretim paylagimt’, ‘kiiresel tiretim’ ve ‘deger zincirinin dilimlenmesi’ gibi kavramlar
kullanilmaktadir (OECD, 2007; Aykag¢ ve digerleri, 2008). Bu siire¢ ¢ok uluslu
sirketlerin genellikle iiretimin bir kismi veya tamamini isgiicli ve emegin ucuz
oldugu iilkelere kaydirmasini icermektedir. Literatiirde bu siiregle ilgili ‘liretimin
uluslararasilastirilmasi’ ve ‘yeni uluslararast isbolimii’ kavramlar1 kullanilmaktadir

(Frobel ve digerleri, 1980).

Cokuluslu sirketler, iiretimlerinin tamamini veya bir boliimiinii fiziksel olarak farkli
bir tilkedeki subelerine kaydirmakta veya ihtiya¢ duyduklart mamul veya yart mamul
tiriinleri tiretmek yerine yurtdisindan bagimsiz isletmelerden farkli derecelerde dis
tedarik yoluyla temin etmektedir. D1s tedarik sonucu temin edilen iiriinler, genellikle
cokuluslu sirketlerin koken iilkesine ithal edilmekte ve ¢okuluslu sirketlerin kendi

markasi ile satigsa sunulmaktadir (Aykag ve digerleri, 2008).

4.1.1.1 Deger zinciri

Deger zinciri, rekabet istiinliigiiniin gelisimini incelemeye yonelik sistematik bir
yontemdir. Rekabet istlinliigii bir firmanin tasarim, tiretim, pazarlama, teslimat ve
iriin destek hizmetleri gibi gelistirmekte oldugu birgok farkli operasyondan
kaynaklanmaktadir (Eraslan ve digerleri, 2008). Giiniimiiz kosullarinda firmalar,
deger zincirinde yer alan ana faaliyetler olan iiriin tasarimi, tiretim, montaj, dagitim
v.b. operasyonlar tek baslarina gergeklestirmemektedirler. Bu noktada firmalar bir

takim operasyonlar1 kendi biinyeleri diginda gerceklestirerek, deger zincirinin amaci
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olan maliyetleri asgariye indirgemeye ve degeri en yiiksege ¢ikartabilmeyi
hedeflemektedirler. Deger zinciri bir iiriiniin veya hizmetin kavramsal tasarimdan
nihai tiiketiciye teslimine kadar olan tiim operasyonlar1 kapsamaktadir (Porter, 2000).
Cagimizdaki yapisiyla herhangi bir iirlin i¢in deger iiretimi siireci genellikle sadece
tek bir iilke tizerinde yerlesimle sinirli kalmamakta; tiretim stireci pekc¢ok alt asamaya
ayrilarak farkli {ilkelerde yerlesik cok sayida firmanmn katildigr bir isboliimii
baglaminda biitiin diinya cografyasi iizerine yerlestirilebilmektedir (Akcaoglu ve
Aktas, 2006). Bir baska deyisle bazi firmalar, kontrol ettikleri bir deger iiretim
zincirini/siirecini pargalayarak, her bir boliimii ya kendi sermaye bagiyla bagli bagka
firmalar arasinda ya da kendi biinyeleri disinda olmakla birlikte kontrol edebildikleri
tedarik¢i/taseron konumundaki firmalar arasinda, ulusal ya da uluslararas: diizlemde

dagitabilmektedirler (Kaplinsky ve Morris, 2000).

Tasarim Uretim Pazarlama Tiiketim
ve - Lojistik ve
Uriin - Déniistiirme Geri déniisiim
Gelistirme - Girdiler . P .
- Paketleme/ " A "
Ambalaj

L : l

Sekil 4.2 : Temel deger zincirinde dort ana baglanti (Gereffi, 1999).

Bir isletmenin rekabet iistiinligli saglayabilmesi i¢in deger zincirinde yer alan ana
faaliyetleri rakiplerine oranla daha iyi yapabilme yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir. Miisteriye yonelik daha fazla deger sunumuyla daha fazla rekabet
giicli kazanildig1 varsayilmaktadir. Deger zinciri Porter (1985) ve kiiresel meta

zinciri kavrami Gereffi (1995) tarafindan kullanilmaya baglanmistir.

Kiiresel deger zinciri kavraminda {iretim siirecinin pargalanmasi, maliyetlerin
diisiiriilmesi amaciyla her bir islemin farkli yerlerde gergeklestirilmesi ve fason
tiretim onem kazanmaktadir. Yabanci firmalara fason iiretim yapilmasi ile kiiresel
alicilardan 6grenme stireci de baslamis bulunmaktadir. Kiiresel deger zinciri iginde
yer almak isteyen yerel fimalarin gelismis llkelerle ticaret yapabilmelerinin yolu
kiiresel biiyiik alicilarla iliski kurmaktan gegmektedir. Gereffi’ye (1999) gore

gelismekte olan iilkelerdeki iireticilerin, Amerika ve Avrupa’ya ihracat yapan
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tireticiler arasinda yer alabilmeleri i¢in zincirin Oncii firmalarmma ulagmalar
gerekmektedir. Bu firmalara ulasim dogrudan tedarik¢i olarak veya dolayli yoldan
ikinci sirada tedarik¢i olarak gergeklesebilmektedir. Bu Oncii firmalara ulasimin
olmamasi diinyadaki ana ihracat pazarlarinin disinda kalindig1 anlamina gelmektedir

(Schmitz ve Knorringa, 2001).
Bu noktada dort gesit iligski bigimine rastlanmaktadir (Schmitz, 2004);

e  Pazar odakli: Isletmelerin her iki tarafinda bagimsiz oldugu durumlardaki ticaret
iligkileri
e Dengeli agyapist: Isletmelerin birbirileri iizerinde kontrolleri olmadan isbirligi

icinde ve birbirlerini tamamlayici 6zelliklerini kullanma.

e Baski altinda olan agyapisi: Ana firma parametreleri olusturmakta zincirdeki

digerlerinin ¢alistirildig1, yart —hiyerarsik bir iligki.

e Hiyerarsik: Isletmelerin hem iiretici hem de dagitici durumda oldugu, ana

firmanin bagli kuruluslar1 kontrol ettigi yapu.

4.1.1.2 Deger zincirinde terfi

Gereffi (1999) ise kiiresel deger zincirinin bes temel yonetim bi¢imi oldugunu ifade
etmektedir. Bunun yanisira iki temel kiiresel deger zinciri oldugunu vurgulayarak,
bunlardan birinin ticaret lizerine odaklanan- biiytlik kiiresel miisteriler, digerinin ise
tiretime odaklanan- biiyiik kiiresel endiistriyel treticiler oldugunu tespit etmistir.
Bunlar1 kisaca ‘Alict odakli zincir’ ve ‘Uretici odakli zincir’ olarak da
adlandirmaktadir. Gelismekte olan tilkelerde ve belirli bolgelerde 6zellikle kiiresel
iligkiler ve dis baglantilarin 6nemli oldugu ihracat odakli sektdrlerde ulusal ve yerel
kiimelenmelerde kiiresel deger zincirleri bu yapinin analiz edilmesinde 6nem

kazanan araglardir.

Kiiresel deger zinciri iginde yeralan isletmeler, yeni teknolojik, teknik yetenekler
kazanarak, pazarda yeni baglantilar kurarak ve performanslarini gelistirerek, deger
kazandiracak faaliyetlerle daha rekabet¢i konuma gelerek ‘terfi’ edebilirler. Terfi
konsepti hem firmalar hem de bdlgelerin uyguladigr ve kiiresel deger yaklasimi
icinde 6nemli bir noktadir. Terfi (upgrading) bir firmanin rekabetle ilgili konumunu
yiikkseltmeyi ifade etmektedir. Firmalar siireclerini- isleri daha iyi yaparak,

rtinlerini- daha 1iyi iriinler yaparak veya Schmitz ve Humprey tarafindan
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‘fonksiyonel gelisme’ olarak adlandirilan, zincirin tasarim ve pazarlama gibi daha
yilksek deger iceren asamalarina gegmeyi hedefleyerek gergeklestirebilirler.
Firmalarin miisteriye deger saglamak, sadece bir ka¢ rakibin sahip olabilecegi
siradis1, girmenin ve kopyalamanin zor oldugu ‘kendi yeteneklerinin ne oldugu’

yaklasimini tanimlamalar1 gerekmektedir (Hamel ve Prahalad, 1994).

Yerel firmalarin zincir tizerinde “terfi” (upgrading) etmesi, katma degerin gorece
diisiik oldugu islevlerden daha yiiksek oldugu islevlere ¢ikis saglamalar1 dort
kategoride gergeklesmektedir;

e Siireg: Uretim sisteminin yeniden organize edilerek, girdilerin ¢iktilara

dontisiimiinii ve igsel siirecleri rakiplere oranla daha verimli hale getirilmesi.

e Uriin: Eski iirinlerin gelistirilmesi ve yeni iiriinlerin rakiplerden daha 6nce

piyasaya sunulmasi. Daha sofistike bir iiriin gaminin olusturulmasi.

e Fonksiyonel: Zincir i¢inde yeni fonksiyonlarin elde edilmesi, tiim yetenek
gerektiren faaliyetlerin arttirilmasi. Firma i¢inde katma deger katan faaliyetlerin

arttirtlarak, daha basit olan islemlerde dig kaynak kullanimina yonelinmesi.

e  Zincir- Sektorel: Belirli zincir fonksiyonlarinda elde edilmis bilginin farkli veya

yeni bir deger zincirinde kullanilmasi ya da yeni bir zincire gecilmesi.

Giyim ve ayakkab1 sektorii gibi alict odakl zincirlerdeki tedarikgilerin teknik a¢idan
terfi gerceklestirmeleri oldukca kolaydir ¢linkii bu siire¢ tamamen kendileri ile
ilintilidir. Ama bu anlayis ve kontrol mekanizmasi gii¢ kazanmaya ve biiyiik marka
ve kiiresel alicilarin gii¢lerini asma noktasina geldigi noktada, know — how ve ag
yapist ile ilgili spesifik bilgilerini koruma altina alarak fonksiyonel terfiyi bloke
etmeye calisilabilmektedir (Fonseca, 2005).

Kurumlar, biiyiik misteriler ve ¢okuluslu firmalara karsi kiigiik ve orta 6lgekli yerel
firmalar1 (cogunlukla yerel veya ulusal kiimelenmeler) ya destekler ya da isbirligi ve
uzlagsma yoluna giderek dogrudan yabanci yatirimlarin pozitif etkilerini biiylitmeye

calisirlar (Fonseca, 2005).

4.1.1.3 Cevrenin rolii

Cevre, olaylarin kaynaginin ve degisen akimlarin bireysel firmalar i¢in firsat ve
tehditler yaratmasidir (Lenz, 1978). Mikro ve makro olmak iizere ele alinan

geligsmeler sirket performansinin {izerinde ciddi etkiler yaratmaktadir. Mikro diizeyde
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sirket iliskileri ve bu iligkilerin etkilerinin oldugu tiim aktorler ele alinmaktadir. Bu
aktorler tedarikgiler, tiiketiciler, dagitim kanallari, kurumlar ve rakiplerdir. Makro
diizey ise sosyal, politik, demografik, kiiltiirel ve ekonomik degisim ve akimlari
icermektedir (Bourgeois, 1980). Porter ise ¢evrenin roliinii kiimelenme yaklasim
gergevesinde; ayni sektorde faaliyet gosteren, aralarinda isbirligi ve ayn1 zamanda
rekabet olan isletmelerin, onlara mal/hizmet sunan tedarikgilerin, ilgili kurumsal
yapilarin (tiniversiteler, meslek kuruluslari, is koluyla ilgili standartlar1 belirleyen ve
kontrol eden kurumlar, gibi) ayn1 cografi bolgede yogunlasmalar1 seklinde

tanimlamaktadir.

Ayakkab1 sektoriinde ¢evrenin rolii iiretimde Onem kazanmaktadir. Ayakkabi
sektdriinde one c¢ikan drneklerden Italya, Brezilya ve Hindistan vb. iilkelerde iiretim
cesitli bolgelerde yogunlasmaktadir. Ayni ¢evrede ayakkabi yan sanayi, tedarikgiler,
tasarim ofisleri, dernekler, egitim kurumlari ve ayakkabi fireticilerinin yerel
kaynaklart ve benzer teknolojileri belirli bir cografik alanda kiimelenerek
kullanmalar1 rekabet giiciiniin arttirllmasinda Onemli bir gli¢ arz etmektedir.
Ozellikle ayakkabi sektdriiniin KOBI’lerden olusan yapisindan dolayr Brezilya’da
Sinos Valley, Hindistan’da Agra, italya’da Brenta ve Marche gibi literatiirde érnek
gosterilen kiimelenmeler bulunmaktadir. Bu nedenle ¢evrenin rolii birbirine deger
zinciri ile bagh olan firmalarm, bilgi iireten, destekleyici kurumlarmn, alicilar ve
saticilarla etkilesim i¢inde olarak katma degeri yiiksek iiriinler ortaya koyarak

rekabet gliclerini arttirmalari i¢in 6nem teskil etmektedir.

4.1.1.4 Bilgide i¢ ve dis kaynaklar

Firmalarin siirdiiriilebilir rekabet ve inovasyon yaratabilmek igin bilgiyi ¢esitli
kaynaklardan elde etmeleri gerekmektedir. Bilgi kaynaklarmi i¢ ve dig kaynaklar
olarak ikiye ayrilmakta, dis kaynaklar ise bilginin nerede konumlandigina gore yerel,
ulusal ve uluslararasi olmak iizere boliimlere ayrilmaktadir (Belussi ve digerleri,
2002). I¢ kaynaklar olarak firmalar bilgiyi kurumigi arastirma ve gelistirme faaliyet
stireclerindeki gelismelerden elde etmektedirler. Firma i¢inde yeterli bilgi akiginin
olmadig1 durumlarda firmalar bilgiyi misteriler, tedarikgiler, diger firmalar, 6zel
kurumlar, kamusal ve yar1 kamusal ortakliklardan elde etmektedirler. Cografi olarak
bakildiginda dis kaynaklar cografi olarak yakinlik-yerel, ilkenin herhangi bir

bolgesinde- ulusal veya baska bir yerde- uluslararast bir noktada konumlanmig
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olabilmektedir (Prodan ve Svetina, 2008). Biiyiik firmalara bakildiginda ise bilginin
Ar-Ge, iretim, pazarlama, organizasyonel bdliimler ve fonksiyonel takimlar
(Capello, 1999) arasinda fonksiyonel etkilesim yoluyla iletildigi goriilmektedir
(Prodan ve Svetina, 2008).

D1s kaynaklar arasinda en onemli kaynaklardan biri ise liretici ve nihai tiiketici
arasindaki etkilesimdir. Inovatif siiregler bu etkilesimden ortaya cikabilmektedir.
Bunun nedeni teknik bilginin yanisira pazar gereksinimlerinin ve trendlerin {iretici ve
nihai tiiketici arasinda karsilikli degis tokus edilebilmesidir. Di1s kaynakli bir bagka
bilgi kaynagi ise tedarik zincirinin bagka bir tarafindan malzeme ve ekipman
tedarikcilerinden gelen iiretim, lojistik ve diger fonksiyonlari da igeren izlenimlerden
olusmaktadir (Geenhuizen, 1997). Tedarik zincirinin ortaklarindan &te olan bilgi
paylagimi ise firmalar arasi igbirliginden ortaya ¢ikmaktadir. Firmalar arasi iligki
ortak girigim, taseronluk ve arastirma ortakligina - malzeme paylasimindan miisteri
bilgileri paylasimina - kadar olan bir¢ok alani icermektedir. Firmalar arasi yatay ve
dikey iliskiler bilginin dis kaynaklar1 ve interaktif 6grenim bigimindeki bilgi kaynagi
olarak algilanmaktadir (Camagni 1993; Yeung 2005; Steiner ve Hartmann 2006).
Firmalar aras1 isbirligi sadece firmalar g¢ergevesinde degil arastirma merkezleri,
dernekler, birlikler, tinivesiteler gibi is kurumlar1 da igeren iligkileri kapsamaktadir.
Bu cesit bilgi paylasimi genellikle kiimelenme ve bolgesellesme gibi daha yerel

baglamda sinrlandirilarak incelenmistir.

Glniimiiz kosullarinda kiiresellesmenin etkisi ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sundugu olanaklarla beraber etkilesimin cografi sinirlari da genislemektedir.
Firmalarin inovasyon yarisi ig¢inde yerel seviyede kalmalarmin onlarm bilgi
kazanimmi smirlayarak ‘kilitli kalma’ sendromuna sebep olabilecegi bazi
aragtirmacilar tarafindan ifade edilmektedir (Grapher 1993; Keeble ve Wilkinson
1999; 2000). I¢sel kaynaklara dayali bilgilerin siirekli gelistirilmesi, firmanim dissal
bilgileri yeni iirlin, servis ve siirece doniistiirme kapasitesini arttiran bir faktordiir.
Glglii i¢ kaynaklar basarili inovasyonlar i¢in temel olusturmaktadir (Lundvall,
Nielsen, 1999). Birgok sektordeki firmalar pazarda, teknolojide ve endiistriyel
yapilanmalardaki degisimler ve belirsizliklerle karsi karsiya kalmakta ve rekabetin
yarattig1 baskilar karsisinda da pazara yeni lUriinler sunmak zorunda kalmaktadirlar.
Malmberg ve Power’a (2005) gore firmalar bilgiyi uluslararasi olarak aramaktadir.

Dis firmalarla, kurumlar ve aglarla baglantilar digsal bilgi ve teknolojiye ulagimi
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saglamakta ve ‘kilitli kalma’ etkisini Onlemektedir (Svetina ve Prodan, 2008).
Malmberg ve Maskell’e (2006) gore ne yerellesmis interaktif 6grenim ne de
yerellesmis yetenekler, bilgi degisiminin ve Ogrenim etkilesiminin yerel olmasi
gerektigini varsaymaktadir. Firmalar diger firmalarla bilgi tabanini ve inovasyon
potansiyelini gelistirmek amaciyla yerel, ulusal ve uluslararasi seviyelerde ag
olusumu ve ortakliklar olusturmaktadirlar (Svetina ve Prodan, 2008). Bu tip iliskiler
cografi yakinligin avantajindan dolayr ¢ogunlukla yerel kalabilmektedir ve bu da
kiiresel ag yapilanmalarinin olusmasini engelledigi i¢in iliskilerin yerel alan disinda
kurulmast gerekmektedir. Yeni ve hizli degisen teknolojileri, pazar trendlerini
yakalama ve bu bilgilerin inovasyon siirecine doniistiiriilebilmesi ag¢isindan
uluslararas: iliskiler ve baglantilar 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda literatiire
bakildiginda wulusal ve wuluslararasi bilgi kaynaklarinin firmanin inovasyon
potansiyeline pozitif anlamda katkida bulunmasi beklenmektedir (Svetina ve Prodan,
2008).

Kalite odakli pazar segmentlerinde yeralan ve satin alimlar1 gergeklestiren biiyiik
alicilar, tretim yapilan fabrika ve atolyelerle iliskilerin uzun vadeli olmasi
gerekliligini ve sik degisimlerden yana olmadiklarini belirtmektedirler. Sako’nun
(1992) yaklasimina gore kisa donemlerde farkli tireticilerle iliski i¢inde bulunmak
fiyat avantaji saglamasina ragmen, istikrarl iligkiler uzun vadede kalite ve acil is

teslimatlarin gergeklestirilmesinde 6nem kazanmasindan dolayi tercih edilmektedir.

Tasarim ve pazarlama, ticareti yapan alicilarin kendi biinyelerinde korunan 6z
yetenekleridir. Uretici firmalarm kendilerini gelistirme ve kalitelerini yiikseltme
yaklasimi bir bakima bu islevleri kendi biinyesinde tutan alicilar1 gereksiz kilma gibi
bir riski getirebilmektedir. Her alict firma grubunda da farkli yaklasimlarin
bulunmasi onlarin farkli yapilanmalarindan kaynaklanmaktadir; daha dnceden firetici
olan ihracatcilar, hem ihracat¢i hem de perakendeci olanlar ya da sadece toptanci
olanlar. Baz1 fiyat odakli zincirlerdeki alici firmalar genellikle Amerikan firmalari
kendi ellerinde tasarim faaliyetlerini bulundurmamalarma ragmen pazarlamadaki
giiclerinden dolayr zincirdeki gliglii pozisyonlarmi kaybetmemektedirler. Buna
ragmen aym fiyat odakli zincirdeki Avrupali alicilar, kendi tasarim ve prototip
becerilerini gelistirme yoniinde yatirim yaparak, yeni alanlardaki treticilerle direk
calisabilme stratejisine 6nem vermektedir (Schmittz ve Knorringa, 2001). Gereffi’ye

(1998) gore yerel firmalarin {iretim uzmanligr ile tasarim ve kendi markasi olan
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tiriinlerin satisinin birlestirilmesi, yenilik¢i bicimde kalite ylikseltme ve gelistirme
senaryosudur. Bu yaklasimin gelismekte olan iilkelerde fazla goriilmemesinin nedeni
iiretici firmalarmn, biiyiik alicilarla kars1 karsiya gelmek istememeleridir. Bu tarz
yaklasimlarda bulunan iireticilerin aym1 segmentteki biiyiik alicilarla kars1 karsiya
gelmemeleri i¢in farkli pazar hedeflemeleri gerekmektedir. Pazarlama konusunda
hem iireticilerin hem de alic1 firmalar arasindaki ¢ekismedeki belirginlik, tasarim
konusunda bu derece net goriilmemektedir. Tasarim konusunda farklilik gdsteren
nokta, yeni tiriin gelistirilmesi siirecinde bazi alici firmalarin kendi biinyelerinde
uzmanlar bulundurmasi, bazilarmin ise genellikle italya’dan olmak iizere freelance

tasarimcilarla ¢aligtyor olmalaridir (Schmittz ve Knorringa, 2001).

Avyakkabr sektoriinde uluslararasi alicilar i¢in fiyat, glivenilir iirlin kalitesi, siparisten
teslimata kadarki yanit siiresi, teslimattaki dakiklik, esneklik (biiyiik ve kiiciik 6lgekli
siparislerde) ve inovatif tasarim kapasitesi en 6nemli olan kriterlerdir (Schmitz ve
Knorringa, 2001). Knorringa ve Schmitz (2001) tarafindan Avrupali ve Amerikali
oniki aliciyla yapilan goriismelerde Cin, Hindistan, Brezilya ve Italya’nin iiretici
performansi degerlendirilmistir. Bu calisma sonucunda Italya’nin giiclii tarafinin
yenilik¢i tasarim oldugu, Cin’in ise yiiksek miktarlardaki alimlarda giivenilir iiriin
kalitesini diisiik fiyatla yakaladig1 goriilmektedir. Italya’nin nis pazarlara az ve moda
odaklr siparislerde tek oldugu ve iireticilerin inovatif tasarimda Italya’ya ydneldikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Kiiclik 6lcekli siparislerde Hindistan’in fabrika bazinda Cin’e
oranla daha kii¢iik olma avantajindan dolay1 daha basarili oldugu, Brezilya’nin ise
inovatif tasarimin ¢ok da gerekli olmayacagi orta-sinif perakende zincirlerindeki
alicilar i¢in mantikli bir se¢im oldugu vurgulanmaktadir. Kiiresel alicilarla ¢alismak
gelismekte olan iilkelerdeki tireticilerin gelismeleri ve yiikselmeleri agisindan biiyiik
avantajlar tasimaktadir. Bu baglamda bakildiginda Cin ve Hindistan’daki {iireticilerin
kapasitelerini gelistirmis oldugu goriilmektedir. Ozellikle Cin’deki iireticiler kalite ve
dakiklikte ilerleme kaydederek Brezilyali iireticileri gegmislerdir (Schmitz ve
Knorringa, 2001).

4.1.2 Strateji

Strateji kelimesi koken olarak Eski Yunanca’ya dayanmaktadir ve “stratos” (ordu)
ve “ago” (yonetmek, yon vermek) kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulmustur.

Stratejinin sozliik anlam1 ‘Gnceden belirlenen bir amaca ulagsmak igin tutulan yollarin
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ve uygulanan yontemlerin tiimii’diir. Isletme literatiiriinde ve isletme yOnetimi
acisindan ele alindiginda farkli yazarlardan c¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir.
Strateji, isletmenin hedeflerine ulasmada yardimci olan ve kaynak kullanimi gibi
faaliyetlerin uygulamasinda kullanilan aksiyon plamidir. Stratejinin esasi, farkli
aktiviteler uygulama veya mevcut aktiviteleri rakiplerden daha farkli sekilde
uygulamaktir (Sagbansua, 2005). Rekabete dayanan ekonomik bir sistem iginde ise
strateji, her seyden 6nce yeniligi, ilerlemeyi ve kurumun ya da devletin devamli
olarak c¢evreye intibakin1 veya c¢evre ile karsilikli uyum iginde olmasinmi saglayan,
meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan bir yonetim aracidir (Coban, 1997).
Michael Porter’a (2008) gore ise strateji; pazardaki rekabetin seviyesi ve bunun
gelecegi belirledikten sonra pazar firsatlarina dayanarak rakiplere {istiinliik
saglayacak karar faaliyetleridir. Kiiresellesmeyle beraber rekabetin artmasi gerek
yerel gerek uluslararasi pazarlarda varolma cabasi gosteren firmalarin stratejiler
gelistirmek zorunda kalmalarina yol agmistir. Bu stratejiler, kullanilan girdilerden,
firmanin bulundugu ortama, g¢evresel ve miisterilerle iliski ve etkilesimlere, iiriin
tasarimindan, {iretim siireci, ve teknoloji kullanimina kadar firmalarin sahip olduklari
avantajlara gore sekillenmekte ve degiskenlik gostermektedir. Firma stratejisi,
sirketin sektorde varligini siirdiirmek ve basariya ulasmak i¢in nasil rekabet edecegi
ile ilgilidir. Firmanin gii¢lii ve zayif yonlerinin tanimlanmasini ve ¢evresindeki firsat
ve tehditlerin analizini kapsamaktadir (Akman ve digerleri, 2008). Bu nedenle de
firmalarin stratejilerini dogru tanimlamalar1 gereklidir. Giiniimiiz kosullar firmalarin
rekabet karsisinda gelistirecekleri stratejileri misyon ve vizyonlart dogrultusunda,
giiclli, zayif yonlerini, firsat ve tehditleri analiz ederek belirlemelerini zorunlu hale

getirmektedir.

Bruce ve Bessant’a gore (2002) stratejiler, gelecegi yaratmaktadir, amaglari budur.
Strateji, kaynaklara ve imkanlara bagimlilik getirmektedir. Sartlara ve imkanlara
bagli kararlar stratejileri olusturmaktaysa, tirtinleri tasarlayanlarin rolleri daha tanimli
hale gelmeye baslamaktadir. Tasarimcilar, firmalara hammadde kaynaklar
aracilifiyla karar verme mekanizmasinda onemli rol oynamaktadir ve dogru
fonksiyon olusturarak firsat kapilarini agabilirler, Karar verme mekanizmalarina
farkli alternatifler kesfetmelerine yardimci olurlar. Tasarimcilarin firsat yaratmada ti¢
anahtar rol oynamaktadirlar. Bruce ve Bessant’a gore (2002) isletmeler ne igin

rekabet etmektedir? bunun ii¢ temel neden vardir;
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e Uriinlerin talep edilmesi, ihtiya¢ duyulmasi ve para verip, satin alinmasi i¢in

yeterli miisteriye sahip olmak.
e  Uriinlerin énemli bir kar marjiyla elde edilebilmesi ve iiretilebilmesi

e Miisterilerin, tiiketicilerin irlinleri bagka firmadan degil bu firmadan almay1

tercih etmeleri (Bruce ve Bessant, 2002).

Marka ve tasarim stratejileri, endiistriyel veya yari-endiistriyel markali miisterilerle
ortaklik stratejileri, endiistriyel — perakende stratejileri, taseron stratejileri, teknolojik
liderlik stratejileri ve geleneksel devamliligi temsil eden stratejiler, iiretimin yapildigi
yer/bolgeye gore rekabet avantaj ve dezavantaj saglanmasi karsisinda ortaya ¢ikan
stratejilerdir (IFM, 2007). Bu stratejilerin belirlenmelerinde one c¢ikan rekabet
faktorleri; isglicii maliyetleri, isgiicli kalitesi, isgiicii uygunlugu, yonetim becerileri,
moda-tasarim, iletisim becerileri, inovasyon, pazar duyarliligi, giivenilirlik/kalite,
tepkisellik/esneklik, yerel pazarmm konumu, hammaddeye ulasim, yerel bilesenler,

ekipman, Ar-Ge, ilintili kurumlar/fuarlar, bilgi teknolojisi, ulusal altyapi, vb.dir.
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Sekil 4.3 : Rekabet stratejisi ¢arki, (Porter, 2000).

1990’larda is stratejisine yaklasim — gereklilikle ilintiliydi. Pazarlar, rakipler, temel
yetkinlikler vb. gibi yaklagimlar1 igeren caligmalardi. Firsatlar ¢ergevesinde dogru
iirlinli, dogru zamanda, dogru konumda, dogru fiyatla sunmak amaciyla kaynaklar

paylastirilmaktaydi. Bu tip rasyonel stratejik siiregler firmalarin odaklanmalarina ve
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verimli hale gelmelerine yol agmistir. Ancak giindelik yasamdaki engeller yonetimin

bu bicimde gerceklesmesine her zaman imkan vermemektedir.

4.2 Rekabet Stratejileri

Rekabet giicii, uluslararasi rekabet, rekabet avantajlari, rekabet stratejileri konusunda
deneysel ve kuramsal caligmalar 1980°1li yillarda Michael Porter tarafindan
gelistirilmistir. Firmalarin siiriidiiriilebilir bir sekilde rekabet edebilmeleri igin i¢
topu havada aymi anda tutmalari gerckmektedir; istiin deger saglamak, yeterli

miisteri kazanmak, maliyetleri yonetmek.

M. Porter’in gelistirdigi bu ii¢ stratejik yaklasimda tasarimcilar i¢in ii¢ misyon

saglar;
e Firmalan secilir kilmak i¢in tirlinlerini farklilagtirmak

e Firmalan segilir kilmak i¢in tiiriinlerinde maliyet avantaji saglamak, maliyet

diistirmek

e Firmalarimi secilir kilmak i¢in belirli pazar ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriinlerini

odaklamak

Cizelge 4.2 : Jenerik stratejiler, (Porter, 1980).

Avantaj

Stratejik Hedef Diisiik Maliyet Uriin Ozgiinliigi

Genis . e o .

(Endiistri Kapsaminda) Maliyet Liderligi Stratejisi Farklilagma Stratejisi
Dar Odaklanma Stratejisi Odaklanma Stratejisi
(Pazar Segmenti) (Dusiik Maliyet) (Farklilagsma)

4.2.1 Odaklanma stratejisi

Odaklanma diger adiyla nis stratejileri, toplam pazarin kiigiik/dar bir boliimiine
dikkatin yogunlasmasidir. Bu stratejide amac hedef nis pazardaki alicilara diger ticari
rakiplerden daha iyi is ¢ikarmak ve hizmet vermektir. Stratejinin amaci firmanin
becerilerini basar1 saglayacagi noktaya odaklayarak, verimlilik saglamaktir.

Bu stratejide basar1 kazanmanin temel anahtarlari;

e  Alicilarin/ misterilerin farkli, belirgin tercihler, 6zel gereksinim veya siradis1 ve

Ozgiin ihtiyaglarin oldugu bir nis pazar se¢gmek,
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e Hedef miisteri segmentinin ihtiyag¢larina hizmet edecek rakiplerine kiyasla 6zgiin

bir beceri, yetenek gelistirebilmek (Porter, 1985).

Odaklanma stratejisini benimseyen firmalarin iki secenekleri vardir; maliyetlere
odaklanmak ya da farklilagmaya odaklanmak. Maliyete odaklanan isletmelerde
amag, maliyetleri diisiik tutarak hedef kitlesini tatmin etme yaklasimidir (Porter,
1985). Odaklanma yaklasimlarindan biri ayn1 segmentte olan rakiplerden daha diisiik
maliyet gerceklestirebilmektir. Diigiik maliyetle {iretim stratejisi sadece hedef
segment i¢in yapilmaktadir. Farklilasmaya odaklanan firmanin hedefi ise farkli
beklentileri ve ihtiyaci olan miisteri kitlesidir. Bu yaklasim rakiplerinden farkli bir
sey gerceklestirmek olan farklilasma stratejisidir. Bu tip stratejide siradisi ve 6zgiin
triin Ozellikleri talep eden bir misteri segmenti gerekmektedir. Odaklanma
stratejisiyle siirdiiriilebilir rekabet avantaji kazanmak isteyen isletmeler; hedef nig
pazarda ya diisiik maliyetle iiretim yapabilmeli ya rakiplerinden farkli iiriinler

sunmali ya da en zor olan bu iki yaklasimi birarada gerceklestirmelidir.

Belirli bir alict grubu, belirli bir iiriin yelpazesi ya da cografi pazara odaklanmaktir.
Odaklanma stratejisi belirli bir hedefe ¢ok iyi hizmet vermek amacina yoneliktir. Bu
strateji firmanin daha genis alanda miisterilere hitap eden rakiplerine oranla daha dar
alanda rekabet etme, daha etkin ve verimli olmay1 saglamaktadir. Tek ve 6zel bir
alana odaklanarak, nis pazara hitap etmektedir. Kiigiik firmalar agisindan daha
verimli bir yaklagimdir, ¢iinkii dev rakipler karsisinda tek bir kanal tizerinden rekabet
etme avantaji saglamaktadir. Odaklanma stratejileri hem yerel hem de uluslararasi
pazarda verimli olabilmektedir. Odaklanma stratejisi asagidaki durumlarda

verimlidir.

e Belirli 6lgekteki miisteri hedeflendigi durumlarda

e  Tek bir iiriin veya hizmet lizerinde duruldugunda

e Hedef belirli bir cografi alanla ya da pazarla sinirlandirildiginda
e  Uriiniin iistiinliigiine konsantre olundugunda

e Bir segmentin odaklanma i¢in cazip olmasi i¢in,

e Karlilik agisindan yeterli biiyiikliikte olmasi

e Biiyiime potansiyeline sahip olmasi
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e Ana rakiplerin basarisi i¢in ¢ok dnemli olmamasi

e Odaklanan firmanm becerileri ve kaynaklarinin segmente hizmet verebilmek

i¢in yeterli olmasi

e Firmanin rakiplerine kars1 misterilerinde yarattig1 degerle kendini koruyabilmesi

gerekmektedir (Jaquier, 2003).

Odaklanma stratejisi, eger bir endiistride hizli biiyiiyen segmentler karlilik
saglayacak kadar biiyiik ve ayn1 zamanda biiyiik rakipler i¢in ikinci derecede dnem
tagiyacak Olclide ise rekabet giicli yliksek olmaktadir. Ayni zamanda eger diger
rakipler bu segmentte yer almiyor ve bu segmentteki miisteriler i¢in 6zel uzmanlik ve
kisisellestirmis tirtin 6zellikleri gerekiyor ise odaklanma stratejisinde rekabet giicii

yiiksek olmaktadir.

Odaklanma stratejisinde daha cok nis pazarlar hedeflenmektedir. Nis pazarin
amaglandigr bu yaklasimda firiinler daha ¢ok miisteri odakli ve ozellestirilmistir.
Tasarim siirecinde genellikle bu nig pazarin 6zel tarzlar1 ve miisteri gereksinimlerini

tatmin etmek amaciyla nitelikler gelistirilmektedir (Walsh, Roy ve Bruce, 1988).

4.2.2 Maliyet liderligi stratejisi

1970°1i yillarda genellesen ilk strateji, maliyet liderligidir. Maliyet liderligi, verimli
faal tesislerin kurulmasi, deneyimlerle maliyet diisiislerinin elde edilmesi, maliyet ve
gider kontrolii, Ar-Ge, reklam, servis ve satig giicii gibi alanlarda maliyetlerin en aza
indirgenmesidir. Maliyet liderligi i¢in yOnetimin maliyet kontroliine dikkat etmesi
gerekmektedir. Maliyet konumu firmaya rakipleri karsisinda ortalamanin {istiinde
getiri  saglamaktadir. Bu konuma ulagsmak hem biiyilk pazar payi, ya da
hammaddelere kolay erisim gibi avantajlarinda beraberinde olmasi gerekmektedir.
Maliyet odakli stratejilerin kiiciik firmalar icin ¢ok uygun olmadigi sdylemi
genellikle dogrudur. Diisiik maliyet ucuz is giicli, operasyon verimliligi gibi bir ¢ok
avantajdan kaynaklanmaktadir. Diisiik maliyet liderligi stratejisinin bilesenleri
deneyim egrisi, maliyet kontroliinde etkinlik, dlgek ekonomileri avantaji, siireg ve
faaliyet odaklilik olusturmaktir (Erdil ve Kaya, 2002). Maliyet liderligi stratejisini
izleyen firmalarin rekabet avantaji saglayabilmeleri i¢cin oncelikli olarak ekonomik
giderlerini rakiplerinden daha diisiik seviyede tutmalar1 gerekmektedir. Maliyet
liderligi endiistride bulunan ¢ok sayida firma tarafindan uygulanabiliyor veya hicbir
firma maliyet dezavantaji ile maliyet liderligi stratejisini 6rnek almiyorsa zaten firma
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icin maliyet lideri olmak siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturmamaktadir (Jaquier,
2003). Maliyet avantajinin en 6nemli kaynaklarindan biri firmanin 6lgegidir. Firma
Olcegi ve iiretim hacmi arasindaki iligski, maliyetlerin iiretimin birim maliyetindeki
ortalamayla ilgilidir. Uretim birim maliyeti minimumda ise en uygun hacimde

tiretime ulagilmaktadir (Barney, 1997).
Olgek ekonomosi kaynaklar;

e Uretim hacmi ve 6zellesmis ekipmanlar: yiiksek iiretim hacmiyle beraber,

Ozellesmis ekipman alimi ve kullanim1 gergeklesebilmektedir.

e  Uretim hacmi ve tesis — techizat genisletme giderleri: yiiksek miktarda {iretim
gerceklestirmek firmalara daha genis tiretim faaliyetlerinin olabilecegi alanlarin
insa edilebilmesine imkan tanimaktadir. Biiylik 6l¢ekli iiretim yapan firmalar
tiretim maliyetlerini  birim basina diisilk tutabilecek iiretim alanlar

olusturabilirler.

e  Uretim hacmi ve uzmanlasmis calisanlar: Yiiksek hacimli {iretim uzmanlasmis
calisan seviyesi ile de ilintilidir. Ilk olarak Adam Smith maliyet avantajinin is

boliimii ile ilgili oldugunu ifade etmistir.

e  Uretim hacmi ve sabit maliyetler: Yiiksek iiretim hacmine sahip bir firma sabit
maliyetlerini (bir isletmenin faaliyetlerini siirdiirmek i¢in katlandigi maliyet)
istedigi gibi cesitli birimlere (Ar-Ge, kontrol, v.b) dagitabilmektedir (Jaquier,
2003).

Maliyet liderligi ad1 altinda tanimlanan bu strateji, fiyat iizerinden gitmektedir. Bu
rekabet stratejisinde, iireticiler veya tedarikgiler {iriin gelistirme siire¢lerinde
maliyetlerini diisiirmek amaci giider ve diisiik maliyetle rekabet avantaji yakalamaya

caligirlar.

4.2.3 Farkhlasma stratejisi

Uriin farklilastirma firmalarm iiriinlerine diger firmalardan ayirt edilecek diizeyde bir
deger kazanimini yaratarak rekabet avantaji saglayacak bir is stratejisidir (Porter,
1985). Burada oOnemli olan nokta firmanin sundugu iriin veya hizmeti
farklilastirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmaktir. Iki
farkli firma tarafindan satilan iirin bazen ayni olmasina ragmen eger tiiketici ilk

irlinii ikincisine gore daha degerli algiliyorsa, ilk firmanin farklilasma avantaji
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bulunmaktadir. Bu yaklagim genellikle miisterinin algisiyla da ilgilidir ama bu algiy

olusturan da zaten firmanin gercgeklestirdigi bir takim faaliyetlerdir.

Farklilastirma ile ilgili yaklasimlar bir ¢cok farkli bi¢im alabilir. Ideal olan firmanin
kendini ¢esitli boyutlarda farklilagtirmasidir. Farklilastirma bir sektérde ortalamanin
tizerinde getiriler elde etmek agisindan uygulanabilir bir stratejidir. Miisterilerin
marka sadakati ve bunun sonucunda fiyatlar karsisinda olusan farklilagsma, kar
marjin arttir ve boylece diisiik maliyet gerektiren bir konumu ortadan kaldirir.
Farklilagsmay1 basarmak icin gereken iiriin tasarimi, yiiksek kaliteli malzemeler veya
yogun miisteri destegi gibi etkinlikler maliyetlerin yilikselmesine neden
olabilmektedir. Farklilagma stratejisinde {iriin veya hizmette 6zgiinliik ve siradigilik

verimlilik i¢in 6nemlidir.

Firmalarin {iriinlerini farklilastirmak igin ¢esitli yollar bulunmaktadir (Porter, 1985;
Barney ve Addison-Weslwey, 1997; Grant, 1998).

e Uriin 6zellikleri;

e Firmanin sattig1 iiriinle ilgili lirlinlin ana 6zelliklerini gelistirerek tiiketici algisini

etkileme girigimidir.
e Fonksiyonlar arasinda iliski-bag yaratmak

e Uriinleri farklilastirmanin yolu firma iginde farkli baglantilar olusturmaktir.

Ornegin satis ve servis fonksiyonunu baglantilandirmak.
e Zamanlama

e Bir liriinii dogru zamanda sunmak iiriin farklilagtirmay1 yaratmakta yardimeci
olmaktadir. Burada 6nemli olan nokta yeni bir iirlinii rakiplerden 6nce pazara

sunmaktir.
e Lokasyon/ Konum

e Bir firmanin fiziksel konumu iriin farklilastirmanin kaynagi olabilir.
Tiiketicilerine diger rakiplerine oranla daha kolay ulagilabilir olmas1 firma i¢in

tiriin farklilagtirma avantaj1 saglamaktadir.

e  Uriin gesitliligi

79



e  (Cesitli iirlinlerin bir firmanin ¢atis1 altinda olmasi firma igin {iriin farklilastirma
kaynagi olusturmaktadir. Bir yerden bir yere bir {iriinli aramak yerine {liriin ve

tirtinle ilintili yan iirtinleri birarada bulmak bu avantaj1 saglamaktadir.
e Baska firmalarla baglantilar

e Bir firmanin iriinleri ve bagka firmanin iriinleri arasinda bir bag olusturmak
triin farklilagtirmanin farkli bir temelidir. Buna 6rnek kredi kart1 firmalarimin

ayakkabi firmalart ile igbirligi yapmasi gibi.
e Firma tinii/itibar1

e En Onemli ve giiclii iirlin farklilastirma firmanin ve {iriinlerinin itibaridir.
Genellikle gelistirilmesi zor olmasina ragmen gelistirildigi zamanda iiriin ve
firma yok oldugu zaman bile varligimi siiridiirecek kadar uzun vadeli bir

avantajdir.
e  Uriin kisisellestirme
e Tiiketici uygulamalarina ve yaklagimlarina gore tiriinlerin farklilagtiriimasidir.
e  Uriin sofistikasyonu
e Tiiketici pazarlamasi
e Dagitim kanallar
Alternatif dagitim kanallari araciligiyla farklilagmak.

Farklilastirma yaklasiminda tasarim giicii, firmanin konumlandig1 pazar segmentinde
sunulan rakip iriinlerle ayr1 konumlandirmak icin, farkli 6zellikler {iretmeye
adanmigtir (Walsh, Roy ve Bruce, 1988). Farklilasma stratejinde firmanin sundugu
iriin veya hizmeti farklilagtirarak, tiim sektorde benzersiz olarak kabul edilen bir
iirlin yaratmaktir. Farklilastirma ile ilgili yaklasimlar bir ¢ok farkli bigim alabilir. Bu
yaklasimlar kalite, dayaniklilik, estetik, uygun fiyat, kullanim ve kurulum kolaylig1
gibi 6zellikler seklinde olabilmektedir.

Bu jenerik stratejide firmanin kendini ¢esitli boyutlarda farklilagtirmasi onemlidir.
Farklilagtirma bir sektorde ortalamanin {izerinde getiriler elde etmek agisindan
uygulanabilir bir stratejidir. Miisterilerin marka sadakati ve bunun sonucunda fiyatlar
karsisinda olusan farklilasma, kar marjin1 arttirarak, diisiik maliyet gerektiren bir

konumu ortadan kaldirmaktadir. Farklilagsmay1 basarmak i¢in gereken iiriin tasarimi,
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yiiksek kaliteli malzemeler veya yogun miisteri destegi gibi etkinlikler maliyetlerin
yiikselmesine neden olabilmektedir. Farklilasma stratejisinde iiriin veya hizmette

Ozgiinliik ve siradisilik verimlilik i¢in 6nemli goriilmektedir.

4.3 Tasarim ve Rekabet Stratejisi

Glinimiiz kosullarinda firmalar hedef pazarlarinda {iriinlerini rakiplerinden
farklilagtirabilmek icin c¢esitli unsurlari 6ne c¢ikartarak wvarliklarini siirdiirmeye
caligmaktadirlar. Pazar kosullarinin ge¢mis donemlere oranla giderek zorlastigi
glinlimiiz sartlarinda diisiik maliyet, uyarlama, kalite vb. yontemler tek basina yeterli
olmamaktadir. Bu nedenle de firmalar iriinlerini gelistirmek, farklilastirmak ve deger
yaratmak i¢in yeni arayiglara girmektedir. Tasarim, firmalarin {riinlerini
farklilastirmak, marka kimligini ve degerini desteklemek, pazar payin arttirmak icin
giiniimiizde etkin bir ara¢ olmustur. Tiiketicilerin bir ¢ok {iriin secenegi i¢inden birini
tercih etmesine neden olabilecek unsurlardan biri olan tasarim, katma deger
yaratmanin yanisira marka deger olusumunu da desteklemektedir. Marka odakli
firmalarda tasarim, marka iletisimi, marka yonetimi, markaninin goriintirliiligi ve
somutlagtirilmasi yoluyla katma deger yaratmaktadir (Best, 2006). Tasarim, marka
kimligini yaratmak, markanin etki alanin1 genisletmek ve tiiketiciye marka
dinamiginin yapist ve cikarlarini iletirken marka degerini en elverisli duruma
getirmek i¢in kullanilmaktadir (Meyers, 1994). Bu nedenle de basarili markalar,
tasarimi marka kimligini desteklemek, tiiketicilere deger yaratmak, rakipler
arasindan siyrilmak ve farklilik yaratmak adina kullanmaktadirlar. Best’e (2006)
gore tasarim farkindaliinin  artmasi1 firma i¢inde tasarim  zihniyetini
benimsenmesidir, tasarimin sadece bir is kaynagi degil ayn1 zamanda bir diigiince
bigimi; bir masraf degil bir yatirim; uygulama degil problem ¢6zme araci, metod ve

stirecler anlamina geldigini belirtmektedir.

Giderek artan rekabetin yasandigi kiiresel pazarlarda bir ¢ok firma iriinlerini
gelistirmek ve farklilastirmak igin cesitli yollar aramaktadir. Tasarim, firmalarin
tirtinlerin ve servislerini belirginlestirmek icin agik¢a ortaya koyduklari pratik bir
yoldur (Best, 2006). Tasarim; fiyat, kalite ve performans agisindan benzer iiriinlerin
yer aldig1 pazarda, liriin bazinda anlamli farkliliklar ve katma deger yaratmanin en
etkin araglarindandir (Er, Er ve Manzakoglu, 2010). Basarili ve iyi tasarimlar,

firmalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirmalarina ve kendilerine stratejik
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firsatlar i¢in kaynak yaratmalarmma imkan vermektedir (Olson, Cooper ve Slater,
1998). 1980’lerin basinda pazarlama gurusu Philip Kotler, firmanin rekabet
edebilirliginde tasarimin 6neminin apagik ortada oldugunu ifade etmektedir (Kotler
ve Rath, 1984). Tasarimin stratejik seviyede kullanimi firmalara uzun vadeli yararlar
saglamaktadir. Hands’a (2009) gore tasarim tasarim; fikir olusturma becerisini
gelistirmeyi, isletme operasyonlarini, silireglerini yeniden diisiinmeyi ve Yeni is
stratejileri gelistirmeyi saglamaktadir. Tasarim, inovatif ve yeni {riinler gelistirmek
ve varolan lriinlerin yeniden tasarlanarak pazar gekiciligini arttirmak i¢in uzun
vadeli faydalar ve stratejik firsatlar sunmaktadir. Tasarim, isletmelerin farkl
pazarlarda firsatlar yaratmasina imkan vermektedir (Cooper ve Press, 1995). Best
(2006) firma dahilindeki tasarim ve tasarim siireglerinin markayi giiglendiren, katma
deger ve rekabet avantaji saglayan ka¢inilmaz destekler sagladigini ifade etmektedir.
Tasarimin siire¢ asamasinda rolii ise alternatif iiretim metodlar1 yaratarak maliyet
diistirme, tedarik¢i ve malzeme rasyonalizasyonu saglamaktadir (Hands, 2009).
Tasarimin verimli kullanimi1 rekabet avantaji saglayan bir ara¢ olurken ayni zamanda
da stratejik 6nem kazanilmasina olanak saglar (Borja de Mozota, 1998 ve 2003;
Jozaiasse, 2000; Cooper ve Press, 1995). Tasarim, rekabetin giderek arttig1 giiniimiiz
kosullarinda bir ¢ok isletme tarafindan hedef kitlelerine ulagsmak, deger ve kimlik
yaratmak amaciyla kullandiklar1 ara¢ haline gelmistir. Danimarkali tasarimcilarin
“21. Yizyilda Tasarimin Rolii” Manifesto’larinda tasarim firmanin kimligini,
tarih¢esini ve mesajini hedefledigi kitleye anlatmak i¢in kullanilan bir iletisim araci
olarak goriildiigii ifade edilmektedir. Ayn1 Manifesto’da tasarim firmalara, kurumlara
hatta tilkelere-kendi degerleri ve fikirlerini iletisim kurma yolunu kullanarak marka

degerlerini arttirma aract oldugu belirtilmektedir.

4.3.1 Tasarimin rekabete katkisi ve faydalar:

Tasarimin bir rekabet araci olarak goriilmesi, 1980’lerde tasarimin ekonomik
etkilerinin fark edilmesiyle baslamistir. Tasarimin, firmalarin pazarda rekabetci
istlinliik saglamalarinin 6nemli bir ara¢ ve stratejik bir faktdr oldugu 1980’lerden
itibaren yapilan ¢esitli calismalarda ortaya koyulmustur (Er ve digerleri, 2010;
Hertenstein ve digerleri, 2005; Whyte ve digerleri, 2002; Potter ve digerleri, 1991;
Service ve digerleri, 1989). Uretimdeki artis, {iriin ¢esitliligi, tiiketici beklentileri ve
kiiresellesmenin etkisiyle ¢esitli unsurlar {irlin bazinda 6ne ¢ikmaya baslamistir.

Kiiresellesme ve hizli teknolojik degisim paralelinde, iiretici firmalarin sayisinin
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artigt, urlin cins ve Ozelliklerinin ¢esitliligi, tiiketicilerin giderek farklilagsan
ihtiyaglar1 ve artan kalite ve performans beklentileri firmanin rekabet giiciiniin
belirlenmesinde tasarim gibi fiyat dis1 unsurlarin 6nemini arttirmistir (Er, 2002).
Tasarimin rekabet avantaji ve firmalara sagladig1 katkilar bir ¢ok iilkenin politikalar
cergevesinde yapilmis olan arastirmalar ve c¢aligmalarla dogrulanmistir. Bu
calismalardan birine 6rnek Design Council’in 2007 yilinda yapmis oldugu “The
Value of Design Factfinder Report”da tasarim ve daha iyi is performansi arasindaki
iliskinin ortaya konmasidir. Ingiltere’de yapilmis olan ¢alismada tasarimin
isletmelerin is performansina katkisi %46 oraninda pazar payi artist ve %44 oraninda
ciro artisi olarak tespit edilmistir. Ayni rapor kapsaminda tasarimin rekabetle
iligkilendirilmesinde isletmelerin %46°s1, tasarimin rekabette gecen on yila oranla
cok daha da 6nemli hale geldigini ifade etmistir. Tasarima yatirim yapan firmalarin
yatinm yapmayanlara oranla daha yenilik¢i, daha karli ve daha fazla biliylidigi
ayrica makro-ekonomik seviyede, tasarim kullanimi ile ulusal rekabet giicii arasinda
pozitif yonde giiclii bir iliski oldugu Avrupa Birligi Komisyonu’nun 2009 yilinda
hazirlamis oldugu “Design as a driver of user-centered innovation” galismasi
sonucundaki bulgular olarak agiklanmistir. Ayni ¢aligmada tasarimin mikro-analizi
ad1 altinda gerceklestirilen arastirmalarin sonucunda, tasarimin kurumsal performans;
karlilik, hisse senedi fiyati, istihdam veya ihracat, iizerindeki pozitif etkisi
gosterilmektedir. Anket biciminde gergeklestirilen aragtirmada firmalarin tasarimdan
fayda olarak kazanmimlarinin markayr gii¢clendirmek ve firma imajimi etkilemek
oldugu belirtilmektedir (Commission Staff Working Document, Commission of the
European Communities, 2009). Bir ¢ok iilkede yapilan c¢alismalarda ve
aragtirmalarda tasarimin rekabet giicline etkisi goriilmiistiir ve tasarima yatirim
yapilmasi cesitli politikalarla desteklenmektedir. Tasarimin firmalara ve uluslarin
performansina etkisi kanitlanmistir (Walsh, 1995; Hertenstein ve Platt, 1997).
Basarili tasarimlar iiretimi siliresini  diisiirebilir, {irliniin {retiminde gereken
hammadde kullanimimi azaltilabilir, {riiniin siirdiiriilebilirligini  saglar, gerekli
depolama alanini ve hatta sermaye girisini azaltabilir (Rusten ve Bryson, 2009). Bu
unsurlar firmalarin rakipleri karsisinda rekabet iistiinliigii kazanmalarina yardimci
olmaktadir. Mozota’ya (2003) gore tasarimin degeri ve stratejik 6nemini anlamak
icin  Oncelikle firmalarin stratejik kararlarinin  ve stratejinin ne oldugu
degerlendirmeye ihtiyag duyduklarini ifade etmektedir. Bu yaklagima gore tasarim

firmanin stratejisinin bir pargasi olarak, firmanin diger faaliyetleri ile entegre
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bicimde biitiinlestirildiginde etkisinin goriildigi anlagilmaktadir. Bu nedenle
tasarimi rekabet karsisinda bir ara¢ olarak kullanmay1 hedefleyen firmalarin misyon,
vizyon ve stratejisini tanimlayarak, tasarim yaklasimlariyla biitiinlestirmeleri
gerckmektedir. Tasarim metodlar1 ve kararlarinin firmanin misyon ve stratejisiyle
birbirini tamamlamasi1 (Karjalainen, 2012) rekabet avantaji kazanmak agisindan

onem teskil etmektedir.

Design Council’in 2002 yilinda yaptirmis oldugu ulusal ankette tasarimin firmalara
katkisi; rekabette artis, karlilikta artis, miisterilerle daha iyi iletisim, maliyet
diistirme, iirlin kalitesinin gelistirilmesi ve pazar payinda artis olarak belirtilmistir.
Bu yaklagimlar tasarimin katma deger yaratmakta, firma imajin1 desteklemekte,
stireci gelistirmede ve iiretimi arttirmada faydalar sagladigi goriilmektedir. Tasarimin
yeni lirlin gelistirme asamasinda deger, imaj, siireg ve liretim kavramlarinin firma
performansina etkisi (Trueman, 1996) cesitli caligmalar dahilinde ortaya konmustur.
Cizelge 4.3’de gorildigi tizere deger kavrami, katma deger, triin Kkalitesi,
standartlar, miisterilerin yiiksek seviyedeki beklentileri seklinde ifade edilmektedir.
Katma deger olarak ifade edilen, tasarimin etkin bir bi¢gimde kullanilmasiyla
yaratilan farklilig1 tiiketicinin algilayarak, rakiplerin iirlinli yerine sizin iriiniiniizii

tercih etmesidir.

Trueman (1998) deger yaratmaya yonelik stratejide 6ne ¢ikan tasarim yaklagimlarini,
iiriin stilizasyonu, estetik, kalite standartlar ve katma deger olarak ifade etmektedir.
Bu yaklagim igindeki firmanin amaci misteri beklentilerini karsilayacak, iyi
tasarlanmig TUriinler sunarak kalite, gliven ve katma deger kavramlarini One
¢ikartmaktir. Imaj kavrami altinda tasarim yaklasimlart Cizelge 4.3°de goriildiigii
tizere gorsel algiyr ve {irlin farklilagtirmay1 one ¢ikartan, firma imajimi ve kimligini
one ¢ikartmayr hedefleyen bir stratejidir. Firma agisindan bakildiginda, tasarimlar
firmanin 6zelliklerini, kimligini yansitmaktadirlar. Tasarimlar markalarin miisterileri
ile bag kurmaktadir. Kisi {irinii satin aldiginda, kullandiginda bir bag olusturur ve bu
bag marka ile kullaniciy1 yakinlagtirir. Uriiniin tasarimi marka ve miisteri algisinda
onemli rol oynamaktadir (Rusten ve Bryson, 2009). Bu nedenle tasarimda deger ve
imaj kavrami firmalarin rekabet stratejisinde Onemli bir yere sahiptir. Siireg
kavraminda ise One c¢ikan tasarim yaklagimlar1 daha cok yaraticilikla ilintili, fikir

gelistirme ve tiriin gelistirme gibi firma kdiltiiriinii destekleyen uygulamalardir.
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Cizelge 4.3 : Tasarim stratejisinin seviyeleri, (Trueman, 1998).

Tasarim Stratejisi Tasarim Yaklagimlar Firma amaclari
Uriin Stilizasyonu
Estetik Firma itibar1 kazanmak ve
Deger Kalite miisteriye katma deger
Standartlar yaratmak
Katma Deger

Uriin farklilastirma
Uriin cesitlendirme
Imaj Uriin kimligi Firma imaj1 ve stratejisi
Marka kimligi
Marka yaratimi
Yeni fikirler gelistirme
Fikir iletisimi
Siireg Fikir yorumlama
Fikir entegrasyonu
Uriinleri gelistirmek
Karmagiklig1 azaltma
Yeni teknoloji ve malzeme Pazara yonelik {iretim siirecin
kullanimi diisiirme ve gelistirme
Uretim siirecini diisiirme

Yenilik, yaraticilik ve yeni
fikirler i¢in kiltiir

Uretim

Son tasarim strateji seviyesi olarak ele alinan {iretim kavrami ise maliyetleri
diistirmeye yonelik, malzeme, geri doniisiim ya da yeni teknolojilerin kullanimi gibi
yaklasimlar1 destekleyen uygulamalardir. Trueman (1996)’m VIPP olarak
adlandirdig1 bu model firmalarda, spesifik {irlin analizlerinden kurumsal stratejiye
kadar farkli asamalarda kullanilmistir. Firmalar tasarimla ilgili uygulanan bu
yaklasimlar araciliiyla kiiresel rekabet karsisinda stratejilerini belirleyebilmektedir.
Calisma kapsaminda Michael Porter’in jenerik stratejilerinden yola ¢ikilmasinin
nedeni Porter’in modeli olan deger zincirinin farkli seviyelerinde tasarimin deger
yaratabilmesidir. Michael Porter’in modeli tasarimin farkli katkilarini biraraya
getirerek firmaya rekabet avantaji olusturmasinda siradist stratejik bir arag

olmaktadir (Borja de Mozota, 1998).

4.4 Sonucg

Rekabet, strateji ve tasarimla iliskilendirilmesi baslikli boliimde tasarim ve rekabet
stratejileri kavramlar1 Michael Porter’in jenerik stratejileri iizerinden alinmaktadir.
Michael Porter’in modelinin ele alinmasinin nedeni, Porter’in ekonomi ve yonetim
bilimi alaninda 6ne ¢ikan, jenerik stratejiler, deger zinciri ve bes gii¢ modelini

literatiire kazandiran ve stratejik yonetim konusunda 6nde gelen bilim adamlarindan
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biri olarak kabul edilmesidir. Firmalarin kullandiklar1 rekabet stratejileri, bu strateji
kapsaminda hangi faaliyetleri en iyi yaptiklar1 ve bu strateji iginde tasarimin roliiniin

belirlenmesi i¢in literatiirde gecen kavramlar bu boliimde iligkilendirilmistir.
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5. ARASTIRMA METODU

Ayakkab Tiirk ayakkabn tarihinde dnemli bir yere sahiptir. Islamiyetten dnceki Tiirk
topluluklarinda, Goktiirkler ve Uygurlar’da yaygin bi¢cimde kullanildig1 cesitli
arkeolojik kazilarda elde edilmis cizmeler ve daha sonraki donemlerde Ibn-1
Batuta’nin Seyahatnamesinde Anadolu’nun bir ¢cok bolgesinde 1300°1i yillarda deri
ayakkabilarin yapildig1 goriilmektedir (Coruhlu, 2007; Yelmen, 2007). 1800’li
yillarda Beykoz’da kurulan ayakkabi fabrikasi, elden makinaya gecis siirecinin
baslangic1 olarak gosterilmektedir (Akalin, 1993). Kokli bir gegmise sahip
oldugumuz bu sektor, gerek kiiresellesmenin etkisiyle gerek hammadde ve yan
sanayiden kaynaklanan bir takim problemlerden dolayr yeteri kadar gelisim
gosterememistir. Gelismekte olan iilkeler i¢in 6nem tasiyan bir sektor olan ayakkabi
sanayinin Tiirkiye’deki durumu ve firmalarin yaklasimlari konusunda yeterli
calismalarin  yapilmadigi ve sektorle ilgili yeterli bilginin bulunmadig:
gorilmektedir. Ayakkabi sektorii, Tiirkiye’de oldukga giiclii olan tekstil ve hazir
giyim sektoriinden fazla uzak olmayan ve ‘moda’ faktoriinden de ayr1 tutulamayacak
kadar Onemlidir. Moda ve trend faktorlerinin bileseni olan tasarim, ayakkabi
sektoriinde yadsinmamasi gereken dnemli bir husustur. Bu yaklasimdan yola ¢ikarak
kiiresel rekabet karsisinda firmalarin gelistirdikleri rekabet stratejilerinde tasarimin
roliniin ne oldugu Micheal Porter’in jenerik stratejileri iizerinden incelenecektir.
Farklilasma, odaklanma ve diisiik maliyet (maliyet liderligi) stratejilerinde tasarimin
hangi baglamda katkis1 oldugunu, ayakkabi iiretici firmalar1 Ornek olay

caligmalarinin karsilastirmali analizi tizerinden irdelenecektir.

5.1 Giris

Ayakkab1 sektorli pazardaki degisimler, farklilagan tiiketici beklentileri ve kiiresel
Olgekte artan rekabet karsisinda bir imalat sanayi olarak zorlu bir donem
yasamaktadir. Kiiresel rekabet karsisinda tiiketicilerin artan beklentilerini kalite,
moda, tasarim, fonksiyonellik, rahatlik, saglik, fiyat v.b. bir¢ok faktorle karsilamak

gerekliligi giderek artmaktadir. Bu talepler yerel ve ulusal kalmamakta, bu sektdrde
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varligmmi  siirdiirebilmek i¢in firmalarin  kiiresel hareket etme zorunlulugu
dogmaktadir. Bu noktada iiretim siire¢leri 6nem kazanmakta ve bu beklentileri

karsilamak icin iilkeler ve firmalar stratejiler gelistirmektedir.

Kiiresel rekabet karsisinda {ilke Orneklerinden de goriildigii tizere sektorde
yapilanma, tasarim, iiretim siire¢leri, liretim yontemleri, pazar iliskileri, firmalar aras1
iliskiler, kurumlar ve devlet destegi de dahil olmak {izere deger zincirinin gesitli
asamalarinda belirli stratejilerin uygulandigi goriilmektedir. Calismanin ana amaci
Tiirkiye, Istanbul’da iiretim yapan ayakkabi firmalarmin kiiresel rekabet karsisinda
gelistirdikleri firma stratejilerini Michael Porter’in jenerik stratejilerden olan iig
temel yaklasim izerinden ele alarak tasarimin bu stratejilerdeki roliiniin
incelenmesidir. Ikinci amac ise iizerinde cok calisilmamis ve giincel bilgiler
bulunmayan Tiirkiye’deki ayakkabi sektoriiniin  durumuyla ve firmalarin
yaklasimlariyla ilgili gelecekteki gelisim ve olast rekabet stratejilerini

degerlendirmektir.

e Michael Porter’in jenerik stratejileri baglaminda ayakkabi firmalarinda tasarim

nasil kullaniliyor?

e Farkli faaliyet alanlarindaki ayakkabi firmalari tasarimi hangi baglamda

kullantyor?

Bu kapsamda arastirmada temel olarak kesfedici 6rnek olay calisma metodu
kullanilarak ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerinde {irlin tasarimin rolii ¢oklu

ornek olay caligmasi lizerinden ele alinacaktir.

5.2 Arastirma Metodunun Se¢imi

Calismanin birinci asamasinda ulusal ve uluslararasi alanda sektorle ilgili, ticaret ve
endiistri ile ilintili kurum ve kuruluslarin rapor, ¢alismalarin incelenmesi ve literatiir
taramas1 yapilmaktadir. Ikinci asamada Tiirk ayakkabi sektdriinde yer alan ve
Istanbul’da kendi markasiyla iiretim gerceklestiren ve Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri
Dernegi’'ne iiye olan firmalardan olusan bir orneklem segilmistir. Arastirma
kapsaminda yapilacak ornek olay calismalarinda, firma yetkilileri, sektorde kilit rol
oynayan ve sektorle ilgili bilgilerin elde edilebilecegi dernek ve kurum yetkilileri ile

gergeklestirilecek goriismeler yeralacaktir.
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Orneklem segiminde, &rneklem icindeki orneklerin ilgili toplulugun genel sonug
¢ikarimini temsil etmesi gerekmektedir. Bu nedenle 6rneklem problemlerinde genel
olarak boliinmeler (a)toplulugun tanimi (b)érneklemin 6lgiisii (C)ornegin temsil edici

olmasina etki etmektedir (Miller ve Salkind, 2002).

Omek Olaylann Karsilagtrmah
Anahin

Bulgular

Sonuc

Sekil 5.1 : Aragtirmanin yapisi.
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Yapilacak olan arastirma kapsami evreni temsil etmek amaciyla secilecek Grnege
girecek birimlerin tesadiifi segilemeyecegi ve arastirmacinin kendi insiyatifi ile
sectigi  birimlerden olustugu i¢in olasilikli 6rnekleme tiirti tercih edilmistir

(Yazicioglu, Erdogan, 2004).

5.2.1 Orneklem se¢imi

Arastirma kapsaminda ele alinacak ayakkabi iiretimi yapan Orneklem firmalarin
belirlenmesinde bir ka¢ temel kriter ele alinmistir. Birinci kriter arastirma alaninin
sinirlandirilmas1 bakimindan Istanbul’da iiretim yapan ve TASD’ne iiye firmalarmn
orneklem cergevesini olusturmasidir. Arastirma kapsaminda amacgli ornekleme
yontemlerinden maksimum ¢esitlilik drneklemesi kullanilmasi amaglanmaktadir. Bu
orneklemin tercih edilmesinin nedeni ayakkabi sektoriiniin nesilden nesile aktarilan
zanaat kokenli gecmisinden dolay1 zengin bilgi birikimine sahip firma sahiplerinin
diislince ve goriiglerinden de faydalanmaktir. Patton’a (1987) gore, amagli 6rnekleme
yontemleri pek ¢ok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda
yararli olur. Amaclh 6rnekleme yontemlerinden maksimum g¢esitlilik 6rneklemesinin
se¢ilmesinin nedeni c¢esitlilik arz eden durumlar arasinda ne tiir ortakliklarin ve
benzerliklerin varoldugunu bulmaya calismak ve bu ¢esitlilige gére problemin farkl
boyutlarini ortaya koymaktir. Bu 6rneklem sec¢imiyle, ayakkab: sektoriinde faaliyet
alanlari, biiyilikliikleri farkli olan firmalarin stratejileri ve tasarimin stratejilerdeki

rolii ile ilgili benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymak amaglanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda TASD ne iiye firmalardan Istanbul’da iiretim yapan firmalar
ilk asamada belirlenmistir. Arastirmada ayakkabi sektoriinde kendi markas: ile
liretim yapan, TASD-Tiirkiye Ayakkab1 Sanayicileri Dernegine iiye olup Istanbul’da
tiretimini gergeklestiren firmalar ele alinmistir. Kendi markasi olan firmalarin
secilmis olmasinin sebebi; “Bir markanin piyasaya siiriilmesi, bir sirkette tasarimin
yayilmasi i¢in en etkili yollardan biridir” yaklasimindan yola ¢ikarak markanin
varhi@inin tasarim kaygisi tagindiginin bir gostergesi oldugu varsaymmidir. Marka,
firmanm yiiziidiir; firmanin degerlerini, amaglarini ve inanglarini aktarir (Best,
2006). Giiniimiiz rekabet kosullarinda giicli markalar yaratilmasi biiyiik 6nem
tagimaktadir ve etkili bir tasarim gii¢lii markalarin yaratilabilmesi i¢in Onemli
derecede etki gostermektedir (Taymaz, 2002). Rekabete karsi koyabilmenin 6nemli

bir yolu da giigli markalar yaratilmasidir (Ulas, Ozer ve Kogak, 2005). Bu
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yaklasimdan yola cikarak TASD verilerine gore Istanbul’da faaliyet gdsteren 133
firma i¢inden kendi markasi ile iiretim yapan toplam 45 firma belirlenmistir. Bu
firmalardan kendi uzmanlik alanlarina gore tiretim yapanlar siniflandirilarak, her bir
uzmanhk alanindan firmalarin %20’si O6rneklem alinmistir. Bu oranlamanin
yapilmasinda “Betimsel arastirmalarda minimum %10 orneklem alinir, kiiciik
evrenlerde ise %20’ye ihtiya¢ duyulur” goriisii (Gay, 1987; akt. Arli ve Nazik, 2001)
referans alinmistir. Bu firmalar arasinda TASD’1n faaliyet alani olarak smiflandirma
yaptig1 bayan, erkek, cocuk, spor ve ¢ok cesitli ayakkabi tiretenler temel alinarak
yeniden bir gruplandirma yapilmistir. Bu gruplandirmada sadece kadin ayakkabisi
tireten, sadece erkek ayakkabisi iireten, hem kadin hem erkek ayakkabisi iireten,
cocuk ayakkabis1 iireten, spor ayakkabisi iireten ve cok cesitli ayakkabi iireten
kategorileri olusturulmast yapilmistir. Bu ayrimin yapilmasinin temel nedeni
alaninda uzmanlasmis olan firmalar1 belirleyerek Orneklemi bu c¢ercevede
sinirlamaktir. Bu gruplandirmaya gore sadece kadin ayakkabisi iireten 5 firma,
sadece erkek ayakkabisi tireten 11 firma, hem kadin hem erkek ayakkabisi {ireten 26
firma, spor ayakkabi iireten 2 firma ve g¢ocuk ayakkabisi iireten 1 firma tespit
edilmistir. Her uzmanlik alanini temsilen toplam evreninin %20’si marka bilinirliligi
gozoniine aliarak ve kolay ulasilabilir durum orneklemesi yapilarak secilmistir.
Kolay ulasilabilir durum Orneklemesi (convenience sampling), c¢ogu zaman
aragtirmacinin  diger ornekleme yontemlerini kullanma olanaginin bulunmadigi
durumlarda kullanilir. Arastirmalarda 6rnekleme iliskin kararlar verilirken, birden
fazla 6rnekleme yontemini ayni anda kullanabilirler. Ya da aragtirmanin herhangi bir
asamasinda, eger gerek duyuluyorsa, baslangic asamasinda olmadigi halde yeni
ornekleme yontemlerini her an uygulamaya koyabilirler (Ozdemir, 2004). Bu

asamadan sonra ¢alisma evrenini olusturan toplam 10 firma tespit edilmistir.

5.2.2 Arastirma siirecinde karsilasilan sorunlar ve kisitlamalar

Aragtirma kapsaminda belirlenen calisma evreni TASD’a iiye firmalar arasindan,
uzmanhk alanlarina gore simiflandirilmis olanlardan olusturulmustur. Ornek olay
calismalarin1 gerceklestirme asamasia gegildiginde kadin ayakkabisi iiretiminde
uzmanlasmis, TASD iiyesi, Istanbul’da faaliyet gdsteren ve kendi markasina sahip
toplam bes firma belirlenmistir. AYMOD fuarinda katilimci olan bir firmanin
yetkilisi ile goOriisrlmiis, arastirma hakkinda genel bir bilgi verilerek randevu

alimmigtir. Fakat verilen randeuvu tarihinde firma yetkilisi goriisme yerinde
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bulunmamis ve daha sonraki tarihlerde de randevu verilecegi belirtilerek geri doniis
yapilmamistir. Her seferinde benzer bahaneler ve tavir gosterilmesi sonucunda firma
yetkilisi ile goriisme gerceklestirilememistir. TASD {iyesi diger dort firmanin
yetkililerinin iletisim bilgileri TASD’den alinmis ve firmalardaki yOnetici
sekreterlerine aragtirma ile bilgiler verilerek, randevu talep edilmistir. Firmada
goriisiilen yonetici  sekreterleri konu ile ilgili geri bildirim yapacaklarin
bildirmelerine ragmen dort firmadan da geri doniis olmamaistir. Randevu talep edilen
kisilerden iki tanesinin e-posta adresleri iizerinden de iletisim kurulmaya ¢alisilmis
ama ayni sekilde bir geri doniis alinamamistir. Firmalarla goriisme gerceklestirme
calismalar1 yaklasik alt1 ay slirmiis ama bir sonu¢ alinamamistir. Arastirma siirecinde
kadin ayakkabisi iiretimi gergeklestiren toplam bes firmanin goriisme taleplerine
olumlu yanit vermemeleri nedeniyle alternatif bir firma belirlenmesi zorunlulugu
dogmustur. Bu zorunluluk 6rneklem iginde yer alan firmalarin TASD {iyesi olma
strliligim kaldirarak, Istanbul’da markali kadin ayakkabisi iireticisi olmak seklinde
bir degisiklige gidilmesine yol a¢cmistir. Bu kapsamda daha once pilot calisma
gerceklestirilen Hoti¢ firmas ile ikinci bir goriisme gergeklesitrilmistir. Arastirmanin
calisma evreni bu kisitlamalar dahilinde su sekilde olusmustur; kadin ayakkabisi
tireten TASD iiyesi disinda bir firma Hoti¢ (Hotig), TASD iiyesi olan erkek
ayakkabisi lireten iki firma; Hasel (JagClub), Cabani (Cabani), ¢ocuk ayakkabisinda
bir firma; Toro (Alberes), hem erkek hem kadin ayakkabisi iiretenlerden bes firma
Beta (Beta), Ziylan (Flo), Inci (INCI), Pames (MP), Macro (Scooter) ve spor
ayakkabi {ireten bir firma Igten (Lig) olarak belirlenmistir. Uzmanlk alanlarinda
iiretim yapan firmalar1 kendi i¢lerinde birer 6rnek olay calismasi olarak ele alinmasi
amagclanmistir. Orneklem birimi firmalar olarak ele almmustir, gdzlem birimi ise

aragtirmada bilgilerin ele alinacag, firmalarda gériisme yapilacak firma yetkilileridir.

5.2.3 Analiz yontemi

Ornek olay calismalarinin analiz edilmesinde ilk asamada ii¢ genel strateji ele
alinmaktadir. Yin (1994) bu {i¢ genel stratejiyi i) varsayima dayali onermeler, ii)
rakip agiklamalara dair diisiinme, iii) 6rnek olay agiklamasi gelistirme, olarak ifade
etmektedir. Varsayima dayali onermeler 6rnek olay c¢alismanin olusumuna yol
actigindan dolay1 genellikle ilk ve en ¢ok tercih edilen strateji olarak goriilmektedir.
Ornek olay calismasi varsaymmlarinin veri toplama planini olusturmasindan dolayt,

calisma kapsamindaki analiz stratejisinde bu yaklasim se¢ilmistir. Yin (1994),
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varsayima dayali Onermelerin “nasil” ve “neden” sorularinin cevaplarini ortaya
koyan bir 6rnek olay analizi oldugunu ifade etmektedir. Calisma kapsamindaki her
firmanin kendi rekabet stratejisi oldugu ve ii¢ jenerik rekabet strateji olan
farklilasma, maliyet liderligi ve odaklanma araciligiyla tasarima etki eden ¢esitli
faktorler bulundugu onermesinden yola ¢ikarak her firmanin rekabet stratejisinde
tasarimi nasil ve ne amagla kullandig1 6rnek olay calismasinin analizinde bir rehber

olusturmaktadir.

Analiz stratejisi secildikten sonra 6rnek olay ¢alismasina uygun olan analiz teknigini
secilmesi  gerekmektedir. Coklu ornek olay c¢alismalariin tercih edildigi
arastirmalarda, genel yaklagim her bir o6rnek olay c¢aligmasinin detayli bir
tanimlamasinin yapilmasidir. Veri analizi Oncelikli olarak o6rnek olayin detaylh
tanimmin gelistirilmesiyle baglar. Olaylarin kronolojik siralamasi, konuyla ilgili
verilerin detayli anlatildig1 bir bi¢imde siralamanin yapilmast bu asamadadir. Coklu
ornek olay ¢aligmalarinda nitel arastirmacilarin kullandig1 genel analiz modeli, 6rnek
olay temalarinin karsilagtirilmasi ve tiim 6rnek olaylarda ortak veya farkli temalarin
ortaya cikartilmasidir (Miller ve Salkind, 2002). Coklu 6rnek olay c¢aligmalar1 tanim
olusturmay1 ve tanimlart sistematik olarak test etmeyi saglar (Miles ve Huberman,
1994). Coklu olay oOrneklemlerin kullanilmasi tekrarlama mantigindan dolay:
(Eisenhardt, 1989; Yin, 1994) wverilerin gecerliligini ve genellenebilirligi
arttirmaktadir (Miles&Huberman, 1994).

Bu asamada amag 6rnek olay calismalar1 arasindaki temalarin karsilikli kesistirmeli
(tematik) analizle yapilmasini saglamaktir. Coklu 6rnek olay ¢alismasi analizinde
birden fazla olan 6rnek olay ¢alismalarindaki benzerlik ve farkliliklar genellenerek
dogrusal analiz yapis1 olusturulacaktir. Bu yapiya gore arastirma problemi, aragtirma
tasarimi, sonuglar ve ¢ikarimlar yapilacaktir. Dogrusal analiz yapisiyla
karsilastirmali 6rnek olay analiz raporu hazirlanacaktir. Yin (1994), her bir ornek
olaydan ¢ikan veriler sonucunda kelime tablolar1 olusturmanin, verileri yakalama ve
tiim bu kelime tablolar1 analizini karsilastirmali 6rnek olay sonuglarinin ¢alisilmasini

kolaylagtirmakta oldugunu belirtmektedir.

5.3 Ornek Olay Calisma Metodu

Arastirma kapsaminda ayakkabi sektoriinde analiz edilecek firmalar ornek olay

calismasi olarak ele alinmaktadir. Ornek olay calismalari inceleme yapilan olgu veya
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amagc ile ilgili c¢alismalarin derinlemesine yiiriiltildigii sinirh sayidaki vakalara
dayanir. Omek olay, arastirmacinin spesifik bir duruma odaklanmasma ve
caligmadaki cesitli interaktif siliregleri gozlemlenmesine olanak tanimaktadir ve
genellikle konu veya olguyu farkli agilardan arastirir (Hai Duc ve Thanhn Luu, 2007
CAS Discussion paper No.51). Ornek olay calismas, giincel bir olayi/olguyu gercek
hayat baglaminda arastiran ve Ozellikle ortam/sartlar ve olay/olgu arasindaki
smirlarin ¢ok belirgin olmadig1 deneysel bir arastirmadir (Yin, 1981). Bir durumun
ornek olay ¢alismasi olabilmesi i¢in belirli karakteristikleri olmasi gereklidir. Bu {i¢

temel karakteristik;

e  Belirgin bir ya da birden fazla konu

e Sonuglar1 dayandiracak yeterli bilgi

e ifade edilmis bir sonucun olmamasidir (Ellet, 2007).

Creswell (1998) ornek olay calismasini sinirli bir sistemin kesfedilmesi bigiminde
veya bir olayin belirli bir siire i¢inde, ¢oklu bilgi kaynaklarindan zengin baglamli

derinlemesine veri toplama yontemi olarak ifade etmektedir.

Yin (2002)’e gore ornek olay ¢aligmalarinin aragtirma yapisinda bes bilesen gok

onemlidir;

e (Calismanin sorulari

e (Calismanin 6nermeleri

e (Caligsmanin analiz birimi

e Onermelerle baglant: kuracak mantiksal veriler
e Bulgular1 yorumlamak igin kriterler.

Ornek olay calismasinin tercih edilmesinde ii¢ temel kriter bulunmaktadir (Yin,
2003).

e Ortaya atilan arastirma soru modelinin ‘nasil’ ve ‘neden’ oldugu arastirma

sorularinda,
e Arastirmacinin kontrol kapsaminin {izerinde giincel davranigsal etkinlikler,

e Tarihsel etkinliklere karsit glincel durumlarda odak derecesi
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Ornek olay calismalarinda problem kelimesinin anlami (1) belirgin bir sonug/ ¢ikt1 ve
(2) sonug/cikti ile ilintili higbir belirgin agiklama ve bilgi olmamasidir (Ellet, 2007).
Problemin analizi problemin tanimlanmasiyla baslamaktadir. Bu noktada 6nemli olan

mevcut bir problemin bulunmasi ve bu sorunun tanimlanmasidir.

Ornek olay calismalarinda bes temel siire¢ bulunmaktadir.

1. Durum
2. Sorular
3. Hipotez

4. Kanit ve eylem
5. Alternatifler (Ellet, 2007).

Ornek olay calismalarinda ele alian temel arastirma sorular1 genellikle; kim, ne,
nerede, nasil ve neden bigimindedir (Yin, 2002). Ornek olay ¢alismasi bir veya
birden ¢ok olayin derinlemesine analiz edilmesine odaklanmaktadir. Ornek olay
calismalarinda veri toplarken goriisme, gozlem, arsiv kayitlari, belgeler, vb. ¢oklu
kaynaklardan faydanilmaktadir. Veri analizlerin tanimlamalar, temalar ve savlar
ortaya konmaktadir (Miller ve Salkind, 2002).

Ornek olay calismalar bazen ¢oklu ornekleri ele almaktadir ve bu tarz calismalar
toplu 6rnek olay calismalar1 olarak adlandirilmaktadir (Stake, 2000). Coklu 6rnek
olay calismalar1 belirli bir konuyu agiklayip, kiyaslayarak igyiiziinlin kavranmasini
saglamaktadir. Bu nedenle arastirmacilar amaclar1 dogrultusunda tipik olay ornekleri

veya temsili ornekleri secerek konuyu agiklamaktadirlar (Miller ve Salkind, 2002).

Aragtirma kapsaminda Ornek olay calismasmin tercih edilmesinin nedeni diger
arastirma metodlarn ile atlanabilecek cesitli verilerin 6rnek olay c¢aligmalarin yapist
itibariyle, spesifik detaylarin yogun bir bicimde analiz edilebilir olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornek olay calismanin giiglii yani bir faaliyet rnegini -eylem
durumunda alabilmesidir (Walker, 1974). Arastirma yapist farkli ayakkabi
firmalarinin rekabet stratejileri baglaminda tasarimin roliiniin ortaya konulmasi
amagladigindan dolayi, ¢oklu 6rnek olay calismasi tercih edilmistir. Coklu 6rnek
olay calismalar1 belirli bir sorunu tanimlamak ve olayin i¢ yiiziinli ortaya ¢ikarmay1
saglamaktadir. Birden fazla 6rnek olay ¢alisildiginda tipik 6rneklerin ve temsil edici

orneklerin amaglar dogrultusunda segilmesi 6nemlidir (Miller ve Salkind, 2002).
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5.3.1 Ornek olay cahsmalarin secimi

Arastirma kapsaminda ¢oklu ornek olay calismasi ele alinacagindan, Langrish
(1993)’in “Ornek olay calismalart neyin Ornegi sorusunun cevabiyla baglamali”
sOyleminden yola ¢ikarak secilmistir. Calisma kapsaminda Ornek olay c¢alismasi
olarak ele alinan firmalar, ‘jenerik rekabet stratejiler dahilinde tasarimi nasil
kullaniyorlar’ sorusuna cevap verebilecek Istanbul’da iiretim yapan, TASD’a iiye ve
kendi markasina sahip olmak kritelerinden yola c¢ikarak secilmistir. Firmalarin
secilmesindeki bu li¢ kriter firmalarin belirli bir diizeyde, bilingli veya bilingsiz hem
bir “stratejiye” sahip olmalarin1 ve hem de “tasarim” faktoriinii kullantyor olmalarini

belirlemektedir.

Firmalarin se¢ilmesindeki temel kriterler;

1. Firmalarin Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Dernegine iiye olmalar1 (TASD),
2. Istanbul’da markali iiretim yapiyor olmast,

3. Uzmanlik alanlarinin bes temel alan olan; kadin, erkek, cocuk, spor ve ¢oklu

cesit liretim yapiyor olmast.

5.3.2 Ornek olay ¢calismasi

Ornek olay ¢alismalar1 baglaminda derinlemesine goriisme teknigi igin bir goriisme
protokolii hazirlanmistir. Goriisme protokolii sekiz asamadan olusmaktadir. Temel
basliklardan olusan sekiz asama, acik uclu sorularla detaylandirilmistir. Her 6rnek
olay caligmasi i¢in genel bir protokol hazirlanmistir. Yapilacak olan pilot 6rnek olay
caligmasi i¢in de 6rnek goriisme protokolii derlenmis ve bu pilot ¢alisma sonucunda
revize edilmistir. Ornek olay calismas1 kapsaminda ele alinan firmalarla goriisme
yapilmadan once TASD dernegiyle iletisim kurularak goriisme yapilacak kisilerle
ilgili bilgiler elde edilmistir. Iletisim kurulacak firma ydnetim kurulu iiye ve/veya
bagkanlart ile telefon ve e-mail araciligiyla randevu talep edilerek, goriisme tarihi ve
yeri belirlenmistir. Gorlismeye baslamadan once goriismeye katilacak katilimciya
konu ve arastirmayla ilgili ©on bilgiler verilerek konunun amaci ve Onemi
agiklanmistir. Gorlismeler bir-bir bucguk saat arasi siirmiis ve agik uglu sorular
sorulmustur. Goriismeler, katilimcinin izni dogrultusunda ses kayit cihazi ile kayda

alinmis ve goriisme esnasindaki gozlemler i¢in de not tutulmustur.
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Goriisme esnasinda elde edilen ham veriler, gorsel ve yazili basinda ¢ikan c¢esitli
haberler, sektor raporlari, konuyla ilintili yapilmis ¢alismalar derlenerek goriisme
dokiimleri seklinde yazilmistir. Ornek olay calismalarinda yapilan gériismeler
disinda birden fazla kaynaktan bulgu olusturulmasi gerekliliginden yola ¢ikarak
firma raporlari, sektorel veriler, firma yetkililerinin basinda ¢ikan rdportajlari,
firmalarla ilgili basinda ¢ikan haberlerde goriisme dokiimlerinde kullanilmistir. Bu
olusturulan goriisme dokiimleri 6rnek olay calismalarinin detayli bir sekilde
hazirlanmas1 ve karsilastirmali 6rnek olay analizi gergeklestirebilmek igin bir

gergeveye oturtulmustur.

5.3.3 Ornek olay calismasi arastirma protokolii

Ele alinan firmalar bireysel 6rnek olay ¢alismasi konusu olmasina ragmen ¢alisma 10
firmay1 kapsadigi icin ¢oklu Ornek olay c¢alismasi tasarimi kullanilmaktadir.
Aragtirma kapsaminda yapilmakta olan her 6rnek olay calismasi spesifik bir amaca
hizmet etmektedir. Yin (1994), ¢oklu ornek olay c¢alismalarinda yineleme
(tekrarlama) 6rnekleme mantigi olmadigini1 savunmaktadir. Bu nedenle ele alinan her
olayin kendine 6zgii yapist bulunmaktadir. Her olay g¢alismasi (a) benzer sonuglar
ongormeli veya (b) tahmin edilebilir nedenlerden dolay: birbirine karsit sonuglari
ongormelidir  (Yin, 2003). Coklu o6rnek olay se¢ilmesi ¢ikan sonuglarin

genellenebilmesi agisindan nitel arastirmalarda dnemlidir.

1. Arastirmanin adi: Tiirk Ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerinde tasarimin

roli

2. Arastirmanin  konusu: Tasarimin Tiirk ayakkabi firmalarmin rekabet

stratejilerinde nasil ve neden kullanildiginin aragtirilmas:.

3. Hedef: TASD’a iiye, Istanbul’da markal1 {iretim yapan ayakkabi firmalarmin
kiiresel rekabet karsisinda gelistirdikleri firma stratejilerini Micheal Porter’in
jenerik stratejileri olan {li¢ temel yaklagim {izerinden ele alinmaktadir. Tasarimin
bu stratejiler baglaminda rolii 6rnek olay c¢alismalarinin sonucunda ortaya

cikacak temel kriterleri tespit edilecektir.
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4. a. Arastirma Sorulari

I. Ayakkabi firmalar1 kiiresel rekabet karsisinda ii¢ temel stratejiden -
Maliyet Liderligi, Odaklanma ve Farklilasma-hangisini ne amagla ve

nasil kullaniliyor?
ii. Ug farkl: strateji tasarimi nasil sekillendiriyor?
iii. Tasarimin ayakkabi firmalarindaki roli nedir?

iv. Tasarim, rekabet karsisinda stratejik bir avantaj saglamaya nasil katkida

bulunur ve ayakkabi firmalarindaki durum nedir?
b. Amag

Ayakkabr1 firmalarinin tasarimi rekabet stratejilerinde ne amagla, ne sekilde
kullandigim1  ortaya koyarak, Tiirk ayakkabi sektoriinde mevcut

uygulamalarin tespit edilmesine yonelik bir durum analizi yapmak.

C. Analiz birimi: istanbul’da faaliyet gosteren TASD’a iiye markali ayakkabi

ureten firmalar.

d. Ana yapilanma esaslari: Ayakkabi sektorii, rekabet stratejileri, firma

stratejileri, tasarim.
5.  Metodoloji/ Ornek Olay Calismas1 Tasarimi
a. Ornek Olay Calismasi

i. Her bir ornek olay deneysel bir cerceve igerisinde deneysel bir

yaklasimla ele alinacaktir.

ii. Her bir 6rnek olay bireysel olarak uzmanlik alani gercevesinde ele

aliarak klasik 6rnek olay formatinda irdelenecektir
1. Karsilastirmali Ornek olay Analizi
2. Cikarimlar
ili. Modeller ve ¢ikarimlara dayali analizlerin hazirlanmasi

b. Arastirma Kitlesi: TASD’a iiye olan ve Istanbul’da kendi markalari

ileliretim yapan, faaliyet alanina gore siniflandirilmis ayakkabi firmalari.
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Ornek secimi:

Vi.

Genel Evren: Istanbul’da kendi firmasiyla markali iiretim yapan

TASD’a iiye ayakkabi firmalari.

Calisma Evreni: Genel evrende belirtilen firmalarin faaliyet alanlarina
gore siniflandirilarak kiiciik evrenlerde toplamin %20’sinin ele alinmasi
ilkesine dayanarak marka bilinirliligi hem de kolay ulasilabilir durum

orneklemesi ¢ercevesinde toplam 10 firma segilmistir.

Ornekleme: Amacli orneklemelerden (Olasili olmayan) maksimum

cesitlilik ve ikinci agsamada ise kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi.

Omeklerin  secilmesindeki ~ maksimum  cesitlilik  rneklemesi

kapsaminda firmalar faaliyet alanlarina gore siniflandirilmistir.
1. Kadin ayakkabisi iiretenler

2. Erkek ayakkabis tiretenler

3. Cocuk ayakkabisi iiretenler

4. Hem kadin hem erkek ayakkabisi tiretenler

5. Spor ayakkabi iiretenler

Arastirmaya katilimer olmaya isteklilik

Aragtirma kapsaminda stratejik yaklasimlar; Micheal Porter’in jenerik

stratejilerine gore incelenecektir. Bunlar;
1. Toplam Maliyet Liderligi

2. Odaklanma

3. Farklilagma’dir.

Coklu Bulgu/Kanit Toplama Kaynaklar1

Firma yetkilileri, varsa Ar-Ge bolimil yetkilisi ve tasarimcilariyla
yapilandirilmamis sorular kullanarak derinlemesine goriisme teknigi

kullanilmast

Sektorde anahtar konumunda olan dernek, kurum yetkilileri ile

yapilandirilmis agik uglu sorularin yiizylize gerceklestirilmesi
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iii. Sektorle ilgili ikincil veri kaynaklari olan raporlar, haberler ve

calismalarin incelenmesi

iv. Uretim alanlarinda yapilacak goézlem.

6. Veri Analizi

a.

Karsilastirmali Ornek Olay Analizi: Genel analiz stratejilerine gore drnek
olay tanimi gelistirilerek, analiz tekniklerinden karsilagtirmali 6rnek olay
analizi kullanilacaktir. Coklu 6rnek olay analizinde birden fazla olan 6rnek
olay caligmalarindaki benzerlik ve farkliliklar1 genellenerek dogrusal analiz
yapist olusturulacaktir. Bu yapiya gore arastirma problemi, arastirma

tasarimi, sonuglar ve ¢ikarimlar yapilacaktir.

Dogrusal analiz yapisiyla karsilastirmali 6rnek olay analizi raporu

hazirlanacaktir.

7. Ornek Olay Analizi Raporunun Oneri taslag

a.
b.
C.
d.

e.

Calismanin amaci ve kapsaminin sunumu
Ornek olay calisma metodunun dzeti
Ornek olay calismasinin karsilastiriimasi
Sonuglarin tartigilmasi ve yorumlanmasi

Caligma ile ilgili ¢gikarimlar ve sonuglar

8. Bireysel Ornek Olay Caligma Onerisinin yazimmin formatlanmasi

a.

b.

Calismanin arka plani, karsilastirmalar, temel sorunlar ve kisitlamalar.

Firma stratejilerinin, tasarim stratejilerinin  ve rekabet faktorlerinin

sonuglarinin tanimlanmasi
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Cizelge 5.1 : TASD’e iiye olan Istanbul’da kendi markasiyla iiretim yapan faaliyet alanina gére siniflandirilmis firmalar.

Damla-DAMLAX

Akmen - COTT
Alaca - ALACA
Cabani -CABANI
Ferudun-FERUDUN

Adela- ADELA
Altanlar- CARLO LIOTTI
Atak- SIROCCO
Beta-BETA
Canbey- FOOTCAP
Ceyo- CEYO
Cagdas Adam- ADAM
Cetsan- RIDGE
Dema-DEMA
Derimod-DERIMOD
Desa-DESA

Firmalar K.B - K&B Gol- SAIL LAKERS Devran- PEDRO CAMINO Erbay-LESCON
& Minardi-MINARDI Hasel- JAG CLUB Toro- ALBERES Doka- DOXSER icten-LIG
Markalar1 Sultani-SULTANINI Kiraliler- ESPA Eser- RICORDO COLLI gten
Zensan- PRIMA Onder- ESSE Gezer-GEZER
Pati-CLASSICA Inci-INCI
Polat- OGGI Muya- MUYA
Serka-SAS Nursace-NURSACE
Sebata-DE MARCHI
Vakko-VAKKO
Ulas-FLORES
Pames- MP
Macro-SCOOTER
Hedef-BULLDOZER
Ziylan- FLO
Toplam 5 11 1 25 2
Faliyet Alani Kadmn Erkek Cocuk Kadin- erkek Spor
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Cizelge 5.2 : Arastirma kapsaminda ele alinacak TASD {iyesi olan ve eski TASD {iyesi 6rneklem firmalar, 2010.

Spor
: Erkek ocuk Kadin / Erkek
Faliyet Alani Kadmn (TASD) ('(I; ASD) (TASD) (TASD)
Beta
BETA
.Inci.
Cabani INCI
Fi rrgalar Hotig CABANI Toro Pames Igt_en
Markalari HOTIC Hasel ALBERES MP LIG
JAG CLUB Macro
SCOOTER
Ziylan
FLO
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5.3.4 Ornek olay cahsmalarn, firma secimi

1.

Hoti¢ Ayakkabi Sanayi Tic. A.S.: Bayan ayakkabi iiretiminde 75 yillik bir
gecmise sahip, Kagithane’deki tiretim alanlarinda yillik 360,000 cift iiretim
kapasitesine sahip bir isletmedir. Goriisme yapilacak kisi firma yonetim kurulu

tiyesi Yavuz Hotig’dir.

Beta Ayakkab1 San. Ltd.: 1980 yilinda kurulmus olan firma, ikitelli Aymakop
sanayi sitesinde tiretim yapmaktadir. Yillik tretimi 35.000 cifttir. Goriisme

yapilacak kisiler firma yonetim kurulu baskan1 Ozlem ikiisik ve tasarimci Sibel

Sel’dir.

Hasel Ayakkabi San. Ltd: 3 kusaktir el yapimi erkek ayakkabisi tireten firmanin
haftalik 750 ¢ift ayakkabi iiretim kapasitesi bulunmaktadir. Goriisme yapilacak

kisi firma yonetim kurulu bagkan1 Ahmet Polat.

Cabani Ayakkab1 San. Ltd: 1983 yilinda kurulmus olan firma Ikitelli Organize
sanayi sitesinde 7200 m2lik alanda iiretim yapmaktadir. Goriisme yapilacak kisi

firma yonteim kurulu iiyesiCem Kubilay Kaban.

Toro Ayakkabi San. Ltd: 1990 yilinda kurulmustur. Cocuk ayakkabisi tiretiminde
uzmanlagmis olan firma Alberes markasi ile Aymakop sanayi sitesinde liretimini
gerceklestirmektedir ve tliretiminin %80’ini ihra¢ etmektedir. Gorlisme yapilacak

kisi firma sahibi Cemalettin Ozen.

Pames Ayakkabicilik Ith. hr. San. Tic. A.S.: 1986 yilinda kurulmus olan Pames
Group, Esenyurt’ta 40.000 metrekare alanda tliretimini gergeklestirmektedir. MP,
ARROW, DISC olmak iizere 14 markasi bulunmaktadir. Goriisme yapilacak kisi

firma yonetim kurulu tiyesi Mesut Sagin.

Macro Ayakkabi A.S.: 1993 yilindan bu yana Ikitelli de bulunan fabrika
binasinda faaliyet gostermektedir. 5000m2 kapali alanda yilda 500.000 g¢ift
ayakkab1 iretim kapasitesi vardir. SCOOTER markasinin disinda AXIS,
FRANCESCO ROSSINI ve PEPINO  markalariyla da  diretim
gerceklestirmektedir. Gorligme yapilacak kisi firma yonetim kurulu baskani

Fikret Serafettinoglu.
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8. Icten-LIG 1980 yilindan itibaren iiretim yapmaktadir. Spor ayakkabu iiretiminde
Lig markasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Goriisme yapilacak kisi firma yonetim kurulu

iiyesi Berke Igten.

9. Ziylan Ayakkab1 San. Tic.A.S.: Ilk 1960’11 yillarda iiretime baslayan firma, ilk
1987 yilinda markali iiretime baglamistir. Firma toplamda 1.400 kisiden fazla
eleman istithdam etmektedir ve toplam ayakkabi imalat kapasitesi 2.500.000 ¢ift /
Yil’dan fazladir. Uretimi ikitelli’deki fabrikada gergeklestirilmektedir. Goriisme
yapilacak kisi firma yonetim kurulu iiyesi Aykut Biiytikeksi.

10. inci Deri Mamulleri San. Tic.A.S.: 1917 yilinda kurulmus ve 1947 yilinda ikinci
kusak tarafindan Istanbul Fatih’de devam eden firma giiniimzde iiretimine

Hadimkdy’de devam etmektedir. Goriisme yapilacak yetkili Zeynep Dura.

Cizelge 5.3 : Ornek olay ¢alismasi kapsaminda olan firmalarda goriisme yapilan
kisiler.

Firmalar ve Markalar1 Iletisim Kurulan Kisiler ve Unvanlari

Hotig Yavuz Hoti¢
HOTIC Yonetim Kurulu Uyesi
Pames Mesut Sagin
MP Yénetim Kurulu Uyesi
Ozlem Ikiisik
Beta Yénetim Kurulu Uyesi
BETA Sibel Sel
Tasarimci
Macro Fikret Serafettinoglu
SCOOTER Yonetim Kurulu Bagkani
Cabani Cem Kubilay Kaban
CABANI Yénetim Kurulu Uyesi
Ziylan Aykut Biiytikeksi
FLO Yénetim Kurulu Uyesi
Toro Cemalettin Ozen
ALBERES Yonetim Kurulu Bagkani
Icten Berke I¢ten
LIG Yénetim Kurulu Uyesi
Hasel Ahmet Polat
JAG CLUB CEO
Inci Zeynep Dura
INCI Ar-Ge

104



6. ORNEK OLAY CALISMALARI

6.1 Hasel Ayakkabi A.S. —Jag Club

6.1.1 Giris

Ornek olay galismasi olarak ele alman Hasel ayakkabi firmasi erkek ayakkabist
tiretiminde uzmanlagmig ve %100 el yapimi deri ayakkabi iiretmektedir. Hasel
ayakkab1, Jag club markasiyla faaliyet gostermektedir. Istanbul’da erkek ayakkabisi
liretimi yapan sayilt firmalar arasinda olan ve bu kapsamda ele alinan 6rnek olay
calisma sekiz temel bashik altinda ele alinmaktadir. Birinci bolimde firmanin
tarihcesi ve kurulusu, ikinci boliimde firmanin uzmanlik alani ve yapilanma bigimi,
iglincli bolimde firmanin hedef pazari ve markalasma siirecleriyle ilgili genel
bilgiler, dordiincii bolimde firmada tasarim ve {irlin gelistirme siiregleri, besinci
bolimde firmanin tretim siireci, altinci bolimde satis ve pazarlama yaklagimlart,
yedinci bolimde firmanin genel rekabet stratejileri ve firmanin yapilanma bigimiyle
ele alinmaktadir. Son bolimde ¢alisma bulgularmin degerlendirildigi sonug yer

almaktadir.

6.1.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay ¢aligmas1 raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazih
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak

yapilmis gorlismeler dogrultusunda hazirlanmistir.

Jag Club markasiyla faaliyet gosteren Hasel Ayakkabicilikta goriisme firma yonetim

kurulu bagkan1 olan Ahmet Polat’la gergeklestirilmistir.
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6.1.3 Hasel Ayakkabi A.S.

6.1.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Jag Club markasinin tarihgesi ve yapisiyla ilgili bilgiler, firma sahibi ve yonetim
kurulu bagskan1 Ahmet Polat’la yapilmis olan goriisme, gazete ve dergilerde firmayla

ilgili ¢ikmis haberler, firma tarafindan saglanmis olan dokiimanlardan olusmaktadir.

Jag Club markasiyla iiretim yapan Hasel Ayakkabi’nin, temeli 1935 yilinda
atilmistir. Istanbul, Merter’de faaliyet gosteren firma, ayakkabicilikta iigiincii kusak
temsilcisi olarak {iretime devam etmektedir. Firmanin kurucusu ve markanin
yaratictsi Ahmet Polat, Princeton Universitesi Uluslararas: Iliskiler Boliimii
mezunudur. Aile gelenegi olarak ayakkabi iiretiminde deneyime sahip olan Ahmet
Polat’in bu ge¢misi dedesinin 1925’te Karaman’a bagli olan Ermenek’te kara lastik
ayakkab {ireten bir fabrika kurmasiyla baglamistir. 1986 yilinda tigiincii kusak olarak
yonetimi devralan Polat, firmaya yeni bir yon vermek ve farklilik yaratmak amaciyla
Tiirkiye’nin ilk is giivenlik lastik ¢izmesinin iretimine baslamistir. O dénemde lastik
¢izme iretiminin yanisira spor ayakkabi iiretimine de baslayan Polat, daha sonra
Adidas, Kinetix, Letoon gibi markalara spor ayakkab1 tabani tiretimi ve Pierre Cardin
lisansiyla iiretim gerceklestirmistir. 1996 yilinda aile sirketinden ayrilarak,
Istanbul’da yeniden yapilanmaya giderek kaliteli, kisiye 6zel ayakkabi {iretimine
odaklanmigtir. Merter’de haftada 20 ¢ift el yapimi ayakkabi iiretimini Kip, IGS ve
Atalar gibi konfeksiyon magazalarma satarak gerceklestirdikten sonra Jaguar
ayakkabilarin1 Tiirkiye lisansiyla iiretmeye baslamistir. Ug¢ yil kadar Jaguar
markasiyla ¢alistiktan sonra firmanin markasi olan Jag Club’la iiretimine devam
etmisgtir. Simdi dede meslegi olarak faaliyet siirdiiren 3.nesil, geleneksel olan el
yapimi ayakkabi iiretim modelini moda ve trendleri takip ederek gelistirmektedir. Jag
Club markast el yapimi, Kkaliteli, kisiye ozel, klasik erkek ayakkabi {iretimi
konusunda uzmanlasmistir. Firma 1996 yilindan itibaren faaliyetlerini Istanbul,

Merter’de strdirmektedir.

6.1.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani

Hasel ayakkabicilik, Tirkiye’de geleneksel el yapimi ayakkabi tiretim konseptine
yeni bir yaklagimla, farkli kalip ve modeller gelistirerek, piyasada bosluklar1 analiz

ederek farklilagsmaya ¢alismaktadir. Jag Club markasi model gelistirme asamalarinda
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[talyan tasarimcilarla calisarak, giincel taban ve kaliplarla el yapimindan

vazge¢cmeyen bir iiretim modeli gelistirmislerdir.

Firmanin, 2020 Jag Club yol haritasinda ortaya koymus oldugu misyonu, “Jag Club
giydirerek, prestijin ve zenginligin sembolii bir iiriin satmak”tir. Firma ilke olarak

misteriyi hep 6n plana aldigin1 sdylemektedir. Ahmet Polat’a gore;

“Stratejik yonetimimizi ona gore planliyoruz, tamamen misteri odakli, bizim ileride
stirekliligimiz saglayacak daima miisteridir” (Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan
2011).

Firmanin miisteri odaklilig1 tasarim, iiriin gelistirme, liretim ve satis asamasindan
sonra da devam ettigi ifade edilmektedir. Satis sonrasi ayakkabilardaki en kiigiik
problemlerde bile iiriine sahip ¢ikilmasi firmanin misyonundaki “Oncelikli miisteri
memnuniyeti” yaklagimini desteklemektedir. Yonetim kurulu baskant Ahmet Polat
da bu yaklagimi ayn1 sekilde ifade etmektedir;
Iki y11 énce almmis bir ayakkabi, giyilmis ve deride soyulma var diye gonderilmis. Biz bu
kullanicidandir diyerek, geri yollamiyoruz, herseyi sonsuz miigteri memnuniyeti {izerine

kuruyoruz. Biz misteri odakli bir firmayiz, yapilanmamizin tam odaginda miisteri var

(Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).

6.1.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Jag Club firmas: kisiye ozel iiretim konseptiyle magazalarinda farkli uygulamalar
gerceklestirmektedir. Jag Club magazalarinda ayakkabi ustalari, miisterinin ayak
Olgiilerini alarak, istenilen deri ve taban tercihi yapmalarini saglayarak, ayak yapisina
uygun lretim gergeklestirmektedirler. Bu tarz bir iiretim bi¢imi ve pazar se¢iminin
altinda yatan etmen marka gelistirme asamasinda ortaya ¢ikmistir. Firmanin yonetim
kurulu bagkan1 olan Ahmet Polat, on bes yil once marka gelistirme asamasinda
Amerika, Ingiltere ve Italya’da pazari tespit etmek igin yaptirmis oldugu piyasa
aragtirmasi sonucunda elde ettigi verilerden faydalanmis ve bu alandaki acig1 tespit
etmistir. Polat, arabada el yapiminin, kisiye 6zel iiretim ve prestij sembolii olarak
bilinen Jaguar markasinin isim hakkini 1998 yilinda almis ve daha sonra bu markayi

Jag Club adi altinda miisterilerinin begenisine sunmustur.
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Firmanin kurulus yillarinda yurtdisinda ayakkabilarin hazir giyim magazalarinda
aksesuar olarak satiliyor olmasina ragmen, Tiirkiye’de bu sekilde bir satis yaklagimi
olmamasi, firmay1 bu yonde bir yapilanmaya yoneltmistir. Hazir giyim markalarina
0zel ayakkab iireterek ve iiretilen ayakkabinin garantisini vererek pazarda agik olan
bir yaklagimi karsilama yoluna gidilmistir. Miisteri memnuniyeti kavraminin o
donemlerde oturmus olmamasindan dolayr bazi sorunlarin ortaya ¢ikmasi Ahmet
Polat tarafindan su sekilde ifade edilmektedir;
Hazirgiyim sektoriinde hizmet vermeye basladigimizda en biiyiik sikint1 miisteri, ayakkabiyla
ilgili bir problem yasadiginda ayakkabiyr satanin da, iiretenin de ayakkabiya sahip
c¢tkmamastydi. Biz de problem olursa biz ayakkabiy1 geri aliriz, 6zel siparis yapariz diyerek
pazarda ciddi bir yer edindik” (Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Firma pazarda yer edinmesiyle beraber magazalagma siirecini de gerceklestirmeye
baslamis ve ilk magaza 2000 yilinda Ritz Carlton otelinde agmustir. Ilk magazanimn
Ritz Carlton’da acilmasinin tercih edilme nedeni Ahmet Polat’a gore, “Elit bir yer
secimi markay1 vurgulamak agisindan dogru” seklinde ifade edilmektedir. Miisteri
hedef kitlesi A ve A+ iist diizey grubu olarak belirlendigi i¢in magazalasma siireci de

bu yaklasim dogrultusunda genislemektedir.

6.1.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Istanbul, Merter’de faaliyet gosteren firmanin kendi biinyesinde tasarimci
bulunmamaktadir. Tasarim isini firma digindan tasarim hizmeti alma big¢iminde
gerceklestirmektedir. Firma 2001 yilindan itibaren tasarimcilarla caligmaya
baslamistir. Polat;
O donemlerde tasarimciyla ¢alismak Tirkiye’de s6z konusu degildi, simdi bile hala resim
cekilip onun kopyasi yapiliyor. Yurtdigindaki fuarlarda standlar kapalidir, Kartvizit
verilmeden igeri girilmez. Ayakkabi enterasan bir sektor ¢linkii az bir yatirimla iiretim tesisi

acabilirsiniz. Bir modeli gordiigiinde yapan ustalar, modelciler hemen aynisini yapabiliyor,

kalip ¢ikartabiliyor (Ahmet Polat, kisisel goériisme, Nisan 2011).
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Sekil 6.1 : Anna Paola Pascuzzi tasarima.

Tasarim hizmeti firma digindan Italyan tasarimcilardan almmaktadir. Firmanin
calistign kadin ve erkek iki italyan tasarimci Tiirkiye’de sadece Jag Club markasina
hizmet vermektedir. Anna Paola Pascuzzi, Donna Karan, Calvin Clein gibi markalara
tasarim hizmeti veren, Massimo Riccioni ise klasik ayakkabi konusunda daha

deneyimli bir tasarimci olarak firmaya danigmanlik yapmaktadir.

Jag Club’in tasarimcilarla ¢alisma bi¢imi, firmanin miisteri beklentilerini ve hedef
pazar taleplerini tasarimcilara aktarimiyla baslamaktadir. Tasarimcilar bu veriler
dogrultusunda 06zgiin tasarimlarim1 gergeklestirmektedirler. Tasarimcilar monta
tasarimlarini yapiyorlar, sonra Tiirkiye’ye gelip 15-20 giin kadar bir siire i¢cinde de
buradaki ayakkabi ustalarina dikimle ilgili 6n bilgileri verip, ayakkabi sektoriinde
renklendirme ad1 verilen koleksiyonu hazir hale getirip, showrooma teslim ediyorlar.
Tasarimcilarin  firmaya maliyetlerinin yiiksek olmasina ragmen, katma deger
saglamak ve farklilasmak icin Onemli bir unsur oldugu Ahmet Polat tarafindan
vurgulanmaktadir.
Tasarimla katma deger sagliyor ve iiriinii farkhilastirryoruz. Vitrinlerde goriilen italyan
bayrakli ayakkabilar var. Bu ayakkabilari ilk ¢ikartan Massimo’dur, yaklasik iki sene once
biz ¢ikarttik gimdi tiim magazalarda var. Yabanci tasarimci tercih etmemizin nedeni her
iilkenin bir know-how’1 var, ayakkabida da diinyanin merkezi Italya (Ahmet Polat, kisisel
goriisme, Nisan 2011).
Yabanci tasarimcilarla ¢alismanin 6nemi yan sanayi acisindan da firma icin dnem

kazanmaktadir. Polat’a gore Tiirkiye’de ayakkabi yan sanayinin yeterince
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gelismemis olmasi da onemli bir faktor olarak belirtilmektedir. Tiirkiye’de taban
yapan firmalarmn gidip Italya’da ¢ikan hazir iiriinleri alip gelmeleri ve burada aym
taban1 yapmalar1 ve 6zgiin birseylerin ortaya konulmamasi gibi bir uygulamanin
gerceklestigi Polat tarafindan ifade edilmektedir. Polat, Italyan tasarimcilarla
caligmanin ayakkabi sektoriinde bazi agilardan farklilik yarattigini belirtmektedir.
Yan sanayinin ¢ikardigi triinleri tasarimcilara duyurmasi ve numuneleri yollamasi,
tasarimcilarin bunlar1 da koleksiyonlarinda kullanarak, yayginlastirilmasi seklinde
bir isleyisin ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Bu yaklasima gore tasarimcilar taban,
deri gibi ayakkabi bilesenlerindeki yenilikleri kullandiklar1 zaman Jag Club firmasi
da bu yenilikler araciligiyla farkliligi yakalamis olmaktadir. Tasarimlarin tescil
edilmedigini ifade eden Polat, tasarimlarin ¢izilmesi ve birebir ayakkabinin nasil
baglanacagina kadar detaylandirilmasinin uzun bir siire¢ olmasindan kaynaklandigini

belirtmektedir.

Sekil 6.2 : Uzerinde Italyan bayragi renkleri olan ayakkabr tasarmmi, (Url-24).
Tasarimin kopyalanma tehditine kars1 yontemlerini Polat su sekilde ifade etmektedir;

Biz ne yapiyoruz, baktigin zaman belki diiz bir ayakkab, Italya’ya ihracat yaptigimiz bir
model, isti pileli ama altini ¢evirdigin zaman 15-16 tane ¢ivi ¢akilmis. Bu ellegakiliyor,
burada farklilik yaratiyorsun. Bu sadece estetik i¢in yapilmis bir detay, herhangi bir islevi
yok ama ayak ayak {istiine atildiginda alt1 goziiktiigii zaman g¢ivili bir goriiniim farklilik
yaratiyor. Biz bu tip seylerle triiniin katma degerini yiikseltiyoruz (Ahmet Polat, kisisel
goriisme, Nisan 2011).

Jag Club firmasinin koleksiyon hazirlama asamasinda firma yetkilileri ve

tasarimcilar beraber basta Italya’da olmak iizere ¢esitli yan sanayi fuarlarma
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katilmaktadir. Bu fuarlar genellikle kalip, taban ve deri iizerine olmaktadir. Burada
amag¢ Jag Club markasma uygun kalip, deri ve tabanlar1 beraber segerek temelden
koleksiyonu yaratmak olarak ifade edilmektedir. Bu asamadan sonra en ¢ok satan
modeller ¢ikartilarak, bu modeller iizerinden bir ¢calisma gergeklestirilmektedir. Jag
Club markasinin her koleksiyonu yaklastk 300 pargadan olusmaktadir.
Tasarimcilarin olusturdugu bu 300 modele, firma sezon i¢inde yaklasik 200 model
daha eklemektedir. Bunlar genellikle miisterinin istekleri dogrultusunda, mevcut
modellere bazi aksesuarlarin eklenip, degistirilmesiyle ve tercih edilen modellerin
gelistirilmesiyle olusmaktadir. Firma, sezonda 500 model, yilda toplam 1000
modelden olusan bir koleksiyon hazirlamaktadir. Jag Club koleksiyonunda her sene
yeni model gelistirildigi i¢in, koleksiyonda yer alan modeller her sene degiskenlik
gostermektedir. Bir kag yil iiretimi siirdiiriilen en fazla on model olmasina ragmen bu
ayakkabilarinda tasariminda olmasa bile kalibinda degisikliklere gidilmektedir.
Firma, misterilerine istedigi deriyi ve aksesuarlari segme sansi vererek kendi

koleksiyonunu olusturma se¢enegini sunabilmektedir.

Jag Club markas1 ayakkabi tasariminin yanisira ayakkabi ile kombin olusturan tekstil
tirtinlerine de magazalarinda yer vermektedir. Firma, tekstil iiriinlerini kombin olarak
sattiklar1 i¢in Ontimiizdeki kis renkleri belirlendiginde, bu renk ipliklerle beraber ayni
renklerde deri hazirlattiriliyor. Model ve tasarimla beraber renk modast da
beraberinde takip edilmektedir. Ayakkabida kullanilan nakisin aynisi gomlekte de
kullanilarak kombinler olusturulmaktadir (Sekil 6.3). Ahmet Polat Jag Club
markasini bu yaklagimi su sekilde ifade etmektedir;
Ayakkabilartyla tekstille kombin olarak satiyoruz, bdylelikle tamamen modanin iginde
yeralmig oluyoruz. Sadece bir ayakkab1 isi olarak degil, insanlara total bir konsept dedigimiz
Jag Club markasini artik tekstille de 6ziimsetmis oluyoruz. Her iiriinde de bu sekilde farklilik
yaratmaya c¢alisiyoruz (Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Taban, ayakkabida onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Desen, renk ve
malzeme acisindan da ayakkabiya farklilik katmasi agisindan da Onem arz
etmektedir. Firma taban alimlarini, ¢ok alternatif olmasindan dolayr genellikle
Italya’dan tedarik etmektedir. Cok agirlikli olmasa bile firma kendi taban

tasarimlarini da gergeklestirmektedir.
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Sekil 6.3 : Ayakkabi-tekstil kombin ¢alismasina 6rnekler, (Url-24).
6.1.3.5 Uretim

Jag Club, iiretimin tamamen el yapimi olmasindan dolay1 haftalik 500 cift tiretim
kapasitesine sahiptir. Bu iiretim modelinin firmaya dezavantaj olarak yansiyan
taraflar1 el yapimi ayakkabi {iretiminin sinirlt sayida olmasidir. El yapimi ayakkabi
iretimine gore 500 cift civarinda olan haftalik {iretim kapasitesi oldukca fazla
olmasma ragmen, seri Uretim gozoniine alindiginda diisiik bir liretim miktar
nitelendirmektedir. Jag Club markasinin el yapiminda avantaj olarak goriilebilecek
bir 6zelligi bir ayakkabidan ister 100 cift, ister bir ¢ift yapilabiliyor olmasidir.
Uretimde minimum adet smir1 yok, miisteri istegi dogrultusunda ister bes ister on bes
cift tiretim gerceklestirilebilmektedir. Burada 6nemli olan nokta el {iretimi olmasidir
¢iinkii makine montajiyla yapilan iriinlerde boyle az iiretimin gerceklestirilmesi

oldukga zor oldugu ifade edilmektedir.

Jag Club markasi 6zel iiretim konusunda uzmanlagsmis bir firma olarak ayakkabi
sektoriinde on plana ¢ikmaktadir. Bunun altinda yatan etkenler 6zel kaliplardan
kaynaklanmaktadir. Ozel calisma gerektiren bu yapilanma bigimini Ahmet Polat su
sekilde ifade etmektedir;
Tirk erkeklerinin %70’inde ayak problemi var. Kontrpiye, list ve tarak kisminda 6zellikle
problemler var. Bu nedenle normal kaliplarda sikinti ¢ekiliyor, mutlaka 6zel kalipla, 0

bolgelerle oynanmasi gerekilebiliyor. Bunu da her ayakkabi firmasi ugragmak istemiyor”

Ahmet Polat, kigisel goriigme, Nisan 2011).
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Tiirk erkeklerinde ayakkabinin ciddi bir sorun oldugunu ve bunun da ayak rahat etsin
mantifiyla yarim ya da bir numara biiyiik ayakkabi almaktan kaynaklandigini ifade
eden Polat;
Ayakkabinin ayagi ¢orap gibi sarmasi lazim, ayakkabimin 6zelligi o. Ayagin kendi kalibina
gore olmasi lazim. Goriirsiiniiz bazen ayakkabilar kayik gibi olur, yaninda ser¢e parmagi
cikar, bunlar hep dogru kalip giyilmediginden olur. Biiyiik ayakkabi ¢abuk deforme olur
Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Uretim, tasarimcilarin model calismalarmi gergeklestirmelerinden sonra derinin
kesilmesi ve pargalarin dikilmesi ile yapilmaktadir. Kesimi ve dikimi biten deri
parcalar kaliba tek tek ¢ivilerle monte edilmektedir, ve bu kaliba gegirilen deri en az
48 saat kalipta bekletilerek seklini almasi saglanmaktadir. Civilerin tek tek elle
sokiilme isleminden sonra, ayakkabinin alt kismina kosele taban monte edilip, belirli
stire bekletilip, kalip elle ¢ikartilmaktadir. Finisaj islemi gerceklestirildikten sonra da
ayakkabi1 kullanima hazir hale gelmektedir.
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Sekil 6.4 : El yapimi ayakkabi tiretim siireci, Jag Club, (Url-24).

Uretim maliyetleri el isciliginde kaynaklanan dezavantajlardan dolay1 oldukca
yiiksektir ve ayakkabi maliyetinin %48’ine denk gelmektedir. Firma ayak sagligina
onem verdiginden {retimde kaugugun naturel hali olan latex malzeme
kullanmaktadir. Lamine latex, kauguk agacinin siitiinden elde edilen ayagi saran,
agirliga ve ayak yapisina gore rahat bir basis saglayarak, viicuttaki kan dolagimini
diizenlemektedir. Latex, ayak terini asagi ¢eken, antibakteriyel 6zelligi sahip dogal
bir malzeme olmasindan dolayr ayakkabida kullanimi tercih edilmektedir. Bunun

yanisira ayakkabilarin yiiz kisminda “Vidala” denilen siit danasindan elde edilen bir
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deri cinsi kullanilmaktadir. Bu derinin o6zelligi, siki olmasi ve ayakkabinin
deformasyonunu geciktirmesidir. Ayakkabilarin i¢i dana derisinden yapilan astarla
kaplanmakta ve deri ile astar arasinda tela kullanilmaktadir. Kullanilan 6zel tela
ayakkabmin kirismasmi Onleyerek, hava sirkiilasyonu saglamaktadir. I¢ tabanda
kullanilan ¢elik ayakkabinin deformasyonunu Onlemektedir. Ayakkabilarda
kullanilan bir diger malzeme ise antistatik Fransiz koseledir. Bu kosele en az 2 yil
kosele havuzlarinda bekletilerek kimyasal suya doydurulur. Boylece kis aylarinda
koselenin diisman1 olan suya karsi direng artirilmis olur. Suya doydurulan bu tarz

kosele en fazla %10 su emmektedir.

Ayakkab1 tiiretiminde kullanilan deri hem yurti¢i, hem de yurtdisindan temin
edilmektedir. Ayakkabi {iretiminde az kullanilanilacak olan deriler yurtiginden, daha
hassas kullanimli olanlar1 ise yurtdisindan temin edilmektedir. Derilerin temin
edilmesi ve 6zel hazirlanmasi s6z konusu oldugu i¢in Hasel Ayakkab1 bu alanda tek

bir firma ile calismaktadir.

6.1.3.6 Satig-pazarlama

Uretim maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolay1 i¢ piyasada ayakkabi isteyenler igin
rekabet edilemez bir noktada olan firma, ihracat agirlikli galismaktadir. 2000’li
yillarda yasanan krizle beraber firma, yurtdisinda basta Almanya, Misir, ABD,
Ingiltere, halya, Zagreb, Begrad ve Dubai olmak iizere onbes, yirmi fuara katilarak
belirli pazar payma sahip olmustur. Su an 35 pazara ihracat yapan firma, {iretiminin
%80 ini ihra¢ etmektedir. Avrupa’ya yonelik ihracatin yiizde 15°lik boliimii Italya’ya
yapilmaktadir. Ahmet Polat, yaptiklari ihracati su sekilde ifade etmektedir;
Su an Tirkiye’de birim fiyat olarak en yiiksek ihracat yapan firma bir tek biziz. Bizim bir
alttmizda ihracat yapan yar1 fiyatimizdan daha asagida. Bizim ihracat rakkamlarimiz ¢ok
yliksek ama bu ¢ok kar ediyoruz anlaminda degil, maliyetlerimiz ¢ok yiiksek ama el yapimi
ayakkabinin ne oldugunun ve degerinin yurtdisinda bilinmesi s6z konusu (Ahmet Polat,
kigisel goriisme, Nisan 2011).
Ekonomist dergisinin yapmis oldugu bir arastirma cercevesinde, yurtdisindaki
aligveris merkezlerinde olan 15 Tiirk firmasi i¢ginde yer alan Jag Club, ayakkabi
firmasi1 olarak da tek olarak listede yer almaktadir. Magazalasma siirecini ilk 2000
yilinda Ritz Carlton otelinde baslatan Jag Club markasi, bugiin istanbul’da Galleria,
Polat Renaissance Hotel, Palladium ve Viaport aligveris merkezinde olmak iizere

toplam 4 magazaya sahiptir. Istanbul disindaki birgok ilde ve yurtdisinda da ingiltere,
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Italya, Fransa, Yunanistan, Giiney Afrika, Amerika, Japonya ve Rusya gibi
tilkelerdeki 6nemli magaza ve aligveris merkezlerinde ayakkabilar1 satilmaktadir. Jag
Club iiriinlerinin yurtdisinda satisinin oldugu bazi alisveris magazalar Ingiltere’de

Selfridges, Japonya’da Daimaru, ABD’de NordStrom’dur.

Sekil 6.5 : Jag Club markasinin kisiye 6zel ayakkabi tasarimlari, (Url-24).

Markalasma siireciyle beraber firma bir donem Londra’da kraliyet ailesine ait bir
magaza kiralamis ve o dénemde Galler Prensi Charles i¢in 6zel oglak derisinden
ayakkabi tiretmiglerdir. New York’un emlak krali olarak bilinen Donald Trump Prens
Charles ig¢in {iretilmis ayakkabilari bir Amerikan dergisinde goriip, firmayla
baglantiya ge¢ip, 0Ozel siparis ayakkabilar yaptirmistir. Kisiye o0zel {iriinler
olmasindan dolay1r da hem yurtdisindan hem yurticinden birgok iinlii isadami ve

siyaset¢i firmanin miisterileri arasinda yer almaktadir.

Jag Club markasiyla ¢esitli ulusal ve uluslarasi fuarlara katilan firma, 6zellikle her
sene Italya Milano’da ayakkabi fuarina ve ABD Dallas’ta diizenlenen moda fuarma
katilmaktadir. Bu fuarlarin yanisira tasarim ve iriin gelistirme asamalarinda da
yurtdisindaki ayakkabi yan sanayi fuarlarina katilarak, yenilikleri uygulamaya
yonelik ¢aligmalar gergeklestirmektedirler.
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Sekil 6.6 : Jag Club’in Italya- Milan Micam ayakkabi fuarindaki stand1, (Url-24).
6.1.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Jag Club markasiin yaratim siireciyle beraber, firmanin se¢mis oldugu strateji her
zaman pazarda rakiplerinden farkli konumlanmak ve farklilagsmak iizerine oldugu
goriilmektedir. Liiks marka kategorisi hedef pazar olmasindan dolay: kisiye o6zel, el
iiretimi ayakkab1 konseptinden yola ¢ikilmistir. Jag Club markasi her iiriiniinde bir
farklilik yaratma ilkesine odaklanmistir, bunu 2020 Jag Club yol haritasinda “Jag
Club giydirerek, zenginligin ve prestijin sembolii {iriinler satmak™ olarak ortaya
koymaktadir. Firma Tiirkiye’de daha 6dnce uygulanmamis bir is modelini geleneksel
tiretime, moda ve trend faktoriinii katarak, ayn1 zamanda giincel kalip ve tabanlari
kullanarak ama yine geleneksel iiretim bicimi olan el is¢iligini kullanarak
gerceklestirmektedir. Firmayr rakiplerinden ayristiran bu yaklagim, Italyan
tasarimcilarla koleksiyon hazirlanmasiyla beraber farklilasmayr da beraberinde
getirmektedir. El yapimi ayakkabilarda makine montajiyla gergeklestirilemeyecek
ayakkabi tasarimlar1 yapmakta bu da farklilik yaratmakla beraber art1 bir katma deger

saglamaktadir.

El yapimi ayakkabi liretim maliyetlerinin yiiksek olmasindan dolayi, ayakkabiyi
ihtiya¢ olarak satin alan kisileri hedef kitle olarak se¢mek, rekabet agisindan
miimkiin olamamaktadir. 2001 yilinda yasanan krizle beraber sadece i¢ pazarda
rekabet etmenin fiyat makasiin fazla agilmasindan dolay1 zorlayici olmasi, firmay:

dis pazara daha da agilmasi konusunda yonlendirmistir. Ahmet Polat bu konuda;
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Ihtiyagdan dolay1 ayakkabi almak isteyen biriyle rekabet edemezdik. Bizim ancak ihtiyag
degil de liiks, goriinim, etkileme, moda, tasarim gibi nedenlerden dolay1 ayakkabi alan ve
bunun keyfini yasayan kisiye satmamiz gerekiyordu. Biz de o donemde ihracata yoneldik
(Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Firma, tasarimi isletmenin merkezine koyarak, Jag Club markasinda bir biitiinliik
yaratma anlayisini, belirli bir ¢izgide siirdiirme ¢abasi giitmektedir. Bu anlayisdan
yola cikarak ayakkabiyi, kombin olusturacak bir bigimde tekstille biitiinlestirme ve
total bir konsept olusturma yoniinde bir marka stratejisi gelistirmiglerdir. Jag Club
markas1 miisterilerin talepleri dogrultusunda erkek giyim iizerine koleksiyon
hazirlamaya baglamistir. 2001 yilindan itibaren tekstil alaninda da faaliyet
gostermektedir. Az adet ve ¢ok yiiksek kalitede iiriin iiretimi gergeklestirilmektedir.
Bu kategoride kasmir, triko, ipek ve kanvas pantolonlarla 6zel iriinlere yer
vermektedirler. Ayakkabida kullanilan renkler, malzeme ve nakislari, ayakkabi
tasarimlar1 ile bir ¢izgi olusturacak tekstil koleksiyonu ile biitiinlestirilmistir. Bu
yaklasimlarin misteriler tarafindan nasil degerlendirildigi sorusuna cevap alabilmek
icinde ¢esitli ¢alismalar gergeklestirilmektedir. Jag Club magazalarinda misteri
memnuniyetini tespit etmek amaciyla miisteri iliskileri sorumlulular1 miisterilerin
begenileri, beklentileri ve memnuniyetsizlikleri ile ilgili goriisler almaktadir. Her
giinlin sonunda magazalardan bu goriisler ile ilgili raporlar alinmaktadir. Yonetim
kurulu bagkant Ahmet Polat bununla ilgili yaklasimini su sekilde ifade etmektedir;
Perakende i¢inde olmak bu tarz geri déniisiimleri almay1 kolaylastiran bir faktor. Ornegin bir
miisteri 6zel siparis ayakkabilarimi almis, ¢ok begenmis tesekkiir etti. Bir miisteri kemerlerin
cok kaliteli oldugundan, bes yildir haftada {i¢ giin bu kemerleri kullandigini ve hi¢ bir sey
olmadigini ifade etti. Ama ayni1 miisteri bizim J+ diye hazirladigimiz 6zellikle spor ayakkabi
agirliklh bir st koleksiyonu begenmedigini ifade etmis. Jag Club klasiginin disinda bir

koleksiyon oldugu icin begenmedigini tahmin ediyoruz. Hep bu sekilde miisteri

memnuniyetini dlgiiyoruz (Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).
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Sekil 6.7 : J+ koleksiyonundan 6rnekler, (Url-24).

Ayakkab1 sektoriini egitim, kiiltiir ve sistem iginde olmadigi i¢in ¢ok yapisal ve
diizenli bulmadigini ifade eden Ahmet Polat, bir¢ok sorunun bundan kaynaklandigini
belirtmektedir.
Ayakkabida Tirkiye gergegi, biiyilk markalar yapacak digerleri ondan kopyalacak zihniyeti
var. Birebir aynisi, sunu degistireyim diye bir sey yok. Gelinen nokta su, Aymod fuarinda kis
koleksiyonu igin kimseler yoktu. Biz Mart ayinda Milano, italya’da iki ay once fuara

cikarttik kis koleksiyonumuzu, orada siparisimizi aldik. Ama burada taklit taklit, sonunda
gelinen nokta bu, geldi duvara toslad1 (Ahmet Polat, kisisel goriisme, Nisan 2011).

6.1.3.8 Sonug¢

Hasel ayakkabi Jag Club markasiyla pazardaki bir boslugu tespit etmis ve o yonde
yapilanmasini olusturmustur. Jag Club markasiyla kisiye 6zel, el yapimi ve %100
deri malzeme kullanilarak erkek ayakkabi iiretimine odaklanan firma, bu sekilde
ayakkab1 sektoriinde farkli bir noktada konumlanmustir. Istanbul Sanayi Odasmnin
2004 yilinda hazirlamis oldugu “Deri ve Deri Uriinleri Ayakkabi Yan Sanayi ve Suni
Deri” raporunda da el iiretiminin ve elde iiretilmis ayakkabinin Tiirk ayakkabi
sektorii i¢in firsat teskil ettigi ifade edilmistir. Sektor igin firsat olarak ifade edilen
%100 elde tiretilmis ayakkabiyla Jag Club markasinin konseptini olusturan Ahmet
Polat, hem stratejisiyle belirli bir hedef kitleye ve pazara odaklanirken hem de
farklilasmaktadir. Firma yapilanma siirecinde de Italya’da &ne ¢ikan ayakkabi
tasarimcilarina hazirlattiklar1 koleksiyonlara ek olarak tekstil kolleksiyonu da
hazirlayan firma Tirk ayakkabi sektoriinde de farkli bir yere sahip oldugu
goriilmektedir.
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6.2 Macro Ayakkab1 A.S.— Scooter

6.2.1 Giris

Ornek olay calismasi olarak ele alinan Makro Ayakkabi firmasi, Scooter markasiyla
su ge¢irmez botlar ve trekking (yiiriiyiis) ayakkabilari tiretmektedir. Tiirkiye’de ilk su
gecirmez ayakkabi, bot ve deri spor ayakkabilar iireten Scooter markasi, farkli
teknolojileri tiiketicilere disiik maliyetle sunmak yaklasimini benimsemektedir.
Birinci boliimde firmanin tarihgesi ve kurulusu, ikinci bélimde firmanin uzmanlik
alan1 ve yapilanma bi¢imi, tglincii bolimde firmanin hedef pazari ve markalasma
stirecleriyle ilgili genel bilgiler, dordiincii boliimde firmada tasarim ve iriin
gelistirme siiregleri, besinci boliimde firmanin {iretim siireci, altinci bolimde satis ve
pazarlama yaklasimlari, yedinci bolimde firmanin genel rekabet stratejileri ve
firmanin yapilanma bi¢imiyle ele alinmaktadir. Son bolimde ¢aligma bulgularinin

degerlendirildigi sonug yer almaktadir.

6.2.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay calisma raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazil
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmis goriisme dogrultusunda hazirlanmistir. Scooter markasiyla Istanbul,
Esenyurt’ta faaliyet gosteren Makro Ayakkabi’da gorlisme, firma yonetim kurulu
baskani olan Fikret Serafettinoglu ile gerceklestirilmistir.

6.2.3 Macro Ayakkabi A.S.

6.2.3.1 Tarihge ve firma yapisi

Makro Ayakkabi’nin kurucusu Fikret Serafettinoglu 1978 yilinda Istanbul’a
Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesi'nde egitim almak icin gelmis ve 0
donemlerde Tiirkiye ayakkabi sektoriiniin nde gelen isimlerinden olan dayis1t Ahmet
Ziylan’in yaninda ¢alismaya baslamistir. O donemlerde Ziylan grubuyla calisirken
ayakkab1 sektoriine taban lretimine baslamistir. 1993 yilinda gruptan ayrilarak
Rusya’nin kirsal bolgelerine yonelik fason iiretim gerceklestirirken, Rusya’da

yasanan 1998 kriziyle Scooter markasin1 yaratmigtir.
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6.2.3.2 Misyonu, vizyonu ve uzmanhk alam

Makro Ayakkabi, calistigi tasarimcilar ve deneyimli teknik kadrosu ile kaliteli
ayakkab1 TUretiminde taninmis uluslararasi bir ayakkabi iireticisi olmayi
hedeflemektedir. Firma, Scooter markasiyla hem tasarim trtinii hem kaliteli hem de
ekonomik fiyatla iirlinlerini sunarak miisteri kitlesine ulasmayir amaglamaktadir.
Firma vizyonunu “miisteri beklentilerini, ulusal ve uluslararasi kalite standartlarina
uygun tasarlanmis yeni iriinlerle miimkiin olan diisik maliyetle giiven, Kalite,
verimlilik, hiz ilkelerinden 6diin vermeden ayakkabicilik sektériinde lider konuma

gelmek” olarak ifade etmektedir.

Makro Ayakkabi, Scooter markasiyla faaliyet gostermektedir ve uzmanlik alani
olarak kadin, erkek, ve ¢ocuk ayakkabilarini da igine alan bot ve yiiriiyiis ayakkabisi
tiretiminde genis bir koleksiyonlar1 bulunmaktadir. Scooter markasiyla %100 deri ve
su gecirmez ayakkabi {retmeyi hedefleyen firma istiin olduklar1 alanda
konumlandirma yapmay1 hedeflemektedir. Bu konumlandirmayi yaparken piyasadaki
boslugu degerlendirdiklerini ifade eden Serafettinoglu bu yaklagimi su sekilde ifade
etmektedir;

Biz aslinda Amerika’y1 yeniden kesfetmedik, diinyada su gegirmez ayakkabilar satiliyor ve

ilgi goriiyordu. Tiirkiye’de tiretilmiyordu ve hala da ciddi anlamda tireten olmadigi i¢in, biz

su gecirmez ayakkabilar1 giindemimize koyduk ve piyasada da ciddi anlamda ragbet gordii

(Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).

6.2.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Makro Ayakkabi, 1998 yilinda yasanan ekonomik krize kadar olan siiregde Rusya
pazarina Uriinler iireten fason bir {lretici olarak faaliyet gostermekteydi. Kriz
sonrasinda Scooter markasini olusturan firma yine ayni1 pazara ama farkli bir hedef
kitleyle girerek, lilkks magaza vitrinlerinde iriinleriyle yer almaya baslamistir.
Markalagsma asamasinda firmalarin bir stratejiye sahip olmasi gerektigini diisiinen
Serafettinoglu, bunu su sekilde ifade etmektedir;

“Marka olmak i¢in bir kategori tespit edeceksiniz, bir konumlandirma yapacaksiniz
ve konumlandirdiginiz  kategoride de liderlige oynayacaksimiz”  (Fikret

Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
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Bot ve trekking ayakkabisi lizerine iiretime odakli markanin olusumu da bu
konumlandirma sonucunda sekillenmistir. Ozellikle bot ve trekking ayakkabilari

tiretiminin tercih edilmesini firma sahibi su sekilde ifade etmektedir;

“Yapacaginiz iirtinde tiiketicinin belli bir ihtiyacini en iyi sekilde karsilamaniz lazim,
tiiketicinin tatmin olmasi temel bir unsur. Onun i¢in biz su ge¢irmez ayakkabilari
giindemimize koyduk, yaptik, piyasada da kabul gordi” (Fikret Serafettinoglu,
kisisel goriisme, Nisan 2011).

Firma markalagsma stratejisini Tiirk ayakkabi markasi olmak ve sectigi hedef kitlesi
dogrultusunda {iriin tasarlamak {izere, Oncelikli i¢ pazar hedefleyerek, kendi
markasiyla ihracati gergeklestirmek olarak vurgulamaktadir (Fikret Serafettinoglu,
kisisel goriisme, Nisan 2011). Firma agisindan markalagmak farkliligi ortaya koymak
ve Urlinii karlilagtirmak olarak goriilmektedir. Scooter markasini yaratan Fikret
Serafettinoglu, markayr konumlandirma asamasindaki yaklasimini su sekilde ifade

etmektedir;

“Hangi sektorde olursa olsun, bir firmanin kendisine sormasi gereken bir sorudur bu,
ben piyasadaki diger firmalara gore hangi konumda {stiinim. Bu zaten

markalagmanin en temel sorusu”.

90’11 yillarda ayakkabida markanin ¢ok Onemli olmadigi ama 2000’li yillardan
itibaren markalasmanin giderek 6nem kazandigi ifade edilmektedir. Firma her yil
markaya 1 milyon dolarlik yatirim yaptigini belirtmektedir. Scooter markasiyla
piyasada rekabet eden Makro ayakkabu, bir ¢ok iilkeye ihracat yapmaktadir. Ihracat
yapmak ve marka yayginlastirma arasindaki iliskiy1 Serafettinoglu su sekilde ifade
etmektedir;
fhracat yapiyoruz ve bu iilkelere iiriinlerimiz kendi markamizla satiyoruz. Bir markay1
olusturduktan sonra onu piyasaya yaymak da dnemli. Bu noktada istikrarli bir sekilde kendi
markamizla i¢ ve dis piyasada satig yapiyoruz. O da belli bir zaman igerisinde tiiketicinin bu
markay1 tamimasina firsat veriyor (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Bu yaklagimla bir ¢ok iilkeye ihracat yapan firma, Scooter markasinin Orta Avrupa,
Slovakya ve Cek Cumhuriyeti’nde en ¢ok bilinen markalardan biri olduguFirma
sahibi Fikret Serafettinoglu tarafindan ifade edilmektedir. Firmanin markalastigini ve
deri {irlin yaptiklarindan dolayr ithal iirlinlerden etkilenmediklerini belirten
Serafettinoglu, bu sekilde avantajli bir konumlandirma gergeklestirdiklerini ifade

etmektedir. 90’11 yillarda Rusya’nin kirsal bdlgelerine fason ayakkabi iireten Makro
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ayakkabi, 1998 yilinda yasanan ekonomik krizle fason iiretimden markalagsma yoluna
gitmistir. Markalagsma yoluna gitme nedenlerini Serafettinoglu su sekilde ifade

etmektedir;

“1990’lh yillarda ayakkabida marka ¢ok onemli degildi, ne yapsaniz satiliyordu.
Ancak Rusya’da ekonomik kriz yasanmasi bizim i¢in donliim noktasi oldu. Biz i¢

piyasaya yonelmeye ve markalagmaya karar verdik” (Serafettinoglu, 2009).

Makro Ayakkabi, marka konumladirmasini1 bu yonde gergeklestirirken, marka adinin
da bu siiregte 6nemli bir etken oldugu firma sahibi tarafindan ifade edilmektedir.
Serafettinoglu, markada en 6nemli olaylardan birinin farklilik yaratmak, digerinin ise
iyi bir isim oldugunu ifade etmektedir. Bunun i¢in seg¢ilen marka isminin 6nemini su
sekilde vurgulamaktadir;
Markada 6nemli olaylardan birincisi farklilig1 yaratmak, ikincisi ise iyi bir isim. O isim hem
anlagilabilir, hem de kolay sdylenebilir olmali. Scooter ismini biz bdyle sectik, hem i¢
piyasada telaffuzu kolay bir isim hem de dis piyasada yabanci olmayan bir isim. Dolastyla
herkes rahat telaffuz edebiliyor (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Scooter markasi, firma sahibi Fikret Serafettinoglu tarafindan Tayvan’a yaptigi
gezideki gordiigli motorlu araglardan etkilenerek ortaya ¢ikmistir (Zaman gazetesi,
2005)

6.2.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Ayakkabi tasarim ve {irlin gelistirme sirecinde firma agisindan ilk ele alinan,
gerceklestirilecek  triinde tiiketicinin  ihtiyacim1 en iyi sekilde kargilamak oldugu
Serafettinoglu tarafindan ifade edilmektedir. Firmanin iiriin gelistirme siirecinde ele aldigi
“su gecirmez ayakkabi” konseptinin diinyada bilindigini ancak Tiirkiye’de bu tarz iiriin
geligtiren bir firmanimi bulunmadigi i¢in bu bosluk iizerinden konumlandirma yaptigi
belirtilmektedir (Fikret Serafettinoglu, Kisisel Goriigme, Nisan 2011).
Uriin gelistirme siirecinde yas gruplarina gore farkli renk ve model gelistirilmektedir.
Firmanin iiriinleri sayisal olarak ¢ok olmasina ragmen, karakteristik olarak ¢ok fazla
degil, genel olarak bot ve trekking tarzi bir koleksiyondan olusmaktadir. Firma
model olusturma asamasinda da tiiketicinin kafasinin fazla karistirilmamasi
gerekliligini savunarak, karakteristigi belirgin ama tiiketicinin istekleri dogrultusunda
gelistirilen renk, tarz, cocuk, bayan, erkek, uzun ve kisa model 6zellikleriyle model

varyasyonlari say1 olarak ¢ogaltmaktadir.
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Tasarim siirecinde firmada oOncelikle diinya trendlerini takip edilerek, modanin
belirledigi trendlerden faydalanilmaktadir. Serafettinoglu, genellikle tiim diinyada
ayni trendin gergeklestigini sadece iklimsel farkliliklarin ayrimlar yarattigini ifade
etmektedir. Bu nedenle firma tasarim stratejisi olarak diinya trendlerini takip etmeyi
ilk siraya yerlestirmektedir ve bu yonde de uluslararasi fuarlar katilmayr ve moda,
trende yon veren markalar takip etmektedir. Firmada, trendlerin belirlemesinden
sonra firmanin freelance olarak calistiklar1 Italyan tasarimcilarla renk, model
belirlendikten sonra iiriiniin finalize edilmesi ve ayak yapisina uyarlanmasi asamasi
Tiirkiye’de gergeklestirmektedir. Tasarimin uyarlanmasinin altinda yatan temel etken
yurtdisinda gelistirilen tasarimlarin Tirk ayak yapisina uygun olmamasindan
kaynaklandig1 firma sahibi tarafindan ifade edilmektedir. Ayakkabida hem tasarim
hem de teknik modelcilik olan teknik kalip olduk¢a Onemli bir faktér olarak
goriilmektedir. Kalibin 6lgiileri, stampanin detaylar1 ayaga uyum saglamasi agisindan
onemli teskil ettigi belirtilmektedir. Bir onceki sezon bayilerden gelen geri
dontigslerden de faydalanilarak yeni koleksiyon olusturuldugu ifade edilmektedir.
Yillik koleksiyon renk varyasyonlariyla beraber 800 parcadan olustugunu belirten
Serafettinoglu, bir modelin alt1 renk, hem ¢ocuk hem erkek hem de kadin ayakkabisi
olarak calisilmasinin koleksiyondaki parca sayisinin artmasina neden oldugunu

soylemektedir (Fikret Serafettinoglu, Kisisel Goriisme, Nisan 2011).

Firmanin markasiyla kendi koleksiyonundaki tarzini ortaya koydugunu ve 6zellikle
belirli bir pazara odaklanilimadigini ifade eden Serafettinoglu, yurtdisindan gelen
miisterilerin koleksiyonu kendilerine uygun gordiikleri takdirde aldiklarini, firmanin
genel olarak uyarlama yaklagimi iginde olmadigimi vurgulamaktadir (Fikret
Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011). Sadece belirgin pazarlarda, 6rnegin
Rus pazarina yapilan i¢ astarlarin Rusya’nin hava sartlarina uygun kiirk astar koyarak
olusturuldugunu ama tasarim agisindan bir pazara gore bir farklilastirma
gergeklestirilmedigi belirtilmektedir. Serafettinoglu bunu su sekilde ifade etmektedir;
Spesifik bir pazara odaklanilmasina karsi degilim ama biz koleksiyonumuzu hazirliyoruz,
kendi tarzimizi koyuyoruz. Yurtdisindan gelen miisterilere uyuyorsa aliyor, uymuyorsa
almiyor. Ayni {rlinleri Rus pazarina kiirklli astarla yapiyoruz, oranin sartlarina uydurarak,
Oyle satiyoruz ama modelimiz yine ayni. Tasarim olarak pazara gdre tasarim yapmiyoruz
(Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Ayakkab1 iiretim siirecinde marka olmanin getirdigi 6zellik olarak A’dan Z’ye

herseyinin firmanin gelistirmesi gerekliligi oldugunu ifade eden Serafettinoglu,
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firmada iiriin gelistirmede ayakkabi tabaninin 6nemini de vurgulamaktadir. Ayakkab1
sektoriinde genel siirecin tabancilara gidip mevcut ayakkabi tabanlari kullanmak
oldugu ve bunun da rekabette firmalara bir avantaj saglamayacagi belirtilmektedir.
Bu yaklasimi benimseyen markalarin 6zgiin olamayacagi c¢linkii 6zel olmayan
herkesin kullanabildigi tabanlarla farklilik yaratilamayacagi ifade edilmektedir.
Serafettinoglu bu yaklagimlarini;
Marka olacaksaniz hep kendinizi yaptigimiz seyle ozellestirmeniz lazim. Biz “Watertight”
dedik {riinlerimize, tiim diinyada “Gore-tex” markasi var. Biz de benzer teknolojiyi
kullanmyoruz ama Gore-tex demedik, biz dedik ki bu 6zelligin adin1 kendimize has koyalim, 0
teknolojinin adi bizim olsun, bu ¢ok 6nemli bir detay. Biz de bu teknolojiye bir isim koyduk
ve tescilledik (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011) seklinde ifade etmektedir.
Firma, Watertight ve Scooter Watertight’t 2003 ve 2004 yillarinda Tiirk Patent
Enstitiisii tarafindan marka korumasina almigtir. Firma gelistirdigi ve tescilini aldig1
“Watertight” teknolojisiyle tiretimini ger¢eklestirmektedir ve bu teknolojiyi olusturan
malzemelerin Almanya’dan 6zel olarak getirtildigi firma sahibi Serafettinoglu

tarafindan belirtilmektedir.

5u gecirmez ve nefes alan membren
Waterproof & transpiring membrane

Dofal su gecirmeyen deriden saya
Natural waterproof leather upper
Desteklenmis kong
Padded collar

@ Hava geciren astar
Transpiring linin:
Anctomik fort  @—__ S
Anatomic counter Destek slingeri
Sponge
Antibakteriyel tabanlik
Antibacterial
sock - lining

Hafif, esnek ve dayanikli
poliliretan taban

Light flexible & strong Anatomik mostra tabanlik lctaban astari
polyurethane sole Anatomic plantar and form Insole insert

Sekil 6.8 : Watertight teknolojisi, (Url-25).

Firma tarafindan gelistirilen Scofix teknolojisinin temel o6zellikleri firmanin

katalogunda su sekilde belirtilmektedir;

e Ozel tasarim siispansiyonlu taban.

e Rahat, sik ve anatomiye uygun tasarim
e Dort mevsim kullanilmaya uygun

e Darbe emici malzeme sayesinde ayak topuklariniz agrimaz, rahat eder, basta
ayak bileginiz ve diziniz olmak iizere eklem yerlerinize ve sirtiniza binen

baskinin giderilmesine yardimci olur.
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Ayagimizda kaldigi siirece viicuttaki ¢ok sayida kasin ¢aligmasina,

metabolizmanin hizlanmasina ve daha ¢ok kalori yakmaniza yardimcei olur.
Yiirlime bigiminiz ve durusunuzun énemli 6l¢iide gelismesini saglar.

Ortopedik i¢ tabani ayagmizin rahathigi icin dizayn edilmistir. Istediginizde

c¢ikarabilir, havalandirabilir ve rahatca temizlenebilir.
Ayak sagliginiza uygun dogal deriden iiretilmistir.

Gozenekli yapisiyla ayaginiz nefes alir. Nem ve bakteri olusumunu engeller.

Koku yapmaz.

Ter emici sispansiyonlu i; taban
Ter atan dzellikli taban astar
Yeni trendlere uygun tasanm

Darbe emici malzeme

Ozel tasanm sispansiyon|u taban

Sekil 6.9 : Scofix teknolojisi, (Url-25).

Scooter firmasinin sahip oldugu Scoflex teknolojisinin ozellikleri firmanin

kataloglarinda ve websitesinde su sekilde agiklanmaktadir;

Nem ve bakteri olusumunu engellemeye yardimci olur.
Dort mevsim kullanilmaya uygun olarak tasarlanmistir.
Darbe emici malzeme sayesinde ayak topuklariniz agrimaz, rahat eder.

Siispansiyonlu i¢ taban sayesinde ayaginiza, dizinize ve belinize binen yiikii

absorbe eder. Boylelikle, ayak, diz ve bel agrilarin1 azaltmaya yardimci olur.

Ekstra esnek yapisi ile size hareket 6zgiirliigii saglar. Kan dolagimini hizlandirir.

Uzun siireli yliriiyiisler sonrasindaki yorgunluk hissini azaltir.

Ortopedik i¢ tabami ayagimizin rahathig igin dizayn edilmistir. Istediginizde

¢ikarabilir, havalandirabilir ve rahatca temizleyebilirsiniz.

Ayak sagliginiza uygun dogal deriden iiretilmistir. Gozenekli yapistyla ayaginiz

nefes alir. Bakteri olusumunu engeller. Koku yapmaz.
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http://www.scooterayakkabi.com/index.php?do=catalog/results&q=078
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Sekil 6.10 : Scoflex teknolojisi, (Url-25).

Firma kurucusununa gore, ayakkabir modeli tasarlarken ele alinmasi gereken temel
faktorlerden biri tiiketicinin tatmin olmast gerekliligi seklinde agiklanmaktadir. Bu
yaklagima gore yasanan siireclerde bazen diisiik maliyetli bir tasarimla tiiketiciyi
tatmin edebilirsiniz, bazen de ¢ok maliyetli bir ayakkabi tasarlarsiniz ama tiiketiciyi
memnun edemeyebilirsiniz gibi bir sonu¢ ¢iktig1 belirtilmektedir (Fikret

Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).

Avyakkabi firmalarinda klasiklesmis ve tiretimi uzun yillar devam eden ayakkabilarla
ilgili Scooter firmasinda yaklagim gegmis donemlerde iirettikleri bazt modellerin bir
kismint tekrar iretildigi bigiminde oldugu goriilmektedir. Firmada bu yaklagim
tirettilen ayakkabi tarzi ile iligkilendirilmektedir; diger firmalarin irettigi ve moda
faktoriiniin  etkin oldugu abiye tirii modellerde bunun ¢ok olamayacagini
savunulmaktadir. Scooter markasinin bot ve trekking ayakkabilar1 kategori agisindan
fazla etkili olmadigi i¢in, 7-8 senedir iiretimi devam eden ayakkabi modelleri
bulundugu belirtilmektedir. Bu modellerin iretimini Serafettinoglu, diinyadaki
ornekler iizerinden su sekilde ifade etmektedir;
Diinya markalarina baktiginiz zaman 30 senedir liretilen markayla 6zdeslesmis modelleri var.
Timberland bot 30 senedir var, Clarks’in klasik bir modeli var, diger modellerini ¢esitlendirir
ama klasik modelini her zaman satar. Hush Puppies’in klasik bir modeli vardir, o hi¢
kalkmaz, siirekli ¢aligir. Dr.Martin’in kendine has bir modeli vardir. Bu saydigim modeller
20-30 senedir calisilan modeller, diger koleksiyonlar1 siirekli degisir ama markayla
0zdeslemis klasik modeller siirekli calisilir. Bizde de &yle, 7-8 senedir c¢alistigimiz
modellerimiz var, her sezon degistirdigimiz modellerimiz de var (Fikret Serafettinoglu,
kigisel goriigme, Nisan 2011).
Scooter markasiyla faaliyet gosteren Makro Ayakkabi bazi alt markalar ¢ikartmaya
baglamistir. Bayan ayakkabilarinin yogunlukta oldugu Scoflex ve 2011-2012 kis

sezonunda da ¢ocuk ayakkabi markas1 olarak Scooty ile alt markalar1 olugturmaya
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calismaktadir. Firma Scooter markasini olusturmadan 6nce Pepino markasiyla ¢ocuk
ayakkabisi treterek, Almanya’ya ihracat gerceklestirirken bazi fiyat politikalar

yiiziinden ¢ocuk ayakkabis1 iiretiminden vazgecmistir.

“Cocuk ayakkabisi tiretmekten o donemde vazgegtik. Ancak bu is igimde ukde
olarak kaldi. Bu pazara iddiali bir sekilde yeniden girecegiz” (Serafettinoglu, Para
Dergisi roportaj, 2010).

Firma, ileride ¢ocuk ayakkabisi iizerine yonelmeyi planlamaktadir. Bu kategoriye
egilim firmanm ilk kurulus yillarinda Almanya’ya ihracat yaptigi ve deneyim
kazandig1 bebek ayakkabisi liretiminden kaynaklanmaktadir. Bu alanda Tiirkiye’de
cok ciddi bir agik oldugu ifade edilmektedir. Serafettinoglu bu konudaki deneyimini
su sekilde ifade etmektedir;

Biz ilk kurulus yillarinda Almanya’ya ihracat yapiyorduk, {iriin de ¢ocuk ayakkabisiydi. O
ihracat bize ¢ok sey katti, bebek ayakkabisi énemli bir kategori. 1k yiiriimeye basladig
andan itibaren ayagina veriyosunuz, gelismekte olan bir ayak, yiiriimeyi yeni 6grenen bir
ayak. Oradaki ayakkabi ozellikleri saglik agisindan 6nemli. Bende bu konuyu Almanlar’dan
¢ok iyi 6grendim, ¢linkii o zamana kadar bizde yanlig anlasilan bir bebe ayakkabisi anlayisi
vardi. Cocuk i¢in uygun olan ayakkabimin tabani kdsele, derisi kalin ve sert olacak bilegi
kavrasin diye bir yaklagim vardi. Oysa ki kdsele taban kayan, esnemeyen tabandir, dyle
olunca nasil yiiriirsiiniiz paytak paytak. Ayakkabinin hem tabaninin esnemesi lazim, hem
kaymamasi lazim hem derinin yumusak olmasi lazim hem de bilegi kavramasi lazim (Fikret

Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Tiirkiye’de ¢ocuk ayakkabisi tliretiminde ciddi bir agik olmasi ve ¢ocuk ayakkabi
markasinin olmamasinin dnemli bir sorun teskil ettigini belirten Serafettinoglu;
Cocuk ayakkabisinda marka olamayinca zaten tiiketicide giiven eksikligi olusuyor. Tiiketici
marka aldigi zaman neyi kullandigimi bilir. Markanin standarti budur, ben bu markay1
aldigimda bulacagim bunlardir der. O yiizden ¢ocuk ayakkabisinda marka ¢ok onemlidir
(Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Scooter markasinda ise tasarim ve iirlin gelistirme stirecinde ilk olarak dikkat edilen
diinyadaki moda trendlerini takip ederek, bu trendleri pazar kosullarina gore
uyarlamak olarak goriilmektedir. Yonetim kurulu baskan1 Serafettinoglu bu
stireglerle ilgili yaklagimlarini;
Tasarimda oOnce diinya trendlerine bakiyoruz, diinyada moda hangi tarafa gidiyorsa
Tiirkiye’de de aym istikamette gidiyor. Tiim diinyada aym trend hakim, sadece iklim

farkliliklar1 bazi ayrimlar yaratiyor. Biz fuarlar1 ve bazi iilkeleri ziyaret edip, magazalardaki

trendleri takip ediyoruz. Bunun disinda yabanci tasarimcilarla ¢alisarak, finalize etmeyi
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burada kendimiz yapiyoruz. Tiim doneleri topladiktan sonra, biz su istikamette gidecegiz, su
renkleri ¢alisacagiz, su modelleri yapacagiz diye burada finalize ediyoruz. Bize biraz da y6n
veren ge¢misten gelen basaril rtinlerdir (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011)
seklinde ifade etmektedir.
Scooter markasinin firmanin kendine 6zgii baz1 iiretim avantajlar1 firmaya maliyetler
acisindan belirli faydalar sagladigi, enjeksiyon taban teknolojisinin firmanin kendi
biinyesinde gerceklestirilmesinin arti bir maliyet avantaji getirdigi firma yetkilisi

tarafindan ifade edilmektedir.

“Sizin girdiginiz piyasada eger basariliysaniz her zaman bir bagka firmada girme
egiliminde olabilir. Dolasiyla hem fiyat hem de teknoloji acisindan onlarin
yapamayacagl yerde konumlanmaniz gerekiyor” (Fikret Serafettinoglu, kisisel

goriisme, Nisan 2011).

Uretimden kaynaklanan avantajlarin yamsira firmamin maliyetleri tasarim ve

malzeme se¢imleriyle de diistirmenin miimkiin olabilecegi ifade edilmektedir.
Tasarimla maliyetleri disiirmek miimkiindiir. Modeli tasarlarken temel faktorlerden biri
tilketicinin algisi ve tiiketicinin tatmin olmasidir. Bazi modeller vardir ki, tiiketici o modelleri
zengin ve tatmin edici olarak algilar ama modelin maliyetleri yiiksek degildir. Simdi onlar
secmek lazim, ¢iinkii bazen de ¢ok basit goriinen modeller maliyetli de olabiliyor, bunlar
gozetmek lazim. ikincisi de malzeme seciminin 6nemidir. Uriine en uygun malzemeyi
se¢mek lazimdir. Bazi deriler vardir, ¢ok pahalidir ama o pahaliligin karsihigini vermez ve
tiiketici de bunu algilamaz. Burada 6nemli olan tiiketicinin ihtiyacini karsilamasidir, tasarim
yonii ve malzeme Onemlidir. Cok ucuz seylerden ¢ok iyi sonuglar ¢ikabilir (Fikret
Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).

Scooter markasinda koleksiyon yilda iki kez gergeklestirilmektedir ve renk

varyasyonlariyla beraber toplam 800 parcadan olugsmaktadir. Koleksiyonu olusturan

800 parca aslinda 100-120 modelden olusmasina ragmen kadin, ¢ocuk, erkek ve

renklerle beraber model sayis1 giderek artis gostermektedir.

“Yas gruplarina farkli renkler, modeller yapiyoruz. Bizim {irlinlimiiz say1 olarak ¢cok
olmasina ragmen karakteristik olarak cok fazla degil. Bot ve tracking tarzi bir
koleksiyon oldugu igin biz kendi i¢inde varyasyonlarmi olusturuyoruz” (Fikret

Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
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6.2.3.5 Uretim

2009 yilinda 500 bin ¢ift ayakkabi {ireten firma, 2010 yilinda %30 kapasite artigini
yaptiklar1 yeni yatirimlarla gergeklestirmistir. Scooter markasiyla ilk kez Watertight
ayakkabilar iretilmistir. Su gec¢irmez ayakkabilar olan watertight teknolojisiyle
tiikketicilere konforu uygun fiyatlarla sunulmaktadir. Giiniimiizde tiretimin %20’sini
ihracat yoluyla satan firma, kurulusunun ilk yillarinda tiretiminin yaklagik %80’ini
ihra¢ etmekteydi. Firma, ihracattaki diisiisiin en temel nedenlerinden biri olarak
kurlardaki gerileme oldugunu ifade etmektedir. Bu faktor ihracati cazip olmaktan
cikarttig1 icin firma yapilanmasini i¢ pazara yonlendirmistir. Uretimin, ihracatin
yogun oldugu donemlerde bugilinkiiniin iki kati daha fazla oldugu ama su an ise
firmanin kendi koleksiyonuyla pazarda varoldugu belirtilmektedir. Firma giiniimiizde
fason iretim gerceklestirmeden kendi markasiyla {iretim  yapmaktadir.
Serafettinoglu’na gore baska markalara fason iiretim yapmak firmanin temel amaci
olmamali yoniinde, eger firma bunu bir asama olarak kullaniyorsa bunu kabul edilir
bulmakta ama diger a¢idan c¢alisan bir firmaysa o anlayisa sahip bir firmanin

stratejiye sahip olmadigini1 savunmaktadir. Serafettinoglu bu yaklagimi;

“Fason imalat belki bir basamak olarak kullanilabilir, o yonde kabul edebilirim ama
stireklilik marka stratejisi acgisindan dogru degil” (Fikret Serafettinoglu, kisisel

goriisme, Nisan 2011) seklinde ifade etmektedir.

Makro ayakkabicilikta {iretim siireci standart ayakkabi iiretim siirecine gore bazi
farkliliklar icermektedir. Standart ayakkabi iiretim siirecinde geleneksel imalatlarla
saya hazirlanir, taban alimir ve birbirine yapistirilir. Scooter markasiyla iiretilen
ayakkabilarda enjeksiyon teknolojisini kullanmaktadir. Enjeksiyon teknolojisinde
saya hazirlanir ve taban direkt sayanin ilizerine dokiilerek hem iiriine saglamlik
kazandirmakta, hem hammaddesi poliiiretan olmasindan dolay1 ayakkabinin hafif ve
su gecirmezligini saglamaktadir. Makro Ayakkabinin iiretim sahasinda enjeksiyon
teknolojisinin  bulunmasi maliyetleri diislirmek agisindan firmaya avantaj
saglamaktadir. Tiirkiye’de ayakkabi iiretim siirecinde hem teknoloji kullanimi hem de
fiyat avantaji yakalamak her firmanin gergeklestirebildigi 6zellikler olmadigi icin
Scooter markasiyla ayni konumlandirmada bulunan baska firma olmadigi firma
yetkilisi tarafindan ifade edilmektedir. Scooter markasi ise Watertight, Scoflex ve
Scofit adli teknolojileriyle kendi markalarina 6zgii, katma deger yaratan bazi

inovasyonlar ger¢eklestirmistir. Firmanin Watertight adini verdigi tescilli teknolojisi,
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membran ve enjeksiyon teknolojisiyle beraber derinin su gegirmezligini saglayarak

komple 6nlemler biitiiniinii olusturmaktadir.

“Biz bir farklilik koyduk, enjeksiyon teknolojisiyle sayanin lizerine direkt taban
dokiilerek hem saglamlik hem poliiretan malzemeden dolayr hafiflik, hemde su
sizdirmazlik sagliyor. Bunlar diger firmalarda olmayan seyler” (Fikret

Serafettinoglu, kisisel gortisme, Nisan 2011).

Firmanin en temel 6zelliklerinden biri Girtinlerinin %100 deri malzeme kullanmasi ve
markanin da bu sekilde konumlandirilmis olmasidir. Firma ayakkabi iiretiminde
kullandig1 deriyi koleksiyona gore farkli bolgelerden temin etmektedir. Malzemelerin
seciminde stiinliikler dikkate alinarak alimlar gerceklestirilmektedir. Fantezi
derilerde Pakistan, Misir gibi iilkeler basariliyken, koleksiyona gore bazen de Tiirk
veya Hindistan derisi tercih edilebilmektedir. Uretilecek ayakkabi sekline gore, eger
kiirklii bir ayakkabi tasarlanmigsa, kiirkiin merkezi olan Avustralya’dan malzeme

tedarik edilmektedir.

6.2.3.6 Satig-pazarlama

Tiirkiye’de 400 noktada bayileri bulunan Scooter markasi, tretimin %40’ 11
Amerika, Kanada, Ingiltere, Danimarka, Italya, Malta, Balkan iilkeleri, Avustralya,
Arap iilkeleri Suriye, Irak, Iran, Libya, Misir, Yunanistan Rusya gibi iilkelerin
bulundugu 20 bolgeye yapmaktadir. Firmanin en biiyiik pazarlarindan biri Rusya’dir.
Firmanin satislarinin %60’ kislik ayakkabilar olusturmaktadir. Firma ihracati

kendi markasiyla gergeklestirmektedir.

Firma kendi markasiyla perakendecilige 2004 yilinda girmis ve aligveris
merkezlerinde bes magazaya ulasmasina ragmen 2009 yilinda perakendeciligi
birakarak magazalarini kapatmistir. Firma, perakende olusumunu deneyip vazgegmis
firmalardan biri olarak, konunun ayri bir uzmanlik alani ve zaman ayrilarak
odaklanilmasi gerektigini bu nedenle de bayilik sistemi zincir ve karma magazalarda
satisa odaklanmildig1 belirtilmektedir. Perakendecilige girmemeyi stratejilerinin bir
parcas1 olarak goren firma, yayginlagsmayi planladiklar1 alternatif bir strateji olarak
gormektedir. Firma, Tirkiye’nin dort bir tarafinda bulunan kornerlar ve zincir
magazalarda iirlinlerini satmayi stratejilerine uygun bulmalarinin temelinde yatan
etken magazalagsmanin risklerinden kaynaklanmaktadir.  Serafettinoglu  bu

yaklagimlarini;
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Perakendecilige girmemek de stratejimizin bir pargasi. Pazarlamada raf tutmak énemli bir
olay. Bazilar1 bunu kendi magazasin1 acgarak yapar, kendi magazasini agarsa o raf garanti
kendisinindir ama yaygin olmak dnemli. Yaygin olmay1 planlamak dogru bir stratejidir,
bizimki alternatif bir stratejidir. Magazalasmanin riskleri de var avantajlar1 da. Tiirkiye gibi
piyasalarda her zaman bir krize hazirlikli olma zorunlulugu, alisveris merkezi gibi yerlerde
magazalagmanin getirdigi yiiksek maliyetler ve herhangi bir kriz aninda magaza kapatmanin
getirdigi prestij kayiplari o zorluklara gogiis gerillirse avantajlari  ¢oktur (Fikret
Serafettinoglu, kisisel gériisme, Nisan 2011) seklinde ifade etmektedir.

Makro ayakkabi hedef pazar ve markalagsma stirecini belirlerken yine sektdrde uzun

yillar faaliyet gostermekten kaynaklanan deneyimini ortaya koyarak marka

konumlandirmasin1 gergeklestirmistir. Scooter markasiyla {iretimini gergeklestiren

firma agirlikli olarak bot ve trekking ayakkabilari konusunda uzmanlasmis ve

yatirimlarini da bu yonde gerceklestirmektedir.

Scooter markasi ise miisteri memnuniyeti ve beklentilerinin geri doniisleriyle ilgili

soruya Serafettinoglu;

“Perakende magazaciligimiz yok ama 500 tane satis kanalimiz bulunmaktadir. Bu
bayilerden siirekli geri doniigler aliyoruz ve bir sonraki sezonda bunlar

degerlendiriyoruz” (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).

6.2.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Scooter markasini  konumlandirilmasinin  firma  stratejisiyle iliskilendiren

Serafettinoglu, rekabet iistiinliigii saglamak ile ilgili su yaklagimi benimsemektedir;

“Eger tstiin oldugunuz bir konuya odaklanirsaniz, orada bir konumlanma yaparsaniz

hem farkli olur hemde diger firmalara kars1 bir rekabet iistiinliigli saglarsiniz”

Bot ve trekking ayakkabi lizerine odaklanilmasina ragmen spor tip trekking ayakkabi
caligmayan firma, bu anlayisla ilgili stratejilerini su sekilde belirtmektedir;
Spor tip trekking ayakkabilar yapmiyoruz, o tip ayakkabilar Cin’de ¢ok rahat yapilmakta
olan iriinler. Bizim konumlanmamiz her ne kadar trekking ise de biz dag ayakkabisi
yapiyoruz. Bu ayakkabilarin %90°1 dagda giyilmese de, sehirde giyiliyor, onun igin deri
ayakkab1 daha ¢ok tercih ediliyor. Deriden yapiyor olmamiz, bizi Cin’e kars1 koruyor ¢iinkii
Cinliler deride rekabet edemiyorlar (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan 2011).
Ayakkab1 sektoriinde en biiyiik tehdit olarak goriilen Cin faktorii, Scooter markasi

icin bir tehdit arz etmemektedir. Bunun temel sebeplerinden biri ayakkabilarin %100
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deri olmast ve Cin’in de deri ayakkabida rekabet edemiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Serafettinoglu, Cin’e kars1 rekabetle ilgili;
Gegtigimiz on yillik donemde mesela Cin’den ¢ok biiyiik ithalatlar olmasina ragmen bizi ¢ok
etkilemedi, biz bir farklilik koydugumuz i¢in. Hem deriydi tiriin Cin triinlerine nazaran,
iizerine su gecirmezlik koyduk, onun iizerine enjeksiyon teknolojisi koyduk. Bunlar diger
firmalarda olamayan seyler ve maliyetleri de diisiiriiyor. Sizin piyasaya her zaman bir baskasi
girme egiliminde olabilir basariliysaniz, dolasiyla hem fiyat hem teknoloji olarak onlarin
yapamayacagi yerde konumlanmaniz gerekiyor (Fikret Serafettinoglu, kisisel goriisme, Nisan
2011).
Cin’in ayakkabi sektoriine yiiksek hacimli iiretim ve diisiik fiyatlarla girmesiyle
sektore etki ettigi ifade edilmektedir. Cin’le rekabetle ilgili Scooter markasinin bir
sorun yasamiyor olmasini Cin’in iiretim giicii yiikksek olmasina ragmen koleksiyon
hazirlayamadigr ve Scooter markasinin pazarlarindan biri olan Avrupa pazarinda
tasarim ve kalitenin 6nemli oldugu icin firma olarak avantajli konumda oldugu
yonetimce vurgulanmistir. Scooter markast Watertight teknolojisi olan su
gecirmezlik 6zelligini deri ayakkabi ve enjeksiyon teknolojisi ile birlestirmesinden
dolayr Cin ve benzeri iiriin gruplariyla rekabette istiinliik kazanmis olmaktadir.
Firma kendisini diinya sirketi olarak konumlandirdig: icin rekabet avantaji olarak

maliyetlerinde gozardi edilemeyecegini vurgulamaktadir.

6.2.3.8 Sonug¢

Makro Ayakkabi, Scooter markasiyla bot, yliriiyiis ve trekking ayakkabilar1 iizerine
uzmanlasarak sektorde farkli bir konumda yapilanma stratejisini benimsemis bir
firma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Belirli bir {iriin grubu iizerine ¢alisan firma, bu yonde
gerekli olan teknolojileri kendi markasmin tescili altina alarak, diinyada varolan
benzer teknolojileri kendi gelistirme yoluna gitmistir. Ayakkabi iiretim geleneginden
gelen bir aileden olan firma sahibi, ailesinden ayrilarak kurdugu ve gelistirdigi
ayakkab1 uzmanlik alanini sektdrdeki bosluklar1 degerlendirerek gerceklestirmistir.
Makro ayakkabi Tiirkiye’deki ayakkabi sektoriinde fazla olmayan bir alanda tliretim

gerceklestiriyor olmasindan dolay: rekabet agisindan daha avantajli bir konumdadir.
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6.3 Beta Ayakkabi

6.3.1 Giris

Omek olay calismasi olarak ele alinan Beta ayakkabi firmasi kadin ve erkek
ayakkabisi tretiminde uzmanlasmis, malzeme olarak deri kullanmakta ve Beta
markasiyla faaliyet gostermektedir. Istanbul’da iiretim gerceklestiren Beta Ayakkabi
ornek olay caligmasi sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliim firmanin
tarihgesi ve kurulusu, ikinci bolim firmanin uzmanlik alani ve yapilanma bigimi,
ticlincii boliim firmanin hedef pazar1 ve markalasma siiregleriyle ilgili genel bilgiler,
dordiincii boliim firmada tasarim ve iiriin gelistirme siiregleri, besinci boliim firmanin
tiretim siireci, altinct boliim satis ve pazarlama yaklasimlari, yedinci boliim firmanin
genel rekabet stratejileri ve son olarak sonu¢ béliimiinde ¢alisma bulgularinin

degerlendirilmesini kapsamaktadir.

6.3.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay caligmasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda ¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili gesitli sektorel raporlardan ve
firma yetkilileriyle derinlemesine goriigme teknigi  kullanilarak  yapilmis

goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda hazirlanmistir.

Beta markasiyla faaliyet gosteren Beta Ayakkabicilikta gériisme firma ydnetim
kurulu baskan1 olan Ozlem Ikitstk ve firmanmn tasarimcisi  Sibel Sel’le

gerceklestirilmistir.
6.3.3 Beta A.S.

6.3.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Beta Ayakkabi Sanayi ve Ticaret A.S., 1970’li yillarda Ercan ve Taner Ikiisik
tarafindan istii keten, alt1 jiit orgiiden olusan yazlik ayakkabi tiirii olan espadril
tiretimi ile baslamistir ve 1980°de resmi olarak kurulmustur. Daha sonra kislik model
olarak “sandalet monta” adi verilen, italyanlar tarafindan “ideal” olarak adlandirilan
bir tip bot liretimini gerceklestiren firma, 1986 yilinda ilk ihracatini Amerika Birlesik
Devletleri’ne yapmustir. Yaz sezonunda espadril, kis sezonunda bot {iiretimini
cesitlendirme amaciyla yaklagik 20 sene 6nce Diisseldorf fuara katilarak, ihracat

yolunu agmaya baslanmustir.
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6.3.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani

Beta firmasi agirlikli olarak kadin ayakkabi iiretimi gerceklestirmektedir. Firma,
iiretimini sadece deri ayakkabi lizerine gergeklestirmektedir. Beta firmasi hedefini;
“giinlimiize kadar yiiksek kalitesi, rahatlig1 ve sikligi ile elde etmis oldugumuz giiclii
imajimiz1 koruyarak, Tiirkiye ayakkabi sektdriinde, modanin ve sikligin temsilcisi

olmaya devam etmektir” seklinde ifade etmektedir.

Tirkiye’nin sayili yerli ayakkabi markalarindan olan Beta, diinyada ayakkabi
iiretiminde yasanan tiim gelismeleri ¢ok yakindan takip etmekte ve uygulamaktadir.
Bu yaklagimlarindan 6tiirii kendilerini, “Yenilik¢i ve gelisimci 6zelligini koruyan,
Tiirkiye’de tiim ayakkabi tiretim tekniklerinin bir arada kullanildig1 tek ayakkabi
fabrikas1” olarak belirtmektedirler. Firmanin misyonu tiim hizmetleri hizli, kaliteli ve
giivenli sekilde sunarak marka bilinirliligini ve degerini arttirmak, karhilikla
biiylimeyi siirekli kilarak firmaya ve calisanlarina deger yaratmak olarak ifade
edilmektedir. Firma internet sitesinde sirketin misyonu “misterilerimizin her tiirli
iiriine kolay ve hizli ulagmalarini, etkin ve gilivenilir hizmet almalarin1 saglamak,
problemleri diyalog i¢inde iyi niyetli girisimlerle gidermeye calismak; her zaman
problemin degil, ¢6zlimiin bir pargasi olmak, kosulsuz miisteri mutlulugu ilkesi ile
ciro ve karlilikta verimini arttirarak onciiliigiinii ve ‘ilk’leri siirdiirmek, magazacilik

sektoriindeki liderligini koruyarak pazari gelistirmek” olarak agiklanmaktadir.

Beta firmasi vizyonunu, “Jenerasyonlarin 6zgiin markas1”, misyonunu ise “BETA,
sehirli, yasamdan keyif alanlara, 6zgiin, rahat, giivenilir iiriin ve hizmetler sunar.
Yenilige acik, bilgi ile geliserek biiyiliyen, birlikte kazanma anlayisina sahip, insan
odakli, kurumsallagsmis aile markasidir” seklinde ifade etmektedir. Firmanin kendi
internet sitesinde vizyonu “Perakendecilik alaninda yenilikleri siirekli takip eden,
miisteri beklentilerinin ilizerinde hizmet ve iirlin sunan, yiiksek nitelikli kurumsal
yapist ile sektoriin 6nde gelen kuruluslar1 arasinda yer almaktadir” seklinde

belirtilmektedir.

6.3.3.3 Hedef pazar ve markalasma

1970’11 yillarda i¢ pazara yonelik triinler liretmekle baslayan Beta firmasi, sonraki
yillarda basta Almanya olmak iizere yurtdisindaki fuarlara katimla beraber ihracat
yapmaya baslamistir. Beta markasi geng kitleye yonelik {iriin tasarlama egiliminde ve

bu yaklasimla maksimum 30 yas1 hedeflemektedir. Bu hedefle ilgili firmanin 3 - 4 y1l
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once yaptirmis oldugu marka arastirmasinda farkli bir anlayisla karst karsiya
kalinmig. Markanin tasarimcist Sibel Sel, bu arastirma ile ilgili;
Ug, dort yi1l énce yaptirmis oldugumuz marka arastirmasinda istanbul ve Ankara agirlikli
konusursak, biz gence gore tasarlarken, geng neye gére geng, kag yil yasadigi ile ilgili birsey
degil, hayat tarzi ile ilgili birsey. Niifus kagidina gére genglik degil bu, tarzina gore genglik
algis1. Topuklu ayakkabi bize gore orta yasin giyecegi birseyken, topuklu ayakkabiy1 lisedeki
kizlar giyiyor (Sibel Sel, kisisel goriigme, Mayis 2010).
Ayakkab1 tasarimlarimin gen¢ degil, kendini geng hissetmek isteyen bir misteri
Kitlesi tarafindan satin alindigini ifade eden Ikiisik;
Geng deyince niifus kagidini baz almiyoruz. O miisteriler kendilerini geng¢ hissetmek
istedikleri i¢inde o tip ayakkabilari tercih ediyorlar. 15 pont yiiksek Okgeli ayakkabilarla
rahat edemiyorlar ama bizden aldiklar1 rahat renkli ayakkabilarla o duyguyu yakaliyorlar
(Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
Firma, Beta tasarimlarini farkli tiriin isteyen, ayaginda rahatlik arayan ve bu rahatligi
onemseyen bir kitlenin aldigi bir marka olarak nitelendiriyor. Geng neslin ayak
rahatligina ¢ok onem vermedigini, daha ¢ok estetik, moda ve trendlere baktigini ifade
eden firma sahibi markanin tiiketici kitlesini su sekilde tanimlamaktadir;
Beta markasinin Istanbul ve Ankara bazli yaptirmis oldugu arastirmaya gore miisterilerin
cogunlugu ogretim gorevlisi, 6gretmen gibi egitim seviyesi yiiksek bir tiiketici kitlesi. Bu
hem ¢ok iyi hem de ¢ok zor, siz o miisteriyi kandiramazsiniz, beklentisi yiiksek kemiklesmis
bir kitle. Zengin miisteri degil, cok bilingli bir miisteri, kiiltiirel diizeyi yiiksek bir miisteriden
bahsediyoruz (Ozlem ikisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
Firma, Beta miisterisini “markaya bagli bir miisteri kitlesi” olarak ifade etmektedir.
Bunu miisterinin begendigi ayakkabiy1 {i¢, dort sezon sonrasinda bile aramasi ve
firmaninda bu talep dogrultusunda bazi1 modelleri ii¢, dort sezon devam ettirmesine
baglamaktadir. Bazi modellerin devam ettirilmesi tiiketici tarafindan pozitif
algilanirken, baz tiiketicilerin farkli beklentiler i¢inde olmasi bazen marka agisindan

zorluk teskil etmektedir.

Beta markasi, iriinlerini diger markalardan ayrigsan bir yoni oldugunu su sekilde

ifade etmektedir;

Farkli bir tarz sundugumuz i¢in bu tarzi farkli bir markada bulmasi olduk¢a zor. Hem
rahatlik, hem renklilik agisindan diger markalardan ayrigan bir {iriin gami bulunmaktadir.

Belirgin bir tasarim anlayisi ve ¢izgisi var, bu ¢ok degisken olmadigi i¢in bunu farkli marka
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altinda bulmasi1 oldukga zor, bu da zaten miisterinin kemiklesmesinin sebeplerinden biri

(Ozlem ikiisik, kisisel goriisme, May1s 2010).

Beta markas1 disinda Wall Street adini tagiyan yeni bir markalar1 bulunmaktadir. Bu

markanin 6zelligi bilgi birikimi ve el yapimiyla iiretiliyor olmasidir. Bu markayla

ilgili temel 6zellikleri, ayak saglifina en faydali malzemelerin biraraya getirilerek, 35

yillik deneyim ve bilgi birikiminin iirlinlerde biraraya geldigi bir koleksiyon olmasi

seklinde ifade edilmektedir.

Sekil 6.11 : Firmanin erkek ayakkabi1 markasi, (Url-26).

Wall Street markasini diger markalardan ayrigtiran ve farklilagtiran temel 6zellikler

su sekilde belirtilmektedir;

Tabanlar, BETA i¢gin &zel iiretilmis %100 dogal koseledir. Okgesi koseleden
olup asinma kismi dogal kauguktan iiretilmistir. Taban dikisinde keten iplik
kullanilmistir. Ayakkabi 1slandig1 zaman kullanilan keten iplikler percin gorevi

gorecek ve ¢ok kullanim sonucu dikislerin atmasi engellenecektir.

Gizli kapsiil kullanilmistir. Ayakkabilarin deforme olmamasi, baglarin
asinmamast saglanmigtir. Kullanilan gizli kapsiiller paslanmaz piringten

tretilmistir.

Sekil 6.12 : Wall Street markasi, (Url-26).
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e Ayag rahat tutacak ergonomik i¢ taban kullanilmigtir. Bu taban ayak

yorgunlugunu minimuma indirmektedir.

e Koleksiyonda kullanilan bagcik delikleri gizli delik olup ipleri 6zel mumlu
ipliktir.
e Derinin uzun 6miirlii olabilmesi i¢in ayakkabinin iiretimi bittikten sonra yag bazl

finishing (finisaj) kullanilmistir. Uygulanan bu finisaj derinin ¢atlamasina ve

kurumasina mani olur.

Beta markanim kurucusu olan Ercan Ikiisik, Wall Street markasiyla farkl1 bir projeye
imza atmak adina Ingiliz stilinde bir ayakkabi iiretimine baslamistir. Bu tarz
ayakkabiyr diger ayakkabilardan farkli kilan 6zelligi Ercan Ikiistk su sekilde
acgiklamaktadir;

Bu sokak ayakkabisi degil, otomobilden inip ofise girenler i¢in bir prestij ayakkabisi.

Ayakkabinin baglar1 polyster degil, pamuklu kumastan, bdyle olunca kolay ¢oziilmiiyor.

Tabandaki civiler piring, dikiste kullanilan iplik keten. Keten sdyle bir fark yaratiyor,

ayakkabinin tabani islaninca bu ipler penge goérevi goriiyor. Herseyi en ayrintisina kadar

diistindiik ve ¢ok sik bir iirlin ¢ikardik (Habertiirk gazetesi, 6 Subat 2011).

Wall Street markasiyla tamamen farkli ve 06zgilin ayakkabilar yaratmayi
amaclayan Ercan Tkirsik ayakkabilarin 6zel kumas keselerde, farkli kutularda, 6zel
sunumlarla satilmasini hedeflerken aym1 zamanda da her ayakkabiya, ayakkabinin
derisini kesen, diken, montaji yapan ustalarin isimlerini yazan sertifika vermeyi
amaglamaktadir. Satig sonrasi uygulamayr amagladiklar1 politikalarim1 da Ercan
Ikiisik su sekilde ifade etmektedir;

Satig sirasinda miisterinin adresini aliyoruz. Bu ayakkabilara ii¢ yil icretsiz bakim

uygulayacagiz. Kiglik ayakkabilar1 Haziran ay1 geldigi zaman adreslerden toplayacagiz,

clinkii deri yasayan bir malzemedir. Nemlendirip kaliba koyacagiz, belli bir nem oraninda

dinlendirdikten sonra sahiplerine teslim edecegiz (Habertiirk gazetesi, 6 Subat 2011).
Firmanin kendi iki markasi disinda satisin1 gergeklestirdikleri ithal markalar da
bulunmaktadir. MBT, Palladium, Kickers, El Naturalista diinyaca iinlii ayakkabi
markalar1 olarak ve Kipling ise canta iizerine 6nemli markalardan biri olarak Beta

biinyesinde satis1 gergeklestirilmektedir.
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6.3.3.4 Tasarim ve Uriin Gelistirme

Beta firmasinda biri firma sahibi olmak {izere iki tasarimci bulunmaktadir.
Tasarimcilar Gilizel Sanatlar Fakiiltesinde tasarim egitimi almistir; firma sahibi
Tiyatro Sahne Dekor bélimiinde kostiim tasarmi egitimi almig, daha sonra da
Italya’da ayakkabi tasarmmi iizerine egitim gdrmiistiir. Ozlem Ikiisik, ayn1 zamanda
bes yil boyunca da Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Endiistri Uriinleri
Tasarimi Boliimiinde ders vermistir. Diger tasarimc1 ise Moda ve Tekstil Tasarimi

Bolimi mezunudur.

Firmanin tasarima ve Ar-Ge’ye yillik 80,000 TL’lik yatirnm yapmakta oldugu ifade
edilmistir; bu yatirnmin icerginde kalip yaptirma, fuara katilim gibi giderleri
bulunmaktadir. Beta firmasi tasarim yaklasimlarini gerek kullanilan kalip c¢esitleri
gerek Okce cesitleri gerekse de renk cesitliligi agisindan diger markalarin
tasarimlarina gore oldukga farkli bulmaktadir. Bunu firmanin tasarimcisi Sibel Sel su

sekilde aciklamustir;

“Diger firmalarda daha klasik daha “fashion” tipi ayakkabilar bulabilirken, bizde
cicili bicili, insaninn yiiziine bir giiliimseme katacak, i¢ine bir sicaklik duygusu
uyandiracak, renklerle, kaliplarla ve sayanin gesitliligiyle tiriinler yapiyoruz” (Sibel
Sel, Kisisel Goriisme, Mayis 2010).

Firma sahibi Ozlem Ikiisik ayakkabi tasarimi ve iiretiminin ¢ok teknik bilgi
gerektirdigini, ¢izilen her tasarimin gercgeklestirilebimesi i¢in bu teknik bilgilere

sahip olmasi gerekliligini su sekilde ifade etmektedir;

“Cizdiginiz tasarimi iiretim i¢in birine verirseniz, onlar ondan ne anladiysa o kadar
tiretebilir. Kendiniz o teknik donanima sahipseniz adim adim nerede neyi, nigin
cizdiniz ve ne sekilde yapabileceginizi kestirebilirsiniz” (Sibel Sel, Kisisel Gorlisme,

May1s 2010).

Beta firmasinda tasarim siirecinde, tasarimci ve modelist birlikte calisiimaktadir. Bu
stirecte profil ¢ikartilmakta, bilgisayara yiiklenmekte, ¢izim yapilmakta ve kesim
asamasina gegmeden Once tasarlanan {riiniin oranlar1 ve profile oturup oturmadigi
kontrol edilerek, finise gecilmektedir. Ayakkabida stampa denilen kisim bitirildikten
sonra detaylara gecilmektedir (Ozlem Ikiisik ve Sibel Sel, Kisisel goriisme, 2010).
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Beta ayakkabi firmasinda koleksiyon olusturma asamasinda ge¢mis sezonlardaki
verilerden oldukca fazla faydalanilmaktadir. Firma sahibi ikiisik bu siireci su sekilde

acgiklamaktadir;

Tasarimeinin sezon bitinceye kadar biiyiikk bir sorumlugu vardir, ¢iinkii o sezonda hangi
driinlerin iyi performans gosterdigini, hangilerinin iyi performans gostermedigini
inceleyerek, bir sonraki sezonda bu feedbackleri kullanmasi gerekmektedir. Yeni koleksiyon
hazirlama siirecinde bu verileri kullanilmas1 gerekmektedir. Bu feedbackler icin o6zel
programlara sahibiz, belirli kriter ve segmentlere ayiriyorsunuz, bu segmentlerden satig
analizleri geliyor; okge boyu, sivri burun, yuvarlak burun, siiet, deri gibi. Bilgisayar
yaziliminda segmentler sayisal raporlara dokiiliiyor. Yiiz parcalik koleksiyonun yiizde kagi
casual grupdan, yiizde kag1 abiye gruptan satilmis gordiikten sonra bir sekilde koleksiyonun
haritasini ¢ikartmig oluyorsunuz. Bu haritaya gore iyi satabildiginiz {irlin ve iirtin gruplarinin
tarzin1 yeni trendlere gore yeni sezonda revize edip yeni renk, dk¢e vb. unsurlarla miisteriye

sunuyoruz (Ozlem Ikiisik, Kisisel goriisme, Mayis 2010).

Sekil 6.13 : 2012 yaz koleksiyonu, (Url-26).

Tasarlanan ayakkabinin koleksiyona girip girmememesi konusunda son karar1 firma
sahibi vermektedir. Bu kararda belirli kriterler gozoniinde bulundurulmaktadir,

bunlar; uygun fiyat, model, v.b. birtakim kriterlerdir.

Firmada koleksiyon hazirlandiktan sonra renk ve adet belirleniyor ancak nihai karar
satigtan gelen siparisle netlesmektedir. Beta firmasinda tasarimcidan beklentiler,
Ikiigik tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir;
Bir firmanin tasarimcidan beklentisi, kesinlikle giincel goriisii sicak tutmasi, miisteri
beklentilerini iyi desifre etmesi, markasina bagli olan miisterinin beklentilerini anlamasi,
iiretimde maliyet odakli diisiinebilmesi, liretimi optimize edecegi tasarimlart diisiinmesidir.

Cizerken bile koydugu bir detayin sayaciy1r zorlayabilecegini, montajda sorun yaratip,

ugrastirabilecegini hesap etmek, teknik detaylari en basta minimuma indirmektir. Deri
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cinslerini aragtirip, istenilen {irline uygun ama ayni zamanda fiyat avantaji olan deri cinsini,
tabanla beraber bir biitiin olarak iiretilmesini amaglamaktir (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme,

Mayis 2010).

Sekil 6.14 : 2009 y1l1 yaz koleksiyonundan sandalet tasarimi, (Url-26).

Ayakkab1 sektoriinde tasarimla ilgili sektorde biiyiik firmalar disinda tasarimci/
tasarim kokenli kimsenin bulunmadigini ifade eden ikiisik, ayakkabi sektoriiniin bu
anlamda tekstil sektorii gibi olmadigini vurgulamaktadir. Sektordeki tasarim
anlayisina iliskin diisiincelerini su sekilde vurgulayan Ozlem Ikiisik;
Modelistler tasarimer gibi ¢alisiyor ama aslinda tasarim yapmuyorlar, sadece uygulama
yapiyorlar, begenilen ve istenilen modeli uyguluyorlar. Cogu firmada tasarim anlayisi yok,
gordigi seyi alip, uygulama bir yaklagim bigimi, satabilmek 6nemli. Bu yaklagim bir zaman
sonra sona erecek ¢linkil bir kisirdongii, lizerine birsey koyamayinca giin gelecek, varlik
siirdiiremeyecek (Ozlem Ikisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
Ayakkab1 sektoriinde tasarim ve egitim sorununun olmasi ve bununla ilgili egitim
kurumu olan TASEV ve TASD - Tiirkiye Ayakkabi Sanayicileri Derneginin bu
baglamda katkilariyla ilgili ne tiir calismalarinm oldugu sorusuna Ikiisik;
TASEV’in sektore egitim katkisi, TASEV’den ¢ikan 6grenciler gelip kalfa olmak istemiyor,
hepsi stilist, modelist olmak istiyor, sonra ayakkabi yapacak adam yok. Maliyetlerin artmasi

ve ¢aligacak adam olmamasi sektoriin temel sorunu, sayact yok, kesici yok. Yeni eleman

yetismiyor (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010) seklinde cevap vermistir.

6.3.3.5 Uretim

Beta bugiin, %85°1 Avrupa Birligi lilkelerine ihra¢ edilmek iizere yilda 150.000 cift
ayakkabr tiretmektedir. Firma yaklasik 15 yildir yabanci mensgeili bir firmaya fason
iretim gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de is¢ilik maliyetlerinin artmasiyla beraber
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fason fretimin gerceklestirildigi firmanin iretimini Portekiz’de bulunanan
fabrikasina ve alternatif olarak Hindistan ve Cin’e kaydirmaya baslamasiyla, Beta

firmasi da iiretimin agirligini i¢ pazara, biraz da ihracata yonlendirmistir.

Beta firmasi ayakkabi iiretiminde kullanilan malzemelere 6zellikle biiyiik 6nem

vermektedir. Markanin kurucusu olan Ercan Ikiisik, malzemelerle ilgili;

“Kotii malzeme sagligi bozar. Biz rahatligi 6n planda tuttugumuz igin ayakkabi
tabaninda ti¢ ayr1 Ozellige sahip kauguk kullaniyoruz. Otomobilin amortisérii gibi
diisiiniin. Yere bastigimizda darbe beyne gitmiyor boylece” (Habertiirk gazetesi, 6

Subat 2011).

Beta firmasi ayakkabi iiretiminde suni deri kesinlikle kullanmamaktadir. Ayakkabi
iretiminde deri disinda kullanilan malzeme tekstil iirtinleri olmaktadir. Suni deri
kullanilmast durumunda, Uzakdogu mallar1 arasinda bir farklihik kalmayacagini
iistelik fiyat olarak da daha pahali olacag: ifade edilmektedir. Firma sahibi Ikiisik,

deri ayakkabi tiretimi ile ilgili su ifadeyi kullanmaktadir;

“En azindan bir katmadeger var, ben hakiki deri ayakkabi yapiyorum, bu paray1 o

yiizden ddiiyorsunuz” (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).

Fabrikanin iiretim bant1 hem kadin hem erkek giindelik tip ayakkabi iiretimine uygun
bir yapiya sahiptir. Beta firmas1 tam makinelesmis ayakkabi fabrika kategorisine
girmektedir. Ayakkabi {iretimi bantin basindan baglayarak kalibin ¢ikartilacag:
noktaya kadar sadece makine parkurunda ilerlemektedir. Her tiirli evre makineler
tarafindan gerceklestirilmektedir. Yapilan ayakkabi modeline ve malzemesine gore

elle miidahale gerceklestirilebilmektedir.

Ozlem Ikiisik, ayakkabi iiretiminin hem moda hem de endiistriyel bir iiriin
oldugundan, giinde 20 c¢ift artizan iretimi gibi degil endiistriyel disiiniilmesi
gerekliligini savunurken sunlar1 belirtmistir;
Oyle bir tasarim yapacaksininz ki maliyetini diisiiniiceksiniz, derinin verimli kesilmesini
diisiineceksiniz, trettiginiz marka ve miisteri ile Ortlismesini disiineceksiniz, ergonomik
olacak ve kag ¢ift iireteceksiniz. Tasarimini yaptiginiz ayakkabi sayasindan bir saatte kag
tane dikilebiliyor, verimliligin distiniilmesi gerekiyor. Giinde 400’den fazla ciftiiretim
yapanlar icin ayakkabi endiistriyel bir iiriin (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010) .
Beta markasmin kucusu olan Ercan Ikiisik iiretimde verimlilige odaklanildigini ifade

ederken firmanin iiretim kiiltiiriinii su sekilde agiklamistir;
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Uretim Kkiiltiiriimiiz bizi yeni birseyler yaratmaya zorluyor. Ilk renkli deriyi kullanan
markayiz. Simdi de farkli mazleme ve teknolojilere yatirim yapiyoruz. 15 yil dnce ABD’den
‘vejetal” denen bir tiir deri aliyorduk. Bu deri 36 derece viicut 1sisinda yumusar ve ayagi
eldiven gibi sarar. Vejetal denmesinin sebebi de palamut bitkisiyle tabaklanmasindan. Bu
deri ¢ok degerlidir. Oniimiizdeki sonbahardan itibaren onu Tiirkiye’de iiretmeye basliyoruz

(Habertiirk gazetesi, 6 Subat 2011).

Avyakkab1 sektoriinde maliyetlerin artmasiyla beraber diinyada ayakkabi iiretiminin
baz1 bolgelerde gergeklesmekte ve iiretim farkli iilkelere kaymaktadir. ikiisik bu

bolgesellesmelerle ilgili;

Uretim Italya’da artik yok, saya isi Romanya’ya kaydi, bazen sadece montaj isi Italya’da
yapilryor. Hindistan ve Cin deri tabaklama ve saya dikiminde giiclii. Ozellikle Cin’de saya
dikiminde el becerileri var, sabah ¢izimi veriyorsunuz, 6glen tiriin karsiniza geliyor. Hizli ve

becerikliler (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).

Beta markas1 ayakkabi iiretim siirecinde yasanan bazi sorunlar1 yan sanayide

standartlasmanin olmamasindan kaynaklandigini ifade etmektedir.

Mavi ton deri aliyorsunuz, ikinci etap mavi deri aldiginizda tonu tutmuyor. Zaten deri de
standartlagsma zor. Zayif bir yan sanayi var, aradiginiz bir seyi zor bulabiliyorsunuz ya da
Avrupa’da yeni ¢ikan ve trend olmaya baslayan birsey buraya daha geg¢ geliyor. Taban igin
mesela oncelikle Avrupa takip ediliyor, Avrupa standartinda 6zgiin bir sey gelistirilemiyor
(Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
Yan sanayinin tasarim alaninda 6zgiin bir sey gelistiremiyor ve kopyadan oteye
gecemiyor olmasimin ayakkabi sektoriinde gelisim sorunu yaratmasini Italya érnegi
lizerinden vurgulayan ikiisik;
Normal olan italya’daki gibi yan sanayinin giiglii olup, sektérii desteklemesiyken, bizde ise
tam tersi. Italya’da yan sanayi fuar1 Linea Pedi trend fuaridir, iiretim sektoriinii etkiler,
oradan da modayi. Burada iiretici, magazaci yan sanayiye gidip bak bana bdyle birsey yap
diyor ¢iinkii tireticide tasarime1 var ama yan sanayide yok. Farkli seyler, sizi sasirtacak seyler
sunamiyorlar (Ozlem ikiigik, Kisisel goriisme, May1s 2010).
Organize Sanayi bolgesinde iiretimini gerceklestiren Beta firmasina bu bolgede
konumlanmanin avantajlar1 soruldugunda, firma tasarimcisi Sibel Sel;
Sanayi sitesi i¢inde yer almak bir siirii avantaj sagliyor, yiiriiyerek malzeme almaya
gidebiliyorsunuz. Istanbul iginde normalde bu tip birsey igin giiniin yaris1 gidebilir. Hayat
akisim1 kolaylagtirabiliyor, kalipgi, tabanci, Okceci hepsi birarada bulunuyor, en ufak

ihtiyaciniz1 5 dakikada giderebiliyorsunuz. Mega sehirde bu bir avantaj (Sibel Sel, Kisisel
gorlisme, Mayis 2010).
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Firma sahibi Ozlem lkigiK ise organize sanayi icinde yapilanmasiyla ilgili;

Bolgesellesme gerceklesti, derici, tabanci, dkgeci biraraya toplandi, showroom agildi, artik
tam bir organize sanayi oldu. Yan sanayici de, iiretici ile igige olmak istiyor. Yeni bir taban
yaptim deyip, getirebiliyor ve siz de daha hizli bir sonuca ulasabiliyorsunuz (Ozlem Ikiisik,

kisisel goriisme, Mayis 2010).
Istanbul iginde iiretim yapiyor olmakla ilgili soruya ise Ikisik;

Istanbul metropol bir sehir, New York’da iiretim yapmak gibi birsey. Aslinda burada mucize
gerceklesiyor. Istanbul gibi diinyanin en pahali sehrinde iiretim yapiliyor (Ozlem ikiisik,
kisisel goriisme, Mayis 2010).

6.3.3.6 Satig-pazarlama

1970’1i yillarda espadril iiretimiyle baslayan Ercan ikiisik ve kardesi Taner ikiisik
Beta markasiyla iiriin segmentini genisleterek, ilk ihracatlarint ABD’ye yapmuislardir.
Beta ayakkabi ilk magazasini 1985 yilinda Nisantasi’nda agmasiyla perakendecilik
sektoriine adim atmistir. Firmanin Istanbul ve Ankara’da kendi magazalari ile Adana,
Adapazari, Samsun, Ordu, Marmaris gibi bolgelerde franchise sistemiyle bayileri
bulunmaktadir. Beta firmasinin, 2012 yili itibariyle toplam 28 magazasi
bulunmaktadir. Bayilik sisteminin maliyetlerden otiirii ¢oktiigiinii ifade eden Ozlem
Ikiisik;
Bayinin yasamasi i¢in gereken kar payini magazacilikta verdiginizde, bu sefer siz iiretim
asamasinda maliyetleri kurtarammyorsunuz. Operasyonel verimlilik dedigimiz, direkt
iiretimden miisteriye durumu var. O yiizden bes bayimiz var, digerleri kendi magazamiz
(Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
2008 yilinda internet magazasini agan firma, internet lizerinden yapilan satiglarla
ilgili;
“Orta olgekli bir magaza kadar satig yapiyor. Magazalarimizin olmadigi Dogu ve
Gilineydogu Anadolu’daki illerden biiyiik talep var. Hakkari, Erzurum, Agri ve
Van’dan talep aliyoruz. Miisterilerimizse sark hizmeti nedeniyle oralarda bulunan

ogretmen ve doktorlar” (Radikal, 2009).

Beta firmasinin yurtdisinda bir magazas1 bulunmamaktadir, daha 6nce yurtdisinda iki
magaza a¢malarina ragmen devalliasyon olmasindan dolayr magazalar kapanmak
zorunda kalmistir. Firma ayakkabi sektoriiniin Tirkiye’de bugiin hala canli kalma

sebebini ve bunda etkili tek faktoriin magazaciligin ¢ok gelismis olmasindan
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kaynaklandigin1 ifade etmektedir. Tiirkiye’nin Avrupa’dan daha iyi magazacilik
yaptigini ve iddia eden ikiisik;

Bu kadar magaza ve marka ¢ogu Avrupa iilkesinde yok. Ozellikle geng niifusun ¢ok olmast,
yabanci markadan Tirk markasina kadar perakende sektoriinii gokgelistirdi, gelisince de
iireticiye karsi talepkar olmaya bagladi. Bu fabrikay: da gelistiren, canli tutan magazalaridir

(Ozlem ikiisik, kisisel goriisme, May1s 2010).

EEBETA

AYAKKAR! » CANTA » AXSESUAR

Sekil 6.15 : 2012 Kis koleksiyonu reklam, (Url-26).

Magazaciligin markanin kuvvetlenmesi ve kendini yenileyen koleksiyonlar
¢ikarmasinda etkili bir faktor oldugunu belirten Ikiigik, magazaciligi bir zincir olarak
goruyor.
Magaza kuvvetlendigi igin, ¢ok ciddi metrekareler, istihdam, cirolar var oralarda. Bu iiretime
intikal ediyor ¢iinkii herseyi ithal edemezsin, iiretim yapmaniz gerekir. Ureticiyi bu canl
tutuyor. Ureticinin maliyetlerden dolay1 sikintis1 var, maliyet artt1, iscilik artt1, hammadde
artt1, bu da magazalardaki emtiya fiyatlarinin artmasina neden oldu. Asil lokomotif magaza,
magazacilik gelismeseydi, ayakkabi sektorii ¢ok ciddi darbe alirdi (Ozlem Ikiisik, Kisisel
goriisme, Mayis 2010).
Beta Ayakkabi, satis ve pazarlama stratejilerinde reklam yapan bir firma olarak degil,
kendi magazalarinda reklam gerceklestiren bir firma olarak kendilerini ifade ediyor.
Ozlem Ikisik, firmanm reklam anlayisim su sekilde ifade ediyor;
Billboard, televizyon reklami, gazete ilan1 v.b reklam biitgemiz yok. Insanlarin agzindan bu
markay1 konusturacak, magaza i¢inde organizasyonlar, aktiviteler yaparak, reklam degil de

pazarlama biitcesi gibi kullaniyoruz. Internet ciddi bir kanal, maliyeti diisiik, ulasilabilirligi

yiiksek (Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
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6.3.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Beta Ayakkabi rekabet avantajimin fiyat, kalite, tasarim ve marka degerinde
oldugunu ve rekabet konusunda farklilagsma stratejisi giidiildiigiinii vurgulamaktadir.
Beta firmasinda Ar-Ge’yi kuvvetlendirmenin énemli oldugu ifade edilirken, nerede
tiretildiginden ¢ok tasarimin, konseptin, perakende, pazarlama ve finans giicliniin

onem kazandig1 vurgulanmaktadir.

Beta firmas1 yaz sezonunda Uzakdogu menseili ayakkabilar1 bir tehdit unsuru olarak
gormektedir. Kiiresel 1sinma sonucunda sandalet tipi ayakkabi kullanim siirecinin
eskiden Haziran, Temmuz, Agustos aylarinda olurken, artik bu siirecin en az iki ay
daha uzamasi ve bu tiir iriinlerde suni malzeme kullanilmasinin, yaz aylarinda
rekabette bir tehdit yarattigi belirtilmektedir. Kis aylarinda ayakkabida rekabetle
ilgili Ikiigik’m ;
Kisin deri ayakkabimin 6nemi daha fazla, ¢izme ve bot giyildigi i¢in tiiketici agisindan hakiki
deri kullanimi daha 6nemli. Suni malzeme ayagi 1sitmiyor ve ayakkabmin icinde ayak
donuyor. Deri ayakkabida nefes alma, 1sitma ve dayaniklilk sz konusu (Ozlem ikisik,
kisisel goriisme, Mayis 2010).
Beta firmasi, rekabet sartlarinda ii¢ temel 6zellik lizerinde 6zellikle durmaktadir. Bu

ozellikleri Ikiisik su sekilde belirtmektedir;

“Rekabet sartlarinda fiyat, kalite ve daha da Onemlisi tasariminiz. Yazinda olsa,
kisinda olsa siz farkli bir {riinii, kendi tiiketiciniz algisinda dogru fiyatla
sundugunuzda kalite/fiyat oraniniz dogru bir mantikta ise rekabet edebiliyorsunuz”

(Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).

Rekabet stratejisinde, nitelik ve nicelik olarak bir degerlendirilme yapildig1 noktada
Beta firmasi “nitelik” unsuru iizerinde 6nemle durdugunu ve orada bir strateji

gelistirdiklerini vurguluyor;

Uzakdogu’dan milyonlarca ¢ift ayakkabi lilkeye geliyor. Bunlar pazarda da, magazada da
satiliyor. Burada 6nemli olan fiyat. Miisteri benzer ayakkabiy1 29 liraya goriiyor, Sizde 0
ayakkab1 89 lira. Kalite, malzeme degeri ve tasarim biraraya geldiginde 89 liraya o
ayakkabriyi alabiliyor. Satin almadan sonraki siire¢ de miisteride bir giiven sagliyor. Bir sorun
oldugunda karsisinda bulabilecegi birilerinin olmasi, o fiyat1 verdiginde o hizmeti alabiliyor

(Ozlem ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
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Markanin yaraticist olan Ercan Ikiisik ise ucuz ayakkabi satan yabanci zincirlerin
rekabetiyle ilgili;
Onlar bizim rakibimiz degil, bizim miisterimiz belli. Ote yandan merak ettim Cin’e gittim,
hem de dort kez. Ama Cin ayakkabi yapmiyor, maket yapiyor. Ug-bes giyisten sonra
ayakkabi deforme oluyor. Giiniin 10 saatini ayakta gegirip, viicudun biitiin yiikiinii tasitip,
sonra da ucuz ayakkabi giymek acimasizlik. Ucuz ayakkabida kullanilan suni deri de, astar
da kalitesiz ve terlemeyle insan viicuduna gegiyor (Habertiirk gazetesi, 6 Subat 2011).
Tirk ayakkabi firmalar1 iginde iiretim yapan ve markalasan cocuk ayakkabi
firmalarinin olmadigin1 géren Beta firmasi, yaklasik iic sezon cocuk ayakkabisi
calismistir. Cocuk ayakkabisi iizerine g¢alismanin ayri bir organizasyon, ayri bir
marka, ayri bir yatirrm olmasi ve bir o kadar da ayr1 emek harcanmasinin Kriz
yasanan doénemde zorlayici bir etki yaratmasi sonucu bu yatirimdan vazgecilmistir.
Bu farkl1 yapilanma stratejileriyle ilgili Ozlem ikiisik;
2009 gibi bir yil gegirince en kuvvetli ve saglam duracaginiz noktayi sabitlestirmeniz
gerekiyor ¢ilinkii bu yapilanma yatirim yapmaniz gereken bir is, firma olarak ¢ok ugrasildi,
biraz kenarindan gibi oldugu i¢in kollar1 sivayip girmek gereken bir is. Kadrosu, tasarimcisi,
magazacilii, pazarlamasi apayri birsey, ¢linkii pazarlama olmadan higbirsey yapamazsiniz
(Ozlem Ikiisik, kisisel goriisme, Mayis 2010).
Cocuk ayakkabilarinda konsept olarak anne-kiz, baba-ogul ayakkabi tasarimlari
calisilmis ve farkli bir koleksiyon olarak degil herseyin kiicligli yapilarak biribirini
tamamlayan bir konsept olusturulmustur. Bu noktada yasanan sorunuda Ikiisik su
sekilde ifade etmistir;
Birbirini tamamlayan bir kolleksiyon olusturduk ama baktik ki ¢ocugun aligveris yaptigi
yerden 35 yasinda single bir kadin aligveris yapmak istemiyor. Ayri1 bir magaza zinciri
kurmaniz gerekiyor, firmanin kendi metrekareleri ancak kadin, erkek ve aksesuarlara

yetiyorken, bu tarz bir konseptin ancak farkli bir magaza i¢inde gerceklestirilebilir (Ozlem

Ikisik, kisisel goriisme, May1s 2010).

6.3.3.8 Sonu¢

Beta Ayakkabi hem kadin hem de erkek ayakkabi {iretiminde uzmanlhiga sahip, ikinci
jenerasyonunun devam ettirdigi bir aile sirketidir. Beta ayakkabi Tiirkiye’de
ayakkab1 sektoriinde faaliyet gdsteren bircok firma gibi glindelik kullanima yonelik
kadin ve erkek ayakkabi iiretimi gergeklestirmektedir. Bu hedef pazarda ¢ok sayida
firma olmas1 rekabet karsisinda farklilasmay1 zorlastirdigindan Beta Ayakkabi kalip

tasarimi, ayakkabi tasarimi ve renkli deri malzemeyi farklilasma amaciyla
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kullanmaktadir. Geg¢mis yillarda Tiirkiye’de renkli deri malzemenin yaygin
kullanilmadigr donemlerde bu trendi gelistirmistir. Firma yetkilileri, ayakkabi
kaliplarinda ve tasarimlarinda da c¢ogu markaya gore farklilagtiklarin1 diisiinerek

yatirimlarini bu yonde gerceklestirmektedir.

6.4 Toro Ayakkabicilik — Alberes

6.4.1 Giris

Omek olay c¢alismasi olarak ele alinan Toro Ayakkabicilik, gocuk ayakkabisi
tiretiminde uzmanlasmig bir ayakkabi firmasidir. Alberes markasiyla faaliyet
gdstermektedir. Istanbul’da ¢ocuk ayakab iiretimi yapan sayil firmalar arasinda olan
Toro Ayakkabi1 6rnek olay calismasi sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci
boliim firmanin tarih¢esi ve kurulusu, ikinci boliim firmanin uzmanlik alan1 ve
yapilanma big¢imi, {igiincii boliim firmanin hedef pazar1 ve markalasma siirecleriyle
ilgili genel bilgiler, dordiincii boliim firmada tasarim ve {irlin gelistirme stireclert,
besinci boliim firmanin tiretim siireci, altinc1 boliim satis ve pazarlama yaklasimlari,
yedinci bolim firmanin genel rekabet stratejileri ve son bolim ise g¢alisma

bulgularinin degerlendirildigi sonugtan olugmaktadir.

6.4.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay calismasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda ¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak

yapilmig goriismelerden elde edilmistir.
Alberes markasiyla faaliyet gosteren firmada goriisme firma Yonetim Kurulu
Baskan1 Cemalettin Ozen’le gerceklestirilmistir.

6.4.3 Toro

6.4.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Toro Ayakkabr 1990 yilinda Istanbul Gedikpasa’da kurulmustur. 1998 yilma kadar
sahis firmasi, 1998 yilindan sonra ise Toro Ayakkabi olarak devam etmistir. Cocuk
ayakkabis1 konusunda {iretim yapmakta olan firma Alberes markasiyla faaliyet

gostermektedir.
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6.4.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani

Ici ve dis1 deri olan ve iist sinif cocuk ayakkabisi iiretiminde uzmanlasmis olan Toro
ayakkabmin temelindeki amaci markalasmak, ihracat gergeklestirmek, saglikli,

kaliteli ve moda trendine uygun ¢ocuk ayakkabis1 liretmek olarak tanimlanmaktadir.

6.4.3.3 Hedef pazar ve markalasma stratejisi

Cocuk ayakkabisi konusunda faaliyet gosteren firmada, ¢ocuk ayakkabi iiretim
tercihinin ¢ok bilingli olarak gerceklestirilmedigini firma sahibi gsoyle ifade

etmektedir;

“Belirli bir noktadan sonra yapilmis bir tecih degil ¢ocuk ayakkabisi iiretmek, bu

alani i¢inde kendimizi bulduk” (Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011) .

Firma i¢ pazarda ve Rus pazarina kendi markasiyla satis gerceklestirirken,
Avrupa’ya, ozellikle Belgika’ya belirli markalar adina iiretim yapmaktadir. Ig¢
piyasada Flo markasina iiretim yapan firma, dis pazarda Ingiltere ve Fransa’da iki
perakende firmasina Alberes markasiyla {iriin verilmesine ragmen bunlarin ¢ok

yaygin zincirler olmamasindan dolayt, satiglarin diisiik oldugunu belirtmektedir.

6.4.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Firma tasarimi Oncelikli olarak ayakkabinin gorsel kalitesini arttirmak amaciyla
kullanmaktadir. Firmada ayakkabi iiretiminde maliyeti diisiirme yoOniinde bazi
caligmalar gerceklestirildigi ifade edilirken, bu ¢alismalarin denenmesine ragmen
gerceklestirilemedigi firma sahibi tarafindan ifade edilmistir. Firmada gergeklestiren
maliyet diistirmek ve saya isciligini kolaylastirmak amaciyla yapilan bu ¢alismalarda
ayakkab1 tasarimlarinin ¢ok siradan, basit goriindiigli ve firma {riinleriyle
ortiismedigi icin uygulanmadig belirtilmistir. Ayakkabi sektoriinde ¢ocuk ayakkabisi

tasarimi ve {iretiminin daha zor olmas: diisiincesine firma sahibi Ozen’in yaklasima;

“Erkek ayakkabis1 yapanlar bu kadar kiigiikle nasil ugrasiyorsunuz derler ama biz
kiiciikliigiinden dolay1 bir zorluk hissetmiyoruz” (Cemalettin Ozen, kisisel goriisme,

Mart 2011) seklinde ifade etmistir.

Toro firmasinda ayakkabi tasarimlari firma sahibi tarafindan gerceklestirilmektedir.
Firma sahibi, firmanin kurulusundan itibaren ayakkabi modellerini tasarladigindan

dolay1 ve tiretimdeki deneyimli olmasin1 bir avantaj olarak gordiigiint ifade etmistir
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ve bu nedenle de hala tasarimlar1 kendisi ger¢eklestirmektedir. Firmanin koleksiyonu
yilda yaklasik 400 modelden olusmaktadir ve tiim modeller firma biinyesinde
gerceklestirilmektedir. Toro Ayakkabi’da tasarim gergeklestirildikten sonra yapilan
ayakkab1 cizimleri iiretim ekibine verilmektedir ve {iiretim siireci bu asamada
basladig1r belirtilmektedir. Firma sahibi tarafindan ¢ocuk ayakkabisinin ¢ok
numaradan olugmasinin bazai sorunlar teskil ettigi ifade edilmektedir. Cocuk
ayakkabisinda bunun bir dezavantaj oldugunu belirten firma sahibi;
Cocuk ayakkabisinda boy adedi ¢ok, 18’den 40’a kadar. Bir kadin ayakkabisina baktiginiz
zaman 5,6 boyu ge¢mezken, bizde 15-16 boy var. Her 1 model 16 boya hitap etmiyor. En
ufak boy i¢in yaptigimiz model ayri ¢aligmalar igeriyor, diger boylar igin farkli gerektiriyor
(Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).
Firmadaki tasarim stireci, kagit iizerinde ¢izimlerle baglamaktadir. Cizimleri yapilan
tasarimlar birebir uygulamaya ge¢mektedir. Bu noktada ayakkabi {iretim
deneyiminin olmasi, yapilan ¢izimlerin aynisinin {iretimin sonunda ¢ikmasina imkan
verdigi firma sahibi tarafindan 6nemli belirtilen bir unsurdur. Her tasarimin ¢izim ve
uygulamada farklilik gosterebilecegini ifade eden Ozen, deneyimin bu noktada
onemli oldugunu yoksa tasarimci ve tretici arasinda kopukluklar olusabilecegini
vurgulamaktadir. Firma sahibi tasarimla ilgili;
Tasarim denildigi zaman tasarimin esasi ¢izim, Stampalarla kaliplarin ¢aligmasi tasarim degil,
bu teknik bir ¢aligmadir. Avrupa’da ayakkabi tasarimcilari ayri ayri dosya hazirlayarak
tasarimlarimt  koleksiyon olarak satiyorlar. Malzemelerle de ilgili dosya hazirlayarak,
firmalara satiyorlar. O c¢alismalar1 teknisyenler fabrikada ayakkabiya donistiiriiyor
(Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).
Ayakkabi1 koleksiyonunun gelistirilmesi agsamasinda temel kriterlerin basinda pazarin
ne istedigi, bir dnceki sezonda hangi modellerin tercih edildigi g6zoniine alinarak
beklentileri tahmin ederek olusturulmaktadir. Uriinler piyasaya siiriildiikten sonra
satiglar dogrultusunda modellerde goriilen eksiklikler veya yeni modeller eklenilmesi
de yine miisterilerin talepleri dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Pazarin ihtiyaglar
dogrultusunda tasarimlarim ve koleksiyonun olustugunu ifade eden Ozen;
Firma agisindan yanlis olabilecek seyleri bile yapabiliyoruz. Rus pazarina mesela erkek
ayakkabis1 gibi ¢ocuk ayakkabisi yapiyoruz. Bu Avrupa pazarinda da yok, yerli pazarda da
olmayan bir yaklagim, erkek ayakkabisinin kii¢iiltiilmiigiinii yapiyoruz. Ruslara satiyoruz,

ozellikle okul zamanlarinda. Bu bizim anlayisimiza ters ama tliketici bunu tercih edip

aliyorsa bizde bu yonde iiretim yapiyoruz (Cemalettin Ozen, kisisel gériisme, Mart 2011).
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Tasarim isinin ressam, heykeltras gibi sanat isi olmadigini, pazarlama, tiretim bigimi,

altyap gibi kaygi tasimayan tek bir 6zgiin ¢alisma olmadigim belirten Ozen;
Tasarimda sanayi agisindan tretilebilirlik, pazarlanip satilabilme, adet tiretimin hepsini igine
aldig1 tasarim farkli bir bakis acisidir. Tasarimcilar bu anlamda sanatcilardan farklidir
(Cemalettin Ozen, kisisel gériisme, Mart 2011).

Firmanin ayakkabi koleksiyonlar1 her sene yenilendigi belirtilirken, iist iiste ayni

ayakkabi1 modellerinin ¢ok az sayida devam ettirildigini ifade Ozen, bunun nedenini

cocuk ayakkabi pazarinin dar, modelin ¢ok ve cesitliligin fazla olmasindan dolay1

miisterilerin secici davranmasini gostermektedir.

“Su ayakkabinin tigiincii sene satilmasi halinde biz buna eski model diyemeyiz. Ama
o orada goriildiigii zaman bir sonraki sene eski model oluyor, algilama 6yle ¢iinkii

cok model siiriiliiyor” (Cemalettin Ozen, kisisel gériisme, Mart 2011).

Her sene koleksiyon yenileme yaklasimmin ayakkabi tabanlari agisindan da
yasandigin1 belirten Ozen, bu anlayisin Avrupa’da bu bigimde olmadigmi buna
etkenin imalat¢i, toptanci ve Rus pazarindan kaynaklandigini, nihai tiiketiciden
kaynaklanan bir unsur olmadigini ifade etmektedir.
Su taban Italya’da ii¢ sene iist iiste goriilmesine ragmen bugiin de kullanilabiliyor. Bunun
cocuga, nihai miisteriye bir ya da iki sene Oncesinin tabani olmasinin ne Onemi Vvar.

Tamamen burada toptanci, imalat¢1 ve Rus pazari arasindaki farkli goriisten kaynaklaniyor
(Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).

Sekil 6.16 : Alberes ¢ocuk ayakkabisi.

Toro ayakkabinin galistig1 pazar olan Rusya’da ayakkabi sektoriinde her sene yeni
model ve farklilik aramasini toptancilardan ve magazacilardan kaynaklandigi belirten
Ozen, bu yaklagimin her sezon yeni tasarim gelistirme ve buna uygun yan sanayi
malzemelri bulunmasinda sorun teslik ettigini ifade ederken, bir taraftan Rus

pazarinin farkli oldugunu gostermis oluyor. Uriin gelistirme siirecinde kullanic
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grubu olan cocuklar iizerinde calisma yapilmadan iiretime gectiklerini ifade eden
firma sahibi, koleksiyonu dogrudan alicilara gore yaptiklarini belirtmektedir. Bu
uygulamayla ayakkabi ayakta nasil duruyor gérmeden 10,000 ¢ift tiretim yaptiklarini
ve ayakta uzun siire durdugunda ayak, bilek rahatlig1 vb. faktorleri gbzardi edildigini

vurgulamaktadir.

“Koleksiyonu dogrudan alicilara goére yapiyoruz, cocuklar iizerinde bir ¢alisma
gerceklesmiyor. Bazen yakindaki mahalleden gocuklar1 getirtip, bazende mahalleye
gotiirlip su kalip yapildiginda acaba ayagi sikiyor mu, giydirme sikintisi var mi diye

oradadenetiyoruz” (Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).

Cocuk ayakkabisi liretiminde bazi malzemeler ve aksesuarlarin ayakkabi tasariminda
engeller yarattig1 ifade edilmektedir. Bunlardan birinin ayakkabi tabani oldugunu
ifade eden Ozen, tasarimlar1 tabana gore gerceklestirdikleri ve bunun da ¢ok zor bir
uygulama oldugunu belirtmektedir. Diger bir zorlayici faktoriinde c¢ocuk
ayakkabilarinda kullanilan aksesuarlar oldugunu belirten firma sahibi, bu
aksesuarlarin tasarimda yarattig1 sikintiy1 su sekilde ifade etmektedir;
Cocuk ayakkabisinda cirt cirt dedigimiz aksesuar oldukca sik kullaniliyor. Biiylik
ayakkabilarinda ¢ok yoktur ama ¢ocuk ayakkabilarinda vazgegilmezdir. Bu tasarimi 6ldiiren
en kot sey, her tiir modeli {izerine kondugu zaman ayakkabiy1, model 6zelliklerini yok eden
degismeyen berbat birsey. Eskiden toka sistemi vardi, bu hepsini bir kenara itti (Cemalettin
Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).
Firma sahibi, aksesuar olarak bag kullandiklart modellerde de icerden fermuar
konularak giyip, ¢ikartmay1 kolaylastirdiklarini belirtirken, bunlart yapmadiklart

zaman satiglarin ciddi oranda diisiis yasabilecegini de ifade etmektedir.

Sekil 6.17 : Alberes marka bebek ayakkabisi.
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Yeni ve 0zgiin iiriinler yaratmanin sadece yeterli olmadigini bunlarla beraber bir
moda ve akim yaratilmasi gerektigine inanan firma sahibi Ozen, bunu da ancak

oncii firma ve markalar tarafindan gerceklestirilebilecegi goriisiinii savunmaktadir.

Sekil 6.18 : Alberes marka ¢ocuk ayakkabisi.

Ayakkab1 tasariminda ¢ocuk ayakkabisi yapanlar arasinda, birbirleriyle iletisim
icinde olmamalarina ragmen, bazi benzerliklerin bulundugunu belirten Ozen, taban
alinan ve deri alinan firmalarin ayni olmasinin sonucu ¢ikan iiriinlerinde benzerlik
tagidigin1 belirtmektedir. Tiirkiye’de ¢ocuk ayakkabi tabani lireten dort firma oldugu
ve Tirk treticilerin de bu tabanlar1 kullandig: ifade edilirken, taban {ireticilerinin
moday1 etkilemek ve yonlendirmekte ayakkabi iireticilerinden Onde geldigi

savunulmaktadir.

“Taban elime geliyor, ben o tabana gore tasarim yapiyorum. Taban beni
yonlendiriyor. Bundan {i¢, dort sene evvel tabanla ilgili yan sanayi duraklama
gecirdi. Gegen sene ve su an canlandi, ¢ok model iiretildi” (Cemalettin Ozen, kisisel

goriisme, Mart 2011).

6.4.3.5 Uretim

Toro Ayakkabi kurulusundan giiniimiize kadar olan siirecte ayni ¢izgide i¢i ve dist
deri, kaliteli ve Tirkiye’de tretilebilen en pahali grup olarak nitelendirdikleri st
smif ¢ocuk ayakkabisi iiretimini gergeklestirmektedir. Cocuk ayakkabi iiretimini

uzun yillardan beri siiriidiiriiyor olmanin avantajiyla deneyimi birinci sirada tutan
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firma, modellerini, kadrosunu, stilini ve pazarlama yontemini de bu yapiya gore

olusturarak istikrarli ¢izgiye sahip olmustur.

Kurulusu olan 1990 yilindan itibaren elle iiretim yapilan Toro Ayakkabi'da 1994
yilinda makineli iiretime gegis yapilmistir. Cocuk ayakkabisi iiretiminde ayak sagligi
oncelikli ele alindigindan i¢ci ve dist %100 deri malzeme ile iiretim
gerceklestirilmektedir. Cocuk ayakkabisi iiretiminde uzmanlasma oldugunu ifade
eden Ozen, iiretimin belirli asamalarinda olmasa bile bazi aliskanliklarin {iretimde
onem kazandigimi belirtmektedir. Cocuk ayakkabisindaki {iretim siirecinin biiyiik
ayakkabilarindaki {iretim siireciyle ayni oldugunu ifade eden firma sahibi, tiretimde

kullanilan aksesuarlarin ayrim yarattigini belirtmektedir.

Sekil 6.19 : Alberes marka ¢ocuk ayakkabisi.

Cocuk ayakkabisinda 6nem arz eden tabanlari iireten az sayida yerli firma
bulinmasindan dolay iiretim ve tasarimla ilgili baz1 sorunlar yasandigi firma sahibi
tarafindan sektorde bir sorun olarak ifade edilmektedir. Firma sahibi Ozen, yerli
taban treticilerinin renk segeneklerinin maliyet artisina neden olmasindan dolay: az
taban modeli gelistirdiklerini bunun da tabana dayali tasarim anlayisinda olan
firmalarda sorun teskil ettigini ifade etmektedir. Ithal taban kullanilmamasini iiretim
yaklasimlarmin farkli olusuna baglayan Ozen, italya’da taban segeneklerinin fazla
olmasma ragmen, siparislerin teslim siiresinin ge¢ olmasindan dolayr sezon
kaybedildigini ifade etmektedir. Uretim anlayisini farkli kilan yerli tabancilarla az
sayida siparis verip, iiretimde ihtiyaca gore siparisi arttirarak, ayni hafta tabanlarin
teslim alinmasi bigiminde gerceklesmektedir.

Ben sezonda 10,000 cift taban tiiketecegim dediniz, 4 veya 5 renk farkli 10,000 gift taban

getirdiniz. Miimkiin degil gelen siparislerle taban ortiissiin. En az 3000-4000 elinizde kalir.

Kirmizidan 2000 getirdim, lacivert bitti, boyle aksakliklar yabancitabanla ¢oziilemez. Yerli
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taban avantaj 500, 300 gift siparis verebiliyoruz, aymi hafta iginde aliyorsun, kisa zaman

iginde dongii oluyor (Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).

6.4.3.6 Satig-pazarlama

Toro Ayakkabi firmasi ayakkabi satis ve pazarlamasini toptancilar araciligiyla
gerceklestirmektedir. Ozellikle Rus pazari i¢in Laleli’de bulunan belirli toptancilarla
calisan firma, Rus ve Kazakistan’dan gelen miisterilerin siparislerini toptancilarin
showroomuna verdikleri modeller iizerinden almaktadir. Firma gerceklestirdikleri
tiretimin %80’ini ihra¢ etmektedir. Kurulus yillarindan itibaren ihracat yapan firma,
ihracatin iriin gelisimine O6nemli katkilar1 bulundugunu ifade etmektedir. Firma
sahibi Ozen, Belgika’da ilk yillarda calistiklar1 marka olan “Guma” markasimnin
1923’lerde kurulmus bir firma oldugunu, gelismis bir teknolojiyle {iiretimlerini
kendileri gergeklestirirken 1997 {iretim hattin1 kapatip 1998 yilinda beraber
calismaya basladiklarini belirtmistir. O donem siirecinde Guma markasinin bilgi ve

tecriibelerinden ¢ok faydalanildigini vurgulamaktadir.

Firma bes senedir fuarlara katilmadiklarini, bunun nedeni olarak da belirli miisteri
portfoyiine sahip olduklari igin iiretimi ancak onlara gergeklestirdiklerini, daha
fazlasina {iretim olarak yetisemeyecekleri seklinde belirtmektedirler. Firma ge¢mis
yillarda italya’da yan sanayi fuarlarma katilmis olmalara ragmen yakin zamanda

ithal malzemeler kullanmadiklari i¢in bu fuarlar takip etmemektedirler.

Yerli ayakkabi treticilerinin ayak sagligina ciddi anlamda yatirim yapmadiklarim
ifade eden Ozen, fason iiretim yaptiklar1 firmanin ayakkabilarini kendilerinin
tirettigini ve o firmanin “biz saglikli ayakkabi iretiyoruz” yaklasimlarinin aslinda bir
pazarlama stratejisi oldugunu belirtmektedir. Bunu agiklarken fason iiretim yaptiklar
firmanin, su an kendi Urettikleri ayakkabilarla kalip bi¢imi, i¢ donanim olarak ayn
yaklagimla irettiklerini, herhangi farkli anlayis olmamasma ragmen firmanin
pazarlama stratejisi olarak bu yaklagimi kullandig1 ve pazarda Gyle yer buldugunu

vurgulamaktadir.
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Sekil 6.20 : Toro firmasinin uyguladiklari teknoloji, (Url-27).

Bu tarz pazarlama anlayisi diinyada ¢ok goriilen bir durum olarak ifade edilirken,
firma sahibi buna Finlandiyal1 bir markay1 6rnek vermistir.
Left adli firma, biiyiik boy ayakkabiy1 diinyaya boyle bir yaklagimla pazarladi. Almanya’daki
ayakkabi fuarina 6l¢tim yapan bir makina koyarak, ayak bastigi noktaya gore ayagin ve

kemigin yapisina gore ayakkabi segimi yapiliyor. Bu yaklagimlarin pazarlama stratejisi ve

satis politikalar1 alduguna inantyorum (Cemalettin Ozen, kisisel gériisme, Mart 2011).

Sekil 6.21 : Left markasinin uyguladigi ayak 6l¢iim sistemi, (Url-28).
6.4.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Ayakkabicilik mesleginin babadan ogula gecen bir zanaat olarak nitelendiren firma
sahibi Cemalettin Ozen, meslekten geliniyorsa bu sektdre yatirimin ancak
yapilabilecegini yoksa Tiirkiye’de ayakkabiciligin dmriinlin uzun olmayacagini ifade
etmektedir;
Tirkiye’de ayakkabiciligin O6mriiniin ¢ok uzun oldugunu ben diisiinmiiyorum. Anadolu
Tiirkiye’de ayakkabiciligin yasamasi igin bir avantaj ama Istanbul’da artik ayakkabicilik
miimkiin degil. Istanbul bir metropol, bugiin Paris’de ayakkabicilik yapiyor olmak ne kadar

sagmaysa Istanbul icinde ayni sey gecerli. Her tiirlii giderler, iscilikler ¢ok yiiksek
(Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011)
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Istanbul’da iiretim maliyetleri ve isciliklerin yiiksek olmasi acisindan Anadolu’da
{iretim yapiyor olmay1 avantaj olarak nitelendiren Ozen, bu yaklasimin bile ancak
yirmi sene kadar siirebilecegini ifade ederken bunun nedenini de Tirkiye’de egitimli
insan sayisini ¢okluguna baglamaktadir. Ayakkabi sektoriiniin emek yogun bir sektor
olmasindan dolayi, yiiksek 0gretim gormiis insanlarin ¢aligsmayi tercih etmeyecegi
bir sektor oldugunu diisiinen firma sahibi Ozen, vasifli insanlarin bu sektorde
calismast durumunda da is¢i maliyetlerinin yiiksek olmasina yol agagagina
inanmaktadir. Gelismis {ilkelerde ayakkabi iiretiminin azalmasini ve az gelismis
iilkeler kaymasimi buna baglayan firma sahibi Ozen diisiincelerini su sekilde ifade
etmektedir;
Universitede okumus, liseyi bitirmis ayakkabida iscilik yapiyor. Bu durumlar ekonomiyi, kisi
bast gelirdeki durumu kabul etmez. Avrupa’da ayakkabicilik bu nedenle bitti. 1970’de
Belgika’da orta olgekli 1100 ayakkabi firmasi varken, 2000 yilinda hi¢ kalmamis. Gelir
seviyesi 20,000 olan bir iilkede ayakkabicilifin yasamasi zor (Cemalettin Ozen, kisisel
goriisme, Mart 2011).
Ayakkabi sektdriinde Cin, Suriye, iran, Misir, Pakistan ve Hindistan’1in deri sektorii
acisindan ¢ok ileri oldugu firma sahibi tarafindan belirtilirken, UNESCO’nun
Afrika’ya ayakkabiciligi tasiyarak, fakir iilkelere sektdr kazandirmaya calisildigini,
bu sektoriin de bu yapiya ¢ok uygun oldugunu ifade etmektedir.

“Italya’dan hem teknoloji hem de egitmenler gotiiriilerek orada meslek
yerlestirilmeye c¢alisiliyor. 20-30 sene sonra ¢ok fakir iilkeler ayakkabi iiretecekler,
insan kalitesi yiikselmis olan Ttlkeler baska alanlarda faaliyet gosterecekler”

(Cemalettin Ozen, kisisel goriisme, Mart 2011).

Cocuk ayakkabisi iiretiminde belirli rakip firmalarin Izmir’de ve Istanbul’da
bulundugu ifade edilirken, bunlardan Gedikpasa’dan ¢ikan 30 yil 6ncesine dayanan,

tarz ve stil olarak benzerlik tasiyan bir markanin bulundugu belirtilmektedir.

6.4.3.8 Sonuc¢

Cocuk ayakkabi iiretiminde uzmanliga sahip olan Toro Ayakkabi, Tiirk ayakkabi
sektoriinde Istanbul’da kendi markasiyla iiretim gergeklestiren az sayidaki
firmalardan bir olarak faaliyet gostermektedir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
sanayi veri tabanindan 2011 yilinda alinan, Tirkiye genelinde iiretim yapan ve

kapasite raporu alan ayakkabi firmalarinin istatistigi bilgilerine gore Tirkiye’de

156



cocuk ayakkabisi iireten firma sayisinin 60 oldugu goriilmektedir. Kadin, erkek ve
diger ayakkabi cesitlerine gore iiretimin olduk¢a az oldugu cocuk ayakkabilari,

sektorde rekabet avantaji saglanabilecek potansiyele sahip oldugu goriilmektedir.

6.5 Inci Ayakkabi

6.5.1 Giris

Ornek olay ¢aligmasi olarak ele alinan Inci ayakkabi, kadin ve erkek ayakkabisi
{iretiminde uzmanlasmis bir ayakkab1 firmasidir. Istanbul Hadimkdy’de hem kadin
hem de erkek ayakkabisi iiretimi yapan sayili firmalar arasinda yer alan Inci
ayakkab1 ornek olay calismasi sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliim
firmanin tarihgesi ve kurulusu, ikinci boliim firmanin uzmanlik alan1 ve yapilanma
bigimi, liglincii boliim firmanin hedef pazar1 ve markalagma siiregleriyle ilgili genel
bilgiler, dérdiincii boliim firmada tasarim ve iriin gelistirme siirecleri, besinci boliim
firmanin iiretim siireci, altinc1 boliim satis ve pazarlama yaklasimlari, yedinci bolim
firmanin genel rekabet stratejileri ve son bdlim ise calisma bulgularinin

degerlendirildigi sonugtan olugsmaktadir.

6.5.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay ¢aligmas1 raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazih
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis ¢esitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmig goriismeler dogrultusunda hazirlanmustir. Inci markasiyla faaliyet gosteren

firmada goriisme pazarlamadan sorumlu olan Zeynep Dura ile gerceklestirilmistir.
6.5.3 Inci ayakkabi

6.5.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Inci firmasinm tarihi 90 yil once, 1917 yilinda Istanbul’da bir lostra salonu
kurulmasiyla baslamaktadir. Kurulusundan birka¢ sene sonra terlik ve cocuk
ayakkabis1 satan bir magazaya doniigserek, 1947 yilina kadar hizmet vermistir. 1947
yilinda ailenin ikinci kusak temsilcisi olan Ahmet Nuri Kiziltas tarafindan Fatih’de
ayakkabr magazas1 acilmasiyla perakendecilik sektoriine girmistir. 1980’11 yillarda
ailenin ¢iincli kusaginin yonetimi devralmasiyla perakendecilik sektoriine

yatirimlarini arttirarak devam ettikleri goriilmektedir. 2011 yili Aralik ayz itibariyle
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tiretimi kapatan firma sadece perakende sektoriinde devam etme karar1 almistir.
Firma sahibi Murat Kiziltas, tiretim asamalarin1 daha once ¢alistiklar tedarikgileri
lizerinden gercgeklestirmeye devam edeceklerini, yatirimlarini markaya ve tasarima

yapacaklarini ifade etmistir (Murat Kiziltas, Sabah gazetesi, 2012)

6.5.3.2 Misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani

Markanin ikinci kusak temsicisi olan Ahmet Nuri Kiziltas’in inci Fatih magazasmim
temel felsefesini miisteri memnuniyeti olarak belirlemesiyle ‘“kalite” faktoriiniin
misteri memnuniyetiyle saglanabilecegi disiinmesi, iki temel tasi on plana
¢ikarmigtir. Bunlardan birincisi iriinlerin dayanikli ve saglam olmasi, ikKincisi

tirtinlerin g1k, fonksiyonel ve uygun fiyatli olmasidir.

6.5.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Tiirkiye’de Inci, ihracatta Attimo by Balans, Balans ve BLN markalarina sahip olan
firma, bu markalarin1 Tiirkiye ve diger ¢ogu tilkede Tiirkiye Patent Enstitiisii ile ticari

marka altinda tescil edilmistir.

Firma marka olarak orta ve iist segmentte algilandiklarini, imaj olarak A’nin biraz
altt C’nin biraz daha iizerinde B ve C+segmentinde bir yerde olduklarini ifade

etmektedir.

Sekil 6.22 : Inci markasi, (Url-29).

Inci markast 2010 yilinda yaptirmis oldugu bir ankette markalarinin miisteri
memnuniyetininde en iyi firmalardan biri olarak goriildigini ve en sadik
miisterilerinin Inci’de oldugunu tespit ettiklerini belirtmektedir (Zeynep Dura,
Kisisel goriisme, 2011). Perakende sektoriinde olmanin bu tip geri doniisleri almakta

onemli bir kaynak oldugu ifade edilmektedir.
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6.5.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Tasarimin gelistirilmesi ve gliglendirilmesi gereken bir faktor oldugunu ve ‘tasarim’
kavramimin Tiirkiye’deki ayakkabi sektorii i¢in ¢ok yeni bir kavram oldugunu ifade
eden Dura, su an piyasada ayakkabi tasarimcisi olarak sayilan insanlarin bir elin iki
parmagint gegmeyecek kadar az oldugunu belirtmistir. Ayakkabi tasarimiyla ilgili
akademik okullarin ve egitimlerin yeni yeni baslamasi ve genellikle alayli tabir
edilen kesimin bu isleri gerceklestirmesi tasarim acgisindan daha c¢ok yapilmasi

gereken seylerin oldugu vurgulanmaktadir.

Ayakkabi modellerinin olusturulma asamasinda ne sekilde modellere gidilmesi
gerekliligini zaten trendlerin belirledigini belirten Dura, firmanin hem kendi tasarim
ekibinin oldugunu hem de fason ireticilerinin tasarimcilarinin  oldugunu
belirtmektedir. Firma kendi koleksiyonunu hazirlarken, tedarikg¢ilerin koleksiyon
hazirladiklarim1  ve o  koleksiyonlardan da segimleri tasarim  ekibinin
gerceklestirdigini ifade etmektedir. Ayakkabi modellerinin gelistirilmesi agamasinda
firmanin tasarimcilari, fason liretim yapan firmalarin tasarimcilari ve modelciler
tasarimlar1 beraber gerceklestirmektedirler. Koleksiyonun iiretilmesiyle ilgili en son
karar1 tasarim ekibi ve modelleme ekibi beraber vermektedir. Bu siirecin tasarimci ve
modelcilerle beraber verilmesiyle ilgili;
Tasarimdan ¢ikan herseyin tretilebilir olmasi ¢ok 6nemli, her ¢izdigin, konfeksiyon gibi
degil, altyapiya oturmasi gerekli. Altyapiyr sOyleyecek kisiler de modelci ve
uriingelistirmedeki arkadaglar. Dolasiyla beraber ¢alisip bu model olur olmaz karar verip,
uretime gegiyorlar (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, May1s 2011).
Firma dis pazar igin Italyan bir tasarimciyla calismaktadir, ihracatta rekabet
edebilmek icin “tasarim olmazsa olmaz” ifadesi kullanilmaktadir. Firma yetkilisi
0zel tasarimcilarla ¢alismanin markaya katma deger saglayacagina inandiklari i¢in bu
tiir calismalarinin olacagini, Tiirkiye’de Ozellikle bilinen tasarimcilarla ¢alismanin
Inci markasi icin 6nemli olacagm belirtmektedir. Ayakkabr modelinin segimindeki
kriterleri moda, trendler ve misteri talepleri oldugu belirtilirken, magazada satis
yapan elemanlarin da koleksiyon hakkinda yorum yapmalarimi ve misteri
beklentilerini firmaya daha iyi tagimalarini da dikkate aldiklart firma yetkilisi

tarafindan ifade edilmektedir.

Tasarim, isletme agisindan en onemli faktorlerden biri olarak goriilmektedir. Bunun

nedeni Inci’nin bir ‘marka’olmasina baglanmaktadir.
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Bir ayakkabi marketi olsaydik tasarim bu kadar 6nemli olmazdi ama rekabeti fiyattan
¢ikartmanin en iyi yolu ‘tasarim’ ve ‘farkli’ {irlinler yapiyor olmamiz. Rekabet inanilmaz
bundan 5-6 sene once olsaydi, isimiz ¢ok daha kolaydi, o yiizden de tasarima G6nem
verilmemis olmasi anlasilabilir ¢iinkii o zaman bir elin parmagini ge¢cmeyecek kadar
ayakkabict ve marka vardi. Ama perakende gelistikge yurtdisindan gelen markalar artiyor,
dolastyla onlarla beraber tasarim giicliniizii ortaya koymaniz gerekiyor ki rekabet edebilecek
hale gelin, dolasiyla tasarim bizim i¢in de ciddi bir yatirim haline geldi. Su sisesini bile
tasarimla‘Dice Kayek’ adi verilerek iiretilmeye calisiliyor oldugunu diisiiniirsek, gercekten

cok gec kalmigiz (Zeynep Dura, kisisel goriisme, May1s 2011).
Firmada tasarim artik bir masraf olarak degil yatirim olarak goriilmektedir. Modanin
icinde yer alan bir sektor i¢in tasarimda ge¢ kalmislik olmasina ragmen marka
olmanin yolu tasarimdan ge¢mektedir yaklasimi arttk 6n plana c¢ikmaktadir.
Tasarimin kalite artis1 sagladigini da vurgulayan Dura, tasarimin oldugu
koleksiyonda bir biitiinselligin olustugunu ve o iirliniin hikayesinin ortaya ¢iktigini,

bu yaklagimin zaten tasarimla farklilasmak oldugunu belirtmektedir.

Sekil 6.23 : 2012 yil1 ilkbahar/yaz koleksiyonu, (Url-29).

Firma iirtin gelistirme asamasinda yurtdisindaki fuarlari izlemeyi, tiim trendleri
katalog, kaynak yayinlar takip etmeyi, yurtdisindaki tasarimcilarin neler yaptigini ve
nelerden etkilendigini dikkate almaya oOnem vermektedir. Moda trendlerinin,
tireticiler ve Sourbourne’daki sosyologlarin belirledigini vurgulayan Dura, zaten bir
sekilde onlarin belirlediklerine bagli olarak nerelerden esinlenilmesi gerektigi,
nerelerden beslenebilenecegi anlayarak bunlari konfirme etmek adina fuarlara

gidildigini ifade etmektedir (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, 2011).
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Sekil 6.24 : 2012 yil1 ilkbahar/yaz koleksiyonu, (Url-29).

Inci firmasi her yil modaya uygun iki koleksiyon gelistirmektedir. Bu

koleksiyonlarin disinda da pazarlama departmani tarafindan miisteri beklentileri ve

Pazar talebi dogrultusunda gelistirilen projeler bulunmaktadir.
Diyelim ki tango yapan bir Kitle var, bu insanlarin ayakkabi ihtiyaglari var. Bu ayakkabilarin
dayanikli olmasi lazim ¢iinkii {izerinde tepiniyorlar, hareketleri kolaylagtirici olmasi lazim,
kaliteli olmasi lazim. Siz béyle bir ihtiyaci tespit ederseniz buna yonelik caligmalarinizi
yaptyor olmaniz lazim. 2011 Eyliil ayinda yeni projelerimizden biri bu tango ayakkabilari,
pazarlama ekibi tarafindan gelen ve miisterilerden gelen veriler dogrultusunda gelistirilen
projeler (Zeynep Dura, kisisel goriisme, Mayis 2011).

Her koleksiyonda yaklasik 500-600 model bulunmaktadir. Koleksiyondaki model

sayisinin ¢ok olmasinin herkese hitap etme kaygisi tasidigini diisiinen ve bunu

perakendecilikle ilintili bulan Dura, daha az iirinle daha kisiye Ozel friinler

sunulabilecegini su sekilde ifade etmektedir;
Aslinda model sayisini azaltmaya calistyoruz, ne kadar azaltirsamiz o kadar markasiniz
aslinda, daha rafine etmek lazim, 500 -600 modelle hikayeyi toparlamak zor oluyor aslinda.
Tekstilde de, ayakkabi sektoriinde de perakende Oyle blyiimils. Bir siirii marka ayni
segmentte konumlanmaya c¢alismug, bir markayla herkesi biz alalim, ¢oklu iiretim
yapildiginda daha az 6zel oluyor (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).

Firma tasarim ve {riin gelistirme siirecinde ilk olarak ayakkabinin altyapisim

olusturmayi birinci sirada ele almaktadir. Bu asama ‘standart olmayan ayagi standart
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kaliba sokma isi’ olarak ifade edilmektedir. Miisteriden gelen geri bildirimler tasarim

departmanina verilerek kalip ¢ikarma ve modelleme gerceklestirilmektedir.

Uriin gelistirme burada en kritik rolii oynuyor. Genelde hersey iiriin gelistirmede basliyor.
Tasarimdan tiriin gelistirmeye, tiriin gelistirmeden modellemeye, modellemeden seri {iretime
gibi bir siireci var. Daha ¢ok pazarlama, tasarim, trendlerin yogrulmasi, onlarin kaliba
dokiilmesi, kaliplardan seri iiretime gegmesi ve magazalara gitmesi gibi (Zeynep Dura,

Kisisel Gorligme, Mayis 2011).

Sekil 6.25 : Minush for INCi-2011, (Url-29).

Firma yetkilisi “kendimize 6zgili becerilerimiz var” ifadesini kullanarak, bunlardan

birinin kalip oldugunu ifade etmektedir.

)

" Wy

‘handmade & earth Friendly”

Sekil 6.26 : Minush for INCI-2011 reklam afisi, (Url-29).
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“Ayakkabi=Kalip yani altyapi. Tasarim onun {izerine geliyor ama modelleme de en
az tasarim kadar 6nemli. Bizim en dnemli seyimiz, kendimize ait dedigimiz, bizim
know-how’imiz dedigimiz sey kaliplarimiz” (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, Mayis
2011).

Tasarim-maliyet iligkisi lizerine sorulan sorularda firma yetkilisi Dura, firmanin

bdyle bir yaklasim i¢inde olmadigini, ayakkabi marketlerinin tasarimi maliyet

diistirmek amagli kullanma egilimlerinin daha ¢ok olabilecegini ifade etmektedir.
Bizimde diisiindiigiimiiz yerler var, tabani kosele yapmayalim, su sekilde yapalim tabani
dedigimiz seyler oluyor. Tasarimcilar burada devreye giriyor. Maliyet bizim i¢inde 6nemli
ama iiriin inavosyonu, stil ve farklilagmak bizim i¢in dnemli olan seylerden. Biz daha ¢ok
marka algisim kuvvetlendirmek igin tasarimi kullanma yolundayiz (Zeynep Dura, Kisisel
Goriisme, Mayis 2011).

Thracatin tasarimda bir farklilik yaratan veya katki saglayan bir yonii olup olmadig

sorusuna firma yetkilisi farkli pazarlarda Ok¢e boyuyla ilgili bazi farkliliklar

belirtilmigstir. Tasarim olarak degil ama Avrupa ve Japon pazarinda dahi algak

okgenin tercih edildigi ifade edilmektedir. Thracatin tasarima katkis1 olarak ise;

Sekil 6.27 : 2012 yil1 ilkbahar/yaz koleksiyonu, (Url-29).

Thracatin en biiyiik katkis1 tasarim ve iiretim. Biz ilk olarak ihracatta tasarima baslamisiz.
Bundan 15-16 sene once 6grenmisiz, bir ayakkabiya baktiginda neyin sorun oldugunu, iyi
yapilip yapilmadigimi daha ¢ok tasarim anlaminda ogrendik. Uretimi de, tasarim da
zamaninda Italyanlardan 6grendik, direkt transfer etti§imizi soyleyebilirim (Zeynep Dura,
Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
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6.5.3.5 Uretim

Inci Istanbul’da 11.000 metrekarelik kapali alana kurulu, yillik 375.000 ¢ift ayakkab1
tiretim kapasitesi ve 400 kisilik personeli ile en yeni teknolojilerin kullanildigi
fabrikasinda {iretim yapmaktadir. Fabrika biinyesinde kesim, dikim, montaj, taban ve

taban astar1 departmanlarini barindiran entegre bir tesis konumundadir.

Perakende sektoriinde dncelikli olarak biiyiime gdsteren Inci, satis agmin artigin
desteklemek, yeterli stok mal saglamak, satis aginda zamaninda ve kaliteli {irtinler
elde edebilmek i¢in yeni bir tedarik zinciri olusturulmasi adina seri iiretime gegcme
karar1 alarak, 1994 yilinda markanin ilk {iretim tesisinin temelini atmistir. Uretim
tesisleri ilk kuruldugunda ihracat odakli diisiiniilmesine ragmen simdi iiretim
oncelikli olarak i¢ pazara yonelik devam etmektedir. Perakende sektoriiniin
biiyiimesiyle beraber inci’ye fason iiretim yapan atdlye ve fabrikalarin tedarikde
zorlanmaya baglamasiyla hem ihracat hem de i¢ pazar hedeflenerek 1994 yilinda
fabrika kurulmustur. 1995 yilinda da endiistriyel baglamda know-how katkisi
saglayan stratejik ortaklarmin hisselerini alarak, firma iiretim operasyonlarinin
kontroliinii kendi biinyesine katmistir. Inci firmasmin iiretiminin tamami fabrika
blinyesinde gercgeklestirilmektedir. Bu girisimle de atdlye iiretiminden, seri iiretim
yapan bir fabrika liretimine gecilmistir. Fabrikanin kurulum asamasinda tiim altyapi
Italyanlarla beraber kurulmus ve 2000 yilina kadar iiretim italyan ekibin teknik
denetimi altinda gergeklestirilmistir. Ayakkabi iiretiminde makinelesme sektoriin
genel yapisindan &tiirii ne derece gergeklestirilebiliyorsa, Inci fabrikasinda da o
derece gergeklestirilmektedir. Bu liretim bi¢imiyle ilgili;
Ayakkabida %100 makineli iiretim s6z konusu degil, cogunlukla el yapimi isin igine
girmektedir. Zaten iiretimin her sathasini bulunduran firmada hem Tiirkiye’de hem yakin
cografyasinda da teklerden bir tanesiyiz diyebiliriz. Cin’e gidin mesela, biri sayay1 diker, bir
taban1 yapar, biri altyapiy1 yapar, biri lostray1 yapar, biri finisaji yapar, tiim fabrikalar o
sekilde boliinmiistiir. Ayakkabilar o fabrikadan o fabrikaya tasinir (Zeynep Dura, Kisisel
Goriisme, Mayis 2011).
Ayakkabinin kalip iiretimi ve bazi tabanlar haricindeki A’dan Z’ye herseyi fabrika
biinyesinde iiretilmektedir. Uretimin firmanin kendi biinyesinde yapiliyor olmasini

bir avantaj olarak nitelendiren Dura;
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“Uretim yapiyor olmamiz bizim igin ayirt edici bir 6zellik, dolasiyla biz tasarimi
burada tiretime ¢evirmekte daha hizli yol aliyoruz. Teknolojik bir avantajimiz var,

iretimi burada yaptigimiz i¢in” (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).

Inci firmasmin fabrikasinda ayakkabmin {iretimi bir bantta basliyor ve son bantta
sonug iriin ortaya ¢ikiyor. Tiim asamalar deri se¢iminden, derinin kesimine kadar
olan asamalar iiretim bantinda goriilmektedir. Uretimde ilk asama tasarim ve
modellemeden baslamaktadir. Tasarim ve modellemeden iiretim emrinin ¢ikmasiyla,
deri kesimi gerceklestirilerek saya hazirlaniyor. Kaliba oturtulan saya, kaliptan sonra
tiretim hattina girerek Okgesi, dikisleri, alt taban1 yapistiriliyor. Bu asamadan sonra
alt tabanla beraber saya, i¢ kisim ve dk¢e oturtularak kaliba alintyor, finisaj basliyor
ve {iretim tamamlaniyor. Uretim siirecinde bir ayakkabi yaklagik 80-85 siiregten
geemekte ve yaklasik 250 kisinin eline degmektedir. Bu asamalarin hepsinin tek bir
cat1 altinda gergeklestirilmesi firma agisindan avantaj olarak nitelendirilmektedir.
Firmanin giiglii olarak nitelendirdigi bir teknolojik altyapist bulunmaktadir. Bu
altyap1 ozellikle kaliplarin dlgiilmesi, standartlagtirilmasi ve dogru ¢ikmasi agisindan
oneme sahip olmaktadir. Bu 6nemi firma yetkilisi su sekilde ifade etmektedir;
Kaliplarin dogru ¢ikmasi ¢ok onemli ¢iinkii ayakkabida en 6nemli olan sey o, ayaklar
standart degil. Standart olmayan ayaklari, standart kaliplara sokmaya ¢alistyoruz. Dolasiyla o
standart kaliplar1 hepsini kavrayabilecek vaziyette olabilirse o kadar basarili olursunuz
(Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
Inci firmas1 ayakkab iiretiminde %100 deri kullanmaktadir. Yazin moda ve trendler
dikkate alinarak tekstil kullanilmaktadir. Deri disinda, tekstil kullanimi1 bile ayakta
terleme yapmasi ve ayak sagligi i¢in ¢ok uygun bulunmamasina ragmen, trendleri
takip etme adina az miktarlarda olmasina ragmen firetim gergeklestirilmektedir.
Inci’de ayakkabi iiretiminin 300,000-350,000 adet, satislarinin ise 1,5 milyon adet

oldugu ama bunun degiskenlik gosterebildigi belirtilmektedir.

Geleneksel ayakkabi iiretim yontemi olan %100 elde iiretimi riskli bir iiretim

yontemi olarak nitelendiren firma yetkilisi,

Ayakkabi dediginiz zaman, ayakkabida 1 mm kayma, ayak saghigimizi etkileyebilir. Dolasiyla
makinelesebileceginiz yerde miimkiin oldugu kadar makinelesmek gerekiyor ¢iinkii 0 milim
kaymasi 6nemli. El yapiminda bunu kontrol etmek daha zor ve o nedenle daha ¢ok fire
cikiyor. El yapimu geleneksel seyler her zaman ¢ok iyi sonu¢ vermiyor, ¢ok katma degerli

goziikityor ama sikintili bir stireg (Zeynep Dura, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
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6.5.3.6 Satig-pazarlama

1917 yilinda Istanbul’da lostra salonun agilmasiyla baslayan siireg, 1947 yilinda
Istanbul Fatih’de ilk ayakkabi magazasinin acilmasiyla Inci’nin perakendecilik
sektoriine girisiyle devam etmistir. Firma olusturdugu giivenilir marka imajiyla
ulusal bir marka olma ve global pazarlara acilma amaciyla 1989 yilinda ikinci
magazasint acmustir. 1989 yilinda zincirin ikinci halkasi olarak nitelendirilen
Kadikdy Inci magazas1 markanin biiyiime ve degisim atilimlarmnin baslangici olarak
kabul edilmektedir. 1992 yilinda Bakirkdy, 1994 yilinda Akmerkez olmak iizere
cesitli satig noktalariyla perakendeciligin sinirlarini genigletme yoluna girmistir. 1993
yilinda ilk franchising magazasim1 Konya’da ve ayni yil miilkiyeti kendine ait [zmit
magazasini acarak Istanbul disina acilmistir. Firma, 2005 yilinda ilk yurtdist
magazasini Atina’da acarak, Yunanistan pazarina girmistir. Inci markasinin bugiin 36
perakende satis magazasi, 22 corner (YKM, Boyner, vb.), Tirkiye ve yurt disinda

toplam 51 franchise magazasi bulunmaktadir.

Firmanin dis pazarda ihracat yaptign iilkeler icinde birinci sirada italya yer
almaktadir. Uretimin yaklasik %10 -15°i ihracata ydneliktir. Tiirkiye disindaki
Harvey Nichols’larda, La Fayette’de firmanin ayakkabi modelleri yer almaktadir.
Bunlarin disinda da private label denilen Avrupa ve Amerikan markalarina liretim
yapilmaktadir. Inci firmasi perakendecilik sektdriinde yer almasi miisterilerle birebir
iletisim kurmak ve misterilerden gelen geri doniigiimleri kullanmakta olan pazar
bilgileri elde etmekte ve verileri analiz etmekte avantaj saglamaktadir.
Hangi numara daha g¢ok satiyor, kadin, erkek ayakkabilari mi1 daha ¢ok satiyor? Hangi
trendler daha ¢ok satiyor, casual, abiye veya katma degerli iirlinler mi? Bu verilerin hepsi
biitiin bizim tasarimimizi ve koleksiyonu hazirlamakta ciddi bir etken (Zeynep Dura, kisisel
goriisme, Mayis 2011).
Firmanin pazarlama anlayist miisteriyi dogru anlamak ve ona dogru iiriin
sunabilmekten, bazen de miisterinin ihtiyaci olmayan seyleri daha onceden tespit
edip sunmaktan ibaret oldugu ifade edilmektedir.Inci firmas1 miisteriyle iliskiyi

yakinlastirmak adina yaptiracaklari bir arastirmadan bahsetmektedir;

“Ayak Ol¢iim arastirmast yaptiracagiz, Tirkiye'nin ayak profilini dlgecegiz ve
bdylece ihtiyaglar ¢cok net bir bigimde ortaya ¢ikacak, bunu da pazarlama stratejimiz

olarak ortaya koyacagiz” (Zeynep Dura, kisisel goriisme, Mayis 2011).
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Uluslararasi fuarlara katilan firma, ulusal fuarlara daha ¢ok tedarik¢ilerinin katildigi
belirtilmektedir. Italya’daki fuarlara ve Almanya’daki malzemecilerin fuar1 olarak

bilinen GDS fuarina her sene katilinmasi 6ngoriilmektedir.

6.5.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

1947 yilindan itibaren perakendeciligin iginde yer alan Inci firmasi, marka olmanin
yolu olan bu yaklasimlarini firmanin olmazsa olmazi olarak nitelendirmektedir.
Rekabet acisindan avantaj olarak nitelendirilen 6ncelikli olarak 1917 yilina dayanan
koklii bir isletme ve “Tiirklerin ayaklarin1 herkesden daha iyi taniyoruz” sdylemine
dayanan deneyimleri ve en fazla magazaya sahip olmalar1 olarak ifade edilmektedir.
Firma yetkilisi Zeynep Dura bu iki avantajla farklilasmalarina, yavas yavas tasarimi

da katarak farklilasmay1 agmaya calistiklarini belirtmektedir.

Firma rekabette fiyatin ve maliyetin, hedef kitle agisindan ulasilabilir marka olarak
dikkate alinmasi gerektigini vurgularken, katma degeri nasil arttirabiliriz sorusuna
daha ¢ok kafa yoruldugunu belirtmektedir. Yan sanayide maliyetlerin artisi, 6zellikle
deri fiyatlarindaki artisin bazen maliyet bazli diistinme zorunlugu dogurdugunu

sOyleyen Dura,

“Koleksiyona bakiyorsunuz fashion ve trendy {riinlerde maliyete bakmamaya
calisiyorsunuz ama standart ve basic iirlinlerde biraz daha maliyet bazli diistinmeye

calisiyoruz” (Zeynep Dura, kisisel goriisme, Mayis 2011).

Bircok sektorde oldugu gibi ayakkabi sektoriinde de rekabetle ilgili Cin faktorii firma
yetkilisine soruldugunda, Cin’in hem bir risk hem de firsat oldugu ifade
edilmektedir. Cin’de maliyet avantaji oldugu i¢in orada da kaliteli ve diisiik maliyetli
tiretim yapan tedarikgilerle caligilabilecegi vurgulanirken bunun bir avantaj
saglayabilecegi belirtilmektedir. Bunun yanisira Cin’den gelen kalitesiz iiriinleri inci

markasini tercih eden tiiketici kitlesinin ragbet etmeyecegini diisiinen firma yetkilisi;
“Kalitesiz tirtinler geldiginde bizim miisterimizin ¢ok gitmeyecegini diigiindiiglim
yerler ama tabii ki kadinlar diigiindiigiim zaman bazen bir sezon giyip atacagim

goziiyle baktigi bazi seyler var. Yazin bu olasilik daha ¢ok var” (Zeynep Dura,
kisisel goriisme, Mayis 2011).

Suni malzemeli ayakkabilarin, 6zellikle kis doneminde sagliga ¢ok ciddi bir bicimde

zarar verdigi de bellirtilmektedir. Kiiresel rekabette Inci ve benzeri yapiya sahip bir
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ka¢ firmanin da ciddi avantajlart oldugunu belirten Dura, Nine West, Enzo gibi
markalarla kiyaslanildiginda Inci markasinin ¢ok daha kaliteli iiriinleri oldugunu
ifade etmektedir. Fiyatlarin da belirtilen markalara oranla daha uygun olmasi, satis ve

dagitim agininda daha yaygin olmasi firmaya 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

Firmanin stratejilerinden bahsedilirken ilk 6nde gelenlerden biri yurtdisinda magaza
sayisinin arttirilmasidir. Su anda da inci markasiyla iki adet Kosova’da, iki Kibris,
Azerbeycan ve Irak’ta olmak {izere toplam bes adet magazaya sahip olan firma
oncelikli olarak organize perakendenin daha az gelismis oldugu yerleri
hedeflemektedir. Bu yerler yakin cografyadaki bolgeler, Kuzey Afrika ve Rusya

pazarlar1 oldugu belirtilmektedir.

Firmada alti ayda bir strateji toplantilar1 ve sene sonunda toplantilar
gerceklestirilerek, o senenin ve bes yillik planlar kontrol edilmektedir. Bu planlarda
neler yapilacagi konulari konusulurken, her departman sunumlarini gergeklestirerek,

ileriki seneler i¢in firmanin vizyonunu netlestirme ¢alismalar1 yapilmaktadir.

Firmanin genel rekabet stratejisi katma degere oynamak ve maliyeti unutmadan
katma degerli iirtinler tiretmek olarak ifade edilmektedir. Firma yetkilisi,
Hepimiz marka istiyoruz ama iyi bir marka istiyoruz. Dolasiyla bizim de kalite ve konforu
olmazsa olmaz tutarak tasarimlarimizi gegmis senelere gore daha kuvvetli, bunu da
miisterinin ulastig1 fiyat seviyesinde yapmamiz gerekiyor. Bence isin sirr1 bu (Zeynep Dura,
kisisel goriisme, Mayis 2011).
Firma rekabet agisindan giiglii yonleri olarak pazara gore kabiliyetler ve tasarima
biraz daha agirlik veriyor olmalarimi gormektedir. Zayif yon olarak degil ama
gelistirilmesi gereken yon olarak da iiretimi Istanbul’da yapiyor olmanm tesvikli
bolgelerde Tliretim yapmaya oranla maliyet acisindan biraz daha dezavantaj
saglayabilecek bir durum olmasi goriilmektedir. TASD iiyesi olan ve ayni1 zamanda
BMD (Birlesmis markalar Dernegi), AMD (Alisveris Merkezleri Dernegi), ITKIB,
Deri Sanayicileri gibi ¢esitli derneklerle iletisim iginde olan firma, hem ayakkabi
hem de perakende sektorii i¢inde olmanin bu zorunlulugu getirdigini belirtmektedir.
Sektorde bir dernege liye olmanin oradaki politikalar1 belirliyor olmak ve hiikiimete
bu politikalarla ilgili hem iiretici, hem tiiketici hem de tedarik¢inin sesini duyuruyor

olmak i¢in gereklilik oldugu ifade edilmektedir.
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6.5.3.8 Sonu¢

Inci ayakkabi, doksan yillik iiretim deneyimiyle hem iiretici hem de perakende
sektoriinde faaliyet gosteren Oncii firma konumundayken, 2011 yilsonu itibariyle
tiretimi birakip perakende sektoriinde devam etme karar1 almistir. Firma sahibi Murat
Kiziltas konusunda uzman yerli tedarikgilerle ¢alisarak marka ve tasarima yatirim
yapmay1 planladiklarini ifade etmektedir (Murat Kiziltag, Sabah Gazetesi, 2012). Bu
yaklasimla firma, ¢ok farkli gesitte ayakkabi iiretiminde uzmanlik elde etmeye
caligmak yerine iiretimi konusunda uzman tedarik¢ilerle gerceklestirerek, tasarim ve
Ar-Ge’yi firma biinyesinde tutarak, diinya markalarimin uyguladiklar: stratejiyi

benimsemektedir.

6.6 Icten Ayakkabi— LIG

6.6.1 Giris

Ornek olay calismasi olarak ele alinan igten Ayakkabi, spor ayakkabi iiretiminde
uzmanlagmis bir ayakkabi firmasidir. Lig markasiyla faaliyet gostermektedir.
Istanbul’da spor ayakkab iiretimi yapan sayil1 firmalar arasinda olan Igten Ayakkabi
ornek olay caligmasi sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliim firmanin
tarthgesi ve kurulusu, ikinci bolim firmanin uzmanhk alan1 ve yapilanma bigimi,
iclincii boliim firmanin hedef pazar1 ve markalagsma siiregleriyle ilgili genel bilgiler,
dordiincii boliim firmada tasarim ve iiriin gelistirme siiregleri, besinci boliim firmanin
tiretim siireci, altinct boliim satis ve pazarlama yaklasimlari, yedinci boliim firmanin
genel rekabet stratejileri ve son bolim ise ¢alisma bulgularinin degerlendirildigi

sonu¢ kismindan olusmaktadir.

6.6.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay caligmasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmig goriismeler dogrultusunda hazirlanmistir. Lig markasiyla faaliyet gosteren
firmada goriisme firma ydnetim kurulu baskani olan Berke Igten’le

gerceklestirilmistir.
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6.6.3 I¢ten Spor Ltd. Sti.

6.6.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Lig Spor 1980°1i yillarda spor basmin ve futbol diinyasinin 6nde gelen isimlerinden
Metin Tiimer, Necmi Tanyolag, Islam Cupi, Tamer Giiney ve Erdogan Senay
tarafindan esofman ve forma iiretmek iizere Istanbul Manifatura ve Kumascilar
Carsisinda kurulmustur. O dénemde firmanin bugiinkii sahibi olan eski futbolcu ve
yoneticisi olan Aydin Icten’de, futbol ayakkabi iiretiminde duayen olan
Karagiimriik’lii usta Turhan ile futbol ayakkabisi {iretimi aragtirmalar
gerceklestirmektedir. 1980°1i yillarda Tiirkiye’de yabanci marka olmamasi, kosele
tabanlt ¢ivi ile tutturulmus kramponlarin yerine plastik tabanli, taklit futbol
ayakkabilarinin ¢ikmasi ve bu liriinlerin tabanlarinin kirilip, asinmasindan dolay1 bir
ihtiyag belirmistir (Berke Icten, Kisisel Goriisme, 2011). Bu dénemde de Aydin
Icten, Lig Spor’a ayakkabi imalatina baslamustir.

Lig spor futbol ayakkabi imalatinda o donemin spor adamlarindan c¢esitli destekler
almis, bu kisilerin yurtdisindan taban malzemeleri ve numuneleri getirmeleriyle,
kirllmayan ve asmmayan tabanlarin  gelistirilmesinde Onemli asamalara
kaydedilmistir. 1982 yilinda Lig sporun kurulusunda yer alan isimlerin ortakliktan

ayrilmasiyla Aydn igten futbol ayakkab: iiretimini bugiinlere tek basina tagimistir.

6.6.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanlhk alani

Icten Ayakkabi, Lig markasiyla agirlikli olarak futbol ayakkabisi (Krampon, hali
saha, vidali)) olmak iizere voleybol, atletizm, basketbol tarzi spor ayakkabi

iiretiminde uzmanlagmis bir markadir.

6.6.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Ayakkabi sektdriine firmanm giris bigimi, markay1 kuran Aydin I¢ten’in uzun yillar
futbol oynamis ve kliip idareciligi yapmuis biri olarak, piyasadaki boslugu ve talepleri
gormesi ve bu yonde pazar boslugunu degerlendirmesiyle ortaya ¢ikmistir. 1980’1i
yillarda ithal tiriinlerin olmamasi, iiretilen her tiirlii iiriiniin satilabiliyor olmasi ve bu

yonde ihtiyaglarin belirgin olmasiyla firmanin yapilanmasi gergeklesmistir.

Icten Ayakkabi, Lig markasiyla belirli bir kalite standart: tutturdugu igin, alternatif

olarak Proplus adini verdikleri bir markayla daha ucuz iirlin isteyen tiiketicilere
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yonelik iiretim gerceklestirmektedirler. Bu tarz bir yapilanma nedenlerini Berke Icten

su sekilde ifade etmektedir;

Marka degerini diisiirmeden farkli isteklere de cevap verebilmek i¢in kendi pazarlama
agimizdan yararlandik. Sattigimiz miisterilerimiz ayni, bu tarz mallar gibi daha ucuza mallar
satiliyor, pazarlama elemanlarimiz hazir gidiyorken neden bdyle bir mal gotiirmesin diyerek,
yaklagik 7-8 senedir bdyle ikinci bir markamiz var. Fabrikanin yogun olmadigi dénemlerde
bu tarz ayakkabilara yoneliyor ve onlari stokluyoruz. Yogun donemlerde ucuz ayakkabi ile
ugrasilmaz, yogun dénemlerde pahali ayakkabi satmak daha mantikli (Berke igten, kisisel

goriisme, Mayis 2011).

6.6.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Lig markasiyla faaliyet gosteren Igten Ayakkabi, iiriin tasarimlarmi Italya’da
yaptirmaktadir. Icten, pek ¢ok firmanin biiyiik markalarin kataloglarindan iiriinlerin

sagimi solunu degistirdigini, kendilerinin ise 6zgiin olmaya ¢alistiklarini ifade ederek;

Kendimize 6zgii modellerimiz olsun, kimseye benzemeyelim, kendimiz olalim diye 1995/ 96
yilindan itibaren model ve tasarimlarimizi Italya’da yaptirtyoruz. Oradaki tasarimcilara
isteklerimizi belirtiyoruz, pazarlamacilarimizdan aldigimz bilgiler ve goriislerine deger
verdigimiz dnemli miisterilerimizden birebir aldigimiz istihbaratlar dogrultusunda isteklerde

bulunuyoruz (Berke Igten, kisisel gdriisme, May1s 2011).
Italya’da gerceklestirilen tasarimlarda trend renkler, bir sonraki sene neler moda
olacak gibi Ongodriilerden otiirli avantaj saglamasi firmanin 15 senedir Italyan
tasarimcilarla alismasina 6n ayak olmustur. Italyan tasarimcilarla ilgili bir ayakkabi
tasarrmuyla ilgili yasadiklari olay1 anlatan Igten;
2000 yilinda italya’dan bize tasarimlar geldi, gizimlere bakiyoruz, bize enteresan geldi
tasarimlar. Ayakkabilar yandan bagliydi, 0 zamana kadar da yandan bagh ayakkabilar yoktu,
biz de gormemistik. Baktik boyle birsey olmaz, bu futbol ayakkabisi, biz degistirip
ayakkabinin baglarim ortadan yaptik. Hatta Italya’daki tasarimcilar dedi ki bu seneye moda
olacak. Bizden bir sene sonra Nike Total 90’1 ¢ikardi, yandan bagli. Baktik o zaman dedik ki

bu tasarimcilar gercekten onden gidiyor, o saatten sonra Italya’daki tasarimcilar ne

gonderiyorsa yaptik (Berke Icten, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
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Sekil 6.28 : Nike total 90, (Url-30).
Firma sahibi Igten, tasarimin artik cok 6nemli bir hale geldigini vurgularken;

Su an sizi rakiplerinizden ayiran ve bir adim One geciren unsur farkli bir iiriin
yapmamzUriiniin saglamligi, kalitesi tabi énemli ama onlar iiriin satildiktan sonraki kismi.
flk asamas1 var ayakkabimin, futbol ayakkabisinin 6zellikle, satilana kadar ayakkabi ¢ok
giizel olmak zorunda, farkli olmak zorunda ki insanlar bunu begenip alsinlar. Tkincisi de
satildiktan sonra {iriin memnun etsin, siireklilik saglansin. Tasarimda farkli birseyler
yapabilmek, farkli bir tarz yaratmak sizi bir adim 6ne ¢ikartan birsey (Berke Igten, Kisisel
Goriisme, Mayis 2011).

Lig markasiyla yeni ¢ikartmis olduklar1 seri olan fosforlu hali saha ayakkabilarinin
ok siparis aldigi ve tasarim agisindan da ¢ok begenildigini ifade eden Icten;
Farkli bir ayakkabi, baktiginiz zaman bdyle bir hali saha ayakkabisi yok. Farkli birseyler
yaptiginiz zaman sonuglarini topluyorsunuz. Daha seri iiretime gegmeden deneme tiriinleri

iizerinden ¢ok talep aldik. Hatta en ¢ok satanlar arasinda mor rengi bile var (Berke igten,

Kisisel Goriigme, Mayis 2011).

Sekil 6.29 : Lig marka spor ayakkabi.
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Marka icin gerceklestirilen tasarimlari Tiirkiye’de hayata geciren firma,
ayakkabilarin stamplarini ¢ikartarak daha sonra konseptini, satilacak fiyat araligini
belirleyerek, piyasadan alinan geri doniislere gore iiretime devam edip etmeme, yeni
projeye gecis seklinde bir {iriin gelistirme yaklagimlarina sahipler. Firma son iki yilda
yillik 10 -15 model gelistirmektedir. Futbol ayakkabisinda bu kadar model adedinin
yiiksek oldugunu vurgulayan Igten, yediser renk ¢esidi ve hali saha, krampon olarak
cesitlendirildiginde de bunun lretim agisindan ciddi bir kiilfet oldugunu ifade
etmektedir. Icten, firmanin en oOnemli ozelliklerinden birini su sekilde
acgiklamaktadir;
Bizim en 6nemli 6zelliklerimizden biri, miisterilerimize numara verebiliyoruz. Yaninedir,
miisteri bizden bir koli ayakkabi istedigi zaman, 40 numaradan basliyorsa 40’dan ikiser tane,
41°den ikiser tane, 45’e kadar boyledir koli. Bizde boyle veriyoruz, bunun disinda numara da
veriyoruz. Miisterinin elinde 45 numaradan kalmigsa satamamussa, bir sonraki kolide tekrar
45 numara gitmiyor, hangi numaralari istiyorsa o numaralar1 bize yazdiriyor. Bunu
Tirkiye’de bir tek biz yapabiliriz, baska hi¢bir firma yapamaz ¢iinkii {iretim teskilat1 kendi
elimizde oldugu icin. Bu sekilde bir pazar avantaji yakalamis durumdayiz (Berke Icten,
kisisel goriisme, Mayis 2011).
Firma, konsepti olusturulan ayakkabilarda fiyatlandirmayi iiriin kalite gruplarina gére
gerceklestirmektedir. Profesyonel ayakkabilarda kullanilan kanguru derisi en {ist
grupta yer almaktadir. Avusturalya’dan getirtilen derinin 6zelliginin ince, ¢ok saglam
ve hafif bir deri olmasindan dolayi, ayagin seklini ¢orap gibi aldigini ve o6zellikle
profesyonel futbolcularin kullandig: ifade eden Igten, iiriiniin dzellikle iist seviye
pazarlar olan Italya, Almanya, Finlandiya ve Tiirkiye’deki profesyoneller igin

oldugunu belirtmektedir.

6.6.3.5 Uretim

Icten Spor tarafindan iiretilen ayakkabilarin tiim parcalar1 firmanin biinyesindeki
fabrikada tretilmektedir. Ayakkabinin sayasi olan iist kismi, tabani, taban kaliplari
firmanin kendi kaliphanesinde gerceklestirilmektedir. Ayakkabinin A’dan Z’ye her
pargast firmanin kendi fabrikasinda iiretilmektedir, disaridan tedarik ettikleri

herhangi bir malzeme bulunmamaktadir.

Uretimde bilgisayarli dikis makineleri ile otomatik saya dikebilen, CNC tezgahlari
ile taban kaliplarin1 kendisi yapan ve TPU tabanlar1 kendisi basabilen bir sisteme

sahip olan fabrikasiyla, Tiirkiye’de en ileri teknolojiyi kullanan firma olduklarini
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ifade etmektedirler. Firmanm su an biinyesinde dokuz adet bilgisayarli otomatik
makinas1 bulunmaktadir. Uretimde verimlilik agisindan bu makineleri kullandiklarini

belirten Icten, bunu su sekilde aciklamaktadir;

Ayakkabi {iretiminde bizim sayaci/makinaci dedigimiz 7- 8 tane ustanin yaptigi bir isi, 19
yasindaki bir kiz ¢cocugu tek basma yapiyor. Bu makinalarin yarattigi bir avantaj ama bu
makinalar1 da kullanmak kolay degil, hazirliklar1 var. Makinay1 almak bir dert, caligtirmak
ayrt bir dert. Tiirkiye’de sadece bizim firmada gorebilirsiniz bdyle bilgisayarli dikis
makinalarim (Berke Icten, kisisel goriisme, Mayis 2011).

Sekil 6.30 : igten ayakkabi firmasinda iiretim asamasi.

Giinlik 1000 c¢ift ayakkabi tretim kapasitesi olan fabrikada, 70’e yakin kisi
caligmaktadir. Ayakkabinin yanisira forma, futbola yonelik esofman, yelekler v.b.
tekstil iiriinleri de iiretmektedir. Uretimin %70-80’i i¢ piyasaya, %25-30’u da
thracata yonelik gergeklestirilmektedir. Lig markasiyla iiretimi gergeklestirilen
ayakkabilarda kaliteli deri ve kanguru derisi kullanan firma, bu deri kullanimiyla

ilgili olarak Berke Icten (Kisisel Goriisme, Mayis 2011);

“Tirkiye’de kanguru derisiyle iireten baska bir firma yok, yapilanlar ithal geliyor ve
onlarin da fiyatlar1 ¢ok yiiksek. Bugiin Nike ve Adidas’in deri ve kanguru derisi
ayakkabilar1 belirli bir fiyatin {lizerinde, yani biz o alanda bir avantaj saglamis

durumday1z” ifadesini kullanmaktadir.
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Futbol ayakkabisi tiretiminde belirli malzemeler ve farkli kullanim 6zelliklerinin

olmast ayakkabi iiretiminde de baz1 farkliliklar1 beraberinde getirmektedir.

Bunlardan dolay1 6zel iiretim gerceklestirdiklerini ifade eden Berke icten;

Ayakkabinin gézilkmeyen yeri, plastik bir fort var ¢ok sert topukta kullandigimiz, bu
futbolcunun tendonlarii korumak i¢in kullandigimiz bir malzemedir. Bunun hammaddesini
Italya’dan getiriyoruz, iiriiniin hi¢ gdziikkmeyen bir yeri ama 6zel bir malzeme bu, hem sert
hem de gerektiginde elastik. Ayakkabinin topuguna bastiginizda kirilmayacak kadar elastik,
bastigimzda esner ama geri gelir. Hammadde italya’dan geliyor, biz onu burada iiretiyoruz

(Berke Igten, kisisel goriisme, Mayis 2011).

Futbol ayakkabisina 6zgli bu tarz yan sanayi {iriinleriyle ilgili g¢esitli sorunlar1 da

vurgulayan Icten;

Futbol ayakkabismna 6zgii bazi 6zel malzemeleri biz burada kendimiz {iretiyoruz c¢iinki
maalesef yan sanayi yok denecek kadar az. Italya’da bir yan sanayi fuarina gittiginiz zaman
futbol malzeme tabanlari, i¢ tabanlar, fortlar, tizerine kullanilan aksesuarlara baktigimzda ¢ok
giizel malzemeler var ama Tirkiye’de o yan sanayiyi bulamiyorsunuz. O tiir iriinleri
bulamadigimiz igin siz kendiniz burada bu driinleri iiretmek durumunda kaliyorsunuz, bir
taraftan da ayakkabmin yan sanayisini {iretiyorsunuz. Hem ayakkabi hem de yan sanayi
iiretiyorsunuz, onlarla rekabet saglamak adina hem daha fazla yatirim yapip hem de daha ¢ok
isle ugrasmak zorunda kaliyorsunuz. Hicbir Italyan firmasi tabanim kendi iiretmez, taban
tasarimini verir taban lireten firmaya, firma yapar basar tabani verir. Tiirkiye’de taban
tasarimini yaptirtyoruz, tabam da kendimiz iiretiyoruz (Berke Igten, Kisisel Goriisme, May1s
2011).

Ayakkabi sektdriinde yan sanayi sorununu Italya ile kiyaslandiginda Tiirkiye’deki

ayakkabi1 sektoriinlin yan sanayiyi yonlendirmesinin, tireticiler i¢in sorun teskil ettigi

goriilmektedir. Italya’da ayakkabi sektoriindeki kiimelenmenin avantajini belirten

R;ten;

Italya’da Marke bolgesinde kiimelenme var, orada hersey birarada modelci, malzemeci.
Bizde kullandigimiz iplikler ithal, 6zel belirli dayamiklilik seviyesinde olan ipler. Bunlar
goziikmeyen ayrintilar ama hem maliyet hem de kiilfet agisindan siirekli takip etmeniz
gereken detaylardir. Biz Tiirkiye’de siirekli detaylarla ugragsmak zorunda kaliyoruz, onlar

oradan aliyorlar hemen kullanip, yapiyorlar (Berke Igten, kisisel goriisme, Mayis 2011).

Istanbul’da iiretim yapryor olmanm bazi zorluklari olmasma ragmen, iiretim isinin

bir kiiltiir isi oldugunu ifade eden Icten;

Fabrikay1 hemen alip bir yere tasimakla olmuyor. Iscinin iiretim sekline alismasi, o kiiltiirii
edinmesi kolay bir siire¢ degil. Burada iiretim yapmak, Anadolu’da hi¢ iiretim yapilmamis

yerde {iretim yapmaktan hala daha avantajl. Istanbul bir mega kent, 16-17 milyonluk bir
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niifusu var, bir takim pahali yonleri var ama yine de merkezde iiretim yapmak daha mantikli.
Malzeme tedarigi acisindan, lojistik agisindan diisiindiigiiniizde, fabrikanizi alip Kars’ a
kurdugunuzda diisiiniin tim malzeme {ireticileri [stanbul’da. Derinizi, yapistiricinizi, ¢ivinizi,
ignenizi buradan alacaksiniz hem de lojistiginizi saglayacaksiniz. Kars’da 6yle bir imkan

yok, 0 nedenle iyi planlama yapmak lazim (Berke igten, Kisisel Gériisme, May1s 2011).
Bazi sartlarda lokasyonun avantaj sagladigini ifade eden Igten, Konya ve Antep
Oornegini vererek, Suriye’den saya getirtip ayakkabi yapma olanagi ve cografya
avantajlarinin, Arap {ilkelerine ihracat yapilmasindan dolayr da iklim kosullarinin

getirdigi terlik tiretiminin yogunluk kazandigini belirtmektedir.

6.6.3.6 Satig-pazarlama

Lig markast ilk kurulus yillar1 olan 1982’lerde satiglarini toptancilar araciliiyla
gerceklestirmektedir. 1990°lara gelindiginde toptancilarin sektérde varolan diger iki
markanin mallarin1 6ncelik tantyarak satmalari, Lig markasinin kendi pazarlama
agmi olusturmasina On ayak olmustur. 1992-93 yillarinda Tiirkiye genelinde
perakende magazalar1 tek tek dolasarak baslayan pazarlama bugiin firmanin 1400
perakende miisterisiyle ve kendi kurdugu bazilar1 Izmir’de bazilar1 Adana’da yerlesik
pazarlamacilariyla gerceklesmektedir. Lig markasiyla magazalasma konusunda
Berke Igten diisiincelerini;
Bizim grubumuzu diisiiniirseniz sadece futbol ayakkabisi satan bir magaza agmak bize cazip
gelmiyor, cesitlilik ¢ok olursa olabilir ama su an bdyle bir magazalagsma diisiincemiz yok.
Belki konsept bir, iki magaza o da satistan ¢ok, imaj olarak agmay1 diisiinebiliriz (Berke
Icten, Kisisel Goriisme, May1s 2011) seklinde ifade etmektedir.
Tiim trtinlerde oldugu gibi bir ayakkabinin basar1 yakalayabilmesi i¢in, iirlinii lireten
fabrikanin kazanmasi, satacak magazacinin para kazanmasi, kullanicinin uygun
fiyatla satin alip, sorun yasamamasimin énemli oldugunu vurgulayan Icten iirettikleri
ayakkabilarla igili;
Bu {i¢ noktay1 yakalarsaniz {irlinliniiz zaten satiyor demektir. Bu noktalarin bazen iiclini
yakaliyoruz, o yillar ¢ok satiyoruz, zaman zaman ikisini yakaliyoruz, daha az satiyoruz, gibi
bir denge var piyasada. Ama bizim yakaladigimiz nokta, ayakkabilarimiz ¢ok saglamdir.
Ayakkabinin saglamligindan ve kalitesinden hi¢ sikayet almayiz. Her sene dikkat ederiz, kag
cift iade almisiz diye, bu da iiretimin binde birinden daha diisiik rakkamlardir. Bunlarin her
birini gruplandiririz, hata nereden kaynaklanmistir diye. Geri gelen ayakkabilarin %60-70’1

kullanic1 hatalarindandir ama génderdikleri i¢in yenileri ile degistiririz (Berke Igten, Kisisel

Gorisme, Mayis 2011).
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6.6.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Tiirkiye’nin Avrupa’nin iiciincii biiyiik iireticisi oldugunu belirten igten, birincinin
Italya, ikincinin ise Ispanya oldugunu ifade etmektedir. CEC olarak bilinen, Avrupa
Birligi Ayakkabi Sanayi Konfederasyonu’nun Tiirkiye temsilcisi ve Fransa Ayakkabi
derneginde yonetim kurulu iiyesi olan Berke Icten, Italya’nin ihracatinin yaklagik 2
milyar euro, Ispanya’nin 1,8 milyar euro oldugunu, Tiirkiye nin ii¢iincii olmasimna
ragmen ihracatin 300 milyon dolar oldugunu ama ¢ok 6nemli oranda da gayr1 resmi,
kayitdis1 ihracat oldugunu vurgulamaktadir. Rekabet agisindan Cin {iriinlerinin ¢ok
ucuz ve kalitesiz iriin liretme siireglerinin orta kalite liretme asamasina gectigini ama
bunun da maliyeti orada da arttirdigini ifade eden igten;
Cinliler de artik markalarin1 gelistirmeye basladi, su anda Tiirkiye’ye {i¢ tane spor ayakkabi
markalar1 geldi. Cin kendi basma c¢ok biiyilk bir pazar, orada markalagsmis, kendi
magazalarini agmis ve diinyaya agilmaya basladilar. Bu 6niimiizdeki yillarda Tiirkiye igingok
ciddi bir engeldir. ‘Erke’ diye bir markalar1 var, Cin oldugu anlagilmayan, giizel iiriinleri,
koleksiyonlar1 var. Onlar gelecekte Tiirk ayakkabi markalarini zorlayacaktir ¢iinkii gok
biiyiik adetlerde — milyon ¢ift- iiretim yapiyorlar (Berke igten, Kisisel Goriisme, Mayis
2011).
Ayakkab1 sektorii ve tekstil sektorli kiyaslandiginda Tiirk ayakkabi sektoriiniin,
diinyada Tiirk tekstil sektorii gibi marka olamamasini yeterince yatirim
yapilmamasina baglayan igten, Cin’e kars1 avantajlar olmasina ragmen bunlarin da
degerlendirilemedigi diislincesindedir.
Tiirkiye’nin avantajlar1 var, giimriik birligindesiniz. Hem kii¢clik miktarlarda {iretim yapip,
yiikleme yapabiliyorsunuz. Iki, ii¢ giin icinde Avrupa’nin herhangi bir yerine mal
gonderebilip, kisa siirelerle calisabiliyorsunuz. Cin’e karsi biiylik avantajlarimiz var ama
malesef ayakkab1 sektorii bunu kismen degerlendirebiliyor, kismen degerlendiremiyor (Berke
Icten, kisisel goriisme, Mayis 2011).
Icten, Cin’de yasanan sikintilardan dolay1 iiretimin Tunus, Romanya gibi iilkelere
kaymasina ragmen Tiirkiye’ye gelmemesinin hem sektor hem de devlet tarafindan
degerlendirilip, ¢oziimlendirilmeye gidilmesi gerektigini ifade etmektedir. Firma
sahibi, rekabet konusunda ayakkabi sektorii ve yan sanayinin beraber hareket etme
zorunlulugunda oldugunu belirtmektedir. Sektordeki girdi maliyetlerindeki yiikselis
ve malzemelere gelen zamlarla Cin’e karsi miicadelede sadece ayakkabicilarin
bulundugunu ifade eden Igten, yan sanayinin bunu gerceklestiremedigini

vurgulayarak;
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Bir bakiyorsun deri fiyatlar1 yiikseldi diyorlar, deri fiyatina zam yapiyor. Deri fiyat1 yiikseldi
ama Cin’den gelen ayakkabi fiyati yiikselmedi, bu da bizim fiyatimizda yiikselemez
demektir. Yapistirici, petrol fiyati yiikseldi diyor, Solventin fiyati yiikseldi diyor ama rakibin
fiyat1 yiikselmedi. Bunlar1 diisiindiigiiniizde ayakkabi iireticisi iki arada bir derede sikigan,
ezilen oluyor (Berke igten, kisisel goriisme, Mayis 2011).
Tiirkiye’de isciligin ucuz ama verimliligin diisiik oldugunu ifade eden Icten,
Avrupalilarin yaptig1 hesabi su sekilde acikliyor;
Avrupalilarin yaptig1 bir hesap var. Biz bir ig¢iye 1000 euro veriyoruz ama giinde su kadar
cift ayakkabi iiretiyor diyor. Siz bu kadar odiiyorsunuz ama iiretilen ayakkabi ¢ift basina

boliindiigiinde biz sizinle kafa kafayiz o zaman, verimliliginiz diisiik diyor. Bu tarz bir

hesaplar1 var (Berke igten, kisisel goriisme, Mayis 2011).

6.6.3.8 Sonu¢

Lig markasiyla faaliyet gdsteren Icten Ayakkabi, kurucusunun futbol oynamis ve
ayn1 zamanda kliip yoneticiliginde bulunmus olmas1 spor ayakkabi konusunda cesitli
gbzlem ve deneyime sahip olmasia yol agmistir. Firma kurucusu 1980°li yillarda
belirli spor alanlarina yonelik yerli tiretimin olmadigini tespit ederek, sektdrdeki bu
bosluga yonelik ayakkabi1 tasarim ve iiretimini gergeklestirmistir. Belirli bir ayakkabi
tiirliniin tiretiminde uzmanlasan firma, o iirlin grubu {izerine odaklananarak rekabet
karsisinda firma stratejisini kurulus asamasinda belirlemistir. Bu stratejiyi daha sonra
cesitli spor dallarina yonelik ayakkabi ile iirlin gamini gelistiren firma, tretim

teknolojilerine yatirim yaparak gelisim gostermektedir.

6.7 Kaban Ayakkabi A.S.

6.7.1 Giris

Ornek olay c¢aligmasi olarak ele alinan Kaban Ayakkab:i erkek ayakkabi iireticisi
olarak uzmanlasmus bir firmadir. Yirmi dokuz yildir Istanbul’da erkek ayakkabisi
tiretimi yapan sayili firmalar arasinda olan Kaban Ayakkabi 6rnek olay caligmasi
sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci boliim firmanin tarihgesi ve kurulusu,
ikinci boliim firmanin uzmanlik alan1 ve yapilanma bi¢imi, {i¢lincii boliim firmanin
hedef pazar1 ve markalasma siiregleriyle ilgili genel bilgiler, dordiincii b6liim firmada
tasarim ve lrlin gelistirme siiregleri, besinci boliim firmanin iiretim siireci, altinci

boliim satis ve pazarlama yaklasimlari, yedinci boliim firmanin genel rekabet
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stratejileri ve son boliim ise ¢aligma bulgularinin degerlendirildigi sonug kismindan

olusmaktadir.

6.7.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay c¢alismasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda ¢ikan haberlerden, roportajlardan, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli
sektorel raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi
kullanilarak yapilmis goriismeler dogrultusunda hazirlanmistir. Kaban Ayakkabi
firmasinda goriisme firma yonetim kurulu tiyesi Cem Kubilay Kaban’la

gerceklestirilmistir.
6.7.3 Cabani ayakkabi

6.7.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Kaban Ayakkabi firmasi 1983 yilinda Mehmet Kaban tarafindan Gedikpasa’da
kurulmugtur. Baba meslegi ayakkabicilik olan Mehmet Kaban 1983 yilinda
Adiyaman’da 6gretmenligi birakarak, Istanbul’a gelmis ve burada bildigi baba
meslegini yapmaya baslamistir. 1986 yilinda katilmig olduklart  Giilhane
senliklerinde satig standiyla ticaret hayatina atilmistir. Istanbul Gedikpasa’da 50
metrekarelik ufak bir atélyede giinliik 50 ¢ift ayakkabi iiretim kapasitesiyle baslayan
firma daha sonra Kaban Ayakkabi1 adi altinda Merter’de faaliyet géstermis, bugiin ise
Ikitelli Kii¢iik Organize Sanayi bdlgesindeki 7200 metrekarelik fabrikasinda {iretim
departmani, dizayn ve Arastirma Gelistirme grubu, finansal ve idari personel olmak

tizere toplam 135 calisani ile iiretim gerceklestirmektedir.

6.7.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani

Cabani Ayakkabi vizyonunu firmanin websitesinde, ‘‘Ustiin nitelikli ekibi, cagdas alt
yapist, son teknolojiyi kullanan yenilik¢i, 6ncii uygulamalar1 ve 30 yillik tecriibesi ile
ayakkabr sektoriinde ‘ Tiirkiye’de bir model ve marka’ olusturmanin onuruyla
tirlinlerimizi, sinirlarimizin Gtesinde tiim diinya insanlarina sunarak “kaliteli {iriin”
hizmeti vermek olarak ifade etmektedir. Cabani sirketleri misyonunu ise; “Cagdas
bilgi ve son teknolojiyi kullanan, uluslararasi kalite standartlarini ve meslek ahlakini

benimseyen, c¢alisanlariyla birlikte, miisterilerinin taleplerini, “beklentilerinin

179



Otesinde” karsilamayr vaad eden sektOriiniin aranan markalarindan biri olmak”

seklinde belirtmistir.

6.7.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Mehmet Kaban tarafindan kurulan Kaban ayakkabi daha sonra, soyadindan
esinlendigi ‘Cabani’ markasin1 hayata gecirmistir. O donemde yeni bir isim
arayisinda olan Mehmet Kaban, marka admi olusturma siirecini su seklide

acgiklamaktadir;

“O donem Tiirkiye’de bir marka salgini vardi. italyan gibi algilanmadan marka
olmaniz zordu. Biz de bu kiiciik degisiklikle buna uyum saglayacagimizi diigiindiik”

(Sabah Gazetesi, Onur Uysal, 11 Aralik 2007).

27 yildir ayakkab:r sektoriinde yeralan firmanin Cabani diginda ‘Cabani Orange’,
‘Alto Gradimento’, ‘Progetto’, ‘Area Forte’® ve ‘Tracer’ isimli markalari
bulunmaktadir. Firma yetkilileri markalara &zel iiretim yapmakla ilgili siirecin
aligveris merkezlerinin artmasiyla gelisim gosterdigini ve bunun markalarin magaza
sayisinin  artmasit ve magaza zincirlerinin olusmasiyla iliskilendirildigi ifade
etmektedir. Firmanin ayrica ihracat markasi olarak belirttigi “Crunell” ve “Rockford”
1simli iki tescilli markasi bulunmaktadir. Firma yaklasik 10-12 yildir markalagmak
adina PR ve marka ajanslar1 ile ¢alismalar gergeklestirerek, logo tasarimi, yurtdisinda
marka tescili siireglerini tamamlamaktadir ve bu kapsamda da 50’ye yakin iilkede

markalarini tescil etmistir.

Cabani markas: hedef kitle olarak B+, B- ve A+ segmenti secilerek bu kitleye
yonelik, tamamen deri ve fiyat araligi 99-199 araliginda ayakkabilar tiretmektedir.
Daha ¢ok geng ve orta yas erkek grubuna yonelik olmak iizere, ayak sagligina uygun,
yazin terletmeyen, kisin sicak tutan iirlinler tasarlanmaktadir. Firma hedef kitlesinin
satin alma giiciine yonelik iiretim gergeklestirmeye c¢alisirken ayn1 zamanda insan
ayak anatomisine uygun, kaliteli ~malzemelerden, butik tarzda iretim
gerceklestirmektedir. Butik iiretim tarzina sahip olan firmada iiretim adedi diisiik

olmasindan dolayi, iyi fiyata kaliteli mal iiretim yapmak hedeflenmektedir.

6.7.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Cabani markasinda ayakkabi iirlin gelistirme ve tasarim siireci, sezonla ilgili fuarlarin

gezilmesi, dokiiman, renk Kkartelalari, aksesuarlarin toplanmasi ve daha sonra
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bilesenlerin biraraya getirilerek tasarim grubunun hazirladigi tasarimlardan
prototiplerin  yapilmasiyla baslamaktadir. Ortaya ¢ikan {riinlerin  dretilip
iretilmeyecegi ile ilgili karar Ar-Ge sorumlusu tarafindan verildikten sonra iiretime
gegmeden Once yedi prototip denemesi gergeklestirilmektedir. Bu asamalar kalip,
model ve stampa denemesi amaglt seri iiretime gegmeden uygulanmaktadir. Firma

tiretimini 36 numaradan 45-46 numaraya kadar yapmaktadir.

Cabani firmasi ayakkabr stili olarak ilk teknelerde giyilen yat ayakkabis1 iiretimini
gerceklestirmislerdir. Bu tarz ayakkabi liretimiyle ilgili firma yonetim kurulu {iyesi
Kubilay Kaban;
Ik baslangigta biz tekne ayakkabisi, yat ayakkabisi iireterek basladik. Marine shoes
dedigimiz, daha ¢ok kaptanlarin giydigi, teknedeki personelin giydigi ayakkabilar iireterek
basladik. O zamanlarda bu iiriinii ilk yapan firmalardan biriyiz. Tiirkiye’de 1983 yilinda bir
turistin ayaginda goriip, esinlenip lirettigimiz bir ayakkabi, halen de onu iiretiyoruz. Bugiinde
biraz gelistirerek, revize ederek iriinii tekrar iiretiyoruz (Cem Kubilay Kaban, Kisisel
Goriisme, Mayis 2011).
Cabani firmas1 13 iilkeye yonelik {iretim gergeklestirmektedir, bunu {i¢ ayr
koleksiyon iizerinden olusturmaktadir. Bu koleksiyonlar yurti¢i i¢in ayri, firmanin
Ortadogu pazari olarak nitelendirdigi Birlesik Arap Emirligi, Misir, Suriye, Libya,
Iran, Irak icin ayr1 ve Rus pazar icin ayr gelistirilmektedir. Bir yilda iki koleksiyon

hazirlayan firmada koleksiyon yaklasik 250 modelden olugmaktadir.

Sekil 6.31 : Marine serisi, (Url-31).

Koleksiyonlar sezona gore hazirlanmaktadir ve hazirlanan 250 modelden 150 tanesi

iiretime gecmektedir. Uretime gececek ayakkabilarin tercih edilmesinde, ¢esitli
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iilkelerde ve yurticinde katilinan fuarlarda ve firma showroomunda tiim
koleksiyonun ortaya ¢ikartilarak, fuar sonucunda talebe gore iriinlerin elenmesiyle
gergeklestirilmektedir. Cabani firmasinin biinyesinde ii¢ kisiden olusan bir tasarim
ekibi bulunmaktadir. Tasarim ekibinde bulunan hem modelcilikten gelen hem stampa
hem tasarim yapan elemana sahip olduklarini ifade eden yonetim kurulu tiiyesi

Kubilay Kaban sektore fazla tasarimeinin girmedigini ifade etmektedir.

Mimar Sinan, Ortadogu Teknik Universitesi tasarim boliimii &grencilerinden ayakkabi
sektoriine giris fazla olmuyor, onunla ilgili caligmalar yapmak istiyoruz. Sektoriin bir
Ozgiiven eksikligi var, tasarima, tasarimciya karst yenebilmemiz lazim. Tasarimci gengler
firmalara giriyor, ¢izim ya da resim yapiyorlar teknik bilgiye sahip olmadan, acele karar
verip, sektore kiisiip baska alana kayiyorlar. Tekstilde o tecriibe var, ayakkabida yok.
Firmalar tasarimciyla nasil ¢alisilacagini dahi bilmiyor. Bir yol tutmus herkes, yurtdiginda
buldugu iiriinleri getirip, taklit edip, iiretip satmaya calisiyor. O anlamda tniversitelerden
Ogrencilerin girisini bir sekilde yapmamiz lazim (Cem Kubilay Kaban, Kisisel Goriisme,
Mayis 2011).

Cabani firmasinin ayakkabi tasarimi konusunda yaklagimlarini firma yonetim kurulu

tiyesi Kubilay Kaban;

Ug kisilik bir ekibim var Ar-Ge’de bunlar bazen tamamen kendileri tasarliyorlar, bazen
esinleniyorlar ¢iinkii diinyada ayakkabiya moda veren, modaya yon veren 7-8 firma ancak
var. Diinya modasina ayn sekilde renkler, trendlerin olustugu diinyadaki diger tiim firmalar
fikir anlaminda esinleniyorlar, gorsellik anlaminda. Bizde ayni sekilde %100 tasarim iiriinler
yapiyoruz dersek yalan olur. Esinleniyoruz ama birebir higbir firmanm triiniinii yapmiyoruz,
hem etik olarak hem ahlaki olarak, hep kendimize 06zgii, kendimize has, pazara
Ozgiidegisiklikler yaparak (Cem Kubilay Kaban, kisisel goriisme, Mayis 2011) seklinde ifade

etmektedir.
Firma, ayakkab: kaliplarmi ise Italya’da bir tasarimci grubuna &zel yaptirtmaktadir.
Ayakkab1 kaliplarinda en ¢ok dikkat edilen 6zellik i¢ kalibin ayaga uygun olmasi
seklinde ifade edilmektedir. Burada dikkat edilen unsurlar su sekilde ifade
edilmektedir;
En ¢ok zaman harcadigimiz ayakkabinin i¢ kalibidir, ayagin yere bastigi. Ayakkabiy1
iirettikten sonra iginden ¢ikardigimiz kalip, ayakkabi i¢in en 6nemli sey gercekten ¢ilinkii
parmaginizin, tirnaginizin ucu degse rahatsiz ediyor, ayakta iz yapiyor, aksam saatlerinde
ayakta sigkinlik yapiyor ve kisi onu ayaginda hissediyor, ayakkabiy1 ¢ikarip atryor. Onun igin
en ¢ok onem verdigimiz sey ayakkabinin i¢ kalib1 (Cem Kubilay Kaban, kisisel goriisme,
Mayis 2011).
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Firmada taban kalib1 ayakkabi sektoriiniin zaman alan ve maliyeti yliksek olan bir
unsuru olarak ifade edilmektedir. Cabani firmasinin ayakkabi tabanlarinin %99’u
Italya’da 6zel olarak ve Italyan tasarimcilar tarafindan firmaya o6zgii olarak
hazirlanmaktadir. Diinyada casual erkek ayakkabi klasmaninda en iyi markalara
{iretim yapan tasarimcilarin italya’da olmasi, Italyan ayakkabi tabanlarmin tercih

edilme nedeni olarak belirtilmektedir.

Cabani markasinda Cool - Step adin1 verdikleri yeni bir teknoloji kullanilmaktadir.
Firma Italyan ortaklarla ve Ancona iiniversitesi ile ortaklasa yiiriittiikleri bir ¢alisma
sonucunda Cool —Step adli sistemi gelistirmistir. Bu teknolojiye yonelik 6zel
gelistirilen lostra ve taban astariyla birlikte yazin 30 -32 derecedeki kullanimlarda
ayak terletme 6nlenirken hava dolagimi da saglanmaktadir. Cool-Step teknolojisinin
kullanildig1 ayakkabilar viicut direncini artiran, ayak terlemesini engelleyen, bel, sirt
ve bacak agrilarin1 en aza indiren 6zel bir sisteme sahiptir. 2011 yilinda ilk defa
piyasaya siirlilen bu {irliniin kimal1 ayakkab1 olarak ifade edilen ayakkabilardan daha

farkl bir teknolojiye sahip oldugu belirtilmektedir.

6.7.3.5 Uretim

Cabani markast yillik 150,000 ¢ift ayakkabi iiretim kapasitesiyle, tiretimde 120
calisan1 istthdam etmektedir. Cabani markas1 15°e yakin diinya ve Tiirk markalarina
iiretim gerceklestirmektedir. Bu markalar Beymen, Mudo, Divarese, Inci ve cesitli
A+ diinya markalarindan olusmaktadir. Firma, Balkan iilkeleri, Rusya, Ukrayna,
Kazakistan, Giircistan ve Tacikistan gibi iilkelere, halkin ayak yapilari, iiriin ve moda
anlayislarima 6zel, ayr1 bir koleksiyon hazirlamaktadir. Cabani markas1 ayakkabi
tiretiminde %100 deri kullananmaktadir. Firma sadece ayakkabi iretimi
gerceklestirmektedir, ayakkabi sektoriinde bazi firmalarda goriilen taban, vb.
ayakkab1 bilesenlerini aksesuar, toka, v.b. malzemeleri yurtdisindan getirtilmektedir.
Kullanilan derinin biiyiik bir bdliimii Italya’dan ithal getirilmektedir, bir kism1 da
yurticinden tedarik edilmektedir. Ayakkabi tabanlarinin %901 ithal edilmekte ve
bunlarin ¢ogunluguda Cabani markasina 6zel iiretilmektedir. Firma sarac dikisinde
uzmanliga sahip olduklarini belirtirken bu uzmanligin olusumunu su sekilde

acgiklamaktadir;

“Mokosen ayakkabilarda kullanilan makinalar var, biz o makinalart dort adet

yurtdidsindan getirdik bu makinalar Tiirkiye’de sadece bizde var. Herkes elde
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dikiyor sayalar1 biz makinede dikiyoruz, sara¢ dikislerde, orada bir uzmanligimiz

var” (Cem Kubilay Kaban, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).

Cabani firmasinda makinelesmis tiretim diizeni hakimdir. Bu iiretim bi¢imine gegis
siirecini {i¢ Italyan teknik eleman damismanhginda gergeklestiren firma kendini
Tiirkiye’de bant tiretimi gergeklestiren sayili firmalar arasinda gormektedir. Cabani
firmasinda ayakkabr iiretimi yurti¢i ve yurtdigina ayni oranlarda gergeklesmektedir.
Uretimin %50’si  yurtdisina, %350’si yurtigine yoneliktir ve yillik iiretim adeti
yaklasik 150,000 cifti bulmaktadir. Firma iiretimi disinda yaklasik 150,000 cift
ayakkabiyr hem yurti¢i hem de yurtdisindan alim yapmaktadir. Firmanin digaridan
ayakkab1 tedarik etme ile ilgili siireci Kubilay Kaban tarafindan su sekilde ifade
edilmektedir;
Italya’dan, yurtdisindan ayakkabi aliyoruz ciinkii perakende ve toptan sirketimiz var,
magazalarimiz var, onun icin mecburen disartya kendi markamizla iiriinler yaptiriyoruz.
Kadmn ayakkabilarimi Italya’dan ve Tiirkiye’den aliyoruz, kendimiz iiretmiyoruz.
Kurulusumuz oyle gelmis 1983’den beri erkek ayakkabisi irettigimiz, orada tecriibeli
oldugumuz, orada gii¢lii yanlarimiz, miisterimiz ve pazarimiz oldugu igin (Cem Kubilay
Kaban, kisisel goriisme, Mayis 2011).
Erkek ayakkabi iiretiminde uzmanlagmis olan Cabani firmasinda 28 yildir erkek
ayakkabist iiretiyor olmasindan dolay1 erkek ayakkabi iiretiminin tercih edildigini
ifade edilirken, kadin ayakkab1 iiretiminde ¢ok fabrikasyon olmadigi Kubilay Kaban
tarafindan su sekilde aciklanmaktadir;
Bayan ayakkabisinda sanayi tipi {iretim olmuyor, bayan ayakkabisi kii¢iik kalmaya mahkum
gibi, alt1 ayda bir renkler degisiyor. Erkek ayakkabisinda daha biiyiiyebiliyorsunuz, stok
yapabiliyorsunuz, 12 ay {iiretim yapabiliyorsunuz. Onun i¢in sektore yiiklenen erkek
ayakkabis1 iiretimi yapan firmalardir. Bayan ayakkabisi iiretelenlerde daha ¢ok kar marji
vardir, daha yiiksek kar ederler ama girdileri de ona gore daha yiiksektir. Tiirkiye nin
ayakkab1 iiretim kokeninde erkek ayakkabisi vardir. Uretimde calisan 50-60 yillik adamin
babas1 da ayakkabi ustasidir. Tiirkiye’de satigin, tiiketimin %70’i bayan ama iiretimin %70’
erkektir (Cem Kubilay Kaban, kisisel gériisme, Mayis 2011).
Ayakkab1 {retiminde kullanilan yan sanayi iriinlerinin yurticinden degilde
yurtdisindan tedarik edilmesini tercih etmelerinin nedenini “6zgiin olmak™ seklinde
ifade eden Kubilay Kaban, yeni yeni Tirkiye’den yan sanayi {riinlerinide
kullanmaya bagladiklarini ifade etmektedir. Tiirkiye’de yan sanayi {iriinlerinin kisith

olmast ve yerli tiim firmalarin ayni iriinleri kullanmalarindan dolayr Cabani
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firmasinda ithal iiriinleri kullanmak rakiplerden farklilasma saglayacak bir unsur

olarak goriilmektedir.

6.7.3.6 Satig-pazarlama

Cabani firmasinin perakende sektoriine girisi Laleli bolgesinde firmanin 17 yildir
faaliyet gosteren magazasi ile baslamis ve glinlimiizde toplam alt1 satis magazasina
ulagsmistir. Magazalagmak siireci marka olmak i¢in bir adim olarak gorildiigi icin
Mmagaza sayisin1 arttirarak, baska markalar iiretim yapan fasoncu kimliginden
uzaklasarak kendi markasiyla hem yurti¢i hem de yurtdisinda ayakkabi satmak amaci
giidiilmektedir. Alt1 ayakkabi magazasinin disinda yurticinde 200 satis noktasina
sahip olan firmanin 2012 yili sonuna kadar 20 magazaya ulagsmay1 hedeflemektedir.
Perakende magazaciligin digsinda e- ticarete agirlik vereceklerini ifade eden firma
Yonetim Kurulu Uyesi Kubilay Kaban bu kanalla Anadolu’yu hedeflediklerini

belirtmektedir;

“Gelecek y1l ciromuzun yiizde 10’unu online satistan gergeklestirmeyi hedefliyoruz”

(2 Eylil 2011, Milliyet).

Firma Cabani markas: ile 41 iilkeye ihracat gerceklestirilmektedir. Yurtdisinda
Afrika, Ukrayna, Rusya basta olmak {izere ¢esitli iilkelere ihracat yapilmaktadir.
Tiirk ayakkab1 sektoriinde oldugu gibi Cabani firmasi icinde Rusya 6nemli bir ihracat
pazari olarak goriilmektedir; firma ihracatinin %22’si Rusya’ya gerceklestirmektedir.
Firma ihracatim %12’si Irak’a, %6,5 Suudi Arabistan’a, %5,6’s1 Almanya’ya
yapilmaktadir. Cabani markasinin 2010 yili i¢in agikladigi cirosu toplamda 11,5
milyon TL dir.

6.7.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Cabani firmasi kullandig ithal taban, ithal aksesuar ve ithal malzemeler araciligiyla
katma degeri yiiksek {riinler lireterek Cin ve Uzakdogu menseili iiriinlerden
farklilasmaya ¢aligsmaktadir. Firma ithal girdileri cok olmasindan dolayr Tiirkiye’de
en pahali ayakkab1 satan firmalardan olmasina karsin, Italyan ayakkabilarina oranla
da %40 daha uygun fiyatlara ayakkabi satis1 gergeklestirmektedir. Ayakkabi
sektoriiniin yakin zamanlarda gelisim ig¢inde oldugunu vurgulayan Kubilay Kaban,

bunu Cin’de deri fiyatlarinin artmasi, Italya’da euronun dolar karsisinda artis
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gdstermesi ve Italya’daki ayakkabu iiretim giderlerin yiikselmesinin etkisi oldugunu

belirtmektedir.

6.7.3.8 Sonug

Cabani Ayakkabi, erkek ayakkabisi iiretiminde uzmanlasmis ve deneyim kazanmig
bir firma olarak, baslangigta belirli bir tirlin grubu iizerinden marka olusturmustur.
Yat ayakkabis1 olarak One ¢ikan, ithal markalarin {riinlerini taklit ederek ortaya
¢ikan firma, benzer iiriinleri hala iiretmesine karsin kimlik olusturma cabasi igine
girmistir. Ayakkabi kaliplarinda, aksesuarlarda ve gelistirdikleri teknolojilerle
farklilasma c¢abasinda olan firma, bu yaklasim dogrultusunda Italyan tasarimcilardan
destek almaktadir. Uretimini gerceklestirdigi erkek ayakkabilar1 diginda kadin
ayakkabilar1 da yerli tireticilerden tedarik eden firma tiim iiriinlerinde deri malzeme

kullanarak farklilagsma cabasi i¢indedir.

6.8 Ziylan Ayakkabi A.S.

6.8.1 Giris

Ornek olay ¢aligsmasi olarak ele alinan Ziylan firmasi, kadin, erkek, cocuk giindelik,
spor, abiye olmak {izere ¢esitli tiirde ayakkabi iiretiminde uzmanlasmis bir ayakkabi
firmasidir. Ziylan firmasi biinyesinde Polaris, Flo, Kinetix, Flogart basta olmak tizere
Torex Sketchers/ABD, Walt Disney /ABD, Docker’s, Sindy, Action Man, Proshot,
Winx gibi ¢esitli marka ayakkabilarin lisanshi Tiirkiye distribiitérii ve dagiticisi
olarak faaliyet gostermektedir. Istanbul’da {iretim yapan en biiyiik ayakkabi
firmalarindan sayilan Ziylan Grup oOrnek olay calismasi sekiz temel boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim firmanin tarihgesi ve kurulusu, ikinci boliim firmanin
uzmanlik alani ve yapilanma bic¢imi, {giincii boliim firmanin hedef pazari ve
markalagma siirecleriyle ilgili genel bilgiler, dordiincii boliim firmada tasarim ve
iiriin gelistirme siirecleri, besinci boliim firmanin tiretim siireci, altinci boliim satig ve
pazarlama yaklagimlari, yedinci bolim firmanin genel rekabet stratejileri ve firmanin
yapilanma bi¢imiyle son bolim ise ¢alisma bulgularinin degerlendirilmesini

kapsayan sonu¢ kismindan olugmaktadir.
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6.8.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay caligmasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda ¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis cesitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak

yapilmis goriismeler dogrultusunda hazirlanmistir.

Ziylan grupla yapilan goriisme firma yonetim kurulu iiyelerinden Aykut Biiyiikeksi
ile gerceklestirilmistir. Ornek olay calismasinda elde edilmis veriler firma ydnetim
kurulu bagkani olan Mehmet Ziylan’la farkl tarihlerde yapilmis olan ve gesitli dergi
ve gazetelerde yayimlanmis roportajlardan, sirket biinyesindeki firmalar ile ilgili
cikan gazete ve dergi haberlerinden ve Ziylan grubun websitesinde firma ile ilgili

bilgilerden derlenmistir.
6.8.3 Ziylan

6.8.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Ziylan grubun temeli 1955 yilinda Ahmet Ziylan tarafindan Gaziantep’de atilmistir.
Ismarlama ayakkab iiretimini 1955-1965 yillar1 arasinda kiigiik bir atdlyede, haftalik
5-10 cift olarak gerceklestiren Ahmet Ziylan, 1965 yilinda seri iiretime gecise karar
vererek Istanbul’da bir tesis satin almustir. Satin alman tesisi Gaziantep’e tasiyan
grubun Kkurucusu, Gaziantep’de tesisi kurulabilecek Ol¢ekte alan sorunu
yasanmasindan dolayr Gaziantep’deki magaralardan birine kurarak, giinliik 100 ¢ift
ayakkabi iiretime ge¢mistir. 1970’lerde Istanbul’da ayakkabi yan sanayi imalatina
Topkapi’da baslayan Ahmet Ziylan 6nce bombe iiretimine daha sonra da Ziylan
taban biinyesinde ford ve kauguk taban iiretimine girmistir. Ziylan grubun ana isi
olarak kabul edilen Ziylan Ayakkabi 1985 yilinda Biiyiikeksi ve Ziylan ailelerinin
birlikte 100 milyon lira sermaye ile kurulmasi ile spor ayakkabi iiretimine
baglamistir. Ziylan Grup 2012 yili itibariyle ayakkabi ve ayakkabiyla ilgili yan

sanayi ve ticaretiyle ilintili 13 kurulustan olusan Tiirkiye’nin oncli ayakkabi

gruplarindan biridir.
Cizelge 6.1 : Ziylan grup.
Firma Firma yapisi Kurulus Y1l Kurulug yeri  Caligan Sayist
Ziylan Grup 2.Nesil 1985 Gaziantep 2500 (750 kisi

imalat)
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Biinyesinde 13 sirket bulunduran Ziylan grup ayakkabi, gida ve gayrimenkul
sektorlerinde de faaliyet gostermektedir. Grup faaliyet gosterdigi sektorler iginde
ayakkabi sektorii isin yiizde 80’ini olusturmaktadir. Ziylan Grup bugiin biinyesinde
yaklasik 2500 kisiye istthdam saglamaktadir ve yillik cirosu 400 milyon lira olarak

aciklanmistir.

Cizelge 6.2 : Ziylan grup sirketleri.

Ziylan Grup Sirketleri

Calisma Alanlari

Kinetix ve Flogart markali

1 SPORER Pazarlama ve Mim. A.S. ayakkabilar ve tekstil iirlinlerinin
dagitim ve pazarlama

2 POLARIS Pazarlama ve Miim. A.S. .POL%I%IS “?arkah ve bazi diger
ithal iirlinleri pazarlama

3 SANPA Gida Sanayi ve Ticaret A.S. Donmus gida iiretimi

4  FLO Magazacilik Hiz. A.S. Perakende hizmeti
I¢ pazar ve uluslararasi pazarlar igin

5 POLAR Taban San. ve Tic.A.S. ayakkabi, sandalet, terlik ve taban
tretim ve pazarlama

TERMOPLAST Kimya San, ve Tic, ~ .¢ pazar ve uluslararasi pazarlara
6 AS taban imalati i¢in Kimyasal imalat
e ve pazarlama

7 ZIYLAN Taban A.S, I¢ pazar ve Ihracat pazarlari i¢in
taban {iretim ve pazarlama.

8 ZIYLAN Ayakkab: San. ve Tic.A.S ¢ pazar ve Ihracat pazarlart i¢in
ayakkabi imalat1.

9 ISPO Spor Malz. San. ve Tic. A.S. l¢ pazar ve Ihracat pazarlart i¢in

ayakkab1 imalati.

Muhtelif ayakkabilarin lisansl
Tirkiye distribiitorliigii ve dagitimi
Tiirkiye'deki Serbest Bolgelerde
ithalat / ihracat aktiviteleri

Salpa tiretimi

10 UGUR i¢ ve D1s Tic.A.S.

UGUR Serbest Bolge Spor Malz. San.
11 s

ve Tic. A.S.
12 TADER Levha San. ve Tic. A.S

6.8.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alam

Ziylan Grup vizyonunu; “Firmamizin ulusal/uluslararasi pazarda etkinligini ve
verimliligini arttirmak amaciyla kendi uzmanlik alanimizda kendi ydntemlerini
gelistiren, sektoriin Onciiliglinii yapan, Tirkiye’nin giivenilir ve saygin kurulusu
olmak” sekilde ifade edilmektedir. Firma misyonunu Polaris markas1 altinda; “Uriin
ve hizmet kalitemizi siirekli gelistirerek miisteri talep ve beklentilerini en {ist
seviyede karsilamak, giiclii bir iletisim ile tiiketicimizle aramizda duygusal bir bag
yaratmak ve miisteri sadakati saglamak, yurti¢i ve yurt disinda magazalar zincirini

biiyiiterek en ¢ok tercih edilen lider ayakkabi zinciri olmak, rekabet giiciimiizli ve
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karliligimiz1 arttirmak™ olarak, Flo markasi altinda ise; “Hedef kitle tiiketicilerin;
kalite, fiyat, model kriterlerine uygun genis {riin yelpazesi ile beklenti ve
ihtiyaclarinin giderilmesi, bilinen marka giicli ile miisteri sadakatinin saglanmasi1”

seklinde ifade edilmektedir.

Cizelge 6.3 : Ziylan grup uzmanlik alani.

Uzmanlik Alan

— Erkek, Kadmn, Cocuk, Spor olmak iizere ¢esitli ayakkabi tiretimi.
— Ayakkabi yan sanayi tirtinleri {iretimi. (Taban, taban astar1, salpa, fort v.b)
— Ayakkabi perakende hizmeti

Ziylan grup benimsemis oldugu ve firmanin internet sitesinde belirtilmis olan iki
temel politikayr misyonu gercevesinde uygulamaktadir. Bu politikalardan birincisi

olan hizmet politikast;

“Sektorde, hizmet kalitemizle {ist diizeyde olmak, nihai tiiketicilerin, bayilerimizin/
miisterilerimizin, tedarik¢ilerimizin, g¢alisanlarimizin ve ydneticilerimizin mevcut
ihtiyag ve beklentilerini karsilayacak kalite diizeyini saglamak™ seklinde ifade
edilmektedir. Bu kapsamda da Ziylan Grup hizmet politikalarinin ana maddelerini su

sekilde belirtmektedir;
— Nihai tiikketicilerin, bayilerimizin/miisterilerimizin, tedarikgilerimizin,
yOneticilerimizin ve ¢alisanlarimizin mevcut ihtiya¢ ve beklentilerini en {iist

diizeyde kargilanmasi,

— Hizmet kalitesinin stirekli iyilestirilmesi ve Ziylan grup’un is ortaklariyla siirekli

ve etkin diyalogunun devam ettirilmesi ve siirekli gelistirilmesi,

— Hizmet iyilestirme ¢alismalarinin sistematik ve planl bir sekilde, tiim Ziylan
Grup sirketleri ve ¢alisanlarinin da katilimi ile is ortaklarimizin, sosyal

paydaslarimizin taleplerinin karsilayacak sekilde siirdiirtilmesi,

— Tium Ziylan grup calisanlarina, hizmet kalitesinin gelistirilmesini saglayacak

egitim programlarinin diizenlenmesidir.

Firmanin misyonu ve vizyonu ile ilgili belirtilmis olan diger bir politika olan ¢evre

politikasi ise su sekilde ifade edilmektedir;
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“Ziylan Grup, faaliyet gosterdigi alanlarda ¢evreyi korumaya ve toplumsal degerlere
saygili olmaya biiyiikk onem verir. Cevre politikasini siirdiiriilebilir kilmak, Ziylan

Grup’un kurumsal ¢evre sorumlulugunun da sinirlarini tanimlamaktir”.
Firma bu ¢ercevede ¢evre politikasinin ana maddeleri olarak;

— Cevre kirlenmesine neden olabilecek fabrika/iiretim i¢i ve disi etkenleri en aza

indirip, stirekli gelisme ¢alismalar1 yapmak,

— Kaynaklart akic1 kullanmak ve atiklart azaltict geri doniisiim teknikleri

uygulamak,

— Ziylan grup sirketleri ve ¢alisanlarina, egitim ve kalitim yoluyla ¢evre bilincini

arttirmaktir,
seklinde ifade edilmektedir.

Ziylan grup, farkli markalar araciligiyla her tiiketici grubuna yonelik kadin, erkek,
cocuk, spor, terlik v.b {irlin gruplarin1 kapsayan cesitli tarzda ayakkabi iiretimi
gerceklestirmektedir. Firmanin tiretim ag1 ve distribiitorii oldugu ayakkab tiirleri de
dikkate alindiginda ¢ok genis bir uzmanlik alanina sahiptir. Ziylan grup yonetim

kurulu iiyesi Aykut Biiyiikesi firmanin uzmanlik alaniyla ilgili;

Biz biraz daha endistriyel ¢alistigimiz igin, seri liretime gittigimiz igin ¢ocuk, kadin, erkek
daha ¢ok comfort, casual iiriinlere gitmeye calisiyoruz hedefimiz ve istikametimiz o yonde.
Ayakkabicilik diyoruz sifir yastan bashyor, 70 yasina kadar kullanict kitlesi var ama hepsi
ayr1 segment. Sifir bes yas arasi branglamig ayr1 bir grup var, kiz, erkek, bayan, bayan
ayriliyor abiye, spor ayakkabi, casual ayakkabi bunlarda branslamak onemli. Mesela su an
merdane ayakkabida iyiyiz ama bir kosele ayakkabi yapmiyoruz, o brans ayri ¢iinkii bu bizim
sectigimiz birsey, genele hitap etmeyi diisiiniiyoruz, nedir bizim giinliik dedigimiz casual o
tiire adapte etmisiz, orada yogunlasmis, oraya gidiyoruz. Bir bayanda abiye ya da fanteziye
gitmiyoruz ¢iinkil onlar da ayr1 bir brang. Abiye %10-15 gibi bir oran ama biz daha orta
kesime bakiyoruz, pastast daha biiylik bir orana bakiyoruz... (Aykut Biyikeksi, Kisisel
Goriisme, Haziran 2011) seklinde ifade kullanmaktadir.

Cizelge 6.4 : Ziylan grup faaliyetleri.

Ziylan Grup Faaliyetleri
Ithalat
Ihracat
Perakende
Uretim
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6.8.3.3 Hedef pazar ve markalasma
Ziylan Grup yonetim kurulu tiyesi Aykut Biiyiikeksi grubun hedef pazari igin;

“Hedef pazarimiz su an orta kesime hitap eden ve uygun fiyata kaliteyi satmak.
Kalite, fiyat, moda/gorsellik ve dordiinciisii zamaninda. Bu doérdii amacimiz,
hedefimiz bu” (Aykut Biiyiikeksi, Kisisel Goriisme, Haziran 2011) ifadesini

kullanmaktadir.

Ziylan grup 1980’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren markalasma siirecine gitmis ve
ilk markasin1 Topkap1 fabrikasinda yaratmistir. Firmanin websitesinde ilk markanin

olusum hikayesi su sekilde ifade edilmektedir;

“O yillarda goziiken Halley kuyruklu yildizinin diinyada neden oldugu heyecandan
esinlenerek ilk olarak Halley isminin tescilini aldi. Boylece Ziylan ilk markasi olan

Halley de dogmus oldu”

1987 yilinda ilk marka olan Halley’in tescillenmesiyle beraber 1986-1996 yillari
arasinda yurtdisindan gelen ucuz spor ayakkabilarin Tiirkiye ayakkabi pazarinda
daralmaya sebep olmasi sonucu firma yurtdisi pazar arastirmasi gerg¢eklesmistir.
Kore’de iiretim gerceklestirmeye karar veren firma yetkilileri Kinetik enerjiyi
cagristiran Kinetix markasinin isim tescilini gergeklestirerek iiretime baslamis, ilk
sezonda 100 bin ¢ift spor ayakkab1 satis1 gergeklestirmistir. Kinetix marka yaratim
stirecinden sonra Halley ve Kinetix markalarinin pazar bosluklarini hedefleyen
Proshot markasini yaratan Ziylan Grup 1998 yilindan sonra bu markay1 kullanmay1
birakip, 1994 yili itibariyle Polaris markasinin tescilini almistir. Firma Rusya’ya ici
kiirklii bot ihrac ettikleri donemde soguk cagrisimini destekleyen bu markayi
kullanmaya baglamigtir. 1998 yil1 yasanan ekonomik krizin etkisiyle terlik sektoriine
Polaris markasiyla giren firma, 2000 yilinda terlik ve sandalet satisinda 1 milyon
adeti yakalamistir. 2001 yilinda Flo adiyla magazalagma siirecine giren firma Polaris,
Kinetix, Flogart markalarinin yanisira Yellow Cap, Panoma Jack, Boemos, Nos
Bravo gibi Italyan ayakkabi markalarinin satisgini gergeklestirmektedir. Grubun
lisansli markalar1 Dockers by Gerli, Dockers Woman, Morgan, Tom Tailor, Marie
Claire, Lee Cooper, Naf Naf, B&W, Taxi, Betty Boop’dur. Cocuk markalari ise;
Polaris Kids, Kinetix Kids, lisansli olanlar, Disney, barbie, Winx, Actionman,
Spiderman, Sindy’dir.
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Ziylan grup Polaris markasiyla 2001 yilinda ilk terlik koleksiyonu hazirlamig ve
2004 yilinda ayakkabi ve c¢anta koleksiyonunu c¢ikartarak “Ayak Giyim Markas1”
sloganiyla magazalasma silirecine girmis ve Polaris shoplar agmaya baglanmistir.
Polaris markasinin konumlanmasi baglangigta terlik olarak gelisim goOstermis
olmasmma ragmen daha sonra koleksiyonlarini genisletip kadm, erkek, g¢ocuk
ayakkabilar1 ve 5 noktali comfort {irlinler ile anatomik taban destekli ayakkabilar1 da

kapsamina alarak sektoriin oncii perakende markasina doniismiistiir.

1990’1 yillarin basinda “Comfort shoes” olarak ifade edilen ve sehir hayatinin
getirdigi yogunluktan kaynaklanan ve ayak sagligina yonelik konforlu ayakkabilar
diinyada ve Tiirkiye’de talep gormeye baslamistir. “Comfort shoes” 6zelligine sahip
ayakkabilarin ragbet gormesi ve ihtiyagc duyulmasina ragmen pazarda mevcut
iriinlerin yiiksek fiyatli ve ithal iiriinler olmasi1 Ziylan grup tarafindan tespit edilerek

pazardaki bu ihtiyaci karsilamasi hedeflenen Flogart markasi olusturulmustur.

Cizelge 6.5 : Ziylan grup markalart.
Ziylan Grup Ayakkabi1 Markalari Lisanslt Ayakkab1 Markalari

Polaris Dockers by Gerli
Kinetix Morgan
Flogart Tom Tailor
Torex Marie Claire
Lumberjack Lee Cooper
Halley Naf Naf
Rootless B&W
Disney
Barbie
Winx
Actionman
Spiderman
Sindy

Flogart markas1 altinda “Made for Comfort” sloganiyla yeni {iriinler ve markaya ait
konfor teknolojileri gelistirilerek satisa sunulmaktadir. Firma Flogart markasi i¢in
reklam ve lansmanlarinda, “Ozellikle ¢alisma hayatinda yer alan profesyonellerin
beklentilerine cevap veren rahat ayakkabilar” ifadesini kullanmaktadir. Tiim bu
markalar disinda Ziylan grup g¢ocuklar arainda popiiler olan Spiderman, Winx
markali lisansli ayakkabilar tiretimine 2005 ve 2006 yillarinda baslamistir. Ziylan
Grup, 2012 yilinda Lumberjack markasini satin alarak global markalar g¢ikarma
hedefine paralel adimlar atma yoniinde olduklarimi ifade eden yoOnetim kurulu

baskan1 Mehmet Ziylan, markayi satin almakla ilgili diisiincelerini;
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Cizelge 6.6 : Ziylan grup hedef pazarlar1 ve amaglari.

Hedef Pazar Amag
. Orta kesime hitap eden, uygun fiyatli,
¢ Pazar kaliteli ayakkabi satmak
Dis Pazar Ortadogu pazarinin yanisira Avrupa

pazarinda marka olmak

Lumberjack operasyonu bizim i¢in sadece tasarimi ve Kkalitesi ile diinyaca taninmig bir
ftalyan markasmin yonetimini {istlenmek anlamina gelmiyor. Ayni zamanda biiyiik,
temellleri saglam, bilinirligi yiiksek, network’ii genis, yeni agilimlara imkan veren bir
markaya kavusmus oluyoruz. Italya’da kurdugumuz Brand Park sirketimizin catis1 altinda
bulunan Lumberjack global hedeflerimiz i¢in ilk adimlarimzdan biri. Bu konuda hamleler
yapmaya ve diger kategorilerdeki alim firsatlarini degerlendirmeye kararliyiz” seklinde

aktarmistir (Mehmet Ziylan, Hurriyet, 10 Mayis 2012).

6.8.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Ziylan Grup farkli markalardan olusan bir yapiya sahip olmasina ragmen her
markanin kendine gore ayrilmis bir yoOnetici ve grubu bulunmaktadir. Tim grup
blinyesinde tasarim, model ve kalip boliimlerinden olusan 40 kisilik bir ekip
bulunmaktadir. Ziylan Grubun markalarinin iriin gelistirme g¢alismalar1 markanin
vizyonu, misyonu ve hedef kitlesi dikkate alinarak gerceklestirilmektedir. Bunlara
ornek teskil edecek Orneklerden biri Flogart markasi ve buna yonelik Ar-Ge
calismalaridir. Ziylan Grup 90’11 yillarin basinda, metropol yagaminin stres, yogun
calisma temposu ve hareketliligin ayakkabi sektoriinde dogurdugu ihtiyaca yonelik
hem estetik hem de bu kosullarin yarattig1 durumda ayakta konfor saglamaya yonelik
uriinler gelistirmeye yonelmistir. 1999 yilinda ilk “comfort shoes” klasmaninda
Flogart markasinm1i ortaya koyan Ziylan Grup, bu markayla beraber yiiksek
teknolojileri arastirma ve gelistirmeye devam etmektedir. Flogart markasma ait
tescili olan “Flogart Antistatic”, “Flogart Active Massage Gel”, “365 days” v.b.
konfor teknolojilerinin yan1 sira “ Air Canal” ve “ Comfort” ad1 verilen sistemlerle
0zel ayakkabilar iiretmektedir. Comfort ayakkabinin temel 6zellikleri ayaklarin her
zaman hava almasi, ayak sicaklifinin ihtiyact olan dereceye ayarlanmasi, ayaklarin
maksimum hijyen ortaminda kalmasi, koti koku ve mantar olusumunu
engellenmesidir. Bu 06zelliklere sahip ayakkabilar dogal islemden ge¢mis deri ve

dogal malzemeler kullanilarak iiretilmektedir.

Ziylan grup her marka i¢in bir sezonda yaklagik 100 model ¢ikartmaktadir ve bunlari

%50-60 oraninda gerceklestirilmektedir. Ortaya c¢ikan ayakkabi modelleri dncelikli
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olarak firma biinyesinde begeniye sunulduktan sonra miisteriye satis toplantilarina
gecilmektedir. Modellerle ilgili yapilan bu toplantilarin kis sezonunun ve yaz
sezonunun en az dort ay dncesinden gerceklestirilmesini yonetim kurulu iiyesi Aykut

Biiyiikeksi su sekilde agiklamaktadir.

1,5 — 2 aydan beri kis calistyoruz. Dolasiyla sekizinci aym 15’1 geldiginde vitrinlere
koymaniz gerekiyor. Okullarin agilmasiyla yiiklii miktarlarda imalat yapilmasi gerekiyor
dolastyla bunu stoklamaniz, satmaniz gerekiyor. Dort ay dnceden bu imalat siireci, tasarim
stireci, hazirlik siireci, biz yilbasindan beri yaz i¢in c¢alistyoruz. Ocak ayinda Ar-Ge
calismalar1 basliyor, koleksiyon hazirlantyor ve satis anina geldiginde 3. ayda satisa
sunuluyor ve pazarlama sonucunda bi takim seyler ¢ikiyor, imalat siirecine girdiginde seri
tiretim bagliyor ve 8. ayin 15’ine hazir olmas1 gerekiyor (Aykut Biiyiikeksi, Kisisel Goriigme,

Haziran 2011)

Sekil 6.32 : Ziylan grubun ayakkabilarda kullandiklari teknoloji, (Url-17).

Ziylan grup bir ¢ok sektdrde oldugu gibi tasarimin 6nemli oldugunu ama zaten

belirlenmis olan trendlerin tasarimi sekillendirdigini vurgularken;
Diinyada bir trend var, o trendi belki az bir degistirerek kendinizden kattiginiz birseyler
olabilir...bunda bolgesel farkliliklar olabilir, kiiltiirel farkliliklar olabilir ama diinyada %80
olusan bir moda varsa onun pesinden gidiyor. %20 kiiltiirel, iklimsel farkliliklar olabilir. Biz
esinleniyoruz, esinlenmeyi kendimize gore; comfortu, rengi, ergonomisi, hepsini diigiinerek
hem kendimizden de ve iilkemizin ayak yapisina uygun, giyimine, kendimize has da birgeyler
yapmaya calistyoruz (Aykut Biiyiikeksi, Kisisel Gorligme, Haziran 2011) seklinde ifade
etmektedir.

Ziylan grup olarak firmaya 6zgii gelisim gosteren ve avantaj olarak nitelendirilen

ayak yapisina uygun Olcli veya kalip olarak da ifade edilebilecek temel bir 6zellik

olusmustur. Firma yetkilileri bu o6zelligin yaklasik 50 yildir ayakkabi sektoriiniin
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icinde olmanin getirdigi tecrilbe ve bunun yansimalarindan kaynaklandigini su

sekilde belirtmektedir;
41 numaranin talep 6l¢iisii olur, o da iilkenin ayak yapisina uygun bir 6l¢ii yakalarsamz o da
hemen olmaz. Belli bir tecriibe, oturmusluk, o kalib1 o kalip yapan goriislerin oturmasi yani
bize yansimasi. Iste Ziylan’in su ayakkabisini alirsam uyar. Mesela biz internetten satis
yapiyoruz, degisim belki %5’lerde. Bin ¢ift satiyorsam oran %3 ile %5 arasinda degisiyor.
Oysa ayagin birbirine benzemesi miimkiin degil, birinin bag parmag: biiyiik, birinin kiigiik,
kiminin ayag1 kemikli yani ceket gibi degil, bol gelir giyebilirsin ama ayakkabida bdyle bir
sansin yok (Aykut Biiyiikeksi, kisisel goriisme, Haziran 2011).

Ziylan Grubun uygun fiyatla rekabet etme stratejisine uygun olmayan ve ayakkabi

iiretiminde maliyeti etkilemesinden dolay1 eksiklik olarak ifade edilen ayakkabi

numaralarinda buguklu 6dlgiilerin ¢aligilmiyor olmasidir. Ana 6l¢iiler disinda buguklu

numaralarin ¢alisiliyor olmasi kaliplarda degisiklik gerektirmesinden dolay1 ve

ayrica her sezonda yeni kaliplarla c¢alisilmast maliyetlerin artmasina neden

olmaktadir. Bu eksikligi yonetim kurulu {iyesi Aykut Biiyiikeksi su sekilde

acgiklamaktadir:
Oturmus firmalarda mesela bizde en biyiik eksiklik buguklu numaralar olmayist yani 42,
42.5, 43, 43.5 boyle seyler yapiyorlar, her ayaga olsun diye. Ama bunun da kendine gore
maliyeti var, siz bu kadar uygun fiyatla rekabet ederken bunu yapmak zordur. Buguklu
numara dediniz mi, bu bir alt taban, i¢ kalip, bir seri yaptimz mu 40, 41, 42, 43, 44, 45
dediniz mi 6 tane, 6 tane buguk, bir de ¢eyrek numara varsa o kadar bir maliyet yapiyor ki, 0
uygun fiyatlara yapmak sansmiz yok. Kalip yaptiriyorsunuz 1500 dolar, bir seri 6 tane,
yarimlart yaptiracaksiniz ve {istelik sezonluk. Sezonluk oldugu zaman {i¢ ay sonra
atacaksiniz. Cok klasiklerde bizim bes sene caligngimiz kaliplar yok mu var, modelini
degistirmis yapmigsinizdir ama yiizde ka¢1? (Aykut Biiyiikeksi, Kisisel Goriisme, Haziran
2011).

Ziylan grubun kendi biinyesinde taban iireten firmaya sahip olmasi ayakkabi

iretiminde bir avantaj yaratmaktadir ¢iinkii firma kendi tasarimlarini

gerceklestirerek farklilasabilmektedir. Bu avantaj su sekilde ifade edilmektedir;

“Tiirkiye’de bes tane taban firmasi varsa bir tanesi Ziylan’dir. Bizim tabanlar kendi
tasarimlarimiz, modellerimiz bize 6zel. Kendi kullandiklarimizi disariya vermiyoruz
ancak bir yil sonra, ¢ok taklit olmussa o zaman biz de onlar1 veriyoruz...” (Aykut

Biiytikeksi, kisisel goriisme, Haziran 2011)

Ziylan grup 2006 yilinda tagindiklar1 binanin, kendi tabirleriyle ‘kiiresel ayakkabi

ticaretinin’ gerektirdigi tiim bolimleri i¢inde barindirdigi ve 30 milyon dolarlik
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yatirimla gergeklestirildigi ifade edilmektedir. Akilli sistem adi verilen teknoloji ile
inga edilen bina 47,000 metrekarelik kapali alanda, personele yonelik olmak iizere
modern yemekhane, Pol Cafe, A La Carte Restoran ve Fitness Center gibi gesitli
yasam alanlarina sahiptir. Insa edilen ayakkabi merkezi ile ilgili yonetim kurulu
baskan1 Mehmet Ziylan;
Bu binada iretim yok, tasarim var, numune iiretimi var, magaza 6rnekleri var. Bu binaya
yatirim yaptik ¢iinkii gelecek stratejimiz igin gerekliydi. 19 numaradan 47 numaraya kadar,
abiye bayan ayakkabisindan spor ayakkabiya, bebek, ¢ocuk ayakkabilarina kadar hersey
burada. Avrupa’da bile boyle ayakkabi merkezi yok. Ayakkabida kimin neye ihtiyac1 varsa

gelip burada buluyor” diisiincelerini bu sekilde ifade etmektedir (Mehmet Ziylan Réportaj,
Sadi Ozdemir, Hiirriyet, 22-04-2008).

6.8.3.5 Uretim

Ziylan grubun ayakkabi iiretim kapasitesi yillik 2.500.000 cifttir, taban {retim
kapasitesi gilinliik 120.000 gifttir. Ayakkabi iiretiminin yiizde 98’1 kendi markalarina
olan grubun Gaziantep, Konya, Izmir ve Bursa’da fason iireticileri bulunmaktadir.

Uretimin %60°1 yerli, Uzakdogu, Brezilya ve Hindistan’da iiretim bulunmaktadur.

Firmanin taban astar1 i¢in iiretim kapasitesi ise giinliik 18 ton olarak belirtilmektedir.
Ziylan grubu biinyesinde ayakkabi, taban ve ayakkabi yan sanayine yonelik liretimi
gerceklestiren ¢esitli firmalar1 biinyesinde bulundurmaktadir. Bu firmalardan biri
olan Ziylan Ayakkab1 Sanayi ve Ticaret A.S. olan ana firmada i¢ ve dis pazara
yonelik kislik bot, giinlik giyim, spor ayakkabi, terlik, sandalet ve comfort
ayakkabilarin  {iretimi  gerceklestirilmektedir.  Istanbul, Ikitelli’de iiretim
gerceklestiren firmanin yillik kapasitesi 2.500.000 cifttir. Taban iiretiminde alti
tiretim bant1 lizerinden giinliik yaklasik 7000-7500 ¢ift taban iiretmektedir. Firma
kendi iretimlerinin disinda fason olarak da ayakkabi taban iretimi

gerceklestirmektedir ve bu rakam da 15.000 adeti bulmaktadir.

Cizelge 6.7 : Ziylan grup tiretim kapasitesi.

Uretim Kapasitesi Adet
Ayakkabi 2.500.000 ¢ift (Y1llik)
Taban 120.000 cift (Giinliik)

Grubun diger bir firmasi olan ISPO spor malzemeleri Sanayi ve Ticaret A.S. ise i¢ ve
dis pazara yonelik cesitli ayakkabi iiretimi gergeklestirmektedir. Giinliik imalat
kapasitesi 2000 ¢ift olan firmanin, yillik iiretim kapasitesi 500.000 cifttir. Istanbul,
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Halkali’da iretim  gergeklestiren firma dagitimini toptancilar araciligiyla

gerceklestirmektedir.

Ziylan grubunun ayakkabi taban ve bilesenlerini iirettigi cesitli alt firmalar
bulunmaktadir. Bu firmalardan biri olan Ziylan Taban, i¢ ve dis  pazara yonelik
liretim ve pazarlamasint gerceklestirmektedir. Taban iiretiminde PU, TPR ve PVC
kullanan  firma, diretimini Istanbul, Hadimkoy’deki kendi tesislerinde
gerceklestirmektedir. Firma Fransa’nin onde gelen taban markalarindan biri olan
SKLOP markasinin Tiirkiye lisansli tireticisi, dagiticis1 ve ihracatgisi olarak da
faaliyet gostermektedir. Firmanin  giinliilk taban {iretim kapasitesi PU tabanda

50.000 ¢ift, TPR/PVC tabanda 70.000 cift oldugu ifade edilmektedir.

Ziylan grubun 2000 yilindan beri ayakkabi liretiminde kullanilan taban astari, fort ve
salpa tretimini gerceklestiren Talper Levha Sanayi ve Ticaret A.S adiyla faaliyet
gosteren firma, Italyan Prodotti Alfa Spa’nmn teknolojisini (iiretim bilgilerini)
kullanmaktadir. Giinliik 32 ton {iretim kapasitesine sahip olan firma, hem i¢ piyasaya
hem de basta bazi Avrupa, Arap Ulkeleri, Rusya ve Ukrayna’ya ihracat
gerceklestirmektedir. Tader firmasi Istanbul, Tuzla’da iiretim gerceklestirmektedir.
Ziylan grubun taban {iretimi yapan bir diger firmasi olan Polar Taban, 1997 yilindan
itibaren faaliyet gostermektedir. Yillik iiretim kapasitesi 1.994.000 ¢ift olan ve PU
taban  {iretimi  gergeklestiren  firma  faaliyetini  Istanbul,  ikitelli’de
gerceklestirmektedir. Ziylan grup iiretimini gergelestirdigi taban imalati i¢in gereken
TPR, PVC graniil ve kimyasallarinin iiretimini ve ayn1 zamanda pazarlanmasini da
kendi biinyesinde kurdugu Termoplast Kimya Sanayi ve Ticaret A.S. altinda
gerceklestirmektedir. Istanbul, Tuzla’da faaliyet gdsteren kimyasal fabrikasmin

giinliik ortalama 45 ton TPR ve 25 ton PVC {iretimi bulunmaktadir.

Tiirkiye’de ilk “5 nokta anatomik destekli taban” iiretimini Istanbul Universitesi Tip
Fakiiltesi Ortopedi ve Travmatoloji Merkezi ile isbirligi yaparak gergeklestiren
Polaris markas1 yine bu yaklagimla yeni bir ¢alisma uygulamaktadir. Bu uygulama
kapsaminda Polaris markasi, Tiirkiye ayak yapisina uygun ayakkabir modelleri
tiretmeyi, ayak sagligini 6n planda tutmayr amacglamis ve bu kapsamda iiretim
yapabilmek adina Tiirkiye kapsaminda bir ¢alisma gergeklestirmistir. Bu ¢alisma
2007 yil1 baharinda Istanbul’da baslamistir ve toplam 10,000 denek iizerinde ¢alisma
amaglanan arastirmanin 2012 sonu itibariyle tamamlanmasi planlanmaktadir. Bu

aragtirmada, Tirk insanmin ayaklarindaki yapisal bozukluklar, yasa, cinsiyete,
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ayakkabr kullanim aligkanliklarina gore degisen fiziksel oOzelliklerin, bolgesel
farkliliklarin, mesleklere gore olusan ayak sorunlarinin ve ihtiyaglariin
tanimlanmasi amacglanmistir. Bu ¢alisma kapsaminda Tiirk insaninin ayak yapisini
ortaya ¢ikartmak i¢in “Tirkiye ayak profili arastirmasi’, uzmanlik alani ayak saglig
olan Opr.Dr. Umur Aydogan’dan tibbi destek alarak gerceklestirmistir. Bu ¢alisma
icin Amerika’dan getirtilen F-Scan mobile ve AMFIT makineleri araciligiyla cesitli
Olctimler yapilmistir. Bu Slgiimler Aligveris merkezlerinde kurulan Mobil arastirma
merkezi araciligiyla uygulanmis ve ilk kapsamda Istanbul’da 875 denek iizerinde
calisma gergeklestiren firma, buradan cesitli veriler elde etmistir ve bu veriler firma
yonetim kurulu bagkant Mehmet Ziylan tarafindan 2009 yilinda yapilan bir basin
toplantisinda aciklanmistir. Bu c¢alisma sonucunda Mehmet Ziylan tarafindan

“Tirkiye ayak profili arastirmasi’ raporundan agiklanan ilk veriler;

— Deneklerin 445’1 erkek, 430°u kadin. Erkeklerin ayak sagligina daha fazla 6nem
verdikleri ve kontrol etmek istediklerini goriildii. Yine deneklerin yiizde 30’luk
kism1 18-25 yas, yiizde 38’lik bolimii 26-45 yas ve yiizde 32’lik bolimil ise 46

yas ustiinii olugturuyordu.
— Avrupa llkelerinde ayak yapis1 daha dar ve uzunken
— Tirkiye’de kisa, genis ve tombul bir ayak profili 6ne ¢ikarilmakta.

— Geng nesilin ayak numaralar1 35 yas sonras1 denekler dikkate alindiginda daha

yiiksek numaralarda seyrediyor,

— Geng nesilin ayak profili 35 yas sonrasi denekler dikkate alindiginda degisim
sergiliyor ve farklilastyor.

— 18-35 yas aras1 deneklerin ayak profilleri daha ¢ok sivri burunlu ve yiliksek
topuklu ayakkabi kullanimindan kaynaklanan tarak problemleri, parmaklar arasi

uzunluk farkliliklar ve daha dar bir yap1 gosteriyor.

— Arastirmaya katilan 18-35 yas arasi1 kadinlarin yiizde 70’1 erkeklerin ise yiizde

56’s1 ayakkabi se¢iminde sikliga 6nem veriyor.

— 35 yas Ustli deneklerin 6zellikle 50 yas sonrasi olanlarin biiylik bir ¢cogunlugu

ayakkab1 se¢ciminde rahatlig1 tercih ediyor.

— Deneklerin yilizde 40’1 gercek ayakkab1 numarasini bilmiyor.
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— Ayaginda ikinci parmagi uzun olanlarin daha fazla ayak ve basig sorunlar1  var.
— Deneklerin ylizde 30’u rahat ayakkabi1 bulamamaktan yakiniyor.

— Deneklerin ylizde 40’1 bucuklu ve genis ayakkabi modelleri liretilirse satin

almada tercih edeceklerini belirttiler.

— Erkeklerin ayak rahatsizligt ve basig problemleri kadinlara gore yiizde 23

oraninda daha az.
— Deneklerin ytlizde 20’sinin tarak kemiklerinde agr1 var.
— Deneklerin yiizde 18’inde basis problemleri var

— Erkekler disa basarak yiiriiyorlar, kadnlar ise bas parmak ve ikinci parmaga
baski yaparak yiiriiyorlar. Bu nedenle kadinlarda tarak kemigi ¢ikintilar1 ve buna

bagli rahatsizliklar daha fazla goriiniiyor.

— Tirkiye Avrupa iilkelerine gore diiz taban problemini en az yasayan lilke. Diiz

tabanlik yaygin bir sorun degil.

Bu caligmalarin diginda yiiriiylis basing analizi yapan bir sistemi de yurtdisindan
getiren firmanmn bu arastirmaya iliskin yaklasimlarii Polaris Yonetim Kurulu
baskant Mehmet Ziylan tarafindan agiklanmistir;
Calismalarimiz sonucunda Tiirk insaninin ayak yapisina uygun ayakkabi ve terlik {iretimi
yapabilecek. Yam sira bolgesel farklililara gore iiretim ¢esitlendirilebilecek. Bu
aragtirmalarimiz ile uzun vadede kisiye Ozel tabanliklar gelistirebilecegiz. Polaris’e yurt
disinda da pek ¢ok avantaj saglayacaktir (polaris.gen.tr).
Ziylan grup biinyesinde ¢esitli markalara {iretim gerceklestiren firma biinyelerine
yeni eklenen Lumberjack markasinin {retimiyle ilgili yapilanmanin heniiz
gerceklestirilmedigi  yonetim kurulu bagkani Mehmet Ziylan tarafindan ifade
edilirken, dikkat edilen noktanin marka kimligini korumak oldugu vurgulanmaktadir.
Mithim olan Lumberjack kimligini koruyarak nerede iretebilirsek orada iiretecegiz.
Tiirkiye'nin ¢ok rekabetgi bir yapist var. Uretim giiciimiizii ve tecriibemizi kullanacagiz.
Fakat bu biitin koleksiyonumuzun surada veya burada iiretilecegi anlamina gelmiyor.

Kimligini koruyabilecek her noktada iiretime devam edecegiz (Hiirriyet EKonomi, 10 Mayis
2012).
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6.8.3.6 Satig-pazarlama

Flo Magazacilik Hizmetleri ve Pazarlama A.S., Ziylan Grup'a baghh olarak
magazacilik faaliyetlerini gerceklestirmek iizere 2001 yilinda kurulmus, sirket iinvani
2011 yilinda Ziylan Magazacilik ve Pazarlama A.S. olarak degistirilmistir. 2001
yilindan itibaren perakende sektoriinde hizmet vermeye baslayan Ziylan grup,
hedefleri olan ‘“uygun fiyata”, “kaliteli” ve “zamaninda” ayakkabi satmay1
gerceklestirmek adina magazalasma siirecine girmistir. Uretilen ayakkabinin
tikketiciye ulastirilmas1 asamasinda bu ii¢ temel hedefi korumak adina firma
perakendecilige giren grup, bu siirecini Aykut Biiylikeksi su sekilde agiklamistir;
Bizim hedefimiz vardi. Hedef; uygun ayakkabi satmak, kaliteli ayakkab1 satmak, zamaninda
ayakkabi1 satmak. Aradaki aracilarin kaldirilmasi gerekiyordu, 6nce toptanciya veriyordunuz,
toptancilar magazacilara veriyordu, hatta toptanci bir alt toptanciya veriyordu, toptanci
perakendecilere veriyordu, bunlarda fiyatlar yiikseltiyordu. Ara seyler kalkinca direkt kendi
magazalarimiza veriyoruz dolasiyla uygun fiyat, kaliteli ve zamaninda. Bir de sundan ¢ikmak
istedik, kendi magazalarmizi olusturmazsaniz, perakende hangi {iriin sizin i¢in karli onu
satiyor....avantaji elinizde tutmaniz i¢in kendiniz belirlemeniz gerekiyor (Aykut Biiyiikeksi,
kisisel goriisme, Haziran 2011).
Flo magaza markasi olarak olusturan Ziylan grup’un 120 Polaris magazasi ve 100
Flo magazasi olmak lizere toplamda 239 magazas1 bulunmaktadir. Ziylan Grup’un
perakende sektoriine girmesiyle ilgili siire¢ yonetim kurulu bagkan1 Mehmet Ziylan
tarafindan ise su sekilde ifade edilmistir;
Ayakkabida kiiresel perakende devlerinin Tirkiye pazarindaki boslugu kisa siirede
dolduracaklarini anladik. Yaklasik 5 sene dnceydi ve o zaman iiretici olmak ¢ok onemliydi.

Bunun boyle kalmayacagini anlayinca sanayiciligimizi muhafaza edelim ama ¢ok hizli bir

perakende zinciri de kuralim dedik (Sadi Ozdemir, Hiirriyet, 22-04-2008).

Cizelge 6.8 : Flo magaza sayis1 ve yillik ciro.

Magaza Sayisi Yillik Ciro
239 400 milyon euro

Bulgaristan’da ti¢ Polaris magazasi, Almanya ve Tunus’da ii¢ Polaris magazas1 olan
grubun, ilk Flo magazas1 Misir’da acilmistir. 2014 yili sonuna kadar Polaris markasi
i¢in hedef 500, Flo markasi i¢in 300 magazaya ulasmaktir. Kinetix, Polaris, Dockers,
Flogart, Torex markalarinin Tiirkiye’de bine yakin bayisi bulunmaktadir. Yillik satis
rakamin1 15 milyon ¢ift olan Ziylan grup, Polaris markasim1 17 iilkeye ihrag

etmektedir. Ihracat yapilan iilkeler arasinda Amerika Birlesik Devletleri, Yunanistan,
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Cek Cumbhuriyeti, Slovakya, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Katar, Umman,
Rusya, Irlanda, Fransa, Danimarka, Ukrayna, Kirgizistan, Hirvatistan, Almanya ve

[srail bulunmaktadir.

Ziylan Ayakkabi ve Ticaret A.S, i¢ ve dis pazara gesitli liretim gergeklestiren grup
sirketlerinin ana firmast 33 dilkeye ihracat gerceklestirmektedir. Ihracat
gerceklestirilen {ilkelerin basinda Amerika Birlesik Devletleri, Bahreyn, Belcika,
Bulgaristan, Cezayir, Isvec, Italya, Japonya, Kanada, Almanya, Yunanistan, Cek
Cumhuriyeti, Slovakya, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Katar, Umman, Rusya,
frlanda, Fransa, Danimarka, Ukrayna, Kirgizistan, Hirvatistan ve Israil gelmektedir.
fhracat oranlar iilke ekonomisi ve baglantilarla ilgili goriiliiyor olmasindan dolayi
yillik  oranlar farklilagmasina ragmen %20 ve %30 oraninda ihracat
gerceklesmektedir. Ziylan grubun markalar1 olan Kinetix ve Flogart’in ayakkabi ve
tekstil triinlerini kendi grup sirketlerinden olan Sporer Pazarlama ve Miimessillik
A.S. araciligiyla dagitim ve pazarlamasini gergeklestirmektedir. Kinetix markasi
satis1 yurtiginde 700 yetkili satici, Flogart markasi ise 350 yetkili satic1 araciliiyla
yapilmaktadir.

Ziylan grubun cesitli markalarin lisanshh Tirkiye distribiitorliigiinii ve dagitimim
gergeklestiren firmasi olan Ugur I¢ ve Dis ticaret A.S., Uzakdogu, ABD ve Avrupa
tilkelerinden ithalat yapmaktadir. Ziylan grup, ayakkabi iiretiminin yanisira ayakkabi
ithalat1 yapmanin altinda yatan etkenleri yonetim kurulu iiyesi Aykut Biiyiikeksi su
sekilde ifade etmektedir;

Biz hem imalat¢iyiz, kapasite olarak en yiliksek kapasitedeyiz, hem ihracatciyiz, hem
ithalatctyiz hem magazaciyiz, hepsi var, hepsini gétiirmek durumundasimiz. ithalat yapmak
zorundasiniz ¢iinkii siz yapmazsaniz beynelmilel firmalar var, Alman firma 42 tane magazasi
var su anda. Siz getirmezseniz o getiriyor. Amerikan firma geldi, liglincii magazasini agtyor,
10 dolara ayakkabi satacak, nereden getirecek Uzakdogu’dan, Cin’den. Siz getirmezseniz,
bagkalar1 getirecek sizi yere vuracak, elindeki ekmegi elinden alacak. Amam biz ne
yapiyoruz su anda hem i¢ pazar1 kullanmaya ¢alisip ithalat yapiyoruz, istihdamu diistiniip
imalat yapiyoruz, igerideki fiyat1 diisiiriiyoruz, tiiketiciyi diislinliyoruz. Dolasiyla bu isler
g0ziiniizii yumup da bu mal gelmesin diyemezsiniz (Aykut Biiyiikeksi, kisisel goriigsme,

Haziran 2011).

6.8.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Ziylan grup farkli markalar altinda, her gesit tiiketiciye yonelik kaliteli ve uygun

fiyath iirlinler ortaya koymay1 firma stratejisi olarak benimsemektedir. Tirkiye’de
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ayakkabi tliketiminin diinyadaki orana bakildiginda ¢ok diisiik kalmasi, Ziylan

grubunun “kaliteli iiriinii uygun fiyata satmak” hedefleyen bir stratejiyle, insanlarin

alim giiciinii arttirmaya yoneltmistir.
Tirkiye’nin tiiketimi 1,7, ayakkabi ve terlik birarada olunca 1,9 civarinda. Bu oran
Almanya’da 7 ¢ift civarinda, bu tamamen ekonomi, gelir seviyesi ile ahm giicii ile ilgili.
Eskiden Tiirkiye’de %70-75 oraninda siyah ayakkabi satiliyordu. Niye? Bir c¢ift alacak,
herseye uyduracak. Ama simdi bakiyoruz, fiyatlar uygun olmaya baglayinca tiriin renkleri
kaymaya basliyor, bayanda ozellikle. Ben su rengi alayim, su kiyafetimle giyeyim, bir ¢ift
yerine ii¢ ¢ift alternatifi sunarsaniz bu kez gelir seviyesine, biitcesini rahatsiz etmedigi igin
bir tane siyahini1 aldim, bir pembesini aldim, bir de bejini alabileyim diyor (Aykut Biiyiikeksi,
Kisisel Goriisme, Haziran 2011).

Ziylan grup gerek iiretimde gerekse perakendede biiylimeyle ilgili yatirimlari,

birbiriyle ilintili faaliyetleri birarada yiiriitmek ve bunu rekabet stratejisinin bir

pargasi olarak ortaya koymaktadir. Yonetim kurulu liyesi Aykut Biiyiikeksi tim bu

faaliyetleri birarada yiiriitmekle ilgili sylemini su sekilde ifade etmektedir;

“Diinya kigiilityor, globallesen diinyada herkesin alismasi lazim, biz hem
imalatciyiz, Tiirkiye’de bizim kategorimizde kapasite olarak en yiiksek kapasiteyiz,
hem ihracatgiyiz, hem ithalat¢iyiz, hem magazaciyiz. Hepsi var, hepsini gotiirmek

durumundasimiz” (Aykut Biiyiikeksi, Kisisel Goriisme, Haziran 2011)

Grup stratejisinin bir pargast olarak belirtilen ve Ziylan grubun ikinci kusak
yoneticileri olan Mehmet Ziylan, Mehmet Biiyiikeksi, Aykut Biiylikeksi ve Mahmut
Ziylan tarafindan belirlenen magazalasma siirecinde, ayakkabi pazarinda en biiyiik
perakende zinciri olmak hedeflenmektedir. Uretim kapasitesi olarak Tiirkiye’nin en
biliyligli olan Ziylan grup, perakende sektoriinde biiylimeyi hedef aldiklarindan
yatirimlarin1 bu yonde yapmaktadir. Bu anlayisla Flo markasini son iki yilda %124
oraninda biiyiidiigiinii ifade eden Mehmet Ziylan;

Hem metrekare, hem magaza sayisi hem de ciro anlaminda Tirkiye’nin bir numarali

ayakkab1 magazas1 konumundayiz. Tiirkiye’de pazarin ihtiyag duydugu bir alani kapsadik.

Son 15 yila damgasini vuran ‘Fast Fashion’ akimina ayak uydurduk. Hizli moday1 uygun

fiyata satmak zor ama bunun i¢in Amerika’y1r yeniden kesfetmeye de gerek yok.

Yurtdigindaki 6rnekleri Flo’ya baz alarak kullandik (Hiirriyet, 8 May1s 2011)
seklinde stratejilerini agiklamistir.

Rekabetin en 6nemli sartlarindan birinin inovasyon da basarili olmak oldugunu ifade

29 ¢¢

eden Mehmet Ziylan ise, “terlemeyi 6nleyen hava yastikli ayakkab1”, “ayaklara 6zel
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hafizali tabanli ayakkab1”, “jel destekli topuklu ayakkabi1”, “geyik derisinden 6zel
tasarimlar”, “cocuklar i¢in 5 nokta rahatlig1 saglayan ayakkab1™ gibi ¢esitli teknolojik
Ozelliklere sahip ayakkab1 iirettiklerini ifade etmektedir (Hiirriyet gazetesi, 22 Aralik
2008). 2012 yilinda italyan Lumberjack markasini satin alarak diinya markasi olma
yoniinde adim atmay1 hedeflediklerini ifade eden yonetim kurulu baskant Mehmet

Ziylan, marka ile ilgili stratejilerini su sekilde belirtmektdir;

“Bu proje ¢ok giiclii bir sekilde dogacak. Cok 6nemli tasarimcilarla goriisiiyoruz. Su
asamada isim veremem ama yiiksek tasarim giiciine sahip Uriinleri erisilebilir fiyat

seviyesinde sunacagiz” (Hiirriyet Ekonomi, 10 Mayis 2012).

Ziylan grup, rekabet stratejisinin bir pargasi olarak gordiigii Avrupa pazarini Mehmet
Ziylan zorlu bir pazar oldugunu belirtirken;
Avrupa pazari ¢ok farkli. Bu pazarda barinmak hi¢ dyle kolay degil. Bunun i¢in bir kivilcima
ihtiya¢ vardi ve Lumberjack bizim igin iste bu kivilcim oldu. Avrupa’da marka olmadan
diinyada marka olamiyorsunuz. 42 iilkede distribiitér anlasmamiz var, bunu 60-70 iilkeye

¢ikaracagiz. Bagarinin sirr1 bize gore Avrupa’dan gegiyor (Hirriyet Ekonomi, 10 Mayis

2012)
ifadesini kullanmaktadir.

Ziylan grup hem kendi fabrikalarinda tiretimlerini gerceklestirirken hem de bir¢ok
ilde atdlyelerde fason iiretim gergeklestirmektedir. Uretim fiyatlarmin yiiksek
olmasindan Otiirli  avantajli  bolgelerde {retim gerceklestirerek rekabet etme
stratejisinin uygulanmasi ve ayni zamanda verimlilikle ilgili diislincelerini ifade eden
Aykut Biiytikeksi;
Burada imalat yapamiyorum dememeniz lazim c¢iinkii Tiirkiye’de ¢ok bakir ayakkabi
yapilacak yerler var. Gidip organize olursaniz, bilginiz varsa, o insanlar1 egitebiliyorsaniz,
endiistriyel imalata gegebiliyorsaniz.....7000-7500 ¢ift imalat yapiyoruz, verimliligi arttirarak
da fiyat tutturmaya ¢alisiyoruz. Biz gegmiste 50 liraya sattigimiz ayakkabiy1 giinlimiizde 40-
45 liraya satiyoruz. Yani bir takim seyler kendinizin elinde...imalati dogru
yOnetebiliyorsaniz, verimliliginizi ortaya koyabilirsiniz...verimliliginiz artsin, kaliteniz artsin,
fiyatimz diigsiin (Aykut Biiyilikeksi, Kisisel Goriisme, Haziran 2011).
Grup uygun fiyata kaliteli ayakkabi tliretmek ile ilgili stratejisini uzun vadede
korumak amaciyla, Istanbul’da gergeklestirilen iiretimin Istanbul disina tasimakla
ilgili gesitli olusumlarin icine girmistir. Istanbul disinda iiretim gerceklestirmekle
ilgili calisma siireci kapsaminda Kilis’e ve Misir’a tasima karar1 alan Ziylan Grup

2012 yili itibariyle yatirnmlarini Sanlurfa’ya yonlendirmekle ilgili arastirmalar
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gerceklestirmektedir. Konya’da Ziylan grup adina iiretim yapan bazi atdlyeleri 6.
Bolge tesvikleri kapsaminda olan Sanlurfa’ya gotiirme ve ilk asamada yaklasik 20
milyon ve daha sonra 50 milyon dolara ¢ikabilecek bir yatirim diisiindiiklerini ifade
eden yonetim kurulu bagkan1 Mehmet Ziylan;
Konya’da bize liretim yapan bazi atdlyeleri oraya gotiirecegiz. Kendilerine o6zel yer
yapacaglz, ayrica Uretim garantisi verecegiz. Neden Sanliurfa’ya gitmesinler ki? Aykut
Biiyiikeksi, ekibiyle birlikte Sanlurfa’da agiretlerin niifus yapisina kadar herseyi inceledi.
Sonucta orada agiretlerin sozii gegiyor. Atdlyelerimizin ise aldig1 personel ne kadar istikrarli

davranir, onlara dikkat etmek gerekiyor (Hiirriyet gazetesi, 13 Temmuz 2012, Vahap
Munyar)

seklinde yapilan ¢aligmalar1 aktarmistir.

Tiirk ayakkabi sektoriiyle ilgili goriislerini ifade eden Aykut Biiyiikeksi,
Tiirkiye’deki ayakkabi sektdriiniin onlinde daha 15 yil oldugunu ve bunun da emek
yogun bir sektor olmasindan otiirii 15 yil oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’de
yaklasik 350,000 kisiye istihdam saglayan sektoriin daha ileride tasarlayan, organize
eden ve planlayan sekle doniisecegini ifade eden Biiylikeksi;
Ondan sonra 3.Diinya iilkeleri belki Afrika, Hindistan ¢ikacak. Cin bile kendini yiikseltitor,
teknolojiye kayiyor, biraz daha katna degeri yiiksek iiriinlere kayiyor. 15 senede ayakkabi

biter mi, bitmez ama katma degeri yiiksek iirlinler iiretecegiz. Ucuz ayakkabilarla rekabet

etme sans1 yok (Aykut Biiyiikeksi, kisisel goriisme, Haziran 2011).

6.8.3.8 Sonu¢

Ziylan Grup, Tiirkiye Ayakkabi sektoriinde gerek {iretim kapasitesi gerek perakende
sektoriinde yaygin satis agiyla en biiyiik firmalardan biri olarak goriilmektedir.
Ziylan Grubun ayakkabi yan sanayinde de bir c¢ok lretim tesisinin bulunmasi,
maliyetlerin iiretimde Oonem kazandigi giiniimiizde biiyiik bir avantaj olarak One
cikmaktadir. Ziylan Grup, cok cesitli tarzda ayakkabi iiretiyor olmasi ve aym
zamanda Tiirkiye’de ilk “Ayakkabi Market” konseptini ortaya koymasiyla diisiik
fiyat politikasiyla bir ¢ok tiiketiciye ulasmay1 hedeflemektedir. Firma 2012 yilinda
Italyan ayakkabi devi Lumberjack’i satin alip, Ziylan Grup biinyesine katarak farkli

segmentte de rekabet etmeyi hedefledigini gostermektedir.
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6.9 Pames Ayakkabi A.S.

6.9.1 Giris

Ornek olay calismasi1 olarak ele alman Pames Grup, ¢esitli markalariyla ¢ok ¢esitli
tiirde ayakkabi liretiminde uzmanlagmis bir ayakkabi firmasidir. Basta MP, MPone,
Disc, Freelora, Diwo, Diwido, Arow, Arow Kids, Top Secret, HATUNY, Masculin,
Smash ve Ultra olmak iizere toplam 16 markayla faaliyet gdstermektedir. Istanbul’da
cok cesitli tarzda ayakkabi iiretimi yapan sayili firmalar arasinda olan Pames Grup
ornek olay c¢alismasi sekiz temel boliimden olusmaktadir. Birinci bdliim firmanin
tarihgesi ve kurulusu, ikinci bolim firmanin uzmanlik alani1 ve yapilanma bigimi,
ticiincli boliim firmanin hedef pazar1 ve markalagma siiregleriyle ilgili genel bilgiler,
dordiincii boliim firmada tasarim ve iiriin gelistirme siiregleri, besinci boliim firmanin
liretim siireci, altinc1 boliim satis ve pazarlama yaklasimlari, yedinci boliim firmanin
genel rekabet stratejileri ve son boliim ise ¢alisma bulgularinin degerlendirilmesini

kapsayan sonug¢ kismindan olugsmaktadir

6.9.2 Metodolojik yaklasimlar

Ornek olay caligmasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis ¢esitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmis gorlismeler dogrultusunda hazirlanmistir. Pames Grupla faaliyet gdsteren
firmada gorlisme firma Yonetim Kurulu Baskani olan Mesut Sagin’la

gergeklestirilmistir.
6.9.3 MP

6.9.3.1 Tarihce ve firma yapisi

Firma 25 yildir ayakkabi sektoriinde faaliyet gostermektedir. Ayakkabi sektoriinde
genelde goriilen yap1 olan babadan ogula gecen ayakkabicilik ve bunun sonraki
jenerasyonlar tarafindan devam ettirilmesi Pames Grup’da goriilmemektedir.
Sektordeki genel yapilanmadan farkli bir gegmise sahip olan bir firma olarak 6ne
¢ikmaktadir. Pames’in kurucusu olan Kazim Sagm hukuk egitimi almis, bir donem
avukatlik ve kaymakamlik yapmis, Agr1i Dogubayazitli bir girisimci olmast ve

ailesinden bu meslegi devralmamasi sektordeki diger firma yapilanmalarina gore
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farklilik gostermektedir. Firma tiretime 1987 yilinda 250 metrekarelik atolyede
baslamis, Zeytinburnu, Bayrampasa, daha sonra Ikitelli’de iiretime devam ederek
asama asama biiylime kaydetmistir. Pames Grup iiretimini Esenyurt’ta 40,000

metrekarelik bir fabrikada gerceklestirmektedir.

6.9.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alani
Firma vizyonu Pames Grup Yonetim Kurulu Baskan1 Kazim Sagin tarafindan;

“Biz insanlarin gilizellikleri ve zerafeti, saglik ve konfor i¢inde yasarken bunlarin
hicbirinden vazge¢cmemeleri i¢in hizmet veriyoruz” seklinde ifade edilmektedir.
Pames Grup’un misyonu ise yine Kazim Sagin tarafindan;
Anlayisimiz  sadece hizmet ettigimiz miisterilerimizin degil, tim insanlarimizin ve
personelimizin de mutlulugunu saglamaktir. Bunun igin; ¢evreye saygili, girisimei,
dayanigma ve ekip ruhu i¢inde calisan, her zaman daha iyiyi hedefleyen bir grup olarak

stirekli gelisim i¢in ¢alisiyoruz. Hedefimiz; ayakkabi sektoriinde liderligimizi devam

ettirmektir.

seklinde ifade edilmektedir.

6.9.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Pames Grup adi altinda iiretim yapan firmanin aktif olarak nitelendirdigi 16 markasi
bulunmaktadir. Markalar, hedef Kkitleleriyle, kullanim alanlari1 ve modelleriyle
birbirinden farkli kulvarlarda yer almaktadir. Pames Grup biinyesinde giindelik
kullanima yo6nelik ayakkabilarin yanisira tenis, basketbol, jogging, sandalet, klasik,

outdoor ve bot olmak tizere farkl: tiirlerden olusan bir tiriin gamina sahiptir.

Bu kadar markayr Pames Grup catisinda bulundurma nedenini her segmentte
ayakkabi liretme anlayigiyla ifade eden Mesut Sagin,
MP var mesela MP spordur. Metropolpolis’e baktigimizda casualdir, comfort ayakkabilardir.
Arow’a baktiginizda bayan ayakkabilardir. Bunun disinda DNA diye bir markamiz var,
Arow’a ikinci bir alternatif, Arow B ise, DNA, C-‘dir. Misteriyi, o boslugu da
yakalamalisiniz. Piyasada bosluk vardir, Siz o segmente gore, 0 fiyat skalasina gore boslugu
doldurmak tizere iiriin yaparsiniz (Mesut Sagin, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
Farkli markalar biinyesinde barindiran grup, ‘MP’ markasiyla 1987 yilindan itibaren
spor ayakkabi iiretimi gergeklestirmektedir. ‘MP’ markasi, rahathk ve ayak
sagliginin yanisira farkli olma ve ayakkabiyr giyimi tamamlayan bir unsur olarak

gorerek basketten, hali saha, babet, kanvasa kadar genis bir iiriin gamina yonelik
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koleksiyon gelistirmektedir.‘MP One’ markasiyla 2-12 yas arasindaki ¢ocuklara
yonelik ayakkabi modelleri gelistiren Pames grup, spor ayakkabidan bebek grubuna
kadar genis bir iirlin gamina yonelik liretim gerceklestirmektedir. ‘Disc’ markasiyla
ise 3-30 yas araligindaki hedef kitleye yonelik kadin, erkek, ¢ocuk, herkesin her

yastaki tercihine yonelik ayakkabi tiretmektedir.

Sekil 6.33 : Metropolpolis markali ayakkabi, (Url-32).

‘Freelora’ markasiyla dncelikli olarak saglik-konfor grubu ile yola ¢ikmasina ragmen
daha sonra bu gruba fantezi, ¢izme, abiye ayakkabilar ekleyerek geng bayandan orta
yas bayan grubuna da hitap ederek hedef kitlesini genisletmistir. Hedef kitle olarak is
diinyasina yonelik ve deriden iiretilen klasik ayakkabi markasi olarak belirlenen
‘Diwo’ markasi, Pames grubun kaliteyi ve rahatligi 6n planda tutmasiyla oncelik
kazanan bir koleksiyon olarak gelistirilmektedir. ‘Arow’ markasi ise grubun 2002
ilkbahar sezonunda terlikle piyasaya girmistir. Daha sonra {irlin gamin1 genisleterek
hem gen¢ hem yetiskin hem de ileri yas grubundaki bayanlara yonelik 6zel
koleksiyonlar1 olan ayakkabilar {retmektedir. ‘Arow’ markasiyla iiretilen
ayakkabilar, Isvigre Ayak Sagligi Merkezi tarafindan onayli tam ortopedik taban
ozelligine sahiptir. Markanin bu onaya sahip olmasi ayak ergonomisi ve ayak

sagligini destekleme yoniindeki yaklasimlarini ortaya koymaktadir.
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Sekil 6.34 : Arow marka kadin ayakkabisi, (Url-32).

Arow markasinin yanisira 2005 yilinda gelistirdikleri ‘Arow Kids’ ile de 0-15 yas
arast kiz ve erkek c¢ocuklar1 hedefleyen ortopedik ayakkabi modelleri
gelistirmektedirler. Pames Grup daha cesur ve iddiali ¢izgiye sahip oldugunu iddia
ettikleri ‘Hatuny’ markasiyla, moday1 daha yakindan takip eden, yiiksek begeniye
sahip bir bayan tiiketici grubuna hedeflemektedirler. Erkek ayakkabisinda ‘Masculin’
markasiyla “modern erkegin giindelik yagamiin her alaninda giyebilecegi sekilde
tasarlandigim, gergek, Kkaliteli deriden ve 6zel Italyan ipliginin kullamldig
ayakkabilar tiretildigi” firmanin ¢esitli kataloglarinda belirtilmektedir. 2002 yilinda
Pames grup tarafindan iirtinleri piyasaya ¢ikan ‘Smash’ markasi, 2005 yilinda Trade
Leaders Club tarafindan verilen “35.Uluslaras1 Ticari Liderlik ve Prestij Odiilii’ne
layik goriilmiis, cocuk, erkek ve kadin ayakkabi olmak iizere genis bir firlin

yelpazesine sahip bir marka olarak ifade edilmektedir.

6.9.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Ayakkab1 modelleri Istanbul’daki fabrikada bulunan ii¢ Ar-Ge departmani ve
modelhane boliimii tarafindan gerceklestirilmektedir. Firmanin biinyesinde bulunan
Ar-Ge, tasarim ve modelhane boliimlerinde yaklasik 25-30 kisi ¢aligmaktadir.
Tirkiye disinda da, yurtdisinda hizmet veren ve isbirliginde i¢inde olduklar1 firmalar

bulunmaktadir. Bunun disinda firmanm Italya-Milano’da siirekli calistigi bir
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tasarimct ve bir stilist, Hong Kong’da, Cin’de Guangzhou, JinJiang bolgesinde
calistiklar1 4-5 tane Ar-Ge ofisi oldugunu ifade eden Sagin;
Bunlarin hepsi bize ait degil ama ortak calistigimiz yerler, Tiirkiye’ye Ozgii iiriinleri
belirleyip, Ar-Ge ¢aligmasi yapiyoruz. Oradaki modelist, stilist ve ayakkabi tasarimcilari ile
goriisiip, Tirkiye’ye 6zgili, Tilirk insaninin giyebilecegi, sevebilecegi tarzlari, tabii diinya
trendini Tirkiye’ye uyarliyorsunuz (Mesut Sagin, kigisel goriisme, Mayis 2011).
Uriin gelistirme asamasinda maliyet faktoriiniin dnemli oldugunu ifade eden Sagm,
maliyetlerin tiretimi ve karlilig1 etkiledigini ve bunun Ar-Ge departmani tarafindan
diistinildiigiini  ifade etmektedir. Tasarimin firma agisindan O6nemli oldugunu

vurgulayan Mesut Sagin, diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir;

“Tasarim isin %60-70’ini olusturuyor. Tasarim dediginiz zaten modadir. Tasarimi
sadece ayakkabi da degil, bina da yaparsiniz tasarimi belli olmadan birsey ¢ikmaz.
Tasarim kavramina eskiden yabanciydik, biz yapiyorduk onu ama adina tasarim

demiyorduk” (Mesut Sagin, Kisisel Gortisme, Mayis 2011).

Firma iirlin gelistirme siirecinde de miisteri beklentilerini dikkate alarak yas grubu ve
triin  gruplarma gore tiiketicilerle birebir goriismeler yaparak, onlarin
yonlendirmelerine dnem verdiklerini vurgulamaktadir. Firma yetkilisi Mesut Sagin

bu yaklagimlariyla ilgili olusumu su sekilde agiklamaktadir;

“Mesela bir arastirma grubu olusturuyoruz, tiniversitelere gidiyor, liselere gidiyor,
nihai tiiketiciyle konusuyor, ne tarz iriinler begeniliyor, giyiliyor, renk, model, ona
gore caligmalar yapiliyor. Bu verileri Ar-Ge’de kullaniyoruz” (Mesut Sagin, Kisisel

Gorlisme, Mayis 2011).

Pames grup biinyesinde taban {iiretimi yapan fabrika olmasindan dolay1 taban
tasarimiyla ilgili ¢alismalar da gergeklestirilmektedir. Taban tasarimi gelistirilmesi
asamas1 Uzakdogu, Avrupa ve Tiirkiye’deki, italya Linapelle’de yan sanayi fuarlari
ve bunun yanisira yurtdisindaki vitrinlerin gezilmesi sonucu elde edilen verilerin
kullanilmastyla gerceklestiriliyor. Ayakkab1 sektoriinde goriisme yapilan firmalarin
bir ¢ogunda da kullanilan “vitrin gezme” terimi, Sektérde trendleri, moday1 ve 6nde
gelen diinya markalarinin ne tiir tasarimlar gergeklestirdigini gérme amagh
gerceklestirilen gezi ve gozlem olarak ifade edilmektedir. Pames Grup biinyesinde
taban tasarimi konusunda ¢aligan kisiler bu kapsamda gordiikleri taban1 getirerek ya
da kendileri tasarlayarak ortaya gikartiyorlar. Bu yaklagimlari ile ilgili caligmalar

Mesut Sagin su sekilde ifade ediyor;
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Tabana bagl tasarim yapmak biraz vizyonla ilgili, sonugta tabani siz de degistirebilirsiniz.
Bizde Ar-Ge galigmasi yaparken direkt kendimizden de ortaya g¢ikardigi birseyler olabilir
ama etkilendigimiz ¢ok oluyor. Disaridan etkileniyorsunuz, etkilenmek zorundasiniz.
Disarida bir trend var Avrupa’da, diinyada, Tiirkiye’yi etkileyen bir trend var. Trende gore
taban vardir alirsiniz, o tabani ya da siz kendiniz baz1 degisiklikler yaparsiniz ve yeni birsey

ortaya ¢ikartirsiniz (Mesut Sagin, Kisisel Gortisme, Mayis 2011).

6.9.3.5 Uretim

1987 yilinda Zeytinburnu’nda 250 metrekarelik bir atdlyede iiretime baslamis olan
Pames Grup, bugin Esenyurt’ta 40,000 metrekarelik bir alanda dretim
gerceklestirmektedir. Yillik tiretim kapasitesi 2,5 — 3 milyon ¢ift olmasina ragmen,
firma ithalat yapmasindan otiirii bu Olcekte liretim gerceklestirmemektedir. Firma,
tiretim kapasitesinin yaklasik %35’ini kullanmaktadir bunun nedenini de Sagmn su

sekilde ifade etmektedir;

“Uretim genelde Cin’e kaydi, Cin’den dolay1 kapasiteyi ¢ok arttirmadik, varolan
kapasiteyi ¢ok kullanma yoluna gitmedik, o istihdam olusturulmadi. Onun diginda

Cin’den ithalat yapiyoruz” (Mesut Sagn, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).

Pames Grup, biinyesinde ayakkabi pargalarini {iireten birimleri olmasindan
kaynaklanan maliyet avantajlarina sahiptir. Pames grup fabrikasinda 60 istasyonlu
poliiiretan taban makinasi, bunun disinda da termo, kauguk ve diger tabanlari iireten
makinalar bulunmaktadir. Firma yetkilisi Mesut Sagin bu tip bir yatirima avantaj
sagladig1 icin girdiklerini ifade ederken bunun gerekliliklerini de su sekilde ifade
etmektedir;
Biz disaridan alim yapiyorduk, fiyat dezavantajindan dolay: ¢iinkii maliyet. Uretenin iizerine
kar koymasi, lizerine nakliye eklenmesi haliyle belirli bir kiilfet, bir de istediginiz zamanda
alamiyorsunuz, iiretim bandinin iginde sizi bir yere koyuyor. Onun i¢in biz ne iliretmek
istiyorsak onu iretiyoruz, aym zamanda piyasayada satiyoruz (Mesut Sagin, Kisisel
Goriisme, Mayis 2011).
Pames grubunda ayakkabi iiretimi makineyle gergeklestirilmektedir. Ayakkabinin
yanisira gerceklestirilen ayakkabi tabani liretiminde ise iiretim, yogunlukla i¢ pazara
yonelik calisilmaktadir. Hem ayakkabida hem de taban iiretiminde bagka markalar
icin liretim yapilmaktadir. Firmada iiretim kapasitesi ile ilgili sorun yasanmadigi i¢in
baska markalar adina hem yurtici hem yurtdis1 iiretimi gerceklestirebilmekte
olduklar yetkililerce ifade edilmektedir.
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Firma, tiretim asamasinda sadece belirli malzemelerin kullanimiyla ilgili genel bir
yaklasima sahip degildir, zira moda faktoriiniin malzemeyi belirleyen bir etken
oldugu ifade edilmektedir. Mesut Sagin firmanin bu yaklagimiyla ilgili;
Nihai tiiketicinize 6zgii bazi ¢aligmalar, bazi degisiklikler yapabilirsiniz ama trendi siz
olusturmuyorsunuz. Trendi moda kendisi olusturuyor, Avrupa’da, diinyada modaya yon
veren lilkelerde olusuyor. Sadece ayakkabida degil, tekstilde, otomotivde, renk olsun,
kullanilan materyal olsun ona gore hareket etmek zorundasiniz. Tirkiye’ye 6zgii Tirk

motifleri iceren seyler tabii onlar sizin farkliliginizi gdsteriyor ama onun diginda sunu

kullanirim bunu kullanirim yok.

6.9.3.6 Satig-pazarlama

2008 yilinda “Arow shop” magazalariyla perakende sektoriine adim atan Pames
Grup, biinyesinde bulunan tiim markalarin iirlinlerini magazalarinda satmaktadir.
2012 yili itibariyle 62 magazada faaliyet gosteren firma 2013 yili ortalarina kadar bu
sayly1 yiiz’e ¢ikarmayr hedeflemektedir. 700 bayiye sahip olan grubun Tiirkiye’de
her yerde varolduktan sonra hedefledigi magaza sayis1t Pames Grup Genel Miidiirii
Yasemin Sagin tarafindan 250 olarak belirtilmektedir (Star gazetesi, 27 Agustos
2012). Zincir olarak yurtdisina agilmay1 hedefleyen grup, magazacilik igin segtikleri
iilkelerin 6ncelikle Almanya, Hollanda, Isve¢, Norvec, Rusya ve Bagimsiz Tiirk
Cumhuriyetleri olarak belirlemis durumdadir. Heniliz agilmamis ama ¢alismalari
devam eden 10-12 magazasi daha olan firmanin yurti¢indeki nihai hedefi ise 250
magaza olarak belirtilmektedir. Magaza agmak konusundaki diisiincelerini belirten

Mesut Sagin;

“250 magaza agmak, agiyorum demek icin degil, iyi caddelerin, iyi lokasyonlarinda
agmaya calisiyoruz. Yurtdisina da agilacagiz kendi markamizla” (Mesut Sagin,
kisisel goriisme, Mayis 2011).

Perakendeci olmayi eskiden farkli buldugunu ve daha sonra deneyimlediklerini ifade
eden firma yetkilisi Sagin;

“Bundan 5-6 sene once deseniz, izinleri alisiniz, tadilat, dekorasyonu yaparsiniz, magazayi
acarsiniz bundan kolay is yok ki derdim ama kazin ayagi oyle degilmis, isin i¢ine girince
gordiik. Bilmedigin zaman zor is ¢iinkli biz iireticiyiz ve ithalat¢iy1z yani iiretim yapan bir

adamin ben magazaciyim diyebilmesi ¢ok dogru bir is degil”.
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Sekil 6.35 : Arow reklam afisi, (Url-32).

Pames Grup iretiminin biliylik boliimiinii i¢ piyasaya, bir boliimiinii de basta
Almanya, Yunanistan, Bulgaristan, Rusya, Yugoslavya, Bosna-Hersek gibi iilkelere
ihra¢ etmektedir. Pames firmasi ihracat yaptig1 pazarlar haricinde hedef pazar olarak
Ortadogu iilkelerini gormektedir. Ortadogu iilkelerinde o6zellikle ayakkabilarda
“Made in Turkey” yaziyor olmasinin tercih edildigini ifade eden Mesut Sagmn, bu
pazarlarin ¢ok gelistirilememesinin altinda yatan etmenin ithalat oldugunu
belirtmektedir. Pames grup Genel Midiirii Yasemin Sagin Tiirkiye’deki ayakkabi
ithalatinin ciddi bir oranda olmasiin altinda yatan etkenin {iiretimin i¢ piyasa
thtiyacin1 karsilamamasi olarak ifade ederken, bunu sektorle iliskilendirerek su

ifadeyi kullanmigstir;

“Ayakkabi sektoriinde kiigiik atdlye tipi iiretim bi¢iminin hakim olmasi1 Kalifiye
olmayan isgiicii, ayakkabi yan sanayii girdilerinde standart ve kalite eksikligi gibi
yapisal sorunlar nedeniyle ihracat potansiyeli yeterince degerlendirilemiyor” (Mesut

Sagin, kisisel gorligme, Mayis 2011).

6.9.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Ayakkabi sektorii icinde iiretim gerceklestiren firmalar arasinda yer alan Pames grup
kendisine benzer yapiya sahip, dlgek Ve iiretim sistemi itibariyle rakip firma olarak
Ziylan Grup’u gormektedir. Firma yetkilisi Mesut Sagin en 6nemli yanlarini su

sekilde ifade etmektedir;
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“En gii¢lii yanimiz iiretici olmamiz, ayakkabiy1 biliyor ve maliyet unsurlarini ¢ok iyi

biliyor olmamiz”

Ayakkabi1 sektoriinde iiretimin Cin’e kaymasiyla ilgili diistincelerini de ifade eden
Sagin, bunun Tiirkiye’de artan vergi ylikiinden kaynaklandigini, o ylizden de iiretim
yapan insanlarin iiretmek yerine ithalat yapmaya bagladigini belirtmektedir. Bu
yaklagimlarin ayakkabi yan sanayide olumsuz sonuglar dogurdugu Sagin tarafindan
ifade edilmektedir. Ayakkab iireticileri iiretim yapmadigi veya azalttifi zaman yan
sanayiden alim olmamasi, onlara yon verilmemesi neticesinde sektoriin gelisiminin
olumsuz yonde etkilenecegi belirtilmektedir. Ithalatc1 olarak da bazi zorluklarla karsi
karsiya kaldiklarini ifade eden Sagin, ithalat1 engellemek adina devlet¢i bir politika
sergilenerek normalde 6 dolarlik bir {iriiniin 12 dolar referans alinarak kabul
edildigini ve ¢ift basina 3 dolar, tekstil ve suni deride 2 dolar arti KDV ve mali
yiikiimliilik koyuldugunu ifade etmektedir. Bu uygulamanin da sadece Uzakdogudan
gelen friinlere uygulandigimi  Avrupa Toplulugu iilkelerine uygulanmadigini
belirtmektedir.
Durmadan ayakkabi ithalatgilarinin  Gistiine bu  tiir yikler yiikliyorsun, ek mali
yiikiimliiltikler, vergiler aliniyor, bunlar Tiirkiye’de i¢ piyasada ayakkabi sektoriinii belli bir
yere getirecek calismalara harcaniyor mu, hayir harcanmiyor. Sadece ithalati engellemekle
ayakkabi sektoriine fayda saglayacagina inaniyorlar (Mesut Sagin, Kisisel Goriisme, Mayis
2011).
Ayakkabi iiretiminde onde gelen iilkeler arasinda kabul edilen Cin, Hindistan,
Brezilya, Italya, Meksika, Ispanya ve Pakistan’la rekabet diisiiniildiigiinde
Tiirkiye’deki maliyetlerle ilgili sorulara yonetim kurulu iiyesi Mesut Sagin
Tiirkiye’de tiretim maliyetlerinin yiiksek oldugu seklinde yanit vermistir. Genel
miidiir Yasemin Sagin da verdigi bir roportajda ayakkabi sektorii ile 1lgili;
Yiksek isgiicli maliyeti nedeniyle Avrupa ilkelrinde ayakkabi iiretimi hizla kiiciilmeye
bagladi; diinya ayakkabi iiretimi igindeki paylari giderek azaliyor. Bunun nedeni ABD
kitasinda Brezilya, Meksika gibi ayakkabi sanayinde giiclii iilkelerin varligi. Bugiin kisi

basina yillik ayakkabi tiiketimi Tiirkiye’de ortalama 2 ¢iftken, Avrupa iilkelerinde bu rakam
7 ile 9 ¢ift arasinda degisiyor

seklinde belirtmistir.
Firma yetkilileri Uzakdogu menseili ucuz ayakkabilar1 sagliga zarar veren ve

kalitesiz ayakkabilar olarak nitelendirirken, Pames grubun hem {iiretim yaptiklari hem

de ithal ettikleri ayakkabilara da kanserojen madde igerip i¢cermedigini tespit eden
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azor testi uyguladiklarini ifade etmektedirler. Tiiketicinin ayakkab1 satin alirken ayak
sagligl ve Uriin kalitesi acisindan dikkat etmesi gereken unsur olarak ‘marka’
ayakkab1 tercih edilmesi gerekliligini ifade eden Yasemin Sagin ayrica deri

ayakkabailarla ilgili olarak;

“Deri ayakkabi alirken Tiirk markalar1 tercih etmek uygun olur. Ciinkii Tiirkiye,
deride gergekten ¢ok iyi” (kaynak)seklinde ifade kullanirken, yonetim kurulu tyesi
Mesut Sagin da deri ayakkab1 iiretimiyle ilgili Cin’den fazla deri ayakkabi ithalatinin
olmadigini belirtmektedir.
Cin’de deri iyi degil, Cin’de deri yok zaten. Tiirk derisi ¢ok kaliteli, komsu {ilkelerle
mukayese edildiginde ¢ok cok kaliteli. O yiizden deri ayakkabida ¢ok fazla ithalat yok,
minumum seviyede. Tiirkiye’de tireticilerin genelde deri liretime yoneliyor olmasinin nedeni,
en iyi neyiniz varsa onu tretirsiniz (Mesut Sagin, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).
Tiirkiye’de spor ayakkab1 tiretimiyle ilgii teknolojik altyapiya sahip olunmadigi icin
belirli tiretimlerin yapilamadigini ifade eden Sagin;
O tabani {iretemiyorsunuz, taban igerisinde o hava akimi saglayan bazi teknolojik seyler var,
onlar1 burada iiretip yapamazsiniz, istiindeki sayayi zaten monte edemiyorsunuz, ondan
dolay1 o trend ayakkabilar, spor ayakkabilar genelde Uzakdogudan ithal ediliyor. Nike,
Adidas benzeri ayakkabilar zaten orada iiretim yapryorlar. Tiirkiye’de {irettigimiz
ayakkabilar, daha iretilebilirligi olan ayakkabilar (Mesut Sagin, Kisisel Goriisme, Mayis
2011).
Pames Grubun rekabetle karsi karsiya kaldiklart grubun genellikle yabanci giyim
markalar1 oldugu Genel Midir Yasemin Sagin tarafindan ifade edilirken, bu
magazacilikla iligkilendirilmektedir:
Simdilerde Tirkiye’ye bir ¢ok yabanci giyim markasi giris yapmis durumda. Bu biiyiik
magazalar artik raflarina giysilerine uygun kombin yapmak iizere ayakkabi ve cantalar da
yerlestiriyor. Dolasiyla bu yurtdisindaki magazacilik sistemi Tiirkiye’de tuttu ve fiyatlar da

ekonomik olunca ayakkabi markalarmin en biiyiik rakibi haline geldi (Mesut Sagin, kisisel

gorlisme, Mayis 2011).
Farkliliklarinin “tiretim kalitesi” oldugunu vurgulayan Mesut Sagin;
“MP’yi sorun sokakta ¢ok az insan Tiirk markas1 olarak tanir, distribiitorliik sanirlar

c¢linkii... Oysa alakas1 yok MP bir Tiirk markas1 ama Tiirk markas1 derseniz kalitesiz

derler ...” (Mesut Sagin, Kisisel Goriisme, Mayis 2011).

Farkliliklarinin gelistirdikleri bazi1 modellerle de olustugunu ifade eden Mesut Sagin,
bir donem yiliksek dolgu taban furyasinda ayakkabi modellerinin ¢ok talep
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gordiigiinii ve hala Isvigre, Almanya “dan o iiriinleri alanlardan yeni modelleri nerede

bulacaklarma dair e-postalar aldigimi belirtmistir. Ik platform topugun

tasarlanmasiyla ile ilgili genel miidiir Yasemin Sagin’in da verdigi roportajda;
“Tiirkiye’nin disariya agilmadigi donemlerde yurtdigini takip etmeye basladik. 1990°I1
yillarda kisa boylu olan Tiirk kizlarmin boylarmi nasil uzun gosterelim diye diistindiik ve

platform topuklar1 gelistirdik. Dolgu topuk tutar diisiincsiyle ‘kizlar bi havalarda’ sloganiyla

kampanya baslattik. Bu bizim doniim noktamiz oldu”.

Sekil 6.36 : MP platform topuklu spor ayakkabi1 modeli, (Url-32).

6.9.3.8 Sonu¢

Biinyesinde bir ¢ok marka ve {irlin grubu barindiran firmalardan biri olan Pames
Grup, ayakkabi {iretimi disinda yan sanayi liretimi gergeklestiren alt firmalara da
sahiptir. Ayakkabi sektoriinde kendi yan sanayiini iiretmek, firmaya maliyet
acisindan biiyiik avantaj kazandirmaktadir. Firma stratejilerinde maliyet liderligini
benimseyen firmanin bu yaklasim dogrultusunda ithalat da gerceklestirmektedir.
Farkli ayakkabn tiirleri ile ¢cok genis bir hedef kitleye hitap eden firma, hem {iretici
hem de perakendeci olma avantajina sahiptir. Firmay: farkli kilan bir unsur ise
ayakkab1 sektoriinde sik goriilen ayakkabiciligin aileden gelen bir iiretim gelenegi
seklinde olmas1 Pames Grup’da gegerli degildir. Firmanin kurucusu hukuk egitimi

almis ve sonradan ayakkabi iiretimi isine girmistir.

215



6.10 Hoti¢c Ayakkabi A.S.- Hoti¢

6.10.1 Giris

Ornek olay ¢alismasi olarak ele alinan Hoti¢ ayakkabi, kadin ayakkabis1 iiretiminde
uzmanlasmis ama biinyesinde erkek ayakkabisi da bulunduran bir ayakkabi
firmasidir. Istanbul Kagithane’de sadece kadin ayakkabisi iiretimi yapan sayili
firmalar arasinda yer alan Hoti¢ ayakkab1 6rnek olay ¢alismasi sekiz temel boliimden
olusmaktadir. Birinci boliim firmanin tarihgesi ve kurulusu, ikinci boliim firmanin
uzmanlik alam1 ve yapilanma bi¢imi, lglincli boliim firmanin hedef pazar1 ve
markalagma siirecleriyle ilgili genel bilgiler, dordiincii boliim firmada tasarim ve
tiriin gelistirme siiregleri, besinci boliim firmanin tiretim siireci, altinci boliim satig ve
pazarlama yaklasimlari, yedinci bdliim firmanin genel rekabet stratejileri son

boliimde de ¢alisma bulgularinin degerlendirildigi sonu¢ kismindan olusmaktadir.

6.10.2 Metodolijik yaklasimlar

Ornek olay caligmasi raporu kapsamindaki veriler, firma ile ilgili gorsel ve yazili
basinda c¢ikan haberlerden, ayakkabi sektoriiyle ilgili yapilmis ¢esitli sektorel
raporlardan ve firma yetkilileriyle derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmig goriismeler dogrultusunda hazirlanmistir. Hoti¢ markasiyla faaliyet gosteren
firmada goriisme firma yonetim kurulu iiyelerinden olan Yavuz Hoti¢ ile

gerceklestirilmistir.
6.10.3 Hoti¢c Ayakkabiciik

6.10.3.1 Tarihge ve firma yapisi

Hoti¢ firmas1 1938 yilinda Salih Hoti¢ tarafindan kurulmustur. Ayakkabi iretimi
Saraybosna kdkenli olan ailenin babadan ogula gecen meslegi olarak gilinlimiize
kadar gelmistir. 75 yillik bir gegmise sahip olan Hotig, aile sirketi olarak faaliyet
gostermektedir ve sirketin farkli birimlerinde aile bireylerinden on dort kisi gorev
almaktadir. Hoti¢ firmast Hoti¢ deri iiriinleri ve Hoti¢ ayakkabi1 olmak {izere iki
firmadan olugmaktadir. Hoti¢ ayakkabi biinyesinde pazarlama, bayilik, ihracat ve
perakendecilik gerceklestirilirken, Hoti¢ deri iiriinleri blinyesinde tasarim ve liretim

gerceklestirilmektedir.
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6.10.3.2 Firmanin misyonu, vizyonu ve uzmanhk alanm

Hoti¢ firmasinin tanimlanmig bir misyon ve vizyon belirtilmemesine ragmen One
¢ikan amac¢ firmanin kurumsallagsmasi olarak ifade edilmektedir. Firma hem kadin
hem erkek ayakkabi koleksiyonu hazirlamasina ragmen, iiretimte sadece kadin
ayakkabisi iizerine gergeklestirilmektedir. Hoti¢ markasi kurulusundan itibaren kadin

ayakkabis1 tiretiminde uzmanlagmis bir firma olarak faaliyet gostermektedir.

Firmanin 6nem verdigi marka giicii ve tasarim vizyon olarak One ¢ikarken, Tiirk
ayakkab1 firmalarinin sorunu olarak goriilen kurumsallasma, Hoti¢ markasinin

misyon olarak benimsedigi bir yaklasim olarak ifade edilmektedir.

6.10.3.3 Hedef pazar ve markalasma

Hoti¢ firmasi Hoti¢c markasiyla dinamik, 6zgiin ve elegan tasarimlar iiretmeyi
hedeflemektedir. Hoti¢ markas1 firma tarafindan “Dogal, yenilige agik, calisan,
duyarli modern kadin ve erkegin markasidir” seklinde ifade edilmektedir. Firmanin
diger markasi1 olan Yaya ise giindelik kullanima yonelik rahat ve saglam ayakkabi
iiretme anlayisi ile sehir insaninin ihtiyaglarindan yola ¢ikarak olusturulmustur.
Firma Yaya markasi i¢in “konforu ve sikligi bir arada sunan, dinamik, o6zgiin

detaylariyla kendi stilini yaratan marka” ifadesi kullanilmaktadir.

Firmanin hedef Pazar1 yonetim kurulu iiyelerinden Yavuz Hotig tarafindan su sekilde

ifade edilmektedir;

“Genel olarak orta yas, c¢alisan, sik ve modern kadin grubunu hedef alir. Yeni
markamiz Yaya ise daha geng, modern bir kesime yonelik, konforun 6n planda

oldugu daha ekonomik iiriinleri tercih eden gruba yoneliktir”.

Hoti¢ firmas1 daha ¢ok i¢ pazara odakli, marka ve bayilik sistemine dayali bir yapiya
sahiptir.Firmanin i¢ pazara odakli olmasini firma yetkilisi Yavuz Hoti¢ su sekilde

ifade etmektedir;

“I¢ pazara yonelmek, ihracatin az olmasindan dolay1. Thracatin az olmasinin temel
nedenlerinden biri {iretim kapasitesi ile ilgili, ihracatin artmasi {retiminde

arttirtlmasini gerektirmektedir”.

Firma hedef kitle olarak genis bir segmenti hedeflemektedir ve bu yaklagimi firma

ozellikle tercih etmektedir. Bu yaklasimlar ile ilgili firmanin sahiplerinden ve aym
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zamanda tasarimlarint gerceklestirenlerden biri olan Serdar Hoti¢, markanin hedef

kitlesini su sekilde ifade etmektedir;

“Biz Hoti¢’i kendimize gore yaptik. Snob bir marka degil. A grubundan da C
grubundanda miisterimiz var. Cok pahali markalardan alanlar da aliyor bizden. Bir
ayakkabiya 1000 dolar veren de gelip 150 liraya bizden ayakkabi aliyor” (Vatan
gazetesi, 2007).

Sekil 6.37 : Hoti¢ markasi, (Url-32).

6.10.3.4 Tasarim ve iiriin gelistirme

Hoti¢ firmasinda tasarim departmanini kuran ayni zamanda firmanin ilk tasarimlarin
da gerceklestiren firma sahiplerinden Sedar Hoti¢’dir. 1994 yilinda ilk tasarim
ekibini kuran firma, gegen siire iginde kendi ¢izgisini olusturdugunu diisiinmektedir.
Tasarim ekibinin baginda olan Serdar Hoti¢ vermis oldugu bir roportajda tasarim
ekibi kurmasinin altinda yatan etkenleri su sekilde ifade etmektedir;
Ben ise basladigimda 20 yasindaydim. Cizgilerim gengti, 30’lu yaslara gelince ¢izdigim
modellerde olgunlasti. 30°lu yaslarimin ortasinda, ben yaslandikca modeller de mi
yaslanacak diye endiselenmeyebasladim. Ciinkii bir ¢ok iinlii marka zaman iginde bu sekilde
yok oldu. Ekip kurmadiklar: i¢in modeller de yaslandi ve yash miisterieler hitap etmeye
bagladilar (Milliyet, 2003).
Firma, 10-15 kisi arasinda degisiklik gosteren bir tasarim ekibine sahiptir ve bu
tasarim ekibinin basinda 2010 yili itibariyle Berat Mutusoglu bulunmaktadir.
Tasarim ekibi moda tasarimcisi, endiistri urtinleri tasarimcisi, taki tasarimcisi,
modelist, alay1r ve heykeltras gibi farkli donanimlara sahip tasarimcilardan
olugmaktadir. Yaya markasi i¢in ise firma Camper markasinin tasarimcilarindan olan

Leo Noviile ile galisilmaktadir. Tasarim ekibi ve modelist/modelciler birarada
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calismaktadir. Hoti¢ firmasindaki tasarim ekibinde modelistler kalip ¢alismalarinda,
ayakkabr sablonu, 1stampast ve tasarimin kaliba uygunlugu gibi daha teknik
konularla ilgilenirken, tasarimcilar tasarimini yaptiklar1 ayakkabinin kalip, model ve
malzeme se¢imini gerceklestirmektedir. Firmada tasarimcilarin yaraticiliklarini
sergilemesi, Ar-Ge ekibinden beklenen ise ayakkabiy1 seri tiretilebilir hale getirmesi

beklenmektedir. Bu yaklasim1 Yavuz Hotig su sekilde ifade etmektedir;

“Firmada tasarimcidan beklenilen O6zgiirec fikir iiretmesidir, tasarim yaparken
maliyet diislinmemesidir. Maliyetlerin yiikksek oldugu tasarimlarda Ar-Ge
alternatifler gelistirerek tasarimcilarla beraber ortak karara varmaktadir (Yavuz

Hotig, kisisel gortisme, 2010).

Tasarim ekibinin yonlendirici olarak ekibin basinda olan Serdar Hotig ise yaraticilik
stireci ile ilgili;
Hoti¢’in mevcut bir tarzi var, arkadaslarimiz da bunun {izerine gidiyor. Onun igin gok
miidahale yapmaya gerek yok. Zaten yaraticilik ve yenilik¢ilik iclerinde var, ugmak
istiyorlar. Ben de ug¢malarina izin veriyorum ama sonra da ayaklarinin yere basmasini
sagliyorum. O cosku ve heyecan olmasa, yeni ve farkli seylerin ¢ikmasi ¢ok zordur” ifadesini
kullanmaktadir (Serdar  Hotig, Kobi Finans Dergisi, 2006).
Tasarim ekibi bilgi edinmek ve firmaya yenilik kazandirmak adina moda fuarlarina,
konferanslara, moda okullarina ve seminerlere katilarak vitrin dolasip, gozlemler
gerceklestirmektedir. Bu caligmalarin firmanin marka ve tasarim yaklagimlarini

gelistirmesinden dolay1 desteklendigi firma yetkilileri tarafindan ifade edilmektedir.

Yilda dort koleksiyon hazirlayan Hoti¢ firmasi, bir sezonda yaklagik 700’iin iizerinde
tasarim gerceklestirmekte ve bu tasarimlarin 400 kadari tiretime gegmektedir. Yilda

dort koleksiyon hazirlama sebepleri Serdar Hoti¢ su sekilde ifade etmektedir;

“Sezon sayist Amerika’da altiya, Avrupa’da dorde ¢ikti. Bizde simdi dort koleksiyon
hazirliyoruz. Miisteriler daha c¢ok cesit istiyor, begeniler hizla degisiyor ve daha hizl
tilketiyoruz” (Serdar Hotig, Vatan gazetesi, 2007).

Ayakkab1 koleksiyonu hazirlanirken tasarimda iki unsura 6nem verilmektedir. Bu iki
unsuru Serdar Hotig, fonksiyonellik ve estetik olarak ifade etmektedir. Ayak yapisina
uyumlu, saglam, estetik ve modaya uygun olmasi firmanin tasarim anlayisinda one
cikan karakteristik 6zellikler olarak vurgulanmaktadir. Firmada tasarim asamasinda

oncelikle elde ¢izim ve daha sonra bilgisayarda gesitli ¢izim programlar1 kullanarak
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Sekil 6.38 : Hoti¢ firmasindaki tasarim ekibinin eskiz ¢aligmalari.

modellenmektedir ve daha sonra maketi gerceklestirilmektedir. Koleksiyon
olusturulurken miisteri beklentilerinin 6n planda tutuldugu belirtilmektedir. Bu
verilerin yapilan anketler, istatistiksel ¢aligmalar ve magaza temsilcilerinden gelen
geri donisler dogrultusunda elde edildigi ifade edilmektedir. Firmanin koleksiyon
hazirlarken ilk asamasi hedef kitle belirlemek ve fuarlar, vitrinler, moda, konsept
takip edilerek tekstilde moda, renk ve trendler arastirilmaktadir. Tim veriler
dogrultusunda hazirlanan koleksiyon, magaza miidiirleri, iist yonetim kadrosu,
isletme sorumlulari, tasarim departmani ve disaridan objektif goriis belirtecek
sayilar1 onu ge¢meyecek, moda ile yakindan ilgili kisilerden olusan bir rating
komitesi tarafindan degerlendirilmeye sunulmaktadir. Rating komitesi tarafindan
yapilan puanlama neticesinde iiretime gegecek tasarimlar belirlenmektedir. Uretilen
koleksiyonun misterilerin talep ve Onerileri dogrultusunda bazi tasarimlarda
giincelemeler yapilmasi, belirli modellere agirlik verilmesi yoniinde kararlarin

alinabildigi ifade edilmektedir.

6.10.3.5 Uretim

Hoti¢ firmasi 1994 yilinda Kagithane’de 4500 metrekare kapali alanda kurulmus
olan fabrikada, Italyan teknolojili bant sistemi ile giinliik 800 ¢ift ayakkabi {iretim
kapasitesine  sahiptir. Firmanin {retimini tamami kadin  ayakkabisidir.
Koleksiyonlarinda yer alan erkek ayakkabilari, canta ve aksesuarlar disaridan tedarik
edilmektedir. Erkek ayakkabisi {iretilmemesiyle ilgili firma yonetim kurulu

iyelerinden olan Yavuz Hoti¢ bu yaklasimi su sekilde agiklamaktadir;
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“Hoti¢ firmasinin uzmanlik alan1 kadin ayakkabisi oldugundan erkek ayakkabilari
yurticinde konusunda uzmanlasmis firmalarin koleksiyonlarindan Hoti¢ ¢izgisine

uygun olanlar segilerek hazirlanmaktadir (Yavuz Hotig, kisisel goriisme, 2010).

1995 yilinda bantli liretim sistemine gecen firma ikisi Hoti¢ markasi, biri Yaya
markasina ait li¢ iretim bandiyla faaliyet gostermektedir. Ayakkabi sektoriinde
yapilan smiflandirilmaya gore tamamen makinelesmis iiretim yapan firma sinifinda
olan Hoti¢’de hammaddenin standart olmamasindan kaynaklanan elle miidahalelerin
olabildigi belirtilmektedir. Bu sorunu goriisme gergeklestirilen Yavuz Hoti¢ su
sekilde ifade etmektedir;
Hammadde standarti olmadigi i¢in bir ayakkabi modeli farkli renkte calisildiginda, farkl
renkteki derilerde esneme vb., malzemeye dayali farkli davranig bigimleri gériilebilmektedir.
Bu noktada bir renk tamamen makinada firetilirken, bagka bir renk caligilrken elle miidahale
gerektirmektedir (Yavuz Hotig, kisisel goriisme, 2010).
Firmada iiretim asamasinda ayakkabi yan sanayiden temin edilen hazir malzemeler
kullanilmaktadir. Yan sanayiye olan bu bagimliligin tasarimlari etkiledigi ve

tasarimlarin kisith kaldig: firma yetkilileri tarafindan ifade edilmektedir.

Hoti¢ firma yetkilisi Yavuz Hotig, {riinlerinde higbir sekilde suni deri
kullanilmadigin;, %100 deri olan ayakkabilarin derilerinin ithal oldugunu
belirtmektedir. Firmada deri renkleri siirekli incelenerek, renk tonlarmma karar
verilmektedir ve bunun yanisira firmaya 6zgii oldugu ifade edilen 6zel deri cesitleri
ayakkabr tasarimlarinda kullanilmakta oldugu belirtilmektedir. Firmada ayakkabi
tasarimui ilk 37 numara lizerinden gergeklestirilmektedir, daha sonra diger numaralar
calisilmaktadir. Ayrica bir ¢ok yerli firmada olmayan buguklu numaralarin da Hotig

firmasinda tretildigi goriilmektedir.

Hoti¢ firmasinin iiretimde en 6ne ¢ikan ozellikleri 73 yillik bir deneyime sahip
olmalari, suni deri ve diger suni malzemeleri kullanmamalar1 olarak goriilmektedir.
Uretimde rakiplerinden farkliliklarii Hoti¢’in yonetim kurulu baskani Mehmet

Hoti¢ su sekilde ifade etmektedir;

“Biz 1938’den beri lreticiyiz ve ayakkabi liretmenin teknolojisi yaninda verimlilik

nasil arttirilir, maliyet nasil disiiriiliir iyi biliyoruz” (Mehmet Hoti¢, Habertiirk,
2012).
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Firmada moda ve trendle ilgili olarak kumas, saten, vb. tekstil malzemeleri ayakkabi

tasarimlarinda koleksiyonun yaklasik %1 ini olusturacak oranda kullanilmaktadir.

Sekil 6.39 : Hoti¢ firmasindaki iiretim asamalart.
6.10.3.6 Satis-pazarlama

Hotic, daha ¢ok i¢ pazara odakli ve bayilik sistemine dayal1 bir yapiya sahip bir firma
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ik 1956 yilinda Kadikdy Altiyolda iki magaza ile perakende
sektoriine giren Hoti¢ firmasi, 1980’1 yillarda Caddebostan, Nisantasi ve Osmanbey
magazalarin1 agmugtir. 2013 yili itibariyle Kibris’da ti¢, Rusya’da ve Irak-Erbil’de bir
tane olmak iizere toplam bes yurtdisi, seksen tanede yurti¢i olmak {izere 85 magazasi
bulunmaktadir. Uzun yillar Hollanda, Almanya, isvicre, Israil, Rusya ve Ukrayna
gibi tlilkelere ihracat yapan Hotic firmasi, belirli donemlerde ihracat ara vermektedir.
Thracata belirli donemlerde ara vermelerinin nedenini {iretim kapasitesi ile agiklayan

firma yetkilisi Yavuz Hotic;

“Ihracatin az olmasi iiretim kapasitesi ile ilintili; ihracatin arttirilmasi igin {iretimin
arttirtlmasi lazim, iiretim kapasitemiz ancak magazalarimiza yetiyor”’seklinde ifade

etmektedir (Yavuz Hotig, kissel goriisme, 2010).
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Hoti¢ firmas1 2012 yili itibariyle iiretim kapasitesinin giinliilk 1800 ¢ift ayakkabiya
ulagmasiyla, iiretim fazlagindan dolay1 ihracat diistiniildiigii firma yetkilsi tarafindan
ifade edilmektedir. Firmanin yurtdisinda magaza sayisini arttirarak da magazalagma
stirecini hizlandirmay1 planladiklar1 belirtilmektedir. Hoti¢ firmasinin e-ticaret
departmani olusturulmasiyla, bir ayda 22.000 c¢ift satig rakkami yakaladiklar1 ifade
edilmektedir (Mehmet Hoti¢ roportaj, Milliyet, 2011).

Hoti¢ firmasindaki tiretim kapasitesi toplam satisin %45’ini olusturdugu belirtilirken,
yonetim kurulu baskan1t Mehmet Hoti¢ giinde 3000 ¢ift ayakkabi satildigini ifade
etmektedir (Milliyet, 2011; Habertiirk, 2012). Hoti¢’in son dort yilda dort misli
bliylidiigli ve satis alaninda artis yine Mehmet Hoti¢ tarafindan su sekilde
acgiklanmaktadir;
Dort  yil  O6nce toplam 3 bin  metrekare olan  satig alanmmmiz  bugilin
12 bin 500 metrekareye yiikseldi. Giinlik 600 ¢ift ayakkabi {iiretim kapasitemizi
bugiin bin 800 gifte ¢ikardik. Yillik 1 milyon adedin {izerinde satisimiz var (Mehmet Hotig
roportaj, Milliyet, 2011).
Hoti¢ firmas1 magazacilik yaklasiminda da farkli bir yere sahip olduklarini firma
yonetim kurulu {iyelerinden Serdar Hoti¢’in vitrin tasarimina verdigi onemden
goriilmektedir. Miisteri odakli diisiinen bir firma olduklarin1 hem goriisme hem de
yapilmis cesitli roportajlarda ifade eden firma yetkilileri bu anlayis1 magaza
vitrinlerine de yansittiklarini ifade etmektedirler.
Tiirkiye’de ilk agik vitrini 1980°de ben bagslattim. O zaman kadar vitrin kapaliydi. Miisterinin
ayakkabiy1 tarif etmesi i¢in tekrar magazanin disgma ¢ikip ayakkabiyr géstermesi

gerekiyordu...Halbuki ayakkabi1 temas ister. Bu nedenle herseyi yikip yalnizca cam ve 1siktan

olusan vitrinler yaptim (Serdar Hoti¢, Kobi Finans Dergisi, 2006).

6.10.3.7 Rekabet ve firma stratejisi

Hoti¢ firmasi daha ¢ok i¢ pazara odakli ¢alisan bir yapiya sahip olmasindan dolay1
ginliik, aylik ve sezonluk degisen cesitli stratejiler kullandiklarini belirtiyorlar
(Yavuz Hotig, Kisisel goriisme, 2010). Rekabetin gelismeyi hizlandirdigini ifade
eden firma yonetim kurulu Mehmet Hoti¢, giicli olanlarin biiyiidiigiini

belirtmektedir (Mehmet Hoti¢, Magaza Dergisi, 2010).

Hoti¢ firmas1 miisteri odakli ve miisteri beklentileri dogrultusunda c¢izgi olusturma
yaklagimini benimsemis bir firma olarak 6ne cikmaktadir. Bu nedenle de daha

rekabete dayali ve ekonomik bir marka olan Yaya’y1r olusturarak daha genis bir
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miusteri segmentini hedefleyen bir strateji gelistirilmisir. Tiirkiye’de ekonomik
nedenlerden dolayr kisi basi ayakkabi tiikketiminin diisiik olmasi, ayakkabi
sektoriindeki bir c¢ok firmayr etkilemektedir. Bu sorun sektoriin gelisimini
etkilemesiyle ilgili Serdar Hotic;
Almanya’da bir kadina yilda sekiz ¢ift ayakkabi diiserken, Tiirkiye’de ortalama 1,5 cift
diigiiyor. Tabii Tiirk insan1 da, ihtiyaca gore ayakkabi aliyor. Segenekleri olsa daha degisik
ayakkabilar da alacaklar. Bu da bizi daha 6zel, giizel tasarimlar yapmaya itecek, seklinde
ifade ediyor (Milliyet, 2003).
Hoti¢ firmas1 rekabet stratejisini markalasarak, yaraticilik ve yenilik¢ilikle fark
yaratmak seklinde ortaya koymaktadir. Bu stratejisini kendi tasarim ekibini
olusturarak, markaya, iiretim teknolojilerine yatirnm yaparak kaliteli ve 06zgiin
tasarimlar yaratmayr hedeflemektedir. Firma stratejilerinde en ¢ok iizerinde
durduklart nokta magaza sayisini yurti¢i ve yurtdisinda arttirarak ¢ok kisiye ulagsmak
olarak belirtilmektedir. Firmanin yerli rakiplerinden ve ithal iiriinlerden
farklilagsmaya ¢alistig1 bir 6zelligi de tamamen deri ayakkabi tiretimi gergeklestirmek
olarak ifade edilmektedir. Firma yetkilileri bu 6zellikle farklilasan Hoti¢ markasinin
teknolojisi ve kalitesi ile miisterileriyle bag olusturan ve klasiklesen bir “Hotig
Cizgisi’nin olustuguna inandiklarin1 ifade etmektedirler (Yavuz Hotig, kisisel

goriisme, 2010).

Ithal ayakkabilarla yasanan rekabet ile ilgili olarak suni deri, imitasyon vb. gesitli
malzemeler kullanilan Cin menseili ayakkabilarin deri olsalar bile Tiirkiye’de
tiretilen deri ayakkabilarla kiyaslanamayacagini ifade eden Hoti¢ yonetim kurulu
baskan1 Mehmet Hotic¢ rekabetin farkli ayakkabilarda yasanacagini su sekilde ifade
etmektedir;

“Ayakkabida oOnlimiizdeki donemde en biiylik rekabet konfor saglayan yiiksek
teknolojili tirlinlerde yasanacaktir” (Mehmet Hoti¢, Habertiirk, 2012).

6.10.3.8 Sonu¢

Hoti¢ firmasinda yonetim kurulu iiyelerinden Yavuz Hoti¢’le yapilan goriisme,
firmanin tasarim departmanin kurucusu olan, uzun dénem ekibin basinda bulunan
Serdar Hoti¢ ve yonetim kurulu Mehmet Hoti¢’in ¢esitli dergi, gazete roportajlari,
basinda ¢ikan haberleri ve goriisme asamasinda iiretim alanlarinda gézlemlerden elde

edilmis veriler dogrultusunda Hoti¢ firmas1 6rnek olay ¢alismasi olusturulmustur. Bu
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veriler dogrultusunda Hoti¢ firmasinin babadan ogula gecen yapisindan kaynaklanan
deneyim avantajiyla, tasarima yatinm yapmast firmayr ayakkabi sektoriinde
farklilastirmaktadir. Hotig, firma stratejisi olarak tiretim teknolojilerine ve 10-15 kisi
arasinda degiskenlik gosteren, farkli altyapidan gelen tasarimcilara yatirim yaparak

rekabet karsisinda farklilasmay1 kullanmaktadir.
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7. ANALIZ

7.1 Ornek Olaylarin Karsilastirmali Analizi

Metodoloji kisminda da belirtildigi gibi 6rnek olaylarin karsilastirmali analiz
yapilmis, benzerlikler ve farkliliklar genellenmistir. Ornek olay c¢alismalarinin
karsilagtirmali analizi sonucunda, c¢alismanin sonuglar boliimiinde analiz rapor

biciminde agiklanmugtir.

7.1.1 Firmalarin uzmanhk alani, misyonu ve vizyonu

Bu boliim firma yetkilileriyle yapilan goriismelerin nitel analizini igermektedir. Bu
amagla firma yetkililerine “firmanin misyonu ve vizyonu nedir?” sorusu
sorulmaktadir. Goriisme yapilan firmalarin uzmanlhik alanlarima gore kategorize
edilmesi ve farkli uzmanlik alanlarina gore iretim yapmalarinin misyon ve
vizyonlarin1 nasil belirledigi rekabet ve tasarimla iliskilendirilmesi agisindan ele
alinmaktadir. Bu amacla firmalardaki yetkililere uzmanlik alanlarmni belirleme ve
secimlerindeki etkenlerin neler oldugu sorularak uzmanlk alanlarinin tasarim ve
rekabetle iliskililendirilmesi hedeflenmektedir. Ornek olay ¢alismalar1 on firmadan
olusmaktadir. Ornek olay calismasi kapsaminda firma isimleri {izerinden

karsilastirmali analiz gergeklestirilmektedir.

Ornek olay ¢alismasi olarak ele alinan birinci firma olan Hasel ayakkabinin Jag Club
markasiyla, uzmanlik alani olarak erkek ayakkabisi ve %100 el yapimi ayakkabiy1
tercih etmesinin altinda yatan etmenlerden biri firmanin erkek ayakkabi tiretimi
konusunda deneyim sahibi olmas1 olarak gérmesidir. Hasel ayakkabi, yeni bir marka
olusturma siirecinde yaptirdig1r pazar aragtirmalari sonucunda hem ulusal hem de
uluslararas1 ayakkabi1 sektoriinde pazar ihtiyaglarini belirleyerek bilingli bir
yaklasimla uzmanlik alanma yatirim yapmistir. Firma misyonunu da kisiye 6zel
iiretim mantigiyla belirleyerek marka olusumunu gerceklestirmistir. Jag Club
markast bu uzmanlik alanini belirlerken, el yapimi ayakkabi nis pazar oldugu i¢in
liikks tiiketime ve bunun gerekliliklerini ger¢eklestirmeye yonelik tasarimlarin

olusmasina neden olmaktadir.
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Ikinci 6rnek olay calismasi olarak ele alinan Makro Ayakkabi, Scooter markasiyla
faaliyet gostermektedir ve uzmanlik alani olarak kadin, erkek, ve ¢ocuk
ayakkabilarim1 da icine alan bot ve yiirliylis ayakkabisi {iretiminde genis bir
koleksiyona sahip bulunmaktadir. Scooter markasiyla %100 deri ve su gegirmez
ayakkabi tiretmeyi hedefleyen firma, {istiin olduklar1 alanda konumlandirma yapmay1
hedeflemektedir. Makro Ayakkabi misyonunu, Scooter markasi altinda deneyimli
kadrosu ve tasarimcilariyla Kkaliteli, ekonomik ve tasarim diriinleriyle misteri
isteklerine cevap veren uluslararasi bir ayakkabi iretici olmak olarak ifade
etmektedir. Bu misyonla firma konumlandirmasini gergeklestirerek, tasarimla ilgili

yapilanma bi¢imini de belirlemektedir.

Ugiincii  ornek olay ¢alismasinda ele alman Beta Ayakkabi vizyonunu,
“jenerasyonlarin 6zgiin markas1”, misyonunu ise “Beta, sehirli, yasamdan keyif
alanlara, 6zgiin, rahat, giivenilir {irlin ve hizmetler sunar. Yenilige agik, bilgi ile
geliserek biiyiiyen, birlikte kazanma anlayisina sahip, insan odakli, kurumsallasmis

aile markasidir” seklinde ifade etmektedir.

Beta firmasi1 agirlikli olarak kadin ayakkabi iiretimi gergeklestirmektedir. Firma,
tiretimini sadece deri ayakkabi tizerine gergeklestirmektedir. Beta firmasi hedefini,
“giinlimiize kadar yiiksek kalitesi, rahatligi ve sikligi ile elde etmis oldugumuz giiclii
imajimiz1 koruyarak, Tiirkiye ayakkabi sektoriinde, modanin ve sikligin temsilcisi

olmaya devam etmektir” seklinde ifade etmektedir.

Ddérdiincii 6rnek olay calismast olarak ele alinan Alberes markasiyla 6ne ¢ikan Toro
ayakkab1 ¢ocuk ayakkabisi iiretiminde uzmanlasmis bir ayakkabi firmasidir. Igi ve
dist deri olan ve ist smif ¢ocuk ayakkabisi liretiminde uzmanlasmis olan Toro
ayakkabinin temelindeki ama¢ markalasmak, ihracat yapabilmek, saglikli, kaliteli ve

moda trendine uygun ¢ocuk ayakkabis1 liretmek olarak ifade edilmektedir.

Besinci ornek olay calismasinda ele alman Inci firmas1 malzeme olarak deri ve
uzmanlik alani olarak kadin, erkek olmak iizere giindelik kullanima yonelik ¢esitli
ayakkabi tiretimi gerceklestirmektedir. Markanin ikinci kusak temsicisi olan Ahmet
Nuri Kiziltas’in inci Fatih magazasinin temel felsefesini miisteri memnuniyeti olarak
belirlemesiyle “kalite” faktoriiniin miisteri memnuniyetiyle saglanabilecegi

diistincesi, iki temel tas1 On plana ¢ikarmistir. Bunlardan birincisi tiriinlerin dayanikli
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ve saglam olmasi, ikincisi lrlinlerin i1k, fonksiyonel ve uygun fiyatli olmasidir.

Firma genel misyon ve vizyonunu bu dogrultuda gerceklestirmektedir.

Altinc1 6rnek olay ¢alismasi ile ele alinan Igten ayakkabi, Lig markasiyla agirlikli
olarak futbol ayakkabisi (krampon, hali saha, vidali) olmak tizere voleybol, atletizm,
basketbol tarzi spor ayakkab iiretiminde uzmanlasmis bir markadir. Icten ayakkabi
vizyonu ve misyonu cergevesinde teknolojiyi kullanarak spor ayakkabi ihracati
gerceklestirmektedir. Firmanin kurucusu olan Aydm Igten, “bilgisayarli dikis
makinalar1 ile otomatik olarak sayasini dikebilen, CNC tezgahlar1 ile taban
kaliplarini kendisi yapan ve TPU tabanlarini kendisi basabilen sistemi ile diinyanin
en ileri teknolojisini kullanan Tiirkiye’deki tek fabrika” olduklarini ifade etmektedir.
Tiirkiye’de sadece spor ayakkabi liretimi gerceklestiren az sayida firmadan biri olan

Icten ayakkabicilik misyonunu bu yonde siirdiirmektedir.

Yedinci Ornek olay caligmasi olarak ele alinan Kaban ayakkabi oncelikli markasi
Cabani ile erkek ayakkabisi liretiminde uzmanlasmis bir firmadir. Cabani ayakkabi
vizyonunu, ‘“Ustiin nitelikli ekibi, cagdas alt yapisi, son teknolojiyi kullanan
yenilik¢i, oncli uygulamalar1 ve 30 yillik tecriibesi ile ayakkabi sektoriinde ¢
Tiirkiye’de bir model ve marka’ olusturmanin onuruyla tirlinlerimizi, sinirlarimizin
Otesinde tiim diinya insanlarina sunarak “kaliteli iirlin” hizmeti vermek olarak ifade
etmektedir. Cabani sirketi misyonunu ise; “ Cagdas bilgi ve son teknolojiyi kullanan,
uluslararas1 kalite standartlarin1 ve meslek ahlakini benimseyen, calisanlariyla
birlikte, miisterilerinin taleplerini, “beklentilerinin Gtesinde” karsilamay1 vaad eden

sektoriiniin aranan markalarindan biri olmak” seklinde belirtilmistir.

Sekizinci Ornek olay calismasi olan Ziylan grup, farkli markalar aracilifiyla her
tilketici grubuna yonelik kadin, erkek, ¢ocuk, spor, terlik v.b {iriin gruplarini
kapsayan ¢esitli tarzda ayakkabr {tretimi gergeklestirmektedir. Ziylan grup
vizyonunu; “Firmamizin ulusal/uluslararasi pazarda etkinligini ve verimliligini
arttirmak amaciyla kendi uzmanlik alanimizda kendi yontemlerini gelistiren,
sektorlin  Onciiliiglinii yapan, Tiirkiye’nin giivenilir ve saygin kurulusu olmak”
sekilde ifade edilmektedir. Firma misyonu ise “hedef kitle tiiketicilerin; kalite, fiyat,
model kriterlerine uygun genis iirin yelpazesi ile beklenti ve ihtiyaglarmin
giderilmesi, bilinen marka giicii ile miisteri sadakatinin saglanmasi” seklinde ifade

edilmektedir.
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Dokuzuncu 6rnek olay ¢alismasi olarak ele alinan Pames Grup, ¢esitli markalariyla
cok cesitli tiirde ayakkabi iiretiminde uzmanlagmis bir ayakkabi firmasidir. Firma
vizyonu “insanlarin giizellikleri ve zerafeti, saglik ve konfor i¢inde yasarken bunlarin
hi¢birinden vazgegmemeleri i¢in hizmet veriyoruz” seklinde ifade edilmektedir.
Pames grup’un misyonu ise “Anlayisimiz sadece hizmet ettigimiz miisterilerimizin
degil, tlim insanlarimizin ve personelimizin de mutlulugunu saglamaktir. Bunun igin;
gevreye saygili, girisimci, dayanisma ve ekip ruhu iginde ¢alisan, her zaman daha

1yiyi hedefleyen bir grup olarak siirekli gelisim i¢in ¢alisiyoruz. Hedefimiz; ayakkabi

sektorlinde liderligimizi devam ettirmektir” seklinde ifade edilmektedir.

Cizelge 7.1 : Ornek olay calismalarinin uzmanlik alani, misyon ve vizyona gore

karsilastirilmasi.
Ornek Olay . Uzmanlik Alani/ . .
Calismalari Firmalar Ayakkabs Tiirii Misyon Vizyon
" Erkek / Klasik- o Miisteri
1.0rnek Olay Hasel giindelik Kisiye 6zel odaklilik
Kadin, erkek, Ekonomik, Uluslararast
2.0rnek Olay Makro cocuk /Giindelik- Kalite,
e marka
bot ve yiiriiyiis Tasarim
- Kadin, erkek / Ozgiin, Rahat, w
3.0rnek Olay Beta Giindelik Giivenilir Ozgiin marka
= Cocuk/ Klasik- Saglikls, Thracat
4.0mek Olay Toro giindelik Kaliteli Markalagma
Kadin, erkek/ Sik, Miisteri
5.0rnek Olay Inci Klasik, giindelik,  Fonksiyonel, memnuniyeti
abiye Uygun fiyat Kalite
= : Spor/ Cesitli spor .. . .. .
6.0rnek Olay I¢ten dallarina yonelik Ileri teknoloji Ihracat
2 .. . Markalasma, Kaliteli Girtin
7.0rnek Olay Kaban Erkek/ Giindelik Teknoloji Yenilikei
Kadin, erkek, Kalite, Fiyat,
« : cocuk/ Klasik, Marka giicii, Oncii
8.0mek Olay — Ziylan 5 delik, abiye, Miisteri Verimlilik
spor sadakati
Kadin, erkek —
’ o Liderlik,
9.0rnek Olay Pames §0 cuk{ Klas_lk, Miisteri Kpnfor
giindelik, abiye, I Hizmet
memnuniyeti
) Spor
10.Omek Hotig Kadin Marka giict, Kurumsallasma
Olay Tasarim

Onuncu 6rnek olay calismasi olarak ele alinan Hoti¢ firmasi kadin ayakkabisi
tiretiminde uzmanlasmistir. Firmanin net tanimlanmis bir vizyon ve misyonu

bulunmamasina ragmen firma olarak one ¢ikarttiklar1 yaklagimlart marka giicii ve
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tasarim olarak gorilmektedir. Firma yetkilisinin 6nemle vurguladigi, ayakkabi
sektorliinde oldukca fazla goriilen kurumsallasamama sorunundan dolayi, Hotig
markasimnin kurumsallagma yaklagimi misyonlarinin bir parcast olarak 6ne

¢ikmaktadir.

7.1.2 Firmalarin hedef pazar ve markalasma yaklasimlari

Bu boliimde firmalarin hedef pazarlarini nasil ve neden sectikleri sorusunun yanisira
markalasma stireglerinin nasil gelistigi ile ilgili sorular sorulmustur. Hedef Pazar ve
marka konumlandirma stiregleri firmalarin rekabet stratejilerini ve bununla beraber
tasarimi1 nasil kullanacaklarini belirleyen siiregler oldugu i¢in bu sorularin cevaplar
arastirmanin sonucunda ortaya koyulacak tasarim faktorlerini belirleyen etkenler

olacaktir.

7.1.2.1 Hedef pazar

Birinci 6rnek olay Hasel ayakkabi 6zel siparisle ayakkabi tiretimini gergeklestirirken,
markalagma siirecini de beraber gelistirmistir. Kendi markasini olusturmadan once,
arabada ozel iiretim ve prestijin sembolii olan Ingiliz Jaguar firmasiyla ¢alisarak
belirli bir noktaya gelmis ve daha sonra Jag Club markasint %100 el yapimi deri
ayakkabi1 sloganiyla ortaya koyarak A ve A+ iist gelir grubunu hedefleyen bir nis

pazara odaklanmustir.

Ikinci 6rnek olay galigmasi olan Makro ayakkabi fason bir iiretici konumdayken daha
sonra yasanan ekonomik krizle kendi markasiyla iiretime baglamistir. Bot ve yiirtiyiis
ayakkabist lizerine odaklanmis firma bu tarz iirlinlerin kullanicilarini hedefleyerek
ozellikle i¢ piyasaya yonelik Uriinler gergeklestirmektedir. Spesifik bir iiriin grubu ve
bu iiriiniin kullanic1 grubunu hedefleyen marka bu sekilde kendini kategorize ederek

iirtin tasarimin1 da bu yonde sinirlamis olmaktadir.

Uciincii 6rnek olay c¢aligmasi olan Beta Ayakkabi, i¢ pazara yonelik iiriinler
iiretimiyle baslayip daha sonra ihracata yonelmis ve 6zellikle geng kitleye yonelik
iriin tasarlamaktadir. Bu noktada ifade edilen “gen¢” kelimesi yas olarak degil
kendini gen¢ hisseden bir hedef kitle ifade edilmektedir. Geng ve geng¢ hisseden
gruba yonelik iiriinler iireten firma tasarim siirecini de bu hedef pazara yonelik

gergeklestirmektedir.
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Cizelge 7.2 : Ornek olay calismalarinin sosyo-ekonomik statiiye gore hedef

pazarlari.
Ornek Olay Calismalari Sosyo Ekonomik Statiiye gore Hedef Pazar
1.0rnek Olay — Hasel A
2.0rnek Olay — Makro B- C1-C2
3.0rek Olay — Beta B-C1
4.0Ornek Olay — Toro A-B
5.0rek Olay — Inci B-C1
6.0rnek Olay — Igten A-B- C1-C2-D
7.0rnek Olay — Kaban A-B-C1
8.0rnek Olay — Ziylan C1-C2-D-E
9.0rnek Olay — Pames C1-C2-D-E
10.0Ornek Olay — Hotig A-B-C

Dordiincii 6rnek olay calismasi kapsaminda ele alinan Toro Ayakkabi g¢ocuk
ayakkabi iizerine uzmanlagsmistir. Firma hedef kitlesi 0 yasdan baslamak {izere 18
numaradan 40 numaraya kadar gocuklari kapsamaktadir. Firma, bu hedef grubuna
yonelik Tiirkiye’de {iretilebilen en {ist sinif, i¢i ve dis1 deri olan yiiksek kalitede

cocuk ayakkabi liretimi gerceklestirmektedir.

Besinci 6rnek olay firmasi Inci ayakkabi, gesitli tiirde erkek ve kadin ayakkabisi
tiretimini gerceklestirirken hedef pazar olarak B ve C+ segmentini belirlemistir.

Markanin konumlandirilmas1 da bu hedef Pazar dogrultusunda belirlenmistir.

Altinct 6rnek olay galigmasi olan Igten Ayakkabi, spor ayakkabr iiretimini dzellikle
basta futbol ayakkabisi olarak belirlerken hedef pazarini da ¢esitli malzeme ve kalite
de ayakkabilarla {ist segmentten baslayarak daha diisiik segmentlere c¢esitlendirerek

gerceklestirmektedir.

Yedinci 6rnek olay firmasi olan Kaban Ayakkabi, gengleri ve orta yas grubunu hedef
kitle olarak belirleyip, onlara yonelik kullanigh ve rahat ayakkabilar tiretmektedir.
Hedef kitle olarak B+, B- ve A+ belirleyen firma bu pazara yonelik ayakkabilarin

tamamini deriden tretmektedir.

Sekizinci ornek olay firmasi olan Ziylan Ayakkabi, ¢ok farkli cesitlerde ve her tiir
kullanic1 grubunu kapsayan nitelikte ayakkabi iiretimi gerceklestirmektedir. Bu kadar
cok cesitte ayakkabiy1 farkli markalar altinda birlestirerek orta kesime kaliteli ve
uygun fiyath ayakkabi sunmayi1 amacglamaktadir. Bu nedenle firma hedef pazar

olarak orta sinifi segerek, bu hedefe yonelik ¢esitli ayakkabilar iiretmektedir.

Dokuzuncu 6rnek olay ¢alismast olan Pames Grup, Ziylan Ayakkabi’yla benzer bir

yapt gostermekle beraber hedef pazari, pazardaki ihtiyaglar dogrultusunda
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belirlemektedir. Farkli markalarla, farkli miisteri segmentini hedefleyen marka bu

dogrultuda iiriinler gerceklestirmektedir.

Onuncu oOrnek olay calismasi olan Hoti¢ firmasi, hedef pazar olarak genis bir
segmenti hedeflemektedir. Marka konumlandirilmasinda A ve C araliginda bir hedef

secen firma, Yaya markasi ile de daha geng bir kitleye yonelmektedir.

7.1.2.2 Markalasma

Firmalarin marka olma stireglerinin nasil gercgeklestigi ile ilgili sorulara firmalar
yaklagimlar1 dogrultusunda cevaplar vermistir. Markalagma ile ilgili sorular bu
stiregte firmanin strateji olusumunu ne sekilde yonlendirdigi ve bunun da tasarimi ne

sekilde etkiledigi irdelenmektedir.

Marka olusturma siirecinde O6nemli arastirmalar gergeklestiren birinci 6rnek olay
calismasi olan Hasel Ayakkabi, yaptirdig1 pazar arastirmalart ve sektorde deneyimli
olmanin getirdigi bir avantajla nis bir pazara odaklanarak, marka konumlandirmasini

da bu yonde gergeklestirmistir.

Ikinci 6rnek olay olan Makro Ayakkabi hedef pazar ve markalasma siirecini
belirlerken yine sektdrde uzun yillar faaliyet gdstermekten kaynaklanan deneyimini
ortaya koyarak marka konumlandirmasini gergeklestirmistir. Scooter markasiyla
tiretimini gerceklestiren firma agirlikli olarak bot ve trekking ayakkabilart konusunda
uzmanlagmis ve yatirnmlarini da bu yonde gerceklestirmektedir. Makro Ayakkabi
90’Ih yillarda Rusya’nin kirsal bolgelerine fason ayakkabi iiretirken 1998 yilinda

yasanan ekonomik krizle birlikte fason liretimden markalagma yoluna gitmistir.

Ucgiincii 6rnek olay Beta firmasi, 1980 yilinda kurulmus ve 1985 yilinda perakende
sektorline girmesiyle beraber markalagma siirecini gergeklestirmistir. Markalagma
siireci firmanin kurulusuyla beraber baslamis ve daha sonra magazalagma siireci

markanin tiiketici tarafindan bilinirliligini arttirmigtir.

Dordiincii 6rnek firma olan Toro Ayakkabi kendi markasin1 1998 yilindan itibaren
olusturmustur. Marka olusturmadan onceki asamalarda fason iiretici konumunda olan
firma daha sonra Rus pazar1 ve i¢ pazarda kendi markasiyla varolmaya baglamistir.
Markalagma siirecinde hala yapilanma iginde olan firma hem yerli hem de yabanci

markalara fason iiretim gergeklestirmektir.
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Besinci ornek olay firmasi inci, (en eski ayakkabi markalaridan biri olan) 1947
yilinda perakende sektoriine girmistir. Lostra salonu ile baglayan firma 1994 yilinda
Inci markasiyla iiretime baslamistir. Firma, hem i¢ pazarda giivenilirlik kazanmak

hem de global pazarlara agilmak i¢in markalasma yoluna gitmistir.

Altinc1 6rnek olay igten Ayakkabi, firmanm kurucusu sporla ugrasmis biri olarak
spor ayakkabida yerli markanin olmadigim1i ve ithal ayakkabilarla ihtiyaglarin
giderildigini g6zlemlemistir. Piyasada yerli marka eksikligi tespit ederek marka
yaratma siirecini baglatan firma kurucusu bugiin 6nde gelen yerli spor markalarindan

biri olmustur.

Yedinci 6rnek olay Kaban Ayakkabi 1986 yilinda ayakkabi sektoriine girmesiyle
firma kurucusu soyadmi o dénemde &ne ¢ikan Italyan markalarindan esinlenerek
uyarlama yapmis ve Cabani markasini olusturmustur. O donemlerde marka

olusturarak ithal tekne ayakkabilarinin ilk yerli tiretimini gergeklestirmistir.

Sekizinci 0rnek olay Ziylan firmasimin marka olusturma siireci 1980°li yillarda
baslamis ve ilerleyen yillarda da pazar ihtiyaclari dogrultusunda yeni markalar
gelistirmeye devam edilmistir. Firma yeni marka yaratim siirecini pazar ihtiyaglarini

degerlendirerek gergeklestirmektedir.

Dokuzuncu 6rnek olay firmast olan Pames Ayakkabi ise markalasmayi farkli hedef
Kitlelere ulagmak, farkli kullanim alanlarina yonelik ayakkabi modellerini, farkli
markalar  aracilifiyla  gerceklestirmek  seklinde marka olma  siirecini

gerceklestirmektedir.

Onuncu ornek olay calismasindaki Hoti¢ firmasi markalasmayr yaraticilik ve
yenilikg¢ilikle birlikte bir biitlin olarak gérmektedir. Bu nedenle de firma yetkilileri
markaya yatirim yaparak ve 0zgiin tasarimlar yaratarak kendi ¢izgilerini olugturma

yolunu tercih etmektedirler.

7.1.2.3 Farkh markalar/alt markalar

Goriisme kapsamindaki firmalara ana markalarinin disinda farkli markalara sahip
olup olmadiklar1 sorulmustur ve farkli markalar1 varsa bunun nedenleri irdelenmistir.
Alternatif marka yaratmanin tasarim, maliyet ve rekabet stratejileriyle iliskilerinin

neler olabilecegi konusunda bazi kriterlerin ortaya ¢ikartilmasit amaclanmastir.
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Birinci 6rnek olay, Jag Club markasiyla faaliyet gosteren Hasel ayakkabi, farkli
marka yaratmak yerine ayni marka altinda alternatif koleksiyonlar olusturmay1 ve

markayla kombin tekstil tiriinlerini piyasaya siirmeyi tercih etmektedir.

Ikinci ©Ornek olay calismasi, Scooter markasiyla faaliyet gosteren Makro
ayakkabicilik ise bazi alt markalar ¢ikarmaya baslamis. Bayan ayakkabilarinin
yogunlukta oldugu Scoflex ve 2011-2012 kis sezonunda da ¢ocuk ayakkabi markasi

olarak Scooty ile alt markalar1 olusturmaya ¢alismaktadir.

Cizelge 7.3 : Ornek olay calismasi olan firmalarin ana markalar1 ve marka sayilarinin

karsilastirilmasi.

Ornek Olay Caligmalar Ana Marka Toplam Marka Sayisi
1.0rnek Olay — Hasel Jag Club 1
2.0rnek Olay — Makro Scooter 3
3.0rek Olay — Beta Beta 2
4.Ornek Olay — Toro Alberes 1
5.0rmek Olay — inci Inci 4
6.0rnek Olay — Icten Lig 2
7.0rnek Olay — Kaban Cabani 3

) : Polaris
8.0rnek Olay — Ziylan Kinetix 7
9.0rnek Olay — Pames MP 16

' Y Arow
. . Hotig

10.0rnek Olay — Hotig Yaya 2

Ucgiincii 6rnek olay calismasi olan Beta Ayakkabi, Beta markasmin yam sira Wall
Street adl1 yeni bir marka olusturmustur. Bu markayla farkli bir pazar hedeflenmis ve
Ingiliz tarzinda el yapimi ayakkabi iiretimi gergeklestirilmektedir. Yeni markayla

farkli ve 6zglin olmak hedeflenilirken iiriinler de bu yonde tasarlanip, tiretilmektedir.

Dordiincii 6rnek olay calismasi olan Toro Ayakkabi tek bir markayla cocuk
ayakkabisi tiretimi gerceklestirmektedir. Alberes markasi disinda farkli bir markasi

olmayan firma baska firmalarin markasiyla tiretim ger¢eklestirmektedir.

Besinci 6rnek olay Inci firmasmin, inci markas: disinda ihracat markasi olarak

kullandig1 Attimo by Balans, Balans ve BLN adli markalar1 bulunmaktadir.

Altinc1 6rnek olay Icten ayakkabi Lig markast ile belirli bir kalitede ayakkabr iiretimi
gerceklestirirken daha alt segmente hitap etmek amaciyla daha uygun fiyata farkli

malzemelerle iiretimini gergeklestirdikleri Proplus markasini olugturmustur.
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Yedinci 6rnek olay Kaban ayakkabi Cabani markasi disinda ‘Cabani Orange’, ‘Alto
Gradimento’, ‘Progetto’, ‘Area Forte’, ‘Tracer’, “Crunell” ve “Rockford isimli
markalar1 bulunmaktadir. Firma biinyesinde Cabani disinda aktif olan Crunell ve
Rockford markasidir. 2007 yilinda Kaban A.S.’nin ihracat igin ortaya ¢ikardig

Crunell markastyla, hakiki deriden erkek ayakkabisi iiretimi gerceklestirilmektedir.

Sekizinci 6rnek olay Ziylan firmasinin 7 markasi bulunmaktadir. Ziylan grup bu yedi
markayla farkli tiiketici gruplarina, farkli {iriin gruplariyla hizmet vermektedir.
Cesitli ayakkabilarin {iretimini gerceklestiren bu markalar; Polaris, Kinetix,
Lumberjack, Flogart, Torex, Halley ve Rootless’dir. Bu markalar disinda da yine
Pazar ihtiyaglar1 dogrultusunda distribiitorliiklerini  aldiklar1 ¢esitli markalar

bulunmaktadir.

Dokuzuncu ornek olay firmasi olan Pames Ayakkabi 16 markaya sahiptir. Bu
markalarla ¢esitli tiikketici gruplarmin ihtiyaglarina yonelik ayakkabi iiretimi ve
ithalat1 gerceklestirilmektedir. Mp, Mp One, Disc, Arow, Metropolpolis, Smash,
Freelora, Hatuny, Masculin, Arow Kids olmak iizere farkli segmentlere yonelik

ayakkabu tiretilmektedir.

Onuncu Ornek olay calismasi olan Hoti¢ firmasimin biinyesinde iki markasi
bulunmaktadir. Hoti¢ markasi ile sik ve rahat ayaakabi tercih eden, ¢alisan kadin
hedeflenirken, Yaya markasiyla konforun 6n planda oldugu, ekonomik ayakkabilarla

daha genc kesim hedeflenmektedir.

7.1.3 Ayakkabi firmalarinda tasarim

Ornek olay calismas1 kapsaminda firmalarm tasarim yaklasimlari, bu gercevede
tasarim1  uygulama bicimleri ve bu uygulamalarda kimlerin rol aldig1
incelenmektedir. Firmalarda tasarimin ne derece etkin kullanildig1 ve rekabet araci
olarak hangi faktorlerin ortaya ¢iktigi ayakkabi sektoriinde tasarim — rekabet

iligkisinin gostergesi olmasi1 bakimindan 6nem tagimaktadir.

7.1.3.1 Firmalarda tasarim hizmeti ve yaklasimlari

Omek olay calismalarinda firmalarin  tasarim  yaklagimlarmi  anlamak  ve
biinyelerinde tasarim eylemini nasil gergeklestirdikleri ile ilgili sorular sorularak
genel bir sonu¢ ortaya c¢ikartmak amaglanmaktadir. Bu sorular sonucunda tasarim

eyleminin nasil gergeklestigi, tasarim hizmetini alip almadiklari, tasarim hizmetinin
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firma i¢i veya firma disindan mu gerceklestirildigi ile ilgili durum analizi de

yapilmaktadir.

Birinci Ornek olay calismasinda firma st kalitede iiretim yapmak ve kendini
farklilastirma adina 6zel elde iiretim gerceklestirirken bu farklilastirma anlayisini
ayakkabi1 modellerinde de uygulamayi benimsemektedir. Bu anlayigla ayakkabi
sektdriinde oncii iilke olarak &ne cikan Italya’da ayakkabi tasariminda onemli
markalara tasarim hizmeti veren Italyan tasarimcilarla ¢alismaktadir. Bu yaklasimla
tasarimla farklilik yaratmak amaglanirken tasarim bir katma deger araci olarak

goriilmektedir.

Cizelge 7.4 : Ornek olay ¢alismasi firmalarin tasarim hizmeti uygulamalari.

Tasarim Hizmeti

Ormnek Olay Calismalar1 Firma i¢i Firma dis1
1.0rnek Olay - Hasel +
2.0rnek Olay - Makro +
3.0rnek Olay — Beta +

4.Ornek Olay — Toro +

5.0rnek Olay — Inci + +

6.0rnek Olay — Icten +
7.0rnek Olay - Kaban
8.0rnek Olay - Ziylan
9.0rnek Olay - Pames
10.0rnek Olay — Hotig

+
+

+ + + +

Ikinci 6rnek olay Makro Ayakkabi kendi biinyesinde bulunan daha ¢ok Ar-Ge olarak
tanimlanan bir departman bulunmaktadir. Italyan tasarimcilarla calisildign ifade
edilen firmada gelen tasarimlar pazar sartlarina gore firma biinyesindeki bu
departman tarafindan uyarlanmaktadir. Belirgin bir {iriin grubuna yonelik tasarim ve
iriin gelistirme {lizerine odaklanan firmanin, tasarim anlayis1 da bu iiriin grubunun
kapsam1 dahilinde gelisim gosterebilmektedir. Firmada tasarim daha cok {iriin

teknolojileri gelistirme agisindan kullanilmaktadir.

Uciincii 6rnek olay ¢alismas1 olan Beta Ayakkabi’da firma sahiplerinden birinin
tasarim kokenli olmasi tasarima olan yaklasimida daha farkli kilmaktadir. Firmanin
tasarimla farklilagsma anlayis1 ayakkabi kaliplarinda, 6k¢e boy ve modellerinde,
kullanilan derilerin renk olarak 6zel hazirlanmis olmasi gibi belirgin ayrigtiran
faktorler olarak goze carpmaktadir. Tasarim yaklagimlari kullanilan malzemeler

araciligiyla 6zgiin ve farklilasmak olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Cizelge 7.5 : Ornek olay calismasi firmalarin tasarim yaklasimlari.

Ormnek Olay Calismalar1 Tasarim Yaklasimlar
1.0rnek Olay — Hasel Farklilasma/Katma Deger
2.0rnek Olay — Makro Teknoloji odakli

3.0rnek Olay — Beta Ozgiinliik/Farklilik
4.Ornek Olay — Toro Estetik/Gorsellik

5.0rnek Olay — Inci Yatirim/ Farklilik

6.0rnek Olay — Igten Ozgiinliik/ Teknoloji odakli
7.0rnek Olay — Kaban Uyarlama/Ozgiinliik
8.0rnek Olay — Ziylan Uyarlama/ Teknoloji odakli
9.0rnek Olay — Pames Uyarlama/ Maliyet
10.0Ornek Olay — Hotig Ozgiinliik/Farklilik

Doérdiincli 6rnek olay calismast olan Toro Ayakkabi’da tasarim firma sahibi
tarafindan daha ¢ok gorsel kaliteyi arttirmak amaciyla kullanilmaktadir. Tasarimi
departmani  bulunmayan firmada, tasarimlarin firma sahibi tarafindan
gerceklestiriliyor olmasit yillardir ¢ocuk ayakkabisi iiretiminde bulunan firma
sahibinin bu konuyla ilgili deneyimden kaynaklanan avantajlari tasarim siirecinde iyi
degerlendiriliyor olmasi seklinde ifade edilmektedir. Belirli bir segmentte {iriin
tasarim1 gerceklestiren firma pazara gore tasarim gergeklestirirken odaklanma
yaklasimini benimsemektedir. Firmanin tasarim yaklasiminin daha c¢ok gorsellik

yakalamak ve estetik kaygi lizerine oldugu goriilmektedir.

Besinci ornek olay Inci Ayakkabi’da firmanin kendi biinyesinde tasarim departmani
olmasinin yanisira fason T{retim gergeklestirdikleri firmalarinda tasarim
departmanlarindan faydalanmaktadir. Thracat markalari icin Italyan bir tasarimciyla
calisan firma tasarimi olmazsa olmaz olarak nitelendirmektedir. Tasarimi bir yatirim
arac1 olarak goren firma tasarimla farklilasma anlayisii benimsemektedir. Uretim
faaliyetlerini 2011 sonunda durduran firma, tamamen tasarima agirhk verme
yoniinde karar alarak, rekabeti fiyat tizerinden degil tasarim tizerinden gergeklestirme

yaklagimini benimsemektedir.

Altinct rnek olay Igten Ayakkabi yaklasik 17 senedir tasarim hizmetini italya’dan
almaktadir. Italyan tasarimcilarla calismanin altinda yatan nedenlerden birini 6zgiin
olmak olarak ifade eden firma yetkilisi, ayakkabi sektoriinde goriilen yabanci
triinleri uyarlama mantigin1 kabul etmedikleri i¢cin bu yolu tercih ettiklerini
belirtmektedir. Tasarimla 06zgiin olmak, sektordeki rakiplerinden ayakkabi

tasarimiyla farklilagmak adina tasarimi kullanan firma, kalite ve saglamligin yanisira
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ilk dikkat ¢eken unsurun {irlinlin tasarimi oldugunu ifade etmektedir. Firma tasarimi

rakiplerinden farklilasma adina kullanmaktadir.

Yedinci 6rnek olay Kaban Ayakkabi’da tasarim hizmeti firma i¢indeki tasarim ekibi
tarafindan gergeklestirilmektedir. Tasarim asamasinda %100 tasarim iirlini
ayakkabilar gerceklestirilmedigi ifade edilirken, trendler ve sektoriin Onciilerinden
esinlenildigi belirtilmektedir. Firmada tasarim daha ¢ok uyarlama olarak
gergeklestirilirken, pazar sartlar1 ve firmanin kendine has ¢izgisi dikkate alinarak bu
uyarlamalar gerceklestirilmektedir. Firmanin ayakkabi kalip tasarimlari Italya’da
yapilmaktadir. Kalip tasariminda Italyan tasarimcilarla calisilmakta ve tamamen
firmaya Ozel tasarimlar gergeklestirilmektedir. Bu noktada firma kalip tasarimiyla

0zglinliik saglama yoluna gitmektedir.

Sekizinci 0rnek olay Ziylan Ayakkabi’da tasarim, model ve kalip beraber olmak
tizere yaklasik 40 kisilik tasarim ekibi bulunmaktadir. Ziylan grup biinyesinde
markalarin hedef pazarlarina yonelik tasarim ve Ar-Ge calismalar1 yapilirken,
markaya gore konfor teknolojilerine yonelik tasarimlar gergeklestirilmektedir. Ziylan
grubun genel tasarim yaklagimlari da diinyadaki trendleri uyarlama ydniinde
gerceklesmektedir. Uyarlamalar genellikle kiiltirel ve iklimsel zorunluklar dikkate
almmarak gergeklestirilmektedir. Uygun fiyata ayakkabiyr tiiketiciye ulastirma
yaklagimi gergevesinde tiim ayakkabi bilesenlerini biinyesinde gerceklestiren firma

maliyeti agisindan rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadir.

Dokuzuncu 6rnek olay firmasi olan Pames Ayakkabi kendi biinyesinde barindirdig:
25 -30 kisiden olusan tasarim, Ar-Ge ve modelhane ekibinin yanisira, italya ve
Cin’de firmaya tasarim hizmeti veren ofislerden de destek almaktadir. Tasarim
yaklagimlarinda Pazar sartlarina gore uyarlama mantig1 giiden firma, trendlerden ve
diinyadaki Oncii ayakkabi markalarinin iriinlerinden esinlenerek uyarlamalar
gerceklestirilmektedir. Maliyetlerin 6nem kazandigi 6rneklerden biri olan firmada
tasarim ve Ar-Ge verimliligi dikkate alarak ayakkabi tasarimi gerceklestirmektedir.
Maliyet liderligine oynayan ve yiiksek miktarda tiretimden karlilig1 yakalayan iki

firmadan biri olan Pames grup, tasarimda maliyet unsurunu 6n planda tutmaktadir.

Onuncu ornek olay caligmasinda ele alinan Hoti¢ firmast 10-15 kisi arasinda
degiskenlik gdsteren bir tasarim ekibini biinyesinde barindirmaktadir. Bunun yanisira

Yaya markas: i¢in de Camper markasinin da tasarimcist olan Leo Novi ile
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caligmaktadir. Tasarim yaklagimlarinda yenilikgilik ve yaraticilik kaygisi tasiyan
firma, moda fuarlari, trendler ve seminerlere tasarimcilarmin katilimini saglayarak

tasarim anlayisini dinamik ve geng tuttuklarini belirtmektedir.

7.1.3.2 Tasarim ve iiriin gelistirme siireciyle ilgili sorulardan ¢ikan bulgular

Bu bolimde firmalarin tasarim ve {irlin gelistirme siiregleriyle ilgili sorular
sorulmustur. Bu sorulara her bir firma kendi tasarim ve {iriin gelistirme stratejilerine
gore yanitlar verirken, genel yapilanma big¢imlerinin nasil ve neden oldugu

saptanmaya caligilarak, iirlinlere yansimalarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.

Tasarim ve lirlin gelistirme siirecinin nasil gerceklestirildigi, ilk drnek olay firmasi
olan Hasel Ayakkabi’da, Jag Club markas1 i¢in gelistirilen marka stratejisinin
firmanin tasarim yaklagimini da sekillendirerek, butik ayakkabi iiretiyor olmanin
firma siireclerine yansidigini gostermektedir. Hasel ayakkabida {iretim siirecinin ilk
belirleyicisi pazar bilgileri olarak ifade edilmektedir. Italyan tasarimcilarla calisan
firma, miisteri istekleriyle ilgili verilerin tasarimcilara aktararak, tasarimcilarin pazar

sartlarina gore 0zgiin liriinler tasarladiklarini belirtmektedirler.

Ikinci 6rnek olay Makro Ayakkabi’da ise Scooter marka ayakkabi tasarim ve iiriin
gelistirme siirecinde ilk olarak dikkat edilen diinyadaki moda trendlerini takip
ederek, bu trendleri pazar kosullarina gore uyarlamak olarak goriilmektedir. Diinya
trendlerini inceleyen firma, yabanci tasarimcilarla galigmasina ragmen son tasarim
kararlarin1 daha once basar1 yakaladiklari tiriinleri de dikkate alarak, pazar sartlarina

gore vermektedir.

Ucgiincii 6rnek olay calismasi olan Beta Ayakkabr’da tasarim ve iiriin gelistirme
siirecinde gegmis sezonlardaki verilerden oldukc¢a fazla faydalanilmaktadir. Tasarim
siirecinde, tasarimci ve modelist birlikte ¢alismaktadir. Tasarim siireci sonunda
ayakkabmin koleksiyonda yer almasiyla ilgili kararda belirli kriterler gozoniinde
bulundurulmaktadir. Bu kriterlerin baslicalar1, uygun fiyat, markanin miisterilerinin
beklentilerini karsilamasi, teknik olarak kolay tiretilebilirliktir (malzeme ve iiretim

yontemleri agisindan).

Dordiincii 6rnek olay calismast olan Toro Ayakkabi’da tasarim oOncelikli olarak
gorsel kaliteyi arttirmak amach kullanmaktadir. Uriin gelistirme ve tasarim
asamasinin baslangicinda ele alinan temel kriterler, pazar beklentileri ve bir 6nceki

sezonda hangi modellerin tercih edildigidir.
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Besinci 6rnek olay olan Inci firmasinda iiriin gelistirme ve tasarim siirecinin basinda
zaten ne sekilde modellere gidilmesi gerektigini trendlerin belirledigi ifade
edilmistir. Bu siirecin i¢inde moda, trendler, miisteri talep ve beklentilerinin 6nemli

kriterler oldugu belirtilmektedir

Altinct &rnek olay Igten Ayakkabi’da iiriin gelistirme ve tasarim siirecinde firmanin
istekleri, pazarlamacilardan alinan veriler ve goriislerine 6nem verilen firmanin
onemli miisterilerinden gelen bilgiler firmanin calistig1 Italya’daki tasarimcilara

iletilmektedir.

Cizelge 7.6 : Ornek olay ¢alismasi olarak ele alinan firmalarin tasarim ve {iriin
gelistirme asamasina yon veren temel faktorler.

Tasarim ve Uriin Gelistirme Asamasina Yén

Ornek Olay Caligmalars Veren Temel Faktorler
1.0rnek Olay - Hasel - Pazar beklentileri

- Trendler
2.0rnek Olay - Makro - Pazar beklentileri

- Vitrin/fuar gezme (inceleme-Gozlem)
- Gegmis sezon bilgileri

- Trendler

- Gegmis sezon bilgileri

- Pazar beklentileri

3.0rnek Olay - Beta

4.0Ornek Olay - Toro

. . - Trendler
3.0mek Olay - Inci - Pazar beklentileri
6.0rnek Olay - i¢ten - Pazar beklentileri

- Vitrin/fuar gezme (Inceleme-Gozlem)
- Trendler

- Trendler

- Pazar beklentileri/Pazar sartlari

- Vitrin/fuar gezme (Inceleme-Gozlem)

7.0rnek Olay - Kaban

8.0rnek Olay - Ziylan

9.0rnek Olay - Pames - Trendler
- Pazar beklentileri
- Trendler
10.0rnek Olay - Hotig - Miisteri beklentileri/Ge¢mis sezon bilgileri

- Fuar/ Moda okullari/seminerler (Arastirma)

Yedinci 6rnek olay Kaban Ayakkabi’da iiriin gelistirme ve tasarim siireci, sezonla
ilgili fuarlarin gezilmesi, dokiiman, renk kartelalari, aksesuarlarin toplanmasi ve daha
sonra bilesenlerin biraraya getirilerek tasarim grubunun hazirladigi tasarimlardan

prototiplerin yapilmasiyla baglamaktadir.

Sekizinci O0rnek olay Ziylan firmasinda grubun markalarmin iiriin gelistirme ve
tasarim siirecleri markanin vizyonu, misyonu ve hedef Kitlesi dikkate alinarak

gergeklestirilmektedir. Firma diinyadaki ayakkabi trendlerini takip ederek, kiiltiirel
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ve iklimsel farkliliklart 6ncelikli olarak dikkate alarak, iilkenin ayak yapisina uygun

tasarim ve Urilin gelistirme gergeklestirmektedir.

Dokuzuncu o6rnek olay firmasi olan Pames Ayakkabi iiriin gelistirme ve tasarim
stirecinde Oncelikle ayakkabi sektoriinde moda, trendleri takip etme ve Oncii olan
firmalarin neler yaptiklarini inceleme ve gozlemleme admna yapilan ve “vitrin
gezme” olarak tabir edilen ¢alismay1 gerceklestirmektedir. Daha sonraki asamada bu
yapilan gozlemler, miisteri beklentileri dikkate alinarak yas grubu ve iirlin gruplarina

gore tiiketicilerle birebir gériismeler yapilarak tasarimlar ortaya ¢ikartilmaktadir.

Onuncu Ornek olay firmasi olan Hoti¢ ayakkabi Uriin gelistirme ve tasarim
stirecinde moda, trendler, fuarlar, Avrupa iilkelerinde seminerler ve egitim
faaliyetleri ile elde edilen arastirmalar neticesinde ge¢mis sezon miisteri taleplerini

de degerlendirerek yeni sezon koleksiyonunu gerceklestirmektedir.

7.1.3.3 Tasarim - maliyet iliskilendirilmesi

Uriin gelistirme ve tasarim siireglerinde firmalarin maliyet faktoriinii ne derecede
dikkate aldiklarmmin belirlenmesi, tasarimla iliskilendirilmesi ag¢isindan Onemli
olmaktadir. Firmalarin rekabet stratejilerinin tasarima etki eden bir faktdr olmasindan
dolay1 firmalara maliyeti diisiik tutabilmek i¢in uyguladiklar1 belirli yaklasimlarin
olup olmadig1 sorulmustur. Bu uygulamalar ii¢ baslik altinda toplanmistir. Bunlardan
ilk grup tretim kaynakli faktorlerden dolayr maliyet avantajina sahip olan, ikinci
grup ithal girdiler ve 6zel uygulamalardan dolay1 yiiksek maliyete sahip, ti¢lincli grup
ise genel tasarim ve iiretim siireglerini uygulayan standart uygulamalara sahip

firmalar olarak siniflandirilmaktadir.

Ik &rnek olay calismasi olan Hasel Ayakkabi, Jag Club markasinin segmis oldugu
hedef kitlenin, iiretim bigiminin ve tasarim anlayiginin maliyet agisindan firmayi
farklilastirdigr ifade edilmektedir. Firmanin el yapimi ayakkabi iiretmesi sebebiyle
maliyetlerinin %48’ini iscilik giderlerini olusturmaktadir. Bununla beraber Italyan
tasarimcilarla calisiyor olmanin getirdigi baska bir maliyet artis1 da bulunmaktadir.
Firmanin miisteri kitlesinin A ve A+ olmasi, ayakkabi iiretiminde kullanilan
malzemelerinde maliyetlerinin yiiksek olmasi da maliyete etki eden diger
faktorlerdir. Bu nedenle firmanin maliyeti diisiik tutmaya ¢alismak ve tasarimlarin

buna gore sekillendirme gibi bir yaklasimi s6z konusu degildir.
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Ikinci 6rnek olay Makro Ayakkabi’ya baktigimizda ise firmanin kendine 6zgii baz1
iiretim avantajlar1  firmaya maliyet agisindan belirli avantajlar sagladig
gorilmektedir. Enjeksiyon taban teknolojisinin firmanin kendi biinyesinde
gerceklestirilmesi artt bir maliyet avantaji getirmektedir. Firma sahibi tasarim ve
malzeme segimleriyle de maliyet diisiirmenin miimkiin olabilecegini ifade etmistir.
Tiiketicinin algis1 ve tatmin edilmesinin ayakkab1 modelleriyle ve malzeme se¢imiyle

uygun fiyata gergeklestirilebilecegi firma sahibi tarafindan savunulmaktadir.

Ucgiincii 6rnek olay ¢alismasi olan Beta Ayakkabi maliyetle ilgili bir 6zel bir tasarim
yaklasimina sahip degildir. Uretim asamasinda maliyetlerle ilgili yaklasimlar1 olan
firma uygun fiyatl, tasarima uygun deri se¢imi, teknik olarak fireyi minumuma
indirmek gibi bazi kriterleri dikkate almaktadir. Uriin gelistirme asamasinda {iriinii

diisiik maliyete gore tasarlama gibi bir yaklagimlar1 bulunmamaktadir.

Dordiincii 6rnek olay ¢alismasi olan Toro Ayakkabi’da tasarimla maliyeti diigsiirmek
ve lretimi kolaylastirmak amaciyla bazi iirlinlerde uygulamalar yapilmis olmasina
ragmen gergeklestirilememistir. Ozellikle saya isciligindeki bu yaklasimin firmanin
ayakkab1 tasarim c¢izgisi ile Ortligmemesi, lirlinleri basit ve ucuz gostermesinden

dolay1 bu yaklasimin uygulanmadig: ifade edilmistir.

Besinci 6rnek olay Inci firmasinda tasarim ve maliyet iliskisini bazen ayakkabinin
taban tercihinde ya da ayakkabinin bazi detaylarinda one ¢iktifi ve bu noktada
tasarimcilarin karar verdigi ifade edilmektedir. Bu yaklasim kosele taban yerine daha
uygun olabilecek ama tasarimla ilgili sorun yaratmayacak daha uygun maliyetli
alternatif bir taban seklinde ifade edilmektedir. Maliyetin 6nemli olmasina ragmen
firmada farklilasmak adina iiriinde inovasyon ve stilin daha 6n plana ¢iktig1 ifade

edilmektedir.

Altinct 6rnek olay Igten Ayakkabi’da tasarim ve maliyet iliskilendirilmesi konusunda
0zel bir yaklasim uygulanmamaktadir. Firmada 6zellikle Lig markasinin iist sinifa
hitap edilen {riin segmentinde 0©zel malzemeler ve ayakkabi bilesenleri
kullanilmaktadir ve bu malzemeler maliyeti yiikselmektedir. Maliyetlerin
yiikselmesine ragmen tasarimda farklilagsmak adina bu iiriinler kullanilmaktadir ve
kendi rakipleri karsisinda avantaj saglandig: ifade edilmektedir. Alternatif markaya

sahip firma, daha diisiik maliyetli ayakkabilar1 bu markayla tiretmektedir.
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Cizelge 7.7 : Ornek olay ¢alismasi firmalarda tasarim — maliyet iliskisi.

Ormnek Olay Calismalar1 Tasarim — Maliyet Iliskisi
1.0rnek Olay - Hasel Yiiksek Maliyet
2.0rnek Olay - Makro Maliyet avantajt
3.0rnek Olay - Beta Standart uygulamalar
4.Ornek Olay - Toro Standart uygulamalar
5.0rnek Olay - Inci Standart uygulamalar
6.0rnek Olay - icten Yiiksek Maliyet
7.0rnek Olay - Kaban Yiiksek Maliyet
8.0rnek Olay - Ziylan Maliyet avantaji
9.0rnek Olay - Pames Maliyet avantaji
10.0Ornek Olay - Hotig Standart uygulamalar

Yedinci 6rnek olay Kaban Ayakkabi’da tasarim ve maliyete iligkin 6zel bir yaklasim
bulunmamaktadir. Firma butik ayakkabi anlayisiyla diisiik miktarda {iretim
gerceklestirmesinden dolayi iyi fiyata kaliteli ayakkabi yapmay1 hedeflemektedir. Bu
noktada 6zgiinlesmek isteyen firma maliyeti arttirmasina ragmen birgok ithal girdi

kullanmakta ve ileri teknolojiyi kullanimina 6nem vermektedir.

Sekizinci ornek olay Ziylan firmasinda tasarimi maliyeti diisiirmek amaciyla
kullanma anlayis1 giidiilmemektedir. Ayakkabinin tiim bilesenlerinin Ziylan grup
blinyesinde iretilebiliyor olmasi maliyetleri diisiik tutabilmek adina firmaya biiyiik
bir avantaj saglamaktadir. Grup biinyesinde varolan kimyasal fabrikasi, taban
fabrikasi, ayakkabi fabrikasi ve perakende satis magazalar1 bu anlamda uygun fiyath

ayakkabi1 satabilmeyi miimkiin kilmaktadir.

Dokuzuncu 6rnek olay firmasi olan Pames ayakkabida {iriin gelistirme asamasinda
Ar-Ge departmaninin tasarimdaki maliyet unsurlarini diistindiigiinii belirten firma
yetkilisi Mesut Sagin, iiretim ve karliligi etkiledigi i¢in bu unsurlarin dikkate
alindigimi ifade etmektedir. Firmanin maliyetlerle ilgili 6nemli avantaji ayakkabi

bilesenlerinin Pames grup bilinyesinde {iretiliyor olmasi seklinde belirtilmektedir.

Onuncu 6rnek olay fiirmasi olan Hoti¢ ayakkabi tasarim asamasinda tasarimcilarin
yaraticiliklarina engel yaratmayacak sekilde 6zgiir olmalarina 6nem vermektedir.
Firma vyetkilileri, tasarimcilarin 6zgiir birakildiklarinda yenilikgi ve yaratici
olduklarina inandiklarindan, maliyeti yiiksek tasarimlarda tasarimcilarin Ar-Ge

departmani ile alternatifler gelistirerek sorunu ¢6zme yaklagimi uygulanmaktadir.
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7.1.3.3 Ayakkab1 koleksiyon olusturma siireci

Firmalarin ayakkabi koleksiyonlarinin ka¢ modelden olustugu ve yilda kag
koleksiyon hazirladiklart hem tasarimla iliski kurmak hem de iiriin gelistirme
acisindan sorgulanmaktadir. Koleksiyonlarla ilgili firmalara sorulan bir diger soruda
klasiklesmis denebilecek, iiretimi uzun siire devam eden bir tasarimlarinin bulunup
bulunmadigidir. Bu da markanin konumlanmasinin ne derece oturdugunu ve

tasarimlarin ne derece klasiklesmis oldugunu gérmek agisindan 6nem kazanmaktadir.

Ilk 6rnek olay ¢alismasi olan Hasel Ayakkabi yilda iki koleksiyon hazirlamakta ve
bir koleksiyonda yaklasik 300 parg¢a bulunmaktadir. Toplam 600 modelden olusan
koleksiyona firma sezon iginde miisteri beklentileri ve talepleri dikkate alinarak
mevcut modeller iizerinde eklemeler ve c¢ikartmalar sonucunda 200 model
eklenmektedir. Koleksiyonlarinda firmanin klasiklesmis modeli olarak ifade
edilebilecek bir iiriinii bulunmamaktadir. Firma bir iirlinii iist iiste ancak 3 sene

tirettiklerini, bununda adet olarak en fazla 10 modelden olustugu belirtilmektedir.

Ikinci ©6rnek olay calismast Makro Ayakkabi’da yilda iki koleksiyon
olusturulmaktadir. Olusturulan koleksiyon renk varyasyonlariyla beraber toplam 800
parcadan olusmaktadir. Koleksiyonunun temelinde yaklasik 100 model olmasina
ragmen, kadin, cocuk, erkek ve renk cesitlendirilmeleriyle beraber model sayisi
800’e ulagsmaktadir. Koleksiyonun genel karakteristik yapist geregi bot ve trekking
ayakkabilarindan olugmasi kendi i¢inde varyasyonlarla gelistirilmektedir. Makro
ayakkabida tiretilen tarzdan kaynaklanan bir avantaj olarak, yedi senedir trettikleri
ve neredeyse klasiklesmis sayilabilen modellere sahip olduklart belirtilmektedir. Bu

durum, markalagsma adina, firma igin bir avantaj olarak goriilmektedir.

Ugiincii 6rnek olay Beta Ayakkabi yilda iki koleksiyon hazirlamakta ve bu hazirlik
stirecinde ge¢mis sezon bilgilerini Kullanmaktadir. Firmanin ge¢mis sezonlardaki
verilerini degerlendiren 6zel programlar kullanilarak iyi satis performansi gosteren
ayakkabilar tespit edilmektedir. Bu veriler dogrultusunda yeni trendlere gore bu
tirtinler revize edilerek yeni sezon koleksiyonuna eklenmektedir. Beta Ayakkabi’da
bir sezon yaklasik yiize yakin modelden olusmaktadir. Miisterilerden gelen talepler
dogrultusunda {i¢, dort sezon {ist iiste bazt modellerin iiretimine devam etmektedir.
Firma her miisteri beklentisinin farkli olmasindan dolay1, ayn1 model {iretimine her

yil koleksiyonda yer verilmesinin marka algist agisindan negatif bir etki
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yaratabilecegi diisiiniilmektedir. O nedenle de belirli bir siire sonra model iiretimi

sonlandirilmaktadir.

Dordiincii  6rnek olay firmas1t olan Toro Ayakkabi yilda iki koleksiyon
hazirlanmaktadir. Koleksiyon yaklasik 400 modelden olusmaktadir. Cocuk ayakkabi
koleksiyon asamasinda ayak numaralarinin 15-16 boyda calisiliyor olmasindan
dolay1r, modellerde bazi degisikliklerin yapilma gerekliligi dogmaktadir. Bu
uygulamalar model sayisinin artmasina neden olmaktadir. Firma ayakkabi
modellerinin st tste koleksiyonda yer almasinin fazla olmadigi ifade edilirken
bunun ¢ocuk ayakkabisinda ¢ok tercih edilmedigi belirtilmistir. Cocuk ayakkabisinda
pazarin ¢ok genis olmamasi, ¢esitliligin ve model sayisinin az olmasi, miisteri
beklentilerini yiiksek tutmakta ve bu nedenle de yeni model gelistirme sektorde

tercih edilmektedir.

Besinci 6rnek olay calismasi Inci Ayakkabi’da model ve trendler dogrultusunda yilda
iki koleksiyon hazirlanmaktadir. Koleksiyonlar 500-600 modelden olugmaktadir.
Model sayisinin  ¢ok olmast firmanin perakendeciligin i¢cinde olmasiyla
iligkilendirilmektedir. Her miisterinin beklentisini karsilamak adina koleksiyon genis
tutulmaktadir. Koleksiyon olusturulmasi asamasinda hem firma i¢i tasarim ekibi hem
de tedarikgilerin tasarim ekiplerinin hazirladigi koleksiyonlar arasindan tercihler
yapilarak ana koleksiyon hazirlanmaktadir. Inci ayakkabida moda ve trendler
dogrultusunda ayakkabi modeli gelistiriliyor olmasindan dolay1 bir ka¢ yildan beri

iiretilen model sayisinin oldukga sinirl oldugu belirtilmistir.

Altinct 6rnek olay Ig¢ten Ayakkabi spor ayakkabi iiretim gergeklestirdiginden
sezonluk koleksiyon olusturma gibi bir uygulama gerceklestirilmemektedir. Firma
daha ¢ok f{iriin gelistirme yaklasimi iginde bulunmaktadir. Ozellikle futbol
ayakkabisinda iiriin gelistirmenin zor bir siire¢ oldugu belirtilirken firmanin son iki
yilda 10 -15 model gelistirdigi ifade edilmektedir. Uretilen modellerin kendi i¢inde
yedi renk cesidi, 6zelliklerine gore cesitlendirilmesi koleksiyondaki model adedinde
onemli bir sayiya ulagsmaktadir. Bu varyasyonlarla beraber futbol ayakkabisi
koleksiyonunda bu ifadeyle yaklasitk yilda 100 modele yakin ayakkabi
bulunmaktadir. Icten Ayakkabi spor ayakkabi iiretiminde olmasmin getirdigi
avantajla klasiklesmis ayakkabi modellerine koleksiyonlarinda yer verebilmektedir.

Firmanin klasik olarak nitelendirdigi ve yaklasik 15 yildir {iretimine devam ettigi
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krampon ayakkabilar bulunmaktadir. 15 senedir koleksiyonda yer alan kramponlarin

taban ve renklerinde degisikler uygulanarak giincellenmektedir.

Yedinci 6rnek olay Kaban Ayakkabi yilda iki koleksiyon hazirlanmaktadir. Bir
koleksiyonda model sayis1 yaklasik 250’yi bulmaktadir ama bunlarin belirli bir kismi1
tretime gecmektedir. Erkek ayakkabisi iizerine firetim gergeklestiren firma,
modellerinde 36 numaradan 46 numaraya kadar calismaktadir. Firma ilk ¢ikis
noktasini yakalamis oldugu “tekne ayakkabisi” olarak nitelendirdikleri ayakkabi
modelini 1983 yilindan itibaren iiretmeye devam etmektedir. Firma bu ayakkabi
modelnii giiniimiize kadar gelistirip, revize ederek hala koleksiyonunda bir klasik
olarak yer vermektedir.

Sekizinci 0rnek olay caligmasi Ziylan Ayakkabi’da yaz ve kis sezonu olmak iizere
her yil iki koleksiyon hazirlanmaktadir. Firma her marka icin bu uygulamayi
gerceklestirmektedir. Koleksiyondaki model sayist her marka igin yaklagik 100
adetten olusmaktadir. Kadin, cocuk ve erkek ayakkab1 iiretim gergeklestiren firmada
cok genis numara araliklar1 ¢alisilmaktadir. Bu kadar fazla numara calisilmasindan
dolay1 firma bucuklu numaralarda {iretim gergeklestirmemektedir. Firmanin
koleksiyonunda klasik olarak nitelendirilebilecek bir tiriinii bulunmamaktadir. Bazi
modellerin iiretimi bir ka¢ sene Tlretilebilirken, bu 6zellikler grup biinyesindeki
markalar arasinda farklilik gosterebilmektedir. Ornegin Polaris markasinin modelleri
ortopedik ve teknolojik Ozelliklere sahip oldugundan, koleksiyonlarda talep

gormesine ve iiretimin daha uzun yillar stirmesine yol agmaktadir.

Cizelge 7.8 : Ornek olay calismas firmalarm yillik koleksiyon ve model adetleri.

Bir koleksiyondaki model

8361;21;}: Yillik koleksiyon adedi adedi
3 (Tek marka altinda)
1.0rnek Olay - Hasel 2 300
2.0rnek Olay - Makro 2 400
3.0rnek Olay - Beta 2 100
4.0Ornek Olay - Toro 2 400
5.0rnek Olay - Inci 2 600
6.0rnek Olay - i¢ten 1 100
7.0rnek Olay - Kaban 2 250
8.0rnek Olay - Ziylan 2 100
9.0rnek Olay - Pames 2 150
10.0Ornek Olay - Hotig 4 400
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Dokuzuncu 6rnek olay ¢alismas: Pames Grup’da her marka i¢in yilda iki koleksiyon
hazirlanmaktadir. Koleksiyondaki model sayilar1 markaya gore degiskenlik
gostermektedir. Ornegin, Arow markas i¢in bir sezonluk koleksiyonda yaklasik 150
model bulunmaktadir. Pames Grup biinyesinde de ¢ok marka olmasindan dolay1 bazi
markalarin bazi iirlinleri bir sezondan daha uzun siire koleksiyonlarda yer almaktadir.
Firmanin klasiklesmis olarak ifade edilebilecek ve hala miisteriden talep goéren bir
tirtinii bulunmaktadir. MP markasi altinda tiretilen bu iiriin, ilk platform topugun spor
ayakkabiya uygulanmis tasarimiyla dikkat ¢ekmistir. Markayla 6zdeslesmis olan bu

modelin, marka bilinirliligine katki sagladigi ifade edilmistir.

Onuncu Ornek olay calismasit olan Hoti¢ firmasi, Hoti¢ markas: i¢in yilda 4
koleksiyon hazirlamaktadir. Koleksiyonlarda yaklasik 400 modelin iiretime gegtigini
ifade eden firma sahibi %70 c¢alisan kadma yonelik, %30 kendini gen¢ hisseden bir
kitleye yoenlik koleksiyon hazirlandigini belirtmektedir.

7.1.4 Uretim siireciyle ilgili sorulmus sorulardan elde edilen bulgular

Bu béliimde firmalara iiretim yapilar1 ve siirecleriyle ilgili sorular sorularak, iiretim
adetleri, tiretim- ihracat baglantilari, liretim- markalasma ve firmalarin tasarimla
iliskilendirilebilecek iiretimden kaynaklanan avantajlarinin neler oldugunu ortaya
koyulmaktadir. Bu boliimde, firmalarin iiretim- tasarim ve rekabet stratejileri

baglaminda ortaya ¢ikabilecek iligkilerden veriler elde edilmesi 6ngoriilmektedir.

Ayakkab1 sektoriinde genel iiretim yapisi firmalarda farklilhik gostermektedir. Bu
farklilik bazi firmalarin ayakkabi bilesenlerini kendi biinyesinde iiretirken, bazi
firmalarin bunlarin bir kismini1 kendileri tretirken, bir kismimi da disaridan tedarik
etmesinden kaynaklanmaktadir. Bu yaklasim disinda higbir bileseni iiretmeyip,
disaridan tedarik eden ve sadece birlesim isini gerceklestiren ayakkabi firmalar1 da
bulunmaktadir. Bu nedenle ¢alisma kapsamindaki firmalara ayakkabi iiretimi diginda
ayakkabiy1 olusturan bilesenleri iiretim bigimi gibi bir yapilanmaya sahip olup

olmadiklar1 sorulmustur.

Ayakkab1 firmalar1 iiretim silireclerinde el {iretimi, yar1 — makinelesmis ve tam
makinelesmis olmak iizere belirli kategorilere ayrilmaktadir. Bu {iretim siirecindeki
kategorizasyon firmalarin stratejileriyle de ilintili oldugundan firmalara bu

yaklasimlariyla ilgili sorular sorulmustur. Uretime 6zgii avantaj ve dezavantajlari
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sorgulanarak, iiretim adetleriyle ve kapasiteleriyle ilgili veriler elde edilmesi

amaclanmaktadir.

7.1.4.1 Firmalarin ayakkabi iiretim bicim, kapasitesi ve yapisi

Ilk 6rnek olay firmasi olan Jag Club markasiyla ele alinan Hasel Ayakkabi’da el
yapimi ayakkabi tiretimi gergeklestirmektedir. Firma ayakkabi bilesenleri olan taban,
ic malzemeler, topuk, kalip, v.b malzemeleri disaridan tedarik etmektedir. Firma,
haftada 500 cift ayakkabi iiretim kapasitesine sahiptir. Firmanin {iretim avantajlari,
minimum ya da maksimum iiretim adetlerinin bulunmamasi ve ayak yapisina gore
Ozel tasarlanmig kaliplar kullanilmasi olarak goriilmektedir. Firmanin iiretimdeki
dezavantajlari ise elde iiretim gergeklestirmeden kaynaklanan isgilikten dolay: tiretim
maliyetlerinin yiiksek olmasidir. Firmanin nis pazara yonelik liretim yapmasindan
dolay1 6zel deri, antibakteriyel lamine latex, 6zel tela ve kosele kullanimi kendine
Ozgii tretim Ozellikleri olarak ifade edilmektedir. Ayakkabi bilesenlerinin firmaya ve
hedef pazara 6zgii olmasi ve iiretiminde bu yonde gergeklestirilmesi firmay: iiretim
acisindan  farkhilastirmaktadir. Firma baska markalar i¢in fason {iretim

gerceklestirmemektedir.

Ikinci 6rnek olay Makro Ayakkabi tam makinelesmis fabrika olarak iiretim
gerceklestirmektedir. Enjeksiyon teknolojisini kendi liretim alaninda gerceklestiriyor
olmasinin avantajlarindan faydalanmaktadir. Ayakkabinin tabanindan baslayarak tiim
bilesenlerinin firmaya 6zgii olmas1 amaglandigindan tiim bilesenlerin tasarimi firma
icin Ozel tasarlanmakta ve iretilmektedir. Bu iiretim yaklagiminin altinda
markalasma felsefesi yatmaktadir. Makro Ayakkabi bagka firmalara fason iiretim

yapmamakta ve yaptirmamaktadir.

Ucgiincii 6rnek olay calismasinda ele alinan Beta Ayakkabi yillik 150.000 gift
ayakkab1 lretim kapasitesine ve tam makinelesmis olarak ifade edilen iiretim
parkuruna sahiptir. Firma {iretim avantaji olarak malzeme ve teknolojiye yatirim
yaptiklarindan yurtdisindan tedarik ettikleri bazi malzemeleri kendileri gelistirmeye
baslamislardir. Uretimde bir avantaj olarak ifade edilen diger bir 6zellik ise {iretim
parkurlarinda farkli tarzda iiretim yapmaya uygun bir altyapiya sahip olmalaridir.
Uretim dezavantaji olarak kendi iiretimlerinden degil ama yan sanayi kaynakli olan
ve standartlastirilamamis malzemelerden kaynaklanan sorunlar ifade edilmektedir.

Bunun diginda bir diger dezavantaj ise biiyiiksehirde iiretim yapiyor olmaktan
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kaynaklanan yiiksek is¢ilik olarak belirtilmektedir. Beta Ayakkab1 yabanci markalara

fason iiretim gerceklestirmektedir.

Cizelge 7.9 : Ornek olay ¢alismasi olarak ele alinan firmalarda iiretim bigimi,
kapasitesi ve yapisi.

Uretim

Ornek Olay Caligmalart ~ Uretim Bigimi Kapasitesi Uretim Yapisi
) 500 Cift Ayakkabi bilesenleri
1.0rnek Olay - Hasel Elde iiretim digaridan tedarik
(haftada) i .
edilmektedir
. Tiim islemler firma
2. Ornek Olay - Makro I,f’}‘{ - 30901 .%ft icinde
axinelesmis (giinliik) gerceklestirilmektedir.
. Bazi bilesenler
3.0rnek Olay - Beta Lzrl?inele mi (15(1)1 ?{OO Cit disaridan tedarik
S yillik) edilmektedir.
) Tam Bazi bilesenler
4.0rnek Olay - Toro Makinelesmis - disaridan tedarik
edilmektedir.
Kalip ve taban tiretimi
. harig
5.0rnek Olay - inci Tam . 375.000 ift tiim asamalar firma
makinelesmis (y1llik) .
icinde
gerceklesmektedir.
. . Tam 1000 cift Tim islemler firma
6.0rnek Olay - I¢ten makinelesmis (giinliik) icinde
& gerceklestirilmektedir
. Tim bilesenler
7.0rnek Olay - Kaban ;zrlznele . 15(1)1' ?(OO cift disaridan tedarik
smis  (yillik) edilmektedir.
Tiim islemler fabrika
bilinyesinde
- . Tam 2.000.000 cift erceklestirilmektedir.
8.0mek Olay - Ziylan makinelesmis (Yillik) %an durumlarda
disaridan da tedarik
edilmektedir.
Tiim islemler fabrika
bilinyesinde
" Tam 2.500.000 cift  gerceklestirilmektedir.
9.Omnek Olay - Pames makinelesmis (Yillik) Bazi durumlarda
disaridan da tedarik
edilmektedir
. Tim bilesenler
10.Ornek Olay - Hotig Tam . 1800 cift disaridan tedarik
makinelesmis (Giinliik) . .
edilmektedir
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Cizelge 7.10 : Ornek olay calismasi olarak ele alinan firmalarda iiretim avantaj ve

dezavantajlari

Ornek Olay Calismalari

Uretim Avantajlari

Uretim Dezavantajlar

1.0rnek Olay - Hasel

Uretim adedinde esneklik
Ozel iiretim kaliplar
Ozel malzeme kullanimi

Yiiksek Iscilik maliyetleri

2.0rnek Olay - Makro

Enjeksiyon teknolojisi

3.0rnek Olay - Beta

Uretim parkurunun gesitli
ayakkabi iiretimine
uygunlugu

Teknoloji ve malzeme

Yiiksek is¢ilik maliyetleri
Yan Sanayi sorunlari

Yiiksek iscilik maliyetleri

4.0Ornek Olay - Toro Deneyim Yan Sanayi kaynakl
sorunlar
5.Ornek Olay - inci Tekqolq ik altyap1 Yiiksek ig¢ilik maliyetleri
Uretim hizi
Teknolojik altyap1 Yiiksek ig¢ilik maliyetleri

6.0rnek Olay - icten

7.0rnek Olay - Kaban

Sarag dikigsinde uzmanlik

Sadece erkek ayakkabisi
lizerine tiretim
gerceklestiriyor olmak.

8.0rnek Olay - Ziylan

Ayakkabi bilesenlerini
iiretiyor olmak.
Teknolojik altyap1

Yiiksek iscilik maliyetleri

9.0rnek Olay - Pames

Ayakkabi bilesenlerini
iiretiyor olmak
Teknolojik altyap1

Yiiksek is¢ilik maliyetleri

10.0Ornek Olay - Hotig

Deneyim
Teknolojik altyap1

Yan Sanayi sorunlari

Dordiincli 6rnek olay calismasi olan Toro Ayakkabi 1994 yilindan itibaren tam

makinelesmis ayakkabi iiretimi gerceklestirmektedir. Uretim adedi ile ilgili net bir

sayl vermeyen firma iiretim avantaji olarak cocuk ayakkabisi konusunda yillarin

vermis oldugu deneyimi iiretimde bir avantaj olarak nitelendirmektedir. Uretimde

dezavantaj olarak yan sanayi iiriinlerinin ¢esitliliginin az olmasi ve biiyliksehirde

tiretim yapiyor olamanin getirdigi yiiksek is¢ilik giderleri ifade edilmektedir. Toro

Ayakkabi yerli ve yabanci markalara fason tiretim gerceklestirmektedir.
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Cizelge 7.11 : Ornek olay calismasi olarak ele alinan firmalarda fason iiretim.

Bagka firma igin Bagka firmaya

Omek Olay Caliymalan fason uretim fason irettirme

1.0rnek Olay - Hasel - -
2.0rnek Olay - Makro
3.0rnek Olay - Beta
4.0Ornek Olay - Toro
5.0rnek Olay - inci
6.0rnek Olay - i¢ten
7.0rmek Olay - Kaban
8.0Ornek Olay - Ziylan -
9.0rnek Olay - Pames
10.0Ornek Olay - Hotig - -

+ + + + +
+

+
+ + +

Besinci 6rnek olay ayakkabi Inci ayakkabi yillik 375.00 g¢ift ayakkabi iiretim
kapasitesine sahiptir ve tam makinelesmis olarak ifade edilmektedir. Uretimde
avantaj olarak nitelendirilen teknolojik iistiinlik ve bunun tiretime hizli gegise olanak
saglamasi olarak belirtilmektedir. Uretimde dezavantaj olarak nitelendirilen 6zellik
Istanbul gibi biiyiik sehirde iiretim yapryor olmak gosterilmektedir. inci ayakkabi, bir
¢cok firmaya fason ayakkabi iirettirmektedir. Kendi fabrikasinda ise ¢ok o0zel
markalara sinirl sayida fason tiretim gerceklestirmektedir. Altinci ornek olay
caligmasi olan Igten Ayakkabi giinliik 1000 cift {iretim kapasitesine sahip ve tam
makinelesmis olarak ifade edilen iiretim parkuruna sahiptir. Uretimde avantaj olarak
A’dan Z’ye her tirli bilesenin firma biinyesinde gerceklestirilmesi olarak
belirtilmektedir. Uretimde dezavantaj olarak ifade edilen Istanbul’da iiretim
gerceklestirmek olarak ifade edilirken yine de iiretim kiiltlirliniinde 6nemli
olmasindan dolayr Istanbul’da hala iiretim gergeklestirildigi de vurgulanmaktadir.

Firma yabanci markalara fason iiretim gergeklestirmektedir.

Yedinci 6rnek olay calismasi olan Kaban Ayakkabi yillik 150.000 ¢ift ayakkabi
iretim kapasitesine sahiptir. Tam makinelesmis ayakkabi iiretim parkuruna sahip
olan firmanin iiretim avantaji olarak nitelendirdigi “sara¢ dikisinde uzmanlik”
bulunmaktadir. Ayakkabi bilesenleri yurti¢i ve yurtdisindan tedarik edilmekte ve
ayakkabimin bilesim isi fabrika biinyesinde gergeklestirilmektedir. Tiirk ve diinya
markalarina fason iiretim gerceklestiren firma, kendi markasi i¢inde fason {liretim

yaptirtmaktadir.

Sekizinci 6rnek olay ¢alismasi olan Ziylan Grup yillik 2 milyon ¢ift iiretim kapasitesi

ile Tiirkiye’nin en biiyiik iireticilerinden biridir. Tam makinelesmis liretim parkuruna
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sahip olan firmanin, ayakkabi bilesenlerinin de iiretiminin yapildig:r fabrikalari
biinyesinde bulunduruyor olmasindan kaynaklanan {iiretim avantajina sahiptir.
Teknolojik altyapinin getirdigi iiretim avantajlar1 olan firmanin iiretimde dezavantaj
olarak nitelendirdikleri yiiksek is¢ilik maliyetleridir. Kendi biinyesindeki tiretimin
disinda Tiirkiye’deki bircok sehirde fason {iretim yaptirdiklart imalatcilar

bulunmaktadir.

Dokuzuncu 6rnek olay calismasit olan Pames Grup yillik 2.500.000 cift iiretim
kapasitesine sahip, tam makinelesmis tiretim parkuruna sahip bir firmadir. Ayakkab1
bilesenlerinin kendi biinyesinde iiretiyor olmaktan kaynaklanan avantajlar1 olan
firma, dezavantaj olarak yiiksek iscilikten kaynaklanan maliyetleri gostermektedir.
Bagka markalara fason iiretim gerceklestiren firma, kendi markalar1 i¢in de Cin’de

fason iiretim yaptirtmaktadir.

Onuncu ornek olay ¢aligmasi firmasi olan Hoti¢ giinliik 1800 ¢ift ayakkabi iiretim
kapasitesine sahip, tam makinelesmis, {i¢ liretim bandiyla faaliyet gostermektedir.
Avyakkab1 bilesenlerini disaridan tedarik eden firma, liretimde yan sanayi sorunlari
yasamaktadir. Bagka markalara fason liretim yapmayan Hoti¢ firmasi, iiretimini
yapmadig1 erkek ayakkabilarini fason iirettirmemekte, disaridan satin alma seklinde

gergeklestirmektedir.

7.1.5 Satis ve pazarlama siireciyle ilgili sorulmus sorulardan elde edilen

bulgular

Ik 6rnek olay firmasi olan Hasel Ayakkabi’nin yarattig1 Jag Club markas: ihracat
agirlikli calismaktadir. El iiretimi ayakkabinin yiiksek maliyetli olmasindan dolay:
hedef pazar olarak nitelendirilen kitlenin yabanci pazarlar agirlikli olmasi ihracat
oranini arttirmaktadir. Firma i¢ pazar satisini sahip oldugu magazalar araciligiyla

gerceklestirmektedir.

Ikinci &rnek ¢alisma olan Makro Ayakkabi iiretiminin %40’ m1 ihra¢ etmektedir.
Firmanin ihracat gergeklestirdigi en biiyiik pazar Rusya olarak belirtilmektedir. 400
bayi araciligiyla satiglarint gergeklestiren firma websitesindeki sanal magaza

tizerinden de direkt tiiketiciye ulagmaktadir.

Ucgiincii 6rnek olay ¢alismas1 Beta Ayakkabi iiretiminin %350’sini ihra¢ etmektedir.

Firma ihracatin1 agirlikli olarak Avrupa Birligi tilkelerine yapmaktadir. Firma hem
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kendi markasiyla hem de markasiz ihracat yapmaktadir. Firmanin kendine ait ve

franchise olmak iizere toplam 30 magazasi bulunmaktadir.

Dordiincii 6rnek olay c¢alismasi olan Toro Ayakkabi iiretiminin %80’ini ihrag
etmektedir. Firmanin ihracat gergeklestirdigi iilkelerin ilk sirasinda Rusya yer
almaktadir. Firma hem kendi markasiyla hem de markasiz ihracat
gerceklestirmektedir. Perakende satis magazasi bulunmayan firma {iriinlerinin

satisin1 toptancilar aracilifiyla gerceklestirmektedir.

Cizelge 7.12 : Ornek olay ¢alismasi olarak ele alinan firmalarin ihracat oranlari.

Ornek Olay Calismalar Thracat oram Ihracat bigimi

1.0rnek Olay - Hasel %80 Kendi markasiyla

2.0rnek Olay - Makro %40 Kendi markasiyla

3.Ormek Olay - Beta %50 Hem kendi markasiyla hem de baska

markalar altinda
Hem kendi markasiyla hem de bagka

. i 0

4.0rnek Olay - Toro %80 markalar altinda

5 Ormek Olay - inci %15 Hem kendi markasiyla hem de bagka
markalar altinda

6.Ornek Olay - cten %30 Hem kendi markasiyla hem de bagka
markalar altinda

7.Ornek Olay - Kaban %50 Hem kendi markasiyla hem de bagka
markalar altinda

8. Ornek Olay - Ziylan %30 Hem kendi markasiyla hem de bagka
markalar altinda

9.Ormek Olay - Pames %20 Hem kendi markasiyla hem de baska
markalar altinda

10.Ornek Olay - Hotig %10 (Donemsel) Bagka markalar altinda

Besinci ornek olay Inci Ayakkabi iiretiminin %15’ini ihra¢ etmektedir ve ihracat
yaptig1 iilkelerin basinda italya gelmektedir. Firma hem markasiyla hem de baska
markalar igin {irettigi ayakkabilarla ihracat gerceklestirmektedir. Urettigi
ayakkabilarin satis ve pazarlamasini kendi magazalar1 araciligiyla gergeklestiren
firma, arastirma kapsami igindeki firmalar arasinda perakendecilige baslamis ilk
firmadir. Inci Ayakkabi yurtdisinda alti tane, yurticinde ise 96 tane olmak iizere
toplam 102 tane magazast bulunmaktadir. Bunlarin disinda biiyilk magaza
zincirlerinde de 22 corner’a sahiptir. Firma ayni zamanda internet sitesindeki sanal

magaza tlizerinden de satis gerceklestirmektedir.

Altinc1 6rnek olay calismasi olan igten Ayakkabi iiretiminin %30’unu ihrag
etmektedir. Ihracatin agirlikli olarak yapildigi iilkelerin basinda Bulgaristan,
Romanya v.b iilkeler gelmektedir. Firma ayakkabilarmin satisin1 kendi pazarlama
agiyla yurticinde 1426 bayi iizerinden gergeklestirmektedir. Firmanin perakende satis

ve sanal magazasi bulunmamaktadir.
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Yedinci 6rnek olay ¢aligmasi Kaban Ayakkabi tiretiminin %50°sini ihra¢ etmektedir..
Hem markalt hem de markasiz ihracat yapan firma ayakkabi ihracatinin %22’sini
Rusya’ya ger¢eklestirmektedir. Yurti¢inde ayakkabi satisini kendi magazalar ve
sahip oldugu bayiler araciligiyla gerceklestiren firma, internet sitesindeki sanal
magaza lizerinden de satig yapmaktadir. Yurticinde alt1 magazast bulunan firmanin,
yurtdisinda biri Iran biri de Kosova’da olmak iizere iki magazasi bulunmaktadir.
Firma satiglarin1 aym1 zamanda yurtiginde yaklasik 200 bayi iizerinden de
gergeklestirmektedir.

Sekizinci 6rnek olay firmasi olan Ziylan Grup, tiretiminin yaklagik %30’unu ihrag
etmektedir. Hem markali hem de markasiz ihracat gerceklestiren firma ihracatini iig
kitadaki birgok iilkeye yapmaktadir. Firma iirettigi ayakkabilarin satisini1 farkli marka
ve perakende satis magazalar araciligiyla gerceklestirmektedir. Tiim markalarina ait
perakende satis magaza sayist 239’dur. Firmanin yurtdisinda ise 3’ii Bulgaristan’da
olmak iizere toplam 6 magazasi bulunmaktadir. Firmanin farkli markalart igin

internet sitesindeki sanal magazasindan da satis gergeklestirilmektedir.

Cizelge 7.13 : Ornek olay ¢alismasi firmalarm satis kanallar1.

Bayi/
. Perakende Toptanct Sanal Magaza
Omek Olay Calismalar Satis Araciligiyla Magaza sayist
satis
1.0rnek Olay - Hasel + - + 2
2. Ornek Olay - Makro - + (Bayi) + -
3. Ornek Olay - Beta + + (Bayi) + 30
4.0rnek Olay - Toro - + (Topt.) - -
" i : 96 (Yurtici)
5. Ornek Olay - Inci + + (Bayi) + 6 (Yurtdist)
6. Ornek Olay - Icten B + (Bayi) - -
, ] . 6 (Yurtigi)
7. Ornek Olay - Kaban + + (Bayi) + 2 (Yurtdis1)
239
8. Ornek Olay — Ziylan + + (Bayi) + (Yurtici)
6 (Yurtdisi)
9.0rnek Olay - Pames + + (Bayi) + 62
10.0rek Olay - Hotic ¥ + (Bayi) ¥ 80 (Yurtici)

5 (Yurtdis1)

Dokuzuncu 6rnek olay calismasi olan Pames Grup ayakkabi iiretiminin %20 ihrag
etmektedir. Firma ayakkabi ihracatin1 agirlikli olarak Avrupa iilkelerine kendi
markasiyla gergeklestirmektedir. Yurticinde perakende satis magazalarina sahip olan

firma bunun yanisira bayiler araciligiyla da satis gerceklestirmektedir. 2012 yili
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itibariyle 62 magazast bulunan firmanin yurti¢indeki cesitli illerde 700 bayisi
bulunmaktadir. Ayrica firma internet sitesindeki sanal magaza iizerinden tiiketicilere

tirlinlerinin satisin1 gergeklestirmektedir.

Onuncu Ornek olay c¢alismast olan Hoti¢ firmast donem dednem ihracat
gerceklestirmektedir. Ihracat gergeklestirildigi donemlerde toplam iiretimin yaklasik
%10’u oraninda ihracat gergeklestirmektedir. Ihracat, iiretime bagl olarak yillara
gore degiskenlik gostermektedir. Firma ihracati, bir donem ABD’ye Asila Bragan
markasiyla ve markanin kendi tasarimcilariyla gerceklestirdikleri tasarimlarla
yapmustir (Serdar Hoti¢, Sabah gazetesi, 2004). Firmanin %’i yurtdisinda olmak
tizere toplam 85 magazast ve ayni zamanda e-ticaret yaptigi sanal magazasi

bulunmaktadir.

7.1.6 Rekabet ve firma stratejisi

Birinci 6rnek olay firmasi olan Hasel Ayakkabi gerek sectigi iiretim bigimi gerek
sectigi hedef kitle itibariyle rekabet stratejisini ve buna bagli firma stratejini de
marka kurulusunda belirlemis ve gelisimini de bu yonde yapmustir. Firma farklilasma
stratejisini benimseyerek, tasarim alaninda bunu italyan tasarimcilarla ortaya
koymustur. Italyan ayakkabi sektoriinde ©ne ¢ikan ayakkabi tasarimcilariyla
calisarak ayakkabi tasarimlarmni rakiplerinden farkli kilmistir. Uretim yontemini elde
ve %100 deri malzeme kullanarak gergeklestirmesi de firmanin sektorde
rakiplerinden farklilagmasini miimkiin kilmistir. Geleneksel {iretim yontemleri, {iriin
birim fiyatin1 yiikseltmesinden dolay1 butik {iretim bi¢imini benimseyen firma hedef
kitlesini de bu yaklagimla belirlemistir. Firma yapilanmasimi bu yonde
gerceklestirmesinden dolay1 kisiye 6zel tasarimlar uygulayarak, ayakkabiyla kombin
olusturacak tekstil kolleksiyonu da gelistirmistir. Ayakkab1 sektoriinde rakiplerinden
oldukga farkli bir strateji belirleyen firma tasarim yaklasimiyla da sektorde rol model

olmaktadir.

Ikinci 6rnek olay calismasi olan Makro Ayakkabi segmis oldugu iiriin grubu
neticesinde spesifik bir pazara odaklanmistir. Firma bot ve trekking ayakkabisi
konusunda {stiinliigiinii kurup, bu konuya odaklanip belirli {irlin grubu iizerinde
teknoloji gelistirerek stratejisini belirlemistir. Firma ayakkabi sektoriinii analiz
ederek, bosluklar1 belirlemis ve Uzakdogu’da bu tip ayakkabilar iretilmesine ragmen

deri tiretimde zayif olduklar tespit edilmis ve bu bosluga odaklanarak ve tasarim
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destegini Italya’dan alarak firma stratejisini belirlemistir. Makro Ayakkabi, Italyan
tasarimcilar tarafindan tasarimi yapilmis ayakkabilar1 kendi Ar-Ge departmaninda

hedef pazarlarina gore uyarlayarak odaklanmaktadir.

Ucgiincii 6rnek olay calismasi olan Beta Ayakkab, kalip tasarimi, %100 deri ve farkli
renkte deri kullanilmasi gibi ozelliklerle sektorde farklilasma  stratejisi
benimsemektedir. Firma bu 6zelliklerin kullanilmasiyla rakiplerine gore daha 6zgiin
tasarimlar1 olusturmay1 hedeflemektedir. Beta Ayakkabi, strateji olarak ayakkabida
“nitelik” faktoru tizerinde durmaktadir ve bu unsuru tasarim, malzeme ve kalite
t¢lisiiyle olusturduguna inanmaktadir. Bu inanigla stratejisini kuran firma tasarimi

kendi biinyesinde farklilagsma adina kullanmaktadir.

Dordiincii 6rnek olay Toro Ayakkabi bilingli olarak belirli bir rekabet stratejisi ve
bunun beraberinde firma stratejisi olusturmamistir. Firma, Kurulus asamasinda
kurucusunun ¢ocuk ayakkabisi iiretiminde deneyimli olmasindan kaynaklanan
spesifik alan iizerinden devam etmistir. Firmada yapilanma yabanci menseili bir
markaya fason iiretimle elde edilen kazanimlar sonucu olusmustur. Ust kalitede
cocuk ayakkabisi {iretimi yapan firma, belirli bir pazara odaklanmistir ve bu pazarin
talepleri dogrultusunda stratejisi kendiliginden olugmustur. Kaliteli ve %100 deriden
ayakkabi iireten firmada, tasarimlar sektorde yillarca deneyim kazanmis ve {iretim
acisindan avantajlart  kullanarak deneyimleri aktaran firma sahibi tarafindan
gerceklestirilmektedir. Firmada tasarim yaklasimi daha ¢ok ayakkabida gorsellik

yakalamak ve estetik goriiniim saglamak t{izerine uygulanmaktadir.

Besinci drnek olay calismasi olan Inci Ayakkabi, gerek iiretim tesisi gerek 3.nesilde
ayakkabi iiretimine devam ediyor olmasi itibariyle Tirkiye’deki Oncii ayakkabi
firmalarindan biri kabul edilmektedir. 2011 yili Aralik itibariyle iiretim tesislerini
kapatan ve perakende sektoriinde devam etme karari alan firma, stratejisini de bu
yonde yapilandirma yoluna gitmektedir. Goriisme yapildigi asamada firma, katma
degeri yiiksek, ayni zamanda rekabet edebilmek adina maliyet agisindan uygun
fiyath ayakkabi iiretme kaygisi giitmekteydi. Bu yaklagimla {iretici olarak rekabet
etmekte zorlanan firma farklilagma stratejisini alternatif bir firma stratejisiyle
¢ozmek yoluna gitmistir. Firma iiretim tesisini kapatarak katma degere sahip tasarim
iriinleri ortaya koymak ve yatirimi tasarima yapmak yoluna gitmistir. Bu yaklagimla
firma sahibi Murat Kiziltag, zaten kendileriyle ¢alisan fason {ireticilere ayakkabi

tasarimlarini drettirerek, iiretimden kaynaklanan maliyet yiikiinii azaltip, hakim
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olduklar1 perakende sektorii iizerinden rekabet etmeye devam etmek karari aldiklarim

ifade etmektedir.

Cizelge 7.14 : Ornek olay ¢aligmas firmalarin rekabet stratejileri ve tasarim

yaklasimlari.

Ornek Olay Calismalar1 Rekabet Stratejisi Tasarimi Yaklasimlar
« Odaklanma Ozgiinliik
1.Omek Olay - Hasel Farklilasma Katma Deger
) Uyarlama

2.0rnek Olay - Makro Odaklanma Teknoloji
) [novasyon
3.0rnek Olay - Beta Farklilagsma Ozgiinliik
. Estetik
4.(?rnek Olay - Toro Odaklanma Gorsel Algi
5.0rnek Olay - inci Farklilagsma Katma Deger
" : Odaklanma Ozgiinliik
6.0Omnek Olay - Igten Farklilasma Gorsel Algi
7.0rnek Olay - Kaban Farklilasma Ozgiinliik
Katma Deger
) Teknoloji
8.0rnek Olay - Ziylan Maliyet Liderligi Inovasyon
Uyarlama
9.0rnek Olay - Pames Maliyet Liderligi Uyarlama
i ) Yenilikgi
10.0rnek Olay - Hotig Farklilagsma Ozgiinliik

Altinc1 érnek olay ¢alismasi olan Igten Ayakkabi, ayakkabi sektériinde tiir itibariyle
spesifik bir {irlin grubu iireten bir firma olarak baslangi¢c asamasinda kendiliginden
stratejisini  belirlemistir. Futbol ayakkabis1 oncelikli olmak {izere belirli spor
alanlarinda kullanima yo6nelik ayakkabilar tireten firma hedef olarak belirli bir pazara
odaklanmaktadir. Igten Ayakkabi firmasi, rekabet stratejisinde belirli bir pazara
odaklanmasina ragmen spor ayakkabida kiiresel markalarin varlig1 karsisinda yerli
bir iiretici olarak farklilasma stratejisini de beraberinde kullanmaktadir. Bu stratejiyi
farkli tarzda, 6zgiin ayakkabilar iiretmek admna Italyan tasarimcilarla galigmaya
baslamasi ile gostermektedir. Tasarimcilarin belirledikleri koleksiyonu ilk basta
uyarlama yoluna giden firma, deneyimlerinden sonra tasarimlari birebir uygulama
yoluna giderek ithal iiriinlerle rekabet edecek tasarimlari daha uygun fiyatla

tiikketiciye sunmaktadir.

Yedinci 6rnek olay caligmasi olan Kaban Ayakkabi, ayakkabi tabani, aksesuarlar1 ve

cesitli ayakkabi bilesenlerinde olmak tizere kullandig: ithal malzemeler araciligiyla
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0zglin ayakkabilar ortaya cikartmayir amaclamaktadir. Ayakkabi tasarimlarini ithal
girdilerle ayristirarak rakiplerinden farklilasmak yaklagimini benimseyen firma bu
nedenle kendine 6zel ayakkabi tabanlar1 hazirlatmaktadir. Rekabet stratejisi olarak
farklilasma stratejisini  benimseyen firma, tasarimlarininda sektérde varolan
tasarimlarla birebir benzememesi ve 0Ozgiin olabilmesi i¢in kendilerine 6zel

hazirlanmasina dikkat ettiklerini vurgulamaktadir.

Sekizinci 6rnek olay ¢alismasi olan Ziylan Grup, farkli markalar araciligiyla her ¢esit
tiikketiciye yonelik kaliteli ve uygun fiyatl {iriinler ortaya koymay1 firma stratejisi
olarak benimsemektedir. Genel rekabet stratejisi baglaminda maliyet odakli olan
firma, alt markalar araciligiyla farkli stratejileri uygulamaktadir. Cesitli markalarinda
alternatif firma stratejileri uygulanmasina ragmen gerek iiretim avantajlart ve gerekse
iiretim adetleriyle grup genelinde diisiik maliyet stratejisini uygulamaktadir. Bu
stratejiyle ilintili perakende sektoriinde de yapilanmaya giden firma Flo

magazalariyla “Ayakkabi Marketi Sisteminin” onciiliglinii yapmaktadir.

Dokuzuncu 6rnek olay g¢aligmasi olan Pames Grup da iiretim yapisi ve Olcegi
itibariyle maliyet liderligi stratejisini benimsemektedir. Alt markalarla farklh
stratejileri uygulayan firma genel anlamda maliyet odakli bir yapiya sahiptir. Arow
markasiyla genis bir hedef kitleye uygun fiyatla ayakkabi satmak hedefiyle
perakende sektoriinde faaliyet gosteren firma, bu amagla Uzakdogudan ayakkabi
ithalat1 da gerceklestirmektedir. Firma rekabet stratejisi dahilinde tasarimi uyarlama

yapmak amaciyla kullanmaktadir.

Onuncu oOrnek olay c¢alismasi olan Hoti¢ firmasi, genis bir kitleye hitap etmek
hedefiyle Hoti¢ markasina alternatif bir marka olan Yaya’yr olusturmustur. Bu
yaklasim firmanin daha gen¢ ve rahat ayakkabi tarzini benimseyen kitleyi stratejisi
baglaminda hedeflemektedir. Firma, tasarima agirlik vermek, teknolojik altyapisiyla
tretim kalitesini yiikseltmek ve sadece deri malzeme kullanmak gibi temel
yaklasimlar1 biraraya getirerek rakiplerinden farklilasmayi amaglamaktadir. Firma
yetkililerinin bir ¢ogunun sdylemlerinde ortaya koyduklari “firmanin tasarim
kiiltiirinti olusturduklar1” ifadesinden de anlasilacagi tizere, firma farklilagsmak adina

tasarimda 6zglinliik ve yenilik¢iligi kullanmaktadir.
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8. SONUCLAR

Tiirk ayakkab1 sektoriinde yeralan bir ¢ok firma gerek kiiresel gerek yerel rekabet
karsisinda gesitli stratejiler gelistirmekte ve kullanmaktadirlar. Ayakkabi firmalarinin
bir ¢ogu kendi markalar1 ile iretim gerceklestirmektedir. Markali iiretim
gerceklestirmek firmalarin rekabet karsisinda gelistirmis olduklari stratejinin bir
parcas1 olmaktadir. Isletme literatiiriinde karsimiza ¢ikan farklilasma, odaklanma ve
maliyet liderligi bir ¢ok sektorde faaliyet gosteren firmalarin kullandiklari jenerik
stratejilerdir. Calisma kapsaminda dncelikli olarak Istanbul’da markali {iretim yapan
firmalarin bu {i¢ temel rekabet stratejisinden hangisini kullandiklari 6rnek olay
calisma kapsaminda incelenmistir. Firmalarin kullandiklar1 bu stratejiler kapsaminda
tasarimin ne amagla kullanildig1 ve nasil kullanildig1 arastirmanin temel amaci olarak

ele alinmstir.

Calisma kapsaminda goriisiilen 6rneklem firmalarin benimsedikleri ve kullanmakta
olduklar1 rekabet stratejileri calismanin ilk amaci dogrultusunda ele alinmustir.
Caligmanin birinci amaci dahilinde Tiirk ayakkabi firmalarinda hangi rekabet
stratejilerinin ~ kullanildigr  orneklem  firmalarda  incelenmistir. ~ Goriisme
gerceklestirilen TASD’ne iiye ayakkabi firmalarindan Istanbul’da markali iiretim
yapan on firma, rekabet karsisinda jenerik rekabet stratejilerini kullanmaktadir.
Firmalarin kullandiklar1 jenerik stratejiler bazi firmalar tarafindan bilingli tercih
edilmesine ragmen bazi firmalarda rastlantisal veya kosullarin olusumundan dolay1
bu stratejiler kullanilmaktadir. Bu nedenle de goriisme gergeklestirilen firmalarin bir
kismi rekabet stratejilerini agikca ortaya koyarken, bir kismi stratejilerini {istli kapal

bir sekilde ifade etmektedir.

Cizelge 8.1 : Ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerine gore siniflandirilmasi.

Farkhlagma Stratejisi Odaklanma Stratejisi Maliyet Liderligi
Beta Hasel
Inci Makro Ziylan
Kaban Toro Pames
Hotic Icten
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Arastirma kapsaminda firmalarin sahip olduklarini ifade ettikleri rekabet stratejisiyle
uyguladiklar1 stratejilerin Ortiisiip Ortiismedigini belirlemek ve her bir firmanin
stratejisini net bir bicimde dogrulamak adina O6rnek olay calismalarinin
karsilastirmali  analizlerinden ¢ikan  bulgular  kullamlmustir.  Ornek  olay
calismasindaki temel basliklarin rekabet stratejisiyle iliskilendirilmesi sonucunda
firmalar ve rekabet stratejileri ortaya konmustur. Cizelge 8.1’de firmalar ii¢ jenerik

stratejiye gore gruplandirilmistir.

8.1 Firmalarin Uyguladiklar1 Rekabet Stratejisi Kapsaminda Firmanin

Misyon-Vizyon ve Uzmanhk Alam

Rekabet stratejilerini tanimlayan en Onemli faktorler isletmelerin misyon ve
vizyonlaridir. Bir organizasyonun basarisinda yatan en Onemli faktorler arasinda
Vizyon ve misyon yer almaktadir (Aktan, 1999). Misyon, kelime anlam itibariyle bir
kisi veya toplulugun istlendigi 6zel gorev demektir (Dinger, 1998). Firma igin ise
misyon, var olma nedenidir. Misyon, gelecekte ulasilmasi istenen hedefe (vizyona)
yonelik gorev ve kararlilik ifadesidir (Aktan, 1997). Misyon, orgiitiin ana amaci,
istlendigi ana gorevidir Bu dyle bir amactir ki orgiite uzun donemde hayatta kalma
giicii verir (Ozalp, Koparal ve Berberoglu, 2001). Vizyon, gelecege yonelik
gerceklestirilebilir amag ve hedefleri ifade etmektedir (Aktan, 1997). Vizyon kisiye
0zgl, kendi islerinin veya basinda bulundugu ya da i¢inde calistigi kurulusun
gelecegine iliskin faaliyetlere bakis acisidir, strateji ve amaglar icin Onemli
kaynaklart olusturur (Aktan, 1999). Tim bu tamimlar g¢ercevesinde firmalardaki
iretim, pazarlama, satin alma, insan kaynaklari, tasarim, Ar-Ge, finans v.b.
faaliyetler, firmalarin misyon ve vizyonlari dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
yaklasimdan yola c¢ikarak firmalarin misyon ve vizyon tanimlamalari ortaya
cikartilmistir. Firmalarin rekabet stratejileri baglaminda misyon ve vizyon
iliskilendirilmesinde baz1 temel kavramlar ortaya ¢ikmistir. Farklilasma stratejisini
benimsemis olan ayakkabi firmalart misyon ve vizyonlarinda “miisteri odaklilik”,
“0zglinlik” ve “yenilik¢ilik” ifadelerini kullanmaktayken, odaklanma stratejisini
benimseyen firmalar misyon ve vizyonlarinda “uluslararasi marka” ve “ihracat”
ifadelerini kullanmaktadir. Maliyet liderligi stratejisiyle rekabet yaklasimi iginde
olan firmalar “oncii”, “verimlilik”, “hizmet” ve “fiyat” ifadeleri kullanarak misyon

ve vizyonlarini ifade etmektedir.
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Cizelge 8.2 : Rekabet stratejileri ile misyon —vizyon iliskisi.

Farkhilasma Odaklanma Stratejisi Maliyet Liderligi
Stratejisi
: . Oncii
Misyon Misteri f)de.l.khhk Uluslararas1 marka Verimlilik
& Ozgiinliik : .
Vizyon Yenilikeilik Thracat Hizmet
y ¢ Fiyat

Gortisme gerceklestirilen firmalarin bir kismi uzmanlik kazandigi ve {iretimini
gerceklestirdigi ayakkabr tiirlinli secerken bunu rekabet stratejisi baglaminda tercih
etmis ve yapilanmalarini bu stratejiye gore olusturmustur. El yapimi, c¢ocuk
ayakkabisi, spor ayakkabi ve yiiriiylig/bot {iretimi gerceklestiren dort firma bu
tercihleri odaklanma stratejisi baglaminda gerceklestirmektedir. Bu dort firmanin
kurulus asamasinda ortak ozellikleri bulunmaktadir. Bu firmalardan iki tanesinin aile
kokeninde ayakkabicilik meslegi bulunmaktadir. Aile firmasi ile ayakkabi sektoriine
girmis olan firma kurucular1 bu mevcut yapilanmadan ayrilarak, yeni yapilanmaya
gitmis ve sectikleri strateji baglaminda ayakkabi firmasi kurmuslardir. Aymi
stratejiye sahip diger iki firma ise ailede ayakkabi iiretimi gelenegi olmamasina
ragmen biri ¢ocuk ayakkabisi tiretiminde ¢alismis ve belirli bir deneyimden sonra
kendi tiretime gercerek markalagmistir. Diger 6rnek olay kapsaminda olan firma ise
kurucusunun futbol deneyimi, o donemde futbol ayakkabi konusunda iretim
eksikligi, piyasada bu konuda bir boslugun tespit edilmesiyle beraber gelismis ve bu
tiir bir yapilanma olusturulmustur. Orneklem dahilindeki alti firma uzmanlhk
gosterdikleri ayakkabr tiirlerini aileden devralmis, ikinci ya da {igiincii nesil olarak
stirdirmektedir. Gorlisme kapsamindaki on firmadan sadece dort tanesi uzmanlik

alan1 olan ayakkab tiiriinii rekabet stratejisine gore se¢cmistir.

8.2 Firmalari Uyguladiklar1 Rekabet Stratejisi Kapsaminda Olusturduklar:

Marka Stratejileri ve Hedef Pazarlan

Firmalarin rekabet stratejisinin marka stratejisiyle de Ortiismesi gerekmektedir. O
nedenle de ayakkabi firmalarinin hedef pazarlar1 ve markaya sahip olmalar1 hem
rekabet stratejisi hem de tasarimla iligkilendirilmesi agisindan Onemlidir.
Markalagma becerisi, yliksek katma deger olusturmasi nedeniyle rekabet¢iligin bir
gostergesidir (Alkin, Bulu ve Kaya, 2007). lyi planlanmis marka stratejileri yeni
pazarlarda firmalara giiclii kimlikler kazandirmakta 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ayrica artan perakende giicii ile rekabet etme konusunda marka degeri biiyilk 6nem
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tagimaktadir (Altuna, 2007). Marka konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi
hedef pazarda, hedef kitleye sunacagi mal ya da hizmetlerinin nerede yer alacaginin
belirlenmesi  siirecidir.  Yani konumlandirma markanin rakip markalardan
farklilastirnlmasidir (Bradley, 1995: 549). Ayakkabi sektoriinde yer alan 6rneklem
firmalarin marka stratejilerinde farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Ele alinan firmalar
arasinda tek marka ile rekabet eden firmalarin yanisira, ¢oklu marka ile faaliyet
gosteren firmalarda bulunmaktadir. Coklu markalama stratejisi olarak literatiirde
gecen stratejinin Ozellikle 6rneklem firmalar iginde maliyet liderligini benimsemis
firmalarda uygulandigi goriilmektedir. Bu yaklasimla ilgili literatiirde ¢esitli
tanimlamalar bulunmaktadir. Ayni {irlin kategorisi icerisindeki tirtinler i¢in iki ya da
daha fazla marka gelistirilmesi seklidir (Odabasi ve Oyman, 2004: 368). isletmelerin,
ayn1 kategori icerisine yeni markalar1 sunmasi bi¢imi olan coklu markalama
stratejisi, farkli alict isteklerini destekleme ve farkli dzellikleri bulundurma yoludur
(Kotler ve Armstrong, 2004: 297). isletmeler, iki veya daha fazla marka kullanarak,
coklu pazar bolimlerine de ulasilabilirler (Evans ve Berman, 1992: 307-308).
Maliyet liderligini benimseyen iki firmadan birinin onalti, digerinin ise yedi markasi
bulunmaktadir. Maliyet liderligi yakalamanin temelinde miimkiin oldugu kadar fazla
satig gergeklestirebilmek ve maliyetleri bu sekilde hedeflenmektedir. Bu stratejinin
ayakkabr1 sektoriindeki firmalara yansimasi da bir cok markayla ¢esitli hedef kitlenin
satin alabilecegi ayakkabilar tliretmek seklinde olmaktadir. Bu nedenle de bu
stratejiyl benimsemis olan firmalarin da genis tiiketici kitlesinin hitap etmeye yonelik
alternatif markalara sahip olma zorunlulugunu kacinilmaz kilmaktadir. Arastirma
kapsamindaki firmalarin maliyet liderligi stratejisiyle, markalasma yaklagimlari da

bu baglamda ortiismektedir.

Odaklanma stratejisini belirlemis olan dort ayakkabi firmasindan iki tanesi tek
markaya sahip iken, digerlerinin iki ve {i¢ markasi bulunmaktadir. Odaklanma
stratejisi, nis bir strateji olmasindan dolay1 tek marka ile bu yaklasimi benimsemis

firmalarin bu yaklasimi daha bilingli olarak benimsemis olduklar1 varsayilabilinir.

Farklilagsma stratejisi altinda tanimlanan firmalar iki ila dort marka ile sektorde
faaliyet gostermektedir. Bu firmalar fazla marka ile faaliyet gostermekte farkl
yaklagimlar1 bulunmaktadir. Bu firmalardan bazilar1 ana markalarinin degerini

korumak adina bu tip bir yapilanma benimsemektedir. Ana markayla firmanin temel
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stratejisini olustururken, alt markalarla firmaya alternatif stratejiler ortaya koyarak

farkli hedef kitlelere ve pazarlara yonelmek amaglanmaktadir.

Orneklem firmalarin hangi rekabet stratejilerini benimsedigini ortaya diger bir unsur
olan hedef pazar, firmanin iriinlerini hangi hedef kitleye yonelik {irettigini
gostermektedir. Ug jenerik stratejiden farklilasma stratejisini benimseyen firmalar
daha cok iist gelir gruplart ve orta grubun iist gelir seviyesine yonelik iiriinler
gelistirmektedir. Farklilasma stratejisi benimseyen bu firmalar farkli tiiketici
gruplarin1 hedeflediklerinden alt markalar yaratma yoluna gitmektedir. Odaklanma
stratejisi belirleyen firmalar ise daha ¢ok gelir seviyesi en yliksek olan hedef kitlenin
beklentilerini karsilayan iriinler ortaya koymaktadir. Maliyet liderligine oynayan
firmalarin hedef pazarlari ise 6ncelikli daha diisiik gelir grubunu yonelmek ve ayni
zamanda da her gelir grubunun kolaylikla satin alabilecegi iiriinler ortaya koymaktir.
Bu ii¢ strateji baglaminda segilen hedef pazarlar hem ayakkabilari satin alan tiiketici

Kitlesi hem de ayakkabi tasarimini etkilemektedir.

8.3 Firmalarin Uyguladiklar1 Rekabet Stratejisi Kapsaminda Tasarim ve Uriin

Gelistirme

Ornek olay caligmalarinda ilk asamada firmanin tasarimlarini nasil ve kimlerle
gerceklestirildigi ele alinmustir. Ornek olay calismalarmin karsilastirmali analizinde
odaklanma stratejisini benimseyen dort firmadan {i¢li tasarim hizmetini italyan
ayakkab1 tasarimcilar ile gerceklestirmektedir. Farklilasma stratejisi benimseyen
dort firmada ise firma i¢inde tasarim departmani tasarimlar1 gergeklestirmektedir. Bu
firmalardan {i¢ tanesi disaridan tasarimcilarla da ¢alismaktadir. Bu caligma bi¢imi ya
koleksiyon bazinda ya da firmalarin alternatif markalar1 i¢in ya da tedarikgilerini
tasarimcilar1  seklinde degiskenlik gostermektedir. Maliyet liderligi stratejisini
benimseyen iki firmanin kendi tasarim ekipleri bulunmaktadir. Bu firmalardan bir

tanesi ayrica yurtdisindaki tasarim ofislerinden belirli donemlerde destek almaktadir.

Ornek olay calismalarinda firmalarin tasarim yaklasimlari ele alindiginda temelde
yedi kavram o6n plana ¢ikmaktadir. Firmalarin genelinde sdylem olarak 6ne ¢ikan
kavramlar; farklilasma, katma deger, Ozgiinliik, estetik, uyarlama, teknoloji ve
maliyet olmaktadir. Rekabet stratejilerine gore smiflandirildiginda ise farklilasma
stratejisini benimseyen firmalarda tasarimla 6zgiinliik ve farklilik kazanildig1 ve bu

nedenle tasarim kulllanildig: ifade edilmektedir. Odaklanma stratejisini benimseyen
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firmalar farkli kavramlar ifade etmistir. Tasarimlarinda teknolojiyi kullanan firma
tasarim1 teknolojiye ara¢ olarak ifade ederken, el yapimi ayakkabi iireten firma
tasarimi katma deger araci olarak gormektedir. Odaklanma stratejisinde c¢ocuk
ayakkabisi iireten firma tasarimi estetik/gorsellik saglama araci olarak, spor ayakkabi
tireten firma igin ise rakiplerinden farklilik gostermek amaciyla tasarimi
kullanmaktadir. Maliyet liderligi stratejisini benimsemis olan iki firma ayni
kavramda bulusarak tasarimi uyarlama araci olarak gormektedir. Tasarim pazar

sartlarina, trendlere, taleplere gore degisim saglamak amaciyla kullanilmaktadir.

Ormnek olay calismalarindaki tiim firmalarda tasarim ve iiriin gelistirme siireclerinde
dort temel kriter; pazar beklentileri, trendler, gegmis sezon bilgileri ve vitrin gezme
olarak ortaya ¢cikmistir. Rekabet stratejileri farklilik gosteren firmalarda tasarim ve

iriin gelistirme siirecinde ele alinan kriterlerin ayni oldugu goriilmektedir.

Ormnek olay calismalarinda tasarim ve maliyet iliskilendirilmesi maliyet liderligi
stratejisini benimseyen firmalarin maliyet avantajini dikkat alarak tasarim siirecini
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Odaklanma stratejsini benimseyen dort firmadan
ikisi sectigi ayakkabi tiirii itibariyle hem tasarim hem iiretim hem de malzeme
itibariyle yiiksek maliyetlere sahip olduklarini bunun da tasarim {iriine yansidigi
belirtilmektedir. Farklilik stratejisini benimseyen dort firmadan {i¢iinde tasarim ve
maliyet iliskilendirilmesinde farkli bir uygulama gergeklestirilmedigi ifade
edilmistir. Bu noktada en belirgin 6zellik olarak karsimiza ¢ikan maliyet liderligi
stratejisini benimsemis olan firmalarda tasarimin maliyet agisindan énemli bir kriter

olarak ele alindigidir.

Ornek olay ¢alismalarinda tasarim ve {iriin gelistirme bashi altinda ele alnan bir
diger kriter ise ayakkab1 koleksiyonunun yilda kag¢ kere ve yaklasik ka¢ modelden
olustugudur. Bunlarin irdelenmesindeki amag stratejilerin bu noktada ne derece etkin
oldugu ve tasarim adetlerinin rekabet stratejileri ile iliskisini irdelenmektir. Tiim
ornek olay calismasinda ele alinan firmalar yilda iki koleksiyon hazirlamaktadir.
Firmalarda farklilik gosteren nokta koleksiyonlardaki model sayisidir. Farklilagsma
stratejisini benimseyen dort firmadan biri olan Inci ayakkabi diger firmalardan
ayrilmakta ve koleksiyon adedi yaklasik 600 modelden olusmaktadir. Bu kadar fazla
model gelistirmesi ayni segmentte rekabet ettigi rakiplerinden daha fazla model
gelistirerek, miisteri sayisini arttirmaktir. Cok sayida model araciligiyla, ¢ok cesitli

miisteri kazanmak amaglanmaktadir. Bu amag tasarim siirecini ve ekibin calisma
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bi¢imini de belirlemektedir. Inci firmasi kendi tasarim ekibinin yanisira bir gok
tedarik¢i ile caligmaktadir. Calistigi tedarikgilerin tasarimcilarinin  olusturdugu
koleksiyonlar1 da marka bilinyesinde kullanmaktadir. Bu kapsamda farklilik gosteren
bir bagska ornek ise maliyet liderligi stratejisini benimsemis olan iki firmanin da
koleksiyon sayisinin az olmasidir. Maliyet liderligine oynayan iki firma, marka
altindaki koleksiyon sayisini az tutarken, marka sayisini fazla tutarak cok cesit

miisteriye hitap etme yaklasimi giitmektedir.

8.4 Firmalarin Uyguladiklar1 Rekabet Stratejisi Kapsaminda Uretim
Faaliyetleri

Ayakkabi firmalarinin rekabet stratejilerini belirleyen ve bu baglamda da tasarimin
roliinii tanimlayan etkenlerden biri de ayakkabi firmalarindaki iiretim yapilaridir.
Firmalarin {iretim yapilart; iiretim yontemleri, liretim yapilanmalarini ve iiretim
adetlerini kapsamaktadir. Firmalarin liretim yontemleri, iiretiminin nasil gerceklestigi
ile ilgilidir. Ayakkabi sektoriinde iiretim, el iiretimi, yart makinelesmis ve tam
makinelesmis olarak gerceklesmektedir. Firmalarin rekabet stratejileri, kullandiklar
liretim yontemleri ile baglantili olmaktadir. Ornek olay calismasi kapsaminda ele
alinan firmalardan dokuz tanesi {iretim yontemlerini tam makinelesmis olarak ifade
etmektedir. Elde iiretim gerceklestiren tek firma zaten nis bir strateji segtiginden

tiretim yontemi de bu stratejiyle ortiismektedir.

Rekabet stratejileri ile ilgili diger {iretimle ilgili yaklasim firmanmn {retim
yapilanmasidir. Ayakkab1 liretim zinciri ¢ok ¢esitli asamaya sahiptir, bu da ayakkabi
bilesenlerinin ¢ok sayida olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayakkabi liretim zincirinin
cok cesitli boliimlerden olusmasi fason iiretimin O6ne ¢ikmasina yol agmaktadir.
Fason iiretim ise, bir malin girdilerinin veya tiimiiniin bir girket tarafindan bagka kisi
veya sirketlere siparis usuliiyle yaptirilmasidir. Fason {iretim de taseronlugun bir
bi¢cimidir. Bir isletmede {iretilen mallarin baz1 pargalar1 veya tiimii, diger isletmelerde
trettirilir (Yildirim, K. 2001). Ayakkab1 iiretim zincirinin, birbirinden bagimsiz ve
kolaylikla parcalanabilen asamalar1 (Saya kesimi, saya trasi, saya dikimi, sarag, fora,
freze, montaj, son kontrol) oldugu tespit edilmistir. Bu par¢calanma sonucunda tiretim
zincirinin pargalarinin (saya trasi, saya dikimi, sarag, fora ve freze) nihai {irliniin
piyasaya sunuldugu isyerlerinin disinda yaptirilabildigi goriilmistir (Miiftiioglu,

2000). Bu nedenle ayakkabi iiretim =zincirinde kendi biinyesinde iiretim
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gerceklestiren, fason liretim yaptiran veya hem kendi iiretip hem de fason lirettiren
firmalar bulunmaktadir. Tim bu iiretim yapilanmalar1 ise rekabet stratejileri ile
ilintilidir. Firmalarin kendi biinyesinde iiretim gerceklestirmeleri maliyetlerin
yiikselmesine neden olmakta, bu nedenle de bazi firmalar bu siireci daha kiigiik
Olgekli firmalarda gergeklestirmektedir. Bu yapilanmanin diger bir uygulamasi ise
firmalarin  daha biiylik firmalara ya da yabanct markalara fason iretim
gerceklestirmeleridir. Bu tiretim yapisinda olan firmalar daha biiylik ya da yabanci
mengeili firmalardan {iretim siirecinde 6grenimler ve kazanimlar elde etmektedir.
Fason iiretim yaparak biliyliyen ve Ogrenen firmalar daha sonra kendilerini

gelistirerek ve markalasma siireci yagamaktadir.

Uretim yapilanmalar1 itibariyle ele alindiginda ise tiim iiretim islemlerini kendi
bilinyesinde gerceklestiren, tamamen disaridan tedarik eden ve bir kismini disaridan
tedarik eden seklinde ii¢ temel yap1 ortaya ¢ikmaktadir. Uretim zinciri iginde yer alan
baz1 ana ayakkabi bilesenlerini firma biinyesinde {iiretmek yaklasimi maliyeti
diisiirmek ile ilintilidir. Belirli biiyiikliikteki isletmeler {iretimle ilgili tim asamalar1
kendi i¢inde gergeklestirerek maliyet avantaji kazanirken, bazi isletmelerde iiretim
zincirini farklr alt firmalara bolerek maliyet avantaji kazanmaktadir. Maliyet liderligi
stratejisini benimsemis olan iki firma Ol¢ek ekonomilerini bu baglamda
gelistirmekte; yiiksek miktarlarda iiretim, teknolojik altyapi, satis ve pazarlama ilgili
tiim yapilanmalar, maliyet avantaji saglamaktadir. Uretim zincirindeki asamalarin
fason olarak gerceklestirilmesi de firmalarin rekabet stratejileri ile ilintilidir. Firmalar
iistiin olduklar1 noktalarin iizerine giderek, diger asamalar ise fason gergeklestirerek
rekabet Ustiinliigii kazanmaktadir. Yiiksek katma deger saglayan operasyonlar firma
tarafindan gergeklestirilirken, daha diisiik katma deger saglayan isler, o islerin en iyi
ve asgari maliyetler yapilabilecekleri yerlere dagilmaktadir. Rekabetin temelinde
farklilasma yatar. Sizi farklilastirmayacak olan her bir deger zinciri asamasi, eger
sistemin islemesi agisindan ¢ok gerekli degilse, sirketinize ekstra genel gider, ekstra
risk, ekstra maliyet ve ekstra esneksizlik getirir. O nedenle de bu asamalar arasinda
size en az farklilagma getirecek olan deger zinciri adimlarint disartya ¢gikarmak, yani
fasona vermek (outsource etmek) ¢ok akilli bir yontemdir (Kirim, 2010). Ele alinan
ornek olay calismasi olan Inci ayakkabi bu siirecte degisiklikler gdstermis ve yeni bir
yapilanma gergeklestirmistir. Aragtirmanin baslangicinda {iretici firma konumunda

olan Inci ayakkabi, 2012 Mart ay1 itibariyle iiretim tesislerini kapatarak, ayakkabilari
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fason {drettirme yoluna gitmis, gliglii olduklar1 perakendecilikle beraber,
giiclendirmek ve gelistirmek istedikleri tasarim konusuna yogunlasacaklarini

belirterek bu yapilanmayi gerceklestirmistir.

Rekabet stratejileriyle firmalarin tiretim kapasiteleri arasinda da bir iligki
bulunmaktadir. Uretim adetlerinin firmalarin = stratejileriyle ortiisiiyor olmasi
gerekmektedir. Odaklanma stratejisi, belirli bir hedef kitleye yonelik, daha nis bir
pazar1 ele almasindan dolayr bu yaklasimi benimseyen firmalarinda iiretim
kapasitelerinin de bu yaklasimla dogru orantili olarak diisiik miktarlarda olmasi
gerekmektedir. Odaklanma stratejisi kapsamina giren dort firmanin {iretim
rakkamlar1, en diisiigii giinde 100 ¢ift, en fazlas1 ise giinde 3000 gifttir. Maliyet
liderligi stratejisini  benimseyen firmalarin, stratejilerinin  gerekliliklerinden
dolayiyiiksek miktarda iiretim rakami kosulunu tamamlamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda orneklem firmalar1 inceledigimizde maliyet liderligi stratejisine giren iki
firmanin liretim miktarlarinin bu kosulu karsiladiklar1 gériilmektedir. Bu iki firmadan
birinin yillik tiretim kapasitesi 2 milyon gift, diger firmanin ise yaklasik 2,5 milyon

cift olarak belirtilmistir.

8.5 Firmalarm Uyguladiklar1 Rekabet Stratejisi Kapsaminda Satis-Pazarlama
Faaliyetleri

Ornek olay calismasi kapsaminda ele alinan firmalarin satis ve pazarlama ile ilgili
yapilanmalart ele alinmis ve rekabet stratejileri ile Ortiislip Ortiismedigi ortaya
konmustur. Firmalarin ihracat bigimleri, oranlari, satis ve pazarlama kanallariyla

ilgili elde edilen bulgularin tasarimla nasil iliskilendirildigi tespit edilmistir.

Ornek olay ¢alismasi kapsaminda ele alman firmalarm hepsi ihracat yapmaktadir
ama ihracat bigcimleri farklilik gostermektedir. Odaklanma stratejisini benimseyen iki
firma disindaki firmalar hem kendi markalariyla hem de bagka markalar araciligiyla
thracat gerceklestirmektedir. Tirkiye’de bir¢ok sektorde oldugu gibi ayakkabi
sektoriinde de markali ihracat orani oldukga diisiiktiir. Fason tiretim yapisinin hakim
oldugu ayakkab1 sektoriindeki firmalar, kiiresel markalara iiretim yaparak ihracat
gerceklestirmektedir. Bu nedenle de firmalar kendi markalar1 ile diisiik oranda
thracat gerceklestirerken fason iiretim yaptiklar1 kiiresel markalar araciligiyla daha
yiiksek oranda ihracat gerceklestirmektedir. Ayakkabi firmalarinin  kendi

markalariyla daha az ihracat gergeklestirmelerinin altinda yatan etkenlerden biri de
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Tiirkiye’deki i¢ pazarin ¢ok giiclii olmasi olarak ifade edilmektedir. Ayakkabi
sektorlinlin i¢ pazarla tatmin olmasi, rekabet kosullarinin daha zor oldugu dis
pazarlara agilmasina engel teskil etmektedir. Bu nedenle de 6zellikle markali ihracat
oranlarmin Ornek olay c¢alismasi kapsamindaki firmalarda da daha az oldugu

goriilmektedir.

Ayakkab1 sektdriinde yer alan firmalarin rekabet stratejilerinin, satis ve pazarlama
yaklasimlari ile iliskilendirilmesinde ornek olay calismasi kapsaminda yedi firmanin
perakende satis noktalarina sahip oldugu goriilmektedir. Odaklanma stratejisini
benimsemis olan ii¢ firma bayi ve toptancilar araciligiyla satis gergeklestirmektedir.
Maliyet liderligi stratejisini benimsemis iki firma da goriilen ortak satis ve pazarlama
yaklagimi “ayakkabi marketi” konseptidir. “Ayakkab1 marketi” yaklasimiyla magaza
zincirleri  kuran iki firma, tretimini gergeklestirdikleri g¢esitli markalarla,
distribtitorliiklerini aldiklar1 ithal markalar1 ayni1 ¢ati altinda “uygun fiyat” sdylemiyle
tiiketiciye ulastirmay1 hedeflemektedir. Omek olay calismasinda ele alinan
firmalardaki genel yaklasim perakendeciligi de firma biinyesinde tutmak seklinde
goriilmektedir. Perakende satis kanallarina sahip olmak, nihai tiiketiciden geri
dontigler almak acisindan c¢ok onemli bir bilgi kaynagi oldugu, cogu firmada
yetkililer tarafindan da ifade edilmektedir. Ornek olay firma yetkilileri tarafindan
koleksiyon olusturma siirecinde miisteri geri doniisleri en 6nemli veri kaynaklarindan
biri olarak belirtilmistir. Burada belirtilen geri doniisler, miisteri temsilcileri
araciligiyla hangi triinlerin daha ¢ok talep edildigi, miisteri beklenti ve taleplerinin
daha net ortaya kondugu perakende satis kanallar1 olmaktadir. Ornek olay ¢alisma
kapsamindaki firmalardan elde edilen veriler dogrultusunda perakende satis
magazalarinin yeni iiriin gelistirme ve tasarim siirecine biiyiik oranda katkis1 oldugu

goriilmektedir.

8.6 Ayakkabi Firmalarinin Rekabet Stratejilerine Gore Tasarimin Roliinii

Tamimlamada Uygulanan Yaklasimlar Ve Tasarimin Rolii

Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren bir ¢ok firma kiiresel rekabet
karsisinda  gesitli  stratejiler gelistirmek durumunda kalmaktadir.  Strateji
gelistiremeyen firmalar, oOzellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler ise kapanma
riskiyle karst karsiya kalmaktadir. Aragtirmanin amaglarindan birincisi, sektorde

faaliyet gosteren bir drneklem tizerinden hangi rekabet stratejilerinin kullanildigim
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tespit edilmesidir. Ornek olay c¢alismasinda ele alman toplam on firmanin
kullandiklarini ifade ettikleri rekabet stratejileri ile ¢alisma neticesinde elde edilen
bulgulara dayal1, ortaya ¢ikan rekabet stratejilerinin oOrtiistiigli goriilmektedir. Bu
kapsamda toplam on firma ig¢inden dort firma farklilasma stratejisini, iki firma
maliyet liderligi stratejisini kullanmaktadir. Farklilasma stratejisini kullanan dort
firma daha genis pazar, benzersiz ya da iistiin degere sahip, Kaliteli, belirli 6zellikleri
olan ve daha az fiyat duyarl bir rekabet stratejisi kullanmaktadirlar. Maliyet liderligi
stratejisini kullanan iki firma genis kitle pazarinda, daha yiiksek verimlilikle maliyet
diisiirme yaklagimi benimsenmektedir. Odaklanma stratejisini kullanan dort firma ise
farklilagma odakli olarak stratejiyi kullanmaktadir. Farklilagma odakli olarak
kullanilan odaklanma stratejisini kullanan dort firma dar hedefin 6zel ihtiyaclar ile

hedef pazar farklilagmasi lizerine odaklanmaktadir.

Arastirmanin bir diger amaci ise bu stratejiler baglaminda tasarimin ne amagla
kullanildiginin irdelenmesidir. Arastirma kapsaminda stratejileri dogrulanan firmalar,
stratejilerine gore gruplandirilip, kiyaslanmistir ve bu kiyaslama sonucunda
stratejilere gore tasarimin nasil kullanildigi ortaya konulmustur. Farklilasma
stratejisini benimseyen bazi firmalardaki genel yaklasimin rakiplerden farkl
tasarimlar ortaya koyma kaygisiyla, ayakkabi sektoriinde onde olan Italya’yr,
yakindan takip etmek oldugu goriilmiistiir. Firmalar, trendleri ve yenilikleri daha iyi
takip ettikleri diisiincesiyle italyan tasarimcilarla ¢alisarak, farkli ve 6zgiin tasarimlar
ortaya cikartmayr hedeflemektedir. Farklilagsma stratejisini bu baglamda kullanan
firmalarin amaci tasarim araciligiyla katma deger yaratmaktir. Ayni stratejiyi
benimseyen diger firmalarda tasarim araciligiyla 6zglin olmak amaclanmaktadir.
Tasarim gergeklestirilirken farkli ayakkabi kaliplari, malzemeler, aksesuarlar, renkler
kullanmak suretiyle ayirt edici olmak hedeflenmektedir. Farklilasma stratejisi, kalite,
miisteri odaklilik ve teknolojiye dayanan, tasarimla iligkilendirilen bir takim
ozelliklerin  rakiplerden daha 1yi yapabilme becerisini  gerceklestirmeyi
gerektirmektedir. Bu oOzellikler maliyetleri yiikselmektedir ve bu da farklilagsma
stratejisini kullanan firmalarin tasarimlarinin toplam maliyetinin, maliyet liderligi

stratejisini kullanan firmalarinkinden daha yiiksek olmas1 anlamina gelmektedir.
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Sekil 8.1 : Rekabet stratejilerine gore firmalarin uyguladiklar yaklagimlarin
tasarimdaki rolil.

Odaklanma stratejisini, kullanan 6rnek olay ¢alismalarindaki firmalarda bu strateji
dar hedefin, ozel ihtiyaglarina odaklandigindan, tasarim burada heniiz cevap
verilmemis bir talebi karsilamak amaciyla uygulanmaktadir. Bu uygulamalar el
yapimi, Ozel deri ve kisiye 6zel tasarlanan ayakkabi konsepti olarak bir firmada
karsimiza cikarken, diger firmada, italyan tasarimcilar tarafindan siradisi renklerde,
kanguru derisi ile iiretilmis futbol ayakkabisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
noktada tasarimin rolii, farklilasma stratejisiyle ortiismekte ve katma deger araci
olarak goriilmektedir. Bu firmalarda tasarim katma deger araci olarak marka degerini
de desteklemekte ve marka imajinin da One c¢ikmasma yardimci olmaktadir.
Odaklanma stratejisini farklilagma odakli kullanan diger ayakkabi firmalarinda ise

tasarim hem bir estetik unsuru olarak hem de yeni teknoloji ve malzeme
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kullaniminda bir arag¢ olarak kullanilmaktadir. Odaklanma stratejisinde ayrica hedef
pazarlara yonelik tasarim uyarlamalarmin gerceklestirildigi goriilmektedir. Hedef
pazarlarin sartlarina gore tasarim uyarlama araci olarak kullanilmaktadir. Ayakkabi
tasarimi gergeklestirildikten sonra, farkli pazarlara gore bu tasarimlar aksesuarlar,

malzemeler veya renkler kullanilarak uyarlanmaktadir.

Maliyet liderligi stratejisini benimseyen ayakkabi firmalarindaki tasarim yaklagimi
daha ¢ok iiretim siireciyle iliskilendirilmektedir. Bu stratejiyi benimseyen firmalarda
iretimde verimlilik, kullanilan malzeme, teknolojiler ve Ozellikle de zamanlama
dikkate alinarak tasarim gergeklestirilmektedir. Bu kriterler ¢ercevesinde ayakkabi
bilesenlerinin kendi biinyelerinde {iretimini gerceklestirme, baz1 {riinlerde
standartlagtirmalar, verimlilik artmasi yoniinde iiretim teknolojilerinin kullanilmasi
tasarimin da maliyet diisiirme odakli kullanimina yol agmaktadir. Bu strateji
baglaminda tasarimin rolii maliyetleri diisiirme, verimliligi arttirma, ve lretim

stirecini kisaltma olarak uygulanmaktadir.

Firmalarda uygulanan yaklasimlar sonucunda tasarimin, firmalarda deger yaratmak
ve marka imajinm desteklemek iizere kullanilmasi 6zellikle farklilasma stratejisinde
gorilmektedir. Bu yaklagim artan kiiresel rekabet karsisinda kendisini rakiplerinden
farklilastirmak ve misteri karsisinda arti  bir deger yaratmak amaciyla
kullanilmaktadir. Tasarimin aracilifiyla firma ve marka imaj1 ile miisteriye sunulan
deger yiikseltilerek farklilasma saglanmakta ve bu da firmaya rakipleri karsisinda
rekabet Uistiinliigi kazandirmaktadir. Odaklanma stratejsinin ayakkabi sektoriinde yer
alan firmalarda uygulanma sekli daha ¢ok farklilasma odakli olarak goriilmektedir.
Farklilasma odakli olan firmalarda farklilasma stratejisiyle benzerliklerin yanisira
tasarimin siireglerde art1 bir rolii gériilmektedir. Yeni malzemelerin, teknolojilerin,
inovatif yaklagimlarin, kullanici odakli uygulamalarn  ve uyarlamalarin
gerceklestirilmesi  tasarimin  rolliniin ~ “slire¢” kavramiyla iliskilendirilmesini
saglamaktadir. Farklilasma odakli olan bu stratejide “imaj” ve “deger” kavramlarinin
on planda olmasi miisteri beklentilerine yonelik tasarimlarin gergeklestirilmesine

neden olmaktadir.

Maliyet liderligi stratejisini kullanan firmalarda tasarimin rolii “siire¢” ve “lretim”
kavramlar iizerinden uygulanmaktadir. Uretim asamalarinda standartizasyon, yeni
teknoloji, malzeme kullanimlari, verimliligi arttirmaya yonelik uygulamalar ve

tiretim siirecini kisaltmaya yonelik caligmalarin tasarimi belirlemesi sonucunda
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“Uiretim” kavrami maliyet liderligi stratejisinde one g¢ikmaktadir. Maliyet liderligi
stratejisinde tasarimin rolii “siire¢” kavrami iizerinden de inovasyon, yeni malzeme,

iretim teknolojileri, {riin gelistirme siireglerindeki uygulamalar olarak

goriilmektedir.
Al - - s
Deger Imay Stiireg | ‘

*Katma Deger «Firma/tiriin imaji + Maliyet

+Kalite *Marka +Standartizasy on

* Mustert Memnuniy eti «Kurumsal Kimlik *Malzeme

*Iletisim «Etkilesim «Verimlilik

* Ayt edici = Stil *Yalinlik

+Ozgiin +Estetik +Uyarlama

*Form +Uretim Odaklilik

Farkhilasma Odaklanma Stratejisi Maliyet Liderligi Stratejisi
Stratejisi

Sekil 8.2 : Deger, imaj, siireg ve iiretim kavramlarina gore tasarim yaklasimlari ve
jenerik stratejiler.

Jenerik rekabet stratejileri ilizerinden ele alindiginda tasarimin farkli stratejiler
baglaminda dort temel baslik altinda toplandigi goriilmektedir. Dort temel baslik olan
imaj, deger, siire¢ ve tiretim firmalarin tasarim stratejilerini ve buna yonelik
yaklagimlarin1  gostermektedir. Porter (1980) tarafindan ortaya konan rekabet
stratejilerinin arastirma kapsaminda ele alinan firmalarda uygulamalari ve bu
uygulamalarin tasarim yaklasimlarina etkisi ¢esitli bulgularla ortaya konulmustur. Bu
bulgular tasarimin roliiniin Trueman (1998)’1n “deger”, “ima;j”, “siire¢” ve “liretim”
cergevesinde ele aldigi tasarim yaklagimlari ile rekabet stratejileri iliskilendirilmistir.
Farklilasma stratejisini uygulayan firmalarda deger kavrami, ayirt edici 6zelliklerle
katma deger yaratmak ve yiiksek kaliteli iirtinlerle miisteri beklentilerini karsilamak
lizere tasarimin rolii tanimlanmaktadir. Farklilasma stratejisinde imaj kavrami
estetik, goriiniim, stil ve kimlik tizerinden tasarim roliiniin tanimlanmasi olarak
uygulanmaktadir. Odaklanma stratejisinde bu iki kavramin yanisira siire¢ kavrami da

teknolojik uygulamalarin ve inovasyonun yaratici siireglere dahil edilmesi yoniinde
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kullanilmaktadir. Maliyet liderligi stratejisinde ise siire¢ ve iretim kavramlari
tizerinden ele alinmaktadir. Uretim kavranmu altinda iiretim zamanlamasi, verimlilik

ve liretim teknolojileri araciligiyla tasarim yaklasimlariin uygulandigi goriilmiistiir

Ayakkab1 sektoriinde oldugu gibi bir ¢ok sektérde de tasarimin rolii firmalarin
rekabet stratejilerine gore degiskenlik gostermektedir. Rekabet avantaji saglamakta
onemli olarak adledilen; firmalarin ¢ekirdek uzmanlik alanlarini ortaya ¢ikartarak, o
alana yonelmeleridir. Ayakkab1 sektoriinde yer alan firmalarin deger zincirinde iistiin
olduklar1 noktalar ne ise onun iizerine gidilmesi seklinde de yorumlanabilecek bu
yaklasim, arastirma kapsaminda bazi firmalarda uygulamaya gegmistir. Uretim
acisindan Tiirkiye’nin en biiyilik tesislerinden birine sahip olan firma, {iretimini
yillarca tedarik¢i olarak iiretim yapan alt firmalara yaptirma yoluna gitmistir.
Perakende sektoriine ve ayakkabi tasarimina agirlik vererek, uzmanliklarini bu yonde
geligtirme karari alan firma bu uygulamay1 gergeklestiren bir O6rnek olmustur.
Ayakkab1 sektoriinde onde gelen ve Gereffi tarafindan “fabrikasiz fabrikatorler”
olarak nitelendirilen Nike firmasi, tasarim ve ayakkabi modasi yaratan ama iiretim
tesisleri bulunmayan bir diinya markasi olarak bilinmektedir. Yillarca fason iiretim
gerceklestiren Tiirk ayakkabi sektorii, yerli ve yabanci firmalardan elde ettikleri
kazanimlar sonucunda kendi markalarini olusturmus ve kendi markalariyla 6zgiin
tasarimlar gerceklestirebilmektedirler. Tiirkiye’de bu konumda olan ayakkabi firma
sayist olduk¢a az olmasindan dolayr bunun genele yayilabilmesi icin rekabet
stratejileri ve uygulamalar onem kazanmaktadir. Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinde
deger zincirinin parcalanmasi ve bu parcalanmalarin gerektirdigi operasyonlarin
belirli bolgeler dahilinde gelistirilmesi, deger zincirinin yonetilmesinde kolayliklar
saglayabilecektir. Italya’nin ayakkabi sektoriinde yakaladigi basarinin temelinde
girisimci yapi, hammadde, tedarikgiler, makine iireticileri, yan sanayi, kalip¢ilar ve
tasarimcilarin birarada konumlanmasinin 6énemli bir etkisi bulunmaktadir. Ayakkabi
sektoriinde 6nde gelen Brezilya, Ispanya, Hindistan v.b. iilke érneklerinde uygulanan
kiimelenme modeli, ayakkabi iiretimindeki ¢esitli deger zinciri agamalarinin birarada
bulundugu yapilanmalardir. Tiirkiye’de ayakkabi firmalarinin katma degere sahip
olduklar1 operasyonlar1 firma biinyesinde gerceklestirerek, diger operasyonlar
uzmanliklara sahip dis kaynaklar araciligiyla gergeklestirmeleri ve olusturulacak
ayakkab1 bolgelerinde bu operasyonlarin diizenlenmesi ayakkab1 sektoriiniin rekabet

avantaji1 kazanmasina 0n ayak olacaktir.
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EKLER

Ek A: Ornek Olay Calismasi Goriisme Kilavuzu

Bu c¢alisma kapsaminda, Tiirk ayakkabi firmalarinin kiiresel rekabet karsisinda
geligtirdikleri  firma  stratejilerinde  tasarimin  roliiniin  analiz  edilmesi
amaclanmaktadir. Bu kapsamda bilginin elde edilmesi i¢in gerekli olan; firmanin
tarihgesi, misyonu, vizyonu ve uzmanlik alani, hedef Pazar1 ve markalasma siireci,
tasarim ve {irlin gelistirme siireci, tiretim siireci, satis ve pazarlama, rekabet ve firma
stratejisi olmak tizere yedi temel baslik belirlenmistir. Bu yedi temel baglik altinda

yapilandirilmamis a¢ik u¢lu sorular sorulmustur.

Firma
Isim, Soyadi
Unvan

Firma i¢indeki pozisyon

Ornek Olay Calismasi kapsaminda Temel Bashklar

Tarihge

Misyon, vizyon ve uzmanlik alani
Hedef Pazar Markalasma
Tasarim ve Uriin Gelistirme
Uretim

Satis- Pazarlama

N o a bk~ e

Rekabet ve Firma stratejisi

=

Tarihge

- Firmaniz nasil kurulmustur? Tarihsel gelisim siireci nasil olmustur?
2.  Misyonu,vizyonu ve uzmanhk alani,

—  Firmanizin vizyonu ve misyonu nedir?

- Firmanizin temel uzmanlik alan1 nedir?

— Firmanizin yapilanma bi¢imi( Markali {iretim, fason iiretim,v.b) Bu
yapilanmay1 neden tercih ediyorsunuz?
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Hedef Pazar ve Markalasma,

Uriinlerinizin hedef kitlesi kimler? Hangi gruba hitap ediyorsunuz?
Firmaniz belirli bir pazara veya segmente odakli m1?

Miisteri beklentileri ve taleplerini hangi kanallar araciligiyla elde
ediyorsunuz?

Markal1 liretim yapmay1 neden tercih ettiniz? Farkli markalara sahipseniz
nedenleri?

Markanizin katma deger yaratan, firmaniza 6zgii nitelikleri var m1? Varsa
nelerdir?(Malzeme, kalip, inovasyon,teknoloji, v.b)

Tasarim ve iiriin gelistirme siireci

Firmanizda tasarim ve {iriin gelistirme siireci nasil gerceklestiriliyor?
Uriin gelistirme ve tasarim siirecinde maliyet ne derece dneme sahip?
Maliyeti diisiik tutabilmek i¢in firmanizin belirli yaklagimlari var m1?

Ayakkab1 ~ modelleri ne  sekildle ve  kimler tarafindan
gerceklestirilmektedir?

Yilda kag¢ ayakkabi koleksiyonu hazirliyorsunuz? Bir koleksiyonda
toplam ka¢ model bulunmaktadir?

Tasarim ve iiriin gelistirme agsamasini yonlendiren faktorler nelerdir?

Tasarimla ilgili son karar1 kimler veriyor? Koleksiyondaki {iiriinlerin
tiretim kararlar1 nasil aliniyor?

Tasarim firmanizda ne amagcla kullanilmaktadir? Faydalarini goriiyor
musunuz?

Uretim siireci

Firmanizda ayakkabi iiretimi disinda, ayakkab:i ile ilintili bir iiretim
faaliyetiniz var m1? Varsa neler? Avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir?

Uretim el is¢iligi agirlikly/ makine agirlikli m1?
Firmanizin kendine 6zgii liretim avantajlar1 var m1? Varsa nelerdir?

Uretimde kullandiginiz sizin i¢in vazgegilmez nitelikte olan malzemeler
var m1?

Yillik ayakkabi iiretim adediniz ve iiretim kapasiteniz nedir? Uretim
adetlerinin ne kadar1 i¢ pazara odakl1?

Thracat yapiyor musunuz? Hangi iilkeler?Ihracatin iiretim siirecine
katkilar1 nelerdir?

Eger ihracat yapiliyorsa agirlikli olarak ne tip ayakkabilar ihra¢ ediliyor?
Nedenleri?

Uretimi sadece kendi markaniza m1 yapiyorsunuz?Yerli ya da yabanci
baska markalara iiretim yapiyor musunuz?

Firmanizda uzun yillar boyunca iiretimi siiren ayakkabi modelleriniz var
mi1? Sizce nedenleri?
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6. Satis — Pazarlama

Uriinlerinizin satisin1 hangi kanallar araciligiyla gerceklestiriyorsunuz?

Perakende magazaciliginiz var mi1? Tercih nedenleri nelerdir? Avantaj ve
dezavantajlar1 nelerdir?

Firmanizdaki pazarlama stratejileri nasil belirleniyor?

Firma olarak pazarlama becerilerinde ne tiir avantajlara sahipsiniz?

7.  Rekabet ve firma stratejisi

Tiirkiye’de yerli ayakkabi firmalar1 ve yabanci firmalarla rekabet durumu
nasil?

Firma olarak kiiresel rekabetle karsilagiyor musunuz? Hangi iilke tirtinleri
ve hangi {irlin ¢esitleri ve iiriin sinifiyla?

Firmanizin taniml1 bir rekabet stratejisi var mi1?

Firmanizin rekabet avantaji saglayacak temel 6zellikleri sizce nelerdir?

Uriinlerinizde farklilik ve de@er yaratacak hangi rekabet avantajlarina
sahipsiniz?

8. Sektoriin genel durumu

Tiirk Ayakkabi sektoriiniin giiniimiizdeki durumu ve diinya genelindeki
durusunu nasil degerlendiriyorsunuz?

Sektoriin hammadde ve ayakkabi yan sanayi genel iliskileri nasil?

Ureticiler igin yan sanayi ve hammadde acisindan yasanan avantajlar ve
dezavantaj nelerdir?
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