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Buldan DokRumacilik
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Ozet 36.926'dir. Dokumacilik konusunda tim Turki-

Bir taraftan Turkiye'de, diger taraftan diinya-
da buyik ilgi géren Buldan el dokumaciliginin
kaynagi asirlar éncesine dayanmaktadir. ismini
ilcenin adindan alan ‘Buldan Bezi'ne olan ilginin
Osmanl imparatorlugu hiikiimdar ve yakinlarina
kadar uzandigi bilinmektedir. Bugiin ise birgok
devlet adami ve sanatci, Buldan el dokumalarina
buyuk ilgi gostermektedir. Urinlerin el sanati ol-
masl ve higbir kimyasal madde icermemesi, su-
regelen bu ilginin en 6nemli kaynagi olarak go-
rilmektedir. Ancak, ilcedeki esnaflar ve zanaat-
karlar, modern pazarlama stratejilerine dayali
gucla bir birlik olusturamamisglar ve ureticiden
tuketiciye gecen surecteki en buyuk kar payini a-
raci kurumlara kaptirmiglardir. El emeklerinin
karsiligini tam olarak alamayan Urecilerin birgo-
du da sonug olarak bu meslegi birakmis ya da
makine tezgahina dayal Giretime ge¢mek zorun-
da kalmistir. Bu zorunluluk, el dokumacihigin gi-
derek yok olma riskini dogurmustur. Bu ¢alisma-
da, s6z konusu problemin 6niine gecilmesine
yonelik pazarlama stratejisi gelistirmeyi amacla-
maktadir. Yapilan literattr arastirmasi ve ampirik
calismada, Buldan'daki esnaf ve zanaatkarlarin
ortak marka etrafinda birleserek, nis pazarlama-
si-perakendeciligine agrilik vermeleri gerektigi
sonucuna ulagilmustir.

Giris

Denizli'ye bagl olan Buldan ilgesi Ege Bolge-
sinin i¢ kisminda yer almakta olup, doguda Gu-
ney llcesi, batida Kuyucak, kuzeyde Sarigél, gii-
neyde Saraykoy llceleriyle komsu bulunmakta-
dir. Yizey sekilleri bakimindan dalgali bir yapi
gosteren Buldan ilgesinde algak ovalar ve plato-
lar birbirini tamamlar. llcenin diger alanlan dag

ve platolarla kaphdir. 2000 yili niifus sayimina
gore; merkez ilge nifusu 13.946, toplam nifusu

ye'de meshur bir ilcedir. llceye has olan Buldan
bezi diinyaca Gnla bir dokuma tiridir (Buldan
Belediyesi Resmi Web Sayfasi, 2007).

Buldan el dokumaciliginin geleneksel 6zellik-
lerinden olan ev-atolye birlikteligi, Orta Cag za-
naat Uretimini andirir bicimde ginimizde de
varligini sirdirmektedir. Dokuma tezgahi, ge-
nellikle avlunun bir késesine veya evle bitisik bir
ek uzantiya yerlestirilmistir. Ev-atolye-aile ig ice-
liginin oldugu bu yapi son yillarda degismeye
baslamistir. El dokumaciligin nesilden nesile ak-
tarilmasinda ev-atolye-aile i¢ igeliginin katkisi
buyuktur. Baba meslegi dokumacilik olmayanla-
rin buytuk bélimu ise ciftgilik ile ugragmaktadir
(Buldan Kaymakamligi Resmi Web Sayfasi,
2007).

Buldan da dokumacilik, kent tarihi kadar es-
kidir. M.O. 2.yy kadar gotiirtilen Buldan doku-
maciligin kokleri, Romalillar dénemindeki Tripo-
lis'teki dokumacilikla iliskilendirilmektedir. Bul-
dan isi kumaslar, Osmanh déneminde de popu-
lerdi. Ornegin, Osmanl hiikiimdarlarindan Os-
man Gazi, [.Murat ve Yildirnm Beyazit'in Buldan
bezinden yapilan elbiseler giydigi, ayrica Barba-
ros Hayrettin Pasa'nin salinin Buldan da dokun-
dugu bilinmektedir. Yine Geng Osman’in meshur
gomlegi ve Yildinm Beyazit'in kizinin gelinliginin
Buldan imzasi tasimasi, Buldan dokumaciliginin
gecmisine ait 6nemli kilometre taslar olarak de-
gerlendirilmektedir. Buldan dokumaciligi kokla
bir ge¢mise sahip olmasina ragmen, son yillarda
dokuma makinelerinin, el dokumaciligin yerini
almasi, Buldan dokumalar icin ciddi bir risk tes-
kil eder hale gelmistir. (Belsam, 2007; Buldan
Belediyesi Resmi Web Sayfasi, 2007)

Yilmaz (2006: 264)’a goére Buldan'da endist-
rilesme streci 1990'h yillarda, bu ilgede faaliyet
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gOsteren orta 6lgekli bir isletmenin 1.000 km/y1l
ham bez iiretimi ile baglamustir. ilerleyen yillarda
fabrika sayillarinin artmasi sonucu el dokumaci-
din yok olmasi riski ortaya cikmistir. Bu gun,
3000 motorlu tezgaha karsi sadece 30 el tezga-
hinin kalmasi, beklenen bu risk daha belirgin o-
larak ortaya koymaktadir (Yilmaz, 2006: 266). iI-
ce halkinin ortak goérusi, Buldan bezinin kendi-
leri i¢in baba yadigari, hobi, sevda, ekmek tek-
nesi v.b. olarak gorilmesine ragmen (Marangoz
ve Akyildiz: 2006: 293), ureticilerin kooperatif-
lesmesi ve bir birlik altinda toplanarak ortak ha-
reket cabalari her gecen yil zayiflamaktadir (Sa-
ridemir, 2006: 664-665).

Bu calisma, Buldan'da faaliyet gosteren do-
kumacilik sektériindeki, cogunlugu mikro islet-
me olan, KOBI'lerin gii¢ birligi yapmalarina yo-
nelik stratejileri belirlemeyi amaclamaktadir. Ani-
lan stratejilerin hayata gecirilmesi durumda, a-
sirlar 6ncesine dayanan Buldan dokumaciliginin
gelismesi, el sanatlarinin yok olmasinin 6nlen-
mesi ve bu birlik icerisindeki KOBI'lerin siirdiirii-
lebilir bir rekabet avantaji elde etmelerinin mim-
kin olabilecegi dusunilmektedir.

Tiirkiye Ekonomisinde
KOBI’lerin Onemi

KOBI'leri tanimlamak ve énemini ortaya koy-
mak adina, Bakanlar Kurulu 2005 yilinin Ekim a-
yinda “KOBI Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandiril-
masl” ile ilgili ydnetmeligin yirarliige konulmasi
icin karar almistir. Yonetmeligin 5. maddesinde
KOBI'ler Tablo 1'deki sekilde siniflandirilmistir
(Bakanlar Kurulu, 2005 ).

Tablo 1. KOBI Siuflandirilmast

yerel s'p/aset

* Kiclk ve Orta Olgekli Sanayi isletmelerinin
imalat sanayinde faaliyet gosteren isletmelerin %
99,5’ini olusturdugu,

* Imalat sanayindeki istthdamin % 61,1 KO-
Bi'lerde yer aldig,

* Yaratilan katma degerde KOBI'lerin payinin
% 27,3

oldugu géralmektedir. Bu dogrultuda &zellik-
le istihdam noktasindan KOBI'lerin Turkiye igin
oOnemi ortadadir.

Gelismis ve gelismekte olan bircok ulkede,
KOBI'lere atfedilen deger zaman iginde artmustir.
Cunki KOBI'ler, bolgeler arasindaki ekonomik
gelismedeki dengesizlik, issizlik, yoksullagma,
gelir dagihmindaki adaletsizlik ve etkin bir reka-
bet ortaminin olusturulamamasi gibi ekonomik
sorunlarin ¢6zimiinde kilit rol oynamaktadir.
Bunun yani sira KOBI'ler, daha az yatinmla daha
cok urin cesitliligi yaratarak talep degisiklikleri-
ne kolaylikla uyum go6sterebilir, biiytk isletmele-
rin yan sanayi olarak tamamlayicisi rol oynayabi-
lir ve yapilan itibariyle ekonomik dalgalanmalar-
dan daha az etkilenmektedir (Akinci, 2001).
Cunki KOBTI'ler biyiik isletmelere gére daha ba-
gimsizdirlar. Sirket Gizerinde ortaklarin, yonetim
kurullarinin ya da kredi verenlerin baskisi olmaz.
KOBI'lerde girisim ve tesebbiis yetenegi fazladir
(Kaguk, 2005:108-109).

KOBI Ozel Ihtisas Komisyonu Raporu
(2006)'na bakildiginda iki 6nemli zayiflik goze
carpmaktadir (Dokuzuncu Kalkinma Plani,
2006):

* Modern pazarlama tekniklerini kullanama-
maktadir.

KOBI simfi Calisan sayis1

Yillik net satis hasilaty/
Mali bilancosu

* Kalite ve markalagsma ek-
sigi vardir.

Mikro isletme 1-9

en ¢ok 1.000.000YTL

Kiigiik isletme 10-49

en ¢ok 5.000.000YTL

Bu iki temel zayifhigin gide-
rilebilmesi KOBI'lerin trinleri-

Orta biiyiikliikteki isletme 50-249

en ¢ok 25.000.000YTL

ni yurt ici ve yurtdisi pazarlara

KAYNAK: "Kiigiik ve Orta Bityiikliikteki Isletmelerin Tanim, Nitelikleri ve Smiflandirilmas: Hakkinda
Yonetmelik” Bakanlar Kurulu 19/10/2005 http://www.igeme.gov.tr/tur/haber/Kobi_Yonetmelik.pdf

DPT, KOBI Ozel ihtisas Komisyonu Raporu
(2006)'na gore, 2002 Yi Genel Sanayi ve isyer-
leri Sayimi sonuglarinin yukaridaki tanimdan ha-
reketle ele alinmasi durumunda, 2002 yilinda
Turkiye'de imalat sanayinde 245.982 adet, tica-
ret kolunda ise 794.715 adet KOBI oldugu go-
rilmektedir (Dokuzuncu Kalkinma Plani, 2006).
Genel Sanayi ve Isyerleri Sayimi sonuglarina go-
re Ulkemizde 2002 yilinda toplam isletme sayisi
ise 1.720.598 olarak belirlenmistir.

Tirkiye ekonomisinde KOBI'lerin énemini or-
taya koyabilmek adina isyeri sayisi, calisan sayi-
s1 ve ortaya cikarilan katma deger olarak G¢ gos-
tergeye bakildiginda (Atilgan, 2006);

daha etkin ve verimli sekilde
sunabilmeleri yaninda marka
olusturma cabalarini buytk 6l-
cude destekleyecektir.

Ortak Marka

Rakiplerle birlesim, rekabet ortamindaki islet-
melerin uzun sureli amagsal anlagsmalandir. Boy-
lelikle rekabet igerisindeki isletmeler, daha ¢ok
kazang saglar ve global olarak gticlenirler. Bu a-
renadaki isletmelerin birlesimi sebeke olarak ad-
landirilmaktadir. Davranis penceresinden bakil-
diginda bir sebeke, Kisiler, pozisyonlar, gruplar
veya isletmeleri iceren sosyal iliskiler modelidir.
Geleneksel burrokratik yapilardan farkh olarak is-
lerin biitiinlesmesinden ¢ok ayrismasina dayan-
maktadir. Bu ise ancak sirketlerin birlesmesi ve
isbirligi ile yurutulebilir. Sebekelerin, genellikle
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Diger taraftan, marka
olmus perakendeciler,
belirli Grunlerinde ken-
di markalarni kullan-
maktadirlar. Buna Kisa-
ca 6zel marka (private
brand) adi verilmekte-
dir. Ozel markalarin ¢o-
gu, gelismis Ulke paza-
rinda qun gectik¢ce pa-
zar payini arttirdigi bi-

%

internet ve benzeri sanal ortamlarda faaliyetleri-
ni yuritmeleri de mimkundur. Ancak bu tur bir-
lesimlerin gerceklestigi bir platformda gelenek-
sel isletmecilik stratejileri yeterli olmamaktadir.
Sanal birlesim, kurum igerisinde ve hatta degisik
cografi bolgelerdeki birey veya isletmelerin, be-
lirli Granlerin Gretimi aracihigiyla, iletisim tekno-
lojileriyle birbirlerine baglanarak uyumlu hale
gelen ve sanki tek bir isletme varmis gibi faaliyet
gostermeleridir. Bir baska yaklasimla, tyeleri u-
zun vadeli bir amag veya hedef igin bir araya gel-
mis, iletisimlerini ve islerin koordinasyonunu bil-
gi-iletisim teknolojileri yoluyla gercgeklestiren,
cografi olarak genis alana yayillmis olan bir orga-
nizasyondur. Boylelikle, temel yetkinliklerin, kay-
naklarin ve musteri-pazar firsatlarinin bir araya
getirilerek yalin organizasyon anlayisinda ortak
marka etrafinda toplanilarak nihai tiketiciye u-
lagsmak mimkin olabilir.

Bugun, birlikte hareket igin gerekgeler eski-
sinden daha gucludur. Yeni Griin gelistirmek ve
yeni pazarlara girmek oldukga yiksek bedeller
gerekmektedir. Ornegin oldukca biyiik bir firma
olan Motorola Japon yar iletken pazarina gire-
bilmek igin rakibi Toshiba'nin dagitim kanalina
ihtiyag duymustur (Hamel vd., 1989). Bu tur o6r-
nekleri cogaltmak mUmkindur.

Mdusterilerin satin alma siirecinde karsilastik-
lart riskleri minimize etmek Uzere Diinya Fikri
Mulkiyet Tesgkilati (WIPO) tarafindan gelistirilen
bir marka tira de ortak markadir. TPE tarafindan
da benimsenen ortak
marka; “Uretim, hiz-
met veya ticaret islet-
melerinden olusan bir
grubun mal veya hiz-
metlerini diger islet-
melerin mal veya hiz-
metlerinden ayirt et-
meye yarayan isaret-
tir.” Ortak marka, sa-
dece ortak marka
sartnamesinde belir-
lenmis standartlara u-
yan ve marka sahibi
birlige Uye olan islet-
meler tarafindan kul-
lanilabilir (Bardakci
ve Saritas, 2005).

linmektedir. Ortak marka kulla-
) nimina iligkin dizen-

lemeler sayesinde be-

lirli bir endustri dalindaki firmalara kiresel reka-
bette farklilastirilmis ve strdurulebilir bir avantayj,
dolayisiyla, kendilerini koruma imkani saglan-
mustir (UK Patent Office, 2007). Cunkl satin al-
ma surecindeki risklerin alicilar adina ortak mar-
ka sahibi kurum tarafindan minimize edilmesi
sOz konusu olacaktir. Ortak markanin bolgesel

kalkinma acgisindan tasidigi rekabet avantajini
fark eden Ahmedabad-Hindistan Ulusal Dizayn
Enstitist (NID), Birlesmis Milletler Endustriyel
Gelisme Orgiitii (UNIDO) ile Tripur'da iretilen
orme giyecekler icin bir ortak marka gelistirmek
amaciyla orijinal bir eylem plani hazirlamistir
(Gurumurthy, 2000).

Ortak marka, bolgesel kalkinma acisindan ol-
dukca 6nemlidir. Bir bolgede guiclt sektorler igin
olusturulacak ortak markalar sayesinde hedef
pazardaki alicilarin beklentilerinin Gzerinde bir
kalite giivencesi olusturmak mimkindar. Cogu
gelismekte olan ekonominin can damari olan
KOBTI'lerin bireysel olarak basarili bir marka o-
lusturabilmek icin yeterli finansman ve birikime
sahip olmalari oldukga giictiir. Dolayisiyla KO-
Bl'ler marka olusturma siirecinde birlikte hare-
ket ederek, ortak markayr o6zellikle kurumsal
musterilerine kabul ettirmede daha etkili olacak-
lardir. Ortak markalarin gelistirilmesi 6zellikle
KOBI'lerin suirdiirtllebilir rekabet avantaji elde
etmesi icin son derece 6nemlidir.

Dilnyaca taninan markalar olan Interflora ve
Sunkist ortak markadir. Bunlar disinda ¢ok fazla
bilinmeyen ortak markalar; Peru’da Cajamarca
bolgesi sut Grinleri Ureticilerinin kullandiklar
Cajamarca, yine Peru’da Cumbe bélgesinde ye-
tisen bir meyve tiiri olan Chirimoya treticilerinin
kullandiklari Chirimoya Cumbe ve italya’da bir
bolgedeki elma ureticilerinin kullandiklari Melin-
da markalandir (WIPO, 2007). Melinda ortak
markasi ilk olusturuldugu 1989 yilinda 6.400
hektarda yillik Gretim 100.000 ton iken, bu ra-
kam 2003 yilinda 240.000 tona ulagmistir (Me-
linda, 2007).

Markanin firmaya sagladigi en énemli avantaj
urtnln rakip Urtnlerden ayirt edilebilmesini sag-
lamasidir. Marka sayesinde markanin sahibi olan
firma elde edecegi karlan arttiracagi gibi uzun
dénemde surdurilebilir bir rekabet avantajina
sahip olacaktir. Ancak uygulamada markalama
stireci hem uzun hem de pahal bir siirectir. Bu
kisit altinda Tirkiye’de KOBI'lerin finansal giig-
leri ve yonetsel becerileri géz 6niine alindiginda,
her KOBI'nin basaril bir markaya sahip olmasini
beklemek miumkun degildir.

Diger taraftan, marka olmus perakendeciler,
belirli Urtinlerinde kendi markalarini kullanmak-
tadirlar. Buna kisaca 6zel marka (private brand)
adi verilmektedir. Ozel markalarin gogu, gelismis
ulke pazarinda giin gectikgce pazar payini arttirdi-
g1 bilinmektedir (Davidson, 1997: 384; Kobiefor,
2003). Bu durum dikkate alindiginda 6zellikle gi-
da, hazir giyim, tekstil ve konfeksiyon sektorle-
rinde fason ureticilerin (sub-contractor) kendi
markalarini olusturma gayretleri hem daha fazla
finansal kaynak aktarimini hem de ¢ok daha faz-
la yonetsel cabayi zorunlu hale getirmistir. Cin-
kil 6zel markalarnn sahipleri olan perakendeci



zincirleri kendi markalar disindaki markalari re-
yonlarina kabul ederken eskiye oranla daha faz-
la giris bedelleri talep etmektedirler. Buna ek o-
larak pazarda her Grln igin artan marka rekabe-
ti, markalarin daha iyi yonetilmelerini ve daha
fazla tutundurma gayreti ile desteklenmelerini
zorunlu hale getirmistir (Bardakci ve Saritas,
2005).

Perakendecilik

Ozellikle giinimuz kiiresel rekabet ortamin-
da, uluslararasi diizeyde basarili marka olma yo-
lunda uygulanacak stratejilerin strekliligin sag-
lanabilmesi icin biylk finansal kaynaklara ihti-
yag¢ duyulmaktadir. Ornegin Kidder Peabody fir-
masinin yaptigi bir hesaba gore basarili bir mar-
ka olusturmanin maliyeti 100 milyon dolar civa-
rindadir ve basari olasiigi %25'tir (Aaker, 1991).
Bu durumda beklenen deger yaklasimindan ha-
reketle basanli bir marka olusturmanin maliyeti
yaklasik 400 milyon dolardir.

Son doénemlerde Turki- £10,60; 21%
ye’'den Ozellikle tekstil ve hazir
giyim sektoriinden basarili
belirmeye baslamistir. Bu ba-
sarill markalar kabaca ele a-
lindiginda magaza acarak
musterileriyle bulustuklari go-
rulebilir. Ornegin, Erden Triko 750 ayn noktada
musterisiyle bulugsmaktadir. (TextilWirtschaft,
2005b). Seven Hill, yurtigindeki 21 magaza sayi-
sint 2005 yilinda 40’a g¢ikarmay1 ve yurtdisinda
magazalara yonelmeyi planlamaktadir (Textil-
Wirtschaft, 2005a). Mavi Jeans 11 ulkede satis
magazas! ve 50 ulkede 4600 satis noktasinda
musterileriyle bulusurken, Colin’s, Loft ve Bigs-
tar dis pazarlarda 70 grup magazasi, 2160 shop
ve 1240 korner olmak tizere 1470 satis nokta-
sinda faaliyet gostermektedir. Silk & Cashmere 8
tlkede 27 magazaya sahiptir (Bardakci vd.,
2007). Benzer sekilde mobilya sektoriinde Istik-
bal basta Yunanistan olmak tizere Iran, Suriye ve
Bulgaristan'da perakendeciler acarak biiyime e-
giliminde oldugunu belirtmistir. (Yeni Safak,
2007).

Perakendecilik tanim olarak; mal ve hizmetle-
rin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar sat-
mama ve kisisel, ailesel gereksinimleri icin kul-
lanmalarn kosuluyla, dogrudan dogruya son ta-
keticiye pazarlanmasiyla ilgili tum faaliyetleri
kapsamaktadir (Tek, 1999: 582).

£16.40; 33%

Gunlmiuiizde perakendeciligin énemini anla-
yabilmek icin Fortune Global 500 listesine bak-
mak yararll olabilir. Bir perakendeci olan Wal-
Mart 351 US$ gelir elde ederek bu listenin birin-
ci sirasinda yer almistir. Dagitim kanalinin son G-
yesi olarak perakendeciler gectigimiz dénemler-
de oldukga fazla yayilm gostererek ureticiler ve
markalar kargisinda énemli avantajlara sahip ol-

yerel s'pfaset

dular. Buna bagh olarak yapilan arastirmalar pe-
rakendecilerin kar oranlarinin Ureticiden veya
marka sahibinden ¢ok daha fazla oldugunu orta-
ya koymustur. Grafik 1'de géruldugu gibi bir a-
yakkabiy1 Uretici 10,60&’a marka sahibine dev-
retmekte, marka sahibi bu ayakkabiy1 27&’e pe-
rakendeciye devretmekte perakendeci ise 50&’e
satmaktadir. Bu paralelde olusturulacak yurtici
ve/veya yurtdisi zincire sahip olacak bir peraken-
deci zincirinin marka olma siirecinin yonetsel ve
finansal zorluklarinin asilmasinda KOBI'lere yar-
dimci olacagi diistiiniilmektedir. Perakendeci zin-
ciri Uretici ile satic1 arasinda dolaysiz bir dagitim
kanali olusturacagi icin araci karlar1 ortadan kal-
kacak bu sayede araci karinin bir bolimu ureti-
ciye kalacak diger bolumiu fiyatlarin rakiplere o-
ranla daha asagilara gekilmesine imkan saglaya-
caktir.

Grafik 1. 50£&’e Satilan Bir Ayakkabidan Kim
Ne Kadar Kazaniyor?

B Perakendeci
B Marka sahibi
0O Uretici

£23,00; 46%

KAYNAK: Paliwoda S.J & Thomas M.J. (1998) International Marketing,
3. baski, Butterworth & Heinemann, UK, p.255

Cagdas perakendecilik konusunda belki de en
fazla isaret edilen konulardan birisi uzman peraken-
deciligin gittikge artan énemidir. Bu tir bir pazar
bélimlendirme c¢ogu perakendecinin operasyon
yolunu radikal bir sekilde degistirmistir. Bitin ta-
lepleri karsilamak yerine uzman bir grubun ihtiyac-
larina odaklanmustir. Ornegin calisan kadinlar, 10°lu
yastaki cocuklar. Pazar bu tir alt bélimlere ayril-
masi sonucunda perakendecilerin yeni pazarlar ge-
listirmesi ya da mevcut pazar hacimlerinin buytt-
mesi mimkiin olabilmektedir. Bu durum genel ola-
rak nis pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Bu tir
bir girisim son yillardaki siddetlenen rekabet sonu-
cunda kar marjlarindaki distise karsi perakendeci-
lerin verdikleri en biiyiik cevaptir (O’brein ve Haris,
1991:5). Ingiltere pazarinda son dénemlerde nisg
pazari perakende sayisinda artis dgozlenmistir
(O’brein ve Haris, 1991:120)

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve
Metodolojisi

Calismanin bu asamasinda, Buldan'da faaliyet
gosteren dokumacilik sektoriindeki KOBI'lerin mev-
cut durumlarini tespit etmek ve bu dogrultuda gig
birligi igin bir model olusturulmasi hedeflenmistir.

Arastirmanin evrenini Buldan'da faaliyet goste-
ren dokumacilik isletmeleri olusturmaktadir. Evreni
olusturan deneklerin sayisi fazla olmadigindan alan
arastirmasi, arastirmaya dahil olmayr kabul eden
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butin isletmelere uygulanmistir. Alan arastirmasi,
Buldan Meslek Yiksek Okulu, Pazarlama Bolumu
2. sinif 6grencileri tarafindan 2006 yili Aralik ay i-
cersinde, Buldan Esnafi ve KOBI'lerindeki yetkili ki-
silerle 15 sorudan olusan anket formu kullanilarak
ylz yiize gergeklestirilmistir. Anket formunda Bul-
dan tekstilinin gelismesi icin neler yapilabilecegi ko-
nusu acik uglu bir soru olarak yer almistir.

Arastirmanin Bulgular

Arastirmadan elde ettigimiz sonuclara gore;
Buldan isi tabir edilen Griinler cogunlukla Buldan il-
ce merkezinde bulunan perakende satis noktalarin-
da, ilceyi ziyaret eden yerli ve yabanai turistlere ve-
ya aracllara satilmaktadir. Modern pazarlama yakla-
siminin bir geregi olan musteriye ulagsmak, dagitim
kanalini kullanmak yaygin degildir. Ornegin arastir-
lan isletmelerin sadece 19'unun yurt icinde bayisi
bulunmaktadir. Bu anlayisa paralel olarak, yurtici si-
parigler telefon (42 isletme), gelen musteri (28 islet-
me), e-posta, 14 (isletme), faks 11 (isletme ) ve ki-
sisel satis (4 isletme) yoluyla saglanmaktadir.

Yurt disi faaliyetler agisindan Buldan esnafi ve
KOBT'lerinin incelenmesi sonucunda ihracatin co-
gunlukla ev tekstili ve havlu konusunda yogunlastigi
gorilmektedir. Urinlerin ihrag edildigi tlkeler ise
nispeten zengin bir dagilm goéstermektedir. Tablo
2'den de gorllecegi gibi italya, Almanya, Kanada,
ingiltere, Fransa gibi gelismis tilkelere ev tekstili ih-
racati gerceklestiriimektedir. Ev tekstili grubu icer-
sinde masa ortiisi yatak ortiisl, pike nevresim, fis-
kos ortiis, perde gibi isciligin ve geleneksel motifle-
rin yogun olarak kullanildigi Griinler bulunmaktadir.

Tablo 2. dlkelere Gore Ihrac driinleri

driinlerini cogunlukla Buldan merkezde top-
tan veya perakende olarak satisa sunan esnaf,
Cin'den ithal edilen Granleri bir tehdit olarak al-
gllamaktadir. Arastirma birimlerimizin %98’i (49
isletme) bu konuda alinan Onlemleri yetersiz
gormektedir. Bir bagka bulgu ise Cin'den ithal
yoluyla gelen Urlnlerin piyasaya girmesi sonu-
cunda Buldan dokumacig: satiglarinin azalmasi
seklinde ortaya ¢ikmustir (Tablo 3).

Tablo 3. Cin Mallarinin Buldan Dokumacili-
gina Etkisi

Cin mallarinm kullanilmasi Buldan N %
tekstilindeki satiglar1 azaltmigtir

Tamamen katiliyorum 36 67,9
Kismen katiliyorum 8 15,1
Ne katiliyorum ne katilmryorum 3 5.7
Kismen katilmiyorum 4 7.5
Hig katdmiyorum 2 3.8
Toplam 53 100,0

Buldan dokumaciliginin yasatilabilmesi ve
ozellikle nispeten ucuz fiyat sayesinde Buldan
dokumalarina rakip olarak goérilen Cin tehdidi-
ne karsi atilabilecek adimlar belirleyebilmek G-
zere agik uglu olarak sorulan “Buldan tekstilinin
gelismesi igin sizce neler yapilmahdir?” sorusu-
na verilen cevaplarin tasnif edilmesi sonucunda
Tablo 4 elde edilmistir. 18 faktorin belirlendigi
bu asamada, kalite artisi, tanitim ve birliktelik
faktorlerinin Buldan tekstilini gelistirmede en
onemli faktorler oldugu belirlenmistir. Arastir-
mamizin konusu olan ortak marka, kalite kont-
rolini dogrudan etkileyebilir ve bunun yani si-

ra kalite artisina destek vere-

Ulkeler Branda | Ev tekstili | Havlu

Ham bez

bilir. Yine ortak marka ile is-

Italya 0 13 5

letmeler, getirecegi agilimlarla

Almanya

birlikte genis gaplh ve guclu

Kanada

hareket imkan! da elde edebi-

Yunanistan

lir.

Fransa

Ukrayna

Bulgaristan

Ispanya

Urdiin

Ingiltere

Kibris

Romanya

Rusya

Cezayir

Hollanda

Israil

ABD

Arnavutluk

Filistin

Yugoslavya
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Tablo 4. Buldan Tekstilinin Gelistirilmesini
Etkileyen Faktorler

yerel s'p/aset

Faktorler f % Kiimiilatif %
Kalite artisi 18 22,78 22,78
Tanmitim 14 17,72 40,51
Birliktelik 12 15,19 55,70
Cin trtinleri engellenmeli 6 7,59 63,29
Marka 6 7,59 70,89
Kalite kontrol 5 6,33 77,22
Tesvik 4 5,06 82,28
Ar-Ge 3 3,80 86,08
Urliin ¢esitlemesi 2 2,53 88,61
Ayaga giderek satis engellenmeli 1 1,27 89,87
Fabrikasyon iiretim 1 1,27 91,14
Maliyet diistisu 1 1,27 92,41
Profesyonel dagitim 1 1,27 93,67
Standart fiyat uygulamasi 1 1,27 94,94
Tasarim zenginlestirilmeli 1 1,27 96,20
Teknolojik yenilik 1 1,27 97,47
Teshir salonu 1 1,27 98.73
Yeni pazarlar aranmali 1 1,27 100,00
Toplam 79 100,00

Tablo 5'de Buldan tekstil Grtnlerinin 6zellik-
lerinin GstUnliklerini belirlemek Utzere olusturu-
lan tercih nedenlerine iligkin veriler géralmekte-
dir. Buldan tekstil trtinlerinin en énemli tercih
nedeninin 6zellikle ev tekstili kismini olusturan
parcalarin el islemesi ile donatilmis olmasi veya
dokumanin elde yapilmis olmasi oldugu dusus-
nilmektedir. Bu baglamda aslinda uretimde oto-
masyona gecilmesinin arzu e-

mesi de ilgingtir. drinler el emegi oldugu igin
tercih edilmekte ancak kalite konusunda satici-
lar/ureticiler eksiklikler gérmektedir. Bu anlamda
hem kalite artisi hem de el emegi artisi saglana-
bilirse ozellikle dis pazarlarda basar olasiliginin
artacagi disunulebilir.

Tablo 5. Buldan Tekstil driinlerinin Tercih
Nedenleri

dilmesi veya ithal wriinlerin Buldan tekstil {iriinleri sm:d%ﬁ;e; 31 ¢ok hangi nedenle tercih Toplam

(bunlar el yapimi degildir) en- Kalitelidir | Uzun El Ucuzdur | Digerleri

gellenmesinin arzu edilmesi- _ omirlidir | yapumdir

nin nedeni farkli olmaldir. Ev !hhiacat yapanlar 5 0 2 1 0 28

tekstili trtinleri ihrac eden fir- | 122 2 2 16 4 1 25
R yapmayanlar

malarda da Uranin ihrag pa-  [Toplam 7 P 18 3 1 33

zarinda tercih nedeni olarak el

yapimi olmasinin énemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda Grlnlerin hem katma degerinin artti-
rilmasi hem de daha fazla tercih edilebilmesinin
saglanabilmesi amaciyla Grln tzerindeki el eme-
ginin arttinlmasina dénuk olarak el tezgahlarinin
sayisinin ve niteliginin artirlmasi ve bu ureticile-
rin komisyonculara/aracilara ezdirilmemesi ama-
ciyla bunlarin bir ¢ati altina getirildigi bir koope-
ratifin olusturulmasi énemli gérilmektedir. Bul-
dan bezinin tercih edilmesinde en 6énemli fakto-
rin kaliteden ¢ok el emegi oldugunun distnul-

Tartisma ve Sonug

Ampirik calismadan elde edilen bulgulardan
da goriilecegi iizere, Buldan'daki KOBI'lerin giig
birligi yaparak, ortak marka olusturmalari ve bu
dogrultuda nihai tiiketiciye dogrudan ulagsmala-
r1, kendilerine buylk bir avantaj saglayacaktir.
Bu baglamda Sekil 1'deki teorik gergeve olustu-
rulabilir. Sekilden de gorilecegi Uzere, gug biri-
ligi olusturmak icin ortak marka ve perakende-

)
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ciligi bir arada yuritmek gerekmektedir. Calis-
mamizda bu olusum, Ortak Marka-Perakende-
cilik Cekirdegi Modeli (OPCM) olarak ifade edil-
mektedir.

Calismamizda elde edilen bulgulardan da
gorulecegi uzere Buldan isletmeleri ne tek basi-
na perakendecilik yapabilir ne de niha-
i tiiketiciye ulagsmaksizin ortak marka etrafinda
toplanabilir. Ayrilmaz bu ikili sayesinde, girdi
maliyetinde diisus, girdi kalitesinde artis, trin
kalitesinde artig, Uretim maliyetlerinde dusus,
tutundurma ve dagitimda Olgek ekonomisi,
musteri memnuniyeti, karlilik ve reklam etkinli-
gi mumkuin olabilecektir.

Q.
7 - Girdi maliyetinde diisiis
- Girdi kalitesinde artis

- Uriin kalitesinde artis

- Uretim maliyetlerinde diistis

- Tutundurmada 6l¢ek ekonomisi
- Dagitimda 6l¢ek ekonomisi

\ - Miisteri memnuniyeti/

4\

~ Reklam etkinligi

Marka konusunda yapilan arastirma sonug-
larina dayanilarak ulasilan genellemelerde mar-
ka basarisinin Griin kalitesinden gectigi, miste-
rilerin zihinlerinde kaliteli olarak konumlanmig
markalarin pazarda basarili olacag: ifade edil-
mektedir. Dolayisiyla markanin performans ris-
kine karsi musteriye guiven veriyor olmasi mar-
kalagsma stirecinde 6ncelikle ele alinmasi gere-
ken stratejik bir noktadir. Ortak marka bu bag-
lamda alic1 adina kalite kontroli yaparak per-
formans riskini minimize etmege doénuik bir a-
rag olarak ele alinabilir. Kalite kontroli aslinda
arastirma konumuz olan Buldan esnaf ve zana-
atkarlari veya KOBI'leri icin yabanci degildir.
1937 tarihinde kurulan Buldan 1 numarali alim
satim kooperatifinin amaclarindan birisi de do-
kunan mallar1 kalitesine gore siniflandirmaktir.

\ - Tiiketicilerle dogrudan baglanti imkani

miisteri tercihlerinin belirlenebilmesi
- Satis fiyatlarinin asiri yukselmemem /

O
Uaksnded

Sekil 1. Ortak Marka — Perakendecilik Cekirdegi Modeli

llcede Persembe giinleri kurulan dokuma paza-
rinda, isinin uzmani olan kisiler, satisa sunul-
mak Uzere hazirlanan Grlnleri kooperatif adina
inceleyip damgalamaktadir. Boylelikle kalitesiz
olan Urinlerin mallarin satisinin veya dikkanla-
ra girisinin girisi engellendigi bilinmektedir (Sa-
ridemir, 2006: 664). Bu girisim, ortak hareket
etme adina ciddi bir adimdir.

Ortak marka catisi altinda bir araya gelmek
sadece kalite kontroli saglamakla kalmayacak,
kalitenin iyilestirilmesi konusunda da bir takim
iyilestirmelere olanak saglayacaktir. Ornegin
Melina kooperatifleri, elma yetistiriciligi konu-
sunda ureticilere teknik destek saglayabilmek
amaciyla birlik adina mihen-
disler istihdam ederek, toprak
analizleri, yetistirme, budama
teknikleri, ilagclama ekipman-
lar1 vb. konularinda ureticiye
oldukca fazla hizmet sunma
yoluna gitmisler ve bdylelikle
elma kalitesinde bir artis sag-
layabilmislerdir.

Bunun yani sira, tedarik
esnasinda ortak marka sahibi
birlik, butin Gyeler adina tek
elden satin alma gerceklestir-
digi icin pazarhk glucu buyuk
olciide kendilerine gececektir.
Yine, lojistik maliyetlerinin a-
sagiya cekilebilmesi ve ithalat
ve ihracat asamasinda aracilik
hizmeti maliyetlerinin disu-
rilmesi miumkin olabilecek,
hem girdi maliyetlerinde hem
de yardimci hizmetlerde mali-
yetler asagiya cekilmis oluna-
caktir. Buldan 6rnegimizde, I-
I. Dinya Savas! sirasinda bu
kooperatiflere tiye olan ureti-
cilerin yiksek miktarda gelir
elde ettikleri bilinmektedir. Bu
dénemde ipligin kooperatifteki satis fiyat1 bes
lira iken karaborsadaki satis fiyati altmis liradir
(Saridemir, 2006: 663).

/

o~

Dis pazarlarda agilacak perakendeciler igin
devlet yardimi da mevcuttur. Acilacak peraken-
de noktalar i¢cin demirbas ve dekorasyon gider-
leri % 60 oraninda en fazla 60.000USD ve kira
giderleri %60 oraninda en fazla 120.000USD
hibe yoluyla desteklenmektedir Ornegin Bagri-
acik vd. (2006: 398), Buldan ¢rnegi icin Ukray-
na’da bir zincir magaza acilabilecegini ifade et-
mektedir.

Ayrica Buldan dokumaciligi nis pazarlamaya
uygun bir esneklige sahiptir. Cinka retilen G-
rinler tamamen o boélgeye 6zgiin olup, Grlinin



katma degerini el yapimi olmasi olusturmakta-
dir. Yine ureticiler, musterilerinin isteklerine uy-
gun O6zelligi olan mallar Uretebilme yetenegine

yerel s'pfaset

ladigi kiiresel rekabet ortaminda geleneksel pa-
zarlama yontemini benimseyip, musteriyi bek-
lemek son derece hatali bir yaklasimdir. Bu an-

sahip olduklarindan, bu pazarda bireysellestir-
me (customization) uygulamalari da mimkin-
dir. Yani trin mdusterinin arzu ettigi ozellik ve

tasarimda maliyeti cok yuksek olmadan uretile-
bilir. olarak nis pazarlamaya uygun bir urundur. Bu

lamda Cin Grinlerinin girisi Buldan esnafini ne-
gatif sekilde etkilemis goérilmektedir. Buldan
dokumasi el emeginin yogun oldugu bir Griin

dogrultuda ilcede yapilan uretimin nis peraken-
Sonug olarak Buldan ilgemizde faaliyet gos-

teren KOBI niteligindeki esnaf bir ortak marka
catisi altinda bir araya gelmek fikrine cogunluk-
la sicak bakmaktadir. Bu sayede urtin kalitesine
iliskin problemlerin ¢6zilmiis olmasi yaninda,
ortak marka maliyet diistirict bir takim avan-
tajlar da ortaya cikaracaktir. Perakendecilerin
gucinin son yillarda iyice ortaya ¢cikmaya bas-

decilik yoluyla i¢ ve dig pazarlarda genis pazar-
lara taginmasi mimkiin olabilecek, ortak mar-
ka sayesinde kalite konusundaki endiseler yok
edilmis olunacaktir. Dagitim kanalinin son Uye-
si olarak perakendecilerin, deger zincirindeki
diger lyelerden daha fazla kazanmasi da pera-
kendeciligin 6nemini ortaya koymaktadir. [
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