T.C.
MIMAR SINAN GUZEL SANATLAR UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU

21.yy.da Turkiye Micevher Endustrisinde
KATMA-DEGER DINAMIGI
Olarak

ENDUSTRI TASARIMI

ve
KURESEL REKABET
‘Made in Italy’ Ornegi Uzerinden Bir Model Onerisi

DOKTORA TEZi

Ayse E. COSKUN ORLANDI

Endustri Uriinleri Tasarimi Anabilimdali
Endiistri Urtinleri Tasarimi Yuksek Lisans Programi

. ) __Tez Danigmanlari:
Prof. Onder KUCUKERMAN - Prof. Dr. Kenan MORTAN

HAZIRAN 2009



Egitime ve bana olan inancini hi¢ yitirmeyen aydinlik insan,
Fikret Ceyrekbasioglu 'na.



ICINDEKILER

OZET
SUMMARY
TESEKKUR
RESIM LISTESI
SEKIL LISTESI

GiRiS
Arastirmanin Amaci
Arastirmanin Kapsami
Arastirmanin Yoéntemi

) . BOLOM: o
21.YY.DA MUCEVHER ENDUSTRISININ REKABET GUCU ICIN
KATMA DEGER DINAMiGi OLARAK URUN TASARIMI

1. 21.yy. da Taki ve Miicevher
1.1. Tanimlar, Anlamlar ve Etimolojik Agilim
1.2. 21.yy.da Taki ve Micevherin iglevi, Miicevher Tiiketimi ve
Sosyo-Ekonomik Agilim Olarak Liks Kavrami
1.2.1. Luks Kavrami, Yapisi ve Tarihgesi
1.2.2. Liks Urlnleri, Tiketimi ve Pazari
1.2.3. Luks Kavrami, Tasarim
ve Miicevher lliskisi

2. 21.yy. da Degerli Madenlerin Tasarim Siirecindeki Etkinligi
2.1. Ticari ve Ekonomik Dinamikler
2.2. Kuyumculuk
2.2.1. 21.yy.da Kuyumculukta Uretim Teknikleri

2.2.1.1. Ayar
2.2.1.2. Kuyumculuk Uretim Teknikleri: El Iscilidi
2.2.1.3. Kuyumculuk Uretim Teknikleri: Seri Uretim
2.2.1.4. Kuyumculukta Is Béliimii: Yari Mamul
2.2.1.5. Kuyumculukta Geri Déniisiim

3. 21.yy. da Uluslararasi Rekabet ve Rekabet Faktorii olarak ‘Tasarim’
3.1. Uluslararasi Rekabet ve Rekabet Avantaji
3.1.1. Deger Zinciri
3.2. Rekabet Avantaji Kaynaklari
3.3. Rekabet Avantaji ve ElImas Modeli
3.4. Rekabet Avantaji Olarak Kimelenme
3.5. Rekabet Avantaji Olarak inovasyon ve Tasarim

3.6. Tasarim-Deger lligkisi ve Katma Deger Dinamigi Olarak ‘Tasarim’

vii
viii

WNN =

13
15

20

26
26
28
31
31
32
34
38
40

48
48
50
55
55
58
60
66



I. BOLUM:
1945 SONRASI ‘MADE IN ITALY’ MODELI UZERINDEN iTA:LYA VE TURKiY_E
MUCEVHER ENDUSTRILERININ KARSILASTIRMALI DEGERLENDIRMESI

4. ‘Made in ltaly’ 78
4.1. italyan Uretim Sistemi 78
4.1.1. italya Uretim Modeli: Endistri Kimeleri 78

4.1.2. italya: Bélgeler ve Endustri Kimelerinin Cografi Dagilimi 79

4.1.3. Kime Tanimi 83

4.1.4. Kimelerin Dogusu 84

4.1.5. Kimelerin isleyis Dinamikleri 86

4.2. Katma-Deger Semboli olarak ‘Made in Italy’ 88
4.2.1. ‘Made in ltaly’ nin Tarihsel Kaynaklari 89

4.2.2. EndUstri Kimeleri ve ‘Made in Italy’ 92

4.2.3. Luks kavrami ve ‘Made in Italy’ 94

4.3. italyan Tasarim Sistemi 96

4.3.1. italyan Tasarim Tarihinin Kaynaklari 96

4.3.2. italyan Tasarimi: Ulke Kimligi 100

4.3.3. italyan Uretim Modeli ve Tasarim 102

4.3.4. italyan isletmelerinde Tasarim Odakli inovasyon 106

4.4. Ulke imgesi ve ‘Made in Italy’ 110

4.4.1. ‘Made in’ Olgusu ve Menge Ulke Etkisi 110

4.4.2. ‘Made in Italy’ ve italya Ulke imgesi 115

4.5. ‘Made in ltaly’ ve italyan Miicevher Endustrisi 117

4.5.1. Rakamlarla italyan Miicevher Endiistrisi 117

4.5.2. italyan Miicevher Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri 119

4.5.3. Uluslararasilagsma, ig-pazar Dig-pazar Dinamikleri 127

4.5.4. inovasyon-Tasarim 128

5. Tuirkiye Miicevher Endiistrisi Analizi 135
5.1. Rakamlarla Turkiye Micevher Endustrisi 135

5.2. Turkiye Miicevher Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri 139

5.3. Uluslararasilasma, ic-pazar Dis-pazar dinamikleri 149

5.4. inovasyon-Tasarim 154

5.5. Tirkiye Miicevher Endiistrisi Isletme Profilleri 156
5.5.1.isletme izlem Cergevesi ve Yontemi 156
5.5.2.isletme01: Biyiik Olgek 160
5.5.3.isletme02: Orta Olgek(KOBI) 165
5.5.4.Isletme03: Orta Olgek(KOBI) 168
5.5.5.igletme04: Kiigiik Olgek(KOBI) 172

5.5.6. Verilerin Degerlendiriimesi 175
DEGERLENDIRMELER VE SONUG 181
KAYNAKLAR 208
EKLER 227

OZGECMiS 249

11



OZET

“21.yy.da Turkiye Micevher Endistrisinde Katma-Deger Dinamigi Olarak Endustri
Tasarimi ve Kuresel Rekabet” baslikli tez galismasinin amaci, ‘Made in Italy’ érnegi
Uzerinden Turkiye micevher endistrisinin rekabet gicu icin tasarim odakli bir model

olusturmaktir. Bu amag, tezin batlinutne iki ana bélim olarak yansimistir.

Birinci bolum, 21.yy.da mucevher endustrisinin rekabet glcl icin bir katma-deger
dinamigi olarak drtin tasariminin konumunu belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda
Uc alt bolimden olusmustur. Birinci bdlimde taki ve micevherin anlamsal
¢6zimlemesi yapiimig, Bati ve Dogu kdltarlerindeki anlami, tarihi sdregte islevsel
gelisimi ve 21.yy. tlketim dinamikleri igindeki konumu aragtiriimistir. Mucevher
tiketiminde, sosyo-ekonomik acilim olarak liks kavrami agiklanmaya calisiimis,
Iiks drUnlerinin  yapisal ¢ézimlemesi yapilmis ve liks pazari dinamikleri
aciklanmistir. 21.yy.da degerli madenlerin muicevher Uretimindeki etkinliginin
belirlenmesi icin mucevher endustrisinin kdkeni olan kuyumculuk ve uretim teknikleri
aciklanmistir. Bu bilesenlerin 21.yy.da kiresel rekabetteki konumlari, tasarimin
rekabet faktéri olarak kapsami ve davranigi belirlenmistir. Rekabet kavraminin
tanimi, literatiirdeki kapsami konumlandiriimaya calisilmistir. Tasarimin kiresel

rekabet avantaji olarak iglevi sorgulanmaya calisiimistir.

Tezin ikinci bolimu, tezin model olarak kurgulandigi ‘Made in ltaly’ Gzerine
yogunlasmistir. Katma-deger Uretiminde bir basari 6rnegi olan ‘Made in Italy’nin
yapisal ¢ozimlemesi yapiimistir. ‘Made in Italy’nin kaynaklari olan, tretim sisteminin
tasarim sistemiyle ve katma-deger yaratmadaki rollyle ilgili arastirmalar yer
almaktadir. Yapisal ¢dzimleye bagh olarak, ‘Made in Italy’nin bir uzantisi olan,
kiresel rekabette yiiksek rekabet avantajina sahip italyan miicevher endistrisinin
bir analizi yapiimistir. Tezin amaci, Turkiye mucevher endustrisinin tasarim odakli
yiksek katma-deger Ureterek kiresel rekabet avantaji kazanmasi igin gerekli
etkenleri saptayarak bir model dnermektir. Tezin son bdéliminde, tezin amaci ve
hedefi dogrultusunda ‘Made in Italy’ modeliyle bir karsilastirma yapmak ve metot
olusturabilmek Uzere Tlrkiye micevher endUstrisinin bir analizi yapiimistir. Analiz,

ornek isletmelerle yapilan bir saha ¢alismasiyla desteklenmistir. Turkiye mucevher
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endistrisinin analiz edilmesi slrecinde, sektori olusturan igletmelerin tasarim
duyarlihiklarinin igletme ortaminda izlenmesi amaciyla ydritilen saha galismasi,
sektori temsil eden buylk, orta ve kiglk olgekli isletmelerle yapiimistir. Saha
arastirmasi, micevher endustrisini temsil eden dort isletmeye surekli gidilerek, dogal
ortamda izlenmesi ve gézlemlenmesi modeline dayandirilmistir. isletme sahipleriyle
yapilan ylzylze gérismeler ve Uretim ortami ziyaretleriyle, sektérel isleyise iliskin

veriler elde edilmigtir.

Bu analizler sonucunda, ylksek katma-deger uretimine 6rnek yapi ‘Made in Italy’nin
Uretim ortamini olusturan etkenler saptanmis, bu etkenler icinde tasarimin konumu
belirlenmistir. Modeli olusturan bilesenlerin Turkiye’deki konumu belirlenmis,
endustri tasariminin kiresel rekabette katma-deger dinamigi olarak kullanilabilecegi
bir model onerisinin temel 6geleri saptanmistir. Sonug olarak, karsilastirmali yapisal
analizler Gzerinden belirlenen, Turkiye mucevher endustrisinin kiresel tasarim
ortamindaki rekabet glcul icin Onerilen, tasarim odakli stratejik model 6nerisinin

asamalari saptanmigtir.
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SUMMARY

Dissertation titled; “Industrial Design as Added Value and Global Competitiveness
for the Turkish Jewellery Industry in 21st Century. A Model Proposal with Reference
to the ‘Made in Italy’ Model” aims at proposing a model based on design policies
taking the ‘Made in Italy’ model as a reference for the production of high added-

value. For this purpose, the body of the research has two main chapters.

The first chapter aims at positioning the role of design as a value dynamics through
21% century as a competitive force for the jewellery industry. The chapter covers
three subtitles. The first title consists of the semantic and etymological analysis of
the keywords: jewellery, adornment, Goldsmithery in Latin rooted Western
languages and Oriental languages. The functional development of jewellery as a
product is explored through a historical scope. Discussion of the issue as means of
luxury and socio-economic consumption is evaluated. The second subtitle consists
of the effectiveness of precious metals through production processes from historical
scope to the contemporary possibilities. The third part, describes the concept of
competition. It explores and questions the role of industrial product design as a

competitiveness factor.

The second main chapter of the dissertation focuses on the reference model:
namely ‘Made in ltaly’. ‘Made in Italy’ as a tag for representing the qualitative
features of Italian production is referred as a success model. The structural analysis
of the system within the socio-economic scope is explored through the industrial
districts. The values of the system, ‘genius loci’ of the creative production have been
explored as the sources of originality in design. Within the scope of the research the
Italian jewellery industry has been analyzed through historical sequences, statistical

data and case-studies.

As to propose a model for the Turkish jewellery sector, a comparative analysis of the
Turkish jewellery production has been carried out. The analysis has been reinforced
through a qualitative research including case-studies. These case studies illustrate
the production scale of the sector through: a goldsmiths’ workshop, two medium
sized SMEs and a large scale factory. The field research is based on qualitative,

informal research methods. The qualitative research aimed at observing the design



sensitivity of the firm, the entrepreneur and the design management process within
the value chain. The data on the operational process of the firms is retrieved through

the qualitative field research.

In concluding, driving factors of the high added-value production ability of ‘Made in
Italy’ has been identified through out the structural analysis. The role and the
behavioural analysis of product design within the production system have been
detected. Through out comparative analysis, major components for the model
proposal utilizing design as the base element for global competitiveness of the

Turkish jewellery sector have been set out.
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TESEKKUR
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GIRIS

Dinya Altin Konseyi verilerine gére Turkiye, 2000’li yillardan itibaren diinyada altin
isleyip micevher olarak satan Ulkeler arasinda birinci italya’nin ardindan
gelmektedir.! Sektériin bugiinkii basarisi son vyirmi yillik siireci kapsamaktadir.
Tarkiye’nin sektorel basarisinin arkasinda birkag faktdr yatmaktadir. Sektorlesme
sureci, 1980’li yillarda ekonominin liberallesmesi slreciyle birlikte bir dizi ekonomik
karar ve degisimlerle sekillenmistir. Ekonomik sartlarin degisim siireciyle birlikte aktif
hale gelen mulcevher sektérinin bugln yakalamis oldugu uluslararasi basarinin
ardindaki en énemli kaynak, bugtnkd Tarkiye topraklari Gzerindeki tarihi ve kiltarel
mirasin uzantisi olan degerli maden isleme becerisidir. Turk toplumunun sosyal bir
kod olarak altin takiya olan meraki ve Turkiye'deki altin tuketimi, tarihi gelenek
olarak nitelenebilecek ustalikla birlikte 21.yy.da yuksek dretim gucli yakalayan
sektoriin 6énemli kaynaklaridir. Tirkiye'yi, italya’yla rekabet eder konuma getiren
sektorel dinamiklerin arasinda tasarim dogrudan yer almamaktadir. Turkiye’nin
italya karsisinda rekabetci pozisyon yakalamasi maliyet avantajiyla aciklanmaktadir.
Son yillarda maliyet avantajinin Orta ve Uzakdogu Ulkelerine dogru kayma
ediliminde olmasi, sektoérin basarisinin surddrdlebilirliginde tasariminin rolinu
belirgin hale getirmekte, tasarima yatirrmin sektdér i¢ sesi olarak yikselmesini

saglamaktadir.?

Turkiye’nin Griin odakli Uretimde italya’yla rekabet eder pozisyona sahip tek sektori
mucevher sektéridir. Hammaddesinin sermayesi olmasi 6zelligiyle, micevher
endustrisi kendine 6zel bir Uretim slirecine ve ortamina sahiptir. Turkiye'nin islenmis
altin ihracatiyla uluslararasi pazarlarda rekabet¢i konumu, bu sektéri tasarim
faktoriinin katma-deger dinamidi olarak olgilmesine olanak saglamasi agisindan

‘vaka sektor’ olarak secilmesine sebebiyet vermistir.

Tasarimi bir kiiltiir olarak benimseyen ve sunan italya, Il. Diinya Savasi sonrasi
parlayan ‘Made in ltaly’ etiketiyle italyan riinlerindeki katma-degeri tescil

etmektedir. italya, mobilya, moda, giyim gibi geleneksel endistrilerde yaratici ve

! Akman, M., 2006. Kisisel goriisme.
22004-2009 yillar1 arast sektorel toplantilarda ve yaymlarda sektor dnciileri tarafindan net olarak ifade
edilmektedir.



yenilik¢i Urlnleriyle dnct konuma sahiptir. ‘Tasarim’in hem ulusal bir katma-deger
dinamigi, hem de rekabet avantaji faktérii olarak degerlendiriimesi, italya’nin
kendine has, 6zgln, yaratici ve yenilik¢i tasarim modelinin referans model olarak
kabul edilmesini saglamistir. italya’nin genel tasarim kiiltiiriine etkileri ve bu etkilerin
italya ekonomisi lizerindeki yansimalari bu llkeyi bir model olarak segme sebebidir.
italyan tasarimi kendi sistemini U¢ temele oturtur; formasyon, proje ve diretim.
Sistemin bu Ucayagi arasindaki iliski ve denge, ulusal tasarim olgusunu, diinya
gapinda bir marka haline getirecek kadar baskin ve etkili bir yapiya kavusturur.
Sistemin yapisal ¢dziimlemesi, fikirden Uretime, Uretimden pazarlama ve dagitima
kadar slrecin tamamini kapsayan katmanlardaki iligkilerin analiziyle muimkin

olacagindan, tezin ¢alisma kapsami bu ¢ercevede sekillendirilmistir.

Micevher ve taki tasarimi konulari, akademik seviyede c¢ogunlukla arkeoloji ve
sanat tarihi alanlarinda ya da guzel sanatlar ve moda tasarimi alanlarinda stil, bigim
ve tarihi surecte ele alinmis ve calisiimistir. Birden fazla disiplinin alanina giren
sorunun, endustri Grtnleri tasarimiyla olan iligkisi netlesmemistir. 21.yy.in ilk on yilini
yasadigimiz bu dénemde, taki ve micevher tiketim bigimlerinin seri Gretim, rekabet
ve yenilikle olan iligkisi, konunun endustri Grunleri tasarimi alani iginde

konumlandiriimasi agisindan da énem tasimaktadir.

Tez Calismasinin Amaci ve Kapsami

Tez calismasi temelde, ‘Made in ltaly’ etiketiyle pekisen, bitinlesen model
Uzerinden ozgln, yaratici ve katma-deder katsayisi yiksek ‘tasarim’a olanak
taniyan ortami ve dinamikleri desifre etmeyi hedeflemektedir. Bahsedilen ortam,
Roma mitolojisinde kullanilan ‘Genius Loci’ ifadesiyle daha kapsamli
karsilanmaktadir. ‘Genius Loci’ guncel olarak bir yerin ortaminin belirleyici
Ozelliklerini tanimlamak Gzere kullanilir. Yaratici ve Uretken ortamlara iligkin, ‘ilhami
olusturan yerin ruhu’ olarak kullaniimaktadir. Tez kapsaminda ‘Made in ltaly’yi
yaratan ortamin, Ulke genelindeki Gretim dinamiklerinden, firma yapisi, tasarimci ve
tasarim kaynaklarina kadar wuzanan c¢esitli Olgeklerde degerlendiriimesi

amagclanmaktadir.

Bir diger amag, insanlik tarihine paralel tarihiyle, sosyal bir iletisim islevi iceren taki
ve mucevher olgularinin, ginimaz tiketim sistemi, dinamikleri ¢ergevesinde Uriin
tasarimiyla iligkilerini sorgulayarak, katma-deger kavramini, ‘Made in ltaly’ drnegi
Uzerinden tasarim ekseninde degerlendirmeye, konumlandirmaya c¢alismaktir. Bu

degerlendirmeyi yaparken, Turkiye kuyumculuk sektériinin kapali yapisinin, yapi



icindeki isletmelerin tasarim duyarliliklarinin izlenmesi sirecini kapsayan saha

arastirmasi, italya modeli iizerinden bir karsilastirma yapabilmek iizere galisma

kapsamina alinmistir.

Tez Calismasinin Hedefleri

Micevher olgusunun, deger platformunda sosyo-kiiltirel, sosyo-ekonomik
olarak konumlandiriimasi.

insanlik tarihine paralel varlik gésteren miicevherin sosyal enstriiman olarak
glnimuz tiketim sistemi igindeki islevinin arastiriimasi.

Kiresel rekabet faktorlerinin arastiriimasi, tasarimin kiresel rekabet faktori
olarak islevinin ve kapsaminin konumlandiriimasi.

Uriin tasariminin miicevher (retimi stirecindeki islevinin konumlandiriimasi.

Tarkiye mucevher sektorinin 21.yy.daki bagarisinin kaynaklarinin
arastirilmasi ve tasarimin sektér icindeki islevinin konumlandiriimasi.

Tarkiye mucevher sektorunl temsil eden igletmelerde tasarimin iglevinin ve
islerliginin konumlandiriimasi.

‘Made in Italy’ katma-deger dinamiginin yapisal ¢ozimlemesinin yapiimasi
ve mucevher Uretimindeki yansimalarinin izlenmesi.

Ozglin tasarima kaynaklik eden italyan (retim sisteminin yapisal
Ozelliklerinin Turkiye Uretim sistemi yapisiyla karsilastirmali olarak
konumlandiriimasi.

Katma-deger Uretiminde ‘Made in Italy’ ¢céziimlemesi Uzerinden, Turkiye icin
stratejik deger tasiyacak karsilastirma modelinin olusturulmasi.

Tez Caligmasinin Yontemi

Tezin olusumunda kullanilan arastirma yéntemleri:

1.

Teze konu olan kavramalara iligkin teorik zemini olusturmak Gzere literattr
arastirmasi.

Karsilastirmali sektor analizi icin glincel istatistiki bilgi takibi.

italya ve Tlrkiye'deki sektdrel kurum, kurulus ve kisilerle yapilan ylizylize
gOrasmeler.

Sektorel isletmelerin analizine yonelik, nitel Arastirma yontemlerinin
kullanildigi 6zgln bir saha gbézlem calismasi.



1. 21.yy.da Taki ve Miicevher

1.1. Tanimlar, Anlamlar ve Etimolojik Aginim

Mucevher endustrisi tarafindan Uretilen, kullanim ve suUs esyasi olarak tanimlanan
nesnelerle ilgili Turkgede birden fazla kelimeyle karsilagsmaktayiz. Kullanim ve
Uretim asamalarinda farkli iceriklerde kullanimina rastlanan baslica ifadeler;
micevher, taki, sis esyasl, ziynet, kuyum olarak siralanabilir. Konunun kapsami,
kokenleriyle ilgili bilgi vermesi acisindan ifadelerin kelime anlamlarina ve

koékenlerine bakmak énem tagimaktadir.
Miicevher kelimesi Tiirkge sdzliikte su sekilde yer almaktadir:

Mucevher; isim (Arapga)
Degerli sUs esyasl:

"Sevdigi kadini miicevherler ve pirlantalara gark eden ¢ilgin ve mdisrif fakat
zevk sahibi bir sik..."- A. H. Tanpinar.

Tarkcedeki micevher kelimesinin kdkeni Arapgadir, etimolojik olarak ‘cevherlesmis’
anlamindadir ve Fars dillerinden gelen ‘cevher’ kékeninden tiiremistir.* 'Cevher

kelimesinin Tirkge sozliik karsiligi ise soyle aktarilir:

Cevher; isim (Arapca)

1. Bir seyin 6zU, maya, gevher:

"Su kuvvetin, cevherin sirrini 6grenmek igin soruyorum."- S. F. Abasiyanik.
2. Degerli sus tagl, micevher.
3. mecaz lyi yetenek:

"Avrupa aristokrati, cevheri tiikenmeye yiiz tutmus bir insandir.”- P. Safa.
4. felsefe toz.

Micevher kelimesi daha cok ‘deger kavramiyla iligkilenirken, ‘taki’ kelimesi ‘tak’
kdkeninden gelmektedir ve ‘takmak, eklemek’ anlamindadir.® ‘Takr’ kelimesi Tirkce
sozliikte su tanimla yer almaktadir:’
Taki; isim
1. Cogunlukla evlenen veya nisanlanan birine armagan olarak verilen kiipe,

bilezik, ylzlk, zincir gibi seylerin timu.
2. Kadinlarin ziynet egyasi, asim takim, hulliyat:

> TDK http:/tdk.gov.tr Erisim: 22 Kasim 2006

* Nisanyan, S., 2007. Sozlerin Soyagact. Adam Yayinlari, istanbul.
> TDK http:/tdk.gov.tr Erisim: 5 Nisan 2009

% Nisanyan, S., 2007. Sozlerin Soyagaci. Adam Yayinlari, istanbul.
" TDK http:/tdk.gov.tr Erisim: 5 Nisan 2009



"Abuk sabukluktan bir ¢izgi yaratan giysileri, ilging takilariyla ¢agdas bir
efsaneydi."- M. Mungan.

Mucevher kelimesiyle ayni anlamda kullanilan diger bir kelime ‘ziynet’ kelimesidir.

‘Ziynet’ kelimesinin Tiirkgedeki karsigi sdyledir:®

Ziynet; isim (Arapga)

Sis, bezek:
"Samimi bir kalabalik, zamanimiza ziynet olan benzersiz gairi gérmekten,
dinlemekten adeta sarhostu."- A. Kabakli.

Tirkcedeki miicevher kelimesi, ingilizcedeki ‘jewel (jewelery), italyancadaki ‘gioiello’
kelimeleriyle karsilanmaktadir. Her iki dildeki ifade de Anglo-Fransiz® kékenli ‘joiel
ve ‘joél' kelimelerinden gelmektedir.'® ingilizcedeki ‘jewel’ kelimesinin kdkeni 13.
yy.a kadar izlenmektedir. Kelime anlami “sds igin kullanilan degerli esya” olarak
aktarilir. Kelimenin etimolojik koken olarak Roma donemi halk Latincesindeki “keyif,
nese, haz veren sey” anlamindaki ‘jocus’ ve Ortagag Latincesindeki ‘jocale’
kelimesinden geldigi ifade edilmektedir."" italyanca ‘gioiello’ kelimesi, ‘degerli sey,
degerli tag’ anlamindadir. ‘Gioia’ kelimesinden tiiremistir. ‘Gioia’ italyancada birinci
derece anlam olarak “mutluluk, sevin¢ veren, ruhu tatmin eden duygu” olarak
aktariimaktadir. Ikinci anlam olarak degerli tas anlamindadir.” ‘Gioia’ kelimesinin
etimolojik kdken olarak ‘oyun’ anlamindaki ‘jocum’ kékeninden ve Roma ddnemi
halk Latincesindeki “degerli tas, kolye, yuzuik gibi degerli sey” anlamindaki ‘jocale’

kelimesinden geldigi ifade edilmektedir."

Konuyla dogrudan iligkili, anlam kapsami olarak Uretim asamasina ait diger
kelimeler ‘kuyum’ ve ‘kuyumcu’ kelimeleridir. Kuyum kelimesi esyanin kendisine

verilen addir. Kuyumcu ise iireten veya satan kisi olarak anlam tasir. **

Kuyum; isim

Degerli metal ve taslardan yapilan sis esyasi:
"Altin ylziik yaptirdim, kuyum ustalarina”- Halk tirkdisa.

Kuyumcu; isim

Degerli metal ve taglardan bilezik, kipe vb. slUs egyasi yapan veya satan
kimse, sarraf, mlcevherci, cevahirci:
"Kuyumcu vitrini éniinde nadir bir zimridii seyrettiim sirada yanima
sokulmus..."- H. C. Yalgin.

Tarkcedeki kuyum kelimesinin etimolojik kékeninin ‘dokim’, ‘dibe inmek, dékelmek’

anlaminda kullanilan ‘kuyruk’ kelimesi oldugu ifade edilir."

8 TDK http:/tdk.gov.tr Erisim: 5 Nisan 2009

? Anglo-Fransiz ifadesi, Ortagagda ingiltere’de konusulan Fransizcay ifade eder.

' Dizionario Etimologico Online http://www.etimo.it/ Erisim: 15 Aralik 2006

"' Online Etimology Dictionary http://www.etymonline.com Erisim: 15 Aralik 2006
"2 Dizionario d'Italiano http://www.garzantilinguistica.it Erisim: 5 Nisan 2009

" Dizionario Etimologico Online http://www.etimo.it/ Erigim: 15 Aralik 2006

' TDK http://tdk.gov.tr Erisim: 5 Nisan 2009




Konuyla dogrudan iligkisi olan ifadelerin, diller arasi kelime kdken, anlam ve

kullanimlari izlemek Uzere yapilan karsilastirma sonucu s$dyle bir tablo ortaya

¢cikmaktadir:
Tiirkge ingilizce italyanca
Micevher/Micevherat Jewel/Jewelry Gioiello
Kuyumcu Goldsmith Orafo
Kuyum/Kuyumcu Goldsmithery Oreficeria

isi/Kuyumculuk (gold:altin) (oro:altin)

Sekil 1.1 Kuyumculuk ve Miicevher Kelimelerinin Tiirkge-ingilizce-italyancadaki Kékenlerinin
Kargilastirmast.

Uriniin kendisine ait tanimlar olarak kullanilan kelimeler, Latince kokenli Batili diller
olan ingilizce ve italyancada ‘oyun, nese, haz’ kelime koklerinden tiiremistir. Ayni
ifadeler Tirkgcede Dogu kokenli Fars dillerinde gelir ve ‘6z, maden, cevher
koklerinden tiiremektedir. Uretim siirecine ait ifadelerde kelime, anlam ve kdkenlere
baktigimizdaysa ingilizce ve italyancada kullanilan ifadelerin kdkeninin dogrudan
kuyumculukla 6zdeslesen altin madeni oldugunu izliyoruz. Turkgede, micevher, taki

Uretim sirecine ait hicbir ifade dogrudan ‘altin’ kelimesinden tirememisgtir.

1.2. 21.yy.da Taki ve Miicevherin islevi, Miicevher Tiiketimi ve

Sosyo-ekonomik Agilim olarak Liiks Kavrami

Uygarlik tarihine paralel gelisim izleyen taki tarihi, her cografyada ve her kiltiirde
var olmustur. Son arastirmalar, ilk takilarin tarih dncesi donemde, ginimizden
yaklasik 90-100.000 yil &ncesinde kullanildigini ortaya koymaktadir.® Taki ve
miicevher beden siisleme sanatinin bir pargasi olmus, ancak ‘insan yapimi nesne’"’
olarak farkli galisma alanlarinin konusu olmustur. Taki ve mucevher, tarihi siirecte
cogunlukla arkeoloji, antropoloji ve bicim, stil, ifade bigimi araci olarak da sanat
tarihinin c¢alisma konusu olmustur. Uygarlik tarihinin yansimasi olarak sanat,
teknoloji, ekonomi, din pratigi ve giindelik hayatin kesistigi bir calisma alanidir.”®
Taki ve micevher, cesitli sebeplerle kullanim alani bulmustur. Degerli madenlerin

islenerek kullanilmasina kadar iletisim agirlikli iglev kazanmistir. Din, buyd, sosyal

' Nisanyan, S., 2007. Sozlerin Soyagaci. Adam Yayinlari, istanbul.

'® Rincon, P., 2006. Study reveals 'oldest jewellery'
http://news.bbc.co.uk/2/hi/science/nature/5099104.stm

' Ingilizcedeki artefact kelimesinin Tiirkge karsilig1 olarak kullanilmustir.
'8 Ogden, J., 1982. Jewellery of the Ancient World. Trefoil, London. Sf. 3




davranis kavramlariyla birlikte siislenme ve taki tasima ihtiyaci da ortaya ¢ikmistir.™
Bulunan en eski takilarin da sus olmaktan ¢ok gug, varlik, cinsellik ya da belli bir
gruba ait olma mesaji verme amagcli kullanildigi savi aktariimaktadir.?

“VYucudun yuzeyi toplumsallasma oyununun oynandidi bir sahneye,

bedensel siislemeler de bunun anlati aracina déniismiistiir.”*’
Cografi, kilttrel ve sosyal farkliliklar gostermekle beraber taki ve micevher tarih
icinde ortak sebeplerle kullaniimigtir. Maddi degerinden dolayi, servet gostergesi
(Resim 1.1) ve saklama amach kullaniimigtir. Giyim aksesuari, ayrintisi olarak
kopga, igne, toka gibi pratik isleve yénelik kullanilimigtir (Resim 1.2). inaniglar
dogrultusunda tilsim ve buyldye karsi koruyucu (Resim 1.3) kabul edilmigtir.
Toplumsal kurallar, inaniglar dogrultusunda sosyal statu (Resim 1.4), iyelik
gOstergesi (Resim 1.5) olarak yuksek sembolik iglevsel degerle kullaniimigtir. TUm
islevsel boyutlarin dtesinde, slisleme, bezeme olarak sanatsal ve kimlik ifadesi
olarak da deger tasimistir. Tarih arastirmalarinda takinin hangi déneme ait oldugu
bilgisi malzeme ve Uretim tekniklerinden okunabilmis ya da takinin kendisi olmadan
yazili kaynaklar aracigiyla takinin 6zgin tanim ve konumuyla ilgili bilgi elde
edilmistir. Misirli bir yazarin, cenneti altin, gokyliziinii lacivert tas®, yeryiiziiniin

malakitle?® kapli oldugu tasvirini yaptigi aktarilir.*

Degerli madenleri isleme tekniklerinin gelismesine kadar ilk takilar, hayvan disleri,
deniz kabuklari, deri, dogal taslar gibi organik kékenli malzemelerden yapilmistir.
Takinin islevsel ve bigimsel evrimi topluluklarin Uretim becerileri, teknolojik
hakimiyetleri dl¢isiinde olmustur. Dil, biling, inang, mitoloji gibi kultirl olusturan
soyut kavramlar icinde bulunduklari yer, zaman baglamiyla birlikte anlam
degisikliklerine ugradigindan, taki takma olgusu her toplumu kapsayacak
homojenlikte bir gelisim izlememistir.?® Taki, miicevher ve kuyumculuk tarihinin

dénum ve baslangic noktasi, altinin islenmesi ve takiya donustlriimesi olarak

' Tiire, A., 2005. Diinya Kuyumculuk Tarihi 1: Takinm Oykiisii. Goldas Kiiltiir Yayinlari, istanbul.
St 13

2 Rincon, P., 2006. Study reveals 'oldest jewellery'
http:/news.bbc.co.uk/2/hi/science/nature/5099104.stm

2! Aktaran; Tiire, A., 2005. Diinya Kuyumculuk Tarihi 1: Takimm Oykiisii. Goldas Kiiltiir Yaynlari,
Istanbul. Sf. 14

*2 Malakit: Yesil renkli, yontulup parlatilabilen, dogal bakirli, hidrath karbonat, bakir tas1.
http://www.tdk.org.tr Erigsim: 23 Nisan 2009

> Ingilizcedeki lapis lazuli ifadesinin Tiirkce karsilig1 olarak kullaniimustir.

2 Ogden, J., 1982. Jewellery of the Ancient World. Trefoil, London. Sf. 6

* Tiire, A., 2005. Diinya Kuyumculuk Tarihi 1: Takinm Oykiisii. Goldas Kiiltiir Yaynlari, istanbul.
St 15




aktarilir. Glinimizde bilinen ilk altin taki, M.O. 3000 yillarinda Mezopotamya’da

Siimer uygarhiginda goérilmiistir.

Bati kokenli arastirmalar micevher tarihini, sanat ve stil tarihi olarak antik dénemden
baslayarak 20.yy.a kadar tasir ve aktarir’’ Bu siniflandirma disinda kalan
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arastirmalar ‘etnik takr’=® olarak siniflandiriimaktadir.

Yeryuzinde farkli cografyalarda, c¢esitli uygarliklarin, imparatorluklarin maddi
kiltdrinin bir parcasi olan taki, degerli madenlerin ve taslarin da islenmesiyle
giyinmeye esdeger, paralel bir kiltiri de beraberinde getirmistir. Yapilan
arastirmalarda giyinmenin basit temel bir iglevsel davranis olmadigi belirlenmis,
giyinme miktariyla iklim kosullari arasinda evrensel bir bag olmadidi kanitlanmistir.
Giyinme ve slslenme gereksinimi birinci derecede i1sinma ve ahlaklilikla ilgili
olmamistir, semboliktir.?® Ozellikle altinin ¢adlar boyunca standart bir degere sahip
olmasi, ekonomik ve ticari bir mal varligi halini almasi, degerli madenlerden yapilan
taki ve mucevherlerin uygarliklarin mal varliklarinin, servetlerinin giivencesi olmasini
saglamig, bir yatirrm araci islevi de yuklenmistir. Taki ve mlcevherin bu islevi, 20.

ve 21.yy.da gesitli klttrlerde belirgin bir tiketim dinamigi olmustur.

20.yy.a gelindiginde, taki ve muicevher kavramlari sosyal bir gereksinim olmaya
devam etmistir. Tarihsel kokenleriyle esdeder sembolizm, taki ve muicevher
drtinlerinin deger kaynagi olmaya devam etmistir. Modern toplumlarda da térenler,
sosyal ve toplumsal aliskanliklar taki takma konusunda kendi geleneklerini
olusturmuslardir. Evlilik, nisan, dogum, dini gelenekler, kisisel ifade, moda gibi araci
kavram ve etkinlikler taki ve mucevher kullanimini tetikleyen birincil etkinliklerdir.

Sekil 1.2 Micevherin Kullanim alanlarini ve iglevlerini gdstermektedir.

26 Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 15

*" Daha fazla bilgi igin: Tait, H., 1986. 7000 Years of Jewellery. British Museum Publications,
London., Phillips, C., 1996. Jewelry : From Antiquity to the Present. Thames and Hudson, London

¥ Daha fazla bilgi icin: Mack, J., 2002. Ethnic Jewellery. The British Museum Press, London.

¥ Aktaran; Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 28-29
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Koleksiyoner Son Kullanici Yatirimci

MUCEVHER

Sekil 1.2 Miicevher Kulanim Degeri ve Islevi (Aktaran: Tiire, 2004. Sf.27)
“Muicevher, stil, deger, kalite, duygu tarafindan yonlendirilen bir sistemin
merkezinde rol oynar."*°

Tiketim degeri kiltlir-zaman ekseninde sirekli degiskenlik géstermektedir. Moda ve
trend kavramlari da bu degiskenlige paralellik gosterir. Mlcevher tiketimi, tiketim
degeri olarak cesitli agilardan varlik gostermektedir. 21.yy.da miicevher birkag
katmanda deger tasimaktadir.
1. Madde degeri-ekonomik deger (maden degeri)
2. Ekonomik deger gosterisi olarak stati degeri (gosterisci tuketim, Iiks
tiketimi)

3. Moda-trend-tasarim-marka ekseninde ¢ok bilesenli sosyal stati degeri
4. Moda-trend-tasarim-marka ekseninde estetik deger

3% 11 Sistema Made in Italy. http://www.clubdegliorafi.org/content_ita.htm Erigim:30 Temmuz 2007




Bunlardan ilki geleneksel mucevher soy metallerden yapilmis olmasindan dolayi
sonsuz oldugu olgusudur. Degerli maden ve taslarin varligindan kaynaklanan
nesnenin i¢csel degeri, micevhere ekonomik gii¢ olarak deger katmani ekler. Estetik
boyutundan dolayi kultirel bir deger alir. Likstlr, ¢linkld asindir ama haz verir; hem

hediye olarak alan hem hediye eden igin. *'

Muicevher satin alma aliskanliklari kilturel, etnik ve cografi etkenlere goére farklilik
gOstermektedir. Toplumbilimciler, kadinlarin oransal olarak tliketimle daha iligkili
olduklarini savunmaktadirlar.®? 21.yy.da tiiketim kiltiiriiniin bir parcasi haline gelen
mucevher tiketimi ylksek oranla kadin tiketicilerin nihai tiketici olarak aktif oldugu
bir konu olmustur. Tldketim aligkanliklari, hem geleneksel egilimler hem de
toplumlarin ekonomik refah dizeylerine gore sekillenmektedir. Tlrkiye'nin de dahil
edilebilecegi dogulu toplumlarda daha ¢ok yatirnm odakh tiketilen degerli takilar,
batili toplumlarda daha sembolik ve sosyal gereksinim olarak islev kazanmaktadir.
Sosyal degigsimlerle de sekillenen tiketimin, 6zel glnlerde hediye olarak satin
alinmasi batili toplumlardaki en yaygin tuketim bicimidir. Herhangi resmi bir
kaynakta yer almamakla beraber, micevher Uretimi ve tiketimi strecinde sdyle bir
tablo gbézlemlenmektedir: micevher erkekler tarafindan bayanlar icin Uretilen bir
metadir. Dogrudan satin alan kadin olmasa bile, nihai tuketicisi ¢cok yuksek oranda
kadindir.

21. yy.da micevher ve taki tuketimi, kulturel etkilerle birlikte pazar dinamiklerine
bagh olarak gergeklesmektedir. Uriinler, tiiketim gesidine gére cesitli degiskenler
Uzerinden segmentlere ayrilmaktadir. Micevher ve taki, malzeme (metal, tas
degerine gore), fiyat, stil, marka, Urin tipolojisi ve iglev, dagitim kanal ve satis
noktasi gibi degiskenler {izerinden segmentlere bdéliinmektedir.*®  Cesitli
segmentlerde mucevher ve taki Urlnleri icin satin alma sidreci Sekil 1.3'de

gOsterilmektedir.

3! Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 24

32 Bocock, R., 1993. Tiiketim. Dost Kitabevi, Ankara. Sf. 100

33 Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. La Segmentazione del Settore, I/ Gioello Italiano Ad Una
Svolta-dalla crisi alla costruzione di nuove opportunita-, 121-128, Franco Angeli, Milano. Sf. 123-
126
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Sekil 1.3 Miicevher-Taki Tiiketiminde Satin Alma Siireci. (Carcano, Catalani ve dig., 2005)

Micevher sosyo-ekonomik Olcekte birden fazla tirde degerle iliskili olmustur:
ekonomik ve estetik deger, sembolik deder ve iletisim degeri.** Miicevher ve takiya
deger katilmasi sireci, hem Ureticinin hem tuketicinin tanim ve algisiyla
olusabilmektedir. italyan miicevher isletmelerinde yapilan bir arastirmada, isletme
sahipleri, sektdr calisanlari tarafindan yapilan tanimlardan bazilari séyledir:
“‘Micevher anlam ve dille iligkilenmis duygudur. MUcevher sonsuzluk
sembolldir ¢inki altin ve pirlanta da 6yledir. Miicevher gelecektir
¢unkl sonsuzdur. Micevherin kKigilerin ruhuyla etkilesime giren bir kisiligi
ve degeri vardir. Mucevherle iligkilenen duygu gercektir. Guglu ve
ciddidir ¢linkU mucevher ciddi bir seydir. Mucevherin diger satin
alimlardan duygusal olarak farki vardir. CUnkd bir kisinin hayatinda
dogum, evlilik gibi 6zel ve tanimh zamanlar isaret eder. Micevherin
diger esyalara gére kendi dogasinda bir keyif vardir.”®
21.yy.la birlikte artan tiketim hizi, Grin yasam dongusi sUresini kisaltmistir. Yeni
urdnlere olan gereksinim daha ¢ok ve kisa surelerde hissedilmektedir. Bu sebeple
de tasarimin bu surecleri destekleyici 6zelli§i rekabet stratejileri acisindan énem
kazanmaktadir. Yeni iletisim araglarinin da yayginlagsmasi sonucu bilgi akisi
hizlanmig, rekabeti ve fikri haklar sorunlarini artirmistir. inovasyon ve tasarimin
islevleri dGnem kazanmistir. Urlin olarak miicevherin genel iglevine baktigimizda,
kisisel, bireysel bir iligki ve duygusal bagd kurma dinamigi mucevher yaratim

strecinde ‘anlam katma’ olarak nitelendiriimektedir. Bu anlamda mlicevher

3* Catalani, A., 2005. L'offerta e il Processo di Acquisto, Il Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi
alla costruzione di nuove opportunita-., 19-34, Franco Angeli, Milano. Sf. 19
¥ A.ge. St 20
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gereksinimi tanimlandiginda, mucevher yaratim sureci: tasariminda inovasyonun
kaynaklarindan olarak nitelendirilen anlam katma daha da belirgin bir basar faktoéru

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

21.yy.da mucevher sektérinde basarili ks marka olma kriterleri: inovatif ve ilham
veren mucevher tasarimi, taniml bir imaj, pazar varhgi ve uluslararasi farkindahgi
da kapsayan kuresel arastirma, etkili reklam kampanyalari ve web sitesi imaiji, kitle
iletisim araclarindaki profil, soéhretler (celebrity) tarafindan kabul edilmiglik ve ‘kirmizi

hal’ gbsterisi ve miizayede acik artirmalarindaki talep olarak belirlenmektedir.

Yiksek katma degerli micevher, markalasma ve Iliks tiketimi ekseninde
konumlanmaktadir. 21.yy.da kiiresel Slcekte markalasmis on dreticinin® kurulus
tarinleri ve hikayeleri izlendiginde (EK. A), markalarin isimlerini kurucularin
isimlerinden aldi§i izlenmekte, bu da gelenedin ve ustaigin 6nemini
vurgulamaktadir. ‘Top 10’ listesinde yer alan on firmanin/markanin Avrupa kokenli
oldugu izlenmektedir. Ureticilerin 8/10'unun kurulus tarihi 19.yy. ortasindan
baglamaktadir, pirlanta ve deg@erli tas uzmanhgi 6n plana c¢ikan diger iki Uretici
20.yy. ikinci yarisindan sonra micevher Ureticisi olarak faaliyet gdstermektedir.
izlenen dreticilerin markalarinda geleneksel Uretim, uzmanlik Gzerinden, isim olarak
‘glven telkini’ olarak nitelendirilebilecek bir “since.../...’dan beri” ifadesiyle varlik ve

kalicilik gbstermeyi tercih ettikleri izienmektedir.

Kiresel bilinirligi olan micevher markalarinin, ‘kirmizi hal’ goésterisiyle Urinlerine
deger katma tercihini, statii degeri ve micevher tiketimi arasindaki net, dinamik ve
etkilesimli iliskiye 6rnek olarak géstermek muimkindir. 21.yy.da en biylk Iliks
pazari Avrupa, ikinci bllylik pazar ABD pazaridir.*” Kirmizi Hali (Red Carpet)
seremonisi, Ozellikle Amerikan toplumu kokenli bir gelenek olarak karsimiza
cikmaktadir. Séhret sinifindaki aktor, sarkici vb. medyatik popdulerlige sahip kisilerin
yasama bigimi, giyim esyalari ve sahip olduklari diger tiim esyalar bir yagsam modeli
alani olarak pazarlanmaktadir. ‘Kirmizi Hal’ seremonisi kraliyet geleneginden
gelmekte, ylksek ritbelileri karsilama, misafir etme ritlieli olarak giinimizde de
onemli etkinliklerde kullaniimaktadir. Seremoni, Oscar toreni gibi 6didl verme
etkinliklerinde popltler simalar, séhretler, moda ve micevher markalari igin bir deger

aktarim mecrasidir (Resim 1.6).%®

36 “Top 10 Global Jewellery Brands”, 2006. TJF Magazine, Arezzo. Sf. 58-65.

37 D'Arpizio, C., 2007. Luxury Goods Worldwide Market Study. Bain & Company, Boston.
http://www.bain.com

¥ “Top 10 Global Jewellery Brands™, 2006. TJF Magazine, Arezzo. Sf. 58-65.
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21.yy.da mucevher endustrisi zanaat kokenli, geleneksel bir endustri olarak
siniflandirilir. Yaratici Uretimin ekonomik kalkinmaya katkilarinin arastiriimasi ve
konumlandirilmasi amacli olarak, UNDP*® tarafindan 2008 yilinda ilk defa
hazirlanan Creative Economy Report 2008-Yaratici Ekonomi Raporu'nda mucevher
Uretimi, iglevsel yaratici meta olarak belirtimektedir.*° Miicevher (iretimi, gelenek
kokenli yaratici bir Gretimdir. Geleneksel kéklerinin gagdas tasarimla olan etkilesimli
iliskisi, ~muicevher Uretimini 21.yy.da kiresel ekonomik girdi olarak
konumlandirmaktadir. Diinyada var olan en blyik micevher Uretim alanina sahip
Brezilya’ll H. Stern*' ve Hindistan’in en bilyiik miicevher markasi Tanishq'in*? yerel
Uretiminin ulastigi uluslararasi Olgek, yaratici Uretimde gelenek ve c¢agdas

arasindaki uyumlu iliskiye drnek olarak aktariimaktadir. **

1.2.1. Liiks Kavrami, Yapisi ve Tarihgesi

Temel ihtiyaci asacak bigcimde yapilan her turli fazladan harcama liks olarak
tanimlanmaktadir.** Sombart'in 1912 yilinda yaptigi bu tanim, lilkks kelimesinin

etimolojik kdkeni ve kelime anlamiyla paralellik gostermektedir:

LUks45; isim, Fransizca luxe

1. Giyimde, esyada, harcamada asiri gitme, gosteris, satafat:
"Liiksleri, rahatlari, eglenceleri yerindedir."- N. Cumall.
2. sifat Gosterisli, satafath:
"Bu liiks lokantada 6gle yemedi yiyor."- T. Bugra.
3. sifat Gereksinim disi olan:
"Bildigim kadariyla o, liiks tiiketime girecek harcamalara kargi idi."- A.
Agaoglu.
4. sifat Asiri, fazla.

Tarkce soOzlerin soyagacinda liiksin, Fransizcadaki /uxe, Latincedeki [uxus
kokiinden oldugu ifade edilmekte, asirilik, israf anlamlariyla karsilanmaktadir.*®
Latince kékeni luxus; bol, asir anlamindadir. Liksin ingilizcedeki kdkeni 14.yy.a
kadar izlenebilmektedir. Tlrk¢gede oldugu gibi Latincedeki luxus, luxuria kékinden

gelmekte, asinilik, abart, sehvetli, glinahkar haz anlamlariyla karsilanmaktadir.

3 UNDP.United Nations Development Programme-Birlesmis Milletler Kalkinma Programi

40 Creative Economy Report 2008. www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf Erisim: 10 Ocak
2009 Sf. 105

*! Hstern Resmi Web Sitesi http://www.hstern.net Erigim: 20 Nisan 2009

2 Tanishq Resmi Web Sitesi http:/www.tanishq.co.in Erisim: 20 Nisan 2009

# Creative Economy Report 2008. www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf Erisim: 10 Ocak
2009 Sf- 153

* Sombart, W., 1998. Ask, Liiks ve Kapitalizm. Bilim ve Sanat Yaynlari, Ankara. Sf. 88

* TDK http:/tdkterim.gov.tr Erisim: 15 Nisan 2009

% Nisanyan, S., 2007. Sozlerin Soyagact. Adam Yayinlari, istanbul.
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17.yy.da olumsuz ifade olmaktan kurtulmus, gérkemli cevrelere iliskin, 18.yy.da

yasamsal gereksinimlerin 6tesinde keyif veren sey anlaminda kullaniimistir.*”

Kavram olarak lilks nitel ve nicel olarak iki bicimde tanimlanmakta ve
konumlandirilmaktadir. Nicel anlamda liks, mallarin ziyan edilmesiyle esanlamlidir:
bir usak yettigi halde yiz usak tutmak, ya da puroyu yakmak igin ¢ kibrit ¢copln
birden tutusturmak gibi. Bu tanim, liks kavrami tanimindaki bolluk, gereginden
fazlalik ifadeleriyle ortismekte ve sayisal olarak asirilikla agiklanmaktadir. Nitelik
anlaminda liks, mallara iliskin bir deger olarak tanimlanir. Sombart, mallara iligkin
bu degeri ‘incelme’ olarak kabul etmekte ve incelmis mallari séyle aciklamaktadir:
mallarin temel gereksinimi giderme amacinin disina tasacak dl¢lide islenmesine
‘incelme™® denir.*® Bu incelme tanimi aslinda dodrudan bicim, malzeme, Uretim,
bezeme gibi esyalarin kendi icinde bulunan (intrinsic) madde 6zellikleriyle ilgilidir.
Liks mal-arin tanimi ise bu incelmenin gereksinim cercevesindeki sinirlariyla
iligkilidir. YlUksek incelikteki mallar, temel gereksinimlerden uzaklastigi dl¢cide liks
urGnleri olarak siniflandirilabilir. Uriinler farkli amaglar hedefler dogrultusunda Iiiks
sinifinda yer alabilmektedirler. Tanriya altin bir sunak vakfetmek veya ipek bir
gOémlek giyme eylemelerinin her ikisi de ks tlketim davranisi olmaktadir, ancak biri
bireysel bir maddiyatcilikla gergeklesirken digeri ise idealler ve ruhaniyetle iligkilidir.
“Her turll kisisel IUks, dncelikle salt nefse dayali bir haz duygusundan
kaynaklanir: gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma duyularini
uyaran sey, her tirden kullanim esyasi Uzerinde gun be glin daha da
mikemmel bir tarzda nesnellestirilir. Iste bu kullanim esyalari da [iksin
seyrini belirler.” *°
Sombart’in liks kavramini tanimlamak Uzere kullandigi ‘temel gereksinim’ ifadesi,
gorecelik tasimaktadir ve liks olgusuna iliskin en c¢ok tartisilan konu olmustur.
Gereksinim, zorunluluk ve liiks arasindaki anlamsal ve tanim iligkisi liks konusunun
onemli bir bashigi olmustur. ‘Temel gereksinim’ tanimi dogrudan liks kavraminin da
icerigine etki etmektedir. Gereksinim analiz edilirken istek ve gereksinim arasindaki
fark 6nem tagimaktadir. istek niyetle ilgilidir, 6nceliklidir, nesnel ve evrenseldir.”’
Temel gereksinimler, yasamak icin veya normal iglevleri sturdirmek icin elzem
olandir. Sosyal gereksinimler yardimci gereksinimler olarak tanimlanir.’? Sosyal ve
fiziksel gereksinimlerin birbirine baghligi baglamla iligkilidir. Sosyal baglamda

gereksinim ve liks arasinda anlam kaymalari mumkandur: birinin 10ksU digerinin

*7 Online Etimology Dictionary http://www.etymonline.com Erisim: 22 Ekim 2008

* Ingilizcedeki refinement kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmistir.

¥ Sombart, W., 1998. Ask, Liiks ve Kapitalizm. Bilim ve Sanat Yaynlari, Ankara. Sf. 89
O Age. St 90

> Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 9
2 Age. S 178
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gereksinimi olabilir. Hangi UGrunlerin gereksinim hangi drinlerin [Uks oldugu

toplumlarin sosyal dilini olusturur.

Luks tarihi, zenginlik, varlik tarihiyle paralellik gosterir, gunku lUks, dogrudan gelir;
ekonomik gugle ilintilidir. Sombart, IUksln tarihi surecinde gelisimini izlerken,
dogrudan basvurulacak 6zel bir kaynak bulunmadigindan bahseder. Basvurulmasi
gereken en gecerli kaynaklarin dénemlere ait yapilan tlketimi yansitan gider
tutanaklari, yapi hesaplari ve gezi notlari gibi durum tasvirlerini iceren ani literatirt
oldugunu ifade eder.>® Avrupa’da, prenslik saraylari lilkks yasam tarzinin kaynagi
olarak gosterilir. Liks tuketimi de dolayisiyla saray erkani tarafindan yapilir. Tarihte

IUks fiziksel ve duyumsal hazla yakin iligkilendirilmistir.

1.2.2. Liiks Uriinleri, Tiiketimi ve Pazan

21.yy.da luks kavrami life-style, moda, trend gibi ticari deger kavramiyla i¢ ige varlk
gOstermekte, ylkselen deger olarak tiketim mallarina yansimaktadir. Liks Grdnleri
cogunlukla birinci dereceden bireysel kullanim Urlnleridir: saat, micevher-taki,
giyim, otomobil, parfim, gastronomi vb. Liks Grunleri bazi tUrlnlere verilen bir stati
olarak dzetlenebilir. En genel cercevede, fiyat agisindan daha hesapli ikamelerine
gOre tasarim, goérinim, kalite, dayanikllik, is¢ilik, performans olarak daha ustln
nitelikte olan Urlnler olarak tanimlanabilir. Ancak giinimuzde liks tiketimini ve liks
metalari daha farkli sosyal, sosyo-ekonomik dinamikler c¢ercevesinde islev
kazanmaktadir. Gosterisci tiiketim dinamigi olarak sosyo-ekonomik statli sembolleri
olarak siniflandirilan Urlnler olarak da éne c¢ikmaktadirlar. Liks otomobil, pahall
saatler, mucevher, moda markalari, mega yatlar, liks yasam alanlar gibi stat
semboll bu Urtnler, sahiplerinin ekonomik gliciini gésterme rollint de Ustlenirler.
Sosyal-statl dinamikleri, sahip olunan mallar ve sosyo-kiiltiirel semboller arasindaki

iliskiyi tiketim alanina tasimaktadir.
Liiks Uriinleri

Liks drdnlerin geleneksel karakteristigine bakildiginda; liks Grdnleri pahalilik ve
nadir olma 6zellikleriyle deger kazanir. Saglik trlnleri haric hemen her Grinudn liks
olarak siniflandiriimasi miamkinddr. Liks hizmetler disinda kalan liks Grdnler,
yeme-icme, barinma, giyim ve bos vakit> olarak dért kategoride toplanir.>* Bu dort

kategorinin ilk Ugii, everensel olarak tanimlanan temel gereksinimlerdendir.®

33 Sombart, W., 1998. Ask, Liiks ve Kapitalizm. Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara. Sf. 87

** Ingilizcedeki leisure kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmustr.

> Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 4-5

> fhtiyaglara iliskin en gegerli referans Maslow’un 1970 yilinda ortaya koydugu ‘Gereksinimler
Hiyerarsisi’dir.
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Dérdincu gereksinim olan ‘bos vakit’, tarihi ve kiltlirel zeminde sosyoloji alaninda
tartisila gelmis bir bashktir. Bos vakit, pratik gereksinimler yasandiktan sonra geriye

57

kalan, arta kalan olarak tanimlanmaktadir.®® Ancak gunumuizin sosyal yapisi

degerlendirildiginde bos vakit bir temel gereksinim olarak da degerlendiriimektedir.

Liks ve gereksinim arasindaki iligki; fark, talep elastikiyetiyle agiklanmaktadir. Hane
geliri arttikga, lilks Urline harcanan para miktari da artar. Ornegin havyar liks bir
gidadir ancak, yeterli miktarda tiiketildiginde achigi giderecektir.’® Mallarin arti bir
stati degerleri tasimalarinin disinda dogalarindan kaynaklanan arzu uyandirma
Ozellikleri onlari [Uks sinifina dahil etmektedir.
“Herhangi bir nesnenin liiks olarak arzu edilir olmasi igin o nesneye
sahip olma duygusunun hosa gidecegine inanilmasi gerekir.”*®
Kavrami tanimlarken kullanilan ‘incelme’ ifadesi, lUks olarak tanimlanan her seyin
kalitatif ve sifat yapisiyla iligkili yonlerini tanimlar. Liks ve arzu arasindaki iligkiye
dikkat cekilirken, arzulama, drinlerin incelmesi ve evrensel gereksinim tatmini

saglamasiyla iliskilendirilir.

Bir nesnenin liks olmasi icin sadece az sayida olmasi yeterli degildir, az sayida
bulunan bir seye sahip olmak isteyen ¢ok sayida kisinin de olmasi gerekir. Liks
Urtnler kitle tiketiminden uzak olan olarak da tanimlanmaktadir. Liks dogrudan bir
tiketim karakteristigidir, statik degildir. Gelisen kalitatif modifikasyonlara, incelmeye,
tatmin eden arzularin, inanislarin degisimine bagli olarak dinamiktir.?® Yeni bir nesne
yasama katilinca, benimsenmeye basladik¢a liks olmaktan c¢ikar. Zaman-tarih-
kultlr ekseninde liks Grlnler ve kitle Urlnleri arasinda kaymalar meydana gelmistir;
Bati Avrupa’da sekerin dnceleri az bulunmasindan dolayi liks Grand olmasi, ¢ok
sonra yayginlasarak kitle iriinii olmasi érneginde oldugu gibi.® Giiniimiizde artik ne
televizyon ne de cep telefonu bir liks degildir. Tiketimdeki bu islev kaymasi, Grln-

deger iliskisi Uzerinden gerceklesmektedir.

Ticari anlamda reklam ve caddas pazarlama meta olarak liks, rekabet unsuru

olarak, arzuyla iligkili olarak katma-deger ifadesi olarak kullaniimaktadir.

GUnUmuzde Il0ks Uran sinifi 6zellesmis teknolojik bireysel drinlere dogru

kaymaktadir. Seri ve kitle Uretim teknoloji Urunleri de nadir, sayili ve sinirli

°7 Aktaran; Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 7

¥ Kemp, S., 1998. Perceiving Luxury and Necessity, Journal of Economic Psychology 19, 591-606,
Elsevier Science, England. Sf. 592-593

 Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 18

“Age. S 18

' Kemp, S., 1998. Perceiving Luxury and Necessity, Journal of Economic Psychology 19, 591-606,
Elsevier Science, England. Sf- 593
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niteliklerle, el yapimi micevher, saat isciligiyle donatilarak llks trin sinifina dahil ve
hakim olmaya calismaktadirlar. Nokia'nin alt markasi olarak iretilen Vertu®
dinyanin ilk luks telefonu olarak kabul edilmektedir (Resim 1.7). Teknolojik
altyapisini Nokia’dan alan Vertu telefonlarinin kabugu ingiltere’de altin, platinyum ve
titanyum gibi yiksek metallerden secenekler sunuyor ve Ferrari gibi diger liks
markalarla ortak degerler paylasiyor. Micevher gibi degerli maden ve taslarla da
bezenerek sinirsiz fiyatlarla kisiye 6zel hale de gelebilen Vertu’'nun limitli Gretim
modellerinin fiyati 25.000%’a kadar cikabilmektedir. Daha ug¢ bir diger o6rnek,
miicevher ve teknolojik Griinler arasindaki liiks bagdini kuran Goldvish®® cep
telefonudur (Resim 1.8). Cenevre kdkenli ureticisi tarafindan isvigre saat iretim
mirasi Uzerinden pazarlanan Goldvish, bir milyon$’lik fiyatiyla diinyanin en pahalli
telefonu olarak Guiness rekorlar kitabina girmistir. Bu glincel érnekler tzerinden de

izlendigi lizere, liikslin gosterisci tilketimle dogrudan baglantisi vardir.®

Diinya lilkks pazarinin %30’'una hakim ltalya’nin kaynaklarina gore lilkks sdyle
tanimlanmaktadir: 1Uks birinci derecede kultur, tarz ve zevkle, ikinci derecede cazibe
ve begeniyle iligkilidir. Farklilasmayla iligkili olarak kimlik, yenilikle iligkili olarak
Ozguinliik, kaliteyle iligkili olarak otantiklik IUks uUrUnlerin yaratiimasindaki temel

kavramlardir.®®
Liiks Pazarni

Dunya luks Urtnleri pazari 1995 yilindan beri surekli bir artig gostermektedir. 1995
yilinda 80 milyar€ olan pazar, 2006 yilinda 159 milyar€ olarak rapor edilmektedir.
Pazar segmentlesmesi ve liiks {rlinleri marka konumlanmasi Liiksiin 3A’s1® adi

verilen piramitle aciklanmaktadir.®’

62 Vertu.Resmi Web Sitesi http://www.vertu.com Erigim: 20 Ekim 2008

83 Goldvish. Resmi Web Sitesi http://www.goldvish.com Erisim: 20 Ekim 2008

5 Veblen, T., 1899. The Theory of the Leisure Class. Project Gutenberg Literary Archive Foundation,
Salt Lake City. http://www.gutenberg.org/etext/833 Erigim: 22 Nisan 2009

85 Celaschi, F., Ceppellieri, A. & Vasile, A., 2005. Lusso versus Design. Poli. Design Franco Angeli,
Milano, Italy. Sf. 9-10

% Ingilizcedeki Absolute (halis), Aspirational (istek uyandiran), Accessible (erisilebilir) kelimelerinin
ilk harflerinden olugan ifadedir.

7 D'Arpizio, C., 2007. Luxury Goods Worldwide Market Study. Bain & Company, Boston.
http://www.bain.com
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Sekil 1.4. Liiks Pazarinin Marka Konumlarina Goére Segmentasyonu: Liiksiin 3A’s1
(D'Arpizio, C., 2007)
Liks pazariyla ilgili en genis arastirmayi yurlten, sektdr igin tek referans olan
Bain&Company arastirma sirketi tarafindan yapilan Liiks Uriinleri Diinya Pazari
Calismasi raporunda, marka segmentlerinin farkli cografyalarda farkli performans
sergiledikleri izlenmis, ‘istek uyandiran-aspirational’ sinif markalarin Grinleri
toplamda daha ¢ok blylime gdstermistir. 2007 yilinda hazirlanan rapora goére, 2006
yiinda 159 milyar€’luk llks drlnleri pazarinin %37’sini Avrupa, %35’ini Amerika,
%13’Un0 Japonya, %171’ini Asya-Pasifik bdlgeleri olusturmus, Avrupa bdlgesi bir
onceki yila gére %10’luk bliyime gdstermistir. ‘Deger ve miras pesinde’ olarak ifade
edilen en genis pazar Avrupa, 2004—-2006 yillari arasinda surekli blyime gostermis,
birlige yeni eklenen dogu Avrupa ulkeleri de yikselen pazar olarak dikkat ¢ekmistir.
En buyuk pazar olan Avrupa pazarinda, temelde buyumekte olan ‘yeni cizgi’ ve
‘istek uyandiran’ markalar izlenir. Asya-Pasifik pazari, Avrupa’dan sonra en ¢ok
blylyen pazar olarak izlenmig, liks tiketim mallarinda patlama yasanmigtir. Hong
Kong, Kore ve Singapur buyime gdsteren en dnemli pazarlar olmustur. Asya-Pasifik
pazarinda luks tlketim drunlerinde birinci sirayr mucevher urGnleri almistir.
‘Erisilebilir sinifi markalarin drtinleri pazara hakim olmus, gen¢ gruplarin pazarla
tanismasi bu segment markalarin drlnleri aracihdiyla gerceklesmistir. Amerika
pazari da Avrupa gibi her segmentte ve her trlin grubunda biylime goéstermis, ‘istek

uyandiran’ markalar grubu en ¢ok buylyen sinif olarak izlenmistir. Japonya pazari
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krizler sebebiyle blylime gdstermemis, tlketicilerin liiks Urlinlere daha az para

harcadiklari raporlanmistir.®®

Dunya lUks pazarina UrGn gruplarindan bakildiginda yodunluk %32’yle giyim olarak
izlenmis, onu %23’le parfium ve kozmetik, %20’yle aksesuar-micevher, %19 asiri-

liks®®, %3’le sofra aksesuarlari izlemistir.

Micevher, pekismis ve gelismekte olan pazarlarda ivme yakalamis, en bulylk
blylme tasarimci markalarmda yasanmistir. ‘Halis’ ve ‘istek uyandiran’ marka
segmentleri pazarin 6nclist olmus, Asya disindaki diger pazarlarda tasarim-stil-

moda segmenti daha ¢ok bilylime géstermistir.”

Glnimuizde liks drlnleri pazari markalari G¢ grup tarafindan paylasiimaktadir.
Bunlardan ilki, pazar lideri, 1987 yilinda kurulan, sampanya, moda, micevher, saat,
parfum, kozmetik gibi Griin gruplarinda 60 liks markasini blinyesinde barindiran
LVMH-Moét Hennessy Louis Vuitton’dur. LVMHnin 2008 yili geliri 17,2 milyar€
olarak bildiriimektedir.” Diger grup, Cartier, Van Cleef&Arpels, Piaget, Montblanc
gibi miicevher agirlikli liiks markalarini biinyesinde barindiran Richemontdur’.
Richemont’'un 2008 yili satisi 5,3 milyar€ olarak bildiriimektedir. Satiglarinin %50’sini
micevher grubuyla gergeklestirmistir. Uglincli grup, Gucci, YvesSaintLaurent,
Balenciaga, Boucheron gibi yiksek moda markalarini blnyesinde barindiran

GucciGroup'tur.” GucciGroup’un 2007 yili geliri 19.7 milyar€ olarak bildirilmektedir.

Liks tiketiminin basrol oyunculari niteligindeki bu ¢ grubun Urin portfoyl, 21.yy.

IUks tiketim Grtnlerine iligkin net bir tablo olusturmaktadir.

1980’lerde Italya ve Fransa’daki kiiciik likks Griinleri Greticileri markalasma siirecine
girmistir. 1990’larda yaygin liks markalari, yayginlasmak, daha az varlikli tiketiciye
ulasmak icin liks olmayan Urlnlere markalarini vererek ‘erisilebilir ks’ kavramini
ortaya atmiglardir. Oysa ‘erigilebilir 1Uks’ kavrami IUks terimi ve igerigiyle
celismektedir; liks zaten erisilemeyecek kadar nadir olandir. Liks nadir, paha,
sinirli, seckinlik, otantiklik, kalite ve miras anlamindadir.” Erigilebilir 1iks trlnleri

‘hafif liks’, erisilemeyecek derecede asiri pahali liks drtnleri ‘asin liks' olarak

68 A.ge.

6 Ingilizcedeki hard-luxury ifadesinin karsilig1 olarak kullanilmustir, erisilemeyecek derecede asiri
pahali liikks Griinlerini tanimlamaktadir.

" D'Arpizio, C., 2007. Luxury Goods Worldwide Market Study. Bain & Company, Boston.
http://www.bain.com

"' LVMH Resmi Web Sitesi http://www.lvmh.com Erisim: 26 Eyliil 2008

2 Richemont Resmi Web Sitesi http://www.richemont.com Erisim: 20 Nisan 2009

3 Gucci Group Resmi Web Sitesi http://www.guccigroup.com Erisim: 20 Nisan 2009

™ Reinventing Luxury. http://www.utalkmarketing.com/pages/Article.aspx?ArticleID=2945 Erisim:
12 Ekim 2008
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siniflandiriimaya baslanir. Liks tiketim pazari 1990'lara kadar kiglk aile
isletmelerinden olustugundan, bu déneme kadar bitge yetersizliginden liks pazari
arastirmalari yapilamamistir. Liks dUrlnleri goéreceli ve mutlak olarak pahall
oldugundan, gelir, talebin 6l¢cliimesindeki en belirleyici etkendir. Liks pazarinin alt
segmentlere ayrilmasinda gelirin dnemli bir payi vardir.”® Liiks tiiketimin gelirle olan
dogrudan iligkisi, liks tlketim dinamigini tek basina agiklamaya yetmez. Veblen’e
gore tiiketiciler trlin fiyatini varlik ve zenginlik gdstergesi olarak kullanmaktadirlar.”
Veblen’in hipotezi izerinden liks tiketimde, sosyo-ekonomik statlinin, dolayisiyla

kiltiriin etkisi 6nemlidir.””

Liks drinlerin pazarlanmasi sinirli ve tanimli cevrelerde gerceklesmektedir. 5
Avenue-NY, Place Vendome-Paris, Ginza-Tokyo kiresel liks Urin portfoyleri igin
referans merkezlerdir.

“Luks bugln, ekonomik deger olmanin 6tesinde, kalite, nadirlik, kultdr,
estetik ve zanaatkarliktir.”®

1.2.3. Liiks Kavrami, Tasarim ve Miicevher iligkisi

Liks( niteleyen ‘incelme’ nesnelerin kalitatif veya sifat yapisindaki yonleridir.”® Bu
incelme tanimi aslinda dogrudan bi¢im, malzeme, Uretim, bezeme gibi esyalarin
maddeye iligkin varoluslariyla; yani tasarimla ilgilidir. Sicak tutmak icin giyilen kegi
yunlyle kasmir palto arasindaki fark, giyim drinlerinden bir 6nek olarak
aktariimaktadir. Prensibi tam ve net olarak aktaracak bir tanimi yoktur. incelme

sureci sonsuzdur.

Liks ve tasarim iki zit terim olarak gorulse bile, [iksun ‘glzel’ ve ‘iyi yapilmig’ olmasi
durumu iki kavrami birbirine yakinlastirmaktadir. Liks drtnlerinin diger tlketim,

kullanim driinlerinden ayrilan ézellikleri sdyle siralanmaktadir: %

” Dubois, B. & Duquesne, P., 1993. The Market for Luxury Goods: Income versus Culture, European
Journal of Marketing 27, 35-44, MCB University Press, UK. Sf. 36

76 Veblen, T., 1899. The Theory of the Leisure Class. Project Gutenberg Literary Archive Foundation,
Salt Lake City. http://www.gutenberg.org/etext/833 Erigsim: 22 Nisan 2009 Sf. 25

" Dubois, B. & Duquesne, P., 1993. The Market for Luxury Goods: Income versus Culture, European
Journal of Marketing 27, 35-44, MCB University Press, UK. Sf. 37

78 Aktaran: Cappellieri, A., 2005. Dalla Focaccia di Platone alla Cravatta di Marinella: Storie,
contesti, e valori del lusso, Lusso versus Design, Poli.Design Franco Angeli, Milano. Sf. 80

” Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. /1

%0 Aktaran: Cappellieri, A., 2005. Dalla Focaccia di Platone alla Cravatta di Marinella: Storie,
contesti, e valori del lusso, Lusso versus Design, Poli.Design Franco Angeli, Milano. Sf. §1-82

20



e Kalicihk

o Kalite

e Bilme/Tanima
o Glzellik

o Begeni

Bu temel Ozellikler Uzerinden, liksin geleneksel degerleriyle ¢agdas degerleri
arasindaki degisime bakildiginda, ‘tasarim’in rolinin ¢ok daha belirgin olarak

konumlandigini géruyoruz.

I 1
Geleneksel Liiks | Gagdas Liiks |
Degerleri : Degerleri L
I 1
_:::r.___ '_..r_':___.
- [}
1
1
[}
Disaddniikliik Kalcilik Kendinedoniikiik !
Asinlik Kalite Tasarm :
Gereksizlik : Maddi Olmayan Deger !
- Bilme/Tanima van Deger |
Karesellik . . Yerellik .
Gidsterig Guzellik Zaman :
Yilksek Fiyat Bedeni Kisiye Ozel .
I
_______________ 1

Sekil 1.5. Liiksiin Degisen Degeri (Cappellieri, 2005. Sf. 82)

Tasarimin fayda degerinin 6tesinde duygusal baglihk yaratmadaki maddi olmayan
deger yaratma giici, liiks Griinlerindeki etkin islevlerinden biridir. italya’nin liks ve
tasarim arasindaki niste basarili olmasini saglayan faktorin tarz yaratmadaki
basarisi oldugu tasarrm ve maddi olmayan deger katkisi agisindan ©nem
tasimaktadir.

“‘Sunu mutlaka kabul etmek gerekir: bizim tasarim dedigimiz sey, bir

tarzdir. Zamanimizin tarzidir (Mario Bellini).”®'
Micevherin kullanimina iliskin sembolik, duygusal ve iletisimsel islevlerinin 6tesinde
Uriin olarak liks olmasinin arkasinda, mucevheri meydana getiren madenlerin az
bulunurlugunun 6tesinde bir deger tasimasidir. Micevheri olusturan madenlerin ve
taslarinin degerinin 6tesinde ‘tasarim’ ve ‘iyi yapimiglk’la 6zdeslesen yapisiyla

deger kazanmaktadir.

Liiks Grlinlerinin tiiketiminde disil etkisi 6nemli bir faktdr olarak 6éne cikmaktadir. %

Bir lUks meta olan mucevher, ginimuzde ve tim zamanlarda kadina iligkin bir

81 Cutolo, G., 2003. Lusso & Design . Editrice Abitare Segesta, Milano. Sf. 62
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tiketim nesnesi olmustur. Sombart, likslin tarihinden bahsederken Avrupa
saraylarinda 6zellikle metreslerle yasanan agk hayatinin liks Grtnlerin tiketimi igin
glicli bir motivasyon kaynagi oldugundan bahsetmektedir.?* Giiniimiizde de ayni
tiketim dinamigi slre gelmekte; kadin tliketim nesnesi olan micevher erkekler
tarafindan kadinlar icin satin alinmaktadir. Liks tiketimi tarihinde, cogunlukla saray
ve soylular tarafindan gercgeklestirilen tiketim kayitlarinda, degerli maden altin ve
mucevher kalem olarak hediye bashginda yer almaktadir. Modern toplumlarda giyim
ve aksesuarlarda liks, kaliteli malzeme ve hassas, seckin iscilikle tanimlanmaktadir.
“Bir kiginin Lagerfeld giysi giyip, Cartier micevher takip, Chanel parfum

suirmesi bu nesnelere sahip olan kisinin segkinligine, gig, varlik ve
zevkine iliskin kalitelerini iletmesidir.”®*

2 Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 14
% Sombart, W., 1998. Ask, Liiks ve Kapitalizm. Bilim ve Sanat Yayinlar1, Ankara. Sf. 111
¥ Berry, C. J., 1994. The Idea of Luxury. Cambridge University Press, Cambridge. Sf. 18
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Resim 1.1.
Tutankhamun’un Taht1.
Misir, M.0.1347-1337

Resim 1.1.

Elbise Tokas1 Eski
Tung cag1.

Anadolu Medeniyetleri
Miizesi Koleksiyonu,
Ankara.

Resim 1.2.
Orta Dogu Kiiltiiriinde
Tilsim. Nazarlik.
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Resim 1.3.

Farkli Kiltiirlerde
Statii Sembolii olarak
Kraliyet Miicevherleri.

Resim 1.5.
Sosyal Statii: Alyans.

Resim 1.6.
“Red Carpet-Kirmizi
Hali” Seremonisi.
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Resim 1.7.
Vertu Cep Telefonu.

Resim 1.8.
Diinyanin en Pahali
Cep Telefonu.
Golvish
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2. 21.yy.da Degerli Madenlerin Tasarim Surecindeki Etkinligi

2.1. Ticari ve Ekonomik Dinamikler

Altin, hem fiziksel 6zellikleri hem de kimyasal 6zelliklerinden dolayi insanlik tarihinde
onemli bir yere sahip olmustur. Su ve oksijenden etkilenmeyen yapisi sayesinde
dogal sartlardan etkilenmeyen maden, zamana meydan okumus, kalicihigi
Olimsazlagu temsil etmistir. Kimyasal semboll ‘Au’, Latincedeki ‘Aurum’ ifadesinin
kisaltmasidir ve kelime anlaminin ‘kizgin safak’ oldugu aktariimaktadir.®
“Altin harika bir sey! Ona kim sahip olursa tim isteklerinin tanrisi olur.
Altin sayesinde insan, ruhlari bile cennete sokabilir! (Kristof Kolomb)”®
Degerli madenler, dzellikle altinin mal mibadelesinde 6deme araci olarak kullanilir
olmasi, toplumsal tarih agisindan 6nemli sonuglar dogurmustur. Altinin diger
metallere gére daha Ustlin olmasi, altinin bazi 6zelliklerine baglidir. Bu o6zellikler
soyle siralanmaktadir:®’
e Uretim hacminin sinirli olmasi: Altin diinyanin belli cografi bélgelerinde,
sinirli rezervlerde bunmaktadir.
e Inelastik arz yapisi: Belli bir tretim kapasitesine sahip maden ocaklarinda
degisken altin fiyatlarina gére Uretim yapilmasi imkansizdir, altin arzi diinya

borsalarindaki fiyat degisikliklerinden uzun vadede etkilenmektedir.

o Ayni ve benzer ézellige sahip bagka bir metalin olmayigi: Gerek fiziksel
gerek kimyasal Ozellikleri agisindan altinin yerini dolduracak baska bir
metalin bugine kadar bulunmamis olmasi, altini Ustin kilan bir diger
Ozelligidir.

e Rezerv araci olmasi: Altin 19.yy.a kadar para olarak kullaniimistir. 20.yy.la
birlikte altin kambiyo sisteminde 6nemli bir rol Ustlenmig, dinya merkez

bankalarinin tercih ettigi rezerv aracglarindan biri olmustur.

% WGC Resmi Web Sayfasi http:/www.gold.org/ Erigim: 2 Nisan 2009

8 Aktaran: Harmston, S., 1998. Gold As a Store of Value, 22, World Gold Council, London.

¥7 fstanbul Altin Borsasi ve Kiymetli Maden Sektérii. 2003. Istanbul Altin Borsast Yaynlari, Istanbul.
Sf. 3 http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat _kongresi/Ek%2012%20Altin%20Borsasi.pdf
Erigim: 19 Aralik 2006
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Dunya Altin Konseyi verilerine gbére dinya altin talebinin %70’i micevher
Uretiminden, %11’i endustriden ve dis hekimliginden, %13’l de kilge ve para olarak

bireysel ve kurumsal yatirnmcilardan gelmektedir.®®

Altin talebinde, cografi ve
kultarel farkliliklardan dolay! Ulkelere goére tiketim sablonlarinda da farkhliklar
izlenmektedir. Kiresel altin talebinin en yogun oldugu dénem yilin doérdinci
ceyregidir, onu birinci ¢ceyrek takip eder. Bati diinyasi icin Noel en yogun dénemdir.
islam dinyas! igcin Ramazan ayinin sonu altin talebinin en yodun oldugu dénem
olarak ifade edilmektedir. Hindistan’da digin mevsimlerine paralel artiglar
yasanmaktadir; digin mevsimi bolgeden bdlgeye farklilik gdstermektedir. Cin ve
Dogu Asya’da Cin Yeni yilina paralel olarak Ocak ayinin ilk, Subat ayinin son iki

haftasinda altin talebinde artis izlenmektedir.®

2008 yilinda Teshis Edilebilir®® Altin Talebi (ton) *'

Toplam Teghis Edilebilir Talep 3.658.6
Micevher Tuketimi 21375
Endustri ve Discilik 430.4
Elektronik 289.7
Diger Endustri 86.7
Discilik 54.0
Teshis Edilebilir Yatirm 1.090.7
(Net perakende yatirim) 769.3
Kdlge birikimi 378.2
Resmi madeni para 197.7
Madalyonlar 60.5
Diger 454.2

Altin, Antarktika hari¢, her kitadaki madenlerden cikariimaktadir (Resim 2.1.). Tarih
boyunca madenlerden elde edilen altin miktart 158.000 ton olarak
hesaplanmaktadir. Bu toplam altinin %66’si 1950 yilindan gunumize kadar
madenlerden ¢ikariimistir. Glney Afrika, 20.yy.da diinyada en ¢ok maden ¢ikaran
Ulke olmustur. 2006 yilinda Guney Afrika hala en ¢ok altin madeni ¢ikaran Ulkedir,
ancak toplam dretimin %12’sini ¢ikarmigtir. Glney Afrika’'yi ABD ve Cin takip
etmektedir. % Ulusal altin rezervlerine gére en gok altin ABD’de bulunmaktadir, onu

IMF (International Monetary Fund) takip etmektedir. Mucevheri de katinca, bu

% WGC Resmi Web Sayfasi http://www.gold.org/ Erisim: 2 Nisan 2009

% Gold Market Knowledge http://www.marketknowledge.gold.org/ Erisim: 10 Mart 2009

% Identifiable ifadesinin Tiirkge karsilig1 olarak kullanilmustir.

! http://www.gold.org/deliver.php?file=/value/stats/statistics/pdf/Demand_Tonnes.pdf Erisim: 10
May1s 2009

%2 Gold Market Knowledge
http://www.gold.org/deliver.php?file=/assets/file/marketknowledge/GoldMktKnowledgeSuppDem.pd
f Erigim: 10 Mart 2009
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siralamay! Hindistan takip etmektedir. Altin arzinin 2/3’'G  madencilikle

saglanmaktadir. Geri kalani gogunlukla geri déntstirtlmis madendir.

Dunyada altin fiyatl, ons bagina dolar olarak ifade edilmektedir. Bir ons 31.1035
gramdir. En blyuk dinya altin piyasasi Londra altin piyasasidir. Altinin seyriyle ilgili
en genis kapsamli arastirmalari yapan, arz talep dengelerini yénlendiren Diinya
Altin Konseyi-World Gold Council®® ve GFMS* gibi &nemli kuruluslar Londra

merkezlidir.

2.2. Kuyumculuk

Kuyumculuk tarihi degerli soy metal altinin islenme tarihidir. Parlak sari renkli, hava,
su, oksijen gibi dogal sartlardan etkilenmeyen altin madeninin islenmeye musait
yumusak yapisi, bu soy metali kuyumculuk tarihiyle 6zdeslestirmistir. Kuyumculugun
Mezopotamya'da, Misir'da ve Anadolu'da, M.O. 3000 binyilin sonlarina dogru
basladigi belirtimektedir.®® ik kuyumcular, plastik deformasyonu cok yilksek olan
altini saf halindeyken déverek zar gibi inceltebiliyorlardi (Resim 2.2.).% Varak ve
varak kaplama denilen bu teknik, Misirlilar, Cinliler, Yunanllar tarafindan
kullanilmisti. ik kuyum teknikleri arasinda tel ve giinimiizde en yaygin kullanilan

seri Uretim teknigi olan dékim yer almaktadir.®’

GUnumuzde kullanilan klasik kuyum uretim teknikleri, kuyumculugun dogusundan
beri kullanilan tekniklerdir. Sekil 2.1. M.O. 2000’lerde uygulanan kuyumculuk Gretim

semasini gostermektedir.

% WGC Resmi Web Sitesi http://www.gold.org/

% GFMS Resmi Web Sitesi http://www.gfms.co.uk

9 Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 15

% Tiire, A. & Savas¢m, M. Y., 2000. Kuyumculugun Dogusu. Goldas Kiiltiir Yayinlari, istanbul. Sf.
26

7 Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 25
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Sekil 2.1. M.O. 2000’lerde Uygulanan Kuyumculuk Uretim Semasi (Aktaran: Tiire & Savascin,
2000. Sf. 26)

Micevher dretiminde makinelerin kullanmasiyla, mucevher artik her ydniyle
atdlyede Uretilen bir eser olmaktan ¢ikmig, diger dUretim birimlerinden Uretilmis yari
mamullerin bir araya getirilmesi asamasina ulasmistir.”® Béylelikle kuyum (iretiminde
farkli uzmanlik alanlari dogmus, Uretim dOlceklerinde degisikler meydana gelmigtir.
Altin  taki yapiminda makine kullaniminin Birmingham’da bagladigi ifade
edilmektedir.®® Endistri devrimi sonrasi, makine kullanimina gegcisle birlikte,

mucevherin tek Ureticisi sadekar olmaktan ¢ikmistir.

Kullanim nesnesi olarak micevherin, micevher Uretiminde tasarimin rolinin
konumlanmasi ve Uretim silrecinde inovasyon yaratimi gibi konularla butinlik

saglamasi agisindan, kuyum udretim tekniklerinin degerlendiriimesi dnemlidir.

Kuyum, degerli metal ve taslardan yapilan siis esyasi olarak tanimlanmaktadir.’®
Taki kdltrd, dogada bulunan cesitli malzemelerin islenmesi sireci, glinimizde
yine, dogada bulunan degerli metal ve taslarin el isciligine ek olarak teknolojik
Uretim yontemlerini de kapsayarak islenmesi, bicimlendiriimesi ve birlestiriimesi
surecini kapsar. Mlcevher ve taki olgusunun algi ve anlam sinirlarini kavramsal

olarak zorlama hedefli ‘cagdas micevher’ olgusu, ginuimiz endustriyel Gretiminde

% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanhg1, Ankara. Sf. 134
% Corti, C. W., Altin Tak1 Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-iKO, Istanbul. Béliim 7.1
1% Tiirk Dil Kurumu Resmi Web Sitesi www.tdk. gov.tr
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kullanilan ¢ok c¢esitli malzemeleri de Uretim sirecine dahil etmektedir. Ancak, taki ve
mucevher tanimi arasindaki fark, Uretim yontemleri agisindan da iki farkl drin tipini

yansitmaktadir.

Kuyumculuk tarihi boyunca en ¢ok kullanilan degerli metal altin olmustur. Kuyum
Uretiminde metaller, Grinil olusturan ‘ana’ metaller ve Uretim esnasinda kullanilan
‘vardimci-tali’ metaller olarak iki grupta toplanmaktadir.”' Kuyum {retiminde ana
metaller grubunda; altini gimus, platin ve platin ailesi olarak tanimlanan paladyum,
rodyum, iridyum izler. Bakir, piring, kalay, ¢inko, kursun, nikel gibi yardimci metaller,
alasim yapmada ve kalip, kaynak vb. birlestirme, yari mamul UGrin gelistirme

strecinde kullanihr.'?

Kuyumculuk, Uretim teknolojileri acisindan birden fazla bilim dalini kapsamaktadir.
Meslek tanimi dogrultusunda, maden; metal ve metal alasimlarinin esya yapiminda
kullaniimasi, sekillendiriimesi sureci, meslegi ‘metallrji’ ve ‘kimya’ ile iligkilendirir.
Micevher olarak da adlandirilan ve dederli taglarin da kullanildigi Grdn tipolojisinde
kullanilan degerli ve yari degerli taslar, ‘gemoloji-degerli tag’ bilim dali, uzmanhigini

kuyum Uretimine dahil etmektedir.

Dogada ham halde bulunan metallerin elde edilmesi, islenebilir hale getiriimesi
sureciyle baglayan uretim surecinde, ¢cok asamali ve el isciligi 6tesinde ileri teknoloji
kimyasal ve mekanik islemler bulunmaktadir. Glnimuz seri tretim ortamlarinda, ileri

teknoloji Uretim siirecleri, yogun miihendislik bilgisiyle desteklenmektedir.'®?

20. yy.da kuyum dretiminde seri Uretim yontemlerinin yaygin olarak kullaniimaya
baslanmasindaki baglica neden maliyettir. Zincir yapimi, pres ve hassas dokim ve
elektroform gibi seri Gretim yontemleri, cok sayida, seri, hizli ve disik maliyetli
Urinleri mimkin kilmaktadir. Bu sebepten dolayr da maden isleme teknikleri ve

teknolojisi pazari da bu gelismeye paralel olarak genislemekte ve gelismektedir.'®

Kuyumculukta sadece degerli metaller kullaniimaz. Saf metallerin kullaniimasi
halinde meydana gelen Urlnler ¢cok yumusak olacaklarindan, kolayca asinacak,

dayanim suresi azalacak ve parlakligini kaybedecektir. Degerli metallerin mekanik

%" Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, istanbul. Sf. 21

12 Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlig1, Ankara.

1% WGC-Diinya Altin Konseyinin bu konuda arastirma yapan ekipleri ve yaymlari gesitli kaynaklar
aracilifiyla izlenebilmektedir: http://www.science.gold.org, http://www.utilisegold.com,
http://www.goldbulletin.org

104 Raw, P., 2002. Hollow Carat Gold Jewellery from Strip and Tube, Gold Technology Magazine 35,
3-10, World Gold Council, London. Sf. 3
http://www.science.gold.org/assets/file//discover/sci_indu/GTech/2002_35/Raw.pdf Erisim: 10 Ocak
2009
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ézelliklerini gelistirmek lizere diger metallerle alagimlar yapilir."® Kuyumculukta

kullanilan metallerin listesi EK. B de gosterilmektedir.

2.2.1. 21.yy.da Kuyumculukta Uretim Teknikleri

2.2.1.1. Ayar

Kuyumculugun hammaddesi olan degerli madenler, soy metaller, kuyum Uretiminde
her zaman ham halinde kullaniimazlar. Soy metaller yeterince sert olmadigindan
Misirlilardan bu yana kuyumculukta en c¢ok kullanilan soy metal altinin ayari
dustriilerek islenmektedir.'® Soy metallerin farkli bigimlendirme yéntemlerine uygun
yumusakhda ve uygun renk tonuna sahip olmalari igin, ¢esitli metallerle alagima tabii
tutularak saflik derecesi disiriliir.'”” Alasim, en az bir metalin baska bir maddenin
icinde eritilmesi veya onunla butunlestiriimesiyle ortaya ¢ikan yeni malzemeye denir.
Yizdesi fazla olan metal, alagima adini verir ve alagim her zaman metalik 6zellikler
tasir; alasim sonucu mekanik veya isil islemler sonucunda sertlik, yumusaklik,
islenebilirlik gibi fiziki ve kimyasal 6zellikleri degisebilmektedir.'® Ayar; altin ve
glimuUs gibi, konu edilen metalin kendi cinsinden saflik derecesinin matematiksel
ifadesidir. Ayar sadece teknik acidan bir zorunluluk degildir. Degerli madenlerin
ekonomik etkinlikleri agisindan ticari etik ve kanunen zorunluluktur ve kuyum

uriinleri bu sebeple ayara uymalidir.’®

Kuyumculukta en ¢ok kullanilan degerli maden altin oldugundan, kuyumculukla ilgili
teknik, tanim, iglemlerin gelisim slireci hep bu madenin kullanimi (zerinden
gerceklesmistir. Kuyumculukta kullanim yogunlugu sirasiyla degerli metaller; altin,
glmus ve platindir. Atinda tam ayar ‘Milyem’ olarak tanimlanir ve 1000 olarak kabul
edilir. Sadece altin igin gegerli olan ayar ifadesi 24 zerinden yapilir; %100 has altin
24 ayardir. 1 ayar=1000:24=41,66 Milyem'"°. Asagidaki tablo altinin karsilastirmali

olarak ayar, milyem cinsinden saflik oranlarini géstermektedir:'""

1% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlhig1, Ankara. Sf. 84
A ge. Sf 142

"7 Corti, C. W., Altin Tak1 Uretim Teknikleri El Kitab1. World Gold Council-TKO, Istanbul. Béliim
2.2

1% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlig1, Ankara. Sf. 140
A ge. Sf 66

"% Tiirkiye’de ticari ortamda kuyum iiriinii ‘kuyumcu matematigi’ denilen hesapla, milyem iizerinden
yapilmaktadir.

""Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, istanbul. Sf. 22
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Ayar Milyem Alasimdaki Has Miktari

24 1000 %100
22 916 %91.6
18 750 %75
14 585 %58.5
10 417 %41.7
9 375 %37.5
8 333 %33.3

Platin eklenmesi disinda, altin alagimlarin hepsinin yogunlugu, saf altindan daha
disuktir ve bu alasimlara agirlik temelinde deger bigildiginden, ayni zamanda daha
ucuz olurlar."? Altinin kendisi madenin rengine dogrudan etki etmemektedir. Altina
katilan bakir veya gumisin oraninin yiksekligi, altin oraninin disukliagu, altina
rengini vermektedir; 24 ayar sadece sari, 22 ayar pembeden sariya, 18 ayar koyu
pembeden ucguk sariya, 9 ayar kirmizidan yesil tonuna renk alabilmektedir.'® Sekil
2.2. ve Sekil 2.3. en yaygin olarak kullanilan, renk tonlarini gésteren Au (altin)/Ag

(gumus)/Cu (bakir) Gcli altin alagim sistemini gostermektedir.
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Sekil 2.2. Sekil 2.3.

2.2.1.2. Kuyumculuk Uretim Teknikleri: El Iscilidi

El isciligi Gretim bigimleri, kuyumculuk mesleginin klasik anlamdaki uygulamasi
surecinde kullanilan ve sadece kuyumcu ustasi; sadekér tarafindan herhangi bir
mekanik seri Uretim teknigi kullaniimadan, Grindn tim Gretim sUreglerinin ayni
tezgahta tamamlanmasi slrecini kapsar. El isciligi Gretim yontemlerinde, maden isil
islem goérmeden, sadece mekanik islemlerle bigimlendirilir. Tarihi strecte, cografi

farklhiliklardan kaynaklanan, cesitli el isciligi Gretim teknikleri gelismistir. GUnimuz

12 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Békim
2.2

'3 Corti, C. W., Introduction to Jewellery Fabrication Technologies. World Gold Council, London. Sf:
8 http://www.vicenzaoro.org/allegati_statici/wgc.pdf Erisim: 10 Temmuz 2008
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kuyum ve mulcevher tiketiminde artik agirlikh olarak yer almayan, beceri gerektiren
Uretim yontemlerinden bazilari séyledir:

114

Telkari (Filigran): ‘Filigran’ " olarak da adlandirilan teknik, kelime anlami olarak tel

durumundaki gimdasu, altini érerek veya bir sey Uzerine kakarak yapilan is olarak

115

tanimlanir. ince metal tellerin 6zel alet ve penselerle, 6riilerek, bikilerek

sekillenmesi islemidir. ilk érneklerine M.O. 3000’lerde rastlanan telkari, Ortacag’da

Barok déneminde Sicilya ve Venedik'te basariyla uygulanmistir.’®

Sam isi’ olarak
da adlandirilan ve 17.yy.da Musul’dan Suriye’'ye, oradan Anadolu’ya gecgen telkari
ustaligi, 15. yy.dan beri Siryaniler arasinda 6zellikle Dogu ve Glineydogu’da yaygin

olarak uygulanmistir.""” Telkari iiretim teknigine 6rnek Resim 2.3.’de gériilmektedir.

Kakma: Madeni levha Uzerine c¢elik kalem darbeleriyle hazirlanan her turli kakma
ve cokertme teknigiyle yapilan isciliktir."'® Kakma isciligi kalem adi verilen keskin
olmayan gereg¢ yardimiyla, ¢eki¢ darbeleriyle levha maden Uzerinde desenler yapma
teknigidir. Cekic darbeleriyle plastik bir metal kaydirilmasi getirilerek, girintiler ve
cikintilar olusturulur.”® Metal levhanin madeninin islenebilirligi acgisindan fiziksel

Ozelligi 6nemlidir. Kakma Uretim teknigine 6rnek Resim 2.4.de gorulmektedir.

Savat (Niello): ‘Niello’'® olarak da adlandirilan teknik, giimiis levha iizerine yapilan
kazima iglemi sonrasinda, kazinan desene siyahi gorinim katma islemidir; kursun

kullanilarak yapilan nakistir.’’

Bir tir bezeme, kalemkarlik cesididir. Maden
Uzerinde ¢elik kalemlerle agilan kanallarin igine, bir kapta hazirlanmig, adina savat
denen karisim, ekme ya da siurme bigiminde yerlestirilir. Daha sonra da ocak
atesine tutularak erisen savat bosluklari doldurularak sogumaya birakilir. Sonra da
tesviye edilip cilalanir. Kelime, Arapca kokenlidir ve karalti anlamindadir.’? Savat

Uretim teknigine drnek Uriin Resim 2.5.’de gorilmektedir.

Mine (Emaye): Savat gibi bir maden bezeme teknigidir. Minecilik veya emayecilik,

madeni bir cismin kismen veya tamamen muhtelif renklerdeki camla kaplanmasidir.

1% {fade italyancada “filigrana’, ingilizcede “filigree’ olarak kullamilmaktadir. Tiirkgede filigran
Fransizca kokenlidir; ‘suyolu’ anlami tasimaktadir. www.tdk.org.tr

Ifade tel biikme teknigiyle yapilan siisleme ve kuyum iiretim teknigine verilen isimdir. Italya’da
Torino, Napoli, Sardunya adasi, Roma, Liguria bolgesi gibi ¢esitli yorelere ait geleneksel el iggiligi
olarak uygulanmaktadir. http://www.museofiligrana.org Erisim: 21 Ocak 2009

"> TDK Resmi Web Sitesi www.tdk.org.tr Erisim: 15 Subat 2009

"% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlhig1, Ankara. Sf. 241
"7 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. iIKO, istanbul. Sf. 67

"8 Kusoglu, M. Z., 2006. Resimli Ansiklopedik Kuyumculuk ve Maden Terimleri Sozligii. Otiiken
Nesriyat, Istanbul. Sf. 120

"% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlhig1, Ankara. Sf. 268
120 Teknigin Ingilizce ve italyancadaki karsiligidir.

2l Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, Istanbul. Sf. 69 ve 128

122 Kusoglu, M. Z., 2006. Resimli Ansiklopedik Kuyumculuk ve Maden Terimleri Sozligii. Otiiken
Nesriyat, Istanbul. Sf; 199
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Mine veya emaye, degisik tiplerde ve maden oksitleri tarafindan renklendirilmis
camdir. Degisik maden oksitlerinin cam tozlariyla karigtiriimasindan ortaya ¢ikan
bilesim, maden Uzerinde istenilen yere doldurulur ve firnlanir."® Camin erime
derecesinin, uygulandigi soy metalden daha dislk olmasindan yararlanilarak
yapilan sisleme teknigidir.”** Giinimiizde, miicevher endiistrisinde, soguk mine
teknigi kullanilmakta ve cam yerine kimyasal boya kullaniimaktadir. Cok ¢esitli mine
uygulama teknikleri mevcuttur. Mine teknigine 6rnek Resim 2.6.’de gortlmektedir.

Giiherse (Graniilasyon'®):

Guherse teknigi, levha metal Uzerine maden
kireciklerin yanyana kaynatiimasiyla elde edilen yiizey kompozisyon teknigidir. ilk
drneklerine MO. 2500'de Mezopotamya’da rastlanir; Mezopotamya’dan Akdeniz'e
yayilarak bir Akdeniz Uretim bigimi ve kuyum stili haline gelir. Etrisk takilarinda
siklikla rastlanir."® Bugiin Tirkiye dahil, Akdeniz seridinde, yerel el isciligi olarak

rastlanmaktadir. Giherse teknigine érnek Resim 2.7.’de gérilmektedir.

2.2.1.3. Kuyumculuk Uretim Teknikleri: Seri Uretim

Pres (Stampato): Kuyumculukta, Uretilecek 6zdes parcalarin sayisi belli bir sayiyi
astiginda, seri Uretim ydntemlerine; makinelere gereksinim duyulur. Pres teknidi bu
seri Uretim yontemlerinden en eskilerindendir. Madeni para uretiminde de yogun
olarak kullaniimistir."® Pres tekniginde, maden, plastik olarak sogukken islem
gOérmektedir. Yontem elde g¢ekicle yapilan baski tekniginden, kollu ve hidrolik pres
tekniklerine ulasir. Temelde; belli bir bicime sahip pozitif ve negatif (disi-erkek)
kaliplarin levha metale agirlik uygulanmasiyla plastik olarak malzemenin yer
degistirerek bicim degistirmesidir. Kalip, soguk metallerin presle islenmesi igin
kullanilan araglara verilen isimdir. Preste disi kalip alt kisimdadir, erkek yukaridan
kademeli olarak asadiya iner. Malzeme; sikisma, ¢ekme, uzama, katlama vb.

unsurlar araciliiyla islenen bicimi alir.'?®

Cesitli boylarda mekanik ve elektronik
(hidrolik) preslerde, modele goére uretilmis celik kaliplarla yapilan Gretim seklidir
(Resim 2.8.). Tezgahta parcalarin alt, (st ve yanlarinda gerekli kapatma yanaklari

yapilarak montaj islemline gecilir.'® ici bos miicevher'® yapiminda kullanilan en

B Age Sf 157

12 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, istanbul. Sf. 70 ve 126

1% Graniilasyon; Ingilizce ve italyancada da ayni koken kullanilmaktadir. Habbecik, kiigiik toplar,
tanecik anlamindadir.

12 Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlig1, Ankara. Sf. 245-
248

127 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Békim
7.1, 7.5

12 Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlig1, Ankara. Sf. 130-
135

12 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. iIKO, istanbul. Sf. 67
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yaygin tekniktir. Yéntem olarak sinirli bigimlerin Uretimine izin veren bir tekniktir.
Cogunlukla distk ayar madenden ¢ok sayida parga uretilebilir. Parga maliyetleri

acisindan cok cesitli Giriin, ekonomik olarak uygun degildir."®'

Doékium: En eski seri maden sekillendirme ydntemlerindendir. En eski uygulamalar
MO. 2600'da Mezopotamya’'da gériilmistiir."*? Temel olarak eriyik haldeki madenin
Istya dayanikli bir kabin sekline gore katilasmasini sadlayarak islenmesi siirecidir.'®
20.yy.da ise, gelismis gere¢ ve malzemelerle, Uretime blyik oOl¢iide kolaylik ve hiz
kazandirmistir. Ginimuizde en c¢ok kullanilan Gretim yéntemidir. ‘Hassas dokum’
olarak da ifade edilen bu teknik; kauguga alinmis ana kaliplarin mumda c¢ogaltilarak,
santrifij ve vakum teknigiyle dokullip, tesviye ve montajiyla yapilan Gretim
cesididir.” Bu seri lretim ydnteminde kalip ¢ok &nemli bir yer tutmaktadir.
Geleneksel yontemde, kil, kum ya da mirekkep baligi derisinden kaliplarla
cahsiimistir. GUnumuizde hassas dokim bilgisayar teknolojisiyle destekli olarak
yapilmaktadir. Mucevher Uretiminde yaygin olarak kullanilan teknik, prensibi ayni
olmakla beraber birkag farkli uygulamayla saglanmaktadir. Investment Shell Casting
(hassas kabuk dékiim) tekniginde, seramik kalip, ince cidarli bir kabuk seklinde
modelin etrafini orterken, Investment Flask Casting (hassas fanus db6kim)
tekniginde ise bir kabin icindeki kalip boslugu haricindeki tim hacim, seramik/algi
malzemeyle doldurulur.”® Dékiim tekniginde, asil model énemlidir; hazirda var olan
ya da yeni bir bigimin ¢ok sayida Uretilmesinde kullanilir. Ana model, bakir, nikel,
¢inko velveya gimils alasimdan yapilir. Ana kalip kendisini tamamen kapatacak
sekilde levha kaucguklarla sabitlenir ve isitilarak preslenir. Soguduktan sonra,
ortasindaki ana modele zarar vermeyecek sekilde kesilerek ikiye ayrilir. Metal ana
model c¢ikartilir. Kauguk kalibin iginde ana modelin bi¢imi bosluk olarak yer
almaktadir (Resim 2.9.), kalip igine balmumu enjekte edilerek ¢ok sayida Uretiimek

istenen bicimden elde edilir."* Bu islem sonrasinda dékiim siireci sdyledir: **

I.  Mum modeller model agacina eritilerek yapistirilir. (Resim 2.10.)

II. Silindirik bir gdmlek (fanus) model agaci etrafina gegirilir.

0 ingilizcedeki ‘hallow jewelery’ ifadesinin Tiirkge karsilig1 olarak kullamlmaktadir.

B! Miiller, S. & Biagi, B., 1999. Electroforming for Innovative Design, World Gold Council, London.
Sf. 41 http://www.gold.org/assets/file/discover/sci_indu/GTech/1999_27/Electroforming.pdf Erigim:
12 Haziran 2008

132 http.//www.utilisegold.com/jewellery_technology/manufacturing/lost wax Erisim: 25 Haziran
2008

133 Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanlig1, Ankara. Sf. 292-
332

3 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, Istanbul. Sf. 67

135 http://www.turkcadcam.net/rapor/otoinsa/hassas-dokum.html Erisim: 10 Ocak 2009

136 http.//www.utilisegold.com/jewellery _technology/manufacturing/lost wax Erisim: 10 Ocak 2009
7 http.//www.turkcadcam.net/rapor/otoinsa/hassas-dokum.html Erisim: 10 Ocak 2009
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lll. Gomlek ile model adaci arasindaki tUm bosluklara algi/seramik karigimi
dokalur.

IV. Finnda 1siyla karisim kurutulur ve kalip ters cevrilerek igindeki mum
modellerin eriyip akmasi saglanir.

V. Sicak kalip ergimis metal ile doldurulur. Vakum veya merkezkac¢ kuvvetiyle
dokim kolaylastirilabilir.

VI. Basingh su puskurtilerek kalip malzemesi temizlenir.
VII. Do6kum agacindan koparilan pargalar, malzeme giris capaklari temizlenerek
dokim sonrasi kullanima hazir hale getirilirler.

GlnUmuzde hazir, kopya Urinlerin yapiminda, ana model metalden yapilmaktadir.
Son yillarda micevher endistrisi, yogunlukla bilgisayar destekli programlarda
tasarimlari bigcimlendirip, metal model Gretmeksizin, 3B modelleme teknolojilerinden
faydalanmaktadir. Bilgisayar ortaminda fotogercekgi modellemeler yapilabilmektedir
(Resim 2.11.). Daha sonra ana model olarak dogrudan recine, silikon gibi cesitli
malzemeler kullanilarak, dékim kalip, CAD/CAM teknolojisiyle Uretilebilmektedir
(Resim 2.12.)."*® CAD/CAM teknolojisi diger endiistrilerde de oldugu gibi miicevher
endUstrisinde de prototip yapim surelerini kisaltmaktadir. Bu, yeni trln gelistirme
surecine katki saglamaktadir. Micevher Uretiminde dékimden ¢ikan maden
modeller, soguduktan sonra, tamamlanmak Uzere tesviye, mihlama vb. iglemlerden

gecmek Uzere atdlyeye gonderilir.

Otomatik Makine: Kuyum Uretim teknikleri arasinda yer alan makine dretimi,
standartlasmig bir seri Uretim sistemidir. Zincir, kilit gibi standartlagsmis Urtnlerin ve
parcalarin el degmeden Uretiimesi surecidir. Madenin otomatik, el degmeden
uretilmesi haricinde, temizleme sistemleri, lehim isleri, birlestirme, finisaj gibi yar
mamulden bitmis drGne, dretim asamasinin her basamaginda makine
endustrisinden yararlaniimaktadir. Kuyum Uretiminde makine kullanimi, dretimi
artirmis, maliyetleri disirmus, ayni zamanda da metal ve alasimlarin davraniglari

9

hakkinda teknolojik bilgilerin gelistirimesine yol acmistir.”™® Hazir makine

sistemleriyle, Urlnlerin standardize edilmesi de mimkun olabilmistir.

GuniUmuzde bitmis trin sinifinda, el degmeden otomatik olarak makinelerde uretimi
yapilan en carpici érnek, 20.yy.in basina kadar tamamen el isciligi olan zincirdir.
Sinirsiz model zincir (Resim 2.13.), neredeyse tamamen otomatik makinelerde seri
olarak yapilmaktadir. Zincir, yuvarlak, oval ve kare profil tellerle, sinirsiz modelde
seri olarak Uretilebilmektedir; tel makineye surekli olarak verilir. Halkanin olusmasi

icin celik bicimlendiricilerin etrafina sarilir. Sonra kesilir ve diger halkanin érilmesi

138 Uretim teknolojisiyle uyumlu miicevher tasarimi bilgisayar programlarindan bazi rnekler igin;
http://www.jcadcam.com, http://www.artcamjewelsmith.com/, http://www.3design.com/
% Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanligi, Ankara. Sf. 133
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icin makineye tel beslenir (Resim 2.14.)."° Zincir (ireten makinelerin tretim hizlari,
dakikada imal ettikleri halka sayisiyla ifade edilir. Cok telli, degisik halka ve alasiml
zincirlerin Uretilmesi icin de makineler mevcuttur; kesme, sekillendirme, birbirine

' Kuyumculuk

gecirme, edme, bikme islemleri sirasiyla yapilabilmektedir."
sektoériinde, otomatik makine Uretiminde lider Glke Iitalya'dir; bu (lke diinya

kuyumculuk makinelerinin %80’ini iretmektedir.'*?

Elektroform: Elektroform; elektrikle sekil verme, herhangi t¢ boyutlu karmasik bir
bicime (kalip, sekil, form) kaplama yoluyla sekil verme ydntemidir. Kuyum
Uretiminde, her tirli karmasik bigimli kalibin, elektrik kaplama havuzlarinda altinla
kaplanmasi yéntemidir. Kalip, kaplanan metalden ayrildidinda, ici bos altin bigimler
meydana gelir."® Dokiim ve pres (retim bicimine gore ¢ok daha ince malzemeyle
ici bos bigimler yaratmak mumkiindir (Resim2.15.). ‘Yizey kaplama teknolojisi’
olarak da ifade edilen bu yontemle, cok daha hassas Ozellikte ylzeyler elde
edebilmek de mumkundur (Resim 2.16.). Elektroform Uretim biciminin kuyumculuk
Uretiminde gegerli bir Gretim haline gelmesi, 1980’lerden itibaren hammadde olan
altin fiyatlarindaki yiikselis ve dalgalanma olarak ifade edilmektedir.'** Elektroform
dretim yontemi, agirlik ve bUyUkluk iligkisi acisindan avantajlar saglamistir.
Tasinabilir hafiflikte, iri parcalar yapma olanagi sunmaktadir. Soguk ve eritilerek
metal bi¢imlendirme ydntemlerinden cok farkli bir sire¢ olan elektroform Uretim

ybnteminin avantajlari sunlardir: '

e Ham 24 ayar dahil, 8-18 ayar arasi altin taki Uretilebilir.
e ince, ici bos, karmasik, i¢ boyutlu bicimler yapilabilir.

e Tasarim acisindan, istenen buylklikte ve giyilebilir agirlikta serbest bicim
Uretimine olanak tanimaktadir.

e Cok ve az sayida parga Uretimi igin ekonomik bir ¢ézimdur. Ayni kalipta ayni
parcadan ayni anda birden fazla Giretmeye olanak verir.

e Yenitasarim igin, Uretim sirecinde pahali yeni ara¢ gerektirmez.

140

http://www.utilisegold.com/jewellery_technology/manufacturing/chain_making Erisim: 25 Haziran
2008

' Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanligi, Ankara. Sf. 249-
254

2 http://www.italtrade.com/focus/13164.htm Erisim: 15 Ocak 2009

143 Corti, C. W., 2003. The Shape of the Future, Gold Technology 51-59, World Gold Council,
London. Sf. 52 http://www.gold.org/assets/file/jewellery/technology/pdf/Shape-of-future-AJM-
mag.pdf Erigim: 12 Haziran 2008

% Miiller, S. & Biagi, B., 1999. Electroforming for Innovative Design, World Gold Council, London.
St 41 http://www.gold.org/assets/file/discover/sci_indu/GTech/1999 27/Electroforming.pdf Erisim:
12 Haziran 2008

45 Corti, C. W., 2003. The Shape of the Future, Gold Technology 51-59, World Gold Council,
London. Sf. 52 http://www.gold.org/assets/file/jewellery/technology/pdf/Shape-of-future-AJM-
mag.pdf Erigim: 12 Haziran 2008
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e Uretim surecinde atik metal ortaya ¢ikmaz.

Elektroform Uretim ydntemi de i¢i bos micevher dretim yéntemdir. Yiksek ayarda
ancak disuk gramajda Urlnlere olanak verir. Pres Uretim tekniginde oldugu gibi,
bitmis Grdndn pargalarini tretmek mimkandudr ve bu pargalarin daha sonra bir araya

getirilmesi, lehimlenmesi siireciyle iiriin son halini almaktadir.'*

2.2.1.4. Kuyumculukta Is Boéliimii: Yari Mamul

Uriin hangi Uretim yéntemiyle iretilmis olursa olsun, nihai kullaniciya ulasana dek
bir seri islemden gecer. Seri Uretim yontemleriyle tek parca micevher yapmak
mumkindir. Son Grind meydana getirecek Uretim teknolojisinin kullaniimasi icin bir
hazirlik sureci gerekmektedir. Hammaddenin Uretime hazirlanmasi asamasindan,
vitrinde kullaniciya sunumuna kadar olan suregte, her drln icin gecerli olan
asamalar bir uzmanlhk alani gerektirir. El isciligi bélimunde Ozel Uretim yontemleri
olarak siralanan tekniklerin disinda her 6lgek kuyum Uretim sireci benzer agamalari

icerir.

Ocak: Kuyumculukta kullanilan altin ve giimiis gibi madenlerin, grafit'’ potalar
icinde ergime 1sisina getirilerek eritildigi ve tel veya levha (astar) haline getirildigi
yerdir."*® Kuyum Uretimi isleyis sirasinda, iretilecek Uriiniin bigimsel 6zelliklerine
g6re hammaddenin Uretime hazir hale getiriimesi agsamasidir. Klasik ydontemde altin
ve glimiisii eritmek igin yiiksek 1si gerektiginden,'® ocakta tas kdmirii kullanilir.'®
Ancak gunimuizde makine endustrisinden faydalanilarak, gaz veya elektrikli
firnlarda bu islem gergeklestirilebilmektedir.”' Bu béliim kuyumcu atdlyesinin icinde

yer alabilecegi gibi, bagimsiz bir is yeri olarak da hizmet verebilir.

Mihlama: Madenden elde edilen Urindn tasarimi dogrultusunda degerli veya yari
degerli tagin madene yerlestiriimesi islemidir. ister usta tarafindan el isciligiyle, ister
mekanik Uretim bigimleriyle sekillensin, bigim Uzerinde tas icin ayrilan bosluklara

taslarin yerlestiriimesi islemidir. islem (¢ farkli sekilde olabilir; kasalama, sikistirma

146 Raw, P., 2002. Hollow Carat Gold Jewellery from Strip and Tube, Gold Technology Magazine 35,
3-10, World Gold Council, London. Sf. 3
http://www.science.gold.org/assets/file//discover/sci_indu/GTech/2002_35/Raw.pdf Erisim: 10 Ocak
2009

"7 Grafit: Kursun kalemi ve bazi arag parcalarinin yapiminda kullanilan, yumusak, kolay toz
durumuna gelebilen, gri siyah renkli, yapay olarak billurlagabilen bir ¢esit dogal karbon.
http://tdkterim.gov.tr Erisim: 10 Subat 2009

148 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. iIKO, istanbul. Sf. 83

149 Kuyumculukta kullanilan metaller ve kimyasal 6zellikleri igin bkz. EK. B

130 Rusoglu, M. Z., 2006. Resimli Ansiklopedik Kuyumculuk ve Maden Terimleri Sézligii. Otiiken
Nesriyat, Istanbul. Sf. 171

151 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Békim
2.3
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ve mihlama. Micevherin sislenmesi ayni anda iki amaca hizmet etmektedir; tasi
sikica sabitleyip madenden ayrilmasini 6nlemek, tasin i1s1gini, rengini ve canhhgini
azami sekilde pekistirmek.' Mihlama isi tasin bigimi, cinsi, rengi gibi dlgitlerle
birlikte mucevherin tasarimina goére farkll ydntemler kullanilarak madene
yerlestirilebilir, evrim gegiren bir islem turlduir, ustasina gére 6zellesebilir. Mihlama

ustasina ‘mihlayicr’ denir.

Cila: Cila bir metal asindirma yéntemidir. Urliniin kullanima, satisa, teshire hazir
hale getirilmesi siirecinde yiizey bitirme islemlerinden sonuncusudur.’® Genellikle
zimparadan sonra, perdah tozu cilalayici bilesenleriyle dolu firca ya da doéner
tekerler kullanilarak metale parlakligin kazandirildigi bitirme asamasidir.”™* Metal
bicimlendirme asamalarinin ardindan, ylzeydeki cukur ve giziklerin derinlik
seviyesine gore, iri asindirma yodntemlerinden ince asindirma ydntemlerine kadar
cesitli asamalarda ylizey diizeltme, yumusatma ve parlatma islemi uygulanir.’®
Mikemmel diz, kusursuz bir ylzey, direkt 1si1g1, esit oranda ve etkin olarak
yansitacaktir. Boylece ylzey ¢ok yansitici olacaktir; buna parlak cila denmektedir.
Cila iglemi, fircalama vb. mekanik asindirma yodntemleriyle yapilabildigi gibi,

kimyasal, ultrasonik, elektrolitik yontemlerle de yapiimaktadir.

Kaplama: Metal isleme sanati olarak da ifade edilen kuyumculuk, saf veya alagim
metallere bigim verilerek icra edilirken, metal yilzeyinde Uretim asamasinda
kaybolmayacak ek etki vb. saglamak icin kimyasal ve elektroliz iglemlerle de
desteklenmektedir. Kaplama, genel anlamda, degersiz madene degerli maden
gorunimud kazandirma islemi olarak tanimlanirken, kuyumculukta kaplama 'yaldiz’
adi verilen iglem, Urtinin kendi cinsinden saf metalin sulandiriimis eriyik olarak
urtine transferidir.®® Elektroliz islemleri, elektrik giiciinin (voltaj) etkisi altinda,
¢ozeltideki metal iyonlarinin bir elektrottan (genellikle anot ya da metal kaynagi)
diger (katot ya da islenen parca) elektrota aktarilmasina dayanmaktadir.’® Rodyum
kaplama (rodaj), cila isleminden sonra bazi Urlnlerde renk degistirme veya
oksitlenmeye karsi koruma amaciyla yapilan islemdir. Alasimla elde edilemeyen,

platinyum beyazina yakin beyaz ton altin elde etmek igin basvurulan bir yontemdir

132 Vitiello, L., 1995. Modern Teknik ve Pratik Kuyumculuk. Milli Egitim Bakanligi, Ankara. Sf. 424
133 Corti, C. W. & Faccenda, V., 1999. Polishing: The Basic Principles, World Gold Council, London.
http://www.gold.org/assets/file/discover/sci_indu/GTech/1999 26/Facendat.pdf Erisim: 15 Subat
2009

3 IKO Kuyumcu Sozliigii. http://www.iko.org.tr/sayfalar/kuyumcu_sozlugu.asp Erisim: 10 Aralik
2006

135 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-iKO, istanbul. Bokim
55

13 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, istanbul. Sf.87

157 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Békim
8.2
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(Resim 2.17.)." Ayni Uiriin (izerinde farkl altin tonlari elde etmek igin ‘kalem rodaj’

teknigi kullaniimaktadir.

2.2.1.5. Kuyumculukta Geri Déntisiim

Altin, kuyum Uretiminin asal madeni olmustur. Kendine has ylksek dederiyle, altinin
kuyumculuk alanindaki kullanimi, antik ¢aglardan ginimize yaklasik 6000 yillik
gecmise sahiptir. Alternatifi olmayan bu degerli madenin geri dontsimua surekli
olmustur. Dldnya Altin Konseyi bilgilerine goére bu geri donlsim, gunimuizde
kullaniimakta olan madenin bir kisminin tarihi olabilecedi sonucunu dogurmaktadir.
Glnumuzde tuketilen altinin en az %15’inin geri donudsuimle elde edildigi ifade

edilmektedir.'®

GUnUmuzde, hammaddesi ve sermayesi degerli madenler olan Uretim kolunda, geri
doénlsimin c¢ok 6zel bir konumu ve igleyisi vardir. Micevher endustrisinde, her
Olgekte Uretim asamasindaki maden kayiplarinin aza indirgenmesi ve tekrar Uretime
geri kazandirilmasi konusu, uzmanlik alani gerektiren ve Uretimin asamalarindan
sayllabilecek bir dizi islemi beraberinde getirmektedir. Uretim sekli ne olursa olsun,
Uretim esnasinda, metalin islenmesi, bicimlendiriimesi sirecinde madende kayip;

fire meydana gelmektedir.

Fire: Turkge sdzlikte Rumca kaynakh olarak ifade edilir ve glncel sézlik tanimi;
“1. Agirhk yitimi, 2. Bir is yapilirken ¢ikan artik parca, 3. Eksik, noksan” olarak geger.
Tirkgce so6zlik kaynagindaki iktisat terimleri sézligunde de, “Uretim slrecinde
kullanilan hammaddelerin teknik 6zellikleri ve kullanis bicimlerine gére toz ve ufak
parcalar biciminde ya da buharlasma yoluyla yok olmasi” olarak tanimlanir.’®
Kuyum Uretimindeki hammadde kayiplarina da fire denmektedir ve Uretimin
kacginilmaz sonucudur. Kuyumculukta yiksek degerli maden kullanildigindan, firenin
maliyet fiyati Uzerindeki etkisinden dolayi 6nemi ylksektir. Esdeger Urinlerin
Uretiminde fire miktari isletmeye, Uretim teknigine, isyeri kosullari ve Uretim
personeline bagl olarak degisiklik gostermektedir. Kuyumculukta gercek fire, bir
retim dénemindeki fireyle geri doniisimi saglanmis hammadde farkidir. Uretim
sirasinda firenin maliyet fiyatina yansilatiimasi, ‘tahmini geri donidsum’ dusunulerek

hesaplanir. Firenin matematik ifadesi formiil izerinden sdyle ifade edilmektedir'®*:

18 Corti, C. W., 2005. What is a White Gold?, World Gold Council, London. Sf. 104
http://www.gold.org/assets/file/rs_archive/SFBK_WhitegoldChris%20Corti.pdf Erisim: 15 Subat
2009

159 http://www.goldipedia.gold.org/facts/ Erisim: 15 Subat 2009

190 Tiirk Dil Kurumu Resmi Web Sitesi http://tdkte;im.gqv.tr Erisim: 25 Subat 2009

1! Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. iKO, istanbul. Sf.93
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F= KM-( MM+TH)

F: Fire, KM: Kullanilan metal, MM: Mamul metal, TH: Tezgah hurdasi
Hurda: Hurda metallerin ve alasimlarinin islenmesi slrecinde ortaya ¢ikan atik
malzeme igin kullanilan terimdir.'®® Uretim sirasinda diizeltme, kisaltma, diizelme
gibi islemler sonucunda meydana gelen ve tekrar kullaniima olasiligi olan
hammaddedir.’®® Uretim sirasinda islem disi kalmis toz, parca ve madenler ve
kullanim degerini yitirmis, eritilerek isleme sokulacak takilari da kapsar.'®* Hurda

asagidaki islemlere tabi tutularak, madenin geri déniisimii saglanabilmektedir'®®:

e Hurdanin kendisinin ingot'®® ya da kiilge halinde eritiimesi,
o Saf metallerle alasim yapilirken pota sarjinin bir parcasi olarak eklenme,

e Onay alinmasi i¢in rafinasyon uzmanlarina génderilmesi.

Ramat: Ramat, degerli madenlerin bigimlendiriimesi sirasinda uygulanan iglemler
sonucu, toz ve parca haline madenlerin geri doniisim igin yabanci maddelerden
arindiriimasi iglemidir. Kuyumcu atdlyelerinin ¢oplerinin toplanarak eritiimesi islemi
olarak da tanimlanir."®” Tanim ‘olusturma’ ve ‘déniistiirme’ asamalarinin her ikisini
de kapsar.'® Uretim bigimlerine, islemlerine gore cesitli bicimlerde ramat
olusabilmektedir. Yer ramati: Kuyumcu atdlyelerinde zemin i1zgaralarla kaplanir,
tezgahta yapilan galisma sonrasinda sUpurilmek veya yikanmak suretiyle Uretim
sirasinda olusan atiklar toplanir. Atik su ramati: Uretim sirasinda 6zellikle tesviye,
zimpara, cila ve freze islemleri sonrasinda ellere yapisan madenin toz zerrelerinin
suyla yikanarak atik suyun toplanmasiyla meydana gelir. Zimpara ve cila ramati:
Vakumlu cila makinelerinin filtrelerinde biriken maden artigidir. Eritme atiklari:
Eritme islemi sirasinda eritme potasinin dibinde biriken madendir."®® Ramat geri
doénlsumu, toplanan ramatin tipine gére, kuru ve islak geri dénlsim olarak iki

sekilde yapilmaktadir.

162 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Békim
2.6

1% Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. IKO, istanbul. Sf. 93-94

1% KO Kuyumcu Sézliigii. http://www.iko.org.tr/icerikg2.asp?id=570 Erisim: 25 Subat 2009

19 Corti, C. W., Altin Taki Uretim Teknikleri El Kitabi. World Gold Council-IKO, Istanbul. Bélim
2.6

1% “Ingot’ Tiirkgedeki kiilge kelimesinin ingilizce karsiligidir. Giincel Tiirkge sozliikte Farsca kokenli
olarak belirtilen kelime, “Eritilerek kaliba dokiilmiis maden veya alasim” olarak tanimlanmaktadir.
http://tdkterim.gov.tr Erisim: 25 Subat 2009

71KO Kuyumcu Sozliigii. http://www.iko.org.tr/icerikg2.asp?id=570 Erisim: 25 Subat 2009

18 Modan, R., 2005. Kuyumculuk Meslek Bilgisi. iIKO, istanbul. Sf. 93-94
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Resim 2.1.
Ham Altin.

Resim 2.2.
Altin Tag M.O. 1000

Resim 2.3.
Telkari Isciligi.
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Resim 2.4.
Kakma lsciligi.

Res.im 2.5.
Savat Isciligi.

Resim 2.6.
Mine Is¢iligi.
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Resim 2.7.
Giiherse(Graniilasyon)

Isciligi.

Resim 2.8.
Pres(Stampato) Uretim
Yontemi.

Resim 2.9.
Dokiim Uretim Y6nteminde
Kauguk Kalip.
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Resim 2.10.
Dékiim Uretim Y6nteminde
Dokiim agaci.

Resim 2.11.
Bilgisayar Destekli
Miicevher Tasarimi

(JewelCAD)

Resim 2.12.

Bilgisayar Destekli
Model Yapimi ve Uretim
(Solidworks)
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Resim 2.13.
Kiire Zincir Otomatik
Uretim sekli.

Resim 2.14.
Kiire Zincir Otomatik Uretim
Sekli.

Resim 2.15.

Elektroform Uretim
Yontemiyle Bi¢imlendirilmis
Uriin
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Resim 2.16.

Elektroform Uretim
Yontemiyle Bi¢imlendirilmis
Uriin.

Resim 2.17
Alasim Altin Uzeri Rodyum
Kaplama.
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3. 21.yy.da Uluslararasi Rekabet ve Rekabet Faktoru olarak

“Tasarim’

3.1. Uluslararasi Rekabet ve Rekabet Avantaji

Rekabet, Il. Dinya Savasi sonrasi yeni diinya dizeniyle birilikte, kiiresellesmenin
etkilerinin en Ust dlzeyde hissedildigi yeni yuzyilin en énemli sorunu, konusu haline
gelmistir.
‘Kuresellesmenin temelinde yatan mantik, Adam Smith’in bundan
yaklasik 220 yil énceki dngérisinden baska bir sey degildir. Kisaca
dzetlemek gerekirse Adam Smith’e gore'”® her bélge ya da iilke veya
bagdimsiz ekonomik varlik, kendisinin en iyi basardigi isi yapmak ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikardigi drtn/hizmetleri digerlerine satmak
suretiyle refahi butliinde en fazlaya ¢ikarabilir. Diger bir deyisle, herkes
en iyi yaptigi isi yapip bunu digerlerine pazarlarsa, toplam katma deger
en yiiksek diizeye ulagir.”""’
Ekonomist, Harvard Isletme Okulu profesérlerinden Michael E. Porter, rekabetin
kiresel ortamdaki hayati rolini c¢alisma konusu olarak benimsemistir. Porter,
rekabetin 6nemini konumlandirmak, islev dinamiklerini céziimlemek Uizere bu alanda
calismalarini yuritmektedir. 1990’larin ortasinda ortaya koydugu ‘Elmas Modeli’,
rekabet avantaji kapsamindaki en dnemli referans olmus, gincelligini glinimuize

kadar tagimistir.

Bir isletme rakiplerine goére rekabet avantaji yakalamak istiyorsa, ya deger
etkinliklerini daha dusuk maliyetlere yapmalidir ya da bu etkinlikleri dyle bir bicimde
yapmalidir ki, farkllagsmaya ve karli fiyata yoénelsin. isletmelerin bulunduklar
endustrilerde bir konum secmeleri, rekabette genis kapsamli yaklagimlarini
netlestirmektedir. Rekabet stratejisi olarak da ifade edilen konumlanma, igletmenin
diger isletmelere gore konumunun belirlenmesidir. Konum almanin merkezinde de

rekabet avantaji yatmaktadir."”? Porter, temelde iki tiir rekabet avantaji tanimlar;

170 Smith, A., 1775, ed. Soares, S. M., 2007. An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of
Nations. MetaLibri, Sdo Paulo. http://metalibri.wikidot.com/title:an-inquiry-into-the-nature-and-
causes-of-the-wealth-of-nations:smith-a Erisim: 15 Kasim 2008

"I Kavrakoglu, I., Gedik, S. & Balkir, 2002. Yeni Rekabet Stratejileri ve Tiirk Sanayisi. TUSIAD,
Istanbul. Sf. 22

172 porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 5
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maliyet avantaji ve farklilasma avantaji. Bu iki temel avantajin, isletmenin varmak
istedigi hedef etkinliklerle birlesmesi U¢ esdeger rekabet avantaji dogurmaktadir;

maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma.'”®

Maliyet (stinltgd, bir igsletmenin bir Grund rakiplerine oranla daha etkin tasarlamasi,
Uretmesi ve pazarlamasi olarak tanimlanir. Ug temel strateji arasinda en net olandir;
isletme basitce bulundugu endustrinin en distk maliyetli Greticisi olarak

konumlanir.'"

Farklilagsma stratejisinin mantigi, isletmenin kendisinin rakiplerinden farkli niteliklere
sahip olmayi se¢cmesine dayanir. Bir isletme ger¢cek anlamda bir seyde essiz olmali
ya da essiz olarak algilanmalidir ki, yiiksek fiyatlar bekleyebilsin.'”® Farklilasma
becerisi; Urln kalitesi, 6zel nitelikler ya da satis sonrasi hizmet gibi essiz ve Ustln

degder sunma becerisi olarak tanimlanir.'”®

Odaklanma stratejisi ise digerlerinden oldukg¢a farklidir; enddstri icinde dar bir
rekabet kapsaminda var olma tercihidir. igletme bir segment veya bir grup segment

secerek stratejisini digerlerini disarida birakarak bu alana odaklanir."””

Bir endistride rekabet stratejileri acgisindan diriin farklilasmasi'™® tanimi, Griinle
baglantili oturmug marka kimligi, dolayisiyla musteri bagimhhdr sonucu yuksek

rekabet giicii olarak ifade edilmektedir."”®

Porter, endustriyel karlihg1 bes etkene baglar. Bir endistride rekabet ortami bes
temel rekabet etkenine baghdir. Bu etkenlerin ortak glcu isletmenin en Ust seviye
karlihk potansiyelini belirler ki; karlilik potansiyeli uzun vadede kapital yatirimi

180

Uzerinden dlgulir.”™ Sekil 3.1. bu etkenleri gdstermektedir. Bu etkenler endiistriden

endustriye farklilik gostermektedir.

B Age Sf11

' Porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf. 37

'3 Porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 14

176 porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf. 37

"7 Porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 14

'8 product differentiation ifadesinin Tiirkce karsilig1 olarak kullanilmaktadir.

17 Porter, M. E., 1998. Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors.
The Free Press, New York. Sf. 9
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YENI GIRIS
YAPANLAR

Yeni girig yapanlarin
tehdidi

ENDUSTRI
RAKIPLERI

Tedarikgilerin pazarlik Alicilarin pazarlik

i i yapma guct yapma glict
TEDARIKGILER U ALICILAR

Var Olan Firmalar
Arasi Rekabet

Urdnlerin
ve hizmetlerin
ikame tehdidi

iIKAME

Sekil 3.1. Endiistriyel Rekabeti Yonlendiren Etkenler (Porter, 1985. Sf. 5)

Rekabet avantaji bir igletmeyi bir bitlin olarak kabul ederek anlagilamaz. Bir Grindn
tasarlanmasi, Uretimi, pazarlama, dagitim ve destek gibi etkinliklerin her biri,
isletmenin goreli maliyet konumunu ve farklilagsma igin altyapisini olusturur. Tim bu
etkinliklerin performanslarinin sistemli incelenmesi, rekabet avantajinin kaynaginin
analiz edilmesi icin dnemli gértlmis, bu sebeple de Porter, ‘Deger Zinciri’ kavramini

ortaya koymustur.'®?

3.1.1. Deger Zinciri

ister maliyet ister farklilasma ydéniinde olsun, rekabet avantaji bir isletmenin deger
zincirinin iglevi olarak tanimlanir.’® Her isletme, Urdnlerini tasarlamak, Uretmek,
pazarlamak, dagitmak ve desteklemek Uzere geceklestirdigi etkinliklerin birikimidir.
Porter tarafindan ortaya atilan ‘deger zinciri’ kavrami bu etkinlikleri birimlere
ayirmaktadir ve bir igletmenin isi gerceklestirmesi ic¢in etkinliklerini teknolojik ve
ekonomik olarak ikiye bélmektedir. Bu etkinliklere de deger etkinlikleri'® ad
verilmektedir. Bir igletmenin yarattigi deger, alicilarin Urin veya hizmet karsiligi
O0demeye razi olduklari miktarla Olgulir. Bir isletmenin yarattigi deger, deger

etkinliklerinin maliyetini agiyorsa karhdir. '8

'8 porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 5

183 Porter, M. E., 1998. On Competition. Harvard Business Review Book, Boston. Sf. 79

184 value activities ifadesinin Tiirkce karsilig1 olarak kullanilmaktadir.

185 Pporter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 38
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Deger zinciri, bir isletmenin deger etkinliklerini dokuz esdeger kategoride
toplamaktadir (Sekil 3.2.). Temel etkinlikler, fiziksel olarak drlnin yaratiimasi,
pazarlanmasi, tlketiciye ulastirimasi ve satis sonrasi bakim gibi etkinlikleri
icermektedir. Destek etkinlikler ise; temel etkinliklerin gerceklestiriimesi igin gerekli
girdiler ve altyapidir. Genel ydnetim, yasal islemler, muhasebe gibi isletme

altyapisini olusturan béliimler tim zinciri destekler nitelikte tanimlanir.'®

Destek isletme
etkinlikler altyapisi

insan kaynaklari

T \ T \
I \ I \
R I [ I [
yonetimi | | | |
| 1 | 1
Teknolojik I 1 I |
gelisim : } : }
1 \ 1 \
I \ I \
Tedarik I } I }
Gelen Overasyonlar Giden Pazarlama Hizmet
lojistik P Y lojistik ve satis
Temel Kar
etkinlikler

Sekil 3.2. Deger Zinciri (Porter, M. E., 1998. S 77)

Bir igletmenin degder zinciri birbirine badimh baglar sistemidir, bu baglarin
koordinasyon iginde ¢aligir olmasi dnemlidir. Belli endustri igindeki isletmenin deger
zinciri, deger sistemi'® adi verilen daha genis ¢apl bir akisin icinde yer alir (Sekil
3.3.). Deger sistemi, tedarikgilerin deger zincirlerini igletmenin kendi deder zincirine
dahil eder. isletmenin Griini cogunlukla kendi kanallarinin deder zincirinden gegerek
nihai aliciya ulasir. En sonunda Urln satin alinmig bir girdi olarak alicinin deger

zincirine dahil olur.'®

Tedarikegi deger isletme deger Kanal deder Alici deder
zincirleri zinciri zincirleri zincirleri
Yukari-ydne isletme Asagi-ydne
deder dederi deder

Sekil 3.3. Deger Sistemi (Porter, M. E., 1998. Sf. 78)

186 Porter, M. E., 1998. On Competition. Harvard Business Review Book, Boston. Sf. 77
' yalue system ifadesinin Tiirkge karsilig1 olarak kullamlmaktadir.
8 Age. Sf78
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Uluslararasi rekabet, temelde endistri ve endistri kollarinin igletmelerinin
karhhdindan kaynaklanir. Bir isletme (veya birden fazla kolu olan bir isletmenin tek
bir Uretim birimi), ayni pazarda rekabet ettigi diger isletmelerin ekonomik karinin
ortalamasindan daha yiksek bir ekonomik kar orani elde ediyorsa, isletmenin o
pazarda rekabet avantaji vardir.'® Bir isletmenin ekonomik karliliginin degiskenligi
ilk olarak pazara (pazar etkisi), ikinci olarak endistrinin konumuna (konum etkisi)
baglidir."®°

Pazar
Ekonomisi
Rakiplere gére Ekonomik
farklilik pozisyonu Karhlk
Rakiplere gore

Yaratilan-deger

Rakiplere gtre
maliyet pozisyonu

Sekil 3.4. Rekabet Avantaji Cercevesi
(Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Sf. 389)

Mallar-trtnler, dikey zincirde hareket ettikgce ekonomik deger yaratilir. Porter
tarafindan ortaya atilan deger zinciri;'®" dikey zincir'® hammaddenin bilesenlere,
bilesenlerin toplanarak bitmis Urlne, bitmis Grtnlerin nihai tlketiciye ulastiriimak
lizere dagitilmasi siirecini kapsar.'®® Uretici, Uretim icin gerekli girdilerden daha
degerli bir Grlin yaratmak igin, zincirin her agsamasindan bir dnceki asamada uriin ve
hizmetleri birlestirerek isglici ve sermaye katar. Yaratilan toplam deger
bilesenlerinden biri tiiketici artisidir.’®* Deger yaratimi kavramindan bahsedebilmek
igin, dnce ‘tiiketici artis’ndan bahsetmek gerekir. Tiketici artisi,® tiiketicinin bir
Uriin icin ddeyecedi en yiksek fiyat olarak aciklanir. Tiketicinin A Grin{ igin piyasa
es degeri Urlnlerin ortalama fiyatinin Uzerinde 6deyecegi fark; tlketici artisidir. Bir

birim Grinin parasal ederinin Uzerinde tlketiciye sagladigi algisal farklihktir. Bir

'®Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf. 389

0 A ge. Sf 390

I porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 38

Y2 vertical chain ifadesinin Tiirkge karsiligi olarak kullamlmaktadir.

193 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf- 395

194 consumer surplus ifadesinin Tiirkce karsilig1 olarak kullanilmaktadir.

195 Deger yaratimi ve rekabet avantaji konusunda kullanilan ifade, deger sinifindaki dinamiklerle
etkilesimli ve tamamlayici niteliktedir.
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artndn algilanan farklihgi, performans, gavenilirlik, saglamlik, drin estetigi, imaji gibi
niteliklerdir."®® Tiketici artisi, basitge, Uriinin algilanan farkliligindan parasal
ederinin ¢ikartilmasidir. TUketici, tlketici artisi pozitif oldugu sirece trln0 satin alir
ve rekabet eden driinler arasinda tiiketici artisi yilksek olani tercih eder.” Toplam

yaratilan deger ise; tiiketici artisi ve (retici karinin toplami olarak aciklanir.”®

Yaratilan-Deger = Tiiketici Artisi + Ureticinin Kari

= (B-P) + (P-C)
=B-C
Tuketici Artisi
B-P Yaratilan
— - Deder
Ureticinin Kan
B P-C
P
c Maliyet
C

I [
" Bir Uretim birimi |

Sekil 3.5. Yaratilan-Deger Bilesenleri
(Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. A.g.e. Sf. 396)

Bir isletmenin rekabet avantaji yakalayabilmek igin, Grininin yaratilan toplam
degerinin, rekabet ettigi pazardaki diger Urlinlerden yiksek olmasi gerekmektedir.
Bir isletmenin rekabet avantaji yakalamasi dikey zincirde yaratilan degerle
aciklanmaktadir, bu ayni zamanda deger zinciri olarak da adlandiriir. Deger
zincirindeki bir veya birden fazla etkinligi daha iyi yaparak, rakiplere goére daha fazla
deger yaratmak mimkundur. Rakipler tarafindan daha zor kopya edilebilir olmak ve
daha Ustin deger yaratabilmek icin belli stratejiler, kaynaklar gerekmektedir.
Patentler, tesciller, marka ismi bilinirligi, kurulu sistem, organizasyon Kkulturd,
isletmeye 6zgin uzmanhgi olan is guclt ve know-how gibi dzellikli kaynaklar, deger
yaratimi igin 6nemli kaynaklar olarak siralanmaktadir."® Farklilasma, basitce;
isletmenin, kendisini rakiplerinden sadece dusuk fiyatin haricinde, alicilarina degerli

ve essiz bir sey sunarak farklilagsma yaratmasi olarak tanimlanir. Porter'a gére her

1% tasarim’ dogrudan bu kademede deger olarak yer almaktadir.

197 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf. 391-392

8 A.g.e. Sf 396

99 A.g.e. Sf 405
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tirli deger etkinligi, essizlik icin potansiyel bir kaynaktir.?®® Farklilasma, isletmenin
kendi deger zinciri disinda, deder sistemi kapsaminda yer alan, isletmenin disinda
seyreden ‘alicinin deg@er zinciriyle’ dogrudan iligkilidir. Alici igin neyin deger tasidigi

alicinin deger zinciriyle®"

aciklanmaktadir. Dogrudan tuketim dinamiklerine referans
olan isletme disi deger zinciri, isletmenin ve igletmenin Urlnlerinin alici-tlketici
tarafindan ne sekilde algilandigi sorunuyla, isletmenin farklilasma silrecinde ne
kadar etkili olduguna dair bilgi icermektedir.’®® Bu cercevede, alici satin alma
kriterleri, kullanim kriteri ve sinyal verme kriteri olarak iki baglkta toplanir. Kullanim
kriterleri, isletmenin deger zinciri ve alicinin deger zincirinin baglanti noktalarindan
dogar ve stil, itibar, algilanan statli ve marka ifadesi gibi elle tutulamayan degerlerini
de kapsar. Sinyal verme kriteri ise, isletmenin, alicinin kullanim kriterlerini ne oranda
karsiladigina dair yansittigi deger olarak aciklanir. isletmenin yiiksek fiyat talep

203 k|
H

edebilmesi, bu iki kriteri karsilamadaki essizligine baghdir bu tanim dogrudan

endustrinin yarattigi katma degeri tanimlamaktadir.

Uriin gelistirme slregleri agisindan bakildi§inda, farklilasma avantaji konumunda
daha az standartlagmig, tiketici talepleri ve farklilasma odakl 6zel drtnlerin yer
aldigini goriyoruz. Ar-ge stratejilerinde ise, temel arastirma gelistirme (zerinden
yeni Uriin gelistirmeye yonelik inovasyon siireclerini kapsadigini izliyoruz.?®*
Farklilasma etmenleri, Grinin performans, kalite nitelikleri, estetik, dayaniklilik,
kurulum kolayhgi gibi fiziksel 6zelliklerini icermektedir. Tasarimin rekabet avantaji
enstrimani olarak izlenmesi, iste bu noktada, farklilasma avantaji bashdinda yeni
ariin gelistirme dinamigi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica bir Grindn &znel
imgesi, tuketicinin sahip olma, trinuG tliiketme dinamiklerini dogrudan etkilediginden,
reklam, ambalaj, etiketleme ve dagitim kanallarinin prestiji, farkhlasma etmeni

olarak siralanmaktadir.

Yuksek kaliteli trlin, kaliteli bilesenler, iyi iscilik ve goérinir tasarimla aciklanmakta,
farkhilasma Ustlnlaganan, tiketici iligkilerini gézetmeyi, daha da o6tesi, daha az
standartlasmis, daha Ozellesmis Uretim sureglerini gerektirdiginden

bahsedilmektedir. Portera gore, iyi performansli veya yiksek kaliteli Grlinler daha

2% porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 119

2 buyer’s value chain ifadesinin Tiirk¢e karsilig1 olarak kullanilmaktadr.

292 porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 39

A ge. Sf 141-144

204 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf. 420
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yiiksek maliyetlerle (iretiimektedir.?®® Kiiresel endistrilerin rekabet giicii icin &nerilen
kaynaklar, stratejik yaklagimlar arasinda, tasarim yonetimini ve Urln tasarimini
dogrudan kapsayan urun farkhlagmasi (product differentiation), urunlerin yeni
pazarlarda yeniden tanimlanmalari (product redefinition), tasarimda degisikliler

(design changes) gibi énermelere rastlanmaktadir.?%

3.2. Rekabet Avantaji Kaynaklari

Rekabet avantajinin kaynaklari ¢ baslikta toplanmaktadir; inovasyon, evrim ve
cevre.? Inovasyon, girisimcilikle esdeder olarak nitelenmekte ve ar-ge yatirimi,
patent yarisi gibi yenilikte 6ncl olmakla iligkili konumlanmaktadir. Evrim bashg,
isletmenin, inovasyon yapabilmek Uzere yapisal ve tarihi 6zelliklerini ve yeni
kapasite gelistirebilmek konusundaki becerilerini inceler. Cevre bashgl ise,
isletmenin rekabet avantaji yakalama konusundaki bulundugu yerel c¢evreyle

iligkilerini konumlandirmaktadir.

3.3. Rekabet Avantaji ve EImas Modeli

Porter, “Uluslarin Rekabet Avantaji” adli kitabinda,?*® bazi uluslarin ve isletmelerin
belli basl endustrilerde neden digerlerine gére basari sagladiklarini sorgular ve
aciklamaya calisir. Uluslararasi rekabetin etkinligini anlamak i¢in ¢ ana madde
siralar. Bunlardan ilki, rekabetin dodasinin ve rekabet avantajinin kaynaginin,
endistri ve endustri kollarina gore genis Olgekte degiskenlik gosterdigi, bu sebeple
farkli endustriler icin farkli rekabet avantaji kaynaklari oldugudur. ikinci olarak, deger
zincirinin Ulke disinda tamlayan bazi klresel isletmelerin yerel ana merkezlerinin
stratejinin  dogdugu yer olarak ©nem kazanmasi vurgulanir. Uclincii nokta,
isletmelerin, uluslararasi rekabette gelisme, inovasyon ve ylkselme goOstererek
rekabet avantaji kazandigi ve onu devam ettirdigidir. inovasyon, yeni driin, yeni
uretim yontemleri, yeni pazarlama yoOntemleri gelistirme, yeni tuketici gruplari

tanimlama igin teknoloji ve ydntemleri kapsar.?®

Diamond Model-Elmas Modeli, Porter'in bir ulusun kiresel rekabet edebilirliginin

Olcllebilmesi igin, ulusal rekabet avantajlarinin sistemli bir bicimde analiz etmek

2% porter, M. E., 1985. Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance. Free
Press, New York. Sf. 127

2% porter, M. E., 1998. Competitive Strategy. Techniques for Analyzing Industries and Competitors.
The Free Press, New York. Sf- 280, 289-290

27 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf483-506

2% porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York.

29 A.g.e. Sf. 69-70
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Uzere gelistirdigi bir modeldir. Model, bir Ulkenin igletmelerinin dogdugu ve rekabet
ettigi ortami, hem bir sistem butinligld icinde hem de birbirinden bagimsiz olarak

hareket eden belirleyici faktérler Gzerine kurmustur (Sekil 3.6.).

SIRKET STRATEJiSi,
VE REKABET YAPISI

TALEP
KOSULLARI

GiRDI
| KOSULLARI .( >

Y
ILGILI VE DESTEKLEYICI
ENDUSTRILER

Sekil 3.6. Elmas Modeli; Ulusal Avantaji Belirleyen Faktorler ( Porter, M. E., 1990. Sf. 72)

Bu ortam, bir endustride rekabet icin gerekli kaynaklar ve becerilerin mevcudiyeti, bu
kaynak ve becerilerin gorev dagilimlarini, algilanan firsatlari bigimlendiren bilgi
akisini, is sahiplerinin, yoneticilerin ve galisanlarin rekabeti devam ettirebilmeleri igin
hedeflerini ve her seyden Onemlisi, yatirm ve inovasyon igin igletmelerin
tizerlerindeki baskiyr kapsamaktadir.?™® Elmas Modelinin dért kdsesinde yer alan,?"’
ulusal avantaji belirleyen faktorler soyle siralanir:

1. Girdi Kosullar

2. Talep Kosullari

3. ligili ve Destekleyici EndUstriler

4. Isletme Stratejisi, Yapisi ve Rekabet
Girdi kogullari; ekonomi alanindaki dretim girdileri taniminin kapsadigi tum kosullar
olarak 6zetlenir. insan kaynaklari (isgiicl), fiziksel ve dogal kaynaklar (arazi, enerj,
iklim vb.), bilgi kaynaklari (bilimsel, azar bilgisi), sermaye kaynaklari ve altyapi gibi

alt basliklarla gruplandiriimaktadirlar.

Talep kosullarr; endustrinin ulusal-i¢ pazar talepleridir. Pazar hacmi, bliylime ve
nitelikleri agisindan i¢ pazarin yapisini igerir. i¢ pazarin beklentileri talebin

karakteristigini olusturur. i¢ pazarin gelismis, sofistike beklentileri, isletmeleri hem

M0 Age. S 71
21 Modele ismini veren, modelin elmas kesimine benzetilen dért koseli bigimidir.
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artiin segmentleri agisindan hem de kalite agisindan ylksek kaliteli Grinlere, hizmete
ve inovasyona yoneltir. Boylesi i¢c pazar taleplerini kargilayabilen ulusal rekabet
ortamindaki enddstriler, uluslararasi 0lgcede tasindiginda rekabet avantaj

yakalayabilecektir.

ligili ve destekleyici endiistriler; uluslararasi dlgekte rekabet edebilir nitelikteki
tedarikci, yan endiistrilerin mevcudiyetidir. inovasyon ve bir (ist seviyeye gecme?'?
surecleri agisindan 6nem tasimaktadir. Dinya sinifinda tedarikgilerin, isletmelere
yeni teknolojiler tanitma, yeni teknolojileri uygulamak Uzere yeni yontemler ve
firsatlar géstermeleri ve buna bagli olarak yeni bilgi, géris ve inovasyona hizli erisim

acgisindan énemli olarak nitelendirilmektedir.

isletme stratejisi, yapisi ve rekabet, ulusal rekabette isletmelerin yaratiima, organize
edilme ve yonetiime ortamlarinin yerel, dogal, i¢ pazar ortamiyla uyumu 6nem
tasimaktadir. Dolayisiyla igletmenin ortaya cikisi, yonetim ve idare yapisi rekabetin
yapisini da etkilemektedir. Ulusal rekabet modeli, inovasyon surecinde, dolayisiyla
da kiiresel rekabette énemli bir role sahiptir. isletme hedefleri, bireysel hedefler,

hedeflerin 6nceligi gibi alt bagliklarla agiklanmaktadir.

Porter, ulusal avantaji belirleyen faktorlerin avantajin sirdurulebilirligine iliskin
kuvvetli bir sistem olarak etkilesimli calistidini ifade eder ve etkilesimli sistemin her
faktore etki eden firsatlar ve devletin etkisini de katarak tamamlar.?’® Bulus ve

girisimcilik ulusal avantajin kalbidir.

SIRKET STRATEJiSI,
VE REKABET YAPISI

T TALEP
* KOSULLARI

ILGILi VE DESTEKLEYiCI
ENDUSTRILER

Sekil 3.7. Elmas Modeli; Sistemin Biitlinii

12 ingilizcedeki upgrade ifadesinin Tiirkge karsihig1 olarak kullanilmaktadr.
213 porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf. 127
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3.4. Rekabet Avantaji olarak Kiimelenme

Porter'a gore rekabet ve gevre iliskisi 6nemlidir, “Uluslarin Rekabet Avantaji” adli
kitabini cevre faktori Uzerine kurgulamistir. Yerel pazarda faaliyet gosteren ve
uluslararasi rekabet igin kuvvetli altyapisi olan tedarikgi konumdaki isletmelerin

kiresel pazarda rekabetci konum almasi, yuksek olasili olarak degerlendiriimektedir.

KUmeler, birbirine bagli isletmelerin, uzmanlasmis tedarikgilerin, hizmet sunucularin,
iliskili endustrilerdeki isletmelerin ve Universiteler, ticari birlikler gibi ilgili kurumlarin
belli alanlarda rekabet icinde, ama ayni zamanda da igbirligi iginde bulunduklar
cografi yogunluklardir.?'* Kiimelenme birden fazla bicimde gériilebilir; hem yiiksek
teknolojili endustrilerde hem geleneksel endustrilerde ve farkli Olgeklerde
isletmelerin katilimiyla olusabilir, cografi alani, sehir &lgeginden bdlgeler hatta
Ulkeler arasi aglara kadar genigleyebilir. Cogu, son urin ve hizmet igletmeleri,
uzmanlasmis tedarikci girdisi, parcalar, makine parkuru ve finansal kurumlarla ilgili
endustrilerdeki isletmeleri icerir. Devlet daireleri de kimeleri etkileyen parcgalardir,
cogu kimede de, kime uyelerini destekleyen ticari birlikler ve kolektif 6zel sektor
kuruluglari mevcuttur.?’® Cesitli dlgeklerde isletmelerin yogunluguyla gelisen
kiimelenmeye ornek; italyan ayakkabi kiimesi, Kaliforniya sarap kiimesi ya da

Almanya kimya kumesi verilebilir.

Sirketler seviyesinde, bilgi ve entelektiiel sermaye-birikimiyle rekabet avantaji
yaratmanin ve avantaji korumanin énemli ve belirgin 6zellik oldugu ve modern
sirketler icin deger artinmi sagladigi tartisila gelmistir. Sirketler arasi iligkiler, bilgi
dagihmi ve teknolojik gelisme igin gerekli olmustur. Ogrenme ve inovasyon, bilgi
alisverisi icin 6nemli olarak kabul edilmis, 6zellikle el isgiligi agirlikh endustrilerde
ekonomik basari blyilk Ol¢lide calisanlar arasindaki ‘s6zsliz/dolayli—tacit/implicit’
bilgi aktarimina dayanmaktadir.?'® Ozellikle el isciligi agirlikh endistrilerde “yaparak
6grenmek” ydntemi olarak tanimlanan “usta-girak” iligskisinin 6nemine dikkat
cekilmektedir.. Bu 6grenme biciminin ancak yakin temas etkilesimli iliski bicimiyle
gerceklesebilecegi, bunun da paylasilan glvenlik ve anlayisla saglanabildigi
savunulur. Cogu artisan endustrinin, 6grenme sirecinde, ylUksek oranda
s6zsuzlik/dolaylilhk tasidigi da izlenmektedir. MlUcevher endUstrisi gibi bazi kiltirel

endustrilerin ‘delokalize’ olamayacagi tartisiimigtir; fikirler ve (estetik) tasarim yerel

214 porter, M. E., 1998. On Competition. Harvard Business Review Book, Boston. Sf. 197

A ge. Sf 199, 206-208

216 Eorsman, M. & Solitander, N., 2004. Knowledge Transfer and Industrial Change in the Jewellery
Industry, Conference Proceedings for the Fifth European Conference on Organizational Knowledge,
Learning and Capabilities Conference Proceedings, Innsbruck. Sf. 2
http://www.ofenhandwerk.com/oklc/pdf files/E-2 forsman.pdf Erisim: Aralik 2006
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kiltirden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, bu endistrilerin fikri mulkiyet haklari ve
dokunulmaz nitelikteki sermayesi ‘delokalize’ edilemez.?'” Bu cercevede, italyan
bolgesel Uretim: kimelenme modeli yerel iligkiler ve geleneksel endustrilerin

gelismigliginin bir kaniti niteligindedir.

Kimelenme, Elmas Modelinin sadece bir kdsesi olan, filgili ve destekleyici
endustriler etkenini olusturuyor olmasina ragmen, her doért faktorin birbirleriyle
etkilesiminde 6nemli rol oynamaktadir. Kiimelenme, rekabeti (¢ ana yonde etkiler;
katihimci igletmenin veya endustrinin kapasitesini artirma, inovasyon kapasitesini
boylelikle Uretimi artirma ve inovasyonu tetikleyen yeni is yapisini tetikleyerek
kimeyi gelistirme. Kuimelerin rekabet avantaji yaratmadaki rolleri, Uretim ve
inovasyon acllarindan énemli gériinmektedir. Uretim acisindan bakildiginda,
uzmanlasmis girdi ve uzmanlasmis galisana erisim, bilgiye erisim, butlunleyicilik,
kurumlara, kamu mallarina erisim, tesvik ve performans o6lgimui gibi konularda
kiimeleri avantajli kilmaktadir. inovasyon agisindan bakildiginda ise rekabet avantaj
sagladigi konular sdyle siralanmaktadir:*'

o Kime icinde yer alan igletmeler, misteri ihtiyaglarini daha net ve hizl

algilar, izole rakiplerine gére musteri egilimlerini daha hizh fark edebilir.

o Kume ici bir igletme, kiime ici diger igletmeleri gozlemleyerek, yeni, gelisen
teknolojilerden, parca ve makine parkuru mevcudiyeti, hizmet ve pazarlama
konseptleri gibi konulardan haberdar olabilir, bilgilerini glincelleyebilir.

o Yerel tedarikgiler, ortaklar inovasyon sirecine dahil olabilir.
e Yeni uzmanlagsmis eleman ihtiyaci yerel olarak giderilebilir.

o Kime ici inovasyon yaygin hale gelerek, kiime genelinde yuksek seviyelere
cekilebilir.

Klresel Rekabet Raporunda da Uglnclu ana baslik olan inovasyon basldinda,
‘kimelenme” modelinin inovasyona firsat vermesi agisindan verimliliginin alti
cizilmektedir. ?° Vaka calismasi olarak kiimelenme modeline érnek olusturan italyan

Uretim modeli B6lim 4.1.1.de ele alinmigtir.

T Age. Sf 6

http://www.ofenhandwerk.com/oklc/pdf files/E-2_forsman.pdf Erisim: Aralik 2006
29 Porter, M. E., 1998. Clusters and the New Economic Competition, Harvard Business Review 77-

90, Harvard Business School Press, Boston.

220 porter, M. E. & Schwab, K., 2008. The Global Competitiveness Report 2008-2009. World
Economic Forum, Geneva. Sf. 6
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3.5. Rekabet Avantaji olarak inovasyon ve Tasarim

inovasyon, Latince bir sdzciik olan ‘innovatus’tan tiremistir: Yenilik veya yenilemek
anlaminda, in: icine ve novus: yeni kdklerinde tiiremistir.?*' "Toplumsal, kiiltiirel ve
idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi" anlamindadir. Turkge'de
‘venilik’, ‘yenileme’ gibi soézclklerle karsilanmaya calisilsa da, anlami tek bir
sozciikle ifade edilemeyecek kadar genistir.??? Farkli tanimlarla inovasyon: problem

cozen yeni fikirlerin kullanima sunulmasi sirecidir,??®

yeni Qrdn, yeni Uretim
yontemleri, yeni pazarlama yontemleri gelistirme, yeni tlketici gruplari tanimlama
icin teknoloji ve ydntemleri kapsar.?*® OECD (Organisation for Economic Co-
operation and Development-Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiitii) dért tip
inovasyon tanimlar: Uriin inovasyonu, siireg inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve

organizasyonel inovasyon.?®

Uriin inovasyonu: belirgin bir bigimde gelismis ya da yeni (riin ve hizmetlerdir.
Teknik Ozelliklerde, pargalarda ve malzemede iyilesme, Gruntn yazilimi, kullanici

dostu olup olmadigi ve diger islevsel dzelliklerini kapsar.

Siire¢ inovasyonu: belirgin bir bicimde gelismis ya da yeni Uretim ve dagitim

yontemidir. Teknik, gere¢ ve/veya yazilimda belirgin degisiklikleri kapsar.

Pazarlama inovasyonu: Urln tasarimi ya da ambalaj, Grin konumu, promosyonu ve
fiyatlandirmasinda belirgin farkhliklari kapsayacak yeni pazarlama ydntemlerini

kapsar.

Organizasyonel inovasyon: is uygulamalari, is yeri organizasyonu ve dis iligkilerle

ilgili yeni organizasyonel yontemleri kapsar.

Yenilik, kelime anlaminin 6tesinde, rekabet kosullarinda énemli bir ekonomik girdi
olarak énem tasimaktadir. iktisatcilar, teknolojik yeniligin iktisadi gelisme icin tasidigi
hayati 6nemin en genis anlamiyla her zaman farkinda olmuslardir.??®
“Bircok icat, makine yapimi kendine 6zgl bir is haline geldiginden, bu
makine yapimcilarinin ustaliginin eseridir. Bazi icatlar da, isleri herhangi

bir sey Uretmek olmayan ancak her seyi gbézlemleyen ve bu ylzden,
¢ogu kez birbirine uzak ve birbirine hi¢c benzemeyen nesnelerin glicinu

22l Online Etimology Dictionary http://www.etymonline.com Erisim: 22 Nisan 2009

222 http://www.focusinnovation.net/Innovation.aspx Erisim: 27 Nisan 2009

223 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf. 503

24 porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf- 70

3 OECD Innovation Strategy

http://www.oecd.org/document/19/0,3343.en_41462537 41454856_41476947 1 1 _1_1.00.html
Erigim: 27 Nisan 2009

226 Freeman, C. & Soete, L., 2003. Yenilik Iktisadi. Tiibitak Yaynlari, Ankara.
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bir araya getirme becerisine sahip filozof ya da yorum insani diye
adlandirilan insanlar tarafindan yapilmistir.”?%’
GunUimuzde gelismis Ulkelerde, ekonomilerde, endistriyel Uretimden bilgiye dayali
is ve servis dagilimina dogru bir gecis oldugundan, inovasyonun alani da
genislemektedir.??® is diinyasi icin yenilik, orijinal, yeni ve degerli bir tiriin, bir Giretim
siireci ya da hizmet yaratmak icin bilginin birlesimi ya da somutlastiriimasidir.??°
Glnimuizde inovasyon dogrudan karliik ve bulylme getiren her tirli yaklasim,

sureg ve girisimlerle iligkilidir.

Rekabet iki sekilde mimkiindir, maliyet avantaji veya farkllastirma. inovasyon her
iki yontem igin de gegcerlidir, rekabet avantajinin temel kaynaklarindan ilki olarak
siralanmaktadir. Farklilagsma stratejisi olarak 6éncii konuma sahip olma, inovasyon
yapmayla, dolayisiyla Ar-ge yatinmlariyla saglanabilmektedir.?*° Rekabet kaynagi
olarak gosterilen isletmeler arasinda inovasyon vyarisi, Ar-ge kapsaminda
aktariimaktadir. Ayni Grand gelistirmeye calisan isletmeler arasinda Urdnd énce
gelistirip piyasaya sirenin kazandidi rekabet avantaji, inovasyonun rekabet avantaji
kazanmadaki 6énemini aciklamaktadir. inovasyon rekabetine verilen en eski drnek;
Thomas Edison ve Alexander Graham Bell arasindaki yaristir. Modern telefonun
bulusu sirecinde, telefonu gelistirmek (izere Bell ve Edison ayni zaman diliminde
calismis olmalarina ragmen, Bell ¢alismalarini daha 6nce tamamlamis ve patent
almistir. Gelistirdigi Bell telefon sistemiyle almis oldugu patent Bell’e ylizlerce milyon
dolar kazandirmistir.?®' Thomas Edison, tarihe telefonun mucidi olarak degil ama
elektrik ampulinin mucidi olarak gecmistir. Edison’'un dahiligi ampulin icadiyla
aniliyor olmakla beraber, ampulln insan hayatina, kullanima gegcirilmesi icin elektrik
jeneratorinid ve elektrik dagitim sistemini de beraberinde gelistirmesi onun en
verimli, is adami mucit olarak tarihe gecmesini saglamistir. Edison, sinirli bir trin
yaratmakla kalmamis, her seyiyle tam bir sistem, bir pazari da beraberinde
yaratmistir.”*? inovasyonun kapsamini aktarmak lizere aktarilan bu anekdot, icatlar

dinyasini is dunyasiyla kesistirmektedir; Edison’un bu buylk bulusu ginimiz

227 Smith, A., 1775, ed. Soares, S. M., 2007. An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of
Nations. MetaLibri, Sdo Paulo. http://metalibri.wikidot.com/title:an-inquiry-into-the-nature-and-
causes-of-the-wealth-of-nations:smith-a Sf. 27 Erisim: 15 Kasim 2008

22 Brown, T., 2008. Design Thinking, Harvard Business Review 85-92, www.hbr.org Sf. 86

¥ Luecke, R., 2003. s Diinyasinda Yenilik ve Yaraticilik. Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yaymlari,
Istanbul. S7. 3

20 Besanko, D., Dranove, D. & Shanley, M., 2000. Economics of Strategy. John Wiley and Sons Ltd.,
New York. Sf- 495

Bl Age. Sf 495

22 Brown, T., 2008. Design Thinking, Harvard Business Review Sf. 85 www.hbr.org Erisim: 30
Haziran 2008
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modern ar-ge laboratuari ve deneysel arastirma metoduyla denk tutulmaktadir.?*®
Patent veya tescille korunsun veya korunmasin, bir igletme icin inovasyon tiketici
algisi agisindan pazarda ilk olma, ‘ilk hamle avantaji’ saglamaktadir.

“Insanoglunun gelisim tarihi inovasyonun da tarihidir.”?**

icat ve yenilik arasinda siireg ve sonuglar agisindan fark vardir. Bir icadin ticari
basariya donistirilmesi, iktisat agisindan ‘yenilik’ olarak kabul edilmektedir. iktisat

alanindaki bu kavramsal ayirim Schumpeter tarafindan yapilmistir.?*

Uluslararasi rekabet yarigi, 1979 yilindan beri World Economic Forum-Diinya
Ekonomik Forumu tarafindan izlenmekte ve ‘The Global Competitiveness Report-

Kiresel Rekabet Raporu'®®

araciligiyla yillik olarak yayimlanmaktadir (2008—2009
yihina ait indeks siralama raporu EK. C de sunulmustur). Rapor, Dinya Ekonomik
Forumu tarafindan 2008-2009 yili i¢in 134 Ulkeyi kapsayacak sekilde hazirlanmistir.
Arastirmanin amaci, 6zetle, bazi Ulkelerin neden digerlerine gore gelir seviyeleri
acisindan daha basarili oldugunu anlayabilmek ve nifusa oranla firsatlari doguran
ana etmenlerin daha iyi anlasiimasini saglayabilmek, karar vericiler ve is diinyasina
daha geligkin ekonomi politikalar,, kurumsal reformlarla ilgili Gnemli aracglar sunmak
olarak tanimlanir.?®” Rapora gére, bir ulusun rekabet seviyesi ulusun vatandasina
sunabildigi refahin sinirlarini yansitmaktadir; rekabet¢i ekonomiler yiksek gelir
seviyeleri Uretebilir. Raporda rekabet; bir Ulkenin Uretkenlik seviyesini tanimlayan
kurumlar, politikalar ve etkenler takimi olarak tanimlanir.>® Uluslararasi rekabetin
tanimini ve dinamiklerini daha net konumlandirabilmek Uzere, raporu olusturan
verilere bakmak faydali olacaktir. Rapor, 12 situndan olusan bir indeks Uzerinden

9

kurgulanir. Kiiresel Rekabet indeksini**® olusturan ana basliklar ve alt basliklar

soyledir:

A. Temel Gereklilikler
1: Kurumlar
2: Altyapi
3: Makroekonomik istikrar

3 Age. Sf 86

2% Gurria, A., 2007. Towards an Innovation Strategy, OECD Observer 263, OECD, Paris.
http://www.oecdobserver.org/news/fullstory.php/aid/2322/Towards_an_innovation_strategy .html
Erisim: 27 Nisan 2009

3 Schumpeter, J. A., 1961. The Theory of Economic Development. Oxford University Press, New
York.

28 porter, M. E. & Schwab, K., 2008. The Global Competitiveness Report 2008-2009. World
Economic Forum, Geneva.
http://www.weforum.org/en/initiatives/gcp/Global%20Competitiveness%20Report/index.htm Erisim:
27 Kasim 2008

BT Age. Sf xi

28 Age. S 3

39 global competitiveness index ifadesinin Tiirkge karsilig1 olarak kullaniimaktadir.
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4: Saghk ve ilkégretim
B. Verim Artiricilar

5: Yuksek 6grenim ve egitim

6: Mal pazari verimliligi

7: Isglcu piyasasi verimliligi

8: Finans piyasasi sofistikasyonu

9: Teknolojik hazirlik

~10: Pazar buyuklugu

C. Inovasyon ve sofistikasyon faktorleri

11: Is dunyasi sofistikasyonu

12: Inovasyon
inovasyon ve rekabet iligkisinin net olarak izlendigi raporda, inovasyon 12. siitiin
olarak yer almakta ve is dinyasiyla dogrudan iliskilendirilmektedir. Uglinclii ana
bashgin Urdn ve hizmetlerin yiksek verimliligine iliskin iletken rol oynadigi ifade
edilmektedir. Rekabet indeksi kapsaminda inovasyon, teknolojik inovasyon olarak
tanimlanmakta, uzun vadede yasam standartlarinin teknolojik inovasyonla
genisleyebilecedi ifade edilmektedir. Bu c¢ergevede, gelismekte olan Ulkelerin
isletmelerinin rekabet edebilirliklerini koruyabilmeleri icin cutting-edge®® iriinler
tasarlamalarinin ve gelistirmelerinin dnemi vurgulanmaktadir. Bu degerlendirme
Ozellikle, 6zel sektdrde Ar-ge yatirimi; yuksek kalite bilimsel arastirma kurumlari,
Universite-endustri  igbirligi ve fikri haklarin korunmasinin 6nemine dikkat

cekmektedir.?*!

‘Ekonomik rekabetin dogasi denge degil, degdisimin surekliligidir.

Gelisme ve inovasyon bir defalik bir sture¢ dedil, sonu olmayan strekli

sureclerdir.”?*?
II. Dinya Savasi sonrasi, 6zellikle 1950’'lerden sonra, tim teknolojik spektrumdan
yansiyan iyi tasarlanmis Urtnler, hem bireysel isletmeler hem de ulusal ekonomiler
icin 6nemli olmustur.?*®> 1947 yilina ait, ABD Chicago’da yayinlanan “Design for
Business” baslikli kitap,?** endiistriyel Uriin tasarimi kavramini, meslek kapsamini,
disiplin  olarak sorumluluk alanlarini, 20.yy.iIn  sonlarinda tartisiimaya,
degerlendiriimeye baslanan Urln tasarimi ve is dinyasi arasindaki iliskiyi dénemin
degerleri ¢ergevesinde ortaya koymaktadir. Bu noktadan bakildidinda, tasarim

kalturanun Uretim kaltarayle dogru baglantisi dikkat gekicidir.

9 Ingilizcedeki cutting-edge ifadesinin kelime karsihig1 Tiirkgede keskin kenar olarak gegmektedir.
Ancak tanim Ingilizcede sinirli kalmaz, ilgili olabilecegi alanlarda kabul gérdiigii haliyle, herhangi bir
alanda teknoloji veya tasarim gibi, uzmanlagmis kisilerin alanlarinda en ileri seviyede, en gelismis
anlaminda yiiksek kalitedeki tiretimini tanimlamak {izere kullanilmaktadir.

! Porter, M. E. & Schwab, K., 2008. The Global Competitiveness Report 2008-2009. World
Economic Forum, Geneva. Sf. 6

22 porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf- 70

3 Walsh, V., Roy ve digerleri.,1992. Winning by Design. WileyBlackwell, Oxford. Sf. 4

4 Lippincott, G., 1947. Design for Business. Paul Theobald, Chicago.
http://www.archive.org/details/designforbusines00lipprich Erisim: 10 Ocak 2006
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Tasarim faaliyeti ve inovasyon arasindaki iligki, farkl sektérlerde farkl iligkiler igcinde
olmus, es anlam tasilyip tasimadiklan tartisila gelmistir. Glinimuzde endustriyel
toplumlarda ki;, gelismis toplumlar siniflandirmasiyla endustriyel toplum
siniflandirmasi genelde ayni icerigi tasimaktadir; tasarim ve ‘tasarim diisiincesi®*® is
diinyasi igin inovasyon tanimi kapsaminda genis ve etkin bir islev yiklenmektedir. is
dinyasinin 6nemli referans yayinlarindan Harvard Business Review'un Haziran
2008 tarihli sayisinda yayimlanan Tim Brown'un ‘Design Thinking-Tasarim
Diigtincesi’ baslikli makalesi, tasarimci gibi distinmenin is dinyasi icin trlin, hizmet,

sureg ve strateji gelistirme bicimine katkisindan bahsetmektedir:

“Tasarim disuncesi, tim inovasyon etkinliklerinin, insan odakh tasarim
ortaminin igini dolduran bir yontemdir. Bu aslinda su demektir; insan
ihtiyacglarini, insan isteklerini, UrGnlerin hangi yonlerini sevip hangi
yonlerini sevmediklerini, ambalajlarini, nasil pazarlandiklarini, nasil
satildiklarini, desteklendiklerini dogrudan inceleme, eskizsiz anlama ve
gozlemdir.” %4
Brown’'un makalesinde de izlendigi Uzere, tasarimin is dinyasi icin yenilikci iglevi
rekabet kaynagdi olarak konumlanmasini da saglamaktadir. Benzer bir
degerlendirme italyan tasarimci, tasarim disiniri Andrea Branzi tarafindan,
21.yy.da tasarimin endustri GrGnd tasarimiyla sinirli kalmayan disince yapisiyla

genisleyen igerigine ve roliine yonelik olarak da yapilmigtir.2*’

inovasyon ve tasarim arasindaki bosluk son yillarda gittikce kapanmaktadir. Bugiin,
teknoloji ve iglevsellik bir Grine surdurllebilir rekabet gucu katmada yeterli
olamamaktadir. 1980’lere kadar teknik inovasyon ve stil, teorik ve uygulamall
alanlarda birbirlerinden uzak tutulmustur. Buglin tuketici, onceki kitle Uretim
surecindeki rollerinden farkli olarak deger yaratma, iletisim ve anlam dretimi
sureclerinde ¢ok daha aktif rol oynamaktadir. Tuketim, iletisim, katilim ve deneyim
olarak algilanmaktadir. Bu yeni elde edilmis tlketici guicl, tasarim agisindan hem bir

zorlama hem de bir firsat olusturmaktadir.?*® Uriinlerde, (iriinlerin degerini artiran ve

5 “Design thinking’ ifadesi giincel olarak ‘tasarimca diisiinmek’, ‘tasarim disiplinince bir yaklagim’
anlaminda kullanilmaktadir.

% Brown, T., 2008. Design Thinking, Harvard Business Review Sf. 86

#72008. Branzi'yle Soylesi: Saplantili Tasarim Statii Degistiriyor. XXI Mimarlik. Tasarim.Mekan, 26-
30

248 Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic Role of Design for the Competitiveness,
http://www.cggc.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf Sf-
3
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tasarimi inovatif yaklasimla uygulamanin dogrudan sonucu olabilecek gelismelerden

baslicalari sdyle siralanmaktadir: 2*°

e Urin iletisiminde gelismeler

¢ Montaj, kullanim, bakim ve tamirde yeni ¢oztmler

e Urlinuin karakterini ve algilanan degerini giiglendirmek

e Tasarimin markasini ve gesitliligini guiiclendirmek

o Bicim-iglev ve iglevsel glivenligin gelistiriimesi

e islevlere ve tiiketici gereksinimlerine yeni yanitlar

e Daha gevreci ¢ozimler
Baz Ulkelerin dodal kaynaklar, ucuz iscilik, 6zel beceriler, kolay sermaye erisimi gibi
faktorlerle, maliyet avantajiyla ihracat yaparak rekabet etmeleri (Karsilastirmall
Rekabet-Comparative Competition) 21.yy.da uluslararasi ticaret ve rekabet icin
onemli olmustur, olmaktadir. Stratejik olarak yakalanan bu maliyet avantajli
rekabetin farkhlasma stratejisiyle; Urtnlerin kalitatif 6zellikler, inovatif tasarimla
kirilabilecegi gorist yayginlagsmaktadir. Rekabet icin Griin tasariminin rolt Sekil 3.8

de gosterilmektedir.

249 Tresserras, J., 2006. Industrial Design as a Factor for Innovation and Competitiveness, Economy
and Design 22, ELISAVA Escola Superior de Disseny, Barselona.
http://tdd.elisava.net/coleccion/22/tresserras-i-picas-en Erisim: 30 Mart 2009
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Rekabet Faktorii

Tasarimin etkisi

Fiyat

Fiyat digi
(tirGinle iliskili)

Fiyat digi
(hizmetle iliskili)

Satis fiyati

Yasam dongusu fiyati

Uriin ézelligi ve kalite

isletme imaji ve satis
promosyonu

Uriin ekonomik tiretim icin
mi tasarlanmis?

Uriin kullanim ve bakim
maliyetleri distnulerek mi
tasarlanmis?

Tasarim, urin
performansina, essizligine,
gOrunisline, finigine,
guvenilirligine,
dayanikhhidina, guvenligine,
kullanim kolayligina vb. etki
eder.

Uriiniin sunumu, ambalaj
ve sergilemeye tasarimin
etkisi

Uriin dagrtim takvimi
dusundlerek mi
tasarlanmig?

Zamaninda teslim

Uriin hizmet kolayhgi ve
tamir distnulerek mi
tasarlanmig?

Satis sonras| destek

Sekil 3.8. Rekabet icin Uriin Tasariminin Rolii
(Walsh, V., Roy, ve digerleri.,1992. Sf. §2)

Yaraticihgin girisimcilie katkida bulunmasi, inovasyonu tesvik etmesi, Uretimi
artirmasi, ekonomik gelisim icin girdi olarak ifade edilmektedir. Ozginliik, hayal
glcu, ustalik ve icat becerisinin kaynagi olan yaratici faaliyetler, entelektiel
sermayenin 6zini olusturmaktadir.?®® Uluslararasi ticarette driin farklilasmasi ve
tasarim katma-degeri yaratici ekonomi girdisi olarak Olcllebilmektedir. Geleneksel
endustrileri ve tasarim hizmetini de kapsayan yaratici ekonomi girdileri, uluslararasi

rekabet avantajinin siirdiriilebilirligi icin 6nem tasimaktadir.?’

3.6. Tasarim-Deger iliskisi ve Katma-Deger Dinamigi olarak

‘Tasarim’

‘Deger’ kavrami, Antik Yunandan ginimuze kadar uzanan karmasik bir tarihe
sahiptir. Bu kavram, 18.yy.da ekonomi kendi basina bir bilim olarak kabul edilene

kadar, hem etik-ahlak-felsefe hem de ekonomi alaninda tartisma ortami bulmustur.

20 Creative Economy Report 2008. www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf Erisim: 10 Ocak
2009 Sf. 3
®UAge. Sf4-5
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Deger ve kalite caligsma alanina Aksioloji-Axiology denmigtir. Tanim, Yunanca axia-
deger, eder ve logos kelimelerinden tiiremistir.?®> Deger kuramlari, degerin ne
oldugu, temel degerlerin neler oldugu ve nasil siniflandirilacagi, degerler
sistematiginin ne oldugu, degerlerin nesnelerle veya degerlerin varlik ve gercekle

iliskisinin olup olmadigi gibi bir dizi sorulari cevaplandirmakta yardimci olmaktir.>>®

insanoglunun ‘homo-faber’ yapisi, insanin nesnelerle iligkisini tanimlamanin ¢ikis
noktasidir. insan nesneleri yapar ve onlari kullanir.?®* Tasarim ve deger arasindaki
iliski de insanin yaptidi, sahip oldugu ve kullandigi nesneler aracihigiyla kurulur.
Nesnelere, esyalara ait Ozelliklerin kisiler tarafindan algilanmasi ve
degerlendiriimesi, nesne-deger-tasarim ekseninde farkl acgilimlar dogurmaktadir.
Tasarim ve de@er arasindaki iliski, hem fayda-deger ekseninde, hem de estetik-
duyu ekseninde gerek cakisarak gerekse bagimsiz olarak sekillenmektedir.
Tasarim, farkh Grin gruplarinda nesnel ve O6znel onceliklere gore iglev

kazanmaktadir.

Mimari, UrGn tasarimi gibi insan yapimi nesnelerin (artefact) Uretim alanlarinda
deger tanimi farkl bir seyir izler. Anstley, degeri, bir nesnenin insanlara hizmet etme
glcu olarak tanimlarken, Stone, yayarlar arasindaki iliski olarak tanimlar. Fleming,
secim yapmak icin gerekli temel; Markus, bir nesnenin kullanimindaki davranisin
belirli bir gérinima; Dunstone, bir etkinlik 6lglsu; Rosenthal ve Yudin, nesnelerin ve
gOzlenebilen sosyal olaylarin, toplum, sinif ve kisi agisindan tasidiklari énemi
belirleyen 6zellikler; Siddall bir tasarlama Urdndndn kullanici isteklerini tatmin etme
niteligi olarak tanimlamaktadirlar.?®® Bu tanimlar dogrultusunda, riine ait ‘deger’
tanimlarinin Grindn kullanici iliskisi Gzerinden sekillendigi izlenmektedir. ‘Kullanicr’
referansi, kullanim ve gereksinim ekseninde degeri belirten bir etken olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Kullanici, gerek birey gerek grup olarak mutlak ve esit
Ozelliklere sahip olamayacagindan, atanan deger, mutlak olamayacak, degiskenlik
goOstermek durumunda kalacaktir. Kiiltlrel, sosyal ve ekonomik 6lceklerde, Urlinlere,
kullanici demografisine gore kullanim degeri degiskenlik gostermektedir. Uriinler ve
kullanicilar icin tasarim degeri, dogrudan tiketim degeri ve tlketici (kullanici)
degeriyle iligkilidir. Sekil 3.9. kullanici degerinin siniflandirmasini géstermektedir.

Tasarim, nesnenin bicimsel 6zelliklerinin timuind kapsayan bir eylemdir. Nesnenin

252 hitp://www.britannica.com/EBchecked/topic/46184/axiology Erisim: 29 Nisan 2009

253 Tapan, M., 2004. Mimarlikta Degerlendirme. iTU, Istanbul. Sf. /1

%4 Csikszentmihalyi, M. & Rochberg-Halton, 1981. The Meaning of Things. Cambridge University
Press, Cambridge. Sf. /

235 Tapan, M., 2004. Mimarhkta Degerlendirme. iTU, istanbul. Sf. 14

67



varligina, igsel 6zelliklerine iliskin estetik degeri, ticari dlgekte meta estetigiyle

aciklanabilmektedir.

Tasarimcinin toplum igin en yuksek degeri Uretmesi gerektigini savunan Burdek,
degeri de gereksinimi tatmin eden bir sey olarak tanimlar. Tasarimin yaratmasi
gereken degerleri soyle siralar: Gretim maliyetleri, estetik deger, sosyal stati degeri,

konfor ve sosyal gelisim.?*®

Tasarimin gereksinimlerle dogrudan olan iligkisi, gereksinimlerin seviyesi ve
kapsamiyla, deger katmaninda farkh bir islev kazanmaktadir. Fiziksel, duygusal,
entelektiel ve manevi seviyede varligini sdrdiren bireyin her seviyedeki
gereksinimlerinin tatmininde tasarimin varligindan s6z etmek mumkundur.
“Patates soyma aleti siradan bir mutfak gereci degildir, bir rahatliktir.
Post-it not kagitlari siradan ofis gerecleri degil, eglence katiimis bir
verimliliktir. Pentiun lll sadece bir mikrogip degil, kalite ve mikemmellikle
donatilmis, dijital diinyaya acilan yiiksek performansl bir yoldur.”®’
Bu cerceveden bakildiginda, Grln tasariminin, bir nesnenin hem objektif-6znel hem
de siibjektif-nesnel deger katmanlarinda rol oynadigini sdyleyebiliriz: Uriin tasarimi,
bir Grine katllan hem 6znel hem nesnel deger olabilir. Deder zincirini olusturan
asamalarin tiumda drtndn degerini belirlemektedir. En yalin haliyle bir Granin
fiyatlandirmasi, Uretim maliyeti, pazar, dagitim, arz ve talep (zerinden
yapilmaktadir, ama bir Urine slbjektif-6znel deger katarak ederini artirmakta
mimkindar. Urlinlerin kendi nesnel degerlerinin étesinde ézne ve baglam kaynakli
degere sahip olmasi, ‘mum’ érnegiyle sdyle aktariimaktadir. Mumun 11k vermesi
nesnel bir dederdir. Mum 1s1§inin ortamda ve dolayisiyla kiside yarattigi rahatlama
ve kendine iyi bakma duygusu 6znel bir degerdir ve mumun 1sik kaynagi olmasinin
Otesinde bir degerdir. Bir trGn farkindalik seviyesinde ne kadar etki yaratiyorsa, o

kadar yiiksek deger sahip olur. %

2 Biirdek, B. E., 1977. Teoria del design. Mursia Editore, Milano. Sf- 132

7 LaSalle, D. & Britton, T. A., 2003. Priceless. Turning Ordinary Products into Extraordinary
Experiences. Harvard Business School Press, Boston. Sf. 12

2 Age. Sf 11
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Zaman Y dnetimi
— Erigebilirlik
— Uygunluk Uygunluk
—— Fiziksel Bafdagma
Duyusal Hognutsuzluktan Kaginma

FAYDA Guvenlik

Performans & Verim
| Kalite ve Performans ~| Dayanikliik ve Guvenilirlik

Kullanim Ekonomisi

— Ekonomi Satin Alma Ekonomisi

" Haysiyeti Koruyucu Davranig
SosyalPrestj ——— Izlenim Y 8netimi
SOSYAL

ANLAM Rel Tatmini

Kimlik Grup Aidiyeti
Gelenedi Koruma

—  Duygusal Yakinlk

H o
az L Edlence
DUYGUSAL
Agirl Duygusallk ———— Akilda Kalicilik

MANEVI Talih

Sekil 3.9. Kullanict Degeri Siniflandirmasi (Boztepe, 2007. S£.8)

insan bilen, belli nesnelere gereksinim duyan, secenekler karsisinda karar veren,
kimi seylerden haz duyan bir varlik olarak bir dederler sistemi iginde var olur.
Sistemi olusturan degerler Tunali tarafindan sdyle siralanmaktadir:

Bilgi deg@eri: dogruluk, pratik.

Ekonomik deger: fayda.

Ahlaksal deger: iyi.

Estetik deger: gizel.

Degerler doganin kendisinde var olmazlar, degerleri dogaya amag¢ ve hedefleri
dogrultusunda yiikleyen insandir. insan atamasi olarak olusan tiim bu degerlerin

galisma alani aksiyolojiyi olugturur.?*

Deger kavrami, felsefe, psikoloji, davranis bilimi ve ekonomi gibi ¢esitli alanlarda
farkli baglamlarda, farkli yorumlanmis ve tanimlanmistir. Psikoloji alani, deger
sorunuyla karar verme suregleri acgisindan ilgilenmistir. Davranis bilimciler,
insanlarin secgimlerini her zaman tanimh somut degerler U(zerinden dedil,

aliskanliklara dayanarak yaptigi gértisini savunurlar.

9 Tunal, I., 2001. Estetik. Remzi Kitabevi, istanbul. Sf. 732
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“Bir meta yalniz bir gereksinme varligi degil, ayni zamanda duyusalliga

dayanan bir bilgi objesi, bir goérinistir ve bu anlamda da estetik bir

objedir.” 2%
Nesnelerin meta olarak ticari deger tasiyor olmasi, deder kavraminin ekonomi
alanindaki konumuna isaret etmektedir. Ekonomide dedger kavrami, genel deger
kavraminin sadece kiiclk kapsamli bir alt kategorisi niteligindedir, ‘Deger teorisi’
olarak da adlandiriimaktadir ve urinlerin, hizmetlerin ederlerinin agiklanmasi igin
basvurulan bir alandir. Klasik ekonomide deger teorisi kullanim degeri ve mibadele-
degisim degeri olarak iki baslikta aciklanir, kullanim degeri dodrudan fayda ile
iliskilendirilir. Adam Smith’e gére degisim degeri icin kullanim degerinin hi¢bir dnemi
yoktur.?®' Smith’in deger tanimini konumlandirmak icin “deder paradoksu” olarak da
tanimlanan “su-elmas paradoksu”nu ortaya atar. Su, faydasi ve vazgecilmezligi
dusunuldigunde kullanim dederi ¢ok yuksektir, ancak karsiliginda baska bir mal
alinmasi mumkin olmadigindan degisim degeri dusiktir. Diger tarafta ise elmas,
kullanim degeri disik olmasina ragmen degisim dederi ylksektir. Klasik ekonomide
deger analizi tamamen degisim degeriyle iligkilidir. Mubadele degeri, fiyat
demektir.?®? David Ricardo’ya gore degisim degeri ya ‘kitliktan’ ya da emekten
dogar: sanat eseri veya antika esya gibi ¢odaltilamayan mallarin degeri emek
miktariyla ol¢culemedigine gore, bu tur mallarin degeri kithktan ve bu UrGnleri satin
alanlarin istegiyle gelirinden dogar. Cogaltilabilen mallarda ise drtnlerin igerdigi
emek miktari degisim degerini beliler hem de mutlak anlamda degeri 6lger.?®®
Deger teorisi, Neo-klasik ekonomide de klasik ekonomide oldugu gibi iki baglikta
yogunlasir: mibadele degeri ve saf (reel) deger teorisi. Amag, mibadele degerini ve

fiyat olusumunun arkasindaki reel degeri bulmaktir.?*

Estetik, duyum, duyulur algi, duyu ile algilamak anlaminda kullanilan Grek kékenli
bir kelimedir, kimi distnurlerce hem sadece duygusallik hem de estetik bilimiyle ilgili
olarak kullanilimigtir. Estetigi bilim olarak ortaya koyan ve sinirlarini ¢izen
Baumgarten’a gore estetik; acgik secik seylerin 6tesinde butininde bulunan
tasavvurlar butinadar. ‘Dogruluk’, estetigin alaninda ‘guzellikle’ es tanimlanir.
Estetik her ne kadar guzellik felsefesi olarak tanimlanan bir bilim olsa da, bir deger

bilimi olarak ytlce, trajik, komik, zarif, ilging, cocuksu (naif), hatta ¢irkin degerini de

M0 A ge. Sf 90

! Kazgan, G., 1984. iktisadi Diisiince. Remzi Kitabevi, istanbul. Sf. 67
62 A ge. Sf 68

3 Age. Sf 72

4 Age. Sf 138
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kapsamaktadlr.265 Tunali, estetik biliminin estetik sorunuyla ilgili sinirini gizerken,
estetik varligin 6zne (suje) ile vazgecilmez iligkisinin altini gizer.
“...guzellik, nesnelerin 6zlnde olan bir kalite degildir: sadece izleyicinin
aklinda varlik gdsterir.”2%

Estetik deger, tarih icinde felsefe alaninda c¢ok cesitli yaklasimlarla
konumlandiriimaya calisiimistir. Estetik dederi arayisi, insanoglunun guzellik-
nedensellik arasindaki iliskiyi sorgulama i¢cglidiisiine dayanmaktadir. Guzelligin bir
kavramla ifade edilemeyecegini, buna karsin ‘zevkin’ kisinin karari icin bir
genellemeyi icerdiginden s6z etmektedir.®” Estetik fenomeninin varliksal bitiinligi
dort temel Uzerine oturtulmaktadir. Bunlar sirasiyla estetik 6zne, estetik nesne,
estetik deger (ya da glzel) ve estetik yargidir. Estetik tavir alma, estetik 6znenin
estetik nesne kargisinda onu kavrarken, ondan haz duyarken ona karg! aldigi tavir
olarak tanimlanir ve ‘ben’i bu siirecin merkezine vyerlestirir?®® Estetik deger
c6zumlemesinin diger tarafinda guzelligin objektif nitelikleri bulunmaktadir. Nesneye
ait glzellik tanimi, nesnenin oranti-simetri, diizen ve harmoni, ¢oklukta birlik ve
ekonomi ilkesi gibi matematiksel, bicimsel nitelikleriyle ilgilidir, nesneldir ve sayilarla
ifade edilebilirdir.?®® Nesneye ait giizellik taniminin matematiksel agiklanmasi
¢abasi, oranti ve simetriyle antik Yunan’da temellendiriimistir. Heykelle iliskili kabul
edilen oran ve simetri, glizelin kaynagi olarak gorilmustir. Guzeli sistemli bir sekilde
matematikle iliskilendiren, salt geometrik formlarla ve orantiyla aciklayan Platon
olmustur. Antikiteden sonra en gegerli formdl ‘altin oranr’dir. Bitlin canlh varliklarin,
kullanilan gereclerin, yapilarin ve sanat yapitlarinin ilkesel ve temel ortasinin
bulundugu varsayllmig, altin oranla varligin bir temel estetik yasasi kavranmak
istenmistir.?’® Estetigin kokleri Platon’un giizel kavramina, Aristo’nun gestalt*”
kavramina kadar uzanir ve deger kavraminin bir alt kategorisinde yer alir. En
belirgin kapsami guizel sanatlar: resim, heykel, mimari ve dans, mizik, siir olmus, 20
yy.da seri Uretilen tuketici tercihi olan uygulamali sanatlar alaninda yer alan alet,

araba, mobilya, giyim gibi her turli esya kavrama dahil edilmistir.

25 Tynaly, 1., 2001. Estetik. Remzi Kitabevi, Istanbul. Sf13-15

266 Aktaran; Dorfles, G., 1970. Kitsch. An Anthology of Bad Taste. Studio Vista, Londra. Sf. 9
27 Aktaran; Tapan, M., 2004. Mimarhkta Degerlendirme. iTU, istanbul. Sf. 15

28 Tynaly, 1., 2001. Estetik. Remzi Kitabevi, Istanbul. Sf. 27

9 A.ge. Sf 207

M Age Sf 214

"' Almancadaki ‘gestalt’ kelimesi Tiirk¢ede kelime karsilig1 olarak bigim, biitiinlitk anlamlariyla
kargilanmaktadir. Cesitli alanlarda ‘Gestalt Teorisi’ne referans olarak kullanildigindan tasarim
literatiiriinde de ‘gestalt’ olarak Almanca karsiligiyla kullanilmaktadir.
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“En temel varsayimla aksiyoloji, degerin etkilesimli bir deneyimidir ve bir

nesneye ve onu algilamak (izere de bir 6zneye gereksinim duyar.”?"2
Frondizi'ye gére nesneye ait deger, U¢ seviyeden olusan nitelikler hiyerarsisinin bir
parcasidir. Birinci seviyede nesnenin yapildigi malzeme, madde ve fiziksel nitelikler
gelir. ikinci seviye ise boyut, bicim, ylizey gibi duyularla algilanan niteliklerdir.
Uclincii seviyede ise gdzle gérilmeyen, elle tutulamayan ézne tarafindan algilanan
ve Ozne ihtiyacglarini karsilayan nitelikler yer alir. Sekil 3.10. algida deger kavramini

aciklamaya calismaktadir.

DEGER
(NESNE, ESYA)

sesssss srraana,,,
‘e,

e

.

l.
Fiziksel, maddesel nitelik

...................
.......
.............
. ..
. -
......
o .

Sekil 3.10. Algida Deger (Wagner, J., 1998. Sf- 127)

Estetik deneyim de, diger deger turlerinde oldugu gibi, nesnenin nitelikleri, 6znenin
nitelikleri ve deneyimin gerceklestigi baglamdan etkilenir. Estetik deneyim Uzerindeki
baglamsal etkiler, tarza iliskin tercihleri bigimlendiren kiiltiirel ve tarihi etkenlerdir.?”®
Bir nesnenin estetik degerinden bahsedebilmek icin estetik ve estetik olmayan
nitelikleri arasindaki farkin ortaya konmasi gerekmektedir. $ekil3.10. da izlenen ve
Frondizi tarafindan ortaya konan deger c¢alismasina goére, bir nesne ilk iki
kademedeki 6zellikleri olmazsa var olamaz.

“Ihtiyaglar nesnelerden gok degerleri hedef alir ve ihtiyaclarin tatmini bu
degerlerin kabulii anlamina gelir.”?"*

212 Wagner, J., 1998. Aesthetic Value: Beauty in Art and Fashion, Consumer Value: A Framework for
Analysis and Research, 126-146, Routledge, London. Sf. 126

B Age. Sf128-129

2 Baudrillard, 2004. Tiiketim Toplumu. Ayrint1 Yayinlari, istanbul. Sf 8
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Deger kavrami, Urln-tiiketim ekseninde davranis bilimleri ve tiketici davranisi
alanlarinda galisma konusu olmustur. Tlketici agisindan yapilan deger atamasi,
satis tarafinda fiyat olarak karsilik bulur. Bu tanim dogrultusunda, pazarlama ve
tiketici davranigi alaninda ‘deger’, tlketicinin atamasiyla sekillenir.

“Deger izleyicinin géziindedir.” *®

Deger atamak Uzere kullanilan olgutler, objektif-nesnel ve slbjektif-6znel olmak
Uzere iki baslikta toplanmaktadir. Birinci, objektif-nesnel deger o6lgitl bir nesnenin
asal dogasiyla, 6ziinde sunduguyla iligkilidir. Ornegin, degerli madenden yapilmis
bir altin yizigun icten gelen (intrinsic) 6zelligi olan maddesine bagli degeri, agirhgi
ve Kkaratidir. Bunu anlamak kolaydir ¢linkl agirhk ve karat goérlundr, somut,
Olcllebilirdir. Diger taraftan sulbjektif-6znel ol¢itler nesnenin sembolik ve ¢agrisimsal
degerleridir. Altin ylUzik 6rnedinde; yuzigun tasarimi, kuyumcusunun Unu veya
tasidigi sembol-anlam olabilmektedir: bir yluzik, soyluluk ve aitlik semboll olabilir,

sosyal mesaj tasiyicisi olarak nisanli olma ya da evli olma durumu isaretgisi olabilir.

Objektif-Nesnel-Deger Teorisi: Objektif-nesnel degder, sadece O&lgllebilir ve
dokunulabilir olandir. Gunumizde Urinler ve hizmetler acgisindan, ulasilabilirlik,
boyut, miktar, Gretim saati gibi &lgllebilir degiskenler Uzerinden edere, fiyata
dogrudan etki eden bir dlguttir. Buyudk bir sise sodanin kigik siseye gére daha fazla
artin ihtiva etmesi, fiyatinin daha fazla olmasini kabullenmek igin yeterli bir gerekge
olarak gosterilir; bir otomobil bisiklete gére daha fazla malzemeyle ve daha fazla
zaman harcanarak Uretilir, dolayisiyla bir arabaya dogal olarak daha fazla para

odenir.2’

Siibjektif-Oznel-Deger Teorisi: Siibjektif-6znel deger, objektif-nesnel degerin tam
aksine elle tutulamazdir, soyuttur. Kullanicinin bireysel, 6znel deneyimini kapsar,
bireylerin degiskenligi olgisiinde degiskenlik gdsterir. Her kullanici degeri farkh
bicimlerde ve derecelerde algilar ve tanimlar. Sibjektif-6znel deger, pazarlama
alaninda: bir Grinin veya hizmetin, sahip olma ve kullanma esnasinda sagladigi
faydayla bireye ne anlam ifade ettigi olarak tanimlanir. Bir anne cep telefonunu
¢ocuklariyla yakin iliski icinde olmak ve ihtiyaglari aninda ulasilabilir olarak kendini
daha yeterli hissettiginden, cep telefonu duygusal bir seviyede farkli bir deger
tasimakta, onu farkli bir deder Uzerinden cep telefonu sahibi yapmakta ve cep
telefonunu onun igin ¢ok degerli kilmaktadir. Diger yandan bir bagkasi isinde daha

iyi olmak icin bir kitap satin almakta ve bir kitaba farkli dereceden daha entelektiel

3 LaSalle, D. & Britton, T. A., 2003. Priceless. Turning Ordinary Products into Extraordinary
Experinces. Harvard Business School Press, Boston. Sf. 7
5 Age. S 7
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bir deger yiklemektedir. Her iki durumda da hem kitap hem cep telefonu ayni
derece onemli olurken, farkli acgilardan siibjektif-6znel deger tasimaktadirlar.?””
Genel cergevede, felsefedeki ‘deger ampirizmi’ne paralel bir yargl oldugunu
sdylemek mimkuin olacaktir.
“ Nesnelerin kendi baslarina degerleri yoktur; fakat begenildikleri veya
kullanildiklari deder yaratan bir gizile, yani deger tasiyicilara sahiptirler.
Bu nedenle, insanlar bir nesneyi degil, fakat o nesneden elde edecekleri
zevki, yarari ararlar.” '8
Neo-klasik ekonomistlerden H. H. Gossen’e gbre bir mal, ancak doygunluk igin
gereken miktardan az ise, 6znel deger tasir; deger malla kisi arasindaki iliskiden

dogar. “Mutlak deger” diye bir olgu yoktur. 2"

Tuketim cercevesinde deger, ‘6Z'le iligkili olarak ifade bigimleri, e§ya280 Uzerinden
iletisim ekseninde estetik ve stati kapsaminda o6nem kazanmaktadir. Deger
taniminin tiketim agisindan 6zneyle olan guglu iliskisi, 6z, 6zne, anlam ve madde-
esya-mal arasindaki gugli iliskiyle dogru orantilidir. Tlketim dogrudan madde-esya-
malla ilgilidir ve her seviyede materyalizm séz konusudur. Tuketim agisindan,
materyalizmin tanimi, Richins tarafindan “tlketicinin diinya malina verdigi énem”
olarak aktarilir.?®’ Materyalizm, bireylerin esyalari hayatlarinin merkezine koyarak
elde etme ve hataya dair tatminin esyaya sahip olma inanciyla sekillenen deger
oryantasyonu olarak konumlandirilir. Kimlik, imge ve sayginlik g¢ergevesinden
bakildiginda, her birey kendi goziinde ve digerleri arasinda pozitif algilanma arzusu
tasir. Gésterisci tiiketim®®?, bireyin 6z(i, kimligi, imgesi ve digerleri tarafindan
algilanan degerlerin timdndn egyalar-mallar araciligiyla gdsteriimesini tanimlar. Bu
tanim icin en klasik drnek, tiketicilerin ylksek sosyal statllerinin digerleri tarafindan
kabul edilmesi ve etkileme amagli ylksek fiyatl, statli odakli esyalara sahip olmalari
olarak gdsterilir.?®® Bireylerin kendilerine iliskin prestij gdsterisi, sosyal kiyaslama
siireciyle paralel gelisir. Bireylerin betimlemek istedikleri imgeler cok cesitlidir. ‘lyi
gorinme’ sireciyle birlikte aktarilmak istenen imge arasinda dogrudan bir iligki

vardir ve slre¢ esyalar-mallar aracigiyla aktarilir. Egyalar aslinda kisinin ne olmak

T Age. S8

78 Aktaran; Tapan, M., 2004. Mimarlikta Degerlendirme. ITU, Istanbul. Sf, 12

7% Aktaran; Kazgan, G., 1984. iktisadi Diisiince. Remzi Kitabevi, Istanbul. Sf. 134

2 Ingilizcedeki ‘possessions’ kelimesinin sahip olunan esya, mal-miilk, servet ifadelerinin karsilig:
olarak kullanilmistir.

B Richins, M. L., 1998. Possessions, Materialism and Other-Directedness in the Expression of Self,
Consumer Value: A Framework for Analysis and Research, 85-104, Routledge, London. Sf. 85

22 ngilizcedeki conspicious consumption ifadesinin karsilig1 olarak kullamilmustir.

283 Aktaran; Richins, M. L., 1998. Possessions, Materialism and Other-Directedness in the Expression
of Self, Consumer Value: A Framework for Analysis and Research, 85-104, Routledge, London. Sf.
88
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arzusuyla ilgili bir giivendir.?®* Egyalarin kimlikle iligkisi, sosyal ve bireysel olarak her
iki sirece de etki etmektedir. Sekil 3.11., reklam dinyasinin marka Grun kimligi
gelistirmede referans olarak kullandigi Kisiligin bicimlendiriimesinde esyalarin
oynadigi roli tanimlamaya calismakta, birey, kimlik ve nesne arasindaki dinamik

sUreci konumlandirmaktadir.

Bireysel kimlikle ilgili olmak

Esyalann anlamlanni kendine mal etme arzusu:
=K endini tamamlama gadisi
sTutarlilik giidirsi

Arzulanan anlamlarla nesneleri elde etmek ve
Ozdeslesmek

Etkilesimle ilgili aktiviteye katilmak

Arzulanan kimligin iletilmesi:
) *Yan yana koyma
slye ve nesne arasindaki algilanan uyum

Arzulanan iletisim basariya ulasir veya ulasmaz

Sekil 3.11. Kimligin Bigimlendirilmesinde Nesne Kullanim1 (Richins, 1998. Sf. 90)

Cagdas batili toplumlarda nesneler, anlam, sosyal katman, sosyal grup ve kimlik
arasinda surekli bir akis s6z konusudur. Tuketim degeri, mevcut yerel baglamdan
etkilenmektedir. Nesnelerin anlam kazanmasi sureci yerel degerler dogrultusunda
sekillenmektedir. Deder bicme, karsilastirmali bir slire¢ olan, karar verme ve birini

digerine gore tercih etmeyi gerektiren degerlendirme ve yargilama kavramlarini

24 Aktaran; A.g.e. Sf 89
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icerir.?® Statli tanimindaki en énemli referans ‘tabakalasma teorisi (stratification
theory) dnclist Max Weber'dir. Webere goére statli atamasi sadece ekonomik
kaynaklara erisimle emredilemez, ‘cemiyet ici onurun®® hayati rolii vardir. Tiketici

degeri olarak statl arayisi Sekil 3.12.de agiklanmaktadir.

Tlketim Asamasi Tuketim Odagi Tipoloji Boyutu

Statd Tanimi Birey, sosyal kimligin tanimlanmasinda, ETKIN
ilgili kimlige ulasmak tzere ideal bir
stratejiye karar vermeli ve onu
benimsemelidir.

Statl Edinme ilgili kimligi elde etmek igin etkili olan DISTAN GELEN
tiketim faaliyetini icra etmek.

Stati Onayi- Arzulanan kimligi elde etmede kisinin BASKASI-ODAKLI

Gegerliligi tiketim segimlerinin etkisinin

degerlendiriimesi.

Sekil 3.12. Statii-Arama Asamalar1 ve Tiiketici Degeri Tipolojisi (Solomon, 1998)

Statl edinme sireci, bireyin sosyal hiyerarsik dizende bir yer edinmek Uzere
arzularini ve tiiketim faaliyetlerini kapsar.?®” Bireylerin kendilerini, profesyonel
konumlarini, maddesel varliklarini, diderleriyle iligkilerini  surekli olarak

deg@erlendirme egilimleri vardir.
“Statii hareket eden bir hedeftir.”?%®

Hedefler degistigi olclide stati icerigi de degisim gosterecektir. Bu sebeple statu
edinme slreciyle birlikte stati dinamik ve degisken 6zellikte tanimlanir.
“Bir Grlin veya hizmet, genis kitle kabull kazaninca, yasam bigimimizle
bitiinlesmis olur ve bir gereksinim halini alir.”?%
Statl de@eri ve nesneler arasindaki dinamik iligki, kimi esyalarin, Urlnlerin statl
semboll olarak tanimlanmasina sebebiyet verir. Stati sembolleri, etkilesimli,
dinamik sosyal varlik goOsterme surecinin temsili nesneler, esyalar velveya
drtinlerdir. Statl nesneleri toplama ve goésterme, bir 6z-kimliklendirme c¢abasi,
intiyaci ve arzusudur, bu sebeple de aktif bir tiketim degeridir. Stati edinmenin
nesne-egyayla iligkisi tipki biyolojik i¢ggudilerde (su, gida ya da seks) oldugu gibi

tuketicinin mevcut hali ve ideal durum arasindaki c¢eligkinin yarattigi gerginlikten

% Boztepe, S., 2007. User Value: Competing Theories and Models, International Journal of Design
1, 55-63, International Journal of Design, Taipei.

26 Ingilizcedeki social-honor ifadesinin karsihig1 olarak kullanilmistir.

27 Solomon, M. R., 1998. The Value of Status and the Status of Value, Consumer Value: A
Framework for Analysis and Research, 63-84, Routledge, London. Sf. 64-65

88 Aktaran: A.g.e. S 71

% Lippincott, G., 1947. Design for Business. Paul Theobald, Chicago.
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kaynaklanir.?® Nesnelerin sosyal statii sembolleri olarak islev kazanmasi, yasam
tarzi (lifestyle) modellerinin benimsenmesi slreciyle de paralellik gdsterir. Tanimli bir
sosyal gruba ait olma, arzulanan kimlige burinme dlrtisl bazi insan yapimi
nesnelere (artefact) sahip olmakla gerceklesmektedir. Stati degeri sadece sahip
olunan nesnenin degeri ve degerliligiyle o6lcllemez. Statli semboli nesnenin
digerleri tarafindan da gorllmesi, algilanmasi ve kaydedilmesi gerekmektedir.
‘Gosterisci tiketim’ ifadesi 6zellikle ks tuketimiyle baglantili olarak Iiks tiketmeye
yetecek maddi giice sahip olmanin kaniti olarak kullaniimis, bu iliskiden dolayl da
tlketim degeri olarak disaridan etkilenen (extrinsic) deger olarak tanimlanmistir.
“Stati degeri, eglence, estetik, verimlilik ve mikemmellik gibi diger
tuketim degerlerinden farkli olarak hedef izleyicisi tarafindan fark
edilmedigi slrece gecerlilik gostermeyecektir. Statli gecerliligi distan
gelen geri beselemeyle deger kazanir.”*"
Kisilerin sosyal siniflariyla baglantili kodlar olarak esya iyeligi, esya ve sosyal sinif
mesaji arasinda ¢ift yonli olarak islemektedir. Bazi esyalarin statliyi sembolize
etmek, mesaj vermek lzere arzulanmasi gibi, kisinin tiketim tercihi olan esyalar da
kisinin sosyal sinifina iliskin referans olabilir. Stati ekseninde tiketim degeri kultir-
zaman ekseninde surekli dediskenlik gdstermektedir. Arzulanan nesneler, sosyal
konumu gdstermek Uzere devam eden bir dederlendirme ve tekrar degerlendirme
surecine maruz kalirlar. Ayni kiltlr iginde bile olsa degisim kaginilmaz oldugundan,
statl sembollerinin de yasam doéngistinden bahsetmek mimkindur. Moda ve trend
kavramlari da bu devinime paralellik gosterir, bu degisim kokenli dinamikten

beslenir.

Tez kapsaminda ifade edilen ‘katma-deger’ tanimi, uluslararasi rekabet kosullarinda
ihrag drdnlerinin tercih edilmesini saglayan, tasarim araciligiyla yaratilan degerlerin

timianli kapsamaktadir.

20 Aktaran: Solomon, M. R., 1998. The Value of Status and the Status of Value, Consumer Value: A
Framework for Analysis and Research, 63-84, Routledge, London. Sf. 67
Y Age. S 73
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4. Made in ltaly

4.1. italyan Uretim Sistemi

4.1.1. italya Uretim Modeli: Endiistri Kiimeleri

Bugiin Italya diinyanin en biiyiik 8 ekonomik giiciinden biridir.?** Diinya ithalatinda
6., ihracat siralamasinda 8. konumdadir. italyan gayri safi milli hasilasinin yaklagik
%29'u endlstriyel Uretimden kaynaklanmaktadir. Uretim, italyan ekonomisinin
dayanak noktasidir. italya, diinya pazarinda, endistriyel makineler, otomotiv ve
cesitli bliylk olgekli yapi projeleri alanlarinda ana gli¢ konumundadir. Zirai-gida,
makine, otomotiv, giysi/tekstil Grinleri, endistriyel tasarim 6énemli ekonomik girdi,
istihdam saglayan sektorlerdir. Bu sektérler ayni zamanda, dinya ihracatinin
yodunluklu olarak yapildigi sektorlerdir. Uretimin cografi dagilimi ise soyledir:
GSMH'nin %31.8'i kuzeybati bélgelerde, %22.3'U kuzeydogu, % 21’i orta italya’da,

geriye kalan yaklasik yiizde olan %24.8'i de giiney bélgelerde iiretilmektedir. 2%
Endustri kimelerinin literattrdeki klasik tanimi soyledir:

“‘Endustriyel bdlgeler; kisilerarasi iligkilerin, isgilerin, girisimcilerin ve
politikacilarin ortak sosyal kultirinin bir arada tuttugu, inovasyonun
yayllmasini kolaylastiran ve bu yolla da yerel Uretim sisteminin icinde
kalan ancak dis ekonomilere akis saglayan bir endustriyel atmosfer
icinde, bir Grln, bir Grinlnuin pargasi ya da Uretimin bir agsamasi Uzerine
uzmanlasmis kiigiik isletmelerin bélgesel olarak kiimelenmesidir.” 2
italyan Uretim sistemi, herhangi baska bir endiistriyel ekonomide olmadigi kadar
klcuk Olcekli igletmelerin yogunluguyla 6zellesmektedir. Bu igletmelerin rekabet
avantajlarinin, uretim esnekligi, egitimli ve yaratici isgucuyle desteklenen yenilik ve
tasarim surecindeki hayal glicl ve uzmanlasmadan kaynaklandid: ifade

edilmektedir.?® Bu 6zellikler kiimelerin rekabet avantaji olarak da giincelligini ve

2 jtalya 1975 yilindan bu yana diinyanin en biiyiik ekonomisine sahip iilke toplantilarina katilmakta
ve bugiin ‘G8’ olarak bilinen diinyanin en gelismis ekonomisine sahip iilkeler arasinda yer almaktadir.
http://www.g8 utoronto.ca/what_is_g8.html Erigim: 15 Mart 2009

3 ftalyan Disisleri Bakanligi Resmi Web Sitesi

http://www.esteri.itt MAE/EN/Benvenuti_in_Italia/Conoscere_Italia/Economia.htm Erigim: 15 Mart
2009

24 Aktaran; Whitford, J., 2001. The Decline of a Model? Challenge and Response in Italian Industrial
Districts, Economy and Society 30, 38-65, Taylor and Francis Ltd., New York. Sf. 41

295 http://www.confindustria.it Erigim: 2 Subat 2008
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gecerliligini  korumaktadir. Italya’nin  ‘endistriyel bolgeleri’?®

birbirine  bagh
sirketlerin, 6zellikli cografi alanlarda yodunlastigi, uzmanlasmis tedarikgilerin, hizmet
sunucularin, ortak enddstrilerin basari igcin c¢alistigli bir ¢arki tanimlar. Sirketlerin
ortak Ozelligi, ayni cografi alanda bdlgenin Ozelliklerini tagiyan Uretim sistemine

katkida bulunmalaridir.

isbirlikgilik, (birbirini) tamamlayicilik, (benzerlik) ortak 6zellik tasima ve rekabetgilik,
italyan (retim kiimelerinin karakteristik 6zellikleri olarak siralanmaktadir.?®’
1970’lerde endistri kimelerinin ylkselisinden hemen sonraki dénem, “kiglk
glizeldir” sloganiyla 6zdeslesmektedir.?®® Bu tanim, kiimelenme modelinin yapisal

ozelligini iyi yansitmaktadir.

4.1.2. italya: Bolgeler ve Endiistri Kiimelerinin Cografi

Dagilhimi

Bugiin italyan endiistri kiimelerinin isleyisi, italya’nin resmi idari yapisiyla dogrudan
iligkilidir. Bu sebeple, italya'nin endistriyel Gretim modeli olan endistri kiimelerini

daha net konumlandirabilmek igin italya’nin resmi idari yapisini incelemek énemlidir.

italya devlet idari yapisi, devlet, bolgeler ve yerel otoritelerden-kurumlardan-olusur.
italya Cumhuriyeti devleti, 20 bélge (regione), 110 vilayet (provincia) ve 8.110
belediyeye (comune) bolinmustir. Devlet her vilayette (provincia) valilik (prefettura)
araciligiyla temsil edilir. Her bdlge, kendi idari yonetimi, ydnetmelikleri ve islevleriyle

belirli bir 'otonom'luga sahiptir.?*® Bélgeler ve bdlge merkezleri:

Bolge (Regione) BolgeMerkezi (Capoluogo)
Valle d'Aosta Aosta
Piemonte Torino
Liguria Genova
Lombardia Milano
Trentino-Alto Adige Trento
Veneto Venezia
Friuli-Venezia Giulia Trieste
Emilia-Romagna Bologna
Toscana Firenze
Marche Ancona
Umbria Perugia
Lazio Roma
Abruzzo L'Aquila

2 ftalyaca: distretti industriali, ingilizce: industrial districts

27 Pyke, F., Becattini, G., Sengenbeger, W., 1990. Industrial Districts and Inter-Firm Co-operation in
Italy. International Institute for Labour Studies, Geneva. Sf. 5-6

28 Caloffi, A., 2000. Politiche Regionali per i Distretti Industriali.
http://www.distretti.org/il_club/documenti/distretti.pdf Erisim: 10 Ocak 2008

%9 Regioni d'Italia. http:/it.wikipedia.org/wiki/Regioni_d%?27Italia Erisim: 2 Subat 2008
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Molise Campobasso

Campania Napoli
Basilicata Potenza
Puglia Bari
Calabria Catanzaro
Sicilia (Sicilya) Palermo
Sardegna (Sardunya) Cagliari

Trentino-Alto Adige \ Sudtirol
Lombardia

Valle d'Aosta

Vallée d'Aoste Friuli - Venezia Giulia

Veneto
Piemonte
Emilia-Romagna

Marche

Liguria
Toscana = = Abruzzo

Molise
Umbria

Lazio Puglia

Sardegna Campania

Basilicata

Calabria

Sicilia

Sekil 4.1 italya Bolgeleri
italyan endustri kiimeleri, tekstil ve giyim, degerli tas ve micevherat, ayakkabi ve
canta agirlikh saraciye, granit ve seramik, metallrji sanayi, sabun ve kozmetik,
ulasim, Uretim tezgahlari, mihendislik araclari, gida isleme sanayi, ecza ve kimya
endustrisi, ev aletleri, otomobil parcalari gibi c¢esitli kategorilerde, dinya
standartlarinda dstin nitelikli Grin Uretme konusunda uluslararasi (ne sahiptirler.
italya’daki endustriyel istihdamin %31’inin  kimelerde oldugu belirtiimektedir.

Kiimelerde yaklasik 4.3 milyon italyan istihdam edilmektedir.>®

italyan sosyo-ekonomik sistemini olusturan 782 yerel-ig-sisteminin 199'u ‘endistriyel
kiime’ olarak tanimlanir. Kiimelerin en yogun olarak izlendigi cografi alan kuzeydogu
italya (%32,7)dir. Bunu, orta italya (%30,2), kuzeybat italya (%29,6) ve en diisiin
yogdunluk oraniyla (%7,5) giiney italya takip eder. Bélgelere goére isgiicii dagilimi,
kime yogunlugundan oransal acidan farklihk gdsterir; ¢caliganlarin %41,5’lik kesimi
kiime yogunlugu agisindan Ugiincii sirada gelen kuzeybati italya’da yogunlasirken,
%37,6’s1 orta dogu, %18,3’li orta, %2,7’si ise gliney italya’da toplanir. Bu oransal

farklihdin sebebi, sirket dlgceklerinden kaynaklanir: Kuzeydogu cografi alaninin kiime

3% ponzano, R., 2004. The "distretti industriali": governance and political issues. Sf. 2
http://www.disefin.unige.it/wp/WP%255Cn22004.pdf Erigsim: 20 Mayis 2009
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yogunlugu agisindan disik ama galisan yodunlugu agisindan yiksek orana sahip

olma sebebi 50—-249 calisan sayisiyla orta dlgekli sirketlerin yogunlukta olmasidir.!

idari ‘bolgeler’ agisindan kiimelerin dagiimina bakildiginda, Lombardia %21,1’le (42
kime) en yogun bdlgedir. Onu, %17,1’lik yodunluk oraniyla Veneto ve Marche (34
kime), %12,1’le Emilia-Romagna (24 kime), %9,5’le Toskana (19 kime), %8 ile
Piemonte bdlgesi izler (16 kiime). italyan endustrisi kiimelerinin %85’i bu 6 bélgede
toplanmistir. Bdlgelerdeki kiime yogunluklarina sektérel uzmanlasma agisindan
bakildidinda, tekstil ve giyim sektéri %34,7’lik oranla en kime yodun sektorddr.
Onu, ev esyas! (%19,6), mekanik (%16,1), saraciye ve ayakkabi (%13,6), gida
(%8,5), kagit (%3,0), mucevher (%2,0), plastik ve lastik (%2,0), metalurji (%0,5)
takip eder. 3%

_ Gida Endiistrisi
[- Kagit

[[ | Prastik, Lastik
[- Mekanik

_ Miicevher

” | Saraciye, Ayakkabi
_ Mobilya-Ev egyasi
_ Tekstil-Giyim

Sekil 4.2 italyan Endiistri Kiimeleri Cografi Dagilimu.
(Kaynak: http://www.clubdistretti.it/Distretti/mappe/mappadistrettiit.gif)

39 Sforzi, F. & Lorenzini, F., 2002. I distretti industriali, L'esperienza italiana dei distretti industriali.
L’Istituto per la Promozione Industriale, Roma. Sf. 29 http://www.ipi.it Erisim: 5 Ocak 2008
2 Age. Sf 29
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Kimelerde faaliyet gdsteren isletmelerin Urln gruplari bazinda toplam dretime

katkilari ylizde oranlarliya séyledir:**®

Saraciye ve Ayakkabi %66

Tekstil ve Giyim %61,9
Mucevher %51,8
Spor Geregleri %51,8
Muzik Aletleri %51,8
Ev Esyasi %47,8
Mekanik End. %41,4
Kimya ve Suni Elyaf %32,4
Gida End. %32

Kagit End. %30,8
Metalurji %24,8

Kdmelerin Uretimi, ulusal ihracatin toplaminin %43,4’UnU olusturmaktadir.

italya’nin endustriyel yapisi diger Avrupali komsularindan gok farklidir. 1990’larin
basinda italya’nin endiistriyel isgiiciiniin %23’i, 10 kisinin altinda galisani olan
isletmelerde calismaktadir. Bu oran Almanya’da %7, Fransa’da %8dir. italya’nin
yakin ekonomik tarihinin gergek mucizesi, dezavantaj potansiyeli olan bu durumu
rekabet avantaji kaynagina donistiirebilmesi olarak ifade edilir.>* Bir italyan
isletmesinde sirket basina 7,7 ¢alisan dismektedir. Endlstriyel isletmelerin %98’
ortalama 100 kisinin altinda g¢aligsana sahiptir. Tium endustri ¢alisanlarinin da %59’'u
bu kiiglik olcekli sirketlerde faaliyet gdstermektedir.®® italyan KOBI'lerinin en
karakteristik 6zellikleri, pazarin talepleri dogrultusunda her tirli degisime ayak

uydurabilen esnek yapida olmalaridir.
Bazi italyan endiistri kiimelerinden drnekler sdyledir: 3%

Sassuolo, Modena. Seramik (fayans) Uretim kiimesi, italya’nin seramik (fayans)
uretiminin %80’ini, Avrupa’nin toplam Uretiminin 1/3’Unl ve dinya Uretiminin 1/6’sini

gerceklestirmektedir.

Como. ipekli dokuma liretim kiimesi, 2600 KOBIi’de 29000 kisi istihdam ederek yillik
1.1 milyar $’lik ihracat yapmaktadir.

% Age. S 30

% Gaggio, D., 2002. Negotiating the Gold Standard: The Geographical and Political Construction of
Gold Fineness in Twentieth-Century Italy, History of Technology 43, 291-314, The Johns Hopkins
University Press , Baltimore. Sf. 297

305 Bianchi, P., Miller, L. M. & Bertini, S., 1997. The Italian SME Experience and Possible Lessons
for Emerging Countries, UNIDO Publications, Vienna. Sf. 7
http://www.unido.org/fileadmin/import/userfiles/russof/itexsum.pdf

3% The UNIDO Cluster/Network Development Programme: The Italian Experience of Industrial
Districts http://www.unido.org/index.php?id=04310 Erisim: 20 Mayis 2009
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Prato. Yun iplik ve dokuma Uretim kiimesi, 13. yy.dan bu yana dinyanin en énemli
iplik dreticisi konumundadir. Yaklasik 9000 sirkette, 50.000 kisi istihdam

edilmektedir.

Gravellona Toce. Musluk ve valf Uretim kumesi, dinya toplam musluk ve valf

ihracatinin %5’ini 430 sirkette 9000 kisiyi istihdam ederek gerceklestirmektedir.

4.1.3. Kiime Tanimi

Endustriyel bolgelerin kokenine iliskin referanslar, Alfred Marshall'in “Ekonominin
Prensipleri-Principles of Economy (1922)” calismasina kadar uzanir.*®” Marshall
endustriyel bolgenin gelisimine ve 6zelliklerine iliskin ‘6zel mahallerde uzmanlasmis
endustri yogunlasmas!’ tartismasini baslatir. Endustriyel bolgeleri-kimeleri bu denli
‘6zel’ kilan, Marshall'a gére; yerel isglicii pazarinin dogas! ve kalitesidir. isci ve is
sahibi ayni toplulugun bir pargasidir, ortak kazanimlar igin bir aradadir. isgiler
sirketten ¢ok kendini bolgeye adamistir ve is glicl gog¢u en azdir. Marshall bu ortami
‘endustriyel atmosfer’ olarak tanimlar ve basarinin bu ortamdan kaynaklandigini

ifade eder.3®®

Endustriyel bolgeler-kiimeler, cesitli asamalarda ve bigimlerde tirdes drtnlerin
Uretiminde faaliyet gosteren ¢ok sayida sirketin varligiyla 6zellesen, cografi olarak
tanimlanmis Uretim sistemleridir. Endustriyel bdlgelerin en karakteristik 6zelligi,
sosyal ve ekonomik butinlik tasimalardir. Ekonomik basari, sosyal ve politik
dinamiklerin birbiriyle baglantili olarak islemesiyle gerceklesir. Esnek isglcli ve
esnek Uretim agiyla hizli degisen urin taleplerini karsilar nitelikli toplumsal kapasite,
‘vuksek adaptasyon yetenegi’ ve ‘yenilikgi’ olusuyla dikkat ¢eker. Bu ‘esnek’
uzmanlikla, kati seri Uretim ve ‘Fordist’ Uretim modelinden belirgin bir farkhlik
goOsterir ve bu sebeple de ‘model’ olarak referans alinmaktadir. Basarinin
arkasindaki itici gug¢, cogunlukla aile Olgekli kiuglik isletmeler, bu isletmelerin
organizasyonel ve liderlik becerileri, bdlumlere ayrilmis uzmanlk alanlariyla

birbirilerine olan baglarindan kaynaklandi§i ifade edilir. *°

1980’lerin sonundan gunumuze kadar farkli ¢calismalarda kiimelerin tanimina iligskin
farkli yaklagimlara rastlanir. Marshall’dan sonra endustriyel bodlge-kime tanimi
ekonomi, sosyoloji, cografya gibi farki disiplinlerde de hem genel hem 6zel kosullar

cercevesinde calisilagelmistir. Bu tanimlara gére kimenin en belirgin 6zelligi, Gretim

307 Porter, M. E., 1998. On Competition. Harvard Business Review Book, Boston. Sf. 206

398 Alberti, F., 1996. The Concept of Industrial District: Main Contributions. INSME, Roma. Sf. /
http://www.insme.org/documenti/the_concept of industrial_district.pdf

3% pyke, F., Becattini, G. & Sengenberger, W. (ed), 1990, Industrial Districts and Inter-firm
Cooperation in Italy, Geneva: International Institute for Labour Studies, ILO Sf. 2
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yapan sirketlerin, Uretimin yapildigi cografi alanin ve toplumun dogal, tarihi bir sinir
icinde kaynasmasidir. Marshall'in yerel konsantrasyon Uretim modelinin sektorel

uzmanlasmaya katkilari ve sadladigi avantajlar séyle siralanmaktadir: *'°

e Rekabeti artirma.

e Bilincin yayllmasi.

o Destekleyici etkinliklerin gelismesi (hem Uretim hem hizmet dlgeginde).
e Ozellesmis makinelerin kullaniimasi.

e Uzman iggucl pazarinin olusmasi.

e Destekleyici endistrilerin gelismesi.

4.1.4. Kimelerin Dogusu

1990’larin  basinda Porter’’ tarafindan rekabet avantaji faktérii  olarak
degerlendirilen ve italyan endustrisi icin de rekabet giici olusturan, Marshall
modelinin ‘italyanlastiriimis versiyonu’ olarak da tanimlanan enduUstri kiimelerinin
buglnkl dinamiklerini konumlandirabilmek icin, olusum slreclerine bakmak 6énem

tasimaktadir.

italyan endustriyel kiimelerinin olusumu dért model Gzerinden konumlandirilir. ilk
model, geleneksel artisan-zanaatkar Uretim modelidir. 1950’li ve 1960l yillarda
gliney italya henliz az geligmisken, Uretim endUstrisinde faaliyet gésteren kigik,
artisan giysi ve makarna dreticilerinin, nalbant ve marangozlarin atdlye Uretimi takip
eden 20 yil iginde yerini seri Uretime birakir. Ucretlerin ve teknoloji kullaniminin
disuk oldugu bu Uretim modelinde beceriler, usta-cirak iliskisiyle elde edilmektedir.
Bu dénemde ve hemen her dénemde, italya’nin giiney bélgeleriyle kuzey bolgeleri
arasindaki Uretim ve g¢alisma kosullari belirgin farkliliklar géstermistir. Bu donemde
kuzeydeki buyuk Olcekli sirketler uluslararasi rekabete acikken, kiglk guneyli
ureticiler yerel gliney zevki icin rekabetten uzak Uretim yapmaktadirlar. italya’nin
1960’larin ortalarina kadar ne mobilya ne giyim ulusal pazari yoktur. 1970’lerin
ortalarina kadar guneyli klglk Ureticiler kuzeyli blylk sirketler tarafindan

ezilmektedir.3'?

310 Sforzi, F. & Lorenzini, F., 2002. I distretti industriali, L'esperienza italiana dei distretti industriali.
L’Istituto per la Promozione Industriale, Roma. Sf. 22 http://www.ipi.it Erisim:5 Ocak 2008

31 Porter, M., 1998a, The Competitive Advantage of Nations: with a new introduction, New York :
Free Press.

312 Brusco, S., 1990. The Idea of the Industrial District: Its Genesis., Industrial Districts and Inter-
Firm Co-operation in Italy., Ed. Pyke, F., Becattini, G., Sengenbeger, W., ILO, Geneva. Sf. 10
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Endustriyel kumelerin olugsum sirecinde izlenen ikinci model ‘bagli fason

813 modeli olarak ifade edilir. 1960’larin sonunda

tiretici(dependent subcontractor)
yasanan ademi merkeziyetcilik (decentralization) dalgasi sonucu olarak ortaya gikar.
BlyuUk tesislerdeki Gretim departmanlari kapatilir ve dnceleri sirket iginde yapilan
aktiviteler, cogunlukla civarda bulunan kugik sirketlere devredilir. Bu model aslinda
bugiin italyan endustriyel bdlgelerini tanimlayan formildiir. Her iki modele de pazar
acisindan bakildiginda, geleneksel artisan modelinde kii¢uk isletmeler yerel pazar
icin calisirken, ‘bagh fason (retici’ modelinde kiguk isletmelerin ulusal pazar igin
cahstigi kabul edilmistir. Tabii ki bu iliski tamamen dolaylidir; kiglk birimler buyuk
birimlere satis yapar sonra da ulusal ve uluslararasi pazarda tekrar satiliyor
olacaktir. Dolayli olarak da olsa, ulusal pazar icin galisiyor olmalarina ragmen,

klgUk olgekli sirketler rekabet sistemi icinde yer almaktadirlar.

Uclincti model endiistriyel bélge modelidir. Ugiincli modelde dérdiincii modelden
farkli olarak harici herhangi bir idari-devlet midahalesi yoktur. 1970’lerin ortalarinda,
birkag boélge ve sehir ekonomik basari saglamaya baglar; 6zellikle Capri ve
Prato’'daki tekstil endustri kimeleri, Brianza ve Cascina’daki mobilya endustrisi
kiimeleri iyi bir érnektir. ilk defa Uretim makineleri endlstrisi Avrupa’nin her yerine
ihracat yapmaya, Bologna sehrinde Uretilen paketleme makineleri Japonya’ya ihrag
edilmeye baslayinca, Marshallci endlstriyel bdlgeler kavrami giindeme gelir ve tek
bir sirketin degil, kiicik havzalarda birbirine bagli Uretim yapan sirket kiimelerinin

degerlendirimesi gerekliligi ortaya atilir. *'*

Endustriyel bdlge dinamikleri gergevesinde, bdlgesel Uretimden ¢ikan drlnler g
kategoride toplanmaktadir. ilk grupta nihai Griin Ureten sirketler vardir. Herhangi bir
bolgedeki sirketlerin %30 kadari nihai pazara ulasabilmektedir. Ikinci gruptaki
sirketler ara sirketler olarak tanimlanir, Uretimde birinci planda yer almayan
sirketlerdir. Tekstil endustrisi tzerinden drneklenecek olursa, bu gruptaki sirketler
dikim, 6rme, paketleme gibi Uretim asamalarini gercgeklestirirler. Bu konumdaki
sirketlerle ilgili dnemli bir not da; ara sirketlerin nihai pazara ulasan sirketlere oranla
daha az nitelikli, daha az sermaye, yogun ya da daha dasuk teknoloji kullanir
olmadiklaridir. Uclincii grup sirketler ise farkh bir endistriyel kategoride faaliyet
gosterirler; bulunduklari bdlgenin nihai Granini temsil ederler ancak dikey

yapilanmayla birinci grup sirketler gibi nihai pazara ulagirlar. Giyim endustrisi

313 Ingilizce literatiirde iki isletme arasinda degisim iliskisi ‘subcontracting’ terimyle ifade
edilmektedir. Tiirkce literatiirde bu iliski, tageron, yan sanayi, fason ve altszolesme iligkisi terimleriyle
ifa edilmektedir. Miiftiioglu, B. G., 2005. Fason ekonomisi: Gedikpasa'da Ayakkabi Uretimi. Baglam
Yaymncilik, Istanbul. Sf. 55

314 Brusco, S., 1990. The Idea of the Industrial District: Its Genesis., Industrial Districts and Inter-
Firm Co-operation in Italy., Ed. Pyke, F., Becattini, G., Sengenbeger, W., ILO, Geneva. Sf. 10-18
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bdlgesindeki digme Ureticileri istatistiki olarak farkli bir sektér icinde siniflaniyor

olmalarina ragmen giyim endustrisi kimesinde faaliyet gdsterirler.

4.1.5. Kiimelerin isleyis Dinamikleri

Marshall modeli lzerinden sekillenen, en temel Ozellikleri, ‘toplumun ve sirketlerin
birbirine kaynasmas!’ olarak ifade edilen italyan endistri kiimelerinin karakteristik
Ozellikleri ve dinamikleri, sosyo-ekonomik  gergevede on baslikta

degerlendirilmektedir: 3'°

1. Yerel toplum. Bu baslik bdlgeler icin dnemlidir, ¢linkl degerler ve gorusler
sistemi homojen bir yapidadir. Ortak degerler sistemine ek olarak kurumlar ve
kurallar sistemi de gelismis olmalidir ki, bu degerler tim bdlgeye dagilabilsin ve
nesiller arasi aktarimi mumkidn olsun. Ortak igleyis agisindan pazar, sirket, aile,
kilise gibi baslca kurumlara, yerel otoriteler, siyasi partiler, birlikler, tim 6zel ve
kamusal ekonomik, artistik, politik kurumlar da dahil olmalidir.

2. Sirketlerin niifusu. Bolgelere iligkin sirket ¢oklugunun rastlantisal olmadiginin
alti gizilmektedir. Bdlge nifusunu olusturan her sirket, bdlgenin tipik bir Grininin
Uretim slirecinin bir ya da birden fazla asamasinda uzmanlagmistir. Uretimin farkli
asamalarinda kisisel iligkiler, girisimciler arasinda akrabalik iligskilerinden bahsetmek
mamkindur.

3. insan kaynaklari. Boélgedeki hakim is etigi, herkesin becerileri ve istekleri
dahilinde bir is sahibi olmasidir. Bélgenin bu insan kaynaklarini sirekli paylastirma
egilimi, bolgenin Uretkenligi ve rekabeti icin olusan sartlardan biridir. Bolge icinde,
tam-zamanli, yari zamanli, evden is yapma, serbest calisan, is sahibi gibi ¢esitli is
pozisyonlari mevcuttur.

4. Pazar. Tum bdlgenin blyuk bir hammadde alicisi olmasi, bdlgenin Uretim
firsatlarinin yaninda ayni zamanda bir kar etme mekanizmasini da beraberinde
getirir.

5. Rekabet ve igbirligi. Rekabet ve igbirligi, bolge icin bir denge unsurudur. Bolge
ici sirketlerde ayni isi yapanlar arasinda yatay bir rekabet izlenirken, dikey
yapilanmada igbirligi gorulmektedir.

6. Adaptasyona yatkin sistem. Bdlgede faaliyet gosteren her birim arasindaki
sistemli ve vyaygin olarak var olan ilgi karsithgi, sdrekli degisen Uretim

organizasyonunun bi¢imine tam ve hizli bir bicimde adaptasyonu saglar. Boylece

315 Becattini, G., 1990, The Marshallian Industrial District as a Socio-economic Notion. In F.Pyke,
G.Becattini & W. Sengenberger (ed.s) Industrial Districts and Inter-firm Cooperation in Italy, ILO
Geneva. Sf. 38-49
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uretimin her asamasinda kendi verimlili§ini kendi denetleyen bir mekanizma gelismis
olur.

7. Teknolojik degisim. Bolgelerde, teknolojik gelisimin nasil sunuldugu énemli bir
meseledir. Sermayesi ‘insan’ olan bu Uretim sistemine teknolojinin girmesi
sermayenin degerini diuslreceginden, teknolojik degisim, endustrinin her katmani
tarafindan 6z-biling surecinin bir parcasi olarak gerceklesir, elde edilen konumu
koruma amacli bir firsat olarak degerlendirilir.

8. Yerel kredi sistemi. Klglk olcekli sirketlerin buylk olgekli sirketlere kiyasla en
dezavantajli olduklari durum krediye ulagsmadir. Bélgeler icin en gecerli sistem ‘yerel
banka teorisidir. Yerel bankalar bodlgelerde olusan ve boélgelerden beslenen, is
adami ve yerel yasamla dogrudan iliskili bir yapiyi sunar.

9. Dinamizm kaynaklari. Herhangi bir operasyonun kiime icinde Uretilmesinin veya
disaridan alinmasinin maliyetleri arasindaki karsilastirma bodlgedeki her ekonomik
faaliyet gOsteren birim igin dinamik bir konudur. Bu aslinda siradan bir ‘yapma ve
alma’ sorunu degil, ‘yapma ve yaptirma’ sorunudur. Beraberinde de bdlge disinda
neler (nasil) olmaktadir endisesini getirmektedir, ancak neyin maliyet olup olmadigi

konusu bdlgenin kimlik butiinligund olusturan tarihi ve kultirel faktorlere baghdir.

10. Bilinglilik, sinif ve yerellik. Bolgedeki aidiyet duygusunun merkezinde ‘yerel
endUstriyel topluma ait olma duygusu’ yatmaktadir. Bu da, bdlgenin vazgecilmez

parcgasi olan ailenin ve bireyin talihinin kaynagi olarak algilanmaktadir.

M. Porter'in ‘Diamond Model-Elmas Modeli’, bir ulusun kiresel rekabet edebilirliginin

Olcllebilmesi igin ulusal rekabet avantajlarinin sistemli bir bicimde analiz etmek

316 «

Uzere gelistirdigi modeldir. Elmas Modeli'nin doért kdsesinde yer alan, ulusal

avantaji belirleyen faktorlere goére italyan kimlerinin konumu Sekil 4.3.de

gosterilmektedir. *"’

316 porter, M. E., 1990. The Competitive Advantage of Nations. The Free Press, New York. Sf. 72
317 porter, M. E., 1998. The Competitive Advantage of Nations: with a new introduction. Free Press,
New York. Sf. 450

87



SIRKET STRATEJISI,

Rekabet ital
Rekabet yerel YAPIS| VE REKABET i S
girdi olusumunu tlketicilerin
destekler

taleplerini

yukseldr

— Yan trinler an Urtinker
GIRDI baflanti yenl italyan TALEP
endistrilerde rakipler
KOSULLARI tedarik;lier yaratir KOSULLARI
ve girketler
yaratir

Baglantih ltalyan

endlstriler] imaj ve
gihretten

yararlannsar

!

iLGiLi vE PEST_EKLEYiCi
ENDUSTRILER

Sekil 4.3. Elmas Modeline Gére Italyan Endiistri Kiimelerinin Rekabet Pozisyonu (Porter, 1998).
4.2. Katma-Deger Sembolii olarak ‘Made in Italy’

2008 yilinda italya, yaratici meta ihracatinda diinyanin 2. biylk ihracatgisi
konumundadir, gelismis (Ulkeler siniflandirmasinda da 28 milyar$’la birinci
ihracatgidir.3'®

italyan endustrisi, uluslararasi arenada 1950 sonrasinda, yaraticillik ve tasarim
alaninda (ine sahiptir. Bu tniiniin arkasinda italya’nin artistik ve zanaat kokenleri
oldugu ifade edilir. italyan endistrisindeki yaraticilik ve know-how’in, zor rekabet
kosullarinda bile hi¢bir zaman kopyalanamayacak 6zginlikte oldugu gorisi
aktarilir.®'® ‘Made in Italy’'nin tasarim, yenilik ve artistik agilardan en cok izlendigi ve
ekonomik kalkinmaya yansiyan alanlarin mobilya ve moda endustrileri oldugu ifade
edilmektedir. Bugiin italya’nin diinyanin en biiyiik 8 ekonomik giicii: G8 iilkeleri®®

arasinda olmasinin arkasindaki itici gliciin bu iki endistri oldugu aktariimaktadir.*'

‘Made in ltaly’, italyan Grinlerindeki (retim degerinin sembolii olarak, Il. Diinya

Savag! sonrasi ekonomik patlamayla es zamanl olarak konumlandirilir. italyan

31% Creative Economy Report 2008. www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf Erisim: 10 Ocak
2009. 8. 110-111

319 Bettiol, M. & Micelli, S., 2005. Competitivita dei Distertti e Design, Design e Creativita nel Made
in Italy, 105-132, 105-132, Bruno Mondadori, Milano. Sf- 45

320 jtalya 1975 yilindan bu yana diinyanin en biiyiik ekonomisine sahip iilke toplantilarina katilmakta
ve bugiin ‘G8’ olarak bilinen diinyanin en gelismis ekonomisine sahip iilkeler arasinda yer almaktadir.
http://www.g8.utoronto.ca/what_is_g8.html Erisim: 15 Mart 2009

32! Giandola, R., 2001. Design and Fashion: Driving Forces of Italy, Made in Italy? 1951-2001, 100-
103, Ed. Vergani, G., Settembrini, L., Skira , Milano. Sf. 100
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endistriyel Uretimine dolayisiyla da enduistri  tasarimi  tarihine paralel

izlenmektedir.3??

4.2.1. ‘Made in Italy’ nin Tarihsel Kaynaklari

Ulusal marka olarak ‘Made in ltaly’, tamamen yeni bir kavram degildir. Mussolini
déneminde®?, “National Fashion Authority” (Ulusal Moda Otoritesi) ve onun markasi
olan “Ideazione e Produzione Nazionale” (Ulusal Yaratim ve Uretim) tarafindan
elbise yapimi konusunda sinirflamalar getirilmistir: “italya’da hayal ediimis ve
uretilmistir.” “La Linea ltaliana-italyan Cizgisi’ni olusturma girisimi ‘fasist bir
girisimdir’. Bu girisim, tamamen ev yapimi tarz, malzeme ve Uretim ydntemlerinin
idare tarafindan siparis edilmesi ve otarsi***, 6zerklik politikasiyla kendi kendine
yetmeyi hedefler ve bdylelikle Paris’ten ayrilmis olacaktir.®*® 1930 yilinda Milano’da
Mussolini:
“Mobilyada italyan modasi, dekorasyonda ve giyimde heniiz yoktur: ama
yaratmak mimkiindlir ve biz de bunu yaratmaliyiz.”

diyerek emir vermis ve italya’da satilmakta olan Fransiz moda gazeteleri ve
dergilerinin satisini yasaklamistir. 1935'de fasist yonetim tarafindan “National
Fashion Authority” (Ulusal Moda Otoritesi) kurulur. italyanlar yerli maddelerin
kullanilarak uretildigi yerli Griinleri kullanmaktan mutluluk duymalidir.®?® Boylelikle
‘Made in Italy’ kavrami dogmus olur. Otarsi doneminde sadece giyim alaninda degil,
her tiketim alaninda yerli Uretim ve Urlnleri desteklenmektedir. Moda, tasarim ve
mobilya enduUstrilerine uygulanan ulusal Urlnlerin degerinin imzasi ‘Made in Italy’,
1980’lerin basinda, “Ente Moda ltalina” ve “italyan Ticaret Komisyonu” (ltalian Trade
Comission) gibi kuruluslar tarafindan yuritilen ticari bir pazarlama kampanyasinin

meyvesi olarak ortaya cikmis ve kullaniimaya baslanmistir.

322 Annicchiarico, S., 2001. 1945-2000 Il Design in Italia / 1945-2000 Design in Italy. Gangemi
Editore, Roma., Il Miglior Design della Nostra Vita, 2007. L'europeo-Triennale Design Museum,
RCS, Milano. , Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York., ve
digerleri.

323 jtalyan fagizmi: 1922-1943. talyan fasist dénem lideri Benito Mussolini.

32 Ingilizcedeki autarky, italyancadaki autarchia kelimelerinin Tiirkce karsihig1 olarak
kullanilmaktadir. Otarsi: Bir iilkenin ¢ok yiiksek giimriik tarifeleri, kotalar ve kambiyo denetimi gibi
araglarla kendini diinya ekonomisinden soyutlamak icin uyguladigi iktisaden kendi kendine yeterlilik
politikas1. (BSTS / iktisat Terimleri Sozliigii 2004) http://tdkterim.gov.tr Erisim: 10 Mart 2009

325 Aktaran; Ross, A., 2004. Made in Italy: The Trouble with Craft Capitalism. Antipode 36: 209-216.
Sf. 213

326 Vergani, G., 2001. February 1951. Italian Fashion is Born , Made in Italy? 1951-2001, Ed.
Settembrini, L., Skira, Milano. Sf- 134

327 Ross, Andrew. 2004. Made in Italy: The Trouble with Craft Capitalism. Antipode 36: 209-216. Sf.
209
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‘Made in ltaly’ ulusal markasi, agirlikh olarak antik zanaat tretimine dayanmaktadir.
“Uclincii Italya” (Third Italy) (Resim 4.1.)*%® artisan-endistriyel bélgeleri, diger G8
tilkeleri ekonomistleri icin bir hayranlik kaynagi olusturur. “Ugilincii italya”, italya’nin
ll. Diinya Savas! mucizelerinden ikincisi olarak tanimlanir. ilki italya’nin kuzeyindeki
endistriyel U¢gende gorilmustir; glneyden gelen gdcmenler kuzeydeki
zanaatkarlarla ‘Amerikanize’ fabrikalar olan Fiat ve Pirell’de ortak hedef
olusturmuslar, bu ittifak sonucu italya kéyli bir millet olmaktan ¢ikip otuz yil stirecek
endiistriyel bir glic olmay! basarmistir.**® Biiyiik firmalarin sert hiyerarsisinden uzak
klguk olgekli girisimciler, galisanlarinin becerileriyle yenilikgi olmayi ve kivrak
endustriyel ¢ézumler Ureterek uluslararasi rekabet kosullarina ayak uydurabilmeyi
basarmiglardir. Uretimin her alaninda uzmanlasmiglar, kendi endistriyel
bolgelerinde birbirileriyle baglantili olarak tedarikgi-firma isbirligi agi kurmuslar ve
gerek Komunist gerek Katolik yerel hiikiimetlerden genis destek almiglardir. Sonug,
urin farkhlagmasina ve kigisellestirmeye yonelik yeni taleplere cevap verebilecek

hizda yatay bitiinlesik bir sistemdir.>*

ll. Diinya Savasi sonrasi italya’da enduistriyel (iretimi ve ekonomiyi ayaga kaldiracak
olan, Marshall Planiyla birlikte gelen yardimdir. Il. Dinya Savasi sonrasinda savasta
yerle bir olan Bati Avrupa Ulkelerini ayaga kaldirma amacli olarak ABD tarafindan
¥ Plan kapsaminda 1948-1951

Aralarinda italya ve Tiirkiye'nin de bulundugu 16 iilke (Resim 4.2.), bu plan uyarinca

programlanan ekonomik yardim paketidir.

ABD'den ekonomik kalkinma yardimi almigtir. Nisan 1948-Haziran1951 tarihleri
arasinda yapilan toplam yardim, 11.8 milyar$ olarak bildirilmektedir.*> Bu rakamin
1948-1951 arasindaki toplam Avrupa Ulkelerinin milli gelirlerinin %2’si kadar oldugu
belirtimektedir.>*® italya, toplamda 1.315 milyar$ yardim almis, Bati Avrupa
Ulkelerine yapilan yardim miktarinin dagiiminda 3. sirada yer almistir. Marshall
Plani, kismi olarak 143 endistriyel donanim finansmani da yapmis, italya’da

334

otomobil Ureticisi Fiat 14.6 milyon$ yardim almistir. italya’da ekonomik ve

328 “Third Ttaly-Ugiincii Italya” tanimi Orta ve Kuzey italya’daki endiistriyel iiretim alanini
tanimlamaktadir. Cografi olarak Toskana, Emilia-Romagna, Veneto, Adriyatik kiy1 bolgelerini
kapsamaktadir.

32 Ross, A., 2004. Made in Italy: The Trouble with Craft Capitalism. Antipode 36: 209-216. Sf. 213
30 Aktaran; A.g.e. Sf. 213

3! Programin resmi adi: ERP (European Recovery Program)

332 Sorel, E. & Padoan, P. C., 2008. The Marshall Plan: Lessons Learned for the 21st Century. OECD
Publishings, Paris. Sf. 13
http://oberon.sourceoecd.org/vI=5855392/cl=11/nw=1/rpsv/ij/oecdthemes/99980088/v2008n7/s1/p1l
333 Machado, B., Analyzing the Marshall Plan.
http://marshallfoundation.org/library/documents/Chapter_3.pdf, Erisim: 10 Mart 2009

33% Sorel, E. & Padoan, P. C., 2008. The Marshall Plan: Lessons Learned for the 21st Century. OECD
Publishings, Paris. Sf. 14-17
http://oberon.sourceoecd.org/vlI=5855392/cl=11/nw=1/rpsv/ij/oecdthemes/99980088/v2008n7/s1/p1l
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endUstriyel patlamayi saglayacak yardimin sektérel dagilimi, demir ve celik
endustrisi, makine mihendisligi endlstrisi, otomobil endustrisi, kimya endustrisi ve
Giiney italya kalkinma fonu gibi bdlgesel gelisme seklinde olmustur. 1950°’de gelen
yardimin %28.1’'i endustriye, %20.7’si ulasima, %14.3'i tarima, %25.1'i kamu
calismalarina dagitilmistir.®*® Gelen yardimin biiyiik bdlimi ev yardimi projelerine
ve otomobil Uretimine yatirim olarak kullanilmis, dolayisiyla ev, mimarlik, ev esyasi

mobilya gereksinimi artisiyla bu endustriler dncelikli olarak gelismistir.

Savas sonrasi mobilya endustrisi ve sosyal hinterlandinin rakamsal ifadeleri dikkat
cekicidir: 1951°de italya hane niifusu 11.411.000 iken 1991'de 25.029.00 olur.
italyan nifusunun ev sahibi olma orani %40’dan %69’a gikar. Bununla birlikte, hane
oda sayisi 37.342.000'den 104.152.000’e vyukselir. Yukselen nifus ve yasam
alaniyla birlikte i¢ tiiketim koriiklenmistir. italya’da 1951’den 1976 yilina gelindiginde,
mobilyaya harcanan para ylzde 1892 oraninda artmistir. 1980’li yillarda ise Avrupa
tilkelerine ihracatta patlama yasanir.>*® Savas sonrasinda italyan mobilya ve moda
endustrileri, girisimci, Urin ve stil basarisi acisindan baska higbir alanda olmadigi
kadar ses getirir. Bu iki endustrinin kokenlerinde benzerlikler ve ayriliklar
bulunmakla beraber, temelde zanaatin bireyselligiyle endustri 6lgegindeki seri Uretim
arasindaki 6zgun iligki ortak nokta olarak ifade edilir. Yénetim, aile ve &lgek
acisindan benzerlik gosterirler. Savas sonrasi ekonomik patlamayla birlikte, yaratici
girisimcilerle laboratuvar niteliginde arastirmaci Ureticiler goériimeye basglanir.
Bunlar, sonradan Nobel 6dilu alacak Giulio Natta’nin 6grenciligini de yapan kimya
mihendisi Giulio Castelli tarafindan 1949'da kurulan Kartel®” firmasi gibi
drneklerdir. Benzer girisimlerle Uretilen Uriinler, italya’yl temsil edecek kadar giicli
semboller olmaya baslarlar.

“Dolcevita ve Belpaese efsaneleri, italyan markalarini ve Uriinlerini

dinyaya ihra¢ etme becerilerini goésteren, kalite artigi saglayan yasam

bigimiyle kalici bir bicimde giiclenir ve kabul gériir hale gelir.”>*®
italyan modasi da 1951'de girisimci ruhlu Giovanni Battista Giorgini tarafindan
Floransa'da gériicliye ¢ikar. italyan modasinin ilk defilesi, Subat 1951'de

Floransa’da yapilir. Fransiz modasinin karsisinda daha ‘glUndelik’ bir ¢izgiyle,

335 Raftopoulos, R., 2009. Italian Economic Reconstruction and the Marshall Plan. http://geb.uni-
giessen.de/geb/volltexte/2009/6799/pdf/pifo-occasionalpaper-no3.pdf Sf. 20 Erisim: 15 Mart 2009
336 Giandola, R., 2001. Design and Fashion: Driving Forces of Italy, Made in Italy? 1951-2001, 100-
103, Ed. Vergani, G. & Settembrini, L., Skira , Milano. Sf. 102

337 Kartell bugiin italya’nin tasarima dayali inovasyon yapan, tasarim odakl1 iiretim yapan mobilya ve
ev aksesuari Ureticisir. Kartell Resmi Web Sitesi www.kartell.it

338 Morace, F., 2003. Estetiche Italiane. Libri Scheiwiller, Milano.
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Amerikan pazarinda calisan kadini hedef alarak rekabet giicii yakalamaya baslar.®*
Giorgini, 1954’de ¢ocuk koleksiyonunu, 1955’de deri Urlnleri, 1962’de gengcler igin
koleksiyonunu, 1964’de i¢ giyim koleksiyonunu podyuma ¢ikartir. 1950—1960 yillar
arasinda modada ‘Made in Italy’ ye olan yabanci alcilarin talebi ylizde 9000 artis

gosterir 34

Uzun soluklu, yliksek rekabet glicline sahip bir uluslararasi rekabet avantaji olan arti
deger, italyan yasam biciminin kendisinden kaynaklanir. italya’nin énemli “Egilim
Arastirmalari” calismalari yapan ajansinin®*' kurucusu sosyolog Francesco
Moraceve ekibi, ‘italyan Estetigi'ni anlamlandirmaya, konumlandirmaya ¢alistiklar
arastirmalarinda,®? italyan modelinin yasam biciminden dogdugunu, bir yasam
stilinden ¢ok yasam felsefesine dayandigini, bu sebeple de tek bir sisteme
indirgenemeyecegini ifade eder. Morace’ye gore italya’yr diger (lkelerden farkli
kilan, italyan toplumunda yasam dolu bir doku olusturan endistri kiimeleri ve
‘vapmay! bilmek®* olarak ifade edilen Roénesans diikkanlarinin (Botteghe)
mukemmeli Uretme gelenegidir.

“Bugiin bir drlin, en teknolojik olani bile, eger italyan’sa, yaratici bir ruh

saklar.”**
Cogunlukla esnek yaratici Uretimle Ozdeslesen ‘Made in ltaly’ nin gucu ticari
istatistiklerden rahatlikla izlenebilmektedir. Moda ve tasarim ihracati 1980’lerden
sonra U¢ kat artmistir. 70.00 firmanin faaliyet gésterdigi hazir giyim endistrisi 22
milyar$’lik ihracat rakamiyla diinya lideridir. Daha da dikkat cekici olan ise bu
basarinin seri Uretimden c¢ok kiglk Olcekli zanaat kategorisinde gergeklesiyor

35 «Zanaat” promosyonel bir sdylem olarak hemen her italyan Ureticinin

olmasidir.
anahtar ifadesi haline gelir. Rénesans kadar eski bir gelenegi, nesneleri el ile artisan

atélyelerde yapma gelenegine de génderme yapar.

4.2.2. Endustri Kimeleri ve ‘Made in Italy’

‘Made in ltaly’ sadece zarif giysi, sofistike tasarim ve gelismis makine teknolojisi
anlamina gelmez. Bunun 6tesinde, buyuk dlgek girisimcilerle ve genis ag alanindaki

kigcik ve orta Olgek isletmelerin isglcinin ihracata yansimasi olarak da ifade

339 Vergani, G., 2001. February 1951. Italian Fashion is Born. , Made in Italy? 1951-2001, Ed.
Settembrini, L., Skira , Milano. Sf. 130

M Age. S 141

34! Future Concept Lab. Resmi Web Sitesi http://www.futureconceptlab.com Erisim: 10 Subat 2009
342 Morace, F., 2003. Estetiche Italiane. Libri Scheiwiller, Milano.

3% talyancadaki saper fare ifadesinin Tiirkge karsihig1 olarak kullanilmaktadir.

3411 Sistema Made in Italy. http://www.clubdegliorafi.org/content_ita.htm Erisim: 30 Temmuz 2007
3 Ross, A., 2004. Made in Italy: The Trouble with Craft Capitalism. Antipode 36: 209-216. Sf. 210
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edilir.>*® “Endiistri Kiimeleri”, italya’nin deger uretiminde 6zellikli oldugu bir sistemdir.
Onceki bélimde aktarilan lretim sistemi, italya’nin uluslararasi platformda rekabet
glcunun kaynagi olarak kabul edilmekte ve bir model olarak ¢alisiimaktadir. Modelin
zayIf ve giicli yénleri avantajlar ve dezavantajlar olarak calisilagelirken, italyan
modelinin italya'ya  6zgl  kaynaklarinin  varh@,  6zgunligu, modeli
genellestirilemeyecek kadar dzel bir durum olarak ortaya koymaktadir.®*” ‘Made in
Italy’ Uretimine katkisi acisindan bdlgelerin basarih oldugu durumlardaki gugli
yonleri; yaratici, 6zglin, yeni pazarlar kesfetme becerisine sahip olma, surekli olarak
artinmli inovasyon yapabilme, sosyal hareketlenme ve isc¢i katiimini artirmada
basarili olma olarak siralanir.>*® Bu 6zellikli iretim modeli sayesinde, giizel ve zevk
sahibi bitmis Uriin lreten sistem diinya ¢apinda (ine sahip olur. **° Zanaat kdékenl,
yogunlastiriimis Uretim yapan, inovasyona agik, esnek Uretim sisteminin Urettigi

Urtnlerdeki kalite artirimi, fiyat odakli rekabete karsi bir strateji olarak taninmaktadir.

italyan endiistriyel bélgeleri, bir zamanlar resmi olarak Ar-ge yatirrmi yapmaksizin
yenilik¢i olma becerisi gdstermiglerdir. Bu kiglk ve orta olcekli isletme agi, kendi
Uretim surecleri dahilinde bilgi ve beceri gelistirme icin ideal sartlari saglamiglar ve
makine, tekstil, giyim ve mobilya sanayi gibi birlesik Gretim zincirlerinin rekabet glcl

330 yaratmiglardir.®’

icin cesitli ‘artan oranli inovasyon Kdmelerin yenilikgi olma
konusundaki basarisi klasik inovasyon yatirimi odakli firmalardan ve modellerden
farklilik gosterdiginden, bu basariyr konumlandirmaya galisan ‘Ar-Gesiz inovasyon’

tanimi kullaniimaktadir. 3%

Bettiol ve Micelli “italyan endiistriyel sisteminin rekabet edebilirligi icin tasarimin
stratejik rolii” baslhkli makalelerinde, italyan lretiminde tasarimin geleneksel rolliniin

degismesi gerekliligini, yenilik¢i olma parametreleri agisindan elestirel bir sekilde

346 ftalyan Disisleri Bakanligi Resmi Web Sitesi

http://www.esteri.itt MAE/EN/Benvenuti_in_Italia/Conoscere_Italia/Economia.htm Erigim: 15 Mart
2009

347 Aktaran;'Miiftiioglu, B. G., 2005. Fason Ekonomisi: Gedikpasa'da Ayakkabi1 Uretimi. Baglam
Yayncilik, Istanbul. Sf. 37

3% Aktaran; Whitford, J., 2001. The Decline of a Model? Challenge and Response in Italian Industrial
Districts, Economy and Society 30, 38-65, Taylor and Francis Ltd., New York. /.42

3% talyan Disisleri Bakanligi Resmi Web Sitesi
http://www.esteri.it/MAE/EN/Benvenuti_in_Italia/Conoscere Italia/Economia.htm Erigim: 15 Mart
2009

%0 Ingilizcedeki incremental innovations ifadesinin Tiirk¢e karsilig1 olarak kullanilmistir.

351 Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic role of Design for the Competitiveness,
http://www.cggc.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf Sf.
2

332 Whitford, J., 2001. The Decline of a Model? Challenge and Response in Italian Industrial Districts,
Economy and Society 30, 38-65, Taylor and Francis Ltd., New York. Sf. 45
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ornek vakalar Uzerinden incelemektedirler.®®® Bettiol ve Micelli, makalelerinde,
italya’nin yeni diizen inovasyon ve enddistriyel (iretime yonelmesi igin yeni bir strateji
Onerirlerken, Nokia, Sony ve Suunto gibi inovasyon agirlikli firmalarin iglevsel ve
teknolojik agirlikl akilli, high-tech Grlnleri kullanicilarin - kullanimina, kalttrel
baglamlarina entegre etmelerindeki basariyi italyan firmalarin yakalayamadigini
ifade etmektedirler. Ve italyan firmalarin geleneksel yaklasimini  soyle
Ozetlemektedirler:
“Italyan firmalari bugiine kadar kékleri yerel baglamlardan dogan deger
ve gelenekleri 6n plana c¢ikartmis ve Urdnlerini var olan mirasi
vurgulayan iletisim modelleriyle anlamlandirmiglardir. Geleneksel Gretim
modellerini “titiz tasarim’dan gegirerek revize etmek tim Italyan
endustriyel sektdrleri icin gecerli olabilecektir. Gida ve ziraat endustrileri
bu inovasyon odakli degisime dahil olma yoninde daha ¢ok vyol
almiglardir (6zellikle sarap ve kahve endustrileri). Bu olanaklar rahatlikla
mobilya aksesuarlari sektord, tekstil, giyim ve micevher sektorleri
tarafindan kavranacak, buglne kadar bu sektdrlerce ihmal edilmis
hedefler, kultirel degeri O6ne ¢ikaracak projelerle yeniden pazara
sunulabileceklerdir.” 3
Makaledeki vaka ¢alismalari arasinda yer alan motosiklet gltivenlik Grinleri Greten
bir firma ve CNR>*® (Consiglio Nazionale delle Ricerche, Ulusal Arastirma Merkezi)
isbirligi dikkat cekicidir. Dikkat ¢ekici olan, Tlrkiye’'deki Tubitak’a esdeger bir devlet
kurulusu olan CNR’In aktivite ve arastirma alanlari arasinda: Identita Culturale-
Kilttrel Kimlik ve Patrimonio Culturale - Kiltirel Miras kategorileri bulunmasidir.
Kaltar Gretiminin  devlet politikasi olarak benimsenmis olmasinin katma-deger
uretimine etkileri acisindan énem tasimaktadir. italya, Nisan 2009 yil itibariyla
UNESCO Diinya mirasi listesindeki 679 kiilttrel nitelikli mirasin 43 tanesine sahiptir
ve en cok kiiltiirel mirasa sahip (lke konumundadir.**®* UNDP’nin yayimladi§i
Yaratici Ekonomi Raporu’na gére®*” killtiirel turizm, yaratici ekonomi girdisi olarak

degerlendirilmekte, italya referans Ulke olarak gosterilmektedir.

4.2.3. Luks kavrami ve ‘Made in Italy’

italyan Griinleri ‘Made in ltaly’ etiketiyle kalite standardi mesaji verirken, italya
Ozellikle tarihi surecte, luks ve liks Urtnleriyle olan iliskisini giniUmuze tagimaktadir.

GUnumuzdeki luks Grunleri dinamiklerine bakildiginda sahnede altagamma-yuksek

3% Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic role of Design for the Competitiveness,
http://www.cggc.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf

P Age. S 20

355 11 Consiglio Nazionale delle Ricerche (CNR) Resmi Web Sitesi http://www.cnr.it Erigim: 10 Subat
2009

336 UNESCO Resmi Web Sitesi http://whe.unesco.org/en/list Erisim: 15 Mart 2009

337 Creative Economy Report 2008. www.unctad.org/en/docs/ditc20082cer_en.pdf Sf. 23 Erisim: 10
Ocak 2009
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degerli Urlinler gaminda Italyan markalarin yaristigi izlenmektedir. Yiiksek rekabet
kabiliyeti olan Ureticiler, uluslararasi platformda degerlerini koruyabilmek, pazar
paylarini artirabilmek ve bu alanda faaliyet gdsteren italyan sirketlerini desteklemek
icin kurulan Altagamma dernegiyle glncel olarak liks pazarinin nabzini tutmakta,
pazarlama faaliyetleri Uritmekte ve egitim hizmetleri sunmaktadir. 1992 yilinda,
SDA Bocconi Universitesi destegiyle Maurizio Gucci, Gianfranco Ferre, Franco
Mattioli, Angelo Zegna ve Santo Versace gibi 6nemli tasarimcilar tarafindan kurulan
ve glnimizde italyan ylksek katma-degerli tasarim ve moda dnciilerinin
yonetiminde bulunan Altagamma dernegi, hedefini Gyelerinin uluslararasi varligini

kuvvetlendirmek ve gelisimlerini desteklemek olarak ifade ediyor.?*®

Marka Milliyetine gore Pazar Paylasimi®*®

italya : 19,9 milyar Euro %26,5
Fransa : 16,4 milyar Euro %22,0
isvigre : 14,6 milyar Euro %19,4
ABD : 10,5 milyar Euro %13,9
Birlesik Krallik : 6,1 milyar Euro % 8,1
Almanya : 4,3 milyar Euro % 5,7
Diger : 3,4 milyar Euro % 4,5

italya’nin  Gretim konusundaki itibbari kismen de olsa, el yapimi Urinleri
mukemmeliyetci bireysel vakalar araciliiyla uluslararasi basari hikayesine
donistirme becerisi olmustur. Geleneksel anlamda tasarim, liks segmentler ve
urinu estetik ve artistik degerlerle kabul eden sinirli sofistike nis pazarlari tatmin
etme hedefli olarak degerlendirilmistir. Bulgari, Ferrari, Frau, Tod’s gibi firmalar

tasarimin bu aristokrat yorumuna iyi birer rnek teskil ederler.>®°

Orta ve Kiigiik dlgekli isletmelerden meydana gelen italyan iretim sistemi, klasik
anlamdaki endustriyel Uretimden uzak, ‘glizel'in ve ‘kalite’nin ifadesi olarak
yaraticihgin Uretim sistemi olarak ifade edilir. ‘Guzel’ ve ‘iyi yapilmig’lik, ‘Made in
ltaly’'nin  DNA’sidir ve liksin yeni yorumunun amblemidir. italyan kiltirinin

essizliginin degerlerine dayandirilir.%®’

358
359

http://www.altagamma.it/ Erisim: 01 Ekim 2008
http://www.altagamma.it/documenti/aihc/050615/Top Brand_Markets_Shares By Nationality Ar
mando_Branchini.pdf Erisim: 01 Ekim 2008

360 By alintida verilen 6rneklerden “Bulgari” bir miicevher markasidur.

361 Cappellieri, A., 2005. Dalla Focaccia di Platone alla Cravatta di Marinella: Storie, contesti, ¢ valori
del lusso, Lusso versus Design, Poli.Design Franco Angeli, Milano. Sf. §1-82
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4.3. italyan Tasarim Sistemi

4.3.1. italyan Tasarim Tarihinin Kaynaklari

italyan tasariminin uluslararasi tasarim kdiltiirii icinde énemli bir yeri vardir ve italyan
tasarimi bir akim olarak dinya tasarim tarihi icinde dnemli bir konuma sahiptir.
italyan tasarim tarihinin baslangic noktasi klasik tasarim tarihi siireciyle paralellik
gbstermez. Kendi tarihinin en 6nemli temsili Grlnleri Il. Dinya savasinin bitis tarihi
olan 1945 ve sonrasinda gériiliir.**? italyan tasarimini temsil eden tiim ikonik driinler
1945 sonrasi Uretilmistir. Mussolini’yle birlikte fagistlerin glic kazanmasiyla (1934)
yerel endUstriye mali destek saglanmaya baslanir ve bdylelikle ortalama tiketici seri
Uretim ve iyi tasarlanmis Uriinlerle de tanismis olur.*®® Fasizm’in sona ermesiyle,
yeni ve demokratik bir (lke kurma arzusuyla italyan kiiltirinin her alan
supurdlmustir. Kagiktan sehre, insan gevresindeki her seyin tasarlanmaya deger
oldugu anlayigiyla birlikte bu demokratik ruh, ¢ok sayida yaratici tasarim faaliyetini

beraberinde getirir. En basitinden plastik bir kova bile tasarlanmaliydi.®**

italyan tasarimi, 1960’lara damgasini vurur. 1980’ler ve sonrasinda da tasarim
egitimi veren 6ncl kurumlarla birlikte basarisinin gicinin farkina varir ve bu
basariyr analiz etmeye baslar. Bu basari ¢ok net ve belirgin cizgilerle
tanimlanamayacak kadar karmasik, kendine has sosyo-dinamiklere baghdir.
‘Ronesans uygarligi enerji ve yayginlik bakimindan antik Misirla,
Babil'le, Atina ve Roma'yla kiyaslanabilir. Ancak bu sanatsal
uygarliklardan hicbiri 15.yy. Italya’sindaki gibi boélinmus politik baglam,
belirsizlik ve karsitlik icinde dogmamistir.”*®°
Tasarim teorisyeni Andrea Branzi, italyan tasariminin cogunlukla Alman ve
iskandinav 6rneklerinde oldugu gibi cesitli ‘modernite modelleri’ lizerinden analiz
edilmeye c¢alisildigini ifade eder: Biri, saglam bir endUstriyel kiltir, digeri ise iyi bir
sosyal demokrat ydnetim degerlerinin yayginligina dayanir. Oysa italyan tasarimi ne
metodolojik, ne de politik olarak bu sistemleri olusturan modellere uygunluk

gostermez.®*® Roma imparatorlugu'nun diisiisiinden sonra, italya 1861 yilina kadar

362 Annicchiarico, S., 2001. 1945-2000 11 Design in Italia / 1945-2000 Design in Italy. Gangemi
Editore, Roma., I Miglior Design della Nostra Vita, 2007. L'europeo-Triennale Design Museum,
RCS, Milano., Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York., ve
digerleri.

363 Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York. Sf. 53

4 Age. S 51

365 Branzi, A., 1999. Introduzione al Design Italiano. Baldini & Castoldi, Milano. Sf. 7

%6 Age. S 9
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Uniter bir birlik kuramamistir. 1861’e kadar kiguk oOlcekli, politik bagimsizligi olan
cok sayida krallik, devletten olusmaktaydi.**” Diger Avrupa devletlerine kiyasla geg
kurulan birlik, politik daginiklik ve sosyo-politik bir zafiyeti de beraberinde getirir.
Ancak artistik iretime yansimasi olumlu olur.*® 1600’larin ortalarina kadar basta

Roma, Palermo, Napoli, Cenova, Venedik, Floransa olmak Uzere birgok sehir tim

369

Avrupa’ya fikir, zevk ve kiltir Uretmekte ve ihrac etmekteydi.”®® italyan tasarimi

20.yy.da bu kiguk olgekli, cok sayida, politik bir birlik icinde var olamayan sosyal
ortam iginde kendine ¢esitlilik odakh bir yapi kurmustur. Kendine ait Uniter bir proje
ydntembilimine sahip olmayan italya, bu eksigini kendi icinde dil, egilim bakimindan

bir cesitlilige donustirmustir. Ortaklik icermeyen dizensizlik, farkli politik goris ve

deneyimlere acik olagelmistir.>"

“Italyan tasarimi (ki hicbir zaman bir tarzi ve tek bir calisma yoéntemi
olmamistir), teknolojiyi artistik olanaklarini ifade etmek icin, sanat
teknolojik olanaklarini ifade etmek igin kullanir. Proje dretim felsefesi,
her nesneye iglevsellik ve estetik disinda bir ruh atayan, ezoterik bir islev
yukleyen antik Latin animizm ve erken-Roma mistisizm etkilerini hala
korumaktadir. [...] italya’da ev esyalari, is aletleri ya da mobilya, Kkiiltiirel
antropolojiyle, dinle ve politikayla ilintili daha genis bir tarihin basrol
oyunculari olmuslardir; bu sebeple de ilkenin tarihiyle biitiinlesmistir.”*""

italya 1950 sonrasi dinya tasarim tarihini etkileyecek endistri gelenegine sahip
olurken, ilk tasarim muzesine 2008 yilinda kavusur. Dinamik ve degisken yapisiyla
italyan tasarimini tanimlamayi, gercevelemeyi, hem de italyan tasarimini sosyal
dinamikleriyle diinyaya tanitmayi amagclayan italya’nin ilk tasarim mizesi, italyan
tasarim tarihini ‘italyan Tasariminin Yedi Saplantisi’ manifestosuyla ortaya koyar. Bu
tanimlamalar gercek pazar ihtiyaclariyla ¢akismamaktadir, bu saplantilar kultlrel
kategorilerdir. Bu baslik altindaki ‘yedi saplanti’ sdyle tanimlanir: 372
1. Animist Tiyatro: Latin Domus déneminden baslayan ve modern
zamanlara, guinimuze kadar sdren, ev olgusunun bir tiyatro sahnesi
olarak algilanmasi ve ev esgyalarinin da aktoérler olarak kisilik bularak ev
halkiyla diyaloga girmesi ve evi kétllliklerden korumasi egretilemesinin

Katolik italya’nin kdkeninde var oldugu gériisiiyle, bu antik kéklerin
ltalyan tasarimini bugin de etkiledigidir.

2. Biiyiik Burjuvalar ve Liiksiin Kutsalligi: italyan tasariminin kéklerinin
diger Avrupa Ulkelerinden farkl olarak, modern stilin orta sinif tarafindan
glvenlik ve kimlik kazanma araci olarak degerlendiriimesidir. iki diinya
savasl arasinda hem burjuvalar hem de karsit entelektieller modern

367 Cutolo, G., 2003. Lusso & Design. Editrice Abitare Segesta, Milano. Sf. 17

368 Branzi, A., 1999. Introduzione al Design Italiano. Baldini & Castoldi, Milano. Sf. 9

369 Cutolo, G., 2003. Lusso & Design. Editrice Abitare Segesta, Milano. Sf. 17

370 Branzi, A., 1999. Introduzione al Design Italiano. Baldini & Castoldi, Milano. Sf- 10

37! Branzi, A., 2007. Le 7 Ossesioni Del Design Italiano, L'europeo-Triennale Design Museum, 6, 45-
52. RCS, Milano. Sf. 45
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mobilyay! bir modernlik ifadesi olarak degerlendirmislerdir. italyan
tasarimi, Bizans ve erken Hiristiyan geleneklerinden gelen, sadece liks
degeri olarak degil, sembolik, kutsal bir deger olarak micevher ve
degerli objelere sahip olma egilimi gdstermigtir.

3. Yiice Yalinlhk: Yalinlik, italyan tasarimi karakteristigi olarak ifade edilir.
italyan tasarimi rasyonelden cok sadedir. Diger Avrupa ve dinya
tasarim kdlttrlerinden farkli olarak ideal ve ruhani degerleri tekrar
kesfetmek Uzere kirsal ve koyli kokenlerini korumustur; basit prototipler
ureterek, modernligi yeniden yorumlamak (zere bir alfabe
olusturabilmistir. Yalin seylerin yiiceligi, italyan tasarim karakteristiginin
temellerindendir ve Latin ve italyan kiiltiirlerinin ‘fakir gelenegine daha
yakindir.

4. Siper Rahatlk: Doldurulmus, ¢ok doldurulmus, kati yapisi olmayan
yastiklar italyan tasarimi saplantisi olarak tanimlanir. italyan mobilya
endustrisi rahatli§i karmasik bir deger olarak temsil eden ilk endustri
olmustur. Kaplama ve doldurma malzemeleri, malzemenin kokusu ve
oturmaya davet edisi ergonomik etkiden c¢ok psikolojik bir etki
yaratmisgtir.

5. Dinamizm: Blyuk uluslararasi mihendislik temelli endUstrilerden farkl
olarak tasarimcilar ve yenilik¢i kiigik enduUstriler arasinda ¢ok etkili,
O0zgun bir igbirligi gergeklesmis, Vespa, Lambretta, Isetta gibi dahiyane
tasit araglari bu dinamizm sonucu gelismistir.

6. Demokratik Saplanti: italyan tasarimi modern demokrasiyi plastik
drinler serileri yaratma firsati olarak yorumlamig, hafif, renkli,
toplanabilir, yikanabilir ve ekonomik Urlnler yaratmistir. Bu yeni arin
tipolojisi sadece islevsel gereksinimlere cevap vermekle yetinmiyor,
yalin, halka yakin ve demokratik modernite igin bluylk bir sosyal metafor
olarak ortaya ¢ikiyordu.

7. GOk Isigi: italyan tasarimi aydinlatmayi sadece bir teknik sorun olarak

gbérmemis, Italyan resminde, ruhani geleneklerde oldugu sekliyle soyut

isaretler, duygusal mesajlar iletmek Uzere bir firsat olarak

degerlendirmistir. Italyan tasarimi ve aydinlatma endustrisi, uluslararasi

lider konumunu surprizli, oyuncu ironik yaklasimina borgludur.
Klasik anlamdaki tasarim muzesi kurgusundan uzak duran bu kurgu, aslinda diinya
tasarim tarihinde yer alan italyan endistriyel Griinlerinin basari sagladigi baslica
endustrilere ve irlin kategorilerine de isaret etmekte, italyan endustriyel tasariminin
lider oldugu alanlari da tanimlamaktadir; ev esyasi, mobilya, otomotiv, aydinlatma,
miicevher gibi. italyan tasarim Griinleri kullanim, islev, teknolojik degerlerinden cok
artistik icerigiyle dikkat ceker.

“Italyan tasarimi pazar ve endustri arasindaki ayrimi zirveye tasir. Ig

mekan tasarimi, mobilya, Iiks otomobil, micevher gibi sofistike nig

pazarlarda dinya lideridir. Bu yonlyle de diger Uretim sistemlerinden
ayrilir.”*"

37 Bettiol, M. & Micelli, S., 2005. Competitivita dei Distertti e Design, Design e Creativita nel Made
in Italy, 105-132, 105-132, Bruno Mondadori, Milano. Sf. 12
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Milano Trienal'i tasarim sergileri editéri ve genel sekreteri Marco Cavallotti'ye goére
diinyanin tasarim ve mimarlikla degistirilebilecegi gériisii en ¢ok lItalya’da siirekli
olmustur.>™
“ltalyan tasariminin efsanevi halesinden sorumlu higbir ismin ‘tasarim’
egitimi yoktur, olmamistir. 1980Q’lere kadar Italya’da ‘tasarim’ egitimi
veren okul bulunmamaktadir. Onun vyerine mimarlar, sangtgllar,
mihendisler, kimyagerler, ucak Ureticisi ve araba yariscilari Italyan
tasarimini var etmistir.”*"®
italyan tasarim tarihinin gelisiminde mimarinin énemi bly(ktir. Mimarinin uzantisi
olarak yasam alani ve igindeki nesnelerin iglevsel ve estetik varliklari tasarim
tarihinin kaynaginda yer alir. Bu sebepledir ki italyan tasarim tarihini sekillendiren
kahramanlarin hemen hepsi mimari kékenlidir. Milano Teknik Universitesinde italyan
tasarim sistemini dziimlemeye yénelik ¢calismalarda mimar kékenli italyan tasarimci

yapisi sdyle tanimlanir:>"®

e Mekénsal Vizyon
e Sistemik Vizyon
e Teknik olmaktan ¢ok ‘entelektiel’

italyan Tasarimci
(mimar)

Milano kentinin tasarim kultdrine etkisi blyuktir. Milano sadece bir tasarim merkezi
olarak tanimlanmaz, italya’nln Uretim sisteminin de merkezidir.
“...1960’larin  Milano’su yalnizca dergi sayfalarinda bigimlendirilmis
degildi. Ayni zamanda savas sonrasi ortaya ¢ikan tiketim patlamasinin
etkileriyle zehirlenmis bir kamuoyu da bu baglamda son derece etkindi.
Bu, refah icinde yeni bir yasam bicimi 6zlemiyle yeni araba, ev ve giyim
esyas! bollugu yaratan bir patlamaydi. Savas, sayisiz evi icindeki
esyalarla ve mal varliklariyla birlikte yok etmisti. Sonugta ltalya yaralari
sarmak amaciyla bir insa patlamasina tanik oldu.”"’
1950’ler ve 1960’lar Milano’daki degisimle temsil edilebilecek italyan tasarim
KUlttrinin goérundr kilinmasi igin énemli yillar olmustur. italyan tasarim kaltirinin
dinya capinda ‘made in ltaly’ fenomeni olarak yer almasi ve Milano uretim ortami,

bu ortami destekleyen Milano Trienal'i, Domus, Casabella dergileri ve Milano

™ Aldersey, W., 1992. World Design: Nationalism and Globalism in Design. Rizzoli , New York. Sf.
83

375 Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York. Sf. 51

376 zurlo, F. "Lombardy Design Sectors and Future Prospects in the Design Sector". Italy and Turkey:
Design and Industrial Partnership Toplantisi. Konferans. IMOB -CNR EXHIBITION CENTER
Istanbul, 1 Subat 2008.

377 Sudjic, D., Tasarim Kentleri 1851-2008. istanbul Modern, istanbul. Sf. 100
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Mobilya Fuari (Salone del Mobile) araciligiyla gerceklesir. Milano tasarimini
yaratanlar, Milano’nun kiiglik ya da orta dlgekli firmalaridir.*”® 2000’li yillarda Italyan
tasarim endustrisinin %60’1 Milano’da bulunmaktadir. Cogu mikro igletmeler ve
stiidyolar olan tasarim isletmelerinin sayisi 700 civaridir.3”®
“Milano italya'nin en giizel sehirlerinden biri degildir. Dunyaya ‘estetik
servet®® ihracatinda biiyilk rol oynayan ltalya’nin moda ve tasarim
alanindaki uretiminde uluslararasi bir laboratuvar niteligi tasir. Genis

Uretim hinterlandiyla projeye dayali inovasyon Uretiminde de essiz bir
bélgedir.” 3

4.3.2. italyan Tasarimi: Ulke Kimligi

II. Dinya Savasi sonrasi tliketim ortaminda, fark edilir Grtin stillerinin ortaya
konmas! rekabet avantaji olarak hizli bir bicimde benimsenmistir.®> Genel
Ulke algisinin o6tesinde Uretilen Grlnler ve Urln karakteristikleri agisindan
bakildiginda, italyan tasarimini tiim tarihi boyunca bir arada tutan bigimsel bir
‘stil’, bir ‘gizgi’ izlenmemistir. italyan gizgisini diger tlke Uriin tasarimlarindan
ayiran faktor, bigim, geometri, ylzey renk gibi fiziksel ortakhlarin 6tesinde
gelismistir. Urlin tasariminda ulusal kimlige iliskin bir yol haritasi gikartma
amaciyla yapilan bir arastirmada, mobilya endistrisi 6zelinde italyan
drinlerinin tasarim karakteristigi Alman ve Danimarka ulke kimlikleriyle

karsilastirmali olarak soyle izlenmistir:>%

m——Danimarka s Almanya e |talya

B Age. Sf 106

37 Utterback, J., Vedin ve digerleri, 2008. Tasarima Dayali innovasyon. Ledo Yaymcilik, istanbul.
Sf. 203

3% jtalyancadaki beni estetici tanimmi karsilamak iizere kullamlmustir. Yazar tarafindan, “kiiltiirel
miras’t tanimlamak {izere kullanilan ‘Beni culturali” ifadesinin devami olarak kullanildigindan
tanimin Tirkge karsiligi bu sekilde tercih edilmistir.

381 Branzi, A., 1999. Introduzione al Design Italiano. Baldini & Castoldi, Milano. Sf. 7

382 Aktaran; Dawson, K., Larsen, P., Cawood, G. & Lewis, A., 2005. National Product Design
Identities, Creativity and Innovation Management 14, 393-404, Wiley Periodicals, USA. Sf. 393
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A- Stil (1 Klasik—=10 Oncil)

B- Dekorasyon (1 Minimal-10 Cok bezemeli)

C- Ozellikler (1 Az—10 Cok)

D- Detaylara 6zen (1 Mikemmeliyet—10 Cok hatali)
E- iglevsellik (1 Yalin—10 Agiri miihendislik)

F- Katilik (1 Kati—10 Esnek)

G- Malzeme (1 inovatif—=10 Geleneksel)

H- Renk (1 Hafif~10 Gdosterigli)

I- Ozgiinliik (1 Bilinmiyor—10 Kopya)

J- Tuketici igin fiyat (1 Cok pahali—10 Ucuz)

italya’nin tasarimcilari herhangi baska bir (lkede oldugundan farklidir. italyan
tasarimcilarin cogu mimar kokenlidir. italyan tasariminin kidemli isimi Mario Bellini

italyan stilini anlatan makalesinde soyle der:

“talyan stili’ diye bir sey yoktur: italyan stili herhangi belirgin bir stilden
yoksundur... Kolaylikla tanimlanabilecek ve 6gretilebilecek butin/uniter
kodlari ya da asina 6geleri yoktur. Bu —olmayan- ‘italyan Okulu'nun
basarisi 6zellesmis bir tasarim, mobilya ve i¢ mimari egitiminin
eksikligindendir. Bu sebeple meslege odakl 6zellesmis yapisindan ¢ok,
hala insancil ve ¢ok disiplinli olan mimarlik okullari bu kdlttrG referans
olarak tasimaktadirlar.”

Uretici vizyonunun yaraticiliga dolayisiyla tasarima yol acmasi, italyan endistriyel
tasariminin karakteristigidir demek miamkun olabilecektir. Bellini ekler:
“ltalya’nin en Gnli tasarimcilari mimardir. Tasarimcilarimizi kentsel
tasarim ve mobilya tasarimina hazirlayan okullarimiz ve endustri
tasarimi icin birka¢ okulumuz var ama bizim en Unll tasarimcilarimizin
hicbiri bu okullardan c¢ikmadi. Bu sans eseri dedildir. Bir mimarhk
okulunun yasam ve yasam kiiltlriine dair daha iyi bir kavrayis ve altyapi
verdigine inantyorum.”
Bellini, italyan tasarim tarihinde mimarlarin tasarim yapmasina iligkin sunlari
ifade eder:
“Son dlnya savasindan sonra 6zel sosyal ve ekonomik sartlarimiz vardi:
acik fikirli ve enerjik yeni endustrinin, endustriyel tasarimcilara ihtiyaci
vardi. Bu da mimarlari endiistriyel tir(in ve mobilya tasarlamaya itti.” %
Alberto Alessi, Bellini tarafindan ‘stilsiz stil’ olarak tanimlanan italyan tasariminda;
en iyi italyan driinlerinde elle dokunulmaz ve degdismez bir 6ge oldugundan
bahseder ve bu 6geyi “ ihlalin bilesenleri” olarak ifade eder: génuilltlik, mecburiyet
ve kurallar yikmak. Birgok yabanci tasarimci ve mimarla yaratici ¢dézimler igin
isbirligi yapan madeni esya Ureticisi Alberto Alessi italyan tasarim karakteristigine
dair sunlari soyler:

“Biz Memphis'in italyan oldugu konusunda hakliyiz tipki Bauhaus’un
Alman oldugu konusunda oldugumuz gibi. Italyan tasarimi, Italyan

¥ Aldersey, W., 1992. World Design: Nationalism and Globalism in Design. Rizzoli , New York. Sf.
83
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endustrisinin tavri/tutumu sebebiyle italyan tasarimcilar olmadan da var
olmaya devam edecektir.” %
Ozellikle italya’nin uluslararasi basarisinin temsilcisi olan mobilya, aydinlatma,
otomotiv, cam endustrilerinden ornekler Gzerinden italyan tasariminin karakteristigi,
“az bulunan ve benzersiz” olarak tanimlanir. B&B lItalia, Alessi, Artemide, Ferrari gibi
Unlu firmalar bu “artistik Grin” yaratma geleneginin temsilcileridir.
“TUketicinin bu Urtnlerde algiladi§i deger, islevsellikten daha c¢ok stil,
neselilik, u¢ bigimler, zarafet ve sofistike tasarimdir. Uzun siredir var
olan ve geleneksel Uretim becerileri, Unli sanatgilardan ve
tasarimcilardan gelen girdilerle birleserek hatiri sayilir bir fiyat 6demeye
hazir sadik ve sofistike bir tuketici tabanina hitap etmek icin artistik bir
hare zerk etmeye caligirlar. Bu yaklagim Italyan tasarim tarihine gegmis
ve ltalyan Gretiminin Unlnu pekistirmesine katkida bulunmus birgok
italyan firma tarafindan son kirk yildir rota olarak izlenmistir.”*%
Bu alinti italyan tasariminin genel cizgisini ok net bir bicimde ortaya koymaktadir.
Bu aginima “sanatla beslenen” tasarim vyakistirmasini yapmak, Rdnesans
geleneginin ve kdaltirel birikimin bir dénlisimi olarak genellemek de mumkin

olacaktir.
4.3.3. italyan Uretim Modeli ve Tasarim

“Sanat endustriye asik oldu (...) ve endustri entelektuel bir olay halini aldi

(Gio Ponti).” %
italyan tasariminin bu béliminin ilk maddelerinde aktarilan Gretim modeliyle;
“endustri kiimeleri” yakin bir bagi vardir. italya tarihsel ve kiiltiirel olarak énemli
bélgelere bélinmustir. italyan (riin tasariminin  buglnki kiiresel basarisini
konumlandirmaya calisirken, bdlgesel yapilanmanin énemi dikkat ¢ekicidir.

“italyan dretim modelinin dinkd zanaatkar ve artisanlarinin buginki

cocuklari, gegmiste oldugu gibi kicik ve orta olgekli kalmay1 basarmis

ve diger ulkelerdeki Orneklerinden farkli olarak, son teknolojiyi de bu

yapilya entegre etmislerdir. Birlesik Devletler, Ingiltere ve Almanya’da

kiguk olgcekte kalmak ¢odu zaman ana endustri akiminin gerisinde

kalmak ve nostaljik zanaat (Uretiminde bogulmak olarak
anlasiimaktadir.”®®®

5 Age. Sf 83

386 Aktaran; Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic role of Design for the Competitiveness,
http://www.cgge.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf Sf.
6

3¥7 Aktaran; Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York. Sf. 55

3% Aldersey, W., 1992. World Design: Nationalism and Globalism in Design. Rizzoli , New York. Sf.
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Francesco Zurlo'nun aktardigi lizere®, &zellikle Lombardia bélgesinde izlenen
entegre tasarim-iiretim sistemi kendine has, 6zel bir nitelik tagimaktadir. italyan
bdlgesel uUretim sisteminde; “endlstri kimeleri’, her bdlge farkli karakteristik
Ozellikler tasir. Bunlardan Lombardia bdlgesi tasarim karakteristigi tasiyan bolge
olarak tasarim sistemi analizine referans olur. Uretim-yaratim ekseninde, bdlge
merkezi Milano’nun bdlgenin Uretimini temsil etme glcl dikkat cekicidir. Bolge
yonetimi bélgenin tanitimini hem ekonomik hem de organizasyonel olarak Ustlenir.
Lombardia-Milano 6rneginde, fuarcilik sistemi tasarim sistemiyle bir arada igler. Bu
bolgesel dinamik yapi sonucu, ‘trendsetter-akim belirleyici’ tasarim yapisi ortaya

¢lkmaktadir.

Milano Tasarim Sistemi, Lombardia tretim kiimelerinin bir uzantisi, destekgisi olarak
konumlandiriimaktadir. Ozellikle mobilya, aydinlatma, mutfak, ev gerecleri, giyim,
moda aksesuarlari ve micevher gibi belli basli kategorilerde tasarim o6nculugu
yapmaktadir.
“‘Milano tasarim sistemini 6zel kilan badimsiz aktoérlerin kaliteleri ve
sayilari degil, aralarindaki etkilesimin kalitesidir.”>*°
Diger Avrupa {Ulkelerinde tasarimcilar ve (Ureticiler arasindaki etkilesimin
geligtiriimesi 6nem tasidigindan, Milano-Lombardia bir model olarak 0One
cikmaktadir. Lombardia tasarim sisteminin aktif aktérleri sdyle siralanir; Ev Grinleri
ureticileri, tasarim sirketleri, kullanicilar, diger endustrilerdeki orijinal parga Ureticileri
(OEM), tedarikgiler, destek hizmetleri, birlikler, okullar-tniversiteler-arastirma

merkezleri, fuarlar, sergiler ve yayinlar.*"

italyan tasariminin kalitesi, yildiz tasarimcilar ve onlarin avant-garde projeleriyle
dogrudan ilgili olmaktan ziyade daha c¢ok onlari dogrudan ve dolayli olarak
destekleyen ticari cevreyle ilgili olmustur.®® italyan Tasarimcilar Birligi-ADI'den
Marco Pavia, italyan Uretiminin diger degismezlerinin de daha az enerji harcama
niyeti ve bilgiyi kaynaklara yayma oldugunu ifade ediyor:
“‘Bu yaklasimi tarihimizin timudnde izleyebilirisiniz. Higbir zaman ne
hammaddemiz ne de genis bir pazarimiz olmadi bu sebeple

kullandigimiza dikkat etmek zorunda kaldik. Surece her asamasinda
daha da bilgi, akil katmak zorundaydik. [...] Pazarin olgcegi ¢ok 6énemli,

3% Zurlo, F. "Lombardy Design Sectors and Future Prospects in the Design Sector". Italy and Turkey:
Design and Industrial Partnership Toplantisi. Konferans. IMOB -CNR EXHIBITION CENTER
Istanbul, 1 Subat 2008.

3% Verganti, R., 2008. Tasarima Dayali inovasyon ve Tasarim Konusmasi, Tasarima Dayali
Innovasyon, Ledo Yayncilik, Istanbul. Sf. 201
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ornegin Milano ve Venedik arasi sadece 200 km. olmasina ragmen bu
iki bolgenin farkli bir seyi Uretmek icin zamani ve firsati oldu. Bu yapi
sanayi devriminden bu yana tek Ulke olan Almanya ve Ingiltere’nin
yapisindan cok farklidir.” >%3
Bu gereksinimler zanaat ve teknolojinin bir arada isleyen anlayiglar olarak ortaya
gikmasini saglar. Zanaat ve teknolojinin bir arada varolusu, modern italyan tasarim
distincesinin kilit tagidir. italyan (retim sisteminin, dolayisiyla da tasariminin
zanaatla olan yakin ve yodun bagi, Italyan tasarim endiistrisinin ‘Arts and Crafts’

hareketinin ruhani mirasgisi olarak tanimlanmasina da sebebiyet verir. 3%

Alessi'nin de soéyledigi lzere italyan tasarimiyla ilgili 6ne gikan ézelliklerden bir
digeri de italyan Ureticilerin kendine giivenidir. Bu giiveni saglayan ise firmalarin
cogunun aile sirketi dzelligini korumasidir ki bu da italyan endiistrisini diger gelismis
Ulkelerin endustrilerinden farkllastiran o6zelliktir. Bu aile sirketlerine 6zel ‘yakin
kontrol’ bilyiik sirketlerde elde tutulamazken, italya’nin endustriyel gliciniin hacmini
olusturan kiigiik ve orta dlcekli sirketlerin tamaminda siireklilik arz eder. **

“..Italya’nin tasarim giiciinden hep séz edilir. italyan tasariminin sirri,

en iyi tasarimcilara sahip olmasinda dedgil. Italyanlarin Ureticileri ¢ok iyi,

gunku ticari olarak tasarimdan yararlanabiliyorlar. Bunun nedeni

ltalya’nin Gretim kultaraddr. CUnkl ltalya, tasarimin degerini bilen

tasarimlari hayata gegirmede basarili, bu teknolojik altyapiya sahip olan

ve bunu tasarimcisinin hizmetine sunan, birgok Ureticinin bir arada

oldugu bir tlkedir. Italyan firmalari, tasarimda ¢ok basarili ¢iinkl ¢evreyi

¢ok iyi kullanabiliyorlar. Kiglkler belki ama c¢evredeki blyik o6lgekli

kaynaklardan yararlanma becerisine sahipler.”*%*
italya’nin tasarimdaki basarisinin analizi gercevesinde, basarili bazi endistrilerin
basarilarinin arkasinda tasarimin ne oranda oldugu konusunda c¢alismalar
yapllmaktadir. Benzer bir arastirma Milano Teknik Universitesi tarafindan mobilya
endUstrisi  6zelinde tasarimin sektére katkisinin dlgilmesi amacgl olarak
yuratilmustar. Calismanin énemli sonuclarindan biri; tasarimcinin tasarim ve
farklilasmayla rekabet stratejilerindeki konumu agisindan tasarim ekibinin oransal
olarak ‘endustri Grlnleri tasarimi’ egitimli tasarimcilardan olugsmasinin énemidir. Bir

diger sonug ise; calisma igin ylzylze gérusllen tasarimcilarin toplamda

% Age. S 91
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3% Bodur Okyay, Z., 2006. III. Tasarim Kongresi A¢ilis Konusmasi. Tiirkiye'de Tasarimi Tartismak,
I11. Ulusal Tasarim Kongresi Bildiri Kitab1. ITU, Istanbul. Sf. 13
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%86,9’unun ya Universite, ya teknik okul ya da sanat okulunda (endustriyel) tasarim

disipliniyle iliskili bir egitimden gecmis olmasidir.®*’
Tasarimci-Uretici Sinerjisi

“Italya diginda hicbir (ilkede, tasarimcilar ve (reticiler arasinda bu kadar

yogun ve verimli etkilesim olmamistir (Vico Magistretti).”*%
Mimar ve endistri Ureticilerinin isbirligi, italyan tasariminin formili olarak
tanimlanabilecek bir dinamige isaret eder: Uretici tasarimci sinerijisi. Teknik bilginin,
hayallerin ve hedeflerin paylasimina dayanan formil 1960l yillarda ¢cok verimli
olmustur.®*® Bugiin hala uluslararasi 6lgekte tasarimcilarin italyan ireticilerle
kurduklari deneysel ve yaratici ortakliklar, italyan tasarimini var eden dénemli
unsurlardandir. Tasarimci ve Uretici arasindaki inovasyon tetikleyicisi iligkiye dair en
belirgin érneklerden biri, italyan tasarim kiltiiriniin dénci isimlerinden Bruno Munari
tarafindan kendi proje deneyimiyle aktarilir.*®® Munari’nin, 1964 yilinda tasarladig
malzeme kullanimi, striktir, paketleme gibi gesitli kriterler agisindan yenilikgi olarak
nitelenebilecek ‘Falkland’ isimli lambasi bugiin hala tasarim klasiklerini Ureten
italyan Danese firmasi Uriin katalojunda yer almaktadir (Resim 4.3. ve Resim
4.4).*" Munari, yalin bigimlere ulasmak igin doganin bigim-striiktiir yalinhgina
gonderme yapar. Falkland’i gelistirme slrecini su ifadeyle anlatir:

“‘Uzun zamandir elastikiyeti bir nesnenin bileseni olarak distiniyordum

ve bir gln bana bir lamba yapmalari i¢in bir ¢corap fabrikasina gittim.

Bana -Beyefendi biz lamba yapmiyoruz ki.- dediler. Ben de; -

goreceksiniz ki yapacaksiniz.- dedim ve iste bdyle gelisti.”**?
Obje 1s1k sacan kendiliginden olusan bir bigimdir. Bigimi meydana getiren malzeme
secimi inovatif olmasinin asil kaynagidir; kilotlu ¢corap yapiminda kullanilan, isik
gecirgen elastik bir sentetik lif tlrevidir. Yalin striktir, bu elastik malzemenin
halkalarla gerilmesi sonucu olusur ve bdylece bicim meydana gelmistir. Bu 6rnek,
malzeme, ekonomi Uretimi, tasarim dislincesi sinerjisinin inovasyona etkisi igin
tasarimci ve dUreticinin rollerinin izlenmesi agisindan 6nemlidir. Klasik anlamda

sematize edilemeyecek kadar farkli etkenlerin kesismesiyle 6zellesen tasarim

%7 Importanza del Design. Milano Teknik Universitesi, Tasarim Fakiiltesi Ders Notlari.
http://www.design.polimi.it/tool/tooldocenti/toolcorsi/oggetti/400149/files/Lezione%2029%20aprile.p
df Erisim: 10 Haziran 2005

3% Aktaran; Verganti, R. (2003) "Design as brokering of languages: Innovation strategies in Italian
firms" Design Management Journal Design Management Institute, (14). Sf. /

3% Antonella, P., 1999. Design Directory: Italy. Universe Publishing, New York. Sf. 9

400 Munari, B., 2003. Arte come mestiere. Editori Laterza, Roma-Bari. Sf. 124

! Tasarmun katma deger yaratma becerisinin degerlendirilebilmesi agisindan izleyebilmek iizere:
1964 yilinda tasarlanan Falkland lambasinin 2008 yilinda internet iizerinden satis fiyat1 217€’dur.
http://www.connox shop.com/categories/lamps/suspensions/falkland-lamp.html Erisim: 10 Haziran
2008

2 Munari, B., 2003. Arte come mestiere. Editori Laterza, Roma-Bari. Sf. 127
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karakteristigi, Munari 6érneginde oldugu gibi tasarimci c¢ikigl sinerjilere sahne

olurken, diger taraftan da Uretici-tasarimci igbirligi batinlesik bir yapiya isaret eder.

“ ..Italyan tasarimi, istisnai bir grup tasarimci ve girisimcinin bir daha
yenilenemez bir sekilde bir araya gelmesinden dogmustu. Bu ikisinden
biri olamasaydi s6z konusu gelisme asla gerceklesemezdi. Birlikte,
bugiin hala yaratici endistri modeli olarak diinya ¢apinda incelenen bir
sinerji yarattilar. Bunu gérmek icin, Cesare Cassina’yl ve 6nce Ponti,
sonra Frattini daha sonra da Vico Magistretti ile kurdugu isbirligi
iliskilerini duslinmek yeterli olacaktir. Ya da Marco Zanuso ile Arflex
iligkisini. Osvaldo Borsani Tecno’nun ta kendisidir. Zanotta'yi
gergeklestiren de Aurelio Zanotta’dan baskasi dedildir. Basarilarinin
ardinda, sahiplerinin tasarim konusundaki begenileri bulunan pek ¢ok
aile sirketi vardi.”*® (Resim 4.5.)

Uretici-tasarimci arasindaki sinerji, italyan tasarim karakteristigine iliskin en temel
Ozelliklerden bir digeri olarak sayilabilir. Tasarim tarihinde vyaratici, yenilikgi
dzelligiyle iz birakan italyan tasariminin tarihi, bireysel-aile girisimlerinin vizyonu
onderliginde tasarim-tasarimci igbirligine dénik basari dykilerinin toplamidir. |l
Dunya Savasi sonrasi endustri patlamasiyla tetiklenen sire¢ 1960’larda, 1980’lerde
ve 2000’li yillarda farkh 6zellikler, akimlarla tasarim tarihinde izler birakir.
“Kuzey Italya tasarim dinyasinin merkezidir. Sadece Italya’dan
tasarimcilar yizinden degil; her seyden 6te, Uretim kultlrd yUzinden.
Dinyanin higbir yerinde tasarimin degerini bilen bu kadar blyuk bir
{iretici grubu bulamazsiniz (Ron Arad).”*%
2000’li yillarda Italyan tasariminin basarisinin kayna@i olarak goriilen inovatif
yaklasim becerisinin arkasinda, italyan isletmelerinin 6zellikli yapisi ve tasarimcilarla
kurulan istisnai iliskiler izlienmektedir.
“ltalyan sirketleri, gevrelerinin siirekli olarak sosyo-kiiltiirel egilimlerini
arastiran ve insanlarin disuncelerini sekillendirerek bunlari Grlnlerle bir
araya getiren, tasarimcilar, tedarikgileri, sanatgilari ve hatta diger
endustrilerden sirketleri iceren yerel ve global aktdrlerin olusturdugu bir
ag ile gevrili oldugunu fark etmiglerdir. Bu ag surekli deneyler yapan,
yeni Urlnler ve musteriler icin daha fazla segenekler 6éngéren, yeni

fikirleri segcen ve yeni degerler yaratan ¢ok buyldk bir arastirma
laboratuvari olarak galismaktadir.” *** (Resim 4.6.)

4.3.4. italyan isletmelerinde Tasarim Odakli inovasyon

“Kiresellesme gaginda, italya’nin blylk bir avantaji vardir: essiz ve
kopyalanamaz tasarimi. Tasarim goérunmezdir, paylasilamaz bir
mirasidir; gelisimi nesilden nesile stiren sanat ve zanaat kaynagi olarak
kabul edilir. Tasarim italyan sisteminin giicii olur; eder onu diinya

% Sudjic, D., Tasarim Kentleri 1851-2008. istanbul Modern, istanbul. Sf. 106

404 Aktaran; Verganti, R., 2008. Tasarima Dayali Inovasyon ve Tasarim Konusmasi, Tasarima Dayali
Innovasyon, Ledo Yayincilik, Istanbul. Sf. 208

05 A ge. S 182
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klasmaninda endustriyel bir Gretime ayni zamanda teknolojiye de yenilik
katarak aktarirsaniz (John Kenneth Galbraith).”*®
italyan tasariminin tarihi kaynaklari 1990’lardan itibaren italyan isletmelerini stil
yaratmanin Otesinde bir tasarlama becerisine yonlendirmistir.  Kullanici
gereksinimlerinin karsilanmasi yoénunde urindn daha iyi goérinmesiyle saglanan
basarinin uluslararasi boyutta rekabet etmeye vyeterli olamayacagdl yaklasimi,
isletmeleri tasarimi inovasyon stratejisi olarak degerlendirmeye yoneltir. Alessi,
Artemide, Kartell gibi kendilerine 6zgl inovatif stratejilerini olusturmus ve bu
stratejileriyle rekabet avantaji yakalayan firmalar igin tasarimcilarin hayati rolinden
bahsedilmektedir ki bu da; (yeni) tasarim dilleri yaratma (ve ¢6zmede) araci rol
oynamalaridir.
“Tasarimcilarin, Uran gelistirme sureglerindeki sadece ergonomi ve
styling sureglerini kapsayan geleneksel ve iglevsel katilimlari yerini; yeni
urdn gelistirme konseptleri, Grin ve proses muhendisligi gibi tam
kapsamli hizmetler, musteri gereksinimlerini anlamaya yo6nelik saha
destegi, marka tasarimindan stratejik danismanliga kadar daha yaratici
katkilara birakmaktadir.”*"’
italyan Ureticilerin tasarimcilari inovasyon siireclerine katmada gelistirdikleri essiz

olarak tanimlanan yaklasimi aktarmay1 amacglamaktadir.

1990’larin ikinci yarisindan bugline gelisme gdsteren, ‘stratejik tasarim’ olarak da
adlandirilan tasarimin galisma alanina yeni bir boyut getiren, is idaresi, isletme gibi
disiplinleri tasarim faaliyetine ¢eken yeni bir alaninin tanimini da yapmaktadir.
Uluslararasi basari saglayan bu firmalarin yakaladiklari basarinin arkasindaki
inovasyon ve tasarimci arasindaki iliskinin karakteristigine isaret eden Verganti,
tasarimcilarin, sosyo-kultirel modelleri ve ¢esitli sosyal ve endustriyel ortamlardaki
arin anlambilimine iliskin bilgiyi yakalayarak, yeniden birlestirerek, timlestirerek
devrim niteligi tasiyan Urlin anlamlar yaratmaya yardimci olabilecekleri goértsinu
ortaya koymaktadir.*®® italyan tasariminin inovasyon odakli basarisi (i¢ baslkla

Ozetlenebilmektedir:

e Urlin odakli rekabetten, sistem-Uriin odakli rekabete yonelis.
e Daha markalagma (6rnek: Grtun+ iletisim + dagitim).

e Daha duygusal anlam ifade etme/tasima.

4% John Kenneth Galbraith ile yapilan soylesi.
http://archiviostorico.corriere.it/1997/aprile/09/profezia_Galbraith_Una_forza economica_co_0 9704
094446.shtml Erigim: 14 Nisan 2009

47 Aktaran; Verganti, R., 2003. Design as Brokering of Languages: Innovation strategies in Italian
firms, Design Management Journal 14, Design Management Institute, Boston. Sf. /

48 Aktaran; A.g.e.
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‘Inovasyona dayall tasarim’ stratejisini benimseyen isletmeler, yogunluklu olarak
kuzeyde, Lombardia bdlgesinde ve bdlge merkezi olan Milano’da toplanmistir;
Milano Tasarim Sisteminin odak noktasidirlar. Tasarim odakli inovasyon tanimi ve
italyan (reticilerin inovasyon siireglerini aktarabilmek icin kullanilan tasarim tanimi
soyledir:  “Bicim ve islevin  timlegsik  inovasyonu  olarak tasarim.”
Tanim, tasarimin klasik bicim ve iglev iliskisinin 6tesinde kullaniciyla Grtin arasinda
duygusal bir iletisim platformunu da icermektedir. Bu sdylem (izerinden ortaya ¢ikan
yaklasimlar, estetik ve fonksiyonalizm/rasyonalizm arasinda gidip gelmektedir ve
Urtinlerin estetik degerlerinin rekabet avantaji olarak gorildigl endistriler ve
yoneticiler vardir. inovasyonun anlam ve mesaj boyutu Sekil 4.4. de

gosteriimektedir.®®

“Kullanici igin énemli olan, styling’in 6tesinde, bir Grtinin islevselligine
ek olarak onun duygusal ve sembolik degeridir yani ‘anlamrdir. Eger
iglevsellik tuketicinin isleyise yonelik gereksinimlerini kargiliyorsa, Grun
anlami da sosyo-kiltirel ve duygusal gereksinimlerini gidiklar.
Kullanicilara bir stil olmanin 6tesinde bir degerler sistemi, kisilik ve kimlik
sunar.”'°

KULLANICI
{GEREKSINIMLER)

Sekil 4.4. inovasyonun Boyutlar1 (Verganti, 2003)

‘Radikal Tasarim Odakli inovasyon’, klasik anlamda pazar, tiketici/kullanici
beklentileri ve bu beklentilerin analizi Uzerinden klasik bir arastirma ydntemi

Uzerinden yurimez. Klasik Olgekteki acil pazar ihtiyacini karsilamaya yonelik

9 yapilan ¢ahismalarda, tiriinlere anlam kazandirma ve yeni bir tasarim dili olusturma yaklasimi
arastirmalar1 pratik fayda saglayan kullanim nesneleri {izerinden yapilmaktadir. Miicevher/taki gibi
dogrudan pratik fayda saglamayan, bireysel sembolik iiriinler i¢in farkli bir siire¢ izlenecektir.
Gereksinimler siniflandirmasi, 6zel bir konuma sahip olan miicevher/taki {iriinlerinin tiiketim degeri,
bu iiriinlerin yaratilmasi ve inovasyon iliskisi acisindan 6nemli géziikmektedir.

19 Aktaran; Verganti, R., 2003. Design as Brokering of Languages: Innovation strategies in Italian
firms, Design Management Journal 14, Design Management Institute, Boston. Sf. 3
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isletmeler Sekil 4.5.’Un sol alt tarafinda yer almasi beklenir. Radikal tasarim odakli
inovasyon odakli isletmeler ise tablonun sag Ust béliminde yer alacaklardir; yeni
islevler, yeni anlamlarla tasarim dilinin sinirlarini zorlayan drtnlerle 6nci rol
oynarlar. Teknolojik inovasyonlarda oldudu gibi, anlam degisiklikleri de sosyo-

kultirel eksende degisim ve adaptasyon igin zaman gerektirir.

Yeni
Islevier

RADIKAL

iSLEVLER Raiikal TASARIM ODAKLI

Performans

(TEKNOLOJI) Geligimi INOVASYON

Artan
Performans
Geligimi

Sosyo-kiiltiirel Anlamlardaki  Yeni anlamlarin
modellerin belirgin tretilmesi
evtiminin degisimler

adaptasyonu

MESAJ
(DiL)

Sekil 4.5. Radikal Tasarim Odakli inovasyon (Verganti, 2003)

Bu o6ncl, radikal yaklasim, kisa vadeden c¢ok, orta ve uzun vadede liderlik
getirmektedir. Rekabet ortaminda yiksek marka degeri yaratmada basari
saglamaktadir. Alessi firmasinin 1990’larda yarattigi ironik, provokatif, ¢ocuksu
mutfak gerecleri; “Family Follows Fiction (Aile Kurguyu izler)’ Uriin serisi*"",
rekabetci kiresel pazarda glcli pozisyon yakalamaya o&rnek model olarak
goOsterilmektedir (Resim 4.7.). Kartell firmasinin tasarimci Ron Arad ortakligiyla
gerceklestirdigi “Bookworm (Kitap kurdu)”’ esnek raf-kitaplik, bahsedilen devrimci,
radikal yeni dil Uretme slrecine ornek olarak gosterilmektedir. Bookworm kitaplik,
piyasa ciktiktan sonraki 10 yil iginde 250.000 adet satis rakamina ulasmis, ikonik bir

tasarim nesnesi olmustur (Resim 4.8.).4"?

“Innovasyon sirecinde temel olarak g tip bilgi vardir. Birinci tip, kullanici
gereksinimleriyle ilgili bilgidir. Ikinci, teknolojik firsatlarla ilgili bilgidir.
Uglincl de riin dilleriyle ilgili bilgi tipidir. Sonuncu bilgi tipi, kullaniciya

T Coskun, A. E., 2006. 'Kitsch' smirinda iiriinler; Alessi i¢in Stefano Giovannoni, 297, YEM Yapi
Dergisi, istanbul.

412 Verganti, R., 2008. Tasarima Dayali inovasyon ve Tasarim Konusmasi, Tasarima Dayali
Innovasyon, Ledo Yayincilik, Istanbul. Sf. 191
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mesaj iletmek icin kullanilabilecek gostergeler ve anlambilimsel
baglamlarla (sosyo-kiiltiirel modeller) ilgilidir.”*"

italyan tasariminin, inovatif durusu olan italyan isletmeleriyle, tasarima dayali

inovasyon durusu sdyle ¢ézimlenir:*'*

. . NASIL:

> Italyan tasarimi pazari TAKIP ETMEZ ) bytik dlcekli girisimci/isadami
) yoktur

» Italyan tasarimi pazari YARATIR Y mikro 6lgekli girisimci/isadami

o esnek+ tepki veren

o elisgiligi deneysel
olmak igin bir aractir
inovasyon

4.4. Ulke imgesi ve ‘Made in Italy’

Onceki bolumlerde aktarilan ‘Made in Italy’ etiketinin iki dinamik ayagdi oldugunu
sdylemek mimkiindir. Bunlardan ilki, italyan tretiminin kendi dinamiklerinin ‘toplam
deger olarak italyan Uriinlerine yansimasidir. Bu siire¢ italya'nin fagist déneminin
yerel Uretim glcunin ulusal kaynaklar ve ulusal Grlnlerle iligkili politik kékenini de
kapsar. Diger dinamik ise, yillar icinde, Il. Dinya Savasi sonrasi kalkinmaya
baglayan, endistriyel bir lilke ve ekonomik bir giic olmaya baslayan italya’nin
uluslararasi rekabette, stil, guzellik, mukemmellik gibi Uretime ait degerlerle
italya’nin tarihten gelen giiglii degerlerinin értiiserek uygarlik tarihi, sanat tarihi ve
genel tarihle butiinlesik bir tlke algisi gelismesi siirecidir. iki kaynaktan ayni agirlikta
izlenebilen katma-deger sembolli kavram, uluslararasi rekabette pazarlama

alaninda bir calisma alaninin da konusunu olusturmaktadir.
4.4.1. ‘Made in’ Olgusu ve Mense Ulke Etkisi*'®

‘Made in’ ve ‘menge lilke etkisi’ kavrami, ticari baglamda Urlnler ve Uretildikleri yer:
cografya, llke arasindaki baglari kapsar. ‘Made in’ ifadesi ingilizce kdkenlidir. ifade,

ticaret, satis ve pazarlama alaninda kabul gérmastur. Turkceye kelime anlami olarak

‘(Ulke) Mal’ anlaminda “de yapilmistir*'®

olarak ¢evirmek miumkuinddr.

“Urlinler illa da sadece bir lilkede iretilmis degildir. Onlar kiresel iriinler
olma durumunda, bir sehir, bir bdlge, bir Ulke, bir kita gibi cografi
kaynaklarda uretilir. Resmi tanim olarak ‘made in’, -de Uretilmistir, -de
toplanmig, -de tasarlanmis ya da -de icat edilmistir anlami tagir. Ya da

13 Aktaran; Verganti, R., 2003. Design as Brokering of Languages: Innovation strategies in Italian
firms, Design Management Journal 14, Design Management Institute, Boston. Sf. 6

414 Zurlo, F. "Lombardy Design Sectors and Future Prospects in the Design Sector". Italy and Turkey:
Design and Industrial Partnership Toplantisi. Konferans. IMOB-CNR EXHIBITION CENTER
Istanbul, 1 Subat 2008
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Ureticisinin sdrekli oturdugu yerde yapilmis anlaminda kullanilir, ya da

cogunlukla -de yapilmis gibi gériinmek arzusu olarak anlam kazanir.”*"
‘Made in’ sorunu temelde, bir Ulkenin imgesi ve o Ulkenin Uretimi olan Grdnlerin
imgesi arasindaki iliskiyi konu alarak sorgular.*'

“Bir Ulke imajinin o Ulkenin Urlnlerine etkisi ne kadarsa unutulmamalidir

ki tam tersi de mimkindur: belli bagh Grinler ve bu Urinlerle yasanan

tatmin-tatminsizlik Gilke imajina da etki eder.”*"®
imgelerin toplum icin islevleri gesitlidir. imge, kisiler igin bir algi sorunu ve deger
atamasidir. Ulke-iiriin ekseninde imge, etkilesimli olarak varlik gdsterir. Ulke imgesi,
bir Grdndn toplam imgesinin bir parcasidir.*?° imgelerin varligi, nesneleri, kisileri ve
degerleri stereotipik siniflandirma yapma egilimini beraberinde getirir.*?' Hollanda
cigekleri, irlanda keteni, italyan nodasi, iskog viskisi, isvigre saati gibi drnekler
stereotipik 6rnekler arasinda sayilabilir. Bir Ulkenin toplam imgesinin ¢iktilari da ¢
baslikta toplanmaktadir: 4?2

e Ulkenin kendi tiretimi olan iiriinleri; ihrag Uriinlerinden yatirimlara, isletmeler

ya da kendi kiltarel Grinlerine kadar tim Grtnler.

o Dig unsurlarin etkileri; yoresel birliktelikler (Balkan yodurdu gibi), ya da
komsu Uulkelerin kiresel markalarinin rekabet guclyle karsi karsiya kalma
gibi diger etkiler.

o Ulkenin ekonomik, politik ve sosyal konumu; (alicilar, yabanci burokratlar,
gazeteciler, yabanci reklam ajanslari gibi) yabanci tiketiciler tarafindan
algilandidi sekliyle yansitilacagindan énem tasimaktadir.

Uriinlerin tiketiciler tarafindan tercih edilime noktasinda karar verme siirecine etki
eden degerlendirme kriterlerinden biri olarak sayilan ‘mense Ulke etkisi’, ilk defa
olarak 1960’ yillarin ikinci yarisinda calisiimaya baslanmis*?® ve 1990’lardan
gunumuze kadar kuresellesme ivmesiyle daha da etkili hale gelmistir. Tuketicinin bir
drtinle kargi karsiya kaldiginda karar verme sirecine etki eden karmasik ve ¢ok

bilesenli sure¢ ‘Urin degerlendirme’ slreci olarak tanimlanir. Konuyla ilgili literattr

415 Pazarlama literatiiriinde, ingilizce olarak kullanilan ‘country of orifign effect” ifadesinin Tiirkge
karsilig1 olarak kullanilmaktadir.

416 http://www.tureng.com 21 Mart 2009

417 papadopoulos, N., 1993. What Product and Country Images Are and Are Not, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf. 4
¥ Morello, G., 1984. The 'Made in' issue: A Comparative Research on the Image of Domestic and
Foreign Products, European Research 6, 5-21. Sf. 1

9 Age. S 10

#20 papadopoulos, N., 1993. What Product and Country Images Are and Are Not, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf 8
P Age Sf5

422 Graby, F., 1993. Countries as Corporate Entities in International Markets, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf. 260
423 papadopoulos, N., 1993. What Product and Country Images Are and Are Not, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf. 4
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temelde, bir Ulkeye ait drlnlerin &ézelliklerinin timuind ve &zelliklerin ilgili Glke
karakteristik 6zellikleri ve Ulke insanlariyla iligkilerini tartisir. Bu 6znel iliskilendirme
ve algl sonucu tuketicilerin tercihleri ve Urlnlerin pazar performanslari etkilenmis

olur.*?*

‘Mense llke etkisi’, temel olarak iki yaklasimla degerlendiriimektedir. Yaklagimlardan
ilki, biligsel isaret olarak Urlnlere atanan ve Urlnun kalitesine iligkin bilgi durtisu
olarak &zetlenmektedir. ikinci yaklasimda ise ‘mense ke etkisi'nin, Urlinin
kalitesine isaret eden bir etken olmanin yani sira, tiketici Gzerinde bir dizi sembolik
ve duygusal etki birakmasi olarak ortaya konmaktadir; ‘mense ulke etkisi’, bir Grlnle
statl, otantiklik ve egzotiklik iligkisi kurabilir. Hatta 6tesinde, bir Grinl zengin bir Glke

betimi, ulusal kimlik, duygusal ve ayinsel cagrisimlarla baglantili hale getirir.*?°

‘Mense Ulke etkisi’, temelde bilissel, duygusal ve normatif olmak Uzere Ug¢
mekanizma c¢ergevesinde incelenmektedir. ‘Mense Ulke etkisi’ karmasik bir yapi
oldugundan, ayri ayri konumlanan mekanizmalar arasindaki gegisler ¢cok belirsizdir
ve hatta etki bu ic mekanizmanin etkilesimiyle meydana gelmektedir.*® Sekil 4.6.

‘Mensge ulke etkisi'nin biligsel, duygusal ve normatif mekanizmalarini agiklamaktadir.

Mekanizma Tanim Baslica Bulgular
Biligsel Mensge Ulke, Urln kalitesine Mense ulke, glvenilirlik ve dayanikhlik
isarettir. gibi toplam urln kalitesi ve kalite

Ozellikleri isaretgisi olarak kullanilir.

Duygusal Mense Ulke, tiketiciler igin Mense Ulke, sosyal stat ve ulusal gurur
duygusal ve sembolik deger gibi UriinG sembolik ve duygusal
tasir. menfaatlerle iligkilendiren bir imaj
atfidir.
Normatif Tuketiciler mense Ulkeyle ilgili Yerli Girlin satin alma, yerel ekonomiyi
sosyal ve bireysel normlara desteklediginden dogru bir tutum olarak
sahiptirler. degerlendirilir. Ayni yaklagimla

tuketiciler uygun olmayan aktiviteleri ve
ybénetim bicimleri olan Ulkelerin
urdnlerini satin almaktan
kaginmaktadirlar.

Sekil 4.6. Mense Ulke Etkisinin Bilissel, Duygusal ve Normatif Mekanizmalar1.(Verlegh, 1999)

Mense (lke olgusunun teorik tabaninda, Urlin-llke imgelerinin (0) Ulkenin insanlari,
urinleri, kiltlri ve ulusal sembollerinin zihinsel temsiliyle sekillenmektedir. Urlin-

Ulke imgeleri ayrica, tuketicilerin dogrudan ya da dolayl olarak driin deneyimleriyle

424 Graby, F., 1993. Countries as Corporate Entities in International Markets, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf. 257
25 Aktaran; Verlegh, Peteer W. & Jan-Benedict E. Steenkamp. 1999. A review and meta-analysis of
country of origin research. Journal of Economic Psychology 20: 521-546. Sf. 523

26 A ge. 81537
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olusturduklari Ulkelere ait genel izlenimleri, Glkenin Urlnlerine ait kendine 6zgl
inanclarini da icermektedir. Almanya oOrneginde izlendigi Uzere; Almanya’nin
gelismig bir Ulke olarak Alman muhendislere olan guven algisi, Alman
otomobillerinin, Alman Uretim becerisi algisi dogrultusunda tuketici tercihi olmasini
saglamistir. Bu acinim, tiketicilerin dogrudan Urinin performansi ve kalitesini
kapsayan bir degerlendirme slrecini kapsar ve mense Ulke etkisinin biligsel
mekanizmasiyla agiklanmaktadir. Oysa bir Grinidn degerlendirme stlreci sadece
uriin kalitesi glivencesiyle sinirli kalmamaktadir. ‘Mense Ulke etkisi’, tiketiciler igin
dogrudan veya dolayli yolla edinilmis duygusal ve sembolik degerleri de
icermektedir; Ulkeye ve Ulke halkina dair yabancilarla iligkiler, geziler, kitle iletisim
araclari, sanat, egitim vb. yollardan olusan cagrisimlar, UrGnlere ve markalara karsi
(olumlu ya da olumsuz) bir tutum gelistirmeye sebep olmaktadirlar. Bu duygusal etki
sadece bu cerceveyle de sinirli gérilmemektedir; tlketicilerin bazi Ulkelere karsi
otobiyografik anilar, ulusal ve etnik kimlik sayesinde ‘statu ve 6vung’ gibi duygularla
drtnlerle kendilerini iligkilendirdikleri aktariimaktadir. Hindistan’da yapilan bir
calisma Batili yagsam tarzina duyulan hayranlik, sosyal ve sembolik bir boyutta Batili
artnlerin ve markalarin Hintli tuketiciler tarafindan olumlu degerlendiriimesi ve tercih
sebebi olmasi agisindan etkili oldugu belirtilmigtir. Bir Glkenin Grinin0d satin almak,
tuketmek o Ulkenin ekonomisine katkida bulunmak anlamina da geldiginden, ‘mense
Ulke etkisi’'nin normatif bakis acisi, bu ¢ercevede etik bir degerlendirmedir; Cin,
Japonya ikili Ulke rekabetinden dolayi karsilikh olarak bu ulke tiketicilerinin
duyarlihg: ya da tamamen yerli ekonomiyi desteklemek amagli yabanci kaynakl
driinlerin tiiketiminin boykot edilmesi 6rneginde oldugu gibi.**” Ulke algisina sadece
pazarlama degiskenleri dahil edilemez. Diger ekonomik faktorler, politik duygular bir
Ulkenin Glke imajini ve Urin imajini dogrudan etkileyen faktérlerdir. Hem yerel hem

uluslararas: politik faktorler bu kapsama girebilir.*?®

Ulke imgesi, Urlnlerle iligkili olarak pazarlama alaninda ticari etken olarak karsimiza
¢lkar. Uluslararasi arenada, ihracat Urlnlerinde marka konumu ve degeri, isletme
stratejisi Ulke imgesiyle etkilesim icindedir. Marka-Ulke kimligi arasinda da dogrudan
bir iliski izlenmektedir. Ulke imgesi marka imgesinin 6nemli bir bileseni

olabilmektedir.*?® Ancak markanin kendi kalitesi, (ilke menseinden bagimsiz olarak

2T Age. Sf 525-527

428 Morello, G., 1984. The 'made in' issue: a comparative research on the image of domestic and
foreign products, European Research 6, 5-21. Sf- 33

2% Graby, F., 1993. Countries as Corporate Entities in International Markets, Product-Country
Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New York. Sf. 259
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deger tasiyabilir. Marka, isletme ve (lke acgisindan imge seviyelerinin

degerlendirmesi Sekil 4.7. da izlenebilmektedir. **°

imge . . . . . . . .

Seviyesi Marka Imgesi Isletme Imgesi Ulke Imgesi

Arzu edilen Konumlandirma Kurumsal Strateji Ulusal Strateji (devlet,
Stratejisi (marka-Urin (y6netim kurulu, tst politik liderler)
yoneticileri) dizey y6netim)

Yaygin olan Marka ismi, reklam, Reklam, halkla Ekonomik/Sosyal
ambalaj, nihai tiketici iliskiler, paydaslarla programlar, endustri
fiyati, dagitim vb. iligkiler, kurumsal destegi, egitim,

reklam turizm, yatinm destegi

Tescilli olan (yukaridakilere ek:) (yukaridakilere ek:) (yukaridakilere ek:)

Kulaktan kulaga,
kullanim deneyimi,
rekabet kaynakli
reklam

Kulaktan kulaga,
medya, ticari birlikler,
rekabet ve hikimet
icraatlar

Tarih, yabanci ulkeler
ve rakip icraatlari,
tiketicilerin ziyaret
deneyimleri, medya,

kulaktan kulaga

Sekil 4.7. imgenin Ug Seviyesi (Graby, 1993)

G.Morello’nun, (lke imgesinin vyerli ve yabanci tutumunu

431

drdnlere karsi

karsilastirmali olarak degerlendirdigi galismasinda, Ulke imgesi ve bu imge

dogrultusunda Ulke Urdnlerine karsi tutumun teorik zemininden bazi basliklar

soyledir:

e Yapilan kdltirlerarasi bir ¢alismaya goére Urlnlere verilen degerlerin
Olciml bes baslikta toplanir: fiyat-deger, reklam-sohret, tasarim-stil,
tuketici profili, hizmet ve mihendislik.

e Ulusal imge degisiklik gosterebilir: Japon ve Amerikan is adamlariyla
yapillan ve 8 yil arayla tekrarlanan arastirma sonucuna gore, Ulke
imgeleri ve UrlUnleriyle ilgili algida degisiklikler oldugu izlenmistir.

e liging bir konu ise, ilke imgesini etkileyen diger bir faktérin de
otomobillere verilen 6nem oldugudur.**?

e Mekanik Urtnlerde genel olarak Ulkenin gelismis Ulke kategorisinde yer
almasi avantaj olarak ortaya c¢ikarken, gida ve tekstil Urlnlerinde
gelismekte olan ulkelerin avantajli oldugu izlenmigtir.

¢ Markanin kendi kalitesi, Glke menseinden bagimsiz olarak deger tasir ve
kayda deger bir etkilenme iginde dedgildir.

Morello tarafindan aktarilan ve bir tlkenin degerlendirme kriterleri olarak elde edilen

bazi basliklar ise séyledir:**?

BN ge. Sf 260

41 Morello, G., 1984. The 'made in' issue: a comparative research on the image of domestic and
foreign products, European Research 6, 5-21. SF. 7?7

32 Bu saptama dogrultusunda italya’nin 6zellikli otomobil iiretme konusundaki basarisi
(Lamborghini, Ferrari, Maserati gibi) ve iilke imgesi arasinda olumlu bir iliski oldugunu sdylemek
miimkiin olabilir.
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o Kdltirel, geleneksel ve tarihi baglar.

e Ulke insanlarinin karakteri (disiplinli, endUstriyel uyumlu,
yaratici/yenilikgi).

e ¢ politika; demokratik, istikrarli hiikiimet, terére karsi tutum.
e Dis politika; NATO destegi, uluslararasi sorunlara destek.

e Ekonomik; basari, problemleri ele alis.

Bir Ulkeye karsi tutum, dogrudan tavir/davranigla ifade edilmesi agisindan karmagsik
ve zordur. Dogrudan ifadeler, belli bir Ulkenin Grinini almak, o Ulkede tatil
gecirmek, ticari baglantilar kurmak, yatirimlari o Ulkeye yonlendirmek hatta go¢ gibi
cesitli yollardan olabilir. Dogrudan ifadeler aracihigiyla gelisen tavir diginda urlnlere
karsi tutum, genel inanglar ve goéruslerden de etkilenir, ancak ‘asil deneyim’ etkili rol

oynar.**

Liks tlketim GrlGnlerinde Grlinlerin Glke baglantisi daha etkindir. Ozellikle Griin
kategorisinde tlketicilerin sarap, sark halisi, puro ya da havyar satin alirken kararlari
Uzerindeki en 6nemli etken mense Ulke bilgisidir. YUksek gelir grubuna danhil
tuketicilerin gelismis Ulkelerin Urlinlerine daha fazla 6demeye hazir olduklarini, buna
karsin gelismekte olan Ulkelerin Urlinlerinde de daha fazla indirim talep ettiklerini

belirtmektedir.**®

4.4.2. ‘Made in Iltaly’ ve italya Ulke imgesi

‘Made in ltaly’ etiketi Uretim yeri ifadesinden ¢ok daha karmasik, bitlnlik iceren ve
farkll katmanlardan olusan bir kalite ve stil glvencesi olarak llke mense etkisi
kapsaminda dogrudan bir katma deger semboll olarak islev tasir. ‘Made in Italy’
etiketi, uluslararasi pazarda Urinlerin sadece hangi Ulkede Uretildiklerine ait tek
boyutlu bir bilgi vermekle yetinmez; Italya’nin ilke imajina dogrudan génderme
yapar. Ozellikle Iiks tiiketim Griinleri olan micevherat, italya tilke algisi kapsaminda
italya’ya ait, stil, moda, iyi ve yiiksek kaliteli yagsam-dolce vita-, gastronomi vb.
yiiklenen degerlerle genel olarak italya’da (retilen her Uriinii kapsayan marka
konumuna ulasir. Bu noktada italya’nin miicevher disindaki piramidin (ist noktasinda
yer alan ihtiyag UrlGnleri olan IUks tlketim Grtnleri konusundaki portfoyl, mucevher

pazarinda da katma deger orani olarak ylksek yer tutmaktadir.

Tiketim egilimi gercevesinde italya, italyan halki ve italyan Griinlerine karsi tutuma

433 Morello, G., 1984. The 'made in' issue: a comparative research on the image of domestic and
foreign products, European Research 6, 5-21. Sf. 5

B Age Sf9

5 Aktaran; Ar E. S., 2007. Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Etnosentrizmi. Yayimlanmamus Yiiksek
Lisans Tezi, Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

115



iliskin Italyan Dig Ticaret Enstitiisii (ICE) tarafindan yapilan arastirmanin ikinci
asamasi rekabet giicli analizidir. Arastirma sonucuna gore; Italyan riinleri tiiketim
sektoriinde daha gugcli oldugu sonucuna variimistir. Endustriyel GUrdnlerde dis
etkenler agisindan; kuvvetli tasarim ve nis pazarlarda hakimiyetin avantaj olarak ilk
siralarda yer aldi§i gériilmektedir. i¢ etkenler agisindan ise ilk sirada tasarim ve fiyat
yer almaktadir. Tuketici Urlnlerinde dis etkenler avantaji olarak birinci sirada
tasarim yer almaktadir. i¢ etkenlerde guclii yénlerinden ilki yine tasarim olarak
izlenmekte, tasarimi 6zel olarak tasarlanmislik, el isciligi ve essizlik izlemektedir.**®
Bu calisma sonuclari gostermektedir ki; yaratim slrecinde, tarihinde Uretim ve
tasarim igerigi yogun olan ‘Made in ltaly’ tiketim Urinlerinde, tlketici tarafinda da
ayni igerikle algilanmaktadir.
“Genel anlamda ‘Made in ltaly’ bir Grinin i¢sel ozelliklerini cagristirir:
guzel, iyi yapilmis ve kullanigh. Bir yasam bicimine ait elle tutulamaz
degerleri de yansitir. Bir ltalyan Grini almak sadece moda bir Grind
satin almak demek degildir, baglarini gizel ve zevkte bulan bir topluma
erisimin anahtarina da sahip olmak demektir.”**’
Ulkelerin marka degeri tagimasi ve markalagsmasi mimkinddr. ‘Made in ltaly’ bu
anlamda italya’ya ait tiim degerleri kapsayan bir degerdir. italya algisi, bir degerler
batanlugudur.
“Bir kisi bir italyan Griiniinii begenip sahip olmak istediginde o Uriinle
birlikte Italya’yla ilgili tim deneyimleri gindeme gelir.” ‘Made in Italy’

sadece o Urunun kendisiyle sinirli kalmaz. italya’yla ilgili tim degerleri
kapsar: ltalyan kahvesi (espresso), ltalyan mutfadi (pizza, makarna),

!talyan ayakkabisi, italyan sarabi, italyan arabasi, Italyan sinemasi,
ltalyan muzigi (opera, klasik muzik, Napoli sarkilari), Ronesans, Italyan
futbolu, Italyan modasi hatta Italyan mafyasi gibi Italya’yla ilgili tim
deneyimlerin biitinidiir.” 4
‘Dolce vita’ imgesi ve hayaliyle bitiinlesen italya lilke algisi iyi yagsamayi bilmek,
guzel yemek, misafirperverlik ve comertlik ve gbz alabildigine peyzajla butinlegir.
Tum bu 6gelerin birbirine nufuz etmesi ‘Made in Italy’nin dogrudan deneyimle iligkili
oldugu goriisiinii de ortaya koymaktadir. italyan riini dokunulmal, tadilmall,

giyilmeli ve yasanmalidir. **

6 Morello, G., 1993. International Product Competitiveness and the 'Made in' Concept, Product-
Country Images. Impact and Role in International Marketing, International Business Press, New
York. Sf- 295

7 Corbellini, E., 2005. 11 Valore del Gioiello Made in Italy, 1l Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla
crisi alla costruzione di nuove opportunita-., 157-164, 157-164, Franco Angeli, Milano. Sf- 159

¥ Luongo, R., 2008. Yiizyiize yapilan kisisel goriisme.

9 Corbellini, E., 2005. 11 Valore del Gioiello Made in Italy, I/ Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla
crisi alla costruzione di nuove opportunita-., 157-164, 157-164, Franco Angeli, Milano. Sf. 159
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4.5. ‘Made in Italy’ ve italyan Miicevher Endiistrisi

4.5.1. Rakamlarla italyan Miicevher Endiistrisi

italyan miicevher endistrisi yiiksek uluslararasi etkinlige sahiptir. italya, altini
isleyerek taki ve muicevhere donustiren o6nemli Ulkeler arasindadir. 2007 yili
GFMS*? verilerine gore Italya, Avrupa Birligi Ulkeleri arasinda en cok altin isleyen
tilkedir; 208 ton (hurda dahil). italya’yi ispanya, Almanya ve Fransa takip eder. italya
birlik disi diger Ulkeler arasinda, Hindistan, Cin ve Turkiye’'nin ardindan en ¢ok altin
isleyen dordiincii tilkedir.**" 2009 yil birinci geyreginde, Italyan miicevher sektérilyle
ilgili yayimlanan en yakin tarihli istatistiki veri 2007 yilina aittir.

2007 yili AB digi Altin igleyen Ulkeler (hurda dahil)

Hindistan 592.1 ton
Cin 297.1 ton
Tarkiye 219.7 ton
italya 207.9 ton

italya, AB (lkelerinin toplam Gretiminin %40’ N1 gergeklestirmektedir, AB

tilkelerindeki Ureticilerin %35’ italya’dadir. *#

2007 yih AB Grubu Altin igleyen Ulkeler (hurda dabhil)

italya 207.9 ton
ispanya 21.8 ton
Almanya 17.2 ton
Fransa 3.0 ton
ingiltere ve irlanda 10.5 ton

italyan miicevher endistrisi istatistiki arastirmalarinda yer alan kuyumculuk
endustrisi tanimi; altin, giimus, platin, mercan ve degerli taslarin kullaniimasiyla
uretilen kolye, ylzik, bilezik, kiipe gibi kuyumcu esyasi ve vazo, c¢atal-bicak gibi
dekoratif Uriinleri ve Ureticilerini kapsamaktadir.**® istatistiki veriler italya Ulusal
istatistik Enstitiisii (ISTAT)*** tarafindan diizenlenmektedir. Istatistiki veriler deger
birimi; Euro OIgitll olarak ifade edilmekte, agirlik birimi Gzerinden Uretim miktar
verisine rastlanmamaktadir.

italyan miicevher sektéri, 10.000 isletmeden meydana gelmektedir ve 47.000

calisan sayisina sahiptir. isletmelerin 1.500’U blyiik (endiistriyel) dlceklidir, digerleri

% GFMS Degerli Madenler Arastirma ve Danismanlik. http:/www.gfims.co.uk/

! jtalyan Miicevher Sanayicileri Birligi. http://www.federorafi.it/
http://www.riccardobiffi.com/public/federorafi/pdf/schedesettore.pdf Erisim: 10 Nisan 2009

42 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. Il Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 14, Sf- 72

3 «Gold Report 2007-Italia” Sf. 6 http:/http://www.vicenzaoro.org/it/reports_select.php Erisim: 10
Haziran 2007 (Tezin teslim edildigi tarihte yayimlanmis en son resmi rapordur.)

#4 jtalyan Ulusal Istatistik Kurumu. http://www.istat.it/
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atélye dlgegindedir.**® Uretim yapisi; cekirdekte biiyiik dlgek isletmelerin yer aldig,
atdlye olcekli isletmelerin digerleri icin Gretim yaptigi bir yapidir.**® Son yillarda
hammadde; altin fiyatlarindaki oynama,*’ diger diinya Ureticilerini oldugu gibi

italyan Ureticileri de maliyet bazli rekabet avantajini kaybetmemek (izere isciligin

daha ucuz oldugu (lkelere kaydirmasina sebebiyet vermistir.*4?

italyan Degerli Madenlerden Mamul Kuyumcu Uriinleri

Uretim 5.900 mil.€
ihracat 4.00 mil.€
ithalat 1.183 mil.€
ic Pazar 4.700 mil.€

Uretici firmalar

Toplam Uretici 10.000
Zanaat Uretim 8.500
Endustriyel Uretim 1.500

Toplam 26.000 dagitimci isletme faaliyet gostermektedir. Bunlarin 500’ toptanci
diger 25.500'U perakendecidir. Uretimde calisan sayisi 47.000, dagitimda calisan
sayisl 76.000 olarak belirtiimektedir. italya 2006 yilinda altindan mamul kuyumcu
esyasl, gimus ve muicevher sektériinde dlinya ¢apinda en iyi dis ticaret dengesini

yakalamistir, dis ticaret hacmi 4.7 milyar ABD Dolari civarindadir’.*4°

italya Miicevher Uretimi Dis Ticaret Dengesi (2006)

ihracat 5.442.564.211%

ithalat 703.315.842%

Denge 4.739.248.369%

italya’nin ihracat yaptigi ilk on iilke sirasiyla séyledir:**°
ABD 702.275.412 mil.€

BAE 604.526.467 mil.€

Isvigre 474.742.582 mil.€

Fransa 300.358.869 mil.€

Birlesik Krallik 243.569.939 mil.€
Hong Kong 227.925.300 mil.€

Ispanya 201.604.558mil.€
Turkiye 186.289.336 mil.€
Almanya 156.012.721 mil.€
Cin 111.974.656 mil.€

3 jtalyancada bu dlgek iiretim igin impresa artigiane- zanaat isletmesi ifadesi kullanilmaktadr.
46 «Gold Report 2007-Italia” Sf. 6 http:/http://www.vicenzaoro.org/it/reports_select.php Erisim: 10
Haziran 2007 Sf".9
7 WGC-Diinya Altin Konseyi verileri: Aralik 2008 tarihinde giincellenmis, 1900-2007 yillar1 aras
ons bast Amerikan Dolar1 ve Pound karsilig1 altin fiyatlart.
http://http://www.research.gold.org/prices/annual Erisim: 13 Aralik 2008
%2005 yilindan bu yana bolgesel tiretimdeki isgiicii kayiplari bu savi desteklemektedir. Trenti, S.,
2007. Italy’s Gold Districts, Alchemist 46, 6-8, London Bullion Market Assoc. Publications, London.
St 6
9 jtalyan Miicevher Sanayicileri Birligi. http://www.federorafi.it/
}‘15‘[(}1)://www.riccardobifﬁ.com/public/federoraﬁ/pdf/schedesettore.pdf Erisim: 10 Nisan 2009

A.ge.
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inracat agirlikh Uretim yapan italyan tretim bélgeleri Arezzo, Vicenza ve Valenza'dir.
Bu ii¢ bélge, italya’nin toplam ihracatinin %75'ini gerceklestirir. Arezzo ve Vicenza
bolgeleri, 2007 yilinda toplam 1.4 milyar€’luk ihracat gergeklestirmistir. Valenza
bdlgesinin 2007 yili ihracati 0.6 milyar€'dur *°' 2006 yili verilerine gére bolgeler arasi

ihracat dagilimi séyledir: 4°

Vicenza 1.646 mil.€ %37.2
Arezzo 1.423 mil.€ %32.2
Milano 552 mil.€ %12.5
Valenza 533 mil.€ %12.0
Roma 154 mil.€ %3.5
Diger 99 mil.€ %2.2
Napoli 16 mil.€ %0.4

Uc bélgenin ISTAT verilerinden derlenmis ihracat pazarlarina ait bilgiler ve
pazarlardaki 2003-2006 yillari arasindaki performanslarina bakildiginda, Arezzo
bdlgesi cogunlukla BAE ve ABD pazarlarina, Vicenza bdlgesi blyuk 6lgide ABD
pazarina sonra BAE pazarina, Valenza (Alessandria) bolgesi ise isvigre ve ABD

pazarlarina lretim yapmistir.**®

4.5.2. italyan Miicevher Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri

Giincel Yapi ve Ozellikler

Uretime dair bir katma deger etiketi olan ‘Made in Italy’, kuyumculuk alaninda
italya’yi diinya lideri konumuna getirmistir. AB pazarinin en biyiik treticisi, dinyanin
dérdiincti Ureticisidir. Isletme sayisi, calisan sayisi ve Uretim degeri acisindan
Avrupa’nin en énemli Ureticisidir. italya 21.yy.da seri, makine ve el isciliginde lider
uretici Ulke konumundadir. Orta-Ust ve Ust seviye altin taki ve micevher grubunda

uzmanlasmistir.***

“Uygulamali yaraticilik, inovasyon, dinamizm, cagdaslik; bunlar italyan
kuyum Griinlerinin gizgisini belirleyen karakteristik 6zellikleridir.”*>®
italyan miicevher sektérli Grinleri dort ana kategoride toplanmaktadir: Altindan
mamul kuyumcu Griinl, miicevher, giimiisten mamul kuyumcu {riinii ve bijuteri.**®

Sektoér kendi icinde micevher ve altin taki arasindaki tanimla birlikte gelen farkh

BlAge.

#2 «Gold Report 2007-Italia” http:/http://www.vicenzaoro.org/it/reports_select.php Erigim: 10
Haziran 2007

433 Trenti, S., 2007. Italy’s Gold Districts, Alchemist 46, 6-8, London Bullion Market Assoc.
Publications, London.

#4 Carcano, L., 2005. Il Gioiello Italiano nel Mondo, 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-., 141-151, Franco Angeli, Milano. Sf. /144

4335 Corbellini, E., 2005. 1l Valore del Gioiello Made in Italy, 1l Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla
crisi alla costruzione di nuove opportunita-., 157-164, 157-164, Franco Angeli, Milano. Sf. 161

46 Carcano, L., Corbellini, E., Lojacono, G. & Capello, P. V., 2002. Il Mondo Orafo fra tradizione e
innovazione. ETAS, Milano. Sf. 2
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icerigi ¢cok net bir bicimde ortaya koymaktadir. Altindan mamul kuyumcu esyasi:
agirhkh olarak altin veya platin gibi degerli madenden (retilmis Urlnlerdir. Bu
Urtinlerde degerli ve yari degerli taslar da kullanilmaktadir, ancak GrGndndn degeri
acgisindan ikincil sirada agirlik tasimaktadir. Urlinlerin ¢godu kisa sirelerde, seri
uretim teknikleri ve teknoloji kullanilarak uretilmektedir. Bu tanim 21.yy.da ortaya
¢ikan mucevher endustrisi ve endustriyel Uretim sisteminin Grinlerini kapsamaktadir;
bu sinif Uretimde Urin tasarimcisinin roli énemlidir. Bu tanim iginde yer alan Urlnler

Urin tipolojisine gore iki alt baslikta toplanmaktadir:

o Endustriyel Uretim altindan mamul kuyumcu esyasi; agir kuyumculuk olarak
da tanimlanir, cila dahil tim sureclerin mekanik olarak yapilmasiyla

6zellesen Urdnlerdir.

o El isciligi Uretim altindan mamul kuyumcu esyasi; ince kuyumculuk olarak
da tanimlanir, Urdndn tim dretim asamalarinin ve finis asamalarinin

tamaminin el isciligiyle yapilmasi sirecini kapsar.

Micevher kategorisi Urlnler, yliksek katma degerli tek-essiz parcalar ya da az
sayida Uretim Grdnlerdir. Bu grup Uritnlerde rin, Uretim ve tasarimdan ¢ok Gretim
sureci olan emek ve ustalikla deger kazanir. Kullanilan degerli taslarin degeri
maden degerinin en az 1-2 kati kadardir. Uretim kalitesi cogunlukla el isciligini
yapan Kkisinin tecribesi ve becerisi dogrultusunda deger kazanir. Kuyumcu

uriinleriyle kiyaslandiginda, bu driinlerde iiretim siirecleri cok daha uzundur.**’

Bu Urdnler arasindaki ayrim, tuketici tarafindan algilanmayan ancak dretici
acisindan udrinin fiyati ve degerine ait terimler olarak énem kazanmaktadir.
Altindan mamul kuyumcu U0Urind ve mucevher tanimi arasindaki fark Uretim
tekniklerine ve Uretim bolgelerine de yansimaktadir: Arezzo ve Vicenza yogunlukla

altindan mamul kuyumcu esyasi Uretirken, Valenza miicevher (iretmektedir.**®

Bolgesel Uretim

“Sektér kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin giiciine dayali italyan modelini
iyi temsil etmektedir. Bolgelerde yogunlasan firmalar, girisimci ruhlariyla,
yaraticiliklari ve esneklikleriyle uluslararasi pazarlarda da kabul
goérmiislerdir.” 4>

italyan Uretim sistemi, bolgesel 6zellesmig Uretim modeli olan endstri kiimelerinden

olusmaktadir. Kuyumculuk Gretim bélgeleri kuzey italya’da Valenza (Po), Vicenza ve

47 Cattaneo, C., Sabbadin, E. & Virtuani, R., 1993. II settore orafo. Strategie di prodotto, di marketing
e di area . Giuffre, Milan. Sf. 15

48 Carcano, L., Corbellini, E., Lojacono, G. & Capello, P. V., 2002. 11 Mondo Orafo fra tradizione e
innovazione. ETAS, Milano. Sf. 3
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Arezzo boélgelerinde toplanir. Her bdlgenin kendine has o&zellikli Gretim becerisi
vardir: Valenza el isgiligi agirlikli yiksek micevher kategorisi tretim yapar, Vicenza
teknoloji agirlikh altin zincir, kilit gibi mekanize altin Grinlere hakimdir, Arezzo ise
altin ve daha cok stil agirlikli Giretim yapmaktadir. Giiney italya’da Tari di Marcianise
(Caserta) ve Torre del Greco (Napoli) bdlgeleri, kuyumculuk Gretim merkezleridir.
italyan kuyumculuk sektériniin tipik karakteristigi Arezzo, Valenza ve Vicenza
bdlgelerinde yodunlasan bélgesel uretimle temsil edilmektedir. Bu (i¢ bolge italya’nin
toplam ihracatinin %75’ini gerceklestirir. Her bdlge, kendine has bir Uretim
tipolojisiyle 6zellesmektedir. Geleneklerden gelen artisan Uretim ydntemleri,
teknikleri teknolojik yeniliklerle birleserek muicevher Uretim kultarina gelistirme ve
yayginlastirma becerisine sahip olur. italya miicevher irretim bélgeleri Resim 4.9.da

gOsterilmektedir.

italyan Gretim modelinin klasik bir érnegi olan bu uzmanlasmis yerel sistemleri
sayesinde bu U¢ bdlge, zaman icinde ve ginimizde de olduk¢a farkli pazar
segmentleri ve beraberinde de farkli ekonomik yapilar gelistirmiglerdir. Bu
uzmanlasma yapisini tarihi surecgte de izlemek mimkindir. Torino ve Milano
arasinda kalan bir Piemonte bdlgesi sehri olan Valenza (Po), 19.yy.da bagcilikta
yasanan kriz ve sosyalizmin yayginlagsmasi sonucu politik ve ekonomik bir ag
yaratmis ve bdylelikle bu kirsal yoére, ylksek kaliteli, degerli ve yari degerli tastan
mamul artisan miicevher merkezi haline gelmistir.*® Sekil 4.8. 1927°den 1968’e
kadar altin taki Ureten igletme ve igletme calisani sayisindaki degisimi

gOstermektedir.

Valenza (Po) Uretim Bélgesi igletmeleri, 1927-1968

Yil isletme Sayisi Calisan sayisi  Calisan/igletme
1927 152 796 5.2
1951 296 1.809 6.1
1968 1.021 5.562 5.4

Sekil 4.8. Valenza (Po) Uretim Bélgesi Isletmeleri, 1927-1968 (Gaggio, 2002.)

Valenza Uretimi, tipik el isgiligi Uretimiyle 6zellesmektedir. Uretimin gogu antik,
geleneksel atdlye yapisinda faaliyet gdstermektedir. isletme basi ortalama calisan
sayisi 5tir. NUfus dokusu mono-kultirel olarak sektdre katki saglamaktadir;

Nufusun%80’i sektor iginde faaliyet gostermektedir.

0 Gaggio, D., 2002. Negotiating the Gold Standard: The Geographical and Political Construction of
Gold Fineness in Twentieth-Century Italy, History of Technology 43, 291-314, The Johns Hopkins
University Press , Baltimore. Sf. 298
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Vicenza, diger uretim bdlgelerine gére en uzun sureli ve kesintisiz artisan gelenegini
surdlren bdlgedir. Artisan gelenegi, sosyalistler, anarsist is¢i sinifi ve Katolik
girisimci  elit kesim arasindaki c¢atismanin etkisiyle, erken 20.yy.da hizla
endustrilesmistir. Vicenza, artisanlar tarafindan islenen seri Uretim Grtnlerle orta
sinif bir nis pazara hakimdir. Kiigtik Olcekli isletmeler yayilmay surdirse de buyulk
Olcekli isletmelerin 1950°den bu yana artis gosterdigini séylemek mimkuindur (Sekil
4.9.).%

Vicenza Uretim Bolgesi igletmeleri, 1927-1968

Yil isletme Sayisi Calisan sayisi Caligan/isletme
1951 40 794 19.9

1961 220 3.353 15.2

1971 395 4.990 12.6

1981 654 6.237 9.5

Sekil 4.9. Vicenza Uretim Bélgesi Isletmeleri, 1951-1981 (Gaggio, 2002)

Boélgenin kuyum dretimi, Venedik Cumhuriyeti'ne kadar uzanir.*®® Altin iretimi kentin
tarihiyle paralellik gosterir. Diger bolgelere oranla bolge nifusunun sektor istihdami
%10’'u gecmemektedir. Vicenza bolgesi kuyumculugu, el isgiligi titizligindeki
“finis"e*®® sahip endistriyel tretimdir. Vicenza bélgesi kuyumculugu orta-iist seviye
Uriin grubunda uzmanlasmistir. Vicenza diinyaca Unll, en 6nemli sektorel fuarlardan
olan ‘Vicenzaoro’ Vicenza fuarina ev sahipligi de yapmaktadir.

Arezzo bolgesi Uretimi, Il. Dinya Savagi sonrasi donemden itibaren geligir. 1926
yiinda Carlo Zucchini ve Leopoldo Gori tarafindan kurulan UnoAErre(1AR)***
firmasinin Uretim sdreglerini sehir ydnetimi ve is¢i birliklerinin taleplerine cevap
vermek igin dagitmasiyla, Uretim yodreye vyayllmis olur. Gori-Zucchini, bagli
taseronlari ve onlarin yerel rakipleri, seri Uretim zincir ve madalya Uretiminde
uzmanlasir. 1960’larin basinda ademi merkeziyetcilik (decentralization) baslamadan
once, Gori ve Zucchini dinyanin en blyuk altin mlcevher firmasidir. Arezzo’nun

endUstriyel yapisi, 1960’lardan sonra klglk Olcekli Ureticilerin sayisi katlanarak

LA ge. Sf 299

462 «Gold Report 2007-Italia” http:/http://www.vicenzaoro.org/it/reports_select.php Erisim: 10
Haziran 2007

463 jtalyanca’da “finitura’ kelimesiyle ifade edilen durum ingilizce’de “finishing” kelimesiyle ifade
edilmektedir. Kelimenin Tiirkge Sozliikteki karsiligi ‘finis; bitme, bitis’ olarak aktarilmaktadir:
http://www.tdk.org.tr. Konu ¢ergevesinde son iscilik, iiretimin gorselliginin ortaya ¢iktigi ince is¢iligi
ifade etmektedir.

4% Unoaerre Resmi Web sitesi http://www.unoaerre.it Erisim: 5 Kasim 2008
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artmasina ragmen kutuplasmis olarak kalmistir. 65 Arezzo bdlgesi, 2500 yillik Etrtisk

kuyumculuk geleneginin bir uzantisi olarak da degerlendirilmektedir. “¢°

Arezzo Uretim Bolgesi isletmeleri, 1927-1968

Yil isletme Sayisi Calisan sayisi Calisan/isletme
1951 4 215 53

1961 106 1.909 18.0

1971 141 3.129 222

1981 555 5.028 9.1

Sekil 4.10. Arezzo Uretim Bélgesi Isletmeleri, 1951-1981 (Gaggio, 2002)

Arezzo bdlgesinde, altindan mamul kuyumcu egyasi ve giumas isciligi agirlikli Gretim
yapilmaktadir. Daslk katma degerli Urlinlerle pazarin orta-disik seviyesine Uretim

yapmaktadir. En yliksek seviye, endistrilesmenin bulundugu tGretim merkezidir.
Tarihi Siireg

italya’nin kendine 6zgii yerel Uretim mekanizmasi olan endstri kiimeleri, miicevher
endustrisinin de karakteristik yapisini olusturur. Sektorin gelisimi, Il. Dinya Savasi
sonras! yasanan ekonomik patlama sonucu isletmelerin boyutuna bagl olmamistir.
Tam tersi; uzmanlik ve farklilasmanin en ¢ok izlendigi geleneksel, antik kuyumculuk

bolgelerinde  gergeklesmistir.*®’

Bolinmis Uretim vyapisi, pazarin farkh
segmentlerinde uzmanlasmis Uretim dokusunu dogurmustur, dolayisiyla da farkl
ekonomiler ortaya c¢ikarmistir. Kuyum endustrisinin gelisimi de bu surece badli
olarak tek ve biitiin bir siire¢ degildir. italya’da altin madenciligi yoktur. 1930-2000
yillari arasinda altin ithalati devlet tekelindedir. Altin ayar standardi, sektoérin
tarihinde sorunlara sebep olmusg, bdlgelere gore degisiklik gostermistir. Altin
isletmelerine belirli miktarlarda altin temin eden, Ureticiyle pazar arasinda araci rol
Ustlenen ‘banchi metalli-metal tezgahlar’ sektérin gelisiminde &6nemli rol

oynamistir.*®®

italyan kuyum ve miicevher Uretimi, yiiksek kuyumculuk ustaliiyla énemli gériilen
Etrisk uygarigina (M.0.1200-M.0.396) ve Roma Iimparatorlugu’na (M.0.27-

M.S.1453) kadar uzanmaktadir. Akdeniz havzasinin tamamina yayillan Roma

%65 Gaggio, D., 2002. Negotiating the Gold Standard: The Geographical and Political Construction of
Gold Fineness in Twentieth-Century Italy, History of Technology 43, 291-314, The Johns Hopkins
University Press , Baltimore. Sf. 298

¢ Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 108

47 Cattaneo, C., Sabbadin, E. & Virtuani, R., 1993. II settore orafo. Strategie di prodotto, di marketing
e di area . Giuffre, Milan. Sf. 15

468 Gaggio, D., 2002. Negotiating the Gold Standard: The Geographical and Political Construction of
Gold Fineness in Twentieth-Century Italy, History of Technology 43, 291-314, The Johns Hopkins
University Press , Baltimore. Sf. 292
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imparatorlugu, ekonomik giiciinii altn ve gimis ganimetlerle saglamistir.
imparatorlugu temsil eden para sistemiyle yayilma politikasi, madencilikle
desteklenmek zorunda kalinmigtir. 19.yy.da Guney Afrika’da ylukselen madencilige
kadar, altn madeni para basiminda sadece Roma Iimparatorlugu, esine
rastlanmayacak, diinyanin en blyik 6l¢ekli maden havzasina ve uzun vadeli maden
projesine sahipti.*®® Roma kuyumculuk merkezi olurken, imparatorlugun havzasi
Roma kuyumculugunun da uretim havzasiydi. Eyaletlerdeki atdlyeler yerel talep ve
begenilere uygun taki Uretmeye devam ederken, baskin Roma modasina uyma
istedi bir Uslup birligi yaratacakt.*’° Roma’nin uyanisi olarak ortaya ¢ikan Rénesans

471 Brunelleschi, Boticelli,

dénemi, kuyum ustaliginin énemli donemlerinden biridir.
Ghrilandaio, Cellini gibi Ronesans sanati oncilerinin ¢cojunun kuyumculuk yaparak
sanat hayatlarina basladiklari  bilinmekte, kuyum atélyelerindeki ¢iraklik
dénemlerinin mimarlik, heykel ve resim Uretimlerindeki etkilesiminin énemli oldugu
aktariimaktadir. 13. ve 14.yy.da Floransa, Venedik ve Cenova'nin ticaret gucu,
sanati himaye eden varlikli, soylu tiiccar sinifini yaratmistir.*’? Bugiin ltalyan
mucevher endustrisinin lokomotifi olan Uretim bdlgeleri, bu ¢ ticaret merkezinin

hinterlandi niteligindedir (Resim 4.10.).

italyan tasarim ve (retim geleneginin bir uzantisi olan italyan kuyum sektdriniin
italyan moda sistemiyle benzerligi dikkat cekicidir. Tiketim sistemi; arz-talep
karakteristigi, sektérin geleneginden gelen aile yapisinin belirledidi isletme yapisi
ve vyaraticilk yogunlugu agisindan ortakliklar s6z konusudur. Altin taki ve
mucevherat, aksesuar olarak moda diinyasinin da bir pargasi oldugundan ‘Made in

Italy’ micevher Urinleri moda sektériiniin uzantisi olarak butlinlesik bir degerdir.

italyan miicevher Uretiminin en karakteristik dzelligi, artisan gelenegini endustriye
yansitma becerisi olarak ifade edilir. Seri Uretimde vyaraticiigin kdékeni zanaat
Uretimindedir. Pazari iyi okuyabilmek, tasarimcinin fikrini pazar basarisina
donistirme asamasinda zanaatkar, usta, kuyumcu gibi diisinen modelciler ve seri
uretimde ayni dili konusan bir ekip seri Uretimde yaraticihdin kaynagi olarak ifade

edilmektedir.*”

9 Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 190-194

% Tiire, A., 2005. Diinya Kuyumculuk Tarihi 1: Takinin Oykiisii. Goldas Kiiltiir Yayimnlari, istanbul.
Sf. 145-151

4 Irepoglu, G., 2000. Ronesans'tan Giiniimiize Bat’da Taki Kiiltiirii, P Dergisi 17, Sf- 54-71

472 Green, T., 2007. The Ages of Gold. GFMS, London. Sf. 253

473 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf.47
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“Zanaat laboratuvarinda yapilani yiksek hacimlerde Gretmek ne kadar

zorsa, seri olarak Uretilenin de standartlasmasindan kaginmak o kadar

zordur. Italyan sisteminin basarisi bu zithg uzlastirmaktir.”*"*
21.yy.a kadar kuyum Urlnleri isletme icinde, bu ise yatkin bir aile Uyesi ya da
deneyimi olan teknik bir kisi tarafindan tasarlanmaktadir. 21.yy.la birlikte sektérin
yogun olarak endustrileserek kabuk degistirmesi ve Uretime dogrudan yansiyan
teknolojik degisimlerle, isletmeler blnyelerinde tasarim ekibi barindirmaya baslar.
Ancak isletmelerin geleneksel yapisi geregi, yeni Urlnler ve koleksiyonlar isletme
sahibi tarafindan denetlenmektedir. italyan isletmelerinde girisimci, is sahibi yaratici

etkinliklerden birinci derecede sorumlu kisidir.*”

Uretim becerisi

Micevher Uretiminde ‘Made in ltaly’ UrUnleri, rakiplerine gore artistik degerler,
duygusal cekicilik ve lifestyle Ozelliklere sahip olma ve Urinin kendisinin bu
degerleri yansitma becerisi sayesinde rekabet avantajina sahip olur. italyan
ureticilerin italya diginda bilylik basari elde etmesini saglayan etkenler sdyle
siralanmaktadir: kalite anlaminda Uran tasarimi, yaraticilik ve finig; Grina yaratici bir
icerikle gerceklestirmek ve kalite-fiyat ekseninde basarili kilmak igin teknolojik
inovasyon ve esneklik ki, bu da zaten bdélgesel kimelerde toplanmis orta ve kiguk
Olcekli isletmelerin tipik 6zelligidir. Sadece nesneyle; estetik, stil, ergonomi ve
teknolojiyle ilgili olan geleneksel tasarimin rolu degisim gdstermistir. Tasarimin bu
rolindeki degisim U¢ alanda analiz edilebilmektedir: marka gelistirme ve marka
yonetimi, dagitim kanallari ve tiiketici etkilesimi.*’® Italyan isletmelerinde (riin
yonetimindeki roller, katma-deger yaratimindaki basarinin arkasindaki en énemli itici
gliglerden biridir. Uriin gelistirme sireglerinde isletme ici gérev dagilimi, yaratici
siirecin yénetimi dnemlidir. Kiiclk ve orta dlgekli italyan isletmeleri, cogunlukla aile
sirketleri olarak tanimlanirlar ve aile lyelerinin gérev dagilimiyla 6zellesirler. isletme

icindeki goérev dagilimi kKigilerin, aile Uyelerinin beceri ve uzmanlik alanlarina goére

yapilir.

7% Corbellini, E., 2005. 11 Valore del Gioiello Made in Italy, I/ Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla
crisi alla costruzione di nuove opportunita-., 157-164, 157-164, Franco Angeli, Milano. Sf.160

475 Carcano, L., Corbellini, E., Lojacono, G. & Capello, P. V., 2002. 11 Mondo Orafo fra tradizione e
innovazione. ETAS, Milano. Sf. 15

476 Aktaran; Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic role of Design for the Competitiveness,
http://www.cggc.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf Sf-
20-21
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“‘Cogu kuyum isletmesinde girisimcinin kendisi slreci ydneten Kkisidir;
¢ogu ornekte oldugu gibi de hem Urlinln altyapisi hem isletmenin 6zgin
ruhudur.” *”7
Mucevher Uretimi ozellikle tasarim odakli bir sektér olarak tanimlanir. Uriin
gelistirme surecini yoneten Kiginin karakter Ozelliklerinin alti cizilmektedir. Sektor
Ozelinde uzmanlasmis tasarimci olmadigi ifade edilmektedir. Bunun en o6nemli
sebebinin italyan gelenedinde kuyumculuk alaninin meslek kokenli, ‘yapmayi

bilmek’ kdkenli bir tGretim alani olmasi olarak agiklanmaktadir.*’®
Sektorel sivil kuruluslar ve etki alanlari

Sektdrel sivil kuruluglar italyan micevher sektdriinde énemli rol oynarlar. Bélgesel
ve yerel idari kurumlar esit derecede temsil glclne sahiptir. Degerli maden,
mucevher Uretimini gergeklestiren, destek veren ulusal ve uluslararasi kuruluslar su

basliklarda toplanmaktadir: 4"

Ekonomik ticari birlikler

Ticari organizasyonlar
Tanitici birlikler ve kurumlar
Arastirma ve analiz enstitlleri
Egitim organlari ve kurumlari
Altin is merkezleri

Bu basliklar altinda toplanan sivil kurum ve kuruluslarin listesi EK. D de
bulunmaktadir. Bu kuruluslardan CIBJO-The Worl Jewellery Confederation®®
(Dinya Miicevher Konfederasyonu) ulusal mucevher ticaret organizasyonunun

uluslararasi birligi islevine sahiptir ve merkezi Milano’dadr.

italya, Vicenzaoro-Vicenza fuari aracihdiyla diinyanin en énemli kuyum, miicevher
saat ve makineleri fuarina ev sahipligi yapmaktadir. Fuar temalara bélinmus olarak
yilda U¢ kez duzenlenmektedir. Vicenzaoro First, 1700 katilimciyr kapsar. Yiln ilk
fuaridir. Ocak ayinin ilk haftasinda dizenlenir. En yeni koleksiyon, model ve
tasarimlarin vitrini olarak tanimlanir. ‘T-gold’ adiyla Uretim arag, gere¢ ve
makinelerini kapsayan yan fuarla birlikte diizenlenir. ilk fuar olan Vicenzaoro First
fuarint Mayis ayinda vyapilan Vicenzaoro Charm, sonrasinda Eylil ayinda

Vicenzaoro Choice fuarlari takip eder.*®!

477 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 38-39

8 Age. Sf 41

7 Vicenza Fuart Resmi Web Sitesi. http://www.vicenzaoro.org Erisim:14 Nisan 2009

40 CIBJO Resmi Web Sitesi. http://www.cibjo.org

! Vicenza Fuar1 Resmi Web Sitesi http://www.vicenzaoro.org Erisim:14 Nisan 2009
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4.5.3. Uluslararasilagma, i¢ Pazar, Dig Pazar Dinamikleri

italyan miicevher pazari her segment (riin agisindan doymus bir pazardir. 2000’li
yillarla birlikte disen ihracat rakamlarinin tersine i¢ pazar talebinde artis olmustur.
ISTAT verilerine gore, 2002 yilinda bir italyan ailesinin aylik ortalama kuyum, saat
ve gumdids urdn toketimi ayhk toplam giderinin %0.32’sini (yaklagik 7€)

olusturmaktadir.*®2

italyan i¢c pazar dinamikleriyle var olan Uriinlerin uluslararasilasmanin kaynagi
oldugu ifade edilmektedir. Uluslararasi basari getiren italyan Uriinlerinde

markalasma sureci 6nemli rol oynamaktadir.

Tez kapsaminda ‘Made in Italy’ kapsamindaki uluslararasi italyan miicevher
markalart ve kurulus tarihlerine iligkin yapilan arastirma (EK. E), yuksek
markalagsma, kiglk ve orta Olgek Uretim, tasarimci-zanaatkar konumlu Uretici gibi
acilardan 6nemli sonuclar icermektedir. Yapilan arastirma, micevher sektorl igin
oncu nitelik tagtyan énemli bir kiresel fuar olan Vicenza uluslararasi micevher ve
taki fuarinda ‘Made in ltaly’ temsilcisi olarak vurgulanan “Be Style, Be Glamour”
alaninda standi olan ve uluslararasi yayinlarda adi gegen isletmeler ve markalardan
olusturulmustur. Uluslararasi arenada basarili ve onemli italyan markalarina
bakildiginda ve klasik anlamda bir ‘Top10’ liste hazirlanmasi gerektiginde sayiyi on
ile sinirlamak ¢ok zor olmustur. italyan miicevher endiistrisi Valenza, Vicenza ve
Arezzo olmak Uzere U¢ ana bolgede, her bdlgenin geleneksel Uretim becerisiyle
Uretimini yapmaktadir. Uluslararasi arenada siralanan markalara baktigimizda da
markalarin (i¢ bdlgeye esit olarak dagildigini izliyoruz. ilk on Ureticinin sekizinin
bireysel hikayelere sahip oldugu ve marka isimlerinin de kurucularin isim veya
soyadlarindan olustugu izlenmektedir. Uzmanlasmis Uretim bdlgeleri ¢ikisl
olmalarindan dolayi, Uretim ve uzmanlik gecmisleri geleneksel kdklere uzanmakta
ancak markalarin kurulus tarihleri 20.yy.in ikinci yarisinda baslamaktadir. En garpici
orneklerden biri ‘Torrini"*® markasidir. Soylu aile kokleriyle dikkat ceken ‘Torrini’
markasi/Ureticisi soyadacini 14. yy.a kadar izlemekte ve markasina katma-deger
olarak yansitmaktadir(EK. F). isletmelerin gogu aile sirketi, gogunun ikinci, Gglnci
kusak yoneticiler oldugu izlenmektedir. ilk on marka icinde dérdiniin 1990’larda
kuruldugu goérilmektedir. ‘Stefan Hafner' markasi, siralanan toplam yirmi Uretici

icinde geleneksel aile girketi 6zelligi tagimayan ve bir ig yatirnmi olarak dikkat ¢ceken

82 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. Il Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 76
3 Torrini Resmi Web Sitesi. http://www.torrini.com Erisim:14 Nisan 2009
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bir isletme olarak izlenmektedir. Listede siralanan ‘Bulgari’ markasi en prestijli

yuksek gam mucevher ve lUks drinleri markasidir.

4.5.4. inovasyon ve Tasarim

Uriin  odakh inovasyon, Italyan micevher endistrisinin rekabet gictinin
surdurdlebilirligi icin en ©énemli faktérlerden biri olarak siralanmaktadir. italya,
kiresel olgekte micevher talebinin blyUk bir kismini sayisal olarak karsilayan tlke
olmanin disinda, orta ve orta-Ust grup miicevher Ureticisidir. italyan miicevher
endustrisinin inovasyon kaynaklari, triin (6zellikle malzeme), Uretim stregleri ve
dagitim olarak siralanmaktadir.*®*

“Inovasyon bilgiden ve 6zellikle micevher sektérii icin farkl, cogul

kaltarel girdilerden gelir: teknolojik gelisim, uygulamali arastirma ve zevk

ve siisleme killtiiriiniin evriminden kaynaklanir.”*®

italyan micevher dreticileri, italyan kimligiyle Gretim yapmanin/yapiyor olmanin
inovasyona olanak sagladigini diisiinmektedirler.*® ‘Made in Italy’ olgusunun deger
uretiminde, dogrudan ulkenin cografi, sosyal ve kultirel birikimiyle baglantisi ‘genius
loci-yerin ruhu’ kavraminin kendisiyle aciklanabilmektedir: 2000’li yillarla birlikte,
italyan miicevher ihracatinda &zellikle fiyat rekabetinden dolayr dislsler
yasanmaktadir.*®’ litalyan dreticilerin bazilarinin fiyat avantaji yakalamak (izere
Uretimlerinin - bir bdliminG iscilik maliyetinin  daha disik oldugu Ulkelere
kaydirdiklar belirtimektedir.*®® Ancak bu siirecin ‘Made in Italy’nin biitiinlesik
yapisinda ve katma-deger yaratiminda kopukluk yarattigi goérisu aktariimaktadir:
‘Made in ltaly’, projeden urlne bir bitindur. Bunun bir bélimdndn, asamasinin bile
Ulke disina alinmasi, ‘kdltir laboratuvarinin® disinda kalmasi, degder kaybi

sebebidir.*8°

italyan micevher ve taki sektorli, sektdr icin inovasyonu birkac baslikta

toplamaktadir:

484 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. Il Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 44

5 Cappellieri, A., 2007. Kisisel goriisme.

486 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf- 44

7 «“Gold Report 2007-Italia” http:/http://www.vicenzaoro.org/it/reports_select.php Erisim: 10
Haziran 2007

488 Trenti, S., 2007. Italy’s Gold Districts, Alchemist 46, 6-8, London Bullion Market Assoc.
Publications, London.

9 Carcano, L., Catalani, A. & Capello, P. V., 2005. 11 Gioello Italiano Ad Una Svolta-dalla crisi alla
costruzione di nuove opportunita-. Franco Angeli, Milano. Sf. 44

128



e Tek ve essiz parga uretimi,

o Kiglk ve buylk olcek seri Uretimde Urin tipolojisi, tasarim ve uretim
tekniginin birlesmesi,

o Yilksek katma deder yaratma anahtari olarak ylksek sembolik ve duygusal
deger tasiyan drunler ve markalar olusturmak.

Micevher endistrisinde tasarimin ve dolayisiyla tasarimcinin roli de net bir bigcimde
tanimlanmaktadir:

o Fikir geligtirme: stil ve edilimler 6nerme,

o Fikri bir Griine dénustirme: kendi kisisel gizgisiyle bigimlere odaklanma,

e Disaridan gelen girdilerle (pazar bilgisi, tdketici grubu gibi) kendi

yaraticihgini ifade edebilme.

italyan miicevher endistrisinin Grlin ve markayla deder yaratmasi konusundaki
basar dykiilerinden biri Pianegonda’ya*® aittir. Modern miicevheri, lilkks ve gdsteris
gibi c¢agristirdigi geleneksel anlamlardan uzaklastirmak amaciyla bir tasarim
stratejisi uygular. Pianegonda, geleneksel liks micevheri ¢ekici bulmayan geng
tlketicileri, inovatif tasarimla; plastik ve gimuis gibi 6zgliin malzeme kullanarak ve
Ozgun, yaratici bir iletisim kampanyasiyla da cezbetmeyi hedeflemistir. Markay! da
pazarin bu yeni beklentileri olan grubu icin konumlandirmay! basarmistir. Marka
kendini Pianegonda degerinin yansitildigi, kendi ismini tasiyan ‘corner ve
magdazalar agiyla da desteklemistir. Uriine ait 6zellikler, tasarim ve marka
araciliglyla pazarda yeni konum edinme becerisinin katma-deger yaratim sirecine
etkisi Onemlidir. Pianegonda, degerlerin bdtlnlesik yapisina bir &rnek

olusturmaktadir.*’

Cagdas italyan micevher tasarimi, yaraticiigin ve inovasyonun kaynagini gelenek
ve ustaligin yorumu olarak gérmektedir.**? 2008 yilinda Milano Teknik Universitesi
Tasarim Fakiltesi tarafindan organize edilen ‘Eternal Platinum-Sonsuz Platin’
alyans tasarimi sergisi, mucevher tasariminda katma-degerin, yaraticihgin ve
inovasyonun kaynagl olan tasarimcilar, modacilar ve kuyum ustalarinin

tasarimlariyla gergeklestirilmistir.*%>

italya’da guinimiizde kuyumculuk, miicevher tasarimi egitimi veren dort yillik bir
yiksek 6grenim kurumu bulunmamaktadir. Uretim bdlgelerindeki kokli meslek ve

uzmanlik okullari sektoriin uzmanlasmis insan kaynagi i¢in énemli rol oynamaktadir.

0 pianegonda Resmi Web Sitesi http://www.pianegonda.com

1 Aktaran; Bettiol, M. & Micelli, S., The Strategic role of Design for the Competitiveness,
http://www.cggc.duke.edu/pdfs/workshop/design%20and%20Italian%20industrial%20system.pdf Sf.
22

2 Cappellieri, A., 2008. Gioiello Italiano Contemporaneo. Skira , Milano.

3 http://www.eternalplatinum.com/ Erisim: 12 Ocak 2009
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Yiksek dgrenim seviyesinde Milano Teknik Universitesi kapsaminda kisa dénemli
editimler, atdlye caligmalari ve sergiler gergeklestiriimektedir. Guncel sektorel
degisimler, gelismelerin takibi ve analizleri SDA Bocconi Universitesi iktisat fakiiltesi

Strateji B6lUma tarafindan yapilmaktadir.
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_ Resim4.1.
“Third Italy-Uglincii Italya”
Cografi Konum.

--=-==--= = central and north-castern regions (Third Italy)

TR = Trentino Alto Adige
FR = Friuli

VE = Veneto

TO = Toscana

MA = Marche

UM = Umbria

Resim 1.2.

Marshall Planinin Hedefini ve
Kapsaminda Yardim alan Ulkeleri
Gosteren Afisi.

Whatever thé weather
We must move

Resim 4.3.
Falkland. Bruno Munari,1964.
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Resim 4.4.
Falkland. Bruno Munari, 1964.

Resim 4.5.
Anna-Giulio Castelli. Kartell,
1949.

Resim 2.6.

Alessi Fabrikasi, Crusinallo.
1980’ler. Sagdan: Alberto Alessi,
Achille Castiglioni, Enzo Mari,
Aldo Rossi ve Alessandro
Mendini.
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Resim 4.7.

Magic Bunny, Alessi. / ‘
Family Follows Fiction Serisi. e /

Resim 4.8.
Bookworm, Kartell.

v,
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. Resim 4.9.
Italya Miicevher Uretim
Bolgeleri.
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] _ Resim 4.10.
Italya Miicevher Uretim Bolgeleri
ve 13.-14.yy. Ticaret Sehirleri.
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5. Turkiye Mucevher Endustrisi Analizi

5.1. Rakamlarla Turkiye Miicevher Endlstrisi

Diinya Altin Konseyi Istanbul Ofisi Genel Mudirii Murat Akman’in ifadesiyle Tirkiye
altin taki sektért, dinyada en hizli biyidyen altin sektérl ve Tarkiye’de de en hizli
bilyliyen sektor olarak ifade edilmektedir.*** 2007 yili GFMS verilerine gére Tirkiye,
Hindistan ve Cin’den sonra en c¢ok altin isleyen {ciincii Ulkedir.*®® Tirkiye isledigi
altinin tamamina yakinini micevher uretiminde kullanmaktadir.

2007 Yili AB Digi Altin isleyen Ulkeler (Hurda Dahil)

Hindistan 592.1 ton

Cin 297.1 ton

Tiirkiye 219.7 ton

italya 207.9 ton

Rakamlarla Diinya Altin Taki Uretimi (Hurda Dahil) TON
Hindistan 571.3

italya 338.9

Tirkiye 260.5

ABD 223.7

Cin 210.4

Japonya 162.9

S. Arabistan 110.3

Rakamlarla Diinya Altin Taki Tiiketimi (Hurda Dahil) TON
Hindistan 479

ABD 348

Cin 201.1

Tiirkiye 155

Arabistan 128.2

BA Emirlikleri 84.2

italya 82.3

Dunya ¢apinda uretim ve tiketim rakamlarina karsilastirmali olarak bakildiginda;

Diinya Uretim Siralamasi Diinya Tuketim Siralamasi

1. Hindistan
2. italya

3. Tiurkiye
4. ABD
5
6
7

Cin
Japonya
S. Arabistan -

"WNE N~

% Akman, M., 2006. Kisisel goriisme.
45 GEMS Degerli Madenler Arastirma ve Danismanlik. http://www.gfms.co.uk Erisim: 5 Mayis 2009
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Bu karsilastirmaya niifus Olgedi de eklendiginde daha farkli bir sonug ¢ikmaktadir.
Hindistan, altin muicevher Uretiminde ve tiketiminde dinya liderligine sahip
olmasina Kkargilik, nufus yodunlugundan dolayr AB, ABD ve Turkiye'yle
kargilastirildiginda kisi basina disen gr/yill oranina gére altin micevher miktari

oldukga dusuktir. Bu ¢cerceveden bakildiginda rakamlar séyledir:

Yillik Kisi basi Altin Taki Tiiketimi gr/YIL*%

Birlesik AE ?
Tiirkiye 1,6
ABD 1,28
AB 1,0
Hindistan 0,46

Degerli Maden ihracatinin Turkiye toplam ihracati icindeki payr 2008 vyilinda
%1.18’lik oranda gergeklesmistir. En ylksek oran %1.68 olarak, sektdrin en ¢ok

biyiime yasadigi 2003 yilinda gorilmustir. 4%

Tarkiye micevher sektdrt resmi olarak ihracat yapmaya basladigindan beri strekli
artis goéstermigtir. 2008 yilinin sonunda yasanmaya baslanan kiresel ekonomik kriz

etkisi sektérel rakamlara yansimig, artis oranina disus olarak yansimistir.

Yil ihracat Milyon$
1998 207.2
1999 285.2
2000 384.3
2001 430.7
2002 5224
2003 657.2
2004 908.9
2005 1.116.9
2006 1.200
2007 1.479.9
2008 1.507.1

istanbul Maden ve Metaller ihracatgi Birlikleri Genel Sekreterligi verilerine gére,
Turkiye 2008 yilinda 1.5 milyar$’lik degerli madenden mamul kuyumcu Urini ve
micevher ihracati gergeklestirmistir. ihracatin toplaminin 1.32 miyar$’lik balimii
altindan mamul miicevherci ve kuyumcu Uriinii olarak gerceklesmistir.**® ihracat
arin gruplan su sekilde siniflandiriimaktadir: Altindan mamul muicevherci ve
kuyumcu arind, gimuasten mamul mucevherci ve kuyumcu egyasi, tabii veya kultar
inci, islenmis veya yari islenmis altin-gimus, taklit micevherci egyasli, saatler,
aksam ve parcgalari, metal paralar, kiymetli metallerden mamul diger esya. “Altindan

Mamul Micevherci ve Kuyumcu Esyas!” Girin grubu, 2008 yilinda 1.32 milyar $’lik

4% Kuyumculukta i¢ Piyasa ve Thracat Sorunlari Paneli. 2004. istanbul Ticaret Odas1 Yaymlari,
Istanbul.
7 IMMIB Resmi Web Sitesi http://www.immib.org.tr/mucevher/stat.asp Erisim: 1 Mayis 2009
498

A.ge.
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ihracatla ilk sirada yer almistir. Anilan Uriin grubunu, 81.3 milyon$’la “Glimusten
Mamul Micevherci ve Kuyumcu Esyasi”, 37 milyon$’la “Kiymetli Metallerin veya
Kiymetli Metaller ile Kaplama Metallerin Dokintl Artiklari”, 17.4 milyon$’la
“Islenmemis veya Yari-islenmis Altin”, 15.1 milyon$’la “Saatler, Aksam ve Parcalar”,
13.1 milyon$’la “Taklit Miicevherci Esyasi” ve 7.2 milyon$’la “Tabii inci veya Kltiir

incileri” inracati takip etmistir.

Tez calismasi suresince genel kiresel ekonomik dinamikler Uzerinden Turkiye
mucevher endustrisinin uluslararasi pazarlardaki goérintisiinde de degisiklikler
izlenmistir. Altindan mamul micevherci ve kuyumcu esyasi ihracat yapilan ulkelerin
basinda 2008 yilina kadar ABD birinci olmustur. S6z konusu Uriin grubunda ABD’ye
yapilan ihracatin GTS**®den gikarilip giimriik vergisine tabi olmasi, %45 oraninda
bir dislse sebep olmustur. Birlesik Arap Emirlikleri pazarinda %24 artis olmus,
302,8 milyon $ degerinde Uriin ihrag edilmis, BAE ihracat yapilan (lkeler arasinda
birinci siraya yukselmisti. ABD 145,4 milyon $’la ikinci sirada yer almistir. Onu
134,4 milyon $’la Rusya Federasyonu takip etmektedir. Alternatif pazar arayiglari
sonucu, Rusya Federasyonu, Polonya, Kazakistan, Azerbaycan-Nahcivan,
Tirkmenistan ve Tacikistan’a ihracatta énemli oranlarda artislar kaydedilmistir.>®
Ginlik ihracat Kayit Rakamlar’'na T.C. Disg Ticaret Miistesarliyi resmi internet

sitesinden giincel olarak da ulasilabilmektedir.>®'

ithalat verilerine bakildiginda, Tirkiye'nin altin ithalatinda disiis izlenmis, 2008
yilinda 165.936kg. altin ithal edilmistir.%%?

Enflasyon ve dolara kargi glven saglayan, emin ve kalici bir kazang kaynagi ve
onemli bir yatirnrm araci olarak gorilen altin fiyatinin son yillardaki sirekli artigi
mucevher tiketiminin karakteristigini etkilemektedir. Dinyanin en eski yatirrm araci
olan altinin Ons fiyati, 2008 Mart ayinda rekor seviye olan 973%’a ulasmistir. Diinya
altin konseyi verilerine goére 1900-2008 vyillari arasi altin fiyatindaki degisimin
grafiginde en yiiksek degisimin 1980-1985 yillari arasinda ve 2005 yili sonrasinda

oldugu gériilmektedir.>®

49 ABD’nin Genellestirilmis Tercihler Sistemi (GTS) Programi. Amerika Birlesik Devletleri
Genellestirilmig Tercihler Sistemi (GTS) programi 1974’te yiiriirlii§e girmistir. Bu program,
aralarinda Tiirkiye’nin bulundugu 131 adet Gelismekte Olan Ulkeye toplam 3474 iiriinde ABD
pazarina giimriiksliz giris imkani saglamaktadir. Kaynak: T.C. Dis Ticaret Miistesarligi Resmi Web
Sitesi http://ihracat.dtm.gov.tr/dtm/index.php?module=museum&page=stream&entry id=763.

3% IMMIB Resmi Web Sitesi http://www.immib.org.tr/mucevher/stat.asp Erisim:1 May1s 2009

LT C. Dis Ticaret Miistesarligi Resmi Web Sitesi http://ihracat.dtm.gov.tr

%2 JAB Resmi Web Sitesi http://www.iab.gov.tr/veri021.html Erisim: 1 May1s 2009

% WGC Resmi Web Sitesi http://www.research.gold.org/prices/ Erisim: 1 May1s 2009
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Sektorle ilgili istatistiki veri toplayan ve sistemli degerlendirme yapan bir kurulus
bulunmamaktadir. istanbul Kuyumcular Odasi, Istanbul Altin Rafinerisi ve istanbul
Altin Borsasi sektorel verileri takip eden, degerlendirme yapan ve dokiiman haline
getiren kuruluslardir. “istanbul Degerli Maden ve Miicevherat ihracatcilari Birligi”

islevi geregi ihracat istatistiklerini tutmakta ve yayimlamaktadir.

Tarkiye Kuyumculuk Sektéri 1990 vyillarinda 70.000 Kisiyi istihdam ederken,
glnimizde bu rakam 250.000 kisiye ulasarak, énemli oranda istihdam artisinin da
gOstergesi olmustur. Sektdrde ortalama isletme tipi Gretimde atdlye diizeyinde olup,
irili ufakli yaklasik 10.000 civarinda olarak bildiriimektedir. Buralarda ¢alisan Kisi
sayisi 50.000 olarak tahmin edilmekte ve atdlyelerde ortalama 4-5 kisinin galistigi
gorulmektedir. Turkiye Kuyumculuk Sektori'nde perakende satis yapan
magdazalarin sayisi ise 50.000 civarindadir. Buralarda c¢alisan sayisinin yaklasik
150.000 kisi oldugu ve perakende satis yapan bu magazalarda ortalama 2-3 Kisi
bulundugu ve bunlarin agirlikli olarak akraba iligkisi tasidigi bilinmektedir. Satis
magazalari basta istanbul olmak lizere blylk sehirlerde yogun, Ege ve Akdeniz
Bdlgelerinde ise daginik bir gsekilde bulunmaktadir.’®* Kapalicarsi Esnaf
Dernegi'nden alinan bilgilere gore, sadece Kapalicarsi'da halen 1,800 civarinda

kuyumcu ve atélye faaliyette bulunmaktadir.

Yillik 400 tonu bulan altin, 200 tonu bulan giimUs isleme kapasitesine sahip olan ve
yaklasik 250.000 galisanin istihdam edildigi Turkiye Kuyumculuk Sektort, Klgik ve

Orta Olcekli Isletmelerin(KOBI) genel gériinimiinii de bire bir yansitmaktadir.>®

Blyuk dlgek isletmeler markali tGrin Uretiminde belirgin olarak dne ¢gikmakta, markali
tasarlanmis Urln kimligini en iyi yansitan isletmeler olarak o6zellesmektedirler.
Sektoérlesmeyle birlikte, Tirkiye’de kuyumculuk kavrami Grine odakli bir yapi
sergilemeye baslamistir. Bunun en 6nemli goOstergesi kuyumcu dikkéanlarinda
izlenen yapisal degisikliklerde izlenebilmektedir(Resim 5.1 ve Resim 5.2.). Atasay,

Favori, Goldas, Altinbas bu 6zellikte siralanabilecek bazi isletmelerdir.

TiM (Tirkiye ihracatcilar Meclisi) tarafindan yillik olarak yayimlanan Tirkiye’nin
ihracatci ilk 1000 isletmesi icinde kuyumculuk isletmelerinden yedisi yer almaktadir.
Bu isletmelerden (gl buylk O&lgcekte markali dretim yapan 6ncli micevher

ureticileridir.%%®

30 Akman, M., 2006. Kisisel goriisme.

P Age.

39 hitp://www.tim.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=342:tm-1k-1000-hracatc-
2007-listesini-yaynlad&catid=52:duyurular&Itemid=163 Erisim: 2 Mayis 2009
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5.2. Tiirkiye Miicevher Endiistrisinin Yapisal Ozellikleri

Sektorlesme Siireci / Tarihsel gelisim

Tarkiye micevher ve altin taki sektord, 2000l yillarla birlikte altin isleyip satan
Ulkeler arasinda, italya’nin énciliguni korudugu bir yarista, italya’nin hemen
arkasinda yer almaya baslamistir. Sektoriin bu basarisini son yirmi yillik ivmede
izlemek mimkindar. Bu basarinin ardindaki dinamiklere baktigimizda, bu basarinin
kaynaginda iki temel yol oldugu goérulmektedir. Bunlardan ilki, 1980’li yillarda
ekonominin liberallesmesi sureciyle birlikte bir dizi ekonomik karar ve degisimler
olmustur. 1989 yilinda Merkez Bankasr’nin altin ithalatini serbest birakmasiyla
Turkiye’de altin kagakgiligina son verilmis ve altin ithal ve ihraci yasal yollardan

7 jhracattaki basarinin yakalanmasi siireciyse, 1990’larin

yapilmaya baslanmigtir.
ortasindan itibaren basliyor. 1995 yilinda faaliyete gegen istanbul Altin Borsasi, altin
fiyatlarinin dinya fiyatlari ile paralel hale gelmesini, ithal edilen altinlarin genel kabul
goren saflik ve standartta olmasini ve yurt disindan yapilan gayri resmi altin
ithalatinin engellenerek altin ticaretinin kayit altina alinmasina olanak saglamistir.>®®
Daha da 6nemlisi, altin borsasinin kurulmasiyla sektérin dinya piyasalariyla ayni
fiyata hammadde temin edebilmesi, sektérl uluslararasi pazarlarda ucuz fiyatla
rekabet edebilir hale getirmis, Uretimi artirmistir. Sektoriin gelisim slrecinden beri
sektorde aktif faaliyet gdsteren dureticilerle yapilan goérismeler sonucunda elde
edilen bilgilere goére, sektoriin basarisini tetikleyen baslica nedenler ve sektérlesme

sureci, asagidaki semayla acgiklanabilmektedir.

>%7 fstanbul Altin Borsasi ve Kiymetli Maden Sekt6rii. 2003. Istanbul Altin Borsasi Yayinlari,
Istanbul. Sf. 4

http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat kongresi/Ek%2012%20Al1tin%20Borsasi.pdf Erisim:
19 Aralik 2006

%% fstanbul Altin Borsas1 ve Kiymetli Maden Sektorii. 2003. istanbul Altin Borsasi Yayinlari,
Istanbul. Sf. 8

http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat kongresi/Ek%2012%20Al1tin%20Borsasi.pdf
Erigim:19 Aralik 2006
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Altin -ithalat- serbest birakiliyor.

3

Uretim makineleri italya’dan satin aliniyor.

s

Kataloglar uluslararasi fuarlardan, ézellikle italya’dan toplaniyor.

3

italya’nin yaptigi triinler daha ucuz iscilik fiyatiyla tretilerek pazarlarda hakimiyet saglaniyor.

-

2008, Cin ayni kaliteyi daha da ucuz yapiyor, Tlrkiye'nin son 2 yilda ihracat miktari kg. bazinda
disliyor, 6zglin tasarim olmadan basarinin surdirdlebilirligi riskli gdzikuyor.

Ekonomik sartlarin degisim stureciyle birlikte aktif hale gelen micevher sektorinin
buglin yakalamis oldugu uluslararasi basarinin ardindaki diger baslik ise, kultirel ve
cografi olarak Turkiye topraklarindaki altin Uretim becerisidir. Turk toplumunun
sosyal bir kod olarak altin takiya olan meraki ve altin tuketimi, Turkiye
topraklarindaki tarihi bir gelenek olarak nitelenebilecek ustalikla birlikte, bugutnki

basarinin kaynagi olarak yorumlanmaktadir.

Dinya pazarlarinda tedarikgi konumda genis hakimiyet gdstermeyi basaran
sektorin arkasindaki tarihi kaynaklar cesitlilik gdstermektedir. Bunlar sirasiyla;
Anadolu topraklarinda antik caglardaki kuyumculuk ve muicevher Uretimi, Turk
kavimlerindeki altin esya ve taki Gretimi, Osmanl imparatorlugu kuyumculugu olarak

siralanabilir.

Buglinki Turkiye topraklari Gzerinde yasamis her uygarlik kuyumculuk mirasi
birakmistir. Anadolu topraklarinda, insanlik tarihinin énemli dénim noktalarindan
olarak kabul edilen Neolitik (Cilali Tag) devrine ait 6nemli bulgulari izlemek
muamkinddr. Diyarbakir yéresindeki Cayonu Tepesi, Konya ili Cumra ilgesi civarinda
Catalhoyuk, Aksaray ili sinirlari icindeki Asiklar Hoyuk ve Nigde civarindaki
Kdskhodyuk yerlesimlerinde yapilan kazilarda M.O. 7000-5000 yillari arasinda cesitli
taslardan, bakirdan, kemik, dis ve boynuzdan, kirmizi akikten ve deniz
kabuklarindan gerdanliklar, boncuk dizileri, bilezikler ve yiziikler bulunmustur.>®
Kuyumculugun da dogus tarihi olarak bilinen Erken Bronz Cagi, metal islemeciliginin
baslangici olarak kabul edilmektedir. Metal islemeciliginin basladigi tarihlerden
itibaren Anadolu’da varlik gdsteren tium uygarliklar degerli madenleri taki ve sus
esyasl! yapiminda kullanmistir. TUrkiye topraklarinda maden, degerli maden isligi ve

taki kdltird mirasi birakan uygarliklardan baslicalari séyle siralanabilir: Erken Tung

%% Merigboyu, Y. A., 2001. Antik¢ag’da Anadolu Takilari. Akbank Yayinlari, istanbul. S 72
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Cagl (M.O. 3000-2000) Hitit Uygarhigi, Orta Tung Cagi (M.O. 2000-1000) Hitit
Uygarh@i, Demir Cagi (M.O. 1000) Geg Hitit Kralli§i, Urartu Kralligi, Frigya, Lidya,
iyonya, Anadolu Pers Egemenlikleri, Helenistik dénem (M.O. 330-30), Roma

imparatorlugu ve Dogu Roma-Bizans imparatorlugu.®™

Turkiye micevher Uretiminin diger kaynaklari, Osmanli imparatorlugu'na kadar
varlik gosteren Turk etnik kokenli uygarliklar olmustur. Selguklular, Hunlar,
Gokturkler, Avarlar, Pegenekler, Bulgarlar, Kirgizlarda altin ve altindan yapilimis
esyalarin yuksek statlii semboli oldugu, ekonomik deger tasidigi ve glindelik hayata
yansidigi bilinmektedir.°"" Selguklular Osmanlilara biiyiik bir maden sanati mirasi
birakmiglardir. Buglnki Tirkiye muicevher Uretiminin kaynagdini baslica Osmanl
imparatorlugu saray kuyumculugu ve istanbul Kapalicarsi kuyumculugu

olusturmaktadir.

Kuyumculuk, Osmanli déneminde gelisimini sarayda ve saray disinda olmak Uzere
iki yonde slrdirmistir. Osmanl imparatorlugu déneminde usta-girak Uretim
sistemi, Ehl-i Hiref zanaat ustalari gruplari araciligiyla gerceklesmekteydi. Ehl-i Hiref
sistemi icinde, acemilikten ustaliga, egitim surecine bagl olarak meslek ustasi
yetismekteydi.
“Bir kimse hizmete alindigindan itibaren ¢ok az gundelik alir, sanatinda
ilerledikge becerisine godre gundeligi arttiriir, giderek kalfa ve usta
olurdu. Bunlar arasinda yer alan kuyumcular Topkapi Sarayi'nin Orta
Kapisi ile Akagalar kapisi arasinda kalan Birun denilen bolimde
yasamaktaydilar. Amirlerine kuyumcu basi denirdi. Kuyumcular,
devsirmelerin  kabiliyetlilerinden yetigtirilirdi. Kuyumcu basi bunlar
arasindan yetisme olmayip, saray disindaki kuyumcu esnafinin usta,
ihtiyar ve mutemetlerinden tayin olunurdu. Bunlar saray kuyumcularina
nezaret ederler ve onlari yetistirirlerdi.”>"2
Ehl-i Hiref organizasyonunda kuyumculugun farkl dallariyla ugrasan cesitli boltkler
bulunmaktadir. Bunlardan altin isiyle ugrasan, ‘Zergeran’ boligudur. Yesim, necef
ve maden eserler lUzerine altin kakmaciliyi yapanlara ‘zernisani’, tas yontucu ve
islemecilere ‘hakkakan’, tasa foya yapanlara ise ‘foyager denilmektedir.*'® Saray
kuyumculugunu idare eden ‘kuyumcu basr’dir. Kuyumcu basi, sarayda Uretilecek her

tarld macevher, taki ve esyay! Uretmek Uzere, maden ve degerli taslari temin eden

>19 Tiire, A. & Savasein, Y., 2002. Anadolu Antik Takilar1. Goldas Kiiltiir Yaymnlari, istanbul.
1! Oztekin, Y., Tagtekin, O., Giiveng, M., 2002. Tarih Boyunca Tiirklerde Altm. istanbul Altin
Borsas1 Yayinlari, Istanbul.

12 Ulgen, A., 1999. Osmanli Kuyumculugu, Osmanli: Kiiltiir ve Sanat (Cilt 11), Yeni Tiirkiye
Yayinlari, Ankara. Sf. 235

B Age. Sf 235
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ustadir.’™ Osmanl imparatorlugu’nda kuyumculuga verilen énem, kuyumcu basina
yapilan 6édemelerden okunabilmektedir. Ehl-i Hiref ustalarina yapilan 6demeler

arasinda kuyumcu basina yapilan ddeme en yiiksek seviyededir.’'®

Saray kuyumculugunun tasarim gizgisi hikimdar begenisiyle sekillenmistir. Saray
mucevherlerini  yonlendiren unsur sarayin begenisidir. Osmanli  déneminde
kuyumculuk, padisahlar tarafindan sevilmis ve desteklenmistir. Yavuz Sultan Selim
ve Kanuni Sultan Sileyman’in sahsen kuyumculuk o6grendikleri ve kuyumculuk
yaptiklari bilinmektedir. Osmanli toplumunun multi-etnik yapisi kuyum Gretimine de
yansimistir. Kanuni Sultan Sitleyman déneminde, Ehl-i Hiref toplulugunda Tebrizli,
Bosnali, Horasanli, Arnavut, Rus, Gurcd, Uski]pli], Akkermanli, Cerkes, Hersekli,
Rum usta ve ciraklarin bulundugu aktariimaktadir. Ge¢ Osmanli doneminde ise,
saray disinda Turk ustalarin yani sira ¢cok sayida Ermeni kuyumcu ustasinin oldugu,
tliccarlarin ise Yahudi oldugu aktarilir. Osmanli déneminde taki ve micevherler hem
saray ici atolyelerde, hem de saray digi atblyelerde Uretilmistir. Ayrica bir¢cok parca
da ya hediye edilmis ya da ithal edilmistir. Saray kuyumculugunun bagkenti istanbul
olmustur. istanbul diginda, Trabzon, Samsun, Sivas, Van, Erzincan, Erzurum,
GUmushane, Bitlis, Kula, Eskisehir, Diyarbekir, Mardin, Midyat, Sam, Halep, Kibris
ve Prizren gibi merkezlerde de gelismistir.>'® Osmanli déneminde miicevher Uretimi
takiyla sinirli kalmamistir. Padisahlarin kullaniminda olan esyalarin gogu muicevher
olarak islenmistir (Resim 5.3.).°" stanbul isi olarak &zellesen saray
kuyumculugunun yani sira (Resim 5.4.), bolgesel Uuretim becerileriyle kendi

cizgilerini de yaratmistir: Trabzon isi, Halep isi gibi (Resim 5.5.).

imparatorluk déneminde saray digindaki ustaligin merkezi Kapalicarsi olmustur.
Kapaligarsi ve cevresi, Sanayi Devrimi Oncesi kisisel el hiinerinin ve en hassas

uretimin degismeyen merkezidir.>'®

Cesitli yorelerden gelen ustalar Kapaligarsi ve
etrafindaki hanlarda tezgah kurmus, istanbul kuyumculugunun merkezi olmuslardir.
Tarklerin digsinda Rumlar, Ermeniler, Acemler, Suryaniler, Dagistanlilar, Azeriler,

Kirimhlar, Kazaklar istanbul’da Osmanli zevkine uygun driinler iiretmislerdir. *'°

314 Kusoglu, M. Z., 1994. Kuyumculuk, Diinden Bugiine Istanbul Ansiklopedisi (Cilt 5), Tiirkiye
Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi, Istanbul. Sf. 144

15 Kiigiikerman, O. & Mortan, K., 2007. Kapaliarsi. T.C. Kiiltiir Bakanlig1 Yaynlari, Ankara. Sf.
151

>16 frepoglu, G., 2000. Osmanli Miicevheri, P Dergisi 17, 100-112, istanbul. Sf. 103-104

17 Koseoglu, C., 1980. Topkapi Saray1 imparatorluk Hazinesi. Ak Yaymlari Kiiltiir ve Sanat
Kitaplari, Istanbul.

18 Kiigiikerman, O. & Mortan, K., 2009. Kapaligars1. Is Bankasi Kiiltiir Yayinlart icin Basima
Hazirlanan Genisletilmis Baski. Sf- 90

319 Kusoglu, M. Z., 1994. Kuyumculuk, Diinden Bugiine Istanbul Ansiklopedisi (Cilt 5), Tiirkiye
Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi, Istanbul. Sf. 144
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Uretimin her tiriin{ tadip, Uretim nizami adina hepsini gérse de Kapaligarsrnin tek
bilmedigi “seri Uretmek” ve “sira mali ¢gikarmaktir”. Carsi igin, Gretme geleneginin ve
seri Uretim kavramlarinin iki ayri u¢ olarak kaldigi ifade edilmektedir. Carsi, Ehl-i
Hiref gelenegiyle; Ozenin, o6zellikli olanin ve farkhhdin dretildigi yer olarak

aktarilmaktadir.’®

Ozel ve ©6zgin kimlik dretim merkezi Kapalicarsi, olmustur. istanbul
kuyumculugunun merkezidir. Bu merkezin, basta Fransa, ingiltere ve ABD’ye usta
ihrag ettigi, bu tlkelerdeki bazi (inli kuyumcularin istanbullu Rum ve Ermeni ustalar

oldugu aktarilmaktadir.’*'
Miicevher Uretim Bélgeleri ve Kiimelenme

Tlrkiye’de Anadolu’da her sehirde kuyum Uretimi yapilmaktadir. Kimi bdlgeler
digerlerine gore yodresel zanaat kultirindn parcasi olan 6zel Uretim teknikleriyle
digerlerinden ayrilmaktadir. istanbul miicevher (retiminin merkezidir. Sektérel
bagarinin arkasindaki Uretimin tamamina yakini istanbul’da yapilmaktadir. Baslica
micevher Uretimi, tarihi yarimada’da Kapaligarsi ve Nuruosmaniye gevresindeki is
hanlarinda yapilmaktadir. 2006 yilinda istanbul Yenibosna’da hizmete giren
Kuyumcukent'in hedefi; “Kapaligars! ve cesitli hanlarda sagliksiz kogullarda (retim
yapan kliglik ve orta dereceli isletmeleri temiz ve teknolojik bir ¢ati altinda

522 ye bir Uretim kiimesi

toplayarak onlari ihracata hazirlamak" olarak ifade edilmekte
olarak lanse edilmektedir (Resim 5.6. ve Resim 5.7.).>®> Son on yilllk dénemde
blylime gdstererek orta Olgekten blylk o6lgcege gegen endustriyel Uretim
isletmelerinin bazilari, Bagcilar, Gunesli, Merter sanayi bdlgelerinde kendilerine ait

binalarda Uretim yapmay tercih etmektedirler.

Turkiye’de muicevher Uretim kiimesi olarak nitelenebilecek tek yapi Kapaligcarsi’'dir.
Kapaligarsi, mikro Olgekli isletmeleriyle geleneksel bir zanaat Uretim kiimesi modelini
temsil etmektedir. Kapaligarsi ve cevresi, Sanayi Devrimi 6ncesi kisisel el hlinerinin

ve en hassas Uretimin degismeyen merkezidir. Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya

320 Kiigiikerman, O. & Mortan, K., 2007. Kapaligarsi. T.C. Kiiltiir Bakanlig1 Yaynlari, Ankara. Sf.
265

2! Kusoglu, M. Z., 1994. Kuyumculuk, Diinden Bugiine Istanbul Ansiklopedisi (Cilt 5), Tiirkiye
Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi, Istanbul. Sf. 144

522 hitp://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx2id=5655172&p=2 Erisim: 10 Ocak 2008

33 Ugurlar, A. & Eceral, T. ., 2007. The Story of a Jewellery Cluster in Istanbul Metropolitan Area:
Grand Bazaar. Regional Studies Association International Conference: Regions In Focus? Konferans
Bildirisi 2-5 Nisan 200, Lizbon. 7 http://www.regional-studies-
assoc.ac.uk/events/lisbon07/papers/Armatl.pdf Erisim: 2 Mart 2009
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clkmaya baglayan degisimlere uyum saglamistir. CunkU burasi, Ehl-i Hiref
kurumunun destegindeki mesleklerin bir tiir “kiimelenme modeli” olarak bicimlenir.>?*
“‘Kapaligarsr’nin bir mekan olarak yayildigi alan atesleyici islemi gorar.
Fin uygulamasinin “her mekan bir kulugkahanedir” ilkesi bize Kapaligarsi
‘da, altin ve miucevherat isleyen kuyumcu sayisi kadar kulugkahane
oldugunu soyler. 1461°den bu yana, multi-etnik bir yapida, altin alim-
satiminin merkezi Carsi altin alir, eritir, sekil verir, Uretir.”*?
Gunumuzde, Kapalicarsi'da kopya Urline karsi verilen micadeleye Kuyumcukent'e
go¢c miucadelesi de eklenmektedir. Gelenegi slrdilren, seri olmayan 6zel, essiz
dretim hala bazi kuyumcu ustalar tarafindan yapiimaktadir. Gunimuzde
Kapaligarsrrda kuyumculuk ana meslek gruplarindandir. Toplam 450 kuyumcu
diikkani 22. 5 milyon $ sermayeye sahiptir.*®® Geleneksel iiretime kaynaklik eden
yapida ‘Usta-Kalfa-Cirak’ sdreklilik gdsterir. Kimelerin igleyis dinamiklerine gore
(Bkz. Bolum 4.1.1), ortak degerlerle ag Uretim yapisiyla iyi bir kimelenme modelidir

ve 1461°den gunumuze islerligini sirdirmektedir.
Uretim Teknikleri

Tarkiye micevher endustrisi 21. yy.da kuyum dretiminde kullanilan tim teknikleri ve
teknolojileri kullanmaktadir. Telkéri (filigran), kakma, savat (niello), mine (emaye),
glherse (grantlasyon) gibi el isciligi tekniklerinin hepsi bélgesel uzmanlikla birlikte
etkin olarak kullaniimaktadir. ihrag Grinleri, cogunlukla makine Uretimi standart
parcalardan olusmakta, geleneksel el isciligi Gretim teknikleri uluslararasi pazarlara
turistik tlketim disinda ulasamamaktadir. Dinya Altin Konseyi altin taki ve
mucevher Uretimini artirmak amaciyla yerel micevher Gretimini uluslararasi diizeyde
pazarlamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda resmi web sitesinde Turkiye'ye ozel

Anadolu ustaligi érneklerini sergilemektedir. °%’
Sektorel Sivil Kuruluglar ve Etki Alanlari

istanbul Altin Borsasi: 1993 yilinda Tiirk Parasi Kiymetini Koruma Hakkinda 32
saylli Karar'da yapilan degisikliklerle altinin fiyatinin belirlenmesi ile ithalati ve
ihracati serbestlestiriimigtir. Altinin liberallestiriimesi yéninde alinan kararlarla ithal
ve ihrag asamasinda kolayliklar getirilmigtir. Altin konusundaki bu gelismeler sonucu
sektérde yasanan hizli bliyime, ekonomik agidan buyik potansiyel tasiyan altin

konusunda yeni kararlar alinmasini hizlandirmistir. Alinan yeni kararlarla altin

> Kiigiikerman, O. & Mortan, K., 2009. Kapaligars1. Is Bankas: Kiiltiir Yayinlar: icin Basima
Hazirlanan Genisletilmis Baski. Sf- 90

P Age. Sf 132

326 Kiigiikerman, O. & Mortan, K., 2007. Kapaligars1. T.C. Kiiltiir Bakanlig1 Yayinlari, Ankara. Sf.
288

2T WGC Focus Turkey http://www.goldinspirations.com/focus_turkey/ Erisim:17 Mayis 2009
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sektoriiniin yeniden yapilandiriimasi amacglanmistir. Yeniden yapilanma sirecinde
en énemli gelisme istanbul Altin Borsasi'nin kurulmasiyla altinin érgiitlii bir piyasada
islem gdrmesidir. istanbul Altin Borsasi, altinin finansal sisteme kazandiriimasinda,
altina dayali yatinm araglarinin  gelistiriimesinde ve uluslararasi  boyut
kazanmasinda énemli bir asama olmustur. istanbul Altin Borsasi ile birlikte altin
fiyatlari dinya fiyatlarina paralellik kazanmis; ithal edilen altinlarin genel kabul géren
saflik ve standartta olmasi zorunlulugu getirilmis ve altinin kayit altina alinmasiyla

sistemin seffaf bir yapi kazanmasi saglanmistir.

istanbul Altin Borsasi'nin kurulmasi yéniinde ilk yasal karar 1993 yilinda alinmistir.
3794 sayili Kanun ile degisik 2499 sayili SPK Kanunu'nun 40/A maddesi hikmiine
dayanarak SPK tarafindan "Kiymetli Madenler Borsalarinin Kurulus ve Calisma
Esaslari Hakkinda Genel Yonetmelik" yayimlanmistir. Genel Yonetmelige
dayanarak Hazine Miustesarligi tarafindan "Kiymetli Madenler Borsasi Araci
Kuruluglarinin Faaliyet Esaslar ile Kiymetli Madenler Araci Kurumlarinin Kurulusu
Hakkinda Yonetmelik", 21 Mayis 2007 tarih ve 26528 sayili Resmi Gazete'de
yayimlanmistir. “Kiymetli Madenler Borsalarinin Kurulugs ve Calisma Esaslari
Hakkindaki Yénetmelik” hikimlerine dayanilarak 1994 yilinda gikarilan "IAB
Yénetmeligi" ile de Borsa'nin g¢alisma kural ve esaslari belirlenmigtir. "Kiymetli

Maden Standartlari ve Rafinerileri Hakkinda Teblig" ise T.C. Bagbakanlik Hazine
Mustesarligi tarafindan hazirlanarak 18 Kasim 2006 tarih ve 26350 sayili Resmi

Gazete'de yayimlanmistir. %2

istanbul Altin Rafinerisi (IAR): istanbul Altin Borsasrnin kurulmasini takiben
Hazine Mustesarligi ve IAB destegiyle, 1996 yilinda istanbul Altin Rafinerisi
kurulmustur. Boylece diinyanin her yerinde, 6zellikle Tirk Cumhuriyetlerinde Uretilen
altinlar ve yastik altindaki altinlarin istanbul'da rafine edilmesi, bunlarin istanbul
Altin Borsasr’'nda islem gérmesi ve IAB'In uluslararasi giicini arttirmak amaciyla
‘vastik alt’ sinifindaki altinlarin ekonomiye kazandirilmasi amaglanmistir. Bu amag
cercevesinde, 0Ozel bir kurulus olan Halag Kuyumculuk Limited Sirketi'yle 2002
yilinda bir birlesme gergeklestiriimistir. Birlesme ile birlikte Halag Rafineri, iAR

hisselerinin cogunlugunu almis, IAR adi altinda faaliyetlerine devam etmektedir.®?°

istanbul Maden ve Metal ihracatgilari Birligi (IMMiB): Ulkemizin ihracatinin
yogunlastigi bolge ve sehirlerde Basbakanlk Dig Ticaret Mustesarhdr’'nin bagli
kuruluglari olarak faaliyetlerini siirdiiren ihracatgi Birlikleri, ihracatgilari biinyesinde

toplayan mesleki kuruluslardir. Temel amaglari; ihracatgilarin mesleki ahlak ve

52 JAB Resmi Web Sitesi http://www.iab.gov.tr/borsa.asp Erisim:1 Mayis 2009

52 fstanbul Altin Rafinerisi Web Sitesi http://www.iar.com.tr/gesmis.htm Erisim: Aralik 2006
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dayanismasini korumak, ihracatin arttirilmasi, ihrag Urdnlerinin gesitlendiriimesi ve
Urtinlere rekabet glici kazandirilmasi igin ¢alismalarda bulunmak, ihracatgilarin
¢alismalarina yardimci olmak, Gyelerinin menfaatlerini korumak olarak ézetlenebilir.
Birlikler, ihracatin arttirlmasi c¢alismalari ¢ergevesinde, bilimsel inceleme ve
arastirmalar, yayinlar, ihracatgilarimizin  yurt disinda tanitiimalar, fuar
organizasyonlari, bilimsel toplantilar diizenlenmesi, diger ilgili meslek kuruluslar gibi

temsil ettikleri sektoériin gelismesine yonelik ¢alismalarda bulunmaktadir.

ihracata konu olan maddeler bazinda érgitlenen bu kuruluslardan biri olan istanbul
Maden ve Metaller ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi blnyesindeki ihracatgi

Birlikleri sunlardir:>*

Birlik Kurulus Yili Uye Sayisi
istanbul Maden ihr. Birligi 1976 3.711
istanbul Demir ve Demirdigi Metaller ihracatgilari Birligi 1986 5.941
istanbul Kimyevi Maddeler ve Mam. ihracatgilari Birligi 1991 7.740
istanbul Elektrik-Elektronik,

Makine ve Bilisim ihracatgilari Birligi 1991 7.980

ist. Degerli Maden ve Miicevherat ihr. Bir. 2003 1.114
istanbul Demir Celik ihracatcilari Birligi 2005 464

istanbul Degerli Maden ve Miicevherat ihracatgilar Birligi-Tiirk Miicevhercileri
Birligi (JTR): 2003 yili Temmuz ayinda kurulmus olan istanbul Degerli Maden ve
Miicevherat Ihracatgilari Birligi, Bagbakanlik Dis Ticaret Mistesarh@i'nin bagl
kurulusu olarak faaliyete gegmistir. 842 yesi bulunan birlik, tGyelerinin menfaatlerini
korumak ve degerli maden ve micevherat ihracatimizi arttirarak sektorin yeni
pazarlara ulasmasini saglamak amaciyla ihracatcilarimiza yardimci olmayi
hedeflemistir. istanbul Degerli Maden ve Miicevherat ihracatgilari Birligi'nin baslica
amaglari sodyle tanimlanmaktadir: ihracati arttirmak, uluslararasi alanda sektériin
daha iyi tanitilmasini saglamak, Ihracatcilarin mesleki iliski ve faaliyetlerini
diizenlemek, ihracatla ilgili her tirli soruna ¢ézim bulmak amaciyla girisimlerde

bulunmak, tye firmalarin ihracat faaliyetlerine rehberlik yapmak.

istanbul Degerli Maden ve Miicevherat ihracatgilar Birligi, Gyelerinin ihracatlarindaki
onay islemlerinin yapilmasi ve istatistiklerinin tutulmasinin disinda, yurtdisindan

gelen ithal taleplerini ilgili Uretici ve ihracatgi Gyelerine yonlendirmekte ve ayrica

330 IMMIB Resmi Web Sitesi http:/www.immib.org.tr Erisim: 1 May1s 2009
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Tark ihra¢ Urlnlerinin dlinya pazarlarinda tanitiimasi igin yurtdisi uluslararasi

fuarlara ulusal katiimlari diizenleyip bireysel katilimlara da destek vermektedir.>*’

Kuyumcu Odalari ve istanbul Kuyumcular Odasi: Tirkiye’nin yetmis dort ilinde
kuyumcu odasi bulunmaktadir. Turkiye kuyumcu odalan listesi EK. G'de
gériilmektedir. Uretimin ve ihracatin merkezi istanbul oldugundan, en etkin oda
istanbul Kuyumcular Odasrdir. 1971 yilinda istanbul’da faaliyet gésteren kuyum
imalatgilari ve tiiccarlarini temsil amaciyla kurulan “Turistik El Sanatlari imalcileri ve
Kuyumcu Sanatkarlari Dernegi”, istanbul Kuyumcu Esnaf ve Sanatkarlari Odasr’nin
temellerini olusturmaktadir. Kuyumculuk sektérinin ticari ve yasal gelisiminin Uye
intiyaclarini genigletmesiyle dernek, 1994 yilinda 507 sayili Esnaf ve Sanatkarlar
Kanunu’na bagh olarak Oda statiisiine gegmistir. istanbul Kuyumcular Odasr’nin
temel kurulus amaci; esnaf ve sanatkarlardan olusan uyelerinin ortak ihtiyaclarina
cevap vermek, calismalari kolaylastirmak ve mesledin gelisimini saglamak olarak
siralanmaktadir. istanbul Esnaf ve Sanatkarlari Odalari Birligi Gyesi olan istanbul
Kuyumcular Odasi, mesleki gelisim icin mesleki egitimi de kapsayan faaliyetlerini

etkin olarak sirdirmektedir.5®?

Kuyumcukent: Kuyumcukent, sektérel Uretim ve pazarlama kompleksidir.
Kuyumcukent projesi, kuyum Uretim-pazarlama faaliyetleri ile is ve yasam
aktivitelerini gagdas mimarinin altinda toplamayi amaclayan bir merkezdir. Projenin

temel politikasina bagh olarak gelistirilen hedefler su sekilde ifade edilmektedir:

1. Tark  kuyum  sektérinin  “Uretim-pazarlama-satis”  fonksiyonlarinin
Kuyumcukent Kompleksi’'nin ¢agdas, insan ve g¢evre saglidi ile barisik is ve
taki Uretim ortamlarinda, etkin bir bigimde islemesini esas alarak, sektorin
topyekdn gelismesine ve bu yolla dinya liderligine ulasmasina katki
saglamak. Bu hedefe ulasmak igin gerekli her tirli egitim, sosyal, turizm ve
kiltirel faaliyetleri de vyiritmek. Bu hedef Kuyumcukent'in uluslararasi
basarisinin bir 6n kosuludur.

2. Kuyumcukent Kompleksi'nde isletmesi bulunan bitin mugterilerin faaliyet
gOsterdikleri is ve taki Uretim ortamlarini evrensel kalite standartlarina ve
gereksinimlere uygun Odlg¢ide surekli iyilestirerek, musterilerin uluslararasi
kosullara bagli olarak gelisen ve degisen is hedeflerine ulasabilmelerine
katki saglamak, ekonomik gelismelerine yardimci olmak. Bu
hedef Kuyumcukent muisterisinin memnuniyeti igin bir 6n kosuldur.

3. Cevre koruma bilincine sahip taki Uretim merkezi olarak, bu bilincin getirdigi
yukumlulUkleri eksiksiz olarak yerine getirmek, kamuoyu Uzerinde ¢evre ve
insan sagligina duyarli, saygin tesis imajini korumak.

4. Daha iyi ve daha saglikh bir toplum igin topluma karsi sorumluklari tim
gerekleriyle yerine getirmek, sosyal sorumluluk bilinci ve kultirine sahip bir

31 Turk Miicevhercileri Birligi Resmi Web Sitesi http://www.jtr.org.tr Erisim: 1 Mayis 2009
332 JKO Resmi Web Sitesi http://www.iko.org.tr Erisim: 1 Mayis 2009
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kurulus olarak masteriler, hissedarlar, ¢alisanlar igin guvenirlik ve sayginlik

simgesi olmak.
Toplam 180.000 m? arsa alani dahilinde, 128.000 m?lik alan Uzerinde kurulu
olan Kuyumcukent’in birinci etabi, bagimsiz iki bloktan olusmaktadir: Atélyeler Blogu
ve Magazalar Blogu. Kuyumcukent’in bes énemli 6zelligi; aritma sistemleri, ulasim,
otopark, haberlesme, glvenlik olarak siralanmaktadir. istanbul Altin Borsasil,
Darphane, istanbul Kuyumcular Odasi, istanbul Ticaret Odasi, istanbul Degerli
Maden ve Miicevherat ihracatcilari Birligi gibi sektérel kurum ve kuruluslarin da
subeleriyle bu yapillanmada faaliyetlerini surdirmeleri planlanmaktadir. Resmi
kaynaklara gére Kuyumcukent'in toplam maliyetinin 200 milyon$, rayic degderin 1

milyar$ oldugu ifade edilmektedir.>*®

Dinya Altin Konseyi Turkiye Temsilciligi: Dinya Altin Konseyi, 1987 yilinda
dinyanin ileri gelen altin madencilik firmalari tarafindan, altin talebinin endustriler,
tuketiciler ve yatirmcilar i¢in artirrlmasi amaciyla kurulmustur. Talebi yonlendiren
pazarlama faaliyetlerinin yani sira, altin Grunlerinin yaygin olarak sahip olunmasini
saglamak amaciyla duizenleyici sinirlamalari disirmek, dagitim sistemlerinin
gelistiriimesini saglamak ve resmi kurumlar da altinin yatinm araci olarak
benimsenmesini sadlamayi hedeflemektedir.>** Diinya Altin Konseyi istanbul Ofisi
1991 tarihinde acilimigtir. Altin ithalatinin resmilesmesiyle baslayan sektérlesmede
oncu rol almigtir. Altin taki sektériinde tasarimin adinin duyulmasini saglamak ve
takinin tasarim agirlikh islevini tanitmak Uzere ‘Gold Trends’ altin taki yarismalarini
dizenlemistir. Kuruldugu tarihten bu yana misyonu ve hedefi gereg@i sektorel
gelismeye katkisi sebebiyle sektori objektif olarak izleyen 6nemli bir uluslararasi
kurulus olarak 6ne ¢ikmaktadir.
“‘Dinya Altin Konseyinin hedefi dinyada altin talebini artirmaktir.
Dinyada altina kargi talebi artirabilmek igin yapilabilecek c¢esitli ama
kisith seyler var. Altin Konseyi, dinyada sektdrlerin arasinda know-how
iletisimini saglamayi hedefler.” >*
Rotaforte Fuar Organizasyonu: Rotaforte A.S. 1986 yilindan bu yana fuarcilik
alaninda faaliyet gosteren bir sirkettir. Sirketin ana faaliyet alani, kuyumculuk ve
degerli taslar konusunda yurticinde ve yurtdisinda diizenledigi uluslararasi fuarlardir.
Turkiye’nin en iddiali fuarlarindan ‘istanbul Jewelry Show’ Rotaforte fuarcilik
tarafindan organize edilmektedir ve Uluslararasi Fuarlar Birligi UFI'nin kalite onayina

sahiptir. 2005 yilindan itibaren Mart ve Eylul aylarinda olmak Uzere yilda iki kez

333 Kuyumcukent Resmi Web Sitesi http:/www.kuyumcukent.com.tr/turkce/index.asp Erisim: 1
Mayis 2009

3 WGC Resmi Web Sitesi http://www.gold.org/about_wgc/introduction/ Erisim: 2 Nisan 2009
335 Akman, M., 2006. Kisisel goriisme.
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dizenlenen Istanbul Jewelry Show, dinyanin en biyik 5 kuyumculuk fuari arasinda
yer almaktadir. Rotaforte, kuyumculuk alaninda ihtisaslasarak, yurtdiginda da Turk
Kuyumculuk Sektéri'nin fuar gereksinimlerine yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.
Basbakanlhk Dig Ticaret Mustesarligi'nin verdigi Yurtdisi Fuar Duzenleme Yetki
Belgesiyle her yil ¢cok sayida yurtdisi fuar organizasyonu gergeklestirmektedir. Bu
kapsamda; Vicenza, Dubai, New York, Selanik ve Mumbai'de dizenlenen
uluslararasi kuyumculuk fuarlarinin ulusal ve bireysel dizeyde Tirkiye Katilimi
Rotaforte tarafindan organize edilmektedir.®® 2005 ve 2006 yillarinda diizenlenen

istanbul Jewellery Show fuar izlenimleri EK. H’de izlenebilmektedir.

Mesleki Egitim Kurumlari: Kuyumculuk ve micevher Uretimi konusunda egitim,
meslek lisesi ve meslek ylksekokulu seviyesinde verilmektedir. Turkiye'de
kuyumculuk ve mlcevher alaninda uzmanlasma saglayan 4 yillik bir egitim programi
bulunmamaktadir. TUrkiye’de kuyumculuk egitimi veren kuruluslar ve okullarin listesi
EK. I'da izlenmektedir. Son yillarda taki tasarimi alaninda ilginin artmasiyla, bireysel
kigiuk atblyelerde hobi faaliyeti olarak taki yapim teknikleri kurslari dikkat
cekmektedir. Sektoriin rekabet glcu igin stratejik 6nem vurgusu yapilan tasarim,
son yillarda sektérel uzmanlik alani olarak éne gikmaktadir. isletmeler biinyesinde

sosyal sorumluluk projesi olarak taki tasarimi egitim kurslari dikkat cekmektedir.

5.3. Uluslararasilasma, ig-pazar Dig-pazar Dinamikleri

Tirkiye Altin Taki Tiiketimi

Tarkiye Urettigi altinin ¢ogunu ithal etmektedir. Turkiye altin taki tlketimi sosyal,
kiltirel ve yatirrm agirlikhdir. Turkiye'de, altina karsi gelenek ve gérenekler
nedeniyle gdsterilen ilgi altinin sosyal statli ve prestij araci olarak kullaniimasindan
kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda butin dldnyada oldugu gibi Turkiye’de de
karisiklik ve kaos doénemlerindeki en iyi siginak konumu nedeniyle, Turk insani

tarafindan altin dnemli bir yatirim araci olarak gérilmiistir.*’

Kisi basi gr/yil verileri degerlendirmesine goére, altin tiketiminin, kisi basi milli gelirin
yiksekligiyle dogru orantili oldugu ifade edilmektedir.>*® Tirkiye’nin kisi basi gr/yil

altin tiketimi verilerine gére, Birlesik Arap Emirlikleri’'nin ardindan ikinci sirada yer

336 Rotaforte Resmi Web Sitesi http://www.rotaforte.com.tr/aboutrotaforte.php Erisim:15 Aralik 2006
>37 fstanbul Altin Borsasi ve Kiymetli Maden Sekt6rii. 2003. Istanbul Altin Borsasi Yayinlari,
Istanbul. Sf. 4

http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat kongresi/Ek%2012%20Altin%20Borsasi.pdf
Erisim:19 Aralik 2006

http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat kongresi/Ek%2012%20Al1tin%20Borsasi.pdf

3% 2004'te Tiirkiye'de Kuyumculuk. istanbul Altin Rafinerisi Hizmet Yaynlari, istanbul, 2005. Sf. 18
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almasinin nedeni ise daha farklidir: Son yirmi yilda Tarkiye altin tiketimi artig
gostermistir, ancak bu artisin sebebinin enflasyon kargisinda givence olarak yatirm

amacl tiketilen, saklanan “yastik alti” altin oldugu ifade edilmektedir.
‘Yastik Altr’ Kavrami

Tarkiye’de, yatirnm amagli, evlerde yastik altinda tutulan altinin miktari yaklasik
7.500 ton olarak tahmin edilmektedir. Turkiye’de altin ¢ sebeple satin alinip

satilmaktadir:

1. Sadece yatirrm amaciyla satin alinan altindir. Toplam tiketimin yaklasik
%40’in1 olusturmaktadir. Yaklasik olarak 40 milyar $ tutarindaki 3000 ton
oldugu tahmin edilen altinin, para piyasalarina kazandirilimasi mumkin

gorulmektedir.

2. Hem yatinm hem taki-sislenme amacli satin alinan altindir ve gogunlukla 22
ayar, katma degeri az, az iscilikle ve tasarim degeriyle Uretilmis bileziktir. ic
piyasa degeri toplam altin tiketimi icinde %40 olarak tahmin edilmektedir. Bu
Ozellikteki grup altinin  para piyasalarina kazandiriimasi mumkin

goOrulmemektedir.

3. Uglincl grup tiketim, sadece taki olarak tiiketilen altindir. Bu grup toplam
tuketimin %20sini olusturur. Genellikle, 14-18 ayar ylksek katma degerli
mucevherdir. Yatirm amagh satin alinmaz. Para piyasalarina kazandiriimasi

mumkun gérdlmemektedir.

Hem sosyal hem ekonomik degeri olan yuksek karat altin taki, Tdrk toplumunda
kadinin gelecegi igin glivence olarak goérilmekte ve bu agidan tlketiimektedir. 22-24
ayar yiksek karatli altin yumusak oldugundan kolay sekil almaktadir. Bu 6zelligiyle,
disuk iscilik maliyeti gerektirir; az katma degerli olusu yatirnm araci olarak
degerlendirmesiyle paraleldir(Sekil 5.1.). Turkiye ayrica yilik 50 tonluk, sadece
yatirrm amacli sikke (Cumhuriyet altini) tretimiyle diinya sikke tUretiminin neredeyse

yarisini gergeklestirmektedir.>*®

339 Akman, M., 2006. Kisisel goriisme.
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Tiirkiye Altin Taki Piyasasi
|

Tirk Tiketicisinin
Tercihleri

1. italya’ dan sonra (1. YATIRIM AMACLI
1982-83 vilindan bu yana KiguUk kilge,
ihracatta 2.lik Cumhuriyet altini
- ™
2. Ziynet
I \ J
Turistlere yénelik satis 3. Katma degeriaz,

ayari ylksek taki
\__ (22, 24 ayar)

4. Katma degeri ylksek,
cesitli ayarlarda tak
(14, 18ayar)

Sekil 5.1 Tiirkiye Altin Taki Piyasast (Akman, 2004. Sf.26)

Tarkiye i¢ pazar taki tiketim profilinde toplumsal seremoni olarak nitelendirilebilecek

bir taki takma geleneginden bahsedilmektedir;>*°

Dogum sebebiyle, ‘lojusa takisr’

Nazar inanciyla baglantili, ‘aylik-muska’

Sunnet térenlerinde takilan ‘stinnet takisr’
Ergenlik ¢agi sebebiyle ‘ad takisr’

S6z kesme sebebiyle ‘séz takisr’

Nisanlanma sebebiyle ‘nisan takisr’

Dugun sebebiyle ‘toy takisr’

inang ve ugur sayllmasi sebebiyle ‘nevruz takisr’
Yas glnleri sebebiyle ‘anma takisr’

Ozel gunler sebebiyle ‘bayram takisr’

Ertimur,®" Tirkiye’de altin taki tiketimini konu alan calismasinda altin taki
tiketimini, sembolik tiketim kapsami altinda konumlandirmaktadir ve Turkiye'deki

altin taki tuketiminin hem hediye hem yatirim agirlikh oldugu sonucuna varmigtir.

Tarkiye micevher tiketimi yogunlukla orta, orta alti grup olarak ifade edilmektedir.
Tarkiye ‘Sosyo Ekonomik Stati (SES) gruplari profillerine bakildiginda, Turkiye
ndfusunun sadece %10°'u tasarim duyarhihidi ve tercihleri olan A ve B sosyo
ekonomik stati grubunda yer almaktadir. Turkiye ndfusun %18,9’'unun C1
grubunda, %31,6’'nin C2 grubunda, %28,5’i D grubunda, %10,8i E grubunda yer

almaktadir. Turkiye micevher tiketimine i1sik tutmasi agisindan Tirkiye nifusunun

340 Ayter, A., 1996. Kuyumculuk Meslek Bilgisi ve Miicevherat Sanati. Atasay Kuyumculuk, istanbul.
Sf. 96

! Ertimur, B., 2003. Gold and Gold Jewelery: Exploration of Consumer Practices. Yayimlanmamus
Yiiksek Lisans Tezi. The Institute of Economics and Social Sciences, Bilkent University, Ankara.
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¢ogunlugunun dahil oldugu C ve D gruplarinda tasarim duyarlihdi agisindan drnek
olabilecek dikkat cekici bazi tuketim aligkanliklari sdyledir. C1 grubunun Ugcte biri
avizeyi aydinlatma araci olarak kullaniyor, Ugte ikisi salonda c¢iplak ampullerle
aydinlaniyor. C2 grubu salon zemininde sap ve rabita yaygin olarak kullanmakta,
parke nadiren kullaniimaktadir. Avize kullanimi1/5’in altinda; floresan lamba ve
ciplak ampul, denk agirliklarda aydinlatma araci olarak kullaniimaktadir.>*
Mucevher tiketimi ve tasarim iliskisi agisindan bakildiginda, Turkiye’de hakim olan
C2 ve D sosyal statli gruplarinda muicevher tiketiminde yatirnm agirhkli yiksek
maden degeri tasiyan Urlnlerin agirlikh olarak tercih edildigi, tasarimi yogun,

markali Urln tercih edilmedigi ifade edilmektedir.

Tlarkiye mulcevher endustrisinde tasarim bedeli Grlnlere isgilik bedeli olarak
yansimaktadir. Ayrica tasarim bedeli eklenmemektedir. Sektoérde fiyatlandirma
Uretimden son kullaniciya kadar ‘kuyumcu matematigi’ de denilen, gramaj ve maden

543

ayari Uzerinden yapilan ‘milyem hesabi'yla®” yapilmaktadir. Tasarim ve marka

degeri agirlikh, parca basina fiyat veren Uretici yok denecek kadar azdr.

Tarkiye micevher endistrisi uluslararasi pazarlarda tedarik¢i konumuna sahiptir.
ihracat Griinleri gogunlukla markasiz: no-name modellerin siparis slireci sonunda
Uretilmektedir. Bu siparis slrecinde toptancinin roll bayuktir. Micevher ve takinin
son kullaniciya ulagmasi toptancilar araciligiyla olmaktadir. Miicevher endistrisinde
toptancinin rolu ¢ok belirleyicidir. Sektér 6zelinde, kendi markasiyla tretim yapan ve
pazarlayan isletmeler haricinde, tim didnyada birinci konumdaki misteri mticevher

544

toptancisidir.>™ Sekil 5.2. sektdrde pazarlama ve dagitim slreglerinde toptancinin

konumunu goéstermektedir.

2 Cagdas, C., 2007. SES Gruplarmin Profilleri. Uluslararasi Reklamcilik Dernegi, Istanbul.

3 “Ayar (Miliem): Bir kiilcedeki degerli maden miktarinin agirliga oramina ayar denir. Ayarlar ya
bindeye gire yahut da 24 paydasina gore ifade edilir. Ornegin 24 gram agirligindaki 22 ayar bir
altinda, 22 gram saf, 2 gram da saf olmayan maden var demektir. Miliem hesabinda ise bu, (22/24=)
0,916 milieme denk gelmektedir. Tam saflik derecesinde 24 ayar altin 1000 milyeme denk gelmektedir.
Ancak dogada bugiine kadar tam saflikta altin madenine rastlanmamistir. Ithal edilen kiilce altinlar
999,99 milyem olarak iilkemize gelmektedir. Ulkemizde ise bu saflik derecesi 0,995 milyeme ancak
ulasabilmekte ve “astar’ olarak tabir edilen bu has altin kuyumcu piyasasinda kullanilmaktadir.”
Kaynak: www.gvdb.gov.tr/upload/kuyumcularsemnernotlari.doc Erisim:25 Ekim 2008

4 Giiven, C., 2007. Kisisel goriisme.
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Markali Perakende
Satis

Satis

Markali Perakende

Perakendeci

Perakendeci

Perakendeci

) Perakendeci

Sekil 5.2. Miicevher Uretimi-Toptanci-Son Kullanici Iliskisi

inracatta da toptancinin rolii gok belirleyicidir. Uretim siparisi toptanci tarafindan
verilmektedir. Toptanci pazar bilgisini toplayan birimdir. Turkiye ihracat yaptigi
pazarlara iligkin herhangi resmi bir aragtirma galismasi yuratmemektedir, dolayisiyla
ihracat Urlnlerinde pazarlama iglevi klasik Uretim-pazar talebi iliskisinden farklilik
gOsterir. Toptanci araciligiyla pazarlanan ve Uretilen UGrlnler, markasiz: no-name
drtinler olarak nitelenmektedir; gram Uzerinden isgilik eklenerek kar saglanmaktadir;
kér paylari ¢ok dusuktur, bu sebeple maliyet avantajiyla rekabet s6z konusudur.
Uriinler diisiik katma degerli olarak nitelendirilmektedir. Markali ve dogrudan satig
noktasi Uzerinden ydrutilen pazarlama ve dagitim sirecindeki drtinler tasarimin
islerlik kazandigi dGrinlerdir. Bu Urinlerde c¢ogunlukla koleksiyon tasarimi
izlenmektedir; parca basi fiyatlandirma yapiimaktadir. Markali olarak siniflandirilan

Urtinlerde yluksek katma deger s6z konusudur.
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Sekil 5.3. AB Pazarinda Kuyum Dagitimi1 Yapisi
(Kaynak: AB Pazar Aragtirmasi: Kuyumculuk Sektorii., 2003. Sf.77)

5.4. inovasyon-Tasarim

Tarkiye miUcevher endustrisi, 21. yy.da, kuyum dretiminde kullanilan tim teknikleri
ve teknolojileri kullanmaktadir. Topraklarinda en eski kuyumculuk ustahgini
barindiran Tarkiye micevher endustrisinin yerel Uretim becerisi, zengin bir
inovasyon kaynagidir. Sektoér, uluslararasi pazarlarda, bir Hint micevheri gibi yerel
kimligini ve Uretim cizgisini sergileyebilecegi bilinilirlige sahip olmamigtir. Turk
Ureticilerin italyan Uriinlerin taklit edilmesiyle baslayan sektérlesme siireci®®,
glinimizde hala yaraticihk ve 6zgunlukle ilgili sikinti olarak devam etmektedir.
Muicevher Urlnlerinde kopya sorunu, sektérin basarisini gélgeleyen bir konu olarak
ifade edilmektedir.>*® Bu sebeple IKO biinyesinde bir ‘Fikri Haklar Komisyonu’
kurulmustur. 2006 yilinda IKO-TPE (Tiirkiye Patent Enstitiisii) ortakligiyla ‘ikopatent’

projesi internet lizerinden hayata gegirilmistir.>*’

ikopatent projesi, sektdrel kurulug
ve tasarimcilarin Turk Patent Enstitisu blnyesinde gerceklestirdikleri kuyumculuk

drtnleri, degerli taslar, saat, kuyumcu malzeme ve makine, vitrin dekorasyon, vb.

5 (Ozel, S., 2008. Kisisel goriisme.
546 Karatoprak, 1. H., 2008. Kisisel gorisme.
7 IKOPATENT http://www.ikopatent.com/patent/index.asp Erisim: 10 Aralik 2006
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konulardaki ‘Endustriyel Tasarim Tescil’ bagvurularinin internet Gzerinden kamuya

sunmasidir.%4®

“Sektorimuzde faaliyet gosteren her hangi bir kisi ya da firma, yeni bir
model Uretip, bu modele bilinen ismi ile patent almasindan sonraki en
biylk sikintisi, hemen hemen hicbir firmanin bu tescilden haberi
olmamasidir. Bu durumun bilinememesi, Uretici olsun, perakendeci
olsun, ithalat¢i veya yurt disinda ki firmalar icin, Turkiye'ye ihracatlari
olsun, cesitli hukuki problemlere, yani taklit Gretime ve satisa yol
acabilmektedir. ikopatent calismasi bu sikintinin azaltilmasi amaciyla,
her kisi ya da kurulusun sektérdeki tescilli modelleri glincel olarak takip
etmesini amaclamaktadir.” **°

Tarkiye muicevher endistrisi uluslararasi pazarlarda tedarik¢i konumuna sahiptir.
Cogunlukla markasiz: no-name modeller siparis dogrultusunda Uretiimektedir.
Tasarim, tasarima dayall inovasyon ve markalasma sireglerinde zayif pozisyon
sergilemektedir. Ozgiin Uriin, tasarim ve inovasyon eksikligini markalasamama
surecleriyle de bir anlamda teyit etmektedir. Uluslararasi bilinirlige sahip, yiuksek
grup tuketim degeri tagiyan ve bu grup tuketim Olgutlerini kargilayan, Grin basina
fiyatlandirma vyapilarak pazarlanan, markalasarak tercih edilen, ylksek katma
degerli Urlin sayisi yok denecek kadar azdir. Bu gruba érnek olarak kendi ismiyle

katma deger yaratan butik (iretimci Sevan Bigakgi®®

1

ve degerli tag agirhkli Gretim
yapan Gilan®®" firmalar siralanabilmektedir. Gilan, Uriinleriyle marka olarak
uluslararasi prestijli marka olmanin gerekliliklerinden biri olan Unluler tarafindan
tercih edilerek kirmizi hali seremonisinin bir parcasi olabildiginin altini ¢izmektedir.
Sevan Bigakg¢l kendi ismi ve kendine has Uretim teknikleri ve stiliyle, 6zellikle ytzuk
konusunda, 6zgiinliginin altini gizmektedir. 2006 yilinda IKO ve Tirkiye Patent

Enstitisi-TPE  ortakliginda gerceklestirilen  ikopatent®?

projesinde, tasarim
tescillerinde micevher alaninda kendine has Urlnlerini tescilleyen tek tasarimci-
sadekar olarak udrinlerini koruma altin almis olmasi dikkat ¢ekicidir. Vicenza'da
dizenlenen fuarda, Urlnlerinin kopyalanmasi sonucu resmi olarak urlnlerinin
toplatilmasi gibi siireclerin de varligiyla, italya-Turkiye arasindaki kopya konusunu

tersine isletebilecek bir cizgiye sahip oldugu ifade edilmektedir.>*®

>* Tez galigmasi kapsaminda portala 10 Aralik 2006 tarihinde ulasiimistir. 2 Mayis 2009 tarihi
itibartyla internet adresi gecerli degildir.

% IKOPATENT http://www.ikopatent.com/patent/index.asp Erigsim:10 Aralik 2006

530 Sevan Bigakgt Resmi Web Sitesi http://www.sevanbicakci.com Erigim:10 Mayis 2009

>>! Gilan Resmi Web Sitesi http://www.gilan.com Erisim:10 May1s 2009

52 ITKOPATENT http://www.ikopatent.com/patent/index.asp Erisim:10 Aralik 2006

533 Karatoprak, 1. H., 2008. Kisisel goriisme.
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5.5. Tiirkiye Miicevher Endiistrisi isletme Profilleri

5.5.1. igletme izlem Gergevesi ve Yontemi

Mdicevher sektori, tasarim sdrecinin Uretim slreciyle i¢ igce oldugu, el emegi yogun
bir yapiya sahiptir. ‘Farklilasma’ ve ‘6zgln tasarim’ yaklasimlarinin deger zincirinin
yaratildi§i dogal ortaminda izlenmesi slreci, bulgularin dederlendiriimesi agisindan
onemlidir. Turkiye mucevher endlstrisinin rakamsal basarisinin ardindaki isleyis
dinamiklerini yakindan izleyebilmek Uzere kurgulanan tez c¢alismasinin nitel
arastirma bolumi, mucevher endistrisini temsil eden dort isletmeye surekli
gidilerek, dogal ortamda izlenmesi ve gdzlemlenmesine dayanmaktadir. Endustri
Olgeginde Uretime donlgslim surecinde tasarimi izlemek, isletmenin duyarhhgini ve
tutumunu gdézlemek tGzere modellenmistir. Tlrkiye micevher endustrisinin rakamsal
profilinin arkasindaki dogal ve gercek ortamin yansitilan yapiyla uyusumu test

edilmistir.

Tarkiye micevher endistrisi, isletmeler acisindan bakildiginda, kiiglk ve orta dlgekli
isletmelerin temsil ettigi bir Gretim dokusuna sahiptir.®* Yogunluk kiigiik ve orta
dlcekli isletmelerden; KOBI'lerden®®® olusmaktadir.® Calisan sayisi 250’nin
Uzerinde olan, buylk o6lgek sinifina dahil olan Ureticiler, ihracat verilerine gore
(rakamsal olarak) énemli bir konuma sahiptirler. KOBI taniminin mikro dlgek isletme
sinifinda yer alan atdlye 6lgcegi, model olarak gunumizdeki Turkiye micevher
sektorii icinde c¢ok yaygin olmayan, ancak Kkarsilastirma modeli olarak
degerlendirilen italyan (retim dokusunda siklikla rastlanan kuyumcu-tasarimci-
girisimci yapisina denk geldiginden arastirmaya dahil edilmistir. isletme profilleri,
sektoru temsil edecegi duslincesiyle ¢ dlgekten secilmistir: BayUk olgek, orta dlgek
ve kiiclik-mikro 6lcek. isletmelerin belirlenmesindeki élcitler; bitmis, son kullanici
arinu Uretmesi, sektorel profili temsil edebilir dlgekte olmasi, uluslararasi rekabet
Olcedinde degerlendirme icin aktif ihracat yapiyor olmasi, sektdr icinde 6zgln

yaklasim belirtisi gostermesi; taklit Griin yaklagimi olmamasi olarak belirlenmistir. Bu

55% [stanbul Altin Borsasi ve Kiymetli Maden Sektorii Raporu. istanbul: istanbul Altin Borsast, 2003.
Sf-4 http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat_kongresi/Ek%2012%20Al1tin%20Borsasi.pdf

5% KOBI; “Kiigiik ve Orta Olgekli isletme’ ifadesinin kisaltmasi olarak kullanilmaktadir. Kesin ve tek
bir tanima rastlanmamaktadir; AB farkl kriterler tizerinden farkli bir tanim yaparken, Tiirkiye’de
¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan farkli kriterler tizerinden farkli tanimlanmaktadir. Bakiniz:
Colakoglu, M. H., 2002. Kobi Rehberi. KOSGEB, Istanbul, T.C. Deviet Planlama Teskilati Kobi
Stratejisi ve Eylem Plani, 2004. http://ekutup.dpt.gov.tr/esnaf/kobi/strateji.pdf AB KOBI tanimu igin:
European Comission The New SME Definition:
http://ec.europa.eu/enterprise/enterprise_policy/sme_definition/sme_user_guide.pdf

Tez caligmasi kapsaminda igletmeler calisan sayisi referans alinarak siiflandirilmisgtir.

5% {stanbul Altin Borsasi ve Kiymetli Maden Sektorii Raporu. istanbul: istanbul Altin Borsasi, 2003.
Sf-4 http://www.tbb.org.tr/turkce/duyurular/iktisat_kongresi/Ek%2012%20Al1tin%20Borsasi.pdf
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OlcUtlere bagh secilen igletmelerle yapilan goérismelerden, isletme yapisina ve
rekabet glcindn izlenmesine iligkin basliklar halinde bir ¢erceve olusturulmustur
(EK. J). Cahgma takvimi sOyle islemigtir: Haziran 2008-Ocak 2009 tarihleri arasinda
7 aylik bir donemde, her ay en az bir kez olmak Uzere toplam 6-8 gdrisme
tutanagindan olusan sik ve sirekli bir program hedeflenmistir. Gérigmelerin sektorel
etkinlik takvimiyle paralellik saglamasina calisiimistir. Kuyum Uretimi deger
zincirinde igletme sahibinin vizyonunun Grinin temel belirleyicisi olmasi sebebiyle
gériismeler, isletme sahipleriyle yiizyiize yapilmistir. Ozel konularla ilgili bilgi almak
tizere isletmenin ilgili birim sorumlulariyla da gériismeler yapimistir. (isletmelerin
isim ve markalarinin teze bir katki deger saglamayacagi, hedeflenen cercevede
isletme olarak profillerinin daha 6nem tasidi§i dislincesiyle, calisma kapsaminda

isletmeler Olgek sirasina gére numaralandirilarak anilacaktir.)
Bu hedefler dogrultusunda izlemeye alinan isletmelerin profilleri soyle 6zetlenebilir:

1. Igletme: Tirkiye miicevher endiistrisinin yiikselis tarihine paralel bir gecmise
sahip, sektérin endustrilesme surecindeki basrol oyuncularindan, kuyumculugu
endistri 6lgegine kurumsal olarak tasiyabilmis, aile igletmesi olma profilini bu
sureglere paralel olarak kurumsallastirabilmis, 250 ve Gzeri galisaniyla blyuk dlgek

isletme modelidir.

2. igletme: Kurucusunun genis vizyonu, taklit Girline, kopya tasarima karsi meslek
odasindaki etkin ve belirgin durusuyla dikkat ¢eken, micevher endustrisinin
yogunluklu élcek grubu olan orta élgek KOBI sinifi, ihracat agirlikli bir isletme
ornegidir.

3. isletme: Tirkiye miicevher tilketim cizgisinin disinda yer alan iriin gamiyla,
klasik kuyum Uretim tekniklerinin disinda sektérde ‘elektroforming’ Uretim teknigi
kullanmaktadir. Geng kurucusunun buyuk teknolojik yatirimla tGretime gecmesi klasik
anlamdaki kuyumcu modelinden farklilagsmistir. is-yatinm odakli yapisiyla dikkat

ceken orta dlgek bir KOBI kurulustur.

4. isletme; Kapaligarsi ustaliginin giinimizdeki uzantisi, Ermeni sadekar-ustasi
kendi ismiyle Uretim yapar. Model klasik anlamda atdlye zanaat Uretimine ornektir.
Kuyumculuk geleneginin bir uzantisi olan igletme, usta/sadekar/tasarimci iglevlerinin

tek isimde toplandigi modeldir.

Atdlye 6lgegi Uretim, italya isletmelerinde de yogunlukla izlendigi gibi, katma degeri

yaratan bireysel isimle markalasmisg, klasik anlamda modaci-tasarimci formatina
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uyan bir isletme modelidir. Bu modelin Tudrkiye’den uluslararasi basariya sahip,

popliler temsilcisi Ermeni kokenli bir ustadir.>®’

Referans iilke italya’nin, ézgiin ve yaratici tasarim kaynaklari gogunlukla sosyal,
kultlrel, sosyo-kllturel dinamiklerle aglklanabilmektedir.558 Tasarimin kalitatif
dzellikleri cografi, kiltirel kaynaklardan, geleneklerden beslenmektedir. Ozgiin,
yaratici ve katma deger katsayisi ylksek ‘tasarim’a olanak taniyan ortamin ve
dinamiklerin desifre edilmesi strecinin Turkiye 6zelinde analiz edilebilmesi igin, nitel

arastirma yontemlerinden yola ¢ikarak 6zgin bir ydéntem hedeflenmistir.

Sosyal arastirmalarin ana bilgi kaynadi insandir. Sosyal arastirma, Kisiler,
topluluklar, kurumlar arasi iligkileri kapsar. Bu iligkilerin herhangi bir sosyal 6gesinin,
bu iligkilerden dogan sosyal olgularin, siireglerin, sorunlarin incelenmesi ve bunlara
iliskin bilgilerin toplanmasi olarak aciklanir.>®® Bu cercevede niteliksel arastirma,
sosyal olanin bilgisinin kendi ifade ve anlattiklarindan derledigi bir arastirma ozelligi
gosterir.>®® Nitel arastirmalarin temeli insan davranisina, insanin icinde bulundugu
ortamlara odakl disiplinlere dayanmaktadir. Ortak, kesin bir tanimi yoktur. Bir Ust
kavram olarak bircok disiplinle yakindan iligkili olmus, farkh disiplinlerce farkh
iceriklerle tanimlanmistir.

“Nitel arastirmayi, gézlem, goérisme ve dokiman analizi gibi nitel

veri toplama yoéntemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal

ortamda gergekci ve butlincul bir bigimde ortaya konmasina

yonelik nitel bir siurecin izlendigi arastirma olarak tanimlamak

mimkindiir.”®’
Sosyal olgulari bagh bulunduklari ¢evre icinde arastirmayi ve anlamayi hedefleyen
yontem, arastirilan konuyla ilgili bireylerin bakis acilarini ve bu bakis acilarini
olusturan sosyal yaply! ve siregleri izlemeye olanak vermesi agisindan tezin saha

izlem calismasi igin referans olarak segilmistir.

Nitel arastirmalar, dogal ortama duyarliliklari, butincll yaklasimi, algilarin ortaya
konulmasli, arastirma deseninde esneklik ve timevarimci analiz gibi temel

Ozelliklerine eklenen en énemli bir diger 6zellik de arastirmacinin katilmci roltdur.

7 Sevan Bigak¢1 Resmi Web Sitesi http://www.sevanbicakci.com Erisim: 10 May1s 2009

>3 Klasik tasarim tarihi literatiirinde dogrudan ve net bir vurguya rastlanmamaktadir. Andrea Branzi
tarafindan 2007 yilinda kurulan Italyan Tasarimi Miizesi kurulus manifestosunda; Branzi, A., 2007.
Le 7 Ossesioni Del Design Italiano, L'europeo-Triennale Design Museum, 6, 45—52 ve 2008 yilinda
kendisiyle yapilan sdylesi de ifade edilmektedir; Andrea Branzi’yle soylesi: Saplantili Tasarim Statii
Degistiriyor. XXI Dergisi, Sayt: 73, Aralik 2008. Sf. 26-30

%% Kiimbetoglu, B., 2005. Sosyolojide ve Antropolojide Niteliksel Yontem ve Arastirma. Baglam
Yaymcilik, Istanbul. Sf: 33-34

0 Age. S 38

1 yildirim, A. & Simsek, H., 2004. Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yo6ntemleri. Segkin
Yayncilik, Ankara. Sf. 35
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Arastirmaci, ortami dogrudan deneyimleyen, deneyimleri paylasan, alanda
kazandid1 perspektifi ve deneyimi verilerin analizinde kullanan kisi olarak

konumlanir. 562

Nitel arastirmalarda temel olarak doért arastirma yontemi kullanilir; 1. gbézlem, 2.
metin ve dokiiman analizi, 3. gériismeler, 4. kayit tutma.’**Yoéntemler gogunlukla
birlikte kullanilir; birden fazla veri toplama yonteminin kullaniimasi zengin bir

veritabani olusturulmasi agisindan énemlidir.

Alan calismasi, saha arastirmasi, saha gdézlemi olarak siniflandirilabilecek
arastirma, 6zetle, glivenlik ve gizliligin esas oldugu Tirkiye kuyumculuk sektérinin
nicel veriler 1siginda izlenen basarisinin arkasindaki sektdrl olusturan isletme
birimlerinin tasarim duyarliliklarinin isletme ortaminda isletme sahibi kanaliyla
izlenmesi surecidir. Nitel veri, nicel veri seklinde derlenemeyen; bireylerin,
sureglerin, olgularin hakkinda, deneyimlerin, davranislarin, faaliyetlerin tanimlandig,
niyetlerin, isteklerin, degerlerin, fikirlerin icinde yer aldidi, duygularin hislerin
yansitilabildigi, bilgilerin inanglarin, kanaatlerin ayrintili bicimde aktarildigi veri
olarak tamimlanir.®® Tasarim faaliyetini deger zinciri dahilinde biinyelerinde
bulunduran igletmelerin tasarim duyarlliklarinin izlenmesi ve test edilmesi hedefli
‘isletme izlem calismasr’, nicel verilerle ulasilamayacak degerlendirme slrecini
kapsadigindan, enformel sohbet tarzi gériisme, derinlemesine gériisme ve gériisme
formu kullanarak goériisme veri toplama yontemleri kullaniimigtir. Arastirma
yontemleri icinde siklikla basvurulan anket ¢alismasi, ¢ok sayida kisinin katilimiyla
uygulanan, hizli ve daha az masrafli, nicel, istatistiki bilgi elde etmek igin basvurulan
bir yontemdir.®® Tez 6zelinde, isletme izlem saha calismasinda da bu ydnteme
basvurulmustur. Ancak arastirmanin tamami bu yéntem Gzerine kurgulanmamistir.
Anket calismasi, gorismeleri yonlendirmek ve acik ucglu goérismelerle yorum ve
degerlendirme alabilmek Gzere degerlendirmeye katiimistir. Bu yontemlere ek olarak
vaka 6zelinde, ortam gdzlemi hedeflendiginden goérismeler sik ve surekli olarak
tasarlanmig, takvim cercevesinde gunlUkler tutularak gérismeler tutanak haline

getirilmistir. Arastirma kapsaminda izlenmesi hedeflenen basliklar soyledir:

e Fiziksel ortam.
e Uretim ortami.

e Calisan ortami, igletme igi iligkiler.

2 Age. S 39

363 Silverman, D., 1993. Interpreting Qualitative Data. Sage Publications, London. Sf. 8-9

364 Kiimbetoglu, B., 2005. Sosyolojide ve Antropolojide Niteliksel Yontem ve Arastirma. Baglam
Yayincilik, Istanbul. Sf. 43

365 Turner, J., 1991. Research Methods. The Manchester Metropolitan University, England. Sf. 9
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e Tasarim kaynaklari; tasarim etkinlikleri takibi, kitap-dergi-yayin, fuar, gezi vb.

e Tasarim yaratim ortami; fiziksel ortam-mekan, calisma saatleri, kaynaklara
erisim.

e Isletme sahibinin
o Kisilik 6zellikleri,
o Egitim altyapisi,
o Kuyumculuk meslegiyle ilgili (geleneksel) bagi,
o Tasarim konusundaki bilgi ve gorgusdu,
o Tasarim yénetimine yaklasimi,
o Mesleki ve sektorel gorugleri.

Bu cercevede planlanan takvim dogrultusunda isleyis su sekilde gerceklesmistir; ilk
tanismada arastirmaci kendini tanitmis, ¢alismanin amacini, hedefini ve kapsamini
aktarmis, calismayla ilgili kuruluglari tanitmistir. Katilimcinin, isletmesinin ve verdigi
bilgilerin galismada hangi bicimde yer alacagi, katiliminin énemi ve degeri, calisma
takvimine aktariimistir. Cergevesi tanimli konulardaki goérUslerini almak Uzere
yapilan gorismelerin ses kaydi yapilmis, ses kayitlarinin desifre edilmesi suretiyle
gOrisme tutanaklari olusturulmustur. Sohbet tarzi gérismelerde ise, katilimciyi
huzursuz etmemek, verdigi bilgilerin herhangi bir baski hissettirmeden, oldugu
haliyle aktariimasini saglamak amaciyla ses kaydi yapiimamigtir. Yazili not
tutulmus, goértismenin hemen sonrasinda izlenimler ve gézlemler basliklar halinde

kaydedilmis ve goérisme-gdzlem tutanaklari olusturulmustur.

5.5.2. isletme01: Biiyiik Olgek

Tarkiye micevher endustrisinin ylkselis tarihine paralel bir gegcmise sahip, sektérin
endustrilesme surecindeki bagrol oyuncularindan, kuyumculugu endustri dlgegine
kurumsal olarak tasiyabilmis, aile isletmesi olma profilini bu sireglere paralel olarak
kurumsallastirabilmis, 250 ve Uzeri ¢alisaniyla blyik dlgek isletme modelidir. Genis
vizyonlu, tasarimi enstriman olarak kullanma becerisine sahip kurumsal bir yapiyi

temsil etmektedir.

2008 Mayis ayinda Taki Tasarimi Yiksek Lisans Programi tanitim toplantisinda
isletme kurucusuyla tanisma saglanmistir. Calismanin  kapsami e-postayla
aktariimis ve ilk gérisme igin tarih belirlenmistir. Haziran ayi sonunda kurulan
baglanti, isletmenin dlgedinden dolayi izlem gercevesinde insan kaynaklari biriminin
koordinatérligiinde ilgili birimlerle gérismeler seklinde ilerlemistir. isletme sahibinin
tasarim duyarliigi ve tasarima gereksinimin kapsamini iyi tanimasindan 6tdrd,

isletmeyle kurulan iligki ortak calismaya kadar ilerlemistir. Kasim ayinda, isletme
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tasarim ve Uretim gruplarina isletme yoéneticilerinin de katildigi bir atdlye calismasi

da yuritdimustar.
isletme Profili

isletme kendini nasil tanimlamaktadir:®%®

“1992 yilinda kurulan isletme, Tirkiye altin taki sektdriiniin en buyuk sirketleri
arasinda yer aliyor. 14 ayar altin taki sinifinda lider olan Isletme, Uretiminin
%40’ in1 basta ABD ve Avrupa Ulkeleri olmak Uzere toplam 45 Ulkeye ihrag
ediyor.

isletme, yurt icinde 2.000’nin {zerinde sozlesmeli isletme magazalar ve satis
noktalari araciligiyla tiketiciyle bulusuyor. Isletme, 2008 yilindan bu yana cgesitli
sehirlerde kendi markasiyla magazalagmaya hiz vermigtir.

45 kisinin Gzerinde bir tasarim ekibiyle isletme, yilda ortalama 6.000 yeni Urin
tasarliyor. Kadin, erkek ve ¢ocuklara yonelik farkl koleksiyonlar sunan Isletme,
her yasa ve zevke hitap edecek tasarimlar Uretiyor.

Uriin gruplan arasinda biyik ilgi géren tagl takimlarin yani sira 6zel olarak
olusturulan konsept koleksiyonlar, tassiz takimlar, incili ve mineli takilar,
bileklikler, kolye uglari, yuzukler, kupeler, bilezikler, geng, c¢ocuk ve erkek
takilari, pirlantah takilar gibi birgcok ¢esit bulunuyor.

Ayrica isletme, ana marka semsiyesi altinda her biri ayri koleksiyonlarla farkli
yaslara ve zevklere hitap eden alt markalar sunuyor.

Kuyumcularin ve satis elemanlarinin yararlanmasi igin perakendecilik,
pazarlama ve iletisim konulu egitici kitaplar yayimlayan isletme, kuyumculuk
sektoriine yonelik kitap yayini ile egitim ve arastirma faaliyetlerini 2005 yilindan
bu yana igletme Altin Akademisi'nin catisi altinda yuritiyor. Akademi
blnyesinde altin taki tasarimina yénelik sertifika programlari da gergeklestiren
isletme, Tirkiye'de ilk ve tek olan istanbul Teknik Universitesi Endustri Uriinii
Taki ve Aksesuar Tasarimi Yuksek Lisans Programrnin ana sponsoru
konumunda bulunuyor.

Vizyon

Konusunda lider, bilimci, akilci, degisimci, mikemmeliyetci, en musteri odakl
bir dinya sirketi olmak.

Misyon

Arzu ve heyecanla calisarak, basta kadinlar olmak U(zere tim insanlarin
kendilerini daha huzurlu ve mutlu hissetmelerini saglayacak Ustin kaliteli
Urtnler gelistirmek.”

izlem cercevesinde yonlendiriimis gériisme icin hazirlanan anket®®’ sorularina
verilen cevaplar dogrultusunda, isletme profili ve isletme sahibinin tez ¢cergcevesinde

degerlendiriimesi:

isletme, sektérde 1992 yilindan beri faaliyet gdstermektedir. Firma galisan sayisi
250 Uzeri: 500 olarak ifade ediliyor; calisan sayisiyla igletme buylk dlgek sinifina
dahil oluyor. Aile kurulusu, yonetim kurulu aile tyeleri ve profesyonel yoneticilerden
olusuyor. ihracat yaptigi ilk (¢ Ulke sirasiyla ABD, Almanya ve israil olarak

bildiriliyor. Urtinlerinde agirlikh olarak 14 ayar altin kullaniyor. Agirlikli olarak kipe,

366 fsletmenin Resmi Web Sitesinden alnmustir.
367 Anket formati EK. K’da izlenebilir.
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bilezik, takim kuyumcu esyasi Uretiyor. isletmede tasarim departmani var; yaklasik
25 kigiden oluguyor. 25 kisilik tasarimci grubunun 4-5 tanesi, 4 yillik guzel sanatlar
kokenli seramik, heykel gibi alanlardan lisans egitimli, digerleri agirlikhi olarak 2 yilhk
taki tasarimi bolumu mezunu. Firma “yeni tasarim modelleri ve koleksiyon”
gelistirme slrecinde, kendi binyesindeki tasarim departmaninda konsept/model
geligtiriyor. Yeni tasarim modelleri gelistirme surecinde, ihracat yapilan Ulkenin

piyasa arastirmasini, isletme, kendi ekibiyle gézlem, izlem yoluyla yapiyor.
isletme Sahibinin Kisisel Degerlendirmeleri:

Sirekli inovasyon stratejisiyle, ‘inovatif isletme olma’ konusundaki hassasiyetin altini
giziyor; 6zel Uretim araclari ve makine gelistirmeyi 6rnek gostererek. TUm kadrolar
seviyesinde titizlik gostererek musteriyi memnun etmenin Otesinde hayranlik
uyandirma hedefiyle en muisteri odakli olma stratejisi ve 6zgin Urln; tasarim gibi

belirleyici 6zellikleriyle rakiplerinden ayrildigini disundyor.

isletme olarak eksikligini hissettigi bir konu olmadigini ifade ediyor. isletme disi
etkenlerin rekabeti olumsuz etkiledigi goérisiinde. Ozellikle fuar organizasyonlarinin
iyilesmesi gerektigini dusindyor. Uluslararasi fuarlarda sektérin rekabet guicini
gOsteremediginden, fuarlara dGlke imajini  yansitacak  sekilde katilim

saglanamadigindan duydugu sikintiyi ifade ediyor.

Cin ve Italya’nin miicevher iretiminde Tirkiye’'nin tek rakibi oldugunu diisiiniyor. 1.
italya’yi isci maliyetlerinin yiiksek olusuyla dezavantajli olarak degerlendiriyor. ‘Made
in Italy’i gigld ve zorlu bir rekabet avantaji olarak gériyor. Cin’'i maliyet avantajiyla
kopyalama konusundaki hizindan dolayl avantajli olarak degerlendiriyor, rekabet

acgisindan daha kolay buluyor.

Tarkiye mucevher endustrisinin Uretim agisindan eksigi oldugunu didstnmiuyor.
Tarkiye’nin zayif basliklarini 6zgiin-yaratici tasarim, egitimli is gdicii, retim siiregleri
ve vergilendirme sistemleri olarak siraliyor. Vergilendirme sistemlerinin en azindan
rakipler dizeyine c¢ekilmesi gerektigine inaniyor. Egitilmis isglcini, tasarimdan

Uretime tim surecleri kapsayacak olcekte ifade ediyor.
isletmeci-Girisimci Profili

Denizli, Civrilli i§letme kurucusu, ekonomi alaninda doktora unvani olan, isletmeci
kariyerine sahip bir girisimcidir.®® Kendine giivenen, net ifadeler kullanan, is

dinyasina ait glncel gelismeleri yakindan takip eden, okumayi ve gezmeyi seven

368 Tiirkiye kuyumculuk sektériinde bolgenin adi siklikla gegmekte ve bolgede fason iiretim yapan
kuyumculuk atélyeleri oldugu bilinmektedir, ancak bdlgenin kuyumculuk gelenegine sahip olup
olmadigina iliskin bir aragtirmaya rastlanmamaktadir.
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bir kisilik. Esiyle birlikte yoneticiligi paylasiyor. Aile kurulusu olmasina ragmen,

cocuklari isletmede aktif gérev yapmiyorlar.
Uretim Ortami

Gunesli’de kendi mimarisiyle kendi gereksinimleri dogrultusunda insa edilmis, idare,
tretim ve egitim birimlerini kapsayan bir fabrika binasi var. isletme sahibi, yabanci
bir mimarlik bulrosuyla calisarak projeyi yuritiyor. Ayni sanayi mahallesinde
sektoriin dnde gelen 2 isletmesi daha yer aliyor. Cok dizenli ve iyi organize edilmis
bir yapi izleniyor. 2004 yilindan beri “headquarters-genel merkez” isleviyle, yénetim
ve Uretim bu binada toplanmis. Yiksek guvenlik sistemiyle donanmis. Bina izerinde
firma ismi ya da logosu, herhangi goérsel bir mesaj yer almiyor. Kapali guvenlik
biriminden kimlik karsiligi manyetik ziyaretgi kartt almadan, herhangi bir birime
ulasmak icin asansore bile binmek mimkin degil. Sakin ve huzurlu bir ortam

go6zleniyor.
Gorigsme Takvimi ve Siireci

1. Haziran-Ocak aylar1 arasinda isletme sahibi, ilgili departmanlarin ydneticileri ve
calisanlarla toplam dokuz gérisme gerceklestirilmistir. Gériismelerin hepsi isletme

ortaminda yapimistir.

1. Goriigsme
Tarih: 30 Haziran 2008
Saat: 10.30
Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gorisme ortami: igletme idari binasi, yonetim ofisi
Goriasme siresi: 1 saat 15 dk.
Basliklar, notlar:
e Calisma kapsami aktarildi.
e Yoénlendirici sorularla sektérel dederlendirmeler ve gorusler alindi.
e Tez firma izlem calismasiyla ilgili gérisler alinip, program yapilmasi konusunda
anlasildi.
e Sicak ve kapsamli bir gérisme izlendi.
e Isletme sahibinin daveti (izerine igletme biinyesinde kisa bir 6gle yemegi yendi.
2. Gorugme
Tarih: 12 Agustos 2008
Saat: 15.00
Gorisllen kisi: insan kaynaklari ve egitim mudurd, atolye sefi
Goriasme ortami: igletme idari binasi, isletme Uretim binasi
Gorusme slresi: 3 saat
Basliklar, notlar:
e isletmenin desteginin koordinasyonu ve igletmeyle ilgili genel bilgi alind.
e Igletme Uretim modeli, tasarimci konumuyla ilgili bilgi.
e Uretim ortami ve (retim birimlerinin tamaminin gezilmesi ve bilgi alinmasi.
e Ar-ge, tasarimci konumunun yerinde izlenmesi.
3. Goriisme
Tarih: 30 Agustos 2008
Saat: 11.00
Gorisilen kisi: ihracat midard, isletme sahibi.
Goriisme ortami: istanbul Jewellery Show, CNR Fuarcilik. isletme fuar standi.

163



Gorusme slresi: 1 saat
Basliklar, notlar:

e Isletmenin ihracat politikasi ve isleyisiyle ilgili genel bilgi alindi.

e Igletmenin fuar beklentileri ve uluslararasi pazar dinamikleriyle ilgili gériis alindi.

e Sektorel ihracat etkinligine iliskin genel bilgi ve goéris alindi.

4. Goriisme

Tarih: 08 Ekim 2008

Saat: 15.00

Gorisilen kisi: insan kaynaklari ve egitim mudird, isletme sahibi.
Gorisme ortami: isletme idari binasi, toplanti odasi

Gorusme suresi: 1 saat 30 dk.

Basliklar, notlar:

e Isletme soysal sorumluluk projesi olan taki tasarimi egitim programiyla ilgili gériis

alis-verisi ve degerlendirmeler.
5. Goriisme
Tarih: 23 Ekim 2008
Saat: 11.00
Gorisilen kisi: insan kaynaklari ve egitim mudird, ihracat birimi Avrupa ve Birlesik Krallik
sorumlusu
Gorugme ortami: igletme idari binasi, yonetim ofisi, lojistik departmani
Gorusme slresi: 2 saat
Basliklar, notlar:

e Koleksiyon hazirlama surecinde iglevi olacak i¢ egitim Atélye Calismasi programinin
olusturulmasiyla ilgili toplanti yapildi. Tasarimci istihdami konusunda fikir alig-verisi
yapildi.

e Isletme ihracat politikasi ve igleyisiyle ilgili bilgi alindi.

e Uluslararasi mucevher azaryla ilgili degerlendirmeler yapildi.

e Uluslararasi pazarlarda Italya’yla karsilastirmali olarak tasarimin islevi ve roliiyle ilgili
gOrus alind1.

o Lojistik birimi igleyisiyle ilgili bilgi alindi.

e Kuyumcu hesabi ve uluslararasi pazar iligkisine iliskin goris alindi.

6. Goriisme

Tarih: 20 Ekim 2008

Saat: 14.00

Gorisilen kisi: insan kaynaklari ve egitim mudurd
Goriisme ortami: telefon ve e-posta

Gorisme siresi: 10 dk.

Basliklar, notlar:

e isletme sahibi tarafindan talep edilen, isletme tasarimci grubuna verilecek
‘kavramsal tasarim atélye ¢alismasi’ i¢ eg@itim programinin igeriginin ve takviminin
belirlenmesi.

7. Goriisme

Tarih: 6 Kasim 2008

Saat: 09.00

Gorisulen kisi: isletme tasarimci grubu ve atélye sefleri
Gorugme ortami: egitim odasi

Gorusme slresi: 4 saat

Basliklar, notlar:

e “Tasarim Sirecinde Kavram Gelistirme” Atbélye Calismasi 1. bolimu, teorik sunum

ve de@erlendirme.
8. Goriigsme
Tarih: 10 Kasim 2008
Saat: 09.00
Gorisilen kisi: isletme tasarimci grubu ve atélye sefleri
Gorugme ortami: egitim odasi
Gorusme slresi: 4 saat
Basliklar, notlar:

e “Tasarim Surecinde Kavram Gelistirme” Atdlye Calismasi 2. bdliumu, uygulama

calismasi.
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e Atdlye sefleri ve tasarimci grubuyla tasarim Uretimi, ortam, yaraticilik, pazar
beklentileri, tasarimla rekabet, italyan tasarimi gibi basliklarla gériis alis-verisi ve
degerlendirmeler yapildi.

9. Goriisme

Tarih: 24 Aralik 2008

Saat: 16.45

Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Gorisme ortami: isletme idari binasi, toplanti odasi

Gorusme slresi: 2 saat

Basliklar, notlar:
e isletme sahibiyle anket galismasinin eksik kalan bolimleri tamamlandi.
e Igletme kurulug hikayesi sorularla yonlendirilerek dinlendi ve kaydedildi.

5.5.3. isletme02: Orta Olgek (KOBI)

Kurucusunun genis vizyonu, taklit drine, kopya tasarima karsi kuyumcular
odasindaki etkin ve belirgin durusuyla dikkat c¢eken, micevher endustrisinin

yogunluklu dlgek grubu olan KOBI sinifi, ihracat agirlikli bir isletme érnegidir.

isletme, Turkiye miicevher endistrisi firmalarinin kiiglk ve orta 6lgek isletmelerine
drnek olmasi sebebiyle secilmistir. isletme sahibinin, istanbul Kuyumcular Odasi
Ydnetim Kurulunda kopya-taklit komisyonu baskanhgi gorevi sebebiyle, sektdrel bir
toplantidaki konusmasi ardindan goérlis almak Uzere baglantiya gecilmistir. Tez
calismasi aktariimis, hem igletme sahibinin sektérin 6ne ¢ikan isimlerinden biri
olmasi, hem c¢alismaya vyakinlik duymasi, destek vermek istemesi sonucu

goérusmeler siklastiriimistir.

2006 yilindaki ilk tanigmadan sonra, 2006 yilinda Uretim gezisi yapiimig ve Haziran
2008-Aralik2008 arasi ylzyiuze ve telefonla goérlstilmis, calisma ortami

go6zlemlenmis, sektorel geligmelerle ilgili goras alinmistir.
isletme Profili

isletme kendini nasil tanimlamaktadir:®*°
“Dogal objelerin sanatsal yorumu...

1991 yihnda altin taki (retimiyle faaliyetlerine baslayan Isletme, 6zgiin
tasarimlariyla Turk Kuyumculuk Sektorinin dinya c¢apindaki, yenilikgi ve
farklihk yaratan markalarindan biridir.

Dogal yasamin igerisinde var olan formlarin yorumlanmasiyla hazirlanan
tasarimlar, ustalik ve teknolojinin birlesmesiyle isletme tescilli Giriinlere déniisiir.
Titizlikle hazirlanan bu sira digi koleksiyonlar yillar boyu takip edilecek trendlerin
de mimaridir.

Urtinlerindeki farkhligi hizmet ayricah@iyla birlestiren Isletme, genig Uriin
¢esidini, en kisa sirede musterilerine ulastirmaktadir. 15 yil askin bir siredir
basta Avrupa, Amerika ve Ortadogu olmak Ulzere dinyanin birgok noktasinda
isletme Kuyumculuk farki sizlerle paylagsmaya devam ediyor.”

> fsletmenin Resmi Web Sitesinden alinmustir.
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izlem cercevesinde ydnlendirilmis gérisme icin hazirlanan anket®”® sorularina
verilen cevaplar dogrultusunda, isletme profili ve isletme sahibinin tez ¢gergevesinde

degerlendirilmesi:

isletme, farkli isimlerle farkl arayislar icinde bulunmus, 1991 yilindan bu yana bu
isimle faaliyet gésteriyor. Firma calisan sayisi 45 olarak ifade ediliyor; calisan
sayisiyla isletme Kiigik ve Orta Olgekli isletme-KOBI sinifina dahil oluyor. Sahis
isletmesi olarak tanimlaniyor, yonetim kurulu yok: “tim calisanlar tim kararlara
katilir, son s6z patronun.” ihracat rakamlari, 500 kg. / yil 6.000.000 USD $/yil olarak
ifade ediliyor; katma deger yaratma konusundaki hassasiyet isletmenin ithalat kaydi
olamamasiyla ifade ediliyor. ihracatinin %95’ini Avrupa ilkelerine yapiyor, ihracat
yaptigi ilk Gg Ulke sirasiyla Birlesik Arap Emirlikleri, Aimanya (Almanya’da is ortagi
bulunuyor) ve italya. Dénemsel olarak siparise bagh olarak degismekle beraber,
Haziran 2008 doéneminde Urlnlerinde adgirlikh olarak 14, 18 ve 21 ayar altin
kullaniyor. Agirlikli olarak kolye-bilezik: takim kuyumcu esyasi Uretiyor. igletmede
tasarim departmani yok; kendisi de usta olan isletme sahibi tasarim yapiyor. Firma
“yeni tasarim modelleri ve koleksiyon” gelistirme slrecinde sadece isletme sahibinin
kararlari dogrultusunda urtn gelistiriyor. Yeni tasarim modelleri geligtirme surecinde
ihracat yapilan dlkenin piyasa arastirmasinin, isletme sahibinin kendi ekibi ve kisisel

g6zlem, izlem yoluyla yapildigi ifade ediliyor.
isletme Sahibinin Kisisel Degerlendirmeleri:

Genel anlamda rakibi olmadigi gortisiinde. Iscilik kalitesi (“giiniimiizde artik olmazsa
olmaz bir kogul” olarak degerlendiriyor), 6zgiin tasarim-(iriin etkin satis yonetimi gibi

belirleyici 6zellikleriyle rakiplerinden ayrildigini distniyor.

isletme olarak eksikligini hissettigi bir konu olmadigini ifade ediyor. Uretim
maliyetleri gibi firma disi etkenlerin, isletmesinin uluslararasi pazarlardaki basarisini

artirmak bakimindan daha énemli bir konu oldugunu dusinuyor.

Cin (Hong Kong), Hindistan ve italya’nin miicevher Gretiminde Trkiye’'nin tek rakibi

oldugu goérusiunde.

Tarkiye mUcevher endustrisinin Uretim acgisindan bir eksigi oldugunu dastinmuyor.
Tarkiye’nin en zayif oldugu basliklari, 6zgiin-yaratici tasarim, fikri haklar-kopya
(“...batin basliklar 6zgdinliikle ilgilidir, marka yaratma ve 6zgtin tasarim sorunlarinin
arkasinda kopya sorunu yatiyor.”), gql¢li marka yaratma (“..0lke imajini

tamamlamadan firma bazinda gli¢lii uluslararasi marka yaratmak zor.”), uluslararasi

570 Anket format1 EK. K’da izlenebilir.
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571

fuarlarda dlke tanitimi olarak siraliyor. Sevan Bigakgi® "nin uluslararasi basarisinin

tum kurallari astigini ifade ediyor.
isletmeci-Girisimci Profili

Girisimci, dusuncelerini net ifade eden, kendine guvenen bir kigilik. 50’li yaslarinin
basinda. Guncel haberleri, gelismeleri takip eden, dinamik ve genis bir bakis agisina
sahip bir kisi. IKO Ydnetim Kurulu Uyesi. Sektoriin fikri haklar konusundaki zafiyetini
cok net bir sekilde ortaya koyuyor, IKO Fikri Haklar Komisyonu bagkani. Sektdriin

gelismesi icin aktif roller alan biri. Kuyum ustasi, kuyumcu egitim belgesine sahip.
Uretim Ortami

Merter'de, tekstil yan sanayi bolgesinde bir is merkezinde, 2 katli Uretim ve idari
merkez bir arada bulunuyor. is haninin son 2 kati giivenlik agisindan demir kapilarla
bolinmus. Klasik bir kuyumcu atélyesi guvenlik sistemi goézleniyor. Calisma alanlari,
gosterissiz ve kuglk. 2006-2008 yillari arasinda yonetici ofisinin yenilendigi
gozleniyor. Sistemli ve duzenli bir sekretarya go6zlenmiyor. Giriste kuyumcu
sertifikasl, kuyumculuk egitimi verme sertifikasi ve istanbul'daki italyan Ticaret

Odasina 2006 yilindan beri tUye olduguna dair belgeler bulunuyor.
Gorigsme Takvimi ve Siireci

isletmeyle goériismeler sadece isletme sahibi ve kurucusuyla yapilmigtir. Yogun is
programindan ve toplantilardan dolayi randevulasmak suretiyle gériisme organize

edilmistir. Toplamda bes ylzylze gérisme, doért telefon gérismesi yapilmistir.

1. Goriisme
Tarih: 13 Kasim 2006
Saat: 16.30
Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gortusme ortami: isletme idari binasi, yonetim ofisi, tretim alani
Gorisme silresi: 2 saat
Basliklar, notlar:
e Calisma kapsami aktarildi.
e Uretim alani gezildi.
e Fikri haklar konusundaki gorusleri alindi.
e Sektorel degerlendirme yapildi.
2. Gorugme
Tarih: 30 Haziran 2008
Saat: 16.30
Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gortusme ortami: isletme idari binasi, yonetim ofisi
Goriisme siresi: 1 saat 15 dk.
Basliklar, notlar:
e Calisma kapsami aktarildi.
e Anket formu dolduruldu, anket sorulari vesilesiyle gorisler alindi.

371 Sevan Bigakgt Resmi Web Sitesi http:/sevanbicakei.com
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e Sektérin gincel ve genel agirlikh sorunlarini paylagsmak istedi, 6zellikle de tez
yansimasi konusunda hassasiyet gosterdi.
e Firmanin ithalat aktivitesinin sifir oldugunun altini giziyor ve sektéri katma deger
yaratma konusunda sert elestiriyor.
3. Goriigsme
Tarih: 04 Temmuz 2008
Saat: 15.00
Gorusulen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gorisme ortami: igletme idari binasi, yonetim ofisi,
Gorusme suresi: 45 dk.

Basliklar, notlar:
e  Sektorin giincel sikintilari degerlendirildi.
e Yukselen Urin olarak pirlanta ve Tirkiye'de degerli tas-pirlanta agirlikh Gretimde
yasanan sorunlar.
e KO patent ve fikri haklar komisyonu islerligi goriisii alind.
4. Goriisme
Tarih: 14 Ekim 2008
Saat: 10.00
Gorusulen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gorisme ortami: igletme idari binasi, yonetim ofisi
Gorusme suresi: 1saat 15dk.
Basliklar, notlar:
e Gegen Istanbul ve Vicenza fuarlari degerlendirmesi yapild.
e Igletmenin fuar stratejileri degerlendirildi.
e Kuyumculuk meslegi ve yatirim olarak kuyumculukla ilgili goérusleri alindi.
e gletme yeni pazar hedefleri ve ABD gimrik degisikliginin yansimalari
degerlendirildi.
5. Goriisme
Tarih: 03 Kasim 2008
Saat: 15.00
Gorusulen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gorlsme suresi: 15dk.
Basliklar, notlar:
e Tez kapsaminda atdlye Olgeginde isletmeci dnerisi degerlendirildi.
e Kriz ortaminin kuyum uretimine yansimasiyla ilgili gérusleri alindi.

5.5.4. isletme03: Orta Olgek(KOBI)

Tarkiye micevher tiketim gizgisinin disinda yer alan Griin gamiyla, klasik kuyum
uretim tekniklerinin disinda sektérde ‘elektroforming’ Uretim teknidi kullanan, genc¢
girisimci kurucusunun bulyuk teknolojik yatirimla tGretime gegmesi hikayesiyle, klasik
anlamdaki kuyumcu modelinden farkli: is-yatirrm odakl yapisiyla dikkat ¢ceken bir
KOBI kurulusudur.

isletme, 2007 Mart dénemi istanbul Miicevher fuarinda ana holde dikkat gekici bir
konumda kendisini sergilemis, tasarim konusunda izledigi farklihk dikkat cekmis, bu
sebeple calismaya dahil edilmek Uzere isletmeden randevu alinarak galismanin
icerigi, amaci aktariimistir. isletmenin calismaya yakinlik gdstermesi sireci
baslatmis, Haziran 2008'de idari binada vyapilan ilk goérismelerde isletme

yonetiminde glvensizlik gézlenmistir. Yogun calisma ve uluslararasi fuar temposu
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izlenen igletmeyle, gérisme sikligina bagll olarak kurulan iliski sonucu, Uretim

alaninin da ziyaretini kapsayan dizenli gérismelerle ¢alisma yUrGtaimustar.
isletme Profili

isletme, 45 yillik kuyumculuk gecmisi olan ailenin 2. kusak temsilcisi kurucusu

tarafindan, 1983 yilinda perakende satis olarak Kapaligarsi’da kuruluyor.
isletme kendini nasil tanimlamaktadir:®"2

“1997 yilinda faaliyet alanini perakendeden, toptan satisa cevirdi. Faaliyet
alaninin degisiminden sonra firma, bilgi birikiminin ve sermayenin dogru
yonlendirilmesine paralel olarak, hizli bir ¢ikis yakaladi ve isletme markasiyla
kuyumculuk dretimine bagladi. Dunyadaki teknolojik gelismeleri yakindan takip
eden igletme 2006 yilinda en son (retim teknolojisi olan ‘Elektroform’ metodunu
uygulamaya basladi. Bugiin isletme markasiyla biiyiik bir pazar payina sahip
olan firma gerek teknoloji ve insan kaynagina yaptidi yatinmlarla, gerek genis
Urun yelpazesiyle, gerekse modern ve kaliteli Uretimle rakiplerinden kisa surede
siyrilarak yurtiginde ve yurtdisinda lider firmalar arasindaki yerini aldi.”

izlem gergevesinde yénlendirilmis gérisme igin hazirlanan anket®” sorularina
verilen cevaplar dogrultusunda isletme profili ve igletme sahibinin tez ¢ercevesinde

degerlendirilmesi:

isletme, faaliyetine1985 yilinda perakendeci olarak basliyor, 1995 toptanci olarak
devam ediyor, 2002 yilindan bu yana elektroforming uretim yodntemine yatirim
yapiyor, isletme markasiyla iretici olarak sektérde yer aliyor. Firma calisan sayisi
60-65 olarak ifade ediliyor, calisan sayisiyla isletme Kiigiik ve Orta Olgekli isletme-
KOBI sinifina dahil oluyor. Bir aile isletmesi; yénetim kurulu sadece aile iiyelerinden
olusuyor. Dénemsel olarak degisiklik gostermekle birlikte ihracat yaptigi ilk G¢ Ulke
siraslyla ABD (kotalardan dolayi sikinti c¢ekildigi ifade ediliyor), Birlesik Arap
Emirlikleri ve italya (italyan Ureticilere, modeli tanimli, fason (retim yapiyor).
Uriinlerinde agirlikhi olarak 14 ve 18 ayar altin kullaniyor. Kiipe, bilezik, yiziik,
bros/igne, takim olarak her cesit kuyumcu esyasi Uretiyor. isletmede tasarim
departmani var; 4 yilik lisans egitimli glzel sanatlar, seramik kdkenli Kkisiler
calisiyor. isletme sahibi ve Uretim yonetiminden sorumlu kisi tasarimci kadar etkin.
Firma “yeni tasarim modelleri ve koleksiyon” gelistirme slrecinde; kendi
blnyesindeki tasarim departmaninda konsept/model gelistiriyor, uluslararasi
fuarlarda 6ne cikan modeller dogrultusunda model/koleksiyon olusturuyor, satis
departmanindan gelen feed-back dogrultusunda model gelistiriyor, Uretim
yonteminin  ézelliginden dolayr igletme disi yabanci (italya) tasarimcidan

danismanhk almig, simdi almiyor. Yeni tasarim modelleri gelistirme sirecinde

372 fsletmenin Resmi Web Sitesinden alinmustir.
33 Anket formati EK. K’da izlenebilir.
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ihracat yapilan Ulkenin piyasa arastirmalari satici bazinda yapiliyor; misteri talebi-
toptancidan gelen bilgi énem tasiyor. (isletme sahibi, Temmuz 2008 yilinda ihracatgi
birligi yénetim kurulunda gérev aliyor, pazar arastirmasi konusunda Tlirkiye’nin
‘gerilla taktigi’ olarak ifade ettigi sistemsizligine yénelik ¢calismalar yapilacagini ifade

ediyor.)
isletme Sahibinin Kisisel Degerlendirmeleri:

Iscilik kalitesi; fiyat politikasi: pahali/kaliteli ve ézgiin tasarim-iiriin gibi belirleyici

Ozellikleriyle rakiplerinden ayrildigini diistniyor.

Glglii marka / kurumsal imaj, lretim hizi, etkin pazarlama igin yabanci dil bilen,
yetismis ¢alisan konulari isletmenin uluslararasi pazarlardaki basarisini artirmak icin

eksikligi hissedilen en 6nemli 3 baslik olarak ifade ediliyor.

italya’nin miicevher Uretiminde Tiirkiye’nin tek rakibi oldugunu diisiiniiyor. Cin’i rakip
olarak géormuyor. Firmanin kendi basarisinin kendi ¢izgisini belirleyecegi goértsunu

savunuyor.

Tarkiye miUcevher endlstrisinin Uretim agisindan eksigi oldugunu distinmuyor; en
zayIf oldugunu dusundagu basliklar, ézgin-yaratici tasarim, uluslararasi fuarlarda

tilke tanitimi, pazar arastirmasi yapllamamasi olarak siralyor.
isletmeci-Girigimci Profili

40’ yaslarinin ilk yarisinda, geng bir girisimci. Kuyumculuk kdkeni yok. Carsrdan
yetisme alayli, lise mezunu. Kuyumculukla ugrasan ailenin 2. nesil Ureticisi. 1985’de
perakende satici olarak bashyor, 1996 yilinda toptancilik yapiyor, 2000 yilindan beri
de isletme markasiyla ‘elektroforming’ Uretim ydntemine yaptigi yatirmla dretim
alaninda faaliyet gosteriyor. Hedefini ¢ok net ve iddiali bir bigimde ortaya koyuyor:
Vicenza fuarindaki en yiiksek katma degerli italyan markalarin bulundugu B7

Glamour holiinde yer almak.
Uretim Ortami

idare Merkezi, Nuruosmaniye’de ana cadde paralelinde hemen hemen biitiin biyiik
kuyumcu firmalarinin show-room ve idari binalarinin bulundugu sokakta. Binanin
tamami isletmenin idari ve perakende binasi; modern ve yeni. Uretim, 2007 yilindan
beri Kuyumcukent'te fabrikalar blogunda yapiliyor, 4 katl fabrika binasinin tamami
Uretim alani olarak kullaniliyor. Yiksek seviye guvenlik izleniyor. Ana giristen
itibaren kameralar ve aynali camlarla siki bir glvenlik sistemi bulunuyor. Girig
tamamen perakende satis hizmetinin verildigi bir magdaza, idari bdlime dar

alanlardan gecerek guvenlik anahtarli bir asansoérle ¢ikiliyor. Yonetici odasi
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gOsterigssiz ama sik, modern, 6zenli ve ¢agdas bir gorinti hakim. Klasik anlamda
kuyum Uretim ortami yok, herhangi bir isletmenin idari birim yapisi izleniyor. Fabrika
binasi Kuyumcukent sinirlarinin kendi guvenligi oldugundan, diger bagimsiz kuyum

ureticilerindeki ve kendi showroomlarindaki yogun givenlik fabrikada izlenmiyor.
Goriisme Takvimi ve Siireci

Haziran-Ocak aylari arasinda isletme sahibi, pazarlama mudiriyle toplam bes
gorisme gergeklestiriimistir. Gorlismelerin ¢gogu idari merkezde yapilmis, bir kez
uretim gezisi yapilmistir. isletme yoneticilerinin yogun g¢alisma temposundan dolay!

yogun telefon trafigi yasanmistir.

1. Gorliisme
Tarih: 2 Haziran 2008
Saat: 12.00
Gorisilen kisi: isletme pazarlama mudurd
Gorusme suresi: 20dk.
Basliklar, notlar:
e Tez calisma kapsami aktarildi.
e Firma olarak katilimla ilgili gorus alindi.
e Firmayla ilgili genel bilgi, piyasa konumlandirmasiyla ilgili gérus.
2. Gorugme
Tarih: 3 Temmuz 2008
Saat: 12.00
Gorusulen kisi: isletme kurucusu, sahibi
Gorusme suresi: 40 dk.
Basliklar, notlar:
e isletme sahibine galisma kapsami aktarildi.
e Anket formu dolduruldu, anket sorulari vesilesiyle gérigsler alindi.
e IMMIB-TAJ yonetimi ve IMMIB-TAJ islevleriyle ilgili goriis paylasildi.
e Tasarimin 6neminin alti ¢izildi, tasarim egitim kurumlariyla bir tasarim yarigsmasi
organize edilebilecegi beklentisi ifade edildi.
3. Goriisme
Tarih: 30 Agustos 2008
Saat: 11.00
Gorisllen kisi: isletme pazarlama mudurd
Gorusme suresi: 15 dk.
Basliklar, notlar:
e istanbul Jewellery Show Agustos Fuari degerlendirmesi.
e Fuar takvimi ve yogunlugu ifade edildi.
4. Gorisme
Tarih: 9 Ekim 2008
Saat: 11.00
Gorisllen kisi: isletme pazarlama mudurd, tGretim sorumlusu
Goriisme siresi: 2 saat
Basgliklar, notlar:
e Uretim birimleri gezildi.
e Uretim teknikleri ve teknolojileriyle ilgili bilgi alindi.
e Tasarimci ve tasarim ofisi goruldu, tasarim ortami izlendi.
e Sektorde kalifiye eleman 6zellikleri, gereksinimleriyle ilgili gérusler alindi.
e Sektorel dederlendirme yapildi.
5. Goriisme
Tarih: 22 Ekim 2008
Saat: 13.00
Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi
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Gorusme suresi: 30dk.
Basliklar, notlar:

Kapaligarsi ustaliginin giinimuizdeki uzantisi, Ermeni usta-sadekar-tasarimci olarak
kendi ismiyle Uretim yapan model, klasik anlamda atélye zanaat Uretimine drnektir.
Kuyumculuk geleneginin bir uzantisi olan isletme, usta-sadekar-tasarimci iglevlerinin

tek isimde toplandigi modele érnektir. IKO Yénetim Kurulu Uyesi, isletme02 sahibi

Uriin stratejileri degerlendirildi, tasarimin konumu ve yonetimine iliskin gérisler

alindi.

Uretim tekniklerinin igletme stratejilerine yansimalari degerlendirildi.
Gelecege yonelik beklentiler, ekonomik kosullarin sektére etkileri soruldu.
Sektorde kalifiye eleman Ozellikleri, gereksinimleriyle ilgili gérisler alindi.

isletme sahibi, tasarim ve yatirimi keyifli buluyor. Takiyi sonsuz ve keyifli bir ig
olarak nitelendiriyor. Bir daha dinyaya gelse, yine kuyumcu olarak gelmek

isteyecegini ifade ediyor.

5.5.5. igletme04: Kiigiik Olgek(KOBI)

araciligiyla atélyeyle baglantiya gecilmigtir.

isletme Profili

isletme kendini nasil tanimlamaktadir:>"*

izlem cercevesinde yonlendirilmis gériisme icin hazirlanan anket’”® sorularina

verilen cevaplar dogrultusunda, isletme profili ve isletme sahibinin tez ¢gergevesinde

“Tonlarca topragin igindeki bin yillik uykusundan uyandirildi maden. Once
atesle sinandi, ardindan silindirlerin altinda ezildi.. Bitinind bulmasi igin
kesildi, egelendi. Yuz pargaya ayrildi. Birbirini tamamlasin diye igne ucu kadar
ince ateste pargalar birlesti. ihtisamla parlamak icin firgalara boyun egdi... Bir
gelin gibi hazird1 artik, kendisini 900 milyon yildir toprak altinda bekleyip,
keskiyle parlayan sevgilisi elmasin kalbine mihlanmasina...”

Yukarida hayat dykusiunden bir par¢a anlatilan mucevher igin kisaca, kiymetli
madenlerin insan bedenine ve zevkine uygun olarak sekillendirilerek, degerli
taslarla sislenmesiyle olusan sus esyasi diyebiliriz.

Mucevherler, binlerce yildir, k&h kotuluklere karsi bir tilsim, k&dh sosyal konuma
isaret eden bir simge, kah guzel zamanlarin tani§i olarak insan hayatinda
bulunuyor.

Alinma ve takilma sebebi her ne olursa olsun, hem dogada ¢ok nadir bulunan
degerli tas ve metallerden imal edildiginden hem de yapimi ustalik
gerektirdiginden daima ¢ok degerli olagelmistir. Uzmanlk gerektiren bu ustalik,
yillarca sir gibi saklanmis, sadece emegi, sabri ve sanata goésterdigi itinayla
“hak eden’e verilmistir. Usta-cirak iligkisinin sirri ve basarisi da buradan
gelmektedir.”

degerlendirilmesi:

Sadekar, micevher ustasi, 1985 yilindan beri kendi ismiyle kendi atdlyesinde Uretim
yapiyor. Calisan sayisi 3—10 olarak ifade ediliyor. Calisan sayisiyla isletme atélye
sinifina dahil oluyor. Sahis kurulusu, yénetim kurulu bulunmuyor. isletme 6lcegi ve

Uretim modelinin kendine has yapisi geregi kayitli ihracat goériimuyor. Bireysel

3™ fsletmenin Resmi Web Sitesinden alinmustir.
> Anket format1 EK. K’da izlenebilir.
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Uretim oldugundan, gelen yabanci kékenli misteri bazinda ilk G¢ Ulke sirasiyla ABD,
Fransa ve Japonya olarak bildiriliyor. Urlinlerinde agirlikhi olarak 18 ayar altin
kullaniyor. Agirlikli olarak kolye ve kiipe kuyumcu esyasi Uretiyor. isletmede tasarim
departmani yok; tim Urlnler igsletme sahibinin kendisi; usta-sadekér tarafindan
tasarlaniyor ve Uretiliyor. Yeni tasarim modelleri gelistirme strecinde siparis Gizerine
sadece usta-sadekar olan firma sahibi kendi tasarliyor, dogadan ve tarihten ilham

aliyor. isletme sahibinin kararlari dogrultusunda (riin gelistiriliyor.
isletme Sahibinin Kisisel Degerlendirmeleri:

Ozgiin tasarim-iiriin, kendine &6zgii bir ¢izgisi olusu gibi belirleyici dzellikleriyle

rakiplerinden ayrildigini disutnuyor.

Etkin reklam, etkin pazarlama igin yabanci dil bilen, yetismis ¢alisan, pazarlama-
dagitim gibi konulari igletmenin uluslararasi pazarlardaki basarisini artirmak igin
eksikligi hissedilen en énemli 3 baslik olarak ifade ediliyor. isminin daha fazla

duyulamamasinin bir sikinti oldugu ifade ediliyor.

Hindistan, italya ve Cin, Tayland gibi Uzakdogu Ulkelerinin miicevher Uretiminde
Turkiye’'nin rakibi oldugunu dasindyor. Mlcevher uretim gelenegdi olan ulkelerin

avantajli oldugunu ifade ediyor.

Tarkiye mucevher endistrisinin Uretim agisindan eksigi oldugunu didstnmuyor.
Turkiye’'nin en zayif oldugu basliklar, 6zgiin-yaratici tasarim, taklit miicevher,

uluslararasi fuarlarda lilke tanitimi olarak siraliyor.
isletmeci-Girisimci Profili

Klasik usta-girak egitim modelinin yetistirdigi bir kuyumcu ustasi. Kuyumculugu ve
garslyl ¢ok iyi taniyor. Kendisinin geng yasinda usta olarak aniimasinin, kuyumculuk
mesleginin ve sektorin nasil bir degisim sureci izlendiginin gdstergesi olarak ifade
ediyor. Sanata ve eski eserlere digkiin. italya’yl ve italyan kuyum atolyelerini iyi
taniyor. Sektériin 6zgln yaratim agisindan sikintilarini ifade ediyor. italya ve Tirkiye
arasindaki alt yapi, egitim ve sanata olan yatirrm acgisindan keskin farkliliklarin
kuyum mdicevher Uretimine yansidigini ifade ediyor. Tez calismasini énemsiyor ve

seve seve destek vermek isteyecegini ifade ediyor.

Uretim Ortami

Cagaloglu’nda, Nuruosmaniye girisinde, cadde Uzerinde, 2. katta bir atdlye. Ofis
bolimu ustanin kendi zevkini yansitan, eski mobilyalarla désenmis. Yasayan bir

mekan oldugu gdzleniyor. Isikh, yesillikli, sGrekli mazik ¢aliyor.
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Goriigsme Takvimi ve Siireci

isletme, Haziran-Ocak aylari arasinda programlanan gériisme takvimine gecikmeli
olarak katilmistir. Gérlismelerin hepsi isletme sahibiyle yapilmistir. Toplam yedi

gorisme gergeklestirilmistir. Gorismelerin hepsi isletme ortaminda gerceklesmistir.

1. Goriisme

Tarih: 4 Kasim 2008

Saat: 14.00

Gorusulen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Gortsme ortami: isletme yonetim ofisi, tretim atdlyesi
Goriisme siresi: 1 saat 15 dk.

Basliklar, notlar:

e Calisma kapsami aktarildi. Micevher ustaligi ve ginimuizdeki micevher endistrisi
iliskisine iliskin goris alindi.

e Miicevher Uretiminde, italya ve Tirkiye arasindaki benzerlikler ve farkliliklarla ilgili
gorus alindi.

e KO destegiyle kurulan kuyumculuk okuluyla ilgili gériistldi.

2. Gorugme

Tarih: 20 Kasim 2008

Saat: 10.00

Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Gortusme ortami: isletme yonetim ofisi, tretim atdlyesi
Goriisme siresi: 1 saat 30 dk.

Basliklar, notlar:

e Sabah goériisme saatinde IKO egitim konusunda toplanti/sohbet vardi.

e Anket dolduruldu.

e Kisaca kurulus hikayesi dinlendi.

e talya’yla karsilagtirmali, sektoér degerlendirmesi yapildi.

3. Goriisme

Tarih: 04 Aralik 2008

Saat: 10.30

Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Gortusme ortami: isletme yonetim ofisi, tretim atdlyesi
Gorisme siiresi: 1 saat

Basliklar, notlar:

o Bilirkisilikle ilgili bilgi alind!.

e Yeni kurulan egitim atolyesinin ders programi, &grenci profilleriyle ilgili
degerlendirme yapildi.

e Carsrnin dinamigi olarak anilan ve Kapaligarsi ve civarini micevher Uretimi
acisindan Onemli kilan kuguk Olgekli Uretim birimleri olan atdlyelerle ilgili gezi
programi olusturuldu ve gerceklestirildi.

e Sektor icin gerekli elemanin nasil yetistirilecedine dair bilgi ve goris alig verigi
yapildi.

4. Gorusme

Tarih: 15 Ocak 2009

Saat: 10.30

Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Goriasme ortami: isletme ydnetim ofisi, tUretim atdlyesi

Gorisme suresi: 30dk.

Basliklar, notlar:
e Kuyum Uretim teknikleriyle ilgili kaynak alindi.
e Atllye dlgeginde kuyum Uretim slreci gorusuldi, sema olusturuldu.

5. Goriisme

Tarih: 05 Subat 2009

Saat: 10.00

Gorisllen kisi: isletme kurucusu, sahibi

Gortusme ortami: isletme yonetim ofisi, tretim atdlyesi
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Gorusme suresi: 45dk.

Basliklar, notlar:
e Kuyumcukent'in islerligi ve Kapaligarsi civari hanlarla ilgili gérus alindi.
e KO Kuyumcukent ofisiyle ilgili beklentiler degerlendirildi.
e (Oda bagkaniyla goérisme ayarlanmaya c¢alisildi.

5.5.6. Verilerin Degerlendirilmesi

Tarkiye miUcevher endustrisi igletme profillerinin ¢ézimleme calismasini kapsayan
saha arastirmasinda, nitel arastirma veri toplama yéntemlerinden gézlem, gériisme,
kayit tutma yontemleri kullanilmistir. isletme profillerine iliskin betimsel ve gergekgi
bir resim sunmayi amaglayan saha arastirmasinda, yedi aylik bir zamana yayilmis
sik ve siirekli bir gériisme programi yiiritilmistir. izlem siirecinde toplanan veriler,
g6zlem notlari, goérigsme kayitlari ve c¢izim, tablo gibi goérsel veriler olarak
degerlendirme surecine katilmigtir. Sektérel c¢ercevede asagidaki verilere
ulasilmigtir.

1. Tuarkiye altin taki, micevher tiketim-tretim-dagitim iligkilerinin  ve
dinamiklerinin ¢ézimlenmesi,

2. Sektorl temsil eden isletmelerde Urlin gelistirme slreclerinin izlenmesi ve
sematik olarak modellenmesi,

3. Sektor icin farkli olgceklerdeki isletmelerin Grin gelistirme sireglerinde
tasarim surecinin konumu ve islerliginin sematik olarak modellenmesi,

4. Her olgcek igsletme icinde karsilastirmali olarak tasarimci istihdaminin
degerlendirilmesi,

5. Vizyon, yaklasim, gelenek, ortam 6zelliklerinin kurumsallasmaya olan etkisi
cercevesinde, kuyum Uretim ortamlarinda ‘tasarim yo6netimine’ iligkin
degerlendirmeler,

6. Vizyon, yaklagim, gelenek, ortam Ozelliklerinin kurumsallagmaya olan etkisi
cercevesinde, kuyum dreticilerinin deger zinciri asamalarindan tasarim
surecine etkilerinin degerlendirilmesi,

7. Sektdr ici ses olarak; sektériin basarisinin surekliligi agisindan sektériin
genel degerlendirmesi,

8. Sektér ici ses olarak; sektoriin basarisinin surekliligi agisindan sektérin
tasarima bakisinin degerlendirmesi,

9. Sektdr ici ses olarak; italya’yla baglantili olarak tasarim 6ézginligiine dair

degerlendirmeler.

isletmeler italya’yir yakindan takip ediyor. Ozellikle Vicenza’'da yapilan uluslararasi
fuari Ureticiler ve sektérel kuruluslar cok yakindan takip ediyor. italya’nin énemli

mucevher Uretim merkezlerinden Vicenza kentinde yapilan sektorel referans fuar,
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Vicenzaoro fuari Turk kuyumculuk sektorl igin en belirleyici tasarim ve trend

kaynagi olarak ortaya ¢ikiyor.

Hammaddenin ayni zamanda sermaye oldugu bu Ozel yapidaki isin gerekliligi
olarak, dakika dakika internet Uzerinden altin fiyatlari, farkl birimlerle karsilastirmali

olarak takip ediliyor.

Satis odaklilik, stirekli ve gok model yenileme tliketim olarak nitelendiriliyor ve 6zgln
tasarimin énidndeki en buylk engellerden biri olarak izleniyor: Cok sik, sistemsiz bir
bicimde model/tasarim Uretiliyor. Aslinda tam anlamiyla Grin gelistiriimiyor, hazir,
var olan modeller lizerinden, kimi zaman yabanci kaynakli modeller tGzerinden kiiguk

degisikliklerle adaptasyonlara tasarim deniyor.

Zanaat kokenli kuyumculuk meslegi geregi isletme sahibi; patron, tasarimi Ureten
kisi olmasa bile tasarimi ydneten kisi oldugundan, vizyonu, dinya goérusu tasarimin
kalitatif 6zelliklerini belirledijinden, patronun kisilik 6zellikleri ve altyapisi tasarimin
seyrini belirlemektedir. Patronun tasarim duyarhhgi, isletmenin tasarim duyarlihgiyla
es deger tasimaktadir.’”® Bu agidan su sonuca ulasmak miimkiindiir; giinimiizdeki
endUstriyel dretime yansiyan ydnetim sekli, geleneksel yapiya géndermeler

yapmakta, bir él¢cide klasik Gretim bigiminin uzantisi olmaktadir.

Tarkiye ic pazar talebinin kalitatif 6zellikleri, yabanci pazarlarda markalasma ve
6zgun tasarima yatirirmin énidndeki en énemli engellerden bir olarak ifade edilmekte
ve izlenmektedir. TUrkiye’'nin ihrag ettigi Grlnler ve i¢ pazar tiketimi icin Urettigi
driinler arasindaki yapisal fark, aslinda Tirkiye ve italya arasindaki tim sosyo-

kilturel ve sosyo-ekonomik farkliliklarin yansimasi niteligi tagimaktadir.

isletme iginde ‘tasarimcr’ olarak istihdam edilen ¢alisanlarin 6zgiin tasarim yaklasim
becerilerinin yetkinligini, isletme01 ile yapilan atdlye calismasiyla izlemek mimkin
olmustur. Sayisal olarak oldukga fazla olan tasarimci grubunun 6zgln ve yaratici
yaklasim gelistirme konusundaki eksiklikleri, yonetim tarafindan da ifade edilmis,
atolye calismasi sturecinde de izlenmistir. Sektoriin bu konudaki sikintisi ve sayisal

ifadelerin yanilticiligi konusu, Urart firmasiyla yapilan gérismede de ifade edilmistir.

Kapaligarsi, hanlar ve civarinda faaliyet gosteren, mikro 6lgekli, ag modelli Gretim
sistemi, ustalik agisindan, Uretimin birbirini destekleyici yapisi agisindan ve en az iki

nesilden beri ayni isi yapiyor olmanin verdigi keyifle Uretim yapma agisindan

376 sletmelerin tasarim duyarliligina iligkin referans ¢alisma Bkz. Kotler, P. & Rath, A., 1984. Design:
a powerful but neglected strategic tool, Journal of Business Strategy 5, 16-21, Emerald Group
Publishing, Bingley.

176



degerlendirildiginde, sanat-tasarim-gelenek Uggeninde nefes almaya calisan klasik

kuyum dretiminin énemi vurgulanmaktadir.

Sermayesi hammaddesi olan, gerek gelenegdi geredi, gerek 1980 sonrasi geligimi
geredi hassas ekonomik bir ¢izgide faaliyet gdsteren sektdriin given sorunu,
sektoriin elle tutulamayan, soézle ifade edilemeyen karakteristigi olarak ifade
edilmektedir. Sektor icinde meslegin ‘ketumlugu’ olarak da ifade edilen konu,
Ureticilerin akrabalik iliskisinin de bu ¢ergevede agiklanabilecedinin sinyalini

vermektedir.

Sektdriin hemen her kesimden Uyesi Turkiye’'nin Uretim kalitesi agisindan italya’yla
rekabet edebilir dizeyde oldugu, hatta daha bile iyi oldugu gorisinde birlesiyor.
Sorunun tasarim kaynaginda tikandigi, tredsetter konumda olmadan katma deger

yaratmanin gucligu ortak gorus olarak paylasiliyor.
Sektorel i¢ ses:

e Guven ve birlik eksikligi.

o Ticari etik zafiyet; sektor ici kopyacilik, dis pazarlarda fiyat kirarak
sektor ici haksiz rekabet yaratmak ve sektorin kendi kalitesinin
duslsune sebep olma.

e Fikri haklar konusunda, kopyanin sadece uluslararasi markalar
Uzerinden degil sektor icinde daha yogun olarak izlenmesi.

e Fikri haklar konusunda, 6zgln tasarim ve kopya sorununun her
seviye sektorel toplantida ifade edildigi, ancak faaliyet Olcegine

cekilemedigi.
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Resim 5.1

Tiirkiye Miicevher
Endiistrisinde
Geleneksel Kuyumcu
Vitrini.

Resim 5.2.

Tiirkiye Miicevher
Endustrisinde
Kurumsal Micevher
Magaza Ornegi.

Resim 5.3.

Osmanli Kuyumculugu
Ornegi:

Murassa Altin Toren
Matarasi.
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Resim 5.4.

Osmanli Kuyumculugu
Ornegi:

Yakut ve Elmasli Bros.

Resim 5.5.

Anadolu Kuyumculugu
Ornegi:

Trabzon Hasir1.

Resim 5.6.
Kuyumcukent.
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Resim 5.7.
Kuyumcukent.
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DEGERLENDIRMELER VE SONUG

“21.yy.da Turkiye Micevher Endistrisinde Katma Deger Dinamigi Olarak Endustri
Tasarimi ve Kuresel Rekabet” baslikli tez galismasinin amaci, ‘Made in Italy’ érnegi
Uzerinden Tarkiye micevher endustrisinin rekabet glcu icin tasarim odakli bir model
olusturmaktir. Bu amag, kapsam ve cergeve, tezin bitlinine iki ana bélim olarak

yansimistir.

Birinci bolum, 21.yy.da mucevher endustrisinin rekabet glcu igin bir katma-deger
dinamidi olarak drlin tasariminin konumunu incelemeyi amaglamigtir. Taki ve
mucevherin Bati ve Dogu kiiltirlerindeki anlami, tarihi slrecte islevsel gelisimi ve
21.yy. tuketim dinamikleri icindeki konumu arastiriimistir. Micevher endustrisinin
koékeni olan kuyumculuk ve uretim teknikleri agiklanmistir. Bu bilesenlerin 21.yy.da
kiresel rekabetteki konumlari, tasarimin rekabet faktori olarak kapsami ve

davranisi belirlenmistir.

Tezin birinci bolumiinde yapilan analizler sonucunda ulasilan
ve

bir model onerisine temel olabilecek sonuglar soyledir:

Taki ve micevher, uygarlik tarihine paralel bir gelisim izlemis, her cografyada ve her
kiltirde var olmustur. Son arastirmalar, bilinen en eski takinin yaklasik 90-100.000
yil éncesinde kullanildigini ortaya ¢ikmistir. insanin iletisim giidiisiiniin bir parcasi
olarak degisen, sosyo-kilturel, sosyo-ekonomik cevrelere gore cgesitlenen takinin
insanoglu var oldukgca var olacaktir. Micevherin degerli madenlerle iligkili dogasi,
iletisim ve sembolik degerinin Otesinde yatirnm degeri tasimasini da saglamaktadir.
Taki ve mlcevhere, yatirnm araci olmanin 6étesinde eklenen deger katmanlari sdyle

siralanabilir;

Madenin islenme ustaligi, islenme tekniklerinin zorlugu ve titizligi.
Nesnenin bigimsel 6zelligi; estetik deder cercevesinde tasarim degeri.
Nesnenin bigimsel 6zelliginin uyandirdigi duygusal deger.

Nesnenin bigim-marka ekseninde sagladigi sosyal deger.

o K~ 0bh =

Nesneye sahip olma durumu; hediye, hatira, 6zel durum-gin anlami ve
nesneye anlam baglaminda eklenen duygusal deger.
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21.yy.da bir tiketim UrGnu olan mucevhere eklenen degerin seviyesi, her katmana
ve katmanlarin sayisinin ¢okluguna baghdir. Besinci katman hari¢, diger tim

katmanlarda tasarim katkisi sz konusudur.

Micevher ve taki tliketimine yansiyan cografi, kiltarel farkliliklar, kiresel tliketim
dinamiklerini en belirgin sekilde etkileyen faktorlerin basinda gelir. Batili kiilttrlerde
suslenme, giyim, moda gibi goérsellikle iligkili olarak deger tasirken, Dogu’ya dogru
yatirm ve ekonomik glivence olarak maddenin 6zine iliskin maddi deger
tasimaktadir. Micevher algisi ve tiketimine iligskin bu belirgin fark, kelime kékenleri
ve anlamlarina da yansimaktadir. Kuyumculuk ve micevher kelimelerinin Tlrkge-
ingilizce-italyancadaki kokenlerinin karsilastirmasina bakildiginda, Latince kdkenli
Bati dillerinde ‘oyun, nese, haz' kelime kdkleriyle iligkili olan kavramlar, Turkcede
Dogdu kokenli Fars dillerinden gelmektedir ve ‘6z, maden, cevher kdklerinden
tiremektedir. 21.yy.da mucevherin sosyal deder olarak islevi ve konumu asagidaki

semayla 6zetlenebilmektedir.

Sahip olunan
egyalar

Lifestyle-
Moda-Trend

Stati
sembolleri Degerli Maden

{Madde Dederi)

.e®
.*
o®
.
.
.
.
.
«*

_4 veeee Iscilik
:-(‘ ........ (Katma Deger)
Mucevher .
:(. .............. Tasarim
'_.( (Katma Deger)
...... % " Marka

{Katma Deder)

Muicevher Uretimi, geleneksel ve zanaat kokenli yaratici bir Gretimdir. Geleneksel
koklerinin ¢cagdas tasarimla olan etkilesimli iliskisi, mucevher Uretimini, 21.yy.da
kuresel ekonomik girdi olarak konumlandirmaktadir. Micevher ve taki, gereksinimler
piramidinin en Ust seviyesinde yer almaktadir. Mlcevher luks Urunu olarak, 2006
yihinda 159 milyar€ olarak rapor edilen luks Urdnleri pazarinin 6nemli bir
segmentinde yer almaktadir. Geleneksel anlamda pahalilik ve nadir olmayla
aciklanan liks kavrami, micevherin 0rin degerine iliskin net bir tanimi da

beraberinde getirmistir. Liks tuketimi sinifinda yer alan mucevher, diger tuketim
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drtinlerinden su 6zellikleriyle ayrilmaktadir: Kalicilik, Kalite, Bilme/Tanima, Glizellik,
Begeni.

Kuyumculuk tarihi degerli soy metal olan altinin islenme tarihidir. Parlak sari renkli,
hava, su, oksijen gibi dogal sartlardan etkilenmeyen altin madeninin islenmeye
musait yumusak vyapisi, bu soy metali kuyumculuk tarihiyle 6zdeslestirmistir.
Kuyumculukta kullanilan hammaddelerin ekonomik deger tasimasi, kuyumculugu
kendine has, 6zel bir yapiya tasimaktadir. Ginidmuzde, 6zellikle altinin fiyatindaki
kiresel ylkselis grafigiyle birlikte kuyumculuk teknikleri, daha c¢ok seri Uretim
teknolojisine ve tasarima gereksinim duyar hale gelmistir. Ekonomik ve ticari bir
meta olan altin, deder olarak dinyadaki sosyal ve ekonomik degisikliklerden
dogrudan etkilenmektedir. Bu da, hammaddesi ¢ok ylksek oranda altin ve degerli
tas olan mucevher sektorini sudrekli dinamik tutmakta ve yeni konsept, Uretim ve
pazarlama stratejilerine yoneltmektedir. 2005 yilindan bu yana altin fiyatlarindaki
tarihi artis ve surekli degisim, kriz ortamlarinda muicevher ve altin taki GUretimi
konusunda yenilikgi yaklagimlara olan gereksinimi vurgulamaktadir. iri, ici bos
parcalari dislk gramajla Uretme yetenegine sahip ‘elektroform’ Uretim ydntemiyle
Uretilen drtnlerin son 5 yilda énemli élglide yaygin olarak gériilmeye baslanmasi bu
gorust desteklemektedir. 2009 yiliyla birlikte yasanan kiresel krizin mucevher
Uretimine etkisi, 27 Mart 2009 tarihli uluslararasi finans gazetesi Financial Times’in
‘Miicevher Ozel Eki'nde yayimlanan ‘In Search of the Magical Combination’ baglikli

makalede de net bir bigimde vurgulanmaktadir (Copping, 2009).

21.yy.da micevher Uretiminde makinelerin kullaniimaya baslanmasiyla, micevher
artik her yonlyle atolyede duretilen bir eser olmaktan c¢ikmis, cesitli Gretim
birimlerinden alinan yari mamullerin bir araya getirilerek seri Uretim dlgegine
gecilmistir. Boylelikle kuyum uretiminde farkli uzmanhk alanlari dogmus, Uretim
Olceklerinde degisiklikler meydana gelmistir. Giniumuizde, micevherin tek Ureticisi
sadekar olmaktan cikmistir. Uretim teknolojilerinin kuyumculuk islerini devralmasiyla
taki ve micevherde yasanan deder kaymalari, az katma-degerli standart Urtnlerin
ortaya ¢lkmasina sebep olmustur. Bugin, geleneksel karsiligiyla micevher, yogun
el isciligiyle, 6zel Uretim bilgisi kullanilarak yapilan, ustasinin dokunusuyla, essiz
olma &zelligiyle yiksek katma-deger kazanmaktadir. Zanaat kdkenli geleneksel bir
endustri olan mucevher endustrisinde urlin yonetimi surecinde rollerin dagilimi,
sure¢ icinde yer alan Kisilerin, yoneticilerin kudlttirel altyapilarinin Grintn sahip
oldugu degerlere dogrudan yansimasini saglamistir. isletme dlgegdi ne olursa olsun,

Uretim sdrecinin her asamasinda yer alan ve deger zincirinin her halkasindaki
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kisilerin kaltlrel altyapisi, vizyonu, Uretilen dedere iliskin dogrudan bir girdi olarak

onem kazanmaktadir.

Ozellikle 20.yy.in ikinci yarisindan itibaren énem kazanan uluslararasi rekabet,
tiketim ve Uretim dinamikleri, taki ve micevher tiketimini farkh bir zemine ¢ekmis,
dolayisiyla kuyumculuk meslegi ve kuyum Gretimi farkli bir ortama gec¢mistir. Zanaat
kokenli bir sanat dali olarak dogan kuyum uretimi, tek ve essiz Grin olma &zelligini
seri Uretim sirecine surtklemistir. Endustri tasarimi etkinligi farkli Grin gruplari ve
endustri kollarina gére 6zellesmektedir. Tasarim, moda-zanaat-endistri ekseninde

varlik gosteren miicevherle su basliklar altinda kesismektedir.

e Uretim Olgegi ve Ortami
e Hedef Pazar
e Tuketim Dinamikleri

e Tasarim ve Marka Yonetimi
Rekabet Avantaiji

Harvard Isletme Okulu profesérlerinden Michael E. Porter, rekabetin kiresel
ortamdaki hayati rolini ¢alisma konusu olarak benimsemistir. Porter'in 1990’larin
ortasinda ortaya koydugu ‘Elmas Modeli’, rekabet avantaji kapsamindaki en énemli
referanstir. Model, bir Ulkenin igletmelerinin dogdugu ve rekabet ettigi ortami, hem
bir sistem bUtlnligl icinde, hem de birbirinden bagimsiz olarak hareket eden
belirleyici faktorler Gzerine kurmustur. EImas Modelinin dort kdsesinde yer alan,
ulusal avantaji belirleyen faktorler soyle siralanir:

1. Girdi Kosullari

2. Talep Kosullari

3. ligili ve Destekleyici Endustriler

4. lIgletme Stratejisi, Yapisi ve Rekabet
Girdi kogullarr; ekonomi alanindaki Gretim girdileri taniminin kapsadigi tim kosullar
olarak 6zetlenir. insan kaynaklari (isgiicl), fiziksel ve dogal kaynaklar (arazi, enerji,
iklim vb.), bilgi kaynaklari (bilimsel, azar bilgisi), sermaye kaynaklari ve altyapi gibi

alt basliklarla gruplandiriimaktadirlar.

Talep kosullari; endustrinin ulusal-ic pazar talepleridir. Pazar hacmi, biayime ve
nitelikleri acisindan i¢ pazarin yapisini icerir. i¢c pazarin beklentileri talebin
karakteristigini olusturur. ic pazarin gelismis, sofistike beklentileri isletmeleri hem
arin segmentleri acgisindan, hem de kalite acgisindan yiksek kaliteli trGnlere,

hizmete ve inovasyona yoneltir. BOylesi i¢ pazar taleplerini karsilayabilen ulusal
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rekabet ortamindaki endustriler uluslararasi 6lcede tasindiginda rekabet avantaj

yakalayabilecektir.

ligili ve destekleyici endiistriler; uluslararasi dlgekte rekabet edebilir nitelikteki
tedarikgi, yan endustrilerin mevcudiyetidir. inovasyon ve bir (st seviyeye gegme
(upgrade) suregleri acisindan 6nem tasimaktadir. Dinya sinifinda tedarikgilerin
isletmelere yeni teknolojiler tanitma, yeni teknolojileri uygulamak Uzere vyeni
yontemler ve firsatlar gdstermeleri ve buna bagl olarak yeni bilgi, goris ve

inovasyona hizli erisim agisindan énemli olarak nitelendiriimektedir.

isletme stratejisi, yapisi ve rekabet; ulusal rekabette isletmelerin yaratiima, organize
edilme ve yonetiime ortamlarinin yerel, dogal, i¢ pazar ortamiyla uyumu 6nem
tasimaktadir. Dolayisiyla igletmenin ortaya cikisi, yonetim ve idare yapisi rekabetin
yapisini da etkilemektedir. Ulusal rekabet modeli, inovasyon surecinde, dolayisiyla
da kiiresel rekabette énemli bir role sahiptir. isletme hedefleri, bireysel hedefler,

hedeflerin 6nceligi gibi alt bagliklarla agiklanmaktadir.

Porter, rekabet ortaminin modeli olusturan dort faktérle olustugunu tanimlarken,
sistemin butinu arti iki degiskenle tamamlar: sans ve devlet. ‘Sans’, finans
piyasalarindaki ani degisimler, petrol gibi girdi fiyatlarindaki degisimler, savaslar gibi
isletme hatta ulusal otoriteler 6tesi degiskenleri kapsamaktadir. Porter’a gére devlet,

her doért faktérl de olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir(Porter, 1990).

italyan, miicevher endiistrisi, Porter'in ulusal rekabet avantaji modeli olan ‘Elmas
Modeline’ gore i¢c pazar talebi (talep kosullari), destekleyen yan Ureticiler (ilgili ve
destekleyici endustriler) ve i¢ rekabet kosullarina gére yiksek rekabet avantajina

sahiptir (Carcano, Catalani ve dig. 2005).

Tarkiye micevher endistrisi, EImas Modelinde yer alan kosullardan higbirini tam
olarak  saglayamamaktadir. Elmas Modeline gbre rekabet avantaj
saglayamamaktadir. isletme bazinda sektérden bagimsiz basari 6érnekleri séz

konusudur.

Tasarimin, farklilik yaratma slrecinde yenilikgilik kaynagi olarak rekabet avantaji

saglayabilme gucu vardir.
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Tezin ikinci bolimunde yapilan analizler sonucunda ulasilan
ve
bir model onerisine temel olabilecek sonuglar ise soyledir:

Tezin ikinci béliminde, katma-deger Uretiminde bir basari 6rnedi olan ‘Made in
Italy’nin yapisal ¢ozimlemesi yapilmistir. Bu yapisal ¢oziimleye istinaden, ‘Made in
Italy’nin bir uzantisi olarak kiiresel rekabette yliksek rekabet avantajina sahip olan
italyan micevher endustrisinin  bir analizi yapilmistir. Tezin ana hedefi
dogrultusunda bir karsilastirma yapmak ve model olusturabilmek Uzere Turkiye
mucevher endustrinsin bir analizi yapilmistir. Analiz, érnek isletmelerle yapilan bir

saha galismasiyla desteklenmistir.

Miicevher ve altin taki sektorii cergcevesinde ‘Made in Italy’ katma-deger
uretimine etki eden yapisal faktorlerin, Turkiye’deki tasarim gelistirme

faktorleri ile karsilastiriimasinda kullanilabilecek bir modelin ana hatlari:

italyan Uretim sisteminde izlenen, ‘Made in ltaly’ etiketiyle tescillenen italyan
drtnlerindeki yiksek katma-deger, sosyal, ekonomik ve kiltlrel yapisal faktorlerle
aciklanabilmektedir. Tasarimin katma-deger yaratma becerisi, sistemin butinin(
olusturan yapiya bagh olarak mimkuindir. Micevher endustrisi gcergevesinde, ‘Made

in Italy’ katma-deger Uretimine etki eden yapisal faktérler séyledir:

o Kiltdrel Miras

o Uretim

» Geleneksel Uretim/Ustalik

o Kalkinmaya Donuk Yatirimlar

« Bolgesel Uretim (Kiimelenme)

o Bodlgesel Kalkinma/Ydnetim

e Tasarima Duyarli Girisimci Vizyonu
e Yenilik Aragtirmasi

e Sosyo Ekonomik Statl Profili

o Ulke imgesi

italyan Gretiminin en énemli tasiyicilarindan biri (iretim sistemidir. ‘Endistri kiimeleri’
olarak da adlandirilan bdlgesel dretim modeli, aile ve yerellik baglariyla kuvvetlenen
iliskilere, belli bir konuda uzmanlasmis yerel (Uretim becerilerinin ustalia
donismesine, yerel sosyal ve ekonomik dinamiklerin desteklenmesine

dayanmaktadir.
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italyan tiretim modeli olan endiistri kiimeleri, geleneksel artisan retimin endiistriyel
hacme gecisinde ve katma-deger yaratim surecinde 6nemli rol oynamaktadir.
Kimelenme modelinin artisan kdkenli geleneksel endustrilerin yenilik yapabilme
kabiliyetini strekli kilmasi, modelin micevher endustrisi 6zelinde gegerli bir model
olarak alinmasini mimkin kilmaktadir. Bu sayede de rekabet gici yuksek bir

model olusturmaktadir.

italyan Uretim sistemini temsil eden kiiclik ve orta dlgekli isletmelerde isleyise etki
eden en belirleyici faktor aile iligkileridir. Kimelenme modeli, kiiglik ve orta dOlgekli
aile isletmeleriyle 6zdeslesmektedir. Esnek yapili ve yenilige acgik Uretim anlayisi,
inovasyona acik Uretici vizyonuyla ‘tasarimi’ sistemine homojen bir bigimde dahil
etmeyi basarmistir. italya’nin giindelik hayatinin bir pargasi haline gelen kiiltiirel
birikim, bu sisteme kaynaklik etme noktasinda sistemin bir parcasi olarak 6ne
cikmaktadir. 1861°de birligini saglayan italya’nin bélgesel ydnetim sistemi de tretimi

destekler ve korur niteliktedir.

italyan micevher endistrisi, kendi sektorel dinamiklerini kapsamli, gtincel ve sirekli
olarak analiz etmektedir. Uluslararasi referans olan Vicenza mucevher fuar
organizasyonunda devlet desteginden c¢ok sivil inisiyatif ve bdlgesel iradelerin
oldugu izlenmektedir. Ozellikle Vicenza fuari herhangi resmi bir kurulusun destegi
olmaksizin bolgesel idare ve bdlgesel sivil bir girisim olarak ortaya ¢cikmaktadir. Fuar
kapsaminda, tasarim, Uretim, satis-pazarlama, teknoloji gibi sektérle baglantili her
alanda egitim, seminer programlarinin yogun oldugu izlenmektedir. Guncel
yayimlanan raporlar, makaleler, yaygin organlarinin ¢ok ve cesitli olusundan,
sektoriin  egitim kurumlariyla akademik kapsamli iligskilerinden sektoérin kendi

fotografini gcekebilmek igin verimli iliskiler kuruldugu anlasiimaktadir.

italyan Urlinlerinin karakteristigini belirleyen en énemli etken, ig-pazar tiiketim
karakteristigidir. Sosyo-ekonomik statl profilleri agisindan degerlendirildiginde, kalite
seviyesi ve katma-degeri ylksek italyan driinleri, homojen olarak toplumun her
seviyesinde yaygin olarak tiketilmektedir. Tiketim, italyan yasam tarzinin bir
uzantisidir. Dolayisiyla uluslararasi pazarlarda rekabet glcu ylksek Urlnler,

italya’nin i¢ pazar tiiketimini yansitmaktadir.

italyan tasariminin kaynaklarinda, bicimsel bir italyan cizgisinin étesinde cizgi
cesitliligi, yenilikgi girisimci igbirligi ve guzel yaratmaya hevesli bilgi birikimi etkili
olmustur. italyan yasam bicimiyle 6zdes deger olarak ortaya gikan italya (lke algisi,
‘Made in ltaly’ etiketinin, italya lke kimligi ve imgesiyle biitinlesik yapisina igaret

eder.
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Ozellikle micevher endistrisi gibi geleneksel endistrilerde, yiksek katma-deger
yaratma becerisine sahip italyan tretim sistemi, dinamik, sosyal olarak ¢ok katmanli
ve ¢ok paydasi olan bir yapiya isaret eder. Bu yapi icinde tasarimin konumu yerin
ruhuna paralellik gdstermektedir; yaygindir, etkindir ve katma-deger enstrimani

olarak degerlendirilmektedir.

Mucevher endistrisi gercevesinde, italya’nin ‘Made in Italy’ modeliyle yiiksek katma-
deger Uretimine etki eden faktorleri Turkiye Uretim sistemiyle karsilastirildiginda, ¢ok

farkl bir tabloyla kargilagsmaktayiz.

Turkiye italya’dan daha zengin ve ¢ok katmanli bir kiltiirel altyapiya sahiptir. Diinya
kuyumculugunun en eski ve en 6nemli tarihi mirasi buglinkii Turkiye cografyasi
icinde yer almaktadir. Ancak buginkl Tuarkiye muacevher Uretimi bu mirastan
beslenmemektedir. istanbul, kuyumcu Uriinlerinin ihracatinin yapildigi en biyik
Uretim bolgesidir. Diger illerde, Anadolu’da yapilan geleneksel el isciligi Uretim
becerisi turistik 6lgekle sinirli kalmakta, 6zgun ve yaratici know-how girdisi olarak

uluslararasi ticaret hacmi yuksek olan sektére yansimamaktadir.

Kapaligarsi ve cevresi, Sanayi Devrimi dncesi kisisel el hinerinin ve en hassas
uretimin degismeyen merkezidir. Turkiye’de mucevher duretim kimesi olarak
nitelenebilecek tek yapi Kapaligarsrdir. Kapaligarsi, mikro oOlcekli isletmeleriyle
geleneksel bir zanaat Uretim kimesi modelini temsil etmektedir. Kapaligarsinin
6zgun ve yaratici Uriin Uretme geleneginin, sektdérel 6zginlik arayisinin kaynagi

olarak surdurllebilir bir yapiya kavusmasi 6nem tasimaktadir.

Kuyumculugun dogasi geregi hammaddesinin degerli maden olmasi, kuyum
Uretiminde geri doénudsimi o6nemli bir konu olarak ortaya c¢ikarmaktadir.
Kuyumcukent gibi teknolojik donanimli Gretim projeleri, saglikh geri déonisim igin
dnemli gdziikmekle beraber, kiimelenme karakteristiinden uzaktir. italya’nin 6zgiin
uretim modeline bakildiginda, Kuyumcukent benzeri, sosyal ve kiltirel sinerjiden

uzak, izole bir Uretim yapisina rastlanmamaktadir.

Sektoriin yuksek volimll, kilogram bazinda degerlendirilen ihracati, dusuk iscilik,
disuk fiyat avantajiyla rekabet eder konuma gelmistir. Sektorel gorismelerden,
mucevher toptancisi, ayni zamanda Atasay Kuyumculuk Milano Ofisi donem
midird Can Giiven’den elde edilen bilgiye gére, italya altin (iretiminde gram basina
%4 fireyi de dahil ederek 3 € fiyat verirken, Tlrkiye Ureticilerinde bu fiyat 1-2 $'a
kadar dusebilmektedir. Tarkiye’de hicbir Uretici Gretim firesini iscilik fiyatina dahil
edememektedir. Tasarim fiyati da isgilik fiyatinin igine dahil edilmektedir. Tasarim ve

marka degeri agirlikli, parca basina fiyat veren Uretici yok denecek kadar azdir.
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Tarkiye micevher Uretimi, ic-pazar, dis-pazar Urlnleri olarak Urlinlerini ayirmaktadir.
inracat Uriinleri ig-pazar Griinlerinden kalin bir cizgiyle ayrilmaktadir. ihracat Griinleri
siparis Uzerine belli modeller igin Uretiimektedir. Koleksiyon bazinda tasarim
yaklagsimiyla, kendi markasiyla kendi dagitim noktalarinda satig yapan isletme sayisi

yok denecek kadar azdir.

ic pazar tiketiminde markal Griin arayigi 7-8 yillik bir gecmise sahiptir. Geleneksel
altin taki ve miucevher tiketim aligkanliklari tasarim degeri katilmis Urlnlere
gereksinim duymamaktadir. Geleneksel altin taki, madenin ham halinin az ve kaba
iscilikle sekillenmesiyle deger kazanmistir. ig-pazar tiketim dinamiklerine
bakildiginda, Turkiye ‘Sosyo Ekonomik Stati-SES’ profilleri net bir tablo ortaya
koymaktadir. Uluslararasi Reklamcilik Dernedi tarafindan hazirlanan, 2007 vyih
‘Turkiye SES Gruplar Profilleri’ne gére, Turkiye nufusunun sadece %10’u tasarim
duyarhligi ve tercihleri olan A ve B sosyo-ekonomik statl grubunda yer almaktadir.
Bu durum, i¢ pazarda tasarima ve drine dayali bir rekabet ortamini
dogurmadigindan, 6zgin olma seviyesi disuk kalmaktadir. Gelisimini 1980 sonrasi
bir dizi ekonomik dizenin dogru ortami saglamis olmasina borglu olan sektoér, Gretim
mekanizmasini maliyet avantajiyla ‘kopya’ Griin yapmak Uzerine kurmustur. Tarkiye
micevher endustrisi drUnleri uluslararasi 6lgekte kopyacilikla 6zdeglesmistir. Bu
negatif Un, uluslararasi fuar organizasyonlarinda sektore negatif geri donUsler olarak
yansimaktadir. 1,5 milyon$’lik ihracat kapasitesi olan sektoriin bugiin en buylk
sorunu 6zgln Uriin ve deger yaratma sorunudur. Sektoér i¢ sesi: “italyanlardan daha
iyi iscilik kalitemiz var ama tasarim da onlarin DNA’sinda var.” olarak yukselmekte,
tasarimin nasil bir katma-deger enstrimani olarak kullanilacagina dair bilgi eksikligi
ortaya ¢ikmaktadir. Tasarimin, sektérin katma-deger girdisi olarak islev kazanmasi
sorunu, sektoéri temsil eden KOBI isletme yapisinda, isletme sahibinin konuya

hakimiyetine ve vizyonuna bagli olarak gelisebilecektir.

Bu noktada, sektorel saha arastirmasi géstermektedir ki; blyik olgek kurumsal yapi,
tasarimin beceri ve islevinin farkindadir ve tasarimi stratejik arag olarak kullanma
egilimindedir. Orta dlgcek isletmelerde tasarimci istihdam edildigi izlenmektedir. Bu
Olcek isletmelerde, Urin gelistirme slreci isletme sahibi inisiyatifinde
yurutilmektedir. Tasarimla ilgili son kararlarin isletme sahibi tarafindan verildigi
izlenmektedir. Tez kapsaminda yapilan saha c¢alismasinda tim &lgek isletmelerde
‘mUcevher (retiyor olmak’ isletme sahibi tarafindan keyifli bir is olarak
nitelendirilmektedir. Urlinin kendisinin tasidi§i estetik deger ve tasarim, isi

heyecanli kilan unsurlar olarak ifade edilmektedir.
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Bu noktada ortaya cikan bir baska yansima, sektor igin faaliyet gdsterecek
tasarimcilarin formasyonunun ne olacagi ve hangi kaynaklardan beslenecekleri
sorununun yani sira, isletme sahiplerinin tasarim ve tasarim yoénetimi konusundaki

hakimiyeti olarak gdézukmektedir.

Saha galismasinda g6zlemlenen bir diger konu, biylk élgek bir kurumsal igletmenin
bilgi paylasimina, gelismeye, degismeye ve yenilige agik bir yapisi oldugudur. Orta
Olcek isletmelerde tasarim ve Uretim konusunda kendine gulvenli, kapall bir yapi
izlenmektedir.
Turkiye miicevher endustrisinin analiz edilmesi siirecinde,
sektoru olusturan isletmelerin tasarim duyarhliklarinin

isletme ortaminda izlenmesi amaciyla yuritulen
saha galigmasinin

bir model olarak degerlendirilebilecek sonuglari soyledir:

Kuyum Uretiminde, isletme oOlcekleri, Uretim iligkileri acisindan, beraberinde farkli

Uretim dokulari ve Uretim surecleri da ortaya koymaktadir.

Atodlye Olgeginde Uretim ve Tasarim

o @.,_,,,

@.® ®

Tiirkiye Miicevher Uretiminde Atolye Olceginde Uretim Dokusu

e Isletme disi diger mikro dlgek Uretim birimleriyle baglantili bir tiretim dokusu,

bir Gretim agi ortaya ¢ikmaktadir.
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Merkezinde ustanin, sadekarin bulundugu, mikro o6lgcekte uzmanlasmis
atOlyelerle igbirligine, glivene dayali bir kime vyapisidir. Kimelenme
modeline en yakin Uretim dokusudur. Kapaligarsi 6zgin kuyum dretim

dokusudur.

Sadekar, usta hem tasarimci hem ureticidir.

Katma-deger Ureticinin ustaliginda, Grtnlerin tek essiz olmasindadir.
Geleneksel usta-cirak iliskisiyle meslek 6grenilmektedir.

Geleneksel uretim ortami tarihi ve kilttrel kaynaklardan beslenmektedir.

Atolyeler arasi iligki insani iligkileri boyutlandirmakta, yaraticilik kaynagi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Seri Uretim kuyumculuk olmayacagi gorisu hakimdir.

Tasarim ve tasarimci iglevi sorgulanmaktadir.

Orta Olgekte Uretim ve Tasarim

isletme
Yonetim

Tiirkiye Miicevher Uretiminde Orta Olcek isletmede Uretim Dokusu

Orta Olgekli isletme Uretim semasi ¢ok daha az bilesenlidir. Uretim
birimlerinin hemen hemen tamami isletme bulnyesinde faaliyet gosterir.

Sireklilik arz etmeyen, 6zel Uretim hizmetlerini disaridan tedarik etmektedir.

Seri Uretim tekniklerinin kullanildi§i atélyeler, seri Gretim dokusuna benzer bir

dokuda Uretim yapar.

Karar mekanizmasi olan igletme sahibi, dretim koordinasyonu ve

planlamasini da yurGtar.
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e Orta Olgek isletme yapisinda endustri tasarimi egitimi almis ya da guzel

sanatlar kokenli profesyonel tasarimci kadrolarina rastlanmaktadir.
e Tasarim konusunda karar mekanizmasi isletme sahibinin kendisidir.

e Tasarimcilar, isletme pazar hedefleri dogrultusunda, isletme sahibi
inisiyatifinde, satis ve pazarlama departmaninin geri besleme sistemleriyle

yeni Uriin-model gelistirmektedirler.

e Tasarim konusunda kendine glvenli ve kapali bir yap!i izlenmektedir.

Biiyiik Olgekte Uretim ve Tasarim

Atélye 01 Atélye 02 Atélye 03

Maden%darik | | Pazarl;;a | | Ihracat | | LoiistiI;
*Ocak
«Ayarevi

*Dékim

Tiirkiye Miicevher Uretiminde Biiyiik Olgek isletmede Uretim Dokusu

e Blylk Olcekte Uretim, orta dlgek Uretim atdlyelerinin ¢ok sayida oldugu bir

organizasyonla gergeklesmektedir.
e Uretimin her asamasi %100 oranda igletme biinyesinde yapilmaktadir.

e Yonetime bagh olarak ¢alisan, maden tedarik, pazarlama, ihracat, lojistik gibi

islevler tek merkezde toplanir.
e Kurumsal bir yapi izlenir.
e Kurumsal yapida karar mekanizmalari ilgili birim yoneticileridir.

o Atdlyelerin basinda orta dlgek isletme benzeri isletmeci gibi inisiyatif alan

atolye sefleri bulunmaktadir.
e Tasarim karar mekanizmasi pazarlama agi tarafindan yoénlendiriimektedir.

e Kurumsal yapida bilgiye ulasmak daha sistemli olarak mimkuanddr.
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e Yenilige ve paylasima acik bir yapi izlenmektedir ancak tasarimcinin
islevleri, beslenme kaynaklari, istihdam kosullarhya ilgili sikintilar

yasanmaktadir.

e Buyuk olgek igletmelerde, sayisal olarak tasarimci kadrosu daha yodundur.
Ar-ge bolimleri ¢ogunlukla CAD/CAM teknolojilerinin dretim ve tasarim

sureclerini birbirine baglama islevi yuklenirler.

Uriin Gelistirme Siireci ve Tasarim

Atdlye dlgedi kuyum Uretimi yapisinda, tek karar mekanizmasi Uretici, yonetici, usta,
sadekardir. Zanaat kokenli meslek dali olan kuyumculugun klasik model igleyisinde
oldugu gibi; tasarim da vyine tek karar merkezi olan ustanin inisiyatifinde
gerceklestirilir. KOBI isletmeciliginde yari kurumsal bir yapi izlenmektedir. Orta dlgek
isletme yapisinda endustri tasarimi egitimi almis ya da guzel sanatlar kokenl
profesyonel tasarimci kadrolarina rastlanmaktadir. Tasarim konusunda karar
mekanizmasi igletme sahibinin kendisidir. Tasarimcilar, igsletme pazar hedefleri
dogrultusunda, isletme sahibi inisiyatifinde, satis ve pazarlama departmaninin geri
besleme sistemleriyle yeni Urin gelistirmektedirler. Tasarimci igin en yaygin is
kapsami, CAD/CAM teknolojilerine hakim, bu teknolojileri kullanarak yeni model
gelistirmeye yonelik, yaratim ve Uretim arasi konuma sahip bir sorumluluk alani
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Seri Uretim tekniklerinin kullanildigi isletmelerde, tasarim
sureci, klasik anlamda bir pazar arastirmasi slrecinin uzantisi olarak
izlenmemektedir. Blyuk Olgek isletmelerde, sayisal olarak tasarimci kadrosu daha
yogundur. Ar-ge bdlimleri cogunlukla CAD/CAM teknolojilerinin Uretim ve tasarim
sureclerini birbirine baglama islevi yulklenirler. Tasarim bu noktada daha klasik
anlamda islev kazanmaktadir. i¢c pazarda daha cok sezonluk koleksiyon gelistirme
surecinde Urun tasarimi slrecine gereksinim duyulmaktadir. Dis pazarda ise siparis
Uzerine adaptasyon modeller talep edildiginden, tasarim slreci model

varyasyonlariyla sinirli kalmaktadir.

Micevher endustrisinde, Uriin gelistirme surecleri, isletme 6lceklerine gore farklihk
g6stermektedir. Uretim ydntemleri ve teknolojinin kapsami dogrultusunda tasarim ve
tasarim inisiyatifinin konumu da farklilik géstermektedir. Yapilan yakin planli isletme
analizlerinden iki genel Urin gelistirme sureci ortaya c¢ikmistir. Semalarin
olusturulmasinda Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferans tarafindan 2008
yilinda yayimlanan Creative Economy Report-Yaratici Ekonomi Raporu’nda yer alan,

‘yvaratici ekonomilerde deger zinciri’ semasi temel alinmistir. ‘Turkiye Mucevher
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Endiistrisi Orta Olgek isletmelerinde Uriin Gelistirme Siireci’ tablosu ve ‘Atdlye

Olgegi'nde Urlin Gelistirme Sureci’ tablosu 195 ve 196 no’lu sayfalarda izlenebilir.
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Tiirkiye Miicevher Endiistrisi Atolye Olgegi’nde
Urin Geligtirme Siireci

Siparig
Dogrudan tiiketicinin-musterinin talebi veya araci magaza talebi
ya da sadekarin kendi istedi dogrultusunda triin tanimi.

Tiiketicinin beklentisi, 6zel giin vb. kullanim hedefi dogrultusunda (rtiniin karakteristiginin
tanimlanmasi stirecini kapsar.

Tasarim

Tasarim: Eskiz

Beklentiler dogrultusunda tanimlanan Urtiniin sadekar tarafindan bigim-iiretim iligkisiyle
ummnm '> tasarlanmasi, eskizlenmesi.

Miibayeci: saf madenin temin edildigi kisi Ocaker: iiretilecek iiriine uygun astar

formatta istenen ayarda ve tel levha vb.
I iretime uygun madenin bi¢imlendirilmesi.

Maden Temini

Madenin iiriine gére hazirlanmasi
Atolye lretim surecinde pargalar kaliplama vb. gibi seri iretim teknikleri kullanilmadan, her
Uriin tek olarak Uretilmektedir.

Modifikasyon

mEEw '> Tasarim siirecine bagli olarak sadekar inisiyatifinde bigimde degisikler uygulanabiliyor.

Kaynak

Urin karakteristidine badl olarak hazirlanan parcalarin birlestirimesi.

Tesviye

Sade cila: ponza

Degerli tas; pirlanta, yakut vb. Mihlama Mihlamaci: atélye disi mihlama atolyesi

Cilacu: atolye disi cila atélyesi

Mineci: atélye disi mine atolyesi

Kalem isi Kalemkar: atélye dist kalem atolyesi

Cilacu: atolye disi cila atolyesi

AAA AA

Uriin Teslimi

Talebe gére; 1. Miisteriye dogrudan teslim,
2. Dagitim kanali olarak araci perakendeciye; Magazaya teslim
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Tiirkiye Miicevher Endiistrisi Orta Olgek isletmelerinde

Uriin Gelistirme Siireci

E1GT)

> D>

D

Yeni Uriin: Siparig

1. Yeni Uriin gelistirme siireci tasarimci inisiyatifiyle kendiliginden ortaya cikiyor. is sahibi
cogunlukla yeni Urlin gelistirmede tasarimci gibi etkin oluyor.

2. isletme satis ekibinin miisterilerden, satis noktalarindan aldiklari geri beslemeyle yeni
siparis, talep, model belirleniyor. ‘Ataset’ adi verilen, isletmenin Griin-model-tasarimlarini
iceren 6rnek katalog satis noktalarina ve fuarlara gétiriilerek musteri talepleri belirleniyor.

Eskiz + Kalip Tasarimi

Uretim yéntemi géz éniinde bulundurularak eskiz yapiliyor. Kalip igin CAD destekli gizimler
yapihyor.

Kalip Hazirlanmasi
1. Seri Uretim igin gerekli kaliplarin tasarlanmasi, CAD ¢izim teknikleriyle Gretim igin
kaliplarin hazirlanmasi.
2. Elisciligiyle modelin yapilmasi, daha sonra kalip alinmasi.

DOKIM I—I PRES I—I FELEKTROFORM

Ocak isletme icinde

TTTTTS =

T
Tesviye

Kaynak / Montaj

Modifikasyon
Seri Uretilen pargalardan Uriin versiyonlarinin olusturulmasi: Tasarim agsamasinda veya
Uretim sonrasinda.

Cila/ Polisaj / Rodaj Cilaci isletme icinde |

Mihlama

Uriin dékiimden tagl da gikabiliyor. Mihlamaci isletme icinde |

Soguk Mine

Mineci: atolye disi mine atolyesi

Kalem isi

Kalemkdr: atolye dist kalem

<
£

Cila / Polisaj / Rodaj
1

Kalite Kontrol
Uretim hatalari, gramaij, siparis miktari denetleniyor.

Dis pazar: ihracat islemleri

i¢ pazar: Toptanci
1
ic pazar: Perakende, Markal satis noktasi
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Ulke imgesi

Miicevher endiistrisi gercevesinde, italya’nin ‘Made in Italy’ modeliyle yiiksek katma-
deger Uretimine etki eden faktorleri Tlrkiye Uretim sistemiyle karsilastirildiginda,
Tarkiye’nin kuresel pazarlarda rekabet avantaji yakalayamadidi bir diger konu,
‘Made in’ olgusuyla ortaya ¢ikan Ulke imgesidir. Glgli katma-deger semboll olan
‘Made in Italy’, beraberinde yerel deger yaratma kavramini ve uluslararasi pazarda
mense Ulke etkisini ortaya koymaktadir. ‘Menge Ulke etkisinin’ (Country of Origin
Effect), yerel cografi Ozelliklerin sosyo-ekonomik yansimasi olarak kuiresel
rekabetteki rolii dnemlidir. italya’nin llke imgesi, ‘Made in ltaly’ etiketini destekler
niteliklidir, deger yaratma siirecine olumlu etki etmektedir. italya uluslararasi
pazarlarda stil, tasarim ve marka bilinirligi agisindan lider konumdadir. Tulrkiye
miicevher sektérii isletmeleri, italya’nin uluslararasi pazarlardaki bu olumlu imaiji
Uzerinden fayda saglamak Uzere, italyanca ses benzerligiyle markalar ve yan
markalar gelistirmekte ve bu markalari uluslararasi pazarlama stratejisi olarak
degerlendirmektedirler. Ornek markalar, 2006—-2009 yillari arasinda dizenlenen
‘istanbul Jewesery Show’ Fuar Katalogunda izlenebilmektedir. Urart firmasinin New
York’ta 6nemli uluslararasi markalarin bulundugu bir ¢evrede actigi magazasinin
Tarkiye'yle iliskisi sebebiyle istikrar saglayamayisi dykisu, mense Ulke etkisinin
Tarkiye icin dnemine isaret etmektedir. Mense Ulke etkisi konusundaki 6nemli bir
saptama da, ‘Ulke imajinin’ sabit olmadigi ve degisiklik go&sterebilecegidir.
Morello'nun 1984 yilina ait ‘made in’ olgusuna iliskin ¢calismasindaki(Morello, 1984)
italya Glke imaji 2008 yilindaki italya tlke imajindan farklidir. One gikan bir diger
konu ise markalarin kendi Glke mense performansinin 6tesinde badimsiz olarak

degerlendirilebildikleridir.
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_Yiiksek Katma-Deger Uretimine Ornek Yapi ‘Made in Italy’
Uretim Ortami ve Tasarimin Konumu, Modele Etken Faktorler
ve

Turkiye’yle Karsilagstirmali Olarak Degerlendirilmesi

Kdiltirel Miras, italya’da daha az katmanl olmasina ragmen iretime yansimasi daha
yogundur. Ozgiin Uretim modeli olan kiimelenme modelinde, cok 6lgekli ve gok
birimli Gretim yapisinin kiltirel mirastan esit olarak beslenen sosyal ve kulturel
olarak birbirinden beslenen bir yapiya sahip oldugunu izlenmektedir. Geleneksel
ustalik, kiime i¢i isletmelerin en karakteristik 6zelligidir. Bu isletmeler icinde bu
yapiyla baglantili olarak, yeniligi ve tasarimi mumkin kilan girisimcinin vizyonu
tasarimi yonlendiren en belirgin faktordur. Bu vizyonla birlikte surekli bir yenilik
arastirmasinin, ustaliktan, bir isin ustasi olmaktan: bir igi iyi yapmaktan kaynaklanan
(Rénesans ustaliyina génderme yapan ‘saper fare’ ifadesiyle de desteklenen) yenilik
arayigi oldugu izlenmektedir. Bu yenilik arayisi tasarimla butunleserek katma deger
Uretimine dogrudan katki saglamaktadir. Bolgesel Uretimin, boélgesel ydnetim ve
dolayisiyla kalkinmayla iligkisi belirgin destekleyici faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir.
italya’nin sosyo-ekonomik statii profilinin, yani ic pazar tiiketim dinamiklerinin
sistemin bltlnine es degerli olarak yansidigi gorilmektedir. Uretimdeki yiiksek
katma degerin, kalite ve tasarimin yenilik ve 6zgunlikle arz-talep karakteristigiyle
ortaya ¢iktigi sonucuna ulasiyoruz. En st katman olarak dlke kimligi, bu Granlerin
algilanmasi ve pazarlanmasinda homojen bir etki saglamaktadir. Sistem bu kabukla
desteklenmektedir. Yapi, ¢ok canli, sinerjik olarak Uretken ve tasarimi bu canli
yapisinda barindiran, tasarimi etkin olarak kullanan bir yapidir. italyan dretiminin
6zgln Uretim yapisi olan endustri kimelerinin isleyis dinamiklerine paralellik
goOsteren, cok bilesenli, etkilesimli, sinerjik Uretim yapisinda izlenen katma-deger
Uretimi ‘genius loci’ kavramiyla aciklanabilmektedir. Yerin ruhunun Uretime
yansimasi, ‘Ar-ge’siz inovasyon tanimiyla agiklanmaya calisilan, italya’nin kendine

Ozel katma-deger kaynagi bu yapiyi 6zellikli kilmaktadir.

Model olarak izlenen ‘Made in ltaly’ yapisal ¢dézUmlemesi Uzerinden Turkiye'nin
Uretim yapisina baktigimizda, grafik olarak da izlendigi Uzere, tasarimin ¢ok daha
statik ve kisitli kaynaklardan beslenen, sinerjiden yoksun bir Gretim ortaminin iginde
varhigini sirdirmeye calistigi izlenmektedir. Turkiye’nin ¢gok daha fazla katmanli bir
kaltdrel mirasi olmasina ragmen bunun sadece az bir b6limdnun Gretime yansidigi

ve kaynaklik ettigi izlenmektedir. Uretim yapisi daha seri, standart Uriinlerin
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Uretimine yénelik ¢ok daha az bilesenli ve kendi i¢cinde kapali bir yapidir. Kapali yapi
icinde girisimcinin pazarlama da oldugu kadar tasarimda da etkin bir ézgunlige
olanak veren bir vizyona sahip olmadigi gdzlenmektedir. Turkiye'nin sosyo-
ekonomik profilinin homojen ve ylksek katma deger beklentili bir yapida olmayisi,
degerli madenlerden mamul drlnlerin yatirrm ve guvence agirlikli olarak iglev
kazanmasi, Urin farkhlasmasiyla rekabet avantaji yakalayamamasindaki en énemli
faktorler olarak karsimiza gikmaktadir. Ulke imgesi agisindan da benzer bir yansima
s6z konusudur; Turkiye micevher endustrisi analizi kapsaminda lider ihracatgi
isletmelerle yapilan gorismelerden elde edilen bilgilere gore, mense Ulke etkisinin
bilissel ve duygusal mekanizmalari agisindan Turkiye Ulke algisi, kiresel rekabette

negatif bir profile isaret etmektedir.
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Yiiksek Katma-Deger Uretimine Ornek Yapi ‘Made in Italy’
Uretim Ortami

ve
Tasarimin Konumu

: Kalkinmaya
'J \ T3 an
T ) Donlik
+ =TASARIM \k_\((\ Yatirimlar
@ Bﬁlg o
N €Se/
0\ lre/*, .
Q*’ls’ __Bolgesel Uretim i
(o) {(Kiimelenme)
o
(/)]

Oretim \ Y / \
T \  Yenilik Aragtirmasi

S 4‘[ e

|\| Geleneksel [ 41
| Uretim: Ustalik — )

+ L Girigimei Vizyonu

Kiiltiirel Miras

Modele Etken Faktorler

Ulkenin sahip oldugu kiiltiirel miras katmanlari.

) Uretim birimleri.

__d

[ 2 Uretim birimlerinde yer alan girisimeilerin vizyonu.

o Uretim birimlerinde yer alan girisimcilerin vizyonuna paralel
yenilikgilik.

:' T Uretim birimlerinin etkilesimli iliskisinin izlendigi

N kiimelenme yapisi ve alani.

. Uretim kiimelerinin bélgesel yénetim ve kalkinma modeli
destekleriyle korunmasi.

ig-pazar talep yapisini belirleyen toplumsal sosyo-ekonomik
statiiniin olumlu etkisi ve yayginhgi.

T Uluslararasi rekabette tlke imgesinin etkisi.
Imgenin toplumsal homojenligi.
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Katma-Deger Uretiminde Tiirkiye Uretim Yapisi
ve
Tasarimin Konumu

T Kalkinmaya
4~ =TASARIM = _ D&niik
6\{\@ {\.}woﬁh Yatirimlar
+ T -
) & N
N
D o %
-f T | Uretim | \
& / -y
% I ‘g Uretim \
\ T |
Geleneksel + .‘.‘"‘I Uretim /
'\l.Jretim: Ustalik
N 3 /
Kiiltiirel Miras ~ 7

Mgls ==

Modele Etken Faktorlerin Turkiye’deki Konumu

Ulkenin sahip oldugu kiiltiirel miras katmanlarinin tiimiiniin
6zgiin iretim kaynag olarak islerlik kazan masi.

Uretim birimleri.

il Uretim birimlerinin etkilesimli iliskilerinin iziendigi
Yo kiimelenme yapisi ve alani.

ic-pazar talep yapisini belirleyen toplumsal sosyo-ekonomik
statiiniin oturmamis, heterojen yapisinin kesik ve olumsuz etkisi.

Uluslararasi rekabette iilke imgesinin etkisinin olumlu ve homojen
olarak doéniistiiriilmesi
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Sonug:

ENDUSTRI TASARIMININ KURESEL REKABETTE

KATMA-DEGER DiINAMIiGi OLARAK KULLANILABILECEGI

1.

BiR MODEL ONERISININ
TEMEL OGELERI:

Miicevher endiistrisi cercevesinde, italya’nin ‘Made in ltaly’ modeliyle yiiksek
katma-deger Uretimine etki eden faktérleri Tlrkiye Uretim sistemiyle
karsilastirdigimizda, Tirkiye’'de tasarimin pargasi oldugu yap, italya’ya gore
¢ok daha ticaret ve pazarlama odakli, statik, sosyal olarak az katmanlh ve az
bilesenli bir yapidir. Bu yapi i¢inde tasarimin islerligi zayif kalmaktadir.
Ozglinliik kaygisi duymayan dretim ortami, tasarimi kozmetik bir etkinlik
olarak  goérmekte, uzmanlk gerektirmeyen bir faaliyet olarak
konumlandirmaktadir. Ustalik ve yenilik arasindaki catisma, zanaat kokenli
endustri olan muicevher endustrisinde ¢ok daha belirgindir. Ne geleneksel
ustaliyi ne de endustriyel kurumsallasmay! sadlayabilmis olan Turkiye
mucevher endustrisinde tasarimin islev kazanmasi, ¢ok bilesenli kosullarin

saglanmasiyla mumkin géziukmektedir.

‘Made in ltaly’ katma-deger uretim sistemi, tasarim ve yenilik kaltrand
altyapi olarak degerlendirip Uretimi tasarim odakli hale getirmistir. Bu yapi,
italya’nin giiglii yaratici bir ekonomiye sahip olmasini saglamistir. Bu cografi,
sosyo-kiiltiirel, sosyo-politik yapinin etkilesimli iligkileri italya’yr 6zellikli
kilmaktadir.

‘Made in Italy’ katma-deger Uretim mekanizmasi ¢ok bilesenli dinamik bir
yaplya sahiptir. Mlcevher Uretimi ¢ercevesinde, katma-deger Uretimine etki
eden faktorler sistemin bitinlGgund olusturmaktadir. Faktorlerin  tek
baslarina varligindan ¢ok etkilesimli iliskiler sistemi isler kilmaktadir. Sistem
de faktorler tizerinden bir model olusturmaktadir. Urlin tasarimi, sistemin
bitind igcinde, sistemin organik bir pargasi olarak islev kazanmaktadir.
Modelin, Turkiye Uretim sistemi icinde degerlendirmesi yapildiginda,

faktorlerin sayisal azligi dne ¢ikmaktadir
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Bu tablo sonucunda, asagida belirtilen siralamada yer alan temel bilesenler, kiresel

rekabet avantaji saglayabilecek bir metodun da temel bilesenleridir:

italya Tiirkiye
Kultarel Miras + +
Uretim + +
Geleneksel Uretim/Ustalik + +
Kalkinmaya Donuk Yatirimlar + +
Bdlgesel Uretim(Kiimelenme) + —
Bolgesel Kalkinma/Yonetim + —
Tasarima Duyarl Girisimci Vizyonu + -
Yenilik Arastirmasi + -
Sosyo Ekonomik Statu Profili + -
Ulke imgesi + -

Var olan faktérlerin etkilesimli iligkisi, katma-degerin seviyesini belirlemektedir. iki
ulkenin Uretimine yansiyan ortak etken, dunya degerli madenler fiyat sistemidir. Bu
tablo, yiksek katma-deger uretiminde Turkiye muicevher endustrisinin rekabet

avantaji yakalayabilmesi i¢in gerekli faktorleri gosteren bir modeli ifade etmektedir.

21.yy.da kiresel rekabette tasarim katma-degeriyle ylksek rekabet glicline sahip
‘Made in ltaly’ Gretim ortaminda etken yapisal faktorler ve 21.yy.da Turkiye'nin
kiresel rekabette tasarim katma-degeriyle rekabet avantaji saglayabilmesi igin

Onerilen metodun bilesenleri ve iglerligi sematik olarak asagida aktariimaktadir.
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21.yy.da Kuresel Rekabette Tasarim Katma-Degeriyle

Yiiksek Rekabet Giiciine Sahip ‘Made in Italy’ Uretim
Ortaminda

Etken Yapisal Faktorler

Katma Deger Seviyesi

italya
Ulke imgesi ........
Sosyo Ekonomik Statu Profili ........ m—
Yenilik Aragtirmasi ... = == L
Girigimei Vizyonu ........ Turkiye
Bolgesel Kalkinma/Yénetim .........
Bolgesel Uretim(Kimelenme) ..........
Kalkinma Yatinmlan ..........
Geleneksel Uretim/Ustalik ..........
Uretim cooeeees ——
Kaltarel Miras .......... - = =
£ 3 S :
3 'v = :
= NS <
% [N - 5
: <’ € :
% < - <

204



21.yy.da Turkiye’nin Kuresel Rekabette
Tasarim Katma-Degeriyle Rekabet Avantaji Saglayabilmesi
icin

Onerilen Metodun Bilesenleri ve islerligi

Katma Deger Seviyesi

Ulke imgesi ......... [ — Tarkiye :
Sosyo Ekonomik Statil Profil: ig-pazar Talebi — Italya
Kalkinma Yatmmian ..........
Bdlgesel Kallinma/Yénetim .........
Geleneksel Uretim Balgelerinin iglerligi ......
Uretimde Uzmanlasma ve Know-How .........
Kultarel Miras: Tasanm ve Know-How ..........
Kilttrel Miras: Geleneksel Uretim ve Ustalik .........

Yenilik Arastirmasi: Farklilasma, Ozgiin olma ve Fikri Haklar

s hgr ...
Girisimci Vizyonu: Tasanm Farkindaligi ve Duyarllgr ... 8

Katma-deger Uretiminde Italya’yla karsilastirmali olarak ortaya konulan ortaklik
gbsteren yapisal etkenler sdyledir: iki Ulkede de kiltirel miras kapsaminda
kuyumculuk etkin bir gegmise sahiptir. Kiresel rekabet ortaminda her iki Ulke de
yuksek uretim hacmine sahiptir. Ustalik her iki Glkenin de mirasinin en karakteristik
Ozelligidir. Her iki Ulke de 6zellikle 1l. Dinya Savasi sonrasi kalkinma yardimlari
almistir. Bu noktaya kadar katma-deger Uretiminde paralel yapisal etkenler
izlenirken, bu dért faktorin otesinde, italya’yr yiiksek katma-deger (retme
konusunda avantajli konuma getiren diger faktorlerin Turkiye'yle kargilastirmasi ve
Turkiye mucevher endustrisi kuresel tasarim ortaminda, ylksek katma-degerli

uretim ve tasarim odakli rekabet edebilirligi icin dlgek siralamasina gore, isletme,
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sektorel ve sektdr-Ustl Olgekte stratejik planin yapisi ve dlgek siralamasi su

sekildedir.

Girisimci Vizyonu: Tasarim Farkindaligi ve Duyarlihgi

e Yenilik Arastirmasi: Farklilasma, Ozgiin Olma ve Fikri Haklar
e Kiltirel Miras: Geleneksel Uretim ve Ustalik

o Kidlturel Miras: Tasarim ve Know-How

e Uretimde Uzmanlasma ve Know-How

e Geleneksel Uretim Bdlgelerinin islerligi

e Bodlgesel Kalkinma/Ydnetim

e Kalkinmaya Dénuk Yatirimlar

e Sosyo Ekonomik Statii Profili: ic-pazar Talebi

e Ulke imgesi

Girisimci vizyonunun tasarimin katma-deger Uretimine kaynaklik ettiginin farkinda
olacak sekilde olmasi ve tasarim duyarhliginin artiriimasi, girisimcinin 6zgun Urinle
farklilasma yaklasimi yenilik arastirmasini da beraberinde getirecektir. Sorun
dogrudan tasarim sorunu degil, tasarim yénetimi sorunudur. Yenilik pesinde 6zgln
olma arayis! Urln ve Uretim tekniklerinde 6zglnligu de beraberinde saglayacaktir.
Bu 6zgun olma ve farklilagsma stratejisi fikri haklar konusunda yasanan sikintilarin
giderilmesinde birinci dereceden kaynaklik edecektir. Geleneksel Uretim
becerilerinin, ustaligin Uretime yansitilmasi yine ézgun dretimin kaynagi olacaktir.
Kaltarel mirasin uzantisi olarak know-how’la beslenen yaratici Uretimin tasarima
kaynaklik etmesi, tasarimin da kiltarel miras olarak islerligini saglayacaktir. Kilturel
mirasin rekabete katkisi ve tasarimin kulltirel miras olarak etkilegsimli olarak geri
dénlisimi  kendini  besleyen bir sistemin temelini olusturacaktir. Uretimde
uzmanlasma ve bu uzmanlagsmanin bdlgesel Uretim beceriyle desteklenmesi, bu
know-how’in rekabet edebilirligi ylksek katma-degere donustiriimesi, bdlgelerin
kalkinma programlariyla hayatiyet kazanacaktir. i¢ pazar tiiketiminin karakteristigiyle
dis pazar beklentilerinin birbirlerine yakinlastigi noktada kuresel rekabet avantajinin
yakalanmasi mumkin olabilecektir. Bu noktada, tlketim kalitesinin artisina olan
gereksinim, bir Ust dizeyde kalkinma yatirimlarinin énemini vurgulamaktadir. Bu
yapinin en Ust seviyesinde, kiiresel rekabette énemli girdi olarak ortaya ¢ikan Ulke

imgesinin iyilestiriimesine yonelik karar vericilerin etkinligi yer almaktadir.
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Turkiye mucevher endustrisinin kiuresel tasarim ortamindaki

rekabet gucu i¢in onerilen,

sektorel ve sektor listu olgekte birbirini butlinleyen ve bu

10.

11.

12.

13.

14.

15.

surecgteki sonuglarin degerlendirilmesini saglayan

tasarim odakli stratejik model onerisi su ayaklardan

olugsmaktadir:

Tasarimin kiresel rekabette dnemli bir rekabet avantaji faktéri olduguna
dair sektorel Olcekte ve igletme Olgeginde farkindalk ve duyarlilik
yaratiimasi.

Kiresel rekabette, farkllagsma, 6zgin olma, trend yaratma gibi anahtar
faktorlerin dncelikli olarak glindemine alinmasi.

Fikri haklar konusunda kapsamli ve kalici projelerle Uretim karakteristiginin
yonlendirilmesi.

Sektér 6zelinde Urin tasariminin ve tasarimcinin  konumlarinin
tanimlanmasi, gerekli donanimlara sahip tasarimcinin yetismesi, istihdam
edilmesinin saglanmasi.

Sektor isletmelerinin markalasma sureclerinin tasarim ve Urln tasarimi
sureglerine badli olarak gergeklesmesinin saglanmasi.

Sektorel girisimci vizyonunun ‘tasarim odakliliga’ dogru ydnlendiriimesi,
kultrel altyapinin Uretime 6zgunlik kazandiracak sekilde yansimasinin
saglanmasi.

Kiltlrel mirasin 6zgln tasarim kaynagi olarak yaratici egitim programlarina
yansitiimasi.

Tasarim ve know-how’in kultirel mirasin bir pargasi oldugunun
benimsenmesi.

Kapaligarsi gibi, geleneksel tretim modellerinin 6zgun Uretim kaynagi olarak
degerlendirilip, desteklenmesi.

Geleneksel uretim modellerinin, Gretim bdlgelerinde, yerel Gretim sinerjileri
bozulmadan surdlrulebilmesi icin ekonomik ve organizasyonel olarak
desteklenmesi.

Uretimin uzmanlasmis isletmeler arasinda isbirligine dénlsmesinin
saglanmasi.

Ulusal pazarin talep kosullarinin gelismesi, daha sofistike beklentilerin
olugsmasinin saglanmasi.

10.madde, ulusal Sosyo-Ekonomik Statl (SES) profillerine bagl oldugundan,
Tarkiye'nin SES profillerinin yukselmesi, pazar kosullarini destekler nitelige
gelmesi.

Kilttrel mirasin bir rekabet girdisi olarak degerlendiriimesi, korunmasi ve
toplumsal élgekte yaygin olarak benimsenir hale gelmesi.

Tarkiye'nin genel sosyal, kultlrel, toplumsal dinamiklerinin, kdltirel ve
yaratici tUretime olumlu yansiyacak sekilde donistimuiniin saglanmasi.
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2009

http://www.gold.org/deliver.php?file=/assets/file/marketknowledge/GoldMktKnowledgeSu

ppDem.pdf Gold Market Knowledge. Erisim: 10 Mart 2009

http://www.gold.org/deliver.php?file=/value/stats/statistics/pdf/Demand Tonnes.pdf
WGC Resmi Web Sitesi. Erisim 10 Mayis 2009

http://www.goldbulletin.org

http://www.goldinspirations.com/focus turkey/ WGC Focus Turkey. Erisim:17 Mayis
2009
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http://www.goldvish.com Goldvish Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Ekim 2008

http://www.guccigroup.com Gucci Group Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Nisan 2009

http://www.gvdb.gov.tr/upload/kuyumcularsemnernotlari.doc Erisim:25 Ekim 2008

http://www.hstern.net Hstern Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Nisan 2009

http://www.iab.gov.tr/borsa.asp IAB Resmi Web Sitesi. Erisim:1 Mayis 2009

http://www.iab.gov.tr/veri021.html iIAB Resmi Web Sitesi. Erisim:1 Mayis 2009

http://www.iar.com.tr/gesmis.htm istanbul Altin Rafinerisi Web Sitesi Erisim: Aralik 2006

http://www.iko.org.tr IKO Resmi Web Sitesi. Erisim: 1 Mayis 2009

http://www.iko.org.tr/icerikg2.asp?id=570 IKO Kuyumcu Sézligi. Erisim: 25 Subat 2009

http://www.ikopatent.com/patent/index.asp IKOPATENT. Erisim: 10 Aralik 2006

http://www.immib.org.tr IMMIB Resmi Web Sitesi. Erisim: 1 Mayis 2009

http://www.immib.org.tr/mucevher/stat.asp IMMIB Resmi Web Sitesi. Erisim: 1 Mayis
2009

http://www.istat.it/ italyan Ulusal istatistik Kurumu.

http://www.italtrade.com/focus/13164.htm Erisim: 15 Ocak 2009

http://www.jcadcam.com

http://www.jtr.org.tr Ttrk Mucevhercileri Birligi Resmi Web Sitesi. Erisim: 1 Mayis 2009

http://www.kartell.it Kartell Resmi Web Sitesi.

http://www.kuyumcukent.com.tr/turkce/index.asp Kuyumcukent Resmi Web Sitesi.Erigim:
1 Mayis 2009

http://www.lvmh.com LVMH Resmi Web Sitesi.Erisim: 26 Eyltl 2008

http://www.marketknowledge.gold.org/ Gold Market Knowledge. Erigsim: 10 Mart 2009

http://www.museofiligrana.org

http://www.oecd.org/document/19/0,3343,en 41462537 41454856 41476947 1 1 1 1
00.html OECD Innovation Strategy. Erisim 27 Nisan 2009

http://www.research.gold.org/prices/ WGC Resmi Web Sitesi. Erisim:1 Mayis 2009

http://www.research.gold.org/prices/annual Erisim: 13 Aralik 2008

http://www.riccardobiffi.com/public/federorafi/pdf/schedesettore.pdf Erisim: 10 Nisan
2009

http://www.richemont.com Richemont Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Nisan 2009
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http://www.rotaforte.com.tr/aboutrotaforte.php Rotaforte Resmi Web Sitesi. Erisim:15
Aralik 2006

http://www.science.gold.org

http://www.sevanbicakci.com Sevan Bigak¢i Resmi Web Sitesi. Erisim:10 Mayis 2009

http://www.tanishg.co.in Tanishqg Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Nisan 2009

http://www.tim.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=342:tm-lk-1000-
hracatc-2007-listesini-yaynlad&catid=52:duyurular&ltemid=163 Erisim:2 Mayis 2009

http://www.torrini.com Torrini Resmi Web Sitesi. Erisim:14 Nisan 2009

http://www.tureng.com 21 Mart 2009

http://www.turkcadcam.net/rapor/otoinsa/hassas-dokum.html Erisim 10 Ocak 2009

http://www.unido.org/index.php?id=04310 The UNIDO Cluster/Network Development

Programme: The ltalian Experience of Industrial Districts. Erisim: 20 Mayis 2009

http://www.unoaerre.it Unoaerre Resmi Web Sitesi. Erisim: 5 Kasim 2008

http://www.utalkmarketing.com/pages/Article.aspx?ArticlelD=2945 Reinventing Luxury.

http://www.utilisegold.com

http://www.utilisegold.com/jewellery technology/manufacturing/lost wax Erisim: 25
Haziran 2008

http://www.vertu.com Vertu Resmi Web Sitesi. Erisim: 20 Ekim 2008

http://www.vicenzaoro.org Vicenza Fuari Resmi Web Sitesi. Erisim:14 Nisan 2009
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Top 10 Global Liiks Miicevher Markalari ve Kurulus tarihleri:

Cartier; 1847. Louis Francois Cartier.(Fransa)
Bulgari; 1884. Sotirios Vulgaris.(kurucusu Yunanistan kékenli, marka bugiin italyan)
Tiffany & Co.; 1837. Charles Lewis Tiffany ve Teddy Young. (ABD)

Harry Winston; Harry Winston (1896 —1978), miicevher ustasi dedil, degerli tag
kolleksiyoneri. Diinyanin en (nli elmaslarinin sahibi olarak tin saliyor. (ABD)

P 0N~

Chopard; 71860. Louis-Ulysse Chopard, saat iiretimiyle bagliyor. (isvigre)
Van Cleef and Arpels; 1896. Alfred Van Cleef ve Salomon Arpels. (Fransa)
H Stern; 1945. Hans Stern. (kurucu Alman kékenli Brezilyali, marka Brezilya)
Boucheron; 1858, Frederic Boucheron. (Fransa)

Mikimoto; 7888. (ilk kdiltiir inci tiretimine bagliyor.) Mikimoto Kokichi (Japonya)

= © ® N o v

0. Graff Diamonds; Laurence Graff, pirlanta kolleksiyoneri ve isleyicisi. (Ingiltere) ilk
magazasini 1962 yilinda agiyor.
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EK.B

Kuyumculukta Kullanilan Metaller

Metal Sembol| Hacim Erime Kaynama | Kimyasal 6zellikler
kitlesi noktasi noktasi
yogunlugu
°C "
Aliiminyum Al 2,699 659,7 2520 Nitrik asitte erimez.

Klorik ve silfiirik asitlerde,
sodalarda erimektedir.
Giumas Ag 10,5 961,9 2163 Nitrik asit, alkalin siyandrler,
sicak silflrik asitlerde erir.

Klorik asitte erimez ancak
asinir. Soda ve sudkostikte
erimez. Erimis halde iken
hacminin 22 kati kadar oksijen
emebilmekte, katilagirken

acgiga birakmaktadir

Kadmiyum Cd 8,642 320,9 767 2 Sicak siilfirik asitte ve nitrik
asitte erir

Kobalt Co | 89 1492 2930 Nitrik asitte erir.

Demir Fe | 7,86 1536 2860 Asitlerde erir, soda ve
sudkostikte erimez

iridyum Ir | 22,421 2454 4390 Ayrigtirmaya bagh olarak kral
suyunda erir.

Civa Hg 13,594 -38,87 356,58 Nitrik asitte erir.

Nikel Ni | 89 1455 2915 Nitrik asit ve kral suyunda erir.
Soda ve sudkostikte erimez

Altin Au | 19,3 erimig| 1063 2860 Siyanir ve kral suyunda erir

halde17 halde

Palladyum Pd | O'de 11,97 | 1552 2960 Kral suyunda, sicak silfiirik ve

) 22'de 11,4 nitrik asitlerde erir (Bkz.s.82).

Kurgun Pb | 11,58 327,43 1750 Derisik sicak stilfiirik asitte,
nitrik asit ve sudkostikte erir

Platin Pt 21,45 1796 3830 Soda, sudkostik ve kral
suyunda erir

Bakir Cu | 8,92 1083 2595 Sicak slfurik asitte ve nitrik
asitte erir

Radyum Rh | 12,1 1966+3 >2500 Toz halinde iken kral suyunda
erir

Gri, normal Sn | 5,75 231,9 2625 Siilfurik asit, sulandinimig nitrik

ve beyaz 7,35 231,9 2625 asit, kloridik asit, kral suyu,

kalay soda ve sudkostikte erir

Tantalyum Ta | 16,6 2980 5370 Fluoridik asit hari¢ diger
asitlerde erimez

Titanyum Ti | 45 1667 3285 Nitrik asit ve sudkostikte
erimez

Cinko Zn 7,14 419,5 911 Hemen hemen tiim kimyasal

maddelerde erir
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2008-2009 The Global Competitiveness Report, Index Siralamasi

World Economic Forum © 2008
Global Competitiveness Index rankings and 2007-2008 comparisons

GCl 2008-2009

GCI 2008- GCI 2008-2009 rank (among 2007 GCl 2007-

Country/Economy 2009 rank score countries)* 2008 rank
United States 1 5,74 1 1
Switzerland 2 5,61 2 2
Denmark 3 5,58 3 3
Sweden 4 5,53 4 4
Singapore 5 5,53 5 7
Finland 6 5,50 6 6
Germany 7 5,46 7 5
Netherlands 8 5,41 8 10
Japan 9 5,38 9 8
Canada 10 5,37 10 13
Hong Kong SAR 11 5,33 11 12
United Kingdom 12 5,30 12 9
Korea, Rep. 13 5,28 13 11
Austria 14 5,23 14 15
Norway 15 5,22 15 16
France 16 5,22 16 18
Taiwan, China 17 5,22 17 14
Australia 18 5,20 18 19
Belgium 19 5,14 19 20
Iceland 20 5,05 20 23
Malaysia 21 5,04 21 21
Ireland 22 4,99 22 22
Israel 23 4,97 23 17
New Zealand 24 4,93 24 24
Luxembourg 25 4,85 25 25
Qatar 26 4,83 26 31
Saudi Arabia 27 4,72 27 35
Chile 28 4,72 28 26
Spain 29 4,72 29 29
China 30 4,70 30 34
United Arab Emirates 31 4,68 31 37
Estonia 32 4,67 32 27
Czech Republic 33 4,62 33 33
Thailand 34 4,60 34 28
Kuwait 35 4,58 35 30
Tunisia 36 4,58 36 32
Bahrain 37 4,57 37 43
Oman 38 4,55 38 42
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Brunei Darussalam 39 4,54 n/a n/a
Cyprus 40 4,53 39 55
Puerto Rico 41 4,51 40 36
Slovenia 42 4,50 41 39
Portugal 43 4,47 42 40
Lithuania 44 4,45 43 38
South Africa 45 4,41 44 44
Slovak Republic 46 4,40 45 41
Barbados 47 4,40 46 50
Jordan 48 4,37 47 49
Italy 49 4,35 48 46
India 50 4,33 49 48
Russian Federation 51 4,31 50 58
Malta 52 4,31 51 56
Poland 53 4,28 52 51
Latvia 54 4,26 53 45
Indonesia 55 4,25 54 54
Botswana 56 4,25 55 76
Mauritius 57 4,25 56 60
Panama 58 4,24 57 59
Costa Rica 59 4,23 58 63
Mexico 60 4,23 59 52
Croatia 61 4,22 60 57
Hungary 62 4,22 61 47
Turkey 63 4,15 62 53
Brazil 64 4,13 63 72
Montenegro 65 4,11 64 82
Kazakhstan 66 4,11 65 61
Greece 67 4,11 66 65
Romania 68 4,10 67 74
Azerbaijan 69 4,10 68 66
Vietnam 70 4,10 69 68
Philippines 71 4,09 70 71
Ukraine 72 4,09 71 73
Morocco 73 4,08 72 64
Colombia 74 4,05 73 69
Uruguay 75 4,04 74 75
Bulgaria 76 4,03 75 79
Sri Lanka 77 4,02 76 70
Syria 78 3,99 77 80
El Salvador 79 3,99 78 67
Namibia 80 3,99 79 89
Egypt 81 3,98 80 77
Honduras 82 3,98 81 83
Peru 83 3,95 82 86
Guatemala 84 3,94 83 87
Serbia 85 3,90 84 9N
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Jamaica 86 3,89 85 78

Gambia, The 87 3,88 86 102
Argentina 88 3,87 87 85

Macedonia, FYR 89 3,87 88 94

Georgia 90 3,86 89 90

Libya 9N 3,85 90 88

Trinidad and Tobago 92 3,85 91 84

Kenya 93 3,84 92 99

Nigeria 94 3,81 93 95

Moldova 95 3,75 94 97

Senegal 96 3,73 95 100
Armenia 97 3,73 96 93

Dominican Republic 98 3,72 97 96

Algeria 99 3,71 98 81

Mongolia 100 3,65 99 101
Pakistan 101 3,65 100 92

Ghana 102 3,62 n/a n/a
Suriname 103 3,58 101 113
Ecuador 104 3,58 102 103
Venezuela 105 3,56 103 98

Benin 106 3,56 104 108
Bosnia and

Herzegovina 107 3,56 105 106
Albania 108 3,55 106 109
Cambodia 109 3,53 107 110
Céte d'lvoire 110 3,51 n/a n/a
Bangladesh 111 3,51 108 107
Zambia 112 3,49 109 122
Tanzania 113 3,49 110 104
Cameroon 114 3,48 111 116
Guyana 115 3,47 112 126
Tajikistan 116 3,46 113 117
Mali 117 3,43 114 115
Bolivia 118 3,42 115 105
Malawi 119 3,42 n/a n/a
Nicaragua 120 3,41 116 111
Ethiopia 121 3,41 117 123
Kyrgyz Republic 122 3,40 118 119
Lesotho 123 3,40 119 124
Paraguay 124 3,40 120 121
Madagascar 125 3,38 121 118
Nepal 126 3,37 122 114
Burkina Faso 127 3,36 123 112
Uganda 128 3,35 124 120
Timor-Leste 129 3,15 125 127
Mozambique 130 3,15 126 128
Mauritania 131 3,14 127 125
Burundi 132 2,98 128 130

231




Zimbabwe

133

2,88

129

129

Chad

134

2,85

130

131

*One country included last year is not shown due to lack of Survey data (Uzbekistan).
This explains why the lowest rank in this column is 130, rather than 131.
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italyan Miicevher Endiistrisinde Etkin Sivil Kuruluslar

A.F.E.M.O. - Associazione Fabbricanti Esportatori Macchine per Oreficeria, Via Pasubio, 27
— 36030 Caldogno (Vicenza)

A.0.V. - ASSOCIAZIONE ORAFA VALENZANA, Piazza Don Minzoni - 115048 Valenza (AL)

ADOR - Associazione Designers Orafi, Via Neera, 45 - 20141 Milano

ASSICOR - Associazione Intercamerale di Coordinamento per lo sviluppo produttivo

dell’'oreficeria, argenteria ed affini, Via Morgagni, 30 H - 00161 Roma

ASSOCIAZIONE ITALIANA ARTIGIANI ORAFI ARGENTIERI OROLOGIAI ED AFFINI, Via
S. Giovanni in Laterano, 152 - 00184 Roma

ASSOCORAL - ASSOCIAZIONE PRODUTTORI CORALLI CAMMEI E MATERIE AFFINI
Via Cappuccini, 65 - 80059 Torre del greco (Napoli)

ASSOROLOGI, Corso Venezia, 49 - 20121 Milano
C.1.B.J.O. - The World Jewellery Confederation, Piazzale Carlo Magno, 1 - 20149 Milano

CISGEM S.p.A. - Centro Informazione e Servizi Gemmologici, Via delle Orsole, 4 - 20123

Milano
CLUB DEGLI ORAFI ITALIA, Via Santo Spirito, 7 - 20121 Milano
COLLEGIO ITALIANO GEMMOLOGI, Via Caracciolo, 63 - 20155 Milano

CONFINDUSTRIA FEDERORAFI - Federazione Nazionale Orafi Argentieri Gioiellieri
Fabbricanti Aderente a Confindustria — E-JAG - FIAMP, Via G. Borgazzi -
420122 Milano

CONSULTA NAZIONALE DEI PRODUTTORI ORAFI ARGENTIERI GIOIELLIERI
CORART - S.C.AR.L., Via Giordano, 4 - 36100 Vicenza
ENTE DI FORMAZIONE I.RI.GEM. SOC. COOP., Via Schallstadt, 55 - 36027 Rosa (VI)

FE.D.OR.A. FEDERAZIONE NAZIONALE DISTRIBUTORI ORAFI ARGENTIERI, Piazza
G.G.Belli,2 - 00153 Roma

FEDERAZIONE NAZIONALE DETTAGLIANTI ORAFI GIOIELLIERI ARGENTIERI
OROLOGIAI FEDERDETTAGLIANTI ORAFI - CONFCOMMERCIO, Via Re
Tancredi, 8 - 00162 Roma

FEDERBANCHI F.N. BANCHI METALLI PREZIOSI, Via San Pietro all'Orto, 3 - 20121

Milano
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FEDERPIETRE F.N. COMMERCIANTI IN PIETRE PREZIOSE, Viale della Repubblica, 3/D -
15048 Valenza (AL)

FEDERRAPPRESENTANTI F.N. RAPPRESENTANTI ED AGENTI DI COMMERCIO DI
PREZIOSI, Via Di Porta Pinciana, 4 — 00187 Roma

GIA FLORENCE Gemological Institute of America, Piazza Santa Trinita, 1 — 50123 - Firenze
GIE PERLES DE TAHITI ITALIA Piazza M. Lorenzon, 33/1 - 36100 Vicenza
GOLD & SILVER APl GROUP EXPORT CONSORTIUM, Galleria Crispi, 45 - 36100 Vicenza

I.G.I. - ISTITUTO GEMMOLOGICO ITALIANO, CENTRO STUDI E FORMAZIONE, Piazza
San Sepoilcro, 1 - 20123 Milano, Via Appia Nuova, 52 - 00183 Roma; Laboratori

di analisi, Piazza San Sepolcro, 1 - 20123 Milano

IDD - INTERNATIONAL DIAMOND DIFFUSION, Via Zaccaria Bricito, 14-16 - 36061

Bassano del Grappa (Vicenza)
PLATINUM GUILD INTERNATIONAL ITALIA, Viale Monte Santo, 1/3 - 20124 Milano

SEGRETERIA COORDINAMENTO CONSULTA PRESSO CNA, Via Duccio di Boninsegna -
852100 Arezzo

UNIONE NAZIONALE CNA ARTISTICO E TRADIZIONALE, Via G.A. Guattani, 13 - 00161

Roma

UNIONORAFI - CONFAPI UNIONE NAZIONALE DELLA PICCOLA E MEDIA INDUSTRIA
ORAFA E ARGENTIERA, Galleria Crispi, 45 - 36100 Vicenza
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“Made in Italy” etiketiyle Uluslararasi Arenadaki italyan Miicevher
Markalari ve Kurulus tarihleri:

11.
12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.
20.

Bulgari; 1884. Sotirios Vulgaris.' (Roma, italya)
Damiani; 1924. Enrico Grassi Damiani, Damiano Grassi Damiani.(Valenza, italya)
Rosato; 1990/ar. Simona Rosato.(Arezzo, italya)

Utopia; 7997. 1940lardan bu yana degerli tas, gliney Asya inci toptancisi/iiretici
olan GAIA firmasinin miicevher markasi olarak gelistiriliyor ve pazarlaniyor.(Milano,
Italya)

Annamaria Cammilli; 1982. Annamaria Cammilli.". (Floransa, Italya)
Favero; 1973. Mariano Favero.(Vicenza, italya)

Orlando Orlandini; 1983. Orlando Orlandini.(Floransa, italya)
Roberto Coin; 1977. Roberto Coin.(Vicenza, ltalya)
Talento (Italiano); 1994. Antonio Sartori (Valenza, italya)

Pomellato; 1948-1967-1971 Bondolini Ailesi: Signori-Bondolini, Pino Bondolini
(Milano, Italya)

i

Diger 6nemli markalar:

21.
22.
23.

24.
25.
26.

27.
28.

29.
30.

Picchiotti; 1967. 3. kusak aile sirketi. Yiiksek Gam Miicevher. (Valenza, italya)
Gianmaria Buccellati; 1919. 3. kugak aile girketi. Yiiksek Gam Mlicevher.

Stefan Hafner; 1967. Dubaili isadami tarafindan devir alinmig bir igletme. Yiksek
Gam Miicevher. (Lojistik ve Uretim, Valenza, italya)

Nanis; 1990. Piero Marangon, Laura Bicego. (Vicenza, Italya)
Torrini; 1369. Torrini ailesi. Soyadaci ve miizesi var.( Floransa, Italya)

Ninetto Terzano; 1 920. Terzano Ailesi. Kurucu, Alessandro Terzano, Ninetto
Terzano. (Valenza, Italya)

La Nouvelle Bague; 7970ler. Lea and Leopoldo Poli. (Floransa, Italya)
Pianegonda; 1994. Franco Pianegonda. Vicenza miicevher bélgesinden geng
girisimci.

Marco Bicego; 1958. (Vicenza, Italya)

Vendorafa; 1951. Hem kendi adiyla hem fason (iretim. (Valenza, italya)

?.Kurucusu Yunanistan kokenli, marka bugiin Italyan.

" Resim kokenli, miicevher iireticisi Renai ailesinin ogluyla evlenerek kendi markasini yaratiyor.

" Talento drnegi, Miicevher lireticisi bir aileden gelerek, mimarlik kokenli miicevher tasarimi egitimi
alarak tasarim egitimli nadir 6rneklerden. http.//www.talentogioielli.it/pages/home.php?lingua=it
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Torrini Miicevher Ureticisi Aile Soyagaci

= %@ T
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VAV
Do falies aw»./m, R ci®

CORPO DELLA NOBILTA EUROPEA (C.NE.)
ATTESTATO OI CONFORMITA ED AVIENTICITA DELLA GENEALOGIA DELLA FAMIGLIA
Vista la domanda prodotta dall’ Iustrissimo Nobile Cavaliers Franco Torrini

¥

La Cownissione Aralfica Genealogica Nazionaz i fingia iralians el Corpo defla Nobiled Earopea (CNE.) per i mandato nicevute, secondd guanto disposto dall Ordinamento dello Stato Nobillare ¢ dal Kggolamento per
fr Consulta Arnldica &ef Rpyno &'ftalia, approveti con RRDD. u 651 ¢ 1 652 def 7 giugno 1943 ¢ dal Rggolasento &l Copo della Nobilia Europes, organismo mobiliate internasionale costituito dai Soci Sematon
el Istituto def Sacro Romano J-rpw, approvato ¢ fegistrato con atto puﬁsf‘ra 16 _fzﬂﬁnm 1939 riscont i i {mmmx anagrafiei pm.v‘auu comprotanti fa geneafogia del n{ ¢ mm{ilﬂlo ricorrente, ¢ffettuate le dovute

verifichie in menito alle fowti. fie etvill ed ecelesiastiche, dalle qualt i detti o v ot accertata fa A tra i ricorrente, ella presente centificaziouc e i poimo
ascendente nellalero ico sopea raffy certifica clic falfero fogice sopra raffis & corris @ venta, stilato sulls Base di documents anagrafici coufonmi ¢ cle pud essere usato, safeo
eventuali dintti 47 terzé, dallITastrissimo Nobile Cawﬁm Franco Tormini nalo a Firenze i 12 settembre 1934, ji;lio LelT 1 Tiestrissiveo Gueido Domenico Cino ¢ della Signon Dina nata Rijndi senza smpedimento aleeuno, con
Sacoltd i esibirfo, i nprodurfo ¢ & dipingerlo ove piii aggrada, Lo dine ¢ per i find i dalla legge.
I residente I @residente
ells Commissione Araffica Nazionale fi fngua afiana el Corpo defla Nobilki Earopea
Principe Ottavio Trigona Conte del Sacro Rgmano Impero
SRR Gmtrpt%u@ﬁmmn mwm;y_
Te e ee Vau Fotawnt {.. A ‘nw-‘-‘,-
ISTITVIO DEL SACRD W IMPERD:
Visto quanto spra, 51 opprova, facendo presente che i predetto rk te ¢ iscritto tra i Soc idig Istituto, seconds if covema 3 deflant. 4 &m.slauzm
i @residente
Firenze 15 maggio 2001 Luigi Guelfi Camaiani
Conte irto, @uatrizss i Arezzo, dei Duelii di Rarvizra
S sl ot
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Tirkiye Kuyumcu Odalari
ADANA KUYUMCULAR ODASI
ADAPAZARI KUYUMCULAR ODASI
ADIYAMAN KUYUMCULAR ODASI
AFYON KUYUMCULAR ODASI
AKHISAR KUYUMCULAR ODASI
AKSARAY KUYUMCULARODASI
ALANYA KUYUMCULAR ODASI
ALASEHIR KUYUMCULAR ODASI
ANKARA KUYUMCULAR ODASI
ANTAKYA KUYUMCULAR ODASI
ANTALYA KUYUMCULAR ODASI
AYDIN KUYUMCULUR ODASI
BALIKESIR KUYUMCULAR ODASI
BANDIRMA KUYUMCULAR ODASI
BATMAN KUYUMCULAR ODASI
BAYBURT KUYUMCULAR ODASI
BERGAMA KUYUMCULAR ODASI
BEYPAZARI KUYUMCULAR ODASI
BURSA KUYUMCULAR ODASI
GANAKKALE KUYUMCULAR ODASI
GORUM KUYUMCULAR ODASI
DENIZLi KUYUMCULAR ODASI
DIYARBAKIR KUYUMCULAR ODASI
EDIRNE KUYUMCULAR ODASI
ELAZIG KUYUMCLAR ODASI
ERZURUM KUYUMCULAR ODASI
ESKISEHIR KUYUMCULAR ODASI
FETHIYE KUYUMCULAR ODASI
GAZIANTEP KUYUMCULAR ODASI
GAZIANTEP KUYUMCULAR ODASI
GEBZE KUYUMCULAR ODASI
GIRESUN KUYUMCULAR ODASI
HATAY KUYUMCULUK ODASI
ISPARTA /YALVAG DERNEK
ISPARTA KUYUMCULAR ODASI
ISKENDERUN KUYUMCULAR ODASI
iZMIR KUYUMCULAR ODASI
K.EREGLI KUYUMCULAR ODASI
K.MARAS KUYUMCULAR ODASI
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KAYSERI KUYUMCULAR ODASI
KEMER KUYUMCULAR DERNEGI
KIRIKKALE KUYUMCULAR ODASI
KiLIS KUYUMCULAR ODASI
KOCAELI /IZMIT KUYUMCULAR ODASI
KONYA KUYUMCULAR ODASI
KONYA KUYUMCULAR ODASI
KUSADASI KUYUMCULAR ODASI
KUTAHYA KUYUMCULAR ODASI
LULEBURGAZ KUYUMCULAR ODASI
MALATYA KUYUMCULAR ODASI
MANAVGAT KUYUMCULAR ODASI
MANISA KUYUMCULAR ODASI
MANISA TURGUTLU KUYUMCULAR ODASI
MARMARIS KUYUMCULAR ODASI
MERSIN KUYUMCULAR ODASI
NAZILLI KUYUMCULAR ODASI
NEVSEHIR KUYUMCULAR ODASI
NIGDE KUYUMCULAR ODASI
ORDU KUYUMCULAR ODASI
OSMANIYE KUYUMCULAR ODASI
ODEMI$ KUYUMCULAR ODASI
RIZE KUYUMCULAR ODASI
SAMSUN KUYUMCULAR ODASI
SERIK KUYUMCULAR DERNEGI
SIDE KUYUMCULAR ODASI

SIVAS KUYUMCULAR ODASI
SANLIURFA KUYUMCULAR ODASI
TARSUS KUYUMCULAR ODASI
TEKIRDAG KUYUMCULAR ODASI
TOKAT KUYUMCULAR DERNEGI
TRABZON KUYUMCULAR ODASI
USAK KUYUMCULAR ODASI

VAN KUYUMCULAR ODASI
ZONGULDAK KUYUMCULAR ODASI
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EK. H

ISTANBUL JEWELRY SHOW-I Mart 2008

26. Uluslararasi Mucevher, Taki, Gumus, Saat ve Malzemeleri Fuari

Fuar Kinyesi

Fuarin Adi

Tarihleri
Sikhk
Fuar Alani

Sergilenen Urlinler

Katihmei Profili
ihtisas/ Nihai Tiketici

Ziyaretci Profili

Toplam Katilimci
YabanciKatilimci
Ziyaretci Sayisi
YabanciZiyaretgi
Basin ve Medya
UFI Sertifikasi

Destekleyen Kurulus
Uyelik

Organizator
Resmi Web Sitesi

izlenimler, Notlar.

: ISTANBUL JEWELRY SHOW-I 26. Uluslararasi Miicevher, Taki, Gimus, Saat ve

Malzemeleri Fuari

: 26 - 30 Mart 2008
. Yilda iki kez
: Istanbul Fuar Merkezi (CNR EXPO)

: Altin taki, pirlanta, degerli ve yari degerli taglh takilar, inci, montir, gimus taki ve ev

esyalari, yari kiymetli ve sentetik taglar, saat, makine, malzeme ve ekipmanlari,
aksesuar ve vitrin malzemeleri, kuyumcu yazilimlari, giivenlik araglari, sektorel
medya, dernek ve kurumlar

. Uretici, ihracatgl, tasarimci, miimessil

: Intisas

: Perakende, zincir magazalar, toptanci, ithalatgi, ihracatgi, katalogla satis yapan

firmalar, tasarimcilar

: 1056 (Mart '07)

. 445 (29 farkli lilkeden) (Mart '07)

: 31.761 (Tarkiye ve 94 farkl Glkeden) (Mart '07)
: 9200 (Mart '07)

585 (Mart '07)

. Evet

. TAJ - Turkish Association of Jewellers

: CIBJO - Dinya Micevherciler Konfederasyonu

ICA - Uluslararasi Renkli Taslar Birligi

. Rotaforte UluslararasiFuarcilik ve Medya

. www.rotaforte.com

Fuar alani giris holli, dnceki yillardan farkli olarak kurumsal destekgi kurulus olan
TAJ'In (Turkish Association of Jewellers- istanbul Degerli Maden ve Miicevherat
ihracatcilari Birligi) yani sira, agirlikli olarak Uretici firmalarin stantlarinin yer aldigi
izleniyor: Innova, Damra by Ipekgi, Bigak¢i gibi. Bunlardan en dikkat gekici olani
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Sevan Bigakcrnin (www.sevanbicakci.com) Urunlerinin yer aldigi kendi sergi
alaninin fuarin en merkezi noktada yer almasi, sektdriin 6zgin tasarima olan
ihtiyacinin bir géstergesi olarak da yorumlanabilir. Daha dnceki yillarda tasarimcilari
on plana c¢ikartmayl amaglayan “Designers and Dreams” basglikli alanda yer alan
Bicakgl, uluslararasi platformda kendi adi ve 6zgln tasarimlariyla éne c¢ikan bir
Uretici-tasarimci.

Resim 1. Fuar alan1 girig holii

TAJ Standi yine ana holde yer aliyor, TAJ ve Diinya Altin Konseyi destekli 2008 yili
mucevher modasi tanitimi olarak organize edilen defileye katilan yerli Ureticiler sdyle
siralaniyor:

Akglin, Altinbas, Aris, AsSSos, Atasay_, Baki, Baymonte, Cetas, Glitz (Baymonte
markasi), Gliner, Hemera, Innova, Istor, Jival, Marco Giovanni, Midas, Pera,
Roberto Bravo, Zen.

Resim 2. Fuar alan1 giris holii, TAJ Standi

Ozellikle italyan sesli ve isimli marka yaratan Tirk Ureticilerin sayisinda bir artis
izleniyor: Il Bernardo, Roberto Bravo (bu ses benzerliginde sektérde en dikkat ceken
marka-tretici), ltalgold; Italian-international Fashion in Gold, Roberto Giovanni,
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Hemera-ltalian Fashion Jewellery, Franco Fontana (Oryum markasiyla (retim
yapmakta, Franco Fontana markasiyla tirtin ithal etmekte:
http://www.francofontana.com.tr),

italyan géndermesi olmayan yabanci isim cagrisimh Ureticiler: Yamachi

Fuarda birka¢ kicuk-orta olcekli firmanin en blylik markalarin en ¢ok 6ne ¢ikan
tasarimlarini  kopyaladiklarini ve bu kopyalari sergilediklerini goérebiliyoruz. Bu
sebeple, fikri haklar-Copyright meselesinin ylksek katma dederli, tek parga butik
Urdnlerden ziyade, surekli ve seri tlketilen modellerde, tasarimlarda daha 6ne
cikacagini s@ylemek mumkin olabilir. Blytk markalarin bu kiiglk Ureticilerin pesine
disme ve kopyay! durdurmaya g¢alismalari ¢ok gegerli bir caba olmayacaktir, marka
degeri, buyuk markalarin tiketici kitlesinin Urlnlerine ulagsma erisme ydéntemleri
kopyalari daha da degerli hale getirmemektedir. Altinkum adli bir firma Cartier’'in en
bilinen tasarimlarinin kopyalarini Uretip vitrinine koymus, bu kadar bilinen
tasarimlarin  kopyalanisindan su sonucu da c¢ikartmak mimkin olabilir: bu
tasarimlari kopyalayip satma hedefinden ziyade, biz de buyukler kadar becerikliyiz
mesajl vermek.

Roberto Bravo, 2008 fuarinda hem stand metrekaresi, hem stand tasarimi hem de
artinleriyle en ¢cok 6ne ¢ikan, dikkat ¢geken firmalardan.

Resim 3. Roberto Bravo Fuar Stand1 koridordan gériiniim

2007 Mayis ayindaki Vicenza Micevher fuari izlenimleri tGzerinden, bu fuarin gizgi
olarak Vicenza’da agirlikh olarak gérilen tasarimlari, bigimleri, renkleri: trendleri
yakindan takip ettigini sdylemek mumkidn. Bayuk, kiglik hemen tum vyerli Uretici
firmalar ¢izgi olarak gtincel egilimleri takip ediyor diyebiliriz.

Trend takip etme ve trendstter olma Uerine bir not:

Trendsetter olma bagarisi, 6zellikle italyan (ireticiler icin Roberto Veganti’nin ltalyan
firmalarinda innovasyonun kaynaklarina degindigi makalesinde ifade edildigi lizere,

klasik anlamda pazari izlemekten ziyade pazari izlememekten kaynaklaniyor
denebilir."

v Verganti, R. (2003) "Design as brokering of languages: Innovation strategies in Italian firms"
Design Management Journal Design Management Institute, (14) sf. 7
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Bu fuarda 6zellikle dikkat ceken bir baska konu ise, mucevher diinyasinda ¢ikista
olan degerli taslar ve pirlanta. istanbul’da pirlanta borsasi kurulacagina dair sektérel
bilgi var. Bunun disinda ilk defa fuara katilan yaklasik on tane uluslararasi pirlanta
enstitisiinin standlari dikkat c¢ekiyor: HRD Institute of Gemology, International
Diamond Laboratory gibi. Enstitller disinda, micevher olarak islem gérmemis yari
degerli ve degerli tas satan firmalarin orani oldukga artmis gézikuyor.

Micevher tasariminda yukselen trend pirlanta ve degerli taslar. Genel olarak liks
tiketim konusunda hemen her Urlne pirlanta eklemek Urlnu liks Urlin kategorisine
dahil etmeye yetiyor.

Dikkat ¢ceken bir bagka konu; dogrudan sektérel faaliyet gbésteren kuruluslarin yani
sira, dolayli olarak sektore hizmet eden kurum ve kuruluglarin varligini izliyoruz:
bankalar, kredi kuruluslari, sertifika veren kalite kontrol enstitlileri, giivenlik, IT gibi.
Bunlarin diginda dogrudan luks tuketimiyle ilgi yan UrUnleri de gérmek mumkuin:
Mercedes-Benz otomobil standi, liiks VIP cip- minibls, ses sistemleri gibi Grin
pazarlayan standlar da izleniyor.

“Italyan iireticiler, nadiren, klasik pazar arastirmalarina, focus gruplarina ve is diinyast tarafindan
fark edilmis olan etnografik arastirma yontemlerine itibar ederler. Radikal innovatif anlam yaratma
stireci pazar tarafindan harekete gecirilmediginden, bu metotlar sayesinde radikal innovatif anlam
yaratmanin miimkiin olmayacagin bilincindedirler; aksine bu siire¢ bir muhtemel gelecege ait bir
vizyonun sonucu olarak gelisir.”
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EK. G

Tirkiye’de Kuyumculuk Egitimi Veren Kurulusglar, Okullar

Mesleki Orgiin Egitim Kurumlari
KADIKOY ANADOLU MESLEK LISESI, istanbul
KADIRGA ENDUSTRI MESLEK LISESI, istanbul

Mesleki Yaygin Egitim Kurumlan

ANKARA OLGUNLASMA ENSTITUSU, Ankara

BEYOGLU OLGUNLASMA ENSTITUSU, istanbul

MUHSIN ERTUGRUL MESLEKI EGITIM MERKEZI, istanbul

On Lisans Programlan

ATATURK UNIVERSITESI, OLTU MESLEK YUKSEKOKULU, Erzurum

AYDIN UNIVERSITESI, BiL MESLEK YUKSEKOKULU, istanbul

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI, iZMIR MESLEK YUKSEKOKULU, izmir

KOCAELI UNIVERSITESI, DEGIMENDERE MESLEK YUKSEK OKULU, Kocaeli
MARMARA UNIVERSITESI, TEKNIK BILIMLER MYO., istanbul

MUGLA UNIVERSITESI, MILAS SITKI KOCMAN MESLEK YUKSEKOKULU, Mugla

Yiksek Lisans Programlari

DOKUZEYLUL UNIVERSITESI, FEN BILIMLERI ENSTITUSU, DOGAL YAPI TASLARI VE
SUSTASLARI BOLUMU, izmir

ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI, ENDUSTRI URUNU TAKI VE AKSESUAR TASARIMI
YUKSEK LiISANS iKINCI OGRETIM, istanbul

Ozel Egitim Merkezleri

PERA GUZEL SANATLAR LISESI, istanbul
CAFERAGA MEDRESESI, istanbul

JITEK EGITIM MERKEZI, istanbul
MAHREC SANATEVI, istanbul

ALEF MUCEVHER ATOLYESI, istanbul
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EK. J

isletme izlem Gergevesi

e Firma-Girisimci Ge¢misi /Tarihi: Hikayesi (Firma kurucusuyla ylizyiize
goriisme)

e Gincel Yapi

o}

O O O 0O O

Yénetim

Firma Olgegi

Faaliyet alani: Grlin-pazar iliskisi

Uretim Merkezi

Rakamlar: ciro, ithalat-ihracat (zorunlu degil)
Calisan Profili: Tasarim Ofisi ve Tasarimci Konumu

e Uriin Yaratim Siireci

(©]
©]

Uriin tard
Konsept: yaraticilik ve ilham

e Uriin serileri / Koleksiyon gelistirme siireci

e Dagitim

o Ulke igi

o Uluslararasi
e iletisim

O

Reklam, Marka

e Blylme Stratejisi

O

Gelecek icin hedefler / zorluklar
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EK. K

Tiirkiye Kuyumculuk Sektérii isletme Profili Anketi

Bu anket calismasi Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisi
Endiistri Uriinleri Tasarimi Doktora Programi cercevesinde, “Tiirkiye altin miicevher
endUstrisinin uluslararasi rekabet gucld igin Grin tasariminin konumunu ve &nemini”
arastirmak Uzere yapilmakta olan bir tez calismasi kapsaminda akademik amach
yapilmaktadir.

Katildiginiz icin tesekkdrler...

1. Firma adr:

3. Firma calisan sayisi:
o0 3-10 o 11-50 o 51-250 o 250 (zeri
4. Firma Yoénetim Sekli:
o Aile kurulusu, yénetim kurulu sadece aile Gyelerinden olusuyor
o Aile kurulusu, aile disi profesyonel yonetim kadrosu
o Aile kurulusu, yonetim kurulu aile Gyeleri ve profesyonel yoneticilerden olusuyor

o Aile kurulusu, yénetim kurulu yok

5......USD $ /il
6. Firmanin ihracat yaptigi ilk 3 ulke:
o ABD o Almanya o Birlesik Arap Emirlikleri oisrail  oitalya o........

7. Firmanin agirlikli olarak Urinlerinde kullandidi altin ayari: (birden fazla
isaretlenebilir)

o14 o018 o021 o224 otimi esit agarlikta
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10.

11.

Firmanin agirlikli olarak Urettigi kuyumcu egyasi: (birden fazla isaretlenebilir)

o kupe o bilezik o yuzuko brog/igne otakmao........

Firmada tasarim departmani var mi?

o evet o hayir

Firmada tasarim departmani var ise, gorev alan tasarimcilarin egitim kokeni nedir?
o Firma sahibinin kendisi

o Usta

o Kuyumculuk Meslek Lisesi mezunu

o Taki Tasarimi Yuksekokulu mezunu

o Endustri Urlinleri Tasarimi Bélim{ mezunu

o Guzel Sanatlar Heykel BolimU mezunu

Firma “yeni tasarim modelleri ve koleksiyon” gelistirmek Gzere nasil bir yol izliyor?
o bir ‘trend forecast’ firmasindan danigsmanlik hizmeti aliyor
o kendi biinyesindeki tasarim departmani konsept/model gelistiriyor

o Uluslararasi fuarlarda 6ne ¢ikan modeller dogrultusunda model/koleksiyon

olusturuyor

12.

13.

o Dinya Altin Konseyi yillik trend kilavuzlarindan faydalaniyor
o Firma disi tasarimcidan danismanlik aliyor
o Firma disi1 yabanci tasarimcidan danismanlik aliyor

o Firma sahibi karar veriyor

Firma olarak, yeni tasarim modelleri gelistirme surecinde ihracat yapilan tlkenin
piyasa arastirmalarindan faydalaniyor musunuz?

o evet o hayir o arastirma dokimanlarina ulagsamiyorum
Sizi firma olarak rakiplerinizden ayiran en é6nemli 3 dzellidiniz:
o iscilik kalitesi

o fiyat politikasi / ucuz isgilik-tretim
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14.

15.

16.

o 6zgun tasarim-Urin

o musteri taleplerini karsilamadaki titizlik
o magaza konsepti-tasarimi

o etkin reklam

o etkin satig yonetimi

o gugli marka / kurumsal imaj

Firmanizin uluslararasi pazarlardaki basarisini artirmak i¢in eksikligini hissettiginiz
en 6nemli 3 konu:

o gucli marka / kurumsal imaj

o Uretim hizi

o 6zgln tasarim-Urin gelistirme

o ¢ok sayida-seri Uretim

o isgilik kalitesi

o etkin reklam

o etkin pazarlama i¢in yabanci dil bilen, yetismis ¢alisan

o fiyat politikasi / ucuz isgilik-tretim

Mucevher Uretiminde Turkiye’nin rakibi oldugunu distundtginiz 3 ulke:

oABD o Almanya oCin o Hindistan o italya n I

Sizce, Turkiye micevher endustrisinin en zayif oldugunu distndiginiz 3 bashk:
o gugli marka yaratma

o ucuz isgilik-Uretim

o iscilik kalitesi

o 6zgun-yaratici tasarim

o hizli Gretim-hizli teslimat

o etkin pazarlama
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o mucevher Uretimi agisindan zayif oldugu bir konu yok,

uluslararasi fuarlarda Ulke tanitimda eksiklerimiz var

Tesekkiirler...
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OZGEGMIS

Ayse Elif Coskun Orlandi, Hollanda’da doddu (1974). Lisans derecesini Marmara
Universitesi Glizel Sanatlar Fakdltesi, Endistri Uriinleri Tasarimi Boélimi’nden
‘bolim ikincisi’ olarak aldi (BA, 1997). Milano Domus Academy’de Marco Susani ve
Emilio Genovesi yonetiminde gelistirdigi “Stratejik Tasarim-Kurumsal Vizyon:
Amazon.com” baslikli master projesiyle ‘Master in Design’ programini tamamladi
(MD, 1998). Ayni yil Milano’da farkh tasarim alanlarinda cesitli atélye galismalarina,
projelere, sergilere ve vyarismalara katildi; Baci Perugina Yaratici Ambalaj
Yarigsmasi’'nda 6zel 6dil aldi. 1999-2001 yillar arasinda serbest olarak ve Nova
Reklam bunyesinde cgesitli firmalar, markalar i¢in kurumsal kimlik, gorsel kimlik
tasarimlari ve uygulamalari yapti. “Tasarim Ihtiyag lliskileri Cergevesinde Kullanici
Cézimli Tasarimlar” baglikl teziyle Marmara Universitesi, Endustri Uriinleri
Tasarimi YUksek Lisans programini tamamladi (MA, 2003). 2000 yilindan beri
Yeditepe Universitesi GSF Endustri Uriinleri Tasarimi  Bolimi’'nde gdrev
yapmaktadir. Cesitli ulusal, uluslararasi yayinlari ve c¢alismalari bulunmaktadir. ilgi
ve calisma alanlari; stratejik tasarim, tasarim teorisi, tasarim felsefesi, kullanici
odakli tasarim, tasarim ve kimlik.

iletisim: aecoskunorlandi@gmail.com

Yayinlar, Projeler, Sergiler, Odiiller

“Ikea and the Flat-pack concept on Scandinavian Design Traces”
Makale. 1st International Conference on Sustainable Value Chain Proceedings
Book. Izmir University of Economics Publications. |zmir, 2009

Andrea Branzi’yle Soylesi _
Sdylesi. XXI Mimarlik, Tasarim ve Mekan. Sayi: 73, Istanbul, 2008

“Ikea and the Flat-pack concept on Scandinavian Design Traces”
Bildiri Sunumu 1st International Conference on Sustainable Value Chain. izmir
Ekonomi Universitesi. 12—14 Kasim 2008.

“Micevher Tasariminda Kavramsal Tasarim Atolye Caligmas1”
Yoénetici. Favori Kuyumculuk Tasarim Grubu I¢ Egitim Atélye Calismasi. Kasim
2008, istanbul

“Kamusal Alanin Bireysel Sinirlan: Kayit-disi Tasarimlar” _
Makale ve Fotograf. Istanbul Dergisi: Istanbul Tarih Vakfi, Temmuz 2008, Istanbul
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“[talyan Uretim Modeli: Sanayi Kuimeleri”
Yayimlanmamis Makale. ISO Sanayi Dergisi. Istanbul 2008

“jcadiye Tutkusu” _
Fotograf. Kuzguncuklaigice, Kuzguncuk Sanat Bulusmasi. Istanbul, 2007

“Spontaneous Design in Istanbul” _ )
Makale ve Fotograf. Abitare, Interior-Architecture-Design-Art. Istanbul Ozel Sayisi.
Nr: 472. Milano, Italya 2007

“Tasarim” istanbullu olmak istedigini haykirdi. IDW Istanbul Design
Week. Istanbul Tasarim Haftasi _
Makale. Plato Guincel Sanat Dergisi, Ekim 2006. Istanbul

“Kitsch” sinirinda urtinler: Alessi i¢in Stefano Giovannoni
Makale. Yapi Mimarlik ve tasarim dergisi. Agustos 2006. Istanbul

“Gliniimiizde Tiirkiye’de Turistik Metalar Uzerindeki Oryantalist

Etkiler ve Bu Cercevede Tasarimda Ulusal Kimlik”

Makale. 3. Ulusal Tasarim Kongresi “Turkiye'de Tasarimi Tartismak” Bildiriler Kitabi.
iTU Yayinlari. istanbul, 2006

“The Question of the Designed Object in Cinema”
Makale. Design and Cinema: Form Follows Film Cambridge Scholar Publisihing,
Londra 2006

“Sinema’da tasarim yoktur” _ o
Bildiri Sunumu. 2.Tasarim ve Sinema Konferansi: "Bigim Filmi Izler". ITU, Istanbul,
2005

“|stanbul’dan Sevgilerle”
Sergi ve Fotograf. Kent: Pratik ve Tasarl. _
Proje: Emre Zeytinoglu, UIA Mimarlik Kongresi Paralel Etkinlik Istanbul, 2005

Baci Perugina Yaratici Ambalaj Yarigmasi
Ozel Mansiyon, Milano, Italya 1998

Dockers “No Iron” iletigsim Projesi
Sergi. Amsterdam Dockers magazasinda Amsterdam, Hollanda 1998
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