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Arastirmanin amaci Tirkiye’de 21. yiizyildaki deri sektdriiniin olusumu, ilerlemesi ve
tasarimlarin markalagma siirecinin incelenmesidir. Ayn1 zamanda Tiirkiye’nin tarihinde
yiizyillardir var olan deriyi, sektdre rakamsal olarak da daha fazla yansitmasi icin
oneriler gelistirmek maksadiyla yazilmistir. Bu amagla ¢alismaya Tiirkiye genelinde
faaliyet gostermekte olan deri tekstil firmalari, bu firmalarda calisan bireyler ve deri
tasarimeilar1 katk: saglamistir. Verilerin toplanmasinda sektdr ici roportajlar, fhracatci

Birlikleri’nden ve ITC Statistics’ten alinan bilgiler kullanilmigtir.

Rekabetin her sektdrde oldugu gibi deri sektdriinde de artmasiyla Tiirkiye’nin deri
alaninda avantaj ve dezavantajlar1 arastirilmig, tasarimin firmalara etkisi ve yeni marka
yaratmanin yontemleri incelenmistir. Bu amagla 2017 yilinda kurulmus olan Naya Yana

deri tasarim markasinin kurulum ve pazarlama stireci incelenmistir.

Medya ve internet kullanimmin iiriin satiglarina etkisi son yillarda oldukga arttigi
gozlenmistir. Buna yonelik “blog yazarlig1” gibi yeni mesleklerin ortaya g¢ikmasi
pazarlama tekniklerine yeni bir bakis agis1 getirmistir. Bu teknigin markalar tizerindeki
etkisi incelenmistir. Her gecen giin tecriibeli insan sayisim kaybeden sektorde
Tiirkiye’de egitim alaninda yeni sistemler gelistirmek, talebi arttirma yoniinde
olabilecek ¢ozlimlerden biridir. Calismanin sonucunda Tiirkiye’de deri sektoriinde
markalasmaya yeni c¢oziimler getirilmesi gerektigi, tasarimcilara verilen degerin ve

destegin arttirtlmasinin 6nemli oldugu belirlenmistir.
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The aim of the research is to present the 21st century’s formation, progression of
leather sector in the 20th century and the examination of the branding process of
designs. At the same time there are leather centuries in the history of Turkey, as the
sector is written numerically in order to develeop proposals for further reflection. To
this end, the leather textile companies operating throughout Turkey contributed to the
study, individuals and leather designers working in these firms. In the data collection,
intra-sector interviews, information received from the Turkish Exporters ' Association

and ITC statistics were used.

In the leather industry have also studied the advantages and disadvantages of the skin
area of Turkey with the increase, the impact on the design of the company and creating
brand new methods were examined. For this purpose, the establishment and
marketing process of “Naya Yana” leather design brand which was established in
2017 was examined.The effect of media and internet usage on product sales has
increased in recent years. Accordingly, the emergence of new professions such as

“bloggers” has brought a new perspective to marketing techniques.

With each passing day the number of people who experienced the losing sector, to
develop new systems in education in Turkey is one of the solutions will be geared to
increasing demand.As a result of the study, it has been determined that new solutions
should be introduced to the brand in leather sector in Turkey and that increasing the

value and support given to the designers is important.
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GIRIS

Diinyada gelismekte olan teknoloji, deri sektoriinde de 6nemli bir yere sahip olmakta, bu
alanda 6nemli ¢alismalar yapilmaktadir. Herhangi bir tekstil materyaline gore maliyeti
daha fazla olan deri Tiirkiye’de yiizyillardan beri degisen ekonomik ve politik dengelere
ragmen pazardaki onemini korumaktadir. Kendisini arastirma ve gelistirme alaninda
ileriye tastyan firmalar hem tasarimcilardan hem de miihendislerden aldig1 destek ve
vizyonla liretim hacimlerini genisletip, markalagma alaninda uzun yillardir ticari faaliyet

gostermektedirler.

Kendini ayristirmanin her gegen giin daha fazla oldugu rekabet yogun pazarda
markalagmak artik daha da onemli bir hale gelmistir. Kendi markalarini uluslararasi
pazarda satabilen firmalar sektérde daha kalic1 hale gelmektedir. Her seyin yapilmis ve
yapilabilir olmasi tasarimcilarin isini de zorlastirmakta yeni marka ve {iriin yaratirken
yalnizca gilizel tasarim olmasi artik yetmemektedir. Marka kurmanin ve dogru iiriin
cikarmanin yani sira satis ve pazarlama stratejileri de degismis teknoloji ve medyanin

Onemi artmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde derinin nasil bir materyal oldugu, tarihsel gelisimi ve

gecirdigi siireclerden bahsedilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde marka ve tasarim kavramlar1 ele alinmig, markalasmanin
deri sektoriindeki onemi ve derinin Tirk ve Diinya moda markalarindaki yerinden

bahsedilmistir.

Aragtirmanin {i¢iincii béliimiinde Tirkiye’nin Diinya pazarinda yaptigi ithalat ve ihracat
verileri, sektoriin giiclii ve zayif yonleri ve Tiirkiye’de markalara verilen tesvikler ve

yapilan organizasyonlardan bahsedilmistir.

Arastirmanin dordiincli boliimiinde Naya Yana deri markasi ve markalasma yoniindeki
siirecinden bahsedilmistir. Aragtirmanin son boliimiinde elde edilen veriler dogrultusunda

baz1 sonuglara ulasilmis ve Oneriler getirilmistir.



BOLUM 1: DERININ TANIMI VE TARIHSEL GELiSiMI

1.1 Derinin Tanimi

Yetiskin ve biiylik hayvanlarin govdelerini saran, bir hayli kalin, sert, saglam ve esnekligi
yiiksek ortlilere deri denilmektedir. Killarindan ve yiinlerinden arindirilmig ham halde
halindeki deri, uygulanacak teknik islemler neticesinde, bir¢ok alanda kullanmaya

elverisli hale gelen kiymetli bir iiriin haline gelmektedir (Ozdemir, 2007: 69).

Hayvanlarin dis etkilerden korunmasi saglayan deri iizeri tiiylerle, killarla ve yiinle kaplh
bir értiidiir. Ozellikleri ise hayvanin yasina, cinsine, irkina ve yasadigi bolgede ki iklim
sartlarina gore degisiklik gosterebilmektedir. Derinin elde edilmesinde, koyun, manda,
sigir, deve, kegi vb. hayvanlar kullanilmaktadir. Genellikle inek, manda, sigir, dana gibi
biiyiikbag hayvanlarin derisi genellikle koselenin elde edilmesinde kullanilir. Keg¢i, oglak,
kuzu, koyun gibi kiigiikbas hayvanlardan ise yiin ve ince deri elde etmede faydalanilir
(Gokgesu, 2002: 2).
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Sekil 1: Ham Deri Dikey Kesiti

Kaynak: T. C. Milli Egitim Bakanligi, “Ayakkab1 ve Saraciye Teknolojisi Saya Malzemeleri Testi” 2010,
s.4.



1.1.1 Dericiligin Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihi boyunca tas ve agaglardan sonra en ¢ok kullanilan dogal kaynaklardan biri
deri olarak bilinmektedir. Derinin insanlik tarihinde kullanimi atesten Oncelere
dayanmaktadir. Insanligin ortaya ¢ikisi ile birlikte deri kullaniminin da basladig tahmin
edilmektedir. Bu konuda yapilan kazi1 ¢alismasi neticesinde karsilasilan 6rnekler birer
ispat niteligindedir. ilk insanlarmn hayatinda avcilik dnemli bir yere sahiptir. Avladiklart
hayvanlarin kemiklerinden kendilerine aletler yapmuislar, derilerinden ise soguktan

korunmak i¢in yararlanmislardir (Giiler ve Alparslan, 2008: 192).

Sekil 2: M.O 3000°li Yillardan Kalma Sandalet Ornegi

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Ge¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.24.

Hayvanlarin derilerinin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte, olduk¢a dayanikli olduklari,
su gecirmedikleri ve bir¢cok alanda kullanilabilir oldugu fark edilmis ve bu tarihten
itibaren dericilik bir meslek haline gelmistir. Sonrasinda ise talebin fazlaligi nedeni bir

sanayi kolu haline gelmistir (Serin, 2008: 5).

Gegmisi oldukga eski yillara dayanan deri kiiltiiriine ait ilk ipuglarma 1.0 20.0001i
yillarda duvarlara ¢izilen resimlerde rastlanilmaktadir. Deri mamullerinin ilk 6rneklerinin
hem Mezopotamya hem de Misir cografyasinda kullanildigi ortaya ¢ikmaktadir. Tiirk
toplumunda dericiligin ise kurganlardan ¢ikarilan ¢izme, eyer ile 2400 yil 6nce Orta
Asya’da basladig1 goriilmektedir (Giiler ve Alparslan, 2008: 193). Deri kullanimi,
esnekligi ve islenebilirligi sayesinde gilinlimiizde ¢ok fazla tercih edilen bir tekstil iirlinii

konumundadir.



1.1.1.1 Tiirklerde Deri Sanatinin Tarihi Gelisimi

Dericilik ve deri sanat1 Tiirkler i¢cin Orta Asya ve Mezopotamya’dan baglayip siire gelen
bir ata meslegi olarak kabul edilmektedir. Tiirkler Anadolu topraklarinda dericiligi
gelistirmeden evvel, ilk donemlerde Misir, Mezopotamya, Misir, Hitit, Pers ve daha yakin
zaman diliminde Yunan ve Roma topraklarinda Anadolu topraklarina gelmeden 6nce de
Orta Asya topraklarinda dericilik ile ilgilenmislerdir (Sakaoglu ve Akbayar, 2002: 17).
M.O 5000°1i yillara uzandig: tahmin edilen, Tiirklere ait oldugu diisiiniilen at kusamlar
ve savas giysilerinde deri kullanildig1 Altay daglarinda yer alan mezarliklarda yapilan
kazilarda ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara Pazirik kurganinin buzullar igerisinde giiniimiize

kadar ulagabilmesi neticesinde elde edilmistir.

Bu bulgularin glinlimiize kadar ulagsmasinda, buzullar icerisinde kalmis olduklar1 kadar,
tabakalama islemlerinin ¢ok iyi yapilmasi da etkili olmustur. Hun kavimlerinin deri
sanatina ¢ok ilerlemis olduklar1 tahmin edilmektedir. Oyle ki atlarda kullanilan eyer
takimlarinda aplike edilmis renkli deri uygulamalarina rastlanilmaktadir. Bahsi gegen
donem igerisinde Misir cografyasinda dahi derinin renkli uygulamalarina
rastlanilmamaktadir. Tiim bu tespitler Tiirklerin bu alanda ¢agdaslarina kiyasla onde
oldugu hatta bu sanatta 6ncii kabul edilebilecegini ortaya koymaktadir (Yelmen, 1998:
221).

Sekil 3: Hunlar Donemine Ait Bir Eyer

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Geg¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.29.



Selguklularin doneminde bir sanat kurumu olarak kurulan Ahilik teskilati icerisinde
dericilik ve sanatlar1 6nemli bir yere sahiptir. Ahi Evren bu kurulusun ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Anadolu topraklart icerisinde dericilik ve deri sanatlari en parlak donemi
Ahilik teskilati igerisinde goriilmiistiir (Tekin, 1993: 53). Sel¢uklu topraklarinda
gerceklesen dericilik faaliyetlerine dair diger bir énemli kaynak ise Ibni Batuta’nin
seyahatnamesidir. Fasli gezgin hac ziyaretinden doniisii sirasinda Suriye’den kalkan bir
Ceneviz gemisine binerek Alanya’ya gelmistir. Sonrasinda Antalya, Burdur, Manisa,
Balikesir, Konya, Sivas, Kayseri, Erzincan ve Erzurum gibi bir¢ok sehri ziyaret etmistir.
Gezdigi sehirlerde Ahiyatiil-fit ad1 verilen zaviyelerde konaklamis ve iiretilen deri {irtinler
hakkinda seyahatnamesinde ayrintili bilgilere yer vermistir. Bu bilgiler 1s18inda
Anadolu’nun hemen hemen bircok yerinde dericilik ile ugrasildigt sonucuna

ulasilmaktadir (Yelmen, 2005: 206).

Bir¢cok miizede ziyaret¢ilere sunulan eserlerde Selguklulara ait minyatiirler, ¢iniler, tas
kabartmalar ve madenler bulunmaktadir. Sergilenen bu eserler incelendiginde o donem
icerisinde kullanilan uglar1 kivrilmis kirmizi, beyaz ¢izmelerin, kemerlerin yogun bir
sekilde kullanildig1r goriilmektedir. Derinin c¢ok yaygin bir sekilde kullanilmasi,
hammadde olarak elde edilen derinin daha sonrasinda islendiginin gostermektedir.
Bunlarin disinda hayvanlarin yularlari ve insanlarin oklarini igerisine koydugu tirkes adi
verilen torbalarinda deriden yapildig1 goriilmiistiir. Orta Asya geleneginin bir pargasi olan
cizmeler Selcuklularda da yaygin bir sekilde kullanilmistir. Bu doneme ait Varka ve
Giilsah minyatiirlerinde bu duruma rastlamak miimkiindiir. Bu eserlerde, Sel¢uklularin
burun kisimlarini kestikleri deri kullanarak yaptiklar1 topuklarina ve yanlarina ipler
gecirerek ayaga gore sekillendirdikleri ¢ariklar kullandiklari goriilmektedir (Dagtas,
2002: 8).

Deri kullanilarak ortaya ¢ikarilan bir¢ok {iirlin olmasi, Orta Asya Tiirklerinden gelen
dericilik ve deri sanatinin bir ata meslegi olarak Sel¢uklularda da yogun bir sekilde icra
edildigini ortaya koymaktadir. Anadolu topraklarinda Islamiyet sonrasi degisen tasarim
anlayisinin dericilik tizerinde de degisimlere yol actigin1 soylemek miimkiindiir (Dastan,

2012: 35).

Tiirk toplumunda yogun bir sekilde goriilen deri sanati Osmanli imparatorlugunda



yasanan yiikselis devrinde ivme kazanmis ve 6nemli bir gelisim gostermistir. Osmanl
padisahi Fatih Sultan Mehmet, 1453 senesinde Istanbul’un fethini takiben dericilik
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in surlarin disinda yer alan 70000 metrekarelik bir alani
tahsis etmistir. Yapilan 360 adet tabakhane ile esnafin 6nemli bir kismi buraya

toplanmistir (DPT, 2000: 4).

Bu olay Fatih Sultan Mehmet’ e ait bir ferman ile belgelenmektedir. Ferman igerisinde
saraclikta kullanilan ya da kullanilacak olan her seyin sarachanede bulunan saraglar
aracilif1 ile yapilacagi baska bir alanda bu isle ugrasilmasmin ya da ticaretinin
yapilmasinin yasak oldugu yer almaktadir (Giinay, 2004: 2). 16. ve 17. Yizyillar
dericiligin en parlak devirleridir. Deri, Osmanli ordusunun en ¢ok kullanildigr malzeme
olmakla birlikte devlet izni olmadan yurtdisina satilmasi da yasaklanmistir. Bu sebeple
islemesi debbaglar tarafindan yapilan derinin kullaniminda 6ncelik, orduda gorev yapan
askerilerin kullanmasi i¢in hazirlanan elbiseler, deriden yapilan hurclar, askerler i¢in

yapilan ayakkabilara verilmistir. 18. Yiizyil igerisinde Avrupa pazarinda islenmis Tiirk

derisi 6nemli bir yere sahiptir (Giinay, 2004: 3).

Sekil 4: 16. Yiizyildan Kalma Islemeli Deri Cizme

Kaynak: Onder Kiigiikerman, “Geleneksel Tiirk ve Dericilik Sanayii ve Beykoz Fabrikas1” 1987, s. 78.



19. Yiizy1l i¢erisinde yasanan biiyiik dlgekli iktisadi kriz neticesinde dericilik gerilemeler
gozlemlenmistir. 19. Yiizyil igerisinde dericilik babadan ¢ocuguna devredilen ve lonca
kisiligini korumaya basaran biiyiik bir alan olarak devam etmekteyken, gelisen teknoloji
ve rekabet neticesinde sanayilesme etkisiyle belli basli olumsuzluklarla karsilagsmistir

(Ozdemir ve Kayabasi, 2005: 75).

1912 senesinde 2. Mahmut tarafindan Osmanli ordusunun ihtiyag¢larini karsilamak iizere
Beykoz’da bir deri fabrikasi agilmistir. Bu tabakhanenin ilk adi1 Tabakhane-i Klevehane-
i Amire olarak bilinmektedir. Bu isim ilerleyen zamanlarda Beykoz Teghizat-i Askeriye
ismini almistir. Kurulus cumhuriyetin ilan1 ile birlikte Siimerbank’a devredilerek
Stimerbank Deri ve Kundura sanayi miiessesesi olarak adlandirilmistir (Kiigiikerman,

1989: 57).

20.Yiizyila gelindiginde ise Avrupa’nin dericilik konusunda geldigi noktadan oldukca
geriye diisiilmiistiir. Y11 1913 oldugunda Istanbul’da 11, izmir’de 2 tane olmak iizere
toplam 13 tane dabbaghane bulunmaktaydi. Bu donemde ayrica 10’dan daha fazla is¢isi
bulunan ve saraglik, kunduracilik ve deri mamulleri ile ilgili olarak hizmet yiiriiten
Osmanli Ittihat Saraglik Anonim Sirketi bulunmaktaydi. Kunduracilik faaliyetlerini
yiirliten kiiciik ¢apta bir¢cok imalathane olmasina karsin, Beykoz’da kurulan Kundura

fabrikasi diginda bir fabrika bulunmamaktaydi.

Stimerbank Deri ve Kundura Kurumu’na ait koleksiyonda yer alan iirlinlere bakildiginda
derinin kullanim alaninda ki genislik ve ortaya koyulan ¢alismalardaki ince is¢ilik dikkat
cekmektedir. Bu c¢alismalar dericilik ile ilgili yapilan ileri seviye calismalar olarak
koleksiyonda yer almaktadir. Dericilik ile ilgili asamalar ve ortaya ¢ikan tirlinler ¢esitli
miizelerde ve koleksiyonlarda sergilenmektedir. Istanbul’da yer alan Topkap1 Saray1’nda
ki miizede, sarayda kullanilan kiyafetler, savas aksesuarlari, Besiktas’ta bulunan Deniz
Miizesinde mataralarda kullanilan &rnekler, yine istanbul Harbiye Miizesinde savaslarda
kullanilan aksesuarlar, Tiirk-islam Miizesinde ve Siileymaniye Kiitiiphanesinde
Osmanlilara ve Selguklulara ait ciltler ziyaretcilere sunulmaktadir. Kisilere ve 06zel
kuruluglara ait birgok koleksiyonda da deri kullaniminin 6rneklerinin sergilendigi ¢esitli
tiriinler bulunmaktadir. Gon Anonim Sirketine ait koleksiyonda Osmanli doneminde

kullanilan ¢anta, ayakkabi ve savas aksesuarlari, Beykoz Deri Fabrikasinda ise yine



Osmanli doneminde kullanilan ayakkabi ve savas aksesuarlar1 sergilenmektedir

(Ozdemir, 2007: 78).
1.2 Derilerde Tabaklama Siireci

Bu baslik altinda derilerde tabaklama siirecinin tarihsel siireci ve bu siirecin asamalari

incelenmistir.
1.2.1 Eski Caglarda Derinin Tabaklama Siireci

Deri, insanlik tarihinde ve Tiirk tarihinde baslardan beri hayatimizdadir. Tiirkiye’de de
geemisi en koklii sektorlerden bir tanesi dericiliktir. Gilintimiizdeki Tiirk deri iiriinlerinin
temelini teskil eden Anadolu dericiligi, farkl kiiltiirlerle ve genis bir cogratyada gelisim
gostermistir ve bu gelisimi takiben derinin iglenmesi de farkli sekillerde karsimiza
cikmistir. Anadolu’daki farkli medeniyetler asirlarca deriyi miizik aleti, ev esyasi, giyim
esyast yapmak icin kullanmislardir. Bunlara dair bulgular en iyi korunmus ve en biiyiik
Neolitik yerlesim yeri konumundaki Catalhdyiik’te goriilmektedir. Eski donemlerden bu
yana Anadolu biiyiik bir deri liretim merkezi olup Hititler, en parlak devirlerini
yasadiklar1 M.O 2000-1200 déneminde aliiminyum ile tabaklama sanatim
gelistirmislerdir.

Deriyi islemek i¢in gereken bitkiler Anadolu’da yetismektedir. Bu donem igerisinde
Anadolu’yu dolasan Saint Quentinli Simon isminde bir papaz, Anadolu’daki tarimin
yaninda hayvanciliga dair de bir siirii bilgi sunmaktadir. Bakilan kiigiikbas hayvanlari, bu
hayvanlardan elde edilen kil ve yiinlerin degerlendirilmelerini anlatmaktadir. Bunun
disinda Ibni Batuta ve Kasgarli Mahmut’un eserlerine bakildiginda onlarda da bolca
deriden yapilmis esya isimleri goriilmektedir. Bu da deride bitkisel tabaklamaya bir
isarettir (Dagtas, 2002: 6-7).

Hititlerin en parlak dénemini kapsayan M.O. 1650 déneminde Girit adasinin giiney
kiyilarinda gerceklestirilen kazilardan ¢ikartilmis bir kap ve onun iistiindeki {i¢ prensin
liciiniin de Ustiinde fil derisinin bitkisel tabaklamasiyla yapilmis giysiler vardir. Bu ise
bitkisel tabaklamanin Anadolu topraklarindan Girit, oradansa Yunanlilara gectiginin
gostergesidir. Dericilikte Hititler sepi maddesi olarak sap ve mazidan yararlanmislar.

Stimerler de deri tabaklamay1 bilen baska bir uygarliktir. Tuz, sap ve birtakim diger



minerallerle yaglar, tohumlar, mese palamudu ve mazidan faydalanip sepileme islemini

gerceklestirmislerdir.

1.2.2 Giiniimiizde Derinin Tabaklama Siireci

Derinin tabaklanmas giiniimiizde iki ayr1 siireg icerisinde incelenmektedir. Oncelikle deri
tabaklanmaya hazirlamak maksadiyla islenmektedir. Bu islemler daha ¢ok suyun
kullanildig1 deriyi yumusatmak maksadiyla yapilan islemlerdir. Bu asamadan sonra deri

tabaklanma tizere islenmektedir.
1.2.2.1 Tabaklamaya Hazirhk Siireci

Islatma: Salamura, ham deriyi en ¢ok etkileyen faktdr olarak bilinmektedir. Farkli
teknikler uygulanarak salamura edilen ham deriler, 1slatilip yomusatilarak yeni ytiziilmiis
deri formatina getirilmeye calisilmaktadir. Islatma isleminin yapilmasi deri taze ise
tizerinde ki kan ve killardan temizlemek, taze degilse derin suyu c¢ekip yumusamasin
saglamaktir. Bu islemin devaminda ise uygulanan tuzlu salamura, devam edecek

islemlerde tuzun deriye zarar vermesini engellemek maksadiyla yapilmaktadir.

Kire¢lik: Yumusatma isleminden gecen deri bu hali ile tabaklanacak olursa iizerinde
killarin oldugu sert ve kirilgan mamul elde edilecektir. Bu nedenle su araciligr ile
yumusatilan deri tabaklanmadan evvel kireglik isleminden geg¢mesi gerekmektedir.

Kirecligin baslica fonksiyonlarin asagida siralanmistir (Toptas, 1993):

o Killar ve iist deri bu islemle rahatlikla ayrilabilir,

. Derinin alt dokusunda yer alan yaglara ve etlere ait artiklardan siyrilabilir,
. Derinin olusmasinda goérev almayan sekilsiz proteinler uzaklastirilabilir,
o Dogal halde bulunan yaglarin temizlenmesi,

. Yumusatma isleminde de gerceklesen sisme hadisesinin ¢ok ya da az

olarak devamini saglamak. Kireglemede sismeyen bir deriden kaliteli mamul elde
etmek pek miimkiin degildir.

. Derinin dokularinda agilma elde etmek.



Yikama ve Durulama: Deriye kirecleme faaliyeti yapildiginda iizerinde pargcalanmais killar
kalmaktadir. Bunun disinda yine kirecleme hadisesi yiliziinden deri iizerinde bazi
kimyasallar kalmaktadir. Bu kalan artiklardan ilk O6nce durulama ydntemi ile deri
arindirilmaktaydi. Giinlimiizde ise yikama siireci ismi ile anilan bir siire¢ gelistirilmistir.

Bu yeni yontem sayesinde su kullaniminin azalmasinin yaninda, kiregleme isleminden

¢ikan deriler ¢ok iyi bir sekilde temizlenmektedir (Toptas, 1993).

Sekil 5: Derinin Kireg ve Diger Kimyasallarla Yikandigi Tamburlar

Kaynak: Alma Leather-A1 Leathers, “Derinin Kire¢ ve Diger Kimyasallarla Yukandigi Tamburlar” 2019

Etleme: Derinin altinda yer alan dokunun ve bu dokuya yapigmis yag ve et pargalarinin
uzaklagtirllmas1 maksadiyla uygulanan bir islemdir. Bu islem kiregleme isleminin
sonrasinda yapilmaktadir. Amerika gibi baz1 yerlerde ise bu islem kesimhanede
gerceklestirilmektedir. Bu sayede kireglik isleminden sonra bu islemi uygulamaya gerek
kalmayacaktir. Bu durum uygulanan 6n yumusatma ve yumusatma siirecleri i¢in de

gecerlidir (Toptas, 1993).

Yarma: Sigir gibi bir¢ok hayvanin derisi oldukga kalindir ve bu nedenle bu tarz derinin
yarma isleminden geg¢mesi gerekmektedir. Bu islemin gergeklestirilmesi i¢in yarma

makinelerine ihtiyac¢ vardir (Toptas, 1993).
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Kil Giderme: Kil gidermek i¢in iki farkli yontem uygulanmaktadir. Bunlardan biri kil

gevsetme iken digeri ise kil eritme (par¢alama) olarak bilinmektedir.

Killarin korundugu kilin gevsetilmesi yontemleri, deri altinda ki dokuda ve kilin
koklerinde kili saran tabakanin pargalanarak kilin gevsetilmesi anlamina gelmektedir.
Teknik olarak bu sayede killarin deriden uzaklastirilmasi saglanmis olmaktadir. Killarin
eritilerek giderilmesi, kilin keratinindeki disiilfit kopriilerinin hidrolitik parcalanmaya
maruz kalmasi ile ger¢eklesmektedir. Birde bu iki metot arasinda kabul edilen badana
metodu bulunmaktadir. Bu metot dahilinde kullanilan kimyasal maddeler ile kil kokleri
ve deri alt1 tabakasi eritilmektedir. Bu sayede deriden ayrilan kil ya da yiinler

uzaklagtirilmig olmaktadir (Toptas, 1993).
1.2.2.2 Tabaklama Siireci

Miktarca yeterli maddeler ile derinin isleme sokulmasidir. Tabaklama maddelerinin
deriye aktarilmasi1 bu maddelerin kolajen lifleri arasinda saklanmasi ya da kimyasal bir
bag olusturabilmesi neticesinde derinin sisme 6zelligi ya ¢ok azaltilir ya da tamamen
ortadan kaldirilir. Yine bu islemle derinin biiziigme sicakligi yiikseltilir su ve bozulmaya
kars1 dayanikliligi gelistirilir. Netice itibari ile deri iizerinde saglam bir tabaklama
birlesimi elde edilmis olmaktadir. Bu kolejen liflerinin deri liflerine doniistiirildigii

anlamina gelmektedir. Deri tabaklama islemi i¢in asagida ki yontemler uygulanmaktadir:

1) Sentetik ya da bitkisel bazli maddeler ile tabaklama,

2) Minerallerin kullanilmasi ile (6zellikle krom tuzlama) tabaklama,
3) Yagin kullanilmasi ile tabaklama,
4) Regine, aldehit ya da diger malzemelerle yapilan tabaklama.

Bitkisel tabaklama: Bu tabaklama yonteminde kullanilan maddeler doga igerisinde
olduke¢a yaygin bir sekilde bulunmaktadir. Genellikle bitki kabuklarinda nadir olarak da
bitkilerin yapraklarinda birikmis halde bulunurlar. Agaclarin gévdelerinde miktarca ¢cok
az bulunmalarina karsin, bazi meyvelerde bolca bu maddelere rastlamak miimkiindiir.
Sogiit, mimoza, ladin ve mesenin kabugunda, yine mese ve kestane agaclarinin odun
kisimlarinda, dividivi isimli meyvede, sumak yapraklarinda ve mese palamudunun yumru

denilen yerlerinde tabaklama icin kullanilan maddelere rastlanilmaktadir (Ozdemir ve
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Kayabas1 2007).

Sentetik Tabaklama: Bitki 0zli tabaklama maddelerinin tiretim miktarlarindaki
yetersizlik ve bu maddelerin her gegen giin daha elde edilebilir olmasi sentetik maddelerin
gelisim gostermesine neden olmustur. Bu maddelerin kullanilmas1 sepileme ismi verilen
islemin daha kolay ve kontrollii bir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Ayni zamanda bu
maddeler ile stirekli degisim igerisinde olan moda kavramina uygun {iriinler
tiretilebilmesine olanak saglar. Bu maddeler dogal maddelerin yerine gegmekten ziyade

onlar1 kuvvetlendirici ve destekleyici niteliktedir (Zengin vd., 2016; Giildiir, 2002: 103).

Mineral Tabaklama: Metal 6zellikli tuzlarin kullanilmasi ile yapilan bu tabaklama
yontemlerinde en 6nemli mineral olarak krom kabul edilmektedir. Kroma ek olarak
aliminyum, zirkonyum ve demir tuzu da sayilabilmektedir. Deri endiistrisinin ihtiyag
duydugu deri mamullerinin 6nemli bir kisminda sepileme islemi krom kullanilarak
yapilmaktadir. Deri, sepileme i¢in hazirlanan suyun igerisinde birka¢ saat bekletilir,
akabinde ise kalan s1vidan arindirilmasi i¢in sitkma islemi yapilir. Kullanilan deri kalin ve
piiriizlii bir yapiya sahipse, sadece iist kisminda kalan kismi kullanilmak iizere iki parcaya
ayrilir. Kurumasi beklendikten sonra bir fig1 igerisinde piiskiirtme, boyama ya da firca
yardimiyla boyama islemi tamamlandiktan sonra su gecirmez, dayanikli ve yumusak bir
yapiya biirlinmesi i¢in yaglama islemi yapilir. Son halini almasi i¢in ise germe yontemi,

firinlama, ya da hava ile kurumasi saglanir (Zengin vd., 2016).

Yag ile Tabaklama: Dericilik tarihi incelendiginde yag ile tabaklamanin ilk yontemlerden
biri oldugu tahmin edilmektedir. Elde edilen bu deriler dogal yollarla bozulabilmekte
iken, bildigimiz deri 6zelliklerini tasimamaktadir. Ham olarak elde edilen deriyi mamul
haline getirebilen yaglar sadece okside edilebilenlerdir. Bu yaglarin bir baska 6zelligi
cabuk kurumalaridir. Ornek verilmek gerekirse, karada yasayan memeli hayvanlarin

hicbirinin yag1 tabaklama isleminin yapilmasi i¢in kullanilamaz.
1.3 Derinin Boliimleri

Hayvanlarin derisi yiiziildiikten sonra tabakhanelerde islenmeye hazirlanmasina ham
deri, islenmesini takiben ortaya ¢ikan deriye ise mamul deri adi verilmektedir. Deri

hayvanlarin sicaklik degisimlerine ve dis etkenlere karsi korunmasini saglayan ortiilerdir.
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Hayvan derilerinin en kiymetli yerleri sirtindadir. Sirtin bu kismina ticarette verilen isim
krupondur. Bir hayvanin derisinin ne kadar kiymetli oldugu sirtinda ki derinin diger
bolgelere oranina baglidir. Derinin diger yerlere oranla sirt kisminin daha biiyiik olmasi
onu daha kiymetli yapmaktadir. Bu tarz derilere 6zlii deri ad1 verilmektedir (Ozdemir ve

Kayabas1 2007: 69).
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Sekil 6: Ham Deri Cizimi
Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Geg¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s. 69.

1.4 Derinin Yapisi

Hayvanlarin bedenini kaplayan tiiylii, killi ya da pullu yapiya deri denilmektedir.
Hayvanlara ait bu deriler cinsine, yasina, irkina, yasadigi iklimin Ozelliklerine gore
degisiklik gostermektedir (Gokgesu, 2002: 14). Derinin yapis1 asagidaki sekilde

gosterilmektedir
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Sekil 7: Derinin Yapisi
Kaynak: Iskelet ve Kas Sistemleri, 2019.

Hayvanlara ait bu deriler yapilari, dokular1 biinyesinde bulundurduklar1 kimyasal
bilesenler acgisindan kendilerine has dogal iiriinlerdir. Hayvanin viicudunu kaplayan bu
derilerin birgok fonksiyonu bulunmaktadir. Deri canlimin hava sartlarindan zarar
gormemesini, mekanik etkenlere karsi korunabilmesini, zararl 1sinlarin engellenmesini
ve mikroorganizmalarin ortaya ¢ikarabilecegi rahatsizliklardan  korunmasini
saglamaktadir. Yag ve ter bezleri vasitasiyla canlilarin g¢evresel sartlara adapte
olabilmesini saglar. Bu yonleriyle derinin farkli bilesenleriyle ortaya ¢ikan yapisinin

bir¢ok fonksiyonu bulunmaktadir (Toptas, 1993: 13).

Deri kesitlerine yonelik yapilan incelemelerde memeli hayvanlarin derilerinde {i¢ ayri
boliim tespit edilmistir. Bunlar; deri tabakasi, alt deri ve {ist deridir. Bu yapilar yapisal

ozellikleri, gelisim sekilleri ve kimyasal bilesenleri bakimindan farkl: 6zelliklere sahiptir.

Ust Deri (epidermis): Derinin tamami gz 6niinde bulunduruldugunda, %]1°i iist deriyi
olusturmaktadir. Derinin islenmesi sirasinda kiiflii deri kullanilmak istenmiyorsa bu kesit

atilmaktadir (Gokgesu, 2002: 16).

Oz Deri (corium): Dericiligin asli olarak ilgilendigi derinin ana tabakasidir. Bu tabakada
ki hiicreler, kollegen dogasinda ki liflerin kaynagidir. Bu liflerin baslangic ve bitis

yerlerini tahmin edebilmek miimkiin degildir.

Alt Deri (suncitus): Bag doku liflerinin gevsek kisimlarindan meydana gelmektedir.
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Derinin viicuda ve kas sistemine baglanmasini saglayan tabaka olarak bilinmektedir. Bu

yapinin lizerinde genellikle yag ve ter bezlerinden kalintilara rastlanilmaktadir.
1.4.1 Derinin Kimyasal Yapisi

Derilerin yapisinda proteinin yani sira miktar1 az olmak kaydiyla yag ve mineral, bunun
disinda ¢cogunlukla su bulunmaktadir. Bu maddelerin deride hangi oranda bulundugu ait
oldugu hayvanin yasina, cinsine ve yasadigt iklim kosullarina gore farklilik
gostermektedir. Bu maddeler arasinda protein hayvan derilerinin canli kismi i¢in en
onemli madde olarak soylenebilmektedir. Oransal olarak maddelerin durumuna bakmak
gerekirse; %16-19 azot, %45-55 karbon, %19-25 oksijen, %0.5-2.1 kiikiirt-fosfor-demir-
Klor ve %6-8 hidrojen bulunmaktadir (Toptas, 1993: 14).

1.5 Derinin Islenmesi

Ham deri, salamura yapilmasi, kireclik, sepileme ve yas bitirme islemleri ve finisaj,
derinin islenmesi siirecinde ortaya c¢ikan islemlerdir. Ham deri; et iiretiminin
saglanmasina paralel olarak ortaya ¢ikan triindiir. Hayvan kesildikten sonra derisinin
yliziilmesi asamasinda deriye zarar vermemek i¢in sivri ve keskin bicak

kullanilmamalidir (Celik, 2013: 22).

Salamura; derinin yiiziilmesi islemi bittikten sonra mikroorganizmalarin deriye zarar
vermesi adma yapilmasi mutlaka gerekli olan islemdir. Bu islem genellikle tuz
kullanilarak yapilmaktadir. Hava sicakliginin yiiksek oldugu yerlerde ise kiiclikbas
hayvanlara ait deriler kurutulmasi suretiyle saklanmaktadir. Burada 6énemli olan, derinin
bozulmasimm1 ve kokmasini engellemektir. Derinin protein pargalayan enzimlerden
etkilenmesi yapisinin bozulmasina bu nedenle de deger kaybetmesine sebep olmaktadir

(Bayrak, 2011: 23).

Kireglik islemi: Uretim siireci igerisinde alt ve iist derinin birbirinden ayrilarak orta
kisimda kalan ana derinin daha sonra uygulanacak islemler i¢in hazirlanmasi stirecidir

(Cicek, 2010: 27).

Sepileme (debagat) islemleri: Derinin dayanikliligin1 arttirmak ve yasayabilecegi

bozulmalarin 6niine gegebilmek i¢in sepi maddelerinin deriye yedirilmesi islemidir. Bu
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maddelerin deriye aktarilmasi neticesinde deri, esneklik ve kokmama gibi 6zelliklerini
kazanmaktadir. Sepileme yontemleri organik sepi, sentetik sepi ve karisik sepi olarak

bilinmektedir (Kéroglu, 2013: 19).

Finisaj (bitirme iglemleri): Derinin iist kisminin terbiye edilmesi ve bu alanda birgok
caligmanin yapildigi silireci tanimlamaktadir. Yilizeyin tamaminda renk ve parlakligin esit
olmasi ve derinin kimyasal, mekanik etkenlere kars1 dayanikli hale getirilmesi son olarak
da derinin kullanim degerinin arttirilmasi bu asama igerisinde gergeklesmektedir

(Cinkose, 1993: 307).
1.6  Deri Cesitleri ve Ozellikleri

Deri kullanim alanina ve kalitesine gore; yag giderme, agartma, cilalama, son sepileme
ve yaglama gibi bir¢ok iglem uygulandiktan sonra gegilen finisaj asamasi neticesinde
stiet, nubuk, vidala ya da giideri olarak adlandirilan tiirlere ayrilmaktadir. Hangi iirliniin
iiretilecegine karar verildikten sonra segilen iirlinlin incelik, sertlik ve yumusakliga
bakilarak deri se¢imi yapilir. Deriler goriiniim ve hazirlanma stireclerine gore 6zel adlar
almaktadir. Derinin en ince hallerine siiet, glase, kalin haldekilere vidala, parlak olanina

ise rugan adi verilmektedir.

> Ak deri: Uzerine yazi yazmaya miisait bir sekilde ponza tasi1 kullanilarak,
dikkatle perdahlanma islemi yapilmis koyun. Kegi ve ceylan derisidir. Oncelikle
tercih nedeni yazi yazmak ve resim yapmak olarak bilinmektedir (Ozdemir ve
Kayabasi, 2007: 79).

> Fantezi deriler: Yag kullanilarak sepilenen ceylan, timsah, kertenkele ve
yilan derisi kullanilmaktadir. Canta, ayakkabi, kemer ve daha bir¢ok aksesuarin
iiretilmesinde kullanilmaktadir. Pahali olmalar1 ile dikkat ¢eken bu esyalar
oldukca dayaniklidir (Gokgesu, 2002: 20).

> Glase: Derinin ¢ok yumusak ve ince bir tiiriidiir. Maden tuzlar1 ve yaglarin
kullanimu ile gerceklesen sepileme ydntemleri kullaniimaktadir (Ozderi, t.y).

> Kegi derisi: Astar ve ayakkabi yapiminda daha ¢ok kullanilan bir deri
tiiriidiir (Ozdemir ve Kayabasi, 2007: 79).

> Krokodil: Timsah, biiyiikk kertenkele ve sicak memelilerin derileridir.
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Kemer, canta, ayakkabi bir¢ok siislemede yer alan kiymetli bir deri tiriidiir
(Ozdemir ve Kayabas1, 2007: 80).

> Maroken: Kiigiikbaglardan 6zellikle keginin derisinin krom ya da sumak
sepilenmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Sepileme islemi yapildiktan sorma derinin
rengi ¢cok fazla agildig1 icin istenilen renge rahatlikla boyanabilmektedir. Yiizey
gOriiniimiiniin taneli bir yapiya sahip olmasi en belirgin 6zelligidir. Dokusunda
olusan girintiler ve ¢ikintilar baski yoluyla yapilmaktadir.

> Mesin: Elastik, ince ve yumusak yapili, ke¢i ya da koyunun farkli
sekillerde sepilenmesi ile ortaya ¢ikan dogal rengi olan ya da boyanabilen bir deri
tiiridir. Cilt yapiminda, ayakkabilarin astar kisminda ve dekorasyon tiriinlerinde
kullanilmaktadir (Gokgesu, 2002: 18; Ozderi, t.y).

> Napa: Biiyiikbas ya da kiiclikbas hayvanlarin derilerinin krom yoluyla
sepilenmesi ile ortaya ¢ikan derilerdir. Sir¢a kismu diizgiin ya da tanecikli,

yumusak, ince, esnek ve birden fazla rengi olan derilerdir (Ozdemir ve Kayabast,

2007: 80).

> Nubuk: Yaslar1 nispeten kiigiik sigirlarin derilerin krom ile sepilenmesiyle
elde edilen yumusak ve ince deri tiirlidiir. Sirgalar1 hafif¢ce zzimparalanmaktadir
(Gokgesu, 2002: 20). Ayrica su gec¢irmez olma 6zelligine sahip bir deri tiirtidiir
(Ozderi, t.y).

> Rugan: Sogiit kullanarak sepilenen deriye kaymin katrani katilarak bezir
yaginin siirekli olarak az az siiriilmesi ile elde edilmektedir. One gikan 6zelligi su
gecirmemesi ve yumusak olmasidir (Ozdemir, 1995: 41).

> Sahtiyan: Tabaklanip boyanan keci derisinin cila yapilmis halidir (Dagtas,
2007: 187).

> Stiet: Derilerin ters kisminin 6zel makineler kullanilarak parcalanmasi
neticesinde tiiylendirilmesi ile elde edilen deridir (Ozderi, t.y).

> Seftaf deriler: Kurutulan derilerin, asit borik eklenmis gliserine yatirilmasi
ile elde edilmektedir. Doyum gergeklestikten sonra kurutulup kullanilmaktadir
(Ozdemir ve Kayabasi, 2007: 81).

> Vaketa: Ham s1g1r derisinin orta agirlikta ya da hafif olanlarinin iglenmesi

ile ortaya c¢ikan yumusak, dogal renkli, siyah ya da kahverengi deri tiirtidiir
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(Akalin, Y1lgor, Seyhan, 1993: 164).

> Vidala: Ayakkabilarin yiizliik deri kisminda en ¢ok kullanilan deri tiirtidiir.
Dokusunun yumusak olmasi ve ¢ok dayanakli olmasi en belirgin 6zelligidir.

> Yapay (suni) deriler: Goriiniis itibar1 ile dogal derilere benzeyen bu deri
cesidi suya dayanikli olarak sunulan mobilyalarda, cilt yapiminda, ¢anta ve
kiyafet yapiminda kullanilmaktadir. Vulkan-fiber, musamba ve vinileks adiyla

bilinen ¢esitleri bulunmaktadir.
1.7 Dericilikte Kullamlan El Aletleri
Bu baglik altinda dericilikte kullanilan araglar incelenmistir.
1.7.1 Oyma ve Delme Araglar:

> Biz: Derinin delinmesi ve yakilmasinda kullanilir. Ucu igneli, sap1

tahtadandir.

Sekil 8: Biz

Kaynak: Biz, “Deri Giyim Aksesuarlart Alaninda Kullanilan Araglar”, 2019.

> Carkli Zimba: Ayakkabi, kemer, canta yapmada deriye istenen Olciide

delik agmak i¢in kullanilmakta olan ve penseye benzeyen aragtir.
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Sekil 9: Carkli Zimba

Kaynak: Carkli Zimba, “Deri Giyim Aksesuarlar1 Alaninda Kullanilan Araglar”, 2019.

> Celik Kalem: Deri yiizeyleri slislemede kullanilmakta olan metalde

yapilan u¢ boliimiiniin yiizeyinde farkli desenler yer alan metal alettir.

P

Sekil 10: Celik Kalem

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Geg¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.87.

> Delgi Zimba: Deri, tas, tahta iistiinde delik acabilmeye yarayan, cekig ile
vurulup kullanilmakta olan ¢elik alettir. Farkli biiyiikliik ve sekillerde uglari

vardir.
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Sekil 11: Delgi Zimba Cesitleri

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Gegmisten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.87.

> Serit Kesme Makinesi: Sapli ¢anta kesimi, kemer kesimi, sirim kesimi vb.
yapilmaktadir. Makinenin bigaklarini istene kalinliga ayarlamak miimkiindiir ve
bu sekilde kesim gerceklestirilmektedir (Gokgesu, 2002: 34).

> Linol Bigcagi: Tahta sap ve metal ugtan meydana gelen iki pargali bir
aractir. Deri ylizeyinin slislemesinde desenin kazinmasini saglamaktadir. Bilhassa
desende kontur boliimiinde ve genis hatlar olusturmada kullanilmaktadir. Bunun

yaninda linol bigak, yapilacak desene gore farkli uglara da sahiptir.

Sekil 12: Linol Bigagi

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabas1,”Geg¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.86.
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1.7.2

> Yasst Delik A¢ma Aleti: Kemer yaparken kemer tokasmin takilacagi

yerdeki deligi agan aractir.
Birlestirme Araclarn

> Acik-Kapali Zimba ve Fermejiip Basma El Araglari: Belli bir diizen
igerisinde dizilen fermejiip veya zimbalarin deriye gegmesi i¢in sikistirma yapan
bir ¢esit prestir. Bu araglarin uglarina zimba basabilmek i¢in silindir seklinde, agzi

yuvarlak ve delik, uzun uglar gegirilir (Ozdemir ve Kayabasi, 2007: 88).

¢

Sekil 13: Fermuar Agacagi ve Basabas

Kaynak: Melda Ozdemir ve Nuran Kayabasi,”Geg¢misten Giiniimiize Dericilik”, 2007, s.88.

> Deri Dikis Makinesi: Parcalarin birlestirilmesi ve siis dikisi yapilmasi i¢in
kullanilmakta olan sanayi tipi, motorlu makinedir (Gokgesu, 2002: 32).

> Kollu Canta Dikis Makinesi: Cantalarda kenar birlestirme, astarlama ve
dikislerle ve yiizey siislemelerde kullanilmaktadir. Degisik parcalar takilip
islemler diizgiin, hizli, pratik ve kolay gerceklestirilmektedir (Gokgesu, 2002: 33).
> Freze Makinesi: Kemer ve cantalarin kenarlarint  boyamakta,
temizlemektedir. Ustiindeki bilegi tas1 ve simsir, kemerlerin kenarlari parlatarak
kayganlastirmaktadir (Gokgesu, 2002: 38).

> Deri igneleri: Deri kenarlarin birlestirilmesinde kullaniimakta olan metal,

bir ucu delikli digeri sivri aragtir. Makine ve el dikis ignesi seklinde ikiye
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1.7.3

ayrilmaktadir.
Kesim ve Tiraslama Araclar

> Deri Kesim Bigagi: Kdsele tistliindeki derilerin belirginlestirilmesinde ve
derinin kesilmesinde kullamilir. Iskelet béliimii ve ortasinda bigak olup iki
parcadan meydana gelmektedir. Bigak sapmin arka boliimii sivri oldugu i¢in

koselerin yuvarlaklastirilmasi ve nokta koyulmasi i¢in bu boliim kullanilir.

Sekil 14: Deri Kesim Bigagi

Kaynak: Deri Kesim Bigag1, “Deri Giyim Aksesuarlar1 Alaninda Kullanilan Araglar”, 2019.

> Deri Kesim Makinesi: Monte edilen bigaklarla belirlenmis oranda derinin
kesilmesini saglayan makinedir (Mete, 2008: 82).
> Deri Tiras Makinesi: Derinin kalin bdliimlerinin inceltilmesi i¢in tersini

tiraglamak igin kullanilan olan sanayi tiirii makinelerdir (Gokgesu, 2002: 33).
> Maket Bigcagi (Falcata): Deri, kagit gibi tiirli malzemeleri kesmede

kullanilabilen, farkli boylarda, keskin boliimiinde korelme oldukca ucu kirilip

yenilenebilen bir bigaktir.
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Sekil 15: Deri Maket Bicag: (Falgata)
Kaynak: Deri Maket Bigag1 “Deri Giyim Aksesuarlari Alaninda Kullanilan Araglar”, 2019.

> Makas: Keskin ve birbirine bakan iki ¢elik yiizlii lamadan meydana gelen

arasina yerlestirilen bir seyin kesilmesine yarayan aractir.

Sekil 16: Makas

Kaynak: Wiss Leather Belt Shears, 2019.

1.7.4 Diger El Araclan

> Celik Cetvel: Deri listline desen ¢izimi ve derinin kesimini dogru yapmak

i¢in kullanilmakta olan, metalden ve {istiinde 6l¢ii birimleri yer alan alettir.
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Sekil 17: Celik Cetvel

Kaynak: Ruler for Folding Leather, 2019.

> Cekic: Bir uzun ve ahsap sapla dovecek maden boliimden meydana gelen
el aracinin adidir (Mete, 2008: 87).
> Ege: Sert nesnelerdeki piiriizleri diizeltebilmek adina kullanilan g¢elik ve

plitiirlii aractir.

> Fir¢a: Cila, boya siirerken kullanilmakta olan, kil vs. birlestirilerek
olusturulan araglardir.

> Kargaburun: Tel biikerken kullanilmakta olan ve sivri koni seklinde uglari
olan bir ¢esit kiskagtir.

> Mala: Cantalarin agzinmi klipslere yerlestirmek i¢in kullanilan, tahta sap,
yasst demirden meydana gelen ve uglart genellikle dikddrtgen, kare bigiminde
olan aragtir (Ozdemir, 2004: 103)

> Musta: Beyaz ve sari metalden yapilan, yapistirict siiriilen derilerin
doviilmesi ve kivrilmasina kullanilan, kiire seklinde, kenarlari igeri dogru ve sapl
aractir (Ozdemir ve Kayabasi, 2007: 91).

> Tokmak: Plastik ya da agactan yapilan kirilma ihtimali olan zayif ve ince

maddelere vurmaya yarayan aractir.
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Sekil 18: Tokmak
Kaynak: Tokmak “Deri Giyim Aksesuarlar1 Alaninda Kullanilan Araglar”, 2019.

1.7.5 Diger Makineler

> Baski Makinesi (Kilise): Yaldizlar, renkli seritler dahil kosele, nubuk,
vinlex, deri ve en gii¢ maddeler iistiinde isaretleme, damga yapmaktadir (Dastan,
2012: 83).

> Pres Makinesi: Derinin kesilmesinde kullanilmaktadir. Deriye soguk bask1
gerceklestirir (Dastan, 2012: 84).

> Kesim Makinesi: Monte edilen bigaklarla ayarlanan olgiilerde deriyi kesen
makinedir (Mete, 2008: 82).

> Deri Kivirma Makinesi: Deri mamullerde farkli siislemelerde biyeleri
hazirlamada kullanilmaktadir (Gokgesu, 2002: 35).

> Deri Sikistirma Silindiri: Yapistirict siiriilmiis derinin diizgiin hale
getirilmesi, yapistirilmasi ve astarlanmasinda kullanilmaktadir (Gokgesu, 2002:
37).

> Freze Makinesi: Kemer ve cantalarin kenarlarini boyamakta,
temizlemektedir. Ustiindeki bilegi tas1 ve simsir (tahta) kemer kenarini parlatip

kayganlastirmaktadir (Gokgesu, 2002: 38).
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Sekil 19: Freze Makinesi

Kaynak: Zeynep Gokgesu,”Deri Teknikleri” 2002, s.38.
1.8 Derinin Giyim Aksesuarlarinda Kullanilmasi

Deri esyalarin giinlimiizde daha farkli yerlerde ve daha genis bir oranda kullanildiklar
goriilebilmektedir. Gergekten de tiirlii gereksinimleri karsilamada deri ve deriden
tiretilmis esyalar ciddi rol oynamaktadir. Canta ve ayakkabi basta olarak farkli giyim

aksesuarlar1 ve dnemli diger gereksinim duyulan {riinler deridendir.
1.8.1 Deri Giyim Aksesuarlari

Deri giyim aksesuarlar1 kemer, sag tokasi, kolye, baslik, bilezik, ciizdan, ¢anta, sigaralik,
sandalet, carik, silah ve gozliik, silah, ¢arik, sandalet, sigaralik, ¢anta, ciizdan, bilezik,

baslik, kolye, toka, kemer gibi {iriinlerdir.

> Canta: Plastik, kumas, deri gibi malzemelerden iiretilen ve biiyiikliiklerine
gore icerisinde gesitli seyler taginabilen esyalardir (Gokgesu, 2002: 133).

> Ciizdan: Ciizdan, icerisinde belge, kimlik, para saklamaya yarayan
bolimleri olan kapakli, katlanabilir ufak c¢antadir. Farkli derilerden
yapilabilmekte, farkli boyutlarda olabilmektedir.

> Kemer: Kalin kumas, deri ve metalden iiretilen ve kiyafetin belden siki
tutulmasi i¢in veya yalnizca slis amacli kullanilabilen, bele sarilarak toka gibi

pargalarla iki ucu birlestirilen giyim {irtiniidiir (Gokgesu, 2002: 114).
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> Ayakkab1: Ayakkabi, insanlarin ayaklarini dis unsurlardan korumaya
yarayan, topluma verilecek mesaji giiclendiren, degisik sart ve ortamlarda
kullanilmakta olan bir giyim esyasi1 olup farkli yiizlerce tiirii vardir (Zirek ve
Ozcomert, 2003: 9). Ayakkabi taban ve saya olarak iki kisimdan olusmaktadir.
Saya denen kisim {ist kisimdir. Burun, yiiz, arka yan parcalar1 meydana getiren
astarli ya da astarsiz dikilen kaliba ¢ekilebilecek tiim yiizliikk parcalardir. Taban
ise ayakkabida burundan baslayip dk¢enin arka ucuna dek giden boliimdiir. Okge
alt1, bel, esas taban olarak ti¢ boliimliidiir (Onur, 2006: 7).

> Taki: Eski caglardan bu yana takinin insanlik tarihinde 6nemli bir yeri
vardir. Giliniimiizde bu aksesuar ve takilar daha ziyade giizellik amach
kullanilmaktadirlar. Ilk aksesuar ve takilar tas ahsap, deniz kabugu, hayvan disi,
kemik gibi malzemelerden yapilmistir. Viicudun her noktasi i¢in taki kullanmak

miimkiindiir.
1.9 Deri Sanayinin Tiirkiye’deki ve Diinyadaki Durumu, Uretimi ve Pazarlanmasi

Kolay kullanim1 ve dis etkiler karsisinda dayaniklilig, el sanatlari i¢inde derinin genis bir
yer sahibi olmasini saglamaktadir. Deri, insanligin ihtiyaglarini gidermede kullandigr ilk

malzemelerdendir (Soral, 1996: 14).

El sanatlarinin icerisinde bulunan deri iirlinleri de yasamimizda 6nemli yer tutmaktadir.
Derinin varligi, evcillestirilmis hayvanlari insan yararmma kullanma ve bu maksatla
hayvanlarin siirat ve giliclerinden en iyi bigimde yararlanabilmek icin eger ve kosum
takimlar1 imal etmekle baslamistir. Fakat zaman igerisinde toplumsal gereksinimlerin
artis gdstermesi insanlarda moda diistincesini dogurmus, bir yandan da teknolojiyle farkli
yapilarda yardimci ve ham malzemeler kullanimi1 giinliimiiz dericiliginin iiriin ¢esitlerinin

farklilagtirllmasini saglamistir (Giiler ve Kamiloglu, 2008: 69).

Diinyanin farkl iilkelerinde yapilan deri iiretimleri teknik, malzeme tiirii vs. agilardan
farklilik gostermektedir. ABD, Yeni Zelanda, Avusturya, Giiney Afrika, Giiney
Yarimkiire, Bati Avrupa deri liretimine hakim alanlardir. Buralarda et tiikketimi de fazla
olmakla beraber genis oktavlar vardir. Bunun yaninda Brezilya, Uruguay, Arjantin’de

sigir niifusu 200 milyon bas civarindadir. Su ana dek deri iiretimi ¢cagdas tekniklerin en
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alt seviyelerinde olmustur. Bu nedenle gelismis olan iilkelerde dericiler maas 6deme ve
is¢i bulma sikintist gekmektedirler. Bunun bir diger nedeniyse su i¢inde ¢alisilmasi, koku

sorunu olmasi, pis bir is olmasidir (Herdaman, 1998: 19).

Incelenen kaynaklara gore tabakalama malzemeleri ve ham derinin Anadolu’da her yerde
bulunabilmesine karsin dericilik kii¢iimsenemeyecek oranda bir bélgesel uzmanlagsma
dogurmustur (Sakaoglu ve Albayrak, 2002: 196). Et fiyatlar1 ve canli hayvan fiyatlari
ham deri fiyatina da etki etmektedir. Son donemde hayvanciliktaki negatif gelismeler
sonucu ithal deri daha kaliteli olup ithalat da giimriiksiiz yapildigindan bu iiriinlerde artis
olmus, piyasada ithal iiriinler agirlik kazanmistir (Deri ve Deri Mamul Sanayi, 2003: 37).

Hayvancilik, ham derinin kaynagi olup Tiirkiye’de yiiklendigi iktisadi fonksiyonlar da
onemlidir. Son donemlerde canli hayvan tiretmede diislis olmas1 ve ham derinin azalmasi,
yiizme ve kesme hatalarinin yaninda toplama ve konservasyondaki hatalar problem
dogurmustur. Bilhassa nokrali deriler deri sanayinin standardizasyon ve kalite agisindan
negatif etkilenmesine yol agmaktadir. Deri sanayideki temel girdi olan ham derinin ciddi
kismu ithal edilmek mecburiyetinde kalinmis ve sanayide maliyetlerde olan artis rekabet
imkanlarin1 azaltmistir. Bunun yaninda hayvancilik farkli sanayi kollarmin hammadde
gereksinimi de karsiladigindan kalkinmasi saglanmalidir. Bilhassa AB ekonomisi i¢in

hayvancilik kirsal kalkinmada lokomotiftir.

Deri sektori, tiretim agisindan gereken hammaddeyi hayvanciliktan almaktadir. Deri
islemeciliginin ana maddesi olan ham deri mezbaha ve bunun gibi kesim yerlerinden elde
edilmektedir. Buralardan alinan derinin kullanim bi¢imine ve koruma geleneklerine gore
yiizlilmiis olmasi, yaglardan ve yabanci diger maddelerden temizlenip gruplandiriimasi
ve muhafazaya alinmasi gerekmektedir. Dericilik alaninda faaliyet yiiriiten kurumlar
diinya standartlariyla uyumlu ve ¢agdas teknolojiler ile iiretim gerceklestirmektedirler.
Kalitesi iist seviye olan iiriinlerin iireticileri Ispanya, italya gibi ileri seviye rekabet giicii
olan {ilkelerle bile rekabet edebilmektedirler. Cogu sirketin ISO sertifikasyonu vardir.
Yabanci sermayeyle kurulan sirketlerde ISO 9001 sertifikasi bulunmakta olup AR-GE
caligmalar1 ve yatinnmlar1 da vardir. Siirekli verimlilik, uygulama gelistirme ve
modernizasyon faaliyetleriyle bu rekabet giiclinii artirmak i¢in ugrasilmaktadir. Kendine

has ve emek yogun bir alan olan deri iiretiminde uygulanmakta olan bu metot tim
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diinyada aynidir. Fakat bant sistemiyle ve yliksek kapasiteli bir sekilde bir modeldeki
esyadan biiylik miktarlarda tretim gerceklestiren sirketlerde ilave makine ve
ekipmanlarla hiz saglanmaktadir. El ile gerceklestirilen islerin bir boliimii makineyle
yapilir duruma gelmis ya da iki {i¢ islem makine sayesinde birlesmistir. Seri liretimde
kismi olarak bu otomasyon saglanabilmektedir. Bu baglamda deri esya iiretiminde ileri

tilkelerdeki yontemle Tiirkiye’de kullanilan yontemler aynidir.

Talep ve pazarlama Olgiitleri belirli testlerin minimum degerlerinin tutturulmasi
endisesinin otesindedir. Ulke icerisinde ham deri talebinin yiiksek olmasi sebebiyle
mithim bir ham deri ihraci gerceklesmemektedir. 1999 senesinde 9 milyon dolar olan
ihracat rakami 2000°de 26 milyon dolar olmustur. Ham deri ihracinin %95’ inden ¢ogunu
kiiclikbas ve bilhassa koyun ve kuzulardan alinan deriler meydana getirmektedir. Ham
deri ithracinin %98’inden ¢ogu Menemen Deri Serbest Bolgesine gerceklestirilmektedir.
1999 senesinde 6,9 bin ton ve 37 milyon dolarlik ¢apta olan islenmis ve yar1 islenmis deri
thracati, 2004’te 14,2 bin ton ve 53 milyon dolar olmustur. 1999 senesinde deger olarak
thracatta kiigiikbas ve biiylikbas yar1 yariya iken gitgide biiyiikbas ihracatta 6ne gecmistir.
2004 senesinde yari islenmis ve islenmis deri ihracinin iigte ikisi biiyiikbas olmustur
(DPT, 2006).
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BOLUM 2: MARKA KAVRAMI VE TASARIMDA
MARKALASMANIN ONEMI

2.1 Marka Kavrami

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak rekabet kosullarinin gittikge agirlagsmasi, firmalarin
Pazar igerisinde yer edinebilmeleri adma farkli iirlin ve hizmet sunmak zorunda
birakmistir. Bu durumun bir gere§i olarak ortaya c¢ikan markalagmaya dair bircok
tanimlama yer almaktadir. Bunlardan, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan
tanim; “Ureticilerin rakiplerinden ayri olarak sunmakta olduklari iirlinlere ve hizmetlere
ait isimler, tasarimlar ve semboller gibi firmay1 temsi eden tiim degerler” olarak
yapilmistir. Bu dogrultuda markalarin, isimler ve logolardan meydana gelen olusumlar

oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Uztug, 2008: 15).

Tiiketiciler agisindan marka; tiriin sunumunda kullanilan paketler, iirinlerin renkleri,
tasarim farkliliklari, niteliksel 6zellikleri ve tiiketicilerin elde ettikleri faydalardan
meydana gelmektedir. Ayrica markalar, ortaya c¢ikan {riinlerin lretim yerleri ve
yontemleri ile ilgili tiketicilere bilgi saglamaktadirlar (Ar, 2004: 7). Markalar,
tiikketicilerin satin alma siireclerinde yonlendirilmelerinden olusan pazarlama siireclerinin
merkezini olusturmaktadir (Aktuglu, 2014: 11). Markalarin igeriginde firmalarin

stratejileri ve orgiit kiiltiirlerine dair izler bulunmaktadir (Grant, 2006: 63).

Sunulan iiriinler, hizmetler, sirket faaliyetleri, kullanilan ticari sirket isimleri, firma
logolar1 marka kavramini meydana getirmektedir. Marka kavrami iiretim ve arz siireci
icerisinde ki goriilebilen ya da gorilemeyen birgok kavrami biinyesinde
bulundurmaktadir (Neal ve Strauss, 2008: 49). Hazirlanan markalarin en temel
fonksiyonlari, tiiketicilere sunulan iiriin ya da hizmetlerde siirekliligin saglanacagini, ayn1
kalite standartlarinda arzin gergeklesecegini vaat etmesidir. Marka standartlarinin
korunmasi, sunulan {iriinlerin tiiketici goziiyle daha degerli kabul edilmesini
saglamaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67). Yukarida ki ifadelerden yola ¢ikarak marka
kavraminin, tiiketicilerin duyu organlar1 vasitasiyla zihinlerinde olusan algilardan
meydana gelen ve somut olmayan bir kavram olarak ifade etmek yanlis olmayacaktir (Ok,
2013: 22).
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2.2 Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalagma kavraminin ilk olusumlarina yapilan arkeolojik kazilarda rastlamak
miimkiindiir. Eski ¢aglarda kullanildig1 tahmin edilen ¢anaklarin, ¢comleklerin ve benzer
irlinlerin {izerinde yer alan isaret ve sembollerin bu kavramin koékenini olusturdugu
diistiniilmektedir. Ancak yine yapilan ¢alismalar sonucunda tespit edilen bu sembollerin,
ilgili Giriiniin kimin tarafindan iretildiginden ziyade malikinin kim oldugunu belirtmek
icin kullanildig1 tespit edilmistir. Marka kavrami 6zellikle 1400’1 yillarda hayvanlara
vurulan damgalar ile malikin kim oldugunun anlasilmasi amaciyla kullanilmistir. 1600’1
yillarda ise markalar, 6zellikle okuma yazma bilgisi olmayan bireylerin faydalanmasi

adina hazirlanmig sembollerdir (Giiler, 2010: 11).

Yasanan sanayi devrimi neticesinde iiretim olanaklarinda ve lojistik sektoriinde yagsanan
gelismeler, tiiketicilerin birgok iiriine ve hizmete erisimini kolaylastirmustir. Ozellikle
20.ytizy1l sonrasinda tiiketicilerin satin alma davranislarinda daha kiiresel, sayginligi olan
ve tercih edilmesi durumunda ayricalik hisse veren iirlin ya da hizmetlerin tercih
edilmesine yonelik bir egilim olusmustur. Bu durumun bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
markalar, tirlinler ile tiiketiciler arasinda bir bag kurulmasinin anahtar1 olarak goriilmustiir

(Corukoglu, 2006: 53).

Milenyum ya da dijital donem olarak ifade 21.yiizy1l icerisinde ise, dzellikle alternatif
ulasim seceneklerinin gelismesine paralel olarak mesafelerin kisalmasi neticesinde
tiikketicilerin arzuladiklari iiriinlere ya da hizmete erisimleri kolaylasmis ve bunun sonucu
olarak pazarlama sektdriiniin kapasitesinde artislar ortaya ¢cikmistir. Bunlara ek olarak bu
cag icerisinde internet erisiminde yasanan gelismeler ve uygulama sayilariin artmasi
neticesinde iirlinlere ve hizmetlere erisim siireleri artik saniyelerle ifade edilmeye
baslanmistir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak ise sirketlerin ve insanlarin
birliktelikleri kiiresel bir boyuta tasinmustir. Uretim ve pazarlama alaninda ortaya ¢ikan
agir rekabet kosullari, ireticileri iiriin farklilastirma ve markalagsma mecburiyetinde

birakmistir (Giiler, 2010: 12-13).
2.3 Uriin ile Marka Arasindaki Farkliliklar

Gliniimliz ~ sartlar1  igerisinde, triinler ve markalar karnistirilmasina siklikla
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rastlanilmaktadir. Marka kalitesinin arttirilmasinin en 6nemli yollarindan biri olarak
bilinen iiriin kalitesinin arttirilmasin1 saglamak amaciyla tireticiler kiiresel pazar diginda
kalmamak admna iiretim yontemlerini siirekli olarak gilincellemektedir. Bu sayede
tirlinlerinin 6n plana ¢ikmasini arzulayan iireticiler, marka gelecegini de garanti altina
almak istemektedir. Uriinler, pazar icerisinde olusan talebe karsilik vermek amaciyla,
kullanim, tiiketim ya da ilgi cekmek amaciyla arz1 gergeklestirilen her sey olabilir (Kotler
ve Armstrong, 2006: 232).

Olusturulan markalar sunulan iriinlerden daha fazla insanlarin zihinlerinde yer
edinmektedir. Uriinler tesislerde hazirlanan nesneler, marka ise tiiketiciler tarafindan
tercih edilen degerlerdir. Bu dogrultuda markalar tiiketici ile iligki kurulabilmesi igin
kullanilan kavramlardir. Uriinler, {iretim siireglerinde yasanan gelismelere bagli olarak
degisim gosterebilir ancak markalar degisime agik degildir. Uriinler, tiiketicilere maddi
yararlar saglamakta iken, markalar tiiketicilerle kurulan duygu yogunluklu olusumlardir

(Aktuglu, 2014: 15).

Tiiketimin ilk zamanlarinda insanlar genellikle tercih edecekleri tirtinlerinin igeriklerini
degerlendiriyorlardi. Diinya’da yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak ticaret
hacimlerinin artmasi ve iilke niifuslarinin gostermis oldugu ytiksek artislar bir siire sonra
ortaya cikan talebin karsilanamamasina neden oldu. Ortaya ¢ikan bu talep fazlasi ise
iiretici sayisinin artmasina yol acarak ayni ya da benzer {iriin ve iiriin gruplarinin bir¢cok
iireteci tarafindan pazara sunulmasina yol acti. Bu sayede ortaya c¢ikan markalagma
kavrami neticesinde, tiiketiciler farkli markalar tarafindan pazara sunulan ayni {riinler
arasinda tercih yapmaya basladilar. Iceriklerden ziyade duygusal 6gelerin 6n plana ¢iktigi
bu siire¢ i¢erisinde markalar, tiiketici bakis acisinda {iriiniin tercih edilme nedeni haline

gelmistir (Ogiit ve Aygen, 2005).
2.4 Markanin Onemi

Tiiketici taleplerinde yasanan degisimeler, beklentilerde ortaya ¢ikan degisimler, tiiketici
gruplarinin her zamankinden daha bilingli hareket etme egilimlerinin artmasi, marka
kavraminin liretim ve tiiketim siireglerinde daha 6nemli hale gelmesine neden olmustur.

Uriin bilinirliliginin artmasina katki saglayan markalar, giin gectikge agirlasan rekabet
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ortami igerisinde firmalarin fark yaratabilmelerinde kullandiklar1 énem arz eden bir
kavram haline gelmistir. Pazar igerisinde ortaya cikan iiriin ¢esitliliginde tiiketicilerin
yonlendirilmesinde ortaya ¢ikan en onemli unsur markalardir (Doyle, 2008: 394;

Aktuglu, 2014: 51).

Tiketiciler genellikle daha o6nce tercih ettikleri ve giivendikleri firmalardan
gereksinimlerini karsilamaya devam etme egilimi gostermektedir. Bahsi gegen giiven
ortaminin saglanmasinda markalar 6nemli bir rol tistlenmektedir. Markanin bilinirliligi
ve tiiketiciler tarafindan algilanan pozitif yonleri sayesinde firmalar satis asamasinda
kendini tanitmalarindan kaynaklanan zaman kayiplarindan kagmarak dogrudan tiiketici
gereksinimlerine yogunlasabilme firsatt bulmaktadirlar (Chiaravalle ve Schenck, 2007:

11).

Markalarin biiyiitiilmesi, elde edilen karlarin ve pazar paylarinin arttirilmasinin en giiclii
secenegidir. Markalarin yararlar1 sadece fiziksel degil manevi olarak da ortaya
cikmaktadir. Markanin giiclenmesi, satis hacimlerinin artmasina, bu dogrultuda pazar
icerisinde payin biiyiitiilmesine ve nihai sonug olarak firma karlilik oranlarinin artmasina
yol agmaktadir. Firma tarafindan olusturulan markalarin giiclii olmasi, gelistirilen yeni
tirtinlerin pazar igerisine daha kolay adapte edilmesini saglamaktadir. Giiglii markalagma,
rakipler tarafindan tiretilen benzer iiriinlere oranla daha yiiksek fiyatlarla pazara girebilme
olanagini firmalara sunmaktadir. Bu avantaj firmalarin satis hacimlerinin biiylimesini

saglamaktadir (Borga, 2014: 77, Uztug, 2008: 21).

Ekonomik agidan gii¢lenen insanlarin zamanlarina verdikleri degerde artmaktadir. Bu
dogrultuda gereksinimleri karsilamak istediklerinde {irlin aramak gibi bir zaman kayb1

yerine dogrudan bildikleri markanin iiriinii almaya yonelirler (Doyle, 2008: 398).
2.5 Marka Bilesenleri

Bu bilesenler dogrultusunda; kisilik olarak marka, markaya ait kimlik, olusturulan imaj,

yarattig1 ¢agrisimlar ve markaya duyulan sadakat degerlendirilecektir.
2.5.1 Marka Kisiligi

Markanin kisiligine dair literatiir kapsaminda bir¢ok tanima rastlanilmasi olasidir. Aaker
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tarafindan marka kisiligi; “markaya atfedilen insans1 6zelliklerden olusan bir kavram”
olarak nitelendirilmistir. Ciice’nin marka kisiligi tanimi ise; “yapisal olarak markay1
kapsayan ve markanin tanimlanmasini saglayan maddi unsurlarin tamamidir” seklinde

ifade edilmistir (Aaker, 2009; Ciice, 2000).

Bu dogrultuda markalarin da ayni insanlarda oldugu gibi birtakim karakteristik 6zelligi
blinyesinde barindirdigint ifade etmek mimkiindiir. Artan rekabet kosullari
dogrultusunda markalara ait kisilik ozelliklerinin gelistirilmesi bir zorunluluk olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Bu zorunlulugun temel nedeni pazar igerisinde tiiketicilere
ulasilmasinda kullanilacak duygusal baglarin olusturulmasinda bu kisilik 6zelliklerinin
oldukca etkili olmasidir. ifadelerden yola c¢ikarak marka kavraminin meydana
getirilmesinde marka kisiliklerinin olduk¢a 6nemli bir yere sahip oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bu gelisimin saglanamamasi agir piyasa kosullari igerisinde markanin
varligmmi siirdiirememesi tehlikesini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dogrultuda markanin
degerinin sistemli bir sekilde arttirilabilmesine adina marka kisilik gelisiminin dikkatlice
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Uztug tarafindan marka kisiligi ile ilgili olarak;
tilketiciler marka kisilikleri ile ilgili inlenmis bir isim ya da kendileri ile ilgili
iligkilendirebildiklerini bu dogrultuda marka ve insan kisiliklerinin sonug¢ olarak benzer
ozelliklere sahip oldugunu ancak ortaya ¢ikislarinda yapisal farkliliklar oldugunu ifade

etmistir (Uztug, 2005).
2.5.2 Marka Kimligi

Olusturulan marka kimlikleri, firmalarin pazar igerisindeki paylariin siirdiiriilebilir bir
sekilde arttirilmasinda ve biiyiime saglanirken karlilik oranlarinin arttirilmasinda énemli
bir etkiye sahiptir. Bu etkinin ortaya ¢ikmasinda ki en 6nemli neden, kimligi meydana
getiren unsurlarin tiiketicinin markaya dair algilarinin olusmasinda 6nemli bir role sahip
olmasidir. Kapferer tarafindan marka kimligi, markaya dair ¢agrisimlardan olusan bir set
olarak nitelendirilmistir. Belirtmis oldugu ¢agrisimlarla markalarin kimliginin tiiketiciler
zihnindeki algilarmin sinirlart netlestirilmis olmaktadir. Bu cagrisimlar genellikle
tasarlanan logolar, marka ismi, reklam sloganlar1 ve markanin kullanmis oldugu renklere

saglanmaktadir (Kapferer, 1992).
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o Sembol ve Logo: Semboller insanlik tarih boyunca her zaman ¢ok 6nemli
bir yere sahiptir. Insanlik tarihinin ortaya c¢ikmasi ile birlikte kullanilmaya
baslayan sembollerin bir anlayis sistemi olduguna dair ortaya ¢ikan teoriler
dogrultusunda yazinin dahi semboller siteminden olustugu ve insanlarin
algilarinin bu semboller dogrultusunda sekillendigi ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda markalarin tiiketici algilarim1 sekillendirebilmesi adina tasarlanan

logolar ve semboller oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir (Belet, 2009).

o Marka adi: Markalarin bilinirliklerinin hem bolgesel hem de kiiresel
boyutlarda saglanmasi i¢in etkili olan en 6nemli unsurlardandir. Ortaya ¢ikan
markanin kimliginde de marka ismi olduk¢a Onemlidir. Markalarin temel
yaklagimlarinin marka ismi ile tiiketicilere aktarilmasi miimkiindiir. Markanin
olusmasinda ki diger siirecler icerisinde bu yontem gbéz Oniinde

bulundurulmaktadir (Belet, 2009).

. Slogan: Markanin kimlik olusumunda tiiketiciler ile en yakin iligskinin
kurulabilmesi ve tiiketici zihinlerinde yer edilmesinin en 6nemli ¢alismalarindan
biri de hazirlanan marka sloganlaridir. Sloganlarin ortaya ¢ikisinda, sosyolojik,
ekonomik ve kiiltiirel 6geler yer almaktadir. Kiiresel ve bolgesel piyasalarda
varliklarim1 siirdiiren markalarin sloganlar1 birbirinden oldukca farklidir. Bu
farkliligin ortaya ¢ikmasinda ki temel neden, markay1 olusturan diger unsurlarda
da gegerli oldugu gibi bolgesel dlgekli markalar ilgili bolgenin gerekliliklerine
hitap etmekte iken kiiresel 0lgekte faaliyet gosteren firmalar pazarin tamamina

hitap etmek durumunda olmasidir (Ries, 2006).

o Renkler: Marka kimligine ait tiim unsurlarin bir biitiin i¢erisinde uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Markaya ait kimligi temsil eden renk ise bu uyumun bir
parcast olmalidir. Markalarin temel ortaya ¢ikis nedeni birbirine ¢ok benzeyen
irlinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglamaktir. Bu farkliliklarin olusmasinda
kullanilan renkler oldukg¢a etkilidir. Tercih edilen renklerin marka kimligine
uygun olmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda Greenpeace’in yiirlitmiis oldugu

kapmayalar da dogayi, saglig1 ve ¢evreyi temsilen eden yesil rengini kullaniyor
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olmasi giizel bir 6rnektir (Ries, 2006).

Markaya ait kimligin olusturulmasi birbiri ile ilisik birgok unsuru biinyesinde
barindirmaktadir. Bu siire¢ icerisinde alinan ve kiigiik ¢apli bir karar biitiine dogrudan
etki etmektedir. Siirecin dikkatli ve basarili bir sekilde yiiriitiillmesi ortaya ¢ikan marka

imajinin standartlarini belirlemede ise oldukea etkilidir.
2.5.3 Marka Cagrisimlari

Ortaya ¢ikan cagrisimlarin kaynagi yukarida da ifade edilen kimlige dair 6geler ya da
pazarlama siireglerinin sonuglari olabilmektedir. Markanin karmagsikligi bir ¢agrisim
unsuru olabilmektedir ancak bu c¢agrisimlarin marka degerine herhangi bir katkisi
olmadigindan tizerinde durulmasina gerek olmadig1 gibi bu durum altinda markanin uzun
donemli basar1 elde etmesi olanakli degildir. Bu cagrisimlarin genel 6zelligi, marka
kisiliklerinin ve marka kimliginin olusturdugu degerlerin tiiketici zihinlerinde kalan
kisimlaridir. Bu ¢agrisimlarin sinirli olmasinin en 6nemli nedeni ise, tiiketicilerin
zihinlerinde canlanan marka ayrimlarinin sadece birkag kelime ya da sembolden ibaret
olmasidir. Buradan hareketle saglanmak istenen c¢agrisimlarin miimkiin oldugu kadar
kiiciik olmas1 ve sadece belli bir ¢agrisimin iizerinde durulmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde ortaya ¢ikan cagrisimlarin tiiketicilerin zihninde karmasikliga yol agmasi

markanin imajina zarar vermektedir (Ilgiiner, 2006).

Firmalar, markalarmma dair kimlik olusturmaya calisirken cizgileri net ve gii¢li
cagrisimlar yaratmak istemektedir. Ortaya ¢ikan cagrisimlar, tiiketicilerin marka ile ilgili
ongoriilerini, icerik tahminleri, markanin imajina dair ipuglarini ve markaya dair inanglari
olusturmaktadir. Ozmen tarafindan, etkili ¢agrisimlar neticesinde ortaya c¢ikan marka
kimliklerinin fonksiyonel ve duygusal kazanimlar1 oldugunu belirtmistir. Tiiketicilerle
kurulan iligkilerin standartlarini, kimligin olusturulmasi asamasinda faydalanilan

cagrisimlar belirlemektedir (Ozmen, 2003).
2.5.4 Marka imaji

Markalarin sergiledikleri imaj1 anlayabilmek adina imaj kavramini agiklamak saglikli

olacaktir. Imaji1, edinilen bilgilenmeler neticesinde ortaya ¢ikan imgeler olarak ifade
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etmek miimkiindiir. Bireylerin herhangi bir obje ya da duruma kars1 tepki gosterirken
dikkate aldigi bilgiler, inanglart ve duyulanlarin bilesimi olarak ta imaj kavramini
nitelendirmek miimkiindiir. Bu dogrultuda marka imajimin, tiiketicilerin satin alma
egilimlerini, firmalarin faaliyet planlarinin olusturulmasini ve temel idare politikalarinin

belirlenmesinde biiyiik bir 6neme sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Coroglu,
2002).

Marka imaji kavrami hakkinda literatiir incelemesi yapildiginda her arastirmaci
tarafindan farkli tanimlamalarin yapildigi ancak biitiin tanimlar1 en Onemli ortak
noktasinin, “tiiketicilerin zihinlerinde ortaya ¢ikan” ifadesinin yer almasi dikkat
cekmektedir. Aciklananlar dogrultusunda markaya ait; imaj, kimlik ve kisilik arasinda ki

ayrim daha net goriilmektedir (Howard, 1989).
2.5.5 Marka Sadakati

Tiiketicilerin gereksinimleri ile markalarla kurmus olduklan iliskilerde ortaya ¢ikan
inanglarin ve davranislarin satin alma kararlarina gostermis oldugu ortak etkilerdir28.
Tiketicilerin markalara ulagsmasini ve markalar tercih listelerine eklemesini saglayan bu
egilimler olduk¢a kirillgan bir yapiya sahiptir. Cilinkii gliniimiiz tiiketim kaliplan
icerisinde tiiketicilerin tercihleri ¢ok sik degisim gosterebilmektedir ve bu nedenle marka
sadakatinden bahsetmek miimkiin degildir. Tiiketicilerin, markaya dair imaj, kimlik,
kisilik ve ortaya koyulan pazarlama yontemlerini goz 6niinde bulundurmasi neticesinde
markayla kendisini iligkilendirmesi neticesinde olusan bagliliklar tiiketici sadakatini
olusturmaktadir. Marka sadakatinin gelismesi durumunda, tiiketiciler diizenli olarak
markaya ait irilinleri tercih etmekte ve goniillii olarak markanin reklamimi yaparak

cevresindekilere markayi tavsiye etmektedir (Kirdar, 2004: 233-250).

Markaya duyulan sadakat, markanin ayirt edilmesi ve marka tercihi kavramlari birbiri ile
giiclii bir iligki icerisindedir. Tiiketiciler tarafindan marka yakinlik hissi uyandiriyorsa ve
marka tarafindan sunulan iiriinler ve hizmetler diizenli olarak tiiketiciler tarafindan tercih
ediliyorsa tiiketici sadakatinin saglandigin1 sOylemek miimkiindiir (Knaap, 1999).
Markalarin devamliliklarini ve kaliciliklar1 saglayabilmesi agisindan marka sadakatinin

saglanmasi olduk¢a 6nemlidir. Higbir etki altinda kalmadan tiiketicinin dogrudan satin
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alma iradesi gostermesi gercek sadakat olarak ifade edilmisken, ortaya c¢ikan bazi
zorunluluklar neticesinde satin alma egiliminin ortaya c¢ikmasi sahte sadakat olarak
nitelendirilmektedir. Buradan hareketle marka sadakatinin ana unsurunun, markaya
kosulsuz ve sartsiz olarak baglilik géstermek oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Lau ve

Lee, 1999: 341-345).
2.6 Tasarum Nedir?

En basit ifade ile insanlarin zihinlerinde canlanarak ortaya ¢ikan bigimler olarak ifade
etmek miimkiindiir. Ortaya ¢ikan bir sanatsal calismanin, yapilarin ya da iiretilmesi
planlanan tirlinlerin ortaya ¢ikan ilk taslaklar1 tasarim olarak ifade edilmektedir. Ayrica
yiriitilecek bir calisma ya da aragtirma silirecinin asamalarinin hazirlanmasini da

tasarlamak olarak belirtmek miimkiindiir (TDK, 2018).

Belirtilen ifadelerden yola ¢ikarak, bu kelimenin, tasarlama ve zihinde canlandirma ile bu
eylemlerin neticesi olarak ortaya ¢ikan iiriinlerin kastedildigini ifade etmek gerekir.
Bunlara ek olarak 6zellikle giiniimiiz sosyolojik ve iktisadi hayat igerisinde karsilasilan
karmasik sorunlarin ¢oziime kavusturulmasi adina hazirlanan planlar da tasarim ifadesi
ile kullanilmaktadir. Farkli iki anlam1 da karsilama potansiyeline sahip bu kelimenin,
giindelik hayat igerisinde kullanimlarindan gelip geger bir ifade bahsetmek, oldukc¢a
onemli oldugu bilinen bu kavramin yanlis algilanabilmesine yol agmaktadir. Bu kavram
temel degerleri igerisinde, bireylerin gilindelik hayatlarinda karsilastiklar1 sorunlar
karsisinda genellikle iggiidiiler tarafindan devreye giren zihinsel uygulamalar yer

almaktadir (Dinger, 1997).
2.6.1 Tasarimcinin Genel Tanimi

Belirtilmekte olan biitlinlesik zihinde canlandirma hareketi, tasarimci olarak bilinen kisi
tarafindan icra edilmektedir. Bu bireyler; ortaya ¢ikan problemlerin ¢éziimiine dair bilgi
birikimleri gelismis, toplumlari ve insanlar1 sosyo-kiiltiirel pencereden degerlendirebilme
kabiliyetine sahip, ortaya ¢ikmas1 muhtemel problemleri okuyabilme ongoriisii geligmis
ve bu sorunlara etkin ¢oziimler getirebilen yaraticilik o6zellikleri gelismis kisilerdir

(Saldiray, 1996).
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2.6.2 Tasarim Asamalari

William R. Miller tarafindan kaleme alinan, Definition Of Design isimli yazida

tasarlamanin agamalari su sekilde ifade edilmistir (Miller, 2005);

. Istemsiz olusan ilk diisiinceler

. Tasarlamanin eylemsel olarak ger¢eklesmesi
. Tasarimin gerceklesmesi

. Ortaya ¢ikan sonug

Refleks olarak olusan ilk diisiinceler Miller tarafindan; tasarlanmasi gerekilen probleme
dair olusan algilar dogrultusunda ¢ozlilme siirecine dair insanlarin zihinlerinde ortaya
cikan ilk ongoriilerdir. Ortaya c¢ikan ilk disiince; tasarlanan sorun ve ¢dziim arasinda
gerceklesmesi muhtemel potansiyel baglantilarin bir elemeden gegirilerek zihinde yalniz
olarak one ¢ikan fikirlerdir. Tasarimin ger¢eklesmesinde sezgilerin kaynak oldugu
distintilmektedir (Miller, 2005). Bu goriislerden hareket ederek tasarlanma siirecinin
temellerinde, tasarimer olarak bilinen kisinin yaraticiliga siiriiklenmesine yol acan bir
takim diisiinceler yer almaktadir. Tasarim hadisesi genel hatlar ile gerg¢eklesen dogru
yonlii diisiinme aktivitelerinin tasarimci zihninde canlanmasi olarak ifade edilmektedir.
Ancak Miller, tasarim siirecinin i¢ i¢e gegmis karmasik bir diislince sistemi ile ortaya
ciktigini ifade etmektedir. Tasarimla ilgili ortaya ¢ikan diisiinceler, mevcut problemin
tasarimci zihninde canlanan ¢ozlimlemeler arasinda hareket halindedir. Bahsi gecen bu
¢cozlim siireci igerikli tasarlama hadisinden konunun varligina bagl olarak birtakim
eylemler ortaya ¢ikmaktadir. Bu aracglarin tamami sorunlarin ¢dziimiinde zihinlerde
ortaya ¢ikan canlandirmalardan, sonu¢ asamasina gelinceye kadar tasarimci tarafindan
kullanilmaktadir. Bu bakis acist dogrultusunda gerceklestirilen tasarimlarin bir iiriinden
ziyade diisilinsel bir aktivite oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Tasarimlarin genel olarak

iirlin olarak nitelendirilmesine hatasina diismemek gerekir (Saldiray,1996).
2.6.3 Tasarim ve Marka Iliskisi

Insanlik tarihi boyunca her zaman en iyiye ve en giizele ulasmak vazgecilmeyen bir arzu
olmustur. insanlar birlikte yasamaya basladiktan sonra, bulunduklar1 ¢evre ve konum ya

da topluluklar dogrultusunda diger insanlardan bazi Ozellikleri ile ayrilma egilimi
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gostermislerdir. Bu farkliliklarin olusmasinda kullanilan 6nemli unsurlardan biri giyinme
tarzlart olmustur. Insanlarin bu taleplerinin karsilanmasi iizerine ilk olarak moda
tasarimcilarinin  ¢iktigini ifade etmek miimkiindiir. Giiniimiiz anlami ile moda

tasarimcilarina ise ilk olarak 19.yy igerisinde rastlanilmaktadir (Can, 2007).

Ik moda tasarimi kavrami 19.yy sonlarma dogru Paris’te Charles Frederick Worth
tarafindan ortaya c¢ikartilmistir. Worth’un bu konuda ki asil 6nemi, moda tasarimi
kavramini pazarlama siireci igerisinde ilk kez kullanarak markalasan ilk moda tasarimcisi
olmasidir. Bu degisim Oncesinde, terziler kavramdan faydalanmaksizin tiiketicilerin
talepleri dogrultusunda mesleklerini icra etmekteydiler. Bu diizenin degismesi gerektigini
diisiinen Worth, kendi tasarimlarindan yola ¢ikarak moda tasarimcisi olarak faaliyetlerini
siirdiirmiistiir. Bu dogrultuda Isve¢ kokenli bir kumas tiiccarmin iktisadi destegini de
arkasina alarak ilk magazasin1 agmis ve markalasma yolunda bir ilerleme saglamistir.
Oldukc¢a zengin ve taninmis miisterileri olan Worth’un en ¢ok ses getiren eylemi ise
Avusturya’nin Paris biiyiikel¢isinin esine kiyafet tasarlamasi olmustur (Tungate, 2006:

21-23),

Sekil 20: Princess Pauline de Metternich House of Worth Elbisesi I¢inde

Kaynak: Paul Fracker,” ca. 1865 Princess Pauline Metternich Wearing a Worth Dress Photgraph by Andre
Adolphe Eugene , 2019.
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Kiiresellesmenin etkisiyle bilgi erisiminde yasanan gelismeler olmasina ragmen,
tilkketicilerin gereksinimleri gesitlenmekte ve ayni etkisiyle ticaret hayatinda yer edinmeye
devam etmektedir. Ortaya cikan tliketim dongiileri icerisinde, yeni tasarimlara ve
tasarimcilara olan talep her giin biiylimektedir. Moda dergilerinin yayinlarinda siklikla
yeni moda tasarimcilar1 tanitilmakta ve 6nemli giyim firmalari tarafindan 6zellikle geng
moda tasarimcilart ile anlagsmalar saglanmaktadir. Moda tasarimcilar1 adina oldukca
pozitif goriinen bu iklim igerisinde bazi olumsuz durumlarda bulunmaktadir (Zakuto,
2006: 336-337). Giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sayisinin artmasi, ismi
tinlenmis kisilerin modaya olan yonelimlerinin artmasi, biiyiik moda kuruluslarinin artan
etkisi ve hazir giyim sektoriiniin moda sektdrii i¢erisinde ki payinin diizenli olarak artmasi
bu olumsuzluklardan bazilaridir. Moda tasariminin genel 6zelliklerine bakildiginda,
sektoriin stirekli bir genisleme icerisinde oldugunu, sektor i¢i unsurlarin diizenli olarak
yenilenmesinin zorunlu oldugu, bu dogrultuda geride birakilan y1l igerisinde iiretilenlerin
etkisini kaybetmesi dolayisiyla olduk¢ca dinamik bir sektér oldugunu ifade etmek

miimkiindiir (Sevil, 2006).
2.7 Moda Tasarim Sektériinde Markalasma Siirecinin Ogeleri

Bu sektorde marka haline gelebilmek igin gerekli asamalar; tasarimcinin tasarilarinin
sektor icerisinde tanitiminin yapilmasi, tasarlanan iriinlerin pazara sunulmasi ve son
olarak tasarlanan {irtinlerin satilmasidir. Bu dogrultuda tasarimcilarin agirlasan rekabet
kosullar igerisinde dikkatli bir Pazar analizi ger¢eklestirmesi ve bu analizler neticesinde
tasarim ve iiretim siirecini planlamasi gerekmektedir. Bu siire¢ igerisinde kullanilan tiim

unsurlar agsagida alt bagliklar dahilinde aktarilmistir (Sevil, 2006).
2.7.1 1is Plam Hazirlama

Markalasmanin gergeklesebilmesi igin gerekli en 6nemli ¢alismalardan bir tanesi iyi bir
planlamanin yapilmis olmasidir. Markalagmaya giden yolda planlarin iyi yapilmamasi
tasarimcilari en ¢ok engelleyen durumdur. Planlamalarin titizlikle gerceklestirilmesi
neticesinde markalagsmak i¢in gergeklestirilecek olan bir sonraki eylemin hazirliklarinin
onceden yapilmasi siirecin kolaylasmasini saglamaktadir. Is planlarmimn yapilmasi,

tasarimcl tarafindan markalagsmaya giden yolun genel bir haritasinin ¢ikarilmasi ve
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belirlenmis hedeflere ulagsmak i¢in hangi adimlarin izleneceginin goriilmesi agisindan

olduk¢a 6nemlidir (Gehlhar, 2006: 28).
2.7.2 Pazarlama ve Satis Plam Hazirlama

Tasarimcilar pazarlama ve siireclerini planlarken mutlaka pazar analizi yapmalari
gerekmektedir. Yapilan bu analizler dogrultusunda sonuglara sadik kalarak hitap edilmek
istenen tiiketici kitlesi tespit edilmelidir. Tespit edilen kitlenin gereksinimlerine dikkat
ederek ise satisa dair temel stratejiler belirlenmelidir. Hedeflenen pazara ait sartlar,
rekabet kosullari, cinsiyet degiskenleri, ekonomik yapi, sosyolojik etkenler ve iklimsel
sartlar gibi bir¢gok konu goz onilinde bulundurulmalidir. Ortak pazar igerisinde ki diger
rakip firmalarin davranislarinin da analiz edilmesi hedeflere ulasabilmek acgisindan
oldukca Onemlidir. Bu dogrultuda hedefler giincellenmeli gerekirse yeni hedeflere
yonelmek gerekmektedir. Zira pazar igerisinde yer almanin rekabet kosular1 nedeniyle
zor oldugu, iklimsel ve ekonomik sartlarin alim giiciinii etkiledigi Pazar igerisinde yer
almaya caligilarak zaman ve para kayb1 yasamaktansa, esneklik oranlari daha yiiksek ve
heniiz pazara giriglerin zor olmadig1 alanlara yonelmek daha saglikli sonuglar elde

edilmesini saglamaktadir (Selma, 2003).
2.7.3 Operasyon Plam Hazirlama

Tasarimcilarin 6zglin kimlikleri olan insanlar olmasi ve yaraticiliklarint 6n plana
¢ikartyor olmalar1 pazar analizleri yapmamasi i¢in bir neden degildir. Her tasarimci
markalasabilmek adina mutlaka pazar analizi yapmalidir. Talebin olmadig1 bir ortamda
arzin basarili sonuglar vermesini beklemek yanlis olacaktir. Bu dogrultuda tasarimcilar,
rakip tasarimcilarin pazar hareketlerini yakindan takip ederek gerekli kiyaslamalar
yapmak durumundadir. Bu dogrultuda kendi fikirlerini dogru kitlelerle bulusturabilecegi
satis zeminlerini bulmas1 miimkiin olacaktir. Gergeklestirilen eylem planlar is slirecinde

gerceklestirilen planlarin bagariya ulasmasini dogrudan etkilemektedir.
2.7.4 Finans ve Rekabet Analizi

Tasarimcilarin iiretim, pazarlama ve satig eylemleri i¢in ayiracaklar1 biitgelerin ve bu

blitcelerin olusturulmasinda kullanilacak yontemlerin (kredi, nakit vb.) belirlenmesi
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gergeklestirilecek olan finansal analizler neticesinde saglanacaktir. Tiim bu sorularin
yanitlarina net bir sekilde ulagmak olagan olmayabilir ancak yakin tahminlerin elde

edilmesi i¢in analizlerin yapilmas: gerekmektedir.

Artan rekabet kosullar1 dogrultusunda firmalarin iiretim maliyetlerini diisiiriip, satis
fiyatlarimi yiikseltmesi olduk¢a zor bir hal almistir. Ortaya ¢ikan iiretim maliyetleri ve
satig fiyatlar1 arasinda ki mesafeler gittikge kisalmistir. Daralan bu makasin daha da
daralmasimi engelleyebilmek adina finansal analizlerin dikkatli bir sekilde yapilmasi
onem arz etmektedir. Bu hesaplamalarin dogru yapilmamasi sonucunda tasarimcinin kar
elde edememesi ya da zarara ugramasi miimkiindiir. Bu durumda olusturulan markanin
pazar igerisinde devamliligin saglanmasi olduk¢a zorlagsmaktadir. Bu analizlerin
yapilmasinda konunun uzmanlarindan destek almak ve ortaya c¢ikan sonuglar

onemsemek markanin pazar i¢indeki pozisyonu acisindan oldukca Onemlidir (Aras,

2002).

Rekabet sartlarinin analiz edilmesi, rakiplerin taninmasi ve planlarinin anlasilabilmesi
acisindan onem arz etmektedir. Rakiplerin stratejilerinden yola c¢ikarak, tasarimci
tarafindan saha etkili planlarin yapilmasi miimkiindiir. Analiz etmis oldugu stratejilerin
temel eksikliklerini gidererek pazar igerisinde daha etkili olabilmenin yolunu bulmasi
miimkiin olacaktir. Benzer lirlinlerin benzer kitlelere sunuldugu firmalarin analiz edilmesi

rekabet sartlarina uyum saglayabilmek acisindan 6nemlidir (Arslan, 2008).

Bu analizlerin ilk asamasi {retimi planlanan {iriinlerin iretimini daha Once
gerceklestirmis ve pazar icerisinde markalarinin yer edinmelerini saglamis firmalarin
tespit edilmesidir. Daha sonra ise; ilgili tasarimcilarin tasarimlarini satin alarak
incelemek, diizenlemis oldugu defilelere katilmak ve hazirlamis olduklar1 kataloglar
incelemek gerekmektedir. Gerekirse bu markalarin satis pazarlama planlarim
anlayabilmek adina dogrudan irtibata gegmek ve ¢ikarimlarda bulunmaya ¢aligmak etkili

olacaktir.
2.7.5 Marka isminin Belirlenmesi

Tiketicilerin markalar ile tanismalari ilk olarak isimler araciligi ile ger¢eklesmektedir.

Bu noktada ilk izlenim olarak kabul edileceginden firmalarin marka isimlerinin
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belirlenmesine &nem vermesi gerekmektedir. Iyi bir marka isminin; tiiketicilerin zihninde
yer edinen, kafa karistirmayan, anlamli, markaya ait imaja uygunluk gosteren bir yapida
olmas1 gerekmektedir. Tercih edilen isimler kimi zaman, markalarin tercih edilirligini
dogrudan etkileme giicline sahip olmaktadir. Marka ismi belirlenmesinde tasarimcilar
genellikle kendi isimlerini kullanmaya egilimdirler. Isimlerden ziyade iiriinlere
odaklanmanin  saglanabilecegi  isimleri tercih etmek tasarimcilarin  isini

kolaylagtirmaktadir (Arna, 2013: 17-18).
2.8 Moda Tasarim Sektoriinde Markalagsmay Etkileyen Faktorler

Moda tasariminda markalagmanin saglanmasi bir¢cok faktore baglidir. Markalagmaya etki

eden faktorler asagida aciklanmustir.
2.8.1 Moda Tasarmm Egitimi ve Deri

Moda tasarimeisi adaylarinin almis olduklar1 temel egitim neticesinde basarili tasarimlar
gerceklestirme miimkiindiir ancak Tiirkiye’de deri ve tasarimin bir arada oldugu, bu
materyali tasarimcilara okul siireglerinde tanitan bir bolim bulunmamaktadir. Deri
miithendisligi disinda deri tasarimi gibi bir bolim heniiz acilmamistir. Yurtdisindaki
okullarda da bu durum genellikle ayakkabi1 ve ¢anta {izerinden deri ile birlesmekte, bunun
icin ayr1 bir boliim yalnizca birkag saatlik kurslarla tanitilmaktadir. Tirkiye’de bu
egitimin eksikligi yasanmakta, sektérde deneyimli hale gelmek i¢in bir deri firmasinda

uzun zaman gecirdikten sonra materyal tanimabilmektedir.

Giiniimiiz rekabet kosullar1 altinda tasarimcilarin isimlerini duyurabilmek ve
markalagmalar1 neticesinde satiglarin1 gerceklestirebilmeleri adina kimi zaman yetersiz
kalmaktadirlar. Bu dogrultuda bir¢cok egitim kurumunda moda tasarimcilara tasarim
dersleri disinda isletme ve muhasebe alanlarinda da egitimler verilmektedir. Hatta bazi
egitim kurumlarinda dogrudan ‘‘Moda ve Pazarlama’ isimli boliimlerin agildigina

rastlanilmaktadir (Tungate, 2006: 81).

Bu egilimin ortaya ¢ikmasmin gerekliligi konusunda Tiirkiye’de de moda tasarimcilar
hem fikirdir. Moda Tasarimcilar1 Dernegi’nin bagkanligin1i yapan Mehtap Elaidi’ye

markalagsmay1 nasil bagsardigi soruldugunda; “‘Almis oldugum igletme egitiminin vermis
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oldugu katkilar neticesinde hazirladigim is planlarina sadik kalarak’” yanmitindan bu

sonuca ulasabilmek miimkiindiir (Ustaoglu, 2013: 74).
2.8.2 Basin ve Halkla liskiler

Basin organlar1 ve sektor acgisindan 6nem arz eden moda dergileri, sektor igerisinde
egilimlerin belirlenmesinde oldukg¢a etkilidir. Moda dergilerinde tasarimcilarin
tanitiminin yapilmasini dogrudan bir pazarlama araci olarak gérmek miimkiindiir. Sektor
igerisinde basin organlarinin en etkin kullanim sekli 6nemli moda dergilerine reklamlar
vermektir. Sektor igerisinde tiiketicilerin satin alma davraniglarimi en ¢ok etkileyen
unsurlarin moda dergileri oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir. Moda dergileri
tarafindan tasarimlarin fark edilmesini saglamak i¢in etkili halkla iligkiler faaliyetlerinin
yirlitilmesi gerekmektedir. Tasarimcilarin diizenlemis olduklar1 defilelere taninmis
simalarin katilmasi ya da defilelerde tasarimlarin iinlii isimler tarafindan taginmasi basin
organlarinin ilgisini cekebilmek adina yapilmis 6nemli eylemlerdir. Unliilerle yapilmakta
olan sponsorluk goriismelerinin temelinde de bu anlayis yer almaktadir (Kipoz, 1998: 62-
64).

2.8.3 Defile Organizasyonu

Belli bir zaman dilimi igerisinde, iklimsel kosullar g6z 6niinde bulundurularak, moda
akimlari ve renkler goz 6niinde bulundurularak tasarlanmis kiyafetlerin, belirli bir alanda,
miizik ve koreografi ile birlikte davetlilere gerceklestirilen sunumu defile olarak
nitelendirmek miimkiindiir (MEB, 2008: 3). Defilelerde ortaya ¢ikan temel hedef,
tiriinlerin sunulmasindan ziyade marka bilinirliligin arttirilmasidir. Moda tasarimeilari ve
firmalart; karhilik oranlarimi arttirmak, etkili reklam yapabilmek ve markanin imajini
koruyabilmek adina bu etkinlikleri gergeklestirmektedir (Oyman ve Erdogan, 2012: 113-
114).

Gergeklestirilen defileler neticesinde moda tasarimcilari, hem yapmis olduklar
tasarimlar1 hem de isimlerini duyurma sanss1 yakalamaktadir. Bu etkinlikler ile potansiyel
tiikketici kitlesi ile dogrudan etkilesime gecebilmesi miimkiindiir. Tasarimcilar tarafindan
hazirlanan defilelerin bazilar1 tasarimlardan ziyade marka adina gerceklestirilmis sov

etkinlikleri iken bazilar1 ise dogrudan satis ve pazarlama maksadiyla
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gerceklestirilmektedir (Civitci, 2004).

Ortaya ¢ikan bu gosteriler, markalagmay1 saglayan diger faktorlerle de dogrudan iliski
igerisindedir. Etkilesim igerisinde oldugu diger faktorler ise; basin-yayin-internet ve
halkla iliskilerdir. Bu siiregte etkili bir diger ara¢ ise internet kullanimidir. Moda
haftalarinda blog yazarlarin 6n siralarda yer almaya baslamasi moda sektoriiniin sanal
diinyanin giiciinii kabullendiginin en énemli gdstergesidir (Moda Tarihinde Bir ilk, 2010:
58). Bu blog yazarlarinin 6nde gelen isimlerinden olan Instagram’da 2.2 milyon
takipcisiyle Leandra M. Cohen her moda haftasinda en 6n sirada koleksiyonlar1 izlemekte
ve kendi profilinden paylasimlarda bulunmaktadir. Bu blog yazar1 “Man Repeller” adli
blog yazilariyla tim diinyaya kendi hayatini, yasadigi sehir New York’u ve favori

mekanlarini paylasarak Instagram’da oldukca popiiler hale gelmistir (Cope, 2014).

Sekil 21: Leandra M. Cohen, Sally La Pointe Defilesi

Kaynak: Rebecca Cope, “Man Repeller Leandra Medine Shows Us Her New York”, 2014.

2.8.4 linternet Faktorii

Genis kitlelere hitap etmenin en etkili yollarindan biri olan internet, tasarimcilarin da
siklikla basvurduklar1 onemli pazarlama araglaridir. Internetin etkin bir sekilde

kullanilmasi neticesinde; defileler, tasarimlarin tanittmini yapan tnlii isimler ve moda
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sektoriine dahil tim gelismeler hizla yayilim gdstermektedir. Internet ortaminda
tiikketicilerin fikirlerini rahatlikla ifade edebilme olanag1 bulmasi neticesinde, tasarimcilar
tiketici  gereksinimlerine dair ¢ikarimlarda bulunma firsati  yakalamaktadir.
Tasarimlarinin reklamlarinin ve satisinin  yapilmasi1 da tasarimcilar admna fayda
saglamaktadir. Giliniimiiz moda sektoriinde neredeyse tim moda tasarimcilarinin
kendilerine ait internet sayfalari bulunmakta ve caligsmalarini burada sergilemektedir.
Internet iizerinden satis imkanimin ortaya ¢ikmast, kiiresel pazarda yer alabilme sansinin
dogmasi1 anlamina gelmektedir. Bu pazarda giderek zorlasan rekabet kosullart ile en iyi
derecede miicadele edebilmek adina tasarimcilarin gelisen teknolojiyi en iyi derecede

takip etmeleri gerekmektedir (Moore ve Fairhurst, 2003: 386-397).

Moda sektoriiniin internet diinyasi i¢erisinde etkinlik saglamasinda blog yazarlar: oldukca
onemli gérevleri yerine getirmektedir. Sektor igerisinde bu nedenle daha 6nemsenir hale
gelmiglerdir. Bu isimlerin internet iizerinden kendisini takip edenlerle yapmis olduklari
paylasimlar yonlendirme etkileri oldukc¢a yiiksek unsurlardir. Bu durumun farkina varan
tasarimcilar, gergeklestirmis olduklari etkinliklere onlar1 da davet etmeye baslamistir.
Bazi1 moda tasarimcilari, yapmis olduklari sponsorluk anlagmalart ile blog yazarlaridan

tanitim amaciyla yararlanmaktadir (Altunkilig, 2014: 63).

Bunun en giincel orneklerinden biri diinyaca {inlii i¢ giyim ve mayo markasi olan
Calzedonia son yillarin en popiiler blog yazari olan Italyan Chiara Ferrangi’yi 2019
yilinda reklam yiizii olarak se¢mistir (Suekinci, 2019).
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Sekil 22: Calzedonia Chiara Ferragni Yaz 2019 Reklam Afisi

Kaynak: Ezgi Suekinci, “Summer Collection From Chiara Ferragni ve Calzedonia”, 2019.
2.8.5 Magaza Faktorii

Magazalar, tasarimcilarin markalagma siirecinde faydalanacagi bir takim etkenlerin
bulundurulmasini saglayan araglardir. Magazalar sayesinde tasarlanan iirlinler, belirli bir
gorsel biitiinlik halinde magaza igerisinde tiiketicilere sunulmaktadir. Tasarimcilar
magaza ilizerinden satislarin1 gerceklestirebilmek icin kendi magazalarini acabilecegi
gibi, toplumun iist gelir gruplarina hitap eden magaza zincirlerinde de sunumunu
gerceklestirebilmektedir. Bahsi gecen bu magazalarin, yeni tasarimcilar1 kurulusa
kazandirmakla gorevli moda direktorleri ve magaza satin alma yetkilileri bulunmaktadir.
Sonug olarak magazalar tasarimcilarin kendi {iriinlerini en iyi sekilde pazarlayabilmeleri,
sergileyebilmeleri adina ¢ok onemli bir arag¢ niteligindedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 584-
595).
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2.9 Derinin Tiirk ve Diinya Modas1 Uzerindeki Etkisi

Deriden yapilan giysilerin yapisinin oldukga saglam olmasi, kullanigh olmast ve yillar
boyunca sembolik anlamlar tagimasi nedeniyle uzun yillardir kullanilmaktadir. Deri
kullanimi; sekillerinde, renklerinde ve dokularinda ortaya ¢ikan gesitlilik dogrultusunda
diinyanin farkli bolgelerinde kullanilmaktadir. Teknolojinin heniiz ilerleme kat etmedigi
donemlerde iglemelerinde ki zorluklardan dolayr estetik duygusundan yoksun olarak
kullanilmakta olan derilerin, estetik dokunuslarla sunulmasi uzun bir siire¢ dahilinde
ortaya ¢ikmistir. Deri kullanimina ilk olarak; ayakkabilarin, ¢antalarin ve kemerlerin
yapiminda rastlanilmaktadir. 1960 sonrasinda Italya’da gelisen bir akim neticesinde deri,
giysi yapiminda da kullanilmistir. Bu asamada deriye yapilan ilk miidahale renginin
degistirilmesi ile gerceklesmistir. Sonrasinda ise dokularinda ki farkliliklardan yola
cikilarak estetik gelismeler ortaya ¢ikmistir. Teknolojide yasanan gelismelere paralel
olarak dogal yapist oldukca kalin olan deriler inceltilmeye baslanmistir. Bu agamalarin
gerceklestirilmeye baslanmasindan sonra deri kullaniminda 6zgiin tasarimlar ortaya

cikmaya baglamistir (Kaya, 2008).

Derinin olduk¢a rahat kullanimi nedeniyle giinlimiizde bir¢ok moda tasarimcisi deri
agirlikli koleksiyonlar ortaya koyma egilimindedir. Deri kullanilarak ortaya c¢ikan
tasarimlara, moda baskentleri olarak bilinen; Londra, New York, Milano ve Paris’te
bulunan tasarimcilar tarafindan yon verilmektedir. Cikislar1 bu ilkelerde olan; Gucci,
Ferre, Prada, Calvin Klein ve Versace gibi markalar deriden yapilan giysilerde oncii
olarak bilinmektedir. Tiketicilerin ise deriye yonelimleri artarak devam etmektedir.
Sektorde en biiylik etkilerden biri Tom Ford tarafindan 1999-2000 sonbahar-kis
kreasyonu igerisinde sunulan tasarimlar olmustur. Bu siirecte tasarimlarinin reklam
caligmalar1 oldukga etkili olan Tom Ford’un basarili tasarimlari sektor icerisinde 6rnek
teskil etmektedir. Bu koleksiyon igerisinde bayan deri giyimine yonelik pargalar
bulunmaktadir ve genellikle kadmlarin ruhuna hitap eden motiflere siklikla
rastlanilmaktadir. Koleksiyon igerisinde genellikle beyaz, siyah, krem ve yesilin tonlar1

tercih edilmistir (Modanin Tarihgesi, 2016)
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Sekil 23: Tom Ford Tarafindan Hazirlanan Gucci Sonabahar/Kis 1999 Koleksiyonu Reklam Afisi

Kaynak: PaR Hugo Compain, “The Best Gucci Campaigns from 1990-2000”, 2017.

Moda tasarimcisi Karl Lagerfeld tarafindan hazirlanan 2004-2005 sonbahar-kis
kreasyonunda deri kullanimina farkli bir soluk getirilmis ve kullanilan neo-klasik
cizgilerle 6zgiin tasarimlar ortaya koyulmustur. Farkli yapida ki bu tasarimlarda renk
olarak ise; siyah, beyaz ve gri tonlar tercih edilmistir. Bu tasarimlarda en ¢ok ilgi ¢eken
detaylar; montlarda, ceketlerde ve gomleklerde yakalarmm ayak yiiksekligi olmustur.
Goriintimleri itibari ile genel olarak sade tasarimlar olarak ortaya ¢ikan pargalar farkl
kaliplarin ve kumasg tiirlerinin kullanilmasi ile c¢esitlendirilmistir. Tiirkiye sinirlar
icerisinde dericiligin ¢ok eski zamanlardan beri var olmasi, derinin diinya moda
anlayisinda yer almasinda oldukga &nemli bir etkiye sahiptir (Ozdemir ve Kayabasi,
2007). Bir¢ok yerli moda tasarimcisi ortaya ¢ikan akimlardan etkilenerek deri agirlikli
koleksiyonlara imza atmstir. Ulke sinirlari igerisinde deri kaynaklarmin oldukca zengin
olmast nedeniyle Tiirk tasarimcilar tarafindan diinya modasina onemli tasarimlarin
sunumu gerceklestirilmistir. Deri sektoriinde 6nemli bir yere sahip olan Tiirkiye ¢ikish

Silvano Deri markasi buna en giizel 6rnek olmaktadir.
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Sekil 24: Lagerfeld Gallery 2004 Sonbahar/Kis Koleksiyonu

Kaynak: Marcio Madeira, “Lagerfeld Gallery Fall 2004 Ready to Wear Catwalk”, 2004.

Koleksiyonlarinda kiiltiirel ifadeler ve siislemeleri siklikla kullanan tinlii Tiirk moda
tasarimeis1 Cemil Ipekgi tarafindan hazirlanan 2000-2001 sonbahar-kis koleksiyonunda
deri agirlikl tasarimlar 6n plana ¢ikmistir. Tasarlamis oldugu eteklerde kiiltiirel 6gelere
yer veren tasarimci bu nokta geleneksel ve modern yaklasimlarin basarili bir harmanin
tilketicilere sunmustur. Hatice Gokge’nin hazirladigr ve Almanya’da diizenlenen CPD
Fuarinda sunumunu gergeklestirdigi 2003-2004 sonbahar-kis koleksiyonunda erkek
giyimi iizerine bir defile sunulmustur. Tasarimlarin kol kisimlarinda ve yakalarinda dikis
olarak kiirkiin tercih edilmesi begeni toplamistir. Ozellikle dikis kisimlarinda kiirkiin
kullanilmas: ile tasarimlara dogal bir goriiniim kazandirilmak istenmistir (Modanin

Tarihgesi, 2016).
2.9.1 Derinin Yapisi ve Tasarima Etkileri

Gergeklestirilen deri tasarimlarinda, kullanilan derilerin ¢esitliligi tasarim zenginligini
saglamaktadir. Deri iiretiminde hayvanlardan yararlanilmaktadir ve yararlanilan bu
hayvanlarin yasadiklar1 bolgelerde ki iklimsel farkliliklar dokularinin da farkli olmasina
yol agmaktadir. Bu farkliliklar dogrultusunda uygulanan farkli islemlerle deriler farkl

goriiniimlere ve renklere biirlinmektedir. Giysilerin yapilmasinda tek bir deri
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kullanilmamaktadir. Bu dogrultuda derilerin birbirine benzetilmesi igin asortileme islemi

uygulanmaktadir (Ezgi Ajans Yayinlar1 2003: 6-7).

Deri bir kumas gibi metraji olmayan ve elde edilen canlidan kanat halinde olustugu i¢in
tasarimcinin malzemeyi iyi tanimasi onemlidir. Tasarlanan modelin insan iizerindeki
durusu ve dikim detaylar1 6n goriilerek malzeme ve deri se¢cimi yapilmalidir (Ertiirk ve

Erdogan, 2012).
2.9.2 Hedef Kitle ve Tasarima Etkisi

Deri kullanilarak gergeklestirilecek tasarimlarin ortaya ¢ikmasinda hitap edilen kitle
olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Deri iiretimi gerceklestiren markalar satis yapmayi
planladiklar1 bolgelerin; iklimsel 6zelliklerini, kiiltiir 6gelerini, tasarim beklentilerini ve
ekonomik yapilarmi dikkate alarak hedef kitlelerine hitap etmeye calisirlar. Bu
dogrultuda ortaya ¢ikan tasarimlarin farkli 6zellikleri var olabilmektedir. Koleksiyonlarin
hazirlanmasinda; kullanilan malzemeler, tasarimlar ve fiyat belirleme politikalar1 6nem
arz etmektedir. Bir¢cok iiretim firmasi bu dogrultuda, AR-GE olusumlarina yer
vermektedir. Tiirk deri sektoriine bakildiginda; kullanilan derinin kalitesi, uygulanan
isciligin kalitesi ve ortaya c¢ikan tasarimlara bakildiginda diinya deri modasi igerisinde
onemli bir yere sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diinya’da birgok noktada
karsilagilan deri tasarimlarinin bolgesel sartlara bagli olarak farkli koleksiyonlar
sunulmaktadir. Ozellikle Rusya ve Dogu Avrupa bolgesi Tiirk deri sektdrii agisindan

oldukga 6nemli pazarlardir (Ezgi Ajans Yayinlar1 2002, 10)

Sahip olduklart iklimsel sartlar dogrultusunda deri kullaniminin olduk¢a 6nemli oldugu
bu iilkeler Tiirkiye’de deri tasarimlarini yonlendiren 6nemli bir unsurdur. Ortaya ¢ikan
tasarimlarin 6zelliklerine bakildiginda; Avrupa, Amerika ve Kanada i¢in hazirlanan
tasarimlar bolgesel moda akimlarima bagli olarak kullanilan deri g¢esitlerinde,
tasarimlarda, tekniklerde ve siislemelerde daha modern uygulamalar gerceklesmektedir.
Dogu Avrupa ve Rusya i¢in hazirlanan koleksiyonlar ise bolgenin gelenekleri ve hayat
tarz1 dogrultusunda siislemeler acisindan daha zengin, renkli ve modern akimlardan
armdirilmis bir sekilde hazirlanmaktadir (Ezgi Ajans Yayinlar1 2002, 11). Ancak 6zellikle

2000’11 yillardan itibaren yasanan ekonomik gelismelere bagli olarak degisen tiiketim
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kaliplar1 dogrultusunda modern ¢izgilerin yer aldig1 koleksiyonlarda bu bdlge igin
iiretilmeye baslanmistir. iklim sartlarmin sertligi nedeniyle deri kullanmaya mecbur kalan
bu toplumlarin tekstil iiriinlerine dair 6zlemleri, jean ve kadife benzeri deri tasarimlarin

varligi ile giderilmeye ¢alisilmaktadir (Ezgi Ajans Yayinlar1 2002, 11-12).
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BOLUM 3: TURK DERIi TASARIM MARKALARI VE URUNLERI

3.1. Sektore Genel Bakis

Yogun isgiicii gerektiren bir sanayi olan deri ve deri mamulleri sektoriinde, isgilik
maliyetlerinin ytiksekligi ve c¢evre kirliligi gibi sebeplerden farkli olarak kaynaklarini
daha yiiksek gelir saglayan teknoloji ve bilgi yogun sektorlere elde eden gelismis iilkeler,
lider olduklar1 bu sektorii 1980°li yillarda terk etmeye baslamiglardir. Az gelismis ve

gelismekte olan tilkeler ham deri islemeciliginde daha fazla rol almaya baslamustir.

Sovyetler Birligi’nin ve Dogu Blok unun dagilmasi, serbest piyasa ekonomisinin énem
kazanarak yayginlasmasi, deri ticareti ve sanayisinde dengeleri degistirmistir. Onceki
zamanlara gore Avrupa’da olan deri iiretiminin merkezi giderek doguya kaymaya
baslamistir. Giiniimiizde diinya deri iiretiminin merkezi Asya’dir. Emek yogun bir
nitelige sahip bulunan deri sanayinin Asya’ya ve goreceli olarak Kita Amerika’sina

kaymasinin ii¢ ana nedeni bulunmaktadir.

L Artan iiretim ve is¢ilik maliyetleri

2. Gelismis iilkelerin diisiik maliyetli mamul deri ithalatin1 artirmalari

3. Giderek siklagan ¢evre koruma onlemleri nedeniyle ortaya ¢ikan yiiksek
maliyetler

Artan niifus ve diisiik maliyetli is giicii ile birlikte Asya iilkeleri deri sanayisinde one
gecmis ve diinya deri tiretiminin énemli bir kismini karsilar hale gelmislerdir. Bolgede
yasayan kigilerin deri tiiketiminin ve bununla birlikte deri {riinlerine yonelik
harcamalarin artmasi da yasanan énemli gelismelerdendir. Bu durumu kanitlar nitelikte

Cin Halk Cumbhuriyeti, giiniimiizde en biiyiik deri lireticilerinden birisi haline gelmistir.

Sektorde giderek 6nem kazanan Pakistan, Arjantin, Hindistan, Brezilya, Meksika gibi
tilkeler i¢in ham deri bollugu, ucuz is giicii, biiyiik bir i¢ pazarin varligi ve geleneksel
olarak sanayinin bilinmesi avantaj olusturmustur. Giiney Kore, Tayland, Tayvan gibi
tilkelerde is glicii maliyetinin diisiik olmasinin yani sira sanayiye saglanan tesviklerle
sektorde biiyiik ilerlemeler goriilmiistiir. Bu gibi iilkeler sektoriin gelismekte olan

iilkelere dogru ilk nesil go¢iinden yeterli hizda yararlanmis olup, Asya kitasini diinyanin
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en biiyiik tiretim merkezi haline getirmislerdir. Almanya’da deri tiretiminin ileriki yillarda
gerilemeye devam edecegi ve ithalatin artarak siirecegi beklenmektedir. Bu nedenlerden
dolayi tiim diinya igin biiyiik 6nem tasiyan bu pazarda, Tiirkiye’nin payin1 kalici kilarak,
istikrarl1 bir sekilde artirmak sektor agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica yiiksek
potansiyele sahip olan ama buna ragmen bazi farkli girisimlerden dolay1 bir tiirli
gelisemeyen kiirk hayvanciliginin, kiirk isleme teknolojisinin ve kiirk hazir giyiminin
gelistirilmesi ve ilerlemesi konusunda Almanya ile siki bir is ortakligina gidilmesinde

fayda oldugu diisiiniilmektedir.

Ingiltere’deki iiretim sektdriinde ozellikle nihai tiiketime uygun iiriinlerin iiretiminin
gerilemeye devam etmesi beklenmektedir. Bu durum yurt i¢i talebin gittik¢e artan oranda
ithalat ile karsilanmasi siirecini doguracaktir. Bu sebepten, Tiirkiye’nin karsisina
Ingiltere’de daha genis pazar firsatlarmin ¢ikacag diisiiniilmektedir. Bu firsatlarin Tiirk

sanayisi agisindan iyi degerlendirilmesi gerekmektedir.

Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra Rusya ile olan cografi yakinlik nedeniyle
tilkedeki deri trtinlerinin talebi ilk etapta Tiirkiye’den karsilanmistir. 1990°l1 yillarin
basinda Rusya ile yaptigimiz gerek bavul ticaretleri gerekse ihracatlarr sektore 6nemli
katkilar saglamistir. Bu donemde, iilkenin her tiir iirline olan yiiksek talebi nedeniyle
asgari standartlar1 bile saglamayan, kalitesiz {irlinler de satilmistir ve Tiirk mali imajt
zedelenerek zarar gormiistiir. Tim bunlarin sonucunda, 1997 yilinda bavul ticareti
azalmaya yiiz tutmus ve 1998 yilindaki Rusya krizinden sonra da iyice gerileme
donemine girmistir. Son yillarda Rus alicilarin daha uygun fiyat teklif eden Cin’e biiyiik
Ol¢iide yonelmeleri sonucunda bavul ticaretinin iilkeye olan katkisi azalmistir. Ancak,

Rusya’da kaliteli tiriinler i¢in gittik¢e genisleyen bir pazar bulunmaktadir.
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3.1.1. Tiirkiye’nin Deri ve Deri Mamulleri Ihracat Degerlendirmesi

Tablo 1.

Diinya Deri Ihracat1 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

716 785 855 913 887 892 904 0917

243 23,7 264 276 235 241 247 2506

81 91 107 134 195 199 208 214

16,5 16,1 156 142 126 119 11,7 113

100 103 109 113 104 102 109 10,7

90 81 89 99 87 85 88 89

56 57 63 72 69 70 66 69

64 67 75 75 68 67 71 68

37 39 43 45 65 63 67 65

51 50 64 69 63 66 64 62

12 13 16 16 1,3 13 09 1,7

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.
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Grafik 1: Tablo 1. Diinya Deri ihracat1 2011 — 2018 (Milyon Dolar)

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.

Tablo 1 ve Grafik 1 incelendiginde 2011 — 2018 yillar1 arasinda toplam deri ihracatlarinda
Cin Halk Cumhuriyeti’nin deri ihracatinda biiylik bir farkla ilk sirada oldugu
goriilmektedir. 8 yillik donemde Cin Halk Cumhuriyeti’nin deri ihracatinda yaklasik
%30’luk bir artisla 90 milyon dolarin iizerinde ihracat rakamlarma ulasilmistir. Ikinci
sirada Italya yer almakta olmasina karsin Cin Halk Cumhuriyeti, italya’nm yaklasik
%350’si kadar ihracat yapmaktadir. Ugiincii sirada Vietnam yer alirken, 8 yillik dénemde
Vietnam kendi ihracati yaklasik olarak {ice katlamistir. Bu ii¢ iilkeyi Hong Kong ve
Fransa takip ederken Tiirkiye diinya deri ihracatinda 28.sirada yer almaktadir. 8 yillik
donemde deri ihracati rakamlar1 incelendiginde yaklagik %50’lik bir artis yasanmis olup,

2018’de yaklasik 1.7 milyar dolarlik ihracat rakamina ulasilmistir.
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Tablo 2. Diinya Deri Giyim Ihracat1 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

065 062 0,72 078 05 062 064 061

058 055 065 061 05 053 05 058

066 063 062 05 036 042 041 0,39

037 034 038 037 034 036 033 035

029 025 025 025 020 022 025 023

019 018 021 024 019 022 021 0,19

017 017 021 021 0,18 016 0,18 0,17

01 o012 013 0214 016 018 016 0,15

0,14 014 0415 0214 014 013 014 0,13

017 016 018 018 0,12 013 0,12 011

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.
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Grafik 2: Diinya Deri Giyim Ihracat: 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.

Tablo 2 ve Grafik 2 incelendiginde 2011 — 2018 yillar1 arasinda toplam deri giyim
ihracatlarinda Italya ve Hindistan 1n diger iilkelerin 6niinde oldugu goriilmektedir. Grafik
2’de de net bir sekilde goriilecegi iizere Cin Halk Cumbhuriyeti, deri giyim ihracatinda
2015 yilinda keskin bir diisiis yasarken, Pakistan dengeli bir dagilim gostermektedir. Deri
thracatinda 28.sirada olan Tiirkiye, deri giyim ihracatinda ise 10.siradadir. Siralama dolar
kuru tizerinden yapildig1 icin Tiirkiye’de doviz kurunda meydana gelen degisime bagh
olarak da 2016 sonrasinda ihracat rakamlarinda azalis yasandigi yorumunda bulunmak

mumkindiir.

Deri ve deri mamulleri sektorii thracat1 2015 yilinda %18,6 oraninda azalarak 1,31 milyar
dolar seviyesinde gerceklesmistir. Sektoriin en 6nemli ihrag¢ kalemini %51,1°lik pay ile
ayakkabilar olusturmaktadir. Deri esya, postlar ve kiirkler ile ham ve islenmis deri

iriinlerinin ihracat paylar1 sirasiyla % 24,7, %10,4 ve %12,2’dir.

2015 yili deri ve deri mamulleri ihracatinda en biiyiik pay %14,0 ile Italya’nindir.
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Italya’yr sirasiyla Almanya (%10,4), Rusya (%7,7), Cin (%7,1) ve Ingiltere (%6,8)
izlemektedir. Deri ve deri mamulleri ihracatinda en biiyiik alt sektor 670,4 milyon dolar
ve %51,1 pay ile ayakkabi sektoriidiir. Ayakkabi sektorii Tiirkiye’nin ihracat ve istihdam
imkanlar1 yiiksek sektorlerinden biridir. Gergeklestirilen ayakkabi ihracatindaki en

onemli kalem deri ayakkabilardir.

Son yillarda Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinde, dar gelirli gruba hitap eden ve deri olmayan
diisiik kaliteli tiriinlerin {iretimlerine yonelmeler s6z konusu olmaya baglamistir. Rusya
Federasyonu ve BDT iilkelerinden gelen alicilar, 6zellikle Dogu Bloku iilkelerindeki
degisimler sonucunda, diisiik maliyetli ayakkabilar1 almay1 tercih etmislerdir. Bu yiizden

bu tiirdeki iirlinlere yonelik iiretimde yogunlagilmistir.

Sektoriin en Onemli alt Uirtinii deri giyim esyasidir. Sektoriin ihracati, 2009 yilinda
yasanan krizle azalmaya baglamis ve 2015 yilinda bir dnceki yila oranla %27,8 oraninda
diiserek 156 milyon dolar seviyesinde gerceklesmistir. Deri giyim esyasi ihracatinda en
biiyiik pay %20,7 ile Almanya’nindir. Almanya’y1 Fransa, Rusya, Italya ve Ingiltere takip
etmektedir.

Deri ve dert mamulleri ihracatinin alt sektorlerinden olan deri ve kdseleden seyahat esyasi
thracatr, 2015 yilinda 9%20,6 oraninda azalarak 154,98 milyon dolar olarak
gerceklesmistir. Sektdrde en 6nemli ihrag pazarlar italya, ingiltere, Almanya, Irak ve
[ran’dir. Istanbul'un Eminénii ilgesinde bulunan baslica saraciye iiretim merkezleri;
Mercan, Gedikpasa ve Laleli'dir. Ayni zamanda bu boélgeler 6nemli toptan satis
merkezleridir. Mercan ve Laleli-Beyazit deri esya ve ¢anta sektoriinde perakende ve
toptan satis merkezi olarak kimlik kazanmistir. Bu bolgelerde cok sayida kiiciik

magazalar ve fabrika satig magazalar1 ve bulunmaktadir.

Standart ham deri iretiminin yetersizliginden dolay1 iilkedeki deri ve deri mamulleri
sektorii, ham deri fiyatlarindan etkilenmekte ve ithalat yapmaya bagimli konumdadir.
Ham ve islenmis deri ihracati ise, bu duruma paralel bir sekilde, 181,17 milyon dolar ile
sektor ihracatindan %13,8 pay almaktadir (%13,8). Tiirkiye, diinya deri ihracatinda Tablo
3.1 ve Grafik 3.1°de yer verildigi iizere 28.sirada yer almakta olup 2017 — 2018 yillar

arasinda %40’ 1n lizerinde bir artig yasanmistir.
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Tablo 3.

Tiirkiye’nin Deri Thracati Yaptigi Ulkeler (Milyon Dolar)

Kaynak: ITKIiB, TDH Ar-Ge ve Mevzuat Subesi, 2018.
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Grafik 3: Tiirkiye’nin Deri Ihracat1 Yaptig1 Ulkeler (Milyon Dolar)

Kaynak: ITKIB, TDH Ar-Ge ve Mevzuat Subesi, 2018.

Tablo 3 ve Grafik 3 incelendiginde Rusya’nin deri ihracatinda %300’{in {izerinde bir artis
yasandig1 ve en 6nemli ihracat¢r konumuna geldigi goriilmektedir. Rusya’yr Almanya,
Italya ve Irak takip ederken ilk 10°da yer alan iilkelerin Bulgaristan disindaki tiim
tilkelerin Tirkiye’den ithalat rakamlarinin arttifi goriilmektedir. Bulgaristan ise

Tiirkiye’den deri ithalatini1 yaklasik %50 oraninda azaltmistir.

62



Tablo 4. Tiirkiye’nin Ayakkabi ihracat1 Yaptig1 Ulkeler (Milyon Dolar)

50 16,0
3,7 6,3
52 5,4
2,1 2,6
13 2,5
1,7 2,5
1,2 2,4
4,8 2,3
1,5 2,2
2,6 2,1

Kaynak: : ITKiB, TDH Ar&ge ve Mevzuat Subesi, 2018.
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Kaynak: : COMTRADE and ITC Statistics, 2018.

Tablo 4 ve Grafik 4’de de Tiirkiye’nin deri ihracati rakamlarina yer verilmis olup deri
thracatinda oldugu gibi yine Rusya’ya yapilan ihracat rakamlarinda ciddi bir artis
yasandig1 goriilmektedir. Almanya’ya yapilan ihracat rakamlarinda da %50’nin lizerinde
bir artis yasanirken, liclincii siradaki Irak’in ihracat rakamlarinda onemli bir artis
yasanmamistir. Tipki deri ihracatinda oldugu gibi yine Bulgaristan’a yapilan ihracatta

onemli bir azalis meydana gelmistir. Ilk 10 siradaki iilkeler arasinda Bulgaristan’in yani

sira Suudi Arabistan’a yapilan ihracat rakamlarinda da azalis meydana gelmistir.
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3.1.2. Tiirkiye’nin Deri ve Deri Mamulleri ithalat Degerlendirmesi

Tablo 5.

Diinya Deri ithalat1 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

36.3 386 403 422 444 43,7 439 451

152 143 156 173 16,2 165 159 17,2

17,2 169 175 156 140 151 14,7 153

109 11,7 131 13,7 138 139 142 140

147 131 142 153 131 134 13,7 135

12,0 119 126 13,7 124 12,7 131 128

100 96 102 114 113 116 120 119

116 12,7 122 119 111 116 113 108

60 54 60 64 64 63 66 64

58 50 53 60 5,6 58 5,5 5,7

21 21 23 21 1,6 1,7 1,8 1,7

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.
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Grafik 5: Diinya Deri ithalat1 2011 — 2018 (Milyon Dolar)

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.

Tablo 5 ve Grafik 5 incelendiginde 2011 — 2018 yillar1 arasinda toplam deri ithalatinda
bu kez Amerika Birlesik Devletleri’nin biiyiik bir farkla ilk sirada oldugu goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletlerinin ithalat rakamlar1 2. Siradaki Almanya’nin yaklasik 3
katidir. Almanya’y1 Hong Kong, Cin ve italya takip ederken Tiirkiye tipki deri ihracatinda
oldugu gibi deri ithalatinda da 28. Siradadir. Almanya’da yukar1 yonlii, Hong Kong’da
ise asag1 yonlii bir trend mevcutken diger llkelerin ithalat rakamlar1 dengeli bir seyir

halindedir.
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Tablo 6.

Diinya Deri Giyim Ithalat1 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

047 048 057 05 051 053 05 058

05 043 045 050 040 042 047 0,49

036 032 037 038 029 032 030 028

019 018 0,21 023 021 022 025 024

026 021 022 024 020 022 021 0,20

018 0,17 0,17 019 0,19 020 0,18 0,18

017 018 020 023 0,18 016 0,17 0,17

013 013 0,12 0212 010 0411 0,09 0,11

012 o010 0412 0212 0,10 0212 0,0 0,10

012 013 0,212 0,211 0,210 0,11 010 0,09

0,08 011 0,08 007 009 010 0,09 0,08

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.
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Grafik 6: Diinya Deri Giyim ithalat1 2011 — 2018 (Milyar Dolar)

Kaynak: COMTRADE and ITC Statistics, 2018.

Diinya genelinde son olarak deri giyim ithalat rakamlar1 incelendiginde deri ithalatinda
oldugu gibi deri giyim ithalatinda da Amerika Birlesik Devletleri’nin ilk sirada oldugu
goriilmektedir. 2015 yilinda bir azalis olmasina karsin 2011 — 2018 yillar1 arasinda stirekli
bir artistan s6z etmek miimkiindiir. Amerika Birlesik Devletleri’ni Almanya, Fransa ve
Ingiltere takip etmektedir. Ilk 10°da yer alan iilkelerin hemen hepsi 2015 yilinda azalis
yasamistir. Diinya genelinde de ithalat rakamlarinda 2015 yilinda bir azalistan s6z etmek

miimkiindiir. Deri ithalatinda 28.sirada olan Tiirkiye, deri giyim ithalatinda 11.siradadr.

Tablo ve grafikleri genel olarak degerlendirmek gerekir ise Tiirkiye 6zelinde deri ihracati
ve ithalatinda 28.sirada, deri giyim ithalati ve deri giyim ihracatinda ise 10. ve 11. oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’nin ihracat rakamlar1 ithalat rakamlarinin
iizerindedir. Ihracat siralamalarinda ilk iigte yer alan Cin Halk Cumbhuriyeti, ithalat
rakamlarinda ise ilk 10da yer almasina karsin daha gerilerde kalmaktadir. Amerika
Birlesik Devletleri, en 6nemli ithalat¢1 iilke konumundayken, Almanya da ithalat

siralamasinda ihracat siralamasina gore ¢ok daha yukarilarda yer almaktadir.

Diinyada ayakkabi sanayi son elli yil siirecinde siirekli gelisim gostermistir. Niifusun

artmast ve yasam standartlarindaki iyilesmeyle birlikte ayakkabiya olan talepte
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artirmistir. Ucuz ayakkabi liretimi ve satisi Pazar ekonomisinin gelismesine bagl olarak
artmig ve bu durum Avrupali ve Kuzey Amerikali ayakkabi iireticilerini zor durumda
birakmistir. Cok sayida firma, liretimlerini gelismekte olan {ilkelere transfer etmis ya da
bu iilkelerdeki iireticilerle is ortaklig1 yapmistir. Amerika, Japonya ve Avrupali firmalar
ve alicilar, gelismekte olan {ilkelerdeki ayakkabi sanayinin farkina varmislardir.
Ulkelerdeki ucuz isgiicii avantajindan yararlanmak igin gerekli teknik bilgiyi bu bolgelere
aktarmigtir. Giintimiizde, sanayilesmis olan iilkelerde satilan ayakkabilarin ¢ogunlugu

ithal edilmektedir.
3.2. Sektoriin Giiglii ve Zayif Yanlari
Sektoriin gliclii yanlari agagidaki gibidir:

- Deri iiretimi, konfeksiyon, saraciye, deri kimyasallari, ayakkabi liretimi ve
makineleri kapsayan alanlarda yiiksek tecriibe birikimi,

- Kiirk siiet iiretimindeki bilgi birikimi ve diinya liderligi,

— Zig iiretiminde diinyada ilk 5 arasinda olmak ve bunu destekleyen yiiksek
bilgi birikimi,

- Altyap1 yatirimlariin yeterli diizeyde olmasi,

- Diinyada gelistirilen en son teknolojinin kullanilabilmesi ve bu teknolojiye
ulasabilme,

- Diinyanin taninmig markalarinin koleksiyonlarinin biiyiik boliimiiniin
Tiirkiye’de tasarlanip iiretiliyor olmasi ve tilkelere mal satma becerisi

- Kiirk siiet ve videla (dana derisi) iiretimlerinde gelen talep farkliliklarina
gore hizli bir sekilde tiretim hatlarinda degisiklik yapilabilmesi ve buna uygun bir
alt yapmin kurulmus olmasi. Genellikle sektorel alanda yiiksek esneklik
gosterebilmesi,

- Biiylimeye devam eden bir yurti¢i pazarin olmast,

- Kalifiye elemanlarin varligi,

- Tabakhanelerdeki uygulama laboratuvarlarinin var olusu,

- Saraciye, konfeksiyon, ayakkab1 alt sektorlerinde yeterli sayida imalatgiya

sahip olmasi,
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- Uretilen ayakkabi kalitesinin artmasi ve iyi bir standardin yakalanmis
olmasi,

- Deri Organize Sanayi Bolgelerinin kurulmus olmasi ve bolgelerdeki
aritma tesis yatirnmlarinin planlanmis olmasi,

- Sektoriin yillar icinde ¢okea, sektorel ve/veya iilkesel krizler yasamis ve
bu krizlerden ¢ikis yollarini1 bularak 6nemli bir kriz yonetimi tecriibesi olmasi,

- Tarihsel olarak énemli bir iiretim kiiltiiriine sahip olunmasi,

- Deri Tanitim Grubu’nun uyum iginde ¢alismalarina baglamis olmasi,

- Onemli bir yerli hayvan varliginin olmasi ve diisiise karsin kritik oranin
tizerinde varligini slirdiirmeye devam ediyor olmasi,

— Ust ve orta kalite {iriin {iretme becerisi,

— Ayakkab1 sektoriinde kiiclik olcek yatirimlarin 500 mil ¢ift/y1l iiretim
kapasitesine sahip olmasi,

— Niifus artisindan dolay1 gerekli istthdamin saglanabilmesi.
Sektoriin zayif yanlar1 asagidaki gibidir:

- Sektorel firmalar arasi is ortakliginin tam saglanamamis olmasi,

- Kurulmus olan kapasitenin standart iiretime uygun olmamast,

- Giris maliyetlerinin (enerji, is¢ilik, hammadde gibi) baz1 iilkelere gore
(6rn. Cin Halk Cumhuriyeti) nispeten yiiksek olmasi,

- Devletten gelen tegvik ve yardimlarin yeterli diizeyde olmamast,

- Cok ¢esitte hammaddeyle ¢alisilip homojenlik ve seleksiyonda olusan
zorluklarla miicadele etme zorunlulugu,

- Emek yogun sektor yapisi,

- Sektorel finansmandaki genel zorluklari,

- 2001 devaliiasyonu sonrasinda uygulanan ekonomik politikayla TL nin
degerli hale gelmesi ve diinya pazarlarinda rekabet giicliniin zayiflamasi,

- Sektoriin €/$ paritesine olan bagimliligi,

- Egitimde sektorel okul fazlaliginin yasanmasi,

- Direkt ve endirekt ig¢ilik maliyetlerinin % 40 oraninda yliksek seyretmesi,

- Ayakkabi tiretiminde saya ithalatina olan baghlik,
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Ayakkab1 sektoriinde otomasyonun tam uygulanabilir olmamasi,

Videla pazarlamasinda birlik olma eksikligi ve bununla gelen rekabet

zay1fhigi,

Universitelerdeki miifredatin pratik egitim iizerinde yeterince durmamast,
Kurumsallasmanin olmamasi,
Diinya pazarlarindaki tanitimlarin yetersiz olmasi,

Kayit disiligin sektor i¢ine ¢ok yogun bir sekilde yansimasi ve bunun

sonucunda dogan haksiz rekabet,

Olgek olarak ayakkab1 imalatinin kapasite sorununa ¢ziim bulamamasi,

Maliyet artig1 yaratan vadeli piyasa islemlerinin yaygin olmasinin rekabet

glictinii diistirmesi,

Pazara olan bagimlilik,
Uretim siireci maliyetlerinin yiiksek olmasi,
Ar-Ge ve egitim politikasindaki yetersizlik,

Yurti¢inde elde edilen ham derilerin niteliklerinin istenen kalite diizeyinde

olmamasi,

Sektorel envanterin ve yol haritasinin olmamasidir.

3.3. Deri Sektoriinde Yasanan Global Zorluklara Bagh Olusan Inovatif Markalar

Deri sektorii hi¢ sliphesiz ki diinyada degisen dengelere ragmen biiyliyebilen 6nemli

tedarik zincirleri olan global bir endiistridir. 2017°deki veriler dogrultusunda diinyada

yapilan toplam deri ve deri mamiilleri ihracati 157 milyar dolar1 agmis durumdadir.

1990’dan bu yana deriye olan talepte diisiis yaganmustir. Ancak gegtigimiz yillarda ivme

tekrardan yukartya ¢ikmaya baslamig ve Kering Grubu’nun raporuna goére 2018’in ilk

ceyregi 2017 ile kiyaslandiginda %27.6 oraninda biiyiime ger¢eklesmistir. Derinin diigiis

yasama sebeplerinden en Onemlilerinden biri ona alternatif materyaller ortaya ¢ikmis

olmasidir. Bazilar1 sentetik materyaller olsa da bunlardan en yenisi mantar derisidir. Yine
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de deri, karsisina ¢ikan zorluklara ragmen talep gérmeye devam edecektir. lyi bir deri
uzun miirliidiir, tamir edilebilir ve dogada kaybolabilir. Insanlarin artan farkindaligi ile
sentetik bazli {irtinlere talebin azalacagi on goriilmektedir. Artan petrol fiyatlariyla
derinin de ters orantida fiyatlarmin diismesi deriye olan talebi arttiracagi yoniindedir (The

Leathersellers’Company, 2019).

Deri sektoriinde yasanan gelismeler yalnizca sentetik iiriinlerle siirli kalmamaktadir.
Bunlardan bir tanesi mantar lifinden elde edilen deri ile Mycoworks markasidir. Bir digeri

ise ananas yapraginin lifinden elde edilen Pinatex markasidir.
3.3.1. Mycoworks

Mycoworks markas1 20 yillik arastirma tecriibesiyle ¢ok hizli iiretilebilen mantarin
liflerinden ve tarimsal yan tiriinlerden olusan karbon-negatif bir tiir deri tiretmislerdir.
Deri gibi hissediliyor ve sekil aliyor. Ayni zamanda 6zel olarak tasarlanmis bu materyal
hayvan-sever, strdirilebilir ve bircok sekilde kullanilabilen bir malzemedir
(www.mycoworks.com, 2019). “Mycoworks, sahte deri tiriinlerini, seliilozu pargalayarak
ve mantarlarin koklerinden gelen miselyumun seker ve proteinlerini yeniden
diizenleyerek olusturur. Mucizevi bir sekilde, Mycoworks'ten mantar bazli materyal, s1gir
temelli deriden neredeyse ayirt edilemez (Haar, 2016). Hatta Mycoworks markasinin
danigmani Dr. Drew Endy’e gore aga¢ mantar1 21. Yiizyillin en 6nemli hammaddesi

olacaktir.
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Sekil 25: Mycoworks Gorselleri

Kaynak: Daniel Grushkin, “The Next Leather Jacket Will Be Made From Mushroom”, 2016

3.3.2.Pinatex

Pinatex, dogay1 kirleten sentetik malzemelerin yerine gegebilecek, deriye alternatif ve
stirdiirtilebilir dogal bir iiriin olarak ortaya ¢ikan bir tekstil materyalidir. Giincel sorunlara
¢oziim Uretmek isteyen ticari basariyla inovasyonu iriinlerinde hissettiren bir marka
olmay1 hedeflemistir. 7 yil siiren aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yapilan islem
kisaca ananas meyvesinin yapraklarin1 toplayip, liflerine ayirarak bir iplik haline
getirdikten sonra endiistriyel makinelerle tiil gibi oriilen bir yilizey olusturulmaktadir.
Sonrasinda kaplama isleminden gegerek deri goriiniimiinii almaktadir. Sonrasinda giyim
iirlinti, tekstil aksesuari, mobilya ve otomotiv sektorii gibi farkli alanlarda kullanilmaya

baslanmistir (Www.ananas-anam.com, 2019)

Pinatex markasinin kurucusu olan Ispanyol asilli tasarime1 Dr. Carmen Hijosa uzun yillar
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deri sektoriinde tecriibe kazanmis 1990’11 yillarda Filipinler’de deri sektoriinde
danmismanlik yaparken deriye alternatif materyaller aramaya baslamistir. Deri
malzemesinin siirekli artan fiyatlar1 bu sektorii her gegen giin daha liiks segment olmaya
iterken sektorde bir bosluk oldugunu ve bu boslugun petrol ham maddeli tiriinlerle deri
arasinda oldugunu kavrayip, bu yonde c¢alismalara itmistir. Filipinler’de bazi iiretilen
cantalarin i¢ini ananas yapraklariyla kaplandigini gormiis ve bu fikri gelistirmeye
baslamistir. Calismalar Ingiltere’deki Royal Collage of Art okulunda devam etmis. Bu

malzemeyi goren iinlii markalar koleksiyonlarina dahil etmislerdir (Hickey, 2014) .

Sekil 26: Puma ve Camper’in Pinatex ile Urettigi Uriinler

Kaynak: Shane Hickey,”Wearable Pineapple Fibres Could Prove Sustainable Alternative to Leather”,

2014.

3.4. Tasarim Tegvikine Yonelik Organizasyonlarin Planlanmasi

Calismada yer verildigi tizere Tirkiye, deri ihracati ve ithalatinda ilk 30’da yer
almaktadir. Bununla birlikte diinyanin bir numarali deri ihracat¢is1 Cin Halk
Cumbhuriyeti’nin ihracat rakamlar1 90 milyar dolarin {izerindeyken bu rakam Tiirkiye’de
1,5 milyar dolarin altindadir. Dolayisiyla bu rakamlarin arttirilmas: adma devlet

yatirimlarinin yani sira 6zel sektor tesviginin de arttirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Tasarim tesvikine yonelik organizasyonlarin planlanmasinda sahip olunmasi gereken

baslica 6zellikler sunlardir:

- Organizasyon Odiillerinin tasarimcilar1 tegvik edecek boyutta olmasi,

- Olusturulan organizasyonun ulusal ve uluslararasi prestije sahip olmasi,

- Organizasyonun adil bir yapida olmasi,

- Organizasyonun tiim tasarimcilara agik olmasi ve her katilimciya esit

kosullar sunulmasi.

Bu 6zellikleri arttirmak miimkiin olmakla birlikte organizasyonun gelistirilmesi ve gergek
anlamda bir tesvigin saglanabilmesi i¢in bahsedilen 4 temel 6zellige sahip olunmasi

gerekmektedir.
3.4.1 Turquality

Tiirkiye’de tasarim tesvikine yonelik organizasyonlardan biri Tiirkiye Cumbhuriyeti
Ticaret Bakanligi tarafindan gelistirilen “Turquality”’dir. Turquality, ulusal rekabetin yan1
sira uluslararas1 rekabeti de arttirmak adma gelistirilmis olup temel amag ihracatin
arttirtlmasindan ¢ok firmalarin markalagsmalaria katki saglamaktir. Bu program 2004
yilinda gelistirilmis olup 10 yillik siire sonunda 105 markanin degerlendirilmesinde

bulunulmustur (www.turquality.com, 2019).

Sekil 27: Turquality

Kaynak: Turquality, t.y.

Programin baslica misyonlari sunlardir (www.turquality.com, 2019):

- Ulusal bazda marka bilincini gelistirmek ve isletmelerin markalagmalarina

katki saglamak,
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- Isletmelerin marka giiciiniin yan1 sira kurumsal altyapisinin da gelisime
katki saglamak,
- Kiiresel Tiirk markalar1 gelistirerek ulusal ve uluslararas1 degerler

olusturmak.
Programin baslica vizyonlari ise sunlardir:

- Marka olma potansiyeline sahip isletmelerin kiiresel bir marka haline
gelmesine katki saglamak,

- Isletmelerin marka bilincini arttirmak,

— Programa katilan isletmelerin yoneticilerini egitim programlarina dahil
etmek,

— Secilmis markalar i¢in inkiibator ve katalizor olmak.

Turquality programinda kapsaminda olusturulan “Design Turkey” ise tasarim yarigmasi
olup tasarimcilarin tegvik edilmesi adina organize edilmektedir. Design Turkey odiilleri

kapsaminda iki ana kategoride 6diil dagitilmaktadir. Bu kategoriler;

1. Uriin tasarimi odiilleri

2. Kavramsal tasarim odiilleri

Bu odiillerin temel amaci tasarimcilar ile iireticileri bir araya getirmek ve tasarimcilari
tesvik etmektedir. Gergeklestirilen tasarimlara odiiller dagitilarak tasarimlarin
taninirhigimi ve degerini arttirmak da yine gergeklestirilen 6diil programi kapsaminda
edinilen amagclar arasindadir. Design Turkey odiillerinin alt yapis1 2006 yilinda

olusturulmasina karsin ilk 6diil dagitimi1 2008 yilinda gergeklestirilmistir.
3.4.2 IDMIB

Istanbul Deri ve Deri Mamulleri Thracatgilari Birligi (IDMIB), Tiirkiye’de deri
sektoriiniin en 6nemli kuruluslarindan biridir. Kurulus yeri Istanbul olan IDMIB deri
sanayisinde ¢ok Onemli rol oynamaktadir ve bu sehir de deri ticaretinde 6nemli bir

yiizdeye sahiptir.

1988 yilinda kurulan IDMIB, Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Thracatc1 Birlikleri Genel
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Sekreterligi biinyesinde faaliyet gdsteren dort ihracatgilar birliginden biridir. IDMIB’e
genellikle Istanbul ve Istanbul cevresinden 1500°den fazla kayith iiye sirketler
bulunmaktadir. Tiirk deri ve deri ihracatinin yiizde ellisinden fazlasi IDMIB iiyeleri
tarafindan yapilmakta ortalama 1,5 milyar dolar gelir saglanmaktadir. Bu nedenle IDMIB
Tirk deri ve deri mamiilleri sektoriinliin olduk¢a biiyiik bir kismini temsil eden bir

kurulustur (IDMIB, t.y).

Sekil 28: IDMIB Tasarim Yarismasi Birincisi Ayakkabi Tasarimi

Kaynak: Serdar Bozok,”IDMIB 1. Ayakkabi Tasarim Yarigsmasi Sonuglandi1”, 2011.

Tiirkiye’nin deri ve deri liriinleri ihracat kapasitesinin arttirtlmasi ve Tiirk deri sektoriintin
uluslararas1 alanda tanitilmasi, IDMIB’in 6ncelikli hedefleri arasindadir. IDMIB, bu
ama¢ dogrultusunda ticaretle ilgili tim alanlarda ve faaliyetlerde {iyelerini
desteklemektedir. Ayrica, sektoriin ortak ¢ikarlarini ulusal ve uluslararasi platformlarda

hiikiimet nezdinde takip etmektedir.

IDMIB, geleneksel olarak “Detay Deri Uriinleri Tasarim Yarigmas:r” diizenlemektedir.
Bu yarisma kapsaminda deri konfeksiyon kategorisinde dereceye giren ilk 3 katilimciya
yurtdisinda yabanci dil egitimi verilmekte olup, birinciye 30.000 TL, ikinciye 20.000 TL
ve ligiinciiye 15.000 TL 6diil verilmektedir. Finale kalan katilimcilarin ise tasarimlari fuar
stirecinde sergilenmektedir. Diger bir kategori olan saraciye kategorisinde de yine ayni

odiiller verilmektedir (IDMIB, t.y).
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IDMIB, ayn1 zamanda geleneksel olarak “Ayakkabi Tasarim Yarismas1” diizenlemekte
olup birinciye 15.000 TL, ikinciye 10.000 TL ve tgiinciiye 5.000 TL 6diil vermektedir.

Yarigma icerisinde ilk 10’a girenlere ve farkli kategorilere de odiiller verilmektedir.
343 ITKIB

ITKIB, uzun adryla “Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracat¢i Birlikleri” 1937 yilinda
kurulmus olup giiniimiize kadar gelisimini siirdiirerek gelmeyi basarmistir. iITKIB, 27
farkli sektorde faaliyette bulunmakta olup temel amaci ihracatgilart bir araya getirerek
hem sektdre yon vermek hem de ihracatgilarin ¢ikarlarimi koruyarak tesviklerde
bulunmaktadir. Sektore iliskin istatistiki verilerin yani sira, sektorel egitimler, yaymn
faaliyetleri, koordinasyon faaliyetleri vb. birgok islev ITKIB tarafindan
gerceklestirilmektedir. ITKIB, 27 farkli sektorde hizmette bulundugundan yarismalarinda

deri, 6rme ve dokuma gibi her alanda tasarima da yer vermektedir (ITKIB, t.y) .

Sekil 29: ITKIB

Kaynak: ITKIB, t.y.

ITKIB tarafindan gergeklestirilen onemli faaliyetlerden biri 1992 yilindan itibaren her y1l
diizenlenen “Koza Gen¢ Moda Tasarimcilari Yarigmasidir”. Yarigma kapsaminda ilk
10’da yer alan finalistlere egitim, mali destek ve “PR” ¢alismas1 gibi bir¢ok alanda 6diil
verildigi gibi yarigsmanin birincisine 25.000 TL, ikincisine 20.000 TL, ve lgciinciisiine

15.000 TL 6diil verilmektedir.
3.4.4 Ege Ihracatc Birlikleri

1937 yilinda olusturulan Thracatci Birlikleri ile birlikte hizla ihracatci birliklerinin sayist
artmaya baslamistir. Ege Thracat¢1 Birlikleri de 1939 yilinda olusturulmustur ve birlige

bagl olarak deri ve deri mamullerinden tiitiine, madenden zeytin ve zeytinyagina kadar
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birgok farkli sektorde ihracatgi birligini biinyesinde barindirmaktadir (EIB, t.y).

EGE IHRACATCI
BIRLIKLERI

Sekil 30: Ege Ihracatc1 Birlikleri
Kaynak: EiB, t.y.

Birlik tarafindan geleneksel olarak gerceklestirilen “Deri’n Fikirler Tasarim
Yarismas1”nin 7.si 2017 yilinda diizenlenmistir. Yarisma Ege Thracatc1 Birlikleri’ne bagl

olan Ege Deri ve Deri Mamulleri Thracatgilar Birligi tarafindan gergeklestirilmektedir.

345 KOSGEB

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
(KOSGEB), kiiciik ve orta dlgekli isletmeler ile yeni girisimcileri desteklemek amaciyla
olusturulmustur ve hem ekonomik hem de sosyal kalkinmanin gelismesine katki

saglamay1 misyon edinmistir.

Sekil 31: KOSGEB

Kaynak: KOSGEB, t.y.
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KOSGEB tarafindan desteklenen baslica sektorler sunlardir; imalat, madencilik ve tas
ocakeilig1, insaat, ulastirma ve depolama, deri giyim. Tiirkiye nin deri giyim ihracatinda
ihtiya¢ duydugu yatirimlarin tesvik edilmesinde KOSGEB o6nemli rol oynamaktadir.
KOSGEB, her yil farkli kategorilerde yarigmalar diizenlemekte olup, egitim ve tesvik
programlarini da siirdiirmektedir. KOSGEB’in resmi hedefi ithalati1 diisiiriip ihracati

arttiracak girisimcilere 5.000.000 TL’lik destek saglamaktir (KOSGEB, t.y).
3.5 Marka Olan Ureticiler

Marka olan fiireticileri kendi igerisinde iki alt baslikta ele almak miimkiindiir. Bu alt

basliklar;

1. Kurumsal markalar

2. Bireysel markalar
3.5.1 Kurumsal Markalar

Tiirk deri tasarimi alaninda 6nde gelen baglica markalar Orjin, Desa ve Derimod’dur.
Orjin; 1980 yilinda kurulmus olup ihracata yonelik {iretim amaciyla kurulmustur.
Kuruldugu dénem itibari ile Tiirkiye, ihracat alaninda bugiinkii diizeylere ulagsmamaistir.
Orjin, lojistik ve depolama merkezlerini Almanya’ya kurmus ve Tirk isletmelerin

yurtdigina agilmalarina katki saglamistir (Orjin, t.y).

PZ ORJIN

Sekil 32: Orjin
Kaynak: Orjin, t.y.

Orjin Deri ve Aydinli Deri uluslararasi standartlarda yiiksek kalite ve tiretim teknolojileri
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kullanmakta olup, miisteri memnuniyetini de 6n planda tutarak kendi alanlarinda lider
olmay1 basarmislardir. Her iki firma da, tasimakta olduklari bu sorumlulugu iyi bir sekilde
devam ettirmek i¢in sektorel bazda kendilerini siirekli gelistirme ve yenileme g¢alismasi

i¢indedirler.

DESA, 1972 yilinda bayan cantasi iireterek ise baslanmustir. Ilk magazas1 1973 yilinda
Erenkdy’de acilir ve ilk defa Tiirk tiiketicisi omuzdan askili bayan ¢antasi ile tanisir.
DESA 2004 yilinda agtig1 desa.com sitesi ile Tiirkiye’de online aligverisin onciilerinden
biri olur. Londra’da iki, Tiirkiye’de yiize yakin magazasi bulunmaktadir. Online aligveris

sitesi aracilig1 ile miisterilerine, her yerde her saatte mutlak bir siklik ve kendine 6zgii bir

tarz olusturma imkani veren koleksiyonunlar sunmaktadir (Desa,t.y).

Sekil 33: Desa

Kaynak: Desa, t.y.

Uriin haline getirdigi islenmis tiim derileri, gida sektdriinde kullanilan hayvanlardan elde
eden DESA’nin varolus amaci; moda ve kaliteyi en iyi sekilde birlestirerek uygun
fiyatlarla Tiirkiye ve diinyadaki miisterilerine, Desa markasi ile perakende ve toptan satis

noktalar araciligr ile ulastirmaktir.

Derimod deri ile moday1 birlestirmek amaciyla 1974 yilinda kurulan, derinin asaletini
giinlin ¢izgilerine tagiyarak, yepyeni bir yasam stili ve zarafet anlayisinin da ilk temsilcisi

oldu.

81


http://www.desa.com.tr/

Sekil 34: Derimod

Kaynak: Derimod, t.y.

Tiirkiye’de deri ile moday1 bir araya getiren ilk marka olan Derimod, sektoriinde ilklerin
onderi olmaya 41 yildir devam ediyor. Gergeklestirdigi ilkler ile sektoriiniin 6nciisii olan
Derimod, 1982 yilinda ABD Los Angeles/Beverly Hills’de magaza agarak, yurt disinda
magaza agan ve bunu kendi markasi ile yapan ilk deri firmas1 olma 6zelligini tasiyor.
Sektorde kendi markasi ile iletisim ve reklam g¢alismalart yapan ve bu ¢alismalarinda
Linda Evangelista, Mila Jovovich gibi iinlii modelleri kullanan Derimod, diinyanin birgok
yerinde moda ¢ekimleri gerceklestiren ilk Tirk deri markasi olma tinvanini da tasiyor

(Derimod, t.y).

Tiirkiye genelinde 110 magazasi olan Derimod, genglerin gonliinii ise sokak modasini

yansittigi Mood By Derimod ile fethediyor.
3.5.2 Bireysel Markalar

Tiirkiye’de 6nde gelen bireysel deri markalarindan biri Simay Biilbiil’diir. Simay Biilbiil,
2001 yilindan itibaren moda sektdriinde yer almakta olup 2003 yilinda Derisigner
yarigmasinda Tiirkiye birincisi olarak ismini duyurmustur. 2007 yilinda kendi adiyla
marka olusturan Simay Biilbiil, 2010 yilinda Istanbul Kiiltiir Baskenti organizasyonlari
kapsaminda Almanya’da Tiirkiye’yi temsil etmis, sonraki yillarda da yurtdis1 defilelerine

devam etmistir (Simay Biilbiil, t.y).
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Sekil 35: Simay Biilbiil Defilesi

Kaynak: Simay Biilbiil, t.y.

Modaci yoniiniin yaninda Simay Biilbiil, bircok sosyal sorumluluk projesinde de yer
almaktadir. Kirmiz1 Cocuklar Dernegi’nin kuruculugunun yani sira ¢ocuk istismari ile de

miucadele etmektedir.

Tiirkiye’de onde gelen bireysel deri markalarindan bir digeri Tuba Ergin’dir. Lise
egitimini Chicago’da tamamlayan Ergin, lisans egitimini de yine Amerika Birlesik
Devletleri’'nde almistir. 2002 yilindan itibaren Tiirkiye’de kariyerini slirdiiren Tuba
Ergin, 6nde gelen bir¢ok ulusal ve uluslararasi markada danigsmanlik hizmetinin yani1 sira

koleksiyon hizmeti de vermistir (Tuba Ergin, 2019).
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TUBA ERGIN

Sekil 36: Tuba Ergin Defilesi
Kaynak: Tuba Ergin, t.y.

Kendi markasini ise 2013 yilinda olusturmus ve 7 iilkede markasina yer vermektedir.
Koleksiyonlarini sira disi, giiclii, gevreye duyarli ve rafine kadinlar i¢in tasarlayan Tuba
Ergin, sanatin her tiirii, dogal malzemeler, teknoloji ve sokak Kkiiltiirlerinden ilham

almaktadir.

Tuba Ergin ilk stiidyo defile sunumunu Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul’da
"TUBA ERGIN” markasi ile gergeklestirdi. 2014°in Ekim ve Mart aylarinda defile
alaninda Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul’da sunumu yapildi. Sonrasinda
Desa markasi ile is ortaklig1 yapti. “Tuba Ergin for Desa” kapsiil koleksiyonu Desa
magazalarinda yer aldi. italya Vogue ve Deri Tanitim Vakfi’nin segtigi 7 Tiirk
tasarimcisindan biri olarak L’UOMO VOGUE ve VOGUE Italya dergilerinde
koleksiyonlar1 yayinlandi (Tuba Ergin, t.y).

Zeynep Arcay da Tiirkiye’de ve hatta uluslararasi platformda isim yapmis bir markadir.
Zeynep Ozlem Alpay, Orta Dogu Teknik Universitesi Mezunu Bilgisayar Miihendisligi
boliimii mezunu olup yiiksek lisans egitimini de Bogazigi Universitesi’nde almustir.
Egitimini aldig: bilgi teknolojisi ve telekomiinikasyon sektoriinde yurtici ve yurtdisinda
15 yilin iizerinde yoneticilik yapan Alpay, 2013 yilinda “Zeynep Arcay” adiyla kendi
markasini olusturmustur (Zeynep Argay, t.y).
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Sekil 37: Zeynep Argay Deri Tasarimi

Kaynak: Moda Operandi, “Zeynep Argay Little Mini Dress”, t.y.
Kisa siirede uluslararasi bir {ine ulana Zeynep Arcay, Resim 37 ve Resim 38’de de yer
verildigi lizere deri tasarimlariyla Katie Holmes ve Kendall Jenner gibi uluslararasi

isimler tarafindan da tercih edilmektedir.

Sekil 38: Katie Holmes Zeynep Argay’in Deri Kiyafeti Iginde
Kaynak: Zeynep Argay, 2019.

Zeynep Argay’in 0zel bir dergiye verdigi roportajda “ben celigkileri bir araya getirmeyi
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seviyorum. Stilimi yalin ama ¢arpici olarak adlandirabilirim sanirim” sézleri tasarimlarini

ve yaklagimini agiklamaktadir.
3.6 Kurumsal ve Bireysel Markalarin Karsilastirilmasi

Kurumsal ve bireysel markalarda Tugba Ergin ve Orjin Deri ile goriismeler yapilmis
bunlarin sonucunda Tiirkiye’de deri sektoriindeki eksiklikler gézlemlenmis ve tasarimin

Oonemi vurgulanmistir. Bu dogrultuda yapilan tasarimsal siirecleri incelenmistir.

Orjin Deri liiks segmente hitap eden ve yurtdisindaki tasarimcilariyla markalara servis
veren bir firmadir. Ar-ge ekibi Tiirkiye’de yeni teknolojik caligsmalar ve 6n goriilen
trendlerin gelistirmelerini yaparken, yurtdisindaki tasarimcilar miisterilerin anlik
isteklerine ve yeni model tasarimlarina odaklanmaktadir. Tugba Ergin ise ayn1 Orjin Deri
gibi tasarim ve markalagma tecriibesini yillar i¢inde kazanmis, tasarimcisinin yalnizca
kendisi oldugu, ihracat boyutunda birgok iilkeye satis yapan sektorde belli bir yer edinmis

bir firmadir.

Her iki firmanin da liiks segmente hitap edebiliyor olmasinin en 6nemli sebepleri deri
konusundaki bilgi ve tecriibesini igletmesinde dogru yonetmesi, arastirma ve gelistirmede
oncii olmasi, iiretim kapasitesi ve zengin tedarik¢i zinciri olmasi ve firmalarinin yillar
icinde olusturdugu gilivendir. Bunlarin yaninda pazar arastirmasi ve hitap edecegi tiiketici
kitlesini {iriin ve fiyat bazinda dogru belirlemesi firmalar1 kendi alanlarinda basariya

gotiiren sebeplerdir.

Tugba Ergin gibi bireysel markalarda farkli kaliph tasarimlar daha fazlayken, Orjin Deri
gibi kurumsal markalarda hazir giyim iriinleri daha fazladir. Bunun sebebi Orjin’in
birgok markaya hitap ediyor olmasi, Tugba Ergin’in ise yalnizca kendi {iriinlerini satiyor

olmasi ve ‘“couture” {iriinler yapiyor olmasidir. Bu da beraberinde farklilagsmay1
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getirmektedir. Orjin bu farklilagmay1 daha fazla teknolojiyi kullanarak yapmaktadir.

Ornegin deriye elastikiyet 6zelligi getirerek bes yikamaya dayanan deri tasarlamiglardir.

Sekil 39: Siyah yikanabilir esnek deri pantolon

Kaynak: Ebay,” Gucci Leather Washable Black Skinny Pants”, t.y.

Sekil 40: Tuba Ergin Deri Etek-Ceket Set

Kaynak: Lidyana, “Tuba Ergin Deri Pargali Etek”, 2015.
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Yapilan goriismeler sonucunda dogru tasarim oldugu siirece tiiketicinin ilgisini ¢ekecegi
ve talep olusturacagi yoniindedir. Tasarimcilarin malzemeyi tanimasi ve yenilikgi olmasi

her sektorde oldugu gibi basariya ulasirken en 6nemli etken oldugu ifade edilmistir.
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BOLUM 4: NAYA YANA

4.1. Naya Yana Markasinin Kurulum Siireci ve Misyonu

Naya Yana deri ve 6rme giyim markasi olarak 2017 yilinda bu yiiksek lisans tezinin de
yazari olan Naz Yal¢inoz tarafindan kurulmustur. Naya Yana markasi Naya kisminda deri
iriinleri, Yana kisminda ise deri gibi goziiken baskili 6rme tiriinleri icermektedir. Marka
misyonu deriyi giinlik hayatin i¢cine daha fazla dahil etmek ve sadece liiks giyim
materyali olarak bilinen deri algisin1 degistirerek kreatif ve giinliik giyime uygun {irtinler
ortaya c¢ikarmaktir. Tiirkiye’nin asirlardir siiren tecriibesinden yararlanarak kaynaklari
dogru kullanmak ve derinin dis giyimden de Gte bir {iriin olabilecegini gostermek
markanin asil hedefidir. Tasarimlar olusturulurken kolay giyilebilir, kombini giinliik

hayata adapte edilebilecek tirlinler olmasina dikkat edilmistir.
4.2. Naya Yana Marka ismi

Bagarili bir marka adinin sdylenisi, telaffuzu zor olmamalidir. Anlasilir ve kolay
yazilabilir, sdylenebilir olmasi tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Hatta sesli ve sessiz harfler
sirayla bir araya gelmelidir. Isim hafizada kalacak kolaylikta olmali ayni zamanda
etkileyici de olmalidir. Isimler herhangi bir markayla benzesmemelidir, az rastlanan bir
isim olmalidir. Ismi vermeden 6nce gelecekte satabileceginiz iiriin gamlarini diisiinerek,
markanin imajina uygun olacak kelimler diigiiniilmelidir. Yeni bir isim tiiretirken yaratici
olmal1 ve birden fazla alternatif yaratilmalidir. “Sony” ve “Kodak” marklar tiiretilmis

kelimelerdir ve basarili isimlerdir (Saylan, 2011).
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Marka, tasarimcisinin adi ve soyadinin ilk 2 harfinin birlesiminden olusmustur. Bu da
marka olusturma tekniklerinden biridir. Genelde tasarimcinin adi ve soyadi bu tip moda
markalarinda giiven veren bir segenek olsa da artik giiniimiizde demode de
durabilmektedir. Bu nedenle kendisini pazardan ayristirmak igin yeni bir kelime tiiretme
yontemine bagvurulmustur. Naya ismi yalnizca deri {iriin koleksiyonu i¢in, Yana ise yani
tam tersi deriymis gibi goziiken 6rme iriin koleksiyonu i¢in kullanilmistir. Markay1

bolmemek adina Naya Yana etiketi her iirlinde goziikkmektedir.

Naia diye yazilip Naya olarak okunan kelime ayni zamanda Ingilizce’de 6zgiir ruh

anlamina da gelmektedir (urbandictionary.com, 2019)

Marka ismine karar verildikten sonra Ankara Patent Biirosu ile yapilan basvuruyla
arastirma siireci yapilmis ve benzeri bulunmamistir. Marka ismi 6 aylik arastirma

sonrasinda “2017 46859 numarasiyla yaymlanmis ve onaylanmigtir.
4.3. Naya Yana Logo

Logonun 6nemi, Baysal(2014) tarafindan su sekilde belirtilmistir:

“Markalar ve semboller isletmelerin kimligini olusturur ve bu sebeple ¢ok iyi
secilmelidir. Marka denildigi zaman tiiketicinin goziinde bir imaj yaratilir ve bu imaj1
degistirmek ¢ok zordur. Bir marka giivenilir, samimi, diirlist, heyecanli ve sofistike

olabilir” (s.65).

Deriyi tek basina ele aldigimizda hantal bir materyaldir. Ancak tasarimlardaki modern
form ve dinamik renklerle bu algi kirilarak dengelenmistir. Logo da bu modernligi

tiikketiciye hissettirmek i¢in neon yesil/limon yesili rengi arka planda kullanilmistir.

Yesil renginin birden fazla anlami vardir ancak bunlarin i¢inde en giigliisii dogay1 temsil
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etmesiyle iliskilendirilir. Bu anlamlardan bazilar1 ise insanlar iistiinde rahatlatici,
dinginlestirici etkisi olmasidir. Hatta Amerikan kiiltiiriinde parayr da temsil eder.
Tonlarina gore de degisen anlamlar1 vardir. Ornegin limon yesili olduk¢a dinamik ve
enerjik hisler uyandirirken, koyu yesil erkeksi ve geleneksel duygular cagristirir

(fatrabbritcreative.com, 2019).

Yesilin birden fazla anlam1 olmasi ve en 6nemlisi de dogay1 ¢agristiran bir anlami olmasi
logoda yesilin kullanilmasinin dncelikli sebeplerinden biridir. Derinin de doganin i¢inden
geliyor olmasi ve markay: temsil eden pozitif bir renk olmasi yesilin lime tonuyla

tamamlanmustir.

NAYA
YANA

Sekil 41: Marka Logosu

Kaynak: Naz Yal¢in6z Tasarim Arsivi, “Logo”, 2016

4.4. Naya Yana Marka Konumlandirmasi

Her markanin tiiketiciler tarafindan bir anlami, hatirlandig1 bir unsur vardir. Markay1
tiiketicilerin beyninde bir yerde konumlandirmasinin temeli orijinallik ve sahiplenmedir.
Marka kendisini hangi 6zellikle ortaya ¢ikariyorsa bu tiiketicinin zihninde aktarildigi
sekilde kalir. Bu sebeple markanin kendini 6zdeslestirdigi imaj ¢ok onemlidir. Eger
marka pazarint bu yonde dogru belirlemisse basarisi kacinilmazdir. Bir markanin ilk

cikisinda kendi iiriiniin esas niteliklerini sahiplenmesi ve pazarda ilk olmas1 her zaman
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avantaj saglayan bir durumdur. Diger nitelikleri veya avantajlar1 yerine hep ayni nokta
iizerinde durarak daha fazla akilda kalmay1 basarmis ¢cok marka vardir. Ornegin Haci

Sakir’in saf sabun slogani gibi (Borga, 2002).

Naya Yana da marka imaji olusturulurken hem deri hem de deri gibi goziiken iiriinler
igerdigi i¢in “leather or not?” sloganiyla yola ¢ikilmistir. Markanin kendi i¢indeki farkli
iriin gamlarin1 hem vurgulamak hem de tiiketicinin aklinda merak ve siiphe uyandirmak
icin ucu agik bir slogan belirlenmistir. Tiiketicilerden gelen tepkilerde deri olmayan Yana
iriinlerinin grafiklerle gercekten deri algisin1 yaratmasi slogani da ayni1 yonde

desteklemistir.
Betimleme yontemi Bor¢a(2002) tarafindan su sekilde yapilmstir.

“Konumlandirma bir se¢im ve bir vazge¢medir. Konumlandirma teorisinin karsiti herkese
her seyi 6neren iletisim anlayisidir. Bir seyleri sahiplenirken bazi seylerden vazge¢meniz
gerekir. Konumlandirma konusu ister istemez hedef miisteri tanimina dayanir. Teornin
0zii hedef grubu kabaca 2’ye ayirmaktir: Birincil hedef veya hedef izleyici
diyebilecegimiz “target market”.. Ornegin sampuan reklami 16-25 yas araligindaki
kadinlar1 hedefler. Ancak bu se¢im, diger insanlar sizin iriiniiniizii almayacaklar
anlamina gelmez. Konunun klasik oOrnegi Pepsi’dir. Markayr net bir sekilde
konumlandirmak i¢in iletisimde “yeni neslin se¢imi” diye bir tercih yapilmistir. Bu
strateji  istenen iletisim etkisini yapmus; ancak yaslilar da Pepsi i¢mekten

vazgegmemiglerdir (s.111).”

Naya Yana’da da tiiketici kitlesinde net bir yas aralig1 belirlenmemistir ancak; 18- 60 yas
arasina hitap eden bir {irlin gami vardir. Degisen yasam standartlar1 ve sehir yapisiyla

marka kendisini genis bir aralikta konumlandirmaktadir. Tiiketici kitlesi goz Oniinde
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bulundurulurken 6ncelikle trend kaygisi1 olmayan, 6znel-6zel iiriinler satin almak isteyen
bir profil hedef alinmistir. Esas misyonu deri giymekten keyif alan ve 18 yasindan itibaren
her yasa ulasabilen zamansiz {iriinleri tiiketicilerle bulusturmak olmustur. Kadin ve erkek
olmak tiizere her kategoride de iiriin yapilmaktadir. Deri iiriin satilan Naya kismi
materyalinden dolayi lilks segmente yakin bir konumda olsa da Yana kismindaki 6rme

tiriinler markay1 daha ulasilabilir kilmistir.
4.5. Naya Yana Markasmin Tasarim Siireci

Naya Yana markasinda deri sadece bir kumas gibi diisiiniilmemis, yapisi, gézenekleri,
nefes alabilirligi g6z onilinde tutulmustur. Tasarimlarda formlar hazir giyime yakin olsa
da derinin ayakli yapisini bozmadan modellere uygun kiiciik bas hayvan derileri
kullanilmistir. Deriler ise 1. sinif kalite olup liikks segment markalarinin artik derilerinden

tretilmistir.

Deri iiriin tasarimlarinda sadece ¢iftlik hayvanlarinin kullanilmasi esas alinmis ve derinin
dogal yapisin1 bozacak herhangi bir islenti olmamasina 6zen gosterilmistir. Genellikle
vejetal veya yar1 vejetal islentili deriler se¢ilmistir. Tasarim siirecinin her agsamasinda
logo, renkler, kullanilan deriler ve kaliplarin birbiriyle uyum i¢inde olmasi markanin

biitiinliiglinii korumasinda ve imajini olusturmasinda 6nemli rol oynamaistir.
4.5.1 Naya Tasarim Siireci

Markanin Naya kisminda iriinlerin deri olmasi markay ister istemez liiks segment
algisina ve fiyat araligina ¢ekmektedir. Marka A plus bir kategoridense B, B plus bir
kategoride konumlanmaktadir. Siiet ve napa deriden olusan oldukga basit “basic” olan
bu koleksiyonlar herhangi bir denimle kolaylikla kombinlenebilir. Deri {irlinlerde yan

dikislerde kol evinden belli bir noktaya kadar derilerle ayni renk ribana parcalar
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eklenmistir. Hem hareket kabiliyetini arttirmak hem de koltukaltinda olusabilecek ter

lekelerini 6nlemek icin tasarimlara fonksiyonellik de eklenmistir.

Sekil 42: Siiet Bluz

Kaynak: Naz Yal¢inoz Tasarim Arsivi, “Siiet T-shirt”, 2016.

Naya markasinda t-shirt, salas formda ceketler hem de kombin pargalari olan deri tiriinler
de yer almaktadir. Hem kadin hem erkek olarak iki ayri segmentte de {iriin gamina sahip

olan markada derinin post halini andiran formlardan ilham almistir.
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V NECK TEE SUEDE COLOR OPTIONS NAYA WOMAN

Sekil 43: Kadin Siiet Bluz Cizimleri

Kaynak: Naz Yal¢noz Tasarim Arsivi, “Kadin Siiet Cizimler”, 2016.

V NECK TEE SUEDE COLOR OPTIONS NAYA MAN

Sekil 44: Erkek Siiet Bluz Cizimleri

Kaynak: Naz Yal¢noz Tasarim Arsivi, “Erkek Siiet Cizimler”, 2016.
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4.5.2 Yana Tasarim Siireci

Yana boliimii markanin daha ticari denilebilecek kismidir. Buradaki iiriinler “tromp
["oeil” denilen teknikle dijital baskiyla 6rme kumaslarin iizerinde uygulanmistir. Bu

teknik kisaca goz yaniltan illiizyonist resim tanimiyla da agiklanabilir (Wikipedia, 2019).

Markada deriye eglenceli bir bakis agis1 getirilerek normalde en ¢ok gérmeye alistigimiz
deri ylizeyler t-shirt formlarinda, kadina ve erkege uyan kaliplarla tiiketicinin karsisina
¢ikmaktadir. Uriin agiklamalarinda da bu alg1 ve imaj tiiketiciye yansitmak igin eglenceli

bir dil kullanilmistir.

i

nayayana_

nayayana_ Kendisini stiet sanan t-shirt
zaman zaman bizi bile deseni ve
yumusak tusesiyle stiipheye
dusurebiliyor. Bittikten sonra stiet mi
acaba diye dustinduk, baktik degilmis.
Shop onlineEwww.purplation.com
#leather #leathertee #tee
#leatherornot #whatimwearing
#designer

g

106h

S il N
. tumaydorduncu ve 54 diger kisi begendi

Yorum ekle...

Sekil 45: Naya Yana Siiet Bluz

Kaynak: Nayayana,”Kendisni Siiet Sanan T-shirt”, 2017.

Uriinlerde yiizeyler grafiklerle birlesirken siiet ve koyun yiinii gibi grafigi olan baskilarda
kumaslara sardonlama/fircalama efekti verilmistir. Bunun sebebi grafikle verilmek
istenen géz yanilmasini bir an i¢in dokuyla da hissedilmesini saglamak, bir ¢esit anlik
illiizyon yaratmaktir. Napa deri efektli grafiklerde ise kumaslara lak, seffaf varak iglemi

yapilarak ayni illiizyon algis1 verilmek istenmistir.
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nayayana_

A nayayana_ Siyah kapitone tee
Deriyi en ¢cok kaniksadigimiz
yuzeylerden biri olan bu kapitone dikis
teknigini deri ceket ve pantolonlardan
sonra simdi de t-shirtlerin tizerinde
gorayoruz.
www.purplation.com adresinden
ulasabilirsiniz.
#whatimwearing #black #quilted
#leather #tshirt #designer #nayayana

@ tyalcinoz H B P B

fabricshoppe You have an
AWESOME gallery! &

QI N

O tumaydorduncu ve 48 diger kisi begendi

Sekil 46: Naya Yana Siyah Bluz

Kaynak: Nayayana, “Siyah Kapitone Tee”, 2017.

4.6 Naya Yana Satis ve Pazarlama Siireci

Diinyada sosyal medya kullaniminin her gegen giin artmakta oldugu bir teknoloji ¢agi
yasanmaktadir. Online iirlin satin alma aligkanliklar1 isletmelerin ilgisini ¢ekmekte ve
markalar kendi profillerini dijital platformlara tasimaktadir. Ister liikks bir marka olsun
ister olmasin her marka sosyal mecrada kendi {iriinlerini, katalog c¢ekimlerini, defile
organizasyonlarini, kampanyalarini internet araciliiyla genis kitlelerle bulusturmaktadir.
Bu da markalara bircok anlamda avantaj saglayarak miisterileriyle dogrudan iletisim
saglamaktadir. Bu iletisimi ve tiiketicilerin beklentilerini aktif ve dogru bir stratejiyle

saglayan isletmeler hizla hedeflerine ulagsmaktadir.

Artik 1 milyarin {izerinde olan kullanicist ile en yaygin fotograf paylasim telefon
uygulamasi olan Instagram her gegen giin daha cazip ve popiiler hale gelmektedir.
(Ahlgren, 2019). Kullanicilar, takip etmek ve edilmek istedikleri hesaplara karar vererek

kendi listelerini olusturmaktadir. Bu sayede diinya ¢apinda istenilen her hesaba kolayca
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erisim saglanmaktadir. Markalar da bunun avantajindan yararlanarak marka
bilinirliklerini arttirmaktadir. Online satis da yapilabilen, ticari hesap a¢ma hakki

tanimakta olan Instagram, tiiketici ve isletmeciyi dogrudan bir araya getirmektedir.

Naya Yana markasmin ilk tanitimi da bu sosyal medya platformunda baslamistir.
Uriinlerin satis1 ilk olarak “Purplation” adli alisveris sitesinden gerceklesmistir. Uriinleri
satin almak isteyenleri profildeki linke yonlendirerek koleksiyonun tamamini gérmeleri,

ayni1 zamanda yeni markalarla da tanigmalar1 saglanmistir.

nayayana_  Profili Dizenle O

¢R§k 17 génderi 254 takipgi 192 takip

NayaYana

Uriinleri satin almak icin asagidaki link'e ulasabilirsiniz.
www.purplation.com

Sekil 47: Naya Yana Instagram sayfasi
Kaynak: Nayayana, “Homepage” 2017

4.7. Naya Yana Markasmin Gelisimi

Naya Yana markast 2017 yaz doneminde koleksiyonunu satisa c¢ikarmis, Yana
boliimiindeki 6rme {irlinlerle daha ¢cok 6n plana ¢ikmistir. Naya markasi 2016-2017
tasarim siirecinde artan doviz endekslerinden dolayi iiretim siireci prototip iriinleriyle
yarida kalmistir. Hali hazirda tiretilmis olan {irlinler Purplation online aligveris sitesinde
bir buguk sene boyunca tiiketiciye ulasmistir. Baglarda 6n goriilen sermaye ile doviz
artigindan sonra ortaya ¢ikan deri fiyatlari, mali riski arttirdig1 i¢in koleksiyon satislart ve

tiretimi 6rme kumaslardan olusan Yana koleksiyonundan devam etmistir.
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Sekil 48: Naya Yana Reklam Gorseli

Kaynak: Naz Yal¢noz Tasarim Arsivi, “Naya Yana Reklam Gorseli”, 2016.
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SONUC

Bu calisma Tiirkiye’de deri sektoriinde tasarimin énemini ve deri markasi kurmak i¢in
gereken yontem ve stratejilerin belirlenmesini saglamak amaciyla yazilmis ve
yiriitiilmustiir. Tirkiye’ nin tarihinde oldukca fazla yer kaplayan deri, gerek islentisiyle
gerek triinlerde kullanimiyla her zaman 6nemli bir gelir kaynagi olmustur. Bunca yillik
deneyimine ragmen uluslararasi pazarda elde etmesi gereken basarinin gerisindedir.
Bunun sebepleri veri ve istatistiklerle incelenirken uluslararasi ekonomik dengeler,
thracat ve ithalat yaptig1 ilkeler, sektorel avantaj ve dezavantajlari géz Oniinde

tutulmustur.

Calisma kapsaminda bir biiyiik 6l¢ekli, bir kiigiik 6lgekli deri ihracat firmalariyla roportaj
yapilmis, hitap ettikleri pazarda tasarimlariyla firmalarini nasil ayristirdiklari, hedef kitle

secimleri incelenmistir.

Bu kapsamda teknoloji kullanimimin 6nemi her sektdrde oldugu gibi bu sektérde de
belirleyici olmustur. Her iki firma da yaptiklari ar-ge calismalariyla ve tasarima
yansittiklart yeniliklerle yillar i¢inde hem ulusal hem uluslararas1 pazarda tercih edilir
hale gelmistir. Yapilan teknolojik ¢aligmalarin 6zellikle Uzakdogu ve Avrupa pazarinda

oldukga fazla talep gormesi bu stratejinin uygulanabilirligini destekler niteliktedir.

Yillar iginde cesitli etkenlerle degisen moda akimlari artik en cok teknoloji ve
stirdiiriilebilirlik kapsamindaki projelerden etkilenmektedir. Derinin son yillarda
piyasadaki tretim maliyetinin artmasi bu tiir akimlarin ortaya g¢ikmasina ortam
hazirlamistir. Pinatex ve Mycoworks gibi markalar bitki artiklarinin liflerinden daha ucuz
maliyetli deri gériiniimlii ylizeyler ortaya ¢ikarmislardir. Bu tlir yeni yiizey tasarimlari
cesitli kiiresel markalarin da ilgisini ¢ekmis ve bu markalarin koleksiyonlarinda yer
almustir. Uriinlerin bu tiir projelerde kullanilmas: dogru bir yolda ilerlenildiginin ve

yenilik¢i calismalarin devam edeceginin gostergesidir.

Son yillarda teknolojiye bagli gelismelerden bir digeri ise sosyal medya sayesinde
markalarin bilinirligini arttirmasidir. Instagram adindaki telefon uygulamasi diinyanin her
yerindeki kitlelere ulasip kendi algoritmasinda olusturdugu sistemle kullanicilar ilgi

alanlarina gore ayirarak reklamlarla profilleri eslestirmektedir. Bu sayede kullanicilarin
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aligkanliklarina gore karsisina ¢ikan reklamlar kisisellesip, dogru kisiye dogru iiriini
sunma sansi tanimaktadir. Liiks segment markalar1 da, likks olmayan markalar da bu
yontemle kendi bilinirliklerini ve imajlarmi her kullanictya aktararak yeni miisteriler
kazanmaktadir. Bu uygulamada yapilacak reklam c¢aligsmalari, herhangi bir moda
dergisinde yapilacak bir kampanyaya oranla ¢ok daha az maliyetli olacagi i¢in markalari
finansal anlamda da rahatlatmakta, herhangi bir markanin bu daha ekonomik olan
yontemi kullanmasi finansal anlamda fayda saglayabilmektedir. Gorseller ve onlari
destekleyen bilgilendirici mesajlar, tiiketicinin ilgisini ¢ekecek nitelikte oldugu siirece
yeni kitlelere ulagsmanin arttigi ve olumlu marka imaji olusturulabildigi gozlemlenmistir.
Bu dogrultuda markalarin paylasacaklar1 gorsellerin niteligi ve igerik gelistirme yoluyla
yeni reklam paylasimlarinda 6zenli ¢alisma siiregleri tiiketicilerin markalarla daha fazla

bag kurmalarinda ve etkilesime ge¢melerinde yararli olabilmektedir.

Derinin birgok siiregten gecip son halini almasi herhangi bir 6rme veya dokuma kumastan
cok daha zahmetlidir. Tasarimcilar aldiklar egitimlerde 6rme, dokuma gibi kumaslarda
bilgi sahibi olmakta ve deri malzemesinin gecmisi yiizyillara dayanan Tirkiye’de bu
malzemeye dair tasarimsal anlamda bir egitim almamaktadir. Tiirkiye’de moda tasarim
egitimi, bazi liniversitelerde “moda tasarim” ve “igletme” adi altinda ikiye ayrilmaktadir.
Tasarimcilar, her iki alanda da egitim alabilmekte ve bu bilgilerini ¢aligma hayatlarinda
uygulamali olarak tecriibe etmektedir. Ancak deri her ne kadar tekstil malzemesi adi
altinda yer alsa da dogasi geregi iplikle iiretilen bir kumastan farklidir. Deri alaninda
profesyonellesmek isteyen tasarimcilarin egitim alabilecegi tek yer deri firmalaridir. Oysa
deri, kumasin aksine her islemi el emegine dayali bir sektor olmakta ve giin gectikge
tecriibeli insan sayisint kaybetmektedir. Bunun ig¢in iiniversitelerde yalnizca deri
miihendisliginin disinda malzemenin dogru kullanimini arttirmak i¢in yeni boliimlerin

acilmasi faydali olabilir.

Tiirkiye’de yeni deri tasarimcilarini ortaya c¢ikarmak ic¢in yapilan yarisma ve
organizasyonlar uzun yillardan beri devam etmektedir. Bunlarin sonucunda hala yeterli
sayida deri markasi bulunmamaktadir. Ilk akla gelen firmalar genellikle biiyiik ve
kurumsal markalar olmakla beraber, bireysel markalar digerlerine oranla daha az
sayidadir. Bunun en temel sebeplerinden biri artan doviz kurlarina bagli malzemenin

yiiksek fiyathh olmasi ve dogru orantida riskin de artmasidir. Bu riski alamayan
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tasarimcilar genellikle bir firmaya bagl calismakta ve marka hedefinden vazgegmektedir.
Bu riski alan markalar ise ¢ogu zaman birka¢ yil piyasada kalmakta sonrasinda ise
kapanmaktadir. Markalasmak i¢in destek veren kurumalarin yeniden farkli projeler ele
almasi, sektdriin tecriibesinden ve olanaklarindan daha fazla yararlanilabilecek ¢oziimler

yaratmasi sektore yeni bir bakis agis1 kazandirabilir.

Alman veriler dogrultusunda diinyada deri ihracatinda ilk 30’un i¢inde olan Tiirkiye, deri
giyim ihracatinda 10. sirada yer almaktadir. Bu tecriibesini ve basarisinit devam ettirmek
ve yeni markalarla birlikte iiriinlerini diinyaya ihrac¢ edebilir hale gelmesi i¢in deri
alaninda profesyonellesecek geng nesili tesvik etmeye yonelik calismalar yapilmasinda

fayda vardir.

Rekabetin ve tiikketimin hizla artmakta oldugu bu ¢agda yeni olusacak markalarin, marka
bilincini ciddiye almalar1 gerektigi ve bu kavrama ayni1 6nemi veren bir ekiple ¢aligsmalari
markanin kaliciligini saglamada 6nemli bir etkendir. Bununla beraber yapilacak yenilik¢i
caligmalar markanin degerini arttirmaktadir. Tasarimlarin da kendini pazarda ayristiracak
nitelikte olmasi, kalite ve standartlarini korumasi, dogru pazar ve hedef kitle se¢imi ile

markay ileriye tasiyacak yontemler arasindadir.

Alman veriler dogrultusunda Tiirkiye’nin deri ithalat ve ihracatina oranla deri giyim
ithalat ve ihracatinda diinyada ilk onda olmasi hem iiretim hem de tasarim giiciinii ortaya
koymaktadir. Bu istatistiklerin ve siirecin devamliligi i¢in yeni marka kurma tesviklerine
verilen 6nemin arttirilmasi ve deriyi Uiniversite miifredatlarina dahil ederek tasarimci

adaylarin1 heniiz 6grenciyken bilinglendirmek ve gelistirmek bu anlamda ¢6zlim olabilir.
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EKLER

EK 1:Tiirkiye’de Deri Sektoriiniin Genel Durumu ve Tasarima Verilen Onem

Orjin Deri Genel Miidiirii Mustafa Selcuk Avci

- Genel olarak hangi markalarla ¢ahsiyorsunuz? Liiks segmente mi

hitap ediyorsunuz?

Moda sektoriinii bir piramit olarak kabul edersek, piramidin tepesindeki miisterilerle
calistyoruz. Tim misterilerimiz 1iiks segment miisterisi. A, A plus, B ve B plus
miusterilerimiz var. Misterilerimiz arasinda Giorgio Armani, Ermenegildo Zegna, Prada,
Escada, Balenciaga, Balmain, Max Mara, Alexander McQueen, Chloé¢, Hugo Boss gibi

markalar var.

- Orjin’de tasarim siireci nasil ilerliyor?

Bizim her miisteriye gore izledigimiz yollarimiz var. Bunlardan ilki genelde bizim onlara
yaptigimiz veya yapacagimiz onerileri dikkate alarak ¢alismayi tercih eden miisteriler.
Bizim giiciimiizii bilen miisteriler ki; bizim sektordeki en biiyiik giiciimiiz inovasyona
irtin gelistirmeye, kisiye ve etikete 6zel iiriin ve model gelistirmede elimizdeki biitiin
imkanlari maksimum seviyede kullaniyor olmamiz. Diinyada bu konuda s6z sahibiyiz.
Hizli servis, nokta atig1 ve bugiinkii kosullarda zamanla yarig bizim isimizin dezavantaji
ama bunlar1 biz avantaja ¢evirdigimiz siirece bu sektérde tercih edilen oluyoruz. Orjin’de
daha fazla bizim yonlendirmemize agik miisterilerimiz var. Ama bunun diginda tabi ki
kendi dizayn ekibinin isteklerini yerine getirmemizi isteyen miisterilerimiz de var.
Onlarla da istekleri dogrultusunda hizmet ediyoruz. Onceligimiz onlarin isteklerini yerine
getirmek sonrasinda da alternatiflerini daha ticari ve satilabilir ¢6ziim odakli yollar
sunarak miisteriye sunmak. Ciinkii ¢alistigimiz firmalar liks segmentin 6nde gelen
firmalar1 oldugu i¢in oncelikle kendi taleplerini gérmek istiyorlar. Onlarin disinda siz
onlarin isteklerini kabul etmezseniz, bu tutum onlarda ¢ok fiistten bir bakis olarak
algilamyor, onun igin once onlarin isteklerini gergeklestirip sonra alternatiflerini

sunuyoruz.

Bizim esas tercih edilme sebebimiz bizim yonlendirdigimiz firmalar, miisteriler.
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Diinyanin her yerinden deri alabildigimiz i¢in ¢ok fazla tedarik¢i gamimiz var.

- Hazirlik siireciniz nasil bashyor?

Oncelikle biz onlara bir 6n hazirlik yapiyoruz. Calistigimiz firmanin bu seneki trendlerini
dikkate alarak yeni sezona neler isteyebilecegini diisiiniip daha onlardan bize herhangi bir
talep gelmeden biz argelerimize bashiyoruz ve bunlari degerlendirip miisterimize
sunuyoruz. Biz bir-bir buguk sene kadar 6nden gitmek zorundayiz, yoksa lider olamayi1z.

Bunun igin de bizim arka planimizda siirekli yaptigimiz ¢alismalarimiz var.

- Hazir giyim markalarinda tasarim departmanlar de@isen zamanla
gerek siire¢ gerek tasarnm anlaminda tedarikgilere karsi daha talepkar

olmaya basladi. Siz de deri sektoriinde ayni seyi hissediyor musunuz?

Kesinlikle hissediliyor. Eskiden markalarin dizayn ekipleri de ¢ok giicliiydii. Materyali,
deriyi, kalib1 ¢ok 1iyi taniyorlardi. Ancak firmalar artik bu yiikii daha fazla iireticilere
devretmis durumda. Artik daha ¢ok {iretici firmanmn dizayn ekiplerinin hazirladig:
koleksiyona bakilip birkag tiriindeki detay bir araya getiriliyor ya da kiigiik revizelerle

kendi tasarimlarimiz o markaya siparis oluyor.

- Orjin zaten modaya yon veren markalarla ¢cahisiyor. Diyelim ki Chloé
bu sezon bir trend ¢ikarmissa diger alt segment markalar da bu trendden
etkilenerek koleksiyonlarini olusturuyor. Size onlardan talep gelmeden yeni

ar-gelerinizi neye gore on goriiyorsunuz?

Oncelikle Italya’da bizim kendi tasarim ofisimiz var. Ofisimizdeki tasarimcilar
markalarla siirekli birebir gériigme imkanina, onlardan bir sonraki sezona ait tiiyolar, yeni
fikirler alma olanagina sahipler. Bu 6n goriilerimizin sebeplerinden bir tanesi. Bir ikincisi
ise ¢ok uzun yillara dayanan biinyemizin i¢inde biriktirdigimiz tecriibemiz. Bu isin
“know-how” kismini ¢ok iyi sindirmis olmamiz miisterilerimizin bize olan giivenini de
olumlu yonde etkiliyor.

— Cahstigimz markalarin hepsi liiks segment markalar ve birbirine

rakip markalar. Bunun dengesini kurmay1 nasil basariyorsunuz?

Ayni iireticiden biitiin bu markalarin hizmet almasi elbette kolay bir is degil. Sirket icinde
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her markanin ticari sirlarini biinye igerisinde iyi tutmak ¢ok onemli. Ve biitiin ¢alistigimiz
firmalar da bunu bilerek bizimle ¢alismaktan memnunlar. Bizim burada yaptigimiz is her
misteriyi iyi taniyarak ayricalikli hizmet vermek, koleksiyonlarimizda yeniligi géz ardi
etmemek.

- Sizin kendi markamiz var m1? Varsa hala aktif olarak satis yapiyor

musunuz?

Bizim birden fazla markamiz var. Cok uzun yillar kendi markamiz1 sattik. Bunlardan
birkag1 Zaffers, Elements, Victor&Victory.. Bu markalar Amerika’da New York’ta,
Almaya’da Diisseldorf’ta, Rusya’da Moskova’da ge¢mis yillarda agmis oldugumuz satis
ofislerinde satild1. Uriinlerimiz bu showroomlarda miisterilerle birebir temaslar kurularak
toptan satiglarin yapildigi diinyanin énemli merkezlerinde yerini aldi. Ancak galisma
teknikleri degistigi i¢in showroom iizerinden degil de birebir temasla goriismeler daha iyi
sonuglar verdigi i¢in bu satis ofislerimizi, showroomlarimizi kapattik. Dolayisiyla
ofislerimizin bir verimliligi kalmamisti. Biz de degisen diinyaya ayak uydurmayi tercih
ettik. Zaten st diizey markalarla ¢alistigimiz igin kendi etiketimizi satmaktansa bu

markalara yon vermeyi, kendimizi iiretim ve inovasyon alaninda gelistirmeyi tercih ettik.

- En son yaptigimiz ar-ge iiriinlerinizde en ¢ok tercih edilen yenilikler

ne oldu?

Uzun yillardir Zegna’ya yaptigimiz leke tutmaz deri iriinimiiz var. Onu gectigimiz
yillarda 15 yikamaya kadar olan bir versiyonunu gelistirdik. Sonrasinda da yeni strech ve
yikanabilir 6zelligi ekledik ve pantolonlar i¢in ¢ok kullanigh hale geldi. Cok sattigimiz
arinlerden biri oldu. Ayni zamanda simdi iginde bakir ve krom icermeyen farkl
tabaklanmis deri ve kiirk projesi tistiinde galistyoruz. Sertifika asamasindayiz. Hepsinde

teknolojiden faydalaniyoruz.

- Genel olarak Tiirkiye’ye baktigimizda miisteri bazinda deriye olan

ilgiyi nasil gériiyorsunuz?

Genel olarak Tiirkiye i¢ pazarina baktigimizda deri triinlerini, deri-kiirk konfeksiyon
arinlerini tantyan bir tiiketim kitlesi yok. Bunun belki farkli sebepleri olabilir; ekonomik

alim gii¢lerinin etkisi, tilkenin yasadig1 zorluklardan dolay: tiiketimin genel anlamda son
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yillarda azalmasi olabilir. Ama bir ger¢ek de piyasada orijinal i farkli markalarin

olmamasi da bu anlamda olumsuz bir etken.

Biz yilin belli zamanlarinda yaptigimiz “outlet” satislarimizda Tirkiye’de perakende
miisterisinin triinleri tanimadigini ve bu irinleri nasil kullanacagini, nasil konforlu hale
getirecegini bilmedigini gbézlemledik. Ve sonrasinda bu miisterilerin bizim birer sadik
miisterimiz haline geldigini fark ettik. Zaman igerisinde de biz bu sayede bir ¢evre
edindik. Ciinkii deri sinerji yaratiyor ve kullandik¢a da giizellesen bir materyal. Dogru
iiriinlerle yaptiginiz zaman yasam kalitenizi arttiriyor. Tiirkiye belli noktalarda hala
perakende potansiyeli olan bir iilke. Ama su anda Tiirkiye Desa, Derimod, Matras gibi
birkag markanin major kontroliinde ilerliyor. Onlarda da seri iiretim mantiginda riin
gami oldugu igin ivme genelde stabil kaliyor. Bu noktada tasarimcilara daha fazla is

diistiyor.
- Uriinlerinizde sadece ¢iftlik hayvanlar1 m1 kullaniyorsunuz?

Biz uzun yillardir tilki, vizon gibi hayvanlarin derilerini kullanmiyoruz. Hatta tavsan eti
yenen bir hayvan olmasina ragmen miisterilerimiz DETAY’la yaptiklar1 anlagsmada onu
da kullanmak istemediklerini belirttiler ve artik onu da kullanmiyoruz. Sadece kuzu,

koyun, keci, siit danasi1 gibi besin zinciri i¢inde olan hayvanlarin derisini kullaniyoruz.

- Sizin  c¢ahstigimz  markalarda  miisteri  profilinde neler

gozlemliyorsunuz?

Bizim ¢alistigimiz markalarin misteri profilinde genel bir yaslanma var. Geng miisteri
profiline ulagmakta sorunlar yasiyorlar. Cok segkin, rafine ve elegan olmak genglerle
aradaki mesafeyi agiyor. Bu yiizden belli bir yasin tistiindeki miisteriye ulasirken geriden
gelen geng profille bu iletisimi saglayamiyorlar. Burada da bahsettigimiz geng, dinamik
Acne gibi markalarin sanslar1 artiyor. Acne bir B Plus markas1 ve genglerin de A Plus

marka giymek gibi bir talepleri yok.

- Aslinda Zara da Acne smifinda bir marka olmasa da genclere
ulagsmayi ¢ok iyi basardi. Tabiki liiks segment degil fiyat politikasi ve iiriin

gami, tasarim anlaminda baska bir klasmana oturmus bir marka. Sizin
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cahstigimz firmalarin defilelerinden éykiinerek tasarimlar hazirlanmyor.
Ama bunu Inditex grubu olarak diinyada ¢ok iyi basardilar. Siz bu durumu

nasil yorumluyorsunuz?

Zara gibi H&M gibi markalarin aslinda yaptig1 cocugu daha dogdugu andan itibaren
yakaliyor ve neredeyse biitiin hayat1 boyunca ona hitap edebilecegi tiriinler sunuyor. Kisi
de bu markaya alisiyor, kiigiikliigiinden beri bildigi bir marka siirekliligi de olan bir
durum oldugu i¢in buranin miisterisi olmaya devam ediyor. Elbette trendleri ¢ok iyi takip
etmesi ve dykiniilen triinleri her sezon miisteriye sunmasi da bir diger sebep.. Zaten bu
da gagimizin yeni terimi olan “ulasilabilir likks” dedigimiz sihirli kelimeyi doguruyor. Bu

konu da herkesin artik ciddi diigiinmesi gereken bir kavram.

Bununla baglantili olarak bizim son zamanlarda markalarda gézlemledigimiz giderlerde
miithis bir artis var. Bu artislar doviz bazinda uriiniin ¢arpanlarin etkileyen artislar.
Eskiden bir tiriinii satarken “mark up” dedigimiz carpanlar {i¢ veya dort kat1 olarak son
satig fiyatin etkilerken simdi bu rakamlar sekiz ve onlara geldi. Bu ¢ok biiyiik bir artis.
Neredeyse deri sektoriinde besin altinda ¢arpani olan bir firma kalmadi. Bu da nihai satist,
perakende miisterisini ciddi anlamda olumsuz etkiliyor. Burada ¢arpanini hala altlarda
tutanlar bagarili. Ciinkii bundan 6nce perakende fiyatlarindaki ana yiik alimdaki iiriiniin
fiyatindayds, o belirliyordu. Ancak bu ¢arpanlara reklam masraflari, PR masraflar gibi
yeni yiikler bindik¢e nihai perakende satis fiyati da dogru oranda yiikseliyor. Miisteriler
de hesaplamalarda geriye gidip {riiniin maliyetini azaltmak istedik¢e en sonda biz
oldugumuz igin {reticinin fiyatinin yiiksek olduguna kanaat getiriyorlar aslinda
carpanlarinin arttigint fark etmiyorlar. Bu da bir kisir dongili yaratiyor ve bundan da

herkes zarar goriiyor.

- Deri sektoriinde marka ¢ikarmak ciddi sermaye gerektiren bir is. Cok
fazla marka ¢itkmamasinin sebeplerinden de biri bu aslinda. Tasarimcilarin
yonelmesi gereken bosluklar1 da siz daha iyi goriiyorsunuz. Yeni
tasarimcilara bir destek saghiyor musunuz? IDMIB ve EIB’nin tasarimcilara

sagladig1 katkilar sizce de simirh degil mi?

Diinyada ticari olarak siparislerin arttirilmasi gerekiyor. Tiirkiye markalasabilirse bu ¢ok
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mimkiin bir durum. Dev markalar degil genglerin son zamanlarda yarattigi kapsiil
koleksiyonlar, butik markalarla bu saglanabilir. Ancak burada bir dezavantaj var. Yeni
tasarimcilar deriyi, tirtiniin kendisini tantyamiyorlar. Uygunluk noktasinda dogru iiriinle
birlesimi yakalayamiyorlar. Bu noktada biz onlari daha ticari olan, satilabilir materyallere
arinlere yonlendiriyoruz. Kuzu, koyun gibi deriler var ve bunlarin hepsinin farkh
islentileri var. Her deri her tirline uygun degil. Dogru numuneyi bizim tecriibemizle ¢ok
daha kolay se¢melerine, tedarik¢ilere yonlendirmelerine yardimci oluyoruz. Bugiine
kadar da basarisiz olmadik. Ancak markalasma anlaminda diinyada “made in Italy” gibi
gugclii bir etiket var. Biz once bunu Tiirkiye olarak giiglendirmeye c¢alismaliyiz. Bu da
ancak tasarimcilarla, prestijli markalar1 ¢ikarmakla olur. Biz kendi biinyemizde yeni
tasarimcilar1 kisa siireli programlara dahil ediyoruz, stajlar yaptirtyoruz. Tabi ki
finansman giicli ¢ok dnemli bu noktada. Tiirkiye’de markalagsmaya yonelik yapilan farkli
destekler var ama deriye 0zel destekler sinirli kaliyor. Deriye 6zel destekleri de Deri
Tanitim Grubu yapiyordu. Bu donemde de onlarin goérevlerinde bir duraksama var.
Tiirkiye’de deriye yonelik bir adim atilmasi gerekiyor. Bu da ancak ihracatla olur. Bu
yonde gitmek isteyen tasarimcilara onlerine hedef koymalarini oneririm. Ciinkii hedef
koyulmasa bir riizgar ne yonde eserse oraya gidiyorsunuz ve kendiniz ne istediginizi

bilmediginiz bir yerde buluyorsunuz. Bu jenerasyonun en biiyiik eksiklerinden biri bu.

Firmamizda tasarimci ve tasarimci adaylariyla yaptigimiz projelerde deri ve kiirki
tanimadiklarini fark ediyoruz. Deri tekstilin bir parcasidir ve bu isin artik mithendislerle
birlikte yiiritiilmesi gerekiyor. Sadece deri mithendisligi olmasina gerek yok. Ben dahil
bu firmada 7 tane tekstil miihendisi var. Markalasma da bunun baska bir boyutu. Ornegin;
Orjin bir markadir, perakende de bilinirligi yoktur belki ama aslinda sektorde bir
markadir. Bu da bir degerdir. Bugiin bizi herkes taniyorsa bu geg¢misten gelen
tecriilbemizdendir. Tiirkiye’de markalagsma elbette olur ama biiyiik hedefler koymamiz
gerekiyor. Mesela her pazara 6zel sunumlar gerekiyor. Bugiin Amerika’ya hazirladiginiz
bir koleksiyonu Cin’de satamazsiniz. Gireceginiz pazari iyi tanimaniz gerekiyor. Bununla
beraber derinin pahali bir {iriin olmas1 ve hataya yer vermeyen bir materyal olmasi isi de
zorlastirtyor. Biz her ne kadar aldigimiz derilerde asorti yapsak da bir iiriinii dikmeden
once mutlaka fire veriyoruz. Bu da materyalin kendisinden kaynakli bir durum. Riski ¢ok

olan bir materyal oldugu i¢in tasarimcilar yapacaklari tirtinleri iyi belirlemeliler.
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- Tiirkiye’de bir¢ok firma yabanci tasarimer ¢ahistinnyor. Bu ashinda
Tiirk tasarimcilanin da prestijini azaltan, tercih edilmeme sebebi yaratan bir
durum. Tabi ki yabanc1 tasarimcilarin Kkiiltiir ve dil olarak avantajh
olduklar: noktalar var. Ancak Tiirk tasarimcilar artik iiriin gelistirmede isin
mutfaginm bildikleri icin ve burada ¢ok fazla bulunduklar i¢in ar-gede ¢ok
basarililar. Bir¢ok noktada neyin satabilecegini genel pencereden iyi
gorityorlar. Bu konuda isverenlerin de bazi noktalarda korlestikleri

durumlar var.

Evet maalesef Tiirkiye’de bir¢ok firmada yabanci daha iyidir algis1 var. Bir de igveren
tarafindan baktigimiz zaman yeni bir tasarimci aldiklarinda hemen siparis kaygisi
olusturuyorlar ve bunu da tasarimcilara yansitiyorlar. Bu is yle kolay bir is degil. Bir kar
tanesinin kar topu olmasi zaman alacak bir siire¢. Cok hizli reaksiyon ve sonuglar
bekleniyor. Markalagma emek ister. Hemen bir-iki yilda ¢ok biiyiik bir marka olmak zor

bir is arka planda ¢ok detayl isler var.

Sadece gectigimiz yillarda sosyal medyanin olumlu etkilerini gériiyoruz. Markalarin
bilinirligini arttirmada ve aracilar: ortadan kaldirip direkt miisteriye ulasma anlaminda
biiytik bir avantaj sagladi. Ayn1 zamanda kisiye 6zel iriinler ¢ogaldi. Artik insanlar
magazada rafta duran trinlerdense, ona 6zel iriinlere yonelmeye bagladi. Eskiden
bildigimiz terzi isleri tekrardan meydana ¢ikmaya basladi. Insanlar bundan 15-20 yil
onceye kadar bile terzilerde 6zel dikim isler yaptirirdi, tek tiplesme olmayan {iriinlerle

cok degerli terzilerle ¢alisirlardi. Oraya tekrar doniis oldugunu goriiyoruz.

- Rusya’nin su anki durumu Tiirkiye’deki iireticileri nasil etkiledi?

Tiirkiye’de deri sektorii Rusya’ya ¢ok endeksli olan bir sektor. Yillarca Tiirkiye esittir
Rusya pazari olarak goriiliiyordu. Rusya pazari tek pazar oldugu igin de maalesef bu
sektorii bizimde hantallastirdi. Miicadeleyi, yeni pazarlardaki dinamiklerin ne oldugunu
arastirmay geri plana atti. Bunlarla beraber Rusya pazarinda yasanan olumsuzluklardan
dolay: da sektor ciddi bir kan kaybina ugradi. Sadece Rusya markalariyla ¢alisan firmalar

hem tabakhane hem konfeksiyon bazinda olumsuz etkilendi. Biz hi¢bir zaman yalnizca
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Rusya odakli bir firma olmadik, sayilar1 eskisi kadar olmasa da bizim de orada

calistigimiz prestijli miisterilerimiz hala var.

— Tiirkiye’de deri sektoriinde eski giinlerdeki ihracat rakamlar

yakalanir mi1? Ne gibi iyilestirmeler yapilmah?

Diinyada da Tiirkiye’de de son on yildir firma bazinda ¢ok sayida azalma var. Ayn
zamanda markalarda %50-%060 disiisler var alinan tirlinler bazinda. Eskiden oldugu gibi
yiiksek adetli siparisler gelmeye baslasa bile bunlar1 iiretecek iiretici yok. Ayni1 zamanda
sektore geng insan girisi yok. Calismak isteyen insanlara baktiginizda kimse bu sektore
girmek istemiyor. Artik gengler sadece masa basinda belli saatler arasinda ¢alisip maas
almak istiyor. Bu da bizim gibi bir tilke igin miimkiin bir durum degil, ¢iinkii biz iretici
bir tilkeyiz. Ama ekonomik durumlar da Tiirkiye’de iiretimi maliyetli hale getirdi. Bunun

icin de devletin belli dnlemler almas1 gerekiyor.
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EK 2: Tiirkiye’de Deri Sektoriindeki Bireysel Markalar ve Tasarimin Onemi
Tu Studio markasinin sahibi Tuba Ergin

-Siz kendi markanizi nerede konumluyorsunuz?

Benim yaptigim tiriinler bireysel tasarim markasi ile endiistriyel iirlinler yapan bir tasarim
markas1 arasinda kalmis bir noktada. Adetler ylikseldik¢e fiyatlar da kirilma noktasina
geliyor ve bu da iiretim maliyetlerinin diismesini sagliyor, daha fazla iiriin yapabilir hale
geliyoruz. Tasarime1 markalarinda genelde en biiyilik sorun siparis adedi az oldugu i¢in
tiretim maliyetlerinin fazla olmasidir. Seri liretim adedi yiikselince siparis olmama

durumunda risk artiyor. Biz de tam olarak bu ara noktaday1z.

- Uriinleriniz nerede satihyor? Hangi iilkelerle cahsiyorsunuz?

Bu marka benim ikinci markam aslinda. Onceden G.0.D.D adinda denim markam vard.
Onun 7 iilkede olmak iizere 72 satis noktas1 vardi. O zaman Almanya, Italya, Japonya,
Kanada gibi egitim seviyesi daha yliksek, tasarim algis1 daha gelismis iilkelere satig
yapiyorduk. Simdi segment degistirdim ve “diffusion” dedigimiz daha {ist segment
iiriinler yapiyorum. Ilk Tiirkiye’de basladik Galerie La Fayette, Gizia Gate, Demsa’nin
diger markalar1 gibi magazalarda satiliyor. Onun disinda Izmir, Ankara, Antalya, Adana,
Mersin gibi sehirlerdeki tasarimei butikleriyle calistyoruz. Thracat yaptigimiz sehirler de
artmaya basaldi. Beyrut’ta 3 noktayla, Kuveyt, Misir, Abu Dabi, Dubai gibi Orta Dogu
tilkelerinde satiglarimiz var. Gegtigimiz aylarda Rusya’da bir fuara katildik su an oradaki
satis noktalariyla goriismelerimiz basladi. Avrupa’da hem ekonomik sebeplerden hem de
rekabet cok fazla oldugu icin o pazar1 ¢ok zorlamiyoruz. Onun i¢in daha alternatif

pazarlara girmek kisa vadede bize daha fazla kar getirmeye bagladi.

- Orta Dogu gibi bir cografyayr hem iklim hem de Kkiiltiirel olarak ele

aldigimizda deri giyime olan talepleri nasil gozlemliyorsunuz?

Orta Dogu’ya cok fazla deri satmiyorum o&zellikle yaz donemlerinde. Hava diger
cografyalarda oldugu gibi serin olmadigi i¢in daha az bir talep var ancak deriye bir prestij

unsuru olarak bakiyorlar. Onun i¢in deri ve kiirkten vazge¢cmiyorlar.

- Koleksiyonlarimizi normalde daha fazla deri parcalardan
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olusturuyordunuz, yeni koleksiyonlarimizda dokuma abiye agirhkh iiriinler

goriiyoruz. Bunun nedeni sezonla m ilgili?

Bu aslinda sezonsal olarak degisiyor. Kis sezonunda daha ¢ok deri ve kiirk agirlikli
koleksiyon olusturuyorum. Burada da asla av hayvami degil, eti yenen, tiiketilen
hayvanlan tercih ediyorum ki; bunun da daha siirdiiriilebilir bir yaklasim oldugunu
diistiniiyorum. Kis sezonlarinda deri kullanimimiz oldukga fazla, yaz sezonlarinda satis
yaptigimiz tilkeleri goz onilinde bulundurursak Orta Dogu ve Tiirkiye iklimi sicak tilkeler.
Onun i¢in ¢ok fazla deri tirlin yapmiyoruz. Ama ihracat kalemi olarak baktigimiz zaman
diinyada en ¢ok deride gelismis olan iilke biziz. Eskiden Italya’yd: ancak italya’da
sektoriin biiylik bir kismi kiiglilmeye ya da isletmelerini kapatmaya gittigi icin su anda en
iyi Tirkiye konumunda. Baktiginiz zamanda hem diinyadaki biitiin iyi markalarin

tedarikgisiyiz hem de Tiirkiye’den ufak da olsa degerli markalar ¢ikmaya basladi.

— Tiirkiye’de deri iiriinlere olan talep sizi tatmin ediyor mu?

En ¢ok deri alan iilke Tiirkiye. Ozellikle deri elbise ¢cok fazla satiyoruz. Son koleksiyonum
sadece deri ve kiirkten olusuyordu. Tiirkiye’deki deri miisterisi tasarim deri tirlinlere ¢ok
fazlaragbet ediyor. Ge¢tigimiz yillarda deri tasarimcilari arttik¢a deriye olan ilgi de dogru

oranda artmaya basladi.

- Uriinleriniz daha cok Demi-Couture ya da Ceromonial Couture

dedigimiz parcalardan olusuyor. Bu iiriinlerde de deri kullaniyor musunuz?

Ozellikle elbiselerde kullandigim deri ve tekstilin bir arada oldugu pargalara daha fazla
talep gelmeye bagladik¢a ben de koleksiyonuma bu tarzda daha fazla iiriin eklemeye
basladim. Dis giyim olarak da ¢ok fazla {iriin satiyoruz ancak deri-tekstil karigimi tirtinler
miisteriye kullanim ve kombin olarak da daha kolay geliyor. Bu durum aslinda miisterinin
gosterdigi ilgiden cok benim uzun yillardan beri deriyle i¢ ice ¢alismamdan da
kaynaklaniyor. Clinkii gerek deri firmalarina verdigim danismanliklar gerek deriyi isleme

konusundaki tecriibem beni diger tasarimcilardan ayiriyor.

- P.U diye gecen suni deri sizin alimlarimiz cok etkiliyor mu?

Suni deri yiizeyleri ¢ok gelisti. Baz1 dokular gergek deri ile ayirt edilemeyecek noktaya
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geldi. Ancak miisteri deri iirlin almak istiyorsa deriden vazge¢miyor, bir muadil aramiyor.

- Yeni marka kurarken siz nasil basladimiz? Su an tekrardan kuruyor

olsaydiniz daha cok neleri goz oniinde tutardimz?

Agikcast G.O.D.D ile baglarken ¢ok profesyonel bir giris yapmadik. Sektoriin iginde hem
calisip hem yeni bir marka kurarken projelendirmek igin c¢ok vaktimiz olmadi.
Kullandigimiz kumaslar, yaptigimiz iiriinler, katildigimiz fuarlar biraz sansla beraber bizi
cok dogru bir noktaya getirdi. Marka sektoriin i¢indeki nis bir bosluga oturdu, kendi
pazarinit buldu. Bence su an marka kurarken en ¢ok dikkat edilmesi gereken noktalardan
biri kime satacagini bilmek. Clinkii “inovasyon” ¢agindayiz ve herkesin yapamayacagi

patenti ve fikri sana ait tirlinler gelistirmek ¢ok ayirt edici oluyor.

Bu anlamda ezber bozmak ¢ok Onemli. Eger gercekten daha dnce olmayan bir sey
bulduysaniz Japonya bu anlamda markalar1 tatmin edecek bir aliciya sahip ve yenilige

cok deger veriyor.

- Deri sektoriinde genel olarak insan kaynag sikintis1 yasamiyor. flk
isleminden, son islemine kadar insan emegine dayanan bash basma bir

zanaattir deri. Sizce bu konudaki en 6nemli sebepler nelerdir?

Oncelikle geng jenerasyon rutin is saatlerine ¢ok tepkili. Her tasarimcida daha meslegi
bilmeden “free-lance” olma istegi var. Bu nasil olacak bilmiyorum. Sektérdeki deri
ustalarinin  ylizde doksani alayli. Egitim sistemini ele alirsak, moda tasarim
departmanlarinin i¢inde deri tasarim {izerine uzmanlasacak bir boliim agilmali. Bunlarin
ornekleri Italya’daki okullarda mevcut. Kaldi ki, Tiirkiye sektdrel anlamda bu konuda ¢ok

avantajli. Birgok imkana sahip, bu sektoriin firsatlarindan yararlanilabilir.

Ayni zamanda Zeytinburnu’ndaki dericilerin genelde ¢alistigi Cin ve Sovyetler gibi
pazarlardan ¢ikilmali. Bizi tasarim anlaminda daha ileriye tasiyacak Avrupa, Amerika
gibi pazarlara girilmeli. Bu da vizyonlu insanlarin bir araya gelip bir platform

olusturmasiyla olur
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