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SUNUS

Istanbul Ticaret Odas: olarak farkl sektérlere iliskin olarak mevcut durum, problemli
alanlar, gelecege iliskin dngoriiler ve ¢coziim Onerileri iceren arastirmalar yaptirmaktayiz.
Bilimsel aragtirma yontemleri ile gerceklestirilen bu arastirma raporlarinin Odamiz tiyesi
sektor temsilcilerine yol gosterici ve ufuk acici ipuglar: sunmasini timit ediyoruz. Béylece
katma degeri artiracak rehber niteligindeki bu raporlar, Istanbul ve Tiirkiye ekonomisine
onemli katkilar sunmus olacaktir.

Promosyon triinleri sektortt cok farkli sektorlerden girdi temin eden ve pazarlama
iletisimi ¢abalarina destek veren triinlerin pazara sunuldugu bir sektordiir. Promosyon
trunlerine iliskin farkindaligin hem sektore katki saglayan isletmeler hem de miisteriler
tarafindan yeterli diizeyde olmadig dusiiniilmektedir. Bu sebeple promosyon turtinleri
harcamalarinin pazarlama ve marka iletisimine katkisi yeterince anlasilamamakta ve
dolayisiyla maliyeti artiric1 harcama olarak degerlendirildigine de tanik olunmaktadir.
Son donemlerde bu bakis acisina iligkin olumlu yonde degisiklikler olsa da sektoriin genel
bir degerlendirmesinin ortaya konulmas: yaninda promosyon uriinlerine yaklasimin
taraflar bakimindan nasil oldugununirdelenmesi de anlamlibulgularin ortaya ¢ikarilmasi
bakimindan degerli bir ¢aba olarak gorilmustiir.

Bu perspektiften yola cikilmak suretiyle gerceklestirilen bu sektor arastirmasinda
promosyon uriinlerine nasil bakildigr ve farkindahk hususlar1 yaninda, sektortin
tanimlanmasi, problem alanlari ile gelecege iliskin ¢ikarimlar ve ¢6ziim onerileri ayrintil
olarak ortaya konulmustur.

Arastirmanin gerceklestirilmesinde énciiliik eden ve katkida bulunan Istanbul Ticaret
Odast 30 No'lu Bilgi, iletisim ve Medya Meslek Komitesi iiyelerine sitkranlarimizi
sunuyoruz. Ilgili meslek komitesi iiyelerinin arastirma raporu icin vermis olduklar:
destekler icin tesekkiir ediyoruz. Sektér arastirma raporu Istanbul Ticaret Universitesi
akademisyenleri tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmanin yiraticisic Prof. Dr.
Omer Torlak’a ve arastirma ekibinde yer alan Prof. Dr. Figen Yildirim, Ars. Gor. Dogan
Mert Akdemir ve Ars. Gor. Mehmet Berkin Binay’a stikranlarimizi sunuyor, arastirma
raporunun sektore ve sektor temsilcilerine katki saglamasin diliyoruz.

ISTANBUL TICARET ODASI






ON SOZ

Promosyon irtinleri, isletmeler ve miusteriler bakimindan kurumsal hediye niteligi de
tastyabilmektedir. Hediyeyi veren kurum icin marka imajim1 giclendirme ve kurum
itibarina katki saglama gibi hedefler s6z konusudur. Hediyeyi alan misteri veya
kurumlarda ise hediyeyi veren marka ve kuruma baghlik beklenmektedir. Hediyelerin
dogru niteligi tasimamasi, uygun zamanh ve yerli yerinde kullanamama gibi faktorlere
bagh olarak negatif etkiler de ortaya ¢ikabilmektedir. Promosyon tiriinlerinin pazarlama
iletisiminde iki ucu keskin bicak etkisine sahip olmas1 bakimindan kurumsal iletisim ve
marka iletisimi araci olarak dogru ve iyi zamanlamayla kullanilamamas1 durumunda
beklenmeyen sonuclarla karsilasilabilir.

Boylesine 6nemli pazarlama iletisim aracglarinin hem sektorde hem de musteriler
nezdindeki algisinin dl¢iilmesinin énemli oldugu dustnilmektedir. Algiya bagh olarak
promosyon urtunlerinin daha etkili, yerinde ve dogru kullanimi s6z konusu olabilir.

Bu arastirma raporu ile promosyon trtinleri sektériiniin taraflarinca nasil algilandig:
ortaya konulmaya calisilmistir. Yine bu arastirma raporu ile sektériin buyuklagi,
problemli alanlar1 ve ¢6ztim Onerilerine deginilmistir.

Rapor sonuclarimin sektére anlamli ipuclar1 vermesi yaninda promosyon irinleri
sektortne iligskin tim taraflarin farkindaligina olumlu katk: saglamasi beklenmektedir.

Prof. Dr. Omer Torlak






GIRIS

Promosyon triinleri, isletmeler arasinda kurumsal hediye niteligi de tasiyabilmektedirler
Hediyeyi veren kurum icin marka imajini giiclendirme ve kurum itibarina katk: saglama
gibi hedefler s6z konusudur. Hediyeyi alan kisi ve kurumlarda ise hediyeyi veren marka
ve kuruma baghhk beklenmektedir. Hediyelerin dogru niteligi tasimamasi, uygun
zamanh ve yerli yerinde kullanamama gibi faktorlere bagh olarak negatif etkiler de
ortaya cikabilmektedir. Promosyon tirtinlerinin pazarlama iletisiminde iki ucu keskin
bicak etkisine sahip olmasi bakimindan kurumsal iletisim ve marka iletisimi araci
olarak dogru ve iyi zamanlamayla kullanilamamas: durumunda beklenmeyen sonuglarla
karsilasilabilir.

Kiiresel diizeyde dnemli bir tutundurma stratejisi ve etkili bir pazarlama iletisim araci
olarak kabul géren promosyon triinleri i¢in farkli uzmanhk destegi de gerekir. Ciinkii
promosyondan soz ederken aslinda pazarlama basta olmak tizere tasarim ve iletisim gibi
hem turin gelistirme hem tedarik hem de satis ve pazarlama becerileri ile zenginlesen
bir alandan s6z ettigimizi belirtmemizde fayda vardir. Bu anlamda ¢ok farkh sektorii
ilgilendiren bir alandan s6z etmekteyiz.

Promosyon dendiginde sektorel cesitlilikle iligkili olarak “yekpare” bir sektér tanmiminin
yapilamamasi sebebiyle diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de genel kabul gormiis
bir promosyon tanimi yapilmasi zorlasmaktadir. Bu durum ise sektdriin cercevesinin
cizilmesini giiclestiren bir husustur.

Tutundurma faaliyetleri ve diger pazarlama iletisimi yontem ve ara¢larinin, reklamecilik
ve basim-yayin sektorleri ile sosyal aglarda yayginlasmasi promosyon uriinlerinde ve
ilgili sektorlerde de farklilasmalar meydana getirebilir. Dijitallesme ve sosyal medya
aracglarindaki gelismenin de etkisiyle sektoriin gelisme trendi de dijital tarafa dogru
kaymaktadir. Karsilasilan durumun en temel gostergesi ise sektdre yonelik énem
algisinin reklamcilik, medya ve hatta yayincilik sektorlerinden daha diistk kalmasidir.
Sektor kapsaminin simirlandirilmamis olmasi dnemli bir sorundur. Ve butiincil bir
sektor tamimunin yapilma ihtiyaci géz éntiinde bulunduruldugunda arastirma faaliyetleri
bir zorunluluk haline gelmistir.

Bu degerlendirmeden hareketle promosyon sektortiniin genel tanimy, sektor temsilcileri
ile musterilerin sektore iliskin alg1 ve tespitleri, problemler ve bu problemlere getirilen
temel Onerileri iceren bir rapor hazirlanmistir. Raporun, promosyon sektor algisin
giclendirmesi hedeflenmistir. Belirlenen problemler ile ortaya konulan ¢6ziim 6nerileri
baglaminda sektor temsilcileri ile politika yapicilara bir yol haritasi sunuyor olmasi
onemli bir boyuttur.
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1. PROMOSYON / TANITIM URUNLERI
SEKTOR TANIMI VE KAPSAMI

Rekabetin yogun oldugu giintimiiz diinyasinda miisteriye ulasmak, miisteriyle iliski kur-
mak ve gelistirmek 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, mevcut misterilerinin
memnuniyetini saglamak ve potansiyel misterilere tiriinlerini tanitmak amaciyla cesitli
satis gelistirici faaliyetlerde bulunmaktadir. Misterilerin ilgisini cekmek icin girilen mu-
cadelenin rekabetciligin 6tesinde bir hayatta kalma miicadelesi haline geldigi giinimiiz
pazarlarinda, satis promosyonlarindan faydalanan butiinlesik marka iletisim stratejileri-
nin 6nemi artmaktadir. Marka ve miusteriler arasindaki mesafeyi azaltan bu stratejilerin
getirdigi bir zorunluluk olarak markanin herhangi bir kanaldan iletmis oldugu mesajla-
rin marka kimligi ile tutarh ve ikna edici olmasi beklenmektedir. Marka ile miisteri ara-
sinda var olan iletisimin stirdiiriilebilirligine katk: saglamas: da gerekmektedir. Promos-
yon drtnleri kullanimi yoluyla yapilan reklam calismalar: da bu faaliyetlerin icerisinde
yer alan 6nemli bir pazarlama iletisim araci olarak one ¢cikmaktadir.

Promosyon triinleri, pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda genellikle bir sirketin
ady, logosu veya slogan ile hazirlanan, tiketiciye genellikle hi¢cbir maliyeti olmadan su-
nulan ve fayda saglayan ozellestirilmis iiriinleri ifade etmektedir. Sirketler, kurumsal
hediyeler yoluyla uygun maliyetlerle etkili sonuclar elde etme sansina sahiptir. Giyim
triinlerinden bilgisayar aksesuarlarina kadar giinlitk yasamda kullanilan bircok egya,
promosyon urtinleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Promosyon tirtiin kategorileri ve
bu kategoriler igerisinde yer alan trtinler Tablo 1’de paylasilmistir.

13
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PROMOSYON URUNLERI
SEKTOR RAPORU

Tablo 1: Promosyon Uriin Kategorileri

Uriin kategorisi
Giyim
Yazma araclar
Takvimler
Masa/Ofis/Is aksesuarlar
Ziiccaciye/Seramik
Takdir 6diilleri/Sembolik takilar
Dokuma
Otomotiv aksesuarlar:
Diigmeler/Rozetler/Miknatislar

Spor Gerecleri/Bos zaman tiriinleri/Seyahat
aksesuarlar

Ev gerecleri

Kisisel/Cep-canta
Cantalar

Oyun bazh iiriinler
Bilgisayar triinleri
Gida hediyeleri

Elektronik aletler ve aksesuarlar

Diger

Kategoriye dahil olan uriinler

Onliik, tiniforma, sapka, ceket, tisort, atki, ayakkabi vb.

Kalem gesitleri

Duvar ve masa takvimleri

Evrak cantalari, klasorler, kalem takimi, hesap makineleri vb.

Kupalar, figtirler, seramikler vb.

Plaketler, sertifikalar vb.

Bayrak, havlu, orti, battaniye vb.

Anahtar etiketi, paspas vb.

Cikartmalar, afigler vb.

Piknik/parti iiriinleri, pasaport kilifi, bavul, kamp malzemeleri
vh.

Mutfak triinleri, resim cerceveleri, ev dekorasyonlar, siis
esyalary, alet takimlari, catal bigak takimi vb.

Cakmak, giines gozlugi, cizdan vb.

Bez cantalar, aligveris cantalary, el gantalari, kozmetik ¢antalar
vb.

Puzzle, oyuncaklar vb.

Fare althklar:, monitor vb.

Sekerleme, baharat vb.

Radyo, miizik CD’leri vb.

Yukarida bahsedilmeyenler

(Kaynak: Arastirmacilar tarafindan derlenmistir,)

Reklam Uzmanlhk Enstitiisit (ASI)niin Amerika Birlesik Devletlerinde yaklasik 40.000
kisiden elde ettigi veriler dogrultusunda yayinlamis oldugu 2022 yilina ait “Reklam Gos-
terimleri Calismas1” raporunda en etkili promosyon triin kategorilerinin neler oldugu,
bagka bir ifade ile hangi promosyon urinin tiiketiciye verildiginde isletme ve tiiketici
arasindaki aligverisin arttig1 cinsiyet ve yas bazinda tespit edilmistir (Advertising Speci-

alty Institute, 2020).

Buna gore cinsiyet ve yas gruplari icin en etkili promosyon tiriinleri Tablo 2’de sunulmus-

tur.



PROMOSYON / TANITIM URUNLERI SEKTOR TANIMI VE KAPSAMI

Tablo 2: Cinsiyet ve Yas Gruplarinda En Etkili Promosyonlar

Uriin Kategorisi (En ¢ok etkili olandan en az etkili olana dogru)

Cinsiyet

Erkek | Dis Giyim Spor Giyim Polo Tigort Maskeler Yazma Geregleri
Kadin | Dis Giyim Saglik ve Glivenlik Spor Giyim Cantalar Maskeler

Yas Grubu

18-24 | Dis Giyim Saglhk ve Giivenlik Cantalar Spor Giyim Semsiyeler

25-34 | Spor Giyim D1s Giyim Yazma Gerecleri Cantalar Saglik ve Giivenlik
35-44 | Dis Giyim Saghk ve Giivenlik Spor Giyim Polo Tisort Cantalar

45-54 | D1s Giyim Spor Giyim Saglik ve Guvenlik Bardaklar Maskeler

55-64 | Dis Giyim Maskeler Semsiyeler Bardaklar Spor Giyim

65+ D1s Giyim Maskeler Spor Giyim Semsiyeler Saglik ve Guvenlik

(Kaynak: Advertising Specialty Institute, 2020)

Markalar, potansiyel miisterilerden markanin sadik miisterileri olarak da isimlendirilen
marka savunucularini kapsayacak sekilde bir planlama yapmaktadir. Marka taninirhig-
n1 olusturan, pekistiren ve artiran uygulamalar ile biitiinlesik marka iletisimi cabalarim
sirdirmek durumundadir. Bu baglamda marka iletisimini destekleyen énemli araclar-
dan birisi de tanitim amagh promosyon tiriinleridir. Markanin tiriin gami ve hizmetlerine
dair unsurlar tizerinde tastyan bu tiriinlerin etkili kullanimu ise apayr1 bir sorundur. Bu
konuda var olan bilgi diizeyinin ise pek ¢cok firmada yeterli olmadig séylenebilir.

Promosyon tirtinlerinin ne olduklari, hangi amaclar i¢in kullanulabilecekleri, bu tirtinler-
den nasil daha iyi faydalanabileceklerine dair bilgiler; markalar icin 6nemli bir rekabet
avantaj1 olarak kabul edilmektedir. Buna karsilik zamaninda ve uygun kullanilmadigin-
da promosyonun dezavantaj getirecegi de bilinmelidir. Promosyon iirtinlerinin belli bash
avantaj ve dezavantajlar: su sekilde siralanabilir:

Avantajlar:

- Anlik olarak marka farkindalig: olusturabilir.

- Hedefe tam odaklanma ve onu 6zel iletisim stratejisine donustiirmekte etkilidir.

- Promosyon triunlerinin kullamimiyla birlikte marka daha fazla goruntrliuk
kazanabilir.

15
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PROMOSYON URUNLERI
SEKTOR RAPORU

- Alicilarda markaya kars iyi niyet olusturabilir.
- Alicilarla uzun vadeli iligkiler kurulmasinin 6niinii acabilir.
- Reklam ve kisisel satis gibi diger pazarlama iletisim ¢abalarimi desteklemek icin

kullanilabilir.
- Onemli bir yatirim getirisi saglayabilir.

Dezavantajlar:

- Bazi promosyon triinleri alicilarda doygunluk hissi verebilir.

- Kisisellestirilmemis, tek tip tiriin dagitimi her aliciy1 aynm1 diizeyde memnun etme-
yebilir.

- Hedef pazara uygun olmayan veya kalitesi diisiik iirtin secimi, isletmenin imajini
zedeleyebilir.

Isletmeler hedef pazarlarini iyi bir sekilde analiz ederek pazara uygun promosyon terci-
hinde bulunmalidir. Yine yapilacak arastirma ve analizler destegi ile ayn1 pazara farkh
zaman dilimlerinde ne tiir promosyon urtinleri sunmanin avantaj saglayacagi ve rekabet
ustinlugi getirecegine iliskin kararlar da 6nemlidir. Dolayisiyla markalarin, promosyon
trunlerinin yanhs kullamimini 6nlemek adina belirli bir bilgi diizeyine sahip olmalar:
onem arz etmektedir. Dogru sekilde yapilan hedefleme ile miisteriler giiclii bir paydas ve
reklam yiizii haline gelebilir. Misteri icin triin veya hizmetin nasil kesfedildigi ve hangi
sekilde faydalanildig1 énemlidir. Ote yandan promosyon tiriinlerinin hediye olarak kul-
lanilmas1 bir bag olusturma araci olarak degil var olan bag: gliclendirme araci olarak da
goriilebilir. Bu tiir stratejilerin dogru uygulanabilmesi halinde misterinin markay sa-
dece bir aligveris araci olarak degil bir is ortag: olarak gérmesi de saglanabilir. Hedefle-
menin dogru yapilamama durumunda ise hedef pazarin ihtiyaclarina ve isteklerine ce-
vap vermeyen promosyon trunlerinin isletmeler icin yukarida kisaca ac¢iklanan cesitli
dezavantajlar doguracag unutulmamaldir.

Kiiresel bir arastirmanin bulgularina gore; promosyon irtinii verilen bireylerin %851
trini veren markay1 hatirlamaktadir (Advertising Specialty Institute, 2019). Uluslara-
ras1 Promosyonel Uriinler Birliginin yaptig1 bir arastirmaya gore katihmcilarin %72’si ve-
rilen promosyon urin kalitesinin marka itibarin etkiledigini belirtmistir. (Promotional
Products Association International, 2019) Ayn1 arastirmaya gore promosyon triinlerinin
kullanish/fonksiyonel olmasi, tiriin kalitesinin ytiksek olmasy, ilgi cekici 6zelliklere sahip
olmasi, 6zgln niteligi ve uzun bir kullanim émriine sahip olmasi kriterlerini tastmasimin
ilgili markaya rekabet avantaji sagladig1 ortaya ¢ikmistir.

[sletmeler, yalnizca misteriler tarafinda degil calisanlar ile de iliskilerini gelistirmek icin
promosyon uriinlerinden faydalanarak marka sadakatini artirabilir. Caligsanlar, kaliteli
ve kullanigh kurumsal hediyeler aldiklarinda kendilerini takdir edilmis hissedebilir
ve calistiklan isletmeyi yani markay1 calisanlarina yatirnm yapan bir kurum olarak
gorebilirler.



PROMOSYON / TANITIM URUNLERI SEKTOR TANIMI VE KAPSAMI

Benzer bicimde bir markanin tedarik¢i ya da bayilerinin motivasyonunu promosyon
urinleri ile artirmak mimkundur. Ancak bu noktada misteriler i¢in oldugu gibi hem
calisanlar hem de bayi ve tedarikciler icin secilen promosyon iirtinlerinin bu motivasyonu
saglayan, aidiyet duygusunu gelistiren ve marka kimligi ile itibarina uygun tercihler ol-
masina 0zel onem gosterilmesi gerektigi de hatirlatilmahdir.

Promosyon triinlerine iliskin tizerinde durulmasi gereken bir diger énemli husus ise eko-
nomik kriz déonemlerinde firmalarin maliyet tasarrufu egilimlerinin artmas, fiyat reka-
betinden etkilenmesi gibi hususlar esliginde promosyon iirtinlerini maliyet tasarruf liste-
sinde ilk siralarda gorebilmesidir. Oysa cogu kez tiirbiilans olusturan bu tiir donemlerde
promosyon Uriinlerinin krizi firsata doniistiirmenin bir araci olarak kullanilabilecegini
unutmamak gerekir. Nitekim, koronaviriis (COVID-19) ile basglayan salgin siirecinin ticari
etkisi altinda promosyon urtinlerine ayrilan biitcelerin daralmasin ragmen sektoriin sa-
tislarinda artiglar gozlemlenmistir (Jackson, 2021).

Bir yandan dijitallesme diger yandan salginin etkisiyle dijital ortama tasinan ticari faa-
liyetlerde artis oldugu goézlenmistir. Promosyon sektorii de bu gelismeden nasibini alan
sektorlerden biri olmustur. Sanal etkinliklere olan zorunlu yonelimin bir sonucu olarak
yayginlasmaya baglayan sanal promosyon ¢antalarinin, yani dijital ortamda sunulan pro-
mosyonlarin son déonemde gerceklestirilen etkinliklerde katilimcilara ulasmak igin ter-
cih edilen yéntemlerden biri olarak kullanildig1 gorillmistiir. Oyle ki 6zel arastirmalar
ile takip edilen bu gostergeye gore 2020 yilina ait sanal etkinliklere ait verilere gore bu
etkinliklere katilim saglayan firmalarin %21,6’s1 sanal etkinlik ¢antalarindan faydalan-
mustir (Sava, 2022). Sektoriin cirosu artarken ayni yil icerisinde distribuitorler araciligi ile
gerceklestirilen satig hacmi 19,6 milyar dolara gerileyerek 2013 yi1lindan sonra ilk defa 20
milyar dolarin altina inmistir (Mora, 2021).

Salgin déneminde promosyon urtinlerine talebi incelemeye yonelik bir diger ¢zel aras-
tirma raporu sonuclarina gore ise satis dusuislerinin dramatik diizeyde olmadigi, saghk
trunleri kategorisinin satis artisi gosteren tek kategori oldugu ve sektoriin iyilesme gos-
terme ihtimalinin arttig1 belirtilmistir (Wilaj, 2021).

Promosyon triin kategorileri ve iirin tiirlerinin farkh sektorlerden gelmesi, promosyon
trtnlerine iliskin dogrudan bir ¢alismanin yapilmamis olmas: da dikkate alindiginda
promosyon sektériiniin cirosu, sagladig: istihdam ve ihracat rakamlarina iligkin saglikh
bir veri olusturulamadig tespit edilmistir.

Bu ¢alismanin bir amaci da arastirma ¢rnekleminden hareketle sektore ait yaklasik ciro
ve istihdam ile ihracat potansiyeli hakkinda kestirimde bulunmaktir.

Istanbul Ticaret Odasi (ITO) sektér komiteleri dagilimina bakildiginda;
(3) Bijuteri, Oyuncak ve Hediyelik Esya
(6) Kagit, Kirtasiye ve Ambalaj

(10) Cam ve Cam Uriinleri
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(30) Bilgi, Iletisim ve Medya
(32) Basim-Yayin

(34) Deri, Kurk ve Saraciye

(38) Hazir Giyim ve Konfeksiyon

)
)
)
)
(58) Metal Uriinler ve Mutfak Ekipmanlari

)

(73) Gozlukeilik ve Saatcilik
(80) Zticcaciye

gibi oldukca genis yelpazede ve birbirinden farkl1 meslek komiteleri icinde yer alan ¢cok
sayida isletmenin katki verdigi bir sektor olarak promosyon iirtinleri sektdrintin boylesi
bir calisma ile ele alinmas1 6nemli bir baslangictir.

1.1. Rekabetgilik A¢isindan Promosyon Sektorii

Ozellikle salgin déneminde yasanan titketim aligkanliklarindaki degisim hic kuskusuz
promosyon sektoriinde de rekabetin yoniint degistirmektedir. Rekabetteki giic den-
gesine bakildiginda oncelikle tedarikg¢ilerin giici tim yapiy: etkilemektedir. Daha ucu-
za uretebilmek, verimlilik, esnek tiretim imkan sunabiliyor olmak ve hiz, giniimuzde
farklllasmanin anahtar1 olarak sunulmaktadir. Uzun doéneme yayilan ariin yasam
egrisinden daha ¢ok kisa vadeli inovasyon ve yaratici sunumlar tercih edilmektedir.

2021 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'ndeki promosyon tiriinleri distribiitorlerinin yil-
ik satis geliri 21,1 milyar dolar1 bulmustur. Promosyon tiriinleri sektortinde ilk siralarda
yer alan Amerika Birlesik Devletlerini, Cin ve sonrasinda Avrupa Birligi tilkeleri, Japonya
ve Kore takip etmektedir (Guttman, 2022).

Hedefe uygun iirtin se¢imi ve kullanulabilirlik konusunun tiim diitnyada promosyon iiriin-
leri tercihinde biiytik rol oynadig1 degerlendirildiginde tasarim ve uiriin gelistirme alan-
larinda ilerleme kaydedilmesi rekabetci iistiinliik saglayabilmek bakimindan énemlidir.
Bir diger 6nemli rekabet avantaji ise Turkiye’de bir¢cok sektorde bulunan partnerlik iligki-
sinin dogru yonetilmesi, siirecin tamaminda misteri katihminin saglanmasi ve esnek/ki-
sisellestirilmis hizmet anlayisi ile gelistirilebilir. Tiirkiye'nin jeo-politik ve sosyo-kiiltiirel
hinterlandi sayesinde lojistik ve tedarikte ortak nokta olma potansiyeli dikkate alindigin-
da rakip tilke ve isletmelere nispi bir tistiinlitk saglama firsatindan soz edilebilir.

1.2. Promosyon Sektoriiniin isletmeler Acisindan Onemi

Promosyon triinleri endiistrisi; promosyon tirtinlerini iireten, tedarik eden ve/veya baski
yapan tedarikcilerden ve bu triinleri miisterilere pazarlayan ve satan distribiitorlerden
olusmaktadir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, okullar, hastaneler ve kictk isletmelerle
birlikte diinyanin en bitytik markalari; sirketlerinin veya etkinliklerinin tamitimini yap-
mak ve bu baglamda musterileri, calisanlar1 ve bayilerine tesekkiir etmek icin genellik-
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le promosyon urtinlerini kullanmaktadir. Bu anlamda cok biyiik ve farkhi bir¢cok alana
konu olan tiriin ¢esitliligi, isletmeleri ¢cok yonlii bakis acisina sevk etmektedir. Dolayisiyla
s0z konusu endiistrideki igletmelerin bir¢ok alanda tirtin gami bulunmali ve farklh sektor-
lerin dinamiklerini iyi bilmeleri énemlidir.

2013’ten bu yana IBIS World, sektor gelirlerinin yillik ortalama %?2 ila 3 oraninda arttigin
bildirmistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde aktif firmalarin sayis1 2018 yilinda yaklasik
37.000’e ulasmus olsa da istihdam firsatlar1 yaklasik 131.000 kisi diizeylerine gerilemistir
(IBIS World, 2022).

Markalarca tasarlanan marka iletisimi mesajlarimin ilk andan itibaren olusturdugu etki-
lerin, diger araclar ile farkli mecralarda olusan etkilere gdre promosyon triinlerinde nis-
peten daha uzun stire devam ettigi tespit edilmistir. Ve misterilerin giinlik hayatlarinin
icerisinde devaml etkilerinin siirdiigii bilinmektedir. Bireylerin %88’i, markay: 6zellikle
bir 6ge ile 6zdeslestirdiklerinde hatirlayabilmektedir (Muldrow, 2012).

Promosyon triinleri endistrisindeki isletmelerin, miusterilerin éncelik siralamalarina
dikkat ederek iiriin gami ve sunumlarini olusturmalar: 6nemlidir. Tasarim ve kreatiflik
bu noktada rekabet iistinliigii de getirecektir. Ozellikle Tiirkiye'deki isletmeler agisindan
hizmet verdikleri markalar ile adeta bir partner gibi yaklasim sergilenmesi yapilan marka
iletisim calismasinin da uzun émirli etkiye sahip olmasini saglayacaktir. Diger bir deyis-
le promosyon urtiniiniin marka ile 6zdeslesen tirtinler olarak musterideki marka algisina
olumlu katki saglamasina 6zel énem verilmelidir.

Teknoloji ile birlikte bir¢cok farkli kanal ve mecra olmasina ragmen fuarlar hala buytik
etkiye sahiptir. Bu anlamda diinya capindaki uluslararasi diizenlenen fuarlarda etkinlik
yapmak hala 6nemini korumaktadir. Fuarlarda markanin farkindalhigi ve hatirlanmasina
katk: saglayan 6nemli araglardan birisi de hi¢ stiphesiz promosyon trtnleridir.

Maliyete odaklanmanin kolay olmasi, kurumsallasmada yasanan gecikmeler ve rekabet
baskisi gibi bircok nedenle dustik fiyatlandirma politikas: pek ¢ok isletme tarafindan ter-
cih edilmektedir. Oysa boylesi bir kolaycilik pek cok isletmeyi hizla altindan kalkamaya-
caklari, fiyat rekabetinde bunalan ve bocalayan bir noktaya getirmektedir. Her gecen giin
yukselen tedarik maliyetlerine bakildiginda ise isletmelerin kalite ve benzersizlik konu-
sunda daha kreatif olmaya yonelmesi sayesinde hak ettikleri fiyatlandirma politikasim
uygulamasi mamkiin olabilir.

Elbette verimliligin ve turetkenligin, s6z konusu fiyatlandirma hedeflerine ulasmada
onemli oldugu goz ard1 edilmemelidir. Tedarik ve tiretim maliyetleri ne kadar distri-
lebilirse sektordeki firmalar o kadar ¢ok basarili olabileceklerdir. Dolayisiyla promosyon
trtnlerinin etkili olmasina gosterilen énem ve 6zenin, maliyetleri makul noktaya ceke-
cek bicimde verimlilik ve etkinlik konusunda da gosterilmesi gerekir. Bu noktada stra-
tejik ortakliklar ve ig birliklerinin her sektor icin oldugu gibi promosyon sektorii icin de
onemsenmesinde fayda vardir.

Sektordeki firmalarin uluslararas: rekabet karsisinda isbirligine veya stratejik ortaklikla-
ra yonelmesi buytik 6lgekli siparis aliminda kolaylik saglayacaktir. Bu anlamda sektorle
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ilgili birlik ve dernekler basta olmak tizere her turlii devlet ve sivil toplum érgutiniin sek-
tordeki firmalari, miisteri odakli ve isbirligi/sinerjik yaklagiml yeni bir calisma diizenine
motive etmesi son derece onemlidir.

1.3. Promosyon Sektoriiniin Gelisim Trendi

Promosyon trunleri ilk olarak 1789 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ¢ik-
t1. Uretilen 27 cesit metal diigme, George Washington ve Andrew Jackson'in secim kam-
panyalarinda siyasi adaylarin uzmanliklarini tanitmak amaciyla kullanildi. Bu anlamda
bircok bilim insani, Jasper Freemont Meek’i promosyon tirtinlerinin babasi olarak nite-
lendirmektedir. (Nelson & Kanso, 2008) 1875 yilinda Meek, Ohio’da kiigiik bir haftalik
gazetesi bulunan bir kisi iken tesadiifen bir cocugun kitaplarinin tozlanmamasi icin tor-
baya ihtiyaci oldugunu fark etmesi ile kendi ismini logo olarak isledigi cantalar tiretme-
ye baslamustir. Rakip bir editér olan Henry D. Beach, Meek’in basarisindan etkilenerek
sadece promosyon urinlerine 6zgi bir firma acmistir. Bu iki adam daha sonra birlese-
rek Coca-Cola basta olmak tizere bircok markanin promosyon uriinlerini satmaya bas-
lad1. Promosyon triinleri sektorii, 19. ylizyillin sonunda meydana gelen teknoloji ve seri
tiretimdeki gelismelerden yararlandi. Yiksek hizhh bask: cihazlarinin gelistirilmesi ile
net, renkli, uzun 6miirlii reklam mesajlarini paylasma imkani buldu. Paylasilan 6rnekten
de anlasilabilecegi gibi teknoloji ve kisiye 6zel iiretim, gecmis yiizyillarda da markala-
ra iletisim stratejilerini hayata gecirirken kolaylik saglamistir. Sektortn temellerini atan
tarihsel gelismelerin giinimiizdeki seyrinden yola ¢ikarak sektorel biiyiime trendinin,
mikro diizeyde sirketlere yonelik degiskenlerinden daha ¢ok teknoloji basta olmak tizere
makro diizeydeki piyasa degiskenlerinden etkilendigi gorillmektedir. Uretim teknolojisi
ve uluslararasi ticaret alaninda bir¢ok gelisme, sektorii olumlu yonde etkilemektedir. Yer-
li aktorlerin, kiiresel rekabet giicii gostergelerini takip ve tespit etmeye ihtiyaci vardir.
Rekabet avantaji saglanabildigi durumlarda mevcut konumlarini & giiclendirmeye yone-
lik yatirnmlar yapmalar1 énem arz etmektedir. Hedef pazarlar arasinda bulunan Avrupa
tilkelerinde gerceklesen yesil dontisimiin énemsenmesi basta Cin olmak tizere bircok
tilke karsisinda rekabet gicimiizii artirma imkanini saglayacaktir.

Sektorel cercevenin cizilemeyisi, promosyon tirtinlerinin tir ve cesitlilik baglamlarinda
tek bir sektor altinda siniflandirilmasini zorlagtirmaktadir. Bu durum trtnleri ile piya-
salarda rekabet eden isletmelerin is hacimlerinin ve istihdam derinliklerinin hesaplan-
masini da-giclestirmektedir. Sektoriin yekpare bir tanimini yapan sektor temsilcilerinin
piyasalardaki konumlarini nasil algiladiklari, musterilerin ise genel olarak sektorii ve
sektorde iiretilen katma degeri nasil gordiikleri son derece 6nemlidir. Bunun i¢in gelece-
ge iligkin ongoriileri de iceren acgiklayici bir raporun hazirlanmasi son derece stratejik bir
oneme sahiptir.

Bu noktadan hareketle sektorii tanimaya, piyasa aktorlerinin sektore bakis acisini ve miis-
terilerin sektor algisini ortaya koymaya yonelik bu promosyon sektdr arastirmasi gercek-
lestirilmistir. Bu arastirmada sektoriin mevcut durumu, problemli alanlari ile ¢6ziim 6ne-
rileri de miimkin oldugunca somut olarak sunulmaya calisiimaktadir.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Promosyon sektori, Istanbul Ticaret Odas1 (ITO) meslek komiteleri icinde dogrudan bir
meslek komitesi altinda temsil edilmiyor. Ancak reklamcilik, matbaa, basim ve yayincilik,
kagit ve kagit irtinleri, plastik iirtinleri, tekstil, ambalaj, hediyelik esya vb. gibi cok sayida
meslek grubu ya da komitesi ile dogrudan ve cogunlukla dolayl iligkili olan bir sektor
olarak degerlendiriliyor. Bu yiizden promosyon sektor arastirmasi icin sektorde yer alan
firmalar1 temsil edecek bir ana kiitle tanimlamasi yapmak neredeyse imkansizdir.

Promosyon sektoriinii temsil edebilecek bir 6rneklem tanimlanmaya ¢alisildi. Bu arastir-
manin drnekleminin olusturulmasinda ilgili meslek orgtitleri ve dernekler katki sagladu.
Yine ITOnun iliskili meslek komiteleri baz alinarak 6rneklem olusturuldu.

Arastirma ic¢in 150 ila 200 arasinda bir 6rnek buytuklagi ile calisiimas: hedeflenirken
tim cabalara ragmen 128 6rnege ulasilabildi. 17 anketin cevaplarinda yer alan ¢ok sayi-
daki eksik veri sebebiyle nihai analizler, ihmal edilebilir baz: veri eksikliklerine ragmen
111 anket ile gerceklestirildi.

Anket formunun olusturulmasinda sektor temsilcilerinin gortuisleri alindi. Yapilan iki ayr
odak grup gortismesi sonrasi tasarlanan anket formu icin yine sektor temsilcilerinden
goriis verilmesi istendi. Boylece ankete son hali verildi.

Anketin uygulanmasi agirlikh olarak ytiz ytize gerceklestirilmis olmakla birlikte yapilan
duyuru ve bilgilendirmeler sonucunda c¢evrimici anketlere verilen yanitlar da degerlen-
dirmeye alindi.

Cevap veren firma ve kisi bilgileri alinmadi ve kaydedilmedi. Gizlilik esaslarina uygun
olarak diizenlenen anketlere verilen yanitlar SPSS ile analiz edildi. Elde edilen veriler
dogrultusunda ankete katilanlarin istihdam edildikleri firmalardaki idari pozisyonlarda
istihdam edilme stirelerinin nitel giivenilirlik 6l¢tutii olarak kullanilmas: uygun goril-
di.. Bunun sektort tanimlama amach kesifsel bir aragtirma icin yeterli oldugu kabulii ile
analizlere devam edildi. Bunun i¢in katilimcilardan yalnizca firmadaki pozisyonlar ile
sektorel deneyimlerinin bir gostergesi olarak sektorde istihdam edilme stirelerine iliskin
veriler toplandi. Analizlere ait bulgular raporun ilgili bélimiinde sunuldu

Gerek ciro gerekse calisan sayilar: istatistikleri incelendiginde 6rnek gruba dahil edilen
firmalarin yapisal olarak farkh gruplar: temsil edebilecek bir dagilim sergiledigi anlasil-
maktadir. Benzer sekilde promosyon urtinleri ve triin ¢esitliligi bakimindan da arastir-
ma 6rnek grubunun yapisi dikkat cekmektedir. Bu baglamda promosyon sektoriinin Ttr-
kiye genelinde caligsan sayilari, is hacmi ve trtin gami bakimindan oldukga degiskenlik
gosterdigini ifade etmek yanlis olmayacaktir.
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Arastirmada, sektor fotografini cekebilmek adina misterilerin odaga alindig: ve nihai ka-
rar verici konumunda olan miisterilere yonelik bir calismaya da yer verildi. Promosyon
trinleri sektoérinde érnek gruptan temsil giicii ytiksek oldugu diisintlen musterilerle
derinlemesine miilakat yontemiyle arastirma yapildi. 30 katilimcinin goriisleri alinarak
arastirma bulgularinda sunuldu.

Bu genel bilgilendirmeden sonra promosyon sektortine iliskin arastirma verilerinin ana-
lizine gecebilir.



3. VERILERIN ANALIZI VE BULGULAR

3.1. Sektoriin Promosyon Algisi

Promosyon sektor arastirmasinda oncelikli olarak sektor temsilcilerinin sektore iligkin
algilar1 ortaya konulmaya calisildi. Bu kapsamda baz ifadelere katilim diizeylerinin (5)
Kesinlikle katihyorum, (4) Katihyorum, (3) Kararsizim, (2) Katilmiyorum ve (1) Kesinlikle
katilmiyorum, seklinde isaretleme secenekleri bulunan yedi adet ifadenin cevaplanmasi
istenmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Promosyona Iliskin Algilar

Ifade Ortalama Standart Sapma

Promosyon iiriinleri itretimi ve/veya satisi

Tamtim uiriinleri iiretimi ve/veya satigi

Isletmelerin kurumsal iletisim calismalarina destek

Isletmelerin tutundurma calismalaria destek

Isletmelerin marka iletisim cahismalarina destek

Esantiyon triinleri iiretimi ve/veya satisi

Endistriyel reklam iiriinleri iiretim ve/veya satisi

Tablo 3’te yer alan sonuclar, promosyona iliskin alginin iirtin odakh olduguna isaret et-
mektedir. Promosyon triinleri iiretim ve/veya satigina yonelik alg1 en yiiksek (4,46) or-
talamaya sahipken 6rneklem grubunda bulunan mesleklerinin tutundurma cabalarina
katki ve marka iletisimine destek durumlarinin goreli diistik (3,60) diizeyde algilanmis
olmasi; bu degerlendirmemizi desteklemektedir. Ozetle katilimcilarin promosyona bakis
acilarimin triin odakli ve bu nedenle dar kapsamh kaldig1 anlagilmaktadar.

Diger bir soruda, katilimcilarin sektore iligkin algilar: farkh bir agidan ortaya konulmaya
calisildi. Ve “Asagidaki faaliyetlerden igletmenize uygun olanlari isaretleyiniz.” sorusuna
verilen cevaplar bakimindan sonuglar Grafik 1’de gosterildi.
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Grafik 1: Isletmenin Faaliyet Alam1 Bakimindan Tanimlanmasi

B Tanitim / Promosyon / Esantiyon Griinleri imalati
B Tanitim / Promosyon / Esantiyon drlnleri ithalati
m Tanitim / Promosyon / Esantiyon Grlinleri ticareti

Ajans faaliyetleri

Bu soruya verilen cevaplar genel olarak degerlendirildiginde tanitim/promosyon/esan-
tiyon triin imalat1 ve ticaretinin daha fazla isaretlendigi, ithalat ve ajans faaliyetlerinin
daha distik dizeyde oldugu gorilmektedir. Bu sonucglarin biraz dnce ifade edilen sek-
tore iliskin algiy1 destekler nitelikte oldugu gorillmektedir. Sektore iliskin alginin; daha
dar bakis acisini ifade eden promosyon/tanitim/esantiyon tiriinleri baglaminda gorildii-
g1, marka iletisimi ve tutundurmaya katki boyutu bakimindan genis bakis acisina sahip
olmadig1 soylenebilir. Bagka bir ifadeyle ankete katilanlarin yaptiklar: is ile promosyon
trtnlerine bakis acilar: birbirini destekler niteliktedir.

3.2. Faaliyetlerin Uriin Gruplarma Gore Dagilim1

Katilmcilarin faaliyetlerinin triin gruplarina goére dagihimina da bakildi. Bu baglamda
sektorde faaliyet gosteren firmalarin promosyon triin gruplar1 bakimindan dagilim so-
nuclar: Tablo 4 ile Grafik 2’de yer almaktadir.

Tablo 4: Faaliyetlerin Uriin Gruplarina Gére Dagilimi

Uriin Grubu Sikhik (f)

Kagit esash trtnler 27,79
Tekstil esash tirtinler 16,93
Plastikten mamul triinler 16,11
Deri / Suni deri esash tirtinler 7,59
Termos vb. triinler 7,14
Elektronik uirtinler 6,66
Seramik esash tirtinler 4775
Diger 13,04
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Grafik 2: Uritn imalati Oranlan

m Kagit esasli iirtinler

27,79% m Tekstil esaslt tirtinler
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B Seramik esasl Griinler

16,93%
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Tablo 4’ten de gortlebilecegi gibi kagit, tekstil ve plastik kaynakl promosyon triinleri
tim urinler icinde yaklasik %60’lik bir pay ile ilk siralarda yer almaktadir. Son yillarda
one ¢ikan teknolojik trtnler (USB bellek vb.) baglaminda diger triinlerin de artisa gec-
tigi, 6te yandan termos vb. giinlitk kullanimda geng jenerasyonun daha fazla tercih ettigi
trtnlerin de belirli bir agirliga sahip oldugu gorilmektedir.

Bu sonuglar dogrultusunda promosyon sektoruniin basta kagit, tekstil ve plastik olmak
tizere metal ve makine sanayi, seramik, cam vb. cok sayida sektoriin tedarikc¢isi konumun-
da oldugu ifade edilebilir.

3.3. Sektordeki imalat Agirhig

Katilmcilarin ariunlerinin ne kadarlik kismini kendilerinin imal ettikleri soruldu. Veri-
len cevaplar Tablo 5’de yer almaktadir.

Tablo 5: Uriitn imalat Oranlan

Imalat Agirhig Sikhik (f) Yiuzde (%)
%0-%1 10 9,9
%1-%25 19 18,8
%25-%50 45 44,6
%50-%75 13 12,9
%75-%100 14 13,8
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Anketi cevaplayanlarin %10unun calistiklar1 kurumlarda imalat faaliyetlerinin olmadi-
g1, cahistiklar: kurumlara ait tiim iiriinlerin en ¢ok %25’ini kendi biinyelerinde imal ettik-
lerini belirtenlerin oraninin ise %18,8 oldugu goriilmektedir. Ornek grubun %44,6’s1 ise
misterilere sunduklar: trtinlerin minimum %25’ini maksimum ise %50’sini imal ettik-
lerini ifade etmektedir. Geriye kalan %26,7’lik kitlenin ise tiriinlerinin yaridan fazlasin
kendilerinin imal edebildigi gorilmektedir.

3.4. Sektordeki ithalat Durumu

Katilimcilara sorulan bir diger soruda ise portfoylerindeki tiriinlerin ithalat durumu ile
ilgilidir. Tablo 6’da yer alan verilerden de anlasilacag iizere sektorde 6nemli 6lciide yerli
trun agirhkhdir.

Tablo 6: Uriinlerde Ithalat Oram

Ithalat Agirhg Sikhik (f) Yiizde (%)
0% 46 45,5
%1-%25 36 35,7
%26-%50 18 17,8
%51-%75 1 1,0
%76-%100 0 0

Ankete katilanlarin sadece %1’ iirtinlerinin ithalat oranimin %51-75 arasinda oldugunu
belirtirken yaklasik %18’ ise %26-50 arasinda oldugunu belirtmistir. Buna karsilik kati-
limcilarin yaklasik yarisi hicbir ithalat1 olmadigini ifade etmistir.

3.5. imalat/Ticaret Durumu

Katihmeilara triinlerin imalati ile mi yoksa sadece ticareti ile mi ugragtiklar: soruldu.
Imalat yapmay1p sadece ticaret yapma oranlari1 Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7: imalat/Ticaret Oram

Ticaret Agirhg Sikhik (f) Yizde (%)
0% 6 5,9
%1-%25 22 21,8
9%26-%50 41 40,7
%51-%75 16 15,8
%76-%100 16 15,8

Promosyon triinleri ticareti degerlendirildiginde 22 isletme %1-25 araliginda, 41 isletme
%26-50 araliginda, 16 isletme %51-75 araliginda, son olarak 16 isletme ise %76-100 arasin-
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da ticaret yaptigini ifade etmistir. Isletmelerin 6’s1 ise hig ticaret yapmadigim belirtmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda sadece ticaretinin yapilmasinin ya da ticaretin toplam cirolar
icindeki payinin ytksek olmasinin sektorde yaygin bir durum oldugu anlasilmaktadir.

3.6. Ciro Durumu ve Ciro Artis1

Bir diger soruda ankete katilanlara 2018 ila 2020 yillarimi1 kapsamak iizere ortalama ciro-
lar1 soruldu. Verilen cevaplar dogrultusunda aritmetik ortalama degerler hesaplandi ve
bu sonugclara iliskin degerler Grafik 3’te gosterildi.

Isletme cirolarinin her gecen yil artis gosterdigi goriilmektedir. 2018 yilinda firmalarin
ortalama cirosu yaklasik 5,5 milyon civarindayken 2020 yilina gelindiginde ortalama ciro
10,5 milyon seviyesine ytikselmektedir. Her ne kadar 2020 y1l ciro artig oran1 2018’den
2019’a olan artis kadar olmasa da salgin stirecine ragmen artisin 6nemli oldugu degerlen-
dirilmektedir. 2019 y1l1 sonunda baslayip 2020’de etkileri daha fazla hissedilen COVID-19
salgin siirecine ragmen sektor cirosunun yiikselmis olmasi, sektortin potansiyeline isaret
etmektedir.

Sektorde ortalama 10 bin firma oldugu varsayimu ile 2020 y1li sektor cirosunun yaklagik
olarak 100 milyar oldugu kestiriminde bulunabiliriz. Sektor temsilcilerinin yakin tarihli
aciklamalar: da bu kestirimi destekler niteliktedir (Sabah Gazetesi, 2022).

Grafik 3: 2018-2020 Yillar1 Ciro Ortalamalan
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Satislarin ne kadarlik kisminin nihai musterilere yapildig ne kadarinin ise ajanslar ara-
cihigr ile gerceklestirildigi sektor acisindan onemli bir veri tegkil etmektedir. Bu sebeple
ciro i¢inde nihai miisterilere yapilan satislarin orami da ankete katilanlara sorulmustur.
Sonuglar Grafik 4’deki gibidir.
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Grafik 4: Nihai Miisterilere Yapilan Satislarin Cirodaki Pay1
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Son ti¢ yillik veriler baglaminda nihai miisterilere yapilan satislarin oraninda ytikselme
oldugu ve 5 puanhk artisla 2018-2020 arasinda %54’ten %59’a yiikseldigi goralmustir.

Ajans araciigl ile yapilan satiglarin ciro icindeki paylar: da son ¢ yillik veriler baglamin-
da Grafik 5’teki gibidir.

Grafik 5: Ajanslar Aracihigiyla Yapilan Satislarin Cirodaki Pay1
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Nihai musterilere yapilan satislardaki artisa karsilik ajanslar aracilig ile yapilan satiglar-
da 2018-2020 donemi icinde 5 puanlik bir azalma meydana gelmistir. Bu baglamda islet-
melerin, yi1ldan yila ajans araciligiyla satis yapmak yerine nihai miisterilere satis yapma
faaliyetlerinde bulundugu goriilmektedir. Yine ciro icinde imalat ve ithalatin pay: da an-
kete katilanlara soruldu ve alinan cevaplar Grafik 6’da sunuldu.

Grafik 6: Imal ve Ithal Edilen Uriinlerin Cirodaki Pay1
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[sletmelerin cirosunun bityiik bir boliimiinii, imal edilen tiriinlerden elde edilen kazang-
lar olusturmaktadir. 2018 yilinda imal edilen iirtinlerin cirodaki pay1 %77, 2019 yilinda
%78 ve 2020 yilinda %79 olarak gerceklesirken ithal iiriinlerin cirodaki pay1 2018 yilinda
%23, 2019 yilinda %22 ve 2020 yilinda %21 olarak gerceklesmistir.

Ciro icinde yurt ici ve yurt dis1 satislarin oran1 da soruldu ve alinan cevaplar Grafik 7’de
ozetlendi.
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Grafik 7:Yurtici ve Yurtdis: Satislarin Cirodaki Pay:
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Grafik 7’depaylasilan sonuglara goreyurtdisisatiglarin cirodaki payimin disiik seviyelerde
olmasina ragmen her gecen y1l daha fazla yer tuttugu gézitkmektedir. Yurt ici satiglarin
cirodaki pay1 2018, 2019 ve 2020 yillarinda ortalama olarak sirasiyla %88, %83 ve %76
olarak goriilmektedir. Yurt dis1 satiglarin cirodaki pay: ise yine ayni yillar icin ortalama
olarak sirasiyla %12, %17 ve %24 seviyelerinde gerceklestigi tespit edilmektedir. Yurt ici
satislarin cirodaki pay1 yillara gére azalmasina ragmen igletmelerin is hacimlerinde genis
yer kapladig anlasilmaktadir. Salgin stirecine ragmen yurt dis1 satis oranlarimin toplam
cirodaki artisinin umut verici oldugu gortalmektedir.

3.7. Calisan Sayilar1

2018-2020 yillar goz 6ninde bulunduruldugunda, sektorel istihdam diizeylerine yone-
lik tahminler soruldu ve alinan cevaplara gore sonuclar Grafik 8’de gosterildi.
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Grafik 8: Calisan Sayisi
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Katilmcilardan alinan cevaplar baz alindiginda sektorde faaliyet gosteren ortalama bir
sirkette calisan say1s1 2018,2019 ve 2020 yillar1 i¢in sirasiyla 16, 21 ve 29 kisi olarak tes-
pit edilmistir. Buradan hareketle sektortin her gecen y1l daha cok kisiye istihdam sagladig:
anlasilmaktadir. 2020 yilinda devam eden salgin siirecine ragmen cirolardaki artiga ben-
zer sekilde sektoriin istihdam artisi sagladigi gozlemlenen bir diger 6nemli istatistiktir.

Ciroda oldugu gibi calisan say1s1 da yaklagik 10 bin firma icin 6lceklendiginde promosyon
sektortniin dolayh olanlar hari¢ olmak tizere yaklasik 300 bin kisilik istihdam kapasite-
sine sahip oldugu ifade edilebilir.

3.8. Ihracatin Ulkelere Gore Dagilimi

Thracatci firmalarin ihracat yaptiklar iilkelerin dagihmi Grafik 9’da gosterilmistir. Kati-
limcilar arasinda ihracat yapanlarin %75’inin AB tlkesi iiyeler basta olmak iizere farkh
cografyalara ihracat yaptiklar1 gorillmektedir. Isletmelerin ihracat yaptig iilkeler arasin-
da ilk siray1 %16,35 ile Almanya almaktadir. Fransa, ingiltere ve Azerbaycan promosyon
triinlerinin ihrag edildigi baglica tlkeler olarak siralanmaktadir. Isletmelerin ihracat
yaptig1 diger tilkeler ise promosyon urtinleri ihracat hacminin toplamda %26’sim1 olus-
turmaktadr.
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Grafik 9: Thracatin Ulkelere Gére Dagihm
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3.9. Dolayli Destek veya Hizmet Alinan Sektorler

Katilimcilara, dolayh olarak destek aldiklar: ya da hizmet satin aldiklar: sektorler ve bun-
lara 6denen bedeller de soruldu. Fakat cirolarindan ne kadar pay ayirdiklarina iliskin net
yanitlar almak mtamkin olamadi. Ayrica hizmet satin alimlarinda yasanan en énemli
sorunlara iligskin alinan cevaplar da derlendi. Yanitlara gore asagida yer alan maddelerin,
diger problemlere kiyasla daha sik dile getirildigi gozlemlendi.

- Uriinlerin anlagilan zamanda teslim alinamamas,

- Nakliyenin yetersiz diizeyde olmas,

- Uriin kalitelerinin diisiik olmast,

- Hammaddenin tedarigi konusunda yasanan problemler.

Problemler degerlendirilmek istendiginde tedarik, kalite ve teslimat bashklarimin én
planda olan sorunlar oldugu anlasilmaktadir. Dolayh destek ve hizmetlerin firma tarafin-
dan karsilanmasi durumunda ortalama kac kisilik ilave istihdam ihtiyaci1 dogabilecegi ka-
tilimcilara soruldu. Katilimeilarin geri doniisleri dogrultusunda 14 caligana daha ihtiyac
duyuldugu sonucuna ulagildi. lave ¢alisana ihtiyag duymayacaklarim belirten isletme
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say1st 14 ile sinirh kalirken en fazla ¢alisana ihtiyac duyacagini belirten firma icin muhte-
mel ilave calisan sayisi ise 350 olarak belirtildi.

Soruya verilen yanitlarin gesitliligi, promosyon sektoriiniin gériinenden daha fazla istih-
dam saglama potansiyelinin bir isaretcisi oldugu ¢ikarimi yapilmasi yanlis olmayacaktir.

3.10. Miisterilerle Yaganan Problemler

Ankete katilanlara sorulan bir diger soru ile miisterilerle karsilasilan en énemli problem-
lerin neler oldugunun tespit edilmesi amaglandi.

Misterilerle yasanan en dnemli problemler, katilimer yanitlarina gore asagida belirtil-
mektedir.

- Uriin fiyatlarindaki artislara yonelik tepki,

. Odemenin vadesinde alinamamast,

- Acil is yaptirilmak istenmesi,

- Uriin kalitesi hakkinda gerekgesiz olumsuz yorumlar.

Fiyat stabilizasyonunun saglanamamasi ve hammadde girdilerindeki maliyet artislarimin
fiyatlara yansitilamamasi da énemli bir sorun olarak tespit edilmektedir. Bundan dolay1
misteriler ile en ¢cok fiyat artiglar1 noktasinda problem yasandig anlasilmaktadir. Ayrica
o6demenin vadesinde tahsil edilememesi, imalat ve tedarik stireclerinin yetistiremeyecegi
sirelerde triin talebinde bulunulmas: ve tiriin kalitesinde 6zellikle baski ile ilgili eksik-
liklerin gerekcesiz olarak yorumlanmasi da miisteri ile yasanan diger 6nemli problemler
olarak one ¢ikmaktadir.

3.11. insan Kaynagyla ilgili Problemler

Katilhmcilardan cevaplanmasi istenen bir diger soru da insan kaynag: yani ¢alisanlar ko-
nusunda yasanan problemlerle ilgilidir. Bu soruya verilecek cevaplarin hem firma hem
de sektor diizeyinde belirtilmesi istendi. Cevaplar Tablo 8’de yer almaktadir.

[s ahlaki baglaminda etik olmayan sekilde ¢alisilmasi, tecriibesiz firma sahiplerinin iiriin
bilgisine yeterince sahip olmamasi ile birlikte ¢alisanlarla kurulan iletisimdeki yetersiz-
likler ve az sayida calisan ile yiiksek verim beklentisi sektorde insan kaynaklar ile ilgili
ana sorunlardir.
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Tablo 8: insan Kaynagi Problemleri

Insan kaynag ile ilgili hissedilen eksiklik ya da problem konusu

Sektorle ilgili Isletme ile ilgili

[s ahlaki eksikligi Kalifiye ve ara eleman eksikligi
[letisim becerilerinin diisiik olmast Insan kaynaklari biriminin olmamasi
Az sayida calisana diisitk maag verilmesi Calisanlarin sadakat eksikligi

[sletmeler agisindan ise nitelikli ve ara eleman eksikligi, insan kaynaklar: departmaninin
olmayisi ve calisan sadakatinin saglanamamasi sonucu insan kaynag: siirdtiriilebilirligi-
nin zedelenmesi, yasanan en énemli problemler olmaktadir. Kendini siirekli gelistiren
nitelikli ¢calisanlarin olmayisi, insan kaynagini yénetecek bir bélumin kurulmamas: ve
calisanlarin sirkete baglihiginin saglanamamasi sonucu isi birakmalar, isletmeleri insan
kaynag1 anlaminda zora sokan durumlardir.

Sektor ve firmaya iliskin cevaplar birlikte ele alindiginda énemli bir agmazin varhig: go-
rilmekte ve tutarsiz bir bakis agisina sahip olundugu anlasilmaktadir. Yeterli ve nitelikli
eleman bulmakta zorlanan ve calisan sadakati saglayamayan isletmeler, insan kaynaklar:
departman1 olmamasimi da problem olarak goriirken aslinda insan kaynagi yonetimine
gereken onemi vermedikleri anlasilmaktadir. Buna karsilik sektorde az sayida calisanla
yiiksek verim almaya calismak da ayri bir sorun olarak gozitkmektedir. Is ahlaki ve ile-
tisim becerisi zayif, yetkinlik ve becerisi disiik insan kaynagi ile calismak durumunda
kalan bir sektor olduklarini ifade etmektedirler.

Katilmcilarin kendi isletmelerinde insan kaynaklar: yonetim birimlerini kurup etkinles-
tirmemis olmasi ve nitelikli insan kaynagin birbirinden transfer edip kendi calisanlari-
nin nitelik ve yetkinliklerini gelistirmeye 6nem vermemesi dnemli bir ¢eliski olarak goze
carpmaktadir.

3.12. Firmalarin Tanitim Faaliyetleri

Hic siiphesiz, tamitim ve marka iletisimine katki sunma cabasindaki sektor firmalarimin
kendi tamitimlar1 da énemlidir. Bu baglamda katilimcilara tanitimlarina iligkin bazi soru-
lar da soruldu.

Katilmcilarin kataloglar: olup olmadig: ve bunlarin niteligine iliskin soruya verilen ce-
vaplar Tablo 9’da 6zetlenmektedir.
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Tablo 9: Katalog Sahipligi ve Niteligi

Katalog sahipligi ve niteligi Sikhk (f)  Yiizde (%)
Evet / Hem basili hem dijital katalogumuz vardir. 58 53,7
Evet / Sadece basih katalogumuz vardar. 4 3,7
Evet / Sadece dijital katalogumuz vardir. 26 24,1
Hayir 20 18,5

Tablo 9’da yer alan sonuglara gore ankete katilan isletmelerin yarisindan cogunun hem
basili hem de dijital bir kataloga sahip oldugunu séylemek mimkindiir. Yalnizca diji-
tal kataloga sahip 26 firma bulunurken yalnizca basih katalogu tercih eden 4 firma bu-
lunmaktadir. 20 isletme ise herhangi bir kataloga sahip degildir. Dijitallesmenin her ge-
cen gin giciinii artirdig1 giiniimuzde promosyon sektoriindeki isletmelerin de agirlikh
olarak katalog konusunda dijitallesmeye uyum sagladig1 séylenebilir.

3.13. E-Ticaret Durumu ve E-Ticarete Bakis

Katilmcilarin e-ticaret yapip yapmadiklar ile e-ticaretin sektor acisindan ve firmalar:
acisindan nasil algilandiginmi ortaya koymak iizere sorulan ifadelere verilen cevaplarin
aritmetik ortalama degerleri Tablo 10’daki gibidir.

Tablo 10: E-Ticaret Algis1

ifade Ortalama Standart
Sapma
Dogrudan e-ticaret, yaptigimiz is acisindan uygun bir yontem degildir. 3,18 1,46
Kisisellestirilmis hediyelik esya icin e-ticareti diisiinityoruz. 3,55 1,39
Online satig platformlar iizerinden e-ticaret yapiyoruz. 3,19 1,56
Sirketimizin taninirhigini artirmak icin sosyal medya araglar: énemlidir. 4,44 0,86
E-ticaret icin web sitemizi kullamiyoruz. 3,68 1,46

Katihmcilardan sosyal medya ve e-ticarete yonelik ifadeleri (1) Kesinlikle katilmiyorum,
(2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve 5- Kesinlikle katiliyorum, secenek-
lerinden birini tercih etmeleri istendi. Yanutlar dogrultusunda “Sirketimizin tanimirhigim
artirmak icin sosyal medya araclar1 onemlidir.” ifadesi (4,44) en yiksek ortalamaya sa-
hip ifade oldu. En diisiik ortalamaya sahip ifadeler ise “Dogrudan e-ticaret, yaptigimiz
is acisindan uygun bir yontem degildir.” (3,18) ve “Online satig platformlar tizerinden
e-ticaret yapiyoruz.” (3,19) seklinde isaretlendi. Bu sonuglara gore promosyon sektoriinde
isletmelerin, dijitalde taninirlik saglamak amaciyla daha ¢ok sosyal medya aglarini tercih
ettigi, cevrimici satis platformlarindan ziyade agirlhikl olarak isletmeye ait internet site-
leri izerinden e-ticaretin yapildig1 ve e-ticaret satiglarina yonelik daha islevsel adimlarin
atilmasinin planlandigini soylemek miimkiindiir. Ozetle sektorde e-ticaret algis1 ve uygu-
lama pratiklerinin yitksek olmadig1 yorumu yapilmasi yanhs olmayacaktr.
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Katilimcilarin e-ticaret konusunu sektor acisindan da degerlendirmeleri istendi ve alinan
yanitlara iligkin sonuclar Tablo 11’de gosterildi.

Tablo 11: Sektére Iliskin E-Ticaret Algis1

ifade Ortalama Standart Sapma
Dogrudan e-ticaret, sektériimiiz icin uygun bir yontemdir. 3,78 1,32
Kisisellestirilmis hediyelik esya i¢in sektériin e-ticaret hacmi artacaktir. 4,08 1,16
Sektorde online satig platformlar: iizerinden e-ticaret hacmi artacaktir. 4,02 1,17
Sektorel bir dijital platform kurulmas: sektore katki saglar. 4,25 1,08

En ytksek ortalama (4,25) “Sektorel bir dijital platform kurulmas: sektore katki saglar.”
ifadesine aittir. Diger ifadelerin de ortalamanin tizerinde bir degerlendirilmeye sahip ol-
dugu sonucu ortaya cikmaktadir. Bu sonuclara gore sektor acisindan dijitallesmeye yo-
nelik uygulamalarin ve atilacak adimlarin igletmeler icin verilen cevaplara kiyasla daha
giiclit hissedildigi goriilmektedir. Isletmelerin bityiik bir cogunlugu sektér geneline yéne-
lik dijital bir platform gelistirilmesinin sektor icin faydali olacagini diisinmekte ve sek-
torde e-ticaret hacminin artacagini tahmin etmektedir. E-ticaret ile artan rekabet baskisi-
n1 hissetmeyen isletmeler bulunsa da sektdriin geleceginde e-ticaretin daha dnemli hale
gelecegine iliskin genel ve giiclii bir alginin varligindan s6z edilebilir.

3.14. Sosyal Medya Kullanim Durumu

Bir katilimci hari¢ timiintin cevap vermis oldugu; “Sosyal medya kullaniyor musunuz?”
sorusunun cevaplari baglaminda tiim katilimcilarin sosyal medyay isleri icin kullandik-
lar1 anlagilmaktadir. Giiniimiizde sosyal aglarin kullanimi géz éntine alindiginda firma-
larin sosyal aglarda yer almasinin gerekli bir durum oldugunu acikca belirtmek gerekir.

Hangi sosyal medya aracinin kullanildig1 sorusuna verilen cevaplar ise Grafik 10’da yer
almaktadir.
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Grafik 10: Kullanilan Sosyal Medya Araclar
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Birden fazla sosyal medya aracimin kullanilmasi durumunda birden fazla secenegin isa-
retlenmesi istenilen soruya iligkin katilimcilarin verdigi yanitlara gore en ¢cok kullanilan
sosyal medya araci, gorsel agirhikh bir sosyal ag olan Instagram, en az kullanilan sosyal
medya araci ise Snapchat olarak belirlenmistir.

102 isletme, sosyal medya araci olarak Instagram kullandigini belirtmistir. 93 isletme
Whatsapp, 73’ Facebook, 601 Youtube, 58’1 Twitter, 56’s1 Linkedin, 34t Telegram, 22’si
Pinterest ve 6’s1 Snapchat kullandigini séylemektedir.

Sosyal medya araglarinin kullamiminda gorselligin 6n planda oldugu goériilmektedir.
Ancak etkin ve etkili kullanim bakimindan katilimcilarin ne denli sonug alabildigi ko-
nusunun ayrica tizerinde durulmasi gereken ve sosyal medya metrik 6l¢iimlerine ihtiyac
duyulan bir husus oldugu isaret edilmelidir.

3.15. Tanitim / Promosyon Uriin Gelistirme (Tasarim) Siireci

Ankete katilanlara promosyon olarak miisterilerin sunduklar trtinlere iliskin bir trtin
tasarimi ya da gelistirme cabasi icinde olup olmadiklar: da soruldu. Bu noktada karsilas-
tiklar1 problemler 6grenilmeye calisildi.
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Tanitim driinii gelistirirken yasanilan baslica problemler sirasiyla:

- Uriinlerin kolaylikla kopyalanip iiretilerek taklit edilmesi,
- Devlet desteginin yetersiz olmasi,
- Hammadde maliyetlerinin yiiksek ve hammaddenin az olmasi,

seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerin taklit edilerek tiretilmesi is etigi baglaminda
problemler ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Reklam ve yatirim destegi noktasinda devlet
tesviklerine ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Son olarak hammaddenin az sayida olmasi
ve girdi maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle tanitim triinii gelistirme stirecinin sekteye
ugradig) dusiiniilmektedir.

Bu problemler yaninda tiriin tasarim ve gelistirme cabalarina yonelik neler yapildig: da
tespit edilmek istendi. Verilen cevaplara iliskin sonuclar Grafik 11’de yer almaktadr.

Grafik 11: Uriin Tasarim ve Gelistirme Cabalar1
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Elde edilen sonuclara gore katihmci isletmelerin énemli bir boliimiiniin irin tasarimi
icin disaridan hizmet almak yerine dogrudan tiriin tasarimi yapmay tercih ettigi goriil-
mektedir. Uriin tasarimi ve gelistirme siirecinde 6ncelikle fuarlar takip edilmektedir.
Daha sonra iiriin tasarimu ve gelistirme icin yapilan AR-GE calismalar1 6ne ¢ikarken rakip
isletmelerin takibi, katilimc: firmalar tarafindan tirtin tasarim ve gelistirme stirecinde
diger ifadelere kiyasla en az isaretlenen ifade oldu.
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Bu sonuglar, sektériin tiriin tasarimi ve AR-GE potansiyeline isaret etmektedir. Uriin tasa-
rimu1 ve gelistirme cabalarinin, detayh bir arastirma ile incelemeye tabii tutulmasinin da
faydal olacagini ortaya koymaktadir.

Uriin tasarimu ve gelistirmedeki bakis agisimi ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak katihmar-
larin algisini belirlemek amaciyla bazi ifadelere cevap aranmaya calisildi. Sonuclar Tablo
12°de yer almaktadir.

Tablo 12: Tasarim ve Uriin Gelistirme Algis1

ifade Ortalama S;ZI;{::
Tasarim ve triin gelistirme icin miisteri goriisleri en 6nemli ¢ikis noktasidir. 4,30 0,97
Miisteriler tasarim ve trin gelistirmeyi calistig1 firmadan bekler. 4,20 0,94
Miisteriler, tanitim ve promosyon urtnlerini pazarlama cabalarini destekleyici 439 0.84
olarak gorir. ’ ’
Tanitim ve promosyon uriinleri, sektorde marka iletisiminin énemli bir pargas1 499 0,85
olarak gorilur. ’ ’
Taklit, sektorde tasarim ve triin gelistirme ¢abalarini korelten en 6nemli unsur- 410 115
dur. ’ ’
Tanitim ve promosyon triinlerinin gérintiisiniin ilgi cekici ve farkli olmasa ye- 3.83 1.00
terlidir. ’ ’
Kisisellestirilmis hediyelik esya, sektér agisindan tiriin gelistirme ve tasarim ¢aba-
larina olumlu katkida bulunmaktadur. 428 0,86
Tasla(rilm ve Urlin gelistirme stirecinde fonksiyonel fayda goz éniinde bulundurul- 435 0.75
malidir.

Katilimcilardan iirtin gelistirme ve tasarima yonelik ifadeleri (1) Kesinlikle katilmiyorum,
(2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum, secenek-
lerinden birini tercih etmeleri istenmistir. ifadelere ait ortalamalar dikkate alindiginda
“Tasarim ve iriin gelistirme siirecinde fonksiyonel fayda goz éniinde bulundurulmahdir.”
ifadesi (4,35) en yuksek ortalamaya sahiptir. Diger ifadelerin ortalamalarina bakildigin-
da da ortalamanin tizerinde degerler aldiklar: gériilmektedir. ifadelere verilen yanitlar;
trin gelistirme ve tasarim stirecinde fonksiyonel faydanin, kisisellestirilmis hediyelik
esyalarin, farklilagsan tanitim ve promosyon irtinlerinin énemli bir yere sahip olduguna
isaret etmektedir. Katilimci isletmelere gore bu stirecte miisteriler dinlenmeli ve bu dog-
rultuda drin gelistirme cabalarinda bulunulmali ve giiclit marka iletisiminin altyapisi
olusturulmaldir. Taklit ise bu ¢abalarin éniindeki en giiclii engellerden biridir.

Tim bu sonugclar birlikte degerlendirildiginde katilimcilarin tasarim ve trin gelistirme-
ye yonelik algilarinin dar ve kisa vadeli degil tam tersine biitiinciil ve uzun vadeli bakis
acisina sahip olduklar: seklinde yorumlanabilir. Bu durum da sektoriin gelecegine iliskin
olumlu bir bakis acisinin oldugu kanaatini destekler niteliktedir.
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3.16. Sektoriin Gelecegine iliskin Bakis Acis1

Ankete katilanlarin sektortin gelecegine iligkin bakis acilarini ortaya ¢ikarmaya yonelik
olarak acik uclu olarak sorulan; “Sektorii genel anlamda dikkate aldiginizda gelecekte re-
kabette ideal konuma gecilmesi i¢cin degismesi/eklenmesi gerekli en 6nemli konu nedir?
Varsa ¢6ziim Onerinizi belirtiniz.” sorusuna verilen cevaplar su sekilde 6zetlenebilir.

Ankete katilan isletmeler, rekabet avantaji olusturmak ve ideal konuma gecebilmek adina
en onemli konunun “yerli iretim” oldugunu disinmektedir. Yerli iiretimin yayginlasti-
rilmasi ve disa bagimhiligin azaltilabilmesi adina ithalatin zorlastirilmas: istenmektedir.
Devlet desteginin imalat sektorii icin uzun vadede saglanmasi ile isletmelere sermaye ve
tanitim destekleri verilmesi ise ana ¢6ziim 6nerileri olarak belirtilmektedir.

Diger bir husus olarak fiyat politikalarinin diizenlenmesi gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir.
Bu minvalde, kar marjlarinda mutabik kalinmasi ve fiyatlarin piyasa ortalamalarina gore
belirlenmesi gibi ¢coztim 6nerileri de sunulmaktadar.

E-ticaret entegrasyonunun saglanarak bu ticari kanalin aktif kullanimi1 ve ihracatin arti-
rilmasina yonelik bir dayanisma icinde olunmas: gerekliligi de katilimcilarin belirledigi
diger 6nemli konular arasinda yer almaktadir.

3.17. Salgin Siireci ve Promosyon Sektoriiniin Problemleri

Salgin siirecinde sektorde yasanan problemlere iliskin katilimcilara yine acgik uglu soru
soruldu ve alinan cevaplar su sekilde 6zetlendi.

Talebin azalmasi sonucu satislarin diismesi, sektér bazinda yasanan en mithim sorun ol-
mustur. Salgin siireciyle birlikte calisanlarin isten ayrilmasi sonucunda personel sayisin-
daki distisler en biiytik ikinci problem olarak éne ¢ikmaktadir. Bu sorunlara ek olarak
hammadde tedarikinin zor ve fiyatlarimin yiiksek olmasi ile 6demelerde yasanan aksa-
malar Covid-19 salgin doneminde 6ncelikli problem olarak goriilen diger konular olarak
siralanmustir.

Benzer soru bu kez katilimcilarin firmalari diizeyinde de soruldu ve alinan cevaplar asa-
gidaki sekilde 6zetlendi.

Ankete katilanlar, firmalar1 agisindan salgin stirecinin negatif etkilerini degerlendirmis
ve buna gore en ¢ok yasanan problemin kapanmalar ve kisitlamalar oldugunu vurgula-
mustir. Kapanmalara ve kisitlamalara bagh olarak satislarin dustiigii belirtilmistir. Ote
yandan salgin stireciyle birlikte personelin ise gelememesi, uzaktan calismasi ve sagliga
bagh olarak izin almasi sonucu calisan verimliliginin diistik seviyelere indigi soylenmistir.
Hammadde tedariginde ve fiyatlarinda yasanan problemler, ddemelerin vadesinde yapil-
mamasl ve yluiz yliize goriismelerin olmamasi nedeniyle miisteri ziyaretlerinin yapilama-
mast ve fuarlara katilimin olmamasi da 6n plandaki diger sorunlar olarak ifade edilmistir.
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Bu veriler baglaminda hem firmalar hem sektor agisindan salgin siirecinde yasanan prob-
lemlerin paralel seyrettigini soylemek mimkundir.

3.18. Katilimc1 Profili (Ornek Grup)

Anketi cevaplayanlarin firmadaki pozisyonlar: Grafik 12’de gosterilmistir.

Grafik 12: Katilmcinin Firmadaki Pozisyonu
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Katilhmcilarin cogunlugu, tist yonetim kademesinde yer almaktadir. Ankete en cok kati-
lim saglayanlar firma sahipleridir ve firmalardaki calisma siire ortalamas1 Tablo 13’te,
sektordeki calisma stiire ortalamalari ise Tablo 14’te verilmektedir.

Tablo 13: Katihmcinin Firmadaki Calisma Stiresi (Yil)

Cevaplayan sayis1 Ortalama Standart Sapma
107 8,83 7,80

Tablo 14: Katihmcinin Sektérdeki Calisma Siiresi (Yil)

Cevaplayan sayis1 Ortalama Standart Sapma
107 13,38 9,95

111 katilmcinin 107’sinin verilerinden hareketle hem sektor tecriibelerinin hem de fir-
ma tecritbelerinin firma ve sektorii tanima ve temsil yetenegi bakimindan uygun oldugu
degerlendirilmistir. Bu baglamda cevaplarin sektore iligkin degerlendirme yapmaya elve-
rigli veriler igerdigi rahathkla ifade edilebilir.

1
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4. MUSTERILERIN SEKTORE YONELIK
GORUSLERI

Nihai karar verici konumunda olan miisterilerin gortislerinin alinmasz, sektorle ilgili res-
min tamamini gérmek adina 6nem arz etmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplar arasin-
da en yiiksek puani alan “Promosyon/Tutundurma uriinleri marka iletisim ¢calismalarina
destek saglar.” ifadesidir. Sonrasinda hemen hemen benzer bir sikhik oraniyla “Promos-
yon/Tanitim artnleri ile kurumsal iletisim calismalarimiza destek sagladigimizi disi-
nityoruz.” ifadesi gelmektedir. Bu anlamda misterilerin promosyon/tutundurma irin-
lerine yaklagiminin olumlu oldugunu ve marka iletisimi calismalarinda destek sagladig
goristnin hakim oldugunu sdylemek mamkundiir.

Bu sonuclar 1s181nda promosyon iirtinleri sektériinde yer alan isletme yoneticileri ve giri-
simcilerin, aragtirma bulgularinmi incelemeleri ve faaliyet gosterdikleri promosyon trin-
leri sektoriine yonelik algilarini daha butiinctl ve genis bir bakis acisi ile zenginlestirme-
leri gerekmektedir.

Promosyon/tanutim turiinleri ile ilgili hizmet alinan isletme ya da ajanslarla iliskilerde
karsilasilan en 6nemli problemler arasinda teslim siiresinde gecikme, fiyat, tiriin kalitesi
ve yenilikcilikten uzak, birbiri ile benzer iirtinler sunulmasi konular: belirtilmistir.

Bu degerlendirmeler baglaminda sektor arastirma sonuglarinda da belirtildigi iizere nite-
likli insan kaynaginin zenginlestirilmesi gerekmektedir. Ozellikle de sektore zarar veren
ve yerine getirilmesi miimkiin olmayan sozler verme aligkanlhiklarindan vazgecilmesinin
ne denli 6nemli oldugu anlagilmaktadir. Sektordeki herhangi bir isletmenin bu baglamda-
ki olumsuzluk iceren uygulamasinin tiim sektor algisini olumsuz etkiledigi hususu goz-
den kacgirilmamalhdar.

Fiyat kalite karsilastirilmasi yapildiginda degerine gore fiyatlarin yiiksek oldugu vurgu-
lanmaktadir. Hatta siirecin ajans iizerinden yonetildigi durumda ajanstan alinan fiyat ile
tiretici izerinden gidildiginde ortaya ¢ikan fiyat farkinin cok bitytik oldugu belirtilmistir.

Bu tespitlerden hareketle sektérde yer alan isletmelerin promosyon triinlerini genis
pencereden degerlendirmelerinin énemi buytiktir. Ajans olarak calisan isletmelerin
miisterilerine biitiinciil hizmet sunmalar1 olumludur. Ancak bu isletmelerin de ytiksek
kar marjlarin1 gézden gecirmelerinin yararh olacagini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

Uriiniin kalitesi ve standardinin olmamast, ilk basta anlasilan érnek iiriine gore diisitk
kalitede iiriin gonderilmesi de bir diger problem olarak anlatilmaktadir. Uriin kalitesi ile
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ilgili degerlendirmede beklenilen ve deneyimlenen arasinda, tirintin boyutu veya baski
renginin farklihg gibi siklikla dile getirilen sorunlar bulunmaktadir. Uriinlerin taahhiit
edilen zamanda teslim edilmemesi bir diger problem olarak belirtilmektedir.

Bu baglamda ise meslek ahlaki konusunun her sektorde oldugu gibi promosyon sektori
icin de mutlaka 6nemsenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadair.

Misterinin belirttigi siklikla yasanilan bir bagka problem ise yenilikg¢ilikten uzaklasilma-
sidir. Uriin gesidinin beklentileri karsilamaktan uzak, iiriinlerin de basit ve her yerde bu-
lunabilen benzer/klise iiriinler olmasi iizerinde durulmasi gereken bir sorundur.

Misterilerden gelen bu degerlendirmeler ¢ergevesinde ise sektordeki isletmelerin trtn
gelistirme, tasarim ve AR-GE konusunda promosyon isine marka ve kurumsal iletisim
gozlugu ile bakabilmelerine katki saglayacak bir acilimi mutlak anlamda yakalamalari-
nin onemli oldugunu ifade etmemiz gerekir.

Arastirmada miusterilerin en cok memnun olduklar: konular arasinda; kisiye 6zel sunum
ve uyarlamalarin yapilmasi, stirecin icerisinde hizh ¢oéziim uretilmesi ile yardime: olma
istekliligi belirtilmistir. Tm iglerin tek elden yurutilmesi ve tek tedarikciden sure¢ bo-
yunca sonug odakli izl sorun ¢6zme yaklasimi gosterilmesi de bir diger memnun olunan
konu olarak agiklanmustir. Muisteri tarafindan bildirilen goriisler dogrultusunda iletisim,
esneklik ve sorun ¢ozmedeki hiz en ok memnun olunan konular arasindadir.

Musterilerden gelen bu tiir degerlendirmeler, yukarida belirtilen énerilerin ne denli ye-
rinde ve anlamli oldugunu bize gostermektedir.

Miisterilerin, promosyon/tanitim triinlerinden beklentileri ise tasarim odakhi uzun si-
reli kullanmaya yonelik, cevreye duyarl, geri dontisiime uygun sunumlarin fiyat-kalite
dengesi icermesidir. Bir diger 6nemli beklenti de promosyon tirtinii ile markanin birbirini
cagristirmasidir.

Musteriler, sektor hakkinda bilgi kaynag: olarak cogunlukla fuar ve internet sitelerini
belirtmektedir. Sektorel dergiler, e-posta gonderimleri ve sosyal medya; bilgi kaynaklar:
arasindadir. Katilimcilarin %901 tanitim ve marka iletisiminde sosyal medyay: kullandik-
larini ifade etmektedir.

Bu degerlendirmeler de dikkate alindiginda arastirmada ortaya konulmus olan dijital ka-
talog, fuarlara katilim ve sosyal medya kullanimi konularinda sektorin farkindaligimin
yerinde oldugu ancak daha alinacak mesafe oldugu da anlasilmaktadir.

Arastirma bulgularina gore miisteriler, koronaviriis pandemi siiresince promosyon biitge-
lerini degistirmediklerini hatta arttirdiklarini agiklamislardir.

Katilimcilarin buytik bir cogunlugu promosyon/tamitim iirtinlerinin, markanin taniti-
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muni trin tanitimindan daha ¢ok destekledigi gorustindedir. Bu amacla marka itibarim
olusturmasi bakimindan promosyon trun tercihinde fiyat ve kalite iligkisi 6nceliklidir.
Misteriler %83 oraninda farklilik yakalamak adina birden fazla tedarikei ile calismakta
oldugunu belirtmistir.

Bu miisteri degerlendirmeleri de hem alic1 ve hem de satic1 tarafinda promosyon uriinle-
rine bakista dar kapsamdan genis perspektife gecmenin kacinilmaz oldugunu daha agik
bir sekilde ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan misterilerin en yuksek puam vererek énemli oldugunu belirttigi,
“Tanitim ve promosyon uriinleri mutlaka kullanish ve fonksiyonel fayda sunmalidir”
ifadesidir. Hemen akabinde siklikla belirtilen “Promosyon/tanitim iirtinlerinde tasarim
ve Urin gelistirme icin cahistigimiz firmaya/ajansa her zaman fikir veririz.” ifadesi yer
almaktadir.

Bu degerlendirmeler baglaminda promosyon sektériitnde musteri katihiminin ne denli
onemli oldugu ve siirecte musterinin katiliminin artirilmasina yonelik daha planh isler
yapilmas: yoniinde sektorde adimlar atilmas: gerektigi sdylenebilir.

Arastirma bulgularina goére miisteriler, tanmitim ve promosyon urtinleri i¢in yapilan har-
camalar: gereksiz harcama olarak degerlendirmemektedir. Anlik, konuya (zamana) 6zel
kisa stireli etkinin 6tesinde uzun émiirlit marka itibarina uygun, akilda kalan sunumlar
beklentisi icinde olduklarini belirtmislerdir.

Nihayet bu miisteri gériislerinden hareketle ayrica salgin siirecinde ciro ve calisan sayila-
rimin da artmis olmasi dikkate alindiginda sektoriin geleceginin acik oldugu vurgulanma-
lidir. Bu noktada sektordeki isletmelere algiy1 olumlu tutacak genis bakis acisiile hareket
edilmesine dnem vererek islerini yapmaya devam etmeleri 6nerilebilir.
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5. SEKTORE ILISKIN TESPITLER

Sektor arastirmasi verilerinden hareketle sektore iliskin olarak asagida belirtilen
hususlarin vurgulanmasinin uygun olacagi degerlendirilmektedir. Hemen sonrasinda ise
onerilerimiz yer almaktadur.

1. Arastirma verilerinden hareketle yapilan projeksiyona gore sektdriin 2020 yih
icin yaklasik 100 milyar liralik bir ciro olusturdugu, bu cironun yaklasik %25’inin
ihracat geliri oldugu gorilmektedir.

2. Kendine 6zgi, tekil bir meslek olarak gruplanmamis olmasi sektoriin ciro ve
caligsan sayis1 bakimindan buytikliiginiin tespitini zorlagtirmaktadr.

3. Bu zorluga ragmen sektériin dolaylhi istthdam haricinde yine arastirma
sonuclarindan hareketle yapilan projeksiyona gore 2020 yih i¢in yaklasik 300 bin
kisilik istihdam sagladig1 ve bu istihdamin da artarak gelisecegi anlasilmaktadar.

4. Promosyon sektori; reklamcilik, kagit ve kagit artnleri, matbaa, basim ve
yayincilik, tekstil, plastik Grtinleri, metal ve makine sanayi, seramik ve cam gibi
cok sayida sektor ile iligkilidir.

5. Sektore bakis acis1 onemli dl¢iide promosyon ve esantiyon urtinlerin imalat1 ve
ticareti baglaminda triin odakh olarak gortlmektedir. Bu bakis acis1 sektoriin
tanitim, tutundurma ve marka iletigsimi ile kurumsal iletisimin anlaml bir parcasi
oldugu gercegini géz ard1 etmemelidir.

6. Miusterilerle yasanan problemler olarak ariin teslimine yonelik baski yapilmasi,
odeme ve fiyat farklilig1 gibi hususlar 6n siralarda ifade edilmistir. Katihmcilarin
yaptiklar1 isi marka, kurumsal iletisim ve pazarlama iletisiminin 6nemli bir
parcas1 olarak degil de urin odakh olarak algiladiklar1 sonucu ile birlikte
degerlendirildiginde miuisterilerle yasanan bu tir problemlerin dogal karsilanmasi
gerekir. Bu konuya iligkin dnerilerimiz asagida belirtilmistir.

7. Sektorde nitelikli insan kaynag: problemi s6z konusudur.

8. Katilmcilar nitelikli insan kaynagi probleminin farkinda olmakla birlikte
kendi 6lceklerinde insan kaynagi probleminin ¢oziimiine katki saglayabilecek
girisimlerde bulunmamaktadar.

9. Sektoriin ihracata acik bir sektdor oldugu degerlendirilmekte ve ihracat
potansiyelinin artabilecegi diistiniilmektedir.

10. Salgin stirecine ragmen ciro artis1 olan bir sektérdiir. Miisteriler salgina ragmen
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11.

12.
13.

14.

15.

promosyonbiitcelerini diissiirmediklerini,tamtersinearttirdiklarimibelirtmislerdir.
Tanitim/ promosyon triinleri kullaniminin kurumsal itibar ve marka iletisimine
katkis1 oldugu inanci hakimdir.

Ancak salgin stireci ile birlikte tedarikte gecikme, kur ve fiyat artislarinin daha
oynak hale gelmesi, finansmana erisim problemleri ve yurt dis1 tanitimlarda
devlet tegvik ve ile desteklerinin yetersizligine vurgu yapilmaktadir. Tek tedarikci
tizerinden siire¢ yonetimi kolay olmaktadir ancak bu konu, irtin cesitliliginde
yetersizlik ve benzer sunumlar problemini gindeme getirmektedir.

Dijital kataloglar konusunda uygun bakis acisinin olustugu ifade edilebilir.

Sosyal medya kullanimi konusunda ise amaca uygun, etkin ve verimli bir kullanim
ihtiyaci s6z konusudur.

E-ticaret konusunda hentiz yeterli hazirhgin olmadig gorilmektedir. Ancak
sektoriin gelecegine iliskin goriis ve dneriler belirtilirken bu yetersizligi gidermek
adina e-ticarete hazirhk faaliyet ve yatirimlarimin artirilmasi gerektigi konusunda
bir farkindalhik oldugu goze carpmaktadar.

Tasarim ve Urin gelistirme konusunda ise sektoriin, dar kapsamh uriin bakis
acisina benzer sekilde bir algiya sahip oldugu anlasilmaktadar.



ONERILER

Bu tespitlerden hareketle sektore iligkin 6neriler su sekilde siralanabilir:

1. Basta firma sahipleri olmak tzere sektor caliganlarinin, promosyon urtnleri
ile yaptiklan ise iligskin algilarinin iyilestirilmesi ve elit bir noktaya gelebilmesi
onemlidir. Bu noktada gerek ilgili meslek komiteleri gerekse ilgili meslek orgiit ve
derneklerinin tiniversitelerle is birligi icinde destekleyici ve giiclendirici egitim
calismalarina ihtiya¢ vardir. Sektortiin énemi konusunda farkindaligy arttirmak
son derece dnemlidir.

2. Calisanlarin mesleki bilgi ve becerilerinin; pazarlama iletisimi, marka ve kurumsal
iletisim yetkinlikleri kazandiric1 egitim programlar ile desteklenmesine ihtiyac
vardir. Oncelikle tiniversiteler, meslek liseleri ve meslek yiiksekokullan ile is
birligine girilerek mesleki formasyona uygun ders iceriklerinin mifredatlara
eklenmesi saglanabilir. Sektordeki isletmelerin ihtiyaci olan mesleki yeterlilige
sahip sertifika programlar: gelistirilip sektore ait bir akademinin olusturulmasi
fayda saglayabilir.

3. Tek basina fiyat rekabeti ile siirdarilmeye calhisilan miisteri iligkilerinden
vazgecilmesi sektortun itibar1 bakimindan énemsenmelidir. Zira bu tir kolayci
stratejiler sektore iliskin algiy1 olumsuz etkilemektedir.

4. Hizmet ortakhig1 altinda stratejik is birliklerinin olusturulmas: farkh tstanlikleri
olan firmalarin bir araya gelerek kazan kazan felsefesiyle musteri dahil tim
oyuncularin kazandig: bir yapinin olusturulmas: faydali olacaktir.

5. Sektoriin ciro ve istihdam bakimindan olusturdugu kapasiteyi ortaya koyabilmek
bakimindan Istanbul Ticaret Odasi nezdinde ve ilgili meslek 6rgiitleri ile
derneklerde ayr1 bir sektor olarak var olabilme ¢abalar: bu baglamda énemlidir.

6. Sektorin duzenledigi ve paydasi oldugu; fuar, tanitim vb. organizasyonlarda
sektore butincil bakis acisimin gelistirilmesi adina vurgu yapilmasi sektor
bitinliguni ve dinamizmini artirmada farkindalik olusturacaktir. Bu baglamda
sadece urtin odakl ve satis odakl organizasyonlar yerine sektoriin farkindalig: ve
itibarini artiric1 ¢abalara 6nem ve oncelik verilmesi uygun olacaktir. Bu noktada
ornegin tiniversitelerle isbhirligi halinde sektor temsilcileri ile calisganlarina yonelik
panel, konferans, calistay gibi faaliyetler gerceklestirilebilir.

7. Tasarim ve urin gelistirme konular: sektor agisindan énemlidir. Taklit ve kolayci
yollarla iirtin tasarim ve gelistirilmesi ile ancak izleyici olunabilir. Katma degeri
ylksek iirtin tasarimlari ile iirtin gelistirme cabalari mutlaka sektoriin giindeminde
ciddi olarak yer almalidir.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Bu konularda tabii ki kamu kurumlar ile ilgili kurum ve kuruluslarin destekleri
onemlidir. Bu baglamda gerek ilgili bakanliklar gerekse ilgili meslek orgttleri ile
hem kapasite olusturma hem de nitelikli insan kaynag: ile arastirma gelistirme
potansiyeli olusturmaya yonelik tesvik sistemlerinin gelistirilmesini saglayacak
mekanizmalar iizerinde ivedilikle calismalar baglatilmalidir.

Finansmanaerisim pek cok sektoricin oldugu gibiithal girdi kullanmak durumunda
olan promosyon sektorii icin de ihtiyactir. Sektoriin tamamu icin ve 6zellikle kiigctiik
o6lcekli firmalar: rekabet bakimindan dezavantajli duruma dusiirmeyecek bicimde
finansmana erisim modelleri iizerinde ¢alismalar baslatilmalhdir.

Misteri odakh yaklagimin benimsenmesi ve tim sektdriin genel tavri olarak
vurgulanmas1 adina farkindalik, siirec iyilestirme, kreatif diisinme ve tasarim
gibi sektorin ihtiyaci olunan konularda egitim, seminer, workshop, vb. sektori bir
araya getiren ve sinerjik etki olusturan etkinliklerin diizenlenmesi ve siirekliliginin
saglanmasi onemlidir. Bu sekilde uriin gelistirme ve tasarim konularinda miusteri
katilminin 6nt agilmahdar.

Kamu tegvikleri 6nemli olmakla birlikte katma degeri diistik iirtinlere sevk edecek;
trin gelistirme, tasarim ve AR-GE den uzaklastiracak ve kolaycihiga sevk edecek
tesvikler yerine iyi niyetli ¢abalar1 énceleyen ve énemseyen tesvik sistemleri
gelistirilmelidir. Ornek olarak ithalat1 azaltan, ihracat1 artiran ve dolayisiyla déviz
ihtiyaci ile dis ticaret acigimi azaltmaya katki saglayacak mekanizmalar tizerinde
calismalar baslatilmalidir. Ozellikle tasarim vb. yollarla teknik bilgi olusumunu
saglamaya ayrilan gelirin etkinligini artiracak nitelikli istihdami olusturmaya
yonelik projeler gelistirilebilir.

Sektore ait stratejik pazarlama plani olusturulmalidir. Bu cercevede pazar
arastirmalarindan nihai pazarlama faaliyetlerinin kontrolii asamasina kadar tim
siireci kapsayan ana ve alt stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir.

Tanitim ve promosyon urinleri sektoriiniin miusterilerine yonelik ortak marka
iletisim caligmalari olusturmasi; sunulan iirtin ve projelerin, marka cagrisimini ve
markalarin konumlandirma stratejilerini destekleyici etkisinden faydalanilmasi
son derece onemlidir.

Promosyon irtinlerinin uzun émirld, kullanmigh ve kullaniciya dogrudan fayda
sunan bir riin olmasi; kullanici ile marka arasinda var olan bagin giiclenmesine
katkida bulunan pozitif etkilerin daha uzun streli yasamasini saglayacaktir. Bu
amacla bir arada gelistirilen esnek ve kisiye 6zel sunumlarin yapilmas: tesvik
edilmelidir.

[stanbul Ticaret Odas1 meslek komiteleri ile iiniversite arasinda kurulacak is birligi
basta olmak tizere ilgili bakanlik, ihracatgi birlikleri ve ilgili kamu kuruluglarinin
katihmiyla bir egitim ve uygulama projesi baglatilmas1 tavsiye edilebilir.
Markalasma potansiyeli olan iirtin gruplarina sahip isletmelerden se¢ilmis 10-15



ONERILER

firmanin katihm ile gerceklestirilecek bu proje hizli yol alinmasini saglayacaktir.
Bu tar bir proje kapsaminda sektor temsilci firmalarin tretimlerinden
pazarlamalarina, satiglarindan satig sonrasi1 hizmetlerine kadar butin siirecleri
kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallasma ve gelisimlerini
saglamasi hedeflenmelidir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda kendi markalariyla
giclit oyuncu olabilmeleri ve s6z konusu markalar araciligiyla olumlu sektor
ve Tirk mal imajinin olusturulabilmesi i¢in ¢alismalar planlanmalidir. Kamu-
0zel destekli bu markalagsma projesinin hayata gecirilmesi saglanarak sektortin
sorunlarinin ¢oziimiine yonelik 6nemli bir adim atilmis olacaktir.
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EK: ANKET FORMU

PROMOSYON / TANITIM SEKTOR ARASTIRMA ANKETI

Sayin Katilimay,

Bu anket formu ile toplanan veriler, sektoriin genel bir profili, temel problemleri ve ge-
lecege yonelik ¢o6ziim onerilerinin ortaya konulacagi bir arastirma raporu i¢in kullan-
lacaktir. Sorularda sirket ya da sahsimizin kimligine yonelik herhangi bir bilgi sizlerden
talep edilmemektedir. Sorular1 cevaplarken gostereceginiz hassasiyet, arastirma raporu-
nun sektorin gercek tablosunu ortaya koyabilmesi bakimindan ¢ok énemlidir. Degerli
zamaniniz ve sorular1 cevaplarken gostereceginiz hassasiyet icin pesine tesekkiir eder,
islerinizde kolaylik ve bereket dileriz.

1. Lutfen, asagidaki ifadelerin her birini ayr1 ayr1 olmak tizere sirketinizin yaptig isi en
iyl tannmladigini diisiindigiiniiz secenegi isaretlemek suretiyle cevaplayimiz.
(5) Kesinlikle katiliyorum
(4) Katihyorum
(3) Ne katihyorum ne katilmiyorum
(2) Katilmiyorum
(1) Kesinlikle katilmiyorum

Ifade 5 4 3 2 1

Promosyon tiriinleri tiretimi ve/veya satisi

Tamitim Griinleri tiretimi ve/veya satigl

Isletmelerin kurumsal iletisim calismalarina destek

Isletmelerin tutundurma calismalarina destek
Isletmelerin marka iletisim calismalarina destek
Esantiyon tiriinleri tiretimi ve/veya satisi

Endiistriyel reklam iirtinleri iiretim ve/veya satisi

2. Asagidaki faaliyetlerden isletmenize uygun olanlar isaretleyiniz. (Faaliyetlerinize
gore birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
() Tamitim / Promosyon / Esantiyon tiriinleri imalat
() Tamitim / Promosyon / Esantiyon iirtinleri ithalat:
() Tamitim / Promosyon / Esantiyon tiriinleri ticareti
() Ajans faaliyetleri
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3. Son ii¢ yillik faaliyetlerinizi dikkate aldiginizda asagidaki tiriin gruplarinin isinizdeki

agirligini % olarak yaziniz.

Uriin Grubu

Plastikten mamul ariunler

% olarak agir-

hk

Kagit esash ariinler

Deri / Suni deri esash tirinler

Termos vb. trtinler

Elektronik tiranler

Seramik esash tirinler

Tekstil esash tirtinler

Diger (lutfen

)

belirtiniz

Toplam % 100

4. Son ¢ yllik faaliyetinizi dikkate aldiginizda islerinizin agirliklarini belirtiniz.

Imalat T
Ithalat T
Ticaret % nenenn.

5. Asagida tabloda yer alan sorular liitfen son ti¢ yillik verilerinizi dikkate almak sure-

tiyle ayr1 ayr1 cevaplayiniz.

Yillar

2019

Ciro (TL olarak)

Nihai musterilere satislar (% olarak)

Ajans araciligiyla satislar (% olarak)

Imal edilen iriinlerin cirodaki pay1 (%
olarak)

Ithal edilen tiriinlerin cirodaki pay1 (%
olarak)

Yurt i¢i satiglarin cirodaki payi (% olarak)

Yurt dis1 satiglarin cirodaki pay: (% olarak)

Calisan sayis1




EKC ANKET FORMU

6. Thracat yapiyor iseniz ihracatinizin iilkelere gore oransal agirligini yaziniz.

1. L Y-
2. 0urererrenes
3. Oererererenes
4. L T
5. 0urererrenen

7. Dolayh olarak destek aldiginiz hizmetler ya da sektorler ile bu sektorlere, son ii¢ yil
verisini dikkate aldiginizda cironuzdan ne oranda 6deme yaptiginizi liitfen belirtiniz.

(Sadece destek aldiginiz hizmet ya da sektdrler icin cevaplayiniz)

() Matbaa % .......
() Bask: hizmetleri (Serigraf, Tampon, UV, Lazer) % .......
() Ambalaj % .......
() Diger (lutfen belirtiniz........cocueeveieiveieinne e . %.......

8. Dolayl olarak destek aldiginiz hizmet ya da sektorlere iliskin karsilagtiginiz en 6nemli
problemlerden 6ne ¢ikan iki tanesini liitfen yaziniz.

9. Dolayh olarak destek aldiginiz hizmetleri sizin gerceklestirmeniz durumunda bir yil
icinde ortalama kag calisana daha ihtiya¢ duyacagimizi liitfen yaziniz.

.................. adet calisani daha istihdam etmemiz gerekir.

10. Misterilerinizle ilgili yasanilan en énemli ii¢ problemi énem sirasina gore lutfen asa-
g1ya yaziniz.
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11.Insan kaynag ile ilgili hissettiginiz en énemli ii¢ eksiklik ya da problem konusunu
isletmeniz ve sektorle ilgili ayr1 ayr1 6nem sirasina gore lutfen yaziniz.

Insan kaynag ile ilgili hissedilen eksiklik ya da problem konusu

Sektorle ilgili Isletme ile ilgili

12. Isletmenize ait katalog var midir?
() Evet/Hem basili hem dijital katalogumuz vardir.
() Evet/ Sadece basili katalogumuz vardir.
() Evet/ Sadece dijital katalogumuz vardir.
( ) Hayr.

13. Lutfen, asagidaki ifadelerin her birini ayr1 ayr1 olmak tizere girketiniz agisindan sizce
en uygun secenegi isaretlemek suretiyle cevaplayimiz.

(5) Kesinlikle katiliyorum
(4

) Katiliyorum

(3) Ne katihyorum ne katilmiyorum
)
)

(2
(1

Katilmiyorum
Kesinlikle katilmiyorum

ifade 5 4 3 2 1

Dogrudan e-ticaret, yaptigimiz is acisindan uygun bir
yontem degildir.

Kisisellestirilmis hediyelik esya icin e-ticareti diistinityoruz.

Online satis platformlar tizerinden e-ticaret yapiyoruz.

Sirketimizin tamimirhgimi artirmak i¢in sosyal medya
araclar1 6nemlidir.

E-ticaret icin web sitemizi kullaniyoruz.

14. Lutfen, asagidaki ifadelerin her birini ayr1 ayr1 olmak tizere sektériiniiz acisindan siz-
ce en uygun secenegi isaretlemek suretiyle cevaplayimniz.

(5) Kesinlikle katihyorum

(4) Katihyorum

(3) Ne katihyorum ne katilmiyorum
(2) Katilmiyorum

(1) Kesinlikle katilmiyorum
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Ifade 5 4 3 2 1
Dogrudan e-ticaret, sektorimiiz i¢in uygun bir yontemdir.

Kisisellestirilmis hediyelik esya i¢in sektoriin e-ticaret hacmi
artacaktir.

Sektorde online satis platformlar: tizerinden e-ticaret hacmi
artacaktir.

Sektorel bir dijital platform kurulmas: sektore katki saglar.

15. Sosyal medya kullaniyor musunuz?
() Evet ( ) Hayir

Cevabiniz evet ise kullandiginiz sosyal medya aracglarini isaretleyiniz. (Birden fazla
isaretleyebilirsiniz)

() Facebook

() Twitter

() Linkedin

() Instagram

() Youtube

() Pinterest

() Snapchat

() WhatsApp

() Telegram

() Diger (belirtiniz.......ccceveeevieriernie e e eeeeneen)

16. Tanutim irani gelistirme siireci ile ilgili yasanilan en énemli ti¢ problemi énem si-
rasina gore liitfen asagiya yaziniz. (Imalatin1 yaptiginiz veya dogrudan ithal ettiginiz
urunlerde)

17. Asagidakilerden hangilerini gerceklestiriyorsunuz?
() Dogrudan tasarim yapiyoruz

Tasarim icin disaridan hizmet aliyoruz

Uriin gelistirme icin AR-GE yapiyoruz

Uriin gelistirme icin fuarlan takip ediyoruz

Uriin gelistirme icin rakipleri takip ediyoruz

()
()
()
()
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18. Litfen asagidaki ifadelerin her birini ayr1 ayr1 olmak tizere sektdrii en iyi tanimladigi-
n1 dizssindtgiiniiz sizce en uygun secenegi isaretlemek suretiyle cevaplayiniz.

(5) Kesinlikle katiliyorum

(4) Katihyorum

(3) Ne katihyorum ne katilmiyorum
(2)

(1)

Katilmiyorum
Kesinlikle katilmiyorum

Ifade

Tasarim ve uriin gelistirme icin musteri gorisleri en 6nemli
cikis noktasidir.

Misteriler tasarim ve tiriin gelistirmeyi calistig1 firmadan
bekler.

Misteriler, tanitim ve promosyon uriinlerini pazarlama
cabalarini destekleyici olarak gorir.

Tanitim ve promosyon iirtinleri, sektorde marka iletisiminin
onemli bir parcasi olarak gorilir.

Taklit, sektorde tasarim ve tirtin gelistirme ¢abalarin
korelten en 6nemli unsurdur.

Tanitim ve promosyon tirtinlerinin goruntistiiniin ilgi cekici
ve farkli olmasi yeterlidir.

Kisisellestirilmis hediyelik esya, sektor acisindan
trin gelistirme ve tasarim cabalarina olumlu katkida
bulunmaktadir.

Tasarim ve urtin gelistirme stirecinde fonksiyonel fayda goz
oninde bulundurulmahdar.

19. Sektorii genel anlamda dikkate aldigimizda gelecekte rekabette ideal konuma gecil-
mesi icin degismesi/eklenmesi gerekli en 6nemli konu nedir? Varsa ¢6ztim onerinizi

belirtiniz.
L0 41 6 O

COZUM ONETINIZ ..ottt e e
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20. Salgin strecinde sektdr acisindan yasanan temel problemleri 6nem sirasina gore ya-
Z1inz

21.Salgin siirecinde firmaniz agisindan yasanan temel problemleri énem sirasina gore
yaziniz

22. Firmadaki pozisyonunuz

23. Kag y1ildir bu firmada ¢alisiyorsunuz?

24. Kag y1ildir bu sektorde ¢alistyorsunuz?
................... yil
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Promosyon riinleri sektori cok farkli sektérlerden girdi temin eden ve pazarlama
iletisimi cabalarina destek veren iriinlerin pazara sunuldugu bir sektordir. Promosyon
trinlerine iliskin farkindaligin hem sektore katki saglayan isletmeler hem de misteriler
tarafindan yeterli diizeyde gelismedigi disinilmektedir. Bu sebeple promosyon irinleri
harcamalarinin pazarlama ve marka iletisimine katkisi yeterince anlasilamamakta ve
dolayisiyla maliyeti artirict harcama olarak degerlendirildigine de tanik olunmaktadir.
Son ddnemlerde bu bakis agisina iliskin olumlu yonde degisiklikler oldugu gozlenmektedir.
Bdylesine 6nemli bir sekt6riin genel bir degerlendirmesinin ortaya konulmasi yaninda
promosyon riinlerine yaklasimin, taraflar bakimindan nasil oldugunun irdelenmesi de
anlamli bulgularin ortaya cikarilmasi bakimindan degerli bir cabadir.
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