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ONsOz

Moda, yuzyillardir insan hayatina yaptigi blyuk etki ile kitleleri pesinden
suriklemis, slrekli degisen dinamik yapisiyla tiketime ivme kazandirmistir. Bu
tiketim carkinin déndigu milyarca dolarlik moda sektériinde, moda markalari haline
gelebilmek ve global arenada taninip milyonlarca insana ulasabilmek i¢in moda
firmalari, pazarlamanin sundugu tim nimetlerden yararlanmakta ve etkin moda
pazarlamasi planlari yapmaktadirlar. Tasarima ve vyaraticiiga odaklanan, tim
dinyada birgok perakende noktasi olan kiresel moda markalari, marka kimliklerini
ve marka imajlarini her tlrli pazarlama iletisimlerinde kullanmakta ve bdylelikle
kendilerini farklilastirip, ylksek kar marjlarina ulasmaktadirlar. Bu moda markalari,
genisleme stratejisiyle degisik Urtn kategorilerine girmekte ve her tlrli aksesuara,
kozmetige, ayakkabi ve cantaya, hatta otel ve spa merkezlerine bile marka adlarini
vermektedirler. Bu markalar, musterilerine, sahip olduklari ya da sahip olmak
isteyecekleri hayat tarzlarini sembolize eden drlnler sunarak, onlarin benlik

imajlarina uzanmakta ve bdylelikle onlarla duygusal baglar kurabilmektedirler.

Bu calismada moda kavrami derinlemesine incelenmis, moda
pazarlamasi ile modada marka olmanin ve markalasmanin gerekliliklerinin alti
¢izilmis, klUresel markalarin stratejilerine, Turk hazir giyim ve moda sektérinin
kiresel yeniden konumlanmasina ve kaynak Ulkesi Turkiye olan kiresel moda

markalari ¢ikarmaya yodnelik yapilan galismalara yer verilmigstir.

Tez galismam boyunca bana yayinlar ve fikirleri ile 1sik tutan ve destek
olan Dog¢. Dr. Soélen Kipdz'e tesekklr ederim. Bana verdigi destek ve génderdigi

kaynaklar icin Turk Giyim Sanayicileri Dernedi’ne ¢ok tesekkiir ederim.



OzZET

Gunumiizde artan rekabet ve kalkan kotalarla birlikte moda sektoriinde
markalagsmak ve kiiresel birer marka olup rakiplerden farklilasmak ©6nem
kazanmigtir. Modanin Kkitleleri igine alan etkisi ve etkin moda pazarlama
stratejileriyle kiiresel birer sembol haline gelen moda markalari, markalagma,
Tirkiye’nin moda sektoriindeki kiiresel arenadaki konumu, bu konumu
degistirmek ve gelistirmek adina markalasmaya yonelik atilan adimlar ve
kiresel yeniden konumlandirma projeleri bu tezin temel dayanaklarini
olusturmaktadir. Bu tezde bir anlamda, moda sektoériinde kiiresel moda
markasi olmaya giden yolda moda, moda pazarlamasi, markalagsma ve kiiresel

marka adina bilgilendirme saglanmaktadir.

Bu calismada, moda kavrami tiim boyutlariyla incelenmis ve moda
pazarlamasi, moda pazarlama karmasinin elemanlari agisindan ele alinmistir.
Marka kavrami ve unsurlari, marka stratejileri ve kararlari kavramsal olarak ele

alinmis ve moda sektoriinden verilen ornekler ile iligkilendirilmistir.

Tezde, kiiresel markalar, kiiresellesmede 6nemli noktalara deginilerek
ve uygulanan kiiresel moda marka stratejilerinden bahsedilerek kavram olarak
aciklanmigtir. Biitiin bunlara ek olarak, bu tez c¢alismasinda, Tirk moda
sektoriindeki markalagsma projelerine ve kiiresel yeniden konumlamaya

gidilerek global markalagmaya odaklanan yaklagima 6nemli bir yer ayrilmigtir.

Kiiresel marka olma yolunda emin adimlarla yiiriiyen Tirk moda
tasarimci markasi Dice Kayek, markalagma calismalari ve marka ittifaklan ile

bu calismanin son boéliimiine konu olmustur.



ABSTRACT

Currently, the increasing competition and the abolition of quotas have
maden the branding and becoming a global brand very important in order to
differentiate from the competitiors in fashion sector . The mass effect of
fashion and the fashion brands that have been global symbols through fashion
marketing, branding, the global position of Turkey in fashion, the studies
aiming at the change and improvement of this position through branding and
the projects of global repositioning are the bases of this study. In a way, from
this study the knowledge of fashion, fashion marketing, branding and global

brand can be gathered for becoming global fashion brand.

In this study, fashion concept is examined with its all dimensions and
fashion marketing is taken in terms of fashion marketing 4P. Brand concept
and its elements, brand strategies and decisions which are being connected to

the fashion with given examples, are taking place in conceptual terms.

In this thesis, global brands are explained in conceptual terms by
putting the emphasis on important points of becoming global and mentioning
the applied global fashion brand strategies. In addition to all these, branding
projects in Turkish fashion sector and the perspective that focuses on global
branding by means of global repositioning of Turkish fashion are amongst the
major topics of this thesis.

Because of their co-brands and branding studies, Dice Kayek, a
Turkish fashion designer brand on its way to being a global brand, is taken as

the subject of the last part of this study.

Vi
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GiRiS

Moda, surekli degisime endeksli yapisi nedeniyle ¢cogu zaman, hizli tiketilen
ve ylzeysel bir kavram olarak algilansa da aslinda psikolojik ve sosyolojik degerlere
dayanan, hem bireysel hem de kitlesel etkisi olan derinlikli bir olgudur. Modanin
benimsenmesi ve yayillmasi sirecinde kaltlr, alt kiltir, sosyal sinif gibi sosyo-
psikolojik faktorler; gudu, algilama, 6grenme ve tutumlar gibi psikolojik faktoérler;
referans gruplari, fikir liderleri, aile, roller ve statilerden olusan sosyal faktorler;
meslek, kisilik, yasam bicimi gibi kisisel faktorler etkilidir. Modaya dair gelistirilen
davranigsal modeller ekonomiye, tibba, iletisime, tarihe, cografyaya, estetige,
psikoloji ve sosyolojiye dayanmaktadir. Modanin diger disiplinlerle olan bu iligkisi ona

boyut kazandirmakta ve onu incelenmesi gereken bir konu haline getirmektedir.

Modanin sahip oldugu bu gu¢ tedarikciler, aracilar, Ureticiler, musteriler,
kamuoyu gruplari, tasarimcilardan olusan milyarlarca dolarlik moda endustrisinin
gelismesine neden olmustur. Sdrekli degisim ve rekabetin yasandigi, zaman
baskisinin agir olarak hissedildigi bu endistride, ayakta kalabilmek igin firmalar
moda pazarlama planlari yapmakta, drin-tasarim, fiyat, dagitim ve tutundurma

stratejileri gelistirerek uygulamaya koymaktadirlar.

Moda endustrisinde, sunduklari sembolik dederler ve ylksek kaliteli Grtnlerle
her biri uluslar arasi sembol ve kisiler arasi iletisim unsuru haline gelmis, marka
imajlariyla, tuketicilerin benlik imajlarina uzanan kuresel markalar 6n plana
cikmaktadir. Bu kiresel moda firmalari, markalarindan aldiklari glgle, marka
kimlikleri ve moda marka imaijlariyla ilgili birgok Griin kategorisinde urlinler sunarak
bitlin dinyada milyonlarca insana ulagsmakta ve boylelikle yiksek kar marjlarina
sahip olmaktadirlar. Bu durum ve artan rekabet modada marka olup kiresel pazar

oyuncusu haline gelmeyi kaginilmaz hale getirmektedir.

Turkiye’nin sahip oldugu tekstil ve hazir giyim alt yapisini, tasarim- teknoloji-
egitilmis insan gucu, etkili tutundurma ve fiyatlandirma stratejileriyle harmanlayip,

global arenaya ¢ikma ve klresel moda markalar ligine katilma zamani gelmistir.

Tez cgalismasinin birinci béliminde moda kavrami, moda yasam evreleri,
modanin benimsenme slreci ve modanin benimsenmesine dair davranigsal modeller

ele alinmakta ve moda pazarlamasi, pazarlama karmasi agisindan incelenmektedir.

XVi



Calismanin ikinci béliminde marka kavrami unsurlariyla birlikte ele alinmis,

marka stratejileri ve kararlari modayla iligkilendirilerek incelenmistir.

Uglincli bélimde kiresel markalar ve boyutlar, moda sektdriinde kiresel
blylme stratejileri, Tdrk hazir giyim ve moda sektérindeki kiresel yeniden

konumlanma projeleri ele alinmistir.

Doérdinct boélimde ise kiresel marka olma yolunda hizla ilerleyen, Tuirk
moda markasi, Dice Kayek’e yer verilmistir. Dice Kayek'in markalagsma sureci ve

diger markalarla yaptigi marka ittifaklari bu béliime konu olmustur.

Son olarak, sonu¢ ve Oneriler kisminda, tez calismasi isiginda moda
sektérinde kiresel marka olma adina yararl olabilecegi dustnilen bazi 6neriler

getirilmigtir.
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MODA SEKTORUNDE KURESEL MARKA YARATILMASI:
MARKALASMA GALISMALARI UZERINE BiR UYGULAMA
BIiRINCi BOLUM
I. PAZARLAMANIN MODA VE MODA PAZARLAMASIYLA iLiSKiSi
A. Moda Kavrami ve Modanin Onemi

Moda sistemi, sembolik anlamlar yaratip bu anlamlari kilttrel Grinlere
dénlstirme isiyle ilgilenen insanlardan ve firmalardan olusur. insanlar genelde
moday! giysi olarak algilasalar da, moda streglerinin mizik, sanat, mimari ve hatta
bilim gibi her tirli kiltiirel olguyu etkiledigi unutulmamahdir. is hayati bile tam
zamaninda lretim (just-in-time) ya da toplam kalite yénetimi gibi o donemde trend

olan yoénetim tekniklerine gére degisir, yani moda olanin cevresinde déner."

Modanin birincil énemi; enddstriyel sistemin odak noktasi ve hedefi olan
moda tiketicilerinin  yasam degerlerine iliskin 6ngérilerde bulunarak, onlarin
gereksinimlerini ve beklentilerini karsilamak durumunda olmasindan ve de ¢agin

ruhu, estetigi ve sosyal de@erleri Gizerindeki etkisinden ileri gelmektedir.

ikincil dnemi ise; moda endistrisinin toplumsal tlketimi 6zendirerek, Uretim
ve tuketime ivme kazandirmasindan, dolayisiyla benimsenen sosyal degerleri, ticari

tuketim olgusuna donustirmesinden ileri gelmektedir.

Modadaki degisiklikler; giysileri, ev egyalarini, arabalari... vb. degistirmek icin
motive edici bir etkendir. Moda, tiketicilerin degerlerinin degismesine sebep olarak,
insanlarin yeni Urunler istemesine yol acar. Nitekim, moda olani kullanmamak

rahatsiz edici bir durum olabilmektedir.

Modanin birgok disiplin ile iliskisi bulunmaktadir. Psikologlar, modadan
bireysellige yonelik s6z ederken, sosyologlar sinif ayrimini ve grup aidiyetini 6n
plana g¢ikarmaktadirlar. Ekonomistler modaya; arz-talep olarak bakmakta, sanatgilar
artistik ve guzellik ideallerine, tarihgiler ise tasarimlardaki degisimlerin evrimsel

aciklamalarina ilgi géstermektedirler.?

' Michael R. Solomon, Consumer Behavior-Buying,Having And Being, 6th ed., (New Jersey: Prentice
Hall,Inc., 2004), s. 570.
2 Sule Civitci, Moda Pazarlama, ( Ankara: Asil Yayin Dagitim, 2004), s. 27.



1. Moda Kavraminin Tanimi

Michael Solomon’a (2004) gbére moda, “Yeni bir stilin birkag grup tiketici
tarafindan benimsenmesiyle olusan sosyal yayilim surecidir’. Moda, belirli bir zaman
icerisinde insanlarin cogunlugu tarafindan satin alinan ve kullanilan seydir.> Moda
olani giymek koda benzer bir seye sahip olmaktir. Uzun zamanlar boyunca etkili olan
giyim stilleri ve modalar bir kod olusturmaktadir. Bu kod, diger alanlardaki ve diger
dillerdeki kodlardan c¢ok daha fazla olup, surekli degisim ve devamlilik

gostermektedir.*

Moda, belirli zaman dilimlerinde benimsenip, bir sire sonra yerini baska bir
modaya birakan, slrekli degisimin oldugu dinamik bir olgudur. Modayi benimseyen
ve yayginlastiran moda endustrisi, hedef kitlelerin talep ve zevkleri dogrultusunda
degisimlerin ne zaman ve nasil olacagina karar verir. Oyle ki, birka¢c sene sonrasinin
modasi bile birgok modaevinde hazir durumdadir. Zamani geldiginde, moda olmasi
istenen seyler, moda endustrisi tarafindan koordineli bir sekilde kitlelerin begenisine

sunulur.

Degisimi yonlendiren moda endustrisi; terzileri, tasarimcilari, yatirimcilari,
alicilari, teknoloji uzmanlarini, pazarlamacilari, lojistik yoneticilerini, stratejistleri,
yoneticileri ve tiketicileri kapsayan milyonlarca dolarlik is hacmine sahip global,

dinamik bir yapi haline gelmistir. °
2. Modanin Kapsadigi Alanlar

Modanin kapsami oldukg¢a genistir. Bayan, erkek, ¢cocuk ve gen¢ modasi
seklinde bir ayrima gidilebilir. Moda endustrisi denildiginde her grup icin dis giyim,
gundelik giyim, spor giyim, kariyer giyimi, abiye giyim, i¢ giyim, moda aksesuari
olarak adlandirilan ¢anta, ayakkabi, sapka, eldiven, corap, esarp, her tirll taki ve
mucevherler, kozmetikler ve bakim Urlnleri, jeans, mayo ve plaj giyim aksesuarlari
anlasilir. Aslinda birgok sey hatta ev tekstili ve dekorasyonu bile modanin kapsamina

girer.

Moda firmalarn farkh Grin kategorileriyle, farkh hedef pazar dilimlerine

ulasabilirler. Birgok moda markasi, modanin kapsadigi birgok alanda drin

3 Civitci, op.cit., s. 4.

* Aron O'Cass, “Fashion Clothing Consumption: Antecedents and Consequences of Fashion Clothing
involvement ”, European Journal of Marketing,vol. 38, no. 7, 2004, s. 869.

5Gaye Cevikel, Markaniz Kim,(istanbul: Tirk Giyim Sanayicileri Dernegdi Yayinlari, Tab Ajans,
2004),s.10.



sunabilmekte, ayakkabidan parfime, kozmetikten saate, gdzlikten sapkaya kadar

birgok kategoride etkinlik gdsterebilmektedir.
3. Modadaki Degisim ve Degisimin Nedenleri

Moda zaman iginde degisime ugramistir. Couture egemenligindeki moda
yerini daha kitlesel ve fonksiyonel olan, daha makul fiyatli Grunlerin egemenligindeki

modaya birakmistir. Modadaki bu degisimi koriikleyen dért megatrend sunlardir® :

e  Kadinlarin modayi 6zgiir birakmasi: 80’lerle birlikte milyonlarca baby —
boomer (1946-1965 yillari arasinda dogan kusak-bebek patlamasi kusagi) olarak
adlandirilan, kariyer sahibi kadin is hayatina girdi. is yasamlarinin ve Kkisisel
mobilitelerinin modaya etkisi biylk oldu. Blyuk firmalarin ortadi, is kadini, doktor,
avukat olarak kadin, podyumlarda kendisine sunulan ve kendi hayatlariyla alakasi
olmayan, gereksiz derecede suslu kiyafetleri reddedecek kadar kendine glvenir hale
geldi. Kadinlar, is hayatinda kendilerini daha otoriter ve glgli gbsteren takim elbise,

tayyor tarzi kiyafetleri Gniforma olarak benimsedi.

1990’larda Amerika’da Martha Phillips, Loretta Blum, Amen Wardy... gibi
kiyafetlerine servetler verilen ve onlarca yildir Paris’in orjinal couturelarini ( el
yapimi-kisiye &zel pahali giysiler) satan moda evlerinin kapanmasi, modadaki
degisimin 6nemli bir isareti oldu. Bu tarz moda evleri kapandikga moda arzini
olusturan moda evleri, 6zellikle de Paris’teki couture evleri belirsiz bir gelecekle kargi

karsiya kaldilar.

Parisli tasarimcilar 20. yy’'in blydk bir béliminde, Il. Dinya Savasindan
sonra trend olarak sunduklari uzun etekli “Yeni Gérinim” akimi, 60’larin uzay c¢agi
parlakhgi akimi ve 80’lerdeki puf parti elbisesi akimi gibi akimlarla modadaki
standartlari olusturuyorlardi. Bu trendler, daha sonra birgok Uretici tarafindan kopya
edilip kitle pazara adapte ediliyordu. Fakat 90’larla birlikte bircok Parisli modaci,
moday! yonlendirememeye basladi. Stiller artik coutureden kitlelere yayilmiyordu.
Bunun yerine, buyuk yaraticilik tasiyan trendler bulasici bir sekilde sokaklardan, pop
muzikteki glclerden, zit akimlardan ve sehirli genglerden yukarilara dogru
yuUkseliyordu. Bu degisimin etkisi kendisini, Paris’teki yiksek modanin musterileri, bu
akimlarla uyanip, sirller halinde Paris modasini terk edince gosterdi. Boylece

Fransiz moda kalesi yikilmaya baslamis oldu.

€ Teri Agins, The End of Fashion: How Marketing Changed The Clothing Business Forever, (New York:
HarperCollins Publishers Inc., 2000), ss. 8-14.



e Insanlarin giyinip siislenmeyi birakmasr: 80’lerin sonunda spor
ayakkabi ve jeanler gunlik kiyafet standardi olarak kabul gdérmeye basladi.
Endustriyel ¢cagin baslangicindan beri erkeksi otoritenin ve de is Uniformasinin
semboll olan takim elbiselerin ve beyaz gémleklerin yavas yavas birakilip daha
informale gecis egdiliminin gosterilmesi, bu kiyafet tipinin ofislere bile girmeye
baslamasina neden oldu. 1991 sonbaharinda, Amerika Pittsburg’da faaliyet gosteren
Alcoa adli geleneksel bir aliminyum sirketi, ofiste glnlik kiyafete onay veren ilk
blyuk firma oldu. Alcoa, ¢alisanlarina haftada iki giin serbest giyinme izni veriyordu.
Bu olay o kadar tutuldu ki Alcoa, calisanlarina her gin serbest gelmeleri igin izin
vermeye basladi. Hatta Alcoa’nin tepe yonetimi bile ise serbest kiyafetle gelmeye

basladi.

Amerika’daki bircok sirket glinimizde “Serbest Cuma” (Free Friday) olarak
bilinen, haftanin en az bir glinu serbest kiyafetle ise gitme uygulamasina ge¢cmistir.
95 yilindan beri IBM calisanlari ise her gun serbest kiyafetle gitmektedirler. Bu
uygulama bazi Turk sirketlerinde de kabul gérmustir. Bu akim modayi etkilemistir.
Levi Strauss & Co., 90’larin basinda Dockers pantolonlari pazara sunarak bu yeni
dalgayi yakalamistir. Dockers, bes yil icinde, yilda 1 milyar dolar getiren bir is haline

doénusmustar.

e Insanlarin moda degerlerinin degismesi: Birgoklari, modayi belli bir
kaliba sokmustur. Charivari, Martha gibi butiklerde ve Paris couture evlerindeki
gercek moda ile her yerde bulunabilecek ginlik normal kiyafetler arasinda onlari
ayiran keskin bir ¢izgi vardi. Fakat bu ayrim, modada birgok alternatifin olusmasi ve
modanin her yerde, her fiyat araliginda bulunabilir olmaya baglamasiyla sona erdi.
Gap, Ann Taylor, Banana Republic, Mango, Zara, Topshop, H&M gibi magazalar
kaliteli ve sik kiyafetlerin yalniz elit tabakaya has oldugu kanisini ters yiz etti.
Tasarimci markalar ¢ok ylksek fiyatlari nedeniyle caliyorlarmis gibi algilanmaya
baslandi. indirimleri yakalamak yapilacak iyi seylerden biri haline geldi. Ucuz Uriin
satan bazi magazalar, reklamlarinda “Simdi daha az 6demek moda” sloganini

kullanip dogru hedef musteriyi yakalamiglardir.

Tuaketiciler iscilik, kumas ve kaliteye daha fazla dikkat etmeye ve tasarimci
etiketlerinden daha az etkilenmeye baslamislardir. Consumer Report adli Gnli bir
dergide yayinlanan degisik giyim markalarinin dayanikhlik, giyim, kumas kalitesi ve
icerik acisindan karsilastirilma analizleri, milyonlarca kisiye 1sik tutmustur. Bu

arastirmalar, birgok Unli markanin etiketinin altinda siradan mallarin oldugunu



kitlelere gdstermistir. Boylelikle ‘Ne ddersen onu alirsin’ distincesinin yanlis oldugu
ispat edilmis olmustur. 1994’te yapilan bir teste gbére Barneys New York
magazasinda satilan $ 340'lik bir sweater, Kmart'ta satilan $ 25 ‘lik sweaterden
sadece birazcik daha kalitelidir. 1997°deki bir bagka testte ise en kaliteli erkek polo
yaka t-shirt siralamasinda, en yliksek puani sadece $ 7 ‘a satilan Honors marka T-
shirtler almistir. Honors T-shirt’li kalite bakimindan Polo Ralph Lauren‘nin $ 49’1k,
Tommy’nin $ 44 ‘lik, Nautica’nin $ 42’lik ve de Gap’in $ 24’lik polo yaka T-Shirtlerini
gecmistir.

Pazarlama analistleri, musterilerin fonksiyonel ve makul fiyath kiyafetleri
benimsemesini modanin ticarilestiriimesi olarak tanimlamaktadirlar. 1980’lerden
baglayarak tekstil-aksesuar firmalarinin buylk bir kismi Uretimlerini Amerika ve
Avrupa Ulkelerinden, dusiik maliyetlerin oldugu ucuz fiyata kalitenin yakalanabildigi
Yakin Dogu lUlkelerine kaydirmislardir. Clnkil insanlar en uygun fiyati aldiklari

yerlerden giyinmeye baslamislardir.

Kiyafetlerin ticarilestiriimesi, 90’larin popUler moda trendleri olan klasik, sade
sik ve minimalist akimlari ile ayni zamana denk gelmektedir. Bu durum slrpriz
degildir. Bu tarz stiller, ginimuzde hazir giyim ve aksesuarin gogunun uretildigi Cin,
Kore, Meksika ve Hong Kong'daki fabrikalarda dusuk hata yuzdesiyle, daha ucuza
ve daha guvenli sekilde Uretilebildiginden tasarimcilar igin ticarilestiriimesi cok daha

kolay olan stillerdir.

Bu faktérin disindaki bir diger faktér de, 40 yasin altindaki insanlarin
olusturdugu neslin, kiyafetlerdeki kaliteyi nasil ayirt edeceklerini bilmemesidir. Bu
nesil jean, T-shirt, yika-giy mentalitesinin yani rahat giyim aligkanliklarinin egemen

oldugu bir jenerasyondur.

o Unlii modacilarin moda iistiinde kumar oynamaktan vazge¢mesi:
GulnUmuzde yilda milyonlarca dolarlik ciro yapan moda evlerinin ¢ogu halka arz
edilmigtir. Yani borsada belli bir seviyeyi yakalamak ve hissedarlarina devamlilik arz
eden tahminlenebilir bir blylime saglamak zorundadirlar. Defilelerinde zaman zaman
giyilemeyecek kiyafetlere yer verseler de, tasarimcilar ginimizde daha gercekgi
davranmaktadirlar. Ginumizde dinyanin dort bir yerindeki milyonlarca tliketicinin
zevkine hitap edebilecek ve borsada bekleneni karsilayabilecek seviyede olanin

ticaretinin yapilmasi esastir.



4. Modada Stil Olusturmak

Moda ve stil birbirlerinin yerine kullanilsalar da moda konsepti agisindan stil

¢ok farkli tanimlara sahiptir:

e Stil, tasarimin belirli ve ayirt edilebilir bir 6zelligidir. Moda Urinlerinde Grin
islevleri ve bicimlendirme acisindan belirli bir kesim, kup, sillet farkl bir stili tanimlar.

Bermuda pantolon, diz kesimli pantolon... vb.

e Belirli bir kiltirin ayirt edilebilir yagsam tarzini tanimlar. Toplumsal olarak
belirli bir tarihsel donemin, sanatsal ve politik edilimler ya da alternatif kiltirlerin
kullanilan tim Urlnlere yansimasiyla olusan yasam tarzini anlatir. Romantik stil,
Punk stili... vb.

e Topluma mal olmus ve moda lideri olarak kabul edilmis kisilerin kigisel
giyim tarzini tanimlar. Kigisel giyim tarzi, moda ne yone giderse gitsin, varligini

surdurebilir.

e Stil, bir modacinin ya da sanatginin kendine 6zgi anlatim dilini tanimlar.
Bir yaraticinin tarzi, ancak birbiri ardina gergeklestirdigi yapitlarin bi¢cim veya konsept
olarak birbirini tamamlamasiyla ve kimlik olarak tutarliik gdstermesiyle tanimlanir
hale gelir. Moda vyaraticilarinin markalarina ve imajlarina siki sikiya bagh
musterilerinin  olmasi bundandir. Global anlamda basarili olan bircok moda
markasinin basarisinin altinda yatan en buyik sir, sahip olduklari ve tanimlandiklari
stillerden asla vazgegcmemeleridir. Unlii moda markasi Versace’nin yaraticisi, Gianni
Versace’nin 1997°’de oOluminden sonra, kiz kardesi Donatella Versace, onun

olusturdugu stile sadik kalarak markanin basarisini surekli kilmistir.

Bu O&zelliklere ek olarak stili modadan ayiran en belirgin 6zellik; kalici bir
nitelige sahip olmasidir. Moda belirli bir tiiketici tarafindan algilandi§i sirece
yasarken, stil cogu zaman glncel modalara kaynak olarak kaliciligini strdurecektir.
Ancak farkli stiller, her donem, gunun cizgileri ve degerleri dogrultusunda yeni bir

bakis agisiyla yorumlanabilir.”

4 Solen Kipdz, Tlrkiye'nin Moda Sektérinde Uluslar arasi Pazarlarlarda S6z Sahibi Olabilmesi
Acisindan Marka imaji Yaratmanin Onemi, Yayinlanmamig Doktora Tezi, Ege Universitesi, SBE,
Halkla iligkiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, izmir, 1998, ss. 62-64.



5. Moda Yasam Evresi

Belirli bir stilin yasam slresi bir aydan bir asra kadar uzanabilse de, moda
tahmin edilebilir bir sira izleme egilimdedir. Moda yasam evresi, Urlin yagsam evresine
benzemektedir. Dogumdan 6lime dogru giden temel evreler, moda drlinlerde de
gOralir. Moda Urtnlerin yasam émru kimyasallar, ilaglar... gibi Grlinlere gére daha
azdir. Clnkld moda Urtnler renk, tasarim, sezon gibi faktorlerle siki sikiya iligkilidir.

Bu faktérler zamanla degistiginden moda uriinler de degisir.®

Klasiklerin, stillerin ve gecici heveslerin yasam egrileri, modaninkinden biraz
daha farklidir:

Sekil 1.1: Moda Urlin Yasam Egrileri

benimseyen sayisi, Asatiglar

klasik

stil

heyeg-fad
moda

> Zaman

Kaynak: Solomon, 6th ed., op.cit., s.577.

Klasik; kabul evresi olduk¢ca uzun olan ve duslslerden hemen hemen hig
etkilenmeyen bir modadir. Bu bir bakima anti-modadir; ¢lnkl satin aliciya uzun bir
sure kullanilabilmeyi ve saglamligi garanti eder. Kitlelerce genel kabul goren, ortaya
cikisinin Uzerinden yillar geg¢se bile kullanilip giyilebilen Grtnler klasiklesmigtir.
Klasige érnek olarak Lewis 501 jeans, Burberrys’in ekoseli aksesuarlari, Lacoste’nin
V yaka T-shirtleri verilebilir. Klasik tlketicileri, Grinin trende uygunlugundan cok

kalitesi, dikisi ve kumasiyla ilgilenirler.

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 7. baski,( istanbul: Cem Ofset Matbaacilik Sanayi A.$, 1997),
s. 426.



Gecici heves (fad) ise nispeten daha az insan tarafindan benimsenen kisa
sureli modadir. Benimseyenler gogunlukla genel bir alt kiltire mensupturlar. Gegici
hevesler, benzer sosyal gruplar arasinda ¢apraz yayilim goésterir ve nadiren bu
belirgin gruplarin digina yayilrlar. Aniden benimsenirler, insanlar rasyonel karar
verme basamaklarindan ge¢gmeden bu heveslere kapilirlar. Gegici heves, faydall
degildir ya da anlamli bir fonksiyon sergilemez. Hizli yayilir, cabuk kabul edilir ve

kisa émurladar.®

Stil ise ifadenin temel ve ayirt edici bir modudur. Stil, olustuktan sonra bir

popliler olup, bir olmayarak varligini cadlar boyu siirdiirebilir. *°

Moda yasam evresi ise yenilik-giris, yUkselme-odncullik, doygunluk-genel

kabul, dislUs ve eskime asamalarindan olusur.

Yenilik ve Girig Asamasi: Yeni bir modanin yaratilip, etkili bir tutundurma
programiyla pazara sunulmasi asamasidir. Yeni modalarin olusturulmasinda énemli
olan ticari basariya ulasmaktir. Bu asamada yeni moda ilk uygulayicilarca, Unll ve

varlikli kisilerden olusan dnculerce ve yeniliklere agik kisilerce benimsenmektedir.

Yiikselme ve Onciililkk Asamasi: Yiikksek moda sunan modaevlerinin, WWD,
Vogue gibi moda dergilerinde sik¢ca gériinen sohretler ya da yiksek sosyete yolu ile
herkese nasil giyiniimesi gerektigini, tek guc olarak dikte ettigi donemler geride
kalmistir. Modanin tepeden tabana yayillmasindan ¢ok, butin toplumsal statl
dizeylerinde onci gruplarin oldugu ve modanin bu gruplar arasinda yatay yani
¢apraz yayilim go6sterdigi kabul edilebilir. Glinimuizde insanlar moda Uzerinde
istedikleri gibi oynamalar yapma 6zgurligindedir. Bu durum tek bir moda gortsinin

diretilmesini imkansizlastirmaktadir.

Doygunluk ve Genel Kabul Asamasi: Ortalama moda tliketicisine seslenen
moda, ilk kullanicilar tarafindan terk edilmistir. Doygunluk asamasinda, genis
kitlelere aktariimasi icin, stillerde degisiklikler yapilir ve Urlnler ucuzlatilir. Moda
hazir giyim tarihinde, yeni olarak kabul edilen herhangi bir tarzin ya da giysinin,
doygunluk dénemini higbir degisim gecirmeden atlamasina ender olarak rastlanir.
Moda kitleler arasinda populer hale gelirken, stilin sivri dzellikleri her ekonomik

dizeye ya da her bedene ulasabilecek sekilde torpulenir ve yumusatilir.

® Solomon, 6th ed., op.cit.,s.s. 577-578.
10 Philip Kotler & Gary Armstrong,Principles of Marketing, 10th ed., (New Jersey :Prentice-Hall, Inc.,
2001), s. 331.



Davis’e gore(1997) kisacik eteklerin ve sortlarin boylarinin uzatilarak veya
transparanlarin icine bluz koyularak magazalarda sunulmasi bu durumun
gOstergesidir. Moda kitle pazarina ulasmis, yani misteri ile perakendeci arasinda
satis etkilesimi asamasina gelmigse, temel bicim Uzerinde artik fazla degisiklik

yapilmaz.

Disiis Asamasi: Kitle modasini yakalayamamis olan, daha az parasi olan
ya da stil bilinci olmayan insanlar bu asamada sosyo-ekonomik durumlarina goére
stile adapte olurlar. Bu asamada, blyik magaza zincirleri mal elden g¢ikarmak igin
blylk capta ucuzluklara gitmektedir. Beymen, Benetton, Mudo, Vakko gibi
markalarin stoklarini tiketmeye ve orta gelir dizeyine markayi ulastirmaya yonelik
actiklari ucuzluk-outlet magazalari vardir. Bazi magazalar da bu asamada halk
pazar fiyatlarina yaklasacak kadar fiyatlari asagdi cekerler, bunun sonucunda
herkesin giydigi kiyafetler, modaya para harcayan Kkitleler icin artik giyilmemesi

gereken seyler halini alir.

Eskime Asamasi: Obsol6sans olarak da bilinen planli eskitmeyle yeni
modanin bir dncekini yutmasi ve hala eski modayi izleyenlerin guling duruma
dismesi asamasidir. Bu asamada moda Urin stilden uzaklasmis, kaliteden
kaybetmis ve de asirn ucuzlamistir. Kisilerin acgikga giymeyi reddettikleri, demode

olma asamasidir.

Klasiklesmis Urlnlerin ve birka¢ sezon sonra ya da daha uzun bir slire sonra
yenilerek nostalji etkisiyle retro moda seklinde geri gelen urlnlerin varhdi da goéz ardi

edilmemelidir."’

Retro moda, birgoklari tarafindan yeniligin eksikligi olarak elestirilse de,
yaratici bir bakis ve yeni bir markayla gec¢cmise ironik bir déndstir. Bu moda,
1980’lerde tasarimci modasina karsit olarak ¢ikmis olup, kisa zamanda nostaljik
endlstri olarak adlandirilan karli ve ticari bir stile dontismustir. Daha sonra bu stil
moday! etkilemis ve buylk tasarimcilar koleksiyonlarinda nostaljik kiyafetlere yer
vermeye baslamislardir.’”> Modada 19. yy ‘dan 1990’lara kadar olan dénemlerin
kiyafetleri ve stillerine donusler yasanmakta ve bu stillerin modern bir sekilde yeni
uyarlamalari  yapilmaktadir. Aksesuarlarda da gegmise donUsler yasanabilinir.
Gozliklerde son yillarin trendi Audrey Hepburn, Bridget Bardot stili olan buiylk kemik

go6zltkler, bu duruma ornektir.

" Kipdz, op.cit., ss. 65-69.
12 www.bookrags.com



B. Modanin Benimsenmesi ve Modada Davranigsal Yaklagsimlar

Modanin benimsenmesi etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Temelinde bu
faktorlerin oldugu, modanin benimsenmesine ve yayilmasina dair birgcok davranigsal

yaklagsim 6ne surtlmagtar.
1. Modanin Benimsenme Siireci

Moda mekanizmasinda herhangi bir fikrin gelisimi her ne kadar
tasarimcilarin, Ureticileri ve perakendecilerin tekelindeymis gibi goriinse de herhangi
bir stili reddedip, digerini benimseyerek neyin moda olacagini belirleyen moda
tlketicisidir. Moda pazarlama tarihi, milyonlarca dolarlik yatirrm ve tanitim yapildigi
halde, tuketiciler tarafindan benimsenmedidi icin basarisizlikla sonuglanan stillerle
doludur. Bu nedenle moda dinyasinda, tiketicinin giderek artan 6nemi kabul
edilerek, tuketici davraniglari daha detayli incelenmeye ve pazarlama bu davranislar

Uzerine yapilandiriimaya baslanmistir.
a. Tuketici-Alici Davranisini Etkileyen Pazarlama Disi Faktorler

Toketici davraniglar etkileyen pazarlama disi faktérler; sosyo-psikolojik

psikolojik, sosyal ve kisisel olmak {izere dért sinifta incelenebilinir':
aa. Sosyo-Psikolojik Faktorler
Sosyo-psikolojik faktorler kiltar, alt-kaltlr ve sosyal siniftan olusur.

Kiltiir: Kaltdr, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol,
inang, gelenek ve gdreneklerin bir karisimidir.  insan istek ve davranislarini
belirleyen en temel faktérlerden biridir. Kulturel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi
pazarlamacilar igin daha da énemlidir. Ulke igindeki ve degisik llkelerdeki kulturel
degisimlerin izlenerek, bunlara uygun Urin ve hizmetler tasarimlanmasi ¢ok
onemlidir. Japonya kiltiriinde ‘4’ rakami i¢in kullanilan Shi ayni zamanda 6lim
ifade eder ve ugursuz olduguna inanilir. Bu nedenle Unli micevher ve ev
dekorasyon firmasi Tiffany Co., Japonya’da cam ve porselen Urlnlerini dortli degil
besli gruplar halinde satmaktadir. Masliman Ulkeler cinsel temal reklamlara, ¢ok
acik ve transparan kiyafetlere daha tepkisel bakarken, Avrupa’da bu tarz reklamlar
ve kiyafetlere daha normal bakiimaktadir. Diesel, Avrupa Ulkelerinde billboardlarda

ve medyada yer alan reklamlarinin cinsel temasi fazla olanlarini, tepki cekmesi

% Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama llkeleri, (Izmir: Birlesik Matbaacilik, 2005),
ss. 167- 183; Kipdz, op. cit., ss. 95-103; Michael R. Solomon, Nancy J. Rabolt, Consumer Behavior In
Fashion, (New Jersey: Pearson Education Inc., 2004), ss. 65, 117-118.
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nedeniyle Masliman Ulkelerde yayinlayamamaktadir. Diesel’'in cinsel temali ¢izme

reklami sansure takilmig ve bazi Ulkelerde yayinlanamamigtir.

Alt Kultir: Dinsel, irksal, ulusal, yoresel ortak Ozellikler tagiyan gruplar alt
kultdrleri olusturur. Bu faktérler tiuketicilerin giyim, kusam, yeme-igme, eglenme ve
mesleki tercihlerini etkilemektedir. Benzer sekilde, ayni Ulke icinde bazi bdlgelerin

tiketim aliskanliklari da farklilik gosterebilir.

Sosyal Sinif: Benzer Ozellikleri nedeniyle, toplumdaki diger gruplardan
ayrilan grup uyeleri sosyal siniflari olusturur. Bunlar hiyerarsik bir toplumda benzer
degerleri, ilgi alanlarini, davraniglari paylasan, nispeten homojenlik ve sureklilik
goOsteren gruplardir. Sosyal siniflar stati sembolleridir, belirli prestij moda markalari
da bu statllerin sembolleridir. Sosyal siniflar zenginlik, meslek, egitim, gelir... gibi
birden cok degiskene gore ifade edilir. Bireyler asil olarak alt, orta ve Ust sinif olmak
Uzere U¢ dikey katmana ayriimislardir. Bu katmanlar ayrica kendi iclerinde de

gruplara ayrilirlar. Bu gruplarin genel 6zellikleri A-E gruplamasi ile ifade edilmektedir:

(1) En Ust ( A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler,
serveti en az iki-U¢ nesilden gelenler, buyuk sanayiciler, Ust dizey yoneticiler ve Unli
serbest meslek sahiplerinden olusan bu grup sosyal kuluplerin Uyeleridir. Varliga
aliskin olduklarindan, gosteris icin harcama yapmazlar, dolayisiyla baglandiklar
seyleri eski de olsa kullanmaya devam ederler. Uriinleri satin alma konusunda
konservatif bir tavir izler ve servislere daha c¢ok para harcarlar. Satin alma
sureglerinde son derece bilingli ve segici davranirlar. Uzun seneler giyilebilen,
malzeme ve isgilikle bitiinlesen rafine ve secgkin Urtinlere yonelirler. Kendi kimliklerini
yansitacak markalari tercih ederler ve marka baglliklari yiiksektir. lyi bir begeniyi
yansitan 6zel magazalardan ¢ok etkilenirler, bununla birlikte ilging bir sekilde ucuzluk

magazalarinin da en bagimli musterilerini olusturmaktadirlar.

(2) Ustiin Alti (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan bu grup 6zel
sektor yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu Ust dizey yoéneticileri ve orta buyuk
girisimcilerden olugsmaktadir. Satin alma tavirlari, daha c¢ok gosterisci tiketimi
yansitir niteliktedir. Varlik diizeylerini gésteren degerli ve son moda seylere yonelen
bu sinifin bireylerinde imaj bilici ve marka bilinci son derece gelismistir. Bu grubun
mensuplari, liks markalar arasinda gezinti yapmayi tercih ederler ve medyadan
yogun bicimde etkilenirler, hatta zaman zaman medya aracilidiyla kitleleri de

etkilerler. Blyuk aligveris merkezlerinde aligveris yapmayi severler.
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(3) Ortanin Ustii (C1 Sosyo-Ekonomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri
ve yoOneticilerden olusan bu grup, C2 ile birlikte Glkenin blyUk bir balimini olusturur.
Genellikle toplumun beyni ve gdzleri olarak nitelendirilen, ¢ok iyi egitim gérmus ve
mesleklerinde bagari kazanmis, kazandiklari parayr da genis ilgi alanlari ve
hobilerine harcamakta olan bu kisiler, toplumda yukselen degerleri yakindan izlerler.
Harcamalarinda diger sosyal siniflardan daha bonkér davranirlar. Satin aldiklari
urinleri, basarilarinin géstergesi olarak gorirler. lyi bir zevke ve kalite bilincine sahip
olduklarindan ‘kalite pazari’ olarak da bilinirler. Giderek genglesen bu grup, populer
dergileri ve basini ¢ok yakindan izler, televizyonun negatif etkilerinden cekinir; ama
Ozel ilgi alanlarina yodnelik programlari kagirmazlar. Zekice kurgulanmis sik

reklamlara ilgi duyarlar.

(4) Ortanin Alti (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakali cgalisanlar
(memurlar, isciler) ve kiglk is sahiplerinden olugsmaktadir. Ana motivasyonlari,
toplumda sayginlik ve ¢aba olan bu bireyler, ortalama insani temsil ederler. En az
riskle, ddedikleri paranin karsihdini alacaklarina inandiklari markalara yoénelirler.
Satin alma davraniglarinda sosyal grubun ve ailenin etkisi ¢ok buyldk oldugu igin,
daha ¢ok islevsel ve ayaklari yere saglam basan seylere ydnelirler. Dogru seyi yapip,
populer olani alma mentalitesiyle hazirlanmis gardiroplara sahiptirler. Kazanglarini
genelde tilketim yoénli kullanirlar. indirim  kuponlarindan, popiiler dergi ve
gazetelerden, televizyondan c¢ok etkilenirler. Semt pazarlarindan aligveris

yapabilirler.

(5) Altin Ustii (D Sinifi Sosyal Statii): Mavi yakali galisanlar, kalifiye ve yari
kalifiye iscilerden olusur. En blyulk sosyal siniftir. Harcamalarinda sosyal, ekonomik,
fiziksel glvence saglama, sayginlik elde etme ve hayatlarindaki agir ylklerden
kagma istegi 6n plana cikar. Satin alacaklari sey konusunda cok fazla bilgi
edinmeden, magaza icinde etkilenerek satin alirlar ve indirim magazalarini ¢ok
yakindan takip ederler. Satis promosyonundan c¢ok fazla etkilenirler. En buylk
eglenceleri televizyondur. Radyo ve televizyondaki populer ve duygusal programlara

hayatlarini etkileyecek derecede ilgi duyarlar.

(6) Altin Alti (E Sosyo-Ekonomik Statii): Kalifiye olmayan isciler, emek
iscileri, kiicik esnaflar ve issizlerden olusmaktadir. Genel popilasyonun ve dominant
tiketim kaliplarinin disinda tutulan, egitim ve gelir seviyesi az olan kesimdir. Fazla
disinmeden, etkilenerek satin alim yaparlar, ucuz ve taksitle aligveris yapan

magazalara giderler.
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Burada garpici olan sey stil ve ¢esit agisindan zenginin yoksul gibi, yoksulun
zengin gibi davranmasidir. Bu durum, ‘gésteris —tevazu karsitligi’ ve ‘sanki éyleymis
gibi giyinme’ diye tanimlanan ikilemdir. Carpici bicimde Minimalist akimiyla gelen
zayIf bedenler, soluk yuzler, eskimis gérinimli kumaslar ve renk yoksullugu bu liiks

yoksullugunu drneklendirmektedir.
ab. Psikolojik Faktorler

Guddler, algilama, 6grenme ve tutumlar satin alma davranisini etkileyen

psikolojik faktorlerdir.

Gudiler: Gudu, bir organizmayi harekete geciren ya da organizma harekete
gecirildiginde, davranisa yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma guduleri, bireyden bireye degistigi gibi zaman icinde de
degismektedir. Pazarlamadaki gudi arastirmalari, satin alma davranisinin

temelindeki gercek gudulerin saptanabilmesi icin bireyin davranisini arastirmaktadir.

Yapilan bir arastirmaya goére Kkisiler pozitif ve negatif gidilerle giyinme
davranigina ydnelmektedirler. Pozitif giduyle giyinenler, daha uglarda ve daha stil
sahibi olarak adlandirilirlar. Rahattirlar, moda bilingleri yuksektir ve giyimi kim
olduklarini ortaya koymak icin bir firsat olarak gorirler. Negatif gudulerle tlketim
yapanlar ise kinanmamak, givenli oynamak, kalabaligin i¢inde farkli durmamak igin
giyinirler. Cenazeye giderken ya da dugune giderken formal giyinmek, okullarda
giyilen Uniformalar, is goérismesine giden birinin milakata uygun olarak giyinmesi
negatif glduyle giyinmeye 6rnektir. Bu kisilere gore yanlis seyi giymek, en iyiyi ya da
en son modeli giymemekten daha fazla tepki alir. Yine ayni arastirmaya goére pozitif
glduleriyle kisisel olarak giyinenler, uyum igin giyinenlerden daha azdir. Yani
cogunlugun birincil kaygisi olumsuz algilanacak kiyafetler giymeyerek, 6z saygilarini

korumaktir.'*

Maslow’un “intiyaglar Hiyerarsisi Modeli”, moda davranisina da uygulanabilir.
Bu modele goére, moda davranigindaki ihtiyac siralamasi énceliklerine goére fizyolojik,
guvenlik, Uyelik ve sevgi, sayginlik ve 6z gerceklestirme seklindedir. Maslow, bu
gereksinimlerin hiyerarsik bicimde ortaya ciktigini ileri sirmekte ve onlari énem
derecelerine goére siralamaktadir. Bu modelin modaya uyarlanmasi su seklide

olmaktadir:

" Emma N. Banister, Margaret K. Hogg, “Negative Symbolic Consumption And Consumer’s Drive For
Self —Esteem: The Case For The Fashion Industry “, European Journal Of Marketing, Vol. 38, No. 7,
2004, s.s. 860-861.
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Fizyolojik gereksinim; kisinin utanma gudusuyle veya iklim sartlari gibi fiziksel

faktérlerden korunma gudusiyle hareket ederek viicudunu értmesidir.

Gulvenlik gereksinimi; giysilerin insan sagligina zarar vermeyecek sekilde
uretilmis olmalari veya bebeklerin uyku tulumlarinin ve diger giysilerinin hasta

olmalarini 6nlemek icin giydirilmesi buna érnek olarak gosterilebilir.

Uyelik ve sevgi; moda paylasilir, yayilir ve de diderleriyle ayni grupta
oldugunu gdstermek icin kullanilir. Kisinin begenilme ve kabul gérme, bir gruba ait

olma ihtiyacini karsilamasi bu kavramlara yoneliktir.

Sayginlik; moda olani ya da prestijli olani giymek, kiside given duygusunu

arttirarak statl semboli olarak kisiye sayginlik hissi verebilir.

Oz-gerceklestirme; ‘ne giydigin ne oldugundur’ yaklasimi ile giyinmek, yani

kKisinin kendi i¢ dinyasini yansitacak sekilde giyinmesi buna drnektir.

Algilama: Gudilenmis bir tiketici harekete gecmeye hazirdir. Tiketicinin
nasil harekete gecgecei ise durumu nasil algiladigi ile ilgilidir. Algilama, duyu
organlari yardimiyla g¢evreden gelen uyarilara gbre nesneler, olaylar ve iligkiler
hakkinda bilgi edinmektir. Birey 6nce fiziksel uyaricilardan etkilenir. Duyu organlari
renk, bicim, tat, ses gibi fiziksel uyaricilari algilar ve bunlar bireyin davraniglarina yon
verir. Algilamanin sadece uyarici etkenlere bagh oldugu distunilmemelidir. Algilama
kisiseldir. Yani kisiler istek ve gereksinimleri, inanglari, kisilikleri, tutumlari ve sosyal

cevrelerindeki farkliliklar nedeniyle ayni uyariciyi farkli algilayabilirler.
insanlarin ayni uyariciyi farkli algilamalarina iliskin baslica tig siireg vardir:

e Segici Kabul: insanlarin uyaranlardan bazilarini eleyip, bazilarina dikkat

etmeleridir.

e Secici Carpitma: insanlarin, gelen uyaranlari kendilerine dzgu kisisel
gereksinimlere ve Onyargilara gore carpitarak algilamalarndir. Giysilerin Uretildigi
tilkeyle degerlendirilmesi ile Fransiz ya da italyan tasarimlarinin daha iyi oldugunun
dusUnUlmesi segici garpitmanin sonucudur. Turkiye'de tlketiciler arasinda yabanci
markalarin daha iyi ve prestijli oldugu goérusu, birgok firmayi yabanci marka isimlere

yoneltmistir.

e Secici Tutma: Tuiketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarini

destekleyen bilgileri, mesajlari hatirlamalaridir.
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Algilamayla yakindan ilgili olan marka imaji, malin kendisinin ya da
tutundurma araglari yoluyla, mal uyaricisinin iletiimesi sonucu tiketicide yaratilan
anlam ve izlenimlerdir. Marka imajinin gelismesinde hem fiziksel mal, marka ve
ambalaj gibi Grine bagh unsurlar, hem de algilayicinin kigisel nitelikleri olarak
adlandirilabilinecek Urun ve hizmetlerle farkli temas dereceleri, segici algilamalari ve
saglanan bilgilerin bireylerin farkl gecmis, deneyim ve kisilik 6zelliklerine bagli olarak

farkl sekilde degerlendirilip, hatirlanmasi gibi unsurlar etkindir.

Ogrenme: Moda tiiketicisinin karar siirecinde etkili olan énemli bir asama da,
o6grenme sirecidir. Moda tiketicisi moda markalari ya da stil, kumas, kalite, fiyat,
magaza bilgilerini sonradan o6grenir. Tlketici bilinci, satin alma davranisiyla elde
edilen pratik ve deneyimin, aile ve sosyal gruplarin, moda pazarlamacilarin, trtnlerin
ve tutundurma cabalarinin etkisiyle 6grenilen bir kavramdir. Ogrenme, bireyin
yasaminda 6nceden gerceklesen benzer davraniglarin sonuglarindan edindigi tim

davranis sekilleri olarak tanimlanmaktadir.

Pavlov'un “Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme veya “Uyaran Tepki
Modeli’ne gore ayni tur uyaricilarin, kiside her zaman ayni tepkileri yaratmasi, dnceki
deneyimlerinin 6dullendirici olup olmamasina baglidir. Davranig 6dullendirildiginde
tekrarlanmaya, cezalandirildiginda ya da ddullendiriimediginde ise siklikla azalmaya
egilimlidir. Marka baghhigi ve tekrarlanan satin almalar arasinda siki bir baglanti
vardir. Belirli bir markadan rlin alan tiketici stil, dayanikhlik, kalite, fiyat ve kendine
Ozel olcutler agisindan eger driinden memnun kalirsa, markayi tekrar satin alma
egilimini, eger aldigi turinden memnun kalmazsa o markadan ya da magazadan
baska bir sey almama egilimini gdsterir. Bu modele gore, tlketiciden beklenen
davranisin gerceklesmesi durumunda o&dillendirme yapilarak, tliketicinin daha
kompleks bir davranisi 6grenmesi saglanabilinir. Yani indirimler, indirim kuponlari ve

cesitli tesviklerle tiiketici davranislarinda sekillendirme yapilabilir.

Ogrenme konusunda ikinci kuram da bilissel 6grenme de denilen 6grenmeyi
bireyin bir uyariciya karsi pasif tepkisinin sonucu olarak gorildigi kuramdir. Buna
gore oOgrenme, bireyin zihinsel faaliyetleri sonucunda problemleri ¢bzmesi ve
hedeflerine ulasmasi sirecidir. Ogrenme, bireyin amagclari dogrultusunda bilgi
arastirmasi, bu bilgileri bellekte depolamasi ve problem c¢bézmesi gibi zihinsel

faaliyetleri sonucunda gerceklesmektedir.

Tutumlar: Tutum bireyin nesnelere, sembollere ya da duslincelere iligkin

olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygulari ve egilimleridir. Pazarlamacilarin
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tutumlara olan ilgisi, satin alma davranisini  6ngdérileme istedinden
kaynaklanmaktadir. Tutumlarin yéni ve guglulik derecesi, satin alma davranisi
hakkinda énemli ipuglari saglayacaktir. Bir Uriin ya da marka hakkindaki tutumlar
olumlu ya da olumsuz olabilir. Moda pazarlamacisi olumlu tutumu pekistirmeli,
olumsuz tutumu degistirmeli veya yoktan tutum yaratmalidir. Bunlarin iginde en gig

olan olumsuz tutumu degistirmektir.
Tutumun 3 boyutu vardir:

o Biligsel Boyut: Bireyin bir nesneye iliskin gelistirdigi inanclarini ve
bilgilerini icermektedir. Moda Uriin, hizmet, imaj, madaza ya da fiyatlarla ilgili bilgi ve

bilgilenmeye yoneliktir.

e Duygusal Boyut: Bireyin bir nesneye karsl duydugu duygusal tepkisini
ifade etmektedir. Uriin ya da markalarin 6ézelliklerine iligkin duygusal degerlendirme

tuketicilerin tercihlerini belirlemektedir.

e Davranigsal Boyut: Tutumun davranigla ilgili kismini olugturur ve bir
eylemle tepki géstermeye hazir olmay! ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise Urln
ya da markay! satin alma davranisina yénelmeyecek, eger olumluysa satin alma
davranigina yonelecektir. Yuksek ilgi duyulan mallarda tutumlar satin alma

davranigini etkileyen en énemli unsurlardir.
ac. Sosyal Faktorler

Tuketici davraniglarini referans gruplari, aile, sosyal rol ve statller blylk

Olclide etkiler.

Referans (Danigsma) Gruplari: Referans gruplari kisinin tutumlarini,
fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen
insanlar ya da topluluklardir. Bu grup, aile ve diger yuz yuze iliskilerin oldugu yakin
cevre ile, Kisinin Uyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan artistlerden,
sporculardan olusabilir. Danisma gruplari, kisinin tutumunu ve kendine iligkin
gorusuna etkiler, gruba uymaya zorlar, yeni yasam tarzini gosterir, marka ve Urln

secimini etkiler.

Batun tlketiciler otomatik olarak yas, irk, din ve cinsiyet gibi unsurlarla bir
gruba aittir. Bir de kiginin etkilendigi pozitif ve negatif referans gruplan vardir.
Negatif referans gruplari, kisinin o butiinln parcasi olmak istemeyecegdi gruplardir.
Kisiyi etkileyen pozitif referans gruplari ise onun igine girip bir pargcasi olmak

isteyecegi gruplardir. Referans grup etkisi, sadece moda Urlnleri ve gérinimleri igin
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degil, belirli markalarin onaylanmasi ya da reddedilmesi agisindan da énemlidir.
Belirli sosyal gruplar igin her zaman belirli markalar in, belirli markalar out olacaktir.
Pozitif referans gruplarini olusturan gruplar, moda mekanizmasinin déngusi ve
tuketicilerin moday! benimseme stireci agisindan belirgin bir etki glici olustururlar.
Pazarlama yodneticileri, kendi musteri tabanlarinda marka sadakatini kurmak igin
negatif iliskilendirmeleri ve kagma gruplarini kullanmayi segcebilirler. Oncelikle Uriin
ve markayla ilgili pozitif iliskilendirmeler yapilip, daha sonra reklamlar ile negatif
referans gruplarina veya negatif kullanici imajina vurgulama yapilabilir ve boylelikle

markanin kullanicilari ile kullanicisi olmayanlar ayrilabilmektedir.'

Fikir Liderleri: Grup etkisinin ¢ok oldugu Urlnlerin saticilari, ilgili danisma
grubu icindeki fikir liderlerini bulup onlara erismeye caligirlar. Fikir liderlerini hedef
kitle olarak saptayip, liderlerin etkisiyle adizdan agza pazarlama seklinde iletisim
kurarlar. Fikir liderleri ile tlketicilerden, ayni sosyal sinifa sahip olmasalar da ayni
deger yargilarina sahip olmalari beklenir. Ancak tliketiciyle ayni sosyal sinifta olan
fikir liderleri bile, genelde, daha ylksek sosyal bir statliye sahiptirler. Fikir liderlerinin
tanitimini yaptiklari ya da etkiledikleri konuyla ilgili daha fazla bilgiye ve deneyime
sahip olduklari kabul edilir. Daha sosyaldirler. Belirli gruplara katilmaya uygun
nitelige ve grup psikolojisine sahiptirler. Tuketicilerden daha yenilikgidirler, yeniligi ilk
uygulayan grup olabilirler. Fikir liderleri daha ¢ok yeni stilleri tanimlayan ve uygun
standartlarda yorumlayan editér gorevini goérirler, grup standartlarina ve normlarina
uygun hareket ederek grup liderligini korumaya calisirlar, dolayisiyla giyimdeki

etkileri moda standartlarindan ve gtincel giyim kodlarindan ¢ok fazla uzaklasmaz.

Aile: Tiketici davranisini yonlendiren en temel sosyal gruplardan birisi de,
ailedir. Aile, bireyin satin alma davraniglarinda rol oynayan, degerlerini ve
aliskanliklarini sekillendiren bir birimdir. Aile, kolektif ya da baskasi i¢in satin alma
tavirlarini en fazla gelistiren birimdir. Erkeklerin ve c¢ocuk giysilerinin kadinlar
tarafindan alinmasi, anneye ¢ocuklar tarafindan hediye alinmasi bu etkiye 6rnektir.
Moda pazarlamacilari, aile yasam sireci ile tlketici davraniglari arasindaki iliskiden
yararlanmak icin toplumda degisen kadin ve erkek rollerinin yani sira, bekar yasayan

hedef kitleyi de incelerler.

Roller ve Statiiler: Kisilerin katildiklari aile, kullip, dernek gibi gruplarin her

birindeki konumlari, rol ve stati agisindan ele alinabilir. Bir bayanin ailenin kiguk

'® Banister and Hogg, op.cit., s. 862.
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kiziyken, is hayatinda yonetici rolinde olmasi ve bu rollere uygun olarak farkli

ortamlarda farkli giyinmesi buna 6rnek olabilir.
ad. Kisisel Faktorler

Meslek, kisilerin ekonomik durumlari, Kisilikleri ve yasam bicimleri kisisel

faktorleri olusturmaktadir.

Meslek: Kisilerin meslekleri, satin alacaklari trGin ve hizmetleri blyuk élglide
etkiler. isinde casual yani gunliik giyinebilen bir kisi ile her zaman ciddi giyinmesi
gereken biri farkli drlnlere ybnelecek, biri ¢ogunlukla jean satin alirken digeri
¢ogunlukla kumas pantolon satin alacak ve jean alimini  nispeten daha az
yapacaktir. isletmeler meslek gruplarinin gereksinimlerine gére uzmanlasmaya
gidebilirler. Doktor 6nligu diken, sporcular icin mayo uretimi yapan firmalar bu tarz

uzmanlasmaya ornektir.

Ekonomik Kosullar: Kisinin ekonomik durumu, Urin ve marka segimini
etkileyen baslica faktorlerdendir. Kigiler ekonomik durumuyla oranti olmayan
artnleri satin alabilir. Burada kiginin bir Ust sosyal gruba ait olma guduleri 6ne

cikmaktadir.

Kisilik: Kisilik, bir kisiyi digerlerinden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis
Ozelliklerini bunyesinde bulunduran kendine 6zgu bir sistemdir. Kisiligimizin en
onemli elemani, kendimizi nasil algiladigimizla ilgili olan benlik kavramidir. Kisilerin
kendilerini nasil algiladiklari ve bunu tiketici davranisina nasil yansidigi, moda
tiiketimi agisindan oldukga énemlidir. Oz benlik birgok karakterin karigimidir, kisinin
Ustlenmek zorunda oldugu birgok rollin etkilesimlerini ve psikolojik/ fiziksel ézellikleri
kapsar. Gergek benlik imaji, insanin gercekte kendinin ne olduguna inandigi,
kendisini nasil algiladigidir. ideal benlik imaji, kisinin kendisini nasil gdrmek
istedigine yoneliktir, sosyal benlik imaji ise baskalarinin kisiyi nasil gérdigu ve nasil
oldugunu duisiindugiidir. ideal sosyal benlik imaji da kendini baskalarinin
algilamasini istedigi sekilde algilamaktir yani ‘Ne olarak bilinmek istiyorum?’ dur.
ifadesel benlik/durumsal benlik ise duruma ve sosyal faktorlere gore, ideal benlik
ya da toplumsal benlik olabilir. TUketici bu benlik tlrlerinden herhangi birine

dayanarak, markalar ve Urlinler arasinda secimini yapabilir.'®

Moda tlketimde giysi ve Kisisel goruntmle ilgili Granler, Kisinin Kisisel imajini

anlatmasina yarayan araglardir. Moda mekanizmasinda, ¢ogunlukla ideal benlik ve

6 Berk Ataman, Burg Ulengin, “A Note on The Effect of Brand Image on Sales *, Journal Of Product &
Brand Management, Vol. 12, No. 4, 2003, ss. 239-240.
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ideal sosyal imaja yodnelik bir yasam bigimi Onerisinde bulunulmaktadir. Bu
nedenlerle kavramsal olarak moda urlinl satin alma, Urin ve hizmetlerin satin
alinmasindan c¢ok, onun vaat etti§i ve onunla sahip olunmasi beklenen yasam

tarzinin satin alinmasi anlamina gelir.

Yasam Bigimi: Bireyin ne yaptidi, nasil yasadigi, hangi mal ve hizmetleri
satin aldigi ile ilgilidir. Yasam bicgimi bireyin finansal, sosyal ve zaman gibi mevcut
kaynaklari nasil degerlendirdigidir. Bu pazar bélumlemesinde, medya ve tutundurma

stratejisi segiminde kullanilacak bir unsurdur.
b. Yeniligin Benimsenmesi

Yeniligin sosyal sistemin elemanlarinca yayilip iletiimesine yayiima denir.
Tlketicilerin yeniligi yayginlastirmasinda ve yeni Urlnlerin bireylerce kabullne
yonelik uyum surecinde, ¢ok farkh tiketici tavirlari goézlenmektedir. Bir yeniligin
toplumun degisik kesimlerince yaratilmasi, izlenmesi ve benimsenmesi sureci, ayni
zamanda, yeni moda Urlninlin pazardaki yasam surecinin de ifadesidir. Moda

tuketicisinin yenilikle olan iliski dizeyi, yagsam slrecinin evrelerine benzer.

Aragtirmalar tuketicilerin yeni Grini benimserken su asamalardan gegtiklerini
ortaya koymustur: (1) Farkina varma (2) ilgi Duyma-Bilgi Sorma (3) Degerlendirme
(4) Deneme (5) Benimseme. Pazarlamacilarin yapmasi gereken, tiketicilerin bu

asamalardaki hareketlerini hizlandirmanin yollarini aramaktir."”
Benimseme acisindan moda tiiketicilerini siniflandirmak miimkiindir';

Yeniligi getirenler-yaraticilar; ayricalikli bir konuma sahip olan yeniligi
getirenler moda tasarimcilari, moda liderleri, toplumun gézinde karizmatik bireyler
ve bazen de moda magazalaridir. Psikolojik olarak i¢ diinya ve kisisel degerlerine
yonelik yasayan, genis gorusll, yaratici, gelir dizeyi, egitim seviyesi ve sosyal

mobilitesi daha yliksek ve etkileme glicline sahip, aktif bireylerdir.

ik uygulayicilar (provacilar); moda diinyasindaki yeniligi ilk kez deneyen ve
yayginlasmasinda etkili olan kisilerdir. Fikir liderleri de icinde olmak lzere, genellikle
moday! yakindan izleyen ve gelecek sezon atacak da olsa moda giysiye rahatlkla
para veren, renkli hayatlari olan ve kendi kararlarini kendileri veren cesur

tuketicilerdir.

7 Tek ve Ozgill, op.cit. , s. 192.
'® Kipoz, op.cit., s. 104-105.
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ik gogunluk (izleyiciler); modanin yayginlasmasini saglayan ancak, modayi
uygulamak icin bir baskasinin Uzerinde gérmek isteyen, digerleri tarafindan
olusturulan standartlara uymayi daha guvenli bulan konformist ve dis dlinyaya
yonelik insanlardir. Bir grubun Gyesi olmayl benimseyen ancak, digerlerinden ufak
detaylarla ayrilmak isteyen insanlardir. Kitlesel modanin hedef kitlesini ve amacini

olustururlar.

Ge¢ ¢ogunluk (gecikenler); moda yeniligine karsi, uzun zaman direngli ve
tutucu davranmalarina ragmen, son dénemde gb6ze batmamak ve demode olmamak
icin genel giyim cizgilerinden sapmayacak dizeyde yeniligi uygulayanlardir. Zaten
moda yasam evresinde, doygunluk ve genel kabul déneminde keskin hatlar, bu

grubun benimseyebilecegi bicimde yumusatilir.

Moda dig1 ya da geri kalanlar; moday! izlememe ya da modaya karsi bilingli
olarak ilgisiz kalma tutumunu goGsteren bireylerdir. Bu gruptaki insanlar ya
tutuculuklarindan, ya da maddi durumlarinin vyetersizliginden dolayr modayi
izlemezler, bir sire sonra da 6zenmeyi birakirlar ya da gincel ve dominant modasal

degerlere anti-modasal tepki gosterip kendi alternatif giyim bigimlerini olustururlar.
c.Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Tuketici karar verme sureci, satin alma faaliyetinin énemine bagh olarak
degisiklik gostermektedir. Dugslk ve ylksek ilgi duyulan satin almalar olarak baslica
iki tir satin alma kararindan bahsedilebilir. Diisiik ilgi duyulan satin almalar,
genellikle tiketiciye olan maliyeti disik, sosyal gérinimi ve prestiji disik olan,
tuketicilerin almak icin ¢ok az zaman ve ¢aba harcadiklari, rutinlesmis satin alma
davranisinin gosterildigi durumdur. Yiiksek ilgi duyulan satin almalar ise tlketiciye
maliyetinin fazla oldugu dolayisiyla daha fazla riskin algilandigi, kullanim durumunun
ve sosyal gorinimin énemli oldugu satin almalardir. Tasarimci etiketli giysiler bu
gruba girer. Tuketici bu tir Urlnleri alirken, karar verme strecini izler. Bu tip satin

almalar icin zaman ve emek harcanir.

Moda tiketicisini anlamak igin bireyin satin alma kararlarini sekillendiren
daha genis sosyal etkilere bakmak gerekir. TUketicinin karar verme asamasinda
davraniglarini anlamanin etkili bir yolu, tlketiciyi bir problem ¢6ézliclu olarak gérmek
olabilir, giysiye olan ihtiyaci onun i¢in ¢6zllmesi gereken bir problemdir, satin alma

karar sureci ise buna ¢d6zim getiren bir slrectir.
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Tuketici kararinda, tuketicinin moda baglilik diizeyi de belirleyici olmaktadir,
tlketiciler modaya ilgi dizeyleriyle farklilik goésterirler. Yiksek moda bagliigi olan
tuketiciler, moda benimseme surecinde tetikleyici, etkileyici roller Ustlendiklerinden
moda arastirmacilari i¢in her zaman énemli olmuslardir. Materyalizm UrGnlere karsi
tuketici baglihginin gelismesinde, 6zellikle de moda giyim baglihiginin gelismesinde
anahtar degiskendir. Materyalistlere goére varliklarin énemli 6zellikleri faydall
olmalari, goérinusleri, maddi degeri, basari-statlii ve prestiji ifade etme yetenegidir.
Daha yuksek materyalistlik egilimleri olan insanlarin moda bagliigi daha fazla
olmaktadir. Kadin ve genglerin moda giyime daha fazla baglilik gésterdigi ve moda
giyim baghliginin daha fazla miktarda moda giyim bilgisi edinmeye yol actigi
dogrulanmistir. Moda giyim bilgisine sahip olmanin, satin alma karari vermede,

tilketicinin glivenini pozitif ydnde etkiledigi arastirmalarla desteklenmistir.'

Tuketicinin bilgilenme asamasinda hangi iletisim unsurlarindan daha fazla
etkilendigi, karar verme sirecini etkileyen ve ayni zamanda Uretici ve
pazarlamacilarin da yatirrmini yénlendiren énemli bir gostergedir. Birgok tlketicinin

karar verme asamasinda gegirdigi standart bir siirec vardir:

(1) Problem Tanimi: Tiketicinin giysiye duydugu ihtiyacla ilgilidir. Problem
genelde eskiyen, demode giysiler kullanmakta oldugunu fark ettigi zaman ortaya
cikar. Sosyal sinifin degisimiyle, yasin ilerlemesiyle, &6zel gunler nedeniyle,
sismanlama-zayiflama gibi fiziksel kosullarin degisimiyle, etkilenme ve begenilerin
degismesiyle moda sorunu olugur. Pazarlama cabalari, tiketicilerde bir satin alma
problemi yaratmaya ve moda goérinimle ilgili olan tlketicinin moday! yakalamaya
yonelik kaygisini hareketlendirmeye ydneliktir. Bu agsama sonucunda, tiketici ihtiyaci

olduguna karar vermektedir.

(2) Bilgi Edinme Arastirmasi: Tulketicinin ¢6zim Oneren markalar ve
magazalar konusunda bilgi toplamaya basladigi ya da satin almayi erteledigi,
sorunun onemsizlijine veya c¢ozilemeyecegine dair karar verdigi asamadir. Bu
asamada bilgi edinme, medya ve moda pazarlama kaynaklari ile olabilecegi gibi,
yakin ¢evrenin deneyimleri ve goérUsleri ile ya da satis noktasiyla ve satis

promosyonlari ile de gerceklesebilir.

(3) Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiketicinin olasi ¢ozimler hakkinda

yeterli bilgiyi saglayip, degerlendirmelerini ve secimlerini yapti§i asamadir. Bazi

Y O'Cass, op.cit., ss. 877-878.
2 Kipéz, op.cit., ss. 93-95.
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tuketiciler cok limitli, bazilari ise ¢ok genis satin alma Olgutleriyle karar verirler.
Degerlendirme yapma sureci, beyinsel bir siralama, segenekleri birbirine oranlama,
kisinin kendine goére Onceliklerine bakip bastan bazi olasiliklari elimine etmesini

icerir.

(4) Satin Alma: Bu asamada tlketici ne kadar kararli olursa olsun, satis
noktasinda satis elemaniyla olan iletisimi ve atmosfer, madjazada kendini rahat
hissetmesi, iyi bir magaza deneyimi yasamasi satin alma eylemini etkileyecek ve

belki de distindlglinden daha fazla ya da daha az almasina neden olacaktir.

(5) Satis Sonrasi Degerlendirme: Tulketicinin satin alma sonrasinda Grin
ve magaza hakkindaki yargisi, moda pazarlamada tlketicinin kazaniimasi agisindan
sanildiindan daha o©Onemlidir. Satin almanin tekrarlanip, tekrarlamamasi ve
tlketicilerin bu konuda bagkalarina aktaracagi bilgiler agisindan bu asama énem
tasir. Cunku; satin alma sonrasindaki degerlendirmeler, gelecekteki satin almalarda,
bilgi arastirmasi sirasinda hatirlanmak (izere bellekte depolanir. Uriiniin kalite ve
kullanilabilirliginin 6lgim ile, tketicinin kendi kisisel imajiyla 6rtistp drtismediginin
ve yakin cevresinin yaptigi degerlendirmeleri icerir. Bu slreg, firmanin, baska

tuketicilere yonelik s6zlu pozitif ya da negatif tanitiminin yapildigr agamadir.
2. Modanin Benimsenmesine Dair Davranigsal Modeller

Moda birgok dizeyde isleyen ¢ok karmasik bir siregler toplamidir. Bir
taraftan birgcok insani ayni anda etkileyen sosyal bir olaydir; diger taraftan ise kisisel
davraniglar Gzerinde bireysel bir etkiye sahiptir. Tuketicinin satin alma karari,
¢ogunlukla, modanin iginde olma istegi tarafindan guiduilenir. Moda Urlnler estetik
objelerdir, kdkenleri sanata ve tarihe dayanir. Bu nedenle modanin kdkeni ve

yayllmasiyla ilgili bir cok géris bulunmaktadir.

Modaya iliskin bu gorisleri psikolojik, ekonomik, sosyolojik, tibbi, cografi,
tarinsel, kdultirel, estetik, pazarlama ve iletisim modelleri basliklari altinda

siniflandirabiliriz?":
a. Modada Psikolojik Modeller

Birgok psikolojik model, insanlarin neden modanin icinde olmaya
gudilendigini aciklamaya yardimci olur. Konfor, uyum saglama, bireysellik, prestij
arayisl, cinsel cazibe, ruh halinin aktarimi, degisiklik istegi, kisisel yaraticilik, gekicilik

icin moda olan istenir. Birgok insan tek olma arzusu ile doludur. Farkh olmak

2 Kipdz,op.cit. , ss. 84-91, s.7; Solomon, 6th ed., op.cit.,ss. 573-576.
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arzulanir. Bu nedenle de bireyler genelde modanin ¢izdigi ana hatlara bagl kalarak;

ama bu hatlari kendi kisisel duruslarina uydurarak modayi takip ederler.

Eski moda teorilerinden birinde erojen bdlgelerin degisimi, modadaki
degisimlerin tetikgisi olarak gérulmekte ve bu farkli erojen bolgelerin, sosyal trendleri
yansittiklari icin ilgi odagdi oldugu varsayiimaktadir. Buna 6rnek olarak, Rénesans
devrindeki kadinlarin, sismis bir gorintli verebilmek igin karinlarini kumaslarla
kaplamalari ve bdylelikle hamile goriinmek istemeleri verilebilir. Bunu yapmalarinin
nedeni, hastaliklarin hikim sitrdaga 14.-15. ylzyillarda bir kadinin saghkh bir
sekilde gocuk tasimasinin, o toplumda o kadina Ustlnlik saglamasiydi. Bu yaklasimi
glnumize uyguladiimizda gobegdi acgikta birakan giysilerin moda olmasini,

toplumun ince olmaya verdigi dnemle iliskilendirebiliriz.

J.C. Flugel, Freudgu bir yaklasimla, 1920’lerde seksi itham edilen bdlgelerin
sayisinin, ilginin devaminin saglanmasi amaciyla arttirilip azaltildii ve modada
trendlerin bu bolgeleri kapamak ya da bu bolgelere dikkat ¢cekmek icin degistigini ileri

surmastdr.

o Bireysellik Merkezli Modeller: Tuketicilerin yeni trendleri neden
baslattigi ve neden terk ettigini agiklamaya yonelik modellerdir. Modaya yonelmede
yenilik, heyecan, eglence arayisi, sergileme, ego ve kigisel yaraticiligin aktarimi, tarz
degistirme, mikemmel ve degisik gériinme istegi etkilidir. Ozel olma istegi, bireyin
modaya yonelmesini veya modadan kagmasini agiklamaktadir. En basta benzersiz
olan yayginlastikc¢a, aynilik bireyi korkutmakta ve baska bir ydne gitmesine sebebiyet

vermektedir.

e Uyum Merkezli Modeller: Sosyal olarak onaylanma ve gruba dahil
edilme, moda davranisin yayilimini hizlandiran etkenlerdir. Bu modeller uyma

davranisinin gosterilmesine odaklanirlar.

¢ Tek Olma Motivasyon Modeli: Takim elbiseler, Minimalizm vb. gibi
temel trendlere bu denli baglh kalinirken, renkte ve detaylarda neden minik
degisiklikler istendigini aciklayan bir modeldir. Bu modele gdre, insanlar kendilerini
bagkalariyla karsilastirdiklarinda bulduklari benzerlikler ve farklliklar sonucunda
kisisel kimliklerini olustururlar ve bu sosyal sirecgte degisiklikleri, bagkalarindan ¢ok

fazla ayrilmadan benimsenebilir dizeyde gergeklestirmeyi tercih ederler.
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b. Modada Ekonomik Modeller

o Gosterisci Tuketim Modeli: Veblen tarafindan gelistirilen bir modeldir.
Bu model zenginlerin, kendi zenginliklerini gdstermek icin tikettikleri ve satin aldiklari
yonundedir. Buna 6rnek olarak, ¢ok pahali ve hi¢ de kullanigh olmayan kiyafetlerin
ve aksesuarlarin satin alinmasi verilebilir. Bu yaklasim, Ust tabaka tlketicilerin,
disuk statlli ya da ucuz Urlnleri ve magazalari hizhi bir sekilde benimsediklerini
belirten yani bu tabakanin parody display-ucuz taklit teghirciligi yaptiklarini ileri stiren

fikri gegersiz kilmaktadir.

e Arz-Talep Modeli: Yiksek fiyatlarda sunulan (rinlere talebin az
oldugunu, duslk fiyatlarda ise talebin arttigini belirten geleneksel ekonomi kuramidir.
Modayla iliskili Grinlerde diger faktorler de talep egrisini etkiler. Bunlardan biri
prestij-benzersizlik etkisi (pretige-exclusivity effect) olarak adlandirilan, ylksek
fiyatlarin ylksek talep yaratmasi durumudur. Bir digeri ise snobist etki denilen fiyat
duglkken bile talebin olmadigi durumdur. Bu eder ucuzsa, kaliteli degildir mantiginin

isledigi bir durumdur.

o Kithk Nadirlik Modeli: Az ve nadir bulunan Urunlerin 6zel bir degeri
oldugunu, dolayisiyla yuksek fiyata sahip oldugunu sdyleyen modeldir. Bu Urlnlere
sahip olan Kigiler, yeni ve kimsede olmayan bir seye sahip biri olarak prestij ve sosyal
taninma kazanirlar. Genelde liks moda evleri suni kithk yaratarak ve ¢ok 6nemli
sOylentiler yaratarak, yani arzi az tutarak, ylksek fiyatlandirmaya giderler ve
boylelikle o Uriine olan talebi patlatirlar. Buna 6rnek olarak Louis Vuitton'un her
sezon Urettigi ylksek fiyath ve sinirli sayidaki drtinler verilebilir. Bes bin bes yiz
dolarlik Theda cantalari sadece Fifth Avenue’daki magazada satisa sunulmus ve
adedi sinirli tutulmustu. Tim Britanya’da satisa sunulan ¢canta adedi ondu. Cantanin
duyurulmasindan sadece birka¢ hafta sonra bekleme listesi aylarca uzunlugundaydi.
Bu talep patlamasinda tiketicilerin tek ve farkli olmak, kimsede olmayana sahip

olmak arzularinin etkisinin fazla oldugu gériilmektedir.?2
c. Modada Sosyolojik Modeller

e Capraz-Yayilim Yaklagimi (Trickle-Across): Sosyolojik kuramlardan bir
tanesi olan ¢apraz yayilim kurami, toplumda her sinifin ya da sosyal grubun kendi
moda lideri oldugu ilkesine dayanarak, modanin benzer sosyal dizeyler arasinda

yatay olarak hareket ettigi ilkkesine dayalidir. Tiketiciler kendilerine daha yakin olan

22 Hande Ongoren, Liiks Kompleksi, Elle Dergisi, Say1:67, Kasim 2004, s. 112.
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fikir liderlerinden daha fazla etkilenme egilimindedirler. Bu durumun bir sonucu

olarak, her grup moda trendlerine karar veren kendi moda yenilikgilerine sahiptir.

e Zeminden Tepeye Yayilma Yaklagimi (Trickle-Up): Gen¢ ve diguk gelir
seviyesinde ortaya c¢ikan bir giyim stilinin, ylksek moda endustrisi tarafindan
kullanilip, kitlesel hale getirilmesini iceren bir strectir. Bu yaklasima goére, sadece bir
grup insan tarafindan benimsenen modalar, sadece gencten yasli kesime degil, ayni

zamanda yoksul kesimden varlikli kesime dogru da yayilmaktadir.

Altin arayicilarinin giydigi rahat bir is kiyafeti olan Levi Strauss tarafindan
bulunan jeanler, 60’lardan sonra hem yasgli insanlarda bir genglesme semboll, hem
de varlikh gen¢ kesimde bir prestij giysisi haline gelmistir. Sokak modasi olan
Punk’in Gnli modacilarin defilelerinde yer almasi, Punk’l tepkisel bir tarz olmaktan

cikarmis, elit kitle tarafindan kabul edilen yliksek moda unsuru haline getirmistir.

Moda dinyasinda yukari dogru yayilan fikirlerin baska bir 6érnegdi de, etnik ve
kultdrel stillerin modernize edilerek kitlesel dGrtnler haline getiriimesidir. Buna drnek
olarak Rifat Ozbek'in Osmanlilardan, Kizilderililerden, Afrika yerlilerinden ve de
Anadolu kéylerinden etkilenerek tasarladigi kiyafetleri Avrupa podyumlarina tagsimasi

verilebilir.

e Tepeden Zemine inme Kurami (Trickle-Down): Modaya getirilen
sosyolojik modellere baska bir 6rnek modeldir. Bu yaklasim, modanin éncelikle bir
Ust-kiiltiirce benimsenmesine ve daha sonra tiim topluma yayiimasina odaklanir. ilk
kez 1904 yilinda George Simmel tarafindan 6ne sirilen tepeden zemine inme
teorisi, moday! anlamak igin kullanilan en etkili yaklasimlardan biridir. Bu yaklagim,
birbiriyle gelisen iki kuvvetin modadaki degisimi tetikledigini ileri sirer. ilk gl alt
gruplarin, Ustlerindeki gruplarin stati sembollerini sosyal sinif atlama arzusuyla
benimseme ¢abasidir. Ust siniflarda dogan baskin stiller asagiya dogru yavas yavas
yayilir. Bu nokta ikinci gliciun devreye girdigi yerdir; Ust gruplara mensup kisiler, taklit
edilmediklerinden emin olmak igin daima alt tabakalara bakmaktadirlar. Alt
tabakalarin kendilerini taklit etmesine tepkilerini yepyeni modalar benimseyerek

verirler. Bu iki sureg, degisim dongusunu surekli kilar.

Bu teori Ust ve alt tabaka tilketicilerin tanimlanmasina olanak saglayan,

kararli sinif yapisindaki toplumlardaki moda degisimlerini anlamada daha faydalidir.

¢ Kitle Modasi1 (Mass Fashion): Zengin ve Unli biriyle baglayan ylksek

moda ve tabana inme yaklagimindan farkl olarak, kitle modasi ve egit yayilim
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yaklasimi, cebi dolu olandan ¢ok, yaratici cesareti olan ve belirli deder yargilarina
sahip insanlari ilgilendirir. Eger bir grup insan kendi giyim tarzlariyla dikkat
¢ekiyorlarsa, bu stilin diger gruplar tarafindan da benimsenecegdi anlamina gelir.
Belirli bir grup tarafindan giyilen seylere benzer 06zelliklerde bir stil piyasaya
sunuldugunda genellikle populer olur ve 6zellikle ayni yasta ve de ayni yasam
tarzinda olanlar tarafindan tutulur. Bu egilimin moda dngdriiculerince farkina varilip
kullaniimasi, belli tarzlarin basarih olmasini ve ¢ok farkh hedef kitle ve pazar

bolliinmeleriyle modanin butin topluma sizmasini saglamaktadir.

o Kolektif Se¢me Yaklagimi: Bu vyaklasim esit yayillimi destekler
niteliktedir. Davis’e gore begeniler deneyimlerin Grtnudidr; ortak etkilesim alanlari

icinde bulunan ve benzer deneyimler yasayan insanlar ortak begeniler gelistirir.
d. Modada Tibbi Bir Model

Bazen ugruna c¢ok caba verilmedigi halde, bir Grin bir gecede moda
olabilmektedir. Bunu aciklayan teori meme teorisidir. Bu teori, bu sureci tibbi bir
mecaz kullanarak acgiklar. Meme, insanlarin bilinglerine zamanla giren fikir ya da drin
demektir. Bu bakis acisiyla bakildiginda memelerin ayni virusler gibi kiguk olarak
basladigini ve salgin haline gelene kadar durmadan artan sayida insani etkileyerek
geometrik bir gelisme gdsterdigi kabul edilir. Memeler beyinden beyine taklit etme

yoluyla geger.

Hayatta kalan memeler belirgin ve hatirlanabilir olanlardir ve genelde en

dayaniklilari, éncekilerle iligkilendirilenlerdir.

Bu modele gore baslangigta ¢cok az sayida insan Urind kullanmakta,
sonrasinda ise degisim ¢ok hizli bir sekilde kullanicilari etkileyip onlari ¢ok ciddi bir
kitleye donustirmektedir. Cep telefonlarinin yayilmasi ve faksin yayilmasi bu duruma

ornek gosterilebilir.
e. Modada Cografi Modeller

Modalarin dagilimina iligkin ciddi cografi farkliliklarin oldugu goristne
dayanir. Pazarin oldugu herhangi bir tlkede, modalarin kiyi kentlerinden i¢ taraflara

dogru ve kentlerden kirsal alanlara dogru yayildigini 6ne surer.

e Alansal Yayilim Modeli: Blyuk alanlardan kiguk alanlara yayilan
modalar, ayni zamanda komsgu ulkeleri de etkiler. Cografi yayilim G¢ asamahdir: (1)
yayllim merkezlerinin olustugu asama (2) bu merkezlere yakin komsularin yeni

modalari benimsedigi yayillim asamasi (3) yayillimin sona erdigi doygunluk asamasi.
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f. Modada Tarihsel Modeller
Modadaki degisimin evrimiyle ilgili modellerdir.

e Tarihsel Canlandirma Modeli: Tasarimcilarin modanin evrimsel

surecinden etkilenip nostaljik geri donusleri yasatmalaridir.

o Tarihsel Siireklilik Modeli: Her yeni modanin, az ¢ok bir dnceki ya da
daha o6nceki bir modanin modifiye edilmis hali oldugu varsayimina dayanan bu
model, tiketicilerin blyik degisiklikleri benimsemeye hazir olmadiklarini ileri surer.

Bu nedenle yenilikler asama asama minik degisikliklerle benimsetilmeye calisilir.
g. Modada Kiiltiirel Modeller

¢ Alt Kiiltiir Liderligi Modeli: Punkgilar ya da escinseller gibi alternatif alt

gruplarin zaman zaman modanin lideri oldugu gortusune dayalidir.

e Sosyal Celigki Modeli: Toplumda sabitligi ve kilturel kimligi gosteren
anti-modalar ve kiltirel degisimi sembolize eden modalar vardir. Moda siireci, bu iki
kiltiirel tip arasindaki rekabetten beslenir. Ozellikle temel sosyal degisimleri ve
mobiliteyi yasayan; kiltlrel gruplari arasinda statl rekabetinin yasandigi toplumlarda

moda ve anti-moda ¢ekismesine daha ¢ok rastlanmaktadir.

o Kiltiir Sistemleri Modeli: Yeni kultirel semboller Ureten sosyal ve
ekonomik guicler Gzerine yogunlasan bu model, alt sistemlerin gruplari tarafindan
uretilen yeni kaltirel sembollere dayaldir. Bu alt sistemler, yeni sembollerin
yaraticisi, dagiticisi, kullanicilara yayan iletisimcisidirler. Rock grubu veya reklam

ajansi bu tar gruplardir.
h. Modada Estetik Modeller

¢ Sanat Akimi Modeli: Sanat akimlariyla ortaya ¢ikan modalar arasindaki
etkilesime dayalidir. Neoklasisizm, Romantizm, Kuibizm, Empresyonalizm,
Ekspresyonalizm, FUtlrizm, Pop-art... gibi sanat akimlarinin moda diinyasinda kalici

etkiler biraktigi gézlenmistir.

o ideal Giizellik Modeli: Toplumlarin gériinime dair, en iyiyi yansitan ideal
guzellik standartlarina sahip olduklari fikrine dayanir. Bu standartlar guzellik
yarismalari, medya gibi guclerle sekillenmektedirler. Tuketicilerin bigimlerini bile
moda unsur haline getiren bu anlayis ugruna kadinlarin estetik cerrahi gibi acilara

katlandiklari gézlenmektedir.
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o Estetik Algi ve Ogrenme Modeli: Tiiketicilerin yeni objeleri sevmek icin
anlama zamanina ihtiya¢ duyduklarini belirten bir yaklasimdir. Buna gore yeni
objeler asamali olarak kabul edilebilir ve moda statisine sahip olmaya aday

konumuna gelirler.
i. Moda-Pazarlama Modelleri

o Kitle-Pazan Modeli: Kitlesel Uretim, kitlesel iletisimle birleserek yeni
stillerin tim sosyo ekonomik siniflara ulasmasini saglar. Her siniftan moda liderleri
ayni zamanda, ayni yeni stilleri uygulayarak modalarin sosyal siniflara yayilmasini

saglarlar. Bu model esit yayillim kuraminin ticari uygulamasini icermektedir.

o Pazar Altyapisi Modeli: Tasarimcilarin, perakendecilerin, medyanin yeni
modalari getirerek bunlari dikte etmesini ve de planl sekilde eskitmesini ifade eden
bir modeldir. Caddas goris ise en fazla benimsenen yeniliklerin, tlketicilerin
bedenilerine yénelik modalar oldugunu, dolayisiyla diktenin ve planli eskitmenin belli
bir noktaya kadar gecerli oldugunu savunur. Bu goérus, hedef pazar tanimlanmasina,
pazarlama stratejilerinin ve pazarlama karmasinin tiketiciyi mutlu edecek sekilde

olusturulmasi anlayigina dayanir.
j. Modada iletisim Modelleri

e Benimseme ve Yayilim Modelleri: Fikir liderleri ve moda bilinci olan
tlketicilerden olusan degisim kanallari, yeni stillerin gérsel ve sézel iletimi yoluyla
gerceklesen iletisimiyle modanin yayilimini yonlendirir. Sézsiiz gérsel iletisim de bu

yayllmada ¢ok etkilidir.

e Sembolik iletisim Modeli: Stiller, sinif farkliliklarinin ve yiiksek sinifin
sahip oldugu stati ve prestijin sembolik anlamlari olarak, toplumsal ve Kkisisel
iletisimde gorsel bir dil olusturur. Bu modele gore kisisel 6zelliklerin algilanmasinda
giyim tarzi blyuk bir rol tasir. is yasaminda kadinlarin erkeklere karsi giigli, basaril
ve profesyonel bir izlenim yaratmak igin power suit denilen ciddi kariyer kiyafetlerini
tercih etmesi, yani giysinin U¢ 6nemli fonksiyonu olan fonksiyonel, estetik ve

sembolik giyimden sembolik olana yonelmesi buna bir érnektir.
C. Moda Pazarlamasi ve Pazarlama iliskisi

Pazarlama, orgltsel amaglara ulasmak igin, tlketicilerin istek ve

gereksinmelerini karsilayacak urin ve hizmetlerin yaratiimasi, fiyatlandiriimasi,
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tutundurulmasi ve dagitiimasi sireclerine iliskin bir fonksiyondur.?® Moda

pazarlamasi, pazarlamanin moda endustrisi iginde yapilan boyutudur.
1. Moda Pazarlamasi Kavrami

Herhangi bir moda organizasyonunda, Urlnlerin Ureticiden son kullaniciya
akigiyla ilgili dugunulebilecek her turlG aktivitenin toplamina moda pazarlamasi
denir.?* Bir baska tanima gére moda pazarlamasi; organizasyonun uzun dénem
hedefleri ile bulusmak igin giysi ve giysi ile ilgili Grtnler ve hizmetlerin potansiyel

musterilerini merkez alan, teknik ve is felsefesinin uygulanmasidir.

Moda pazarlamasini, diger pazarlama cesitlerindeki Uriin ve hizmetlerden

ayiran Ozellikleri vardir. Bunlar ¢ sinifta incelenebilinir:

(1) Cevre Baskisinin Giiglii Etkisi: Moda endustrisini belli derecelere kadar
etkileyen iki ¢cevre baskisi vardir. Bunlardan ilki, uluslar arasi is ¢evresinin dogasi,
digeri ise moda sanayisinin karmasik yapisidir. Bu ¢evre baskilari, moda sektoérinin
gelisimine katkida bulunmakta, dinamizmi saglayarak surekli yenilik yapilmasinda

etkili olmaktadir.

(2) Zaman Sinirlamasi: Moda sanayisi, sezonla hareket eden bir sanayidir.
Sezonla hareket edildigi halde, zaman araliklari gitgide daralmaktadir. Ana sezon
koleksiyonlarinin devaminda, satillan drinlere gbére sdrekli yeni tasarimlar ve
degisiklikler yapmak ve bunlari misteri talepleriyle en kisa strede bulusturmak
onemli bir basari faktori haline gelmistir. Taklit edilme unsuru da zamani

daraltmakta, hizli hareketi zorunlu hale getirmektedir.

(3) Satin Alicilarin Roli: Satin alicilar (perakendeciler ya da dagitim
kanalindaki her hangi bir araci) magazasinin imajina ve i$ misyonuna en uygun
moda urlnleri segmek ve karhligini maksimumda tutmak zorundadirlar. Bu durumda
satin alicilarin begenecegdi, satilabilecek Urinlerin piyasaya sunumu ©6nem

kazanmaktadir.?®
Moda endiistrisinde pazarlamaya yonelik iki farkli yaklagim gdézlenmektedir:

Tasarim-Merkezli Goriis: Bu goérise gobre tasarimcilar asil gugtdr,
pazarlamacilar ise pazara ulasmak icgin bir araci ve yardimcidir. Bu gorUste,

pazarlama aktivitesi, halkla iligkiler sirketleri ve tanitim ajanslarinca yuratullr.

% Tek ve Ozgill, op.cit., s. 2.
% Kip6z, op.cit., s. 1086.
% Civitci,op.cit., s. 24-25.
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Pazarlama, tasarimcinin, tuketicinin gereksinimlerini ¢cok iyi saptamasi ve fikirlerini
kara ¢evirmesi igin ¢alisir. Yani bu goriise gore pazarlama promosyondur. Bu gérise
g6re moda, yaraticiligi kabul gérmus bir tasarimcinin isminin ya da markasinin 6n
plana ciktigi, sadece toplumun varlikh kesiminin para verip alabildigi; moda
sisteminin igleyisi acisindan son derece dnemli olan, maliyetli ve ¢odu zaman

sponsor gerektiren riskli bir istir. Belirli moda merkezlerinde bu gérts hakimdir.

Tom Ford’'un Gucci'de c¢alistigi dénemde olusturdugu yeni model bu gorise
ornek olarak verilebilir. Tom Ford sadece giysi tasarimi yapmakla kalmamis, ayni
zamanda Gucci magazalarinin i¢ dizaynlarini, ambalaj tasarimlarini, pazarlama
iletisimini ve toptan stok secimlerini yaparak birgok moda tasarimcisina 6rnek
olmustur. Bu yeni modelde, tasarimci malzemeden magaza konseptine, marka
kimliginden calisma mekanlarina kadar her seyi kontrol etmekte, pazarlamanin ve

markalasmanin basi olarak calismaktadir. 2°

Pazarlama-Merkezli Goriis: Bu gorls tasarimcilarin, tasarimlarini ekonomik
limitler, satin almaci ve segicilerin sezonsal beklentileri ve pazarlama arastirmasinca
saptanan tuketici beklentilerine gore yapmasini uygun gormektedir. Bu goruste
kreatif tasarrm, ¢ogu zaman ticari deger elde etmek igin feda edilmektedir,
dolayisiyla satabilecek ve giyilebilecek tasarimin yapilmasi ve bunlarin kitlesel Gretim

ve pazara uygun olmasi gerekmektedir.?’”
2. Moda Pazarlama Cevresi

Moda c¢evresi, moda Ureten ve moda pazarlayan herhangi bir tekstil ve hazir
giyim kurulusunun icinde bulundugu ortamdir. Firmanin kontrolinde olan yonetim,
Uretim, finans, tasarim gibi isletme igi kosullarla; pazar, tedarikgiler, pazarlama
aracilari, rakip firmalar, kamuoyu gruplari ve mdisteriden olusan isletme disi
kosullarin bir araya gelmesiyle mikro moda pazarlama c¢evresi olusurken;
demografik, ekonomik, politik ve yasal, ekolojik, sosyal - kiltirel ve teknolojik
cevresel faktorlerin bir araya gelmesiyle olusan makro moda pazarlama c¢evresi

pazarlama uygulamalari Uzerinde etkilidir.
3. Moda Pazarlama Karmasi

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasinin, hedef

pazar olarak bilinen bir takim musteri gruplarinin dedisen ihtiyaclarina yonelik,

% Cevikel, op.cit., s. 10.
7 Kipoz,op.cit., s. 106.

30



degisen pazarlama ortamina tasarim arastirmasi yoluyla yansitilmasi slreci, moda

pazarlama organizasyonunun temelini olusturmaktadir.?®

Moda, temel giyim ve ev dekorasyonu ihtiyacini karsilamaktan daha fazlasini
saglar. Moda, bireyin kendi imajini dinyaya aktarma ihtiyacini karsilar. Temel
pazarlama karmasi elemanlarini kullanarak moda, kigilerin kendi imajlarini

netlestirmelerini ve moda isine dahil olanlarin para kazanmalarini saglanir.

Modada Urln, musterilere ihtiyaglarini tatmin etmeleri icin ne onerildigidir.
Moda Urinler her tirli giyim, aksesuar ve ev aksesuarlarini kapsar. Bu kapsam
dahilinde, Versace gibi Unli moda devlerinin ev dekorasyonu boélimleri

bulunmaktadir.

Modada fiyat, Urtnler icin musterilerin 6dedigi miktardir. Moda Urinlerin fiyati,

o urunu uretmek icin katlanilan maliyete, musteri talebine ve de kar marjina baghdir.

Modada tutundurma, musterinin GrlnU satin almasini cesaretlendirici her turld
aktiviteyi kapsar. Modada tutundurma halkla iligkiler, kisisel satig, reklam ve satis

gelistirmedir.

Modada dagitim, Grind son musteriye ulastirmaktir. Dagitim, kumas igin ham
madde tedarigi dahil olmak Uzere, giysinin nihai tlketici i¢cin bulunabilir hale

getirilmesi siirecindeki tim asamalari kapsar.?
a. Modada Uriin

Moda urlnler, yasam doénemleri kisa, satilacak miktarlarin kestiriimesi gug,
stil, renk, tasarim gibi ylzeysel 6zellikleri islevden daha énemli olan, c¢esidi fazla,
tuketici alimlari igtepisel, duygusal, degerleri 6zel ve yeniden siparis edilip bulunmasi

glic Uriinlerdir.*®
aa. Moda Uriiniin Niteligi
Moda urin g dizeyde ele alinmaktadir:

e Gekirdek Uriin: Alicinin bir Griinii satin alirken, neyi satin aldigini ifade
eder.®! Giysi kullanicisinin dogasinda var olan fiziksel kosullardan korunma, utanma
durtisiyle értinme ve stati gdsterimiyle birlesen sutslenme ve glzellesme gibi en

temel ihtiyaglarini karsilayan, cekirdek UrGndir. Hemen hemen her giysi bu

3 Civitci, op.cit., s. 27.

2 Dotty Boen Oelkers, Fashion Marketing, (USA: South-Western, 2004), s. 5.
%0 Tek, op.cit., s. 347.

*ibid.,s. 340.
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Ozelliklere degisik oranlarda da olsa sahiptir ve bir sekilde bu gereksinimleri

karsilamaya yoneliktir.

e Somut Uriin: Temel tasarim prensiplerini, pazar igin en uygun modayla
karsilayan, bicimsel yorum ve prezantasyonla ortaya gikan, elle tutulur maddi yapi ve

gOranimddir.
Modada somut Urtiniin bes temel unsuru vardir:

(1) Giysinin Siliieti (Formu): Tasarim, bir Grinin tiGmudndn, bir pargasinin
veya Uzerindeki sislemenin sekil, ¢izgi, renk, doku, malzeme, esneklik gibi insan
duyulariyla algilanan cesitli unsur ya da oOzelliklerinin olusturdugu bitlnini ifade
eder.* Tasarlanan bir giysi formu, degisik stillerin (ispanyol paca, dar etek... vb.)

farkli yorumlariyla ortaya ¢ikan kostimdin belirgin bigcimi olarak tanimlanabilir.

(2) Kumas ve Doku: Giysinin temel malzemesi kumastir. Tasarimin
bicimsel, hacimsel ve dokusal 6zelliklerini yénlendirir. Doku ise, kumasin goérinimi

ve tutuguyla ilgili olup, insanin dokunma duyusuna yonelik bir niteliktir.

(3) Renk: Tasariminin unsurlari ¢izgi, sekil, kumas ve renktir.Bu unsurlar
icinde en 6nemli olanlarindan biri de renktir. Renk, Uriin tasariminda dekoratif
Ozelliklerden daha fazlasina sahiptir; giysiye hacim ve derinlik kazandirarak giysinin
silleti Uzerinde etkili olur; isikla olan iligkisinden dolay! giysinin dokusunu ve

kumasini yonlendirir.

Kullanici agisindan rengin en dnemli 6zelligi, belki de yaptigi psikolojik etkidir.
Pazar agisindan renk, giysiyi segerken tiketicinin géz éninde tuttugu ilk faktérdar.
Moda endustrisi acisindan ise renk, sadece estetik yargiyla sinirli degildir. Renk
satilacak hedef kitle dogrultusunda belirlenir ve rengin kendisi sattirir. Siyahin her
dénem satan bir renk olmasi ya da trend olan rengin ¢cok satmasi modada rengin
glcunu gosterir. Moda yaklasimi agisindan, baska hicbir tasarim unsuru renk kadar
tlketiciye kolay empoze edilir olmamistir. Empoze etmek igin, tek yapilacak sey
bltlin vitrinleri o renkte giysilerle donatmaktir. Her sezon belli renklerin moda

endustrisinde dn plana c¢ikarilmasi bu duruma &érnektir.

(4) Moda Goriiniim ve Moda Trendi: Modada look olarak belirtilen moda
goriiniimi timuUyle aksesuarlanmis kostimduir. Genelde moda evriminde radikal

degisimlerden ortaya c¢ikmaktadir. 1947°de Dior'un ‘New Look’ diye adlandirilan

52 Baskent Patent Bilgi Brosirl, Bagkent Danismanlik Hizmetleri Ltd. $ti, Ankara.
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“Yeni Gorinim “G genis kitlelerce benimsenerek tim moda trendlerine radikal bir

yenilik getirmistir.

Etkin igleyisiyle stile cok benzeyen moda gérinimda, populer oldugunda yani
0 an igin dogru oldugunda moda trendi olmus olur. Moda gdorinim bir kez populer

hale geldiyse, moda endustrisi her koldan tlketiciyi o gériinimle kusatir.

(5) Kalite: Tuketiciyi bilingli ya da bilingsiz etkileyen, kullanilan kumasin ve
ipligin yapisi, kesim, dikis, aksesuar Ozellikleri, ic dikis, astarlama... vb. iscilik
unsurlarindan olusan bir takim somut kalite standartlari vardir. Cogu kez, moda

tlketicisi icin, o urtn aracilidi ile saglayacagi doyum 6nemlidir. Dolayisiyla moda

tuketicisinin kalite algisi, Griinin moda ve marka imaijiyla birlesmektedir.

Pazarlamada somut drindn temel Kkarakteristikleri icinde marka ve
ambalajlama da vardir. Bu ¢calismada marka ve markalagsma ayri bir bdlim olarak ele
alinacaktir. Ambalajlama ise moda Urlnlerde T-box tarzi Grlnlerle 6n plana ¢ikmistir.
Bu markanin Urinlerinde degisik ambalajlamalarla hem farklilik, hem de alim ve
dagitim kolayhgi yaratiimistir. Kozmetik ve bazi aksesuar gruplarinda ambalaj somut

ardndn ¢ok 6nemli bir unsurudur.

e Genisletilmig Uriin: Diger iki riin dizeyini destekleyen ek hizmetler ve
servislerdir. Bu ek hizmetler ve servisler, kredi kolayliklari, postayla teslim etme
kosullari, satis sonrasi degistirme ya da defolu Uriine geri 6deme gibi tiketicinin
urinG satin alma slrecinde ve alim sonrasi magazayla iligkilerine dayali servisleri

kapsar. *
ab. Modada Uriin Gelistirme ve Tasarim Siireci

Tasarim; meydana getirilecek bir Grinin ¢izimini, kalibini ve planini yaparak
gelistirmedir. Tasarim, ayni zamanda bir kimsenin yapmayi distiindigu seyin ya da
olmasi istenen bir seyin zihinde aldigi bicimdir. Giysi tasarimcisi ise, kendi
yaraticihgini katarak 6zgin modeller gelistiren, kalip hazirlama bilgi ve becerisine

sahip, eldeki teknolojik imkanlarini kullanarak Uretilebilen fikirleri gizime doken kisidir.

Tasarim yapilirken, tasarimci ¢ok gesitli kaynaklardan esinlenebilir. Tasarimci
moda trendlerinden, televizyon ve sinema arsivlerinden, Kkuiltarlerden, belirli
donemlere ait kiyafetlerden, hikayelerden, Unli bayanlarin stillerinden, diger

modacilarin koleksiyonlarindan esinlenerek tasarim yapabilir. Tasarimda Urlinain

% Kipoz, op.cit., ss. 76-82.
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kullanim sezonu, c¢esidi, fonksiyonu, hitap edilen yas grubu géz éninde tutulmali;

Uretim olanaklari ve maliyet limitleri, o sezona ait moda trendleri arastiriimahdir.

Tasarimda 6ncelikle 6zgln tasarimlar olusturulur. Kullanilacak renklerin ve
desenlerin sec¢imi yapilir, bu segimler yapildiktan sonra segilen renk ve tasarimlara
uygun kumas ve malzeme arayigina gegilir. Kullanilacak materyaller belirlenir, kaba
maliyetler ¢ikarilir, segilen renkler ve materyallerin yer aldi§i1 renk panolari hazirlanir.
Bu panolarin uzantisi olarak daha kapsamli, segilmis kumaslari, renkleri, temayi
vurgulayacak resimleri, model tasarimlarini, ilham kaynaklarini goésterecek bir

bicimde konseptli hikdye panolari da hazirlanabilinir.

Model gelistirme ve teknik c¢izim asamasinda, hikdye ve renk panosunu
yorumlanarak gergek vicut oranlarina uygun gergeklestirilen giysi cizimleri yapilir.
Bu asamada gerceklestirilen giysilerle ilgili kol dusukligu, cepler, yaka, dikisler
kemer, kuplar gibi tim detaylar anlasilir olmadir ve bu ayrintilar yazili olarak da
belirtiimelidir. Daha sonra tasarimlarin temel kaliplari olusturulur. Kalip, herhangi bir
seye bir bicim vermek i¢in kullanilan ve o bi¢imi tagiyan aragtir. Temel kalip, genelde
ortalama tipi ve bedeni temsil eden bir 6lct dizisine gore hazirlanmaktadir. Daha
sonra tasarimlarin deneme kaliplari olusturulur. Deneme kalibi, temel kalip tGzerinde
gerekli pens kaydirmalari ile model 6zelliginin gerektirdigi ayarlamalarin yapildigi,
modelin gerektirdigi tim detaylarin belirtildigi ¢alismalardan olusmaktadir. Kalibi
¢ikarilan bir modelin kontrol amaciyla dikilen numunesi prototip olarak
adlandiriimaktadir. Bu asamada gerekli tim dizeltmeler yapilir. Uretimde
kullanilacak Uretim kaliplari tGizerinde model numarasi, beden numarasi, kalip parca
ismi, ka¢ adet kesilecedi, tarih, kalip kesim tarihi, ait olunan modelin kod numarasi,
tasarimla ilgili tim ayrintilarin bilgilerinin yer almasi gerekir. Bu kaliplar giyside
degisiklik yapilmasina gerek kalmayacak sekilde yapilmalidir. Daha sonra tasarim
kaliplari serilestirilir, istenen olcller dogrultusunda, blyutk ve kiglk bedenlere ait
kaliplar hazirlanir. Tasarimlarin kumas 6zellikleri, eni- boyu, kesim yeri gibi unsurlar
g6z Onlne alinarak fireyi minimumda tutacak sekilde kesilmesi serilendirme

isleminden sonra yapillir.

Dikim plani, igletmenin teknolojik yapisinin ve birim Uretim zamaninin dikkate
alinarak, is akis planinin ayrintili olarak gosterildi§i semadir. Malzemenin
tamamlanip bir Grin halini almasi Uretim, teftis, nakil ve gecikme gibi asamalari

icermektedir.  Yapilan iglemler ve iglem sirasi, islemler igcin gerekli sdreler ve
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makineler bu asamada planlanir. Tasarimlarin tim maliyetlerinin raporlanmasi,

fiyatlandirma asamasi icin cok énemlidir.*
ac. Koleksiyon ve Uriin Karmasinin Olusturulmasi

Firmanin belirli bir zaman iginde kavramsal drin gelistirme asamasini
tamamlamig Urlnlerinden olusan ve segilen pazar bolimine yonelik tasarlanan ve
pazarlanan moda urUnlerinin timu Griin karmasi ya da driin koleksiyonunu olusturur.
Geleneksel olarak moda endustrisinde yer alan firmalar temelde sonbahar-kis,
ilkbahar-yaz olarak iki temel sezona yonelik calismakla birlikte, Ozellikle kadin
modasinda tuketici taleplerindeki degisimlerin hizi, firmalari degdisik ara koleksiyonlar
hazirlamaya yonlendirmektedir. Bu ara koleksiyonlar, bazi firmalar icin tamamen yeni
giysi ve aksesuar anlamina gelirken, bazilari iginse sezon basinda sunulan temel

gizginin kuguk degisiklikler ve eklemelerle gelistiriimesidir.

Her sezon dncesi moda organizasyonu sadece Urln gizgisini, Urin gelistirme
ve secimiyle ilgili kararlar almakla kalmaz, ayni zamanda moda kreasyonlarinin kag
cesit irunden olugacagini belirleyen koleksiyon genisligi ve her Griin grubuna yonelik
yogunlugu belirleyen koleksiyon derinligi ve UrGnlerinin moda-marka imaji agisindan
bir araya gelmesine ydnelik koleksiyon planlamasini yapar. Modada planlama,
modanin sezonsal dogdasi ve degisken niteligi nedeniyle diger Urin endustrilerine
oranla carpici derecede daha sik yapilir. Koleksiyon planlamasi, belirli bir giysi
turindeki (pantolon, etek gibi) Urln gizgisinin, belirli bir stildeki tasarim ézelliklerinin
(bermuda pantolon, dar paga pantolon, ¢can etek, dar etek...) bedenler, renkler,
desenler, toplam miktar ve beden basina Uretim adediyle tanimlanmasini ve bu
stillerin genel koleksiyona gére satis ve kar oranlarinin saptanmasina yoénelik bir

surectir.

Birgok firma, stratejik olarak koleksiyonlarini giysinin disindaki driin
kategorilerine kaydirmakta ve bdylelikle koleksiyonlarinin satis riskini farkh
kategorilere ve pazarlara dagitmaktadir. Pazar boélimlemesinin temel amaci da
budur. Ancak firma kimligi ve marka imaiji, ¢ok farkli Grin kategorilerine belirli bir
dengeyle tasinmalidir. Dolayisiyla Urin karmasi olusumu oncesinde, geg¢misteki
satislarin, trendlerin ve moda egilimlerinin, Grln fiyatlarinin ve rakiplerin analizlerinin
yani pazar arastirmasinin yapilmasi gereklidir. Koleksiyonu olusturan elemanlar

arasindaki denge, iliski ve senkronizasyonun sorgulanmasi gerekmektedir. *°

% Civitci, op.cit., ss. 94-127.
% Kipoz, op.cit., ss. 175-180.
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b. Moda Uriinlerin Fiyatlandiriimasi

Fiyat, pazarlama acgisindan kontrol edilebilen, birbirine bagimh 4P
faktorlerinden biridir. Fiyat, bir Griin veya hizmet igin istenen ya da tiketicinin o Grin
veya hizmetten saglayacagi fayda icin degisecegi degerler toplami olarak

tanimlanabilir.

Moda isletmesi acgisindan Urinleri dogru bigimde fiyatlandirmak, yeni
geligtirilen ya da mevcut olan Urin ve koleksiyonlarin yasam sulreci igerisinde
benimsenme oranlarini, tiketici ya da alicilarda olusan Uretici firma ya da marka

imajlarini yonlendirmektedir.
Moda (riinii fiyatlandirirken su faktorler dikkate alinmalidir:*’
(1) Moda urln i¢in pazar hedefi
(2) Maliyet ve istenen kar duzeyi
(3) Yasal ve sosyal sinirlamalar
(4) istenilen firma imajinin yaratiimasi
(5) Isletmenin fiyat politikasi
(6) Rekabet kosullari
(7) Moda urinin niteligi
(8) Talebin fiyat esnekligi
ba. Moda Sektoriinde Kullanilan Fiyat Kategorileri

Moda Urlnler, bircok fiyat dlzeyinde musterilere goére Uretilip
pazarlanmaktadir. Moda Urlnlerde fiyat, uzmanlasma miktari, Grln isciligi, Gretimde
yer alan isglici olgunlugu, kumasin kalitesi, elde edilmek istenen kar, yenilik,
yaraticilik, tasarimci ya da ureticinin isminin sayginligi yani marka imaji ve firma

imaji dogrultusunda belirlenir.
Moda endustrisinde uluslar arasi anlamda birkag fiyat kategorisi mevcuttur :

indirim Fiyat Diizeyi: Yiiksek hacimli satilan driinleri ya da sezon sonu
Urtnleri ifade eden disuk fiyat diizeyidir. Mango Outlet magazalarindaki fiyat dizeyi

bu sinifa girer.

% Kotler & Armstrong, 10th ed. ,op.cit., s. 345.
%7 Civitci, op.cit., s. 176.
% ibid., s. 175; Oelkers, op.cit., s. 65.
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Ortalama Fiyat Diizey: Ortalama fiyatli moda drlnleri, ¢ok sayida Uretici
markanin drlnlerini kapsar. Levi’'s, Mavi Jeans...vb. bu tarz fiyatlandirma yapan

markalardir.

Daha lyi Fiyat Diizey: Ortalama fiyattan biraz daha yiiksek fiyatli, iyi bilinen
markalara ait, 6zellikli magazalarda veya bolimli magdazalarda satilan mallar igin
uygulanan fiyat kategorisidir. Park Bravo, The Gap, Marks & Spencer...vb.

markalarin fiyat diizeyleri bu sinifin drnekleridir.

Couture Fiyat Diizeyi: Tasarimci tarafindan en kaliteli kumaslardan, el
yapimi olarak yapilan, ¢ok yuksek fiyath Grlnleri kapsayan fiyat dizeyidir. Versace

Couture, Armani Couture tarzindaki markalarin fiyat diizeyleri bu siniftadir.

Tasarimci Fiyat Diizeyi: Tasarimci ismiyle ya da belirli marka adlariyla
pazarlanan ylksek fiyath, prestij Grlnlerin dizeyidir. Beymen, Vakko, Derishow,
Dolce& Gabbana, Giorgio Armani, Donna Karan, Versace gibi markalarin fiyat

duzeyidir.

Koéprii Fiyat Dizeyi: Tasarimcilarin daha dagsik fiyath alt markalarini ifade
eder. Bu dizey, daha fazla kitleye ulasma isteginin bir sonucudur. BM Club,
Vakkorama, DNY, Versace Versus markalarinin fiyatlari, koépra fiyat dizeyine

ornektir.

Butce Fiyat Diizeyi: Olduk¢a duslk fiyatlarla surimden kazanilan, kitlesel

urtnleri kapsayan siniftir. Wall-Mart gibi markalarin fiyat dizeyidir.

H&M, Mango, Zara gibi markalarin kendilerini rakiplerinden daha disik
fiyatlarla konumlandirmasi, yuksek fiyatlandirmayi, moda marka perakendeciliginde
tartisilan bir konu haline getirmistir. Bu konumlandirma sekli, onlarin markalarini
aktarmasina ve musterilerine ylksek sembolik deger sunmasina engel
olmamaktadir. Yani, perakende markasi, fiyatlandirma stratejisinden bagimsiz olarak

distinilebilmektedir.*

¥ Kerrie Bridson, Jody Evans, “The Secret To A Fashion Advantage Is Brand Orientation”,
International Journal Of Retail & Distribution Management, Vol. 32, Number 8, 2004, s. 403.
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bb. Fiyatlandirma Stratejileri

Uygulanacak olan fiyatlandirma stratejilerinin seciminde, temel etken hedef
pazarlarin tanimlanmasi ve pazarlama karmasinin diger elemanlarinin secimidir.
Moda endiistrisinde yeni Uriin ya da koleksiyon lansmanlarinda izlenen ¢ ana fiyat

stratejisi vardir:

(1) Pazarin Kaymagini Alma: Pazarin fiyata karsi duyarli kesimlerine
gecmeden oOnce, ylksek fiyat ddemeye razi, ylksek gelirli musteri gruplarini
hedefleyen bir yaklasimdir. Kisa slirede kari maksimize etme temeline yoéneliktir. Bu

yaklasimda fiyat, rekabetin dogasiyla bir stire sonra diisme egilimdedir.

Bu stratejinin basarili olabilme kosullari sunlardir: (1) yeterli sayida geliri
yuksek kitlenin olmasi ve bu kitlenin fiyat esnekliginin yliiksek olmamasi gerekir, yani
bu kitle ylksek fiyattan etkilenmemelidir (2) az miktarda Gretmenin birim maliyetleri,
fiyatlandirmanin avantajlarini yok edecek kadar ylksek olmamahdir (3) ilk
donemlerdeki yiksek fiyatlar yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasina neden olmamall ve
urtn kisa zamanda taklit edilebilir nitelikte olmamalidir (4) yuksek fiyat daha Ustun bir

driin imajin1 desteklemelidir.*°

Elastik olmayan talepteki, az sayidaki yuksek fiyatl siper kalite klasikler,
belirli bir dereceye kadar 6zel secilmis Urtnler ya da tasarimci imzasi tagiyan yiksek

hazir giyim modalari, belirli sayida alici igin uygun olacaktir.

(2) Pazara Niifuz Etme: Pazarin kaymagini almanin tam tersi olan bu
strateji, kitlesel satis amaciyla pazara dusulk fiyatla girerek kisa sirede pazari ele
gecirmek ve daha genis pazar pay! elde etmeye yoneliktir. Kar maksimizasyon

hedefi uzun vadede gecerlidir.

Bu stratejinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi icin: (1) pazarin fiyata karsi
oldukga duyarli olmasi, yani disuk fiyatin pazari biyltebilmesi gereklidir. (2) satis
hacmi arttik¢a, Uretim ve dagitim maliyetleri dismelidir. (3) dusuk fiyat rakipleri uzak
tutmali ve bdylelikle niifuz etme fiyati disik seviyesini koruyabilmelidir.*'
Sitpermarketlerin, hipermarketlerin, genis kitlesel bolimli magazalarin basarisinda

bu stratejinin pay buyuktar.

(3) Stratejik Deger Fiyati: Uriiniin katma degerini, tstiin bir konumlandirma

ya da baglantili birgok Griini bir arada fiyatlandirarak uzun vadede arttirmaya yonelik

0 Tek ve Ozgill, op.cit., 5.421.
“! Kotler & Armstrong, 10th ed., op.cit., s. 372.
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bir yaklasimdir. Bu stratejinin avantaji, tlketiciyi fiyattan ¢ok Uriinle elde edecegine

inandigi yararlara yoneltmesidir.
Bu strateji,

e Pazarda rakibi olmayan, ylksek fiyatlar ve ylksek kaliteye yonelik Grtnleri
pazarlayan, tutundurmaya buyilk yatirrm yapan ve fiyattan baska satis gulglerine de
sahip olan ylksek prestijli moda markalarinin uyguladigi kar marjini hemen alma

seklinde,

e Bir kez pazar payi elde edip, tuketici baglihgr kazandiktan sonra fiyati
rekabet dogrultusunda yavas yavas ylkseltmeye ve markanin énerilen degerinin

karsiligini zamanla almaya yonelik kar marjini sonra alma seklinde,

e Pazar payini olusturmaya ve korumaya yonelik olarak, uzun bir sure tutarl
olarak fiyatlarini rekabet fiyatlarinin altinda satarak kar marjini hi¢ almayip,
kaybedilen kar oranlarini kapatmak icin daha yiksek kar getiren pazarlarda daha ¢ok

markay! benimsetmek seklinde uygulanabilir.*?
c. Moda Pazarlamasinda Uriin ve Hizmetlerin Dagitimi

Moda drtnlerin hedef tiketiciye dogru akisini, dodru yer ve dogru zamanda
gerceklestirme silreci moda dagitimi, moda dagitim sdrecini gergeklestirmek igin
izlenen yol ise moda dagitim kanali ya da pazarlama kanali olarak adlandirilir. Bu
dagitim kanalinda ayn tirde isletme ya da aracilarin sayisi kanalin boyunu, her
asamadaki ayni tlr isletmelerin sayisi ise kanalin enini belirler. Moda Urinlerin
Ureticiden tlketiciye ulasmasindaki araci sayisini belirleyen dagitim kanali uzun
oldugunda ithalatgilar, ihracatgilar, toptancilar ve bir¢ok perakendeci araci olarak
dagitimda yerini alacaktir. Bu kanalin uzun olmasi Urlnlerin sistemde uzun
kalmasina ve tuketiciye ulasan son fiyatin daha fazla olmasina sebebiyet verir.
Dagitim kanalinin kisa olmasi Urlnun tlketiciye daha sdratli ulasmasini saglar.
Ayrica kisa dagitim kanalinin denetimi kolaydir, araci az oldugundan perakende

satis fiyati géreceli olarak daha azdir.*®

Firmalar dolayli ya da dogrudan dagitim kanallariyla musteriyle bulusabilir.
Dogrudan dagitimda dretici veya imalatgi tlketiciye dogrudan satig(kapidan kapiya
satis... vb), dogrudan pazarlama (dogrudan posta, katalog perakendeciligi, tele

pazarlama, online satis... vb) ya da kendi perakende magazalariyla aracisiz olarak

*2 Kipéz, op.cit., ss. 208- 209.
*3ibid., ss. 210-211.
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ulasmaktadir. Eger bir isletme, Uretim ve dagditim sureci iginde kendi faaliyet dalina
giren konulara, bu faaliyet dalindan énce ve/veya sonra gelen faaliyetleri de eklerse
bu harekete dikey biitiinlesme (dikey entegrasyon) denilmektedir.** Moda
endistrisinde, dikey bitinlesme ve dogrudan dagitim kanali olan perakende
magazasli ag¢ma trendi vardir. Moda pazarlamasini tasarim asamasindan
perakendecilige kadar Ustlenmis, otuz bir tlkede bine yakin magazasi bulunan Zara,

bu trende verilebilinecek basarili bir drnektir.*®
ca. Moda Perakendeciligi ve Onemi

‘Perakendecilik’, mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullaniimamasi veya
tekrar satiimamasi sartiyla, sadece kisisel/ailesel gereksinimlere yénelik kullaniimasi
icin, dogrudan dogruya son tliketiciye pazarlanmasiyla ilgili tim faaliyetleri kapsar.
Bu tanimda perakende satiglari, oteki satis tlrlerinden ayirmaya yarayan olgut,

‘tiiketici glidiisii veya motifi’ dir.*®

Perakendeciler icin pazarlama stratejisi, hedef pazari, lokasyonlari ve
perakende karmasini ifade eder. Perakende karmasi, perakendecilerin bu hedef
pazarla bulugsmak icin kullandiklari Grin, fiyat, reklam ve promosyonun, musteri
hizmetlerinin, satis ve magaza planinin ve tasariminin bir kombinasyonudur.
Perakendeciler pazarlama stratejilerinde perakende karmasi, konumlandirma ve
bdélimleme elemanlarinin bir kombinasyonuna odaklanma egilimindedirler. Neiman
Marcus gibi Amerika’nin Ust sinifa yonelik boélimli magazalari, perakende Urin
sunularinda zengin hedef pazarlar igin ¢ok giizel mekénlarda hizmete odaklanirlar,
fiyatlan yulksektir. Diger yanda Kohl's ve Goody’s gibi perakendeciler, karmasinin

anahtar elemani olarak uygun fiyati vurgularlar.*’

Perakende magazalari, Ureticiler agisindan firma imajini yansitan, firmanin
yuzidir. Misteri agcisindan da marka imaji konusunda fikir sahibi olabildigi en guglu
ortamlardir. Magazalar, genellikle satilan malin tirine, satis ydntemlerine,
mulkiyetlerine ve vyerlesme yerlerine goére siniflandirilabilirler. Moda pazarinin
blylimesi, moda perakendecilerini sehir merkezlerinin disindaki alisveris
merkezlerine, belirli sosyo-ekonomik hedef kitleye yogunlasmis c¢oklu magaza

zincirlerine, yiksek moda musterisine yonelik 6zel butiklere ya da yiyecekten giyime

4 Tek, 7. basim, op.cit., ss. 523, 538.

45 Oelkers, op.cit., ss. 53,59.

“6 Tek ve Ozgill, op.cit., s. 578.

47 Marguerite Moore, Ann Fairhurst, “Marketing Capabilities and Firm Performance In Fashion
Retailing “, Journal Of Fashion Marketing, Vol. 7, No. 4, 2003, s.386.
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kadar, c¢ok c¢esitli Grin gruplarini  barindiran genel Uriin  magazalarina

yoneltebilmektedir.
caa. Magaza Tiirleri

Gunimiz moda pazarinda, dretici agisindan drinidn en etkili sekilde
sunulabilinecegi, perakendeci acisindan oOlcek ve vyerlesime gbére organize
olabilecegdi, misteri agisindan da yasam tarzi dogrultusunda alisveris edebilecedi,
genis cesitlilikte perakende ortami s6z konusudur. Bununla birlikte, birgok perakende

ortaminin iglevleri nedeniyle birbiriyle 6rtlistigu de gézlemlenmektedir.
Bu magaza tiirleri sunlardir*®:

= Bolimlii Magazalar (Departmanli Magazalar): Bolimli magaza,
genellikle gida disi, bazen gida da dahil olmak Uzere, tiketim maddelerini tek katli
genis veya c¢ok katli, her kati ayri reyonlar halinde calisan, blylUk binalarda satisa
sunan perakendeci turtdiar. Bu magazalarda genel giyimin yaninda mobilya, ev
esyalari, ev tekstilleri, ayakkabi ve aksesuarlar, spora iligkin giyim ve aletler
bulunabilmektedir. Bagimsiz ya da magaza zincirlerinin bir halkasi olarak
isletilebilen, bircok Urind barindiran, blylk 6l¢ekli magaza gruplari olan bu
magazalar ismini, baglantili Grinlerin, etkin sunug, promosyon ve denetim amaciyla
degisik bolimlerde ya da bdélmelerde satilmasindan almaktadir. Bu magazalara
ornek olarak Neiman Marcus, Macy’s ve Turkiye’den Boyner, Yeni Karamirsel
magazalari verilebilir. Bu magazalarda pazarliksiz, tek fiyatl satis esastir. Urlin
hizmet cesitliligi, cesitli misteri servisleri, hizli stok devri ve distik kar marji bu

magazalarin tipik 6zelliklerindendir.

= Bolimlii Magazalarin Ozel Tiirleri: Geleneksel bdlimli magazalardaki
bGtin drln cizgilerini barindirmayan, belirli tipte olan boélimli magdazalardir.
Geleneksel bolimli magaza kadar buyidk olmayan ve tim drln cizgilerini
barindirmayip aileye yonelik giyim, ev esyalari, hediyelik esya ve ev tekstilleri gibi
Urtinleri ortalama fiyat diizeyinde bélimlli magaza organizasyonu ile sunan, kiglk ve
yerel olarak isletilen kiig¢iik béliimlii magazalar, geleneksel bolimli magazalarin
bircok 6zelligini barindiran Marks& Spencer gibi genel iiriin magazalari da denilen
zincir boliimlii magazalar, K Mart gibi dislik marjlar ve self servisle, hacimsel
olarak genel Urdnleri pazarlayan, zincir magazalarin bir bolimU olan ucuzluk

magazalari ve daha sinirli bir Griin gizgisi, yiksek moda ve yuksek fiyat cizgilerini

48 Kipdz, op.cit.,ss. 213-218, 225; Tek ve Ozgiil, op.cit., ss. 584-595'ten derlenmistir.
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barindiran ve 6zel tip bir misteriye hitap eden Neiman Marcus, Saks Fifth Avenue,
Beymen ve Vakko gibi uzmanlagmis boélimli magazalar ya da daha az modaya
yonelik ve ortalama gelire sahip olan tuketiciye seslenen béliimlenmis

uzmanlagsmis magazalar bolimli magazalarin 6zel tirlerini olusturur.

= Sodzlesmeli ya da Geleneksel Boliimlii Magazalar: Genellikle orta ve
ortanin Ustl sosyo-ekonomik siniftan tlketicileri hedefleyen ve tim ailenin
ihtiyaclarini karsilamaya yonelik olan bu tlir magazalar, satista tliketiciye yardim
edilen, denetimin oldugu ve ¢ogu buylk ortakli gruplarca igletilen birimlerdir. Ayni
zamanda ayni tlrden is yapan bir firmayla anlasma yaparak gergeklestiriien bir
katalog masasina sahip olan bu tir magazalar, Uye magdazalarin merkezi olarak
isletilip, denetlendigi ya da oOzerk olarak yonetilen perakende organizasyonlar

olabilirler.

= Zincir Magazalar: Ortak miilkiyetle sahiplenilip, merkezden yonetilen,
pazarlama ve satin almanin da merkezden yapildi§i, birbirine benzer ya da ayni
drtnleri icinde barindiran ve goérinlirde birbirine ¢ok benzeyen, cok sayida
magdazadan olusan magazalar grubudur. Bolgesel, ulusal, yerel magaza zincirleri
olarak; bdlimli magdaza zincirleri, uzmanlagsmis magdaza zincirleri ve indirim magaza
zincirleri geklinde ya da bagimsiz, toptanciya ait, imalat¢iya ait magaza zincirleri

olarak siniflandirilabilirler.

= Kataloglu Teshir Magazalari ( Showroom) : Marji yuksek, hizli giden
markali genis c¢esitlerini, katalog ve indirim ilkeleriyle satan blylk dlgekli
madgazalardir. Teshir magazalarinda drlnler sergilenir, fazla servis elemani
¢alismaz. Mucevherler ve giysiler igin showroom dizenlenebilir. Cavalli gibi Gnl{
moda markalarinin belirli noktalarda magaza tarzinda acgiimis showroomlari

bulunmaktadir.

= Brans Magazalar: Onceleri varos alanlarda kurulan biyiik magazalarin
klguk birimleri olarak isleyen bu tir magazalar, ginimuizde sehir merkezlerinde
veya is merkezlerinde yer almaktadir. Brangs magazalari, daha kig¢lik ve daha
spesifik musteriye yonelik birimlerdir. Genellikle bélimli magazalar tarafindan agilip
yonetilen bu tir magazalara sehir merkezlerinin disinda c¢ogunlukla Universite

kampuslarinda ya da havaalanlarinda rastlanabilir.

= Hipermarketler: Esas olarak, self servis yontemine goére calisan, cok
cesitli gida ve gida disi Uriinleri diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m? satis alani ve

otoparki olan genis bolumli perakende satis magazalaridir. Hipermarketler, begs-alt
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futbol sahasi buyudkliginde dev magazalar olup, sipermarket, indirimli magaza ve
depo magazaciliginin bir bilesimidir. Bu magaza tird, barindirdigi her gesit Grinle,
tuketici icin avantajli bir tir toptan satis magazasidir. Turkiye’de Migros, Carrefour,

Kipa bu magazalara verilebilecek érneklerdir.

= Aligveris Merkezleri: Tek bdlmeli bir plan altinda, bir araya getiriimis,
yan yana duran, kiglk ve blyuk perakendeci Unitelerin yer kiralayarak olusturduklari
bir gruptur. Bu kompleks icinde kafeteryalar, kuaforler, sinemalar, restaurantlar,
cesitli giyim ve aksesuar magazalari, teknoloji, kitap, ev dekorasyon magazalari
bulunmaktadir. ABD’deki Mall of America’dan sonra diinyanin ikinci buyuk aligveris
merkezi olan Cevahir Carsi, Akmerkez, Agora... vb. bircok giyim markasinin satis
noktalarini icinde barindiran alisveris merkezlerine ornek verilebilir. Cevahir,

Tlrkiye'ye daha énce gelmemis bircok markayi kendi binyesinde bulusturmustur.

= Depo Kuliipleri: Toptancilik ve perakendeciligin bir c¢ati altinda
birlestirildigi bu tir magazalar, ¢ok cesitli ama derinligi olmayan ve sadece Uyelere
acik bir kuruluglardir. Bu kullplerin hedef pazarlari, kigisel ya da ticari amaglarla
satin alan kiglk isletmeler, secilmis bazi kurumlarin personelleridir. Son tiketiciler
ticari Uyelere oranla belirli bir yizde daha fazla 6demektedirler. Kullp binalari depo
gibidir. Hacimli ve kimelenmis temel Urlnleri barindiran bu magazalar, moda
magazalari olmamalarina karsin temel giyim egyalarina, ayakkabi ve ev tekstiline yer
verirler. Kredili satig, teslimat gibi tiketici servisleri tlketiciye Oneriimez, ¢ok az
reklam ve promosyon harcamasi yaparlar ve geleneksel bdlimllu indirim
magazalarina da rakip bir gti¢ olustururlar. Turkiye’de bu kulliplere benzer bir érnek

olarak Metro verilebilir.

= Biitce Magazalari: Daha dusuk fiyath Grin gizgilerini barindiran ya da sik
sik indirim yapan ve duslk kalitede ya da sezonu gegmis Urtini daha sinirli servisle
sunan bu tir magazalar, birgok bolimli magaza tarafindan indirim magazalariyla

rekabet etmek i¢in, magazanin bir b&limU olarak organize edilir.

= Cesitlilik Magazalari: Hediyelik esyalar, kirtasiye, aksesuar, kozmetikler,
oyuncaklar ve pasta-sekerleme gibi disik ya da popller fiyath bir sirl ufak tefek
Urdndn bir arada bulundugu bu tir magazalarda bir¢ok Urin kategorisinden az
saylda stoklanmaktadir. Vakko magazasinin genelde ilk katinda yer alan hediyelik
esya bolimu bu sekilde organize edilmigstir. Esarplar, cikolatalar, kozmetikler ayni kat

icerinde bir gesitlilik magazasi seklinde satisa sunulmaktadir.
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= Kategori Oldiiren Magazalar: Ev esyalari ve dayanikh tiiketim mallarinin
satisina yoénelik baslayan ve giderek moda Urlnler ve giyim esyalarina yonelen bu
tir magazalar, limitli servis dlUzeyleri sayesinde ve c¢ok degisik isletme
harcamalarindan keserek standart dizeyin altinda fiyatlarla diger magazalardan
daha yogun bir bicimde kara gecerler. Servis beklentisi olmayan tiketicilere hizmet
sunan bu magazalar, yiksek hacimle ¢ok hizli ciro yapan ve yiksek rekabet gicline
sahip magazalardir. Belirli Grin kategorisindeki tim rakipleri yok etmek Uzere

tasarlanmistirlar. Buna spor malzemeleri satan Bar¢cin magazalari érnek verilebilir.

* indirim Magazalari: Ucuzluk magazalariyla ayni bicimde satis yaparlar.
Ancak Uriniu elde etme bicimi ucuzluk magazalarindan farkli olan bu magazalar,
komisyoncu aracilar yoluyla Griini ucuzluk magazalardan daha diislk fiyata alirlar ve
¢ogu zaman sezon sonu stok fazlasi Grlnleri ya da gri Grlnleri orijinal markalardan
alarak, daha yliksek moda bilinci olan tiketicilere pazarlarlar. Uzmanlasmis tarleri
ikinci el magazalar olabilece@i gibi, 6zel bir tir indirim magdazasi da factory outlet
denilen perakendeciler tarafindan istenmeyen stogun ya da defolu ve daha dusuk

kaliteli Grunlerin satildigi magazalardir.

= Uzmanlagmis Magazalar: Giyim, aksesuar ve ev modalarina iligkin Griin
kategorilerinden birinde uzmanlasmig, hedef kitlesi daha belirgin olan bir pazar
boélimine yonelik olan bu tir magazalar bolimli magazalara oranla ¢ok daha sinirli
bir Urin cesidine sahiptirler. Uzmanlasmis magaza terimi yuksek fiyatl yuksek
modayi 6nerse de bu magazalarin musgteri kitlesi icinde ortalama moda tlketicileri de
bulunmaktadir. Ayakkabi, aksesuar, erkek, cocuk, bayan giyim gibi belirli Grin
kategorilerini stoklayan bu tir magazalarda sunduklari Griin kategorilerinden degisik
stillerden az sayida stoklama esastir. Bunlara 6rnek olarak canta ve ayakkabida
uzmanlasmis Louis Vuitton, Zeki mayolari ve Hoti¢ ayakkabilari verilebilir. Bir de
suiper uzun boylular veya asir sismanlar icin elbise magazalari seklinde
orneklendirilebilinecek siiper ihtisas magazalari vardir. Uzmanlasmis magazalar
mom-and-pop magazalar, uzmanlasmis zincir magazalar ve butikler olarak organize

olurlar:;

®

s Kiigik Uzmanlagsmigs Magazalar (Mom-and-Pop): Sahibi ve birkag
calisan tarafindan vyuritilen bu magazalar, genellikle aile isletmeleridir. Moda
dagitim kanallarinda buyUklG kiguUklG siklikla rastlanilan bu tir magazalar, tim

uzmanlasmis magazalarin satisinin % 50’sini saglamaktadir.
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% Uzmanlagsmis Zincir Magazalar: Genellikle bir grup uzmanlasmig
magaza bagimsiz bir igsletmeciye bagli olabilir. Her sehirde bir magazasi olan ya da
sehrin degdisik semtlerinde magazasi olan gruplar magaza zincirlerini olustururlar.
Bunlara 6rnek olarak Boyner grubu verilebilir. Altinyildiz-Network, Altinyildiz-Fabrika,
Cotton Bar, Beymen Outlet,Beymen Club, Beymen Home, Beymen, Beymen Kids,
Beymen Studio,Beymen Business, Sisley, Divarese, T-box, Limon Company, United
Colors of Benetton, 012 United Colors of Benetton magazalariyla uzmanlasmis
zincir magazalar 6rnegidir. Bu tlr magazalar buylyen firmalar agisindan ayni tar
magazalar agmak yerine bolunerek yayillma stratejisinin bir Grinddir. Bu tr
magazalarda farkl tasarim, farkli tasarimci kullanimi ve magaza ici farkli deneyimler

yasatma gibi yaklasimlar benimsenebilir.

X Butikler: Moda magazaciliginda belki de en dnemli uzmanlasmis
magaza bicimi olan bu satis noktalari, cok secilmis hedef kitleleri olan ve yiksek
moda imajina sahip mekanlardir. Fransizca’da kuguk dikkan anlamina gelen butik
kelimesi, pazarlamada spesifik bir tlketici kitlesi olan daha blylk magazalar
anlaminda kullaniimaktadir. Belirli bir moda c¢izgisine ve ayirt edici bir kigilige sahip
olan butikler, 6ncli moda Urtnlerini ¢ok gekici ve 6zel bir tarzda, satis personelinin de
Ozel olarak ilgili oldugu bir atmosferde sunarlar. Gunimiizde birgok moda marka
pazarlayan bolumli magaza butik konseptini kendilerine adapte etmektedir. Bu
magazalar spesifik bir musterinin ihtiyacini karsilamak igin blnyelerine butikleri
eklemislerdir. GunUmuizde butikler daha ¢ok kadin giyimine yonelik olarak
kullaniimaktadir. Birgok yiksek moda tasarimcisinin imzasini tasiyan ozel
koleksiyonlar ise butiklere lisansli olarak verilmektedir. Bugln bircok bolumli moda
magazasi, her tasarimcisinin ¢izgisinin farkli bir boélimde farkh bir konseptle
sunmaktadir. Bu yaklasim tiketiciye her markayi tek cati altinda se¢gme sansi
vermektedir. Birgok butigin belirli bir cadde Uzerinde aciimasi farkli sosyal
aktivitelerle beslenmis yiksek cadde modasini tanimlayan ilgi merkezlerini

olusturmustur.

= Bagimsiz Magazalar: Yonetimi bagimsiz, mulkiyeti bir tek kisi veya gruba
ait, calisan sayisi genellikle az ve ¢ogu kez tek dizi Urln satan perakendecilerdir.

Klguk ya da buyUk dlgekli olabilirler.

= Gilimriiksiiz veya Vergisiz Satis Magazalari: Gumrikslz (duty free
shop) veya vergisiz ( tax free shop) magazalar yasal yénden ya 6zel ya da kamusal

perakende satis magazalaridir. Free shoplardan elektronik esya, beyaz esya,
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parfumler ve bazi luks marka mallar yurtdisi cikiglarinda gimrik 6denmeden

alinabilinmektedir. Havaalanlarindaki duty free shoplar buna drnektir.

= Kodse Magazalari (Corner Shops): Belirli bir madaza icinde ayrilan kdse
magazalaridir. Bu magazalara shop-in-shop da denmektedir. Bu sistem daha g¢ok
teshir icin bir magaza icinde moduler nitelikte standlar yerlestirme anlamina

gelmektedir. Turkiye'de dncelikle jenas pazarinda uygulanmaya baslanmistir.

= Nis Perakendecileri: Nis perakendecilik, pazarlamay: tiketicilerin kalite
ve cesit derinligi arzular Ustine insa etme yontemidir. Ozellikli mal satan
perakendecilerle hemen hemen aynidir. Bu ydntem tlketicilerin kalite ve cesit
derinligi arzularindan yararlanmayi hedefler. Bu magazalar genellikle dar ama
alabildigine derinlemesine ¢esit bulundururlar. Benetton nis perakendecilie 6rnek

olarak verilebilir.

= Oncii Magaza (Flagship Shop): Paris’te Rue Saint Honaire, New York'ta
Fifth Avenue gibi 6nemli noktalarda magaza acilmasidir. Kiralar ve masraflar ¢ok
yuksek oldugu icin genelde karli degildir. Ancak, bu tir dncll magazalarda marka
arindn tanitimi ve tuketici ile iletisimi saglanmaktadir. Marka konumlandirmada
o6nemli olan 6ncl magazalar, markaya iliskin pozitif deneyimler sunulacak sekilde

tasarlanir.

* Franchise Magazalar: Ozel pazarlama-satis hakki olarak bilinen
franchising, bu hakki veren franchiser ile satis pazarlama hakkini alan franchisee
arasinda yaplilan bir anlagsmadir. Bu tir magazalarda zaten toplum tarafindan bilinen
ve benimsenen bir markadan ve onun marka imajindan yararlanilir. Bu nedenle
franchisee, marka adinin disinda magaza dekorlari, tlketicilere nasil yaklagilacagi
ve neler sdylenmesi gerektigini iceren personel egitimleri, reklamlar ve promosyonel
urtinler, paketleme ve hesap sistemi gibi pazarlamaya ve satisa yonelik butin know-

howla ilgili franchiserdan yardim alir.

Moda magazaciliginda ¢ok glicli bir pazar olusturan franchise magazalara
Turkiye’de bir franchise zincir seklinde gelisen ilk magaza olan Lacoste magazalari

ornek olarak verilebilir.
cab. Magazasiz Perakendecilik

Perakendeci madaza disinda gerceklestirilen perakendecilie magazasiz
perakendecilik denir. Bu sekilde yapilan perakendecilik, pazarlamaciyl magaza

acma, dekor, imaj yaratma, stok alani ve diger bir¢cok isletme kaygilarindan uzak
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tutmaktadir. Dogrudan satis olan kapidan kapiya satis, ev partisi tiriinde satis,
makineli satis ve dogrudan pazarlama olan dogrudan posta, katalog perakendeciligi,
tele-pazarlama, televizyonlu pazarlama, mobil pazarlama ve elektronik aligveris yolu
ile magazasiz perakendecilik yapilabilmektedir. Moda perakendeciliginde genelde bu
yontemlerle satis, magazadan yapilan satis kadar inandirici gérilmemektedir. Ancak
magazaya alternatif olarak birgok perakendeci tarafindan, gerek imaji guclendirmek
icin gerekse tlketiciye magazaya gelinmesine gerek kalmadan yogun sekilde hizmet

etmek amaciyla uygulanmaktadir.

= Dogrudan Satis: Firmalarin Grinlerini tlketiciye araci kullanmadan
ylzylze satmasi anlamina gelen bu satis yontemi kapidan kapiya, ev partisi
seklinde ve makineli satis seklinde gergeklesmektedir. Bu yontem Avon ve Oriflame
gibi kozmetik firmalarinin satis yontemidir. Bazi perakendecilerin bazi musterilerinin
evlerine satis elemanlari gondermesi veya tiketicinin kisiligi ve bedgenileri
dogrultusunda Oneriler getiren gardirop danismanlarinin muasterileri ziyaret etmesi
gibi faaliyetlere son zamanlarda sikga rastlanir olmustur. Moda perakendeciliginde
satis makinesi kullanimi T-box tarzi ambalajlanmis ve makineden alima uygun

urunlerde mimkin olabilmektedir.

= Dogrudan Pazarlama: isletmeler tarafindan tiiketicilere mektup, brosir
ve hatta esantiyon gdndererek posta, mektup veya telefonla siparis vermelerinin
istenmesi dogrudan pazarlamanin dogrudan posta yolu ile yapilmasina 6rnek
gOsterilebilir. Buna yakin bir dogrudan pazarlama tiirl de katalog perakendeciligidir.
Tuketicilerin katalogda goérdugu bir mali, telefon veya posta yoluyla siparis ederek
Ismarlamasina yénelik bu sistem, bircok bélimli magaza ve uzmanlasmis magdaza
tarafindan kullaniimaktadir. Neiman Marcus ve Bloomingdale gibi magazalar bu
yontemle magazalarina hi¢ gelmeyen miusterileri de kazanmislardir. Televizyonlu
pazarlama ve tele pazarlamaya moda pazarlamasinda ¢ok sik rastlanmaz. Mobil
pazarlama ise cep telefonlarinin kullaniminin artmasiyla gelisen yeni bir dogrudan
pazarlama turtdir. Bu, GSM operatérleriyle anlasmali olarak belirledikleri cep
telefonu kullanicilarina dogrudan tepki yaratacak ticari mesajlar yollama yoluyla
yapilan pazarlamadir. Yargici ve Marks & Spencer gibi markalar kendi veri
tabanlarina kayith masterilerine cep mesajlariyla 6zel kampanyalari ve indirimleri
duyurmaktadirlar. Elektronik alisveris ise son zamanlarda artis gdstermistir. Hemen

hemen her moda markasinin web sitesi ve tlketicinin bu sitede alis veris edebilecegi
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sanal bir marketi bulunmaktadir. internet (izerinden banka kartlaryla yapilan

alisveriste giivenlik dnem kazanmaktadir.*°
cac. Moda Perakendecilinde Magaza Dizayni ve Moda imaji

Moda perakendecilinde, magdaza i¢ ve dis imajinin, magaza duizeninin, Grun
sunumunun benzersiz olmasi yani magaza imajinin farklilastiriimasi ile perakendeci

performansi arasinda giicli bir iliski oldugu dogrulanmistir.>

Bir moda organizasyonu Urlnlerinde, pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin
her asamasinda, perakende magazalarinin i¢ ve dis tasariminda kendi moda imajini
yansitabilir. Bircok biylik moda markasinin, belli basli sehirlerin en popduler
yerlerinde kendi moda marka imajlarini yansitan 6éncll magazalar (flagship stores)
vardir. Moda markalari, farkli noktalarda acilan perakende magdazalarinda, hedef
kitlelerine vermek istedikleri marka imajini destekleyici ve birbirleriyle uyumlu
madaza konseptleri yaratmalidirlar. Perakende magazalarinin tasarimiyla
amaglanan, dogru ve c¢ekici Urin sunumlariyla satisi arttirmak, tlketicide olusan
marka imajini guglendirmek ve musterilere essiz marka deneyimi yasatmaktir. Bazi
perakendeciler magazalarinda e@lenceli deneyimler yasanmasi saglayacak sekilde
magaza dizayni yapmakta ve magazalarin iginde kafeler, guzellik salonlari, sosyal
etkinlik alanlari  konumlandirmaktadirlar. Prada’nin  Manhattan  Soho’daki
magazasinda ayakkabilarin sunuldugu ve denendidi blyik basamaklar vardir. Bu
basamaklar magaza iginde yapilacak moda gdsterilerinde ya da kilturel etkinliklerde
izleyicilerin oturmasi icin kullaniimaktadir. Issey Mikaye’'nin Manhattan’daki magazasi

ayni zamanda muzik ve sanat evidir.

Moda perakende magaza dizayninda dikkat edilmesi gereken unsurlar

sunlardir:
(1) Grdn sunumu
(2) isaret ve grafikler
(3) aydinlatma ve renkler
(4) magaza disi tasarimi ve mimari yapi

Moda drinlerinin ve aksesuarlarinin tutundurmaya yoénelik prezantasyonu
gérsel sunu (visual merchandising) olarak adlandirilir. Goérsel sunu, magaza

atmosferi yaratmaya yardimci olur. Magazanin iginde oldugu gibi vitrinler sayesinde

¥ Kip6z, op.cit.,ss. 218-220; Tek ve OngI, op.cit., ss. 595-604’ten derlenmistir.
%0 Moore and Fairhurst,op.cit., s. 394.
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magaza disinda da olur. Goérsel sunumda ilgi gekmek igin renkler kullanilabilinir ya
da sadelikle odaklanma saglanabilinir. Seyredenin gézinin ¢ok fazla drin yerine az
Uriine odaklanmasini saglamak iyi bir gorsel etki yaratmada genelde daha cok ise

yarar.

Vitrin dizayni; tasarim, ingsa etme ve uygulama seklinde (¢ asamada
gerceklestirilir. ilk asama yaratici planlama asamasidir. Kullanilacak materyal, alan,
bltce planlanir. Vitrin dizaynlarinda tema olusturulur. ikinci asamada ise mankenler
ve vitrinde kullanilacak tim aksesuarlar bir araya getirilir. Son asamada ise
mankenler renkler ve konseptle uygun olarak giydirilir. Vitrinde 1siklandirma da ¢ok
onemlidir. 1930 yilinda Amerika’da bir bolimli magazanin Salvador Dali'yi vitrin
dizayni icin goérevlendirmesi, vitrin dizayninin bir sanat oldugunun gostergesidir.
Perakende magaza dizayninda yapilan en buylk hatalardan biri, magazalarda
sunulacak drtnlerin ve dekorasyonda kullanilacak malzemelerin renklerinin magaza

tasarimi yapilirken dikkate alinmamasidir.

Dis igaretler ve grafikler, magazayi tanimlar, bilgi verir ve dikkati cekip
musteri trafigini artirnirlar. i¢ isaretler ve grafikler ise sessiz satis danismani gérevi
yaparlar. ¢ isaretler ve grafikler, misteri satin almasini dogrudan etkilemede satig
noktasi tekniklerindendirler. Magazadaki Urin etiketleri, posetler, katalog ve
brosdurler, elektronik bilgi tablolari, masa Ustl ekranlari ve grafikler perakende marka

konumlandirmasinda kullanilan materyallerdir.

Magaza tasariminda kullanilan renkler ve i1giklandirma, Grinun satilabilirligini
etkileyen en etkili faktorlerden ikisidir. Renk yumusatir, alani belirginlestirir,
sergilenen urunleri gruplandirmayi saglar, magaza ici trafigi yonlendirmek icin goérsel
ipuglari saglar, Grin gorintisini abartip glizellestirebilir. Madaza ici renk gegisleri
incelikle ve yumusak sekilde olmali, misteri magaza iginde gezerken, arka plan
renklerinin bir alandan digerine degistiginin farkina varmamalidir. Renkler, misterileri
magazanin bir béliminden digerine itmemeli, hafifce yénlendirmelidir. Cocuk giyim
perakende magazalarinda canli bir ambians yaratmak icin parlak ana renklerin,
bayan giyim magazalarinda ise giysilerin canli ve dedisken renkleriyle catismayacak
sekilde 1lik ve ndtr renklerin kullanilmasi, rengin satis destek igin kullaniimasina

ornektir.

Renkler gibi etkili olan bir diger etken de isiklandirmadir. Isiklandirma ile

musteriler ¢ekilebilir, UrGnler abartil ve dikkat c¢ekecek sekilde sunulabilir,
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masterilerin g6z yorgunlugunu azaltihp dinlendirici ortamlar yaratilabilir, magaza i¢

alanlari genisletilebilir, tavan-yer ve duvarlarda gorsel olarak dinamiklik yaratilabilinir.

Magaza disi tasarim da ici kadar 6énemlidir. Magaza sekli, otopark imkani,
cevresel durumlar ve magaza lokasyonu, pencereler ve vitrinler, kapilar ve kapi
yollari, tenteler, dis isiklandirma, girisler, magaza 6nylzli materyali magazanin
konumlandiriimasinda onemli faktorlerdir.®® Louis Vuitton, Paris magazasinin
yenilenmesi ve magaza dig tasariminin marka iletisiminde etkin olarak
kullanilabilmesi igin iki dev Vuitton evrak ¢antasi seklinde bir yapi iskelesi kurdurmus

ve bunun icin yaklasik bir buguk milyon dolar harcamistir.>
d. Moda Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, Urdnleri, fikirleri, kavramlari kabul etmeleri konusunda
bagkalarini ikna etmek icin yiratilen iletisim faaliyetleridir. Bir Grlin veya hizmetin
satisinin arttirlmas1 basta gelmek Uzere, cesitli pazarlama amaglarinin
gerceklestiriimesi icin dogrudan (ylz vyize), kisisel ve Kkisisel olmayan dolayl
yontemler, teknikler, araclar, surecler ve personel kullanilarak alicilarla ve diger
muhataplar ile iletisim gelistirme, yayma ve muhataplardan tim pazarlama ¢abalarini

(4P'yi) gelistirici bilgi toplama etkinlikleridir.*®

Moda pazarlamasinda tanitimin roli ¢ok buydktir. Moda agisindan

tutundurma, moda marka imajini ve Griint tanitma seklinde olmaktadir.
Tutundurma araglari dért grupta toplanabilir:
(1) Reklam
(2) Halkla iligkiler
(3) Kisisel satis
(4) Satis gelistirme
da. Moda Reklamciligi

iletisim amacini gergeklestirmeye yonelik bir ara¢ olarak reklam, (retici

firmalarin son tliketici ya da araci kuruluglara Grln, hizmet ya da fikirlere iligkin bilgi

*" Vilma Barr, Charles E. Broudy, Designing to Sell: A Complete Guide To Retail Store Planing and
Design, 2nd ed.,( USA: McGraw-Hill Inc., 1990), ss. 37, 57-58, 66, 82, 104-105; Oelkers,op.cit., ss.
172-174 , 177-179; Stephen A. Kliment, Building Type Basics For Retail and Mixed-Use Facilities,
(John Wiley & Sons, Inc.),ss. 71, 75 ‘den derlenmistir.

°2 Hngdren, op.cit., s.112.

%3 Tek ve Ozgiil,op.cit., s. 634.
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vermesini olanakli kilan ve gudileyerek drinun tlketicisi veya saticisi olmalarini

saglayan suregtir.

Reklamlarin arti 6zellikleri, genis kitlelere sunulabilmesi, genis ifade glcu
saglamasi, tek yonlli olmasi, uzun vadeli imaj ve ¢abuk satis etkisi yaratmada etkili
olmasi, kamuoyunun o6ninde sunulmasinin mesruluk getirmesi ve sik sik

tekrarlanabilmesidir.

Reklamin bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme, deder katma ve

orgutin diger amaglarina (kampanya,vb.) yardimci olma gibi fonksiyonlari vardir.

Yazili basin, televizyon, radyo ve billboardlar araciligiyla izleyicilere ulasan
moda reklamlari, hedef kitleye her ortamda esit dlizeyde ulasmasi beklenen, belki de
en uluslar arasi iletisim bicimidir. Moda endustrisinde reklamcilik, blyuk
harcamalarin yapildigi ve profesyonellerin yaristigi ¢ok uluslu Uretim ve pazarlama

endustrisine déntismastr.
Moda reklamlari anlamina ve medya sec¢imine goére siniflandirilabilmektedir.
(1) Anlamlarina Goére Reklamlar

imaj Reklamlari: Marka iletisimde, marka imajini reklamla yansitmay: tercih
eden bircok firma, moda reklamlari sayesinde yiksek bir marka bilinci ve taninma
saglamiglardir. Bu tlr reklamlarda amaglanan, Griine arti degerler kazandirmaktir.

imaj reklamlari cogu zaman prestij dergiler ve 6zel moda dergilerinde gériilir.

imaj reklamlarinin bir béliminde Veblen’nin tanimladigi gibi kiskandirici bir
tiketim boyutu olarak moda yansitilir. Reklamdaki imaj, kisinin kendisini gérmek
istedigi imajla ortusur. Simgesel kodlarla donanan bu tur rekléamlar tuketicilerde,
reklamdaki modele ve atmosfere yoénelik bir 6zenme boyutu olusturarak marka
cagrisimlari yaratirlar. imaj reklamlarinin cinsel ya da sosyal boyutlari olabilir. Jean
ve parfim reklamlarinda cinsellik temasi vurgulanabilmektedir. Diesel ve Benetton
markalari farkli, insanlarin Ustlerinde durup dusinebilecedi imgeler yaratmayi
hedefleyen, agresif reklamcilik anlayislariyla ses getirmisler ama ¢odu zaman da
tepki cekmislerdir. Bu markalar cevre, cinsellik, AIDS, savas, anti-irkgilik temall
reklamlariyla ses getirmiglerdir. Bir grup gencin, jeanlerinin renklerini arttirmak icin
ayaklarini gémdukleri beton bloklarla denizin dibine batislarini gdésteren Diesel
reklamini, markanin tepki alan reklamlarina ornek gosterebiliriz. Reklamin tepki
almasinin nedeni; Arjantin’deki fasist yonetimin muhaliflerini oldirmek icin kullandigi

yontemi gagristirmasidir. Bu ¢gagrigsim nedeniyle reklam yayindan kaldiriimistir.
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Satis Reklamlari: Satigi saglamaya, tekrarlamaya ve satiglari arttirmaya
ybnelik olan satis promosyonunu tamamlayici bir unsur olarak satis noktasi ya da
satig kataloglari aracihdiyla gercgeklestirilen reklamlardir. Bu reklamlarda Urdnun
islevsel Ozellikleri, kalitesi, dayaniklihgi, fiyat uygunlugu hakkinda gercegi yansitan
ifadelerle, Urinun var olan ve potansiyel kullanicilarina seslenilir. Bu reklamlar
haftalik prestij dergilerinde, gunlik gazetelerde, televizyon ve radyo gibi kitle iletisim

araglarinda sikga yer alir.

Satis reklamlarinin ¢ok yaygin bir uygulamasi, satis kataloglandir. Satis
kataloglarindaki temel amag; Urinidn modelinin, kumasinin, renk ve model

alternatiflerinin, nelerle kullanilabilinecedinin ve fiyatlarinin gésterilmesidir.

Bu rekldmlarda, firma UrlGninin hedef kitlenin demografik 6zelliklerine ve
yasam tarzina ne denli uydugu gosterilir. Bu nedenle hedef tiiketicinin imajindan ¢ok
uzak olmayan modeller segcilir. Ayrica tliketicinin konformizm anlayisina uygun ama

glnun moda ¢izgisinden sapmayan bir ¢izgi izlenir.
(2) Medya Secimine Gore Reklamlar:

Medya, rekldm mesajini var olan ya da potansiyel tlketicilere ulastiran
iletisim ortamidir. Hedef kitle 6zeliklerinin bilinmesi, kitle iletisim araglarini kullanma
aligkanliklarinin incelenmesi, reklamin uygun medyaya goére hazirlanmasina
dolayisiyla reklamin hedeflenen amacina ulagsmasina yardimci olacaktir. Yapilan bir
arastirmaya gore fikir liderleri, fikir lideri olmayanlara oranla daha ¢ok medyadaki
reklamlardan etkilenme egilimindedir. Fikir liderlerinin inandigi reklamlar markaya
glvenlerini arttirmaktadir. Daha sonra fikir liderleri cevresindeki ve ailesindeki kisilere
agizdan agza teknigiyle bu markalari yayarlar. Bu fikir liderleri i¢in reklam bir tartisma
konusu teskil etmektedir yani reklamlar hakkinda konusurlar, yorum yaparlar. Medya
planlamada fikir liderleri spesifik hedef kitle olarak secilebilir, bu hem daha gulvenli bir
izleyici kitlesi saglayici, hem de reklam mesajinin etkisini patlatici bir yaklasim

olabilir.%*

Gazete Reklamciligi: Gazeteler ile moda arasindaki iliski gitgide artmaktadir.
Moda firmalari, son sayfadaki tam sayfa ya da gazetenin belirgin sayfalarindaki daha
kliglk reklamlariyla ulusal bazda ¢ok genis bir izleyici kitlesine ulagsmaktadirlar.

Reklam verenler acisindan gazete reklamciliginin maliyeti, gazete tiraj orani

% Eric Vernette, “Targeting Women'’s Clothing Fashion Opinion Leaders in Media Planing: An
Application for Magazines “, Journal Of Advertising Research, 2004, ss. 101, 105.
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yikseldikge artmaktadir. Ozel ekler ve pazar eklerinde reklam vermenin maliyeti

biraz daha yuksektir.

Dergi Reklamciligi: Moda dinyasiyla moda dergileri arasinda ¢ok siki bir
iliski vardir. Birgok derginin kendine 6zgi hedef kitlesi dogrultusunda farkli bir moda
cizgisi oldugu gibi, degisik bir kurgu anlayisi, fotograf teknigi ve model segimi
anlayisi vardir. Bu anlamda moda dergiciliinde, moda firmalarinda oldugu gibi bir
rekabet s6z konusudur. Yiksek ve gincel olan moda Vogue, Harpeers Bazaar, Elle,
Marie Claire...gibi dergiler aracihgiyla kitlelere tanitiimaktadir. Aksesuar dergileri
daha c¢ok sektorel bazda hazirlanan, profesyonellere yoénelik yayinlardir. Bazi
firmalar kendi basin organlari olan 6zel gazete biciminde dergiler ¢ikarmaktadir.
Benetton Colors, Mavi Jeans’in cikarttigi Maviology bunlara ornektir. DKNY ‘In
cikardi§i gazete seklindeki reklam ise Vogue gibi dergilerin i¢ sayfalarinda dergi

reklami seklinde yayinlanmaktadir.

Radyo ve Televizyon Reklamciligi: Radyo reklamlarinin kuskusuz en
blayuk Ustunligu ses efektleri, insan sesleri ve muizigin kullaniimasiyla etkisinin
arttinlhyor olmasidir. Radyo dinleyicisine iletilen reklam mesajinin genellikle gok kisa
sureli olmasi ve gunun belirli saatlerinde siklikla tekrarlanmasi olumlu sonug
vermektedir. Cogu radyo reklamlari, televizyon reklamlariyla birlikte ayni
kampanyanin pargasi olarak verilir. Ancak radyo reklamlari televizyon reklamlarina

gOre maliyet bakimindan daha ucuzdur.

Televizyon, radyoya goére gorselligi ve aksiyonu olan bir aragtir. Reklamlar
genelde goruntd ve muzik agirlikli olduklari icin, kablolu yayin olanaklariyla ayni
zamanda kiresel nitelige sahip iletisim araglaridir. Daha kisa sireli ve daha sik
tekrarlanan televizyon reklamlari, marka bilincinin olusturulmasi agisindan daha etkili
gorulmektedir. Fashion TV kanali sayesinde markalarin defileleri, ¢esitli moda
cekimleri, moda showlari ve etkinlikleri izleyicilere sunulmaktadir. Firmalar tanitim
cekimleriyle bu kanalda reklam yapabilmekte, Unli tasarimcilarin ve mankenlerin

tanitimlari siklikla bu kanalda yer alabilmektedir.

Sinema ve Video Reklamciligi: Daha sinirli bir izleyici kitlesine yonelik
hazirlanan reklamlardir. Reklam igeren videolar, son tuketiciden daha ¢ok alici
firmalara gonderilen promosyon malzemesi niteligindedir. Genelde reklam ve tanitim
icin kullanilmasi amaciyla Uretici firma tarafindan magazalarda gosterilecek sekilde

defile-sunum CD ve videolari hazirlanir.
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Sinema reklamciligi ise sinema seyircilerini hedef alan, ortamdan dolayi
gOrintilere izleyicilerin daha ¢ok kilitlendigi, ¢cok uzun zaman araliklarina sigabilen
ve ¢ok genis bir ekran araciligiyla mesaji iletebilen avantajli bir iletisim ydntemidir.
Ayrica filmlerde moda markalarinin gizli reklamlari da yapilmaktadir. Bagrollerini
Jennifer Lopez ve Jane Fonda’'nin oynadigi Turkce’ye Vay Kaynanam Vay seklinde
cevrilen Monster-in-Law filminde Gucci magazasi sikga goOsteriimekte, Gucci
kiyafetleri giyilmektedir. 1980 yilinda vizyona giren American Gigolo filmi boyunca
Richard Gere giydigi takimlarla adeta Armani defilesi yapmaktadir. Bu film
Armani’nin, tiketicilerin radarina takilmasini saglamis ve takip eden yil satiglarini

patlatarak 90 milyon dolara ulastirmistir.>®

Sinemayla moda iligskisi sadece reklamla sinirh degildir. Modacilar igin film
kostimleri hazirlamak ya da belirli oyunculari giydirmek hem c¢ok karli bir is hem de
tanitim agisindan c¢ok etkilidir. Jean Paul Gaultier, 5. Element ve Kayip Kentin

Cocuklari gibi filmlerde hazirladidi yaratici kostimlerle etki yaratmistir.

Sokak Reklamcihgi: Billboardlar kentin merkezi alanlarinda, otobus
duraklarinda kurumsal imajlari yansitacak sekilde sergilenmektedir. Cogu zaman bir
fotograf olarak izleyicilerin beynine kazinan bu imajlar dikkat gektikleri takdirde tekrar
tekrar incelenmektedir. En uzun stire medya alimina sahip olan bu araglarin boyutlari

buyudukge, etkinlik oranlari artar ve dogal olarak maliyetleri de ylkselir.

Elektronik Ortam: Firmanin kendi imajini ve kimligini yansitacak sekilde
logolar, tamamlayici grafiklerle bir ana sayfa hazirlanabilinir ve sayfada yer almasi
istenen koleksiyon fotograflari periyodik olarak degistirilebilir. Diger web sitelerine

reklam verilebilir.%®
db. Modada Halkla iligkiler ve Tanitim

Halkla iligkiler, halkin tutumlarini degerlendiren, halki ilgilendiren bir 6rgttiin
veya kisinin politika ve prosedurlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabullini
saglamaya ydnelik hareket programlarini uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin
velveya onu pazarlayan orgut lehine pozitif bir imaj iletimini saglayan bir tutundurma
etkinligidir. Orglt ve gevresindeki sirekli etkilesimdir. Halkla iliskilerde bedel

ddememe diye bir sey yoktur. Yalniz bedelin 6denme sekilleri farkhdir. *’

55 Agins,op.cit., s. 132.
% Kipoz,0op.cit., ss. 279-295.
*" Tek ve Ozgiil,op.cit., s. 742.
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Moda endustrisinde halkla iligkiler ve tanitim uygulamalari bir halkla iligkiler
firmasi aracihidiyla ya da firmanin kendi halkla iligkiler departmani araciliiyla

yuratilebilir.

Modada halkla iligkiler, herhangi bir dergide editérel alan alma seklinde
olabilir. Bu yéntem en az reklamlar kadar etkili olabilir ve maliyeti daha dusuktar.
Halkla iliskiler sorumlusu medyayla uygun badglantilar kurar. Bu editérel tanitim,
ayni modelin, bir ¢ok degisik firmanin Urinlerini giydigi ya da kombinledigi 5-6
sayfalik hikayeli-hikayesiz fotograf ¢ekimleri seklinde olabilir. Ozellikle yeni Griinler ve
promosyonlarla ilgili olarak moda firmasi, halki belirli bir slre periyodik olarak
bilgilendirmek ister. Firma hakkinda bildiriimesi gereken haberler belirli bir formatta,
kullanilabilmesi icin medya editorlerine iletilebilir. Firmanin etkinliklerinin basinda yer
almasi icin hazirlanan bu yazilara basin biilteni denir. Basin bultenlerini televizyon,
radyo veya moda cekim CDleri gibi goérsel ve isitsel kitle iletisim araclariyla
desteklemeye yonelik bir basin briefinginin hazirlanmasi da ¢ogu zaman haberin

yeterince égrenilir ve hatirlanir nitelikte olmasi agisindan etkilidir.

Onemli bir halkla iligkiler etkinligi de basin lansmanlar diizenlemektir.
Genellikle yeni bir marka, yeni bir Grin ya da yeni bir magaza aciligini duyurmak ve
kutlamak icin dizenlenen bu tir etkinlikler tamamen halkla iligkiler sirketinin
yaraticiiina ve moda firmasinin kapasitesine baglidir. Lansmana davet edilenler

firmanin 6zel musterileri, basin mensuplari ve sektdérden davetliler olacaktir.

Uluslar arasi fuarlara katiimak da modada tanitim acgisindan ve baglantilar
acisindan ¢ok o6nemlidir. Ana hatlariyla her tirli mal ve hizmetin sergilenebildigi
genel ticaret fuarlari, daha ziyade musterinin ilgisini cekmeye yoénelik olan mdisteri
fuarlari, sadece belli bir Grin veya urlin grubunun sergilenebildigi ihtisas fuarlari
seklinde ayrilir. Moda fuarlarina katilm ne istedigini bilen aktif masterilerle yogun
iletisimin saglanmasi acgisindan énemlidir.*®Moda fuarlarinda diizenlenen defileler
global olarak medyada yer alir ve bu da fuara katilan firmalar i¢in genis anlamda

tanitimi saglar.

Moda dlnyasinin bitin iletisim ve tanitim faaliyetlerinin icinde moda
defileleri en etkileyici olanlardir. Bu gosterilerin asil dnemi; kitlesellestirilecek yeni
fikirlerin ortaya ciktigi yer olmasidir. Defileler sinirli izleyici kitlesine sahiptir.
Defilelerdeki gorlntliler parca parga genellestirilir, ama higbir zaman moda

dergilerindeki fotograflar gibi herkese ulasacak sekilde yayilmaz. Dolayisiyla moda

¥ Civitci,op.cit., s. 234.

55



gosterileri  tasarimcinin  hentz el dedmemis fikirlerinin  sunumunun yapildigi
etkinliklerdir. ®® Moda defileleri belirli bir temasi olan, miizi§in ve dansin birlestigi

moda gdsterileri halini almistir.

Moda markalarin bir kismi, yarigmalar dizenleyerek hedef kitlelerinde kendi
marka farkindaliklarini yaratma yolunu se¢mektedirler. Yarismanin sonunda &dul
olmasi katilimi arttirici bir faktoérdir. Nike, Puma gibi spor giyim markalari, spor
ayakkabi giyenlerin buyuk bir gogunlugunun hi¢ sporla ugrasmadigini ve spor giyimin
hayatin her aninda tercih edildigini farkina varinca sadece sporcuya yoénelik
performans drlnleri yapmaktan vazgecip glnlik hayata adapte edilebilen moda
dranler Gretmeye baslamiglardir. Hatta Puma modaya en az spor kadar 6nem
vererek markayi yenileyip tasarimci Jill Sander ve model Christy Turlington‘a yeni
Urinler tasarlattirmistir. Adidas ise tasarimci Yohji Yamamoto ve Stella McCartney

ile uzun soluklu igbirlikleri yapmistir.

Bu baglamda Nike da bayan spor-gunlik hayat konseptinde olan Nikewoman
icin eglence ve yarismay! iginde barindiran dans spor karisimi Nike Rockstar
Workout Hiphop etkinligini organize etmistir. Bu etkinlik tim bayanlara aciktir.
Yarismaya kaydini yaptiran herkes dinyaca unli koreograf Jamie King tarafindan
yaratilan 6zel figurleri 6grenebilecegi derslere katilabilmektedir. Sehir finallerinde
reklamlarda oynama sansi, Uulke finalinde ise Los Angeles’a gidip Jamie King ile
tanisma ve dans dersleri alma sansi sunulmaktadir. Sonunda bdyle bir édalin
olmasi bu etkinlige katilimi arttirmaktadir. Nike bu etkinlikle kendi marka imajini
glglendirmis ve yarisma tanitim reklamlariyla marka farkindaliginin artmasini

saglamistir.

Moda firmalar tarafindan gerceklestiriien moda tasarimi yarigmalari moda
firmalarinin énemli halkla iligkiler faaliyetlerinden biri haline gelmistir. IT'S ONE
(International Talent Support One) isimli moda tasarimi yarismasinin ana sponsoru-
aslinda gizli dizenleyicisi olan Diesel, sektdre katllan gen¢ tasarimcilara destek

vermekte, bu verdigi destegin etkin sekilde duyurumunu yapmaktadir.

Sponsorluk, firmalara ve kisilere parasal ve organizasyonel destek vererek
firma imajini  degisik yodnlerden giclendirmeye yoénelik bir halkla iligkiler
uygulamasidir. Moda sektoriinde genelde cgesitli sanat ve spor aktivitelerine, gesitli

festivallere katkida bulunulmaktadir. Mavi Jeans’in, 23. Uluslararasi istanbul Film

% Kip6z,0p.cit., ss. 308-313.
% Nike Rockstar Workout Hiphop Brosiirii, 2006
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Festivali igin tshirt ve ¢cantadan olusan 6zel bir koleksiyon hazirlayarak sponsorluk

etmesi buna ornek olarak verilebilir.

Moda firmalari sosyal sorumluluk kampanyalar yuriterek de halkla iligkiler
yapabilmektedir. Birgok moda firmasi geliri AIDS veya kanserle savas vakiflarina
kalacak sekilde defileler dizenlemekte, Vakko gibi moda markalari ¢evre

glzellestirme kampanyalarina katkida bulunmaktadir.

Oscar odiil torenleri de son zamanlarda moda showlari haline gelmis,
Oscar'a aday gosterilen oyunculari giydirmek i¢cin moda markalari ve mucevher
firmalari birbirleriyle yarisir hale gelmiglerdir. Bircok modaevi Unlilere 6dul gecesi
giymeleri icin bedava kiyafetler gondermekte, micevher firmalari ise ¢ok degerli
parcalarini o gecelik 6diun¢ vermektedir. Téren o6ncesinde yapilan kirmizi hal
gecislerinde Unli oyuncular adeta birer manken goérevi gormekte, kiyafetler bir
sekilde tanitiimaktadir. Bunun diginda Cannes Film Festivalinde ve diger bazi édul

torenlerinde de benzer gortntilere rastlaniimaktadir.
dc. Modada Kisisel Satig

Uriin ya da hizmetlerin kisa siirede tanitilarak, satigin gergeklestiriimesi igin
tanitimini ve satisini yapacak kisi ya da kigilerin, olasi alici ya da alicilarla yuz ylize
gelerek konusmalari,gériismeleri ve satisi gerceklestirmeye calismalari ¢abalaridir.®’
Kisisel satisin pazarlama karmasindaki rolt drgutin kaynaklarina, rekabet durumuna

ve zaman kesitine gore degisir.

Kisisel satig, satis elemanlarinca yuratilen satis olup imalatgi kisisel satisi,

toptanci kisisel satisi ve perakendeci kisisel satisi olmak iizere {ice ayrilir.®?

Modada perakende noktalarinda satis danismanlari ile, toptanci ve
ureticilerde ise kalifiye satis sorumlulari ile kisisel satis gergeklestiriimektedir.
Musteriyle ylz ylze olan satis danismanlari ve satis sorumlulari ikna etme ve satma
islevlerinin disinda, firmanin kimligini ve marka imajini yansitan goérsel birer

sunudurlar.
dd. Modada Satisg Gelistirme

Reklam, halkla iligkiler ve kisisel satis disinda , tiuketici ya da kullanicilarin

alimini harekete gegirmeye ve aracilarin etkinligini arttirmaya, 6zendirmeye yonelik ,

5! Civitci,op.cit., s. 219.
62 Tek, 7. basim,op.cit.,ss. 804-805.
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sureklilik géstermeyen, olagan rutinde olmayan, kisa dénemde satin almay tesvik

edici, kendine 6zgu tutundurma ve satis ¢abalarina satis gelistirme denir.

Kuponlar, esantiyon ve drin numuneleri vermek, yarisma ve gekiligler,

dogrudan mektuplar...vb. tliketiciye yénelik satis gelistirme araclaridir.

Aracilara yonelik satis gelistirme aracglari ise; imalatgl, toptanci...vb
tarafindan diger toptanci, perakendeci ve bayilere sunulan konsinye satis, vade
acma ve diger ticari krediler, aracilara yapilan teknik ve egitim yardimlari, satis
yarismalari,6zel gin dizenlemeleri, bayi toplantilari ve yemekler, aracilarin sergi ve
fuarlara katiiminin saglanmasi ve desteklenmesi, aracilarla ortak reklamlar ya da
Ureticinin reklamlarda aracilarin ismini vererek reklam yapmasi, hediyeler ve
esantiyonlar vermek, iade almak, magaza i¢ci demonstrasyonlar, standlar, reklam
panolari, vitrin giydirme...vb.dir. Ozelikle kozmetik sektériinde (inlii markalarca
uygulanan, perakendecilerde UnlU cilt ve makyaj uzmanlarinin katilimiyla dizenlenen
makyaj ve bakim gunleri bu araclara érnek verilebilir. Perakende magazalarinda
yapilan ddénemsel marka indirimleri de, toptancilarin perakende noktalarindaki

satiglari gelistirme amaciyla yaptiklari fiyat indirimleridir.

Bir de dretici firmanin kendi satis glcine ydnelik satis gelistirme araglari
vardir. Bunlar kotalarini doldurmalari karsiliyinda seyahat ve tatil imkani sunma,
satis¢i yarismalari, terfi, Ucretsiz Urin verme...vb. seklindedir. Belirli moda
perakendecilerinde galisanlarin aylik belli miktarda Ucretsiz giysi alma haklari ya da

indirimli veya toptan fiyatina (iriin alma haklari bulunmaktadir. ¢
4. Moda Pazarlamasinda Teknolojinin Kullaniimasi

Teknolojinin gelismesi ve internetin yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla
‘veni ekonomi’ kavrami is dinyasindaki yerini almistir. Yeni ekonomiyle sirketler
cekirdek islerini (core business) kendileri yapmaya devam ederken bir yandan da
disarida, ¢ogu zaman dinyanin 6bir ucunda, daha ucuza ve daha iyi yapilabilinecek
olan faaliyetlerini outsource yoluyla ylritmeye baslamislardir. Bilgi teknolojileri,
benchmarking, tedarik¢ci ve dagiticilarla yapilan igbirlikleri énem kazanmaya
bagslamistir. Firmalar, sirketlerin pazar degerinin marka, patent, musteri portfoyleri,
galisanlar, tedarik-dagitim agiyla kurulan iyi iliskiler ve entelektlel sermayeden
geldigini anlamislardir. Urlin odakliliktan ¢ok , misteri odaklihk dnem kazanmaya

baslamis; muisteri memnuniyetinin saglanmasi icin de teknolojiden faydalanmaya

8 Tek, op.cit.,ss. 780-793; Civitci, op.cit.,ss. 219-220.
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gidilmigtir. Departmanlar arasinda olusturulan takimlardan daha ¢ok sinerji elde
edildigi farkina varilmistir.®* Moda endistrisinde tasarim, (retim ve pazarlama
ekiplerinin birbirleriyle koordineli olarak ¢alismasi ve basari elde etmesi departmanlar

arasl ¢alismalarin faydasini kanitlamistir.

Teknoloji ve internet is dinyasindaki sinirlari ortadan kalmig, herkes her turlu
bilgiye ulasir hale gelmistir. Moda sektori de degisen dinyaya ayak uydurarak
teknolojiden, musterileri ve is ortaklar (tedarikgileri, dagiticilari...) hakkindan bilgi
edinmede, satis yapmada ve esneklesen Uretim sistemleri sayesinde taleplere 6zel
urin — mugsteriye 6zel mesaj ve iletisim gelistirmede yararlanmistir. Boylelikle
rekabette geride kalmayip Ustlnlik elde etmek ve musteri memnuniyetini saglamak
icin tasarim-Uretim slreclerinde, tedarik ve dagitimda, ar-ge faaliyetlerinde ve
tutundurma faaliyetlerinde etkin sekilde teknolojinin ve internetin nimetlerinden

yararlanir hale gelmistir.

internet, global pazarlara yayilmada ya da yepyeni bir pazara girmede yeni
bir iletisim aracidir. Lewis ve Cockrill’e (2002) gore, internet diger medya araclariyla
karsilastirildiginda daha dusik pazarlama maliyeti saglama, cografi sinirlari ortadan
kaldirma, yuksek interaktiflik duzeyi ve musteri ile iletisim saglama gibi avantajlari
getirmektedir. Ayrica internet global dizeyde tum kulturlerdeki daha homojen hedef
kitleler veya giyimde sadece bayanlari hedefleyen standart marka imajini kullanarak

pazar etkinligini arttirmaktadir®

GunUmuzde B2B (isletmeden isletmeye), C2B (tiuketiciden isletmeye), C2C
(tiketiciden tuketiciye), B2C (isletmeden tiketiciye) gibi 4 ana internet uygulamasi,
e-is ve e-ticarette etkin olarak kullaniimaktadir. Extranetler ile tedarikgi ve
dagiticilarla iletisim saglanmaktadir. Firma iginde kurulan intfranetler ise ig bilgi akisi
ve i¢ iletisimde kullanilir. C2C tiketicilerin nette ilgi gruplari olusturmasi ve bilgiyi
paylasmasi seklinde olur. Uriin ve firma hakkindaki sdylentiler word of mouth yerine

word of web seklinde yaylimaktadir.
a. Ar-Ge ve Bilgi iletisimi Faaliyetlerinde Teknolojinin Kullanimi

Moda endustrisinde miusterilerden fikir almak ve mdisteri veri tabani
olusturmak igin teknoloji ve internetten yararlanilimaktadir. Firmalar, web siteleri

yoluyla miusterilerinden gelen fikirleri dikkate almakta ve firma stratejilerini revize

64 Philip Kotler, Marketing Management, 11th ed., (New Jersey: Prentice Hall, Inc. , 2003), ss. 33-34.
° Eun Young Kim, Youn-Kyung Kim, “Predicting Online Purchase Intentions For Clothing
Products®, European Journal Of Marketing ,Vol. 38, No. 7, 2004, ss. 893-894.
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etmektedir. Nike'in www.niketalk.com fan sitesi yoluyla elde ettigi musteri talepleri

dogrultusunda moda odakli hale gelme karari almasi buna iyi bir érnektir.

Firmalar tedarikgileri, dagiticilari ve muisterileri arasinda teknolojiyi kullanarak
deger dagitim agi yani tedarik zincirleri olusturmaktadirlar. Stok seviyelerini optimum
dizeyde tutmak, stoklar ve POS (Point-of-Sale) verilerini merkeze baglayan
teknolojiler sayesinde mumkin olmaktadir. Bu badlanti tam zamanli (just-in-time)
stoklamayr mumkin kilmaktadir. Bir baska deyisle, Urlnler istenildigi zamanda
magazalara ulasmaktadir. istenildi§i zamandan daha ge¢ ya da daha erken gelip

sorunlara yol agmamaktadir.

Son zamanlarda bir c¢ok firma tarafindan izlenen bir trend, saticinin
yonetimde stoklama (vendor-managed inventory) yapmaktir. Bu sistemle Uretici,
perakendecinin bir Grinden ne kadar miktarda istedigini POS verilerine bakarak
karar vermektedir. Bu sistemi, ispanyol giyim devi Zara uygulamaktadir. Zara
magazalarinda satiglarin kaydi DOS tabanli POS terminallerinde tutulmaktadir ve
her ginin sonunda, her terminalden gunlik satis bilgileri modem araciligiyla
ispanya’daki merkeze gegilmektedir. Siparisler magaza bdlim yéneticileri tarafindan,
haftada iki defa PDA denilen kablosuz el bilgisayarlariyla merkeze
gonderilmektedir.®Boylelikle  merkezdeki  tasarimclilar, iletisim  ve  Dbilgi
teknolojilerinden gini glinline yararlanmakta ve moda trendlerine aninda tepki verip
¢ok satilan drilinleri magazalarinda aninda stoklayabilmekte, gitmeyen Urlnleri ise

raftan gekebilmekte ve hatta tretimlerini aninda durdurabilmektedirler.

Teknolojiyi kullanarak tedarik zinciri boyunca bilgi akisini saglayan baska bir
firma da Levi’'s’tir. Levi's kendisini, tedarikgileri ve dagitimcilariyla baglayan network
sayesinde, en bulyldk perakendecilerinden olan Sears'ta ve diger belli basl
magazalarda satilan drlnlerin  bedenlerini ve modellerini her gin sonunda
o6grenmektedir. Levi’s bir sonraki giin kumas tedarikgisi olan Milliken& Company’den
elektronik ortamda siparisle daha fazla kumas istemekte; Milliken ise kendi iplik
tedarikgisi olan DuPont'tan iplik istemektedir. Bdoylelikle is ortaklari taleple uymayan
satis tahminlemeleri yapmak vyerine cari satis bilgilerini alarak, satan model
Urtnlerden ve bedenlerden Uretmektedirler. Bu sistemde mallar, satici tarafindan

itilerek degil, alicilar tarafindan gekilerek hareket etmektedir.®’

% Capital CEO Dergisi,“Zara Modeliyle ideal Bilgi Teknolojileri Yatirimi”, sayi:4, 2005, s.14.
7 Kotler,11th ed., op.cit., s. 72.
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b.Uretim ve Tasarim Siireglerinde Teknolojinin Kullanimi

Moda endustrisinde Uretimin hemen hemen her asamasinda teknoloji
kullanilir. Firmalar Gretim hizini ve esnekligini artirip, muisterilerin taleplerine daha
hizli cevap verebilmek igin gelisen teknolojinin sagladigi kolayliklardan

yararlanmaktadirlar.

Kitle UGretimde tasarimcilar, CAD (Computer-Aided Design) denilen
bilgisayar destekli tasarim programlarini kullanmaktadirlar. Bu sistem, daha énceki
sezonlarda tasarlanmis ve c¢ok satimis bir modelin, elektronik ortamda
modifikasyonlarla glincellenmesini mimkin kilmaktadir. CAD programiyla yeni bir
rengin, kumasin ya da yeni bir tasarimin ayrintilarini gosteren gorsel prototipler
olusturmak muimkindir. Prototip igin tasarim, sistem tarafindan modele
donusturalar. Modelin pargalari, satin alimcilara ve perakendecilere sunulacak
gercek bir numune olusturmak icin gelistirilir. Eskiden gunler stren bu suregler,

teknoloji sayesinde saatler hatta dakikalar icinde tamamlanmaktadir.

Giysi Uretimi biyUk oranda otomasyonlagmistir. Bes yuz kat kumas bile CAM
(Computer-Aided Manufacturing) denilen bilgisayar destekli Uretim sistemleri
sayesinde istenilen beden ve odlgulerde kolayca kesilebilmektedir. Bilgisayar destekli
lazer makineleri kumasi keserken, vakumlu masalar kumasi dizgin sekilde tutmaya
yaramaktadir. CAM ayni zamanda barkodlu etiket c¢ikarip giysi pargalarina
basabilmektedir. Optik okuyucular ayirma ve paketleme safhalarinda bu etiketleri

okuyarak olusabilecek hatalari engellerler.®®

Tam dilimleme ve misteri bazinda 6zellesmeyi ifade eden customerize-
miisterileme konsepti, terzi usulli siparis olarak da adlandirilabilir. Buna moda
dinyasinda en iyi 6rnek musteriye 6zel tasarimin ve bir adetlik emek yogun uretimin
s6z konusu oldugu haute couture’dir. Teknolojinin ilerlemesi kitle Uretim seklinde
ama bireysel isteklere uygun Uretimin yapilabilmesini olanakli hale getirmistir. Bu
uretim sekline de 6zellesmis kitle iiretim anlamina gelen mass customization ya
da demassification denilmektedir.**Giiniimiiz teknolojisi ile giysiler lizerinde musteri
taleplerine goére hizli degisiklikler yapilabilmekte ve kitlesel olarak Uretilebilmekte ya

da az adetlik 6zel siparisler maliyet engeline takilmadan Uretilebilmektedir.

Son donemlerde Ulkemizde Tommy Hilfiger magdazlarinda, jeans aldiktan

sonra magaza icinde hazir tutulan gesitli aksesuarlar ve dikis makineleri yardimiyla

68 Oelkers,op.cit., s. 152.
% Tek,op.cit., s. 316.

61



magsteri aldigi UGrini kendi zekine goére suslemekte ve kendine &6zel hale

getirmektedir.

Zara da , Benetton, Gap, H&M gibi sezon baglarinda yeni bir koleksiyon
¢lkarmakta ama olusan yeni Urlnleri tasarim sirecinin sonu olarak gérmek yerine,
bir baslangi¢c olarak algillamakta ve sezon boyunca satiglara ve en c¢ok talep
edilenlere bakarak tasarimlarini surekli modifiye etmektedir. En c¢ok satilan
modellerde klguk degisiklikler yapilip farkh modeller yaratiimakta, kumaslarda,
renklerde, kesimlerde ve diger detaylarda surekli degisiklik yapiimaktadir. Bu
modifikasyonlarin yaninda tamamen yeni modeller de sunulmaktadir. Zara bir Grindn
konseptinin olusmasindan teslimatina kadar olan slireyi (i¢ hafta gibi kisa bir slirede

tamamlamakta ve yilda ortalama 11 bin yeni triin cikarmaktadir.”
c. Tutundurma Faaliyetlerinde Teknolojinin Kullaniimasi

internette banner reklamlariyla, mikrosite denilen bagka sitelerde sinirli
alanlarla, browser reklamlari denen hedef kitlenin download ederek izledikleri
reklamlarla ya da bazi 06zel igerikli sitelere sponsor olunarak tutundurma
faaliyetlerinde bulunulabilinir. Bazi firmalar, izinli pazarlama seklinde, sadece hedef
kitlesine yonelik iletisim kurabilir, onlara reklam ve bilgilendirici mailler gonderebilir.
internetten miisteri iliski yénetiminde yararlanabilir. internetten miisterilere ait veri
tabani olusturmak, hangi musteriye hangi Griin sunumunun yapilacagini belirlemek,
masteri sadakatini arttirmak, otomatik maillerle mdugsterilerin  6zel gunlerinde,
yilbaslarinda e-kart géndermek, yeni misteriler bulmak ve onlarla e-mail araciligiyla

iletisim kurmak icin faydalanilabilinir.

Web, satici-alici iligkilerini, musterinin avantajina olacak sekilde,
Ozellestiriimis icerik, bireysellesme ve sanal topluluk olusturma gibi interaktif
Ozelliklerle blylk oOlctide degistirmistir. Bu trend, tiketicilerin ¢ok fazla segeneginin
oldugu rekabetsel bir ortam yaratmaktadir. E- ticaret ortami, perakendecileri yeni
stratejiler gelistirip hedef musterilerini korumasi icin motive etmelidir. Moda firmalari
iyi tasarlanmis web sitelerinden musterilerine sunduklari kaliteli hizmetlerle, internet
giyim aligverisinde artan talep ve azalan engeller nedeniyle olusan yiuksek basari

potansiyelini dederlendirmelidirler.

Web perakendeciligin basarisi, pazarlanan Urlin ve hizmetin 6zelliklerine

baghdir. internette daha ¢ok satilan urlinler, misterinin haklarinda yeterli bilgiye

"% Capital CEO Dergisi, op.cit., s.14.
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ulasabildigi kitap, bilgisayar, seyahat, guzellik Grinleri iken teknolojinin gelismesiyle
sadece dokunulup hissedilerek satin alinillir diye distnulen giysi, taki ve diger
aksesuarlar da internette artan bir ivmeyle satilmaya basglanmistir. Bunda Amerika ve
Avrupa’da online aligveris yayginlastik¢a, online alisveris yapan bayanlarin sayisinin
artmasi etkilidir. Webte kadinlarin varoluglarinin artmasi, web perakendecilerin ev

dekorasyonu, giyim, hediye ve taki tarzi trlinlere odaklanmalarini saglamistir.

Web giyim perakendecileri basarili olabilmek igin, online aligverisin algisal
nitelikleri olan igslemlere (kredi kartiyla 6demede gliven, gizlilik garantisi, saticinin
glvenirligi hakkinda bilgi, Grin garantisi... vb), maliyete-fiyata (hizli teslimat,
perakende magazalarindan daha ucuza UrGne sahip olma, geri para 6deme
garantisi, sevkiyat bedelinin az olmasi ya da hi¢c olmamasi... vb), tesvik
programlarina, interaktiflige ve site tasarimlarina dikkat etmelidirler. Yapilan
arastirmalarda online islem konularinin ve disuk fiyat-maliyetin, online giyim alimini
Oncelikle etkileyen konular oldugu anlasiimistir. Bu bilgi 1siginda web
perakendecileri, sitelerinde glgcli guvenlik 6nlemleri almali ve buna ek olarak da
masgterilerine bedava sevkiyat, toplu indirim, daha kiguk paketlerle ve daha disuk
vergilerle sevkiyat gibi ekonomik degerler sunmalidirlar. Tesvik programlarina da
onem verilmeli, ilk satin alma indirimi ve &dul programlariyla hem var olan
masterilerin baghhgini arttirmali, hem de sadece bilgi icin siteye ilk defa géz atanlar
da musterilere donusturebilmelidir. Ozellikle giysi, aksesuar, miicevher gibi beg
duyumuzdan birkagi ile algiladigimiz duyusal Urlnlerde, online sitelerin video ya da
audio kapasitesi olsa bile mdusterilerin satin almadan 6nce Urini kontrol etme
olanaklari sinirlidir. Bu nedenle, web moda perakendecileri gorsel aligveris
ortamlarina yatinm yapmalidirlar; ¢ boyutlu flash sitelerini, musteriden alinan
Olcllere gore olan goérsel modeller Ustiinde giysi deneme imkani sunan elektronik
giyinme odalarini ve Kkullanicilara kisisel olarak yardimci olan gérsel saticilari
sitelerinde devreye sokmak gibi interaktif uygulamalarla karhliklarini arttirmalidirlar.
Bu sekilde gorsel aligveris ortamlari yaratmak icin yatirirm yapan ve karlihdini arttiran
web perakendecileri gln gectikce artmaktadir. Hatta bazi siteler, canli satis

sorumlularina baglanmay1 mimkan kilmaktadir.

Web sitesi tasariminin baslica elemanlari olan arka plan renkleri, imajlar,
logolar, aligveris prosedurleri ve siparis sekilleri musterinin  deneyimi
zenginlestirmede daha 6nemli bir hale gelmistir. CUnki musteri deneyimi, sadece
kavramsal bilgilerden degil, ayni zamanda estetik yani zevke dayali deneyimlerden

de olugmaktadir. Daha Onceleri yazi agirlikh olan web siteler artik yazinin,
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animasyonun ve sesin oldugu carpici siteler haline gelmistir. Rayport ve Jaworski'ye
gore etkili bir web sitesi 7C dedikleri igerik-tasarim (context), mlizik-resim-video-
yazilar (content), topluluk yani kullanicilar arasi iletisim (community) , kullanicilara
goére kigisellestirilebilme (customization), kullanici ve site arasinda cift tarafli iletisim
(communication), linklerle diger sitelere baglanti (connection) ve ticari islem-alisveris

(commerce) yedi elemani icermelidir.

Batin bu unsurlarin disinda perakendeciler, online Urinin goérintisinin
gercegini yansitmasina; benzer Urinlerle birlikte teshir edilmesine ve Urinin énden
ve arkadan cok acili gorintistnin olmasina dikkat etmelidirler. Parasuman ve
Grewal (2000) tarafindan yapilan, teknolojinin deger-kalite-sadakat Uzerindeki
etkisini inceleyen bir arastirmada, hizmet kalitesinin en dnemli bilesenin glven
oldugu belirtilmigtir. Web sitesinde urin rengi, rengin algisal olarak farklilik
gOstermesi ve de her zaman musteri beklentilerini kargilayamamasi nedeniyle given
konusudur. Online aligveriste hizmet kalitesine ve gelecek olan Urinin ekranda

gOrilen Urin olduguna inanmak ¢cok énemlidir.

Gergekte gun gegtikge artan bir sekilde, tlketiciler bilgi elde etmek ve satin
almak igin birgok kanall ve yaklasimi iki asamali olarak kullanmaktadirlar. Ozelikle
giyim gibi dokunulup hissedilerek satin alinan drlnlerde multi-kanal stratejileri,
musterilerin online iglemlerle ilgili olarak algiladiklari riskleri azaltabilmektedir. Multi
kanal stratejisi izlemek, bazi firmalari, kendi magazalarini ya da dagiticilarini
yamyamlama sorunuyla kargi karsiya getirmistir. Ama birgok sirket iki kanalli
stratejilerde basarili olmustur. Cok kanalli strateji izleyenler sadece online hizmet

veren rakiplerinden daha basarili olmustur.

Gap.com ayda yaklasik 1 milyon ziyaretciyi agirlamaktadir. Web sitesi Gap
magazalarinin temiz, fonksiyonel imajini yansitmaktadir ve site Gap magazalariyla
entegre olarak hizmet vermektedir. Online satin almalar Gap magazalarina
yonlendirilebilmekte, herhangi bir  sorunda magazalardan degistirme
yapilabilmektedir. Gap magazalari alisveris torbalarinda, verdikleri figlerde
gap.com’un reklamini yapmaktadirlar. Gap. com magazalarda olmayan bazi renkleri
ve bedenleri bulmayl mumkin kilmaktadir ve e-mail hediye hatirlaticisi, istek listesi
gibi hizmetler sunmaktadir.Bu sitede zoom 6zelligi ile giysinin her tarll 6zelligini ve
kumasini incelemek mimkin olmaktadir. Gap.com’'da cesitli tesvik programlari da

yUrttilmekte, 100 $ ve Ustl aligverislerde nakliye Ucreti alinmamaktadir (free

shipping).
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E-ticaretin yaninda internet erisimli cep telefonlarinin, PDA’larin piyasaya
surllmesi ve kablosuz internet erisiminin saglanabilmesi m-ticareti (mobil ticaret)
gindeme getirmistir. Artik insanlar bu mobil teknolojileri kullanarak cep
telefonlarindan bile siparis gecebilmektedirler. istenilen {riinler, istenilen yerdeki en

yakin magazaya gelmektedir.”’

" Kotler,11th ed.,op.cit.,ss. 35,39,48; Young Kim & Youn-Kyung Kim,op.cit., ss. 883-894 ; Philip S.
Nitse, Kevin R. Parker, Dennis Krumwiede, Thomas Ottaway, “The Impact of Color in The E-
Commerce Marketing of Fashions: An Exploratory Study “, European Journal Of Marketing, Vol. 38,
No.7, 2004, ss. 898-915 kaynaklarindan derlenmistir.
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2. BOLUM
Il. MODA PAZARLAMASINDA MARKA
A. Marka Kavrami ve Pazarlama Acgisindan Marka
1. Marka Kavraminin Tanimi

Marka kavrami konusunda iki yaklasim bulunmaktadir. ilk yaklasim markaya
Urinun eklentisi seklinde bakan driin yénli geleneksel yaklasimdir. Bu yaklasimda,
markalama uriin gelistirme sirecinde en son asamadir. Bu yaklasima gére marka,
en genel tanimiyla bir grup Ureticinin ya da saticinin Urlnlerini ve hizmetlerini
tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sdzcuk,
simge, tasarim, isaret, sekil, renk ambalaj gibi cizimle gorintilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen baski yoluyla cogaltilabilen her tirli isareti ya da bunlarin

cesitli bilesimleri seklinde tanimlanabilir.

ikinci yaklagsimda ise marka kavrami bir bitiin olarak ele alinmakta ve biitiin
bir pazarlama karmasini igermektedir. Yonetimsel olan bu yaklasimda, marka,
bireyin satin aldigi driinden elde ettigi tatmini olusturan 6zellikler batinuddr. Bunlar
markay! olusturan gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, gérinir ya da
gérinmez odzelliklerdir. Bu yaklagsima gbre marka, Uriine ek olarak onu cevreleyen
pazarlama karmasi elemanlari tarafindan yaratilir.”> Unlii pazarlama gurusu Don
Schultz a gére marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak
istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu,
arinunu, hedeflerini, degerlerini ve vaatlerini barindirir.”® Marka bir anlamda Griini
cevreleyen ruh ve anlamdir. Marka, bu calismada ikinci yaklagsima goére ele

alinmistir.
2. Marka ve Pazarlama iliskisi

Tuketiciyi yakindan tanimayi saglayacak arastirmalardan elde edilen bilgilerle
zenginlestirilen Urin kalitesi, marka imajini destekleyen dagitim kanalinin yénetimi,
maliyet yonetimini benimseyen uygun fiyat stratejisi, markanin genis kitlelerce
taninmasini saglayan tanitim politikalari basarih markalarin arkasinda yatan
etmenlerdir. Pazar yapisina ait tim faktorlerle birlikte markalasma siirecinin
temelinde, fiziksel olmayan UrlGn &zelliklerinin kullanilarak farklihk yaratilmaya

calisildigi, hizmet sunumun zenginlestirilerek kisisel satig, halkla iligkiler, reklam gibi

2 Tek & Ozgill, op.cit., ss. 302-303.
I Capital Ek Kitapgik, Marka 2004, ( istanbul: DBR Yayincilik,Mayis 2004), s.45.
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tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat politikalariyla marka
stratejilerinin yapilandinildigi goéralir. Bu acidan bakildiginda pazarlama stratejileri,

marka yonetimine iliskin kararlarin yapi taslaridir.

Markalasma uygulamalari ile 4P’den biri olan Griine yonelik stratejiler ve Urln
yasam egrisi kesistirildiginde, yeni pazar giren bir marka igin markanin tanitimina,
gelisme asamasindaki bir marka icin ise marka tercihini saglayacak uygulamalara
agirhk verilmesi gerektigi anlasilir. Marka bagimlihdi yaratma ¢abalari, triin yasam
egrisinin Gglncl evresi olan olgunluk dizeyinde etkili olurken, marka imaiji ise dusus
asamasinda olumlu etkilerde bulunmaktadir. Giris asamasindaki Urinin temel
yapisinin korundugu ancak zaman icinde markanin gelistirildigi, daha sonraki

dénemlerde ise marka konumlandirmanin énem kazandi§i goértlmektedir.

Markanin karlihginin o6lgimlenmesi fiyat ve fiyatlandirma stratejileri ile
mimkin olabilmektedir. Ozellikle psikolojik fiyatlandirma stratejilerinin  etkileri
markanin tiketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz algilanmasini, yani marka
imajint  sekillendirmektedir. Luks markalar yuksek fiyat-kalite konumlandirmasi

yapmaktadirlar.

Marka imaji acisindan onem tasiyan bagka pazarlama karmasi elemani ise
dagitim ve dagitim kanalinda yer alan kuruluglarin faaliyetleridir. CUnkd araci
kuruluglar, markanin satin alindigi ve tuketiciyle bulusma noktalardir ve 6zellikle
moda giyim agisindan marka imajini yansitan mekanlardir. Marka stratejilerinin

olusturulmasinda dagitim politikalari ve fiyat politikalari ¢ok etkin rol oynar.

Bir markanin rakipleri arasindan siyrilip farklilasarak tiketicinin zihninde yer
etmesi ancak etkin tutundurma stratejileriyle miUmkin olmaktadir.  Tutundurma
calismalari, ayni zamanda markanin farkli yénlerini vurgulama, belirli bir kurumun
diger markalarinin satin alinmasini kolaylastirma, marka-tiketici etkilesimini saglama

gibi firma icin 6nem tasiyan islevleri yerine getirir.

Sonug olarak markalagsma slreci, marka vaadini iletmeye yardimci pazarlama
karmasi bilesenlerinden dogru kombinasyonunun olusturulmasina bagl kalmaktadir.

Pazarlama karmasiyla marka vaadi agikca iletilir, marka kabul ya da red edilir.”*

™ Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, (istanbul: iletisim Kitapevi, 2004), ss. 84-85.
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B. Marka Yapilandirmada Etkili Olan Bazi Pazarlama Cesitleri

Son dénemlerde tlketicilerin beklenti ve isteklerinin degismesi ve teknolojinin
gelismesiyle pazarlamada yeni trenler ortaya c¢ikmistir. TUketicilerle uzun soluklu
iliskiler kurarak marka baglihdr saglamak, onlarin markayr bes duyulariyla
deneyimleyerek algilamalarini saglamak ve marka iletisimlerinde etkin olarak
teknolojiyi kullanmak pazarlamacilarin marka yapilandirmada 6ncelik verdigi konular

haline gelmistir.
1. iligkisel Pazarlama ve Marka

Marka baglihgr yaratmada kullanilan stratejiler, musterilerin iliskisel
faydalarina dayanmalidir. Bu faydalar sosyal ve fonksiyonel olmak Uzere ikiye ayrilir.
Fonksiyonel faydalar; en iyi satin alma kararini verme, zaman kaybini engelleme,
kolaylik saglama vb iken; sosyal faydalar calisan ile kurulan iligkinin kalitesi, bu
iliskiden alinan haz vb seklinde siralanabilir. Kurulan saglam iligkiler sayesinde
musterinin satin alma karariyla ilgili problemleri azaltici, satin alma kararinin
etkinligini arttirici etki saglanmis olur. Firmayla saglanan tanisiklik ve arkadaslk
baglantisi musterinin kendini 6nemli hissetme ihtiyacini kargilar. TUm bunlar musteri
tatminini ve sadakatini artici yonde etki yaratmaktadir. Tatmin olan mdusteri,
memnuniyetini agizdan agza yayarak girketin tanitimini yapar. Musteri igin iliskisel
fayda yaratmak, muisteri ve firma arasinda saglam iligkiler kurmaya yarayan ve de
musteri kaybina yol acan rekabeti engelleyici, dederler yaratan sosyal baglarin
kurulmasina olanak saglar. Bu bagllik sirket imajini yikseltmek igin mikemmel bir
iletisim rotasi saglamakta ve dolayisiyla pazarlama maliyetlerinde bir disise neden
olmaktadir. Ayrica musteri sadakati, rakip giriglerini zorlastirip firmanin daha ylksek
fiyatlandirma yapmasina da olanak saglamaktadir. TiUm bunlar da firmaya rekabetsel
Ustinlik saglamaktadir. iligkisel pazarlama uzun vadeli bir siire¢ oldugundan
drinlerin - karhhi@inin  yaninda mdasterilerin  de karliliklari  dikkate alinmalidir.
iliskilerden gelecek gelirler, bu iligkilerin kurulmasi igin katlanilan maliyetleri asacak

sekilde olmalidir.”

Mdasteriler ve markalar arasinda bir hayat boyu slrecek iligkiler kurmanin,
basarinin anahtari oldugunu fark eden pazarlamacilar musterileriyle dizenli olarak
iletisim icine girerek interaktiflik saglamakta, birebir iliskiler ve hizmetin-trinin

Ozellestiriimesiyle sirketle iliski kurmanin gerekliligini anlatmaya c¢alismaktadirlar.

S Mercedes Marzo-Navarro, Marta Pedraja-Iglesias, Ma Pilar Rivera-Torres, “ The Benefits of
Relationship Marketing For The Consumer And For The Fashion Retailers ”, Journal Of Fashion
Marketing And Management, Vol. 8, No. 4, 2004, ss. 427-428, 433-435.
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Bazi sirketler bu iliskiyi sosyal sorumluluklari yerine getirerek kurarlar. Cocuk
giysileri satan The Hanna Andersson, bu bigcimde yapilan iligkisel pazarlamaya
ornektir. Yeni alimlarda, oradan daha Once alinan giysiler getirilirse % 20’lik bir
indirim yapmakta ve bu geri gelen giysileri kimsesiz ¢gocuklara bagislamaktadir. Bu
durum tiketicilerin tekrar satin almalar igin bir neden yaratmakta, uzun sireli ve

yardim odakli saglam iliskiler kurulmaktadir.

Sadakat programlar iliski pazarlamasinin bir diger o6rnegidir. Neiman
Marcus, tekrarlanan satin almalari indirimlerle, gesitli hediyelerle ve de baska
sekillerde ddullendirir. Misteriler alisveriglerine karsilik gelen puanlarla 3000 puan ile
1500000 puan araligini kapsayan InCircle 6dul Gyeligine dahil edilir ve sampanyadan

son model BMW’ye kadar uzanan birgok 6dull kazanma sansina sahip olur.

lliski pazarlamasinda teknolojinin kullaniimasi ile veri tabani pazarlamasi
kavramini karsimiza cikarir. Veri tabani pazarlamasi musterilerin satin alma
aliskanliklarini anlamaya, bu bilgiler 1si1ginda onlarin istekleri ve ihtiyaglarina goére
arin ve mesaj gelistirmeye yardimci olur. Levi Strauss, yeni bir jeans alindiginda
musterilerin kayit edilmesini saglayarak bir musteri veri tabani olusturmus ve bu
verilerden yola c¢ikarak satin alma kararinda kiz arkadas ya da esin etkili olup

olmadigina bakip Slates model jeansi gelistirmistir.”
2. Yagam Tarzi Pazarlamasi ve Marka

Farkli yonde rekabet edebilmek igin bitin blylk markalar yasam tarzi
konseptleri satmaya ve pazarlamayi una odaklamaya basglamiglardir. Yasam tarzi
markalasmasi, markanin belirli bir musteri segmentinin arzuladigi ya da sahip
oldugu yasam tarzini yansitan degerleri, imajlari ve de cagrisimlari dnermesidir.
Birgcok marka bu tarzda bir yaklasim géstermekte, belli yasam tarzina ait standartlari
Urtnleriyle ifade etmektedirler. Yasam tarzi markalarinin dnclullerine 1920’lerde
Chanel'in marka iletisimlerinde rastlanmaktadir. Chanel yasam tarzlarina uyan giysi
tasarlamaktan cok kendi marka kimligi ve tasarim imzasi haline gelen yunli
kumasglari ve seyahat imajinin paketlendigi bir yasam tarzi yaratmistir. Boylelikle

Chanel liiks marka olmanin unsurlarindan birini yakalamistir.””

78 Solomon and Rabolt, op.cit., ss. 25-26.

7 John Fernie, Christopher Moore, Alexander Lawrie, Alan Hallsworth, “The Internationalization of The
High Fashion Brand: The Case of Central London “, Journal of Product & Brand Management, vol. 6,
no. 3, s. 152.
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3. Deneyimsel Pazarlama ve Marka

GUnUmizde markalasmada, insanlarin duygusal gereksinimlerini ve
isteklerini, neleri sevdiklerini, nelerden hoslanmadiklarini anlamak yani onlarin
duygularina yogunlasmak ve bu dogrultuda onlarin bes duyusuna hitap eden
duyumsal deneyimler yasatmak o©nem kazanmaktadir. Duygusal markalasma
(Emotional Branding) kavramiyla devrim yaratan Marc Gobe’a gére markalar,
uyandirdigi istekler ve duygularla vazgecilmez hale gelebilmektedir. Markalar
duygulara dayanan deneyimlerle tiiketiciler ile daha derin, daha uzun sireli iligkiler

kurup rakiplerinden farkl bir gériintl gizebilmektedirler.

Deneyimsel pazarlamada, musterilerin yasamak isteyebilecekleri deneyimleri
arastirmak, bu deneyimleri tim ayrintilariyla planlamak, perakende noktalarinda ve
dijer pazarlama cabalarinda yaratici aktivitelerle bir deneyim dlnyasi yaratmak
oncelikli konulardir. Perakende satis ortaminda muizik, renk, hareket, koku, sekil, tat
unsurlarinin uygun sekilde musteriye sunulmasi, markanin duygusal kimligini iletir ve
masgterilerin davraniglarini etkiler. Hem drtiinde, hem de magaza, logo, grafik tasarim,
ambalaj vb. tum goérsel kimlik elemanlarinda tuketiciyi etkileyecek tasarimlarin
olusturulmasi 6nemlidir. Markalarin 6ncil deneyim mekanlari agmasi deneyimsel

pazarlama adina yerinde bir baslangi¢ olacaktir.

ikincil olarak miisterinin bu deneyimlerden elde edecegi degere odaklanmak
gerekir. Bu deger ve kuracagi duygusal bag onu ¢ekmeli, hatira yaratmali ve onun

tekrar gelmesini saglamalidir.

Eder sunulari pazarlamak igin deneyim yasatmak isteniyorsa, bu deneyimin
ilgi ¢ekici, glgla, akilda kalici olmasi gerekmektedir. Bu deneyime deder katarak olur.
Deneyimsel pazarlamada amaclanan, musterilerin bu mekanlarda farkli deneyimlerle
mumkin oldugunca fazla zaman gecirmesi, Urlnleri taniyip, markayla duygusal bag

kurmasi ve daha fazla zaman gecirdikge daha fazla para harcamasidir.

ShieSeido ve Estee Lauder gibi kozmetik markalarinin deneyime dayali
magazalari bulunmaktadir. Estee Lauder calisan ve stresli bayanlari hedef kitlesi
belirlediginden magazalarinda rahatlama odalarini, masaj-bakim noktalarini, botanik
barlari hizmete sunmustur. Shieseido ise Shieseido Studiolarda satis yapmayip,
sadece bilgi verip tavsiyelerde bulunan guzellik uzmanlariyla istenilen urtnleri
bedava denemesi saglayarak deneyimsel alanlar yaratmistir. Uriinleri satin almak

isteyenler en yakin satis noktasina yénlendiriimektedirler.
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Koton magazalarinda aligverisi edlenceye doénustirmek igin kiglklere oyun
alanlari olusturulurken, buyiklere de 6zel oyun alanlari olusturulmus, magaza iginde
masaj koltuklari, internet odalari, erkeklerin aligveris sirasinda sikilabilecegini
disuntlerek icki icilebilen barlar olusturulmustur. Bdylelikle daha genis, ferah,
eglenceli ve dinlendirici satis ortamlari yaratiimistir.”® iclerinde spor ayakkabilarin
denenebilecedi basketbol sahalarinin oldugu Niketown da deneyimsel pazarlamanin

bir bagka 6rnegidir.

Deneyimsel pazarlamada yaratilan deneyimsel alanlardan da ekonomik getiri
saglanabilmektedir. Musteriler ancak deger yaratacak bir deneyim yarattiginizda
deger icin bedel dderler. American Girl firmasina giden anneler ve c¢ocuklar, hicbir
sey satin almasalar da, 6nci magazada saatler gecirmekte, kafesinde yemek
yiyebilmekte, belirli Ucretler karsiliginda ¢ocuklarinin oyuncak bebeklerinin saglarini
yaptirabilmekte ya da American Girl magazinin kapagi seklinde fotograflarini

cektirebilmektedirler.”®
C. Markalagma Unsurlari ve Bu Unsurlarin Modayla iligkilendirilmesi
1. Marka Kimligi

Marka kimligi, inanglari, kaliteyi, degerleri ve marka vaadini iceren
cagrisimlar seti olarak tanimlanabilir. Marka kimligi, bu &zellikleri ile islevsel,

duygusal ve sembolik yararlarini kapsayan bir kavramdir.

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yoénelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
cerceve islevi gorlp, tim yonleri ile markayl kusatmaktadir. Gugli bir marka
yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve yurutilmesi ile ilgilidir. Marka

Kimligi, markanin ruhunu, vizyonunu ve ne bagsarmayi umdugunu yansitmaktadir.

Aeker(1996)'a goére, marka kimligi 6z kimlik ve genigletiimis kimlik olmak
Uzere iki parcadir. Oz kimlik, markanin ruhu, temel degerleri ve amaglari gibi
cekirdek ozelliklerinden olusur. Oz kimligin en dnemli 6zelligi, zamanla sinirli
olmamasi ve ayni adi tasiyan her Urliinde ayni kalmasidir. Bir baska deyisle, 6z
kimlik isletmeye ve markaya ait temel bir deder oldugu igin zamana goére degisiklik

gOstermez ya da bu degisim ¢ok uzun dénemlerde olur.

& Capital Dergisi Ek Kitapgik, Mor inek Konferansi’'ndaki Konusmalar ve Sunumlar, ( Istanbul: DBR
A.S., 2004), s. 37.

™ Joe Pine, James Gilmore, “Brand Experience, Experience Is Marketing “, Brand Strategy, 2004, ss.
50-51; Bernd Schmitt, Deneyim Devrimi, (istanbuI:DBR Yayincilik, 2004),ss. 33-34-35-36, 19-23 ve
www.ihracatdunyasi.com.tr ’dan derlenmisgtir.
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Kapferere goére ise 6z kimlik, markanin degismeyecek genetik kodudur.
Dinya c¢apinda ¢ok satan Nina Ricci'nin I'Air du Temps ve Cacharel'in Anais-Anais
parfumleri goriinis ve hedef kitle olarak birbirine ¢ok benzemektedir. Anais-Anais
marka iletisim programlarinda biri digerine aynadaki yansimasi kadar benzeyen iki
kizi kullanmaktadir. Rekladm kizlarin yizlerine odaklanmistir. Reklamin ayna etkisi
ve ‘insan digerinin aynasidir seklinde verdigi gizli mesaji Anais-Anais yansimali

marka adi ile de desteklemektedir. Anais-Anais’in genetik kodunda narsizm yatar.

L’Air du Temps ayni mite yani hikdyeye odaklanmaz. Cogunlukla fotograf
teknikleriyle de desteklenen bir sekilde bir tilin ya da duvagin arkasina saklanmis,
yalniz, duslncelere dalmis geng bir kiz imajini reklamlarinda kullanir. Birgok kilttrde
til ve duvak, safligin ve bekaretin sembollidir. Bu markanin 6zl, feminenlige

gecistir. Markanin dis stili degisse de 6z, kodu destekleyen miti degismemelidir. &

Genisletilmis marka kimligini ise alt markalar, kisilik, slogan, sembol, ambalaj,
pazarlama iletisimleri... gibi elemanlardan olusur. Bu elemanlar, marka kimliginin

yapilandirilmasi i¢in hayati 6nem tasirlar.

Marka kisiligi, marka kimliginin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Marka
kisiligi stratejik ara¢ olarak marka kimliginin farklilastirimasina katki saglar ve onu
destekler. Temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygulara ya
da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka kisiligi kavrami, bir marka ile
cagrisimlandiriimis insani 6zellikler olarak; ¢agdas, geng, dinamik, asi, tutucu gibi
sifatlarin markalara tagsinmasini agiklar. Bir markanin kisiliginin algilamasi, iletisim

¢abalarinin bir sonucudur.

Marka kisiliginin tlketici tercihleri Uzerindeki etkisinin, Griin grubunun
Ozelliklerine gore farklilastigi ve araba, giyim gibi sembolik bir boyuta sahip Urlinlerde

marka kisiliginin daha etkin oldugu ileri strGlur.

Marka kimligi, stratejik boyutta bir planlama cergevesi olarak, pazarlama
iletisimi karar mekanizmalarini tasarlayan ve denetleyen bir konumdadir. Marka
yonetimi acisindan marka kimligi, imajin 6ncesine yerlestirilir. Marka imaiji, bu
uygulama ve kararlarin ardindan tiketicilerde olusan algilamalarin sonucunu ifade

eder. &

% Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management, ( New York: The Free Pres, 1994),ss. 103-104.

81 Miriam Salzer-Mérling, Lars Strannegard, “Silence of The Brands ", European Journal Of Marketing,
vol. 38, no. 1/2 , 2004, ss. 226-227; Tek & Ozgiil,op.cit., ss. 310-311; Ferruh Uztug, Markan Kadar
Konus, 2. baski, (istanbuI:MediaCat Kitaplari, Kapital Medya Hizmetleri,2003), ss 43-45.
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2. Marka imaji

Marka imaji, tlketicinin zihninde c¢agrisimlara bagli olarak olusan
algilamalarinin sekillendirdigi markanin butlncul resmi olarak tanimlanabilir. Marka
imajl, bilgilenme duzeyi, sahip olunan yargilar, markaya yonelik tutumlar ve marka
kalitesine duyulan guven ile sunulan yararlar ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda,
bireylerin zihninde yavas yavas olusmaktadir. Pazarlama iletisimi sirasinda
kaynaktan goénderilen tim mesajlar (marka adi, reklam, goérsel simgeler...vb.)

tlketicilerde marka imaijini bigimlendirir.

Marka imaji, tlketicilerin akilci ya da duygusal temelde yaptiklar
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda &znel ve algisal bir olgu olarak

Ozetlenebilir.

Kisinin benlik imaji, marka imaji algilamalarinda ve belli markaya karsi
olusturulan tutumlarda cok etkilidir. Kisinin sahip oldugu imaja yonelik marka
sunumu, kendine guvenli ve kendi stilini bilen birini etkilerken; kisinin olmak istedigi
imaja ydnelik marka sunumu, daha ¢ok arayis iginde olan moda tiketicisini cekmekte
etkili olmaktadir. Eger bir tlketici kisisel imajina kargi o kadar da duyarl dedilse,
arindn ya da markanin iglevsel Ozellikleri Uzerinde yogunlagsmak markanin daha
olumlu degerlendiriimesine yol acacaktir. Ama moda sektdri genisledikge tiketiciler
arindn fiziksel 6zelliklerinden ¢ok, marka imajlarina yodnelik satin alma davraniglari

gOstermeye baslamiglardir.

Markanin kullaniimasi ve denenmesiyle; tuketicide meydana gelen tatminin

ve olusan guvenin, moda marka imaji olusumunda olumlu etkisi vardir.

Uriind kullanan kisilerin 6zellikleri, rol modelleri ve moda liderleri de markanin
imaj algilamasinda etkilidir. Bir marka yluksek sosyete tarafindan giyiliyorsa, liks
marka olarak, ekstrem sporlar yapan genglik tarafindan giyiliyorsa risk ve maceraya
yonelik degerleri temsil eden bir marka olarak algilanacaktir ve marka imaji buna
gore sekillenecektir. Bu nedenle marka imaji acgisindan drlnlerin tanitiminda
algilaniimasi istenen, marka imajina uygun Unlilere yer verilmesi sikga bagvurulan

bir ydontemdir.

Markanin gérsel kimligi de marka imaji algilamalarina etki etmektedir. lyi
ambalajlanmis Urlnler, sembol ve sloganlar, iyi dizayn edilmis ve marka kimligini

yansitan magazalar, tiketicinin imaj algilamasina direkt olarak etki etmektedir.
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Marka imaji, markaya ve onun etkilerine yonelik inaniglardan etkilenerek
olusur. Ozellikle kozmetik ve kisisel bakim Urlinlerinde markalarin, Kkisinin
goruniminde guzellegtirici ve genglestirici bir etkiye sahip oldugu inanisi markanin

algilanmasini etkiler.®?
3. Marka imaji, Kurum imaiji ve Kurumsal Kimlik iligkisi

Markalarin bagh olduklari firmalarin kurumsal kimligi, bir firmanin uzun
dénemde stratejik olarak planlanmis amagclarina ulasabilmesi ve arzu edilen imaja
sahip olabilmesi icin, firma felsefesini calisanlarina, musterilerine, ortaklarina ve
halka tanitmak amaciyla kullandidi tim yoéntemlerin tek bir gi¢ yaratacak sekilde
birlestiriimesi, kullaniimasi ve boylelikle firmanin her seyiyle bir buitin olarak
algilanmasidir. Kurumsal kimlik, gorsel ifadelerin 6tesinde firmanin gorsel olmayan

toplumsal-ekonomik-sosyal tutum ifadelerinin de olusturdugu bir bitinddr.

Kurum kimligiyle firmanin ne oldugu, alani, 6lgegi, firmanin ne yaptidi, Urettigi
belirli Grin gruplari ve girdigi alanlar, firmanin bunu nasil bir yaklasim ve felsefe ile

yaptigi yansitilmis olmaktadir.

Kurum imaji ve kurumsal kimlik birbirlerine sikica baglh kavramlardir. Kurum
imaji, kurumsal kimlik sunumlarinin ilgili gruplar Uzerinde biraktigi butunsel algilar ve
kurulusun yoneticisinden en alt dizeyde bulunan isgisine kadar gesitli kuvvetlerin
birlesimiyle olusur. Kurum imaji butlinsel bir algidir ve kendi i¢inde iki tlrli imajin
etkisiyle olugur. Kurum imajinin bir yonind, dretilen mal veya hizmetin hedef
kitlesinde olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olan marka imaji, diger
yonu ise kurum imajini destekleyen ve kuruluslarin gidisatini dogrudan etkileyen

profesyonel imajdir.

Tuketicilerin kendilerini gérdigu ya da goérmek istegi imaj dogrultusunda
sekillenen marka imaji, kurum imajini olusturan ve kurumsal kimligin icinde yer
alabilen ve onun gliclenmesine katkida bulunan kilit bir elemandir. Kurumsal kimlige
sahip bir firmanin gelistirdigi herhangi bir Griin ya da koleksiyonun, belirli bir izlenim
yaratmasi ¢ok daha kolaydir. Ancak her marka imaiji olan UrinUn arkasinda kurumsal

bir kimlik olmayabilir.

% Fernie et. al.,op.cit., ss. 152-153; Uztug,2. baski,op.cit., ss. 43-45, 39-41; Aktuglu, op.cit., s. 33 ;
Kipdz, ss. 253-257'den derlenmistir.
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Kurumsal kimligin olusumu, korunmasi ve sekillenmesi igin firmanin gorsel
iletisim malzemelerini, insan faktoérlindn tavirlari, egitimi ve felsefesini bir bitln

olarak dismesi gerekmektedir. Kurumsal kimlik t¢ bilesenden olusmaktadir:

Gorsel Elemanlar: Firmanin Urlnleri, ambalajlari, sembolleri, her tarld
medyadaki reklamlari, brosurleri, satis noktalari hatta calisanlarin giysileri ve

tavirlari, tasima araglari ve binalari firmanin gérselligini olusturan elemanlardir.

Tavirlar ve Davraniglar: Firma igerisindeki Ust yOneticiden butin kurum
personelinin ¢alisma, konusma ve davranis bigciminin butini kurumsal kimligin bir

bilesenidir.

Kurumsal Kiiltiir: Firmanin amag, hedef ve misyonlarina yonelik felsefesinin

icerigidir ve kurumsal kimligin yapitasidir.

Hazir giyim ve moda endistrisinde hem rekabetin ¢ok olmasi hem de
zamana kargi yarisin olmasi, firmalarin geleceklerini garantilemek igin gugcli bir
kurumsal kimlige yaslanmalari gerekliligini getirmektedir. Ozellikle Kiiresel pazarlari

hedefleyen firmalar agisindan guglt kurumsal kimligin bircok avantaji vardir.

Benetton, Diesel gibi Kiresel kurumsal kimlie sahip firmalarin gercekte
siradan Urunlere sahip olmakla birlikte degerleri, normlari, ahlgkanlklar ve
gelenekleriyle ayirt edilir bir kurumsal kiltire sahip olduklari gézlenmektedir. Bir¢ok
moda markasi gelistirdigi misyon ifadesini ya da kurumsal sloganlarini tim gérsel
iletisim aracglarinda kullanmaktadirlar. ‘Moda Vakkodur.’, ‘United Colors of

Benetton’...gibi.®
4. Marka Sermayesi

Marka sermayesi (brand equity) markaya, marka adina ya da sembolleriyle
iliskilendirilmis Urin ya da hizmetle firmaya ve/veya firmanin musterilerine eklenen
deder ya da cikarilan borglarin biitiinidiir.®* Marka sermayesi kavraminin temel
Ozelligi, mali deger ve sirketin sahip oldugu bir varlik olarak degerlendiriimesidir.
Arastirmacilarin marka sermayesi tanimlari, belli noktalari ve unsurlari 6n plana
¢lkarmaktadir. Bunlar, iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi; tlketicilerin, dagiticilarin
ve saticilarin bir markanin rekabeti ile ilgili sahip olduklari dlisince ve duygularin

deg@eri ve markanin toplam dedgeri olarak 6zetlenebilir. Marka sermayesi kavraminda

8 Selma Ozgoban, Tirk Hazir Giyim Uriinlerinin Uluslar arasi Pazarlarda Yer almasinda Marka imaji
Yaratmanin Onemi ve Sarar Giyim A.S.ye Ait Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu
Universitesi,SBE,Eskisehir,2003,ss. 11-13; Kipéz,op.cit.,s. 244; Aktuglu,op.cit., s. 141;den
derlenmigtir.

8 David A. Aaker, Managing Brand Equity,( New York: The Free Pres, Macmillan,Inc., 1991), s.15.
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markanin sahip oldugu degere bagh olarak elde edilen finansal firsatlara ve kazanca
dikkat cekilmektedir. Marka sermayesi, bu boyutuyla ekonominin icinde ele alinr. is
cevrelerinde markalarin ¢ok blyUk paralarla el degistirmesi markanin para degeri

olarak ne kadar 6nem kazandiginin bir géstergesidir. %

Marka sermayesi marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite,
marka baglihgi, diger marka degerleri olarak sayilabilinecek bes ana bdélimden

olusur®;

a. Marka Farkindaligi: Marka farkindali§i, markanin tiketici belleginde
sahip oldugu izlerin gicudur. Temelde marka taninirhdini ve marka hatirlanirliligini
icerir. Farkindallk markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n kosul
niteligindedir. Farkindalik 6lciimlerinde kullanilan marka farkindali§i duizeyleri, su

basliklar altinda toplanabilir:
=  Taninirhk ( x markasini hi¢ duydunuz mu?)
= Hatirlanma (hangi kadin giyim markalarini hatirliyorsunuz?)
= Hatirlamada ilk marka( top of mind)
= Marka baskinhgi( Grun grubunda hatilanan tek marka)
= Marka bilgisi( markanin konumu biliniyor mu?)
= Marka kanisi-brand opinion( marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindahdinin kapsadidi temel kavramlardan biri olan marka
taninirligi, markayla ilgili daha oénceki deneyimlerden edinilmis benzerlige verilen
tepkidir. Marka tanimada markayla daha énce nerde karsilasildiginin, neden farkl
oldugunun hatta marka Urun sinifinin bilinmesi gerekmez. Sadece o markayla

karsilasilip karsilasiimadiginin bilinmesi énemlidir. &

Marka hatirlanirligr ise markaya dair bir ipucu verildiginde tiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanma yeterliligi olarak tanimlanabilir. Marka farkindahgi yaratmak,

dzellikle yeni markalar icin gok biiyiik 5nem tasimaktadir.®®
b. Marka Cagrisimlari

Aaker(1991), zihinde markayla bagintili “sey” olarak tanimladigi ¢cagrisimlari,

markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirir. Cagrisimlar, tiketiciler tarafindan Grinin

8 Uztug, 2. baski,op.cit., ss. 46-47.
8 Aaker, op.cit., s.16.

8 Tek ve Ozgiil, op.cit., s. 308.

8 Uztug, 2. baski, op.cit., ss. 29-30.
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fiziksel ve somut Ozellikleri ile birlikte markanin sunum vya da iletisim
uygulamalarindan c¢ikariimaktadir. Cagrisim tirleri, dogrudan ya da dolayl olarak
dranle ilgili nitelik ve yararlari igerir. Orne@in markanin reklamlarda sik gériimesi,

tuketicilerde glgli bir marka olarak algilanmasi igin ¢agrisim yapabilir.

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi igin ¢ok yonli ve dnemli iglevlere
sahiptir. Bilgi isleme slirecinde, markaya iligkin, tlketiciler icin zor islenebilecek
bilgileri ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iliskin &zellikleri
Ozetleyebilmektedir. Cagrisimlar, 6zet bilgiler yaratir da diyebiliriz. Satin alma karari

sirasinda, markanin logosunu goéren kiside markayla ilgili 6zet bilgiler hatirlanir.

Cagrisimlar olumlu duygular ve tutumlar yaratmada(marka-taninmig bir film
yildizi arasinda tiketicilerce kurulmus iliski), satin alma nedeni gelistirmede(satin
alma rasyonelligi saglama), marka genisletme icin baz olusturmada, farkhlastirma ve

konumlandirmada ¢ok énemli rol oynarlar®
c. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, mugterilerin alternatiflerle baglantili olarak istenen amaca
uygun olarak drin ya da hizmetin kalitesini veya UstinlGgund algilamasidir.
Algilanan kalite, algilamaya ve musteriler igin neyin dnemli olduguna dair yargilarina
dayandigindan objektif bir kavram degildir. Amag ve diger alternatiflerle iliskili olarak
belirlenen bir kavramdir. Algilanan kalite tiketiciler icin ¢cogu zaman satin alma
nedenidir. Markanin algilanan kalite avantaji, yuksek fiyat istenmesini mumkadn kilar.
Algilanan kalitenin yUksek olmasi markanin konumlanmasini ve marka
genisletmelerini kolaylastirir. Dagitim kanallarindaki aracilar igin de markanin

algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, imaj agisindan énemlidir. *°
d. Marka Baghhgi

Marka baghligi kavrami, tiketicinin markaya olan inancinin gici olarak
tanimlanabilir. Tulketicilerin bir markada belirleyici o6zellikler algilamasi ve bu
Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak baglligin artmasina neden
olmaktadir. Gugliu bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici kitlesi
yaratmaktir. Marka baghliginin en énemli élgitl, tuketicinin rakiplere gbre ucuz ya da
pahali degerlendirmelerine basvurmadan markaya satin almaya devam etmesi

olarak tanimlanabilir. Glnimizde sirketlerin en blylk amaci, hareketli pazar

8 Uztug, 2. baski,op.cit., ss. 30-32.
% Aaker, op.cit., ss. 85-88.
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kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarina bagl, sadik tiketiciler,

musteriler yaratmaktir.®’

Kotlere (2000) gére musteri sadakatini olusturabilmek icin &ncelikle
masgterilerin tatmin edilmesi saglanmalidir. Misteriler tatmin oldugunda, daha uzun
stire markaya sadik kalirlar, o markanin trlnlerini daha fazla satin alirlar, trlnler ve
firma hakkinda iyi konusarak tanitim yaparlar ve bu musterilere hizmet etme maliyeti
de, isler rutinlestiginden diser. Yeni musteri bulmak icin katlanilan maliyet, mevcut
musterileri elde tutmak ve onlari memnun etmek icin katlanilan maliyetten bes kat
daha fazla olabildiginden miusteri memnuniyetinin ve sadakatinin maliyet etkisi

vardir.%?
e. Markayla iligkili Diger Degerler

Bu degerler markaya ait tescil, patent gibi yasal maddi olmayan degerleri ve

de kanal iliskilerini igerir. %
D. Marka Yonetimi ve Marka Odaklilik

Gittikge artan bir sekilde markalar, is faaliyetlerinin tam kalbinde yer almaya
baslamiglardir. Bu nedenle markalar yonetilmesi gereken degerler olmuslar ve marka
yonetimine entegre bir yaklagimi gerektiren marka odakli organizasyonlar ortaya

cilkmistir.

Marka odaklilik (brand orientation), organizasyonun is faaliyetlerinin marka
kimliginin yaratilmasi, gelistiriimesi ve korunmasi ¢evresinde dondugu, uzun sdreli
rekabetsel avantajlar saglamanin amaglandigi ve hedef musterilerle devamli bir
interaktiflik icinde olmayi gerektiren yaklasimdir. Marka odaklilik, firmalarin
kendilerini marka olarak gorip gérmediklerinin, marka kavramini teoride ve pratikte
ne kadar ¢ok ya da ne kadar az benimsediklerinin géstergesidir. Marka odaklilk, bir
firmanin markaya verdigi 6nemin ve marka yeteneklerini insa etme odakli
uygulamalarinin derecesi olarak algilanabilir. Marka yetenekleri farkhlik isaretleri
yaratabilmek, tliketicinin fonksiyonel satin alma ihtiyaclarini tatmin edebilmek, deger

yaratabilmek ve tiiketicileri sembolik olarak yansitabilmektir. %

Uriinler arasinda farkhligin azalmasi, yikselen medya tanitim maliyetleri ve

pazarlarin bltinlesmesi, marka odaklihdini stratejik bir secim haline getiren

o Uztug, 2. baski,op.cit., ss. 33-35.

% Nitse et. al., op.cit.,s. 904.

9 Aaker, op.cit., s. 21.

% Bridson and Evans, op.cit., ss. 404.
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faktorlerdir. Urlinler arasindaki farkhhigin azalmasi firma isimleri, markalar ve
kurumsal kimliklerle farklilagsmayi gerektirmektedir. Medya maliyetlerinin ylukselmesi,
birkac markasi olan girketlerin tum markalariyla ilgili tutundurma faaliyetleri
yapmasini zorlastirmistir. Marka odaklilikta amaclanan, markali Urlnlerle rekabet

avantaji saglamaya odaklanilarak bu tehditlerin firsatlara gevrilmesidir.%

Marka odaklh bir firmayi yonetmek, faaliyetleri ¢ekici bir ek deger yaratacak
sekilde organize ve kontrol etmeyi gerektirir. Burada amaglanan sabit kalan ya da
artan bir marka sermayesine ulasmak olmaldir.®® Marka yénetimi, firmanin dis
cevresi ile orgut yapisinin kapasitesini belirleyen, Grinlerle ilgili girdilerin tlketici
algilamalari tGzerindeki etkileri, kisa donemde karin arttiriimasi, uzun dénemli yatirim
ihtiyaclari ve gelisim konulari arasinda denge saglama gorevini Ustlenir. Marka
yonetiminde yapilabilinecek en koétlu hatalardan biri, tlketici algilarini ve tepkilerini
dikkate almadan kararlar alinmasidir. Dlnya c¢apinda lider olarak bilinen markalara
bakildiginda tlketici ve pazar yapisindaki degisimleri dikkate alan ve stratejilerinde

olasi degisimleri sistemine adapte edebilen bir anlayisin benimsendigi gorulur.

Marka yoOnetim slreci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve
kontrole dayanan ddngusel bir suregtir. Marka yonetimi kendi icinde bir dizi taktiksel
ve stratejik kararlari barindirir. Pazar analizinde, pazarin tanimlanmasi ve pazar
boélimlerinin belirlenmesi ile birlikte rakiplerin konumu da agiga ¢ikariimaktadir. Elde
edilen bu bilgiler sayesinde marka stratejilerine, marka adini, gorsel kimligini ve
korunmasini iceren marka kararlarina, marka iletisimi stratejilerine iligkin uygun
alternatifler belirlenebilmektedir. Alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve
stratejilerin hayata geciriimesinden sonra son olarak performans degerlendirmesi

yapilir. ¥’
E. Marka Stratejilerinin ve Kararlarinin Belirlenmesi

Pazar ortaminda yasanan degisimler sonucunda drine iliskin 6zelliklerin
oneminin daha da azalmasina bagli olarak marka stratejileri daha da
islevsellesmistir. Degisen pazar dinamiklerinin etkisini degerlendirerek olusturulan
marka stratejileri markaya en uygun konumun belirlenmesi ve markanin surekli
tanitim faaliyetleriyle desteklenmesi ile basarili olabilmektedir. Basari icin marka

stratejileri olusturulurken firmanin tim calisanlarinin ve 6zellikle de Ust dizey

% Mats Urde, “Brand Orientation-A Strategy for Survival “, Journal of Consumer Marketing, Vol. 11,
No. 3, 1994, ss. 19-20.

% ibid., s. 18.

% Aktuglu, op.cit., ss. 86-92.
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yoneticilerinin destedinin saglanmasi, pazarlama yénetiminin tim sirecleri ile dengeli

ve uyumlu bir sekilde hareket edilmesi gerekmektedir.

isletme agisindan marka kararinin alinmasi ile iiriinler hem yasal olarak hem
de tiketici zihninde korunmus olur. Markalar karli ve sadik misterileri cekme firsati
sunar. Marka sadakati arttikca isletmenin satislari da artar. Glg¢li markalar kurum
imajinin inga edilmesine katkida bulunur, firmanin yeni markalari lanse etmesini ve
dagiticilarin bu markalari kabul etmesini kolaylastirir. Kurum imajina yaptigi katkiyla
toplumda firmaya karsi olumlu tutumlar gelistiriimesine yardimci olur. Yeni pazarlara
girisi kolaylastirir. Tuketici algisini yonlendirir. Onemli ve kalici bir rekabet avantaiji
saglar. iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Markalar
saticilari; pazar bélimlemelerine uygun Urinler ¢cikarmak igin mamul farklilasmasina,
marka genisletmesine... vb gitmesini kolaylastirir isletmenin en énemli sermaye
unsurunu olusturur. Fiyat esnekligini arttirmasi nedeniyle firmanin uzun dénem

karlihgini arttirir, blylGmeyi kolaylastirir.

Dagiticilar ve perakendeciler markayi, Ureticiyi belirterek kaynagi gosterdigi
icin, belirli kalite standartlarina sahip oldugu ve mdisterinin satin alma tercihini

glclendirdigi icin isterler.

Musteriler ise markayi kalite farklarini ayirt etmek icin, daha etkin aligveris

edip zamandan kazanmak igin ve kalitesi garanti oldugu igin isterler. %
1. Marka Stratejilerinin Belirlenmesi
a. Temel Marka Stratejileri

Marka stratejileriyle sirketler musterilerine iglev, imaj ve deneyim igeren
markalar sunabilirler. Sirket jenerik marka, Urln ¢izgisi genigletme, marka
genisletme, ¢oklu marka, yeni marka, ortak marka ve 6zel marka stratejilerini

izleyebilir.

aa. Jenerik Marka Stratejisi: Uretici isletmeler tarafindan kullanilabilinecek,
risk ve kari en duslk olan Urlin pazara adsiz ya da satin alma agisindan adin hi¢
onemli olmadiji, sadece yasal nedenlerle kullanilmak zorunda olundugu bir adla
sunulur. DuslUk maliyetli bu strateji, satin alma agisindan kalitenin ¢ok 6nemi
olmadigi ya da marka gelistirme ¢abalarina degmeyecek Urlnlerde kullanilir.
Markasiz (riin Gretimi isletmeler icin fazla yarar saglamamaktadir. Uriine iligkin ek bir

deger yaratiimadigindan dusUk kar yuzdeleri ile satis yapilmaktadir. Bu nedenle

% Tek ve Ozglil, op.cit., ss. 305-306; Kotler, 11th ed., op.cit.,s. 426.
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gecmiste markasiz pazara sunulan pek ¢ok Urlin gunimizde markayla pazara

sunulmaktadir. %

ab. Uriin Cizgisi Genigletme Stratejisi: Bu strateji, firmanin ayni marka
altinda ayni Uriin kategorisinde renk, igerik, ambalaj ya da bi¢cim bakimindan ek
drtinler ¢ikarmasidir. Yeni bir Grindn agilis maliyetini disirmek igin Uretici firmalar
basarili bir markayi yeni Urline tasiyarak, markay! Grun dizileri icinde genigletirler.

Uriin gizgisi genisletmenin basarisi (i faktére baghdir'®:

e Adi genigletilen marka ailesinin gucl
o Marka ailesindeki diger trtnlerle olan benzerligi
e Verilen reklam ve promosyon destegi

Bircok firma, belirli perakendecilere ve dagitim kanallarina ydnelik spesifik
marka cizgileri yaratacak sekilde markasal dedisiklikler (branded variants)
yapmaktadir. Valentino, farkl cizgilerdeki ceketleri, farkhi bolimli magazalara
verebilmektedir. Urlin gizgisini genisletmek markanin gergek anlamini kaybetmesine

neden olabilir ama genelde pozitif etki yapar.

ac. Marka Genisletme (Kategori Genisletme) Stratejisi: Basarili marka
adinin, baska kategorilerdeki yeni Urtinleri pazara sunmada kullaniimasidir. Kategori
genisletmenin olasi yarari, isim taninirliigi ve bildik marka ¢agrisiminin o kategoriye
gecisidir.

Kategori genisletmek hem bazi firsatlari, hem de bazi riskleri tagir. Markanin
cagrisimlariyla yeni Urtnlerin 6zellikleri ve kullanim durumlari arasinda uygunluk
olmahdir. Marka degeri kategori genislemesiyle zayiflayabilir ve Urinin
basarisizliginin, marka ailesinin Unind olumsuz etkileyebilecedi unutulmamalidir.
Pierre Cardin markasini viskiye vermistir ve basarisiz olmustur. Marka adinin yeni
Urine uygun olmasi gereklidir. Fazla genisletmeyle marka adinin musterideki 6zel
konumu kaybedilebilir. Bir markayla bir Griin arasinda ya da bir markayla benzer
Urdnler arasinda iliski kuramamaya baslamasina markanin sulanmasi-brand
dilution denir."®" Fazla genisletme (retim ve lojistik sorunlarini da beraberinde

getirir.

% Tek ve Ozgi.'ll, op.cit.,s. 314; Kotler,11th ed.,op.cit., s. 426.

1% Tim Amber,Chris Styles, “Brand Development Versus New Product Development: Towards A
Process Model of Extension Decisions “, Marketing Intelligence & Planning, 14/ 7, 1996,s. 12.

%% Kotler, op.cit.,s. 432.
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Risk sadece yeni Urindn basarisizhigindan kaynaklanmaz, kategori
genisletmenin basarisindan da kaynaklanabilir.'® Yeni kategori var olan kategorilere

basarisiyla zarar verip, kategori 6ldurtct yamyamlik etkisi yapabilir.

Cok ayrintill analizler yapildiktan sonra genisleme karari alinmalidir. Bir
markayi yeni bir kategoriye tagsimak igin dikkate alinmasi gereken etkenler Ug¢

noktada toplanabilir'®:

= Algisal uygunluk (tliketici yeni birimi, marka ailesi icinde algilamalidir)

= Kategorinin yapilmasi zor yani uzmanlik gerektiren bir kategori olarak
algilanmasi ve bu durumun rekabetgi zorlama yaratmasi (yeni Urlin kategorideki

diger Urlnlerle karsilastirilabilir ya da daha Ustin olmalidir)

= Marka ailesinin ylksek kaliteli algilanmasi ve yarar transferi (marka ailesi
tarafindan sunulan yarar, yeni kategorideki Urlnin tiketicileri tarafindan arzu

edilmelidir)

Geleneksel pazarlama modeli, ayni marka altinda toplanan Grin kategorileri
birbirine uygun olmali tezini savunur. Bir i¢ ¢camasiri firmasinin ayni isimle mayo
markas! yaratmasi geleneksel pazarlama yaklagsimiyla marka buylUtme stratejisine
ornek olabilir. Oysa Amerikal Unla giyim firmasi Ralph Lauren, moda giyim markasi
olan marka adini ev dekorasyon drinlerine hatta bir duvar boyasina vermis ve
basarili olmustur. Bir boya firmasiyla lisans anlagsmasi yapip boya Urettirmis ve
Uretilen bu boyayl dekorasyon magazalarinda satisa sunmustur. Markanin
giysileriyle temsil ettigi rahatlik, sportiflik boyanin algilanmasini da olumlu etkilemig

ve miisteriler yakalanmigtir."™

Bagka basarili bir 6rnek olarak Gap markasinin sabun, sampuan, dus jeli ve
nemlendiricilere verilmesi ve bu Urlnlerin Gap magazalarinda satisa sunulmasi
verilebilir. Bazi moda markalarinin otellerle de marka genisletmesine gittikleri
goOrulmektedir. Versace ‘nin Palazzo Versace oteli, Bulgari ve Zara’nin butik otelleri

bu tarzda marka genisletmelerine érnektir.

Birgok UnlU isim, marka olan adlarini drlnlere tasimakta ve bir anlamda
markalarini genisletmektedirler. Kisisel marka olan Jennifer Lopez, JLO by Jennifer

Lopez markasiyla moda sektdriine girerek jeans, aksesuar, ayakkabi, micevher,

102 Uztug, op.cit., s. 58.

%3 Amber and Styles,op.cit., s. 12.
104 Schmitt,op.cit.,s.25.
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mayo, i¢ camasiri ve hazir giyim Uretimine girmis ve bdylelikle marka olan adini
genisletmistir. Kendi Unitinden yararlanmis ve calismalarinda kendi moda UrUnlerini
kullanarak tanitimini yapmistir. Celine Dion, Sarah Jessica Parker gibi isimlerin kendi

adlarini tagiyan parfUmleri piyasaya ¢ikmistir.

ad. Coklu Marka Stratejisi: Ayni saticinin ayni Urin kategorisinde iki ya da
daha c¢cok marka gelistirmesi demektir. Bu bir firmanin basarili bir Grinine karsi
baska bir rakip ¢ikarmasidir. Bu stratejide yeni markali yeni Griin, mevcut markanin
satislarini biraz disurse bile, firmanin her iki markasinin toplam satiglari daha ¢ok
olur. Rakiplerin 6ni kesilir. Daha ¢ok raf alani kazanilir. Marka degistiren musteriler,
tekrar yeni markayla kazanilabilir. Yeni markalar o6rgit iginde tath bir rekabet
dogurarak etkinligi getirebilir. isletme ayni Griin kategorisindeki farkli markalarla farkli
pazar dilimlerine girebilir. inditexin Zara disinda Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Pull and Beer markalari Zara ile ayni Grin kategorilerinde gelistirilmis
markalardir. Bu markalar da Zara gibi ¢cok sayida magazayla tim diunyada faaliyet

gostermektedirler.’®

ae. Yeni Marka Stratejisi: Bazi durumlarda yeni Urine sirketin adini
tasimaktansa, o Urln igin yeni bir ad olusturmak daha iyi olabilir. Sirket adi yeni bir
sey hissinden ¢ok, aynisindan biraz daha hissi verir. Bazi sirketler bu yaklagsimla
davranarak yeni drUnlerini yeni marka adlariyla piyasaya sunarlar. Levi's yeni
pantolonuna Levi’'s Cotton degil Dockers adini vermistir. Yeni bir marka adi
yaratilmasi, medyanin dikkatini gceker. Fakat inandiriciliga ihtiya¢ duydugundan daha

fazla tutundurma cabasi gerektirir. "%

af. Ortak Marka Stratejisi ( Co- Branding): Ortak marka stratejisi, iki ya da
daha fazla bilinen markanin yerlesik markalarini ayni driin Gzerinde kullanmasidir.
Bu strateji, her marka farkli bir kategoriye egemen oldugu i¢in daha genis bir tiiketici
kitlesini ¢eker. Bagka bir faydasi da firmanin normalde girmekte zorlanacag bir
kategoriye mevcut markasini genigletmesini saglamasidir. Ortak markanin
dezavantajl ise karmasik yasal sbzlesme ve lisans prosedurlerini icermesidir.
Pazarlama faaliyetlerinde koordineli galisilmasi ve taraflarin ortak markaya zarar

getirmeyecek sekilde hareket etmeleri gerekmektedir. Ortak girisim seklinde olusan

105 wwww.inditex.com
106 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Ceviren: Ash Kalem BAKKAL, 2. basim, (istanbul: MediaCat
Yayinlari, Kapital Medya Hizmetleri A.$., 2005), ss.81-82.
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ortak markalar (joint venture co-branding) oldudu gibi ¢cok sponsorlu ortak markalar

( multiple-sponsor co-branding) da vardir.'”’

Ortak markanin bir baska sekli de icerik markasi seklinde olandir. igerik
markalamasinda bir Grind olusturan parga ya da maddelerden birinin isminin, o
driiniin pazarlama iletisiminde kullanilmasi esastir. Lycra igerik markasina drnektir.
Bir markanin drinln iginde lycra kullanildigini bilmek GrGndn tiketiciler tarafindan

algilanmasini  degistirmektedir.'®®

Levi's Vogue dergisine verdigi tam sayfa
reklaminda 504 jeanlerinin vicuda tam oturdugunu belirtmek igcin Lycra kumas

kullanildigini 6zellikle belirtmistir. "%

Moda sektoériinde marka haline gelmis tasarimcilarla moda firmalarinin marka
ittifaklarina rastlanmaktadir. Genel de uygun fiyath mallar satan orta - Ust sinifa
hitap eden isvec kokenli bir perakende magazalar zinciri H&M ve haute couture
Urinlere imza atan dinya markasi “pahali “ bir tasarimci Karl Lagerfeld’in ortak
calismasiyla uygun fiyatli moda-affordable fashion sloganiyla tanitilan ‘H&M by Karl
Lagerfeld’ koleksiyonu yaratmiglardir. Bu ittifak hem H&M ve Karl Lagerfeld, hem de

tilketici bakimindan kazangl olmustur.'*°

Marka ittifaklarina érnek olarak Kinetix ve Dice Kayek'in olusturdugu ozel
tasarim spor ayakkabi markasi Dicekayeknx de verilebilir. Kisisel olarak marka olan
kisilerle yapilan marka ittifaklarina da oldukga fazla rastlanmaktadir. Nike’in kisisel
bir marka olan Michael Jordan ile yaptigi ittifak ve Urettigi Nike Jordan spor

ayakkabilari buna érnektir.

ag. Ozel Marka Stratejisi: Perakendecilerin iriin gelistirmeden, Griiniin
depolanmasina ve pazarlanmasina kadar her tarli sorumlulugu Ustlendidi,
perakendeci markasi ile perakendeciler tarafindan (drettirilip kendi satis
noktalarinda kendi adlari ya da kendi markalariyla satmalaridir. Son zamanlarda
Metro, Migros...gibi ulusal perakendeciler sapka gibi aksesuarlari daha dislk
maliyetleri nedeniyle, Ureticilerin markasiyla rafa koymak yerine Cin’de yaptirip kendi
perakendeci markalariyla sunma egilimine girip bu konuda calismalara

baslamislardir.

Ureticiler karma strateji izleyip hem kendi uretici markalarini gelistirip hem

de perakendeciler icin 6zel marka Uretimi yapabilirler. Uretici firma markasini lisans

107 Kotler, op.cit.,s. 434.

1% ibid.,ss. 431-434; Tek ve Ozgiil, op.cit.,ss. 324-326.
199 \iogue-USA, Eyliil 2005, s. 531.
"% Mehmet S. Kumbaraci, TGSD Yonetim Kurulu Bask.Yrd.,MBA Ders Notlari
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vererek baska bir igletmeye kiralama karari da alabilir. Ozellikle giysi ve aksesuar
sektérinde Walt Disney, Barbie, Tommy Hilfiger...gibi belirli markalar, diger
isletmelere cesitli Urin kategorilerinde kendi logolariyla ve isimleriyle Uretim
yapilabilmesi igin lisans vermektedirler. Uriiniin hangi dagitim kanali iyesinin ismini

tastyacag! iliskin bu tir kararlara marka arkalama kararlari denilmektedir.'"”
b. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tlketici kitlesi
tarafindan daha degerli ve farkh sekilde algilanmasini saglamak icin dizayn edilmesi
calismasidir. Konumlandirma kelimeler, diistinceler, cagrisim ve imgelerle tiiketicinin

zihninde bir bakis acis, bir imaj veya bir pozisyon yaratmaktir.'"?

ba. Konumlandirma Tirleri

Degisik konumlama alternatifleri vardir. Konumlandirma tiirleri sunlardir’:

(1) Uriin Ozelligi veya Uriin Sinifina Gére Konumlandirma: Uriin ya da
aridn sinifinin tiketicinin ilgisini cekecek bir ya da birkag 6zelligiyle iligskilendirmek ya
da urtn sinifiyla olan iligkisini koparmak seklinde yapilir. Cok fazla 6zellik Gstlinde
durulmaz ve bu Ozellikler genelde fiziksel olduklarindan drinin kisa zamanda
kabuliine yardimci olur. Mavi jeans tutundurma kampanyalarinda ‘Mavi Fits’

sloganiyla vicuda tam oturma 6zelligi 6n plana ¢ikarmigtir.

(2) Kullanim Durumuna Gére Konumlandirma: Uriinlin kullanim durumuyla
ilgili  bilgiler aktarilarak benzer bir problemle kargilagildiginda markanin
cagristinimasi saglanir. Kozmetik ve bakim urlnlerinde bu tir konumlandirmalara
rastlanmaktadir. Kepek sorunu igin sampuan, selilit problemi icin krem bunlara

ornek olarak verilebilir.

(3) Tuketicilere Gore Konumlandirma: Hedef pazar veya kullanici sinifi
odak alinir. Harley Davidson, 6zgurligune diskin maceraci insanlarin secimidir.
Quicksilver daha ¢ok sorfle ilgilenen ve spor yonlu geng insanlari hedef kitle olarak
belirlemistir. Tuketiciye iletilen mesajlar belirli bir kullanici tipini belirlediginden bu
yaplya uygun ya da dyle gérinmek isteyen tiketiciler kendilerini bu markaya yakin

hissederler.

" Tek ve Ozgil, op.cit., ss. 314-316.

"2 Dilsad Ozkaya, Marka Degeri Planlamasinda Tiiketici Algisinin Yénlendirilmesi, Yiiksek Lisans
Tezi, istanbul Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Istanbul, 2002, s. 137.

" ibid., ss. 282-284.
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(4) Rekabete Gore Konumlama: Bu strateji gucli ve farklilagtiriimis bir
avantaji olan ve bu avantaji daha da somutlastirmaya calisan isletmeler igin
uygundur. Bu strateji stirekli yenik, daha fazla reklam, daha fazla ¢esit gerektirebilir,

rakiplerde olmayanlarin Gzerine gidilebilir ve rekabet fiyat yonine kayabilir.

(5) Faydaya Gore Konumlandirma: Tulketiciye saglanan belirli faydalar
Uzerine gidilebilir. Giysinin kumasinin kalitesi, esnekligi, viicut 1sisini ayarlama ya da
teri emme gibi sundugu faydalara odaklanilir. Bu tarz konumlamaya daha ¢ok spor

giyim markalarinda rastlanmaktadir.

(6) Duygusal-Psikolojik Konumlandirma:Markayla ilgili olan gereksinimlere
duygusal ya da psikolojik anlamlar katarak tlketiciyi etkilemek amaglanir. Markanin
tanitim faaliyetlerinde ve reklamlarinda duygusal 6gelere ve temalara agirlik vermesi
buna 6rnek verilebilir. Benetton reklam kampanyalariyla bu tarz bir konumlamaya
gitmistir.

(7) Tutkulu Konumlandirma: Bu tir konumlandirma tiketicilere gitmeyi
istedigi yer, benzemek istedidi kisi ya da kazanmay: istedigi bir felsefe ya da fikri
sunar. Kisi bdylelikle bu markayi satin aldiginda kendisini arzuladigi imgeye daha
yakin hisseder. Giyim ve kozmetik firmalari genelde bu sekilde konumlandirma

yapar.

(8) Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma: Yiksek fiyat ylksek kalite
seklinde konumlandirmaya gidilebilir. Liks moda evleri ylksek fiyat ylksek kalite

konumlandirmasina gitmiglerdir.
bb. Konumlandirma Hatalar

Konumlandirma yapilirken bazi hatalar yapilabilmektedir. Bir isletmenin

kacinmasi gereken dért konumlama hatasi sunlardir '*:

(1) Eksik Konumlandirma: Alicilarin marka hakkinda c¢ok zayif fikirlerinin

olmasidir.

(2) Asin Konumlandirma: Alicilarin markayla ilgili cok dar bir resme sahip

olmalari ve sadece konumlamanin c¢izdigi sinirlarla markayi distnmeleridir.

(3) Kafa Karistiran Konumlandirma: Alicilar markayla ilgili karisik imajlara

sahip olabilir. Bu karigiklik birbiriyle ¢atisan karmasik tutundurma mesajlarindan,

"4 Tek,op.cit., s. 333.
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marka iletisimlerinde butinsellik olmamasindan ve konumlamanin sik sik

degistiriimesinden kaynaklanabilir.

(4) Kuskulu Konumlandirma: Uriniin ozellikleri, fiyati veya imalatginin

kimligi dolayisiyla alicilarin markayla ilgili iddialari zor inanihr bulmalandir.
c. Markanin Yeniden Konumlandirilimasina Yonelik Stratejiler

Baslangigta iyi bir sekilde konumlandiriimis bile olsa bir markanin
konumunun daha sonradan piyasaya rakiplerin girmesi, tuketici tercihlerinin
degismesi, teknolojinin degismesi gibi nedenlerle, dedistiriimesi gerekebilir. Firmalar
periyodik olarak markalarinin guigli ve zayif yonlerini denetlemelidirler. Yeniden

konumlama, pazarin Grtind goras seklini ciddi sekilde degistirmek icin alinan karardir.
Yeniden konumlama karari vermek igin;

(1) Markayr baska bir dilime kaydirma maliyetlerine (kalite, ambalaj

degistirme, reklam vb)

(2) Markanin yeni konumundan saglanacak gelire bakilir. Bu da, yeni bir
pazar dilimindeki tlketici ve rakiplerin sayisina, glcune ve cesitli markalarin
fiyatlarina baghdir.""®

Eder cekici bir pazarda markanin konumu zayifsa onu yeniden

konumlandirmak gegerli bir segenektir. Bunun birkag yolu vardir''®:

e Gergcek Yeniden Konumlandirma: Markanin fiziksel degisiklikler
yapilarak kalitesinin ytkseltiimesi, fonksiyonlarinin ve tasariminin gincellestirilerek
drind bugine uygun hale getiriimesidir. VM Beetle marka otomobiller eski
kaplumbaga gorintisiine bagh kalinarak ama tasarim, fonksiyon agisindan

glncellestirilerek yeniden konumlandiriimiglardir.

e Markay1 Zenginlestirme: Uriine ek Urin ya da hizmetler vermek

markanin degerini artirabilir.

o Psikolojik Yeniden Konumlandirma: Satin alicilarin Grin 6zelliklerine,
markanin statlisiine ya da felsefesine yonelik inaniglari dedistirilebilinir. Ancak
insanlarin inanislarini degistirmek gok kolay degildir. Marks & Spencer, ingiltere’nin
uygun fiyath ve kaliteli olarak algilanan markasiyken gitgide agirbagli ve hatta sikici

bir marka olarak algilanmaya baslanmisti. Marka tasarimcisini degistirerek daha

"% Tek ve Ozgil, op.cit., s. 326.
6 Tek,op.cit., ss. 333-334.
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geng, dinamik bir cizgiye kavustu."'” Marka ic camasiri, pijama, taki, plaj giysileri ve
kisisel bakim drinlerine genigletildi. Perakende magazalari da imaj agisindan
yenilerek degisime uyduruldu. Boylelikle yeniden marka konumlandirma basariyla

uygulanmis oldu.

o Degerleri Yiiceltme: Bazen satin alicilar markanin sahip oldugu bazi

Ustlin 6zelliklerin daha énemli olduguna ikna edilebilirler.

e ihmal Edilen Degerleri Ekleme: Yeni secme kriterlerinin takdimidir.
Markaya yeni Ozelliklerin eklenmesi pek sik rastlanan bir durum dedgildir. Ancak
cogunlukla dikkat cekicidir. Bir fondétenin kirisiklari azaltici, cildi besleyici ve glinesin
zararh 1sinlarini 6nleyici 6zelliklerinin kapaticilik 6zelligine eklenmesi buna d6rnek

olarak verilebilir.

Moda endulstrisinde birgok GnliG  marka belirli zaman araliklariyla
tasarimcilarini degistirerek genclesmeye ve yeniden konumlamaya gitmektedir. Tom
Ford Gucci markasinin, John Galliano ise Dior markasinin yeniden
konumlanmasinda katkida bulunmugs ve bu markalari daha genis kitlelerle

bulusturmuslardir.
2. Marka Kararlarinin Belirlenmesi

Marka yonetiminde belirlenen stratejileri destekleyecek olan temel karar
alanlari, marka adi karari, markanin gorsel ifade tarzina iligkin kararlar ve marka

tesciline ve korunmasina ydnelik kararlardir.
a. Marka Adi Kararinin Verilmesi

Marka adi markanin sundugu vaadleri aktaran ifade tarzi ya da anlatim bigimi
olarak tanimlanabilir. Ayrica marka adi, markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri
ile marka vaadini butlnlestirerek, marka kisiligi ve marka konumlandirma stratejisiyle
tiketicinin bulusmasini saglayan bir unsur, diger markalardan ayrilmasini saglayan

farklilastirma aracidir.'*®

Bir marka adinin (¢ islevi vardir. Oncelikle marka, tiiketicinin kabul ya da red
etmesine olanak taniyan bir mal ya da hizmeti tanimlar. ikinci olarak da markayi
betimleyici 0Ozelliklere yonelik, sembolik ve/veya fonksiyonel mesajlar ileterek

tuketiciyle iletisim kurmaktadir. Ayrica marka adi yasal haklarin bir pargasi olarak

"r Hawkins, Best, Coney, McGraw, Hill, Consumer Behavior-Building Marketing Strategy, (New York:

MacGraw Hill, 2004),s. 342.
e Aktuglu, op.cit., s. 134.
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rekabet ortamindaki haksiz rekabete veya ihlallere kargl yasal koruma fonksiyonunu
yerine getirerek firmanin ve markanin degerini korur.""®

Marka adi stratejileri dort tanedir'®:

(1) Bireysel Marka Adi: Her UrUne farkli bir marka adi verilir. Her marka
kendine ait farkh bir kimlik yapisina, konumuna ve imajina sahip olur ve farkl pazar
bolimleri hedeflenir. Bu nedenle daha ylksek ¢aba, pazarlama harcamasi ve zaman
gerektirir. Bu stratejide firma kendi Gninu Grdnlere baglamaz, tlketici drinlerle firma
arasinda baglanti kuramadigindan eger Urln distk kaliteli olarak algilanirsa firmanin

imaji ya da adi zarar gérmez.

(2) Tek Aile Adi: Semsiye markalama da denir. Yeni marka adi arastirmalari,
yeni pazarlama iletisimi yatirnmlari s6z konusu olmadigindan maliyet daha dusuktar.

Eger Ureticinin ismi iyi ise yeni Urinun satislari gugli olacaktir.

(3) Ayri Aile Adlari: Tim Urdnler igin ayri aile isimleri kullaniimasidir. Buna
ornek olarak Amerikan magazalar zinciri Sears’in firmasinin ev ve mutfak aletleri igin
Kenmore ailesi, kadin giysileri i¢cin Kerry Break aile markasini kullanmasi verilebilir.
Firmalar genelde ayni urlin cizgisinde farkli kalitedeki Grunleri i¢in ya da farkh tlrdeki

Urdnleri igin fakli aile adlar bulurlar.

(4) Firma Adi: Firmanin ticari adi marka olarak kullanilir. Firmanin pazardaki

taninmishgina ve kimligine gore yararli bir stratejidir.

Firma hangi marka adi stratejisini kullanacagina karar verdikten sonra, sira
belirli bir marka adi se¢cmeye gelir. Firma isletme kurucunun ya da Unli bagka birinin
adini (Giorgo Armani, Chanel), efsane ve mitlerden gelen adlari, isletmenin ticari
adinin ilk harflerini, Griin kalitesini ve islevini yansitan (Safeway, Duracell), hayat
tarzini aktaran (Dermologica, Clinique,) ya da anlami olmayan ama kulaga hos gelen
isimlerden marka adi secebilir.

Marka adinin belirlenmesi surecinde dikkat edilmesi gereken kriterler

sunlardir’":

¢ Marka adi, Uriinin sundugu faydalar ve Urin kalitesi hakkinda bir seyler
ima etmelidir.

o Telaffuzu, fark edilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

"9 Aktuglu, op.cit., s. 135.
20Tek ve Ozgil, op.cit., ss. 316-318.
21 ibid., ss.319-320; Aktuglu, op.cit., ss. 136-140; Kotler, 11th ed.,op.cit., s. 429.
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e Diger Ulkelerde ve dillerde olumsuz c¢agrisimlari olmamalidir. Ayrica
global pazarlarda telaffuzu ve hatirlanirhgi zor olmamahdir. Carsi magazalarinin adi,
Tarkce karakterli harfleri nedeniyle ve telaffuzu dis pazarlarda zor oldugu igin Boyner

olarak degistirmistir.

e Ses ve hece tekrarina, ses taklidine, imla bilgisi ile degisik vurgulama
Ozelliklerine, semantik kelime oyunlari, fonetik kisaltmalar gibi dilbilimsel 6zelliklerine
(linguistik) dikkat edilmelidir.

o Ayirt edici ve 6zgun olmalidir.

e Gelecekte Urin hattina eklenebilecek yeni Urlnlere uygulanabilir

olmalidir.
e Hareket, renk, urtin 6zelliklerini ve marka imajini hatirlatmalidir.
o Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.
e Her tirlG tutundurma cabasinda kullanilabilir olmalidir.

Marka belirlemede beyin firtinasi, grup tartismalari, kelime c¢agrisimlari,

tlketici arastirmalari, bilgisayar destekli ydntemlerden yararlanilabilinir.
b. Markanin Gérsel ifade Tarzinin Belirlenmesi

Marka adi, sembol, logo, renkler, ambalaj, grafik tasarim, baslik ve slogan
gibi unsurlarin toplamina gérsel kimlik denir. Moda pazarlamasi agisindan
perakende magazalarinin atmosferi, Urlinlerin sunulusu, satis personelinin duruslari
ve tutumlari, kullanilan ambalajlar, renkler ve magazalarin mimari yapisi da gorsel
kimligin icine girer. Bazen markanin iletisimde kullanilan sesler ve muzikler bile o
markanin goérsel kimligini tamamlayici elemanlar haline gelirler. Nokia’nin muzigi

buna ornektir.

Gorsel kimlik bir markanin giyindigi daha c¢ok grafik sanatlar gergevesi icinde
olusturulmus bir elbiseye benzetilebilir. Ancak bu elbise sadece yapilan isin
konusuna uygun tasarlandiginda o firmanin karakterini dogru ve etkili bir bigimde
yansitmakta ve hedef kitleler Uzerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Dogru
olusturulmus gérsel kimlik ile marka yapisina ait unsurlar rahatlikla aktarilabilmekte,
tiketici-marka arasindaki iletisim ve rakip markalardan farkhlasma kolaylikla
saglanabilmektedir. Boylece tlketici Grlinl kolayca hatirlayabilmekte, taniyabilmekte
ve diger urlnlerden farkhligini vurgulayabilmektedir. Bununla birlikte gérsel kimlik

hedeflenen cevrelerde sayginlik kazanmaya, firmanin kurum kimligini ve kalttrind
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aciga cikarmaya yardimci olmaktadir. Goérsel ifadeler aracihdiyla markanin
farkindahigi arttirllabilmekte, markay! cagristiracak unsurlar ve tuketicinin hosuna

gidebilecek dgeler sunulabilmektedir.'?
ba. Sembol

Marka semboll markanin gozle gorulen kismidir. Bir marka ya da firmayi
gOstermek Uzere kullanilan marka ismini icermeyen bir ticari tasarim, sekil
olabilecedi gibi, marka isminin tamamini ya da bir boéliminden olusan yazi
elemanlarinin farkli bir tasarimi da olabilmektedir. Bu agidan marka sembold,
bellekte markayl cagristiran ya da markayla iligkilendirilebilen her tirli 6zgln
geometrik sekil, nesne, insan, tema, cizgi, cizgi film karakterleri, harf, kelime ya da
bunlarin bilesimini iceren bir tasarim olabilir. TlUketici agisindan semboller kalite

orjinallik garantisi veren glven isaretleridirler.

Sembol, markanin tanitiimasinda, diger markalardan ayrilmasinda, markaya
karsi olumlu 6zellik ve duygu yaratiimasinda kullanilan, markanin ifade edilmesini
saglayan ve bdylece tuketici-marka iletisimini kolaylastiran 6nemli bir marka
elemanidir. Bu nedenle sembolin marka Kkigiligine ve kimlik yapisina uygun
tasarlanmasi ve Urine/markaya dogru baglantilarin kullanilarak eklenmesi
gerekmektedir.’”® Semboller kiigiik bir alanda biiyilkk mesajlar iletme kapasitesi ile
dinyadaki en uluslar arasi dili olustururlar. Sézcuk seklindeki semboller genellikle
markayi temsil eder, Lacoste’nin timsahi gibi figir sembolleri ise logo olarak
adlandirilirlar.”® Gucci’'nin G’si, Chanel’in C’si ya da Calvin Klein’nin CK’si gibi firma
adinin bir blimdmun amblem haline getiriimesi ya da ismin bas harflerinin bir yazi
karakteri ile amblem haline getiriimesi moda sektériinde sikga karsilagilan bir

durumduir.

Gorsel ifadeler markayla ilgili olarak hedef kitleye anlamh gelme konusunda
onemli islevler ylklenmekte hatta dinya capindaki markalarin logolarinda bu
unsurlarin dikkatlice planlandigi gérilmektedir. Ozellikle logo gibi sembollerde
kullanilan hatlar ve c¢izgiler psikolojik algilama ve etkileme glcline Kkatkida
bulunabilirler. Boéylece bu cizgiler yardimiyla hedef kitlenin bilingaltina psikolojik

enformasyonlar goénderilebilmektedir. Bir markaya ait goérsel ifadelerde yer alan

122 Aktuglu, op.cit., ss. 140-142.

123 Tek ve Ozgil, op.cit., s.324.

124 Duane E. Knapp ,Marka Akli, (Ankara: Mediacat Yayinlari, Kapital Medya Hizmetleri A.$., 2000), s.
96.

91



cizgiler dikeyse erkeksi ve resmi; yataysa geniglik denge, baris; egikse dinamik ve

heyecan verici ve yuvarlaksa giizellik, zarafet, disilik ve erotizmi cagristirir.'®®

Renkler ise iletisimde mesajin anlamini glglendiren, ona bir deger katarak
onun daha kolay algilanmasini ve kimliginin belirlenmesine destek olur. Goérsel
ifadelerin renk seciminde yaratmak istenilen marka kimligini de dikkate almalilardir.
Markalar dinyasinda kirmizi satisin rengidir. Mavi kurum rengi olup, istikrari ifade
eder. Sari en parlak renk oldugundan sari isiklar, sari gizgiler, sari isaretler dikkat

cekmede kullanilir.?
bb. Baslik

Baslik, marka ismine eslik eden markanin tanimlayicisidir. Bir isim ne kadar
tanimlayiciysa , onun tiiketici akil géziinde o kadar iyi yer ettigi dogrudur.'®” Estee
Lauder markasinin hemen altinda kozmetik markasi oldugunu ve gizelligi tarif

ettigini belirten ‘Defining Beauty’ yazmaktadir.
bc. Slogan

Bir markanin duygusal ve islevsel getirilerini tuketiciye ve potansiyel
tuketiciye gosteren ya da dramatize eden ifadesel bir satirdir. Tuketiciye markayla
ilgili nasil hissedeceklerini anlatir.'® Diesel, reklamcilarin 50’li yillardan beri bas taci
yaptigi ne kadar tiiketirsen o kadar iyi yasarsin felsefesini ‘ Diesel- For Successful
Living’ sloganina doénustirmuistir. Nike’in ‘Just Do It' slogani da tim marka

iletisimlerinde kullanilan basaril bir slogandir.

Sloganlari vurguladiklari yarar ve 0&zelliklere gbére (¢ kisma ayirmak
miimkiindiir'®:  Fonksiyonel gereksinimleri vurgulayanlar sloganlar; kalite,
performans gibi tlketicilerin sorunlarini ¢ézecek belirli bir fiziksel 6zelligi vurgularlar.
Sembolik gereksinimleri vurgulayanlar sayginlk, zenginlik, kisisel gelisim, guzellik
gibi Urlnlin tlketilmesinden elde edilecek digsal yararlari 6ne cikarirlar. Bir de
deneyimsel gereksinimleri vurgulayan sloganlar vardir. Bu tur sloganlarda Urin

kullanildiginda ne hissedildigine odaklanilir.

125 Aktuglu, op.cit., s. 142.

26 ibid., s. 143.
1;7 Knapp,op.cit.,ss. 103-104.
® ibid.,s. 104.
129 Tek ve Ozgil, op.cit., 5.328.
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b.d. Ambalaj

Ambalajlar, &zellikle moda endustrisini besleyen parfim ve kozmetik
Urbnlerinin  satisinda ve gorsel kimliginde 6nemli rol oynarlar. Ozel olarak
tasarimcilar tarafindan dizayn edilirler. Sik birer aksesuar olarak tasarlanmis

kozmetik Urlnleri bayanlarin satin alma kararinda etkili olmaktadir.

Moda magazaciliginda ise dis ambalaj seklinde olan ambalaj, cogu zaman
kullanilip atilabilen ve magazanin ya da markanin kimligini tasiyan, Ustiinde marka
adinin gekici bir sekilde yazildidi bir ganta tasarimi olarak karsimiza cikar. Bazilari
Ozel olarak tasarlanir. Buna son 0Ornek Uzerindeki resim sayesinde ipinden tutup
tasirken, ip atlayan bir kiz seklinde duran YKM’nin gantalaridir. Bu ambalajlar eger
markanin saygin bir adi varsa ve dizayn agisindan da siksa, tlketiciler agisindan
daha sonra da baska esyalari tasima amach kullanilir ve magazanin disinda da

varhigini siirdiirerek markanin reklamini yapar ve hatirlanmasini saglar.°
c. Marka Tescil Kararlari ve Marka Koruma

Marka yonetiminin ele almasi gereken konular arasinda bir markanin
taklitlerinden korunmasini saglamak da vardir. Turkiye’de marka kullanma istege
bagli olmakla birlikte, markanin hukuken gecerli olmasi icin ve korunabilmesi igin
tescil ettirilmesi zorunlulugu vardir. Yapilan dizenlemeler sonucunda marka tescili
Ozerk bir yapiya sahip olan Turk Patent Ofisi’ne basvurularak gergeklestiriimektedir.
R (Register) yasal koruma elde etmis demek olurken TM (Trade Mark) ticari marka

ise tescilli degil, ticari hayatta ayirt edicidir.

Markalarin yasal olarak korunmasi diger bir ifadeyle tescil ettiriimesi hem
uretici firmaya hem de tiketiciye bir takim avantajlar saglamaktadir. Uretici firma
acisindan rekabet ortaminda firmayl ve markayi korur, tiketici agisindan ise satin

alma karar surecinde tiketici haklarini korur. Yararlari sunlardir:
= Ulusal ve uluslar arasi pazarlarda hakimiyet saglamak
= Tanitimda markay! taklitlerden korumak
= Yasal haklarin kullanmak

= Dis piyasada tanitim

130 Kipoz, op.cit., s. 277.
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» Hedef pazarlarda haksiz rekabet ya da taklitten korunmada delil niteligi

tasir
= Uluslararasi anlagmalardan dogan haklari kullanmak

Tescilli marka kullanma hakki sadece sahibindedir. Bagka higbir firma ayni
mal ve/veya hizmetlerde tescil edilmis markayi kullanamaz. Tescilli markanin sahibi,
markasinin taklit edildigini tespit ettirdigi takdirde taklit mallari toplatabilir. Hukuk ve
ceza mahkemelerine yapacagl basvurular ile ugramis oldugu maddi ve manevi
zararin karsilanmasi icin tazminat davasi agabilir. izinsiz kullanmaya karsi 2-4 yila
kadar hapis, 35 milyara kadar para cezasi- her yil memur maaslari katsayisina gore
artmaktadir, isyerlerinin 1 yildan az olmamak Uzere kapatiimasi ve ayni sure iginde

ticaretten men edilme gibi hukuki yaptirimlar uygulanmaktadir.
ca. Marka Tescil Sireci:

Marka tescil islemleri marka on arastirmasi (tescil edilebilirlik arastirmasi) ile
baslar. Bu 6n arastirmada amag; markanin red veya kismi-bazi emtialar ¢ikarilarak
tescil edilmesini 6nlemektir. Bu 6n aragtirmada markanin ayirt edici olup olmadigina,
marka olma vasiflari gosterip géstermedigine, benzerlik tagiyip tasimadidina, uluslar
arasi koruma kapsamina girip girmedigine, dini semboller ve kamuyu ilgilendiren
tarihi, kalttrel degerler icerip icermedigine, kamu diizeni ve genel ahlaka aykiri olup
olmadigi, yetkili mercilerden kullanma izni gerektirip gerektirmedigine, ticaret
alaninda herkes tarafindan kullanilip kullaniimadigina, urdnidn niteligi-kalitesi-tretim
yeri-cografi kaynagi hakkinda yaniltici bilgi verip vermedigine bakilir. Daha sonra
basvuru dosyasi hazirlanarak miracaati yapilir. Normal sartlarda marka tescil sireci

12-15 ay arasinda degisir.
Tescil sireci asagidaki gibidir:
= miracaat
= sekliinceleme
= mutlak nedenlere gore inceleme(8 ay)

= resmi marka bulteninde yayinlanma ve ilan (3 ay), eder bu 3 ay icinde

yayina itiraz gelmezse tescil karari
= marka tescil belgesinin alinmasi

Marka tescili sonrasinda markanin sarekliligi icin yatirrm yapilmasi, marka

bUtinlGglinin  korunmasi ve yonetimi gereklidir. Lisans yoluyla marka
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yayginlastirmaya gidilebilir. Marka izleme hizmeti bazi kuruluslar tarafindan
verilmektedir. Tam tescilli ve islemde olan markalar izlenir ve bdylelikle kotl niyetler

ve taklit engellenmeye calisilir.

Markanizi tescil ettirmek kosuluyla ve bu tescili 10 yilda bir yenilemek
kosuluyla slresiz bir marka koruma hakki kazaniimaktadir. Bu hak markalarin
devredilmesi, lisans verilerek baska firmalara kullandirilabilmesi, rehin
gOsterilebilmesi ve markanin miras olarak birakilabilmesi gibi haklari kapsamaktadir.
Ayrica firmalarin faaliyetleri agisindan da énem tasiyan TSE belgesi, Uretim izni
belgesi, garanti belgesi, e-mail adresi alinmasi gibi birgok konuda marka tescil

belgesi istenir.
cb. Yurtdisinda Marka Tescili

Markanin ismi, yayllmay! planladigi tim Ulkelerde korunmalidir. Tek tek
muiracaat ya da toplu miracaat seklinde yurtdisinda marka tescili yapilabilir. Bir
miiracaat ile bitiin diinyada gecerli olabilecek marka tescil sistemi yoktur. Ug tiirlii

yurt disinda marka tescili yaptirilabilinir:
= Ulke Bazinda: Her llkede ayri ayri tescil yapiimasidir.

= CTM ( Avrupa Birligi Toplulugu Tescil Sistemi): Avrupa Birligi'ne Uye
olan Ulkelerde topluluga dahil olan Ulkelerin timinde koruma saglayan topluluk
markasidir. Topluluk markasi olabilmek igin dncelikle yurt icinde tescilin kabull

gerekmektedir.

= Madrid Protokolii: Tek miracaatla 63 Ulkede koruma saglayan bu

protokol yurt disinda tescil kolayligi saglar ve tescil maliyetlerini disurr.

Marka tescili disinda tasarim tescili ve patent belgesi alinarak da koruma
saglanabilinir. Tasarim tescili, tasarimlarin taklidinden kaynaklanacak haksiz rekabeti
onlemek igindir. Tasarim tescilleri tekstil, ayakkabi, mobilya, micevher, ambalaj
sektorlerinde yaygin olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tekstil sektoriinde tutulan bir
kumas desenlerinin aninda taklitleri gcikmaktadir. Suresi 5 yil olup, 5 yillik uzatmalarla

25 yila kadar koruma saglayabilir.

Teknolojinin gelismesiyle teknolojik kumaslar ve teknolojiye dayanan Urlnler
uretilmektedir. Coolmax kumasi ya da Nike Air ayakkabilar bu teknolojik Grinlere

verilebilinecek drneklerdir. Yeniligin, teknidin bilinen durumunu asmasi ve sanayiye
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uygulanabilmesi durumlarinda patent belgesi alinabilinir. Patent 20 yillik bir koruma

saglar.”"
G. Marka iletigimi

Bir moda urinin yasam egrisi, markanin iletisim sureciyle baglar. Marka
Onerisi, markanin temel ve arti degerlerine karsi tiketicide bir bilin¢g olusturmaya
calisilan iletisim sireciyle gerceklesir. Temel hedefi belirli bir tiketiciye uygun bir
marka imaji olusturmak olan moda marka iletisimi 6ncelikle tlketicide marka

bilincinin olusumunu gerektirir."*

1. Marka iletisim Siireci: iletisimde iki ana yaklasim vardir. ilki, iletim yoénini
one c¢lkaran gbénderici-mesaj-kanal-alici modeli ile karakterize edilen yaklasimdir.
Diger yaklasim ise karsilikli iletisime ve paylasima dayanan bir yaklasimdir. Moda
marka iletisiminde paylasima dayali karsilik yaklasimi etkilidir. Belirli bir anlami olan
ve bir seyleri sembolize eden bir mesaj, herhangi bir iletisim kanaliyla ve gdndericiyle
tlketici ya da izleyicilere iletilir, mesaji alan izleyiciler mesaja karsi belirli bir tavir
alarak surecte bir geri besleme olustururlar ve ortak davranis ya da tiketim
kaliplaryla modayi olustururlar ya da mesaja karsi kayitsiz kalirlar."**Modada marka
iletisimleri moda pazarlamacisi, moda aracisi ve tiketiciler arasinda oldugu kadar,
gerceklesen ortak kullanim nedeniyle tiketiciler arasinda da gercgeklesir. Markalari
Uzerinde tasiyarak canli reklam araclari haline gelirler ve bunun igin Ustline para
verirler. Markalarin bu denli benimsenerek tasinmasi, marka imajiyla kisisel imaj
arasindaki glcli baglantiyla aciklanan nedenlere dayanmaktadir.’* Markalar

anlamalarini kiiltiirel icerikten alan sosyal isaretler olarak islev goriirler aracidir.’®
2. iletisim Diizeyleri ve Marka
iletisiminde dért diizey vardir. Bunlar sirket iletisimi, kurumsal iletisim, marka
iletisimi ve Urln iletisimidir.
Sirket iletisimi, firmayi disaridakiler igin daha saydam hale getirmeyi yani

seffaflastirmay! kapsar. Calisanlara, teknolojiye, yapiya ve finansal degerlere

odaklidir. Her sirket kendi iletisiminde belirgin olan bir kisilie sahiptir. Bu tip iletisim

1 Kemal Yamankaradeniz ,Destek Patent A.S Yonetim Krl. Baskani,TGSD Sunumu ; Baskent Patent

Bilgi Brosuri; Aktuglu, op.cit., ss. 146-152, www.turkpatent.gov.tr, www.destekpatent.com.tr’ dan
derlenmistir.

132 Kipdz,op.cit., s. 262.

'3 ibid.,s. 263.

3 ibid, s. 264.

% Fernie et. al., s. 152.
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sirket personeli, hissedarlar, tedarikgiler, fikir liderleri, ekonomistler ve sosyal

analizcilerle yapllir.

Kurumsal iletigsim, firmanin daha derin degerlerine odaklanir. Firmanin
kalbinin sesidir. Bu tip iletisim firmanin topluma katkisini ifade eder. Musteriler

hedeflenir. Kurumsal iletisimin ahlaki, politik, sosyal ve filozofik bir icerigi vardir.

Marka iletisimde odak bir markanin Urinleridir. Marka, Urine kendi
degerlerini enjekte eder ve onun statlislni degistirir. Marka iletisimleri markanin
konseptini ve kimligini ¢cizmek igin yapilir. Benetton marka diizeyinde iletisim kurar.

Bu tip iletisimde daha alternatif Grlinlerle kiyaslamaya girmemis tlketiciler hedeflenir.

Uriin-hizmet iletisiminde ise satin alma karari vermeye galisan musteriler

hedeflenir. Uriin dzelliklerine ve fiyata dayalidir.

iletisimin bu dizeyleri arasinda kesismeler olabilmektedir. Benetton, marka
duzeyinde iletisim yaparken ayni zamanda kurumsal iletisim de yapabilmektedir.
Beyaz bir kadinin siyah bir bebegi emzirdigi reklamda politik ve felsefik bir yaklagsim
sunmaktadir. TUketiciler bu dort iletisim tlriinden de etkilenmekte, sadece marka ve
artiine yoénelik iletisimlerden degil sirketin ekonomik durumundan, kurumsalligindan

ve sosyal sorumluluk yaklasimlarindan da etkilenmektedirler.'
3. Biitiinlesik Pazarlama iletigsimi ve Marka

Biitiinlegik pazarlama iletisimi (integrated marketing communications), tim
karar alanlarinda belli bir planin ve eksenin tutarh bir sekilde uzun déneme yayilarak
izlenmesini 6nerir. Sinerjik iletisim, butlnlesik pazarlama iletisiminin en &nemli
kavramlarindan biri olarak, kurum ya da markanin toplam imaji ve buna bagl deger
Uzerine odaklanmaktadir. Mesajlarin esglidimli ve tutarli olmasi, tek baslarina
yaratiimis ya da olusturuimus mesaijlara oranla, iletisime daha fazla gli¢ ve etkinlik
katar. iletisimde sinerjiye ek olarak tek sesliligi de merkeze alan biitiinlesik yaklagim,
tim iletisim programlarinda ve iletisim ortamlarinda ayni mesajin belirlenmis
konumlandirma paralelinde islenmesi ve denetlenmesini 6nerir. Bu kurgulama, tim
iletisim ortamlarinda yaratici bUtinlik saglanmasi; mesaj tutarlihidi igin eksen ve
temanin disina cikilmamasi; goérsel Uslup ve yaratici ¢bzimlerde tekligin dikkate
alinmasi; her bir medyanin ayni profesyonellikle kullaniimasi gibi basliklarda

toplanabilir.

136 Kapferer, op.cit., ss. 247-253.
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Markanin butlncil ve tutarli bir sekilde ydnetiimesi ve denetlenmesinde
iletisim programlari son derece 6nemli bir yeri isgal etmektedir. Markanin tutarh bir
marka kimligi ve konumlandirma mesajini tim iletisim programlarinda korumasi,

tuketicilerde tutarl ve glgli bir marka imaji olusturmanin én kosuludur.

Markaya iligskin planlanmis mesajlar, ¢ikarsamaya dayali, satis sonrasi
hizmetten ya da bakimdan kaynaklanan mesajlar ve planlanmamis mesajlar olmak
Uzere olasi1 dort mesaj tipi vardir. Planlanmis olan mesajlar dogrudan denetlenebilir
nitelikte olan reklam, satis gelistirme kampanyalari ve gorsel kimlik elemanlarindan
olusur. Cikarsamaya dayali mesajlar ise kurum ya da markanin algilanmasi ile
ilgilidir. Aracilarin, ¢calisanlarin algilamalari, fiyat, satis noktasi gibi dolayli mesaijlarin
algilanmasi sonucunda olusur. Benzer olarak tiketicilerle iliskilerde satis sonrasi
hizmetten c¢ikarsanacak mesajlar da s6z konusudur. Bir de tam olarak
denetlenemeyen c¢esitli  arastirmalara, haberlere, dedikodulara dayanan

planlanmamis mesajlar vardir."’
4. Marka iletigsim Araglar

Marka iletisimde degisik araglar kullanilir. Rekldam en bilinen marka iletisim
aracidir ama marka iletisimleri sadece reklamla kurulmaz. Rekldam disinda marka
yapilandirma araglari da vardir. Pazarlamacilar markalarina dikkat ¢ekebilmek igin

diger araclari da kullanmaya baslamislardir.

Reklam: ikna edici iletisim bigimi olarak reklamcilik, iletisim mesajlari
Uzerinde tam denetim olanagini sunar, sahip oldugu gérsel-isitsel anlatim

zenginlikleriyle marka yapilandirmanda vazgecilmez bir rol ve igleve sahiptir.

Halka iliskiler ve Basinda Yer Alma: Her tiirlii gérsel ve yazili basinda yer
alacak haber niteligi tasiyan hikayeler, basin bultenleri, basin lansmanlari de
markalar icin 6nemlidir. Birgok marka yeni Urlnlerinin basina ve tiketicilere
sunumunda bulylk olaylar organize etmekte (olay pazarlamasi) ve bdylelikle

lansmanlari showa donustlirmektedirler.

Sponsorluklar: Markalar ilgi odagi olan aktivitelere sponsorluk yaparak
marka farkindaliklarini arttirabilirler. Gunimizde motor sporlari, cesitli spor ve
kultirel aktivitelere sponsorluk yapan birgok firma vardir. Gas markasi yaptirdigi

arastirmalar sonucunda motor yarislarinin diinyada en ¢ok izlenen spor dallarindan

37 Uztug, op.cit., ss. 169-171.
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bir oldugu gérmis ve MotoGP denilen motosiklet sampiyonasinin pist sponsorlugunu

yapmaya baglamistir.

Klupler ve Tuketici Topluluklari: Klipler sayesinde iyi bir musteri deneyimi
yasatmak mimkin olmaktadir. Motor diginda markasini erkek, bayan ve gocuk deri
giysilere ve cesitli aksesuar ve hediyelik esyaya genigleten Harley Davidson, Harley
owners group-Harley sahipleri grubunun Uye sayisini 2006 yih itibariyle 1 milyon
olarak acgiklamistir. kltip Gyeligi ile motor kullanicilarinin kaynasmasi ve tanismasini

saglanmakta, boylelikle marka baghhigr arttirlmaktadir.

Fabrika ve Sirket Ziyaretleri: Sirketler fabrikalarina tema parklari kurarak
ziyarete acabilirler ve bu tesisi gezinti noktasi haline getirip muUsterilerin Uzerinde

olumlu etki yaratilabilir.

Ticari Showlar ve Fuarlar: Marka farkindali§i yaratma ve marka bilgisi
saglayarak markaya karsi ilgi yaratmak igin ticari showlar ve fuarlar ¢ok iyi
firsatlardir. Moda markalari katildiklari uluslar arasi fuarlar ve diinyanin degisik moda
baskentlerinde dizenlenen moda haftalariyla markalarini guglendirmekte, cogu
zaman da defilelerini muzik ve dansla birlestirerek ya da muze gibi degisik

mekanlarda sanat 6gesini de defilelerine dahil ederek showlar diizenlemektedirler.

Dagitim-Satis Yerleri: Markalarin musteriyle bulustugu mekéanlar marka
iletisiminde imaj ve kimlik yaratmak acisindan cok Onemlidir. Moda marka
konumlandirmanin bitlnlesik elemanlarindan biri de magdaza cevresidir. Gérsel
sunularin kontroli ve yaratici magaza tasarimlari ve atmosferleri olusturarak moda
markalari musterileri tarafindan deneyimlenecek ve markalarini tamamlayan marka
kimlikleri yaratmayi basarmiglardir. John Paul Gaultier'in karmasik i¢ dizaynh
magazalari ve Gucci'nin zengin sik tasarimli magazalari bu markalara baglanmis

degerleri yansitmaktadir.®®

Kamu Hizmetleri: Firmalar kamu hizmetlerine destek olarak markasini
glclendirebilir. Perrier, siselenmis su sirketi halk parklarina kosu yollari yaptirmis

boylelikle saglikli yagsami tesvik etmis ve markasina kargi olumlu tutum yaratmistir.

Sosyal Sorumluluk Aktiviteleri: AIDS, kanser, c¢evre Kkirliligi, insan
haklari...gibi sosyal konularina duyarli olan ve c¢esitli aktivitelerle bu konulara destek
cikan firmalar tuketiciler tarafindan daha olumlu algilanmaktadir. Avon kozmetigin

Hedef kitlesi olan kadinlarin korkulu riyasi olan meme kanseriyle savas icin 40

38 Fernie et al.,op.cit., ss. 152-153.
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milyon dolari harcamigtir. Versace gibi luks moda evleri de gesitli moda Showlari
dizenlemekte ve bu faaliyetlerin tim gelirini AIDS ve uyusturucuyla savasan

kurumlara aktarmaktadir.

Kurucunun Kisiligi: Sirket kurucularinin ya da ydneticilerinin renkli kisilikleri
markayi olumlu etkileyebilir. Bu kigiler girketlerin yizu gibi olarak goéruldaginden
onemli birer iletisim elemanlaridir. Moda markalarinda tasarimcilarin Kkisilikleri ve
kisisel imajlari da markaya etki etmektedir. Tom Ford karizmatikligi ve yaratiligiyla

Gucci'ye deger katmistir.

Unlii Sozciiler: Markalar kisisel marka olan unlilerle marka ittifaklari
yaparak ve onlari isin bir pargasi haline getirerek olumlu etki yaratabilirler. Adidas ve
David Beckham ortakhidi bu durma &rnektir. Adidas Beckham'’in da tasarimlariyla ve
tanitimlariyla yakindan ilgilendigi futbol ayakkabilarini, futbol topunu ve tekstil
Urdnlerini kapsayan koleksiyonlar hazirlamaktadir ve bu koleksiyonlarin
adlandiriimasinda DB amblemleri de David Beckham'i temsil edecek sekilde

kullaniimaktadir. Bu koleksiyonlara son érnek DBadidas Warrior'dir.

Firmalar kendi marka imajlarina uygun unlulere sponsor olarak onlarin
faaliyetlerine kaynak saglayarak markalarini geligtirebilirler ya da firmalar sponsor
olmadiklari halde bazen Unll isimler tarafindan kullaniimakta ve bu durum markaya
olumlu etki yapmaktadir. Yeni Papa’nin Prada ayakkabi giymesi ve bunun basinda
goruantilenmesi prada igin essiz bir reklam olmustur. Bunun disinda Puma, yaklasik
bes alti yil 6nce Madonna’nin dinya turnesinde Puma drtnleri kullanmasi i¢in ona
para ddemedigi halde sirf Madonna bedendigi icin kendi tercihiyle Puma GrUnlerini

kullanmig ve markaya ¢ok buyuk bir tanitim saglamistir.

Markalar tutundurma faaliyetlerinde kullandiklari Unlerle de imajlarini
glclendirir. Versace’'nin Madonna ve Demi Moore'u moda dergilerindeki tam sayfa

reklamlarinda kullanmasi buna ornektir.

internet: Bir firmanin web sitesiyle ilgili her sey markanin vaadini ve imajini
yansitmalidir. internet 7/24 ve 365 giin 6zelligi ile bir markanin tim aktivite Griin,
servis seceneklerini ne zaman ve nerede istenirse istensin ulasilabilir hale getirdigi
icin musteriye hizmet vermek icin essiz bir firsattir. Musterilere iyi bir internet
deneyimi yasatmak, bir seyler yapmalarina yardimci olmak ve pratik fayda

saglamaya odaklaniimalidir.
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Mobil Pazarlama: Telefonlarda internet erisiminin saglanmasi, laptop
kullaniminin ve kablosuz ag baglantisinin (wireless) yayginlasmasiyla pazarlamada
yeni bir trend gelismistir. Mobil pazarlamayla daha kisiye 6zel ve her an iletisim
saglanacak sekilde tlketicilerle iligkiler kurulabilmekte ve glclendirilebilmekte,

bdylelikle marka baglihgi arttirlmaya ¢ahgiimaktadir.

Bu araclarin cogu deneyimsel iletisimler ya da markali deneyimler yoluyla
marka yapilandirmaya yarar. Marka musterinin o markayla yasadigi deneyim ve
fiskos pazarlamasiyla gelisen bir seydir.'* Ustaca pazarlama dedikodulari yaratmak
yani word of mouth-viral pazarlamadan yararlanma stratejileri bircok liks moda

markasi tarafindan kullanilan stratejilerdir.

139 Kotler,op.cit., ss.430-431, 39;' CAPITAL Dergisi Ek Kitapgik, “Kotler on Marketing” Konferans
Notlari, Yeni Pazarlama Dersleri, (Istanbul: DBR A.S., 2005),ss. 64-66,70-71,51; Knapp, op.cit.,ss.174-
175 ; www.harley-davidson.com, www.modaturkiye.com ‘den derlenmisgtir.
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3. BOLUM
Ill. KURESEL MODA MARKASI YARATMA
A.Kiiresel Marka Kavrami

Modern toplumlarda gazete, dergi, televizyon, radyo, internet, filmler, kitaplar,
muzik, sanat, reklam ve pazarlama aktiviteleri ile yapilan iletisim yuzyillardir tlkelerin
sinirlartyla  sinirlanmakta ve bu durum gugli ulusal kiltlrlerin - gelismesini
saglamaktaydi. 20. yy’'in sonlarina dogru populer kultlirin gogu global hale gelmistir.
Dinya ekonomisiyle Ulkeler kaynasmis, teknoloji gelismis ve internet yayginlagsmistir.
Bu gelismelerle birlikte is giict hareketliliginin ve sinir 6tesi turizmin artmasi,
televizyon kanallarinin, filmlerin ve muziklerin evrensel olarak herkes tarafindan ayni
zamanlarda paylasilmaya baslanmasi, kiltliri klresellestirmistir. Bu faktorler
insanlari, kendi kultlrleriyle oldugu gibi diger kullttrlerle de iligski kurmaya zorlamistir.
Dinyanin dort bir yanindaki insanlar icin Hollywood ve Bollywood filmlerinin, CNN

haberlerinin, MTV’nin ve hiphop muizigin bir anlami vardir.

Kdltar iletisimle yaratihr ve surduralir. Tuketicilerin kuresel markalari nasil
algiladiklarini anlayabilmek icin firmalar, kultir odakh disinmelidir. Kiresel kalttrin
yikselisi, herkesin ayni degerleri ve zevki paylagsmasi anlamina gelmemektedir.
Bundan daha c¢ok, birbiriyle ¢atisan géris agilarina sahip insanlarin, ortak
sembollerle kurduklari iletisimleri ifade etmektedir. Bu iletisimlerdeki Kilit
sembollerden biri de kuresel markalardir. Yildizlar, spora dair buylk olaylar,
politikacilar gibi, kiresel markalar da tim dinyadaki insanlar i¢in ortak bir dil
olmustur. insanlar uluslararasi sirketleri sevebilir ya da onlardan nefret edebilirler
fakat onlari yok sayamazlar. Kuresel markalar, genelde, kiguk bir Glkenin gayri safi
yurtici hasilasindan daha buyilk satisa sahiptirler ve dolayisiyla politik glgleri vardir.
Toplumsal, ulusal, evrensel bazda refaha ve insanlarin hayatlarina etki ederler.
Tuketiciler, kiresel markalara degisik karakteristikler yiklemekte ve bu yiklenen

dzellikleri satin alma kararlari verirken kriter olarak kullanmaktadirlar.'*°

Bircok uluslararasi sirket, insanlarin onlari diger firmalardan farkl
algiladiklarinin ayriminda degildir. Yayilmisliklarindan dolayi kiresel markalar, guglu
kurumlar olarak algilanmaktadirlar. Firmalar kendi markalarinin global &zelliklerini

yok saymak yerine, bu karakteristikleri nasil yonetebilecegine odaklanmalidir.

140 Douglas B. Holt, John A. Quelch , Earl L. Taylor, “How Global Brands Compete “, Harvard
Business Review, 2004, s.70.
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Dinya Bankasr’'na gére 2030’da diinyanin nifusu dokuz milyara ulasacak ve
bu nifusun % 90’1 gelismekte olan Ulkelerde olacaktir. Bu rakamlar bize blylumenin

yabanci pazarlarla olacagini ve kiiresellesmenin dnemini géstermektedir.’’
1. Kiiresel Strateji Yaklagimlari

Kiresellesme slrecinin altinda yatan nedenleri anlamak énemlidir. Nedenler

firmanin kurumsal deneyimlerine gore ve zamana goére degismektedir.

Kiresel (global) biylme stratejilerini ve bu stratejilerin nedenlerini dort sinifta

toplayabiliriz'**:

Yerli Stratejiler: Kaynak pazardaki doygunluk énemli miktarda degildir,

operasyonunun global potansiyeli sinirlidir. Bu durumda firma yerel kalir.

Reaktif Stratejiler: Kaynak pazardaki doygunluk miktari 6nemli bir

seviyededir ve operasyonunun global potansiyeli sinirhdir.

Yayillmaci Stratejiler: Kaynak pazardaki doygunluk miktari énemli bir
seviyededir ve operasyonun global potansiyeli vardir. Bu durumda firma dis

pazarlara yayllmaya baslayacaktir.

Proaktif Stratejiler: Kaynak pazardaki doygunluk dnemli miktarda degildir
ama, operasyonunun ciddi anlamda bir global potansiyeli vardir. Firma dig pazarlara

kaynak pazar yetmedigi igin degil, geleceg@i dngérumleyerek yayilir..

1983’de Levitt'in pazarlarin kiresellesmesi Uzerine yazdigi makaleden beri
akademik c¢evrelerde ve uygulama c¢evrelerinde uluslar arasi pazarlarin
homojenlesmeye baslamasi ve de uluslar arasi pazarlamanin ulusal farkliliklardan
cok benzerliklere yogunlagsmasinin gerekliligi tartigiimaktadir. Global standart
pazarlamanin savunucularina gore, pazarlarin ihtiyaglari homojenlestidi igin, ulusal
farklhiliklarin uluslar arasi pazarlama planlarina etkisi azalmistir. Digerleri ise global
pazarlarin varligini efsane olarak gortrler ve ulusal pazarlardaki farkliliklari gosteren
diinya capindaki birbirine karsit trendlere dikkat ¢cekerler. Bu gruba goére uluslar arasi
pazarlamanin adaptasyon ve 6zellestirme kavramlari, tlkelerin bireysel farkliliklarina

dayanmaktadir.'*®

“Holt et el., op.cit., s.70.

142 Christpher M. Moore, John Fernie, Steve Burt, “Brands Without Boundaries, The Internationalisation
of the Designer Retailer’'s Brand “, European Journal Of Marketing, vol. 34, no. 8, 2000, ss. 921-922.
143 Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, “The Antecedents and Consequences of Integrated Global
Marketing “, International Marketing Review, Vol. 18, No. 1, 2001, s. 16.
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Moda pazarlamasinda bu gorislerin  1sidinda farkli  yaklagimlar

benimsenebilmektedir:
a. Standart Strateji Yaklagimi

Standart pazarlama stratejisi yaklasimina goére, bircok kultir, &zellikle de
daha fazla endustrilesmis Ulkeler, o kadar ¢ok homojenlesmislerdir ki standart
yaklasimlar didnyanin her yerinde ise yarar. Birgok pazar icin tek bir pazarlama
stratejisi yaratmak, her kiltlr icin ayri strateji gelistirmek icin fazladan zaman ve

harcama yapilmayacagi icin, élgcek ekonomilerinden yararlanmay saglar.

Bu yaklasim etik bir perspektifi yani kiiltlirler arasi ortak noktalara odaklanan
global bir stratejiyi temsil eder. Etik yaklasim objektif ve analitiktir, bir kiltirin o
kultdrin disindakiler tarafindan gézlenen izlenimlerini yansitir. Benetton, Gap gibi
giyim markalari ve lkea ( mobilya ve ev esyalar) etik strateji kullanan sirketlere
ornektirler. Bu sirketler dikey entegrasyon gdstermektedirler yani dagitim ve dretim
icin perakendeci noktalari ve fabrikalari vardir. Kendi 6zel markalarini satarlar.
Dunyanin dort bir yanindaki Gap magdazalari ayni tip imaja ve gorsel kimlige sahiptir.
Benetton’in reklamlari genelde global bakimindan herkes icin anlami olan degerlere

odaklanir.

Tum kudlturler arasinda etkili olabilmek icin UrUnlerin, ambalajlamanin ve
iletisimin standart olmasi ve bdylelikle en kii¢iik ortak payda konumlandirmasi
yapilmasi gerektigini savunan bu goéris, bircok Ulkenin yabanci sermayeye acildigi,
Amerikan ve Japon sirketlerinin kiiresel markalariyla ve pazarlama programlariyla bu
pazarlara girme ¢abalarinin yodunlastigi 1980’lerde poptler olmustur. Bu yaklasima
goOre kiresel markalama sadece maliyetleri dislirme ve musteriyle tutarl iletigimi
saglamak icindir. Fakat bircok Ulkedeki tlketiciler, firmalarin bu en kig¢lk ortak payda
yaklasimlarindan kaynaklanan jenerik UGrlnleriyle ve tek tip iletisimleriyle baglanti

kurmakta zorluklar yasamislardir.™*
b. Yerel Strateji Yaklasimi

Bircok pazarlamaci ise kultlrlerdeki farklara odaklanan c¢ok uluslu stratejiyi
yani emik bir yaklasimi benimserler. Her bir kultirin kendine has deger sistemleri,
normlari ve gelenekleri ile tek oldugunu dustnurler. Bu yaklasima goére her kiltGrin

ihtiyaclari ve duyarliliklari icin farkh etkili stratejiler gelistirmek gerekir. Emik yaklasim

% Holt et. al., op.cit.,s. 69.
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subjektif ve deneyimseldir. Kaltirin, o kultiri deneyimleyenler tarafindan ifade

edilmesidir.

Genelde popller olan bazi seyler, bazi kultirlerdeki tiketiciler tarafindan
sevilmeyebilir. Amerikan giyiminin stil ve renk bakimindan Japonlara pek uymamasi
ve Japonya’'da yuksek fiyatli ve dislk kaliteli olarak algilanmasi bu duruma 6rnek

verilebilir.

Bu strateji bir Grinin kabul goérmesi icin modifiye edilmesini ya da yerel
zevklere uygun sekilde konumlandirilmasini da igerir. Revlon’un Hindistan pazarinda
Hintlilerin cilt renklerine ve iklim sartlarina uyumlu renk paletli Grtinler sunmasi bu
stratejiye 6rnektir. Mavi Jeans, Turkiye’de Turk fiziki yapisina uygun jeans Uretirken,
Amerika’da Amerikalilarin, Almanya’da da Almanlarin vicut yapilarina uygun

modeller Uretmektedir.'*®

Bazi sirketler, bu stratejiyi marka adlarini ve tutundurma faaliyetlerini
degistirerek uygulamaktadir."*® Mavi Jeans sadece iriinde fiziksel yapiya gére
degisiklik yapmakla kalmayip tutundurma kampanyalarini da girilen pazara gore
degistirebilmektedir. Amerika’da ‘Mavi Fits’, ‘Made In Maviland’ tutundurma
kampanyalari, Tirkiye pazarinda ise ‘Cok Giizel Oluyoruz' ve ‘Cok lyi Gidiyoruz’

kampanyalari buna érnektir."’

Bu orneklerden de anlasilacagi lUzere kiresellesmede melez stratejiler
uygulanmaya baslanmistir. Teknolojik, Uretimsel ve organizasyonel faaliyetlerde
global dlgeklere uygun hareket edilirken, Grtin 6zellikleri, iletisim, dagitim ve satis

tekniklerinde yerel miisterilerin zevklerine gére ézellestirmeye gidilmektedir.®
2. Kiuresel Tiiketici Siniflar:

Tuketicilerin blyuk kismi, kiiresel markalarla olan iligkileri bakimindan bu doért

siniftan birine dahildir:

(1) Kiiresel Vatandaslar: is nedeniyle, medya araciligiyla ya da seyahatleri
sirasinda tim dlnyadan fikir alan, kiresel markalari kalitenin ve yeniligin isareti
olarak goren tiketici sinifidir. Bunlar ayni zamanda kuresel sirketlerin cevre, saglik
ya da isci haklari gibi sosyal konularla ilgili sorumluluk derecelerine karsi da

duyarhlik gosterirler.

145 Capital Ek Kitapgik, Marka 2004,0p.cit.,s.40.
%6 Solomon and Rabolt, op.cit., ss. 63-64.

7 www.mavi.com

%8 Holt et. al, op.cit., s. 69.
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(2) Kiiresel Hayalciler: Kiresel markalarin drtnlerini kaliteli bulan, ama bu
markalari alma sebepleri daha ¢ok onlarin sahip oldugu mitler ve sembolik degerler
olan siniftir. Kiresel vatandaglar kadar sosyal sorumluluga 6nem vermeyen bu sinifi
daha az bilin¢li ama daha ateglidir. MTV ve medyadan ayni imajlari géren, mazik ve

moda zevkleri etkilenen geng insanlar bu gruba dahil edilebilir.*°

(3) Anti-Kireseller: Kiresel firmalarin daha vyilksek kalite sunduklari
konusunda oOnyargilidirlar ve onlarin sosyal anlamda sorumluluk sahibi olduklarina
inanmazlar. Kiresel firmalarla is yapmaktan ya da kiresel markal Grin satin

almaktan kacinirlar.

(4) Kiiresel Agnostikler: Kiiresel olma kavramini bilmeyen, bilse bile dikkate
almayan ve satin alma kararlarinda markanin global 6zellikleri olmasina aldirmayan
tuketici sinifidir. Ulusal markalari degerlendirmedeki kriterlerini, kiiresel markalar igin
de uygulayan, onlari ayri bir degerlendirmeye tutmayanlarin olusturdugu bir

siniftir.™
3. Kiiresel Markalarin Boyutlarn

Klresel markalarin boyutlarini bulmak i¢cin 2002’de 41 Glkeden 1500 tiketici
ile bir arastirma yapiimis ve bu c¢alismanin uzantisi olarak 2003'te satin alma
davraniglarinda bulunan bu kiresel marka boyutlarinin etkisini arastirmak igin
Amerika, ingiltere, Tlrkiye, Fransa, Brezilya, Cin, Misir, Hindistan, Endonezya,
Japonya, Polonya, Gliney Afrika’ yi iceren on iki Ulkeden 1800 Kisiyi kapsayan
bagska bir arastirma daha yapilmistir. Bu iki koordineli arastirma sonucunda,
dinyanin doért yanindaki tiketicilerin kiresel markalarla ¢ karakteristik ozelligi
iliskilendirdigi ve satin alma karari verirken kiresel markalari, agirlikli olarak bu
boyutlara gore degerlendirdigi ortaya ¢cikmistir. Bu boyutlara verilen énem (lkeden
Ulkeye degismektedir. Amerika, bircok markasi kiresel oldugundan markalarin
kireselliginden en az etkilenendir. Brezilya ve Hindistan’da da buyudk ihtimalle
blylyen ulusalcilik, yerel Ureticilerin gli¢li olmasi ya da yitirilmis olan anti kolonisel
kultlrler nedeniyle bu guduler az etkilidir. Endonezya, Tlrkiye ve Misir da ise bu
Ozelliklerin etkisi yogun olarak hissedilmektedir. Bunun nedeni, Miusliman ulkelerde
kiresel markalarin din baskisi nedeniyle yasanamayan ve her zaman arzulanan

hayat tarzlarini temsil etmesi olabilir.

49 Solomon and Rabolt,op.cit.,ss. 63-64.
%0 Holt et. al.,op.cit., s. 73.
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Arastirmalar sonucunda en fazla énem tasiyan kiiresel marka boyutlari

sunlardir:

a. Kalite isareti Boyutu: Kiiresel markalarin daha yiiksek kaliteyle garanti
sunmasli, onlarin daha pahali olmalarini hakh ¢ikaran bir unsur olarak
algilanmaktadir. Tuketiciler, kiiresel markalarin daha hizli bir sekilde yeni Urlinler ve
yeni teknolojiler yaratabildiklerini, bu hiz ve yaraticiligin onlara rekabetsel avantaj
getirdigini dustnmektedirler. Bu nedenle de kiresel markalar strekli kendini

yenileyen, dinamik yapilar olarak algilanmaktadirlar.

Son zamanlara kadar tlketicilerin deder ve teknolojik acgidan Kkalite
algilamalari, daha ¢ok Urdnlerin kaynak Ulkelerine gére degismekteydi. Bir zamanlar
Made in USA énemliyken, daha sonra tasarim ve moda anlaminda Made in Italy ve
kalite olarak da Made in Japan’'nun 6nemli olmasi, kaynak Ulke etkisine érnek olarak
verilebilir. Kaynak Ulke kavrami hala énemli olsa da artik bir firmanin global boyutu

yani yayllmighgi, kalite algilamasina daha ¢ok etki etmeye baglamistir.

b. Kiiresel Mit Boyutu: Her toplumda kultlrd tanimlayan mitler vardir. Mit,
kultarin paylasilan duygularini ve ideallerini ifade eden, sembolik elemanlari igeren
hikayelerdir. Uluslar arasi sirketler sadece en degerli Granleri sunmak icin degil, ayni
zamanda global ¢ekiciligi olan kualtirel mitler tasimak icin de rekabet etmelidirler.
CUnkl  tuketiciler kiresel markalara, Kkaltirel fikirlerin  sembolleri  olarak
bakmaktadirlar. Markalari, kendileriyle ayni fikirde olanlarla paylasacaklari, imaja
dayali global kimlik olusturmak icin kullanirlar. Kiresel markalar, insanlara daha

blyUk bir seyin pargasi olduklarini yani diinyanin bir parcasi olduklarini hissettirir.

Mitler sadece hayat tarzi ya da liks markalar tarafindan degil, bilgi teknolojisi
sirketlerinden petrol sirketlerine kadar hemen hemen her kiresel markal sirket

tarafindan olusturulmaktadir.

Sirketlerin genelde kendi geg¢mislerinin pargasi olan efsaneleri ve mitleri
vardir. Yeni gelenlerin bu hikayeleri 6grenmesini garantilemek icin ¢aba gdsterirler.
Tam gercek markalarin bir 6ykusl, ise nasil basladiklarina dair birer efsaneleri
vardir. Bunlar herkese ilham verdikleri ve iyimserlik sunduklari icin c¢ok etkili
olabilirler. Bir markanin mirasini korumak ve genisletmek, calisanlar ve dis iliskiler

icin ilham ve motivasyon saglar. Bir markanin oykdslU markaya yeni bir yuz
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kazandirip, kisisel bir dokunus ekleyip ona hayat verebilir. Blylk markalarin hepsinin

marka 6ykdilerini anlatan kitaplari vardir.""’

Mitler, genelde iki zit glicin ¢atismasi seklinde olur ve sonug olarak insanlara
ahlaki bir rehberlik yapar. Bu baglamda tiketicilerin endiselerini azaltici bir etkileri
vardir. Mitlerde genellikle iyi kotlye, teknoloji dodaya kargi olarak islenir ya da ne
oldugundan daha c¢ok ne olmadigina vurgu yapilir. Daha sonra bu iki zithdi bir 6ge
kullanarak birlestirme yoluna gidilir. Mitlerde insan ve doga arasinda koépri kurmak
icin insani 6zelliklere sahip hayvanlari kullanma yoluna gidilebilinir. Marka adi
secimlerinde de mit etkisi goértlmektedir. Teknolojik arabalara Jaguar gibi hayvan

isimlerinin verilmesi buna ornektir.

Nike, sirket hikayecisi olarak yuksek dizey ydneticilerini gérevlendirmektedir.
Bu yoneticiler sirketin mirasini tim calisanlara hatta Nike magazalarindaki donemsel
iscilere bile anlatmakla sorumludur. Nike'in kurucularinin ve Nike’in kauguk tabanin
bulunusunu anlatan hikayede, Oregon kamyon takiminin kogu takimina daha iyi
ayakkabilar yapmak igin gézleme izgarasina kauguk ddkmekte ve bdylelikle kauguk

tabani yaratmis olmaktadir.

Pazarlamacilar, anti-aging Urtnlerinde, saglik programlarinda ya da saglikl
gidalarda yogun olarak yashhigi ve gencligi, hastaidi ve saghgi, koétu sanstan

koruyan buytsel 6zellikleri ima etmekte ve mitler olusturmaktadirlar.

c. Sosyal Sorumluluk Boyutu: Tiketiciler kiiresel markalarin sosyal refaha
yaptigi olagan disi pozitif ve negatif etkilerinin farkina varmiglardir. Tiketiciler
kiresel markalarin sattiklari trlinle ve is yapma sekilleriyle sosyal problemlere isaret
etmesini istemektedirler. TUketiciler yerel olan sirketlerden kiresel 1sinma hakkinda
bir sey yapmalarini beklemeyip, ¢alisanlarini sémirmesine sessiz kalabilirken, Shell,
BP, Nike gibi dev global sirketlerden c¢evre, halk sagligi ve calisan haklarina

duyarlihk beklemektedirler.'*

Bu Ug¢ kuresel marka boyutu birlikte, dinya ¢capindaki marka tercihlerinin %

64’Un0U agiklamaktadir.

151

15 Knapp,op.cit., s. 106.

Solomon and Rabolt, op.cit.,ss. 44-46.
%3 Holt et. al., op.cit., ss. 70-72.
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Sekil 3.1 : Tuketicilerin Kiresel Marka Se¢gme Nedenleri

44%

8% 12%

O kalite isareti m global mit O sosyal sorumluluk O diger

Kaynak: Holt et. al., op.cit.,s. 72.

4. Kiiresel Marka Boyutlari Dogrultusunda Kiiresel Markalagsmada Dikkat

Edilmesi Gereken Unsurlar

Kiresel markalar yaratmak isteyen sirketlerin 6nemle Ustliinde durmasi
gereken noktalar vardir. Marka boyutlari dogrultusunda ortaya ¢ikan énemli unsurlar

sunlardir’™*:

(1) Kuresel Odakl Dusliinmek

Kiresel rekabette firmalar fiyat, performans, 6zellikler, imaj gibi temellerin iyi
olmasina dikkat ederken ayni zamanda markalarinin global &zelliklerini nasil
yoOnetebileceklerini de ddrenmelidirler. Zeki sirketler markalarini global semboller

olarak ydnetirler.

Dinyanin doért bir yanindaki insanlar, ¢ok buylk kuresel sirketlere kargi
onyargi gelistirebilirler. Kuresel markalarin yapmasi gereken, kendileri ile ilgili bu

kutuplagmig diyaloglara katiimak ve bu diyaloglari etkilemeyi 6grenmek olmalidir.

4 Holt et. al., op.cit.,ss. 70-73-75; Capital Dergisi Ek Kitapgik, Tirk Markalarinda Kiresel Isinma

Konferansi Notlari,( istanbul: DBR A.S., 2004);ss. 20-21, 30-41’den derlenmisgtir.
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Klresel kaltirin degiskenligi baska bir engeldir. Tuketicilerin kiresel
markalar hakkindaki anlayiglarina kitle medya araclari ve internetten yayilan

tartismalar yoén vermektedir. Sirketler bu algilamalara odaklanmalidirlar.
(2) Karanlik Tarafi Yonetmek

Sirketlerin global olarak basarili olmasi, tiketicilerin bu sirketler hakkinda
sadece pozitif algilarinin oldugunu gostermez. Kiiresel sirketlerin her zaman
yonetmesi ve onarmasi gereken karanlik taraflari vardir. Tiketiciler, kiresel bir
markanin gergekten kaliteli dGrtnleri olduguna inanirken, ayni zamanda bu markanin
imajini sert bulabilir. Béyle bir durumda bu karanlik noktayi gorebilmek ve bu imaiji

yumusatmaya odakli tutundurma stratejileri gelistirebilmek 6nem kazanmaktadir.

Sirketin mevcut zayifliklari avantaja gevirmeyi bilmesi global arenada ona
rekabetsel Ustlnlik saglayacaktir. Talebi karsilayacak sekilde Uretim yapamayan bir
sirket farkh bir konumlandirma ile Grinini diger sartlar da uygunsa nadir bulunan

urdnler gibi konumlandirip avantaj elde edebilir.
(3) inanilacak Mitler inga Etmek

Tuketiciler firmanin kimligiyle ve ilgili yerle iliskilendirilmis efsaneler duymak
istemektedirler. Nestle'nin yiyecekle ilgili Isvicre daglarinda gegen bir efsane
kurgulamasi insanlarin hayalleriyle 6rtistiginden inandirici olarak algilanir.
Markalarin gercek diinyayi yansitmayan parlak sunilikten gok, giincel degerlerle iligki

kurup, kendini gercek dunya ile iligkilendiriimesi gerekir.

inanilamayacak kadar uguk olan mitler markay! zedeler. Bu duruma érnek
olarak BP’nin temiz petrol kampanyasi olarak lanse ettigi * Beyond Petroleum’
kampanyasi verilebilir. BP’nin ana petrol Ureticilerinden biri olmasi ve alternatif enerji
kanalinda zayif olmasi c¢evreyi kirletmeyen petrol kampanyasinin inandiricihigini

olumsuz yénde etkilemis ve kampanyanin geri ¢cekilmesine neden olmustur.
(4) Anti-Kiiresellere Miisteri Gibi Davranmak

Birgok kuresel sirket kendini sevmeyenlere nasil davranacagini sasirmis
durumdadir. Sivil toplum orgutleri iyi orgutlenmiglerdir ve buzdaglarina benzerler.
Naomi Klein'nin 29 dile g¢evrilen ‘No Logo’ kitabinda her on kisiden birinin imkani olsa
kiresel markayl almayacagini soylemistir. Bu genele vuruldugunda buyUk bir
rakamdir ve bulylk bir potansiyel pazar demektir. Cok az sirket bu potansiyeli

kliglmseyebilecek durumda oldugundan, bu gruplarin Gstlerine dusilip guvenleri
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kazaniimahdir. Sirketler sosyal aktivitelere yatirim yaparak ve sosyal sorumluluklarini

yerine getirerek bunu gercgeklestirebilirler.
(5) Sosyal Sorumlulugu Girigimcilige Cevirmek

Sosyal sorumluluk kampanyalari halkla iligkilerin bir formudur. Hem topluma
hem de sirkete fayda saglayan sosyal sorumluluk projeleri gergeklestirmek
mantiklidir. Hayirsever cabalarla, sirkete yatirnm yapmasi igin sosyal sorumlulugu

yuksek olan yatirimcilar bile gekilebilir.

Onyargili olan tiiketicilerce sirketin sosyal sorumlulugu kendi faydasi igin mi
yoksa toplum refahi icin mi yaptiginin sorgulanmasi muimkuinduar. Arastirmalar,
genelin faydasi icin kendinden fedakarlik yapan gugli insanlara guvenildigini

gOstermistir, ayni mantik sirketler icin de gecerlidir.
(6) Kiiresel Rakiplerden Farklilagmak

Kiresel rakiplerden farklilasmaya en iyi ornek, ise kisitl bir bitgeyle
baslayan, 6zgln olmak istegiyle hareket ederek pazar lideri Levi’s’t takip etmeyip
pazara moda jean anlayisini getiren Diesel firmasidir. Diesel’den 6nce Levi’'s pazar
lideri konumundaydi ve Lee, Wrangler gibi firmalar onu takip ederlerdi. Amerikan
kokenli olmanin avantajini kullanan Levi's agir, mavi kumaglarla ve modayla alakasi
olmayan modelerle pazarin kurallarini belirlerdi. Diesel farkli kumaglardan, farkl
renklerden jeanler Uretip ylksek fiyatlandirmaya gitti. Herkes gibi olmak istemeyen,
moda olani isteyen, kendi inan¢ ve degerlerini yansitmak isteyen genc¢ tuketiciler
pazarini kesfedip marka iletisimini bu gruba gdre zekice kurguladi. Yaratici iletisim
mesajlari ile hedef kitlesini yakaladi. Bir sure sonra Diesel’i takip eden markalar

¢ikmaya basladi. Bes yil icinde ¢ok blyuk yol katteti ve Levi’'s’t demode hale getirdi.
(7) Calisanlarin Marka iletisiminde Etkin Olarak Kullaniimasi

Calisanlar sirketin markalarina siki sikiya bagliysa, insanlarla suirekli iletisim
halinde olduklarindan fisilti pazarlamasini c¢alistiracaklardir. Bu nedenle markayi
soluyan, yasayan bu Kkitleyi etkili sekilde kullanabilmek o6nemlidir. Sirkete badl,
inanci olan bir ¢alisan, ¢evresine sirketin tanitimini yapacaktir. Binlerce calisani
olmayan bir sirket igin global bakildiginda bu mekanizmanin ise yaramayacagi
dusunulebilir ve okyanusta bir damla olarak gorilebilir, ama her damlanin bir etkisi

oldugu unutulmamalidir.

Baska kulturlerden calisanlarin da sirkette yer almasi global bazda sirkete

fayda saglayacaktir.
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(8) Kaynak Ulke imajini Kullanmak

Marka vaatleriyle ve musteriye sundugu degerlerle ait oldugu Ulkenin imaji
arasinda ¢ok ciddi paralellik bulunmaktadir. Kiresellik, kaynak ulke imajina goére
daha buyuk bir kalite isareti olmasina ragmen tiketiciler hala uzmanhgr olan
tilkelerden ¢ikmis Uriinleri almayi tercih etmektedir: Almanya arabada, italya giyimde,
Fransa kozmetikte, isvigre cikolatada, Japonya teknolojide tercih edilen kaynak

ulkelerdir.

Kaynak Ulke etkisi, ylksek isgilik UGcretleri ve Euro’nun dolar karsisindaki
yuksek degeri nedeniyle Uretimlerini isciligin daha disuk oldugu Cin, Dodu Avrupa,
Misir ve Turkiye gibi iscili§in daha ucuz oldugu ulkelere kaydiran Avrupali moda

evlerini sinirlayici etki yapabilmektedir.

Son zamanlardaki arastirmalar Prada, Armani, Louis Vuitton gibi stati
semboll liks moda markalarinin ¢ok yuksek paralar verilerek satin alinan ¢ogu el
yapimi ve en Kkaliteli malzemelerin kullanildigi GnlG giysi ve aksesuarlarinin
uretimlerini bile Fransa ve italya disina tagidiklarini gdstermektedir. Yiiksek fiyath bu
artnler alinirken 6zel tasarim ve kaliteli malzemenin yaninda 6zel ve pahali isgiligin
de fiyati yUkselttigini disinen musterilerinin kafasindaki marka imajini zedelememek
icin modaevlerinin ¢cogu bu dedisimi gizlemeyi tercih etmektedir. Diger yerlerde
uretilen giysi ve aksesuarlarin kalitesiz olarak algilanabileceg@i ve maliyetlerin dusik
olmasindan dolay! liks marka tlketicilerinin daha diglk fiyatlar talep edebilecek

olmasi modaevlerinin baslica ¢ekindigi noktalardir.

Moda evleri bilgilendirme yoluna gitme, etiketleri sékme, Made By etiketleri
kullanma ya da disaridaki Uretimden vazgegme yoluna gidebilmektedirler. Celine
markasi Macadam model ¢antalarinin Fransa disinda Uretildigini musterilerinden
saklamak yerine cantalarin icindeki deri etiketlere ‘Paris’te tasarlandi, Cin’de en
yliksek kalitede iscilikle dretidi’ diye not diserek musterilerini bilgilendirme yoluna
gitmistir, TUketicileri rahatsiz eden Made In etiketleri yerine eger Uretim yapilan
Ulkenin yerel ydnetimi izin veriyorsa Made By etiketleri kullanmayi bu duruma bir
¢6zUm olarak géren moda evleri de vardir. Prada, Made by Prada‘’y kullanmaktadir.
Dolce& Gabbana Cin’'de yaptigi Gretimden, tiiketicilerin Made in Italy etiketinde israrli

davranip tepki géstermeleri ylzinden vazgecmistir.

italyan modaci Valentino ise Misir'in bagkenti Kahire’de bir atélyede iretilen

1300 dolarlik takim elbiselerin etiketleri Avrupa’daki magazalara dagitiimadan dnce
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sokmektedir. Sadece ithalat yasalari daha siki olan ABD ve Japonya'da italya'da

hazirlanan Griinler satiimaktadir'®®

Kaynak ulke imaji, tuketicilerin satin alma kararlarini da her zaman olumlu
yonde etkilemez. Interbrand’in yaptigi bir arastirmada dinyanin en degerli 100
markasindan 62’sinin  Amerikan kokenli oldugu ve bu markalarin Amerika’nin
Afganistan ve Irak operasyonlari nedeniyle sarsinti gecirdiklerini belirtilmigtir.
Ozellikle Irak savasi ylziinden Amerika’nin tlketiciler tarafindan algilanmasi
degistigi icin ve insanlar daha hassas hale geldikleri igin bu firmalarin c¢ogu
kultdrlerine, kaynak Ulkeye ya da degerlerine yogunlasmak yerine global olarak

konumlandirmalara gitmeye baslamislardir.
(9) Kilturi Kullanmak ve Sosyo-Kiiltiirel Degisimi Yakalamak:

icinde olunan ve girilecek pazarlardaki kiiltirleri cok iyi anlamak tiiketicilerin
dogasini anlamaya yarar. Etnik muizigin, yoganin, sanatsal filmlerin yukselisi,
tuketicilerin hayal gucunu harekete gecirecek, kiltlrel hikayesi olan egzotik seylerin
ve hikayeleri olan yeni fikirlerin pesinde olduklarinin gdéstergesidir. Bu baglamda
global arenaya cikista Turkiye egzotikligini ve bunun gucunu kullanarak bir avantaj

yaratabilir.

Kultardeki degisimleri, degisen fikirleri, yagsam bigimlerini gérmek ve bu
degisim noktalarina konumlanmak ¢ok énemlidir. Spor yapmak ve fitness, herkesin
hayatina girmistir. Rahatlik ve hareket 6zgurligu saglayan spor ayakkabilar ve spor
giyim sadece spor igin degdil gunlik hayatta da kullanilmaya baglandi. Nike kendini
modaya uygun, gunlik hayatta da giyilebilinecek Urlnleriyle konumlandirarak

toplumsal degisimi yakaladi ve basarih oldu.
B.Moda Sektoriinde Kiiresel Biiylime Stratejileri

Moda endustrisi ¢ok blylk rakamlarin déndiugu buydk bir is alani haline
gelmistir. Bu endustride kiresel birer marka haline gelmek ve farkli uluslara yayilmak

icin moda firmalarinin uzun vadeli disinmesi ve stratejik davranmasi gerekmektedir.
1. Kiiresel Moda Markasi Geligtirme Stratejileri

Klresel moda markasi gelistirmede, agirlik verilmesi gereken dncelikli 5Gneme
sahip U¢ strateji vardir. Bunlar; klresel tutundurma stratejisi, odaklanmis Urln

gelistirme stratejisi ve titizlikle kontrol edilen dagitim politikasidir.

®*Arzu Cakir, “Made In Yerine Made By “, Hiirriyet insan Kaynaklari Gazetesi, 6.11.2005.
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a. Kiiresel Tutundurma Stratejisi: Moda markalarinin, tutundurma ve
Ozellikle de reklam kampanyalarinin bir pargasi olan imajlariyla temsil edilen, agik¢a
tanimlanmis kimligi ve kisiligi olmalidir. Moda, benlik imaiji ile ¢ok iligkili oldugundan
markalar insanlarin kim olduklarini ya da kim olmak istedikleriyle ilgili bir sey

sOyleyen sembollerdir. Her bagarili marka imaj Ustine kurulmusgtur.

Reklam butceleri cok ylksektir. Reklam butcesi olarak net olmayan karlarin
% 20-%30 ‘u kadarlik bir kismi ayrilir ve bu yuksek oran moda sirketleri icin ortalama
bir orandir. Markanin uluslar arasi pazarlarda yayilmasini saglamak icin standart
imajlar ve medya metotlar kullanilan global reklam kampanyalari yapmak, birgok
moda markasi tarafindan izlenen bir yoldur. Moda markasinin, tek, agik ve etkili
marka mesajini tim dinyadaki moda defilelerinde, 6zel olaylarinda, reklamlarinda,
halkla iliskiler cabalarinda, goérsel sunumlarinda ve internet web sayfalarinda

koordineli sekilde sunmasi gerekmektedir.

Oncli magazalar da ilgi ve farkindalik yarattigi icin pazarlama iletisiminin
parcasidir. Tum dunyadaki 6nci magazalarda ve diger magazalarda markanin
kimligini ve imajini standart bir sekilde sunmak icin belirli bir magaza konsepti

uygulamak, bircok moda markasinin tercih ettigi bir ydontemdir.

b. Odaklanmis Uriin Geligtirme Stratejisi: Odaklanmis Uriin gelistirme
stratejisi, az g¢esit Urine odaklanmak demek degildir. Ralph Lauren, Hermes, Giorgio
Armani gibi firmalar tim yasam tarzini igine alan, i¢ giyimden ev egyasina kadar pek
¢ok Urlinle piyasada yer almaktadirlar. Daha 6énceleri Pierre Cardin ve Gucci gibi
markalar lisans verme yoluyla kendi marka kimlikleriyle alakal alakasiz ¢ok sayida
artin dizisine adlarini vermislerdir. Bu durum, markalar igin ¢ok édnemli olan seckinlik
ve prestiji zedeleme ihtimali ylzinden kaginiimasi gereken bir durumdur. Duslk

fiyatlandirmada da ayni tehlikeyle karsilasiima ihtimali vardir.

c. Dagitim Politikasi: Moda evlerinde, dagitim politikalari belirlenirken seckin
olmak ile yaygin olup kari maksime etmek arasinda kalinabilmektedir. Son yillarda
yaygin magazacilik ile seckin markali Grin satigl birbirini desteklemekle birlikte,
yaygin magazaciligin uzun vadede seckin marka imajini zedeleyebilecegdi dile
getiriimektedir. Uzmanlar, fazla yaygin magaza ve dagitim yoluna gitmeyen Channel

ve Dior gibi markalarin kalici prestijli markalar olacagini belitmektedir. Uzun vadede
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yaygin magazaciigin  bikkinhga sebebiyet verip, daralma yasayacag

distnilmektedir."®

Gucci'nin diriligini saglayan yeniden konumlandirma uygulamalarinda izledigi

‘Marka Stabilizasyon Stratejisi’ bu G¢ maddenin énemini bize agik¢ca gostermektedir.
Gucci Marka Stabilizasyon Stratejisi’”:

(1) Gucci, 1979 yili itibariyle alkolden, oyun kartlarina ve hatta tuvalet
kagidina kadar uzanan yaklasik 20000 urin dizisine adini vermisti ve dinya
gapindaki lisanslari sayesinde yaklasik 1000 magazada bulunabilirligi olan bir marka
haline gelmisti. Verdigi lisanslar nedeniyle Gucci, liks marka olarak degerini
kaybetmeye baslamisti. Bu nedenle Gucci Urlin ve tasarimdaki kontrolind yeniden

kurmak amaciyla birgok lisansini geri ald1.

(2) Uriin dagitim kontroliini yeniden kurmak igin franchise olarak isletilen
magdazalari tekrar merkeze badladi. 1996’da 180 magazasindan 69'u dogrudan

merkeze bagliyken, bu rakam 1999’da 180’de 130’a ¢cikmistir.

(3) Gucci, dengeli Uriin portféyl yaratabilmek i¢in hazir giyim lisanslarini geri
aldi. 1996 yilinda hazir giyim toplam satiglarin % 7’sini, deri UrlUnler ise satisin %
60’in1 olusturuyordu. Hazir giyim lisansinin geri alinmasindan sonra bu rakamlar deri

icin % 40, hazir giyim igin % 14 olmustur.

(4) Marka, liks pazarlama iletisimi platformu olusturabilmek igin tek, agik ve
etkili marka mesajini tim dunyadaki moda defilelerinde, dizenledigi 6zel olaylarinda,
reklamlarinda, halkla iligkiler c¢abalarinda, goérsel sunumlarinda ve internet web

sayfalarinda koordineli hale getirmigtir.

(5) Gucci, liks marka satin alma deneyimi yaratmak amaciyla tim diinyadaki
oncu magazalarinda ve diger magazalarinda diinya ¢apindaki musterilerine tek sesle

konusabilmek icin belirli tek tip bir magaza konsepti uygulamistir.

(6) Gucci icin calistigi donem boyunca Tom Ford sadece giysi tasarimi
yapmakla kalmamis, ayni zamanda magazalarin i¢ dizaynlarini, ambalajlarini,
pazarlama iletisimini ve toptan riin segimini yapmistir. Tom Ford’un, Gucci markasi

kadar bilinir olmasi, onun marka igin ayri bir varlik yapmistir.

%6 Moore et. al., op.cit., ss. 932-933.

17 Christopher M. Moore, Grete Birtwistle, “The Nature of Parenting Advantage in Luxury Fashion
Retailing-The Case of Gucci Group NV “, International Journal Of Retail & Distribution Management,
Vol. 33, No. 4, 2005, ss. 261-263.
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2. Moda Sektoriinde Uluslar Arasi Pazarlara Girig Yontemleri

Markalar hazir giyim ve moda sektoérinde, ulusal pazarlarda elde ettikleri
basariyl, uluslar arasi pazarlarda da elde etmek igin UrlGnlerinin dis satimi ile
yetinmeyerek dis pazarlardaki dagitimlari ile perakende satis zincirlerine sahip
olmaya c¢alismaktadirlar. Bu durum markanin Uretim sisteminin perakende satis
sistemi ile entegre olmasi gerekmektedir. Sistemlerin icinde hazir giyim ve moda

sektoriinde en gok kullanilanlar sunlardir'®®:

e Ortak Yatirnm: Yabanci yatirimcilarla yerel yatirnmcilarin birleserek
miilkiyet ve kontrolii paylasmalari giderek popiilarite kazanan bir yontemdir. Ureticiler
yabanci Ulkedeki Uretim veya dagitim firmalari ile ortakhk kurmakta, markal Grtnler
yeni sirketler tarafindan Uretilmekte veya dagitiimaktadir. Perakendecilie yonelik
kurulan ortakliklarin, o Ulkedeki dagitim sirketlerinin deneyiminden vyararlanip,
satiglari denetime almasi mUmkin olmaktadir. Bu tir &érnek markalara Laura

Ashley... verilebilir.

e Satig imtiyazi Verme (Franchising) : Uretici firma, markasinin yabanci
bir Ulkedeki tim satig haklarini, o Glkenin yerel pazar kogullarini iyi taniyan tek bir
firmaya vermektedir. Bu sekilde marka sahibi olan buyuk firma, Urin kalitesini ve

ariin dagitimini elinde tutabilmektedir.

Bu sistemde sadece marka ismi verilmekle kalinmaz, ayni zamanda deneyim
birikimi, teknik destek, magaza i¢-dis mimari ve dekorasyon danigsmanlgi, donanim,
Urin standartlari ile bunlarin uygun kosullarda satin alinmasi ya da kiralanmasi,
elemanlarin se¢imi ve egitimi, isletme ve satis yodnetimi, know-how, muhasebe
sistemi ve denetim, ortak pazarlama yontemleri, esgidim hakkinda sirekli destek

saglanmaktadir.

Bunlarin karsiliginda imtiyaz veren firma genel pesin bir lcret, gayri safi
satislar Uzerinden royalti bedeli( 6nceden anlasiimis gelir payi), ekipman-malzeme
veriliyorsa bunlara iliskin kira veya leasing (icreti, kardan pay ve bazen de lisans

licreti almaktadir. Yonetim danismanlik Ucreti alan firmalar da vardir.

e Lisans Verme: Markali UrlOnlerin yabanci pazarda Uretiimesi ve
dagitilmasi igin marka sahibi tarafindan, o ulkede Uretici-dagitici bir firmaya satig
tutarinin % 10 veya % 20’si arasinda lisans bedeli kargiligi izin verilmektedir. Bu

sistem, Bati Avrupa Ulkelerinde yaygin olarak kullaniimaktadir. Bu tlr markalara

158 Civitci, op.cit., s5.150-151; Tek ve Ozgiil, op.cit., ss. 594-595, 216-219'den derlenmistir.
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Pierre Cardin ve Yves Saint Laurent 6rnek verilebilir. Moda markalari lisans
anlagmalari sayesinde markalarini miicevherlerden, ayakkabilara, yatak ortilerinden
gozluklere kadar genisletmiglerdir. Lisans veren firma, alan firmaya her yil belli bir
Uretim miktarini sart kosabilmektedir. Ayrica kendi istedigi formatlarda Uretim

yapillmasini, Urtnlerde kullanilacak logo ve materyali belirler.

Lisans anlasmalarinin dezavantajlari isletme ya da kisinin, lisansi alan
Uzerindeki kontrolliiniin az olmasi ve markayla uyumsuz ¢ok farkl Grin gruplarina
fazla lisans verildiginde markanin degerinin ve markayla kurulacak iligkinin

azalmasidir.

¢ Dogrudan Yatirnm: Yabanci pazara girisin 6nemli bir yolu da o Ulkedeki
montaj veya uUretim tesislerine yatirrm yapmaktir. Kalkinmaya katki yapildigindan
yatirrm yapan igin olumlu imaj gelisir. Ayrica o Ulkenin tesviklerinden, ucuz
hammadde ve iggucunden vyararlanilabilinir ve tagima Ucretlerinde tasarrufa
gidilebilinir. Hugo Boss’un (lkemizde izmir Serbest Bélgedeki fabrikasi buna érnek
verilebilir. Bu fabrikada Uretilen Urlnler hem dinyaya hem de Turkiye pazarina

sunulmaktadir.

o Kobse Magazasi Miimessilligi: Markali Grlnlerin perakende satis hakki,
belirli kosullarla perakende satis magazalarina tek tek verilmekte ve magazalar
firmanin adini tagsimaktadir. Pazara hékim olmak igin kullanilan ucuz ve kolay bir

yontemdir.

e Dogrudan Dig Satim: Bazi durumlarda moda markalari dogrudan dis
satima gidip, araci kullanmamay tercih edebilmektedir. ihracat departmani veya
bolimu ile, denizasin satis subesi ya da bagl isletme ile, yurt icinde Uslenmis
distribltdr veya acentasi ile satis yapabilmektedir. Bu duruma o&rnek olarak Zara

verilebilir.

Moda markalarinin pazara giris stratejileri Gst grup bélimli magazalara mal
satan toptanciligin dusUk riski ile lisans verme ve franchisingin orta dizey riski ve de

kendi magazani agmanin yuksek riski disunulerek verilecek bir karardir.
3. Uluslar Arasi Moda Markalarinin Pazar Béliimleme Metotlan

Yuksek moda kavrami yuksek fiyatlari, musteri farkindalik dizeyi ve de baska

ariin kategorilerine genigletme agisindan bakildiginda markalagsma ile en baglantil
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kavramlardir.”®® Bu moda markalar global ya da evrensel olarak cekiciligi olan
degerlere ve imajlara dayanan marka kimlikleri insa etmislerdir. Bu nedenle Levitt'in
savundugu markalarin globallesmesi tezi icin ¢ok iyi birer érnektirler. Yerel pazar
kosullarina uyum sanslarinin az olmasi liks moda markalarinin market firsatlarina
cevap vermeyecegi anlamina gelmez. Moda tiketiminin katmanli dogasini
yansitarak bu yapiya cevap vermek icin ve ayrica daha disuk gelirli ama tasarimci
markas! talep eden tlketicilerin taleplerini karsilayabilmek icin moda evleri, hazir
giyim ve yayllma markalarini yaratmiglardir. Tasarimci markalarinin imajlari
medyanin  hlicum ettiJi ana koleksiyon defileleriyle vicuda gelirken,
perakendecilerin globallesmesi, hazir giyim ve yayllma dizilerinin gelismesi

araciligiyla olmustur.

Moda evleri yeni yabanci pazarlara girmek ve islerini buyutmek igin
pazarlarini ikiye ya da lUce bdlimlemektedirler. Bu bdlimlemede yaygin sekilde
faaliyet gosteren Zara, Mango, GAP ve H&M gibi moda markalariyla rekabet
edebilme kaygisi da vardir. Genelde liks moda markalarinin haute-couture, hazir

giyim, yaygindan olusan (g koleksiyon kategorisi vardir'®.

a. Haute-Couture: Temelde kisinin beden dlgllerine ve zevki dogrultusunda
her modelden bir adet i1smarlama Uretim sistemine dayali olan haute couture
1858'de Napolyon 3’lin esi icin ingiliz terzi Charles Frederick Worth'ten bir gardirop

hazirlamasini istemesiyle baslar."®"

Bu seviyedeki koleksiyonlarda, moda lideri olmak isteyen ¢ok zengin kisiler
hedeflenir. Blylk modaevlerince gok yuksek fiyatli bu trlnler, ylksek el isciligi ile
cok sinirli sayida hatta cogu zaman her tasarimdan bir-iki adet olarak ve toplamda
100 adedi gegmeyecek sekilde udretilir. Genelde yilda iki defa defilelerle ve blyuk
showlarla hedef kitlelere sunulur. Tasarimcinin tasarimdan dolayi sorumlu oldugu
ranlerdir. Uretilen Griinlerdeki yiksek iscilik ve yiiksek kalite nedeniyle nadiren karli
Urtinlerden olusur. Giorgio Armani Couture, Donna Karan Couture, Kenzo Couture

bu seviyeye 6rnek verilebilir.

b. Tasarimci Hazir Giyimi: Tasarimcinin kendi stillerindeki tasarimlari ve
yuksek kaliteyi genis kitlelere sunmak icin hazir giyime kaymasi anlamina gelir. Bu
giysiler couture kadar olmasa da pahalidir. Tasarim tek degildir fakat sinirli sayida

Uretilir ve ¢ok siki kalite kontrolinden gegirilir. Bu Urlnler askida satilan, el yapimi

% Eernie et. al., op.cit., s. 151.
180 Moore et. al.,op.cit., s. 929.
187 Agins,op.cit., s. 22.
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olmayan drunlerdir. Tasarimci tasarim  sorumlulugunu tasarim ekibiyle
paylasmaktadir. Bu seviyedeki Urlnler genelde % 25-50 kar payi igerir. Yilksek
gelirli bir kitle hadef olarak belirlenir. Bu Urlnler genelde bagimsiz bir marka ile
pazarlanir. Giorgio Armani Le Collezione, Donna Karan, Kenzo tasarimci hazir giyimi

markalaridir.

c. Yayilma (Diffusion): Cogu insanin giysilerini satin aldigi bir diizeydir. Orta
dizey perakende piyasasini hedef alir. Orta yikseklikte fiyat dizeyine sahiptir.
Tasarimcilarin tasarimlar (zerinde asgari sorumlulugu vardir. Bu markalar ana
koleksiyon markalarina goére daha ucuz olup daha az zengin ve de daha geng bir
kesimi hedeflemektedir. Bu yayllma markalari daha c¢ok tutundurma ve reklamla
desteklenmektedir. Bu gruptaki UrlGnler bagimsiz markalarla pazarlanir. Bu
seviyedeki urlnler yaklasik olarak % 60-85 kar payi igerirler. Bu seviyeye ornek

olarak DNKY, Emporio Armani, Kenzo Jeans gosterilebilir.

Armani markasinin bu pazar bdélimlemesine 6rnek olabilecek dort tane
markasi vardir: Giorgio Armani, Emporio Armani, Mani (departman magazalarinda
satilan marka) ve Armani AX (Armani Exchange). Bu markalar arasinda so6zlu ve
gorsel bir tutarhlik olmasina kargin (mimalist ve Armani stili), degiskenlik de s6z
konusudur. Giorgio Armani klasik yani Ust sinif haute coutureden, Emporio Armani
elit kesime yonelik hazir giyim yani gindelik giysilerden, Mani gunlik ig
kiyafetlerinden ve Armani Exchange ise yayillma koleksiyonundan yani oldukca
glndelik olan giysilerden olusur. Diger tasarimcilar da ayni yolu izlemislerdir. Donna
Karan ve DKNY; Gianni Versace, Versus ve Versace Jeans Couture; Ralph Lauren,

Polo ve Polo Sport bu trende 6rnektir.

Liks moda markalari disinda sadece yayillma diizeyinde faaliyet gosteren
Mango, Zara, H&M, TopShop daha uygun fiyath genc¢ kesime yonelik markalardir.
Kalabalik tasarimci gruplari tarafindan olusturulurlar. Dinyanin birgok Ulkesinde ¢ok
saylida magazalariyla Urtnlerini musterileriyle bulustururlar. Bu markalar ayni cadde

Uzerinde ya da birbirine ¢ok yakin lokasyonlarda birka¢g magaza agabilmektedirler.
4. Moda Sektoriinde Uluslar arasi Pazarlara Girisin Asamalari:

Moda tasarimci markasinin yabanci pazarlardaki gelismesi genelde dort

asamalidir;
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Tablo 3.1:Moda Markasinin Yabanci Pazarlardaki Gelisme Asamalari

ASAMALAR ICERDIGI UYGULAMALAR

1. ASAMA o “‘Couture” ve hazir giyim dranlerinin, 6nemli

baskentlerdeki bolimli magazalara toptan satis yoluyla arzi.

. Hazir giyim Udrunlerinin, diger sehirlerdeki Kkilit

magazalarda toptan satis yoluyla yer almasinin saglanmasi.

2. ASAMA . “Couture” ve hazir giyim Grlnlerinin - dnemli

baskentlerde 6ncli magazalar (flagship shop) acilmasi yoluyla arzi.

3. ASAMA . Yaygin marka igin 6nci magazalarin 6nemli

baskentlerde agilmasi yoluyla Urin satisi.

. Yaygin markanin bulunabilirliginin hem bagkent hem

de baska sehirlerde toptan kanali ile maksimum dizeyde arttiriimasi

4. ASAMA . Yaygin marka magazalarinin baslica sehirlerde

acllmasi yoluyla trln satisinin gerceklesmesi

Kaynak: Moore et. al.,op.cit., s.929.

Birinci asamada moda evleri genelde yeni pazarlara dncelikle toptancilar
aracihgiyla girisi tercih etmektedir. Sinirli couture koleksiyonlari ya da hazir giyim
drtnleri, dinyanin doért bir yanindaki Saks Fifth Avenue, Harrolds gibi elit bolimli
magazalara satilarak, o pazarda zemin sahibi olma, disik maliyetle hizli ve etkin
dagitim yapma, taninan ve guivenilir magazalarda satis nedeniyle tiketici nezdinde
hizli guvenilirlik elde etme saglanmaktadir. Yani disuk riskli nakit akisi, musteri
sadakati ve pazar bilgisi saglanmaktadir. Toptan satis moda olan markanin sinir
sistemine benzetilmektedir. Markay! dogru tlketiciye hem en hizli ve etkin sekilde,
hem de en az maliyetle ulastirma giiciine sahiptir. Onemli baskentlerde elit b&limlii
magdazalarla talep yaratildiktan ve marka adi taninir hale getirildikten sonra,
tasarimci hazir giyim koleksiyonlarini, baslica sehirlerdeki bolimli magazalarda ve
bagimsiz perakendecilerde satisa sunar. Bdylelikle hazir giyim koleksiyonlarinin

toptanci bulunabilirligini yaymis olurlar.

ikinci asama; moda baskentlerinin énemli caddelerinde Londra’da Bond

Caddesinde, Paris'te Rue Saint Honaire’de, New York'ta Fifth Avenue’de Oncl
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magaza (flagship shop) agma asamasidir. Bu magazalarin, toptancilar aracihgiyla
satigi desteklemektedir. Genelde karli degildir. Hatta birgok 6ncul magaza buyuk
zararlar etmektedir. Kiralar ve masraflar ylksektir. Ancak, iyi dizayn edilmis 6ncu
magazalarda, markanin ve Urtnin tanitimi ve tiketici ile iletisimi saglanmaktadir. Bu
maliyetlerine ragmen birgok tasarimci markasi, bulylk paralar ddeyerek 6nci
magazalarinin buydkliguni yer degistirerek arttirmak ya da tekrar dekore etme

yoluna gitmektedirler.

Ana moda evleri st sinif hazir giyim Grinlerinin satiglarini éncli magazalar
yoluyla maksimize etmeye calisirken, moda sektériiniin pazarlama odagi, yayiima
seklinde gelismek olmustur. Uglincli asamada dogulan pazara cografi ve kiiltirel
yakinlik, istikrarli pazar kosullari ve ylksek markali Urlnlere yiksek talebin olmasi
nedenleriyle Avrupa, Kuzey ve Glney Amerika, Japonya ve Glineydodu Asya
Ulkelerinin  baskentlerinde yaygin 6ncl madgazalarin agilmasi ve toptancilar
tarafindan bu yaygin markalarin tanitim ve dagitimi ile desteklenmesi asamasidir.
Son yillarda uluslar arasi pazarlamanin gelisme odagdi Dodu Avrupa, Rusya, ispanya
ve Yunanistan gibi Ulkelere de kaymistir. Bu sekilde orta dizeyde gelire sahip,
markall Griin isteyen, ancak fazla israrli olamayan kitleye hitap edip, toplumun daha

genis kitlelerine ulagmak mimkun olmakta ve kar marji da yuksek olabilmektedir.
Yaygin marka magazalarinin temel yapilari :

o Ozel reklam, dagitim ve farkli marka ismi kullanimi nedeniyle “couture” ve

hazir giyim markalarina zarar vermeden toplumla tasarimci arasinda bag kuran,
o Net olmayan kar payi % 93’lere kadar ¢ikabilen,

e Net olmayan karlarinin % 20-30’u orta dizey pazarin imaj satin aliyor
olmasi nedeniyle, imaj agirlikh etkili reklam yapmaya giden (Oysa bu oran hazir

giyimde % 7-10, “couture” giyimde ise % 1 duzeyindedir.),

e Uriinlerin, dlgek ekonomisine ulasiimak igin yiiksek hacimle karmasik
lisans anlasmalari cercevesinde Uretildigi, ancak haksiz rekabete ve taklitcilige

ugrama ihtimalinin fazla oldugu

e Marka olarak adi gegen tasarimcinin yonettigi fakat tasarimlara dogrudan

katilmadigi drtnlerin satildi§i magazalardir.

Yaygin marka magazalari, moda tasarim ve perakendecilerinin kani gibidir.
Gelir ve kar kaynagidir. “Couture” ve hazir giyim drlnler firmanin ve Urindn

tanitimini veya PR’inI saglarken, yaygin marka magazalari da gelirini saglamaktadir.
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Son zamanlarda agilan moda magazalarina bakildiginda bunlarin ¢cogunun yaygin

magazalar oldugu goérulir ve bu da yaygin markalara verilen dnemi bize gésterir.

Hazir giyimdeki 6énclii magazalar ana firma mdilkiyetinde ve idaresinde iken,
yaygin marka magazalari genelde franchise seklinde yabanci ortaga aittir. Bdylece,
dordincl asamada karsilasilabilinecek yiksek pazara giris maliyetleri ve ulusal
yaygin magaza yonetim riskleri diger ortaga devredilmektedir. Moda evi Urini ve
yuksek maliyetli tutundurma cabalariyla marka imajini saglar, ortaklar yaygin
magazalari igletir. Birgok markanin Amerika, Avrupa ve Asya’nin baslica sehirlerinde

yaygin magaza zincirleri vardir."®
5. Kuresellesmenin Moda Markalarinin Miilkiyet Yapilarina Etkisi

Klresellesme sermaye yatirimini gerektirdigi icin birgcok moda evinin mulkiyet
yapilarinda degisiklikler olmustur.'®® Moda evlerinin miilkiyet yapilari izerine yapilan
bir arastirmada incelenen 114 moda evinin % 60’1 6zel aile sirketlerinden halka agik,
ortakli ve hissedarlarinin hisselerini baskalarina devretmesine imkan taniyan
sirketlere donismuslerdir. Donna Karan, Gucci, Tommy Hilfiger sirasiyla 1996, 1995
ve 1992 de borsada yerlerini almiglardir.  Ralph Lauren gibi bazi moda firmalari
hisselerinin belirli bir miktarini Goldman Sachs. gibi yatirnm sirketlerine (% 28,5’unu

80 milyon pounda) satma yoluna gidebilmektedirler.

Bu mekanizma, ilgili sirketler zerinde bir baski yaratmis ve bu baski uluslar
arasi ticareti ters etkilemistir. Clinkli Donna Karan ve Gucci gibi markalar borsaya
yuksek hisse degerleri ve gerceklesmesi zor performans beklentileri ile girmiglerdir.
Ayrica moda firmalarinin ¢ok fazla medya takibinde olmalari borsa mekanizmasina
ters bir etki yapmis ve gazetelerde yapilan yorumlarin franchising verilen noktalarda

tepkilere yol agmistir.

Bazi moda evleri ise birleserek liks Urin holdingleri olusturma yoluna
gidebilmektedir. Bu holdinglerin en énemlisi kuskusuz diinyanin en blyuk Iiks marka
sirketler grubu olan ve 1987 ‘de Moet Hennessy sampanyasi ve Louis Vuitton
g¢antasinin birlesmesiyle kurulan Louis Vuitton-Moet Hennessy (LVMH)dir. LVMH,
2000 yihna kadar liks markalari satin alarak bUyudd. 50 kadar liks markayi
kapsayan ve fiili olarak 15 Ulkeye yayilan sirket, sarap ve alkolll icecekler, kozmetik

ve parfim, moda ve deri egyalar, saat ve mucevher ile segici perakende olmak Uzere

162 Moore et. al., op.cit., ss. 928-932.
183 Fernie et. al., op.cit.,ss. 153-154.
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bes sektdrde faaliyet gostermektedir. isletme kari, 2004’te 1 milyar euroyu gegen
grup 56 bin kisiye istihdam saglamaktadir. Moet & Chandon (sarap, sampanya),
Louis Vuitton (¢canta ve giyim), Givenchy (kozmetik), Marc Jacobs (giyim), Kenzo
(giyim ve kozmetik), Christian Lacroix (giyim), Dona Karan (giyim), Christian Dior
(giyim ve kozmetik), Guerlain (parfum), Chaumet (saat) markalari bu grubun
kapsamindadir. LVMH digsinda moda sektérinde Gucci Group NV, Prada ve
Richemont Group gibi c¢cok markal sirketlere de rastlanmaktadir. Gucci NV
blnyesinde Yves Saint Laurent, YSL Beaute, Sergio Rossi, Boucheron, Alexander
McQueen, Bedat & Co., Bottega Veneta, Di Modolo,Stella Mc Cartney, Balenciaga

gibi markalari barindirmaktadir.®*

Sirketlerin sahiplik yapilarinin bu yéne dogru gitmesinin nedeni firmalarin
markalarinin uluslar arasi potansiyelinden istifade etme arzusu ve toptancilik,
franchising, sirkete ait madazalar agma seklindeki gerceklesen yurtdisi yayilmalari
icin gerekli olan sermayeye fon saglama ihtiyacidir. Clnkil uluslararasi dagitim

kanalina sahip olmak ve bunu yénetebilmek yatirim gerektiren bir istir."®

C. Tirk Hazir Giyim ve Moda Sektoriinde Kiiresel Yeniden

Konumlandirma

Tark hazir giyim ve moda sektdriiniin orta vadeli bir degisim ile global alanda
kendini tedarikgi Ulkeler grubundan piyasa yapici Ulkeler grubuna tasimasi
amagclanmaktadir. Turkiye, ihracat hedeflerinin yakalanmasi igin Uretimde kendi
global ve bdlgesel markalari ile satacagi moda markalarini iceren orta Ust sinif

artnlerin Gretimine agirhk vermelidir.
1. Kiiresel Konumlama ve Rekabet Bolgeleri

Hazir giyim ve moda sektord, global alanda dort uretici-ihracatg tGlke grubunu
yani dort rekabet bolgesini ortaya cikarmaktadir. Ulkeler bu gruplar arasinda yer

degistirebilir. Tiim Ulkeler bu siirece genellikle 1. bélgeden baslamaktadirlar.'®®

184 Moore and Birtwistle, op.cit., ss. 257, 264.

165 Moore et. al., op.cit., s. 926.

1% Can Fuat Giirlesel, Tiirk Hazir Giyim Sektoriinde Global Yeniden Konumlama, (istanbul: Tiirk Giyim
Sanayicileri Dernegdi Yayinlari, Tab Ajans, 2004), s. 4
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Tablo 3.2 : Kiresel Konumlama ve Rekabet Bdlgeleri

Thracat Orta ve orta {istii kalite | Orta iist stnmif
hacmi Seri ve parti iiretim Ust sinif yiiksek kalite
Moda-marka
Rekabet unsuru: Rekabet unsuru:
Fiyat ve Maliyet Kalite
11 | \Y
Diistik kalite Orta st sinif
Basit, standart ve ucuz | Ust simf yiiksek kalite
mallar Ihtisaslasma, nis alan
Rekabet unsuru: Rekabet unsuru:
Maliyet Kalite, Fiyat
I 111

»
»

Thracat birim fiyat

Kaynak: Gurlesel, op.cit., s. 4.
2. Hazir Giyim ve Moda Sektoriinde Ulkelerin Kiiresel Konumlari

I. grupta Tayland, Pakistan, Endonezya, Fas, Banglades, Romanya, Dominik,
Tunus, Polonya gibi Ulkeler bulunmaktayken; II. grupta Cin, Hindistan, Hong Kong,
Meksika, Kore, Turkiye gibi Ulkeler bulunmaktadir. Ill. grupta Belgika, ingiltere,
ispanya, IV. grupta ise ABD, Almanya, Fransa ve ltalya vardir. Ulkeler bu gruplar

arasinda hareketlidir ve sektérdeki gelisimlerine gore surekli yer degistirirler.

Hazir giyim ve moda sektdriinde yer alan Uretici-ihracatgi Ulkelerin tamami
ayni suregleri yasamis ya da yasamaktadir. Bu sire¢ ‘S’ seklide bir yol haritasi
olusturmaktadir. Gelismis Ulkeler ‘S Yolu’ Uzerinde kiresel konumlarini en st
seviyeye tasimaktadir. Moda markalar agisindan en zengin (lkelerden olan italya

kendisini bu global siirecte en (st seviyede konumlandirmayi basarmistir.'®’

167 Gurlesel, op.cit., s. 5.
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Sekil 3.2: Hazir Giyim ve Modada Ulkelerin Kiiresel Konumlari

lkeler_maliyet-fiyat rekabeti yasa yapici Ulkeler_Kalite-fiyat rekabeti

hracat-birim fiyat

Kaynak: Gurlesel, op.cit., s. 5.

3. Tiirkiye’nin Kiiresel Konumu ve ‘S Yolu’ Uzerindeki Segenekleri

Tark hazir giyim ve moda sektorli kiresel konumlama agisindan en kritik

noktaya gelmistir. Tirkiye’nin karsisina li¢c secenek ¢ikmaktadir'®®:

A segenegi: Il. grupta kalmayi slrdirmek, ancak Il. gruba katilan ve yer alan
Ulkelerin rekabet baskisini artan kuvvetle hissetmek ve ihracatta giderek gerileme

yasanmak ilk secenektir.

B Secgenegi: Kalite ve marka rekabetinin oldugu alana gegmekle birlikte
ihtisaslasma ve nis alanlarinda yogunlasmaya gitmek ikinci bir secenektir. Sektor
icinde II. ve IV. grubun rekabetine dayanamayan isletmelerin sektér disina ¢ikmasi

ve ihracat rakaminin gerilemesi ile Ill. grupta kalmasi s6z konusudur.

%8 bid., s. 6.
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C Secenegi: Yaraticilik ve vyenilikgilik 6zelliklerini kullanarak ve kaliteyi
arttirarak daha pahali GUriinleri, moda markasi ile satarak IV. gruba gegmek ve bu
sekilde Il. gruptaki ihracat rakamlarini koruyabilmek ve arttirabilmek ise bir baska

secenektir.
4. Turkiye’nin Kiiresel Yeniden Konumlanmasi

Turkiye onceliklikle kiiresel konumunu kalite/fiyat rekabetinin yasandigi alana

tasimayi ve buradan da IV. bélgeye gecip orada tutunmayi hedeflemelidir.

Tarkiye 1. grup icinde, maliyet-fiyat avantajina dayali rekabette, Cin basta
olmak Uzere rakip Ulkelerin artan baskisi ile karsi karsiya kalmaktadir. Turk hazir
giyim ve moda sektori buglin geldigi nokta ile maliyet-fiyat rekabetine dayali alandan
kalite-fiyat rekabetinin oldugu alana gecmelidir. Turkiye'nin bu konudaki en énemli
avantajl, kalite ve yaraticilikta sahip oldugu konum ve potansiyeldir. Sahip olunan alt

yapl! ve kapasite itibari ile TUrkiye’nin tamamen Ill. gruba déntisme olasiligi dusuaktar.

Yeni kiresel konuma gecis orta vadeli bir donemi kapsayacaktir. Gegiste
sektor genel bir yone hareket ederken, sektor icindeki isletmelerin farkli bolgelerde
kalmasi da dogal bir sonu¢ olacaktir. Il. ve lll. gruplarda rekabeti tercih eden ve
rekabet edilebilen sirketler de olacaktir. Ancak sirketlerin buydk bir kisminin, markal

moda Uriinleri ¢cikarip IV. grupta olmasi hedeflenmektedir.'®®
5. Yeni Kiiresel Konumlama igin Yurt iginde Yeniden Yapilanma

Ongoérilen ve uygulanmaya baglanan yeni kiiresel konumlama ile yurt iginde
yeniden yapilanma arasinda ¢ok yakin iligki bulunmaktadir. Yeni kiresel konuma
gecebilmek icin sektérin yurt icinde yeniden yapilanmaya gitmesi kaginiimazdir.

Turkiye'nin ‘S Yolu’ Gzerinde nerede olacagini yeniden yapilandirma belirleyecektir.

Yurt icinde daha ¢ok pasif pazarlamaya dayanan, sanayici ve organizator
sanayicinin oldugu, siparis ve orta sinif parti tGretimi agirlikli, maliyet ve fiyata goére
rekabetin egemen oldugu ve sinirli toplam kalitenin oldugu bir yap1 mevcuttur. Moda
markalar sinirli sayida ve yetersizdir. isbirlikleri az sayidadir. Ar-ge’ye verilen énem
ve yapilan yatirm azdir. isletmeler kiiclik ve orta dlgeklidir. Tekstil sektdriiyle iliskiler
sinirlh sayida yapilan igbirliklerine dayanmaktadir. Uretim daha cok istanbul ve

gevresinde olmaktadir.

1% ibid., ss. 7-8.
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Yeni yapida ise hedeflenen daha ¢ok aktif pazarlamaya dayanan, yaratici ve
yoénlendirici sanayicinin oldugu, orta-Ust gruba Ust sinif parti Gretimi ve musteriye 6zel
dretim agirlhikh, kalite ve fiyata dayali rekabetin egemen oldugu bir yapidir.
Anadolu’da yatirnm yapilmasi ve moda-hazir giyim Uretim yerlerinin Anadolu’ya
kaydiriimasi hedeflenmektedir. Ar-genin azami sekilde yapildidi, yeterli toplam
kalitenin saglandidi bir yapi igin ¢alismalar surdirilmektedir. Yeterli sayida markaya
sahip olabiimek ve Iistanbulu moda merkezi yapabilmek igin istanbul Moda
Giinlerinin ve birgcok projenin hayata gegciriimesi bu yeni yapilanma sureci iginde
atilan adimlardir. Tekstil sektorlyle stratejik isbirliklerinin yapilmasi ve yurtigi-yurtdigsi

ortakliklarinin kurulmasi esastir.

Bu yeni yapida stratejik igbirlikleri ve yurtici-yurtdisi ortakliklar ile fiyat-kalite
rekabet avantaji, Anadolu’da yatirim, Uretim ve hazir giyim sanayi havzalari ile de

fiyat-maliyet rekabet avantaji saglanmasi hedeflenmektedir.'”®
6. Yeni Rekabet Gevresi ve Akilli isletmeler

Sektorin yeni global konumlanmasi ve yurt icinde yeniden yapilanmayla
birlikte isletmeler yeni bir rekabet ¢evresiyle karsi karsiya kalacaklardir. Eski ve yeni

rekabet kosullari ve 6ncelikleri degismektedir.

Uretim agisindan, eski rekabet gevresinde kapasite yonetimi, ucuz isgilik,
temrin icinde Uretim, maliyetlere goére fiyat, parti Uretimi etkinken; yeni rekabet
cevresinde verimlilik yonetimi, i¢ tedarikte etkinlik, teknoloji kullanimi, Ar-Ge, yenilik,
yaraticilik kabiliyeti, kliglk ve esnek parti Gretimi, Grln kalitesi, hizli Gretim esas

olacaktir.

Pazarlama acgisindan, eski rekabet gevresinde toptancilara ulasim, toptanci
ve acenta kanall, magaza zincirleri ve araci memnuniyeti etkinken; yeni rekabet
gevresinde pazarlama bilgilerine ulasim, pazarlama zincirlerinde yer alma,
perakendecilik kanali, dagitim kanallarinin karsilikh kullanimi, misteri memnuniyeti

esas olacaktir.

Bilgi saklayan, tek basina kazanmay! yegleyen, fiyata odakli rekabet yerine
ortakliklari ve isbirliklerini 6n plana cikaran, bilgiyi paylasan, kalite odakli rekabet

yapilacaktir.

0ibid., ss. 9-10.
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Katma deger acisindan ucuz emekle mal ihraci yapma ve musteride sadece
fiyat acisindan memnuniyet sadlama yerine yaraticilk ve kalite ile deger ihraci

yapilacak, musteride kalite ve zevk tatmini saglanacaktir.

Yeni global konumlamanin temel unsuru olan igletmeler de yeniden
yapilanma icinde olacaklardir. Her igletme ‘Akilli Sirket Yaklagimi’ ile kendine uygun

yapilanmayi secgecektir.

Yeni rekabet cevresinde rekabet edebilecek akilli igletmelere ihtiyag vardir.
Moda marka yaratabilmek ya da bu yeni yapilandirmada yerini almak igin isletmelerin
oncelikle bilgiye deger vermesi, yenilikgilik ve yaraticiligi 6n plana c¢ikarmasi
gerekmektedir. Sirketlerin  koleksiyon, marka—moda yaratma kapasitesi ve
altyapisina sahip olmasi gerekmektedir. Stratejik isbirligi ve ortakliklara agik, global
tedarik zincirleri icinde veya onlarla iligki icinde olan ve her tirli aktif pazarlamayi
yapan sirketler yeni rekabet ¢cevresine daha kolay uyum goéstereceklerdir. Rekabetin
maliyet unsurlarina degil, kalite, verimlilik ve katma deger unsurlarina dayanmasi ve
isletmelerin  Urlne ve pazara gobre stratejik Oolgcek blylkliginde olmasi
gerekmektedir."”

Yeni rekabet cevresiyle uyumlu dort tip isletme olacaktir. Bu igletmeler ve

bunlarin hedeflenen 6zellikleri sunlardir'’?:

(1) Bolgesel Marka/ Markalar Ureticisi:

Yurt dig1 pazarlama baglantilari ve/veya organizasyonlarina sahip

Organizatér/ Uretici firma

Yurt icinde/ yurt disinda Uretim yapiyor/yaptiriyor

Marka/ tasarim/ koleksiyon yetenegi

Orta veya buylk olcekli

(2) Kiiresel Marka/ Markalar Ureticisi:

e Yurt disinda pazarlama organizasyonlarina sahip
o Kalite/fiyat rekabeti

e Organizator/ Uretici firma

e Yurticinde/ yurt disinda Uretim yapiyor/ yaptiriyor

" ibid., ss. 11-12.
72 ibid., s.13.
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Marka / tasarim/ ar-ge yetenegi

Yurt icinde/ yurt disinda stratejik isbirlikleri kurulu
Orta veya buyik olcekli

Kiiresel Markalarin Tedarikgisi:

Uretici organizatér

Yurt igi ve yurt disinda Uretim

Olgek, kalite, maliyet rekabeti

Koleksiyon hazirlama yetenegi ve kapasitesi
Teslim avantaji

Uretimde esneklik: parti ve sezon Uretimi
Rekabetgi Fason Ureticisi

Uretici: yerli ve yabanci firmalara Uretim
Yurt iginde Uretim

Uretimde know-how sahibi

Olgek, maliyet, kalite rekabeti

Esnek Uretim yetenegi

7. Sirketler Arasi isbirligi Modelleri

Yeniden konumlamanin en onemli Ozelliklerinden ve hedeflerinden biri

sektordeki isletmeler arasi igbirliklerinin kurulmasidir.

Sirketler arasi igbirligi dért modelde yodunlasacaktir

173.

(1) Uretim Giiciine Sahip igletmeler ve isbirligi Modeli: Bu modelde odak

sirket Uretim glcine sahip sirkettir. Sirket Uretimde know-how, tecriibe, rekabet

glcu, 6lgek, tasarim, moda, koleksiyon hazirlama gliciine sahiptir ve Uretim alaninda

yogunlasmakta ve ihtisaslasmaktadir. Hem kendi Uretim yapmakta hem de kendi

know-how'u ile yurt iginde ve disinda Uretim yaptirmaktadir. Uretim yurt icinde ve

13 ibid., ss. 14-17.
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disindaki yerli ve yabanci markalar igindir. Ureticinin kendi markasi ve satislari

yoktur.

(2) Uretim ve Pazarlama Giiciine Sahip isletmeler ve isbirligi Modeli:
Odak noktasinda Uretici, organizatdr ve pazarlama iglevlerini ayni anda yUrutme
kapasitesine sahip sirket bulunmaktadir. Bu sirket Uretimin yani sira pazarlama ve
organizasyon konusunda da know-how, tecriibe ve rekabet gliciine sahiptir. Sirket
kendisi Uretim yapmakta, yurt icinde ve yurt disinda da Uretim yaptirmaktadir. isletme
kendi markalari ile bodlgesel ve yakin pazarlarda satis yapmaktadir. Ayrica
organizator kapasitesi ile yabanci global markalarin da bdlgesel ve yakin pazarlarda

satisini ve ayni zamanda uretimini yapmaktadir.

(3) Pazarlama ve Organizasyon Giiciine Sahip isletmeler ve isbirligi
Modeli: Bu modelin odak noktasinda pazarlama ve organizasyon kapasitesi olan
sirket bulunmaktadir. Sirket U(retim yapmamaktadir. Ancak tasarim, moda,
koleksiyon, teknoloji gelistirme konusunda o6nemli bir know-how’a ve kendi
markalarina sahip bulunmaktadir. Sirket kendi know-how’una dayali olarak kendi
markalarini yurt icinde ve disinda Urettirmektedir. Sirketin esas glcu ise pazarlama
ve organizasyon alanidir. Sirket yurt iginde ve disinda her turli pazarlama ve
organizasyon kapasitesine sahip olarak kendi markalarinin yurt icinde ve disinda

satisini yapmaktadir.

(4) Pazarlama, Organizasyon ve Stratejik Isbirligi Giiciine Sahip
isletmeler ve isbirligi Modeli: Odak noktasinda iiretim yapmayan ancak tasarim,
moda, koleksiyon, teknoloji know-how'una ve kendi markalarina sahip bulunan
pazarlama, organizasyon ve stratejik isbirligi gliciine sahip bir sirket yer almaktadir.
Kendi markalarinin yurt icinde ve yurt disinda fason Uretimini yaptirmaktadir. Sirket
pazarlama ve organizasyonda rekabet glcline sahiptir. Ayni zamanda yerli ve
yabanci markalarla igbirligi kurmustur. Pazarlama ve organizasyon giicine bagl
olarak hem kendi markalarinin hem de yerli-yabanci tamamlayici markalarin yurt disi

pazarda satisini yapmaktadir.
8. Yeniden Yapilanmada Devlet Destekleri

Klasik devlet desteklerinin yerine, 6zellikli ve hedefe ulasimi saglayacak

devlet desteklerine ihtiyag vardir. Devlet destekleri yeniden tasarlanmalidir.

Hazir giyim ve moda sektoriiniin global hedeflerine ulasmasinda, kamunun

Uzerine disen 6nemli gorev, sektdr faaliyetlerinin her asamasinda devlet desteginin
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saglanmasidir. Sektdre verilecek devlet desteklerinin boyutu ve niteligi, sektor igin
ortaya konulan senaryolarin gergeklesmesi tzerinde belirleyici olacaktir. Bu nedenle
devlet destekleri gok dnemlidir. Devlet desteklerinin kalite, katma deger yaratma,
markalasma, Urin g¢esitliligi, aktif pazarlama gibi temel 6ncelikleri olmalidir. Kapasite
artisindan cok, her alanda nitelik artigi ve bunun icin teknoloji, ar-ge, egitim, kaliteli

Uretim destekleri 6nem kazanmaktadir.

Hazir giyim sektorinin, daha pahali moda iceren Urlnlerinin, global ve
bolgesel markalar ile aktif pazarlama yapilmasi, pazarlarda dagitim kanallari ve
pazar kurulmasi gibi temel hedefleri bulunmaktadir. Devlet destekleri, basit ve
standart Urinlerde, fason Uretim ve pasif pazarlama yapan sektorler igin bu

doénusimu saglayacak nitelikte olmalidir.

Devlet desteklerinin sektdrde Olgcek buyukligline ulasmayi, sirketler arasi

birlesme ve igbirliklerini, kayit icinde olmayi tesvik eden unsurlari olmalidir.

Kamunun sektoriin hiz kazanmasi ve maliyet tasarrufu saglamasina yonelik
teknik ve teknolojik altyapiya iligkin olarak da iyilestirmelere gitmesi gerekmektedir.
E-ticaret ve elektronik ortam global alanda rekabet avantaji sunar. TUrkiye’de kamu
sektorli e-ticaretin  hukuki alt yapisini kurma, ticaret belgelerinin e- ortamda
kullaniimasini saglama, resmi kurumlar ile tim iglemlerin e- ortamda yapilabilir hale
getirilmesini saglayacak alt yapiyr kurmahdir. Devlet destekleri teknoloji ve ar-ge,
yatirimlar, Uretim ve pazarlama alanlarinda ihtiyaglari karsilayacak ve hedeflere

ulasmayi kolaylastiracak sekilde yeniden diizenlenmeli ve genisletilmelidir.'
9. Yeniden Yapilanmada Sektorel Projeler

Hazir giyim ve moda sektérinun ihracat hedeflerine ulagsmasi icin sektorel
kapsamda cesitli projeler planlanmaya ve hayata geciriimeye baslanmistir. Bu

projelere devlet destegi saglanmalidir. Bu projelerden bazilari sunlardir'”:

a. Rekabet Avantaji Kazanmaya Yonelik Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin
Yeniden Konumlanmasi: Bu projede (¢ ayri bdlgenin ihtisaslasmasini ve her
bolgenin kendine has o6zelliklerini kullanarak saglanacak avantajlar ile sektdrin

rekabet glclnin arttirilmasi hedeflenmektedir.

74 Can Fuat Glrlesel, Sadi Uzunoglu, Ugur Civelek, Tirk Hazir Giyim Sektért Ufuk 2010 Yol Haritasi,
Global Hedefler ve Politikalar,( istanbul: TGSD Yayinlari, Tab Ajans, 2003), ss. 260-267.

5 Can Fuat Gurlesel, Sadi Uzunoglu, Ugur Civelek, Tirk Hazir Giyim Sektéra Ufuk 2010 Yol Haritasl,
Kamu Kesiminin Roli, Islevleri ve Sektériin Beklentileri,(istanbul: Tirk Giyim Sanayicileri Dernegi
Yayinlari, Tab Ajans, 2003),ss. 31-32.
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e Istanbul Moda Merkezi: istanbul ve gevresindeki lretim merkezlerinin
giderek diger bélgelere kaydiriimasi, istanbul'un isletmelerin tasarim, ar-ge, moda
gelistirme, pazarlama ve satis merkezleri olmasi ve istanbul’'un kendi markalari ile

bolgesel ve global bir moda merkezi haline dénuastirilmesidir.

Her yil Londra, Paris, New York gibi diinya metropollerinde yapilan ve
tasarimcilar ile moda severleri bulusturan 'moda haftalari'nin benzeri olan istanbul
Moda Show Fuari ve fuarla es zamanli olarak diizenlenen istanbul Moda Festival ‘i
istanbul'u moda merkezi yapma projesinin bir adimidir. Yillardir yapilan fuar
etkinligine, fuarla es zamanl gergeklesen istanbul Moda Festivali de eklenmistir. Bu
festival bir moda devrimi olarak nitelendirildiginden, festivalin simgesi olarak pembe
silindir sapka secilmistir. Pembe, motivasyonun, umudun ve de sokaktaki pamuk
sekerinin rengi oldugu icin tercih edilmistir. Tasarimci-endustri-marka isbirliginin bir
sonucu olarak ortaya gikan istanbul Moda Show ve istanbul Moda Festivali 2006/1 ‘e
sadece Turk modacilarin katilimi olmus, Huseyin Caglayan, Dice Kayek, Atil
Kutoglu, Bahar Korgan, Yazbikey, Hakan Yildirirm ve birgok geng¢ tasarimci kendileri
tarafindan tasarlanan standlarin yer aldigi performans alaninda tasarimlarini

sunmuslardir.

e Giiney Dogu Anadolu, Bati Anadolu Pamuk, Tekstil ve Teknik
Merkezi: Gap bdlgesi ile birlikte artan pamuk Uretimine bagh olarak bdlgenin

Turkiye’nin tekstil Gretiminde 6ncu hale gelmesi hedeflenmektedir.

e Geri Kalmis Yoreler Konfeksiyon Uretim Merkezi ve 4325 Sayil Yasa:
4325 sayili yasanin uzatillarak geri kalmis yorelerde hazir giyim Uretiminin
genisletiimesi ve bdylece basta iscilik Ucretlerinin sagladigi avantajlar ve kanunun
getirdigi istinaslar ile Uretimde maliyet avantaji saglanmasi ve bdlgesel kalkinma
hedeflenmektedir. istanbul’da hizli isgiici devri vardir. Anadolu’da ise yetenekli
isgucul fazladir ve bu isglicinin is imkanlari kisith oldugundan ise olan bagliligi daha

fazladir.'™®

4325 sayili yasa ile kigi basina milli geliri 1500 dolar ve altindaki illerde
yatirrm yapanlar igin; 5 yil kurumlar ve gelir vergisi muafiyeti, 5 yil boyunca SSK
isveren payindan muafiyet ve enerji sarfiyatinin % 50’sinin alinmamasi 6nemli destek

unsurlari olacaktir."””

78 Binnur Neidik, “Organizational Foundations of Export Performance “, Journal of Fashion Marketing

and Management, vol. 8, no.3, 2004, s. 290.
7 Gurlesel, Uzunoglu ve Civelek, Turk Hazir Giyim Sektéru Ufuk 2010 Yol Haritasi, Global Hedefler
ve Politikalar, op.cit.,s. 235.
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b. Hazir Giyim Endiistri Bélgelerinin Kurulmasi: Ana sanayi ve yan sanayi
isletmelerinin ortak sorunlari beraberce belirleme ve sorunlarin ¢ézimine misterek
¢bzum arayislari geligtirme olanaklarinin yaratilmasi igin hazir giyim bdlgelerinin
kurulmasi hedeflenmektedir. Benzer veya ilgili sanayi sektorlerinin bir arada
bulunmasiyla birbirini tamamlayacak yeni Griin, ydntem veya hizmetlerin gelistiriimesi
kolaylasacaktir. Bu birliktelik ayni dagitim kanalarini kullanmay! ve ortak dagitim
kanallari olusturmayi mimkin kilacaktir. Bu endustri bélgelerinin icinde tekstil tekno

parklarinin, tekstil arastirma ve egitim birimlerinin de yer almasi distntlmektedir.

Bu bdlgelerin bilgi paylasiminin saglanmasi, teknolojik gelismelerden daha
hizli haberdar olmayi, analiz ve test olanaklarindan faydalanmayi, karsilikli Gretim
yontemlerini ve imalatin diger pargalarinin karsilikli kullaniimasini saglama gibi

amaclari vardir."’®
c. ‘Made In Turkey’ ve ‘Turquality’ Projesi

Tark UrUnlerinin dogrudan dis pazarlarda global ve bdlgesel markalarla
satiimasini  destekleyecek ve tanitim/tutundurma doéneminde olumlu imaj
yaratiimasini saglayacak, Made In Turkey ve Turquality etiketinin kullanildidi ulusal
ve kultirel diger 6zgin unsurlarinin katilmasi ile birlikte olusturulacak kapsamli 1-2

yillik bir tanitim programi seklinde olan bir projedir.
ca. Turquality® Projesi

GunUmuzde gittikce agirlasan rekabet kosullari ve degisen tiketim kaliplari
uluslararasi arenada yer almak isteyen ulkeler ve isletmeleri, daha fazla katma deger

ve daha fazla pazar pay! anlamina gelen guic¢li markalar yaratmaya zorlamaktadir.

Bu baglamda, Turkiye’nin 2000’li yillara iligkin ihracat stratejisinde katma
degeri yiksek, farklilastiriimis ve/veya marka haline getirilmis  Grln
kompozisyonunun artiriimasinin yer aldigi dikkate alindiginda ihracatta marka

yaratmanin énemi daha da artmaktadir.

Diger taraftan, markalagsma, Ulkemiz ekonomisinin lokomotif sektérleri olan
tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik gibi rekabetg¢i sektorlerimiz agisindan daha

da buyUk bir 6nem arz etmektedir.

Kotalarin kalkmasi ile birlikte Cin, Hindistan gibi tlkeler, tlkemiz i¢in buyuk bir

tehlike haline gelmistir. 2005 yilinin Glkemiz icin beraberinde getirdigi tehditlerin

78 ibid.,s. 236-237.
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yaninda bir firsata cevrilebilmesi ve sadece tekstil-hazir giyim sektorlerinde degil
diger sektorlerde de duslk maliyet/fiyata dayali rekabet avantajini kullanan bu
Ulkelerle bas edebilmenin tek yolu Uriinde farklilagsma ve markalasma, ileri teknoloji
kullanimi, kaliteli Gretim ve buna bagl olarak uluslararasi pazarlarda olumlu bir Tark
mali imajinin olusturulabilmesidir. Uluslar arasi rekabetin geregi Turk endustrisi
kendisini stratejik olarak yeniden konumlandiracaktir. Bu konumlandirmanin geregi

olarak, markalarin imajlarini dinya standartlarina tasimak bir zorunluluktur.

Turquality® projesi, belli standartlari yakalamis Tirk markalarinin,
uluslararasi pazarlarda kalite imajini glclendirmek ve bilinirligini artirmak amaciyla
olusturulan bir projedir. Bir bagka ifadeyle Turquality® katma deger sahibi Grinleri, i¢
ve dis rekabetten ayristirmak icin, maddi ve yodnetsel katki saglayan bir destek
programidir. Proje kapsaminda sermaye sahipleri, Ureticiler ve tasarimcilar ortak

galisarak uluslararasi markalar yaratmaya tesvik edilecekler

Turquality® ile Urlnin tasarimindan magaza rafindaki satisina kadar tim
sureclerde, 6zenli ve sistematik kalite yonetimini belgeleyen garantor bir st kimligin

olusturulmasi amaglanmaktadir.

Turquality®, tlketici gézinde bir Gst marka olarak konumlanmakla birlikte,
Ulkemizin rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalagsma potansiyeli olan
ariin gruplarinin Gretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrasi hizmetlere

kadar batin siregleri kapsayan bir akreditasyon sistemidir.

Bu sertifikayi kullanacak akredite olmus, olmayi planlayan tim markalar igin
ise Turquality® finansal destek ve ydnetsel bilgi birikimi saglayan ve bdylece Turk
markalarinin uluslararasi pazarlardaki markalagsma faaliyetlerini ve basarilarini

hizlandiran bir “gelisim katalizorii”dar.

“Turk” ve “kalite” konseptlerini bir araya getiren Turquality® , Dis Ticaret
Mustesarligi (DTM), Turkiye ihracatgilar Meclisi (TiM) ve ihracatgi Birlikleri'nin ortak

projesi olarak ITKIB Genel Sekreterligi koordinasyonunda yuritilmektedir.

Turquality® logosu, kullanilan Griin acgisindan ayni zamanda “kalite
garantori” olma o6zelligi de tasimaktadir. Tum markalar igin bir “gelisim katalizord”
olmasi planlanan Turquality®, global kapsamda tescil edilen logosuyla Turkiye'nin

Uriin ve hizmet kalitesindeki farklilasmanin semboli olmasi beklenmektedir.
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Sekil 3.3: Turquality Logosu

2003/3 sayili teblig cercevesinde destek kapsamina alinan ve o6zellikle
Turquality® sertifikasini kullanma izni alabilmek igin firmalarin 6ncelikle doért yillik
markalagsma faaliyetlerini iceren bir proje ile dogrudan Dig Ticaret Mistesarligina
maracaat etmeleri gerekmektedir. Sertifika alabilmeleri icin sirketlerin yapilari, genel
ve markall ihracat miktarlari, personel sayilari, tasarimci istihdamlari, cirolari,
bilancolari, yurtdisi satis miktarlari, Ar-Ge faaliyetleri, tGretim miktarlari, PR hizmeti
alip almadiklari, marka konumlandirma ve iletisim stratejileri, pazarlama stratejileri,
yurtdisi  dagitim kanallarindaki hakimiyetleri, markasinin yurtici ve yurtdigi
tescillerinin yapilip yapilmadigi, tranleri ile ilgili aldiklari kalite belgeleri, markalarinin
degerleri, hedefleri vb konularda titiz ve dikkatli bir incelmeye tabi tutulmakta ve
markalasma konusunda yeterli finansal derinlige ve kurumsal altyapiya sahip oldugu
tespit edilen markalara, s6z konusu Teblig uyarinca Dig Ticaret Mistesarligi ve 6zel
sektor temsilcilerinin - katilimiyla olusturulan  Turquality Komitesi tarafindan

Turquality® sertifikasini kullanma izni verilmektedir.

Bu strecleri gecip, Turquality® sertifikasi almaya hak kazanan 15 hazir giyim
markas! ve 3 tasarimci markasina Turquality® sertifikalari bir tanitim toplantisi ve

sertifika toreni ile verilmis ve proje uygulamaya konulmustur.

Bu 15 marka sunlardir: Altinyilldiz Mensucat ve Konfeksiyon Fabrikalar A.S,
Bilsar Tekstil Sanayi ve Dis Ticaret A.$,Cak Tekstil Sanayi ve Ticaret A.$, DSD Deri
Sanayicileri Dig Ticaret A.S, Eroglu Giyim Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi, Esas
Tekstil Sanayi ve Dig Ticaret A.S, Harmanh Deri A.S, ipekyol Giyim Sanayi
Pazarlama ve Ticaret A.$, Mercek Holding A.$, Mithat Giyim Sanayi ve Ticaret A.S,
Orka Tekstil San. ve Tur. Ticaret A.$, Pasha Deri Konfeksiyon San. ve Tic. Ltd. $ti.,
Polo Giyim Sanayi ve Ticaret A.S, Ramsey Giyim Sanayi ve Ticaret A.S ile Sarar

Giyim Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S."
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Atil Kutoglu, Ayse ve Ece Ege ile Hiseyin Caglayan da bu projeden

yararlanacak tasarimcilardir.

Turquality® sertifikasi verilen markalara ve (¢ tasarimcilara saglanan

avantajlar Gg grupta incelenebilir.

(1) Firmalarin markalasma faaliyetlerinin hizlandirilabilmesi i¢cin 2000 yilindan
beri surdurilen calismalar sonucunda Dis Ticaret Mistesarliginca 2000/3 sayili
Teblig cercevesinde uygulanan marka yardimi gelistirilerek 2003/3 sayili “Tlrk
Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tirk Mali imajinin Yerlestirimesine Yoénelik
Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig ile markalasma faaliyetlerine uzun
sureli ve yuksek oranli destekler getirilmistir. Bu tebli§ cercevesinde Dis Ticaret

Mustesarligi tarafindan destek kapsamina alinan sirketlerin:

e Destek kapsamina alinan markalarinin tescili ve korunmasina iliskin
olarak gerceklestirecekleri giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD

Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak gergeklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iligkin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000
ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak agmis olduklari ve/veya acacaklari
yurtdisi birimlere iliskin kira giderleri, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD

Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde faaliyet
goOsteren ve farkh markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi blylik magazalarda,
sadece destek kapsamina alinan markali UrGnlerinin satilmasi amaciyla kiraladiklari
ve/veya kiralayacaklari reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50
oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markali drtnlerinin satisi amaciyla a¢gmis olduklari ve/veya
acacaklari showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yer alan
drtinlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve
yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,
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e Urlnleri ile ilgili olarak Turk Akreditasyon Kurumu (TURKAK), Avrupa
Akreditasyon Birligi (EA) Uyesi veya bu Birligin Karsilikh Tanima Anlagmasi (MLA)
yaptigi akreditasyon kuruluslarinin akredite ettigi belgelendirme kuruluslarindan
alacagi kalite belgeleri ile insan can, mal emniyeti ve glvenligini gosterir isaretlere

iliskin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 50.000 ABD Dolari,

o Destek kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak franchise vermeleri
halinde, franchising sistemi ile yurt disinda acgilacak ve faaliyete gecirilecek
magazalara iligkin dekorasyon harcamalari, magaza basina % 50 oraninda ve en
fazla 50.000 ABD Dolari,

Turk moda tasarimcilarinin:

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalar ile ilgili olarak gergeklestirecekleri tanitim, reklam ve
pazarlama faaliyetlerine iligkin harcamalari, % 50 oraninda ve yillik en fazla 300.000
ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markalari ile ilgili olarak agmis olduklari ve/veya acacaklari
yurtdisi birimlere iligkin kira giderleri (bu alt bentte belirtilen toplam destek miktarinin
%10’'unu gegmemek kaydiyla, yurtdigi birimin sadece kiralanmasi esnasinda
Odeyecekleri hukuki danigsmanlik ve hizmet alim giderleri ile emlak¢i komisyon
giderleri dahil), %50 oraninda ve yillik en fazla 300.000 ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde faaliyet
goOsteren ve farkh markalarin kendilerine ait reyonlarda satildigi bliylik magazalarda,
sadece destek kapsamina alinan markali Grlnlerinin satilmasi amaciyla, kiraladiklari
ve/veya kiralayacaklari reyonlara iligkin kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50
oraninda ve yillik en fazla 200.000 ABD Dolari,

e Projelerinde hedef pazarlar olarak belirtecekleri Ulkelerde destek
kapsamina alinan markal drtnlerinin satisi amaciyla a¢gmis olduklari ve/veya
acacaklari showroomlar ve/veya farkli markalarin satildigi showroomlarda yer alan
drtinlerine iliskin 6deyecekleri kira ve/veya komisyon harcamalari, % 50 oraninda ve

yilhk en fazla 200.000 ABD Dolari desteklenmesi esastir.

2003/3 sayili teblig cercevesinde destek kapsamina alinan ve Turquality®

sertifikasi kullanma izni verilen hazir giyim firmalari ile Tuirk moda tasarimcisina
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yukarida belirtilen % 50 destek orani 10 puan artirimak suretiyle % 60 olarak

uygulanmaktadir.

(2) Turquality® sertifikasi verilen hazir giyim ve Turk moda tasarimcisina
Turquality® Projesi kapsaminda, gelistirici stratejik pazarlama, pazar bilgisi, yénetim

egitimi ve danigsmanligi ve diger teknik destekler veriimektedir.

(3) Pazar kosullari ve Turquality®nin temel prensipleri paralelinde
olusturulacak iletisim stratejisi ¢cercevesinde Turquality®'nin ne anlama geldigi ve
icerdigi deg@erler nihai tiketiciye dogru ve etkili bir sekilde anlatilmaya calisiimakta ve
bu kapsamda hedef pazarlarda anilan sertifikayl kullanan markalarin da tanitimi

yapilimaktadir.

iletisim stratejilerini gergeklestirebilmek igin uluslararasi baglantilari olan bir
yerli ajans ile calisiimaktadir. Bu ajans tarafindan hedef pazar kosullari ve
Turquality®'nin temel prensipleri paralelinde iletisim stratejisi belirlenmis olup,

projenin hedef pazarlar agisindan ilk uygulamasina Moskova’da baglanmistir.

Bu cercevede, Turquality® projesinin Rus medyasi ve alicilarina tanitimi
16/12/2004 tarihinde Moskova’'da Ozel sektér ve kalabalik bir basin mensubu
grubunun katilimi ile dizenlenen gecede gercgeklestiriimistir. S6z konusu gecede Rus
TV kanallarinda yayinlanacak reklam filminin kisa bir tanitimi yapilmigtir. Anilan
reklam filminde Turquality® nin Moskova’ya getirdigi degisiklik, canliik ve renklilik
Ozellikle gri ve soduk Moskova glnlerinde sokaklardan figkiran erguvanlar ve Kizll
Meydan’'da yiizen yunuslar ile simgelenmeye calisiimis ve filminde rol alan italyan
sanatcinin kiyafeti Gnli modacimiz DICE KAYEK tarafindan tasarlanmistir. Rus
medyasi, Unli aligveris merkezi sahipleri, politikaci ve sanatgilarin katildigi gecede
Dice Kayek, Huseyin Caglayan ve Atil Kutoglu'nun koleksiyonlarindan secilen
kiyafetleri sergileyen Rus mankenlerinin mini bir defilesine yer verilmis ve unli
perkisyon ustasi Burhan Ocal ve Eurovision yarismasinda kazandigi birincilikle
Ulkemizin tanitimina buyulk katki saglayan Sertab Erener sovlari ile yer almiglardir.
Moskova’da gergeklestirilien lansman gecesi ayrica MK, Kommersant Daily,
Rossiyskaya Gazeta ve KP gazetelerinde ¢ikan “advertorial’lar ve 400 noktada bir ay

suresince yeralan bilboardlar ile desteklenmistir.
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TURQUALITY® projesi gergevesindeki tanitim faaliyetlerine sirasiyla Paris,

Londra ve Madrid’de devam edilecektir. '"°
10. Kiiresel Yeniden Konumlamanin Yonetimi

Hazir giyim ve moda sektdrinde kuresel yeniden konumlama ve yurt icinde
yeniden yapilanma orta vadede gergeklestiriimesi planlanan bir degisimdir.
Programin uygulanmasi igin en kisa zamanda bir hazir giyim enstitiisti kurulmasi
planlanmaktadir. Bu enstiti, global hazir giyim ve moda sektérini izleyecek,
kamuoyu ile diyalog kuracak ve onu bilgilendirecek, kamu otoriteleri ile paylagimlarda
bulunulmasini ve desteklerin gelmesini saglayacak, sektdrel i¢ organizasyon ve
bilgilendirmeyi yapacak, isletmelerde degisim yonetimi ve bilgilendirmesi yapacak.
Yani kisacasi bilgi yodnetimi, politika dretimi ve stratejik planlama iglerini

Ustlenecektir. '8

7 T1.C. Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Resmi internet Sitesi, www.dtm.gov.tr/IHR/dvyardim

,2003/3 Sayili “Tirk Uriinlerinin Yurtdisinda Markalasmasi ve Tirk Mali_imajinin_Yerlestirilmesine
Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda Teblig ve Uygulama Usul ve Esaslari
"0 Giirlesel, op.cit., s.20.
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DORDUNCU BOLUM
IV. Dice Kayek ve Markalagsma Uygulamasi
A. Markanin Kuruculari ve Firma Yapisi

ingiliz moda konseyi, moda editérleri, uzmanlar ve moda yazarlarina gore,
(kreasyonlarini toptanci anlagsmalariyla perakendecilere ulastiran moda tasarimcilari
ve yabanci pazarlarla dogrudan bir baglantisi olmayan tasarimcilar hari¢) uluslar

arasi moda tasarim perakendecilerinin, 6zellikleri sunlardir'®':

¢ Moda endistrisinde uluslar arasi bir profile sahip olmak ve bunu uluslar
arasi moda merkezlerinden( Tokyo, Paris, New York, Milano...vb) birinde yilda iki

defa gerceklesen moda defileleriyle kanitlamis olmak
e Moda tasarimi isinde en azindan iki yildir olmak
e Kendi markal drinlerini pazarliyor olmak

e Urlnlerin ya tasarimcinin kendi markasini ya da ilgili baska bir markayi
tasiyan noktalardan ya da / ve iki ya da daha fazla Ulkede degisik noktalardan

perakende satisinin yapiliyor olmasi.
Tdrkiye'nin tim bu standartlara uyan bir moda markasi var: Dice Kayek

1. Dice Kayek ve Ayse-Ece Ege

81 Moore et. al., op.cit.,ss. 924-925.
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Dice Kayek ‘in kurucusu olan Bursali iki kiz kardes arasindaki ishdliminde

Ayse Ege pazarlamayi, Ege Ege ise tasarimi Ustlenmis.

Ece Ege’nin tasarimci olmasini etkileyen ve ondaki yetenegi ilk olarak sezip
onu yénlendiren babasi olmus. Ortaokul dénlsi Bursa Kapaligarsidaki, babasinin
antika burosunda, her gun kendisine babasi tarafindan verilen konular dogrultusunda
resimler gizermis. Babasi ondan bir glin manavdaki bir domates tezgahini ¢izmesini,
baska bir glin ise bir trafik kazasini hayal edip resmetmesini istermis. Ece cizimleri
bitirip goétirdiginde, hep bir 'aferin' bekler ama bir tlirli alamazmis. Babasi ¢izimini
hep elestirir, kompozisyonun nerde havada kaldigini ve nasil olmasi gerektigini

anlatirmis.

Annelerinin ise her giydigini kendisine yakistiran ¢ok zevkli bir bayan olmasi
ve iki kiz kardesin bu sik anneyi izleyerek blylUmesi onlarda moda ve estetik

kavramlarinin gelismesine neden olmus.

Ece Ege, Bursa Maarif Koleji'ni bitirdikten sonra Los Angeles’'teki Unli
mucevhercilerin yetistirildigi bir okula gidip, bu konuda egitim gérmek istemis fakat
babasinin Amerika’ya kuguk kizini yalniz basina gondermek istememesi Uzerine
yegeninin okumakta oldugu Paris'e gelmigtir. Burada Unli modacilarin yetistigi,
Avrupa’nin en Unli moda okullarindan Esmode'a yazilarak moda dunyasina adimini
atmistir. Bu sirada Ayse Ege, Bogazici Universitesi'nde egitimini siirdiirmektedir. iki

kardes 1991 senesine kadar birbirinden ayri sehirlerde, farkli sekillerde yasarlar.

Esmode’den mezun olduktan sonra Ece Ege bir dizi tesadlfler sonucunda bir
kizla tanigip arkadas olur ve beraber gémlek isine girerler. Fakat tecribesizlik ve
biraz da bilgisizlikten dolay! is istedikleri gibi gitmez. Ama beyaz goémlek fikirleri

baskalarina ilham kaynagi olur.

Yoénetici Ayse ve yaratici Ece Ege kardesler, resmi olarak 1992 yilinda
Paris’te kurduklari DICE KAYEK™ moda evi ile marka olma seriivenlerine
baslamiglardir. ilk baslarda beyaz gémlek agirlikli calismislardir. Gémlek agirlikli
koleksiyonlarini son anda katillarak sunduklari Paris’teki Unli Prét-é-porter Fuari,
kariyerlerindeki dénim noktasi olmustur. Fuara hi¢c duyulmamis bir marka olarak
katilmalarina ragmen romantik ve &6zglin bir koleksiyon sunmalari sayesinde
standlarinin Gnd fisilti seklinde yayilmis. Koleksiyon farkliligiyla diinyanin en buyuk
magaza zincirinden alicilari kendine ¢ekmis. Bu fuardaki basarilarinin ve yarattiklar
etkinin dogrultusunda koleksiyonlarini genigletme karari almiglar. Defilelere

katilmaya baslayinca gergek bir marka olma yoluna girmisler. Daha sonra bu
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serliven yon degistirmis ve liks moda giyimine déntismis. Adini kimsenin bilmedigi
goémleklerin yaraticilariyken, en Unlt yildizlarin Ustlerindeki kiyafetleri tasarlayan

kisiler haline gelmiglerdir.

Ece Ege 2003 yilinda Fransa’da basarili kadinlara verilen Altin Kadin

6dilinid moda dalinda alarak bu basariyi tescillemigtir.
2. Aleca ve Alinur Velidedeoglu Ortakhgi

Dice Kayek, kurumsallasmaya inaniyor ve bu ydnde ilerliyor. Hedefleri
ayakkabidan cantaya, erkek giyiminden aksesuara, ev tekstilinden parfim ve
kozmetide kadar uzanan global bir moda markasi yaratmak. Markanin yaraticisi
Ayse ve Ece Ege kardesler, bu hedef dogrultusunda, 1998'de 20 yillik arkadaslari
unli reklamci Alinur Velidedeoglu'yla ortak olup ALECA sirketini kurmustur. Aleca

adindaki 'Al', Alinur'dan; 'Ec', Ece'den; 'A' ise Ayse'den geliyor.

Uluslararasi alandaki reklamcilik deneyimi ile Alinur Velidedeoglu'nun,
sirketteki gorevi, 6zellikle Paris disindaki defile organizasyonlarini prestijli ve
markanin buyukligune yarasir bir duzeyde duzenlemekken, Ece Ege tasarim ve
yaraticiliktan sorumlu olarak atanmig.Markalarin yénetimini ve isin liderligini Gstlenen
Ayse Ege ise tum dunya pazarlarindaki 'konumlama' calismalarini yuratuyor; stratejik

calismalara ve is gelisimine yon veriyor.

Sirket, 'Dice Kayek' markasini 'diinya markasi' yapmak amaciyla kurulmus ve
isin en dnemli tarafi olan 'pazarlama’ ve halkla iliskiler yéninu tstlenmis. Hedeflerini
kisa vadede New York, Tokyo, Londra, Paris ve istanbul'da magazalar agmak, uzun
vadede ise global marka haline gelmek olarak belirlemigler. Su anda zaten Dice
Kayek Avrupa, Amerika ve Uzakdogu’'da, 6zellikle de Japonya ve Kore'de ¢ok iyi
taninan bir marka haline gelmis durumdadir. Markanin Tokyo ve Sangay’daki
magazalarina son eklenen Paris St. Germen’deki magaza, onlar i¢in ¢ok blyUk bir

onem tasiyor.
B. Markalari: DiceKayek™ ve Dice™

Ayse- Ece Ege kardeslerin kendi markalarinin disinda tasarimiyla sorumlu
olduklari markalar ve bunlardan baska marka ittifaki yaparak olusturduklari markalari

da bulunmaktadir.
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1. DiceKayek™ ve Dice™

Dice Kayek marka adi, ilk ortaklari Dilara ve kiz kardeslerin isimlerinden
turetilmis. Segctikleri marka adinin bir anlami yok, kulaga hos gelmesi marka adi

kararinda etkili olmus.

1992’de vyaratilan Dice Kayek markasina ek olarak 1993'te tamamen
Turkiye'de Uretilen ve geng spor giyim tarzini temsil edilen Dice markasi ortaya

¢cikmis. Dice, Uzerinde 'Made in Turkey' etiketiyle dinyanin her yerinde satiliyor.
a. Tasarim ve Temalar

Su anda Dice Kayek'in 10 kisilik bir tasarim ekibi var. Bu markanin Gretimi,
Fransa, italya ve Tirkiye'de yapiliyor. Dice markasinin iretimi ise tamamen

Turkiye’de yapiimaktadir.

Ece’nin Dice Kayek icin hazirladigi koleksiyonlarin her birinin bir temasi var.

Hazirladiklari her defilede izleyicilere bir mesaj verme amaci tasiyorlar.

Farkli ilham kaynaklarindan esinlenerek her defilede farkli bir tema igliyorlar.
Mesela bir koleksiyonlarinda hayallerinde yarattiklari, ‘Umut’ adli dinyadan uzak
ama dunyayla badlantilar olan bir gezegeni anlatirlarken,'Oyun Bahgesi' temasinin
islendigi bir bagka Dice Kayek defilesinde, cocukca bir bakis acgiyla atmosferi 6rip,
yetismekte olan yeni nesle olan inanglarini yansitirlar. Bagka bir defilede ilkbahar ve
yazi 1sik temasiyla isleyip, mankenleri ugusan ipeklerle adeta su perilerini gibi
beyazlara, mavi ve vyesilin bltin tonlarina bular ve perkisyon ritmi esliginde
izleyicilerine sunarlar. Bazen ilham kaynaklari 1930’larin mafyasidir ve tema
Corruption-Yolsuzluk’tur. Bazen de Dice Kayek podyumlari aska gelir ve defile ‘Ask

Gemisi’ temasi etrafinda doner.

“Once beynime geliyor bu temalar’ diyor Ece Ege; “Sonra o temayla
etrafimdaki insanlari, ya bir tanidigimi, ya bir kahramani, felsefi bir akimi
bagdastirmaya basliyorum. Sonra onu kumaslara, renklere, islemelere dokiyorum.
Sergilenecedi icin bu tema mizige, mankenin sagina, makyajina, yuruylsine kadar

her seye halka halka yayiliyor.”
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b. Uriin ve Koleksiyon Ozellikleri

Giyilebilecek urinler sunmasi Dice Kayek'in en buylk artisi olarak ifade
edilmektedir. Ece Ege, tasarimlarinda belli bir irk ya da yas kisitlamasi olmadan,
herkesin giyebilecegi ve iginde her kadinin kendini kadinsi hissedecegi postmodern

romantik Urunler tasarlamaktadir.

Dice Kayek'in UrlUnlerinde degisik malzemeler kullaniimaktadir. Eski ve
yillanmis puskiiller, elbise ve kusaklarda tekrar hayata gelmekte, ipeksi kumaslardan
dokunmus satenler Ece’nin kalemiyle tlller ve peceler olarak vicuda gelmektedir.
Deriler Ustlerine nakis islenerek ceket, etek ve pantolonlar haline gelmekte ve
Osmanl kdltardyle harmanlanmakta; Swarovski kristalleri de zaman zaman

kreasyonlarda yerini almaktadir.

Ece Ege'nin beyaza ve Ozellikle de siyaha olan tutkusu koleksiyonlarinda
kendini acik¢ca belli etmektedir. Ece’'ye goére siyaha olan tutkusu onun

karamsarliginin disa vurumudur.
c. Dice Kayek Magazalari

Bir markanin markalagsma slrecinde éncli magaza a¢gmak en blyuk dénim
noktalarindan biridir. Dinya ¢apindaki satin alicilarin, moda yazarlarinin ve kritiklerin
bir markanin defileler disinda kendini sergileyecegi bir magazasinin oldugunu bilmesi
onemlidir. Ayrica magazalar, musteriyle dogrudan temas acgisindan markalar igin
onemlidir. Tasarimcilar yarattiklari her seyi kendi magdazalarinda sunarak ve
markalarinin kimligini yansitan gorsel kimlik ogeleriyle bu magazalari donatarak
kendilerini ifade ederler. Magazalar, markanin imajini yansitan marka iletisim

araclaridir.
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Japonya ve Sanghay’da da magazalari olan Dice Kayek igin donim noktasi
Paris'te modanin kalbi Saint-Germain’de actiklari magaza olmustur. Dis Ticaret
Miistesarligi, Tirkiye ihracatcilar Meclisi, istanbul Tekstil ve Konfeksiyon ihracatgilari
Birlikleri’nin ortaklasa urettikleri, TUrk mallarinin diinya markasi olmasini hedefleyen
Turquality projesinin destegiyle acgilan Paris magazasi, Dice Kayek ruhunu, ismini,
logosunu kisacasi, tim marka kimligini sundugu bir nokta olmasi agisindan

onemlidir.

d. Dice Kayek Defileleri

Fashion Week’e dizenli olarak katilan Dice Kayek yirmi dakikalik gdsteriler

icin aylarca hazirlaniyor ve bu hazirliklar igin ¢ok blylk butgeler ayiriyor. Genelde bir
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defilede ortalama tarifesi 2 ile 100 bin euro arasinda degisen 17-18 manken
kullaniliyor. Dolayisiyla bir defilenin maliyeti asgari 300 bin euroyu rahatlikla
bulabiliyor. Birgok blyik markanin moda haftalarinda dizenledikleri defileler igin
ayirdiklari bitgeler inanilmaz rakamlara ulasabiliyor. Mesela Chanel, Fransiz
hiklimetinin de blylk destegi ile moda haftasindaki gdsteri i¢cin tam bir milyon

dolarlik butce ayirabiliyor.

iki kardesin yaptiklari defileler sadece 'Turquality’ kapsaminda kendilerine
sunulan tesviklerle gerceklesmiyor ve genelde destek maliyetlerin yarisini

karsilamaya yetiyor.

2003 yilinda, 2004 ilkbahar — Yaz kreasyonlarinin tanitildig defilelerde, Dice
Kayek Louvre Sarayr'nin bahgesinde bulunan ve énemli organizasyonlarin yapildigi
dev cam piramit “Le Carrousel du Louvre”daki Agilis Defilesi’ni gerceklestiren ilk Tlrk

markas! olmustur. Dice Kayek, Christian Dior, Jean Paul Gaultier, John Galliano gibi

isimlerle ayni podyumu paylasarak bir diinya markasi oldugunu ispatlamistir.
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UnlG Turk markasi Dice Kayek 2006 sonbahar-kis tasarimlarini Fransa’nin
baskenti Paris Louvre miizesinin altindaki Carrousel salonlarinda dizenlenen defile
ile moda diinyasina sunulmus. 2006 ilkbahar - yaz kreasyonunu ise Paris'te bulunan
tarihi mizik akademisi opera binasinda duzenledigi bir defile ile tanitan Kayek,
1950'li ve 70'i yillardaki moda desenlerini Uzerine ¢alistigi koleksiyonu ile moda

severlerden tam not almistir.

Dice Kayek defileleri blylk ses getirmekte ve dis basinda sikga yer
almaktadir. Le Figaro ve International Herald Tribune gibi itibari ylksek gazetelerde
ve bazi Fransiz televizyon kanallarinda bu defilelere ve Dice Kayek ile ilgili haberlere

genis yer verilmektedir.
e. Japonya Pazari ve Dice Kayek

Her ¢ Japon kadindan en az birinde (2004 rakamlariyla 36 milyon yapiyor)
Louis Vuitton markali Grtnlerden vardir. 1.2 trilyon Yenlik ks moda pazari, Tokyo’yu
uluslararasi moda icin en populer perakende alanlarindan biri yapmaktadir. Tokyo,
marka butiklerinin en fazla oldugu sehirdir, sirasiyla onu Milan, Seul, Paris, New York
ve Londra takip etmektedir. Bu pazar sadece liks moda markalari igin degil, ayni
zamanda Zara, Guess, Morgan, Gap gibi orta pazar markalari igin de ¢ok iyi firsatlar
sunmaktadir.”® Diinyada taninmis markalarin bilyiik bir kismi, cirolarinin biyiik bir
kismini Japonya'da yapmaktadirlar. Bazi markalarin Avrupa'da yok olduklari halde

hala Japonya'da varliklarini surdardigu gorilmektedir.

Dice Kayek'in Japonya'da ilan edilen '2003 Tirkiye YilI' nedeniyle, iTKIB
(istanbul Tekstil ve Konfeksiyon ihracatcilar Birligi) ve Bagbakanlik Hazine ve Dig
Ticaret Mustesarhdi'nin katkilariyla dizenlenen defilesi ve sonrasinda yaptiklari
diger defileleri Japonya'nin énde gelen tekstil firmalari, film yildizlari ve Unli
sanatcilar tarafindan blyuk ilgi gérmekte ve bu defileler Tirkiye'nin Ulke olarak

markalasmasina olumlu etki etmektedir.

Bu o6nemli pazarda iyi taninan Dice Kayek'in Japon bir sponsoru da
bulunmaktadir. Markanin Japonya'daki tim haklari, 5 milyar dolarlik ciroya sahip
olan Mitsui sirketindedir. Moda boéliumU de bulunan bu dev sirket, Dice Kayek'i de

blnyesine katmis durumdadir.

82 john Fernie, Nobukazu Azuma  “The Changing Nature Of Japanese Fashion ” , European Journal
of Marketing, volume 38, number 7, 2004,s. 793.
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ae. Hanea Mori ve Yaratici Direktorliik

Hanae Mori (79), Japonya'nin ilk kadin moda tasarimcilarindan biridir. Uzun
yillar imparatorluk ailesi Uyelerini giydiren Hanae Mori, bu Ulkenin klasik moda
cizgisini temsil etmekte ve kiyafetlerinde Japon-Bati tarzini birlestirmektedir. 1998'de
bagka bir Turk tasarimci Alex Akimoglu ile de calisan Japonlar'in Chanel markasi
olarak bilinen Hanae Mori, markasini tasiyan drlnler yaratilirken renk, model ve
desen gibi unsurlarin belirlenmesinde ¢alisma yapmak Uzere, dinyadaki ¢cok sayida
modaci arasindan, 'Creative Director' (Yaratici Direktor) olarak Ece Ege'’yi se¢cmistir.
Ece, Dice Kayek’ten oldukga farkl, klasik bir tarzi olan ve ¢alisan kadina hitap eden
Hanae Mori markasi icin sadece giysi degil, havlu ve carsaf gibi drlnler de
tasarlamaktadir. Bunyesinde 30 tane birbirinden bagimsiz marka olan Hanae Mori,
Ece Ege icin deneyim edinebilecegi ve kazandidi maddi-manevi degerlerle kendi

markasini besleyebilecedi bir alan olmusgtur.
f.  Turquality ve Dice Kayek

Dice Kayek, Huseyin Caglayan ve Atl Kutoglu, Turquality destek
kapsamindaki tasarimci markalaridir. Bu destek kapsaminda tasarimcilar,
defilelerden magazalara kadar bircok konuda destek almaktadirlar. Gergeklesen
defileler, ayni zamanda global markalar i¢in énemli olan kaynak Ulke imajini da
glclendirmek igin Turquality kapsaminda degerlendiriimektedir. Defile onceleri ve
sonralari proje hakkinda dig basina bilgi veriimekte ve (ilke-moda-kalite-marka

iliskisinin kurulmasi saglanmaktadir.
g. Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Dice Kayek

2004 yili haziran ayinda 10 Ulkede yapilan kapsamli bir arastirma sonucuna

goére Turkiye ulusal marka olarak sonuncu oldu. Arastirma sonucunda "Turkiye igi
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bos bir tuval" olarak degerlendirildi ve Turkiye’nin sonuncu gelmesi kétu imajindan
degil, yetersiz tanitimdan ve yabancilarla dogrudan temasinin olmamasindan
kaynaklandigi ortaya ¢ikti. Bu sonuctan hareketle, Tirkiye Is Kadinlari Dernegi
(TIKAD) énciiliigiinde bagslatilan “Biliyiik Tiirkiye Resmi” kampanyasina diinyaca
taninan Turk tasarimcilar Atil Kutoglu, Huseyin Caglayan ile birlikte Dice Kayek de
katilmis ve kampanya igin “Turkiye sevgisi ve halklarin birlikteligi” temalarini igleyen
cuzdanlar tasarlamiglardir. Bu clzdanlarin satisindan elde edilecek gelir, Ulke

tanitimi faaliyetlerine aktariimistir.
C. Marka ittifaklan ve Dice Kayek

Dice Kayek, kendi alaninda marka olmus sirketlerle isbirligi yapmakta, bazen
onlar igin sadece tasarim yaparken bazen de gercek bir ittifaka gidip, yeni bastan

ortak bir marka yaratabilmektedir.
1. ipekyol ile Machka

‘Erkekler icin higbir sey Uretmiyoruz' sloganiyla Turk kadin modasina yon
veren sirketlerin basinda gelen ipekyol'un Yénetim Kurulu Baskani Yalgin Ayaydin,
genig vizyonu ile dinya markasi olma yolunda saglam adimlarla ilerlemektedir. 20 yil
once toptanci olarak basladigi hazir giyim isine, bugiin 50 magazaya ulasan bir
perakende devi olarak devam etmekte olan ipekyol, markalasmanin 6énemini
anlayan, biyik diisiinen ve hedeflerini blyiik koyan bir markadir. ipekyol hedefini
Tarkiye ve yurt disinda 70 magaza agmak seklinde belirlemistir. Amaci Gucci, Prada
gibi diinya markasi yaratmak olan ipekyol, Machka markasini éncelikle Uzakdogulu

kadinlari distinerek gelistirmigstir.

( 1) Markanin Gelisimi: ipekyol'un sahibi Yalgin Ayaydin ile Dice Kayek'in
yaraticilari Ayse Ege ve Ece Ege guglerini birlestirip, post romantik Machka'yi
yarattilar. ipekyol'un 2005 ilkbahar-yaz koleksiyonu ile moda diinyasina giris yapan
Machka, daha sadece bir yasini doldurmasina ragmen, diinya ¢apinda taninan bir
marka olmayi basarmistir. Bu basarinin ardinda ipekyol'un 20 yillik tekstil ve imalat,
tecribesi ile Dice Kayek'in tasarim, imaj ve yurtdisi tecribelerinin birlesimi vardir. Bu
bilesim kararli bir fiyat politikasiyla desteklenmis ve dagitim politikasinin etkinligi

sayesinde kisa bir siirede bes magazaya ulasmistir.

(2 ) Marka Adi ve Logo: istanbul’da bir semt adi olan Macka’dan yola ¢ikan

Yalgin Ayaydin marka adini ¢cok énceden belirleyip tescil ettirmistir. Uluslararasi bir
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isim olmasi ve kolay telafuz edilebilmesi igin ‘¢’yi ‘c’ olarak degistirip, araya bir de ‘h’

sikistirmiglardir.

IAAAC H I A

Daha sonra Machka’nin Arnavutca’da kedi anlamina geldigini 6grenmeleri

anlamina uygun olarak kedili logo hazirlamalarina vesile olmusgtur.

( 3 ) Machka’nin Hedef Kitlesi: Machka markasinin yas sinirlamasi yoktur.
Geng yash ayrimi olmaksizin her yasta bayan, markanin hedef kitlesidir. Yeni ve
satin alma gulcu yuksek, Uzakdogu'nun kuglk kadinlari da Machka’nin hedef kitlesi

arasindadir.

( 4 ) Machka ‘nin Marka Kisiligi ve Marka Konumlandirmasi: Machka
kendisini, Ust gelir grubuna mensup, Ureten, ginin her saatinde sik, rahat, romantik
ve feminen olmak isteyen dinamik kadinlarin markasi olarak konumlandirmistir.
Machka, 30’larin, 40’larin ve 50’lerin narin, kirilgan kadini ile ginimuzdn dinamik

maskulen kadinini kendi banyesinde harmanlamistir.

Machka, post-romantik gizgisiyle ipekyol'dan oldukga farkli bir marka. olarak

kendini konumlandirmistir. Markanin kigiligi romantik ve feminen olarak belirlenmistir.

Machka’nin kendini zamansiz bir marka olarak konumlandirmak istemesi,
koleksiyondan satin alinan bir parganin, uzun sireler sonra bile ¢ikarilip giyilebilecek

sekilde klasik 6zellikler barindirmasinin sonucudur.

( 5 ) Machka Magazalari ve Yayilma Hedefleri: Machka’nin ilk magazasi
istanbul Macgka’da acilmistir. Dis pazarlarda ise ilk kez Atina'da The Mall adl
alisveris merkezinde hem ipekyolun hem de Machka'nin magazalari agildi.
Markanin éncelikle Atina’da magaza agmasinin nedeni, Yunan ve Turk kalttrlerinin,
hayat tarzlarinin, giyim stillerinin ve bayan vicut yapilarinin birbirine benzemesidir.
Bu benzerlikler sayesinde kalip ve model sorunu yasanmamasi, Atina’yl yabanci

pazarlara giriste ilk nokta olarak uygun bir segenek yapmistir.
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Nisantasi magazasindan sonraki hedef Paris'te ve Los Angeles'ta magaza
acmak seklinde belirlenmistir. Marka, bu iki moda baskentinde yerini aldiktan sonra

franchising yéntemiyle daha da yayilmayi disindyor.

Machka’nin Japonya, Kore ve Tayvan gibi pahali trln alabilecek tiketici
kitlesine sahip Uzakdogu Ulkelerine yayilma hedefi de bulunmaktadir. Bu nedenle,
Machka'da stil Uzakdogu kadinina hitap eder sekilde olusturulmustur ve 36 bedeni

34 beden ayarindadir.

( 6 ) Uriin ve Koleksiyon Ozellikleri: Machka koleksiyonlarinda dinamik ve
calisan bir kadinin ihtiyag duyabilecegi tim Urlnlerin olmasina dikkat edilmektedir.

Koleksiyona uygun ayakkabli koleksiyonlari da Machka’da sunulmaktadir.

ileride Machka’'nin, erkek koleksiyonu, ev tekstil Grtnleri, gbzIlik, ayakkabi ve
mayoyla tam bir yasam tarzi markasi olmasi hedeflenmektedir. Machka’nin

kumaslarinin yarisi italyan, yarisi Turktr.

( 7 ) Fiyatlandirma ve Machka: Machka markasinin hedefi st gelir
grubudur. Liks marka olan Dice Kayek'e kiyasla fiyatlari daha uygundur.
Uluslararasi arenada kendini ispatlamis bir tasarimcinin Grdnlerini halka alinabilir

fiyatlarla sunmasi bakimindan Machka, Turkiye icin bir ilk olma 6zelligini tagimaktadir

2. Kinetix ile DiceKayek KNX

®-l
.

Orijinal ve yaratici tasarimlariyla uluslararasi moda arenasinda marka olan
Dice Kayek ile Turkiye'nin gen¢ ayakkabi markasi Kinetik'in ortak tasarimlarindan
olusan; ayakkabida, rahat, sportif ve sik stilin yeni temsilcisi “fashion athletic”
koleksiyonu, Kinetix’'in atletik ayakkabi sektorine “Dice Kayek KNX” markasi ile

girmesi amaciyla yapilmis bir igbirli§idir. Uluslararasi dizeyde marka olmaya aday
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Dice Kayek KNX urunlerinin tasariminda sans numarasi, kanat ve yildiz sembolleri
kullaniimaktadir. Ayakkabilarin semboll olan kanat takmis yildiz ile ‘Sansiniza kendi

kanatlarinizla ulagin’ mesaji verilmek istenmektedir.

Ahlsilmisin disindaki renk kombinasyonlarinin, 6zgin tasarimlarla birlestigi
DiceKayekKNX'te, italya’dan tay derisi, Fransa’dan yilan derisi, metis, 6zel siiet ve
deriler, kasmir, kristal taslar gibi 6zenle secilmis bircok materyalin kullanimi dikkat
cekmektedir. Tumuyle Turkiye’'de Uretilen kadin, erkek ve unisex olmak lzere sekiz
farkli modelde 19 ayakkabidan olusan Dice Kayek KNX koleksiyonu satis fiyatlari ise
209 YTL. ile 249 YTL. arasinda degismektedir. Fiyat diizeyinin ylksek olmasinin
nedeni, her bir modelin -tabanlar da dahil olmka Uzere- 6zel tasarim olmasi ve her

birinde kullanilan malzemelerin farkli olmasidir.

Ozel uretim olarak tasarlanan ayakkabilar, Kinetix'in kendi magazalarinda

degil, Ust duzey tuketiciye hitap eden Boyner gibi Unli magazalarda satiimaktadir.
3. AdvanSa ile Coolmaxlinspirations

Sabanci Holding ‘SA 15+ adini verdikleri ve 10 yillik perspektifi iceren bir
projeyi hayata gecirerek farklilik yaratmaya énem veren yeni yonetim anlayisini
uygulamaya koymaktadir. Yeni dénemde, Sabanci Holding'i farklilastiracak yenilikleri
one cikartmak faaliyetlerin odak noktasi olacaktir. Sabanci Holding, kiresellesen
dinyada rekabette basarili olabilmek ve buyumeyi surekli kilabilmek igin kalici
igbirlikleri yaratmanin gerektigine inanmaktadir. Bu baglamda Dupont ile biri 1987°de
kurduklari Dusa Naylon ve digeri 1999'da kurduklari Dupontsa olmak Uzere iki
ortaklik yapan Sabanci, daha sonra Dupontsa’daki ylizde 50 Dupont hisselerini satin
almis ve Dusa Naylon isindeki hisseleri devralmistir. Dupontsa’nin adi Advansa

olarak degistirilmistir.

Avrupa’da, Orta Dogu’da ve Afrika’da faaliyet gdsteren ve % 100 hissesi Haci
Omer Sabanci Holding A.S.ye ait olan ADVANSA, bdlgenin en bliyiik polyester
resinleri, ara urlnler, filament ve elyaf Ureticisidir. Yillik cirosu 800 milyon € olan
Advansa, ingiltere, Tirkiye ve Almanya’daki fabrikalarinda 2.700 kisi istihdam
etmektedir. Merkezi Hollanda’da yer alan sirketin ingiltere, Tirkiye, Almanya,

ispanya ve Fransa’da satig biirolari bulunmaktadir

Advansa markasi Coolmax®, miihendislik islemleriyle sekillendirilen elyaflarin,
nemi uzak tutarak vucut sicakligini koruyan ve duzenleyen kuru mikro bir iklim

yarattigi 6zel bir kumas tasarimidir. Bu kumasglar kullanicinin kendisini ding, rahat ve
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her seye hazir hissetmesini saglamaktadir. Yeni teknolojik gelismelerden
faydalanilarak Uretilen Coolmax elyafi ile UV isinlarindan, lekelerden ve
bakterilerden korunmayir mumkin kilan ve teri disari atarak hizli kuruma ézelligine
sahip olan Coolmax, rahathk, yumusakllk ve serin tutma O&zelliklerini

barindirmaktadir.

ilk olarak sporcular tarafindan kesfedilip begenilen Coolmax® Atlanta
Olimpiyatlar’'nda blyUk bir tn yaptiktan sonra yastik-nevresim dolgusunda, kadin i¢

gamagirlarinda ve son olarak da hazir giyimde kullaniimaya baslanmigtir

Avrupa’'nin lider polyester Ureticisi ADVANSA, Coolmax® markasini Tiirk ve
Avrupa kadin hazir giyim pazarina tanitmayi amaglayan ve elyaf teknolojisini moda
dinyasi ile bulusturan bir etkinlik kapsaminda Dice Kayek ile igbirligine gitmistir. Bu
isbirliginin amaci, firma tarafindan gelistirilen tekstil Grtnlerinin katma degerini 6n
plana cikartmak ve tlketicilerle sektorin karsilikli  kazanmalarini  (win-win)

saglayacak avantajlar sunmaktir.

Dice Kayek, Advansa’nin kendilerine getirdigi teklif Gzerine, alti ay calisarak
bu ylksek teknolojiyi ile zarif ve sik kadin g¢ekiciligini vurgulayan, bilimi ve zarafeti
harmanlayan 30 siluetlik 6zel “Coolmax® Inspirations” koleksiyonunu tasarlamistir.
Dice Kayek bu koleksiyonda, Tirkiye'de, italya’da, ispanya’da, Yunanistan'da ve
Almanya’da Uretilen, gorinumleriyle ve yarattiklari hisle hayal guicini yansitan,
yumusak, ipeksi, akici ve hafif Coolmax® kumaslarini kullanmistir. Isi diizenleyici
ézellige sahip bu kumaslar % 100 Coolmax® malzemesinden ya da dogal elyaflarla

Coolmax® malzemesinin karisimindan uretilmektedir.

Bdylelikle Dice Kayek markasinin yaraticilari Ayse ve Ece Ege kardesler,
daha c¢ok spor giyimde kullanilan Coolmax’'i gece kiyafetlerine tasimiglardir.
Hazirlanan bu koleksiyon 2005’te Esma Sultan Yalis’'nda dizenlenen defileyle

sunulmustur. '®

D. Markalagma ve Kiiresel Marka Olma Hakkindaki Diisiinceleri

21. yuzyil ile birlikte artik modanin taniminin da degismekte oldugunu
dustinen Ege kardesler, bu sistem icinde var olmak icin kurumsallasmanin
kacinilmaz olduguna inanmaktadirlar. Markalarini erkek kiyafetlerinden, parfime,
ayakkabidan gozlige ve hatta ev dekorasyonuna kadar genisletmeyi ve kurumsal bir

kimlikle global bir marka olmayi hedeflemektedirler.

183 \www.sabanci.com.tr
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Kiresellesmenin getirdigi bir sonu¢ olarak, moda markalari global arenaya
yayllabilmek igin yiksek miktarda sermayeye ihtiyag duymaktadir. Son zamanlarda
moda dldnyasinda sik¢a karsilasilan sirket evlilikleri ve liiks marka holdingleri, artan
rekabete ve globallesmeye karsi bu moda markalarina destek saglamakta ve
bdylelikle tasarimci sadece tasarim yapip, para ve strateji kismini isi bilen uzman
sirketlere birakmaktadir. Moda piyasasinda gercek basariya ulasip hayatta
kalabilmek igin; tasarimin sermaye ve etkin pazarlama stratejisiyle bir arada hareket
etmesi gerektigine inanan Ege kardesler, moda markalarinin malkiyet yapilarindaki
bu degisimlere isaret etmekte ve yabancilarla olabilecek bir ortaklik ya da satin alma
durumuna, Turk Kkimliklerini kaybetmek istemedikleri icin direndiklerini ifade
etmektedirler. Ege kardesler Turkiye’de fasonculugun artik birakilmasi gerektigini,
fermuarcisindan astarcisina, iplikgisinden kumascisina ve konfeksiyoncusuna kadar
bu sektdrdeki herkesin birlesmeye, isbirlikleri kurarak sinerji yaratmaya ve marka
olmaya odaklanmasinin gerekliligini ifade etmektedirler. Turkiye'deki (Ureticilerin
modaci-marka mantigina alismasi gerektigini ifade eden kardesler, bunu bilenlere
sahip cikilmadan ve insana yatirm yapilmadan markalasmanin olamayacagini
sOylemektedirler. Turkiye'nin kisa vadeli disiinmeyi birakmasi ve stratejik hareket

etmesi gerektigine inaniyorlar.

"Birlesin, devlesin, markanizi yaratin! Magazanizi kendiniz agin, bunun igin
de insana yatinm yapmaktan korkmayin! Buylk oynayin, biylk kazanin..."

sozleriyle diisiincelerini ifade etmektedirler.'

% Bu bolumde kullanilan fotograflar www. modaturkiye.com.tr , www.dexigner.com,
www.dicekayekknx.com ve . http:// previews3.wireimage.com internet adreslerinden alinmigtir.
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SONUG ve ONERILER

Moda sektérinde markalasma ve kuresel marka olma c¢ok blylk 6nem
tagimaktadir. Ancak marka olarak insanlarin beyninde gercek bir yer edinmek, kisa
surede saglanacak bir sey degildir. Markalagsma bir slrectir. Bu slre¢ tasarima,
markaya, yaraticilida, yenilige, kaliteye, musteri memnuniyetine, egitime ve marka

iletisimlerine duyulan inangla asama asama gergeklesir.

Kalkan kotalar ve artan rekabet ile Turkiye'deki ve dinyadaki hazir giyim ve
tekstil sektorleri darbe goérmis ve bu sektérdeki firmalar ayakta kalabilmek igin
cabalar sarf eder hale gelmislerdir. Kiiresel moda markalari ise kiiresellesen pazarlar
sayesinde birgcok dezavantaji avantaj haline getirebilmekte, maliyetlerin daha ucuz
oldugu Uulkelerde siki denetimler ve kalite kontrollerinin altinda Grdnlerini
Urettirebilmektedirler. Bu kiresel moda firmalarinin, gigli kurum kimlikleriyle ve
marka imajlariyla sarmalayip Urin bedenine hapsederek sunduklari degerleri ve
temsil ettikleri sembolik anlamlari, etkin pazarlama stratejileri ile tlketicilere
sunulmakta ve dinyanin doért bir yaninda milyonlarca insan tarafindan satin

alinmaktadir.

Bu tez calismasi sonucunda getirilebilecek o6nerileri su basgliklar altinda

toplamak mimkundur:
Yeniden Yapilanma

1. Fasoncu olarak bilinen Turkiye yol ayrimina gelmis bulunmaktadir. Daha dusuk
maliyetlerle dretim yapan Cin ve benzeri rakiplere karsi maliyet dezavantaji
nedeniyle kan kaybetmektedir. iste bu nedenle markalasmaya énem verip, fasoncu
Ulke imajindan ¢ikmali; piyasa yapan, kalite-ylksek fiyat-marka Ugllsinin egemen
oldugu sinifa dahil olmaya calismalidir. Yani rekabet unsurunu, fiyat ve maliyetten

kaliteye tagsimalidir.

2. isletmelerde yenilik, yaraticilik, aktif pazarlama, arge, isbirlikleri ve bilgi 6n plana
cikmalidir. Firmalar kendilerini, esnek ve hizli Uretimle kalite-deger-verimlilik
yaratmaya odaklanan, koleksiyon ve tasarim yetenegine sahip bdlgesel marka
Ureticisi, kiiresel marka ureticisi, kiiresel marka tedarikgisi ve rekabetci fason Ureticisi

olarak konumlandirmalidirlar.

3. Dinyaya bakildiginda tasarimci markalarinin yaninda daha uygun fiyatlarla
kendini konumlandiran ve cizgileriyle gtc¢li marka baghliklari yaratan Mango, Zara

gibi kitlesel hazir giyim markalarinin var oldugu gorulmektedir. Bu nedenle, Turkiye
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moda sektdrinde hem Dice Kayek gibi liks sinifina giren yuksek fiyath tasarimci
markalari, hem de hizli hareket eden, pazarin nabzini iyi tutan, ana koleksiyonlarini
ara koleksiyonlarla destekleyebilen, hazir giyim markalari yaratmaya ©&nem
verilmelidir. CUnkld Tlrkiye her iki kanalda da markalasma igin yeterli alt yapiya

sahiptir.
Kaynak Ulke imajinin Gelistirilmesi

4. Moda sektérinde kaynak ulke imaji énemli bir unsurdur. Giyim ve moda
aksesuarlarinda italya’nin kaynak (ke olarak éne ¢ikmasi bu duruma drnektir. iste
bu nedenle Tuirkiye’'nin kaynak Ulke imaji gelistiriimelidir. Turkiye, sahip oldugu
kultlrel ve etnik degerleri, alt yapi ve kalite anlayisiyla birlestirerek moda dinyasinda
global bir konumlandirmaya gitmelidir. Moda-marka-kalite ve Turkiye konseptini

zihinlere kaziyacak projeler ve tanitimlar yapilmalidir.
Uriin Stratejileri

5. Markalar odaklanmis Urln stratejileri izlemeli yani marka genisletmede kendi
marka kimlikleriyle iligkilendirilebilecek uygun Urlnlere marka adlarini vermelidirler,

marka imaijlarinin ilgisiz Grtinlerle sulanmasini dnlemelidirler.

6. Louis Vuitton Iiks markasinin, bunyesindeki fabrikalarda el ¢antalarindaki dikis
sayllarini kontrol eden mifettisler bulundurmasi ve c¢antalarini piyasaya sunmadan
Once tarli dayanikhlik testlerine tabi tutmasi markalarin kalite konusundaki
hassasiyetlerini géstermektedir. Kiresel markalar kalite isareti olarak algilanmakta
ve marka kalite agisindan bir giiven isareti olarak gorilmektedir. Bu nedenle ylksek
kaliteden 6din verilmemeli, Uretilen Grinde ve sunulan hizmetlerde belirli kalite

standartlar yakalanmali ve tiketicilerin glveni saglanmalidir.

7. Yaraticihga ve farklilasmaya 6énem verilmelidir. Tasarimcilarin dehalarini en iyi
sekilde ortaya dokebilmeleri icin gerekli ortamlar sadlanmali, yaraticilik ve farklilik

somutlastirilip Grlnler haline getiriimelidir.
Dagitim Stratejileri

8. Moda perakendeciliginde her turli magazada hatta corner shoplarda bile marka

imajinin ve marka kimliginin yansitilmasina dikkat edilmelidir.

9. Mango ve Zara tarzi hazir giyim markalarinda yaygin dagitim tercih edilmeli, ama
IUks olarak konumlandiriimak istenen tasarimci markalarinda dagitim politikasi

saptanirken seckin ve prestijli marka imajinin zarar gérmemesine dikkat edilmelidir.
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10. Ddnyanin belli bash sehirlerinde, vitrininden mimarisine ve dekorasyon
konseptinden Urlnlerin sunum sekline kadar her seyiyle marka imajini yansitan énci

magazalar agilmalidir.
Kiiltiirel Degisimlerin ve Pazarlama Trendlerinin Yakalanmasi

11. Modada meydana gelen degisimlere ve kulturel degisim dalgalarina dikkat
edilmelidir. Etnik degerlerin, egzotizmin ve kilttrel hikayesi olanin yikselisi dalgasi
kagirimamalidir. Global arenaya sunulan urinlerde kiltiirel yansimalara yer vererek

bu degisim dalgasi yakalanabilir.

12. Tiketiciler gegmisi ve hikayesi olan Urinleri ve markalari sevmektedir. Bu
nedenle markalarin ge¢gmisine yani marka mirasina sahip ¢ikilmaldir ve marka
hikayeleri olusturulmahdir. Marka hikayelerinin yani mitlerin hem tlketicilerce hem de

galisanlarca 6grenilmesi saglanmalidir.

13. Firma tarafindan sunulan her Uriinde belirli bir yasam tarzi konsepti empoze
edilmeli, markanin aksesuardan giyime, kozmetikten ev dekorasyonuna kadar
sundugu her Urinunde bu standartlar hissettirilmelidir. Boylelikle marka kimligi ve

marka imaji adeta bir imza haline gelir.

14. Markalagmada, son donemlerde geligen bir trend olarak deneyimlere yani
tuketicilerin o markayla ilgili olarak bes duyulariyla algiladiklarina ve bu algilarin
duygusal dinyalarindaki yansimalarina énem verilir olmustur. Deneyim kavraminin
ortaya ¢ikmasi deneyimsel pazarlamayi, marka olmanin sartlari arasina sokmustur.
Moda sektdriinde firmalar her tarla iletisimlerinde 6zellikle de web ve perakende
noktalarinda deneyimsel alanlar yaratmali, tiketicilerin markayla kurdugu iletisim
sirasinda hos, etkileyici, eglenceli, bilgilendirici deneyimler edinmesini saglamalidir.
Moda markalari, belli bash sehirlerde, tiketicilere dedisik deneyimlerin yasatildigi

Niketown ya da Shieseido Studiolari gibi 6ncti deneyim mekanlari agmalidir.
Marka Odakli Bakis Agisinin Gelisgtirilmesi

15. Firmalarda marka sermayesinin giclne inanan marka odakli bir yaklasim
benimsenmelidir. Marka profesyonellerce yoOnetiimeli ve sirketin en Onemli
varliklarindan biri olarak igslem gérmelidir. LVMH’In marka yonetimine duydugu inang
ve dort kitadan marka yoneticileriyle ¢alismasi liks sektérindeki basarisini yaratan

baslica unsurlardandir.
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16. Marka imaji ve profesyonel is imaji ile olusan kurum imajina ve goérsel elemanlar,
tavir ve davraniglar, kurum kultiru ile olugsan kurumsal kimligine dikkat edilmeli ve

tum iletisim faaliyetlerinde bu unsurlar yansitiimalidir.

17. Markanin 6z kimligi olarak adlandirilan markanin ruhu, temel degerleri, vizyonu
her zaman korunmali, markaya kisisel Ozellikler eklenmeli yani marka Kisiligi

yapilandiriimalidir.
Tutundurma ve iletisim

18. TUm moda marka iletisimlerinde buitlinlesik bir yaklasim izlenmeli yani markanin
kimligi ve konumlandirma mesaji tim iletisim programlarinda ve gorsel kimlik

elemanlarinda birbiriyle tutarli olarak iletiimelidir.

19. Klresel tutundurma stratejisi izlenmeli; tim dinyadaki marka iletisimlerinde acik
ve eftkili tek bir marka mesaji verilmelidir. Benetton, Mango, Versace gibi birgcok moda
markasinin reklam ve tanitim kampanyalari global niteliktedir. Global tutundurma
reklamlari, dil 6gesinden bagimsiz olabilmeli daha ¢ok gorsel ve duygusal 6gelere

agirlik verilerek daha fazla insana ulagim saglanmalidir.

20. Marka iletisim araclarindan etkin sekilde yararlanilmali, reklam, halkla
iligkiler,kisisel satis ve satis gelistirmeye ek olarak, Unli sézcllerle, kurucunun Kisiligi
ile, fabrika ve sirket ziyaretleri ile, kulUpler ve tiketici topluluklari ile, satis noktalari
ve tum diger gorsel sunum elemanlari ile marka iletisimi etkin bir gsekilde
gerceklestiriimelidir. Uluslar arasi fuarlara katilinmali, basinda sik sik yer alinmali,
Unld insanlar, moda oncluleri ve fikir liderleri tutundurma c¢abalarinda odak nokta

olarak goérilmelidir.

21. Olumlu tutum yaratmak ve firma-marka imajini gelistirmek icin sosyal sorumluluk
projelerine 6nem verilmelidir. Toplumda ilgi ¢eken kiltlrel, sporsal ve sanatsal

faaliyetlere sponsorluk yapilmali ve bu sekilde marka farkindahgi saglanmalidir.

22. Veri tabani pazarlamasi, sadakat programlari ile iliskisel pazarlamaya

odaklaniimali, iletisim 6zellestirilerek musterilerle uzun soluklu iligkiler kurulmalidir.

23. Tutundurma calismalarinda negatif ve pozitif referans grup etkisi dikkate
alinmalidir. Tutundurma kampanyalarinda ait olunmak istenmeyen gruplarla ilgi

kurulup, markanin kullanicilari ve kullanicisi olmayanlar belirgin sekilde ayrilabilir.

24. Tutundurma cabalarinda 6z benlik, ideal benlik ve ideal sosyal benlik imajlarina

vurgu yapllarak tuketicilerle duygusal baglar kurulabilir.
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25. Moda pazarlamasinda ve marka iletisimde fiskos pazarlamasindan
yararlanilmahdir. Marka ve Urlnler hakkinda ufak ama harekete gegirici dedikodular
yaymak sanildigindan daha etkili olabilmektedir. Zara hi¢ reklam ve tanitim
yapmadigi halde markaylr deneyimleyenlerin vyarattigi fiskoslarla aciimadigi
noktalarda doért gézle acilmasi beklenen bir madaza olmustur. Ayrica giinimuzde
internet Uzerinden de C2C seklinde tiketiciler arasinda etkilesim ve gruplasmalar

olmakta, fikirler ve fisiltilar webden de yayiimaktadir.
Egitim ve insana Yatinm

26. Bilgi ve deneyim sahibi, kalifiye elemana moda sektoériinde c¢ok ihtiyag
duyulmaktadir. Bu nedenle egitime 6nem verilmeli ve insana yatirrm yapiimaldir.
Markalagsma ve sektor bilgisi olanlara, tasarimcilara sahip ¢ikilmali, gencler de tesvik

edilmelidir.

27. Tasarim ve proje yarismalari ile geng yeteneklere sans verilmeli ve boylelikle
moda sektérine taze kan akisi saglanmalidir. Ayrica Benetton’nun yaraticilik ve
iletisim Ussu olan Fabbrica gibi genglere egitim ve deneyimin saglandigi ayni

zamanda da firmalara dinamizm ve yeni bakis acilari getiren merkezler aciimalidir.
Sektorel igbirlikleri

28. Kiresellesmek ciddi anlamda sermaye isteyen bir siregtir. Dis pazarlarda
magaza agma ve dagitim agi kurma, global tutundurma kampanyalari yapma...vb
faaliyetler igin gerekli olan kaynak, vyatirnmcilarla yapilacak isbirliklerinden
saglanabilir. Birgok buyik moda markasi global dizeyde dagitim yapabilmek ve
yayllabilmek icin, yani milyonlarca insana ulasabilmek icin miulkiyet yapilarinda

degisime gitmiglerdir.

29. Sektorel isbirlikleri gelistiriimeli, tekstil- konfeksiyon-tasarimci ve sanayi isbirligi
saglanmalidir. Hazir giyim markalari tasarima o6nem vermeli, tasarimcilarla

galismalidir.

30. Glnuimizde renk-desen agisindan istenen kaliteli kumaslar ve tekstil
aksesuarlari genelde yurt disindan saglanmaktadir. Tekstil ve moda esgudimlu
olmali, modanin can damari olan kumas ve tekstil aksesuarinda kaliteli ve arzulanan

cesitlilige ulasiimalidir.

31. Her biri marka olmus, yaraticiliklarini kanitlamis Ece Ege, Atil Kutoglu, Hiseyin

Caglayan gibi tasarimcilarla marka ittifaklari yapilmali, onlarin deneyimlerinden,
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yaraticiliklarindan ve moda dunyasindaki hakl tUnlerinden yararlaniimahdir ve sinerji

saglanmalidir.
Teknolojinin Etkin Olarak Kullaniimasi

32. Uretim ve tasarimda teknolojinin kullaniimasi ile esnek, talebe gére degisebilen,
klguk parti dretimleri olanakh kihnmalidir. Dagitim ve argede bilgi teknolojilerinden
yararlanilarak satiglara, yani siparis-stok-talep koordinasyonuna dayanan, etkin ve

deger yaratmaya odaklanan tedarik zincirleri gelistiriimelidir.

33. Teknolojiden ve internetten Urtnleri ve hizmetleri misteri talepleri dogrultusunda

Ozellestirmek adina yararlaniimalidir.

34. Musterilerle, calisanlarla ve is ortaklariyla iletisim saglamada internetten ve

internetin sundugu global erisimden tam olarak faydalaniimalidir.

35. Web perakendeciliine dnem verilmelidir. Web sitelerinde maliyet-fiyat avantaiji
saglanmali, islem rahatligi ve gizlilik ilkesi uygulanmali, interaktif uygulamalara ve
deneyime yer verilmeli, tesvik programlariyla musterilerin ilgisi ¢ekilmelidir. Moda
markalari, web sitelerine gereken 6nemi vermeli ve onu marka imajini ve kimligini,
kurum kimligini yansitma araci olarak yani gorsel kimlik elemani olarak gérmelidir.
Sitelerin icerigine, kullanicilara gore Kkisisellestiriime duzeylerine,kullanicilar arasi
iletisim kurmaya yaramasina, linklerle baglantisina ve tasarimina dikkat edilmelidir.
Dokunarak satin alinan moda drlnlerinin webten satisinda etkinlik saglanmasi igin
elektronik giyinme odalari, gorsel satici gibi hizmetler verilebilir. Marka olabilmek igin
¢ok kanalli strateji benimsenmeli yani firmanin magazalari ve web sitesi birbirini

desteklemelidir.

36. Kablosuz internet, diz Ustl bilgisayarlar ve internet erisimli cep telefonlarinin
hayatlarimiza girmesiyle meydana ¢lkan mobil pazarlamadan, iletisimi

Ozellestirmede yararlanabilinir.

Devlet Destekleri ve Sektorel Projeler

37. Moda sektorindeki devlet destekleri kapsam olarak genisletiimeli; 6ncelik kalite,
teknoloji, arge, egitim ve isbirligi yaratma gibi konulara verilmelidir. Finansman ve
yatirim avantajlari saglanmali, gesitli tesviklerle moda, hazir giyim ve tekstil sektoru

desteklenmelidir.
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38. Turquality, Istanbul Moda Merkezi, Geri Kalmis Yéreler Konfeksiyon Uretim
Merkezi, GAP ve Bati Anadolu Teknik Tekstil Merkezi gibi projeler devam ettirilmeli
ve hayata gecirilmelidir. Bu g¢alismalara her tirli destek saglanmali ve daha fazla
sektorel projeler gelistiriimesi i¢in Gniversiteler arasi proje yarismalari dizenlenmeli

ve genglerin de bu proje gelistirme slreclerine katilmalari tesvik edilmelidir.
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