T.C.

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZI

777045

MODA PAZARLAMASININ ONEMi VE MODA
SANAYIINDEN BIR ORNEK: VAKKO

II?L’}Cré’A

e er IR R

SRR AU SR

Berna ERSOY

Danigman
Prof. Dr. Saime ORAL

1ZMIR
2002



YUKSEKOGRETIM KURULU DOKUMANTASYON MERKEZI
TEZ VERi FORMU

Tez No: Konu Kodu: Univ. Kodu

e Not: Bu bélim merkezimiz tarafindan doldurulacaktir.

Tez Yazarinin
Soyadi: ERSOY Adi: Berna

Tezin Tiirkge Adi: Moda Pazarlamasinin Onemi ve Moda Sanayiinden
Bir Ornek: Vakko

Tezin Yabanc Dildeki Adi: The Importance Of Fashion Marketing And
An Example From Fashion Industry: Vakko.

Tezin Yapildig:

Universite: Dokuz Eylul Universitesi Enstitii: Sosyal Bilimler ~ Yil: 2002

Diger Kuruluglar:

Tezin Tiiri: ’

Yuksek Lisans: X Dili: Turkge

Doktora: Sayfa Sayisi: XV+181
Tipta Uzmanlik: Referans Sayisi: 51

Sanatta Yeterlilik;

Tez Danismaninin

Unvani: Prof.Dr. Adi: Saime Soyadi: ORAL

Tiirkge Anahtar Kelimeler: ingilizce Anahtar Kelimeler:
1- Moda 1- Fashion

2- Moda Tarihi 2- The History of Fashion

3- Moda Pazarlamasi 3- Fashion Marketing

4- Moda Sanayii 4- Fashion Industry

5- Vakko 5- Vakko

Tarih: 21-01-2002

imza:(w




Yiksek Lisans tezi olarak sundugum “Moda Pazarlamasinin Onemi ve Moda
Sanayiinden Bir Ornek: Vakko” adli galigmanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykin dusecek bir yardma basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim
eserlerin  bibliyografyada gésterilenlerden olustugunu, buniara atf yapilarak
yararlaniimis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrulanm.

Tarih

20l12000
Berna ERSOY

Imza

EN

(8

I



YUKSEK LISANS TEZ SAVUNMA SINAV TUTANAGI

Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi'nan ............ tarih ..... sayll
toplantisinda olusturulan jurimiz tarafindan, Lisanslstii Yonetmeliginin 21. Maddesi
geregince |§letme__ Anabilim Dali Yuksek Lisans 6grencisi Berna ERSOY'un “Moda
Pazarlamasinin Onemi ve Moda Sanayiinden Bir Ornek: Vakko” konulu Yiksek
Lisans Tezi incelemis ve adaya 2.4.94..2% tarih saat .1©°de juri 6ninde tez
savunmasina alinmistir.

Adayin kigisel ¢alismaya dayanan tezini savunmasindan sonra 9. dakikalik
slre iginde jiri Gyelerince gerek tez konusu gerekse tezin dayanagi olan anabilim
dallarindan jari tiyelerince sorulan sorulara verdigi cevaplar deg@erlendirilerek tezin,

BASARILI olduguna 154 OY BIRLIGI i
DUZELTME yapilmasina o* OY COKLUGU 0
RED edilmesine 0 ** ile karar verilmistir.

* Bu halde adaya 3 ay siire verilir
** Bu halde 6grencinin kaydi silinir.

BASKAN
Prol .0 B eauhane ©

~

0: el dog e v Ny b
Dow De. Estn W baslonn

*** Tez, burs, 6diil veya Tesvik prog,(Tiiba, Fullbri
Tez, mutlaka basiimalidir.

Tez, mevcut hali ile basilabilir.

Tez, gbzden gegirildikten sonra basilabilir.
Tezin, basimi gerekliligi yoktur.

Evet Hayir
.) aday olabilir. O

Og 0O 0
oooon

I



OzET

Moda yuzyillar boyunca tarihin kilometre tasi olan olaylarla yakin etkilesimine
bagl olarak insanlik i¢in dnemli bir kavram olmustur. Giinimiizde kiresel akimlarin ve
teknolojik geligmelerin bir sonucu olarak moda, bugtiniin diinyasinda gok daha énemli
bir role kavusmustur. Bunun yaninda, moda sanayisinde faaliyet gésteren firmalar
pazarlamanin kendi pazar konumlarini glglendirmede ve rakiplere kargi rekabet
avantajini kazanmakta ne denli etkili oldugunu fark etmislerdir. Boylelikle, moda
sanayisi glinden giine yeni yatirimlari ¢eken, dinamik dodaya sahip geligen bir i kolu
halini almigtir.

Halihazirdaki literatiir dikkate alindiginda moda pazarlamasi, artan 6nemine
ragmen, arastirmacilar icin yeni bir galigma alanidir. Bunun yani sira, birgok firma
moda sanayisinde tasarim ve pazarlamanin beraber yUrimesi gerektigi gergegini
henliz kavrayamamistir. Moda dogast geregi dinamik bir olgu oldugundan, modadaki
degisimlere aninda tepki verebilmek icin tretim ve pazarlama sureglerinin yakin bir
isbirligi gerekmektedir.

Gunumuz toplumlari kendisine dayatilan bir modayi takip etmekten ziyade kendi
arzulanini dile getirmek suretiyle modaya yon vermektedir. Moda firmalar tlketici
tercihlerini anlayabildikleri ve kendilerini tiketici tercihlerine uygun hale getirebildikleri
surece topluma yén verebileceklerini fark etmiglerdir.

Firmalarin yiuksek kalitede, yaratici ve yenilikgi 6zellikleri iceren Urtinlere sahip
olmasi gerekliligi aciktir. Ne var ki, firmalar bu gereklilikle beraber giinimuzdeki yodun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve Urtnlerinin tiketiciler tarafindan benimsenerek
moda halini alabilmesi icin pazarlamanin kaginiimaz bir roli olduguna da
inanmaktadirlar. Bu nedenden dolayidir ki ginimuzin onde gelen moda firmalari
drtnlerini kaliteli ve tasarim agisindan farkli kilabilmenin yani sira pazarlama
fonksiyonundan sonuna dek fayda saglayarak Urtnlerini tiketiciye etkin bir bicimde
sunmayi basarmiglardir.



ABSTRACT

For many centuries, fashion has been an important concept for humanity due to
its close interaction with the milestone events of the history. As a result of global trends
and technological developments in our age, fashion has acquired a more dominant role
in today’s world. Also, firms operating in fashion industry have recognized how effective
marketing is so as to strength their market positions by gaining competitive advantage
against competitors. Thus, fashion industry has attracted new investments day by day
and has become an evolving industry with a very dynamic nature.

Despite its increasing importance, regarding current literature, fashion
marketing has just become an area of study for many researchers. Besides, many
firms could not yet recognize the fact that design and marketing should go hand in
hand in fashion industry. Since fashion is a very dynamic phenomenon by its nature, a
close cooperation of production and marketing processes is required in order to give an
instant response to the changes in fashion.

Today’s society gives direction to fashion by mentioning their desire rather than
following a dictated fashion. Fashion firms have understood they can influence society
as long as they understand consumer preferences and adapt themselves to consumer
wants. This fact also stimulated the importance of marketing in fashion industry.

It's obvious that firms should have high quality products with many creative and
innovative features. However, beside this necessity firms believe marketing function
has an inevitable role in order to survive in today’s highly competitive environment
through making their products gain acceptance and to become a fashion. That is why
today’s leading fashion firms have differentiated their products from others’ in terms of
high quality and design and also achieved to provide products to consumers in an
effective way by benefiting much from marketing function.
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GiRIS

Guniimiz dunyasinda gegerli olan, kiiresellegsme ile de uyumlu olarak belirli bir
alanda derinlemesine aragtirma yapmak ve o konuda uzmanlagmaktir. Moda, oldukga
genig bir olgu olmakla ve her an her konuda karsimiza gikmakla beraber,
uzmanlagmay: gerektiren bir konudur. Genellikle ticari amaglarin bir araci olan moda,
bunun yani sira bir yaraticilik, bir sanattir. Ashinda modanin hem ticari yaraticilik hem
de yaraticihigin ticareti oldugunu sdylemek gok yanlis olmayacaktir. Moda kendini
yenilebildidi slirece var olabilecek, ttkandi§i noktalarda eskiyi yeniden degderlendirerek
ayakta kalabilecektir.

Bir toplumun 6zelliklerini en iyi anlamanin yolu, o toplumu olusturan bireylerin
giyim tarzina bakmaktir. Kisiler topluma bagl olarak giyinirler ve moday! disiincelerini
ifade etmekte bir arag olarak kullanirlar. Moda, toplumun yansimalaridir. Insanlik tarihi,
moda konusunda birgok farkli degdisime sahne olmustur. Bu siire¢ boyunca insanlik,
modanin ne oldu§unu, nasil sekillendigini ve nasil pazarlandi§i konusuna fazla ilgi
gbstermese de moday! surekli takip etmekten geri kalmamistir. 19.ylzyihn ikinci
yarisindan sonra ortaya ¢ikan modern pazarlama anlayigi hayatin tim yénlerine
etkilemesine ve tim dallarinda yerlesmesine karsin, moda konusundaki g¢aligmalarin
gecmigi 15-20 yil oncesinden Oteye gidememektedir. Modayi yakin takibe alan
insanoglu bu konudaki uzmanlagmay! uzun yillar ihmal etmistir.

Moda tarihine bakildiginda, sadece insanlarin giyimlerindeki degismeler degil,
ayni zamanda toplumun yapisindaki degisimler de goérilebilmektedir. Moda tarihi,
toplumun degisimi ve gelisimi konusunda bize 1sik tutmaktadir. Tarihte insanlar kimi
zaman moda ugruna guling duruma diasmis, sagliklarini bozmuslar kimi zaman da
moday arkalarina alarak tarihe yén vermiglerdir. Moda, bu degisimler dogrultusunda
glnumizde karsimiza gugla bir olgu olarak gikmaktadir.

Toplumu olugturan bireylerin o toplumun yapis! icinde modaya verdikleri énemin
dereceleri de farkh olmaktadir. Bu derece, kisiden kisiye farklilk gdstermektedir.
“Kigiler kiyafetleriyle agirlanir, fikirleriyle ugurlanir” diye bir séz vardir. Bu séz, her ne
kadar insanin fikirleri 6lgtistinde kendine bir yer edinebildigini anlatmaya caligsa da;
kiyafetin, insanin topluma kabultinde buytk bir etki oldugunun da bir géstergesidir.
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Moda, yalnizca giyim demek degildir. Kimi zaman bir sarki, bir davranig, kimi
zaman bir aksesuar gibi ufak bir ayrinti veya bir otomobil gibi hayatimizin bir pargasi
olarak kargimiza gikmaktadir. Genis bir olgu olan modanin gegirdi§i degisimler, moda
pazarlamasi anlayig! ve diger alanlardan farkli yonleri, giinimiz dinyasinda artik
merak edilen, aragtirlan ve uzmanlasilan bir konu olma yolunda ilerlemektedir.

Bu caligmanin birinci bélumiinde moda kavrami ve terminolojisi incelenmistir.
Oncelikle modanin tanimi yapilmis ve bu konudaki kavramlar aciklanmis; daha sonra
da moda sanayiindeki stratejiler ve ydnetim uygulamalari ana hatlariyla ele alinmistir.

Ikinci bolumde, 6ncelikle modanin baslangici ve moda tarihi incelenmis, bu
baglamda moda ve giyim teorilerinin genel yapisit ortaya konmustur.

Ugiinci  bélim, moda pazarlamasini igermektedir. Bu bélumde, moda
pazarlamasi gatisini olusturan tuketici davraniglari, moda pazari yapisi ve cevresi,
moda pazarlama karmasi ve moda sanayiinde marka olmanin &nemi gibi konular
aciklanmsgtir.

Dérdunci bdlum, Vakko 6rnedini icermektedir. Burada, éncelikle Turk moda
sanayiinde énemli bir yere sahip olan ve bu alanda bir gok ilki gerceklestiren Vakko
firmasinin gegmisi ve genel yapisi ortaya konmus, ayrica moda pazarlamasi ve Vakko
bir butlin igerisinde incelenmistir.

Sonug béliminde ise, literatir aragtirmasi ve Vakko érnedinden elde edilen

bulgular 1g1§inda genel dederlendirme yapilarak énerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
MODA SANAYIi VE MODA

1.1. Modanin Tanimi ve Moda Terminolojisi

Moda Sanayii, gegtigimiz ylzyilda blyiik gelisme ve ilerleme gdésteren sanayi
kollarindan biridir. Diger sanayiler gibi modanin da kendine ait bir terminolojisi vardir.
Diger konulari Ustline inga edebilmek igin éncelikle modanin tanimini yapmakta yarar
vardir.

1.1.1. Modanin Tanimi

Sikga kullanilan bir tanima gére moda, belli bir zamanda hakim olan tarz
demektir. Moda sanayiinin bakis agistyla moda; belli bir zaman igerisinde insanlarin
¢odunlugu tarafindan satin alinan ve kullanilan seylerdir. En ¢ok ragbet goren tarziar
icin “moda” kavrami kullanilir. Moda strekli degisir, o nedenle modanin ayrilmaz bir
6gesi de onun degigiyor olmasidir. Perakende Sézltigu tarafindan da belirtildigi Gzere,
tarzlar tuketicinin yeniye olan talebi nedeniyle sirekli olarak degisir ve bu nedenle
moda sirekli degisimin ta kendisidir. (Jernigan ve Easterling, 1990; 3)

Moda, belirli zamanlarda cesitli alanlarda meydana gelen, kitleler tarafindan
benimsenen, tutulan yenilik ve stillerdir. (Gumiis ve Ustiin, 1992;24)

Modanin tanimi Random House s6zligiine gbre doért madde altinda toplanabilir
(http://arsiv.hurriyetim.com.tr/ozel/turk/99/10/28/0zehab/080ze.htm) :

1. Giysi, etiket, davetler ve diderlerinin gtnliik aliskanlik veya stili

2. Giyimin, davranislarin vb. 6zellikle segkin veya seckin olmak igin yapilanin bir
toplum tarafindan geleneksel kullanimi

3. Tarz, yol

4, Herhangi bir geyin yapisi, formu

Moda, kiyafet, giyecek, mobilya vb.nin kullanis ve sekillerini gegici olarak
dizenleyen kurallardir ve genellikle uyulan davranis tarzi, aliskanlik, adetlerden

olugmaktadir. Moda kelimesi her seyden 6nce, giyim ve davranig konularinda agir



karmasik bir ortamda galismaktadirlar. Modanin gecici olma 6zelli§i de pazarlamacilan
zaman siniri iginde calismaya zorlamaktadir. Bunun altinda yatan etken, moda
sanayiinin mevsimlerie hareket etmesidir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994,4)

Moda degisim icerir ve kisa donemli egilimlerin bir dizisi olarak tanimlanir. Bu
bakis agisiyla moda tibbi tedavilerden miiziJe kadar hemen hemen tim insan
aktivitelerinde vardir. Modanin taniminda Ug¢ temel kavramdan bahsedilebilir. Bunlar
degisim, yaraticilik ve pazarlamadir ( Easey,19899; 2):

1. Degisim; Cagdas moda sanayii mevsimsellik Gzerine kurulmustur. Bu sanayii
mevcut varolan {rlnlere ragmen masteriler igin yeni GOrinler geligtirmeye
cabalamaktadir. Bu siire¢ planli terk etme olarak ta bilinmektedir. Bu kavram yalniz
modaya 6zgll degildir, otomobil, elektronik endustrisi gibi diger Gretim alanlarinda da
gegerlidir. Planh terk etme kavrami birkag¢ agidan elestiriliyor olsa da birgok masteri Grin
ve hizmetlerdeki slrekli degisimden hognutturlar. Fakat maalesef dedisimin yéni ve hizi

¢odu zaman moda sanayiinin isteginden daha yavas ve daha az tahmin edilebilir sekilde
olmaktadir.

2. Yaraticilik; Moda igin esas olan degisimin olusabilmesi i¢in, moda sanayii sirekli
olarak yeni Uriinler gelistirebilmelidir. Diger bir agidan moda terimi inga etmek, yapmak,
kurmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle moda kuvvetli bir yaratici ve tasarim &gesi
igermektedir. Tasarimin derecesi temel bir Griin olan tigértten Coco Chanel, Christian
Dior'un sanatsal kreasyonlarina kadar buytk farkliliklar gosterir. Bazi kesimlere goére
moda tasarimi, bir sanat olarak gériilmektedir. Piyasada varolan ve satilan kiyafetlerin
codunlugu bu kategoride yer almaz ancak yine de bu giysilerin tasarimlar blyuk élgude
sanatsal ¢alismalardan esinlenmektedir.



3. Pazarlama; Surekli degisim manasindaki moda en basitten en ayrintili olanina kadar
bir trtin yelpazesine imkan taniyan yaratici tasarim yetenegini icermektedir. Yaratici
tasarim personeli, de§isim ihtiyacina cevap veren mekanizmanin bir pargasini
olugturmaktadir. Bununla beraber musterilerin, ihtiyag duyacagi ve alacadi Granlerin
tespiti de sanayii igin esas bir durumdur. Pazarlama, bu agidan bakildiginda yaratici
6genin isin yararina ve bllylimesine y&nelik en iyi bigimde kullaniimasina imkan tanrr.

Moda kelimesi eski Fransizca'dan gelmektedir ve kullanimlarindan birine de
uyan 6zgln icerigi imal etmek anlamindaki “yapmak™ir. Moda kelimesi her geyden
o6nce giyim ve davranis konularinda agir basan gériigleri, sonra da edebiyat, glzel
sanatlar, ahlak, toplum, din ve bilim alanlarindaki anlayis degisimlerini belirtir. (Davis,
1997;.26)

Moda, degdisimsiz olmaz. Bu degisiklik gérme, dokunma ya da koklamayla ilgili
timuyle yeni gbstergelerin ortaya ¢ikmasini, hafizalardan uzaklasmis ama iz birakmig
olan eskilerin geri dénmesini veya tamdik gostergelerin farkli bir sekilde
vurgulanmasini igerebilir. Moda adini hak etmesi igin degisimin olmasi sarttir. (Davis,
1997;.26)

1.1.2. Moda Terminolojisi

Perakendeciler mallarini moda veya temel mal olarak ikiye ayirirlar. Temel
mallar, satislan temin edilebilen gegmisi olan mallardir. Tuketici uzun stre boyunca bu
drtinlere sabit, istikrarli bir talep géstermis; bu nedenle Urinler perakendecinin satisini
kolayca kestirebilecedi rutin GUrtinler halini almistir. Giyim Grinleri agisindan g
camagsirlar, jean pantolonlar 6rnek olarak verilebilir. Moda mallart ise misteriler
tarafindan gudusel bir etki sonucu satin alinirlar. Diger Griiniere gére daha kisa hayat
sureleri vardir. Satiglarini tahmin etmekteki zorluklar nedeniyle perakendeci igin bir risk
olusturur ve perakendeci moda mallarini satin alirken miktarlarda yanhslikiar yapabilir

ve bu yanligliklar da mallarin modasi ge¢meden satiglanini arttirmak igin ucuz
fiyatlardan satilmasina neden olur.

Moda drlnlerini yiksek derecede moda Urinleri ve kitle moda UrUnleri olarak
ikiye ayirmak mimkandur.



1.1.2.1. Yiiksek Dereceli Moda Uriinleri:

Bu tur giysiler degisimi ilk olarak kabul edip, kendilerini moda &nciileri olarak
gérmek isteyen kisiler igin tasarlanir. Bu kisiler toplumdan fakli olmak isterler. Yiiksek
moda mallari tasarim olarak yenilikgi 6zellikler tagir ve yilksek fiyatlardan satilirlar. Bu
tarz Grtnler az miktarlarda aretilir ve satilir.

1.1.2.2. Kitle Moda Uriinleri:

Birgok giysi ve ev esyasi tiketicilerin gogunun begenisine hitap etmesi
nedeniyle kitle moda Grinleri olarak degerlendirilebilir. Yuksek miktarlarda retilir ve
uygun fiyatlardan satilir. Bu moda Urtinlerini satin alan kigiler moda éncist olmaktan
cok modaya uygun giyinmek isteyen bireylerdir. Toplumdan farkli olmak vyerine
¢ogunluda uymayi yeglerler.

1.1.2.3. Tarz

Tarz kelimesi moda tanimlanmasinda stk¢a kullanilir. Cogu zaman tarz ve
moda kelimesi degisimli olarak kullanilsa da aslinda es anlamh degildirler. Tarz bir
nesneyi digerlerinden ayiran belli bir 6zelliktir. Giyim agisindan dustunulduginde tarz;
tasanimin, siluetin ve gizginin belirli bir 6zelligini yansitir. Ornegin, etekler gok degisik
tarzlarda tasarlanabilmektedir. Pantolonlar ise, bermuda sortlardan klasik kesime kadar
cok sayida farkli tarzda bulunabilmektedir.

Moda degigse de tarzlar hep ayni kalir. Moda belli sayida tiketicinin  Urlini
satin alip giydigi strece gegerlidir; ne var ki tarz degismeksizin hep ayni olarak kalir.
Blazer bir ceketin kesimi degismese de modaya uygunludu ortadan kalkabilir veya tam
tersi ayni tarzdaki bir kiyafet moda haline gelebilir. Ornegin, mini etekler 1967 yilinda
piyasaya sunulmasina ragmen 1970'lerin baginda tiketicilerin coguniugu tarafindan
ragbet gérmis ve moda halini almistir. Moda tasarimcilan 1987 senesinde mini etekleri
tekrardan tiketicilere sunmus olsa da tlketiciler eski oranda bu tarza ilgi
gostermemistir. Bu nedenle, mini etek satiglari tahminlerin cok altinda kalmis ve
satilabilmesi igin buylk fiyat indirimleri yapiimistir. Eteklerin bu degisimi, moda
slirecinde etkili olan tarihsel etkilerden kaynakianmaktadir. Bu etkilere bagli olarak o



donemde eteklerin benimsenmemesi, artik insanlarin modanin kendi tarzlarin
dogrultusunda hareket etmesini istediklerini gdstermektedir. ( Lipovetsky, 1994, 695)

Ev esyalarinda da degisik tarzlar mevcuttur. Bu tarzlar, geleneksel, kirsal,
kentsel ve gagdas olarak nitelendirilebilir. Her bir genel tarzin altinda farkli gesitler
bulunur. Ornegdin; geleneksel tasarimin gesitleri Georgian, Kralice Anne, Victorian ve
Fransiz Imparatoriugu olarak isimlendirilebilir. Her bir tarzin, onu digerlerinden farkli
kilan 6zellikleri vardir. Modaya uygun tarzlar zamanla degigse de, her tarz artik moda
olmasa da zaman iginde-ayni kalir. (Jernigan ve Easterling, 1990; 25)

Tarz insanlar iginde gecerli bir kavramdir. Bazi kisilerin digerlerinden fakl
olmalarini saglayan kendilerine 6zgi bir tarzlar vardir. Bu kisilere érnek olarak
Jacqueline Kennedy Onasis, Katherine Hepburn ve Prenses Diana gibi taninmis
sahsiyetler verilebilir.

1.1.2.4. Tasarim

Tarzin her bir ayri yorumuna, tasarim adi verilir. Moda tasarimi, tasarimin dért
ana unsuru olan siluet, detay, renk ve dokumanin farkli kombinasyonlariyla elde edilir.
Bu 6geleri degdistirmek yoluyla yeni bir tarz, moda haline gelebilir.

Siluet herhangi bir giysinin genel bigimi ve gériintsudir. Moda tarihi boyunca
Uc temel siluet kadinlar tarafindan giyilmistir. Bunlar diiz, gan egrisi bigimli ve yastikli
olarak isimlendirilebilir. Bu temel siluetlerin ¢ok sayida farkli versiyoniari vardir.

Detaylar ise siluetteki yaka, omuz, kal¢a ve elbisenin veya pantolonun eni boyu
gibi cesitli unsurlardir. Kiyafetlerdeki sisler de detaylarnin bir pargasidir. Eibiselerin
Ustindeki dugmeler, kemerler, danteller birer siis olarak dusinlebilir. Detaylardaki
cesitlilik tasarimdaki gesitliligi dogurur.

Dokuma (kumas) ise tasarimin énemli bir 6gesidir. Dokuma, giysilerin siluetinin
géruntstint ve giysinin havasini biiylik oranda etkiler. Ornegin, yumusak bir kumastan

uretilen bir giysi farkli cins bir kumastan tretilenlere gére gok degisik gérunar.



Renk ¢odu zaman tasarimin en énemli unsuru olmustur. Gerek moda gerekse
tuketici tercihleri renk segimini yogun bir sekilde etkilediginden, renk tiketicinin bir
giysiyi segimi sirasinda dikkate alacadi ilk etkendir. Renkteki bir degisim giysinin
goriniminde kayda deger bir degisiklik yaratir hatta renk kiyafeti giyen kisiyi daha
uzun veya daha kisa bile gésterebilir, giysinin havasini resmi veya spor hale getirebilir.

1.1.2.5. Klasik

Klasik zaman iginde poptlaritesini yitirmeyen ve kitlelerce genel kabul géren bir
tarzdir. Klasik tarzdaki Uriinler modadaki dalgalamalardan ¢ok etkilenmezler ve
perakendeci tarafindan temel moda GrUnleri olarak gériltrler. Tuketici klasik tarzdaki
artinleri-uzun siire boyunca giyebilecegi bir yatinm olarak algilamaktadir. Klasik tarza
6érnek olarak spor ceketler, Chanel takim elbisesi, hirka, polo yaka gémlek verilebilir.

1.1.2.6. Gegici Moda (Fad)

Baz tarzlar ani popllarite olugturduktan sonra yine hizli bir sekilde ortadan
kaybolurlar. Bu tarz moda hareketlerine “Gegici Moda “ denilmektedir. Bu sekildeki kisa
sureli moda hareketleri lise veya Universite 6grencileri gibi belirli bir tiketici kitlesince
benimsenir. ( Jernigan and Easterling, 1990; 11)

Gegici moda genellikle belli bir grup tarafindan benimsenen aksesuar gibi bir
moda kalemidir. Yeni oldugu igin ilgi uyandinr. (McJimsey, 1973; 65) Hayatin gecici
modadan yoksun oldugu dusiinilemez. Gegici modalar insan hayatina bir nevi edlence
icin giren araglardir. (Hoffmann and Bailey, 1994;1)

1.1.2.7. Ford

Ford, yiksek miktarlarda satisi olan ve gesitli fiyat seviyesinde taklitlerine
rastlanan moda Urlnleridir. Bu terim ayni zamanda en iyi satan ve yil boyunca ayni
fiyattan satilan GrUnler icin de kullanilir. Diger bir benzer terim ise “Kazanan” dir ve
Ford'tan farki onun kadar uzun sureli bir kabul gérmeyen uruinler igin kullaniiyor
olmasidir.



1.1.2.8. Modaya Uygun Gériiniim

Modaya uygun gériniim aksesuarlt bir kiyafete verilen isimdir. Bu kavram ilk
olarak 1947'de Cristian Dior'un “New Look” adli dergisinde Il. Diinya Savagi boyunca
modadaki kékten degisimleri tamimlamak icin kullaniimistir. (Jernigan and Easterling,
1990; 11)

Moda goéraniamleri farkh yollarla ortaya ¢ikabilir; birgok moda gériinimi 1947
den beri topluma muhalif gengler tarafindan gekillendirilmis. Mesela, 1960'larin “Hippie”
ve 1980'lerin “Punk” tarzi bunlara gtize! birer érnek olarak verilebilir. Diger gérinumler
ise sahne, beyazperde ve televizyon dlinyasindan esinlenmeler sonucu ve hatta
siyasette Gnli ya da kamuya mal olmus kisilerin etkisiyle gelismistir. Ornegin, 1980'li
yillarda Nancy Reagan kirmizi rengi kullanmig ve bu sayede gériinim daha kadins: ve
resmi giyim daha popler hale gelmistir. Ayrica, Ralph Lauren ve Laura Ashley gibi
bazi tasanim firmalari, gerek giyim gerekse ev egyalarinda farkh gérantmler
yaratmiglardir. Bazi moda géruntmleri kisith bir kitlece kabul gérirken bazilari
coguniuk tarafindan benimsenip kitle modasi halini alabilmektedir.

1.1.2.9. Aksesuarlar

Moda sanayiinde aksesuarlar bitiin bir moda gérinimine ulagsmak igin giysiye
eslik eden kalemlerdir. Aksesuarlar, sapka, eldiven, micevher, kemer, el c¢antasi,
ayakkabi ve suni cicekten olusur. Bitiin bir moda gérinimini yakalayabilmek igin
aksesuarlar kiyafete uygun ve iligkili olmalidir. Uzun etekler ya da pantolonlar séz
konusu oldugunda kulotlu goraplar daha az 6nemli bir hal alir. Pantolonlar agiriik
kazandiginda kemer de ayni sekilde poptler hale gelir. Bu nedenle, aksesuar pazari
moda siluetindeki degisimlere gére blylr ya da kigtllr. Ev esyalan ele alindiginda
aksesuarlar i¢ goérinimi tamamlayan dekoratif kalemler olarak gérulmelidir. Ev
aksesuarlarina érnek olarak lamba, tablo, masa Ustu egyalar, vazo, masa ortisu,
samdan ve kil tablasi verilebilir. Bunlara ilaveten yatak ve banyoda kullanilan tekstil
arGnleri gibi ev udrlnleri, ev aksesuarlarinin énemli bir bolumd igin kullanilan bir
kavramdir.



1.1.2.10. Moda Akimlan

Moda akimlari, modanin gittigi yéna belirtir. Akimlar kabul géren ve poptlerlik
kazanan modalar igerir bunlara gelen akimlar adi verilir. Popiilerligini yitirmek Gzere
olanlara ise giden akimlar denmektedir. Belli bir zamanda ¢ok sayida gegerli akim var
olabilir. Moda sanayiinde basanli olmak isteyen Uretici ve perakendeciler icin moda
akimlarint énceden dogrulukla sezmek ve ona gére hareket etmek blyllk 6nem
tasimaktadir.

Bir akim aniden ortaya gikar ya da yok olursa, genellikle tam karsiti onun yerine
gecer. Ornedin uzun eteklerin yerine kisa eteklerin gelmesi gibi. (Cox, 2000; 68)

1.1.3. Moda Sezonu

Perakendecilikte, moda sezonu satis dénemidir. Genellikle bir yil, Subat
ayindan Temmuz ayina kadar gegen yirmi alti haftas:! ilkbahar sezonu ve Agustos
ayindan Ocak ayina kadar gegen yirmi alti haftas| da sonbahar sezonu olmak tzere iki
sezona bélunar.

Moda sanayiinde, yeni ¢izgiler ve koleksiyonlar her sezon igin tasarlanir. Sezon
sayisi, Urin kategorisine baglidir. Mesela ayakkabi ve ganta gibi aksesuarlar igin
ilkbahar ve sonbahar olmak Gzere iki sezon mevcutken, bayan giysileri, ilkbahar, yaz,
sonbahar 1 veya gecis. ddnemi, sonbahar 2 ve tatil veya dinlenme gibi dért veya bes
sezon igin Uretilebilir. Ayrica mevsim ortasinda, yiizme kiyafetleri veya yeni yil
kiyafetleri veya aksesuarlari gibi koleksiyonlar da mevcuttur.

Amerika’da ve Kanada’'da ise elbise Ureticilerinin gogu takvimdeki dért sezon
icin de hazirlik yapmaktadir: kig, bahar, yaz ve giiz. Cabalar genelde bahar ve giz
koleksiyonlari Uzerinde yogunlagir. Modacilar, perakendecilere cizgilerini giysilerin
magazalarda goériinmesinden alti ay 6nce gésterir. Ornedin bahar stillerini genelde
Eylal ayinda goésterirler. (Burns ve Bryant, 1997; 92)

Birgok modaci yabanci moda merkezlerini gezer. En 6nemli Avrupa moda
pazari Paris'tir. Paris'te moda iki diizeyde tasarimlanir ve sunulur: Bir tanesi haute
couture (Ust duzey dikim) -Charles Worth gibi tasanimcilar tarafindan 19'uncu ylizyilin



ortalarinda Paris'te kurulan elde elbise dikimi- digeri ise hazir giyim(pret-a-porter)dir.
Dikis atolyeleri koleksiyonlarini yilda iki kez sunarlar: bahar/yaz dénemi Ocak ayinda
ve guz/kis dénemi Temmuz ayinda gdsterilir. (http://encarta.msn.com)

Gunimizde modanin gahstigr zaman 6lgegi giderek daralmig, demode olma
tehlikesi ortaya cikmigtir. Buna ek olarak teknolojik gelismeler, belli bir stilin ucuz
taklitlerinin ortaya ¢ikmasini hizlandirdid: igin yeni bir stilin ayricalik elde etmesini
engellemektedir. Bu nedenle moda, gikan firsatiara zaman sinirlar igerisinde hizla
cevap vermek durumundadir.

1.1.4. Kisilik Kavrami Ve Moda Onciiliigii

Moda konusundaki énemli kavramlardan biri kisiliktir. Bir insanin giyimi, onun
kisiliginin bir aynasi olarak gortlmektedir. Modayi takip eden kisilerin kisilikleri moda
pazarlamasi igin belirleyici olmaktadir. Moda trendleri de bu sekilde olusur. Bununla
birlikte, moda éncliligll konusu da moda pazarlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bazi
kigilerin birtakim yeni Grunleri kullanmasi, o Urlinlerin pazarlanmasinda ve genis
kitielere ulagsmasinda oldukga etkili olmaktadir.

1.1.4.1. Kisilik Kavrami

Genis manada kisilik kavrami kisilerin kendilerine yonelik tutumlarini ifade eder.
Kisilik kavrami kisinin kendine olan saygisini ve kendine verdigi degeri de igerir. Kisilik
kavrami bireylerin kendileri hakkinda sahip olduklar algilamalar ve tutumlandir. Kigilik
kavrami Kisilik imaji manasinda birgok insanin kigiliklerine uygun trtinler satin almasi
nedeniyle pazarlamacilarin ilgisini gekmistir. Markalar da bir kisilige ve imaja sahiptirler.
Bireyler, sahip olduklart imaja veya insanlarin kendilerini gérmesini istedikleri imaja
uygun markalari tercih ederler. Bu nedenle kisilik imaji giyimin kisiligin yapilanmasi ve
diga vurumu agisindan 6nemli olmasindan dolayi moda davraniginin yapisini
arastirabilmek icin ¢ok gerekli bir kavramdir. (Beaudoin, Moore ve Goldsmith,
1998;198)

Giyim teorisyenleri moda &nculerinin gldilerine ve davraniglarina ézel bir ilgi
gbstermiglerdir. Bu arastirma akimi; degerleri, tutumlar, davraniglari ve moda
oncllerinin kendileri hakkindaki duslincelerini igermektedir. Ornedin; yapilan bir



arastirma, moda énciiliguniin arkadas canlist olma, etkileyicilik gibi dzellikler ile iligkili
oldugunu géstermektedir. Giyim 6zellikle modaya uygun bir giysi tiketiciler igin énemli
bir sembolik titketim alanini temsil eder. Harcanabilir gelir diizeyini dikkate almaksizin
baz tiiketiciler kendileri igin 6nemli gérdikleri giyime daha fazla harcama yaparlar.
Kiyafetler, icindeki insanin statiisQ, cinselligi ve ne tir bir insan oldugu hakkinda fikir
vermektedir. Giysi, tiketiciler tarafinda toplumsal rolleri tanimlamada, iletmekte ve
uygulamada kullanilan bir dizi Grin icinde yer almaktadir. (Beaudoin, Moore ve
Goldsmith, 1998;199)

Kiyafetler hem fiziksel (koruma, 1sitma gibi fonksiyonel 6zelliklerinden) hem de
duygusal gelisim nedeniyle giyildiginden kisilik kavrami icin giyim, fiziksel ve ruhsal bir
kombinasyonu ifade eder. Stones’a goére bir kisinin gérinligti onun kisiligini ifade eder,
tutumlarini, deg@erlerini ve ruh durumunu goésterir. Midgley ve Wills ise moday,
‘kendimizi baskalarina gérse! olarak duyurdugumuz bir yenilik’ olarak tanimlariar.

Kisilerin kendilerini bagkalarina ifade edebilmesinin kogulu, ancak onlarin
kullandi§imiz sembolleri anlamalari kosuluyla gerceklesir. Bu aslinda marka imajinin,
moda pazarlamasinda kullaniminin bir uzantisidir ve marka imajinin, moda Grlinlerinin
yollayici (giyenler) ve alicilar (gbzlemleyenler) ayni sekilde algilanmasinin saglanmasi
tartismasinin diger bir boyutudur. Kaliplagma yoluyla, marka'imajl boyutlari ve kisilik
imaji uyusmasini kolaylastirir.

Kigilik teorisine gore, ideal kisiligi 6zel veya toplumsal yapida basarmak igin
temel bir motivasyon gereklidir. Boylelikle pazarlama faaliyeti tiketicinin idealine nasil
ulagacagini 6neren kavramsal bir Ustunlige sahiptir. Tuketici gidisel yapisinin zaman
icinde durumsal rollere ve hayat tarzina baglh olarak degisiklik gésterse de bu yapinin
0zll, esas! degismez. Bu esasi etkileyen faktorlerden biri de kisilik kavramidir.
Bireylerin benliklerini koruma ve gelistirme arzularindan dolayl markanin satin-alma
sonrasi degerlendirmesi kisilik-benlik boyutlarina gére gerceklesmektedir. Kisiler diger
insanlardan gelen tutarsiz geri bildirimlerle de bas edebilmektedirler. Bu bilgiler, moda
pazarini izah etmek igin yararlidir. Askerlerin, yargiclarin, dansgilarin nasil giyinmeleri
gerektii konusunda baskin bir unsur oldudu ortadadir. Bu yaklasim Freud'un
psikolojisi ile baglantiidir. Kendimizi nasil gérdugumiiz bagkalarinin bizi nasil gérdigu
ile o kadar ¢ok geligkilidir ki ne giydigimiz egonun ortaya ¢ikardigt degisim sirecinin bir
pargasi haline gelir. Kigilik kavramini tiketim davranig! ile iligkilendiren arastirmalarda
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gore tiketiciler kendi kigiliklerine en uyumlu hissettikleri markalari segmeye daha
yatkindirlar. TV programlarindaki baglanti ise daha somuttur. Birgok durumda,
izleyicinin kigilik kavrami gergekte programin imajinin kendisidir. (Beaudoin, Moore ve
Goldsmith, 1998)

Kisilik kavrami teorisinin pazarlama tarafindan kullaniimasi Grubb ve
Grathwohl'un 1967 yilinda ortaya attiklari Teorik Yaklagima kadar dayanir. GUnumuze
kadar bircok aragtirma bu konuyu ele almistir. Ornedin Grubb ve Stern kisilik
kavraminin araba pazarnnda gegerli oldugunu bulmustur. Dornoff ve Tatham ise
magaza seg¢iminde magaza imaji ve Kigilik kavraminin etkili oldugunu bulmustur. Birgok
arastirmada anlamsal diferansiyel arastirmanin ana araci olarak kullaniimigtir. Bir
arastirmada gelistirilen bir dizi giyim veya kozmetik GrinQ igin alternatif marka
imajlarinin A veya B markas! oldugunu varsayilmigtir. Tiketicilere ayni marka
oldugunu bilmedikleri halde bir dizi reklam gésterilir ve bunu yaparken kendi imajlarini
nasil konumlandirdiklar ve buna goére A ve B markasini nasil algiladiklari sorulur. Bu
durumda tlketicinin segtigi marka dolayisiyla sectidi imaj kisiligine en uygun imaj
olmakla beraber bu imaja ait boyutlar da s6z konusu pazar bélimu igin en etkili ve
uygun boyutlar olacaktir. (Beaudoin, Moore ve Goldsmith, 1998;196)

Alternatif bir yéntem ise kisilik imaji boyutlaninin élgimi ile baslayip marka
imajini bunun Gsttne kuracak sekilde olabilir.

“Ideal kisiligi” mi yoksa halihazirdaki gergek kisiligi mi kullanma karari tartigmali
bir husustur. Fakat, toplumsal bir bicimde kullanilan Griinlerde ki bunun icin moda
Grinleri iyi bir érnektir ve ideal kisiligi kullanmak daha dogru géziukmektedir.

Geng tlketiciler, giyim ve ayakkabilar da igeren ve sayisi giderek artan Grin
kategorileri karsisinda gi¢ harcamak tzerinde kullandiklari mithis baski nedeniyle
pazarda énemli bir rol oynamaktadirlar (Beaudoin, Moore ve Goldsmith, 1998;198)
Bilindigi Uzere gengler yasllara nazaran modaya daha duyarlidir ve bununla beraber
pazarin énemli bir bdlumunl olustururlar. 18-25 yas arasindaki bdlum glniimizde
gelecekte olamayacak kadar ¢ok insani icermekte bu da iginde bulundugumuz cagi
modadaki hizl degdisimler agisindan altin bir devir haline getirmektedir. Fakat aslinda
durum tamamiyla bu ¢ikarindan ibaret degildir. Sebepsiz kendiliginden bir degisimden
“kendini ifade etmeye” dogru kisilik kavrami teorisi ve moda satin alma davraniglarinda
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son zamanlardaki degisimlere de paralel olarak bir kayma s6z konusudur. Ayrica
kitlelere tretim ile ugrasan tasarimcilar genellikle gencler tarafindan yonlendirilirler.
Geng pazar olusturan bireyler gengler kendiliinden degisime egilimli degildirler.
Gengler giderek kendilerine hem toplumsal manada hem de pazarlama anlaminda bir
istikrar aramaktadirlar ve bu da onlarin buluslara kargl daya az duyarl hale gelmesine
yol agmaktadir. Aslinda bu moda pazarlamasinin ufkunu daraltan bir hadise degildir
aksine buluglardan yenilide dogru bir ydneimeye isarettir. Eger tuketiciler ice doénik
halde gelirlerse kendilerini ifade etmeye merakl olacaklar ve onlarin arzularint dikkate
alan pazarlamacilar igin bir potansiyel olugturacaklardir.

Henley, 15-24 yas arasi geng grubun % 42'sinin satin aldiklar Grinlerdeki
ozelligin bireysellik oldugunu vurgulamig, bu oranin bir ist yas grubunda ( 25-65 yas )
sadece %28 oldugunu eklemistir. (Martin,1989) Yukarida bahsedildigi Gizere, gelecekte
geng nifusun toplam niifusa orani bu derece fazla olmayacaktir ama bu azalma bu
grubun éneminden bir sey eksiltmeyecektir. Bankacilik hizmetlerinde oldugu gibi marka
baghhgini kesfeden gengler ileriki yillarda su an kullandiklari markalar satin almaya
devam edecekler yani tipki simdi oldugu gibi kendi markalarina kargt duyari
olacaklardir. Bununla beraber, su anda buyik bir kesimi olusturan 16-24 yas kusag,
on sene sonrasinin 26-34 yas grubunu ve pazarin bu bélumini olusturacagini géz ardi
etmemek gerekmektedir. Belki de, 1960’larin kitle gbsterilerine sahne olan gen¢ devrim
atmosferinin toplumsal degisimi saglamadaki basarisizlidi bir sonraki kusagin daha ige
dénuk olmasini da beraberinde getirmistir. (Martin,1989)

Moda, kisilik dzelliklerinin fiziksel ve psikolojik ifadesi igin en iyi aragtir. (Auty ve
Elliot, 1998, s.120) Cocukluk déneminde moda, gocugun marka isimlerini 6grenmesi ile
baslar.Marka isimlerinin énemli olmaya basladigi yagi anlamak ileriki yaslarda oldugu
gibi gocukken de degerlendirici yargilarin daha iyi belirlenmesi ve satin alma kararlarini
vermeyi saglar (Beaudoin, Moore ve Goldsmith, 1998;199). Cocuklarin tuketici
davraniglarinin ¢ok dislk yaslarda ailesel orneklerden emildidi, ¢ocuk geligimi
teorisine yansimigtir. Eger anne babalar bir markay! surekli tercih ederse gocuk o
markanin iyi oldugunu fark eder (Hogg, Bruce ve Hill, 1998; 295).Gen¢ tiketiciler
olarak gocuklarin gelisimi aile ve referans gruplan (diger 6nem tasiyanlar dahil olmak
Uzere) gibi sosyal cevreleri icinde diustnulmelidir. Geng tiketiciler énde giden marka

seceneklerinin tekrarlanmasina dogru yonlendirirken ve béylece gocuklarin marka
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secim ve tercihlerinin gelisimini etkilemekte ebeveyn 6rneklerinin ve reklamin iki farkh
etkisini birbirinden ayirmanin zor oldugunu distnmsler.

Cinslerin degigsen rolleri moda tiketicilerinin yeni tutumlarinin ifadesini
desteklemektedir. Kadinlarin rollerindeki degisimle birlikte evlilige ve annelie daha az
bir yénelim gdstermektedirler ve giiniimiizde kadinlar kendi istediklerini yapabilmekte
ve kendilerini daha bireyci bir tarzda ifade edecekleri bir ortam yaratabilmektedirler.
Bunda kadinlarinin iggictine katiimlarinin ve kendi hayatlarini kazaniyor hale
gelmelerinin blyilk bir etkisi vardir.

Modern kadinin fiziksel gérinimine daha digskin oldugu soylenebilir. Bu
durum, sadece karg! cinse gekici gérinmek igin degil is hayatindaki hemcinsleri ile
rekabet edebilmek amacindan kaynaklanmaktadir. Modern kadin daha bagimsiz ve
bireyci bir portre gizmektedir. Bunu destekler bigcimde, kisisel bakim Urinleri, ¢aligan
kadinlarca galigsmayanlara gére daha fazla kullaniimaktadir.

Bu degisimlerle birlikte medya kaliplarinin da degismesi gerekmektedir. Su anda
gelenekleri kirip, yeni tiketicinin kisilik imaji ile en uyumlu imaji yaratabilmek i¢in uygun
bir ortam mevcuttur.

Pazar, erkekler i¢in de kisilik odakl bir halde hareket etmektedir. Erkekler de tipki
kadinlar gibi daha bireyci ve kendini ifade eder bir tarza blrtinmustr.

Kisilik kavrami ve bulus teorilerinin bir kombinasyonu moda pazarlamacilarina,
Ureticilere ve perakendecilere asagidaki egilimlere cevap verme hususunda yardimci
olacaktir:

e Moda diktatorleri devri artik kapanmistir. Tiketiciyi ne yapacagi hususunda
zorlayamayiz ancak ona yol gosterebiliriz.

o Kisilerin ige dénuk olma egilimi odag: kendiliginden yenilikten kendini ifade etmeye
dogru kaydirmaktadir.

e Tarz yeniliklerinden daha uzun slreli yasam devrelerine ve zaman iginde tutarl
marka iletigimine imkan veren “imaj” kavramina dogru bir egilim oimalidir.
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Moda tiiketimi kisilik imajinin bir bildirimidir. Kendini ifade etme y6niinde bir arzu
giderek artmaktadir. Bayan kisilik imajlan ve marka imajlarimi benzestirme yéninde
strekli bir gereksinim vardir. Bu badlamda, “Yeni Erkek” devri “Yeni Kadin® devri ile
paralellik géstermektedir.

Cok basamakli iletisim akisi, fikir 6ncileri kavramini da kullanmak suretiyle yeni
moda markalannin uyarlanmasinda ve yayilmasinda uygun géziukmektedir. Gergekte,
gergek fikir oncilerinin segilmesi kendi basina markanin kisilik imaji ile bagdastiriimasi
icin bir arastirma konusudur.

Aslinda durum tam olarak bundan ibaret degildir. Degisimden ‘Kendini ifade
etmeye’ dogru kisilik kavrami teorisi ve moda satin alma davraniglarinda son
degisimlere paralel olarak bir kayma vardir. (Martin, 1989)

1.1.4.2. Moda Onciiliigi

Moda &nciltigl, pazarlamacilar, giyim teorisyenleri ve tiketici psikologlan
tarafindan moda yenilikgilerinin ve moda yayiima stirecinin daha iyi anlasilabilmesi
amaciyla irdelenen bir konu olmustur. Moda 6nclleri, moda pazarinin énemli birer
unsurudurlar. Yeni ‘'modaya wuygun bir giysi piyasaya sunuldugunda, moda
yenilikgilerinin bu giysilere gosterdikleri tepki, satin almamalari bu yeni tarzdaki
kiyafetlerin basarisinda veya basarisizliginda blyik bir role sahiptir. Moda 6nclltga
uzerine yapilan birgok aragtirmanin sadece kigiik bir bélumi “ Kisilik Imaji” konusuna
yani kendilerini nasil algiladiklan ve moda takipgilerinden kendilerini nasil
farklilagtirdiklarina egilmistir.

Moda pazarlamacilari, moda 6ncilerini tanimlamaya ve onlar cezbetmeye
cahigirlar. Uretici firma agisindan ilk satin alici kitle arastirma gelistirme maliyetlerinin
blyuk bir kismint karsilayan geliri olusturmasi itibariyle gok biytk 6nem tasir. Agizdan
agza bilgi (reklam) yoluyla yeni uyarlanmis olan tarzlari mesru hale getirirler ve bu
sayede blyuk sayidaki moda takipgisini etkilerler. Moda éncilerini farkli 6zelliklerine
ybnelen birgok arastirma demografik 6zellikler, yasam tarzi, tutumlar ve toplumsal
iletisim gibi deg@iskenler {izerine odaklanmistir. Moda pazarlamacilan bu tur bilgileri
éncilerin ikna edici bulacaklan reklam ve promosyon ¢alismalarinda kullanmaktadirlar.
Yeni giysi reklamlari kigilik imajlanna uyumiu imajlari 6n plana gikarr, bu sayede moda
oncileri kendilerini olrﬁak istedikleri gibi gorecekler ve baskalarinin da kendilerini bu
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sekilde gérmelerini isteyeceklerdir. Bayan moda 6nctleri kendilerini takipgilere nazaran
daha heyecanh g¢agdas, resmi, renkli ve baskin bulmaktadiriar.

Moda Greticileri imajlarini gelistirmek istiyorlarsa, moda &éncilerini etkilemek
zorundadirlar. Bu kigiler de bunun sonrasinda kendi giiveni daha az olan kisilerin
davraniglarini etkileyeceklerdir. (Beaudoin, Moore ve Goldsmith, 1998; 201)

Moda onclleri, pazardaki dider tiketicilerden daha fazla modaya ilgilidirler.
Kendi zevklerine daha ¢ok glivenirler, yeni tarzdaki Grlnleri ilk onlar alirlar. Hepsinden
6nemlisi de diger tiketicileri yeni modaya uygun Orinleri satin almalari yéniinde
etkilerier. Moda 6nciileri moda tiiketicilerini s6zI( olarak etkileyebilirler, bu olmasa bile
en azindan yeni tarzlar teshir ederek gostererek digerlerini etki altinda birakiriar.

Birgok aragtirma moda 6nciligu olgusunu farklh amaglar dogrultiusunda
sorgulamigtir. Ornedin; 1960 ve 1970lerde, pazarlamacilar moda &ncilerini
cezbetmeye yo6nelik pazarlama stratejileri gelistirmek igin bu tiiketiciler hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak istemisledir. Onlara gére, moda onculeri bir Grlni satin
aldiklarinda diger tiketicilerde bunu takip edecekledir.

Giysi satin almak diger Kisileri etkilemek amaciyla beraber kimligin ve kisilik
imajinin ifadesi gibi belirli ihtiyaclar tatmin etmektedir. Bu nedenle, arastirmacilar
moda oncilerinin sosyo-psikolojik 6zelliklerini sorgulamiglardir. Moda 6nctileri daha
ice-donik olmakla beraber, diger moda tiiketicilerine nazaran, toplumsal normlara
daha az kars! durma geregini duyarlar. Moda 6ncleri takipgilerden farkl olarak yerli ve
ithal Granleri faydalan ve o6zellikleri dogrultusunda de@erlendiririer. Moda 6nculugu
davranigsal agidan kendini, diger tiketicilere gére daha fazla alig veris yapmak ve giysi
satin almak, daha fazla moda dergisi okumak ve durtti sonucu daha fazla giysi satin
almak seklinde ifade etmektedir. Moda éncultgunin demografik etkenlerle arasindaki

iligkiyi irdeleyen aragtirmalarin ulastigi tek bulgu moda onciilerinin daha geng
oldugudur.

Genel bir bakis agisiyla, moda 6nclleri ithal giysilere karsi daha olumiu
tutumlara sahiptirler, ithal giysileri daha dayanikli, kaliteli, modaya uygun, gekici ve yerli
Urlnlere gére daha iyi segeneklere sahip bulmaktadirlar. Buna karsin, moda takipgileri
ithal ve yerli giyim Grinlerini yukaridaki 6zellikler agisindan esdeger bulmakta ne var ki
yerli Grtinleri daha kullanigh ve uygun fiyatli olarak gérmektedirler. Fakat her iki grubun
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da ortak noktalar, ithal giysileri yerliye nazaran daha ¢ekici ve modaya uygun
bulmalaridir.

Moda Urinlerinin trend olmasini saglamak modanin olusumunda etkili kigilerin
(sanatgilar, mankenler gibi..) bu giysileri giyip bu yolla tanitmalariyla mimkunddr. Yeni
trln lansmanlari ve tanitimlari basinin odag: olacagindan “siradan” bir moda
6nclstnin dikkatini cezbetmek zor olmayacaktir. (Goldsmith, Moore ve Beaudoin
1998; 202)

1.1.5. Moda Ticareti

Ticaret, en basit tanimiyla kar elde etmek amaciyla mallari alma ve satma
iglemidir. Amerikan Pazarlama Birligi ticareti ‘dogru Orlnin dogru yerde dogru
zamanda dogru miktarda dogru fiyattan pazarlanmasinin plantamasidir’ seklinde
tanimlar. (Burns ve Bryant, 1997; 214) Ticaret, madaza mdisterisinin satin almak
istedigi GrunG saglama yoluyla, ne zaman ve nerede satin almak istedigi, satin alma
glct ve nasil édeyecedi ile ilgili aktiviteleri dlizenler. Bu, satis planlari yapmayi,
tuketiciyi anlamayi, Uriina segmeyi ve tuketiciye mal tanitmayi ve satigi gerektirir.

Ticaret hem imalatgiyla hem de perakendeciyle yapilir. Imalatgilar igin ticaret,
stil, beden, renk, kalite ve fiyat bakimindan tiketici taleplerini tahmin etmeyle baglar.
Ticaret ayni zamanda Urtnlerin tasarlanmasi, kumaslarin ve modellerin segilmesi,
ambalajin tasarlanmasi, fiyatlandirimasi, reklamin ve diger satis promosyon

aktivitelerinin belirlenmesi, satig boliumunin yoénetilmesi- ve aktif olarak Urlinlerin
satiimasi ile ilgilidir.

Perakendeciler igin ise ticaret, tiketicilerin isteklerinin ve arzularinin énceden
tahmin edilmesiyle baglar. Perakendeci éncelikle satigi, para ve Urin birimi agisindan
planlamalidir. Perakendeci, ayni zamanda, renk, beden, stil, fiyat agisindan uriin
cesitlerini ve tuketicinin diger satin almayla ilgili segme kriterleri bilmek zorundadir.
Neyin ne kadar alinacaginin planlanmasindan sonra perakendeci, satin alinacak
Urlnlerin segimi ve satin alimi ile ilgili kaynaklan belirlemelidir. Urtinleri satin alan
perakendeci, Orlinleri teslim almali, isaretlemeli ve satigsa hazirlamalidir. Ticaretin bir
kismi da Grindn gekici ve etkili bir gekilde tanitilarak tiketici de satin alma istedigi
uyandiriimasiyla ilgilidir. Bunun da otesinde perakende ticareti yapan kisi satig
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Modanin dogasinda olan slrekli degisimden ve tiketici talebini tahmin
etmedeki zorluklardan dolayr moda ticareti yapmak 6zel bir problem olusturur.
Imalatgilar ve perakendeciler Griinlerini ve hizmetlerini tuketicilerin isteklerine gére
uyarlamalidirlar. Tuketiciler, tercih ettikleri ve elde edebilecekleri stilleri segerek modayi
belirlerler.

1.1.6. Moda Sanayii

Moda is kolu, tekstilden kimyaya, elbise Uretiminden perakende satiga kadar
birgok sanayii barindinr. Sanayiinin dallari 6nceleri igne ticareti olarak adlandinliyordu
ancak ismin aksine igne iplikie giysi dikmek sanayiinin yalnizca kiguk bir bélimant
olusturuyordu. Buginiin moda tasarimcilari bir giysinin yapisini yaratmak ya da yeni bir

koleksiyon yapmak igin bilgisayar kullaniyorlar. (http://encarta.msn.com)

Kadin elbisesi, moda dunyasindaki en gbéze g¢arpan sekttrdir. Bu alanda
caligan moda tasarimcilarn ister dikim evinde ister hazir giyimde cgalisiyor olsun
amaglari Gnli olabilmektedir. Erkek ya da gocuk giyim endustrisinde ¢alisanlar daha az
taninirlar. Elbise endustrisi elbiseler, takimlar, ceketler, spor giyimler ve i¢ gamasirlar
kadar ayakkabi, muicevher, el ¢antalari, coraplar, eldivenler ve sapkalar da retir.

20'nci yuzyihn departman, zincir, postayla siparis magazalarinin blytk
gelisimiyle elbise endustrisi paralel gitti. Perakende isinin kendisi pazarlama ve satis
alanlarini  barindirnr. Moda medyasi, dergiler ve yayincilar moda editdrlerine,
fotografgilara, tasarimcilara ve diger profesyonellere gereksinim duyarlar.
(Bohdanowicz ve Clamp,1997; 12)

17



New York, Amerika’nin tarihi boyunca hep moda bagkenti olmusgtur, Toronto ve
Montreal de Kanada’nin moda baskentleridir. Uzun yillar Kuzey Amerika, Avrupali
ozellikle de Parisli liderlerin izinden gitmistir. Paris, 17'nci ylzyildan 20'nci ylzyila
kadar uluslararasi moda merkezi olmustur. Londra ise 18'inci ylzyidan 1950’lere
kadar erkek giyimine baskentlik yapmigtir. New York da erkek hazir giyiminde bagkent
haline geldi. Ancak 20'nci yiizyll boyunca Amerika ve Kanada'daki moda sanayiileri
Paris ve Londra’dan ba§imsiz hale geldiler. (Jernigan ve Gymthia, 1990 ;97)

Bugiin Kuzey Amerika'daki moda sanayileri uluslararasi moda sistemiyle
baglanti igindedir. Amerikan moda sanayii igin tekstil, (icretlerin Amerika'dan dugik
oldugu deniz asiri yerlerde Uretilmektedir. S6z konusu deniz agir yerlerde Uretim igin
htikimet, Kanada moda sanayiini desteklemis ve elbise Kanada’nin en &nemli
sanayilerinden ve en bilylik ihrag kalemlerinden biri haline gelmistir. Kanadal tasarimci
Alfred Sung gibi tasarimcilan uluslararasi ine kavusmustur. (Jernigan ve Gymthia,
1990 ;98)

Gorece daha az kisi dikim atélyesi giysilerinin parasini karsilayabildiginden
dikim evleri karlarinin godunu isimlerinin lisanslarini vererek saglarlar. Ornegin el
yapimi bir Chanel takimina gére daha cok kisi Chanel 5 parfimuni alma olanagina
sahiptir. Bircok dikim evi sahibi dinyadaki dikis butiklerinin iyi departman
magazalarinda satilan hazir giyimleri de retir. (http:/encarta.msn.com)

Fransiz hazir giyim endustrisi 1960’lara kadar basariliydi. Jean-Paul Gaultier ve
Thierry Mugler gibi hazir giyime yénelen moda tasarimcilari dikim evi sahiplerinden ¢ok

(couturiers) yaraticilar (crateurs) olarak bilinirler. Koleksiyonlarini Mart ve Ekimde
sergilerler. (http://encarta.msn.com)

ltalya luks modada Fransa'min en buyuk rakibidir. italya’da ¢ogu Roma'da
olmak tzere birgok dikim evi vardir ve bunlar koleksiyonlarini Fransa'dan bir hafta 6nce
gosterir. Ancak daha énemlisi agirlikh olarak Milan'da kurulan hazir giyim merkezleri
endustrinin egilimini belirler. En biyik moda tasarimcilari da oradadir, Armani ve

Missoni aileleri gibi. Hazir giyim gésterilerini Fransa'yla bagdlantili olarak yuratirler.

ltalya son zamanlarda daha yenilikgi modeller sunarak gélgede birakmis olsa
da erkek giyiminin diinya merkezi uzun yillar Londra olmustur. Londra’da az sayida
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dikim evi vardir, daha gok hazir giyim agirliktadir. Koleksiyonlarini Londra yerine daha
gok Paris'te gostermesine kargin Vivienne Westwood bugiin belki de Ingiltere’nin en
6nemli tasarimcisidir.

Almanya, Ispanya ve dier az sayidaki Avrupa kentinde kigilk moda
endUstrileri vardir. Kuzey Amerika’da en ¢ok taninan tasarimci Escada moda evinde
caligan Margaretha Ley'dir. Gliney Amerika'da en buyuk ayakkabi Ureticisi Brezilya'dir.
Asya'da da alt moda endustrisi mevcuttur ve Amerika Dodu Asya'dan, diinyanin diger
yerlerine kiyasla daha ¢ok mal alir. Fransa’dan Pierre Cardin ve Amerika’dan Calvin
Klein da dahil olmak lzere dunyanin her yerindeki tasarimcilar Hong Kong’un (retim
olanaklarin kullanir. Ancak su ana dek yalnizca Japonya uluslararas! nitelikte
tasarimcilar gikarmayi basardi. Bunlarin arasinda Hanae Mori, Issey Miyake, Yohji
Yamamoto ve Rei Kawakubo sayilabilir. Moda ticaret gosterileri Ocak ve Temmuzda
Japonya'da Tokyo'da yapillmasina kargin bazi Japon tasarimcilar koleksiyonlarini
Paris’te sergilemektedir. (Jernigan ve Gymthia, 1990 ;99)

Stilleri her zaman Bati olmasa da dinyanin her yerindeki insanlar modayi
izlemeyi severler. Uluslararasi modayla kendi kiltarel o6zelliklerinin bir bilegimini
yaratirlar ya da tamamen kendi geleneksel giysilerini giyerler. Ornedin Hindistan’da
bircok kadin sari giydigi halde moda dergileri uluslararasi moda resimlerini onlara tagir,
ayrica sari’yi de moda yéninden degerlendirmeye alir. Bu sistemde, sari'nin renk
yapilari son modaya, moda tasarimcilarina, fotografgilara, editorlere ve sezonun moda
sari’lerini tasiyan mankenlere gére degisir.

1.2. Moda Sanayiinde Uriin Stratejisi Ve Yonetimi

Pazarlama calismalar, slrekli olarak firma igin ¢ok énemli alanlar hakkinda
normatif kavramsal ifadelere dogru bir egilim géstermektedir. Muhtemelen en belirgin
olan, ortak planlama caligmalarindaki bir temel diisinceye sahip ¢itkan pazarlamanin
kesinlikle 6ztinde bulunan “Orlin stratejisi ve yénetimi” olmaktadir. Uriin normalde
firmanin tek gelir kaynagidir ve Grtin saghgina dikkat edilmesi, basarili uygulamalar igin
6nemli olarak gérilebilmektedir. ( Saddik ve Wills, 1973; 485)

Bu tur bir goérlls, ancak pazarlamadaki en iyi cari uygulamanin devamli
yinelenmesiyle hafifletilir ki bu hemen hemen her zaman daha fazla halkla iligkiler
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bilinci olmasini, tipik olmayan buyik firmalan, hizli hareket eden tiketim mallar
endustrilerinde, geligen Uriin stratejilerine girigmeyi ve yonetimini Ustlenmeyi igaret
eden birkag yolu gdstermektedir. Béyle firmalar siirekli yenilik getiren bir sireci gegirir
ve riskli girisim analizleri tekniklerini yavas yavas gelistirir, yeni girisimci bdlimlere
yada mevcut/gelecek yonetim ikiliklerinden kaginmaya yonelik isbirligi gruplarina
guvenir. Bu ikilikler buylk, orta ve kiglk firmalarda her zaman mevcuttur. Urlin
stratejisi ve yonetimi problemi ile nadiren karsllaslllr ¢lnkl yonetimler mevcut
uygulama problemierini iclerine gekerler.

1.2.1. Yaygin Uriin Politikalan

Bir Urlin politikasi, bir firmanin Grin hedeflerini, Griin ve hizmet tiplerini, ve
hedefledikleri pazari acik¢a belirtmelerini ifade etmektedir. Béyle bir strateji, firmaya
hedefleri dogrultusunda Griinlerinin se¢imi ile ilgili kriterler koyabilme avantajt
saglamaktadir. Bu durum, firmaya, pazar firsatlarina uyum siirecinde esneklik
kazandirmaktadir. ( Saddik ve Wills, 1973; 485)

1.2.1.1. Yenilik Politikasi/ U¢ Yénelim Modeli

Yeni Ortnlerin tanmitimi ve gelisimi yéninde, firmalar genellikle fazla c¢aba
géstermemektedirler. Birgok firma yeniligi, sadece varolan Urlinlerin iyilestiriimesini
olarak gérmektedir. Bu davranigin agiklanmasina yonelik birkag nedenden
bahsedebiliriz. Bu nedenlerden en o6nemlilerinden biri, bazi firmalarin boyutlarinin
kiiclik olmasi sebebiyle arastirma ve gelistirmede ilerlemeye yénelik g¢aligmalarinin
yetersiz olmasidir. Bunlar, bagka tlrli yapamayacaklan igin taklit etmeyi tercih
etmektedirler. Diger bir neden ise, tasiyabilecekleri bir fiyat (zerinde yeni bir Grlin
gelistirmeyi basarmis olsalar bile bunun tam avantajini saglayamayacaklardir. Bu, hi¢
bir zaman ikame mallar Uretemeyen rakiplerinden kaynaklanmaktadir. Béylece, diger

firmalar, bunun daha givenilir ve kolay oldugunu distndukleri igin takip etme yolunu
tercih etmektedirler.

Genel olarak, yenilik strecinde (i¢ yonelim modeli saptanmistir. Bunlar tretim-

kolayliklar yénelimi, Grlin yénelimi ve pazarlama yonelimidir: (Saddik ve Wills, 1973;
488)
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1.2.1.1.1. Uretim-Kolayliklar Ydnelimi

Uretim kolayliklarina uygun olan daha az siklikla tekrarlanan yeni Uriinler yada
ayni Oranlerin ilerletiimis versiyonlarinin geligtiriimesi siirecidir. “Siz ~ kolaylik
avantajlarina sahipsiniz ve yapilabilenleri kendi kendinize sinirlandiriyorsunuz.
Musterilerinizi ikna etmelisiniz. Biz makinelerimizin yapamayacad: bir sey
disinmiyoruz.” Bu sebeple, baslangi¢ noktasi pazarin istedikleri degil, varolan
makinelerin Uretebildigidir. Moda sanayiinde tekstil sektoriinde faaliyet gdésteren
firmalarin yarisi bu modele uymaktadir.

1.2.1.1.2. Uriin Yonelimi

Teknik olarak Gstan bir Grin icin baski yapilan bir politikadir. Teknik Gstanlik
temel varliktir ve dolayisiyla arastirma ve gelistirme, diger modellerden daha fazla
onemlidir. Ornek firmalarin dértte birinden daha azi bu yaklagimi benimsemislerdir. Bu
firmalar digerlerinden daha fazla olarak orijinal triinler ortaya koyma egilimindedir.

1.2.1.1.3. Pazarlama Yﬁnelimi

Burada firma, pazar tarafindan istenen Urinleri yapmak igin ¢aba gésterir. Bir
giyim yoénetici madurd bu yaklagimi érneklemistir: “Musteri memnuniyeti, bizim neden
burada oldugumuzdur; onlar basar icin tek yoldur ve gelecede karsi tek garantidir.
Dolayisiyla, Grin polittkamiz musterilerimizin istedigi stillerden, dizaynlardan,
6lcllerden yada materyallerden herhangi birinin ortaya konmasidir.” ( Saddik ve Wills,
1973; 489)

Hemen hemen tum moda firmalarinda, moda etkenlerinin yenilik streglerini
nadiren etkiledigi gorulmektedir. Firmalar, moda faktérine oldukga fazla dikkat
etmektedirler. Bunlarin davranigi {ic model etrafinda siniflandirilabilir:

a) Moda yaratma; Cok az firma, politikalarini modadaki yeni egilimleri olusturma

yoninde belirlemigti. Bu tarz firmalar, genellikle modada lider firmalar olarak
gbrulmektedir.
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b) Moda izleme; Baz firmalara, moda yaratma girisiminde bulunmanin moda musteri
zevkleri Uizerinde bir degisiklik meydana getirmedigini dustnerek degisimleri izlemeyi
tercih etmektedirler.

c) Moda diismanhgi; Firmalarin ¢ok kiglk bir kismi, modaya ayni sekilde dikkat
etmemektedirler. Cunk{ GrGnlerinin kullanicilarinin, moda bilincinden uzak kalmayi
tercin efttiklerini diusiinmekte ve standart gizgilerin seri Gretiminin daha iyi paylar
6deyecegine inanmaktadirlar.

1.2.1.2. Farkhlik Ve GCesitlilik Politikasi

Giyim konusunda faaliyet gosteren firmalarin ¢oduna goére cesitlilik
politikalarinin olmasi ©6nemli bir konudur. Yaratilan Urinlerin kapsamii olmasi
gerekmektedir. Bu Uriinlerin ayrica basarili bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Uriin
sahasi, 6zel musteri problemlerinin ¢bzUminl yaratamayabilir ancak mevcut tim
intiyaglara yada goguna cevap verebilmelidir. Ureticinin daima stipheci davranarak
muisteriyi anlamaya calismas! ve dogabilecek bu sorunlar olusmadan c¢ézimler
getirebilmesi gerekmektedir.

1.2.3. Bir Bilyiime Araci Olarak Yeni Uriinlerin Kullanimi

Hemen hemen tim moda firmalari, bluyUmenin temel bir unsur oldugunu
distnmektedirler. Bu normalde, strateji segimine 6nemli bir etki olmakla beraber
6zendirilen bu buyume icin seri engellerin ¢bézllmesi gerekliligi cok agiktir. Bu seri
engeller genellikle su konulardan olusmaktadir:

Toplam piyasa talebinde azalma
Yerli ve yabanci ureticilerle zor rekabet kogullari
Isgiic kithg:

Finansal yetersizlik

o~ 0w D~

Yénetimsel arastirma ve geligtirme yetersizligi
Moda sanayiinde yenilik dusiincesinde ek anlayig ve avantaj elde etmek igin

arlin planlamasi ve gelistirmesinin yakin strecini ve bu sirecin bilgisel ve felsefi
gevresini incelemek gerekmektedir.
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ikinci BOLUM
MODA TARIHI VE GiYiM TEORILERI

2.1. Modanin Baslangici Ve Moda Tarihi

Moda, belirli bir zamanda tarz olmus giyim seklidir. Moda kavrami bir tarz
degisim slrecini kapsar. Cinkit moda, giyimde oldugu kadar dekorasyon ve diger
seylerde de tarihin farkli zamanlarinda farkh sekiller almigtir. 16.yy da, Ingiliz oyun
yazart William Shakspeare, “moda, insanlardan daha c¢ok kiyafet eskitir’ demekle
kiyafet giyilerek yipranmadan gok &énceleri modasinin gegmis oldugunu ima etmistir.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=7615854528&page=1#s3)

Eskiden sadece yiksek siniftan insanlar modaya uygun olarak giyinebilirlerdi
oysa simdi herkes kendi gelirine uygun bir sekilde modaya uygun giyinebilmektedir. Bir
cok nesille birlikte giyim de degisti. Ozellikle 20.yy baslangicindan beri moda hizla
degisti. Eger bu gin blylk blylk annelerimizin giyindikleri gibi giyinip bu degisime
uyum gostermemis olsaydik cok ilging gériintirdikk. Bundan dolayidir ki bir ¢ok insan
topluma uyum saglamak ve sosyal bir gruba dahil olmak igcin moday; takip eder.

Moda, pargasi oldugu toplumu etkiler ve savaslarla, kanunlarla, uygarliklarla ve
sanatla sekillenir. Bunlarin yani sira insan haklari da moda Ustiine etki yapmistir.
Kraliyet ve hikimetin bagindakiler tarinte modaya engel koyarken, 20.yy da medya
yildizlart modanin énculeri olmustur. Fransiz yazar Anatole France, eder 6ldikten
ylzyil sonra dlnyaya tekrar gelse ve okunacak tek bir sey segecek olsa moda
dergilerini sececegini soéyler. (http://encarta.msn.com). Antone France'in béyle
s@ylemesinin nedeni, modadaki degisimin insan yasamina isik tuttugunu dastinmesidir.
Bagka bir deyisle modanin degisimi, insan yasaminin degisimdir.

Nigin bir sezon pembe, diger sezon gri moda olur? Nigin insanlar yeterli
kiyafetleri oldugu halde moday takip ederler? gibi modayla ilgili birgok soru sorabiliriz.
Ortak bir dusince de moda tasarimcilarinin yeni is yaratmak amaciyla modayi
degisime ittikleri dogrultusundadir. Higbir yeni moda, insanlar onu kabullenmeye hazir
oluncaya kadar basarili olamamistir. Ne alacadi ve nasil alacag ile ilgili son karari
musgteri verir. Sonugta moda degisir. Bu degisimin asil kaynagdi, insandir. Guink{ bir
¢ok insan, yeni ve farkl stili sever.

23



2.1.1. Modanin Baglangici

Tarihte bir gok kultiriin moday! takip ettigini ve giyim stillerinin, diger toplumiarla
iliskiler ve toplumdaki statii rekabeti sonucunda degi§ti§_ini gormekteyiz. 14. ve 15. yy
dan beri ortagag sonlarinda ve Ronesans déneminde, stillerin Avrupa’daki degigimi
diizenli bir sekilde izledigi gérilmektedir. Bazi arastirmacilara gére modanin baglangici
Rénesans bagindaki ‘proto-kapitalist’ Italyan sehir devletlerine dayanir ve Burgonya
Saray’'na oradan yayildi§i soylenir. (Meydan Larousse, 1981; 857) Bu bilgilere
dayanarak modanin baslangici bu tarihler diyebiliriz.

Tarihlendirmede gérilen bu sorun, modanin baslangicini kurumsallagmis bir
moda déngusiinin baglangicindan ayirt etmedeki tarihsel belirsizlikleri yansitmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Belli bir amag giitmez gibi gériinen modada degisimlerin rasgele
oldugunu ileri sirmekte yanligtir. Gogler, savaslar, yeni buluglar ve milletlerarasi ticaret
gibi etkenlerle zevkler degismis ve gelismistir. (Meydan Larousse, 1981; 857)

Modanin baslangici, ticaretin bilyimesi ve kapitalizm olarak bilinen ekonomik
sistemin ylOkselmesi ile ayni zamana denk gelmektedir. O yillarda Venedik'te liks
dokuma olarak saten, kadife broker Gretiliyordu. Birliklerin yolunda organize edilen ¢ok
kiiclk calisma gruplarinin Urettigi ve bu goérkemli tekstil Urtnlerinin, Rénesans yagli
boya tablolarina yansidigt gértlmektedir. Tekstil Gretimi ayni zamanda, insanlarin
evlerinde uyguladiklari yeni buluglar (itkk egirme tekerlekleri gibi) sayesinde Avrupa
geneline tasinmistir. (http://encarta.msn.com)

Modanin baslangicindan itibaren Bati toplumu geleneklerinde kiyafet karisik, bir
o kadar da kesin goérsel kodlan temsil etmistir. Kiyafeti giyen kisi ile ilgili cinsiyeti,
medeni durumu, askerlik derecesi veya politik gértisti isi ve sosyal statiistu gibi bilgiler
giydigi kiyafet araciliiyla 6grenilmekte idi. (Carson, Hoffman ve Albert, 1994; 252)
Kiyafet toplumsal kimligi yansitmakta bir arag olarak gériliiyordu ve bu arag giinimiize
kadar farkli gsekillerde devam etmisgtir.
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2.1.2. Modanin Tarihi

Ik ¢aglarda insanlar tabiat sartlarinin etkilerinden kendilerini korumak amaciyla
giyinmeye baglamislardir. Inanglarin ve toplumdaki sosyal siniflarin etkileriyle bu
korunma amagh giyinme ihtiyaci, zevklerin de gelismesi ile yerini stslenme ve hog
gériinme istegine birakmistir.

12.yy da kibar gevrelerde kadinlarla erkekler uzun fistan giydikleri ve giyimleri
arasinda buytk bir farkin olmadig: gériimektedir. 13.yy da Hagllar tarafindan Bati
diinyasina getirilen diigme kisa zamanda kopganin yerini almig bdylece elbiselerin
bastan gegecek kadar genis olmasina gerek kalmamigtir. Bdylece boyu posu meydana
cikaracak sekilde elbiseler hazirlamak mumkin olmustur. Dar ceket ve pantolonlar
erkekler arasinda gittikge daha c¢ok tutulurken kadinlar bigimsiz uzun elbiselere
fistanlara ve pelerinlere blrliinmege devam etmislerdir. Béylece 14.yy da yiksek sinifin
kadinlariyla erkekleri arasinda kesin bir ayrilik belirmistir. Asagi sinif olarak gérilen

kesim ise modadan etkilenmemis eskiden oldugu gibi giyinmeye devam etmiglerdir.

15. yy ortalarinda o6zellikle erkek kiyafetlerinde rahatiia ve estetije yonelis,
erkek siluetinin modaya uygun 6zellikler kazanmasini saglamistir. Bu ytizyillarda moda
sadece giyimde etkili olmamig giyimin yani sira edebiyat ve sanatta da etkisi
gostermistir. Ozellikle agk kavrami kibar gevrelerde ilgi alani olmus ve edebiyat ve
sanat alanlarinda da bir moda olarak yayilmistir. Hatta bu moda turli degisikliklere
ugrayarak 19. yy.in ortasina kadar strmustir. (Meydan Larousse, 1981; 857)

CGaglar ve uygarliklar ilerledikge her milletin kendi orf, adet, inang ve yasayis
bicimlerine gére giyimler yarattiklari, yeni giyim tarzlarini savaslar ve topraklann
kesfedilmesi sirasinda farkli toplumlara benimsettikleri gériimektedir. (Gumus ve
Ustiin, 1992, 24) Bir modanin 6nemini veya siresini belilemek her zaman kolay
degildir. Fakat bir modanin seyri yaklasik olarak belirlenebilir. Mesela, Ortagadda
Hacghlar Bati dinyasina Dogunun modasini getirmiglerdir. 15. yy.in sonlarinda ise
Fransizlarin ltalya’ya akinlari Rénesans’| Fransa'ya getirmis ve bunu da ltalyan
zanaatgl, ressam, yazar ve mizisyenlerin Fransa'ya yénlenmelerine yol agmistir. Butlin
bunlarin sonucunda 16. yy. da Fransiz kiltiir ve modasini butiintyle ltalyanlagmasina
sebep olmustur..
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=18&ti=761585452&page=1#s3)
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stilinin artan bir sekilde Avrupa modasini etkilemesine neden olmustur. Ispanya kraliyet
mahkemesi Uyelerinin tercih ettikleri yakasi beyaz olan siyah kiyafetler ve sarayda
yapilan térenlerde giyilen kiyafetler her yerde moda haline gelmistir.
(http://lencarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=1#s3)

Tarih icinde modanin etkileyici bir kraliyet imaji yaratmakta da yardimci
oldugunu gérmekteyiz. Ornegin Ingiltere kraligesi 1.Elizabeth, glictinii ve mesruiyetini
savunurken modadan istifade etmistir. Milcevher altin ve difer stsleyici seylerle
kaplanan susli giysileri, bir kadin olmasina ragmen, onun gictni: ve iktidarinin bir
gostergesi haline gelmistir. (http://encarta.msn.com)

Fransa, 1643'ten 1715'e kadar diinya savaglarinda ve modada etkili bir

pozisyonda olmus ve Ispanya disinda bitiin Avrupa, Fransiz modasini takip etmistir.
(http://encarta.msn.com)

14. Louis’in ydnetiminde Versailles'teki Fransiz sarayi batinin moda merkezi
haline gelmis ve dénemin moda giysileri yakininda Paris'te tretilmistir. O zamandan
beri Paris, dinyanin en 6nemli moda merkezlerinden biridir. Modanin ekonomik
6neminden dolayi, hala tartisma yaratmaktadir. Fransa'daki ahlakgilar ve digerleri, orta
sinifa mensup Kkisilerin Gst siniftaki kigilerin daha 6nce giymis olduklari ikinci el
kiyafetleri satin alarak aristokratlarin modasina kopya edebileceklerini, boéylece
modanin sert toplum hiyerargisinin temelini ¢lriitecegini iddia ediyorlardi. Moda,
Fransa gibi Ingiltere’de tartismalara sebep oluyordu. (http://encarta.msn.com)

1715 yilinda moda barok stilinin rokokoya yol vermesi ile daha az hacimli daha
zarif hale gelmistir. Bu ylizyilda, Fransa diinya modasina hakim olmaya devam etse de
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Ingiltere de dnemli rol oynamigtir. Giyim stilleri diger toplumlar da artan gekilde énemli
hale gelmigtir. (http://encarta.msn.com)

17.yy baslarinda Dogu Hindistan Hollanda girketinin faaliyeti yaninda Hollandali
gezginlerin Cin ile ilgili hatiralarini yayimlamalari, ylzyilin sonlarina dogru Cin sanatina
kargi buytk bir ilgi uyandirdi. Bu moda 6zellikle “rokoko® dénemini nitelendirir. Bu
doénemde, Cin ile ilgili seylere (porselen, bahgeler, tavus kusu ve mercan balidi gibi
ozellikler ve Voiltaire'in cici biciler ¢agi adini verdigi devrin bltin ufak tefek zarif
esyalari) kars! duyulan ilgi butin Batida hizla yayiimistir. Rokoko devri boyunca, ik
defa rahatca oturmaya elverigli iskemleler yapilmig, kibarca konugma sanat! ilerlemis,
kaltarlll insanlar o zamanlar moda olan salonlarda diledikleri gibi oturup ‘insan
haklarnny’ tartisma firsatini bulmuslardir. ( Meydan Larousse, 1981; 858)

18. yy da giyimin toplumsal isaret olarak islevi devam etti. Bir cok Avrupa
Ulkesi, giyimdeki gosterisi kurallara gére diizenlenirdi. Bu suretle aristokratlarin ve orta
sinif arasindaki ayrimi muhafaza edebilecekleri dustnulerek Fransa'daki sozde
kisittayici bu kurallarla pahali kumaslarin, dokumalarn ithalatina fimit konulmasi
planlanmisgtir. Orta sinifin bllyimesi ve Uyelerinin ticarette giglenmesi ile birlikte,
politika ve giyimde yuksek sinif ile esitik talep etmeye baglamislardir.
(http://encarta.msn.com)

Bu onemli dénemin sonunda orta siniflar dinyay: sarsan kargasaliklar
yaratarak, bu yeni modalara karsi g¢ikmiglardir. Bu hareketlerle meydana gelen
degisiklikler, moda tarihinde biyik 6nem tasir. Bu doneme kadar, giyim kusam, sosyal
durumun bir belirtisiydi. 1789'da Etats-généraux toplantisinda téren bagkani Tiers-Etat
Gyelerinin renkli giyinmelerini yasakladi. Mirebeau, halkin karsisinda verdidi ilk nutukta
insanlarin diledikleri gibi giyinmege haklarn oldugunu ileri stirerek bu kisitlamalara kargi
¢tktl. Bu hak daha sonralan teorik olarak tanindiysa da, moda, herhangi bir hukuk
kuralindan daha sert davrandi. ( Meydan Larousse, 1981; 859)

Fransiz ihtilali (1789 — 1799) moda Ustiinde oldukga buytk etki yapti ki bu etki

Amerikan Ihtilalinin (1775-1783) etkisinden daha fazla idi. Fransiz Ihtilali, eski sistemin

sonu ve yeni 6zgur giyimin baglangici olarak isaretlendi. (http://encarta.msn.com)
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Fransiz devriminden sonra, orta tabakanin giyimi, toplumun batin siniflari igin
standart oldu. Esitlik ve kardeslik adina, erkekler koyu renkli basit bir ceketle pantolonu
benimsediler. Bundan béyle soylu siniflarin elbiselerindeki parlak renkler ve sirmalar
sadece askerlerde gériulir oldu. 1800’den sonra erkek modalan dar anlamda
degisikliklere ugradi ve “Dandi'cilik” adi verilen ziippelik terzilerin blylk bir titizlikle ele
aldiklari bir konu oldu. Bu devirden sonra artik kadinlar modaya hakim oldular. Ancak
bohem hayatinin basibog diizenine veya c¢ok yoksul siniflar arasinda insanlarin
diledikleri gibi giyinme haklari vardi. Bu durum, 1960’larin sonunda, yeni romantizm
dalgasinin, tuhaflik saplantisinin geligmesine, ayrica giyim ve davraniglarda, sanatta,
miizikte ve edebiyatta asiriliklara yol agti. Her zamanki gibi, bltin davraniglar
6zgrlikten gok moda ile ilgiliydi; ginkii baskaldiranlar, bagkaldirmayanlardan daha
¢ok kinaniyordu. Moda dalgalanmalarinda, bir modanin zorbaligina karg! geimek
hemen hemen mimk{n degildir; ancak bir modanin yerini daha zorba bir moda alirsa
durum degigir. ( Meydan Larousse, 1981; 859)

2.1.2.1. Kadin Modasinin Tarihsel Geligimi

Moda hayatin tim unsurlanini kapsamasina ragmen, “kadin modasi” moda
kavrami iginde 6zel bir konuma sahiptir. “Kadin modas!” tarih boyunca birgok degisim
gostererek buglinlere ulagsmis ve hatta kadin haklarinin gelisihinde de savunma
mekanizmasi olarak kullanilmisgtir.

2.1.2.1.1. 18.yy ve 19.yy Kadin Modasi

18 yy baslarinda kadinlar igin ana stil, omuzun arkasinda blzgill, oldukca
gevsek, kabarik ciibbelerden oluguyordu. 1780’li yillarda Ingiltere ve Fransa’da modaya
uygun giyinen kadinlar, 1700'lG yillarin ortasinda giyilen siki ve gok stslu kiyafetlerin
yerine belirgin farki olan basit elbiseleri giymeye basladilar. Soluk, pastel renkler ilgi
cekiyordu. (http://encarta.msn.com)

Kiyafetlerde cinsiyetlerin birbirini taklit etme ahiskanh@ 18.yy ortalarina kadar
ayricalikli siniflarda, erkek tarafinda kadin tarafina goére biraz daha belirgindi.
Fransa'da modaya uygun giyinen insanlar Ingiliz stilini izlemeye basladilar, 6zellikle
avcilik ve diger Ulkeleri arastirma, izleme ve takip igcin bu sekilde giyindiler.
(Davis,1997; 45)
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18 yy son yarisinda klasik yunan ve roma stillerine yeniden bir ilgi basladi.
Yeniden canlanan klasizm biiylk bir etki yaratarak sadece modanin degil Avrupa ve
kuzey Amerika'daki mimariyi ve dekoratif sanatlarim da bigimini de degistirdi. Cok eski
yunan ve roma basit giyim tarzi kadin modanin ilham kaynagdi olmustu .

18.yy stilleri 19.yy baglarina kadar kullanildi. Kadinlarin kiyafetleri daha firfirli ve
hacimli hale gelirken erkeklerin ki sadelesti.19.yy sonlarina dogru gelisen olaylar
sonucu kadin giyimi daha islevsellik kazand.. (http://encarta.msn.com)

Romantik stil olarak bilinen, literatir ve sanatta romantizm olarak bilinen
akimdan sonra moda hizli bir degisime girdi. Romantik yazarlar ve sanatgilar bagka
zamanlara ve bagka mekanlara ilgi duyuyorlardi. Bu ylizyilda moda ithamini gegmisten
ve uzak yerlesimlerden aldi.

1804 yilinda Napoleon, imparator olduktan sonraki c¢abalariyla, ihtilalde
zayiflayan Fransiz tekstil ve moda endustrisini yeniden canlandirdi. 1801 yilinda mucidi
Joseph-Marie Jacquard tarafindan tamamilanan Jacquard dokuma tezgahi bu ¢abaya
buaytk katkida bulundu. Bu icat, kumas 6rme iglemini bliylik 6lciide otomatiklestirdi ve
buyuk degisikler yapiimasin imkanl kildi. Hemen sonrasinda beyaz ketenler renkli
ipeklere yol verdi ve kadin (giysileri daha agir sUslerle sslendi.
(http://fencarta.msn.com)

Victoria ddnemindeki korselerle viicudu sikan diger giysilerin kadinlarin
toplumsal kisitlanmishdini, haklarini kendi iradeleri ile kullanmaktan mahrum
birakiligini simgeledigdi ve kadinlarin kiyafetlerindeki ciddi saglik problemlerine yol agan
bu sikica sarma ilkesi Hiristiyan gileciliine, bedeni ve benligi yadsiyan ideale cevap
veriyorlardi. Belin iyice sikilmasinin ayni zamanlarda ortaya gikan gégus dekoltesi ile
birlikte ilk olarak 14.yy ortalarinda moda haline gelmesi ve gitgide gecerliligi azalsa da
I. Dlnya savagina kadar devam etmesi tarihsel bir tesadiif degildir. Bati giyimde cinsel
anlamlar yaratan birincil aracilardir. Viicudu stkmak igin kullanilan kadin kiyafetierinde
kullanilan korse reform amaglh kampanya sayesinde degil, kadinlarin ve erkeklerin
cinselliklerini de kendilerini de ifade etmeleri igin baska ara¢ bulduklari i¢in ortadan
kalkti. (Davis,1997; 45). Bu tarz toplumsal etkilerinin yani sira modanin tarihte insan
haklari i¢in bir arag olarak kullanildigi da gértiimektedir.
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Bu dénemde sentetik boyanin gelismesi ile oldukga parlak renkler moda oldu ve
pastel renklerin yerini aldi. 19.yy da endustriiesme ve teknolojinin gelismesi stilin
demokratiklesmesine katkida bulunmustur. Amerikali Isaac Singer'in icat ettidi ve 1840
yilinda patenti alinan dikis makinesi sayesinde elle yapilan bir dikiste dakikada 30 veya
40 ilmik atiirken bu dikis makinesi ile ytzlerce ilmik atilabiliyordu. Bir ¢ok ktyafetin elle
dikilmesine belirli bir stire devam edilse de fazla miktarda tretim gerektiren hazir giyim
kiyafetlere ilginin zamanla artmasiyla dikis makinesinin kullaniirhg artmigtir. Sonug
olarak orta siniftan insanlar da artik zengin insanlar gibi giyinebileceklerdi.
(http://encarta.msn.com)

1840’h yillarda erkek kiyafetleri icin hazir giyim endistrisi kullaniimaya
baslandiginda heniiz kadin giyimleri icin etkili olmamigtir. Olgli sistemi ve &rnekler
sayesinde hazir kiyafetier kisilere uyuyordu. Ozellikle erkek kiyafetlerinde musteriye
6zel yapmaya gerek olmuyordu. Kuzey Amerika'da Ellen Curtis Demorest ve Ebenezer
Butterick gibi girisimcilerin yarattiklari kadit elbise ornekler, en son stillerin
yayginlasmasina yardimci olmustur. (http://encarta.msn.com)

Medyanin buyimesi daha genis kitlelere hitap etmesiyle moda bilgileri orta
sinifa yayilmistir. Mesela ilk\kez 1830 yilinda Philadelphia, Pennsylvania’da yayinlanan
Godey's Lady’s Book adl periyodik yayin, Fransiz modasinin taslaklarini Amerika'ya
tasimistir. 1840l yillarda fotografciliktaki gelismelerle sik bayanlarin fotograflarinin
kopyalari genis kesimlere ulasmis ve 1860 yilinda, Demorest, bir magazini
tasarimianni tanitmak igin kullanmistir. 1884 yillinda Kanada'’da Toronto’dan bir
perakendeci ilk firma katalogunu yayinlamis ve bu baslangig posta ile siparis edilen
kataloglar ana stilleri kirsal kesimlere taginmasini saglamigtir.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page="1#s3)

1845 yilinda Ingiliz Charles Worth, Londra'dan Paris’e tasarimci olarak bir ipek
evine gelerek palto ve takim konusunda hazir giyim ureten ilk firmalardan birini agan
Worth, 1858 yilinda Paris’'te kendi atélyesini kurarak kisiye 6zel dikim olan couture
tasariminin bir hiinerden ¢ikip yiksek sanata ve biyiik ise aktariimasini saglamistir.
(http://encarta.msn.com)
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Moda, &zellikle 19.yy ikinci yarisindan sonra kitlesel Uretime gegis agamalarinda
orta sinif ve ig¢i sinifi diye adlandirilan kesimde hizla bayime gostermigtir. (Benstock
and Ferriss, 1994, 144)

1800'lt yillarda yuvariak g¢emberlerin desteklemesi ile kadin etekleri
genislemisti. Her ne kadar ginimiizde bu kiyafetler bizlere kuilanigsiz gelse de o
zamanlarda bir ¢cok kadin bu kiyafetleri ¢ok ferah ve rahat buluyordu. Zamanla
insanlara bu kiyafetlerin sekilleri komik gelmeye baglamis ve rahatsiz edici 6zellikleri ile
de bu kiyafetlerin modasi gegmistir.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=2#s4)

19.yy boyunca o6zellikle 1840’ ve 1880’li yillarda reformcular kadin kiyafetieri
daha pratik ve daha rahat hale getirmeye calistilar. Korseyi kaldirmay!, etekleri daha
kisa hale getirmeyi ve kadinlarin pantolon giymesini distnen bu reformcular, bu
degisikliklerin kadinlari daha giicli hale getirecegdini, daha gosterigsiz olacagini ve
erkeklerle esitligi kazanmak igin daha avantaji olacaklarini dugtntyoriardi.
Reformcularin sosyal ve politik giindemlerinden dolayr ve bu giyim reformunu gok
cekici bulmadiklari igin bir cok kadin ortaya ¢ikan bu reformlara uymadi. Bir gok erkek,
kadinlari erkege benzer haline getiren, kadinlarin ve erkelerin sosyal rolini
degistirebilecegini dusiindikleri bu reformlar eglence kayhagl olarak gérmekte idi.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=2#s4)

Diger moda akimi karsiti bir gérlig de 1870 ve 1880Q’lerin estetik hareketidir.
Bu hareket daha onceki reformlara gore gok daha fazla etki yapti. Cunku guzel
sanatlarla ilgili yayinlara odaklanmiglardi ve kadin haklari hareketi ile ilgisi gok net
ortada degildi. Estetik disiince sekline gore korse ve destek yastiklari kadinlan girkin
gosteriyordu. Bazi kadinlar ¢ok dar olmayan renkli ve etkili ev kiyafetleri giyerek estetik
giyim tarzim deniyorlardi. Bu giyim sekli, Dante Gabriel Rossetti ve Edward Burne-
Jones gibi Raphaelite ©ncesi ressamlarin galismalaninda gérilmektedir.
(http://fencarta.msn.com) Modanin sanatla olan ilgisi tarin boyunca hep devam etmistir.
Kimi zaman bir moda sanata ilham kaynagi olmus, kimi zaman bir sanat eseri modaya
ilham kaynag: olmustur.

31



1800l yillarin sonunda artan bir sekilde spora ve is hayatina atiimaya
baslayan kadinlar oncelikle giyimlerinde bir takim degisikler yapip ofislerine korselerin
Gizerine giydikleri tayyorlerle gitmiglerdir.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=2#s4)

Kadinlar de§isimi yasarken perakende satiglarda degisiyordu. 19.yy sonlarina
dogru Fransa, Britanya ve Birlesmis Milletlerde yasanan blyuk magazalardaki
hareketlenmenin kadin yagami zerinde biyluk etkisi vardir. Evlerde kiyafet yapiminin
azalmig, sabit fiyat uygulamalanyla ve getirdikleri dider yeniliklerden dolayi biyuk
magazalar hizla eski kiigilk magazalari ortadan kalmistir. Bu magazalar ayni zamanda
satiggi olarak bir gok geng kadinin is sahibi olmasina da katkida bulunmustur.

2.1.2.1.2. 20. yy Kadin Modasi (http://encarta.msn.com)

20. yuzyilin ilkk yansinda kadin modasindaki son yenilikler halen daha Paris’ten
gelirdi ve diger yerlerdeki elbise yapimcilari Fransiz stilini taklit ederlerdi. Erkek modasi
Londra'dan gelirdi. Ancak hazir giyim ylzyilin ilerleyen boéliimlerinde daha énemli bir
hale geldi ve bir gok insana kolay alinabilir bir modayi tasidi. Kadinlar, artan sayilarda
ve daha yiksek mevkiler alarak igglicine katilmaya basladiklari 1970’lerden itibaren,
en azidan ig saatlerinde, takim elbiseyi giderek daha c¢ok giymeye basladilar. Ama
1920'lerde Coco Chanelin devrim yaratan tasarimlari sayesinde erkeksi basitlik
kadinlarin gardirobunu etkilemeye basladi. Hem erkekler hem de kadinlar igin takim
elbise ¢ok ¢alismanin ve ciddi distncenin gértndr bir isareti olarak haline geldi.
(http://fencarta.msn.com/find/concise.asp?mod=18&ti=761585452&page=3#s9)

Genglik kultird 1960’lardan itibaren modayi etkisi altina aldi. Y{izyilin sonlarina
dek modada 6zgurlik anlayigl basladigindan bazi yorumcular, modanin éldiguna iddia

ettiler. “Kendi giysini kendin yap” déneminde modanin o&gretileri artik géz ardi
edilebilirdi.

1900-1908 arasi; Korse 19. ylzyilin sonlarinda oldugu gibi, 20. ylzyilin
baglarinda kadin modasini sekillendirmeye devam etti. 20. ylizyilin baslarindaki en
etkin moda tasarimcisi Paul Poiret idi. Gunki 1800’lerin baglarindaki yiiksek-belli
Imparatoriuk stilinin karsitini gelistirmigtir.
(http://fencarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=3#s9)
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Poiret ayrica Dogudan etkilenen ve bilekte toplanan torba bigimli pantolonlar
olan harem pantolonlari denen u¢ kostimler de yaratmigtir. Birgok kadin bu
pantolonlari yalnizca evde giyse de bu dénem, kadinlarin erkeksi giysiler giymesini
engelleyen kurallarin son bulmaya basladigi dénemdir.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=3#s9)

Bir diger Parisli tasarimel ylzyilin baglarinda ortaya g¢ikan ve 1912'de giysi
Gretim yeri agan Madelene Vionnet'tir. 1913'te bir Fransiz tatil kasabasi olan
Deanuville'de bir butik acan tasarimeci Coco Chanel ve Poiret gibi o da korselere
karsiydi. 1. Dinya Savasi’'nin ardindan Chanel en etkili modaci haline gelmistir.

1908-1914 arasinda moda ¢ok biyik 6lglide degisti. Uzun pastel giysiler giyen
ve bllyik sapkalar ve korseler takan kadinlarin yerine daha gevsek, daha kisa,
korsesiz giyilen canli renkleri olan elbiseler giyen ince geng kadinlarin gériintiisii moda
oldu. Cogu kadin 1920’lerde gok moda olan kisa sa¢ kesimini tercih etti.

I. Dinya Savagl moda Uzerine dogrudan olmasa da etkili olmustur. Fransiz
moda evleri tasarimlarina, Uretim ve ihracatlarina devam etmiglerdir. Poptiler olan
disincenin aksine moda, savas zamani yasantisina uygun bigimde daha pratik bir
hale gelmemistir. Etekler kisalsa da bu savas zamanindaki malzeme eksikliginden
kaynaklanmamig yeni bir tasarim olarak ortaya ¢ikmistir.

1919-1928 arasi; I.Dlnya Savasi’'nin ardindan geng kadinlar kisa etekler, kisa
saclar ve makyajl da igine alan radikal yeni modalara uyum sagladilar. Amerika'da ve

Kanada’'da radikal yeni giyim modasini takip eden geng kadinlarin dénemidir.

Fransa'’da Coco Chanel 20nci yuzyilin en Ustiin moda tasarimcisi haline geldi.
Basit ancak pahali bej, siyah ve denizci mavisi renklerinde jarse ya da bagska
malzemelerdenden glnlik elbiseler tasarladi. Diger bir Fransiz terzi (elde dikim giysi
tasarimcisi Jean Patou ayni zamanda gunlik giyimde de uzmanlagmisti. Savas
sirasinda Uretimlerini durduran Vionnet evini yeniden agti ve 2. Diinya Savasi’'na dek
inantimaz bigimde kesilmis elbiseler retti.
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1. Dunya Savasi'nin diger bir sonucu ilk sentetik iplik olan rayonun (bir gesit
yapay ipek) piyasaya girmesiydi. 1894'te rayon ilk kez Uretildiginde ve savag sirasinda
endustriyel Grtnler igin kullanildidinda dayanikliligint ve gtctni ispatlamigti, ancak
kumas 1920'lere kadar popller olamadi. Zamanla rayon crepes, kadifeler, yumusak
jarseler ve parlak satenler kullaniimaya baslandi ve 1928'den once blyik Ureticiler
rayonu kullanmaya baslamiglardi.

1929-1938 arasi; Chanel Fransa'da yeni bir rakip kazandi, ltalyan asilli moda
tasarimcisi Elsa Schiaparelli. 1920’lerin sonunda Schiaparelli stiveteri moda yapti ve
1930'lar 6ncesi oldukga sik tasarimiariyla Gnlendi. Takim elbiselerinin omuzlarini her
tarli aract kullanarak genisletti. Geleneksel olmayan, biitiine bakildiginda derin bir etki
yaratan genellikle bliylik digmeleri ve vurucu aksesuarlari modaya soktu.

Amerika’da tasarimci Gilbert Adrian kariyerine Hollywood, California’da bagladi.
Sinema yildizlari igin giysiler tretiyordu. Schiaparelli gibi, o da genis omuz hatlarini
kullandi ve kisa bir stre sonra bu moda Amerika'yl kasip kavurdu. Rusya dogumlu
tasarimci Valentina, aktrisleri sahnede, diger sasaali, zengin kadinlarni basit ancak
seckin aksam kiyafetleriyle giydirdi. Amerikali tasarimci Charles James bir mihendis
kesinligiyle kesilmis zarif bigimli giysiler yaratti.

Kuzey Amerika Ureticileri, madaza departmani alicilari ve moda editorleri yilda
iki bazen de doért kez Paris moda gdsterileri icin yurtdisina gidiyorlardi. Elde dikim
giysiler Ureten magazalar tam olarak kopyalayabilmek amaciyla Paris’ten alinan moda
giysileri ve malzemeleri siparig ediyorlardi. Kadin modasini takip eden ortalama

fiyatlara sahip pazarlarda da Paris dikim evlerinin uyarlanmis ve kopyalanmis
mallariyla doluydu.

1939-1945 arasi; 1939'da 2. Dinya Savasi’'nin baglamasi bitin moda

goruntistnt degistirdi. Paris’i Aimanlarin isgal etmesinden sonra Almanya ile savasan
Muttefik Ulkelerde Fransiz modasi bulunmaz oldu.

Savasin bir sonucu olarak Claire McCardell gibi Amerikali tasarimcilar, Amerika

icinde hatirn sayilir bir etkiye sahip oldular. Zamaninin en iyi spor giyimcisi olan
McCardell basit ama stk giysiler tretti. Simdi spor giyimde klasik kabul edilen giysiler
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Gretmek igin jarse, denin ve pamuk gibi malzemeler kullandi. Bazi giysilerinin fiyati $7
civarinda iken bazi el yapimi giysileri ylizlerce dolar degerinde olabiliyordu.

Ingiltere’de savas sirasinda malzeme zor bulunuyordu ve askeri kullamima
aynimisti. Ornegin ipek parasiit yapiminda, yin ve deri de iiniforma ve ayakkabi
yapiminda énemli rol oynuyorlardi. Tekstili korumak igin hitkimet giyim endustrisine
sinirlamalar getirdi. Eteklerin boyu ve eni Uzerinde sinirlamalar uygulandi her
bedendeki elbiseye belirli bir uzunluk aynldi. Kumas kullanimindaki sinirlamalar
Kanada'da uygulandi ve sonrasinda 1941'de Amerika savasa girdi ve sinirlamalar
orada da yurarluige kondu. 1944'te Mauttefik Gicler Paris'i  6zgurligine
kavusturdugunda Fransiz tasanmcilarin uzun eteklerini gérmek sasirtici oldu ¢lnki
bunlar Ingiltere ve Kuzey Amerika’da yasakti.

1946-1959 arasi; 1946 Paris moda gosterilerinde Fransiz tasarimcilar bir
yandan en son Fransiz modasini israrla vurgularken, diger yandan uguk tasarimiarla
Mattefiklerin duyarliliyini zedelemek istemediler. 1947'de Fransiz dikim evi sahibi
Christian Dior liks kadin giysilerinin blylleyici bir koleksiyonunu sundu. Dior'un
giysileri dar omuzlu, igeri toplanan belli, olduk¢a kavisli goévdeye sahip, vatkali kalgali
ve uzun ful eteklerdi. Savag zamaninin genis omuzlu, kutu gibi gérinen giysilerinden
ve kisa eteklerinden sonra bu biyiik bir degisimdi.

Dior'un devrim yaratan silueti Yeni Gorunimu ortaya g¢ikardi. Yeni Gérinim
giysileri, 27 metre (30 yarda) malzeme gerektiriyordu. Politikacilar ve halkin bazi
temsilcileri henliz az bulunan kumasin asin kullanimini protesto etti : Yeni Goriniim
savag ylllaninin ardindan etkileyici ve kadinsi gérinmek isteyen kadinlarin blyiik
¢ogunlugunca tutulmustu.

Dior'un en buyuk rakibi, ilk koleksiyonunu 1937'de Paris'te sergileyen lspanyol
tasarimei Christobal Balenciaga'ydi. Sonraki 30 yili asan siire iginde Balenciaga, giysi
yapiminda yapinin ve kesimin énemini en ¢ok vurgulayan tasarimci olmustur. 20nci
yOzyll modasini uzun stre ve cok etkileyen uzun duz eteklerin Ustiinde Tunic
baglikiarinin oldu§u seckin ve glizel siluetler serisini yavas yavas hazirliyordu.
Balenciaga seckin giysiler Uretti ve ug siluetler yaratmaktan korkmadi. 1950'lerin
sonunda silinecegi dugiinilen kadin hatlar yGziinden elestirilse de ¢ok poptler olan
gevsekee oturan giysilerin ortaya ¢gikmasina yardimei oldu.
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1920'lerde ve 1930’lardaki en nli tasarimcilar kadindi, Chanel, Schiaparelli ve
Vionnet gibi. Ancak 2. Dinya Savas! sirasinda ve onun sonrasinda moda blytk bir
sektér haline geldi ve erkek tasarimcilar 6ne gikti. Dior ve Balenciaga'ya ek olarak
Jacques Fath Ginll oldu; bir keresinde “moda sanattir ve erkekler sanatgidir’ demigti.
Diger tasarimcilar bunu reddetti. Chanel dikim evini 1954’te yeniden agti ve 0Onll
oldugu Chanel takimlarini yapmaya bagladi.

2. Dinya Savasgi'nin ardindan ltalyan dikim evieri de populer oldu, Pucci, Gucci
gibi isimler uluslar arasi bir in elde etti. ltalyanlar glizel sportif tasarimlariyla gabucak
Unlt oldular. Bazen kadinlar da aktif spor yaptiklarinda pantolonlar (slacklar) ve sortlar
giymeye basladi ancak 1950'lerde dizde biten, viicudu saran pantolonlar ve diger
gunlik stiller giinltik giyimde moda oldular. Amerikan spor giyimi de varligini stirdardi.
California’li tasarimci Bonnie Cashin siliet ve deri gibi rahat, islevsel malzemeleri

yarattl. Ingiliz ve Amerikan gencleri kendi tarzlarini da yaratti, bu stiller 1960'larda
moda oldu.

1960-1979 arasi; Paris stili dikim evieri 1960’larin itk bélimiinde moda sistemini
etkilemeye devam etti. Londra’'nin geng tasarimlan yavas yavas etkisini derinlegtirdi,
Paris’te bile. Ingiliz tasarimei Mary Quant ilk butigini 1950’lerin ortasinda acti ve miizik
ve moda takintisi olan Londrall genglere hizmet verdi.

1961'de Fransiz tasarimci Andre Courreges ilk mini eteklerini ortaya gikardi.
mini etekler ve mini elbiseler oldukga etkili oldu. 1962'de Quant'in uygun bir hirkayla
giyilen ¢an bicimli pantolonlan ¢ikardigi yil, Courreges pantolon takimini ¢ikardi ve

pantolonlar modern kadinin gardirop vizyonunun énemli bir pargasi olmayi strdardd.

1961’de Dior'un evindeki bas tasarimci Yves Saint-Laurent, Paris'te kendi evini
act. 1960’larin ve 1970’lerin en Unli tasarimcilarindan biri olan Saint-Laurent, pantolon
takimlarini ve safari ceketlerinin de bulundugu genglik modasini sergiledi. Saint-
Laurent, el yapimi giyimin ¢oktugunt énceden gérerek daha ucuz giysiler satan Rive
Gauche isimli hazir giyim endustrisini kurdu.

1960’lardaki modaya hakim olan tema genglikti. Modernin kisaltmasi olan mod
olarak adlandirlan ilk evrede, tipik giysiler olarak mini etek ve pantolon takimlari

Uretildi. Giyim malzemeleri genellikle sentetikti. Fransiz tasarimci Michelle Rosier
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yapay malzemelerle deneyler yapan vinil kiz olarak tanind: ve Ispanyol asilli tasarimci
Paco Rabanne plastik ve metalden giysiler yapti. Fransiz tasarimct Pierre Cardin de
hem erkek hem de kadinlar igin tek parga jump takimi olan geng tasarimlar yaratti.
Adina lisansli muhtesem bir moda imparatoriugu kurdu. Kuzey Amerika'da Avusturyali
tasarmci Rudi Gernreich parlak kumaglarla yapilan offbeat stilini ve Ustsiiz deniz
takimini yaratti.

1960’larin modasinin ikinci evresinde moda hippi gérunasi olarak agiklanan
bicime burundi. Hippi hareketi ¢cok sayidaki insanin 1967'de “ask yaz” dedikleri
senlikler igin gittikleri San Fransisco, California’da ortaya ¢iktl. Bu gengler tuketiciligi
elestirdiler ve moda karsiti olduklari halde, kendilerini ¢cok eskiden ve ¢ok uzaktan
esinlenen cesitli giysiler yoluyla ifade etmeye ¢aligtilar. Moda tasarimcilari da bir stre
sonra onlar takip etti.

Etnik ve nostaljik etkiler 1960'larin bu evresinde modada giderek dnemli bir hale
geldi. Kesin hatlarla dikilen giysiler yerine egilim Orta Dogu'daki kaftan ve bilege kadar
uzun clippe gibi Bati disindaki giysilere dogru oldu ve daha uzun, daha bol stiller ortaya
¢ikti. Ucuzcu dukkanlar giysi Greticilerinin daha sonra yeniden urettigi gtizel géruntumla
ikinci el ve antik giysiler icin énemli merkezler oldu. Ornegdin Laura Ashley, Viktorya
dénemine ait eski model giysiler Gretti.

Pantolonlar kadinlar i¢in uzun siire spor giyimde ya da arkadas toplantilarinda
kabul géren bir giysi oldu ancak kadinlar 1960’larin sonunda ve 1970'lerde onlari
gunlik is dunyasi giyimine soktu. Pantolonlarin i diinyasinca kabul gérmesi kadinlarin
sosyal ve ekonomik glictiniin bir gostergesidir. 1970’lerde Halston, Calvin Klein ve
diger Kuzey Amerikali tasarimcilar ¢alisan kadinin ayrilmaz bir pargasi olan pantolonlar
Urettiler. Fransa’da Saint-Laurent de giinluk giyim igin pantolon Uretti.

Alman asilli tasarimci Karl Largefeld'in Fransiz moda evi Chloe igin yaptid
dékamla sifon gece giysileri, 1930’larin elbiselerinden esinlenilerek yapmistir. Saint-
Laurentin 1976 yilindaki koleksiyonunda dolu etek ve yiksek topukiu botlar Rus
balesinden esinlenmis ve bir gok taklitlerinin yapiimasina yol agacak denli tinlenmisti.

Bireycilik ve se¢im 6zgurlaga 1970’lerin modasinin anahtar sézciikleridir. Sonug
olarak bazi yorumcular 1970ler igin “zevkin unutuldugu on yilI" nitelemesini
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yapmiglardir. 1960'larin sonu ve 1970'lerin bast platform ayakkabilari ve hot pant (gok
kisa, siki sortlar) gibi abartili tasarimiarla karakterize edilmigtir. Bu modalarin gogu
genglik alt gruplanyla ve disko gibi poptiler muzik stilleriyle birlikte dustntlmusty.
1970’lerin sonlarindaki Punk genglik hareketi gilgin sag bigimleriyle, yirtik elbiseleriyle
ve guvenlik ignelerinin saldirgan kullanimiyla tam bir geligki yaratti. Punkgilar, Vivienne
Westwood ve Zandra Rhodes gibi Ingiliz tasarimcilara ilham verdi.

Kotlar 1960’lar ve 1970'lerde hem kadinlar hem de erkekler igin en dnemli
giysilerden biri oldu. 1873'te denim kotlar! treten firma olan Levi Strauss Co. 1971'de
Amerikan moda endustrisinin en buy(ik 8dlu olan Coty Modas! Elestirmenleri Oduli'ni
aldi. Isgiler igin Gretilmig olan bir giysi genglik kulttrintin bir simgesi, konformizm
kargithidinin Gniformasi oldu. Adi gegcen tasarimcinin yiikseliginin ardindan Levi's ve
Wrangler gibi kot firmalar Calvin Klein, Fiorucci ve Gloria Vanderbilt gibi modactlaria
da kot Uretiminde rekabet etmek zorunda kaldilar.

2.1.2.1.3. 1980°den Giiniimiize Kadin modasi (http://encarta.msn.com)

1980’lerde Avrupa'daki ve Kuzey Amerika’daki ekonomik patlamayla birlikte
moda ibresini oldukga artan tiketime dogru déndirdi. Dallas ve Dynasty gibi Amerikan
T.V. sovlarn bu zengin géruntlyt perginiediler. Chanel takimlar gibi nesneler yeni statii
sembolleri haline geldi. Siparis durumunda Chanel takimlari $11.000-$16.000 arasi
degisiyordu, ucuz bir Chanel takiminin fiyati $3.000 idi. Chanel moda evi kurucusunun
1971'de 6limintn ardindan zor durumdaydi ancak 1982'de firma Karl Largefeld’le
anlasti ve kendisi hizla diinyanin en Onli tasarimcist oldu. Unlii Chanel takimlarinin
siluetini modernize ederek ve denin gibi yeni malzemeler kullanarak Ureterek yenilendi.

1980’lerde medya Largefeld gibi tasarimcilan sper yildizlar olarak lanse etti.
1987'de Fransiz tasanmci Christian Lacroix Paris'te kendi dikim evini agti ve Dior'un
1947'de Yeni Géruinumle yaratti§t heyecanin bir benzerini yaratti.

Genglerin ise Jean-Paul Gaultier gibi Fransiz modasinin kot gocugu diye
adlandirilan tasanmcilari vardi. Erkek ve kadin giysilerinin unsurlarinin bir bilesimini
yaparak bir moda yaratti. Viicudun bigimli olmasi yonindeki sirekli ve belirgin bir istek
olusu 1980’lerde moda (zerinde o&nemli etkiler yaratmustir. Kosu ve aerobigin
populerlidi likra gibi énceleri sportif giyimde sonralari da ana giyimde insanlara dar
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giysileri tanitti. Bu tarz hafif, elastiki kumastan ve viicutla birlikte hareket eden
pantolonlar, gémlekler ve etekler yapildi. Spor ayakkabilar moda oldu.

Bu siki tasarimlarin tam aksine bilylk ve genis tasarimlar Miyake, Yahji
Yamamoto ve Commes des Gargons'ta c¢alisan Rei Kawakubo gibi Japon
modacilardan geldi. Baglarda bu gérece sekilsiz giysiler Batili elestirmenierce tuhaf ve
¢irkin goérundukleri yéniinde elestirildi. Vicuda uygunlugu ve &lglalugl 6ne ¢ikaran
modern Bati dlUslincesini yavas yavas degistirdi. Ayni zamanda siyah giysilere de
glindeme gelmesine yardimci oldular.

Italyan modasi 1980'lerde oldukga dnemli bir duruma geldi. Floransa ve Roma
sehirleri yeni bir moda bagkenti yaratiimasina yardimci oldular : Milan. Giorgio Armani,
Krizia Ottavio Missoni ve Gianni Versace Milanli énemli tasarimcilardan sayilabilir.
Armani, Chanel’den sonraki en &nemli modaci olarak degerlendirildi. Chanel gibi
modern, bazen androjen (erkeksi ve kadinst) stilde iddiali oldu. Kadinlar ve erkekler
igin bej ve sari gibi dogal renklerde daha az yapisi olan ceketler Uretti.

Armani gibi Amerikan spor giyimci Calvin Klein da liks malzemeden basit
giysiler Uretti. Klein da dogal renklerle calisti. Geng Amerikan aktrisi Brooke Shields'in
giydigi kotlarla ve unisex i¢c camasirlariyla Gnlendi. 1980’lerdeki diger ©nemli
tasarimcilar da Ralph Lauren ve Donna Karan'dir. Lauren boyun baglan satarak
bagladi ancak eski para vizyonu ve luks Gst sinif stilleriyle gabucak bir moda
imparatorlugu kurdu. Karan kendisi gibi basarili yénetici kadinlar i¢in gtindiiz is yerinde
aksam da digarida giyilebilecek yumusak, rahat giysiler tretti. Baska basarili bir
Amerikall tasarimci Liz Claiborne, daha gunluk giyime yonelik spor giysiler tasariad.

1990°larin sonuna kadar moda dinyas! kiigiik stil kabilelerine bélinmis
durumdaydi. Tasarimcilar artik yeni sezonda tek bir yeni bakis bulabileceklerine
inanmiyorlardi. 20'nci yUzyilin sonlarinda birgok tarz tanimlanmisti. Retro ve etnik
tarzlar énemini korudu. John Galliano gibi en iyi Avrupall tasarimcilar gok eski ve ¢ok
uzaklarda ilham buldular. Toplumun cinsiyet hakkindaki gérugleriyle oynayan stiller
ayni zamanda modadaki egilimleri belirleyenlerle de baglantiliydi. Moda endistrisindeki

birgok profesyonele gére ylkksek teknolojiyle Uretilen malzemeler 2000’lerin basinda
belirgin hale gelecekti.
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21'inci yuzyilin baginda uzmanlara gére modanin gelece§i uzay filmlerinde
gorilen kiyafetler gibi parlak giimiis rengi tniformalar olmayacak. Moda mevcut stillere
bélinmeye devam edecek, her bir Uretici mevcut yelpaze iginden kendi stilini
segebilecek. Modadan anlayanlar ya da moda tasarimcilar arasindaki belli egilimciler
kendi istekleriyle ortaklaga olarak bireyselligi 6ne ¢ikaracak.

2.1.2.2. Erkek Modasinin Tarihsel Geligimi

Kadin modasi kadar, erkek modasi da tarih boyunca blylk agamalar
kaydetmis, zaman iginde farkl stiller uygulanmistir. Her ne kadar erkek modasi, kadin
modas! kadar popiiler olmasa da &zellikle son yillarda moda, daha fazla erkegin ilgi
alanina girmistir.

2.1.2.2.1. 18.yy ve 19.yy Erkek Modasi

18. yy da erkek kiyafetleri, pembeyi de igine alan, parlak ve agik renkii, kadife,
saten ve ipekten yapilmis liks giyimdi. Kumaslar nakisla islenmis ipek veya dantelle
suslenmisti. |ktidar sinifa mensup erkekler gardiroplarinin pahaliligi ve susliluga
konusunda birbirleri ile yanigirlardi. Bir erkegin giysileri onun statisunin ve servetinin
gostergesi niteliginde idi.
((http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=2#s4))

1700'lu yillann sonunda bu gésterigli giyim tarzina olan ilgi azaldi. Ancak bir
model olarak 1800’li yilara kadar devam etti. Avrupa'da ve Amerika’da erkek giyimi
daha agirbash ve tekdiize hale geldi. Moda tarihgileri bu degisimi “erkeklerin buyuk
vazgecisi” olarak adlandirirlar.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=1#s3)

Bu degisimin bir nedeni, Batili toplumlarin yavas yavas demokratiklesmesidir.
Fransiz ve Amerikan ihtilalleri butiin erkeklerin esit oldugu disiincesini destekleme de
yardimci oldu ve giyim stillerini bu esitligi yansitmak igin degisti. Bu ihtilaller 6ncesinde
aristokratlarin giydikleri kiyafetler halk tabakasindan olanlarin giydiklerinden belirgin
sekilde farkliydi ve masraflari sinirlayan kanunlar giyim ve diger suslerle ilgili ayrimi
muhafaza etmek igin dlUzenlenmisti. Aristokratlar, en renkli ve liks kiyafetleri tek
ellerine alma egilimdeydiler. Halk tabakasindan olanlar ise nasil zengin olunacagi
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konusunu dert etmiyorlardi ve oldukga agdir bash giyiniyorlardi. Fransa'da ihtilal
sirasinda, masraflari sinirlayan kanunlar kaldirildi. Ihtilalinden sonra, Fransa'da giyim,
statll igareti olmaktan gok esitligin glictinii sembolize ediyordu.

Pantolonlar, demokrasi giictiniin semboll haline geldi. 19.yy baslarinda ayak
bilegine kadar olan pantolonlar erkekler igin standart giyim oldu ve koyu sade takimlar
hizla yayginlasti. 18. yy da moda olan pudrali perukalar, hem kadinlar hem de erkekler
tarafindan giyilen yliksek okceli ayakkabilar, nakish yelekler ve diger aristokratik
modalar, Fransiz ihtilalinden sonra hos kargilanmiyordu .

Erkek modasindaki degisimin bir diger nedeni de Ingiltere’nin biylyen
ekonomisi ve kultlrel etkisidir. 1770’'lerde Fransiz ve Amerikan ihtilallerinden hemen
once, stissiiz, basit erkek kiyafetleri Ingiltere’de daha demokratik ve daha dogal bir
sekilde algilanmisti .Ana hatlar darlasti, kol boylari daha uzun ve daha az dolgulu hale
geldi ve renkler genel olarak daha az parlakti. (http://encarta.msn.com)

Paris ile Londra arasinda 20.yy a kadar iyi giden bir bélinme gergeklesti. Paris
kadin modasina hakim olmaya devam ederken Londra da erkek modasinin merkezi
haline geldi . (http://encarta.msn.com)

17001t yillarin sonlarinda baglayan 1800°1U yillarda da devam eden erkek
kiyafetlerinde sadelesmeye dogru olan akim, sadece 1815 yilinda Fransa'da
monarsinin yenilenmesi ve resmi saray kiyafetlerin tekrar gindeme gelmesi siiresince
durmustur. Her siniftan insanlar ayak bilegine kadar uzayan pantolonu
benimsemislerdir. (http://encarta.msn.com)

Kadin modasinin aksine erkek kiyafetlerine koyu ve ciddi renkler, ézellikle siyah
hakimdi. Parlak renkli erkek takimlarinin modasinin gegmis olmasina ragmen bir erkek
renkli bir yelek giyebilirdi veya kendi evinde parlak renkli giyebilirdi. Bir erkegin
rutbelerin ¢oklugu o kisinin sinifsal yapida yerini belirliyordu. Mesela bir centilmen uzun
sapka giyerken, bir is¢i yumusak sapka giyiyordu. (http://encarta.msn.com)

1800'lu yillarin baginda Ingiltere igin moda akimini belirleyen Beau Brummell,

erkek giyiminde yeni Ingiliz tarzini yaydi. Koyu yiinden yapilmis takim giyen Brummell,
sade giyinmenin de etkili olabilecedi disincesini ortaya koydu. Ustinde énemle
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durdudu diger bir konu ise kigisel temizligin moda agisindan énemli olduguydu, ona
gore sade bir giyim tarzinda temiz bir beyaz gémlek, fantezi pis bir gémlege tercih
edilirdi. Brummell ayni zamanda gece kiyafetlerinde sadece siyah ve beyaz renklerin
kullaniimasi konusunda moda 6ncilig yapiyordu. (http://encarta.msn.com)

19.yy dan guniimtze erkek modasi kadin modasina gore ¢ok yavas ilerledi. Bu
farkhiigin bir nedeni erkek kiyafetlerin genellikle takim elbiselerden olugmasidir. Takim
elbise, dederi detaylarinda sakl bir Uniforma gibidir. 18.yy sonlarina dogru, koyu
yinden yapiimis takim elbiseler modaydi. Bu kiyafetler stislenmiyordu fakat gizel
dikiliyordu. 19.yy da arkada kuyrugu olan ceketlerin yerini frak denilen dize kadar
uzanan ceketler aldi. Bu ceketler resmi yerlerde kullaniimaya devam edildi.

Takim elbise sade ve gosterigsiz sekilde gelisirken kravat énemli bir unsur
olarak devreye girdi. 19.yy ortalarinda yelegin igindeki gémlegin {izerinde biylk bir yer
kapliyordu . Bu gesit kravata ascot deniliyordu 1880’'lerde ve 1890’larda papyon kravat
ve boyun bagi kullaniimaya baglandi.

2.1.2.2.2. 20.yy Erkek Modas: (http://encarta.msn.com)

20'nci yuzyila dek diinyadaki gok sayida erkek Ingiltere’de ¢ikan orta sinif erkek
takimini benimsemisti. Temel tasarimi omuz genisligi, klapa genislidi, digme yeri ve
sayisi ve diger ayrintilar disinda 1860°tan beri degismemistir. 19’uncu ylzyilda ve
20'nci ylizyilin baglarinda (¢ parca Uzerinde israrla duruluyordu: ceket, pantolon ve
yelek. Birgok erkek 1960'tan sonra yelegi terk etti.

Moda ayni kalmadigindan bir stilin bes ila on yil yagsam siresi vardir. Her sezon
renk ve yapi segenekleri stilleri yeniler. Kumas modasi da bir déngl igindedir. Tavit,
islenmemis kumas, cok renkli ytin kumas on yil iginde ortadan kaybolabilir sonra bagka
bir déngtde yeniden bulunur.

20'nci yuzyil boyunca takim elbise kumasindaki egilim daha da hafif olma
yénlindedir. Sicak tutma yonindeki geligmeler ve daha iyi ihrag olanaklari, giyimde
Isinin énemini azaltti. 1900'e kadar takim elbise kumasinin ortalama agirhgi bire tgten

fazlaydi. Gergekten sicak tutan giysiler ¢ikinca genellikle sentetik malzemeden yapilan
parka gibi 6zel giysiler Gretildi.
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1900-1939 arasi; 1910’a kadar modayi izleyen bir erkegin glnlik giyimi dar
klapal tek gdduslu ceket, yuksek dugmeler ve dar, diz pantolonlardir. Bu temel
gériniim o guinlerden beri aynidir. Pamuk seersuckerin ilk hafif takimi 1908'de ortaya
cikti ancak yazlik takimlar 1930’'lara kadar Amerika'’da moda olmad..

1940-1959 arasi; 2. Dinya Savagt sirasinda kitliklar ve hikiimetin kisitiamalar
giysi tasanimini buytk 6lgtide etkiledi. 1940’larin basinda asirilik stili geng erkeklerde
moda oldu ama uzun, bilylk ceketi ve uzun pantolonunda ¢ok fazla kumas kullanildidi
icin Amerika'da yasaklandi. Rayon karisimlart 1940’larda yaz kostimi olarak giyildi.

2. Dlnya Savas’’'nin ardindan Londra'nin terzileri yavagga ortadan kalkmaya
bagladi. Genis goéruntull erkek modast hala daha tutucu tasarimcilarin oldugu
Ingiltere’den badimsiz bir ltalyan ve Amerikan modasinin isaretlerini verdi. 1950’lerin
sonunda ltalya'da kitaci bir bakig olustu. Kisa ceketler, uglari delikli (agagiya dogru
yirtmagh) ve oldukca genis yakall ve bileksiz pantolonlu. Bu gériintii Ingiltere’deki geng
erkekler arasinda yayildi ve 1960’lardaki modanin gelisimine katkida bulundu.

ltalya 1950Q'lerde erkek spor giyim modasi fikirlerinde ana kaynak
durumundaydi. ltalyan treticiler genis yakali 6érgii gémlekleri ve giderek incelen
pantolonlari poptiler hale getirdi. California da spor giyim fikirlerinin diger bir kaynagdir.
Californiall spor giyim tasarimcilari bir gesit Amerikan yeniligi olan Bati giysilerinin
basarisinda pay sahibidir. Stetson sapkalari, Hint kumaglari ve sisli gémleklerin timi
kovboylar ve madenciler tarafindan giyilirdi ancak Amerika’da inl oldu.

1960-1979 arasi; 1960'larda Ingiltere’de gelisen genclik modasi geleneksel
Ingiliz terzilerinden ¢ok ltalyan ve Amerikan moda yeniliklerinin basarnsidir. Geng
erkekler kendilerini ince, akici gizgili ve gittikge incelen pantolonlu olarak tanimladilar.
1960’larin moda tasarimcilari, Pierre Cardin 6rnegdin, kadin giysisi kadar erkek giysisi
de yapmaya baslad:.
(http://encarta.msn.com/find/concise.asp?mod=1&ti=761585452&page=3#s9)

1960’larin ortalarina dek modiardan hipbilere gecildi ve ordu mali ceketler ve
denin ceketler giyildi, takim ve spor ceketler timiyle terk edildi. Kuzey Hindistan'in
erkek giyiminden esinlenilen Nehru ceketlerine de kisa bir siire talep oldu.

43



2.1.2.2.3. 1980°’den Giliniimiize Erkek Modasi

1980'lerde Armani ve diger ltalyan tasarimcilar erkek takim elbisesinin kesimini
buyuk &lgide etkilediler. ltalyan géruntist bol, rahatga oturan ve sari (camel) gibi
dogal renklerin  kullanildigi yumusak malzemeli giysilerden olusuyordu.
(http://encarta.msn.com)

Takim elbise erkeklerin gardirobunun degismez bir pargasi olmayi sirdirse de
egilim daha ¢ok ginlik giysiler yoniindeydi. Bu egilim, bircok sirkette haftada bir giin ig
kiyafetleri yerine gunlik kiyafetlerin giyilmesi anlamina gelen Cuma uygulamasiyla ig
yerlerine kadar girmistir.

Giysilerin resmiyeti azaldikga erkekler giyimlerinin stili, rengi ve yapisiyla
giderek daha fazla ilgilenir oldu. Spora katilim saglamalari da giyimi etkiledi. [k bagta
erkek gardirobunun boyutunu genisletti : golf, tenis ve kayak 6rnegin 6zel elbiseler
gerektirir. Bunun étesinde giyimde islevsellik 6ne ¢ikmaya basladi. Sportif ayakkabilar
6rnegin sportif aktivite sirastnda oldugu kadar sokakta da giyilmeye baslandi. Bugiin en
iyi moda tasarimcilari glnluk spor cizgilerini kullanmaktadir, érnegin Armani’nin

Emporio Armani’si sweatshirt gibi giinliik giyim unsurlari tagiyordu.

Bugtn moda liderliginde Unliler sosyal statliden daha &nemli bir hale geldi.
Muzisyenler, aktérler, sporcular ve digerleri gogunlukla yeni modayi uygulamaktadiriar.
Reklam ve halkla iligkiler tekniklerini kullanarak birka¢ hafta icinde yeni modayi
milyonlara sevdirebilecek olan moda liderinin roli erkek elbiseleri tretenlerce de
desteklenir.

2.2.1.3. Osmanlr’dan Giiniimiize Moda Tarihi

Turklerin 1453'te Istanbul'un fethiyle beraber Bizans ve Tirk kilturlerinin
kiyafetleri arasinda uzun yillar devam edecek bir etkilesim baslamistir. Turklerin kaftan
ve pantolonlarina Bizans'in ipekleri ve micevher kapli ve altindan kumaslari
eklenmistir. Hatta, Turklerin giysilerindeki giizellestirme ve zenginlestirme yolunda
Bizans kultirtiinden etkilenmeleri o kadar ileri diizeye ulagmisti ki 16.yy.da padisahlar,

Bati Diunyast’'nin uzun zamandir yapmaya calistigi sekilde kiyafetlerdeki dederli



materyalleri ve dekorasyonu ve dolayisiyla liks giyimi yasaklayan kanunlar ¢ikarma
yoluna gitmislerdir. (http://encarta.msn.com)

16.yy.dan modern Tarkiye'nin temellerinin atildi§i 19. Yuzyilin baglarina kadar
halkin kiyafetleri ile ilgili kayda deger bir degisim olmamistir. Her ne kadar, 19. yy.in
ortalarinda bir batililagma hareketi baslamis olsa da bu son derece yavas kalmis ve
netice olarak bu hareketten etkilenen kirsal kesimin giyim tarzindan ¢ok toplumun @st
siniflarinin giyim tarzi olmustur. Bunu takip eden seneler boyunca da bu geleneksel
Osmanli ve Avrupa tarzindaki kiyafetler beraber yagamaya devam etmistir.

Geleneksel erkek giysileri gdmlek, pantolon ve ¢izmelerden olugmaktaydi.
Pantolonlar tste dogru genig altlara dogru daralan ve Orta Dogudaki salvara benzeyen
sekildeydi. Gémiek ve pantolonun arasinda bele sarilan kusak kullaniimaktaydi. Ceket
ise kisa, agik ve slsli olarak giyilmekteydi. Soguk ginlerde ise bltin bu giysilerin
Ustlne kaftan giyilirdi. Toplumun Gst sinifi tarafindan giyilen giysileri digerlerinden
ayiran ise onlarin daha pahali malzemelerden Uretiliyor ve zenginlerin kiyafetlerin
Ustline uzun bir kaftan giyiyor olmasiydi.

Geleneksel Turk baghg: fes, kegeden ve kumastan Uretilirdi. Fes benzer sekilde
asirlar boyunca Osmanl Imparatoriugu sinirlar iginde tiirbanla beraber basin etrafina
sarilirdi. Bu baghk 1923'te Turkiye Cumhuriyeti’'nin kurulmasina kadar kullaniimig ve
daha sonra kaldinlmistir. Gunimiizde bu bashk birgok Orta Dogu llkesinde hala
erkekler ve kadinlar tarafindan kullaniimaktadir.

Osmanl Imparatorlugu'nda kadin giyimi Orta Dodu‘da ki Musliiman kadinlarin
giyimleriyle buylk benzerliklere sahipti. Kiyafetler, diz tstine uzanan uzun kollu bir
gémlek ve bele sarilan kusaktan olugsmaktaydi. Bol dékiimli pantolonlara erkeklerde
oldudu gibi salvar adi verilirdi.

Osmanli imparatorlugu Balkanlar (zerinden Avrupa'ya, Macaristan’a kadar
yayilip hakimiyeti ele gegirdikge bu cografyada yasayan erkeklerin de giyimleri daha
erkeksi bir tarza donustu. 18.yy.a kadar bu ulkelerde yasayan erkekler Musliman
Ulkelerde yasayan erkekler gibi giyindiler. Kadinlarin giyimleri ise Bati Avrupa’nin
bugiinki tarzindan ¢ok farkh degildi.

Tarkiye Cumhuriyeti'nin kurulmasindan sonra 1950'li yillara kadar genellikle
tekstil Uretiminde devlet etkili oldu. 1950'li yillardan sonra 6zel sektér de tekstil alaninda
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faaliyet gostermeye basladi. 1970'li yillara kadar 6zel sektdr i¢ piyasaya yonelik
caligsmaktaydi. Cumhuriyetin ilk yillarinda tekstil Grinleri ithalatgisi konumunda olan
tekstil sektdrll, 1950 yillindan sonra tekstil, 1970 yillindan sonra konfeksiyon Uretiminde
trtinlerini inrag etmeye bagladi. (Power, Kasim 1998,114) Tekstil sektérunin geligimine
paralel olarak moda sanayii de gelisim gosterdi.

Turkiye’'nin yillardan beri yaraticiigi degil ama giyside modayi g¢ok yakindan
takip eden bir tlke oldugunu belirten Cemil lpekgi, Tilrkiye'yi son yirmi yildan beri
dinyanin ¢ok 6nemli moda mutfaklarindan birisi olarak gérilyor. Hemen hemen yiizde
601 iyi kalite mallar Turkiye'de imal ediliyor olsa da yaraticillik daha hentz bir 15-20
senelik bir stre¢ icinde varolmustur. Tirk vyaraticilari veya Tirkiye'den g¢ikan
yaraticiliyin 20 senelik bir mazisinin olmasi gibi nedenler dolayisiyla, diinyadaki moda
pastasinin iginde hala ¢ok énemli bir yerimiz yoktur. Turkiye'de moda sektérintin en
6nemli eksiklerinden birisi ise Turk mutfagi disinda yaraticilidin ihra¢ edilmemesi
sadece yaratiimis modelleri imal eden bir fason atélyesi konumunda olmasidir. ( Kisisel
Gérusme, 21 Eylll 2001)

Turkiye’nin moda liderleri diye bir sey ¢ok fazla dodru olmamakla beraber
Tarkiye'de modada 6n planda olan sohretler bulunmaktadir. Tarkiye'nin ilk ikinci
tasarimcisi oldugunu beliten Cemil Ipekgi'ye gére sadece Tirk asilli olmak Tirk
modacisi olmak anlamina gelmemektedir, bu Ulkede bu isi yapmak gerekmektedir.
Tlrk modacisi olabilmek i¢in imalatin ve girdilerin Turkiye'ye yénelik olmasi, Turkiye'ye
vergi 6denmesi ve Tirkiye'deki elemanlarin calismasi gerekmektedir. Hatta Tork
modacisi olmak i¢in énemli olan Turkiye'de bu isin yapiimasidir. (Kisisel Gérisme, 21
Eylal 2001)

GunOmuzde Turkiye’de moda sanayiinde gok hizli gelismeler yagsanmaktadir.
Dinya modasinda kendini gdsterebilecek yetenekie modacilar bulunmakta ve tekstil
Uretimini olarak diinya standartlanini yakalanmig bulunmaktadir. Turk insaninin giyimi
de bu gelisime baglantili olarak gelismis ve degigmistir.
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2.2. Moda Ve Giyim Teorileri

Modanin, insanlarin hangi ihtiyaclarina yada hangi kriterlerine gére sekillendigi
sorusu {izerine birgok caligma yapilmistir. Bunlarin sonucunda da moda ve giyim
teorileri ortaya ¢ikmistir. Bu teorilere gegmeden 6nce moda hareketlerinin baslica
ozellikleri Gizerinde durmak gerekmektedir.

2.2.1. Moda Hareketinin Baglica Ozellikleri

Bir modanin baglama ve degisme sebepleri, amaglari oldukga karmasik
sebeplere bagldir. Hele moda, bazi kazang kaygilariyla sartlaninca bu karmasiklik
iyiden iyiye artar. Reklam ve satig kurumlar, gesitli yenilikler ortaya atarlar. Fakat bu
yeniliklerin moda haline gelip gelmemesi kamuoyunun sec¢imine baglidir. Moday!
doguran dinamik etken, insanin yeni bicimler ortaya koyma tutkusudur. Insan, hayatin
tek dizeliginden ve zor akisindan kurtulmak igin bigim degisiklikleri arar. llerlemelere
bagh degisiklikler sisienmekten ¢ok yararli olma iste§inden dogarlar. Oysa moda dyle
bir ilkkeye bagh degildir. Modadaki yenilikler, sif degisiklik icin yapilan yeniliklerdir.
Faydali olma amaci gutmezler. (Meydan Larousse, 1981; 857)

Moda tanimlamasi ve hareketi icin temel olarak bes 6nemli ézellik vardir. Moda
degisir fakat modanin bu 6zellikleri degismez. Bu 6&zellikler, moda akimlarinin
tanimlanmasinda ve tahmin edilmesinde g6z éninde bulundurulmasi gereken baslica
noktalardir. Bu 6zellikler sunlardir: (Jernigan ve Easterling, 1990; 27)

e Moda hareketleri genellikle evrimsel tabiathdir ve nadir olarak devrimseldir:
Modada, genellikle bir stilden digerine gegiste oldukga hizl bir degisim séz konusudur.
Bu evrimsel moday: ifade eder. Ozellikle bayanlarin etek boylarinda gergeklesen
degisimler bu gruptadir. Bir sezon benimsenmis olan etek boyu dijer sezon modasini

yitirmis olur. Bu 6zelligin haricinde ara sira devrimsel moda meydana gelir.

e Bir seyin moda olmasini misteri saglar: Bir seyin moda olmasini ne tasarimci ne de
imalatgt belirler; neyin moda olacagina musteri benimseme ve reddetme yoluyla karar
verir. Tasarimcilar, Ureticiler ve perakendeciler yeniliklere ézendirebilirler veya yeni
moda sirecini geciktirebilirler fakat son karar yine de modayi benimseyecek olan
musterilerindir.
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 Fiyat, modanin benimsenmesinde karar araci degildir: Bir modanin benimsenmesi
fiyata bagh degildir. Yeni bir stil, baglangigta ylksek bir fiyatta olabilir fakat fiyat gok
kisa sirede degisebilir. Bir musteriye 6zel olarak tasarlanmig bir kiyafet ¢ok yiksek
fiyatl iken hazir giyim firmalarinin taklit eimesinden sonra gesitli fiyatlarda alici bulabilir.
Bazen yeni tasarimlar o kadar hizli taklit edilir ki orijinallerinden énce magazalarda yer
alir. Suslemeleri ve kumaslan farkl olabilir veya dikimi ayni kalitede olmayabilir fakat
kiyafetin stili temelde aynidir.

e Moda hareketi, satis tanitima bagl degildir: Reklam, moda gésterileri, ve vitrin
dekorasyonu gibi tanitim aktiviteleri, muisterinin satin almak istemedikleri Grina
satamazlar. Uretici ve perakendeciler tarafindan yapilan reklam ve diger promosyon
araglar, musteriye bir stili zorla kabul ettiremezler ancak satiglari arttirmaya yardimct
olurlar. Bir moda akimi tutulduktan sonra tanitim faaliyetleri akimin gelismesine
yardimci olurlar.

e Modalar genellikie asiri oldugu yerde son bulur: Eger bir modada stilde uzayan bir
asirihk varsa o moda yerini, yeni ve farkh bir gérintise birakir.

2.2.2. Giyim Kaynakli Teoriler

Tarih 6ncesi zamanlardan beri toplumun her bélimumden insan degisik
sekillerde giyinmistir. Bu teorilerin ilki olan ahlak (tevazu / utanma) teorisi incir yapragi
teorisi olarak da bilinir. Bu teori yaratilisin Incil'deki hikayesine dayanir. Incil'de ilk
insanlar Isa ve Meryem bilgi agacinin elmasini yedikten sonra giplak olduklarini fark
ederler. Ciplakliklarinin utanci ile kendilerine incir yapragi ile bir kiyafet yaparlar. 19.yy
sonlarinda Avrupalilarin goguna ve Amerikalilara gére insanlarin giyinmelerinin asil
nedeni tevazu idi. Dine dayali olmayan dinya gorisiin ortaya ¢ikmasi ile birlikte
insanlar bagka teoriler ortaya koymaya basladilar. Bazilarina gére insanlarin
giyinmesinin nedeni fonksiyonel yani viicudu korumakti. Bagka bir gérige gore ise
kiyafetler cinsel gekicilik ve vilcudun glizelligini ortaya ¢ikarmak i¢in tasarlanmigti. Bir
delile gore ilk kiyafetler ayni zamanda iglevseldi. 1991'de bulunan bin yagindaki erkek
bedeni ile kiyafetlerin iglevsel oldugu kanitlanmigtir. Bedenin basinda kiigiik bir sapka ,
rengi bozulmus deri bir baslik vardi, diz ve bacak korumasi ile deri ayakkabilar

giyilmigti. Bu kiyafetler soduga ve yadmura kargi korunmak igin giyinildigini
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kanitlamistir. Buz adam olarak bilinen bu bedenin kabilesini belli eden dévmeleri de
vardi. Bu dévmeler sihirli bir korunma yada siis géstergesi de olabilir. (Chic, 2001)

Insanli§i giyinmeye iten sebepler yizyillarca sosyal bilimciler tarafindan
arastirldi. Insanlarin ne sebeple kiyafet giyindiklerine dair pek ¢ok teori ortaya
atilmistir. Uzmanlarin yaptigi agiklamalar genellikle giyinme ihtiyacinin ortaya cikigini
korunma, ahlak ve suslenme gibi nedenlere baglarlar. Bu teorilerin her biri, tek bir
bireyin giyinme arzusunu tatmin etme ihtiyaci veya istedigi temeline dayanmaktadir.
Dérdunci teori olarak ele alacagimiz birlesik ihtiyaglar teorisinde ise kiyafetin sadece
bir bireyin ihtiyaci karsilamaya yonelik olmadidini, birgok kisinin ihtiyacinin ve istegini
ayni anda karsilamak amaciyla tasarlandi§: savunulmaktadir. (Easey, 1995; 29)

2.2.2.1. Ahlak Teorisi

Bu teoriye gére insanlar ¢iplak vicutlarindan utandiklarindan dolay: viicutlarini
drtmek i¢in giyinmektedirler. Teori insanlarn bu yolla viicutlarinin belli bélimlerine olan
ilgiyi bagka yoénlere kaydirabileceklerini dustinmektedirler. Ancak bu teoriyi birgok bilim
adami ahlak kavraminin evrensel olmadigini ve kiltirler arasinda degiskenlik
gosterdigini vurgulayarak elestirmektedir. Buna ilaveten, ahlakin aslinda bir gidi: degil
aligkanlk oldugu ve kisinin ahlak anlayiginin yas ile degisti§i de belirtiimektedir.
Kuitdrlerin gelenekleri vicudun hangi kesiminin kapatiimasi gerektidi hususunda
belirleyici bir rol oynar. Farkliiklar o denli blyGkttr ki; belli bir klltare ait bireyler
giplakiikktan butinuyle utandiklar halde diger bir toplumda her iki cins umuma acik

yerlerde beraber banyo yapabilmektedir. (Jernigan ve Easterling, 1990; 30)

Ahlak teorisi giyimin olusumunu ve gelisimini agiklamada ikinci planda
kalmaktadir. Cagimiz toplumlarinda ahlak kavrami insanlarin giysileri nerede ve hangi
faaliyetleri esnasinda giydigi ile ilgilidir. Mesela, plaj kiyafetleri havuzda veya deniz
kenarinda giyildiginde normal algilanmakta ancak farkli bir yer s6z konusu oldugunda
¢ok daha fazla dikkat cekmektedir. Ahlak kavramina dogru zorlamanin birtakim
kalttrel nedenler sonucunda olustugu dastniimektedir.
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2.2.2.2. Korunma Teorisi:

Insanoglunun giysi giymeye baslamasi g¢evresel unsurlardan korunma
gereksinimiyle ortaya cikmigtir. Ne var ki, bazi goriiglere gore, insanhigin tropikal
kugaktaki bdlgelerde hayat bulmus olmasi korunma gereksinimi giysilerin ortaya
¢lkmasinda ikinci derecede bir gldl olmustur. Bitkiler ve c¢esitli hayvan derileri
korunma amagli giyimin ilk érnekleridir.

Fiziksel korunma, kuskusuz ki bugiin insanlarin giysileri kullaniyor olmalari igin
6énemli bir sebeptir. Hava gartlarindan ve yagmur, kar, sojuk, giines gibi diger ¢cevresel
unsurlardan korunabilmek i¢in yagmurluk, semsiye, sapka, glines gézlugu gibi cesitli
giysi ve aksesuarlar Uretilmistir. (Jernigan ve Easterling,1990; 30)

Giysiler 6zellikle ilk ¢aglarda doga st gliglerden korunmak igin kullaniimistir.
Bazi toplumlarda hala bu amagla kullanilan giysiler bulunmaktadir. Giyimin psikolojik
koruma sagliyor olmasiyla iligkili olarak, gunimiizde insanlarin o&zellikle gunlik
faaliyetlerde rahat hissedecekleri kiyafetiere dogru bir egilim go6stermektedirler.
Tuketicicin talep ettigi hareketi engellemeyen giysiler ve tende rahat, iyi bir his
saglayan kumaslar yazin serinlik kisin ise sicaklik saglamaktadir. Halihazirdaki kosu
ayakkabilari ve spor giysilerinin gérinima giunimizde tuketici rahatliginin ne denli
6nemli bir husus olduguna isaret etmektedir.

2.2.2.3. Kendini Siisleme Teorisi:

Birgok uzman tarafindan kabul edilen bu teoriye gére ki teori Flugel tarafindan
1930 yiinda “The Psychology of Clothes” makalesiyle desteklenmigtir; insanlar
cekiciliklerini arttirmak amaciyla giyinmektedirler. Flugel, kisinin kendi bedenine olan
agkl olarak ifade edilen narsizmin gocuklarin g¢iplak olarak dans etmeye olan
duskunlikleri ile ifade edilebilecegdini savunmaktadir. (Jernigan ve Easterling,1990; 31)

Birgok bilim adami, giysilerin insanlarin, ézellikle, kargi cinse olan fiziksel
cekiciklerini arttirmak istedi sonucu ortaya giktigi hususunda fikir birligine sahiptir. Yine
Flugel'e gbre, giysilerin asil amact cinsel gekiciligi arttirmak suretiyle karsi cinsin
hayraniigini kazanmak ve hemcinslerin rakiplerin  kiskanmasini saglamasidir.
(Jernigan ve Easterling, 1990; 31)
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Giysiler, kisinin beden yapisini sekillendirmek amagh da kullanilabilir. Dar veya
kisa elbiseler viicut seklini vurgulayarak kigiye, kendini gdsterebilmesi igin bir imkan
tanir. Gunomozde kullanilan mini etekler ve gece kiyafetleri, bayanlann fiziksel
cekiciliklerini vurgulayabilmelerini saglar.

Insanlar giysi giymeye baglamadan énce vicutlarini stislemiglerdir. Stuslenme
gereksinimi o devirlerde viicut boyama, dévme, viicut deformasyonu gibi bazi teknikler
ve vicuda kemik, tiy, deniz kabugu ve taglar gibi sis ©6deleri takmak suretiyle
karsilanmaktaydi. Bu tir uygulamalara giniim{iz toplumlarinda uyarlanmis sekillerde
rastlanmaktadir. Insanlarin bugiin daha giizel gérinmek amaciyla yaptirdi§i estetik
ameliyatlar bunun glizel birer érnegidir.

Sislenme, insanin temel ihtiyaclarini tatmin etmesi gibidir. Sadece insanoglu
suslenme ihtiyaci duymustur. Bazi toplumlarda insanlarin ¢ok az yada hig elbise
kullanmamasina karsin tarih boyunca tim toplumiarda insanlar kendilerini bir sekilde
sitslemiglerdir. Arkeolojik ve antropolojik delillere gére ilk insanlar vicutlarini kirk yada
kumas kiyafetler giymeden 6nce bile boyalar, dévmeler yada bagka tiurde stuislemelerle
suslemiglerdir. Vicudun suslenmesi giyim gibi sosyal ve simgesel amaglarin gesitliligini
gbsterir.

2.2.2.4. Birlesik (Goklu) ihtiyaglar Teorisi:

Bu teoriye gore giyimin kaynadi kiyafetlerin Kkisilerin farkli boyutlardaki
ihtiyaglarina es zamant olarak cevap verebilmesidir. Kuskusuz ki; buglin insanlarin
giyiniyor olmasinin ¢ok farkli sebepleri vardir. Birgok insan igin giyim meraki stislenme,
korunma ve namus kavramlarinin gok Gtesine gegmektedir hatta cesitli arzulara
ulasilmasi yolunda katkilarda bulunmaktadir. Bunu da otesinde fiziksel rahatlik ve
prestij saglamakta beraber insanlar giysilerden estetik bir haz almakta ve kendi
kigiliklerini giysileri vasitasiyla yansitabilmektedirler.

Modern egitimcilere gére giyim kisiligin simgesi ve sozlli olmayan iletigim
aracidir. Geleneksel toplumlarda giyim, insanin yasini, medeni halini, dinini, soyunu,
isini ve sosyal statiistinii belli eden bir din gibidir.Modern endistriyel toplumlarda giyim

degismez kurallara bagl degildir ve insanlarin vermek istedikleri mesaja gore giyinme
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dzgurlikleri vardir. Bunun yani sira modern toplumlarda giyim hala bireysel kisiligi,
ekonomik durumu ve hatta giyinen kisinin ruh halini gosteren bir aragtir. Genellikle
blue-jean ve gigekli bir elbise giyen kadin,geleneksel bir sekilde kadinsi gériinmek ister.
Uzerinde bir rock grubunun isminin bulundugu bir T-shirt giyinen bir kisi muhtemelen bu
mizik grubunun fanatigidir ve bu grubun konserlerinden birinde bulunmustur. (Chic,
2001)

Toplumun ekonomik yapisi ve kiltirl ya da gelenekleri ile yagsam bigimi,
insanlarin giydigi kiyafetleri de etkiler. Pek ¢ok toplumda dini kurallar, kisisel hareketleri
kisitlar ve sadece yilksek tabakadan gosterigli kiyafetler giyilmesine olanak tanir.
Modern demokrasilerde bile kiyafet, toplumsal durumu gosterebilir. Tasarimcinin
amblemini tagiyan kiyafet muhtemelen pahaldir. Bdylelikle kiyafeti tagiyan Kisinin
ekonomik durumunun simgesi durumundadir. Kiyafet, toplumsal konumu, polislerin
giydigi ve din adamlarinin ya da katiplerin giydigi takimlar gibi Gniformalarda daha fazla
gosterir. Kiyafetlerdeki degisiklikler, érnedin mavi yakali ve beyaz yakal is kiyafetleri
gibi caligilan is yerinin ya da fabrikanin tiriini ayirmada kullanilir. Kiyafet, ayrica
giyildigi cevreden de anlam kazanir. Pek ¢ok kiiltiire gére gelinler ve damatlar ve hatta
dugin davetlileri evliligi kutlamak icin 6zel kiyafetler giyerler. Evlilik, mezuniyet ve
cenaze tbreni gibi 6zel gunlerde giyilen kiyafetler daha resmidir ve yazili olmayan,
toplumsal bireyleri tarafindan uyulan kurallara dayanirlar. Ozellikle aktif spor dallari,
dzel kiyafetler gerektirebilir. Ornedin futbol ve hokey oyunculart mag formasi ve
pantolonu gibi koruyucu tamponlardan olusan aksesuarlar giyerler.

Modern toplumlarin ¢ogu, farkli toplumsal gruplara ayriimigtir ve her grubun
kendine ait inang ve davraniglar vardir. Ornegin, tek bir lise icersinde bile bllyiik
cocuklarin giyim tarzlan, yeni gelen kiigtklerinkinden farkhidir. Bu fark, gocugun hangi
gruptan oldugunu gésterir. (Chic, 2001)

2.2.3. Modanin Benimsenmesi Uzerine Teoriler

Moda sabit bir stil degisikligini gerekli kilsa bile bu bir markanin uzun dénem
imajini desteklemesiyle tutarsiz olmamaldir.

Midgley ve Wills yayillma ve yeniliklerin uyarlanmasi teorileri tizerine arastirma
yapmiglardir. ‘Uyarlayan kategoriler ve ‘iki basamakl iletigsim akigi’ kavramlarinin
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geleneksel ozellikleri fikir liderliginin, modanin uyarlanmas: ve yayiimasi igin énemli
oldugudur. Bu goruge gore, ilk olarak fikir liderleri ile iletisim kurulmali ve sonrasinda
ikili veya ¢oklu basamakli iletisim yoluyla moda takipgileri ikna edilir. Gergekte, moda
pazarlamasli, tasarimlardan moda gosterilerine moda gazetecilerine tiketici fikir
liderlerine buradan da erken ve ge¢ moda uyarlayicilarina uzanan ¢ok basamakli bir
iletigsim kullanir. Bu tir bir analizde fikir liderlerini belirlemek ya da en azindan onlari
olusturmak ya da tesvik edebilmek icin 6zelliklerini bilmek ©6nemli bir husustur.
Uyarlayici kategorilerinin  demografik &zellk anlaminda stati ve moda liderligi
arastirmalari celigkili deliller ortaya koymustur. Katz ve Lazarsfeld moda fikir liderlerinin
geng ve ylksek statli sahibi olduklarini savunurken, Midgley ve Wills gen¢ fakat
sosyoekonomik 6lgegin alt ve Gst uglarinin her ikisinde de bulunabilecegini bulmustur.
Asagiya akis modanin 6nce yuksek statOlller tarafindan uyarlanacadl ve sonra da
sirayla daha altlara sizilecegini savunmaktadir. Fakat Midgley ve Wills deneysel
calismalarinda bu gergek Uizerine sapmalar tespit etmis ve Yukariya akis ve Karsilikli
akig hipotezlerini sunmusglardir. Bunlardan ilki agadi statiden yukarilara dogru bir
hareketi, ikincisi ise tUm statl seviyelerinde erken uyarlayicilari ayni anda gérmekte ve
uyarlamanin her seviyedeki en az yenilik¢i olana dogru hareket ettigini géstermektedir.
(Evans, 1989)

Gergek fikir 6ncilerinin tespiti cogu zaman sorunlu bir strectir. TUketici paneline
girmeksizin gercek erken uyarlayicilari belirlemenin kisilerin bir seyden 6tekine
degisiklik gbstermesi nedeniyle zor olacagini distinmektedir.

Batan bunlardan ¢ikarlacak sonu¢ moda pazarlamasinda, yenilik teorisinin
uygulanmasindaki birtakim sorunlara ragmen ‘coklu basamak iletigsim akisi’ modelinin
cok blyik bir 6nemi vardir. (Evans, 1989)

Basarili moda pazarlamacilari yeni moda fikirlerinin nasil yayildigini ve farkl
tiketici gruplarinin farkli zevk, yasam tarzi ve butgelerine uyarlandigini gok iyi
kavrayabilmiglerdir. Farkl tuketici gruplarinin moda hareketlerini nasil baslatip onlara
onderlik ettiklerini agtklayan ¢ ayn teori bulunmaktadir. Bu teorilerin her biri moda
hareketinin yénini acgiklamaya calismaktadir. Her teori, tarzi ilk benimseyen
tiketicilerle beraber tarzlarin moda 6&ncilerinden dider tlketicilere nasil yayildigini
tanimlamaktadir. Bu teorileri su sekilde siralanabilir:
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2.2.3.1. Asagiya Akis Teorisi

Bu teori bir toplumsal hiyerarsini varligindan bahsederek toplumun asagi
siniflarinin Ust siniflara gegme veya onlara benzeme yoéninde bir istedi s6z konusu
oldugunu bunun tam aksi sekilde de st siniflarin alt siniffardan mamkiin oldugunca
uzak olmay istediklerini vurgular. Teori bunun bir sonucu olarak bir moda hareketinin
toplumun alt siniffarina ancak st siniflarca kabul edilmesi kosuluyla yayilacagini
vurgular. Moda alt siniflara yayildiinda ise st siniflarca terk edilir. George Simmel'e
gore toplumun st kesimlerine ait moda asla alt siniflarin modasiyla ayni olamaz.
Cunka st siniflar GstOnliklerinin bir géstergesi olarak moda baglatirlar ve alt siniflar
onu benimsediginde terk ederler. (Jernigan ve Easterling, 1990, 32)

2.2.3.2. Kargilikli Akig Teorisi

Bu teoriye gére moda benzer seviyede bulunan toplumsal siniflar arasinda
hareket eder. Her simifin bir moda 6nciisti bulunmaktadir. Kitle tretimi ve hizli iletisim
sayesinde degisik fiyat araliklarindaki benzer tarzlar ayni anda tim toplumsal siniflarin
moda éncllerine tanitilabilir. Ornegdin, Avrupa modalar kitle tretimi sayesinde hizla
taklit edilip degisik fiyatlardan tuketicilere sunulmaktadir. Bu teoriye gbére, moda ayni
anda birkag farkli toplumsal sinif tarafindan baslatilabilir ve sinif Gyeleri st siniflardaki

moda énculerini izlemek yerine kendi gruplarindaki énculeri takip ederler.

2.2,3.3. Yukariya Akig Teorisi

Bu teori; moda hareketinin daha gen¢ ve daha dustk gelir grubuna ait
bireylerce baslatilip sonradan st siniflara yayildigini savunur. Greenberg ve Glywn'e
gbre (1966) moda yalniz geglerden yaslilara dodru degdil ayni zamanda duslk
ekonomik siniflardan yiksege dogru yayilir. Ornegin 1970’lerdeki birgok moda hareketi
toplumun alt siniflarindaki gencler tarafindan baslatimigs ve daha sonralan st
siniflarca benimsenmistir. 1970'li yillarda tasarimci adini tastyan markalar moda halini
almig ve yiuksek fiyatlardan satiimigtir. Calvin Klein, jean pantolonlar markasini

pantolonun digindan gériilecek bir bicimde koyarak pazarlayarak bir devir baglatmistir.

Diger moda akimlar toplumun azinlk kitlelerinden esinlenmek suretiyle
olusmustur. Siyah Amerikalilar, Afrika kumaslarindan yapilan elbiseleriyle 19601 ve
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70li yillarda bir akima 6nculik etmiglerdir. Ayni sekilde, Hint kdkenli azinlik turkuvaz
tasiyla stslenmis gimis micevherleri moda haline getirmistir. Ayrica Kizilderili
mengeli halk ev esyalarindaki tasarim motiflerini etkilemislerdir. Batiin bu moda
hareketlerinin ortak yont dustk gelirli siniflarca baglatilip sonralari daha tst gelire
sahip kigilerce benimsenmig olmasidir. (Jernigan ve Easterling,1990; 33)

2.2.4. Moda Ddngiisii ve Moda Siireci

Moda déngiisii ve moda sireci kavramlart zaman zaman birbirinin yerine
kullanilsa da ayni anlamda degildirler. Déngli igin en iyi tanim, bir modanin (yeni bir
modanin, kiyafette vurgulanan unsurlarda belirgin bir degisikligin vb.) ortaya ¢ikisindan
yerine yeni bir modaya birakmasina kadar evreler halinde gegen zamandir. Stireg ise
kigiler, érgitler ya da kurumlar arasinda, dogumdan 6lime kadar bu déngiiye hayatiyet
kazandiran etkilerin, etkilegimlerin, aligveriglerin, uyarlamalarin ve &ziimsemelerin
karmasik yapilarindan olusur. (Davis, 1997;119)

Moda doénglisi gogu zaman denizdeki dalgalara benzetilir. Bir dalga doruga
tirmanip gézden kaybolmaya baslarken yenileri olugur; bunlar da doruga ulasip buyiik
bir olasilikla énceki bir dalganin yerini alacaktir. Hatta tipki dalgali bir denizde oldugu
gibi, farkli tirlerde birkag dalganin ayni anda Ust tste geldigini 6ne sliren aragtirmacilar
da vardir. Moda dagarciginda gézlemlenmekte olan 6zellige ( 6rnegdin siluet, etek boyu,
kumas, renk, dekolte) bagh olarak farkll bir dalga kalibi ortaya gikacaktir. Boylelikle
mesela kadin giyimi alaninda bir kural olarak etek boyu ve renk vurgusu temel siluetten
daha sik degisecektir; ama yine de bir sezondan digerine bu degisimin boyutlar blyik
farklilik gdsterebilir, kimi zaman degisiklik gok 6n plana gikarken, kimi zaman énemsiz
boyutlarda kalabilir. (Davis, 1997;119)

Kiyafette modanin déngisel 6zellii konusunda birgok kisi hemfikir oldugu
halde, déngulerin niteligi ve icerigi konusunda pek ¢ok farkl bakis agisi vardir. Baska
alanlarda da ( mesela glizel sanatlar, edebiyat, mimari, otomobil tasarimi, mobilya, ev
hayvanlari, mutfak ) modanin bu 6lglide déngiisel olup olmadidi, hatta, herhangi bir
Olcide dongusel olup olmadigi konusu biraz karigiktir. Tumilyle degilse de bir élglide
bunun cevabi, bu 6teki alanlarda bir moda déngusini yapilandirip sirekli kilacak

kurumsal aygitlarin bulunup bulunmamasina baglidir. Giyim sanayisinin bu agidan ¢ok
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daha elverigli oldugu agiktir ama, gorsel sanatlarin da hizi  bu duruma dogru yol
aldigini ileri stren aragtirmacilar ( Moulin, 1984) bulunmaktadir.

Gittikge kisalan moda donglstini ve modanin yayilmasini inceleyen birgok
aragtirmaciya gére modada ¢ok merkezli bir durum séz konusudur. Uretim araglan ya
da toplumdaki meslek yapisi ile iligkileri ne olursa olsun, sosyoekonomik durum, yas,
alt kaltir, etnik ve bélgesel kimlik agisindan farkliik gésteren gesitli gruplar ¢ogu
zaman kendilerine 6zgii modalari benimsemekte, sik sik kendi modalarin1 kendileri
yaratmaktadir. Bunlarin bir bélimu yatay, hatta yukariya dogru hareketlilik yoluyla kisa
slirede yayllarak basta alt kiilttrleri ve daha genel toplumsal gruplari da igine almistir.

2.2.4.1. Sosyolojik Moda Kuramlan

Moda dénglisu evrelerinin nigin boyle gelistigini agiklamak icin birgok kuram
vardir. Bunlarin iginde en ¢ok dikkati ceken sosyolojik moda kuramlari ‘Tabana inme
(sinif  farkhilagtirmas)) Kurami’ ve Blumerin ‘Kolektif Seg¢me Kurami'dir.
(Davis,1997;124)

2.2.4.1.1. Tabana inme Kurami

Temel olarak modanin, toplumsal yapinin en tepesinden baglayip asadi dogru
ilerleyerek en dibe yani alt sinif olarak adlandinlana sinifa ulasamadan durmasidir. Bu
inig sirasinda yeni moda, baslangicta estetik agidan yenilikgi olabilecek 6zelliklerini,
kitle pazarinin ekonomik gereklerini kargilamaya yonelik stiller yoluyla kaybedip giderek
dékuntl hale gelir. Moda, alt orta sinifa ve is¢i sinifinin tst katmanlarina gegtiginde
artik moda olmaktan cikmistir, bu arada 6zellikle moda bilinci ytuksek tst sinif baska
yeni bir modayla ilgilenmeye baglamistir.

Sosyoloji, modanin bir toplulukta nasil yayildigina dair bize gok fazla bilgi verse
de 6zgll modalarin ne anlama geldigi konusunda g¢ok kisitli bilgi verebilmektedir.
Sosyolojideki moda kuramlari, moda slrecinin 6z olan kiyafette anlamlarin nasil
olusturuldugu, iletildigi ve dagihp gitti§i konularini agiklamada yetersiz kaliyorlar. Oysa
kiyafette ve modada anlam sorunu, moda sirecinin anlasilmasi agisindan oldukga
6énemli bir noktadir.
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2.2.4.1.2. Blumer’in Kolektif Segme Kurami

Moda sirecini kavramsallastirma yolunda en iyi yaklasimlardan biri Herbert
Blumer'in kolektif segme kuramidir. Bu yaklagim, tabana inme yaklagimini g:i]riitmek
icin ortaya atiimigtir. Bu yaklasimda moda sirecini harekete gegirenin hiyerarsik sinif
iligkileri oldugu ve de modanin, simgesel diizeyde bu iligkileri onaylama islevi gérdugu
dlstncesi kabul edilmez. Moda, sinif farklilagmasina hizmet edemeyecegi ve higbir
zaman da hizmet etmemis oldudu gibi, en iyi olasilikla bu, modanin genel akis
cercevesindeki pek ¢ok islevden sadece biri olabilir ve islev de 6nemli degildir.
Blumer’in bu analizi, kolektif bir ruh hali, begeniler ve se¢imle ilgili daha zor anlagilir
durumlarin 6nem tasidigi bir zemine kayar. Blumer'in moda sirecine iligkin analizinde
bazi kilit agiklamalar mevcuttur. Bunlar:

¢ Modayi giyimle sinirli alandan alip toplumsal hayatin bagka pek ¢ok alanina giren
genel bir slireg sayiyor.

e Moda, zamana uygun olma yodniindeki ¢cok daha genel bir kultire! egilimle ve
modernlikle yakindan ilgilidir, yerinde durmaksizin yeni deneyimlere agiktir.

e Moda siirecinin ¢ok yararl toplumsal iglevlere hizmet ettigini 6ne stiren Blumer, bu
islevlerden modanin toplumdaki rolil diye bahseder. Ve modanin islevierine higbir
nedensellik atfetmez.

Hem tabana inme kuraminda hem de Blumer’in kolektif segme kuraminda, giysi
alaninda modanin yayilmasini gevreleyen ayrintih kurumsal mekanizmanin gézle
gbrular etkisi yeterince degerlendiriimemigtir.

Modanin diger alanlarda akigl, giyimlerdeki kadar kurumsallasmis dedgildir.
Modanin giyim alaninda béyle kurumsallagmis olmasini dogrudan bir sorun olarak ele
almamak olduk¢a dar goérugli bir yaklasimdir. Diger alanlarda meydana gelen
degisimlerin kaynagi ne olursa olsun, ¢ok ¢esitli baglamlarda modern diinyada bagka
hicbir ugras, giysi tasarimi ve bir élglide de bagka siisleme sanatlan ve zanaatleri gibi,
varligini degisim unsuruna baglamis degildir.
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2.2.5. Moda Urtinlerinin Hayat Déngiileri

Moda belli ve agik yoni takip eden gorilebilir kaliplar halinde hareket eder. Bu
hareket kaliplarina moda donglleri adi veriimektedir. Her moda hareketi
baslangicindan popilaritesini yitirdidi diasis evresine kadar birka¢ farkli evreden
olusur. Moda donglisi moda hareketini yansitan c¢an egrisi ile tasvir edilir. Moda
dénguleri, belli bir tarzin veya spor ayakkabi, Tig6rt gibi genel bir tarzin tluketiciler
tarafindan benimsendigini gésterir. Her ne kadar moda dénglleri birbirlerine
benzeseler de asla tamamiyla ayni degildir.Bazi déngiler hizla geligebilir, bazilanin ise
zirveye ulagsmalan ¢ok uzun middet alabilir. Codunlukla, moda dénguleri adim adim
gelisir fakat buna bir istisna gegici modalardir. Gegici bir moda hizli bir yUkselige
sahiptir ama zirvede uzun kalmaz ve ani bir sekilde popdlaritesini yitirir ve kaybolur.
Moda (reticileri ve pazarlamacilari tiketici tercihlerini analiz edebilmek ve
yorumlayabilmek igin moda hareketlerini incelemektedirler.

Her bir moda baslangicindan bitisine degin bir hayat evresini takip eder. Bu
nedenle modadaki degisimlere tabi olan tum UrGnler ;6rnegin, giysi ve ev esyalari birer
hayat egrisine sahiptirler. Bu hayat egrileri girig, yukselis, zirve, gerileme ve eskime
evrelerinden olugmaktadir.

ZIRVE

GERILEME

DEMODE
OLMA

i

bttt
T oG L A

Sekil.1: Moda Dénglist Evreleri

(Kaynak: Jernigan ve Easterling,1990; 35)
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Girig; Moda déngusunde ilk evre girig evresidir. Bu evrenin basinda Urin
piyasaya yeni sunulmus ve sinirh sayida tuketici tarafindan benimsenmistir. Bu evre
sliresince moda, moda 6ncleri tarafindan tanmtilir. Modalar her zaman yiiksek fiyattan
sunulur ¢lnkll sunus evresinde kiglk miktarlarda Gretim yapildijindan Eli'etim
maliyetleri yUksektir. Yliksek moda (high fashion) tiretimi riskler igeren bir istir, Griinlerin
tuketici tarafindan benimsenme olasiliginin ¢ok diistik olmasindan ve Greticinin
buradaki zaran kapatma isteginden dolayl yenilikgi tarzlar her zaman yiiksek
fiyatlardan satiimaktadir. Uriinleri ilk etapta yiiksek fiyatlara sahip olmalar birgok kisiyi
bunlan satin almaktan alikoymaktadir, bu da Ureticileri bu evrede trlinlerini daha fazla
satabilmeleri igin fiyat indirimleri yapmalarini beraberinde getirir.

Yiikselis; Bu evrede, urinler daha fazla tiketici tarafindan benimsenir,
tuketicilerin Grline olan ilgisi arttikga satig beklentilerini karsilayabilmek igin yeni Griinin
baskin dzelliklerini daha basit tarzlara uyarlamak suretiyle benzerlerini tretir. Bu benzer
veya uyarlanmig Urlinler asillarina gére daha ucuz malzemeden ve iscilikle tretilir buna
ek olarak yuksek miktarlardaki Gretim daha dusik fiyatlardan satisa imkan kilar.
Fiyattaki dusls yukselme evresinde satiglan tetikler, daha fazla kiginin Urint satin

almasi onu daha gériinur hale getirir ve genis gevrelerce benimsenmesini saglar.

Zirve; Bu evrede Urlin, benimsenme agisindan doruk noktasindadir, yliksek bir
talebe, kitle Gretimine sahiptir ve yaygin olarak dagitilir. Bu evrenin ne kadar surecegi
tabi ki tiketicilerin bu Uriinli ne kadar daha satin alacaklarina, onu yerine ne zaman
farkli gériinimde bir UrinQ tercih edeceklerine baglhdir.Bu stirenin uzunlugu, triintin bir
klasik halini almasina, tiketici ilgisinin tasarimda, renkte ve dokumadaki detaylar
glncellestirmek suretiyle canli tutulmasiyla da artabilir.

Gerileme; Bu evrede riine olan tilketici talebi diger.Uriinii daha evvel almis
olan tiketiciler kullanmaya devam ederler fakat mevcut fiyattan Griinii bir daha satin
almak istemezler. Tuketiciler GUrtniin tarzindan stkilmaya baslar ve benzer Griinlerin
daha dugik fiyatlardan bulunabilmesi nedeniyle bir yenilik arayisi igine girerler. Talebin
gerilemesine karsi Ureticiler bir yandan fiyati agagdi gekerler bir yandan da yeni Grinleri
piyasaya ¢ikararak boslugu doldururlar.
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Demode Olma (Terk Edilme); Bu evrede Grln higbir fiyattan thketicilerin ilgisini
cekmez, bu evredeki Urlinler terk edilirken, yeni gérinamli Grinler tiketiciler tarafindan
benimsenir.

Moda, déngtsel kaliplan izliyor olsa da moda hareketinin sekli ve orani
degisiklik gosterebilir.

Dénginin uzunlugu, 6nemsiz gegici bir modada birkag hafta olabildigi gibi ¢ok
kullanigh oldugu kanitlanmig klasik bir modada da yillarca surebilir. (McJimsey, 1973;
57)

Giunumuzde yuksek yagsam standartlar ve Uretimde, iletisimde ve ulagtirmada
meydana gelen teknik ilerlemeler modaya da hiz kazandirmigtir. Filmler, televizyon ve
basin sayesinde tiketiciler modadaki yenilikleri hemen 6grenme imkanina sahip
olmaktadirlar. Kitlesel Uretim teknikleri sayesinde hizla Gretilen kiyafetler yeni
tasarimlarin hizla uyarlanmasina yol agmaktadir. Yiksek fiyath Grlinler distk fiyatlara
taklit edilerek yeni tasarimin pazarina zarar vermektedir ve buna pazarda yalnizca
klasik GrGnler dayanabilmektedir. (McJimsey, 1973; 58)

2.2.6. Moda Ve Diger Uriin Hayat Dongiilerinin Tahmin Edilebilirligi

Pazarlamanin higbir yén(, 6zellikle, moda unsuru olaniar yeni Grlinlerin kabulQ
kadar belirsiz degildir. Hatta, Grin sunumu ve moda slrekli basarn igin temel
gerekliliklerdir. Agikga, herhangi bir populerlik dalgasinin ilk ortaya gikisini, yénint ve
gelecekteki muhtemel duststnin ilk belirtilerini 6nceden tahmin etmek gereklidir.
Pazar planlamasinin; agikg¢a incelenebilen siirekli dalgalanmalar ve sonraki gidigati
aciklayan moda dénglslni esasli bir sekilde agiklayan bir teoriye ihtiyaci vardir. Bu
aciklama, eger sadece insan davraniglarinin bilinen egilimlerine ve insan davranigi
sebeplerine dayanirsa saglam olacaktir. Her ikisi de dodustan ve sosyal olarak
yapilandirimistir ve insanlarin yeni Griin diye de adlandirdiklan bir ¢esit uyariciya tepki
gbstermelerini saglar. Yararli olmasi agisindan, teori, asgaride bir sonraki
dalgalanmanin yéniinii de genel olarak géstermeli ve en azindan yeni bir dalganin ik
sinyallerinin zamanini ortaya ¢ikarmalidir. (Wasson,1973;451)
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Hedef pazarlarin belirlenmesi ve tanimlanmasi moda tasarimi agisindan oldugu
kadar moda perakendecileri igin de oldukga dnemli ve tahminiemesi zor bir konudur.
Birgok moda perakendecisi rakiplerinden farkli olabilmek igin 6zellikle nig pazarlarlara
yoénelmiglerdir. Pazarin belirli bdlimlerini elde etmek ve bu pazar tatmin edebilmek igin
gelisime énem vermiglerdir. (Easey, 1995; 92)

Herhangi bir pazarda mallara veya hizmetlere 6zellikle moda mallara olan talebi
6nceden tahmin etmek oldukga zordur. Moda mallara olan talep, tlketicilerin moda
mallarini kabul etmesine baglidir bundan dolay! bu pazar olduk¢a esnektir ve sezonlara
bagli olarak degisiklik gosterir.

Moda, bayanlarin giyim kusamiyla sinirli olmadid: gibi ticari istismar olaylari ile
de sinirl degildir. (Wasson,1973; 452)

Giyim stillerinde ve mimaride dokimansal déngu diye belirtilen politika ve
isletme kararlari metotlarinda modalar vardir. Dans pistinde olsun, giysi ditkkaninda

olsun veya konferans salonunda olsun, popliler olan seyler zamanla degisiklik gosterir.

Higbir satici, moda dénglisiini gérmezden gelemez. Bir modanin kabuld, yeni
arun kabull prosesinin bir ydnidir ve bireysel ve sosyal davranislar ile ayni prensipler
Uzerine kurulmustur.

2.2.7. Moda, Uriin Kabulii Ve insan Davraniglan

Modalar ve gegici modalar, her ikisi de, basarill yeni Urin sunumlaridir. IKisi
arasinda ki fark, oncekileri de kapsayan bir gekilde agiklanirsa, genellikle kabul
dénglsiiniin dogasindan kaynaklanir. Modalarin genellikle poptlerlie dogru daha
yavas bir yikselise sahip oldugu dustntlir. Gegici modalarin ¢ogunda diz, strekli bir
populerlik yoktur ve ani dislUse nazaran yavas bir dusls gegici heveslerin tipik
Ozelligidir.

Moda dénglsinin kabul edilebilirligi, normal triin hayati déngisi ile aynidir.
Ayrim igin bu gibi deneysel, 6ncekileri de kapsayan temelde herhangi bir teori,
potansiyel faydasinin gogundan yoksun birakir. Rasyonel pazar planlamasinda
kullanilamaz. Yararl olabilmesi igin, teorinin, élgtlebilir trtin 6zellikleri temelinde, gegici
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hevesleri diger yeni trlnlerden ayirmast gerekir. E§er bu sekilde bir agiklama mimkiin
ise, bagka sinif Grtnleri, ki bu sinif, ilk pazar gelisiminde gok az veya hi¢ bir sey
gerektirmez, ilk sunumundan itibaren hizla yikselir ve uzun dénemler popiler kalir.
Herhangi bir modaya bagiml pazari gdzlemleyen bir kisi, ayrica ayni teori ile ilgili bir
bagka fenomeni agiklama ihtiyacini da fark edecektir. Buna da “klasik” demekteyiz.
Klasik, pazar dilimi igin higbir zaman modasi gegmeyen bir stildir ve nadiren modadir.

Uriin plantamanin gercekten faydall olmasi igin bir Giriin kabuli teorisinin bilinen
bireysel ve sosyal davranis egilimleri Gizerine oturtulmali ve tek bir model iginde
cevrelenmelidir. Bu model su sorularla kendine yén bulabilir: (Wasson, 1973; 454)

e Neden ve nasil herhangi bir yeni urGin kabul gérir ve neden iyi gorinen ve iyi
arastinimig Gronler basarisiz olur?

e Neden baz Griinler satiglarin artisindan énce yavas bir gsekilde artan Grtin gelisim
strecinden gecer de digerleri daha basindan ¢ok popdiler olur?

e Neden bazi Urunler kiltir icinde genis pazarlara ulagmayi basarirken digerlerinin
popllerligi inis ve cikiglar gdésterir ve neden gegici modalar satiglarinin en st
seviyesinde dislise gegerler?

* Nasil ve neden klasikler, moda c¢evresinde bulunurlar?

Bu tarz sorulara cevap ararken bir yandan da alici tatminini de dikkate almal ve
bu sorulari bu cergevede degerlendirmelidir. Alici, tatmin olabilmek igin bir seyler
6demelidir. Zamandan, paradan ve/veya gayretinden fedakarlik etmelidir. Bir teklife
dogdru ybnelip ydnelmemesi, sahiplenme sonucu elde edecegi tatminin kisisel

degerlendirmesine baghdir.

Bu sartlarda ifade edildiginde, bir psikolog, satin alma iglemini, yaklastik¢a
sakinilan tepki olarak kabul eder. Tatmin olmalar, alicinin teklife yaklagmasina ve sahip
olmay istemesine neden olur. Buna karsin, teklif, nefret uyandirici bir kuvvet igerir.
Cesitli fiyatlanin sakinma faktorleri bu tatmin olmalar zorla saglamaktadir. Fiyatin bir
kismi para ile ilgili, bir kismi ise aragtirma cabasi ve énemli bir diger kismi da {rin
dizayninin dogasi tarafindan uzlagsmaya mecbur etmek olabilir. (Wasson,1973; 462)
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Sadece modada degil, trin kabulii genelde dasunildiginde gok daha zor
tahmin edilebilir. Bir Griiniin temel kavramlarini tamamiyla kullanmamiz sartiyla, talep
sosyal sartlara dayandinilir. Bu kavramlar, modadaki streklilifin yontint agiklamada tek
baglarina yeterlidir. Yeni bir deneyim igin sadece tek bir tatmini saglayan Granler gibi
hevesler de bu model yapis! iginde agiklanabilirler. Béylece ne bir 63renim gerektirirler
ne de eskiyince fazla bir dederleri olmaz. (Wasson,1973;479)

2.2.8. Moda Teorisi Ve Uriin Tasarimi

Basarili bir pazarlama igin gerekli moda bilgisini elde etmek amaciyla modanin
geleneksel alanlarinin 6tesine bakmak gerekmektedir. Klasik giyimi, kadin giyimini ve
difer endustrilerin timOnt hangi kurallarin yénettii ve bu kurallarin stil yaratma
politikasi ve moda liderligi agisindan 6nemi, modanin anlamini daha belirgin sekilde
ortaya koymamizi saglayacaktir.

Tasarim Uretim tarihi, tasanm dUretim isinde ¢alisanlar ya da mausteri
aragtirmacilarinca her zaman tam olarak anlagiimasa da az sayida ve degistirilemez
kurallara sahiptir ve bunlar bitiin endustrilere uygulanabilir. Sorun arabalarin, mimari
planlarin, soylu kdpeklerin ya da giysilerin satigi degildir; tuketicilerin zevklerini sturekli
olarak yeniden dlizenlemeye zorlayan guduler, bélgeden bolgeye farklilk géstermezler.
Su ana dek yapilan tuketici motivasyonu arastirmalarina ragmen hala birgok yénetim
tarzi, tasarimin temel kurallarini ya da bunlarin uygulanmasiyla saglanacak yararlari
g6z ardi etmektedir. Bundan dolayl moda ifadesinin en saf ve en eski bigimi olan kadin
modasi ticaretinin altinda yatan sirlara ya da moday tiiketici psikolojisi, ekonomik talep
veya endistriyel tasarim gibi konulara bagh olarak degil, bagimsiz bir davranig

gbrunglsi olarak inceleme konusuna yeterli 5nem verilmemistir.

Bir yandan drun planlamacilarina, tasarimcilara ve reklamcilara belli
durumlarda yaratimda bulunmalari igin géstermemeleri gereken etkilerle ilgili ogutler
verme egilimine gittikge artan bir sekilde girerlerken dider yandan birgok arastirmaci,
yalnizca sosyal dinamiklerle ilgili onlara rehberlik edecek az bilgiyle birlikte anketlerden
ve réportajlardan elde edilen ham verilerden gikartilan sonuglarin dikkate alinmasi

gerektigi Uzerinde durmuslardir. Modanin temel teorisini kesfedebilmek icin 6nemli bir
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dijer kaynak, yazarlara veya mize mudurinden bilgi almak oldugu halde ¢ok az
sayida sosyolog ve psikolog bu kaynaklari kuilanmigtir.

Butin tasanm yeniliklerinin altinda yatan davranig karmasi ki buna yalnizca
teknolojideki gelisimi degil tasanimdaki bitin degisiklikleri de dahildir rahatlikla tek bir
moda sbzciigu altinda toplanabilir. Bu bilgiler dogrultusunda moda igin kendi adina
yeniligin pesinde kosmaktir diyebiliriz. Mlsterinin moda -hissinin kendini dolayli olarak
gésterdigi her pazar bu genel, zorlayici ve sonu olmayan degisim ihtiyacina bagl
kalmaktadir. Bunun nedeni de modanin canlandiniciliinin yalnizca tiketicilerin eski
tasarimlarla yeni tasarimlar arasinda belirledigi farkliliklardan cikartiimasidir. Higbir
tasanm ne denli basarili olursa olsun ayri bir moda 6zelligi olamamaktadir, yalnizca
yasam icinde gelip gegici olabilmektedir. (Deuight, 1973)

1920’lerin Paris'inin en iyi terzilerinden biri olan Paul Poiret tasarimla ilgili olarak
U¢ konu Ustinde durmustur. Bu konular asirilik kurali, sonugsal ve klasik uzlagi
konularindan olusmaktadir:

Asinhik kurali; ‘Butiin modalar asirilikta sona erer’. Poiret tasarimcinin moda
pazarindaki buyiik 6éneminin farkindaydi ¢iunkii moda hi¢ bitmeyen bir yenilik
provizyonuydu. Tasarimcilarin karsilastit en énemli sorunlardan birinin stillerin vurgu
yapti§i noktalarin yéneliminde olasiliklarin sonuna geldijinde ne yapacagini
bilememesi oldugunun farkina varmisti. Bel gizgisi veya etek boyu olabildigince uzarsa
ne yapmasi gerekir? Bu durumda bir terzi butin i¢ gérusini son gramina kadar
modanin anlami {izerine yogunlastiracaktir.

Poiret yeniligin higbir zaman figuriin tek bir bigimde sunumuyla yetinmeyecegini
ve kaynaginin kadin modasinin iki yonlii israrindan ¢iktigini ve bu israrlarin kadinin
essizligini, kabahdin saldinsindan korumak ve yeni kesilmis kostumlerin giderlerini
azaltmak yoluyla kadinin zenginligini gostermekten ibaret oldujunu savunuyordu.
Giyim tasanmi modasi, insan vicudunun seklini ve 6zelliklerini abartarak ya da
minimize ederek dénustirtimesi ya da bozuluma ugramasidir. (Jernigan ve Easterling,
1990; s. 35)

Belli bir dénemde vurgunun bazi bigimleri vatka ya da darliga, gizlemeye ya da
sergilemeye yoénelik olabilir; boyle bir hareket ortaya ¢iktiginda her bir dénemde
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hassasiyetle (zerinde durmak ve ¢ok moda olabilecek tasarimlarin kendilerini daha az
tercih edilen gagdaslarina nazaran daha ¢ok éne g¢ikaracagindan emin olmak gerekir.
Tabii ki bu déngusel yapi ¢ok eski yuzyillara geri déniisi getirebilir.

Sonugsal veya Geriyé Déniik; Poiret'in en 6nemli sonuca ydnelik iddiasi
sudur: Moda higbir zaman adim adim ve dogru bir sirada ilerlemez. Bir diktatér gibi ya
her zaman hirginhidini arttiracak ya da g¢okecektir. Eski modalar higbir zaman yavas
yavag ortadan kalkmaz, aniden ve rasgele 6lir. Bunun nedeni basit ve mantiksal olarak
kacinilmazdir. Modanin dayanamadidi bir sey varsa modasi yeni gegen bir seyin
yinelenmesidir. Moday: takip eden bir kadin igin bir ya da iki yi! 6nce modasi gegen
seyleri giyen bakkalin karisiyla kanstinimaktansa, sagma sapan goérunuslt seyler
giymesi daha kabul edilebilirdir. (Jernigan ve Easterling, 1990; s. 36)

Klasik Uzlagi; Eger islevsel olgitler daha dogru tanimianabilseydi moda da
degisim, islev normundan ya da ona dodru hareket eden bir dizi olarak
yorumianabilirdi. Ancak bu béyle degildir. Islev her seye aciktir. Hatta doganin
karadaki, denizdeki ve havadaki hayvanlar tzerinde yaptigi denemeler bile hareket ya
da mekanik yasalarinin anatomik bicimin kaleydoskop cesitlerine olanak sagladigini
ortaya koymaktadir. Tasarnimcilar giysinin kullamshhigi amacina yénelik olaysal bir
ilgidir. Dogal olarak daha ¢ok hareket 6zgurliagu sagladigini, kadin figlriine daha gok
6nem verdigini ya da modern yasama daha uygun oldugunu iddia ederek yeni
tasarimin degerleriyle oynamaya cok egilimli degildir.

Kostim cesitliligiyle ilgili olarak soylenebilecek en giivenli sey bagka bir ¢ok
degisken olmakla birlikte cesitlilik asiri giyimle giyinmemek arasinda yer degistirir.
Moda dergilerinin yetkilileri bu ug¢ noktalardan bir tanesine erisildiginde yumusak bir
dénls olacagini ve asin giyinmekie giyinmemek arasinda ortalama bir nokta
bulunacagini iddia eder. Bu tir normlar giyim ticaretinde ‘klasik’ stiller igin ortaya atilir.

Bunlar sirastyla alternatif uglar igin baslangi¢ noktasi gérevi gérurler.

Oyleyse bir terzi gegmis dénemlerdeki tasarm bigimlerinden ilham alabiimek
amaciyla sanat galerilerini ya da miizeleri gezme egilimindedir. Ornedin New York'taki
Metropolitan Sanat Muzesi giyim isindeki profesyonellerin ilham almasi igin
hazirlanmig, korunmus, kataloglanmis cok eski yillara ait binlerce elbiseyi barindirir.
Ayni zamanda glnin kosullarina uygun stiller hazirlamak igin cagdas yasamin
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gereklerini takip ettigi kadar yeni materyaller ya da yeni mekanik giysi yapimi
araclanyla ilgili yeni teknolojik gelismeleri de takip edecektir.

Christian Dior'un sdyledigi gibi “Gelenegin gercevesinde her zaman yureklilige
yer vardir’. Gegmigin temalariyla bugliniin teknolojisini birlikte kullanmak zordur bu
yuzden yeniligin ana destekgisi modadir. (Jernigan ve Easterling, 1990; s. 31)

2.2.8.1. Moda ve Endiistriyel Tasarim

Moda tasariminin degigkenligine tam ters bigimde tasarimcinin islevsel olarak
sunulabilir bir Orin bulmada kargilastidi sorun sabittir. Bu da teknolojik gelismelere
gére ayarlamalar yapmaktir. Mihendislik geligmelerinin 6zellikle ¢ok hizli oldugu
endustrilerde bile sezonlar ilerledikge ve moda talepleri geldikge kendilerini ayni
acimasiz yolda bulurlar. Dahasi iglev, yalnizca bélgeden béigeye gérilen farkliliklan
ayirt etmede ortaya g¢ikar. Diger yandan moda yalnizca dekorasyonla, goriintiyle
ugragir. Dekorasyon bir yerde sis olan egyanin islevine kendini adapte etmek zorunda
olsa da hala kendi igindedir. Tasarimlardaki degisimle ilgili ortaya g¢tkan sorunlar
endustriden endustriye gorilen degisiklerle aynidir. (Deuight, 1973)

Modanin asirt sadelikle yatay ve dikeyligin detaycilik arasinda gidip gelen temel
tepkilerinin gucll, araba tasarimindaki degisimin temelleri hakkinda fikir vermektedir.
Moda egilimlerindeki doénuslerin belirsizligi degisiklik olacaksa bunun ani ve keskin
bicimde olacagini gosterir. Sonug olarak diger Grlinlerin tasanm deneyimlerden gikan
dersler yinelenecekse, ilerdeki dontsiimler hem iglevsel yeniliklerle hem de karsit
hareketlerle belirlenecektir.

Reklamlar ve halkla iligskiler yayinlari yeni modelleri satmaya caligsalar da
gecmisin modelleriyle de ilgilenen tasarimcilar bulunmaktadir. Disaridan gézlem yapan
hic kimse de herhangi bir sirketin tasarim politikasinin gizlerini ortaya g¢ikaracagini
bekleyemez. Bu tasarim politikasi, sirketin pazarlama konusunda kilit konularindan
biridir.

Tasanm sanatsal, bu ylzden de blylk olclide iggldisel bir iglemdir.
Geleneksel imgelerle yorumlanmis iglevsel gelisimlerin bir bilesimini olan tasarimlar her
alanda moda olma konusunda avantajli oimaktadirlar.
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Bir ¢cok moda otoritesi modanin evrimsel bir islem oldugunu iddia etmektedir.
Ancak evrim ani doéntsUmlere ve kugik degisikliklere dayanmaktadir.Tasarimlar
agisindan tarih kendini diger disiplinlerde oldugu kadar diizgtin ve iyi bigimde tekrar
etmemektedir.

Hic kimse, modanin gelecegini tam detaylariyla gésteremez. Eger
gobsterebilseydi bir gok beyin gucl igsiz kalirdi, hayatin zevklerinden bazilari yok
olurdu. Ancak su gok agiktir ki moda sanayiinin milyarlarca dolarini donanima yatirmasi
Urlnlerinin strekli pazarianmasini garanti altina aldigi anlamina gelmemektedir. Moda
Uretim konusundaki diger tarihi basarilara da kayitsiz degildir. Lider tekstil, uygulama,
yapim ya da otomobil sirketlerinin hacmi ya da blytklugu ne olursa olsun, modanin
degigkenligi onlar i¢in her zaman bir tehdittir. Bu tehdit rekabet avantajina da
dénisebilmektedir. Moda ve moda diktatérliigu denen sey gergek otokrat degildir; ve

yalnizca tiketicilerin zevkinin yonetimce belirlendigi totaliter bir devlette o dengini bulur.
2.2.8.2. Renk Trendleri

Trendlerin temel ortaya gikma sebepleri insanlarin degisim istemesidir. Cok
nadiren ayni renk ikinci kez satin alinmaktadir. Ornegin bir ev kadini evi alt (st ettiren
ve yeni perdeler veya parasal guéu dogrultusunda ne alabilirse almaya ¢aligmaktadir.
Burada bagka bir faktdr vardir: Ortalama bir tlketici, itk kez bir alim yaparken fiyat ve
fayda g6z 6éniinde bulundurdugu teme! hususlardir. Ikinci bir alim veya eskisinin yerine
bir alim yapilirken ise, gorinis 6zellikle de renk alim kararinda ¢ok énemli rol oynar.
Eder ev hanimi evinin perdelerini degistirmeye karar verirse yenisini hangi renkte
istedidi konusunda kararsiz olabilir ama kesinlikle eskisinden farkl bir renk isteyecektir.
(Danger,1973; 480)

Renk trendlerinin bagladigi noktay! dogru ve tam bir sekilde agiklayabiimek
mUmkiin olabilseydi hayat ¢ok daha kolaylasirdi. Pratikte, trendlerin bir noktadan
bagladigini sdylemek mimkiin degildir ve halkin tercihini bir ¢ok faktér etkiler.

Cogdu renk trendinin kadin modasi ile bagladigini séylemek genellikle dogrudur.
Haute Couture’da uygulanan her yil yeni renkler ve renk tonlarini halkin ilgisine
sunmaktadir. Cogu basarisiz olup tutunamazken, bir yada ikisi halka hitap eder ve
kitlesel pazarlara ve tiketici triinlerine ulasiriar.
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UCUNCU BOLUM
MODA PAZARLAMASI

3.1. Moda Pazarlamasinin Tanimi

Moda pazarlamasini dijer pazarlama gesitlerinin Griin ve hizmetlerinden ayiran
faktérler Gi¢ sinifta incelenebilir:

e Cevre baskisinin giigli etkisi
e Zaman sinirlamasi

e Satin alicilarin rolll

Cevre baskisinin gliglii etkisi; Modanin toplumsal rolinden dolayi,
pazarlamacilar dider benzer pazarlama gesitlerine yani hizh tiketim mallarina gore
daha karisik bir pazarlama cevresinde galismaktadirlar. Moda sanayiini belirli derecede
etkileyen iki cevre baskisi vardir. Birincisi uluslararasi i gevresinin dogasi ikincisi ise
moda sanayiinin karmasik yapisidir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994;5) Bu cevre
baskilari, moda sanayiinde isleri zorlastirsa da sanayiinin gelisimine katkida
bulunmakta ve sirekli yenilik yapiimasinda etkili olmaktadir. '

Zaman sinirlamast; Modanin gabuk degisen dogasindan dolayi pazarlamacilar
daima zaman sinirlamasiyla galismalidiriar. Burada énemle altinin gizilmesi gereken
konu, moda sanayiinin sezonla hareket etmesidir. Moda sanayii igin zaman gittikge
daha ¢ok daralmaktadir; tasarimlarin hareketi oldukg¢a hizli geligmektedir, hatta
tasarimlarin magdazalarda satiimaya baslamadan taklit edilerek satisa sunuimasi moda
sanayii icin buyuk bir tehlike tegkil etmektedir.

Satin alicilanin rolii; Moda pazarlamacisi igin kilit etkiyi yapan bir diger faktor
ise moda Urtnanan satin alicilandir. Pazarlamacilar pazar gevresindeki firsatlara cevap
vermeyi beklerken promosyon, dagitim plan'larl yaparken satin alicinin yapacag is ise
karliidi en fazla olan, magazasinin imajina ve is misyonuna en uygun moda Granleri o
Urtnler arasindan segmektir.
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Modanin iki énemli ézelligine dikkat ¢gekmekte fayda vardir. Bunlar modanin
toplumsal rolil ve gegici olma ozelliligidir. Bu iki 6zellik pazarlama igin agisindan
oldukca 6nemilidir.

Bu agiklamalar 1si§inda moda pazarlamasini, moda (riin ve hizmetlerin
musterilerini ve potansiyel musterilerini hedef alan ve igletmenin uzun vadeli hedeflerini
karsilamak igin diizenleyen, tasarimia pazarlama dengesini kuran bir is felsefesi ve
teknik uygulamalar dizisidir seklinde tanimlayabiliriz.

Tuketici ihtiyacini kargilamaya yénelik isletmelerin yapisi ve blyukligi, moda
sanayii ile birlikte buylk degisim icindedir. Kugik tek bir kisilik 6rgli tasarim
isletmesinden, ¢ok uluslu blylk bir igletmeye kadar gesitlilik kavrami degisimin en
énemli anahtaridir. Ulkelerin kendi kanun degisiklikleri ile birlikte kalkan ticaret engelleri
ve Ulkelerarasi ciddi baglantilarla uluslararasi ticaret olanaklari, moda sanayii artan bir
sekilde uluslararasi bir boyut kazanmasini saglamaktadir. Bu gelismeler, katilimci
toplumlarin sosyal, kultirel ve ekonomik bakis acgilarinda énemli  degisiklikler
yapmistir. Olgll, deneyim ve bakis agilarindaki bu degisiklikler sebebiyle uygulamada
moda pazarlamasi, ulusal alandaki tek diizeligi birakip uluslararasi bir boyut
kazanmistir.

3.1.1. Moda Pazarlamasinda iki Goriis

Moda pazarlamastnin roli konusundaki tartigmalar firmalarda tasarimcilar ve
pazarlama yéneticileri arasinda gerginlik yasanmasina sebep olmaktadir. Her ne kadar
ginumizde bu durum degigse de hala pek az tasarimcinin isletme veya pazarlama
konusunda egitimi vardir. Ayni sekilde pazarlama egitimi almis bir pazariama personeli
de tasarimin bir igteki 6nemi konusunda yeterli bilgiye sahip degildir.

Egitimden kaynaklanan bu fikir ayriliklarindan dolayi gesitli bakis agilari ortaya
clkmaktadir. Kisitiamalarin yaraticiligi engelledigini dustinen tasarimcilar, genellikle
problemlere maliyet ve zaman faktorlerini dikkate almadan yaklagmaktadiriar.
Pazarlama konusunda egitim almis kigilere gére ise yaraticihgin gelismesi igin yapisal
faktorlerin  serbest olmasi gerekmektedir. Tasarim egitimi almis kisiler sorunlara,
kendilijinden olma, derleme ve statllko micadelesinde isteyerek risk alma gibi
yontemlerle yaklagirken pazarlama egitimi almis kisiler bunun tersi farkli degerleri kabul
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ederler. Pazarlamacilar, sorunlara yaklasimda sistematik ve analitik olmak gerektigini
savunurlar.

Pazarlama, temelde nesnelerin ortamini belilenmesi ve reklam harcamalari gibi
ciktilarla girdilerin miktarlarinin  belirlenmesini kapsar. Pazarlamacilar, basarinin
kendiliginden veya rakiplerin fiyat seviyeleri gibi pazar gergekleriyle olugmayacagini,
basarn igin ¢ok dikkatli aragtirma ve planlama yapmak gerektigini savunurlar. Tasarim
konusundaki bilgi eksikliginden dolayi pazarlamacilar godunlukla tasarimin estetik
boyutunu veya driin gelistirmedeki niteliklerle ilgili durumlan anlayamaziar.

Pazarlamacilarla tasarimcilar arasinda derin goériis ayriliklari oldugu gibi dogal
olarak ortak degerlere de sahiptirler. Hem iyi pazarlamacilar hem de iyi tasarimcilar

profesyonel tecribe kullaniminin gereklili§i ve iletisimin 6nemi konusunda
hemfikirdirler.

Bir kiyafette gérinustin vurgulanmasi ve gelisme unsurlar konusunda farkli
dusinceler olsa da, bir kiyafetin su gegirmez olmasi ya da makinede yikanabilir olmasi
gibi giyimin fonksiyonel 6zellikleri konusunda ayni diigsinmektedirler. Bir pazarlamaci,
tasarimciy! disiplinsiz ve karlihik ve maliyet gibi kavramlardan habersiz olarak
nitelendirebilirken, bir tasarimci da pazarlamaciy1 6zgurlagt ve dusiinceyi kisitlayici
olarak nitelendirebilir. Bu tarz farkli distinceler bazen egitimi ve uygulamayi tesvik
etse de, genellikle birbirini anlamayan taraflardan birinin digerinin isini askiya aimasina
sebep olmaktadir.

Moda pazarlamasinin ne olmasi gerektigi konusundaki bu farkliliklarindan
dolayi birgok géris ortaya gikmustir. Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki tabloda
tasarim-merkezli ve pazarilama-merkezli olmak (zere moda pazarlamasi ile ilgili iki
farkh gérise yer verilmektedir.
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Tablo.1: Moda Pazarlamasinda iki Farkli Gérls

ifade Moda pazarlamasi promosyon | Tasarim sadece pazarlama
Ornekleri ile aymidir aragtirmasini temel almalidir
Tavir Yapabilecegimizi satariz Satabilecegimizi yapariz
Oryantasyon Tasarim-merkezli Pazarlama-merkezli
Olumsuz Yuksek basarisizlik orani; Donuk tasarimlar; Tikanmis
sonuglan sezgilerdeki yaniimalar yaraticilik

(Kaynak: Easey, 1995; 5)
3.1.1.1. Tasarim-merkezli Goriis

Bu goriise gbre pazarlama, promosyon ile ayni anlami tasimaktadir. Bu gérusg
taraftarlari tasarimcilarin asil gii¢ oldugunu, pazarlamacilarin ise sadece fikirlerin
halka satiimasinda yardimci 6Imalar| gerektigini savunurlar. Bu gorise gore, halkla
iligkiler veya reklam departmanlari veya ajanslari ile birlikte bitiin pazarlama aktiviteleri
tamamlanmalidir. Musteri ya da potansiyel musteriler, iyi tanitilmis yaratici bir stille ya
6ncli olacaklardir ya da bu stilden itham alacaklardir. Sonugta, bu yaratici stile deger
bicebilecek grup genellikle toplumun finansal agidan gli¢lii kesiminden olusacaktir.

Bu tarz bir bakis agisiyla yapilan bir arastirmada film yénetmenleri, miizisyenler,
sanatgilar gibi yaratici degisimin hep 6niinde oldugu dusinilen kisilerin aktiviteleri bu
gézlemlerin sinirini belirlemektedir. Birgok blyik moda tasarimcisi bu gérust kabul
eder ve basaril bir is ¢ikarmak igin bu gériisti esas alir. Bu gérisin en belirgin gigsiz
yénl ise basarinin tasarimcinin tecriibesine ve sezgilerine bagh olmasidir. Eger
tasarim tutarli bir sekilde musterinin gergek ihtiyaglarini karsilayabilirse ancak o zaman
kar elde edilebilecektir. (Easey,1995; 5)
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3.1.1.2. Pazarlama-merkezli Goriis

Bu géruste pazarlama baskindir. Bu gorige gére tasarimci, pazarlama
aragtirmalanyla saptanmis musteriye 6zgl ihtiyaglara cevap vermesi gereken kisidir.
Tasarimci, ayrintih maliyet kisitlamalari, perakende segiciler gibi sonradan olusacak
talep degisikliklerini ihtiyaglarina tam uydurabilecek kisilerden olugmalidir. Birgok high
street magazasi da bundan ¢ok uzak olmayan bir sistemden hareket ederek magaza
sahipleri ve segicilerle birlikte tasarimci Gstlinde kontrolt kurmak igin blyiik bir caba
gbstermektedirler. Sonug olarak, birgoguna gére kesin olan bir sey vardir o da high
street outletler de kiyafetin tasariminda birtakim yumusakliklar oimasi gerektigidir. Bu
gorusin olumsuz bir yénl ise pazarlama kisitlamalarinin, tasarimin yaratici 6zelligini
ortadan kaldirdigi konusundaki tartismalardir. Birgok firmada gecerli olan tasarim igin
baglayici hiikimlerin sebebi ise poplerligin 6igimi icin karlihgin dikkate alinmasidir.
Bu gorusiin diger bir olumsuz yéntu de, iyi tasarimin kabul edilebilidigin de yUksek
olacaginin dustintimesidir. (Easey,1995; 5)

Pazarlamayla tasarim arasindaki iligkiyi anlatmanin diger bir yolu da moda
pazarlama karmasidir. lyi bir moda tasariminin belirli bir kesimde kabul gdrmesi ve
basanl olmasi i¢in gereken tek sey yeterli promosyon yapiimasidir ki bu tasarimlar,
genellikle elit pazar igin Uretilmis pahali kiyafetlerden olugmaktadir. Moda tasarimda
alternatif bir géris de, bir tasarm tanitiimadan, insanlarin bu tasarimi begenip
begenmeyeceklerini bilememeleri veya zamanla tercihlerinin degisebilecedi gibi
nedenlerden dolayl pazarlama arastirmasi bunlan tanimlamakta basarisiz olabilir.
Mesela, birgok kisi defilelerde gérdukleri kiyafetleri hic bedenmediklerini agikca
styledikleri halde daha sonralari bu kiyafetleri denediklerinde hoslarina gidebilir veya
bagkalari bu kiyafetleri kullanmaya basladijinda kabullenebilirler. lyi bir moda
tasarimi, goéreneksel goéruslere karsi da micadele verebilir. Bu tasarimliar, moda
stillerine karsi muhafazakarligi egisime misait olan tuketicilere tanitildiginda
dlsuncelerini hizla ve istekli sekilde degistirmeleri mimkin olabilir.

Moda tasarimi ve pazarlama arasindaki iligkiyi agadidaki basit bir tabloyla
aciklayabiliriz:
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Tablo.2: Moda Pazarlama Kavrami

Yiksek Tasanm merkezli | Moda pazarlama
kavrami
Moda Tasarimi ile iligkisi
Pazarlama
Basarisizlik .
Dtk merkezli
Dusik Yiksek

Miisteri ve Kar ile iligkisi

(Kaynak: Easey,1995;7.)

Yukaridaki matriste goérildugu gibi dustk musteri, kar ve tasarim iligkisi
basarisizliga sebep olur. Bu, tasarimdan yapabilecedinden daha fazlasini tahmin
etmek, misterinin tercihlerini dikkate almamak ve karin énemini géz ardi etmekten
kaynaklanir. Musteri ve kar iligkisinin yiiksek diizeyde, tasaniminin distk dizeyde
oldugu bir iligki icin pazarlama merkezli bir iliskiden s6z edebiliriz. Bu durumun tersinde
yani tasarimin ylksek dluzeyde, musteri ve kar iligkisinin diustk durumda oldugu
zaman ise bu iliski tasarim merkezli oimaktadir.

Moda pazarlama kavrami, hem pazarlamanin hem de tasarimin kurtulusu igin
tasanim, misteri ve kar iligkisinin yliksek seviyede benimsenmesi igin gayret eder.
Moda pazarlamasi agisindan énemli olan her iki iliskinin de ylksek diizeyde olmasidir.
Eger tasarimcilar, pazarlamanin yaratici strece nasil yardimci olacadint anlarsa ve
pazarlama personeli de moda tasarim endustrisinin tiketicinin ihtiyaglarina cevap
vermede yol gosterici oldugunu takdir ederse bu siireg igler. Pazarlama arastirmacilar,
misterinin kiyafetlerinde istedikleri buylklik élgtst gibi bilgileri elde edebilirler ayrica
gecmisteki bircok érnege gére musterinin tepkisini de analiz edebilirler fakat teferruatli
stilleri ayrintili sekilde Uretemezler. Pazarlamacilarin, moda sanayiinde pazarlama
uygulamalarinda mutlaka tasarimin roliinii takdir etmeleri gerekir.

Moda pazarlama karmasi birgok firma tarafindan benimsenmis ve bu dogrultuda
tasarim, misteri ve kar iligkisinde denge kurularak basar elde ediimeye
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calisiimaktadir. Son yillarda birgok 6nemli moda édillerini kazananlara gére basari
sadece tasarim teriminde dedil ayni zamanda satis ve kar terimlerini de
kapsamaktadir. Bundan dolayl moda pazarlama karmasi sadece bir teorik yéntem
degildir ve uygulamada da énemli bir yere sahiptir.

Bitin firmalar, aktivitelerini etkileyen ticari agidan genis bir cevrede ig yaparlar.
Mesela igsizligin azalmasi is kiyafetlerine olan talebi arttirrken katma deger
vergisindeki degisimler ise bazi kiyafetlere olan talebe engel olmaktadir. Bu drneklerde
de gobruldugu gibi pazarlama cevresindeki degisimler, moda firmalarinin
operasyonlarini Gsttinde belirli etkiler yapmaktadir. (Easey,1995; 11)

3.2. Tiiketici Davraniglan Ve Moda Pazarlamasi

Pazarlama agisindan tlketici davraniglar, stratejilerin belilenmesinde énemli
bir konuma sahiptir. Bu nedenle de moda pazarlamasinda, tiketici davraniglarini
dikkate almak kaginilmaz olmaktadir.

3.2.1. Tiiketici Davranislarinin Moda Pazarlamasindaki Onemi

Modanin varolabilmesi ve varllglhl devam ettirebilmesi icin en o&nemli
faktérlerden biri tuketicilerdir. Tiketiciler, modayi kabul ederlerse modadan s6z etmek
mimkin olabilmektedir. Bundan dolayr moda pazariamacisi tiketici davraniglarina
gerekli énemi vermelidir. TuUketici davraniglari, hem pazarlama faaliyetlerine yén
vermek hem de tasarimlarin tiketici tercihlerini dikkate alinarak yapiimasini saglamak
igin gereklidir.

Tuketici davraniglari, moda pazarlamacilarina tiketicileri anlamaya yoénelik bir
dizi fikir saglar. Pazarlama arastirma teknikleri de bu fikirlerin 6lgtiimesini saglar.
Tiketici davraniglart moda pazarlamasinin bitin alanlarinda etkili olsa ézellikle hedef
pazari belirlemede ve pazarlama karmasinin geligsimde etkilidir. Tiketici davraniglarinin
moda pazarlamas! tizerindeki roli agagida bir sekille agiklanmigtir. (Easey,1995; 43)
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Tuketici Davraniglar

I
! )

Hedefler Olgme
v h 4 \ 4
Tanimlama Anlama Ongérileme
| «
\ 4
Moda Tuketicileri
Hedef Pazarlar Paza:rlama
Moda Kanallari arastirma
Pazarlama Karmasi ydntemieri

Sekil.2: Moda Pazarlamasinda Tuketici Davraniglarinin Roll
(Kaynak: Easey, 1995; 45.)

Yukaridaki sekilde géruldugl gibi, moda pazarlamasiyla ulagiimak istenen
hedef kitleye giden yol, tlketici davraniglarini anlamaktan geger. Pazarlama aragtirma
yontemlerinin kullaniminda 6lgme amagl elimizde tuketici davraniglan ile ilgili bilgiler
bulunmalidir. Ayrica tuketici davraniglari, hedefler dogrultusunda ulasiimak istenen
hedef pazar ve tiketicisini tanimlama, anlama ve 6ngorilleme asamalari igin gereklidir.
Moda kanallarinin ve pazarlama karmasinin belirlenmesi bu bilgiler dogrultusunda
yapiimahdir.
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3.2.2. Tiiketici Davraniglari Ve Hedef Kitle

Her bir Grin grubu igin hedef kitlenin net bir sekilde tanimlanmasi
gerekmektedir. (Burns ve Bryant,1997; 137) Hedef kitle, bir grup Grlniin ve onlarin
pazarlama programlarinin yonlendirildigi secilmis bir populasyon olarak tanimlanabilir.
(Mete, 2000; 113) Bu profil veya tanimlama genellikle hedef tilketicinin cinsiyet, yas
grubu, yasayis sekli, cografik yerlesimi ve gelir diizeyi gibi bilgilerden olusur.Ornegin bir
mayo firmas: her biri spesifik bir kitleyi hedef aimis gok sayida trlin tretebilir. (Burns ve
Bryant,1997; 137)

Musterilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek igin, firmanin, hedef kitlesinin
ihtiyaglarini, isteklerini ve satin alma giculerinin iyi analiz edilmis ve yorumlamis olmasi
gerekmektedir. Uretiminde bu faktérler g6z éniine alinarak model, renk, 6lgli ve kalite
dizeyleri hedef alinan tiketici grubuna yonelik moda faktériint de gbz 6niinde alarak
hazirlanmalidir.

Her musteriyi, tek dustinmek gerekir. Moda pazarlamasi, belirli miusteri
guruplarini hedef alarak kiyafetleri standardize etme yoluyla ilgilidir. Butin musteriler
birbirinden farklidir fakat bu durum musteriler arasinda benzerlikler olmasina engel
degildir. Buradaki pazarlamanin boyutu, kiyafetlerin taleplerini olusturan benzer
ihtiyaglara sahip olan musteri guruplarinin tanimlanmasi ve benzer Grtnlerin arzi
seklindedir.

Eger toplam giyim pazarini ele alacak olursak her biri misteri ihtiyaglarina gére
6zellestiriimis bircok ufak pazar bélumleri karsimiza gikacaktir. Pazar bélumlerinin yas,
cinsiyet ve geliri kapsamasi bu bélumler igin belirli ve agik temellerdir. Pazar

-bélumlemesi igin 6nemli fakat daha az belirli 6zellikler ise belirli sayida migterinin ortak
noktalar olan psikolojik ve sosyal karakteristiklerdir.

Sosyal yapidaki ve demografik 6zelliklerdeki degisimier yeni pazar tehditlerini
ve firsatlarini beraberinde getirir bundan dolay: farkl pazarlari hedef almak zorunludur.
Moda pazarinda musteriler, ¢evresel nedenlere baglt davraniglarina gére kategorize
edilebilir. E§er ¢evresel yayinlarin aktif destekgileri belirli sayida satin alma giictn
olusturuyorsa bu gevredeki musteriler muhtemelen geri dénlstmli Griinlere karsl
ilgilidirler ve cevreyle dost bir usule de 6nem vereceklerdir.

76



Musteri davraniglarina yonelik aragtirmalar bazen, modayla ilgili ve ortak satin
alma davranig! i¢inde olan musterilerden olusan belli guruplan tanimlayarak, bu
guruplar igin 6zel tasarimlar yapiimasina yardimci olur.

3.2.3. Tiiketici Davraniglan ve Pazarlama Karmasi

Tuketici davraniglari sadece tiketicilerin ihtiyaglarini tanimlamada ve hedef
pazarlan belirleme de etkili degildir ayni zamanda pazarlama aktivitesine tiiketicinin
verecedi tepkiyi de tahmin etmede yardimci olur. CUnkl musteriyi tanimlamada
misgterinin yalnizca su anki davranigini ortaya koymak yeterli degildir, musterinin
gelecekte nastl bir davranis icinde olacagdi da pazarlama agisindan oldukga Gnemlidir.
(Easey, 1995; 46)

Pazarlama karmasi, moda pazarlamacisinin hedef pazara sunacag: 6gelerin bir
kombinasyonudur. Firmanin tiiketiciye sunduklarinin uygun bir bilesimde olmasi igin
ariin, hizmet, fiyat, taniim ve dagitimdan olusan kararlari kapsar. Tuketici davranislar
ile pazarlama karmasinin égeleri arasindaki iligkileri su sekilde agiklayabiliriz:

3.2.3.1. Tiiketici Davranigi-Uriin iligkisi

Urtnlerin satin alinma sebepleri ihtiyaglari karsiliyor olmalaridir. Bu ihtiyaglar
genellikle 1sinma gereksinimi gibi fiziksel ihtiyaglardan bazen de sosyal ihtiyaglardan
kaynaklanabilir. Bir fiziksel ihtiyag .ki§inin~ kendi gérintisii ve kendini begenme
duygusuyla ilgili olabilecedi gibi bagkasina kendisini oldugundan farkli gésterme
arzusundan da kaynaklaniyor olabilir. Tasarim 6zelliJi sayesinde kiyafetler istenilen
6lclde goérintst kagultulebilir veya vurgulanabilir fakat belirli bir oranda da olsa
psikolojik dlclileme rol oynar. Bazi musteriler igin bir etiketteki 6Igli, kendilerine 6zgi
gérunusglerinden dolayl given ve tatmin duymalarint saglar. Ozellikle bayanlarin
kiyafetlerinde daha kiglk beden giyme arzusundan dolayi birgok retici bedenleri birer
beden kiglk etiketler. (Easey, 1995;.47)
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3.2.3.2. Tiiketici davraniglan- Tamtim iligkisi

Moda mallarin tanitiimasinda dodru medya kanalini segebilmek igin tlketicinin
tercih ettigi medya aligkanhklarini bilmek gerekir. Tuketici davranigini anlamak, uygun
tanitim mesajinin segilmesine oldukg¢a yardimci olacaktir. Mesela, moda fotografcihigi
genellikle musterinin tanimlayabilecedi 6zel bir yasam seklini yansitmaya calisir,
bdylece Uriin o hayat gekline ulagsma araci olarak algilanacaktir. Reklamlarda Gnlilerin
kullaniimasinin sebebi de moda firmalarinin hedef kitlelerine ulagsmak ve distinme
strecinde tuketiciyi etkilemek yolu ile gli¢ kazanmaktir.

3.2.3.3. Tiiketici Davranigi-Fiyat iligkisi

Fiyat bir cok insana gére kalitenin en énemli géstergesidir. Ozellikle deneyimsiz
bir tlketicinin, stil ve tasarima goére karar vermesi zordur. Bundan dolay: baz
tiketiciler 6zel fiyath ve kalite gostergelerini vekil olarak alirlar. Fiyatlandirma
politikasinin belirlenmesi igin tluketicinin fiyatlar ve degerler konusunda nasil bilgi
edindigini ve farkina varma sirecinin isledigini bilmek yardimci olacaktir.

3.2.3.4. Tiiketici Davranigi- Dagitim iligkisi

Uygun dagitim kanalinin seg¢imi ve bu kanal yoluyla 6gelerin tasarlanmasi,
moda musterisini anlama temeline dayandirilmalidir. Musterilerin ne zaman, nerede ve
ne sekilde satin almay: tercih ettiklerini bilmek oldukga belirli uygulamalardir. Kigisel
imajlarin ve magaza imajlarinin anlasiimasi ve eslestirilesi ve belirli bir mizaci tesvik
eden magazaya 6zel atmosfer yaratiimasi igin tiketici davranislarindan fikirler alinmasi
ve derin arastirmaya ihtiya¢g duyulmaktadir.

3.2.4. Moda Tiiketicisinin Kararinin Olugsumu

Tuketici davraniglarini incelemede bir énemli yol da tlketiciyi problem ¢dzicu
olarak ele almaktir. Giyinme gereksinimi, zorda olsa tlketicinin ¢bzebilecedi bir
problem olarak goriiimektedir ve genellikle saticiyla para karsihdiyla degistirilerek
sorun giderilir. Problem ¢dézme perspektifi birgok soruyu barindinir. Bu sorular, tiketici
karar slrecinin ilerleyen g¢esitli basamaklarindan ve bu kararian etkileyen ana
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etmenlerden olusur ve moda misterilerinin vermek zorunda olduklari kararlarin
gesitlerini olugturur.

3.2.4.1. Tiiketici Karar Gesitleri

Bir kiyafetin satin alinmasi ile ilgili tek bir karar vardir o da satin almak ya da
almamak seklindedir. Bundan dolayl, ana karan olusturmak igin bir araya
getirildiklerinde satin alma veya almama kararini olusturacak birgok bélimden olusmus
kararlari ele almak daha kullanigh olabilir. Tuketiciler su konularda karar vermelidirler:
(Easey, 1995; 48)

= Yeni stilleri nasil bulduklan

e Hangi stil, renk ve bedende satin alacaklari

¢ Nereden satin alacaklari

¢ Nasil 6deyecekleri

e Hangi zamanda 6demeyi yapacagi

e Kag par¢a satin alacaklar

e Herhangi bir aksesuar satin almaya ihtiyaglari olup olmadigi
o Aligverise yalniz mi yoksa bir refakatciyle mi gidecegine

e Kiyafeti deneyip denemeyecegine

e Stokta olmayan bir beden ya da rengi siparig edip etmeyecegdine
¢ Yardim igin hangi satis yardimcisinin yaklasacagi

o Eger Urlin tatmin etmezse ne yapacagi

¢ Digerlerinin satin almada tepkisi ne olacak

Eger moda pazarlamacilari, problemlerin ¢éziimlenmesi ile daha az ilgili strali
tuketici kararlarini dikkate alirlarsa, aktiviteleri planlarken yardima ihtiyaglarn oldugu
zaman tlketici yardimini saglamig olurlar ve bdylece bu kosullarda fayda saglanmis
olur. Mesela, eder bir tuketici satin aldigi bir kiyafette bedeni uymazsa ve daha sonra

uygun bedenle kolayca degistirebilecegini de biliyorsa o kiyafeti denemekten
kaynaklanan sikintidan kurtulmus olacaktir.

Alternatif olarak diger bir tiiketici de kiyafet satin alma siirecinin bltin{inden
hoglanmiyor olabilir ve tavsiye yoluyla ve yaninda uygun aksesuarlarin gésterilmesiyle
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daha hizh bir servis almay! tercih edebilir. Pazarlama arastirmasi, moda firmalarinin
belirli hedef pazarlarda hangi kararlarin 8nemli oldugunun belirlemesi igin dnemlidir.

3.2.4.2. Tiiketici Baglhlig

Tuketici davraniglarinda énemli diger bir nokta da karar verme siirecinde olan
tuketicinin baghlik seviyesindir. Tiketiciler, modaya ilgileri élgtistinde biiytk farkhiliklar
gosterebilirler. Modayla ilgili kisiler sadece belirli kiyafetlere ilgi duyuyor olabilirler.
Tuketici kuramcilan, toketici kararlarimi yiksek ve dustk satin alma bagimhlig
seklinde siniflandirmiglardir. Bu siniflandirma, kismen farkli kuramsal 6rnekleri
yansitsa da gegmis yilarda ortaya ¢ikan sentezlerde bazi 6nemli tesebbusler vardir.

Baghhigin derecesi kisiye, satin alinan nesneye, zamana ve satin alinma yerine
baglidir. Mesela bir tiketici, bir gorabi satin alacagi zaman (izerinde oldukga
disunebilir, kendisine renk, beden ve yapi agisindan en uygun olanini buimak ve
Urnler arasinda karsilagtirma yapmak igin bir cok magaza gezebilir. Bir diger tuketici
ise gorap satin almayi basit bir mal satin alimi olarak diiglinebilir ve fazla disiinmeden
disik satin alma bagliligi davranigi gostererek bir stiper marketten satin alabilir.

Moda pazarlamacilarinin bu durumda yapmasi gereken hedef pazar veya
pazarlardaki baglihk derecesini bulmak buna bagl olarak da pazarlama karmasini
tasarlamaktir. Pazarlama bilgisinin hazirlanmasinda ana sorun, hangi tiketicinin satin
almak veya kullanmak istediginin belirlenmesidir. Dlustk seviyeli bagllik derecesi ile
distinmeden satin alma davranigi gésterme arasinda bir iliski goralebilir ve bu iligki
magaza i¢i yapilan tanitimin butgesini nispi oranda etkiler. Egder tuketiciler moda
arunleri ile ilgili bilgilere fazla dikkat etmiyorlarsa ve kararlarini magazalarda

veriyorlarsa tanitim ¢abalarini magaza iglerinde yogunlastirmak daha verimli olacaktir.

3.2.4.3. Karar Verme Siireci

Tuketicinin satin alma karan, kiiglk kararlar dizisi olarak ele alinabilir. Bu,
tiketici karar slrecinin birgok farkli agamalarda ilerlemesi olarak ta gdsterilebilir.
Asamalar, birgok tiketici davranisi modelinde agagidaki sekilde veya buna benzer bir
sekilde ele alinir.
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Tablo.3: Tiketici Karar Verme Siireci

Problemin Tanimlanmasi
{
Bilgi Aragtirmasi
J
Alternatiflerin Degerlendiriimesi
\
Satin Alma

2

Satin Alma Sonrasi Degderlendirme

(Kaynak: Easey,1995 ;50)

Bir tuketicinin kiyafete ihtiyacinin oldugunun farkina varmasiyla problemin
tanimlanmasi safhasi olusur. Bu ihtiyag, mevcut kiyafetlerin eskimesinden veya diger
insanlar tarafindan modasinin gegtiginin duastntimesinden, sosyal statiideki terfi
yoluyla bir de§ismeden, satin alma kolayliklarindan, amaglarda veya yagsam tarzindaki
degisikliklerden kaynaklaniyor olabilir. Problem tanimlamada hangi moda
pazarlamacilarin etkili olabileceginin boyutu siddetle tartigiimaktadir.

Genellikle sorulan soru, pazarlamacilarin ihtiyaglan yaratip yaratmadigidir.
Pazarlamacilarin ihtiyaglari yaratma konusunda yetersiz kaldiklari goraimektedir.
Ornegin yiksek statideki bir Kisinin ihtiyaglan bircok farkli satin alma yoluyla veya
aktivitelerle giderilebilir. Gergek sudur ki moda reklamcilar bazi tiketicilerin dustince
tarzini ele gegirir ve ihtiyaglarini anlama yoluyla satin alimlari korumak i¢in bircok sey
yapabilir ve ihtiyaglari yaratmaktansa dikkatli mesaj tasarimi yapmak onlar igin ilk
sirada yer alir. Toplumu etkileyen bircok kuvvetli sosyal baskidan sadece biri olan
reklam genellikle bir seye fazla saygi uyandirmaz. Reklam, hem toplumsal degerleri
yansitir ve hem de tihketim dogrultusunda toplumsal dederleri etkiler. Eger reklam
tamamen ihtiyaglari yaratabilseydi ve bdylesine gligli bir etki icin gayret gosterseydi o
zaman diinya modasinda g6ze ¢arpan bir basarisizlik olurdu.
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Bir intiyacinin farkinda olan tiketici, durumunu iyice dusiinir, satin alma
siirecinde ilerlemeye ve bilgi toplamaya devam edebilir veya satin almayi erteleyebilir
veya problemin 6nemsiz veya ¢dziilemez oldudu kanisina varabilir. Karar verme siireci
devam ederken bilgilerini tekrar gézden gegirir. Bu, ¢dztimleri bulabilecedi marka ve
magaza bilgilerini igerir. Onceki deneyimsiz ve tatmin olunmamig satin almalar,
ylzeysel bilgi kaynaklarina bagvurmaktan kaynaklaniyor olabilir. Yuzeysel bilgiler
arkadaslar, kimin sdyledigi belli olmayan tarafsiz kaynaklar veya vitrin dekoru veya
poster reklamindan elde edilen bilgileri igerir. Bu G¢ ana ¢esitten olusan ylizeysel bilgi
kaynaklarina tiketiciler, genellikle farkh derecelerde glivenirler.

Tiketici ne zaman olasi ¢oziimler hakkinda yeterli bilgiye sahip olursa, o zaman
dederlendirme ve segim yapar. Degerlendirme bireyden bireye farkliik gosterir. Bazi
tuketicilerin, genis repertuardan olusmus satin alma kriterleri varken bazi tuketicilerin
ise smurhdir ve genellikle karar verme siregleri belirsiz bir igleyise sahiptir.
Degerlendirme yapma slreci, akilli bir derecelendirme yapmay: veya alternatifleri
siralandirmay! veya basit bir sekilde ihtiyaci tam karsilamada yetersiz olanlari elemeyi
gerektirir. Bazen tiketiciler, cok fazia olasiliklarla karg! karsiya kalirlar ve fazla bilgi
yiklenmesine de maruz kalabilirler. Tketici bilgi ihtiyacinin farkinda olmak ve uygun
bir yolla tiketiciye bu bilgiyi sunmak gerekmektedir. Bazen bir satis temsilcisinin
tavsiyesi veya biribrogiJr tiketicinin se¢im yapmasinda yardimci olabilir.

Satin alma davranigi sonrasinda tuketiciler bir Griinin degerlendirme strecine
ile mesgul olmakta ve bir tiketici olarak kendi agilarindan Qrinin verimi
degerlendirmektedirler. Sistemli bir degerlendirmenin, guvenlik botlarinda oldugu gibi
koruma ve dayaniklilik gibi fonksiyonel 6zellikleri bakimindan dikkatlice incelenen
urinler disinda genellikle basarili olma olasihgi yoktur. Degerlendirmenin boyutu,
toplumun GrtinG nasil degerlendirdigi, Urnan tiketicinin kendi imajina uygunlugu,
tuketiciye 6zel yénlendirme ve ayrica trGnin fiyati ile ilgilidir. Birgok tlketiciye gére,
degerlendirme, diger insanlarin yorumlarinda kendisinin muhim birisi olarak
algilanmasini saglamak i¢in gerekmektedir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994; 52)

Moda pazarlamacilari igin satin alma slrecinde kimin alici oldukga énemlidir.
Cunkl dagitim ve tanitim stratejilerinin belirienmesinde temel bilgiyi olusturur. Moda
satin alimi karar verme streci bir diger siniflandirmada ise ¢ agsamada ele alinmisgtir.
Bunlar; Satin alma 6ncesi, satin alma, ve satin alma sonrasi agamalardir.
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3.2.4.3.1. Satin Alma Oncesi Asama

Bir cok insanin satin alama davranigt ya 6zsaygi gibi igsel bir ihtiyaca baghdir
ya da bir moda dergisinde gériilen yeni bir tasarimin dikkat ¢cekmesi gibi digsal bir
faktérden kaynaklanir. Bu nedenler tiketicinin bir problemin varliginin farkinda olmasini
saglar veya bir amag belirleyerek onu elde etme arzusu uyandirir.

Satin alma 6ncesi evrede bir dijer agama ise, tiketicinin stiller, tasarimcilar ve
6zel kiyafet stokgular gibi icsel bilgiler ve magazinler veya is arkadaslarinin fikirleri
gibi digsal kaynaklardan sagladigi bilgi arastirmasidir. Bu agsamadan sonra tuketici,
fiyat, renk, ise yararlilik ve stil gibi 6nceden belirledidi kriterlere goére alternatifleri
degerlendirecektir.

3.2.4.3.2. Satin Alma Siireci

Satin alma sirecinin temelini malin degisim bedeli olusturur. Pazarlamaci,
kararlan agagidaki bu sureci olusturan faktérleri géz 6ntine alarak almaldir;

Yer; Posta ile siparis / Perakende satis / Dukkanin Cesidi / Pazar Standi /
Grup plani vs.

Zaman; En basanli zaman (yemek zamanlari veya Cumartesiler) veya en
basarili zamanlar disindaki zamanlar ki bu zamanlar tiketicinin kararinin satig¢inin
gosterdigi ilgiye bagl oldugu zamanlardir.

Odeme Sekli; Nakit, cek, kredi karti, magaza karti veya taksit ile — 6deme sekli

tuketicinin fiyat ve satin alma sonrasi tatmin dizeyini etkiler.
3.2.4.3.3. Satin Alma Sonrasi Asama

Bu agama gelecekteki moda mallari satin alimlarini belirleyecegi i¢in oldukga &nemlidir.
Bu agamada tiketici gergekten kiyafeti giyiyordur ve bundan dolayi tatmin dizeyi
Uzerinde dustinmektedir. Tuketici ayni zamanda dider tiketicilerden de geribildirimler

alacaktir bdylece bu kiyafetlerin onlarin zevkine ve ihtiyacina gére olup olmadigini

83



degeriendirebilecektir ve medya haberleriyle de fikrini saglamlastiracaktir. Béylece bir
tuketici, bir magazinin moda sayfasindaki bir triinti gérerek o trlina tekrar temin etmek
isteyebilir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994; 25) '

3.2.5. Tiiketici Gesitleri

Moda pazarlamacilari, satin alma davraniginin tekrarlanmasi igin satin alma
sonras| davraniglar dikkatle incelemelidir ve &zellikle tuketici sikayet seviyelerini ve
firma hakkinda s6zlu iletisime 6nem vermelidir. Psikolojik agidan etki kuralina gére bu
davranig muhtemel ve bir acik bir gekilde tekrarlayacaktir. Tatmin olmus tiketici
muhtemelen devamli musteri haline gelecektir. Moda pazariamasinin hedefi agagidaki
sekilde gorildugdu gibi tuketicileri rasgele satin alan tiketiciler sinifindan israrli
tuketiciler sinifina hareket ettirmektir. (Easey, 1995; 51)

Tablo.4: Tuketici Cesitleri

Rastgele — herhangi bir yerden en igi almak i¢in aligveris yapacak
Ara sira - bazen bizden satin alacak
Sadik - genellikle bizden satin alacak

Israrli — sadece bizden satin alacak

(Kaynak: Easey, 1995; 51)

Tuketicileri simiflandirmada bir diger yol ise kisilerin toplumsal temsilleri
Gzerindeki kontrollerini 6lgmektedir. Bu yolla, kisiler medyan kullanilarak iki gruba
ayrilir; bu gruplarindan biri toplumsal gevreye uymak igin strekli gehre degistiren
kigilerin olusturdugu bukalemunlar digeri ise kendi gehrelerini asla degistirmeyen
leoparlar olarak adlandirimaktadir. Bukalemunlar leoparlara nazaran daha az
sadiktirlar. Bu sadece reklam mesajinin tarzini etkilemekle kalmaz ayni zamanda
butn iletisim stratejisini de etkiler. (Auty ve Elliott, 1998)

Tuketici sikayetlerinin  dikkatlice izlenmesi ile hatalar erken zamanda
dizeltilebilir ve boylece gelebilecek gikayetleri de énlenmek miumkiin olur. Duyarh ve
samimi bir gekilde sikayetiere yaklasmak hem olumsuz sézll iletigimi 6nleyecektir hem
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de ticari itibarin kaybedilmemesine yardimci olacaktir. Tuketiciler ile ilgili aragtirmalara
gbére arinle ilgili olumsuz bir bilgi olumlu bilgiye gbére daha gabuk yayilir ve tatmin
olmamig bir tiketici magaza ve marka ile ilgili birgok olumsuz tutuma da &nculiik
edebilir.

Karar Sireci

Problemin Tanimlanmasi
Bilgi Aragtirmasi
) Alternatiflerin Degerlendirilmesi

4_

Satin Aima

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
Psikolojik Faktérler Sosyolojik Faktorler
Algilama Gruplar
Ogrenme Aile
Motivasyon Fikir Liderleri
Tutumlar < »| Yayiima
Kigisellik Sosyal Statu
Yasam Tarzlari ) KdltGr

Sekil.3: Tuketici Davranigi Modeli
(Kaynak: Easey, 1995 ;52)

Karar verme siirecinde, moda tuketicisini anlamaya ve davranisini tahmin
etmeye calisirken tiketicinin davranislariyla yakindan ilgili faktérleri gz 6ntnde
tutmak gerekmektedir. Bu faktérler, psikolojik ve sosyolojik olarak genel basliklar
altinda gruplasabilir. Psikolojik faktérler bireysel davraniglari ele alirken sosyolojik
faktdrler daha ¢ok tiketici davranisini grup sirecinde ele alir ve toplumsal etkilesimi ve
toplumu etkileyen modelleri kapsar. Yukaridaki sekilde karar siireci ile iligkili agiklayici
ana degiskenler gosterilmistir.
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3.3. MODA PAZARI

Bir Grinin pazarlamasinda, Oriniin yéneldigi pazar, bu pazarn kosullan ve
pazarlama g¢evresinde bulunan faktérler, basarinin elde edilmesi y6niinde kilit bir
noktada bulunmaktadir. Moda sanayiinde, pazari tanima, hedef kitleyi belirleme ve bu
dogrultuda pazarlama stratejilerini olusturma geregi, moda pazarlamacilarinin éncelikli
konularidir.

3.3.1. Moda Pazarinin Yapisi

Modanin, ginimizde genis halk Kkitlelerine hitap etmesi moda giyim
fonksiyonlarinin  birkag dizeyde olmasi gibi teknoloji disinda birtakim sebeplere
baglidir. Modanin yapisini couture (moda evleri), hazir giyim ve ¢ogunlugu olusturan
sokak modasi olusturur. Moda pazarlamasi agisindan bu yapiyi anlamak oldukga
6nemlidir. (Easey, 1995;15)

Moda evleri (haute couture); diinyada modayi belirleyen belli bagli moda
evleri vardir. llk moda evini 1858'de Ingiliz asilh Charles Frederick Worth tarafindan
Paris'te acilmigtir. (www.encarta.com) Paris hala en 6nemli moda merkezlerinden
biridir. Moda evleri, uluslararasi alanda taninmig Unli tasarimcilar tarafindan
igletiimektedir. Bu moda evleri yilda en az iki kere olmak lzere moda gosterileri
sunmaktadirlar ve tek olarak tasarladiklar kiyafetleri cok yiksek fiyatlara ¢ok zengin
kisilere satmaktadirlar. Bu gosteriler 6zel misterilere, alicilara ve basina yonelik
gosterilerdir. Birgok tasarimci, podyum gosterilerini aslinda kendi adlari altinda satilan
parfim ve aksesuarlarin tanitimi amaglh kullanmaktadir. Cinkii moda evlerinin
finanssal kaynaginin tek bir kiyafetin satigindan karsilanmasi beklenemez. Bunun igin
parfum, kozmetik ve aksesuarlar gibi lisansli Urlinlerin satisina 6nem vermektedirler.
Mesela Fransa'da ¢ok blylik tekstil firmalart moda evlerine destek olmaktadirlar.

Hazir giyim; hazir giyim de tasarimcilarin hazirladigi sk ve Kkaliteli
tasarimlardan olusur ve hedef kitlesi daha genistir. Moda evlerinin tasarimlarina ek
olarak hazir giyim koleksiyonlarn da olusturmaktadirlar. Bu tasarimlar, moda evlerinin
tasarimlari kadar olmasa da yilksek fiyathdirlar. Tasarimcilarin magazalarinda,
badimsiz magazalarda veya baz 6zel bilyilk magazalarda bulunan bu tasarimlar tek
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degildir fakat belli sayida Gretilir ve bazilari ihracat amagh Gretilse de ¢ok siki kalite
kontrolden gegmektedir.

Diinya 6lgegine yayiimis kitlesel hazir giyim pazarinda birbirlerinin yerini alarak
cok cesitli lisans, bayilik, vb. anlagmalariyla haute couture firmasinin ve ona bagl
mittefiklerle yan kuruluglarimin Uniine ve servetine hizmet ederler. Ornedin Tnll
Fransiz modaci Pierre Cardin, sekiz ylUzden fazla driin igin logosunun lisansini
vermistir. (Davis, 1997; 157)

Sokak Modasi; bu pazar bir ¢ok insanin kiyafetlerini aldid1 yerdir. Yeni bir
moda ¢ok hizli bir sekilde sokak modasinda yer alabilir. Tek kisiye 6zel olmadigi i¢in bu
kiyafetlerin fiyatlan farkhlik gosterir ve daha uygun olur. Béylece farkll kesimlere ve
farkli tuketici tercihlerine hitap edebilir ve musterilerini elde tutabilir. Bu pazar alani
bircok yeni dedisime maruzdur ¢lnkii sokak modasinin is hacmi oldukca ylksektir
buna bagh olarak ta karlitk fazladir. 1960'lardan bu yana Unlti modacilar sokak
modasindan giderek daha fazla esinlenir hale gelmiglerdir. Sokak modasi, haute
couture ve hazir giyim alanlarinda oldukga etkili olmustur. Kendiliginden dodan sokak
modasi baska etkilerle birlikte yeni birlesimler olusturarak daha moda haline gelmeden

¢ok énce yeni modanin yéninin belirlenmesinde rol oynar.

Moda akisini belirlemek oldukga zordur &zellikle sokak modasinin
oéngérilmesindeki glglikler ve ¢ok kisa slrelerde degismesi piyasay! oldukca
karmasikiastirir.

Tuketiciler kiyafetlerini alirken bir diger tiketicinin seviyelerine sadik kalmazlar,
her tiketicini zevki, tercihi ve satin alma guct farklidir. Pazarin bu U¢ sinifta ele
alinmasina ragmen daha birgok sinif vardir.

Yeni Grun fikirlerini geligimi igin iki ydntem mevcuttur. Bunlar {rin uyarlamasi ve
aran geligtirmedir. Bazen bu iki metot da yeni koleksiyonlar igin bir arada kullanilr.

Pazarin blyuklagt, teknoloji gelisimine bagl olarak gérsel iletisim araglarinin
gelismesi ile cok daha genis kitlelere hitap edebilir olmustur. Moda agisindan oldukga
oénemli kavram olan gorsellik sayesinde yeni modadan diinyanin bir gok noktasindaki
insanlar hizli bir sekilde haberdar olabilmektedir.
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3.3.2. Pazarlama Gevresi

MAKRO CEVRE
Teknolojik Demografik Politik Yasal

MIKRO CEVRE
Rakipler

Tedarikgiler— Imalatgilar— Aracilar— Tuketiciler

Toplum

Sosyal Ekonomik Cevresel Kuitarel

Sekil.4: Moda Pazarlama Cevresi

(Kaynak: Easey, 1995;16)

Moda, degisim ile ilgilidir. Her sezon bir 6nceki sezonun kiyafetlerini eski
konuma sokacak yeni modalar ortaya c¢ikmaktadir. Bu degisikliklerin bircogu
tasanimcilanin yenilikler yaratarak musteriyi tatmin etmek cabalarinin sonucudur.
Digerleri ise tasarimcinin veya imalatginin baskilan sonucunda kendi kontrollerinde
gerceklestirdikleri yeniliklerdir. Bunlarin hepsini yukaridaki sekilde goéruldiga gibi
pazarlama gevresi adi altinda toplayabiliriz. Bazi de@isimler pazarn ¢ok agir etkilerken
bazilari gok hizli etkileyebilir. Bunlar firmanin kontrolindeki degisimler de olabilir
kontrol digI degisimler de olabilir. Isletmenin pazarlama gevresini mikro ve makro olmak
Uzere iki bélumde inceleyebiliriz.

3.3.2.1. Mikro Pazarlama Cevresi
Bir firmanin kontroliinde olan fakttrler tedarikgileri, pazarlama aracilari (buniar
artnleri fabrikadan tiketiciye ulastirirlar) ve de tiketicilerdir. Misteriye moday! tedarik

edenler dedisik kaynaklardan olusur. Ornedin tasarimct stil igin fikir Gretir, imalatg

giysiyi yapar, veya perakendeci tilketicinin kiyafeti almaya gittigi yerdir.
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3.3.2.1.1. Tasarimcilar

Diinyada, uluslararasi pazara yeni fikirleri ve tasarimlan sunarak pazara yén
veren bes dénemli moda merkezi vardir. Bu sehirler Paris basta olmak (izere Milan,
Londra, New York ve Tokyo'dur. (Easey, 1995; 19)

Paris tarihsel olarak da dinya modasinin merkezi sayiimaktadir. Fransiz
hakumeti ve vatandaslari tarafindan moda endustrisi gok ciddiye alinmaktadir.

Milan Avrupa'daki diger 6nemli moda merkezidir Fransizlar gibi Italyanlar da
moday! ¢ok ciddi olarak ele alirlar. ltalya, kisilerin ve perakendecilerin genellikle
bagimsiz magazalar tercih ettigi bir tilkedir. Bundan dolayi italya, geng tasarimcilarin
basarili olabilecegi bir gevredir. ltalyanlar liks tiiketim mallarn konusunda ¢ok hizli bir

gelisim gdstermigler ve modaya da her zaman maksimum dizeyde ilgi duymuslardir.
(Slaves Of Fashion,1991; 82)

Londra moda sektériiniin eskisi gibi odak noktasi olmasa da hala dinya
modasint etkileyen tasarimcilar gikarmaktadir. Londra'daki bir ok moda evi diinya
standartlarina gére gok kiigik kalsa da bazilarinin tasarimlar didnyanin her bir
tarafindan zengin ve Unli kisiler tarafindan satin alinmaktadir. Tirk moda tasarimcis!
Rifat Ozbek’te Londra’da yasayan tinlii modacilardandir.

Amerika’da ise modanin ana merkezi New York‘tur. Amerikan modasinin énemli
boyutu ev pazari ile ilgili oimasina ragmen biyik g¢apta isim yapmis modacilarinin

tasarimlarinin uluslararasi alicilarini vardir ve uluslararasi alanda taninirlar.

Tokyo, Japon giyim pazarinin merkezidir. Farkli ve hemen hemen renkten
yoksun tasarimlariyla Gin yapmigtir. Son yillarda Japon giyim pazarinda énemli bllyime
meydana gelmigtir. Japon giyim tarzina olan ilgi artis gostermistir. (Gluckman ve
Takeda, 1994; 518)

Orta Dogu, dinyanin altinci biiyik moda merkezi haline gelmistir. Bunun nedeni
burasinin  Gnld tasarimcilanin  ¢iktigi yer olmasi degil, dinya moda sanayii
tasarimlannin yaklagik %11’inin Ortadogu kodkenli olmasidir. Bu moda merkezindeki
bir gok Griin, Dubai, Birlesik Arap Emirlikleri, Kuveyt, Bahreyn ve Suudi Arabistan gibi
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yerlerde yasayanlar veya oralar ziyarete gelenler tarafindan satin alinmaktadir.
(Easey, 1995;20)

3.3.2.1.2. imalatgilar

Moda sanayiinin gelisim sirecinde, birgok firmanin hem tasarim hem de imalati
kendilerinin yaptiklari gériimektedir. Ortaya ¢ikan rekabet kosullarn ve pazarin hizla
blylmesinden dolayl firmalar sadece kesime veya dikime veya slUslemeye
yénelmektedirler. Kalite ve esneklik fakiérlerini de dikkate alarak imalatgilar, belirli
alanlara yénelmelidirler.

3.3.2.1.3. Pazarlama Aracilan

Imalatgidan mallan tiketiciye ulagmasina yardimci olan birtakim kanallar vardir.
Fonksiyonlari gok ve farkl olabilen bu aracilar gsunlardir:

e Perakendeciler
e Acenteler

e Dagiticilar

e Toptancilar

o Reklam ajanslar

e Pazar aragtirma ajanslari

Moda pazarinda en etkili olan araci, perakendecidir. Yogun rekabet kosullarinda
avantaji duruma gelebilmek, enflasyon ve ekonomik durguniukiarla micadele
edebilmek igin firmalar, aracilarini segerken dikkatli olmalidiriar.

Tuketiciler, sadece fiyata degil o Urlinin tasarimi, rahatl|§| ve kalitesi ile fiyatina
da bakmaktadirlar.

3.3.2.1.4. Moda Tahmincileri

Tasanmcilarin, imalatgilarin ve perakendecilerin her yilin neyin hangi rengin ve
stilin moda olacagini bilmeleri tiketicileri sasirtan bir konudur. 1970’lerden ginumiize
moda tahminini yapan firmalar, moda dinyasini gok siki takip etmektedirler. Bu tarz
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firmalar gelecek sezon igin renk, stil ve pazar tahminleri yaparak bunlan satmaktadirlar.
Diinyada béyle belli bagli organizasyonlar vardir ve bunlarin bazilan kadin giyimi gibi
belli bir pazara odakianmistir.

Bu tahmin ediciler, imalatcilara ve perakendecilere moda mallarinin yapimi ve
stoklarinda yardimci olacak gelecek sezonla ilgili renk ve stil konusunda bilgiler verirler.
Gerg¢i neyi satin alip almayacagina sadece tiketiciler karar verirler. (Easey, 1995; 23)

3.3.2.1.5. Tiiketiciler

Yeni moda tiiketiciye sunulduktan sonra yapilacak cok fazla sey kalmamistir.
Tuketici kabul veya reddedecektir. Tiketici daha gii¢li hale gelmistir. Bundan dolayi
giyim Ureticileri pazari magazalan mallarla doldurmadan énce iyice aragtirmalidiriar.
Yoksa bu mallar indirim zamani ylksek iskonto yapilarak elden ¢ikariimaya
caligilacaktir.

Tuketiciler modayla ilgili konularda bilgilidirler ve bundan dolayl moda bilincine
sahiptirler. Cogunluk, kiyafetlerinin kisiliklerini yansitmasini ister ve buna gére seg¢im
yapar. Moda egrisinden anlayan tiketiciler bir modanin tikendigi zamani anlarlar.
Imalatgilar yeni kumaslarn ve dokumalari arastirmalari ve tiiketicilere genis secenekler
sunarak ilgi seviyelerini yiiksek tutmalidirlar.

Pazarda tiketicilerin tutum, deder ve 6énceliklerini etkileyen baska degisimler de
mevcuttur. Moda, bazen insanlari sikan bir konu haline gelebilir ve bazi kigiler gelirlerini
moda mallara harcamaktansa baska Urlnlere, hizmetlere veya bos vakitlerini
degerlendirmek i¢in harcamaya tercih edebilirler.

3.3.2.2. Makro Pazarlama Gevresi

Makro pazarlama gevresini etkileyen faktérler sadece firmay: etkilemez ayni
zamanda tlketiciler, tedarikgiler gibi mikro gevreyi de etkilerler. Bu etkiler genellikle
daha genis kapsamli, belirli ve daha agir bir gekilde gergeklesir. Makro pazarlama
cevresini etkileyen faktérler politik, yasal, ekonomik, demografik, sosyal, teknolojik ve
cevresel faktorlerdir. Moda pazarlamacilari bu faktorlerin pazarn nasil etkileyecegini
dikkatle incelemelidirler. Bu faktérlerin nasil ve ne kadar etkili olacaginin tahmin
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edilmesi zordur. Gunkiit moda hizli bir degisim icindedir ve moda mallar ve hizmetleri
ile ilgili tahmin yapmak olduk¢a zordur. Onemli olan gelisimleri yakindan takip
edebilmek ve bu degigimleri yakalayabilmek igin her agidan hazirlikh olmaktir.

3.3.2.2.1. Politik ve Yasal faktorler:

Politikalar ve kanunlar modadan uzak kavramlar gibi géztkse de hem Greticiler
hem de tuketiciler Gizerinde ¢esitli yollarla etkilidirler. Dunyada gelisen politik olaylar,
tedarikgilerin kullandiklari global kaynaklara kimi zaman yardimct olur kimi zaman da
engel olur. Imalatginin Griin veya metodunu etkileyen yeni bir kanun, bazi firmalar igin
yapicl veya yikici etkiye sahip olabilmektedir.

Ulusal ve uluslararas! yasalar moda firmalarini ticari anlamda etkilemektedir.
Ornegin magazalarin galisma saatleri konusunda kisittamalarin esneklestiriimesi ve
pazar gini de calisma izni verilmesi bir ¢ok firmanin satiglarini olumiu ydnde
etkilemistir. Bu tip yasal duzenlemelerle 6zellikle aligveris igin kisitl zamani olan
calisan tuketiciler de satin almaya yonelmektedirler.

3.3.2.2.2. Teknolojik Faktorler

Diger butun sektodrlerde oldugu gibi moda sektériinde de teknolojik gelismelere
bagl olarak hayat standardi genellikle ylkselmekte ve imalatta hizli ve kalite gekilde
artis olmaktadir. Teknolojik degisimler hem ({retim yontemlerinde hem de tiketici
tercihlerinde etkili olmaktadir. Moda alaninda bir gok buluslar olmaktadir. Bu buluslarin
bazilarinin etkisi az olurken bazilari kokten degisime yol agmaktadir. Bu noktada
pazarlama ydnetimi, pazarda varliklarini koruyabilmek icin stirekli yeni gelismeleri takip
etmek zorundadirlar.

Tuketicilerin gunlik hayatlarinda da teknolojik gelismeler gittikge daha fazla
etkiye sahip olmaktadir. Televizyon, internet gibi araclarla tiketiciler dinyanin
neresinde olurlarsa olsunlar yeni Grinlerden yeni modalardan haberdar olabilirler ve
cesitli yollarla siparis verebilirler. Moda gésterilerini ayni anda izleyebilmektedirler.
Moda ile ilgili gelismeleri cok daha hizh takip edebilmektedirler.
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Cok cesitlenen kumaslar ve ilerleyen tekstil teknolojisi sayesinde tasarmcilar
gok daha rahat kiyafet ve aksesuar tasarlayabilmektedirler. Ayrica gamasir makinesi,
kurutucusu ve buharh Gtlleme sistemindeki teknolojik gelismeler ile kiyafetlerin bakimi
oldukga kolay hale gelmektedir. BOylece tiketiciler kumas tercihlerini ¢ok genis
tutabilirler.

Model tasariminda, teknolojik gelismeler sayesinde beden, renk gibi bir gok
agidan degisiklik yapmak mumkindir. Ozellikle bilgisayar tasarim igin son derece
yararli hale getirilmistir. Bilgisayar destekli tasarim (CAD) sayesinde farkli tiiketici
tercihlerine hizla cevap vermek mimkin hale gelmistir. Kisiye 6zel tretim daha kolay
ve hizli hale gelmistir.

Uluslararasi rekabet, teknolojik gelismelerie birlikte siddetlenmistir. Bazi byik
aretici firmalar, isgiici maliyetinin distk oldudu Ulkelere Uretim tesislerini kurarak
yatirim yapiyorlar ve maliyetlerini dasiryorlar.

3.3.2.2.3. Demografik Faktorler

Nufusun blyuluginde ve yapisinda meydana gelen demografik degisimler
moda sektérund ilgilendiren bir konudur. Ciinkd tiketicilerin yapisina goére tercihleri de
farkilik gosterecektir. Moda pazarlamacilar bu konuyu tiketiciler anlamak igin
dikkatlice analiz etmelidirler.

Son yillarda sigmanlayan diinya nifusu dikkate alinacak olursa tiketicilerin
beden élgulerinde buyik degisikler meydana geldigi ortadadir. Bu bilgiler ulagimdan,
mobilya imalatina, giyime kadar b{itin Uriin ve hizmet Uretilen alanlarda géz éniinde
bulundurulmalidir ve bu degisimler pazarlama aktivitelerinin hazirlanmasinda da
dikkate alinmalidir. Bazi firmalar 6zel olarak biyik beden kiyafet Gretmektedirler. Bu,
firmalar igin yeni pazarlar demektir.

Aile yapisinda meydana gelen dedisikliklerle artik evienme ve aile kurma yas!
yiukselmekte ve aileler daha az ¢ocuk sahibi olmaktadirlar. Bu, onlara harcamalari
konusunda daha bilinglendirirken mali agidan daha istikrarli olmalarini kariyerlerinde

ilerlemelerini saglamaktadir ve gocuklarina kiyafet gibi harcamalar yerine gelisimleriyle
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ilgili harcamalar yapmay: tercih etmektedirler. Caligan kadinlarin sayisinin artmasiyla
da bayanlann ig kiyafetleri ihtiyaglan Greticiler igin yeni bir pazar olusturmaktadir.

Nufustaki yas degisimleriyle birlikle giyim pazarinda dnemli degigiklikler olabilir.
Pazar gocuk (0-14 yas), orta yas( 15-34 yas arasi) ve yetiskin( 35 ve yukarisi) pazari
olarak incelenebilir. Cocuklar yénelik giyim ve spor giyim pazari da geligen ve rekabetin
yuksek oldugu bir pazardir. Mesela gen¢ nifusun yogunlukta oldugu bir yerde radikal
degisimler gerekebilir ve genellikle modayi takip ederler. Orta yasl kisiler daha az
kiyafet alirlar dzellikle yagl kisiler modayi pek takip etmezler, rahat ve kaliteli kiyafetieri
tercih ederler. Genellikle bu grup igin klasik modeller uygundur.

3.3.2.2.4. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorier

Aile vyapilarinin degisimine bagh olarak aliskanliklarinda bir ¢ok degisimler
olmaktadir. Aslinda sosyal ve kiiltiirel gevrelerde bu konular ¢ok genistir ve degerier ve
degisimler pazan etkileyebilir. Bosanmalarin artmasi, yalniz yasayan insanlarin
codalmasi, bayanlarin is hayatinda aktif rol almalari gibi sebeplere bagh olarak yeni
yagam ve aile bigimleri ve aligkanliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica uzun siren egitim
sUrecinde cocuklar aileye uzun sire finanssal agidan bagimh kalmaktadirlar.

Sosyal degerlerdeki degisimler moda endustrisinin ¢iktilarini degistirmesine yol
acti. Insanlarin bos zamanlarini degerlendirdikleri zaman yaptiklari aktivitelerin sekli ve
miktari degisince kiyafetler de resmi hava da kayboldu. Bos zamanlar i¢in daha rahat
ve Ozensiz kiyafetleri tercih etmeye basladilar. Daha az galisma saatleri, ev islerinde
elektronik Ortnlerin kullaniminin artmasi, hazir yemekler gibi etmenlerle insanlarin
kendilerine ayiracak daha fazla bos vakitleri olmaktadir. Bu da bos vakitler icin yeni
kiyafetler almalarini gerektirir. Bir gok yas grubuna ve sosyo-ekonomik sinifa gére

kullanimi rahat olan spor giyim bos zamanlarda giyilebilecek en uygun giyim tarzidir.

Bayan ve erkek giyimi icin pazar, tlketicilerin mesleki statileri agisindan
farklidir. Caligan kisiler kiyafetleri igin caligmayanlara kisilere gére daha fazla para
harcamaktadirlar. Ekonomik olarak aktif olmayan &égrenciler, issizler, emekliler ve ev
hanimlari genellikle kiyafet igin daha az para harcamaktadiriar.
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Son yillarda meydana gelen mevsimlerin eskiye oranla daha hizl degismesi ve
daha belirli gegmesi gibi mevsimsel nedenlerle firmalar talep oldudu takdirde bu kari
kagirmak istemedikleri igin daha fazla stok yapmaktadirlar. Bu da firmalar igin kar kaybi
olabilir ve sezon sonunda stoklan tiketebilmek igin ylksek oranda indirim yapmalari
gerekebilir. Ocak ve Subat aylarinda satiglar genellikle disik olmaktadir. Cocuk
kiyafetleri icin okul baglangic dénemleri en iyi satis dénemlerinden biridir. Haziran ayi
ise ig kiyafetlerin satigi agisindan eylll ayina gére daha iyi bir donem sayilir. Yaz
sezonunun ve tatilin baglamasiyla da bayan giyiminin satisi erkek giyimine gére daha
fazladir. Arallk ayi ise yeni yil hediyelerinden dolay! satiglarin en yodun oldugu
aylardan biridir.

3.3.2.2.5. Ekonomik Faktorler

Moda sanayii, uluslararast oldugu igin ulusal ekonomik problemlerden
etkilendigi kadar uluslararasi ekonomik olaylardan da etkilenir. Gimrik Tarifeleri ve
Ticaret anlagmasi (GATT) gibi ticari anlagmalar, bir organizasyonun pazarlama plani
yapilirken ihracatin roliinin belirlenmesinde etkilidir. Ayrica déviz kurlarinin etkisi de
izlenmesi gerekmektedir.

Diger irtin guruplarinda oldugu gibi giyim endustrisinde de gelir, is, ev sahipligi
gibi genel ekonomik faktérler olduk¢a 6nemli etkiye sahiptirler. Gunumizde pazarin
durumunu etkileyen bir gok faktér bulunmaktadir. Evlilik, gocuk sahibi olmak, ¢ocuklarin
para kazanmaya baglamalan ve emeklilik gibi yasam tarzini etkileyen ekonomik
faktorler harcamalari da etkiler ve giyim ve ayakkabi gibi ihtiyaglar ve amaglan degisir.
(Easey, 1995; 39)

Moda pazarlamasina en 6nemli etkiyi yapan ekonomik faktér, enflasyondur.
Iktisadi, durgunlugun yasandigi dénemlerde tiketiciler harcamalarina daha gok dikkat
etmektedirler. Ekonomik durgunluk donemlerinde moda kiyafetlerin satin aliminda
dususler olmaktadir ve tiketiciler tepki gostermektedirler. (Bohdanowicz ve Clamp,
1994; 9) Issizligin artmasi ve yliksek faiz oranlari insanlarin giyim i¢in daha tutumlu
olmalarina sebep olmaktadir. Igsizlikte yerel anlamda giigli bir etkiye sahiptir.Insanlar
yeni gorintist kismen reddetmekte bir 6nceki sezona bag!i olarak daha klasik tarzlan
tercih etmektedirler.
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Diger 6nemli bir ekonomik faktor ise satin almayi tesvik eden tiketici kredilerinin
var olmasidir. Kredi kartlarinin kullaniminin yayginlasmasi tiketicileri satin almaya
yoneltmektedir. Bilingsizce kullanilan kredi kartlan yuksek faiz oranlan ile tiketicileri
maddi agidan zor durma dustrse de tiketicilerin kredi karti kullanma aliskanliklari
giderek artmaktadir.

3.3.2.2.6. Gevresel Faktorler

Cevreye destek amagh aktiviteler strekli bir sekilde gelismektedir. Pazarlama
aktivitelerinde 6zellikle de iletisimde cevresel nedenler énemli rol oynamaktadir. Dogal
lif kullanimini sorgulayan gevrebilimciler bunun toprada zararli oldugunu belirlediler.
Cevrebilim yayinlarinda ortaya konulan bu yeni anlayis insanlari sentetige yoneltti. Yeni
sentetik alanindaki gelismelerde pazarlama béluminiun yasadigir problem ise insan

yapimi sentetigin cevreye dogal liflerden daha az zarar verdiginin anlatilamamasidir.

Moda mallarin dagitiminda da cevresel olumsuzluklar mevcuttur. Toplam
karbon emisyonunun yiizde seksen besi karayolu tasimaciligindan kaynaklanmaktadir
ve moda endustrisinde dagitimda yol tasimaciligi énemli bir yer tutar. Bunun icin baz
tasarimcilar demiryolunu tercih etmektedirler. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994;12)

3.4. Moda Pazarlamasinda Pazar Béllimlemesi

Bir pazarin varligindan s6z edebilmek i¢in birtakim kosullarin bir arada olmasi
gerekmektedir. Oncelikle gergek bir ihtiyacin olmasi ve tuketicilerin bu ihtiyaglarini
karsilamak igin o GriinQ satin almak istemeleri ve satin alma giiglerinin de buna imkan
vermesi gerekmektedir. Eger, toplam talep, mali sadlayacak olan firmanin da karli bir
sekilde ¢alismasina imkan veriyorsa bu pazar olusacaktir. (Easey, 1995; 95)

3.4.1. Kitlesel Pazarlama

Kitlesel pazarlama, saticinin bir tek Grin{ tim alicilara, toplu Uretip, kitlesel
dagitip, kitlesel pazarlayip, kitlesel tutundurmaya calismasidir. Bunun gerekgesi,
kitlesel pazarlamanin en dugik fiyat-maliyet ile en genis pazar potansiyeli yaratacagi
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duslincesidir (Tek, 1995; 213). Kitlesel pazarlama, herkesi potansiyel bir musteri olarak
kabul eder ve herkesin de ayni oldugunu varsayar. (Tek, 1999; 311)

Moda pazarlamacilari, pazardaki bittn tiketicilerin bir kitlesel pazarlamay! veya
farklilastirimamis bir pazarlama yaklagimini benimsedigi varsayimindan yola gikarlar.
Bu varsayim tiketicilerin ihtiyaglarinin birbirinden gok farkli olmadi§: ve bir firmanin,
herkesin ihtiyacina cevap verebilecek standardize edilmis pazarlama karmasini
sunabilecegi fikri Uzerine kurulmustur. Standart pazarlama karmast, ayn riin, dagitim
ybntemi, fiyat ve tanitim gabasinin herkes igin gecerli oldugu anlamina gelmektedir.
Buna en iyi 6rneklerden biri 1960’li yillarda gergcekiesen Cin'deki kiltlrel devrim
sirasinda bitin Cin halkinin Mao giyim tarzi olan koyu mavi ceket ve pantolonlan
giymesidir.

Bir Grin standartlagtinlsa ki bu bir tarzin fonksiyonlarinin gogunluga hitap
etmesi ve ihtiyaglarini kargilamasindan kaynaklanabilir orada kitlesel pazar s6z konusu
olabilir. Ekonomik imkanlar, kitlesel tUretim yéntemlerini blyiik diglide mumkin kilarsa o
zaman Uretilen mallanin fiyati hizla disecektir. (Easey, 1995; 96) Ornegin Coca-Cola,
Uludag gibi mesrubat firmalan piyasaya ilk giktiklarinda bu yolu izlemiglerdir. (Tek,
1999; 311)

3.4.2. Heterojen Pazarlar

Bir pazarin heterojen olmast igin pazari olusturan bireylerin farkli ihtiyaglara ve
farkh satin alma glclne sahip olmalan gerekmektedir. Bu durum pazar
bélumlenmesinin en ug bigimidir. Bunun igin butiin bireylerin kiyafetlerini ismarlama
diktirmesi gerekmektedir, bu da olasiliyi olmayan bir senaryodur. Buna en yakin érnek
sirketler icin giyim Gretmek olabilir. Bliylk organizasyonlar personeli igin Gniforma veya
sinirll giyim uygulamasi yapabilirler bunun nedeni de belirli bir firma imajini ve personel
hedeflerini elde etmek olabilir. Bu personele aynmi giyim uygulamasinda biraz
heterojenlik vardir. Mesela restoranda cgaliganlar, guvenlik personeli veya temizlik

personeli gibi belirli is kollarinda caliganlar i¢in standart bir kiyafet uygulamasi s6z
konusudur.
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3.4.3. Pazar Boliimlenmesi

Bayik pazarin heterojen olmasi ve benzer karakteristik &zelliklere sahip
bélumlere ayrilabilmesine pazar bélimlenmesi denilir. (Easey, 1995, s.96) Pazar
bélimlenmesi, pazar farkli tiketici kesimlerine ayirarak her kesime y&nelik ayri reklam
ve pazarlama etkinlikleri geligtirmeyi éngdren bir pazarlama stratejisidir. Uygulamada
genellikle buylk sayida potansiyel tuketicilerin benzer ihtiyaglarini ve arzularini
dengelemede bir sorunla karsilasilir.

Hedef pazara daha yakindan baski yapmak bir pazarin daha genis 6iglide
parcalanmasina yol agabilir. Bu baski tanitim giderlerinin ytksek olmasina ve
tlketicilere fazla bilgi yiuklemesine sebep olacaktir ve bu durum pazarin verimliliginin
diuslk seviyede olmasina yol agabilir. Bu durumda birgok firma kabul edilebilir bir
denge tutturabiimek igin nis pazarlamayl segmektedir. CUnkii nis pazarlamada pazar
bdlimu agikta tanimlanir ve sinirli Grin dizisiyle bu pazar hedef alinir.

Toplam tuketici ihtiyaglarini yeterli derecede karsiladigi dustinllen baskilar da
mevcuttur. Bunlar yeterli benzerliklerdir. Fakat bu durumda, pazarlama karmasi hi¢
kimseyi tatmin etmeyen bir uyusmazliga neden olabilir. Daha genis pazarlara yayilma
arzusu genis pazar olarak anlasilir bu da urétimde ve pazarlamadaki ekonomik dlgege
imkan vererek yuksek karlilidi beraberinde getirebilir. Bu toplamin uzlagmaya yonelik
¢6zim0 olan benzer yeterliliklerden dolayl rekabet yogun olacaktir ve daha fazla
bélimlemeyi hedef alanlar ise tlketiciyi tatmin etmede daha basanli oldugunu
kanitlayabilecektir. Bu iki baski asagida gosterilmistir.

Genis marketieri dikkate alan baski : >
Pazar Pazar Pazar Kitlesel
heterojenligi parcalanmasi boélimlenmesi pazarlama

< Tuketici intiyaglarini kargilamaya yénelik baski

Sekil.5: Bélumlenme Stratejilerini Etkileyen Faktérler
(Kaynak: Easey,1995;97)
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Pazar bdlumleme yoluyla moda pazarlamacilari birgok stratejik avantaj
kazanirlar. Pazar analizleri ile rakiplerinin tketici ihtiyaglarim karsilamada gugli ve
zayif yénlerini ortaya koyabilirler. Eger firmanin agik stratejik bir avantaji varsa veya
firma durumu kendi lehine cgevirebilecekse glglli bir rakiple rekabet etmekten
kaginmamali ¢lnkll bu tarz pazar bilgileri sayesinde moda pazariamacilari nerede
dogrudan rekabet edeceklerini gbrebilirier.

3.4.3.1. Pazar Béliimlemesinin Yararlan
Pazar bélimlemesinin yararlari su bes madde altinda toplanabilir:

1. Moda pazarlamacisi énline ¢ikabilecek firsatlari daha rahat gdzlemleyebilir ve
bunlan degerlendirebilir.

2.  Tuketicilerin ihtiyaclarini, tercihlerini, satin alma guglerini ve memnuniyet

derecelerini daha rahat analiz edebilir ve rekabet avantaji kazanabilir.

3. Moda pazarlamacisi, pazar bélimlemesi ile pazarlama butgesinin daha etkili
kullanilmasini sa@layabilir.

4. Pazar bélumlemesi ile pazari daha iyi analiz edebilen moda pazarlamacisi,
pazarlama ¢abalarinin daha verimli kullanilmasini saglayabilir.

5. Hizl degisime ¢ok agik olan moda pazarindaki degdisimlere daha gabuk cevap
verebilir ve mallarini veya hizmetlerini daha kolay adapte edebilir.

Moda pazarinin bélimlenmesinde en bilylk yardimci pazar analizleridir.
Pazarlama arastirmasi ile moda pazarlamacisi, pazar daha rahat tanimlayabilir ve
boélumleyebilir. Ayrica bu arastirma, ﬁJketiciyi daha iyi anlamasina ve pazardaki
degisimlere cevap verebilecek daha verimli pazarlama karmasi tasarlamasina imkan
verecektir.

Pazar katiimcilar arasinda yapisal, psikolojik ve enformasyonel alanlarinda
asimetrikler bulunabilir. Bu katilimcilar, eszamanl olarak yatirima yénelebilirler. Bunu
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icin alisiimigin disinda olan pazar bslumleri geleneksel risk modelleri ile agiklanamaz.
(Berstein, 1995; 3)

Pazar bolimlere ayirmak igin segilen kriterlerin tiketici ihtiyaglariyla
bagdasmasi 6nemli bir konu olmasina ragmen bu hususta standart veya tercih edilen
bir yol yoktur. Bir gok moda pazarlamacisi pazar analizi yapmak igin farkli yollan
kullanmaktadir.

3.4.3.2. Tanimlayicilar Temelli Boliimleme Yaklagim:

Pazar bélumlemesinde bir yaklasim potansiyel tlketicilerin karakteristik
Ozelliklerini tanimlamaktir. Tuiketicilerin demografik, cografi ve kigisel 6zellikleri
kullanilabilecek belli bagli dediskenlerdir. Bu yaklagim tanimlayici bakis agisi diye
adlandirilabilir. Bu yaklagsim hem kolay anlagilabilir hem de ikincil veriler kullanilabildigi
icin maliyeti daha dustktir. Ornegin bayan giyim pazarini ele alirsak pazari yag ve gelir
gurubu bakimindan siniflandirmak mamkin olur.

Bu tanimlayici yaklagimin en zayif yoni varsayimin tiketicinin kiyafet satin
alma davranigiyla dogrudan ilgili olmasidir. Cinsiyet, yas ve gelir, moda pazarinin
belirleyici degiskenleri oImasmé ragmen her zaman mevcut bir degisken vardir o da bu
degiskenlerin her pazar igin en 6nemli degiskenler olmasidir. Moda pazarinda evin
reisi, medeni durum, ¢ocuk sayisi gibi pazari etkileyen daha bir¢ok degisken vardir.

3.4.3.3. Fayda ve Tiiketici Davranigi Temelli Béliinme Yaklagimi

Bu yaklasima goére bélumlendirmenin ana boyutunu moda mallarin veya
hizmetlerin tlketiciye faydast ve tuketici davraniglari olusturur. Burada énemli olan
tiketicinin nasil bir davranis sergiledigi ve bekledidi faydalarin neler oldugudur. Agik
bir 6rnek vermek gerekirse tiketici siniflandirmas: tiketicilerin gok para harcamasi,
orta seviyede harcamas| veya az para harcamasi seklinde siniflandiriimasidir. Bu
yaklagimda moda pazarlamacist i¢in genellikle tiketicinin satin alma baghhigi, satin
alma sikhigi, kullamm orani, satin alma giicti, kullanim durumu, fiyat duyarlihidi ve
bekledigi faydalar gibi degigkenler oldukga Gnemlidir. Bir moda perakendecisi, bir
magazay! isletirken musteri kartlarinda bu bilgilerle birlikte musterilerin gelir, medeni
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durumu, yas! gibi bilgilere de sahip olmalidir. Burada dikkate alinmasi gereken bir
nokta fazla degiskenin maliyetinin de yiksek olacagidrr.

Bolumlendirme segiminde géz 6niine alinmasi gereken kriterler:

1. Bolum olgllebilir ve kolayca tanimlanabilir oimalidir.

2. Secilen bolum ya da bélumler digerlerine gére istikrarli olmalidir.

3. Secilen bélim ya da bélimler ulagilabilir olmalidir.

4, Bolim moda pazarlamacisinin galismasi ve karlihdi saglayabiimesi icin yeterli

blylklukte olmalidir,

3.4.3.4. Béliimlendirme Stratejileri

Secilen hedef pazar tek bir pazar olabilir veya farkhi pazarlama karmalanyla
birgok pazar bélimiinden olusabilir. Bélimlendirme stratejileri, secilen hedef pazara
gbre farklilik gosterir. EGer tek bir pazar segilmisse, bu pazarda yogunlagsma
stratejisidir. Pazarda yodunlagma stratejisi, pazarlama c¢abalarini blylk bir piyasanin
belli bir béluml {zerinde toplayan ve piyasa bolumi igin bir pazarlama karmas:
gelisgtirme amacina ydnelen pazarlama stratejisidir. Eger iki veya daha fazla hedef
pazar segilmigse bu ¢oklu bélinme stratejisidir. Coklu bolinme stratejisi, iki veya daha
fazla pazar bolum i¢in pazarlama karmasi gelistirme stratejisidir.

Boélumlenme stratejisinin belirleyici etkenleri firmanin kaynaklari, rekabetin ve
moda pazarina 6zgl talebin dogasidir. Yogunlagsma stratejisi, firmanin bir pazar
béluminde uzmanlasarak tiiketici tatminini saglamasina, tiketicilerin bagimhliklarinin
artmasina, firmanin yeterli prestij ve ticari itibar kazanmasina imkan verir. Yogunlasma
stratejisinin dezavantajl ise firmanin bu tek pazarda reddedilme ihtimalinin firmaya
yukld bir finansal risk getiriyor olmasidir.

Coklu bélinme stratejisi, istikrarsiz hizli pazar degisimlerinden kaynaklanan
riski birgok pazar arasinda dagitma imkani saglar. Ayni firma farkli pazarlama
karmalari sunarak bazi dlgek ekonomikleri lehine gevirebilir. Ornegin dergi reklamlan

101



ile erkek ve bayan giyim pazarini hedef almig bir firma ayni yayin gurubuna ait
dergilerde medya alanlarini toplu satin alarak blyuk indirimler kazanilabilir.

Birgok firma genisleme ve biylmeyi devam ettirme arzusuyla yogunlagmis
stratejiden ¢oklu béliinme stratejisine gegmistir.

3.4.5. Konumlandirma Ve Algilama Haritasi

Bir moda pazarlamacisi girecegi pazar bélimini belirledikten sonra bu pazar
boélumine nasil girecegini belirlemelidir. Bu noktada igletmenin konumunun
ayarlanmasi ve karalastinlmasi gerekmektedir. Konumlandirma, bir firmanin
farkedilmesini saglamak amaciyla hedef pazara yonelik pazarlama karmasiyla ilgilidir.
Konumtandirma terimi tlketici zihninde bir bakis agisi, bir imaj veya bir pozisyon
yaratmak olarak da digtnuiebilir. (Kotler, Armstrong,1989; 233)

Bir malin konumu, tiiketicinin Grn ile ilgili algilamalari, rakip Grinlere kiyasla
etkilenmeleri ve o mal ya da hizmete iligkin duygularindan olusan bir bltandor.
Taketiciler tGrtnleri, pazarlamacilarin ve pazarlama iletisimcilerinin yardimi olarak ya da
olmaksizin konumlandiririar. (Kocabas ve Elden, 1997; 43 )

Isletmenin konumlamayla ilgili karari bundan sonraki pazarlama karmasinin
ayrintilarinin planlanmasi gibi asamalara gecilmesine olanak saglayacaktir. Ornegin
firma kendi secti§i pazar boluminde (ylksek fiyat- ylksek kalite) konumunu
benimserse, Ustlin Grin 6zellikleri ( stil, kalite vb.) gelistirmeli, en kaliteli, Ustln ve iyi
hizmet veren perakende da@itim noktalar olusturulmali veya segmeli, ylksek gelir
dilimlerine seslenen tutundurma temalari kabul etmeli, satis gelistirmeyi kaliteli ( moda
defileleri vb.) sunuslarla sinirlamahdir. Ornedin Vakko, Beymen bu yolu segmislerdir.
( Tek, 1995; 234)

Bir pazarin konumunu belilenmede kullanilan ana yéntem pazarlama
arastirmasini yardimiyla pazarnn algilanma haritasini gikarmaktir. Algilama haritasi,
tuketicinin pazarla ilgili gérusini yansitir ki bu goériis tiuketicinin karar vermesini
saglayan kriterlerden olusur. ldeal olarak bu kriterler firmanin bélimlendirme igin g6z
oénune aldi§1 davranig ve fayda temeli kriterler ile aynidir. '
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Algilama haritasi karigik istatiksel prosedtrden olugsmasina ragmen genellikle iki
veya (¢ boyutlu oimaktadir. (Easey, 1995; 103)

lyi Tasarim

?

Dusuk Yiuksek
Fiyat Fiyat

v

Zayif Tasanm
Sekil.6: Moda Algilama Haritasi

Burada en 6nemli nokta bu haritanin varsayimdan ibaret olmasidir ve gergek
tasanim ve fiyatlandirma ile ilgili yapilacak ¢ok az sey vardir. Eger tipik thketiciler bu
haritada belirtildigi gibi distntyorlarsa zaten davranislariyla bunu dogrulayacaklardir.

Konumlandirmanin 6zi, Grintn tuketici ihtiyaglari ve beklentileriyle tam olarak
uydugunu tuketiciye géstermektir ve sonrasinda secilmis pazar bélimiinin amacina
uygun olarak firma, pazarlamasinda sundugu imaji diizenlemelidir. Bu imaj, gercekte
firmanin sundugu Griin ve hizmetlerle ters digsmemelidir. EGer bir firma trinleri yuksek
fiyat ve yliksek kalite seklinde ise ve firma dusik fiyat gibi bir imaj sergilerse gergekte
de magazalarda satig fiyatinin duglk olmasi gerekmektedir ve bunu tanitim
faaliyetlerinde de vurgulamasi gerekecekti. Aksi taktirde tiketici satin alma asamasina
gecmeyecektir. Firmanin imaji da zedelenecektir. .

3.4.6. Moda Pazarlama Karmasi
Pazarlama karmasi, moda pazarlamacisi tarafindan kontrol edilebilen degisken

oranidir. Satin alicilarin saglayacaklart faydalar da géz 6ntne alinir. Pazarlama
karmast Uran, tanitim, dagitim ve fiyat stratejilerinden 'olusur. Basit bir anlatimla
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pazarlama karmasi segilmis pazar bolimane dogru uUriniu dodru zamanda dogru
dagitim kanaliyla dogru fiyattan saglamaktir.

Konumlandirma moda firmasi igin gok stratejik bir karardir bu kararlarin gergege
donlsturtlebilmesi pazarlama karmasinin spesifik aktiviteleri ile ilgilidir. Pazarlama
unsurlarinin kombinasyonunun planlanmasi, firmanin karlilik getirecek bir rekabet
avantaja sahipken tiketici ihtiyaclarina da cevap verebilecek dizeyde olabilmesi
manasina gelmektedir.

3.4.6.1. Pazarlama Karmasinin Planlanmasi

Batin moda firmalannin ya dikkatle segtikleri tek bir pazarlama karmasi vardir
ya da hi¢ yoktur. Bu karma tuketici tarafindan gesitli derecelerde algilanir. Ornegin
moda dergilerinde yeni sonbahar sezonu ile ilgili Eylilde c¢ikan reklamlarda
perakendeci stoklarinda bu Oriintinin olup olmadigi gibi bir ayrintiya dikkat etmek
gerekir. Halkla iligkiler, pahali mal satilan ylksek sinif pazarindaki diger firmalarin
kalitesinde olduklari konusunda bir imaj yaratmaya yonelik bir kampanya yuritirken
firmanin stirekli devam eden indirimli satislar bu kampanyaya zarar verebilir.

Pazarlama karmasinin bitin 6gdeleri konumlandirmanin amacina ydnelik bir
uyum iginde olmalidir. Béylece, marka imaji fiyatlandirma politikas! ile desteklenebilir
ve satig glct dagitim kanallarinin ihtiyaglarini kargtlamada yeterli olabilir.

3.4.6.2. Alternatif Pazarlama Karmalan

Firmalar belki ¢oklu bolinme stratejisini izliyor olabilirler ve farkli pazar
boélimlerine farkli pazarlama karmasi uygulayabilirler. O ylzden yiksek fiyatli bir
tasarimct kiyafeti blylk bir magazada yiksek sinif musteriye sunulurken bir takim
degisiklige ugramis daha az tasarim igceren daha dusuk kalitede malzeme kullanilmig
daha digik fiyath Grin ayni firma tarafindan zincir magazalarda satisa sunulur. Ayni
firma tarafindan farkll pazarlama karmalan bir arada olabilir ve genellikle bu uygulama
farkli marka ve firma adi kullanildidi icin tuketici tarafindan bilinmez. (Easey,1995; 105)

Pazarlama karmasi iligkisinden séz ederken o6nemli bir nokta, pazarlama
karmasinin esit olus temelli oldugudur. Bu, hedefe ulasmak igin birden fazia yol
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olabilecegi ve alternatif yollarin veya karmalarin pazarlama amacina ulagmak igin esit
etkili olabilecedi anlamina gelir.

3.4.6.3. Moda Uriin Ve Hizmetleri

Moda kavramindan sdz edebilmemiz igin, bir nesne ya da bir kullanimin
nedensiz ve kisa bir sire i¢in birdenbire yayginlik kazanmasi, kesintisiz ve hizli bir dizi
olmasi gerekmektedir. Yararli bir nesne, birdenbire yayginlik kazansa bile gergekie
moda degildir. Ornegin cep telefonlan piyasaya ilk giktiginda herkes cep telefonlarinin
yayiimasini bir moda olarak algiladi. Oysa cep telefonlar da sabit telefonlar gibi yarali
dzelligi bulunan nesnelerdir. Bundan dolayi cep telefonlari i¢in modadan séz etmek
dogru olmayacaktir. Ancak cep telefonlarinin degis-dokus kapak gibi belirli bir dénem
igin moda olmus, kullanici igin gergekte belli bir yarari olmayan o6zellikler icin moda
kavramindan bahsedebiliriz.

Moda ile moda kavrami ayni seyi ifade etmemektedir. Ornedin scooter,
pokemon gibi eglendirici buluglar her zaman tutulurlar bunlér birdenbire ortaya ¢ikan,
genig Olclide benimsenen, sonra da baska bir hayranlik udruna ortadan kalkan
nesneler ve kullanimlardir.

Dar anlamda toplumsal moda olgusu tek bir hedef Ustine kurulmustur.
(Hakko;16) Oysa guniimiizde modaya konu olan Griin sayis! gittikge artmaktadir. Moda
artik giyim alaniyla sinirli olmaktan c¢ikmis daha birgok alanda kendisini gosterir
olmustur.

Modanin yayilma alanini giyim kaynakli modalar ve diger modalar olmak Uzere
iki ana grupta toplanabilir.

3.4.6.3.1. Giyim Kaynakli Modalar

Giysi: giysinin sahip oldugu oérgutli kimlige bagka hi¢cbir moda Griina sahip
degildir. Her seyden odnce giysi ilk elde ettigi nesnelerdendir. En yoksul insanlarda bile,
giysi, insanin sahip oldugu ilk nesnedir ¢inkii giyinmek hava kosullarindan korunmak
icin temel bir gereksinimdir. Giysi kisa 6émurl bir nesnedir, hemen eskir. Ayrica her
zaman ¢ok pahall olmadidi i¢in moda kiigik harcamalarla yerlesebilir.
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3.4.6.3.1.1. Giysinin iglevleri

Giyim kusam ve kiyafetler insanlarin vicutlarini &rimeleri amaciyla
tasarlanmigtir. Giyim ve giyinmek kelimeleri birbiri ile baglantiidir, tekstil veya kumas
anlamina gelen her sey vilcudu kapatmak maksadiyla kullanilir. Ik kiyafetler deriden
bir sonrakilerse kumastan ziyade pek kiyafete benzemeyen malzemelerdendi. Ancak
bu kiyafetlerde giyim kategorisine girmekte idi.

Moda o gin icin arzu edilen kiyafetler anlamina gelir. Tarihin gesitli
donemlerinde moda olan kiyafetler pek gok degisik sekil almigtir. Modern diinyada
hemen hemen herkes bir yere kadar modayl takip eder. Geng¢ bir kadin buyuk
annesinin gengken giydigdi bir kiyafeti giyerse garip gériinebilir. Ancak ¢ok az sayida
insan moda dergilerinde goérllen kiyafetleri giyinebilir. Temel kiyafetlerle moda
kiyafetleri arasindaki ayrimi yapmak her zaman kolay degildir. Ozellikle ginumizde
moda tasarimcilari kullaniglt ve ucuz malzemeleri tercih ediyoriar. Ornegin kotlar
temelde ciftci ve madenciler icin kullanigh bir ¢alisma kiyafeti olarak tasarlanmigti.
Ancak giinUmuzde kot, tigért ve spor kiyafetler giyen insanlar bile modaya uygun
giyinmis olabiliyoriar. Bir yil dar paga kot pantolon moda olurken diger yil genis paga
moda olabiliyor.

Giyimin tarihini aragtiranlar magazin, katalog, resim, fotograf sapka ayakkabi ve
daha pek cok varolabilen kaynaktan yararlanarak kiyafetlerin gelisimini takip ederler.
Gecmisten kalan glnluk kiyafetler hakkinda givenilir delillerin elde edilmesi zordu
clinkll pek gok imge ve sekil zenginligin modasini gésteriyordu. Dahasi gegmisten
kalan kiyafetler giincel hayatta giyilen kiyafetlerin tipik érnedi degildi. Ornegin muze
koleksiyonlarinda pek ¢ok kabarik etekli elbise vardi, ancak ¢alisan kadinlarin gunlik
hayatta giydigi pek az kiyafet vardi. Ayrica pek az sayida erkek kiyafeti saklanabilmisti.
Resim, fotograf gibi imgeler ginlik kiyafetler ile ilgili kayda deger delildirler. Bu
kaynaklara gére giinlik kiyafetlerim moda kiyafetler gibi ¢gabuk dedismese bile, dizenli

olarak degistigi géralmustar. (http://encarta.msn.com)

Giysinin en temel iglevleri séyle siralanabilir; soguktan ve diger faktorlerden
korunma; giizelligi ve cinsel etkiyi arttirmak, giyenin kisiligi ve durumu hakkinda bilgi
verme ( yas, cinsiyet, toplumsal statl, meslek...) Giysi pek ¢ok amaca hizmet etse de
yalniz bir tek rol ile tanimlanamaz. Gergekte; giyim tarihi boyunca yukaridaki iglevieri
yerine getirmeyen birgcok kiyafet insanlar tarafindan giyilmigtir. Bununda o&tesinde
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insanlarin hangi kiyafetin bu islevleri en ¢ok tatmin ettigini hususundaki dugtnceleri
sabit ve evrensel degildir. Mesela, dunyanin birgok yerinde kadinlar asirlarca pantolon
giymis olsa da Avrupa ve Amerika'da kadinlar 20. Ylzyil basina kadar pantolon
giymeyi uygun ve g¢ekici bulmamiglardir.

Bati giyiminde modadaki modern déneme dogru periyodik dedisimleri izah
etmeye calisan 6nde gelen teorilere gbére; moda islevle.ri toplumsal ve ekonomik
durumun bir yansimasindan ibarettir. Boylelikle; siniflar arasi gegislerin sik gérlilmedigi
duragan toplumlarda Ortagag 6ncesi Avrupasi ve glnimuize kadar yagsamig Asya
topluluklarinda tarzlar biiylk ve hizli degisimlere maruz kalmamiglardir. Tam aksine
asagi siniflarin yukariya gegis kabiliyetierinin oldugu durumlarda, yukari sinif Gyeleri
moda degisimlerini kendi otorite ve toplumsal durumlarint kanitlayan bir etken olarak
gbrurler. 20. ylzyll boyunca gelisen iletisim ve Gretim teknolojileri yeni tarzlarin elit
siniftan halkin geneline yayllmasinin daha da kolay ve hizh hale getirmistir.
Gunimiizde gegmis zamanlardan ¢ok daha fazla sayida tarz piyasaya sunulmaktadir.

Giyim tarihi boyunca modanin servetin ve prestijin bir yansimasi oldugu
duslincesi tarzlarin popilerligini agiklamada gegerli olmustur. Ornegdin; satin almasi
gu¢ ve pahali olan giysiler codunlukla modada en 6n siralarda yer almigtir. Ayni
nedenle, kumas ve malzeme maliyetleri yiksek oldugunda cok miktarda malzeme ve
kumasg gerektiren kiyafetler moda haline gelmistir.

Benzer sekilde, pratik olmayan giysiler giyen kisinin ¢calismaya gerek duymadigi
gosterir sekilde hep glizel olarak algilanmigtir. Buna bir 6érnek olarak, kadinlarin
hareket kabiliyetlerini kisitlamasina ve giyildiginde asin bir agirhk yapmasina ragmen
popiiler olmasi verilebilir. Kadinlarin korse giymelerinin altinda yatan gergek korseyi
onlarin ev isi yapmadiklarina ve eslerinin kendileri igin ¢alisacak hizmetgileri tutacak
kadar zengin oldugunun bir ispati olarak algilamalariydi.

Stattu ve gli¢ giyimde moday!i ulusal dlgeklerde etkilemistir. Politik olarak baskin
bir glice sahip olan bir Gilke nasil daha zayif Ulkelerin ulusél politikalari Uzerinde bir
etkiye sahip ise ayni sekilde modalarinda da hUKmedici'bir role sahiptir. Ornegin;
geleneksel Kore ve Japon kiyafetlerinin birgodu Cin’den etkilenmistir. Ayni prensip, 16.
yuzyilda en zengin ve kuvvetli devlet konumundaki Ispanya’nin Avrupa'y: etkilemis
olmasi igin gegerlidir. Ingiltere sanayi bakimindan en ileri oldugu dénemlerde erkek
giyimine &ncliik etmistir. Ug pargali (yelek-pantolon ve ceket) takim elbise ilk olarak
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gayri resmi glinlik bir kiyafet olarak 1850'li yillarda yayginlagmig ve sonralari tiim
dinyada is kiyafeti olarak kabul edilmigtir. Bati diinyasinin 20. ylzyildaki teknoloji ve
kaltar belirlemedeki roli bati giyim tarzinin  tim dinyaca uyarlanmasinda agikga
gorilebilir. Bu ragmen dinyanin birgok yerinde hala batili olmayan yerel kiyafetler
6nemini strdirmekte ve insanlarin gogu tarafindan benimsenmektedir.

Giyimi tamamiayici pek gok aksesuar bulunmaktadir. Bu aksesuarlar modadan
daha hizli ve sirekli degigirler. Bu aksesuarlara ganta, ayakkabi, sapka, kemer,
mulcevher gibi Uranler dahildir. Ayrica modayla ilgili kisisel bakim amagh parfim,
kozmetik gibi Orlnler de giyim kaynakli modalar grubunda yer almaktadir. Giyim
kaynakli moda Urtin ve hizmetleri agagidaki sekilde gdsteriimistir.

Giyim Kaynakli Modayla ligili Hizmetler

*Giysi koordinasyonu hakkinda bilgi verme
*Kozmetik muayene *Dévme

*Sag yapimi *Bronzlagsma

*Imaj danigmaniigi  *Sag nakli

*Kuru temizleme hizmetleri

*Giysi degisim/ onarnim hizmetleri

Glyim
l¢ giyim ——---Dig giyim ¢——— Kullanim Alanlari
Resmi -——-- Resmiolmayan |g—
Ismarlama-—---Hazir yapim |s/ Okul
Dogal --—--—El yapimi €¢— Bos Vakit
Evde

Giyim Kaynakl Modayla ligili Uriinler

* Ayakkabilar * Sapkalar * Mensucat

* Micevher * Kemerler * Cantalar

* Esarplar * Kozmetik * Parfiim

* Tuhafiye  * Perukalar * Gozluk

* Kigisel Bakim Uriinleri  *Kravat *Saat

Sekil.7: Giyim Kaynakli Moda Uriin Ve Hizmetleri
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Yukaridaki gekilde giyim daha bllyuk kategorilerde tanimlanmstir, fakat bu
listenin ayrintih oldugu anlamina gelmez. Moda daha genis bir kavramdir. Moda
pazarlamacisi da kendi alanlan diginda genig bir bakis agisina sahip olmalidiriar.
Cunki moda sadece giyim demek degildir.

3.4.6.3.2. Diger Modalar

Moda kavram! sadece giyim kaynakii degildir. Hayatin diger alanlarinda da bir
¢ok Uriin ve hizmette modanin gegerliligi bulunmaktadir.

3.4.6.3.2.1. Konut

Moda ¢ok sayida Gretilmis olmalari kosuluyla uzun streli kullanima sahip
esyalan bile etkiler. Bdylelikle diinimiizde moda,eskiden genel olarak kendisine karsi
direnen egyalari bile etkiler oldu. Bu durum 6zellikle mobilyalar s6z konusu oldugunda
gorulebiliyor: ne var ki, artik mimari bigimler gok hizli degisiyor, moda artik kent bilimi
bile etkiler oldu. ( Cem Hakko; 34)

3.4.6.3.2.2, Ev Dekorasyonu

Tasarim degisimleri ¢alismalari gdstermistir ki mimari egilimlerle moda egilimleri
arasindaki fark gok blytik degildir. $asirtici olabilir ancak bitin toplumda bir yandan
ortaya cikan detaycilik ve siislemecilik dijer yandan gorilen basitlik ve iglevsellik gibi
iki ug kutup, dis ve i¢ ev dekorasyonunu giysileri etkiledigi denli gl ve sasmaz
bigimde etkilemistir. Bu iki konu arasinda dayaniklilik gibi bir fark varmig gibi gériinse
de her biri i¢in degisim zamanlamalari tam olarak paraleldir. Ornegin Imparatoriuk tarzi
on sekizinci ylzyihn sonlarina dogru Rokokoyu ortaya cikardiginda ‘saygin sadelik’
mimari dahil butin glizel sanatlarda idealdi, modada da kadinlarin istedi daha az
giyinmekti. Gergekten de giyim modasi daha c¢ok kisa déneme yoneliktir ancak
aralarindaki fark o kadardir. (Deuight, 1973)

Belki de butliin bu paralellikler gok da sasirtici degildir. Psikologlarin belirttikleri
gibi ev ve egyalara yansiyan sembolizm giysidekinden bir derece daha &zel ve
kisiseldir. Insanlarin mimari tarzlan sadelije ya da detaycilikla dogru degistiginde
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giyimlerinin tam tersi ydnde degisecegini hayal etmek giigtiir. Ancak bunlarin igindeki
en énemli dislince modanin ana ritmini belirleyen malin géreceli dayanikhligindan gok
insan bellegi tzerine yapilan galigmalardir. lki kugak sonra bir zamanlar moda olan
ama uzun zamandir demode olan bir tasarimi ¢ok az kisi hatirlayacaktir. Bu sire iginde
temel tasarim &zellikleri eski tasanmi hatirlatir ve sanki yeniymis gibi yeniden tanitilir.
Tasarimlan yaratmak, iki u¢ egilimdeki asinliklar ardindan ortaya cikan zevkteki
tepkilerin mimari ve mobilyada da giysi kadar kesin ve dramatiktir. Ancak tek fark ev
sbz konusu oldugunda zevkte meydana gelen bu degisimleri ortaya gikarmak giysiye
gbre daha uzun zaman almasidir.

3.4.6.3.2.3. Mobilya ve Ev Aletleri

Mobilya tarihi stilistik gelisimin en énemli bélumtdur. Kapaklari ve koseleri ne
kadar degisirse degigsin gegmisin ve gelecegin izlerini tasiyacaktir. Halkin daha biyik
bir coguniugu yenilik ve kullanighlik digtincesine karsi bir istek duysa da geleneksellige
bagliliklarini da korumaktadirlar. Ve bu durum da prestij ve gelir seviyelerinin timinde
aynidir. Nasil ki yeni materyaller ya da mekanik avantajiari uygulamak ilerlemenin
temel tasiysa bu baghlik ta kultiirel surekliligin temel tasidir. Bu iki ana ilgi zaman
icinde ayriliklar gésterebilir ama baska zamanlarda bir araya gelirler.

Aylar gegtikge giysiler eskise, iskartaya ¢iksa, bozulsa veya tavan arasina atilsa
da ge¢mis dénemlerin antika mobilyalarini tamamen yok edemez. Sonug olarak
mobilyalar, gegmis tasarim standartlarindan her zaman etkilendiler

Cok eskilerden kalan bir antikayi yenilik saymak bir akilli aleti ya da egzotik bir
malzemeyi yeni saymak kadar uygundur. Ornegin 1920'lerde koloni tarzi mobilyalarin
bulunmasi radyonun bilimsel agidan bir yenilik olmasi gibi bir yenilikti. Antika gegmisin
en buyik stil dénemlerini hatirlatan en etkin nesnedir. Detaycilik ve sadelik arasinda
blyuk bir ritimle gidip gelen her kusak, gegmigin butun stilleri arasindan kendi belirgin
tercihlerini ve onlar ifade etme bigimini ortaya koymaktadir. Bazilar daha sade olani
bazilari daha sUsla olani tercih ederler. Kisacasi diger her seyde oldugu gibi
antikalarda da moda vardir.

Mobilya dukkanlari on yillar boyunca islevsel bigimli anatomik uygunluga sahip
mallarin yaninda geleneksel mallari metal materyallerden yapilma ya da kontrplak gibi

agacin yeni igleme bigimleriyle yan yana barnndirdi.ancak daha aynintili bir bakig bu
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ayrimin daha az anlaml hale geldigini gdsterecektir. Bu modern egyalar, genelde belli
bir orijinallik seviyesinden oldugu halde, on sekizinci yizyihin oranti ve simetri
standardiyla uyum igindeki pargalarla kombine edilmigtir. Gegen ylzyilin her iki yarisi
icin de ortak olan sey sadelife yonelisti Sadelije olan bu kayma Victoria
dénemcilerinin on sekizinci ylzyili temel alan temalarina kargi agin bir tepkiydi.

Bircok tagima alanindaki araca uygulanan aerodinamik sistem daha sonralan
soba, buzdolabi, gamasir makinesinden tost makinesi, alarmii saatler ve Utiiye kadar
her ev aracinda uygulandi. Her sey yuvarlak koseli olmaliydi, her sey kiicik, diiz ve bir
yere hizla gidebilecekmis gibi gériunmeliydi. Bunlar modern aydinlik yeni ¢aginin yeni,
yasamsal ve dinamik uygari§inin sembolleri olarak kullanildi. Onde gelen moda
tasarimcilarindan bir tanesi, misterilerinin ya da diger insanlarin begendigi tasarimlari
gbrmekten mugterilerinin artik hoglanmadigini, artik esyada biraz etik gdérmek
istediklerini belirtmistir. Cunki etik de bir tir modadir.

Yeni buzdolaplar! sert késeli dikdérigen bigimli, tamamen yuvarlak késeler ise
tarihe kanismigtir. Ayni ilkeleri izleyen diger son degisiklikler ilkel ortadan kalkmasi renk
patlamasina karg! beyaz renk ve ayrica da saglam metalik ya da dayanikli yizeyler igin
klinik gérinasli zengin bicimler ¢ikti. Dogal yollarla elde edilen malzemeler evlerin
mutfaklarinda kullanilds.

3.4.6.3.2.4. Moda ve Otomobil

Otomobil ortaya ¢ikisindan bu yana hep moda konusu olmusgtur. Otomobilde
modanin gegirdigi evrim giyim kadar kolay izlenebilir. Ayrica otomobil giyimden farkl
olarak teknolojik gelismelerden daha hizli etkilenir. (Deuight 1973)

Otomobil pazarindaki mevcut is durumu asiriik gérisinin kendini gigla
bicimde hissettirdigi bir pazardir. Bu, arabanin bigimi ve boyutlarindaki blyik degisimi
meydana getirmistir. Otomotiv tasarimcilari kendi endustrilerindeki stil dinamikleri
bagka endustrilerindeki deneyimierle desteklenmekte oldugunun farkina varmig
durumdadirlar. Her ne kadar son yillarda dis tasanimin kilit kavramlari olan gévde
modeli gibi konulardan g¢ok renk, stil gibi i¢ tasarima yonelik ¢alisiisa da otomobil
tasarimindaki kisiler yillar boyu kadin modasinda ¢aligsanlarla baglanti iginde oldular.
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Yerli yapimlar revagta oldugunda ithal arabalarin popdlerligi konusunda ki bu
tur belirtiler gelecekteki egilimleri ortaya koyar tlketicilerin ayni ev mimarisi ve
désemesinde yaptiklari gibi bir degisiklik arayis! iginde olduklari, islevsel denemelerle
antikaciligin bulugtudu tasarimlara ilgi duyduklan anlagiimaktadir.

3.4.6.4. Moda Uriinlerinin Fiyatlandiriimasi

Ekonomistlere goére fiyat, arzin ve talebin esit olduju yerde saticilarin ve
alicilarin arasinda degdisen bir noktadir. (Easey, 1995; 134) Fiyatlandirma moda
pazarlamasinda énemli bir rol oynar. Cuinkl pazarlama karmasinda kari etkiyen tek
6gedir, Grun, dagitim ve tanitim sadece maliyetleri etkiler. Firmanin b{tan stratejileri
icin finansal konular énemlidir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1894; 104)

Maliyet her ne kadar moda trinlerin fiyatlandirmasinda anahtar olsa da basarili
bir fiyatlandirma yapabilmek i¢in yeterli degildir. Sunulan triiniin tiketicinin beklentisine
karsilik verebilmesi ve Griinin konumlandidi yer ile moda trantntn fiyat yaka belirlenir.

Maliyet minimizasyonu ve risk kontrolii son tiketici icin de énemli konulardir.
(Klein and Lederman, 1995; 15)

Unli modacilarin ismini tagiyan kalite ve tasarim agisindan diger Griinlerden
cok farki olmayan Urlnler piyasada gok ylksek fiyatlardan alici bulmaktadir. Ayrica
secilen daditim kanali ve tanitim da fiyatlandirmay: etkilemektedirler. Buradan da
anlagilacagi gibi bir fiyatlandirma kararina firmanin birgok bélumi katilmaktadir.

Modaya bagh Uriinlerin parga basi maliyeti, modaya bagll olmayan Urlnlerin
maliyetinden daha yiksektir. Bir Uretici icin moda her seyden c¢ok, uretimin
farklilagmasi, yapim yonetiminin yeni bir boélimlemesi anlamina gelir. Bu da Uretimi
rasyonalize etme ve seri Uretime dayandirmayi engeller. ( Cem Hakko; 101)

Hedef pazarda basarili ve etkin olabilmek igin dogru fiyatlandirma yapmak
oldukga 6nemlidir. Fiyatlandirma, tiketicinin satin alma davranigi Uzerinde etkili bir
faktérdur. Bir moda Urliniintn yiksek fiyath olmasi, baz tiketiciler igin o Urtintn kaliteli
oldugu anlamina gelebilir. Bazi tuketiciler ise fiyatin o Uriin igin yiksek oldugunu ve
indirim zamaninda diigecegini dislnerek satin alma davranigini géstermeyebilirler.
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Moda driinler igin kalite kavrami her zaman gegerli olmayabilir ve tiketici de
bunun bilincindedir. Sadece moda oldugu igin aldid: ve belki de birkag kere giyecegi bir
kiyafettin kaliteli olmasi kosulu arayan tiketiciler de mevcuttur.

Bir Griine olan talep bazen beraberinde bagka Uriinlere de talebi dogurabilir. lyi
bir hava mayo, sapka ve giineg gézligii icin bir talep yaratabilir. (Easey, 1995;134) Yaz
aylarinda deniz mevsimi dolayisiyla yasan bu Grlnlere olan talep beraberinde yeni
artnlerin piyasaya gikmasini da saglamaktadir. Ornegin son yillarda pareolara olan

talep oldukca artmistir ve hemen hemen her bayan tiiketici mayo satin alirken bir de
pareo satin almaktadir.

Fiyatlandirma Uretici ve perakendeci igin oldukga onemii bir konu olmakla
beraber rekabet agisindan da avantaj saglayabilecek bir faktérdir.

Genellikle Ureticiler icin fiyatlandirma maliyet odakh iken perakendeciler,
tiketiciye gére fiyatlandirma yapmaktadirlar. Ozellikle uluslararasi alanda artan bir
moda egilimi oldugu icin moda pazariamacilart fiyat konusunda oldukga dikkatli
davranmalar gerekmektedir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994;104)

Piyasa fiyati artik maliyetiere bagh bir arz fiyatina gére degil talebin yogunluk
derecesine gore belirlenir. (Cem Hakko; 109) Tiketici talebinin yani sira fiyatlandirma
kararlan verilirken maliyetler, dijer pazarlama karmas! elemanlart ve Griniin yagam
dénemi dikkate ahnur.

Moda urinlerinde hayat donglisi genellikle kisa olmaktadir bunun igin bu
Urnlerde indirimin satiglar attirici bir etkisi olmaktadir.

Tlketicilere sunulan aligveris ve odeme Kkolayliklar, yogun tanmitim
kampanyalari, sunulan g¢esitlerin fazlaligi gibi nedenlerle tuketicilerde artan bir sekilde
satin alma bagimlihd: olmaktadir.

Artik ¢ok az kisi nakit para kullanmaktadir, 18 yasin Ustindekiler kredi karti
veya gibi daha yaygin se¢enekleri tercih ediyorlar. Bu segenekler, kredi karti, magaza
karti, belirli bir gruba yonelik kredi karti, indirim veya taksit karti seklinde olabilir ve
tuketiciyi satin almaya iter.
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3.4.6.5. Moda Uriinlerde Dagitim

Bir Grundn siparisi edildikten ve retildikten sonra geriye magazaya ve tiketiciye
ulagtirimasi kalir. Perakende gevresi ekonomik ve tlketici degigimlerini yakalayabilmek
icin gaba gdsterir ve gelisimi bu dogrultuda geligim gésterir. (Bohdanowicz ve Clamp,
1994; 80)

Tuketiciye Grind ulagtirma amach bir cok degisik dagitim kanallan mevcuttur.
Dagitim kanallan karmasik olabilir. Bazi Greticiler Grtinlerini dogrudan tuketiciye
satabilirler. Bunu genellikle kiigtk treticiler yapmaktadiriar. Asagidaki sekilde moda
sanayiinde dagitim kanallari gosterilmistir.

Uretici
v v l l
Franchisor Internet Toptanci Araci
Perakendeci Toptanci
Perakendeci
Y v v
Tuketici

Sekil.8: Moda Uriinlerinde Dagitim Kanallari

Sekilde gosterilen dagitim kanallari, tek veya karmasik sekilde
kullanilabilmektedir. Onemli olan, firmanin Grin ve hizmetlerini Greticiden tiiketiciye en
uygun yolla ulastiriimasidir.

3.4.6.5.1. Uretici
Moda sanayiindeki firmalar igin dagitimin bir yolu Ureticinin tiketiciye dogrudan
satig yapmasidir. Bu giderek azalan bir uygulamadir. Degisen pazar kosullari ve artan

uluslararas! rekabet gibi nedenlerden dolayl azalan karlilik oranlarina bagh olarak
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Ureticiler tiketiciye dogrudan satis yapmak yerine farkli dagitim kanallan kullanmayi
tercih etmektedirler.

Dagitim kanallarinin segimi sadece daditim ile ilgili konularda etkili degildir.
Ulagilmak istenen hedef kitle, fiyatlarin belirlenmesi, reklam gibi bir¢ok alanda etkili
olmaktadir. Bundan dolay: daditim kanallarinin segimi, Gretici igin oldukga énemli bir
karardir.

Moda trtinlerinin pek ¢ogu mevsimlik olduklan i¢in, toptanct 6l mevsimde satin
alir. Bu nedenle de, Ureticinin etkinligi tim yila yayilir. Ornedin giyim konusunda,
toptanci yapimciya 4 ile 6 ay 6ncesinde siparigleri verir, bdylelikle de Ureticiye simdiden
gelecek mevsime hazirlanma olanagi verir. (Hakko; 89)

3.4.6.5.2. Toptancilar

Ureticiler genellikle tiketiciye wrtnlerini dodrudan ulastirmak igin finansal
kaynaklan yeterli olmadigi zaman dagitim yéniinden daha gigli buiduklari aracilari
tercih ederler. Aracilar sayesinde ureticiler asil igleri olan Uretime daha agirlik vererek
bu alanda yatirimlanini arttirabilirler. Aracilar Greticiyle tiiketici arasindaki képruyl insa
ederek iki yonll bilgi akisini saglarlar. Boylece Uretici tuketicinin tercihleri ve yapisi
hakkinda bilgi edinirken tuketici de tretici ve triin hakkinda bilgi edinecektir.

Moda sanayiinde toptanci genellikle dretici olmaktadir. Bazi moda
toptancilarinin bir showroomda cansiz mankenlerin Ustiinde bu kiyafetleri sergilerler.
Toptancilar ithalatcilar veya acenteler olarak da kargimiza gikabilirler.

3.4.6.5.3. Perakendeciler

Perakende organizasyonun gesitli yollari vardir. (Bohdanowicz ve Clamp,1994,
;81) Gunumiizde moda giyim perakendeciligi satin aima odaklidir. Deneyimli satin
alicilar uluslararasi moda fuarlarini ve showlarini ziyaret ederek ve sezon tahminleyici
hizmetlerden de yararlanarak gelecek sezon igin ne alacaklarina karar verirler. (Easey,
1995, 5.153)

Moda drinlerinin pazarlamasinda perakende sektéri 6nemli bir yer tutar.

Perakende sektériiniin 6nemli olmasinin sebepleri:
115



e Uranlerin tiketiciye ulagmasini saglayan mekanizmadir ve bu en 6nemli 6zelligidir.

* Bilgi teknolojisinin kullaniminin artisiyla tiiketicinin ne satin aldi§i konusunda geri
bildirimin hizli bir sekilde saglanmasi bundan dolay: da tedarik edilebilirlilik artmaktadir
ve pazardaki degisimlere ve yeniliklere hizli bir gekilde uyum saglanabilir.

¢ Bu sayede hedef pazara uyum kolaylasir.

e Tasarimlarin tanitiminda aktif olarak rol oynar ve trlin tasanmi, magaza dizeni ve
techizati konusunda da bilgi sahibidir. Satiglarin ve karlihk oranlarinin artmasini saglar.

o Ureticiler ve tasarimcilar kendi perakende birimlerini kurarak istikrar elde edebilirler.

e Perakendeci kendi magaza imaji dogrultusunda bagdh tiketiciler yaratabilir béylece
satis gelirlerinde ve karlilikta belirli bir istikrar saglanmisg olur.

Moda drinler satan bir perakende magazasi kendisini gosteri dunyasinin bir
pargas! olarak kabul etmelidir. (Hakko; 89) Tuketiciyi boyle bir perakende satis
magazasina geldiginde sadece satin almak igin degdil belirli bir uyart duymak, yeni
moda Urlnler hakkinda bilgi almak ve hos vakit gecirmek isteyecektir.

3.4.6.5.3.1. Bagimsiz Perakendeciler

Bagdimsiz perakendeciler kendi ticaretiyle ugrasirlar. Tiketiciler, bu tur
perakendecilik seklinde, sunulan gesitleri ve hizmetleri segerler. Bu tir moda driinleri
satan magazalar o konularda uzmanlagsmislardir. Ozelikle moda Griinlerin
sergilenmesinde uzmanlasma 6énemli bir etkendir. Satis yerlerinin dizenlenmesi ve
dekoru trlinlerin zevkli bir sekilde sunulmasi moda Urinler agisindan Ustlinde dikkatli
durulmasi gereken konulardir.

3.4.6.5.3.2 Bagiml Perakendeciler (Franchising)

Bagimsiz perakendeciler, gigli dagiticilar karsisinda belirli bir marka lisansini
alarak o dagitim kanalina katilmak durumunda kalabilirler. Moda uriinlerde marka
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olmak oldukga 6nemli bir kavram oldugu igin yodun rekabet ortaminda bagimsiz
perakendecilerin bir markanin givencesi altina girmeleri pazarda sanslanni
kaybetmemeleri acisindan gerekli olabilir. Bagimsiz perakendecilik, moda rinlerin
dagitiminda énem gittikge kazanmaktadir. Ornegin Benetton, Stefanel gibi.

Diger perakendecilik gekilleri ise sunlardir:

e Biylk perakende satis magazalari;

o Sipermarketler, hipermarketler; Migros, Gima

e Cesit magazas!; Marks& Spencer

e Blylk cesit magazalar

o Bayok aligveris merkezleri

e Indirimli satis magazalan; Vakko Indirim Magazasi; EGS Outlet
e Postayla aligveris

o Pazarlar

¢ Internetle satis

Son yillarda moda driinlerin tilketiciyle bulugma noktalarindan bir alan olan
tuketiciye birgok avantaj sunan bu bilylk aligveris merkezleri Ureticiler igin dagitimin
yeni bir boyutu olarak gériilmektedir. Moda Urtinlerde kar marjinin yiksek olmasi, belirli
ve moda konusunda daha 6zenli bir hedef kitleye hitap edebilme imkani ve blylk
aligveris merkezierinin modern goérundsleri sayesinde tuketiciyi ¢ekmeleri moda
sanayiinde Uretim yapan firmalan bu dagitim sekline yénlendirmektedir.

Blylk magazalar ise moda Urunlerinin farkli markalarini bir arada sunan ve
kendi alaninda uzmanlagsmis magazacilik yapisidir. Tuketiciye sunduklan Grinlerin
cesitliliginin yani sira, tuketicilere ayni magaza iginde Urlnlerin kaliteleri, fiyatlart ve
modelleri hakkinda karsilagtirma imkani saglar.

Gunimizde hizla yayllan moda urinleri diger bir dagitim sekli internette
satistir. Ureticiler burada kendileri satis yapabildikleri gibi aracilar da kullanabilirler.
Ozellikle internette dagitim konusunda uzmanlagmis sirketler bulunmaktadir. Geneliikle
moda Urlinlerde 6zeliikle giyim konusunda tiiketici Griintin rengini ve kumasini gérmek,
arunli denemek istemektedir. Internette satis bu agilardan heniiz gerekli alt yapiya
sahip degilse de moda rtnler bu pazarda hizla yer almaktadir.
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3.4.6.6. Moda Uriinlerinin Promosyonu

Moda pazarlamasi uygulamalarina moda iletisim sistemlerindeki gelismelerin
etkisi giderek artan bir 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin begenisi kazanma ¢abalari
Ureticiden araclya perakendeciye kadar 6nemli bir ekonomik yolu agar. Tuketici
bejenmezse o Uriin satilamaz bu da firmanin varligini sirdirebilmesi igin engel tegkil
eder. Cunki moda trinler diger Grinlerden farkl olarak yararlh olma amaci tagimazlar.

Moda (drinlerde tiketicinin en ¢ok etkilendigi konu imajdir. Moda
perakendeciliginin basarili markalan farkli ayricalikli bir imaj olusturma gayret ederler
ve Uriinin Kigiligi olarak algilaniriar. (Birtwistle ve Freathy, 1998; 321) Imaj (¢ diizeyde
incelenebilir:

e Firma imaiji
s Marka imaji

o Urtintin kendi imaji

Bu dlzeylerden her biri, degisik dénemlerde gelisen bir stratejiye aittir. Firma
imaji ne kadar uzun vadede yerlesirse marka imajinin sonuglari tam tersine daha kisa
vadede ahnir. Uriiniin olumlu imajini yaymaya amaglayan faaliyetler ise, ya bir gok
firmay! toplayan toplu bir hareketin, ya da orta vadede pazarda emme potansiyelini
arttirmak isteyen bir sirket tarafindan sirdirilen hareketin sonucu olur. ( Hakko;110)

Moda pazan, tanitim (stiine kurulmustur. Tanitimin asil gérevi, firmanin
tuketiciyi bilgilendirme ve ikna etme amaciyla hareket etmesini saglamaktir. Bir moda
tanitim planinin ana noktasi, tlketici satin alma ve benimseme sirecini anlamaktir.
(Bohdanowicz ve Clamp, 1994; 117)

Moda sanayiinde varolabilmek ve bu varli§i devam ettirebilmek igin, moda
markasi olmak yeterli degildir. Gugli bir marka, saglam bir imajla desteklenmelidir.
Ornegin, moda tarihinde pekgok alana imza atmus, kirk yih agkin bir kariyere sahip ve
dunya ¢apinda bir modaci olan Armani, kadin ve erkek giyiminde bir devrim yaratmisgtir.
Armani, bu basarisini sadece giyim, kozmetik, ayakkabi veya micevher tarzinda bir
tasarim veya Uretimle degil, kendi adini tasiyan markasini glglendirme yoluyla
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gerceklestirmistir. Armani'nin sagladigi asil basan ise, Armani markasini bir yagam
tarzi olarak moda yapmis olmasidir. (Dickey ve Thomas, 2001; 46)

Promosyon karmasi, firmanin pazarlama hedeflerine ulagmasini saglayan
promosyon yo6ntemleri ve medyanin belirli bir kombinasyonunu igerir. Promosyon
karmasi reklam, satig promosyon, halkla iligkiler ve kigisel satistan olusur. Dogru
promosyon karmasini olugsumunu etkileyen bir gok etmen vardir. Baglica etmenler
stratejik, dagitim, tiketici, Griin, fiyat ve promosyon ydntemleridir. (Easey, 1995; 169)

Ureticiler, dagitim ve alicilar arasinda, bunlan birbirine baglayan bir dizi iletisim
araci vardir:

o Uretici ile tiketici arasinda ( dagiticinin katkisi olmaksizin ) : kiasik reklam
o Uretici ve dagiticilar arasinda: satisa yardimci

o Uretici ile tiketici arasinda dogrudan reklam, satig arttirma promosyon

o Uretici, tiketici ve dagitici arasindaki halkia iligkiler

o Dagiticilarin tiketicilere dénik vitrin, tezgah dizenlemeleri

e Fuarlar ve moda gosterileri
3.4.6.6.1. Moda Reklamlarni

Reklam, firmalann glgli firma ve marka imaji olusturmalarina yardimel
olmaktadir. Reklam, giderek daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu imaja sadece tiketici
acisindan degerlendiriimemelidir ¢unkii imaj ticari itibar agisindan da 6nemlidir.
(Easey, 1995;172) Reklam, bir moda firmasinin en belirgin promosyon aktivitesidir.
(Bohdanowicz ve Clamp, 1994;121)

Moda, sanayilesmis Uretim ve piyasaya slriiime sirasinda neden oldugu son
derece buytk giderlerin bayik ¢aplh bir satis sayesinde amorti ediimesine olanak
verecek olglide yeterince hizli ve yeterince uzada reklam yoluyla yayildiginda
yerlesebildi. (Hakko; 111)

Genellikle reklam yatinm buytkligine gére yapiimaktadir. Yatinm ne kadar
buyikse o kadar fazla yatinm yapilir. Moda Griinlerde gériintt gok dnemlidir. Moda
trtinlerin kabul edilmesi igin genis kitlelere sunulmasi ve tanitiimasi gerekmektedir.
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Reklam tuketicinin karar verme sirecinde anahtar bir role sahiptir. Reklam ve
moda arasindaki iliski diger Grlnler ve reklam arasindaki iligkiden oldukga farklidir.
Modanin degiskenligi reklamda da strekli ve hizli degisikler yapiimasini gerektirir. Yeni
bir moda Grunana tamtiminda modaya uygun oldugu imaji birakiimali ve tiketicinin
etkilenmesi saglanmahdir. Reklam Grtin imajimi olusturulmasi yardimei olmaktadir ve
bunun yant sira tiketici bir moda Grliniin( satin alirken ayni zamanda imaji da satin
almaktadir. Yanlis belirlenmis bir imaj atislarin Gzerinde ciddi bir darbe etkisi yapabilir.

Moda reklamcilidi iki ana grupta incelenebilir:

¢ Firma reklam

¢ UrGin temelli reklam

Firma reklamlari genellikle marka ve imaja yardimci olur ve reklamlar tiiketiciye
yonelik yapilir. Tuketicilerin deder yargilarini, davraniglarini ve yasam sekillerini dikkate
alinir. Urtin temelli reklamlar ise genellikle Uretici veya perakendecinin ortakiasa
giderlerini karsiladiklari reklam tirleridir. Bu tarz reklamlar Griin bilgisi vermeye
yoneliktir ve rasyonellikten daha uzaktir.

3.4.6.6.1.1. Moda Pazariamasinda Reklam Araglan

Reklami siniflandirmak igin gesitli yollar vardir, en ¢ok kullanilan
siniflandirmalar ise sunlardir:

o Cizgi Gstl: bunlar medya temelli reklamlaridir ( magaza ve dergi reklamlari gibi)

e Cizgi alti: bunlar medya temelli oimayan reklamlardir (satis noktasi sergileme gibi)
Cizgi tsth reklamlar mesaiji iletmek icin 7 ana medya kullanmaktadir:

¢ Dogrudan posta

o Basin ( gazete ve dergi)
e Posterler

o Televizyon

o Sinema

e Radyo
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¢ |kincil medya ( taksi ve otobis tst reklamlari, halka agik video gosterileri gibi)

Dogrudan posta, reklam igin potansiyel tuketicilerin dogru bir gekilde
belirlenmesinde iyi bir iletisim araci olmakia beraber dogrudan posta moda éncdlerine
ulagsmakta da etkili bir yoldur. Basinda reklam verildiginde olugan bazi avantajlar bu
yéntemle kaybolsa da karsiliinda kisiye 6zel olma ve kesinlik kazanilir. (Beaudoin,
Moore ve Goldsmith, 1998; 198)

Modadaki yeniliklerden haberi olan kitle, reklamciligin 6éneminin artmasiyla
blyume géstermistir. Ozellikle televizyonun gok sayida eve girmesiyle, bu genis kitlenin
de sadece moda konusunda bilgiler edinmekle kalmayip, modanin en son yeniliklerini
takip eden Unli insanlan surekli ekranlarda gérmesiyle modanin kabul edilirligi
artmigtir.

Giyim ve giyim aksesuarlarinda oldugu kadar otomobil ev dekorasyonu gibi
konularda da bircok dergiler g¢ikmaktadir. Bu dergiler konularinda uzmanlagmig

olmanin yani sira yeni modanin ¢ok genis bir sekilde yayginlik kazanmasina katkida
bulunurlar.

Moda endustrisi i¢in bilboardlar ve posterler populeriigi artan reklam araglaridir.
Markanin farkedilmesinde kuvvetli fakat oldukga maliyetli araglardir. Bilboardlar ve
afigler sayesinde genis kitlelere ulasilabilir ve genis kitlelerin yeni modaya, yeni gizgiye
alismalan kolaylagir.

Moda sanayiinde yer alan bazi firmalar kendi reklam dergilerini veya
kataloglarini g¢ikarmaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler hem yeni moda egilimlerinden
haberdar olurlar hem de firma konusunda bilgi sahibi olurlar.

Bu araglardan radyo ise moda sanayiinde gok kullanilan bir iletigim araci
degildir. Clnklt moda gérsellige dayanir. Ticari radyolarin poplilerliginin artmasiyla ve
sundugu uygun reklam fiyatlariyla kullanigh bir iletisim araci haline gelmigtir.

Cizgi alti reklamlar satis promosyonu ile benzerlik géstermektedir ve kisa

dénem satiglarinin artmasina yardimci olmaktadir. Cizgi alti reklamlar iki kategoride
incelenebilir:
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o Tiketici reklamlan

o Isletmeler arasi reklam

Tuketiciye yonelik gizgi alti reklamlar genellikle tiketicinin satin alma kararini
etkiler. Bunlar:

¢ Perakendeciler tarafindan organize edilen moda gésterileri
e Perakendeciler tarafindan organize edilen yarigmalar

e Satig noktasi posterleri ve Griinler hakkinda bilgi veren brosirler

Isletmeler arasi reklam moda pazarlamasinda butin pazarlama slrecinde
moday! izleyenlere etkisi agisindan oldukga 6nemli bir rol oynar. Genellikle moda
sanayiinde igletmeler arasi reklam su sekilde olur:

e Hem ulusal hem de uluslararasi sergiler

e Ticari destek (teshir standlar ve posterler gibi)

Moda sanayiinde meydana gelen degisikliklerle birlikte reklam kullanimi da
perakendecinin giiciine, pazarin daha genis bélimlere ayriimasina ve marka imajina
bagh olarak artmistir.

Bir reklam kampanyasit igin uygun zamanin hangisi oldugu kesinlikle bilinemez.
Ama genel olarak, modaya konu olan Ureticilerin pazarda rakip driinlerin saldirisi
gerceklesmeden &énce, tiketicinin, modanin yeni gzelliklerine kapiimalarina byiik
6nem verdikleri bilinir. Bunun gergeklesmesi igin rakiplerin mal arzindan hemen once,
yenilenmis moda Grinler aracihiiyla uygun bir reklam kampanyasiyla tiketicilerin
dikkatini gekmesi gerekir. ( Hakko; 124)

3.4.6.6.2. Satis Promosyon

Satis promosyon, satin almaya yonelik ekstra bir hareket saglayarak veya
perakendecilerin belirli pargalari stoklamasina ve pazarlamasina tegvik ederek
satiglarin artmasina yardimci olur. Moda sanayiinde satig promosyon {i¢ ana
kategoride incelenir: (Bohdanowicz ve Clamp, 1994;125)
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¢ Sanayii bolimlerini bir b{itiin olarak ele alan promosyon
¢ Perakendecilere yardimci olan promosyon
e Tiketicileri hedef alan promosyon

Satig promosyon igerdigi promosyon aktiviteleri ile moda driinlere deger katar
ve dagitim kanallarinin verimliliinin artmasina yardimci olur. Satig promosyonun
reklamdan farki firmanin kullandigi medyay: kiralamasi degil sahip olmas:dir. Ornegin
bir satis promosyon araci olan brogiirli poster reklamina benzemektedir.

Moda pazarlamacilari tarafindan hem tasarimci hem de firma ve belli
kiyafetlerin promosyonu igin kullanilan anahtar konular sunlari igerir:

e Sergileme

e Olaylar ( events)

o Ozel gehre ( special features)
e Moda gésterileri

e Paketleme

e Cok amach promosyonlar, 6rnedin magaza kartlari ( multi-purpose promotions)
3.4.6.6.2.1. Moda Sanayii Ve Tasarimci Temelli Promosyonlar

Moda sanayiinde yer alan firmalarin uluslararasi alanda da kendilerini
kanitlamalari gerekmektedir. Bunun igin daha bilingli promosyon yapma ihtiyaglari
vardir. Moda tasarimcilan igin de diger promosyonla ilgili organizasyonlara bagli olarak
bu promosyon aktivitelerine katiimalarn ve yeni tasarimlarini sergilemeleri dnemlidir. Bu
tarz sanayii promosyon aktiviteleri, belirli bir pazar bélumunun perakendecileriyle veya
belirli bir tuketici grubuyla sinirli degildir. Bu aktiviteler gogunlukla moda sanayiinin bir
biittin olarak algilanmasini ve moda tasarim sanayiinin farkina varilmasini saglamaya
yardimei olurlar.

3.4.6.6.2.2. Perakendeciye Yardimci Promosyonlar

Perakendeciye yardimci promosyonlarin daha spesifik amaglarn vardir. Bu
amaglar, belirli bir ¢izgiyi ye da belirli bir tasarim dizisini stokta bulundurmalarini tegvik
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edici amagladir. Geleneksel yontemlerden biri olan moda gosterileri gibi araglar satin
almaya yardimci olurlar. Pazarlama agisindan bakildiginda bu yaklagim oldukga Grlin
merkezi bir yaklasim olmaklia birlikte bu yaklasimda tasarimin kendi kendini satmasi
beklenmektir. Ekonomik alanda meydana gelen degdisimler pazarlamacilari
yaklagimlarinda yenilik yapmaya itmekte ve bundan dolayl perakendecilerine farkli
tuketici pazar bolumlerini hedef almalarini dnermektedirler.

Bu kategoride yapilan promosyoniarda sergileme standlari ile birlikte indirim gibi
promosyon araglan ve ¢izgi alti reklam materyalleri daha siklikta kullaniimaktadir.
(Bohdanowicz ve Clamp, 1994;127)

3.4.6.6.2.3. Tiiketiciyi Hedef Alan Promosyonlar

Genellikle, bu kategorideki satig promosyonlari perakendecinin alanina giren
tuketiciye yoneliktir. Tasarimci etiketinin ve marka imajinin éneminin artmasi
promosyonun alanini genisletmekte ve perakendecileri sik sik Ureticiler veya
tasarimcilar ile baglantili promosyon aktiviteler diizenlemeye itmektedir. Ayrica bazi
glelt marka imajina sahip moda firmalari tiiketiciye dogrudan promosyon aktiviteleri
diizenlemektedirler. Tuketiciye yénelik en ok kullanitan promosyonlar ise sunlardir:

¢ Fiyat temelli promosyonlar, indirimler, kuponlar
e Sergileme

o On plana gikarma/ olaylar

o Mausteri yarigmalari, hediyeler

e Deneme teklifleri

Fiyat temelli promosyonlar moda perakende sanayiinde satiglarda genis ¢apta
kullanilan promosyonlardir. Blytk fiyat indirimlerine gidilerek hem stoklari bogaltma
hem de magdazanin trafiginin artmasi saglanir. Bu yolla potansiyel tiketiciler magazaya
cekilerek yeni sezon kiyafetleri gérmeleri saglanir. Son zamanlarda moda
pazarlamacilari, fiyat temelli promosyon aktivitelerinde degisiklik yapma yoluna giderek
sinirll bir strede belirli bir dizi Grlin igin az miktarda indirim yapma yolunu tercih
etmektedirler. Buytk indirimler, kisa dénem satiglari arttirabilir ancak ¢ok sik ve biylk
miktarlarda indirim yapmak UrGnUn imajina zarar verir. Bu, o Oriinin modasinin
gegctiginin bir gbstergesi olarak da algilanabilir.
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Sergileme, moda perakende sanayiinin geleneksel bir promosyon yéntemidir.
Genellikle vitrin sergileme ve magaza i¢i sergileme kullaniimaktadir. Bu tar
sergilemenin temel amaci magaza ve triin imaji olusturmaktir. Tamamen etkili olmalar
icin butlin bir promosyon stratejisinin bir pargasi olmalari, reklamla desteklenmeleri ve
artnle ilgili fiyat gibi ilave bir bilgi vermeleri gerekmektedir.

On plana ¢lkarma ve olaylar, tasanmcilann, Greticilerin ve moda
perakendecilerinin tiketiciyi ¢ekmek igin kullandiklan ydntemlerdir. Perakendeci
tarafindan diizenlenen defile organizasyonu hala promosyonun popler bir yéntemidir.
Yalnizca belirli bir davetiye ile devamii misteriler yeni sezon kiyafetleri gérmeleri igin
davet edilirler. Ozellikle son yillarda &zel olaylarin bir promosyon yéntemi olarak
kullanilmasinda artig gériimektedir.

Yiksek profilli tasarimcilara bagh postayla veya internet araciligiyla siparis de
kullanilan bir yéntemdir. Bir katalog bir veya iki sayfa ¢ok iyi bilinen bir tasanmcinin
Gretimini veya onayli Uretilmis tasarimlara yer verebilir.

Moda dergileri yoluyla promosyon da hizla yayilan bir yéntemdir. Bu yol Griinin
hareketine yon verimesine yardimci olabilir. Moda olaylari, moda dergileri ve
magazalar ile isbirligi icinde gerceklestirilir.

Buylk ¢okuluslu tasarimcilar bu yolla moda &éncllerini yakalamaktadirlar. Bu
dergileri ortaya g¢ikaran ve yayinlayan kisiler aslinda tanimlari geredi moda &nclleridir.
(Beaudoin, Moore ve Goldsmith, 1998; 201)

Musteri yarismalari moda perakendecilerin sikga kullandiklan bir y6éntem
degildir. Genellikle, bu tarz yarismalar biyiik perakendeciler tarafindan belli bir &dl
konularak dlzenlenir. Musterilere Ucretsiz kiigik hediyeler dagitma da g¢ok sik
yapilmasa da kullanilan promosyon yéntemidir.

Deneme teklifleri, tasarimcilar tarafindan yeni misteri ¢ekmek ve sdylenti
yoluyla reklami tesvik amagl yapilir. Genellikle numune dagitilir. Ornegin gok Onii
modacilarin ismini tasiyan veya kendi firmalarinin parfumlerinin deneme boyunu
potansiyel musterilere vererek denemeleri saglanir.
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3.4.6.6.3. Halkla iligkiler

Halkla iligkilerin ana hedefi ticari itiban desteklemesidir. Halkla iligkiler,
musteriler, tedarikgiler, hissedarlar, ticari musteriler, ¢alisanlar, sendikalar, hikimet,
basin gruplari ve yerel cemiyetlerden olugan firmanin gevresi ile iletisim kurarak uzun
vadeli programlari arzu edilen bir imaj dogrultusunda kurma ve koruma gabalaridir.
Moda sanayii igin bir pazarlama araci olarak halkla iligkiler, belirli konularda hem
msterilerle hem de ticari gevresiyle iletisim kurmasidir. (Easey, 1995; 186)

Halkla iligkiler her seyden 6nce potansiyel musterilerin gdziinde firmanin ismini
6n plana gikarmaya ve sonra da potansiyel misterileri kimin etkileyebilecegini bulmaya
yonelik faaliyetler igerir. (Morgan, 1984; 145)Moda s&z konusu oldugunda bir Griiniin ya
da markanin musterileri tistinde belirli etkiye ya da dnderlige sahip olabilen énemli
kisileri etkilemek gerekir. Burada bir satis yénteminden ¢ok, bir ortam, bir hava yaratma
derin bir sekilde etkileme séz konusudur. ( Hakko; 119)

Moda trlinlerinin benimsenmesi igin medyanin ve gazetecilerin énemi oldukga
fazladir. Bir defile ya da ticari moda fuarindan sonra gazetecilerin yorumlari tiketicileri
oldugu kadar ticari alicilari da oldukga fazla etkilemektedir. Bundan dolay: basinia iyi
iligkiler kurmak gereklidir. Genellikle, moda gazetecileri kendi dogrulan dogrultusunda
tn kazanirlar. (Easey, 1995;187) Bir moda yeniligini batlin agilardan kamuoyuna
tanitmak igin basin organlari éncti rol oynayabilir. (Bohdanowicz ve Clamp,1994,129)

Halkla iligkiler, moda sanayiine karsi genel halk gériisiniin farkinda olmalidir ve
dizeltmekten sorumludur. Defilelerdeki davetsiz kisilerin yerine olumiu elestiriler
yazabilecek gazetecileri oturmalidiriar, hatta en iyi yerlere gazetecileri oturtarak iyi
elestirileri garanti altina almalar gerekir. ( Costantino,1999)

Moda pazarlamacisi ve halkla iligkiler departmani ortak hedeflerini belirlemek ve
firmanin diger promosyon aktiviteleri ile halkla iligkiler aktivitelerinin uyumunu saglamak
icin beraber siki bir galisma iginde olmalari gerekmektedir. Halkla iligkiler gok genig
kitlelere ulasabilir ve bunun igin reklam gibi ¢ok paralar 6demek gerekmez. Moda
pazarlamacis! igin mesajin reklamdan ¢ok az bir maliyetle gok genis kitleye ulagmasi
bir avantajdir. Ornegin belirli bir tasarimcinin kiyafetlerini giyen dinyaca tnli bir kiginin
resminin gazetelerde o kiyafetle yer almasi muazzam dikkat geker.
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Halkla iligkilerle ilgili moda pazarlamacisini sorunu ise mesajin silinmesi veya
icerigini degismesi belli bir noktadan sonra departmanin kontroliinde degildir. Bununla
birlikte, radyo veya televizyonda yayinlanan mesajlarin diger medyalarda da ayni
zamanlarda yayinlamasi ile moda pazarlamacisinin hedef kitlesi yogun mesaja maruz
kalabilir. Negatif yayinlar oldukga giglii olabilirler ve bazen moda pazarlamacisi bunun
icin plan yapmasi gerekebilir. Bagarisiz tasarimlarin sebebini digik: kaliteli Griinler
veya fotograflar olarak yorumlayan bazi yazilar, birkag sezon sonrasinda bile
pazarlamacinin kargtsina gikabilir.

3.4.6.6.4. Kisisel Satis

Kisisel satis, perakende satig elemanlarinin veya magaza satig personeli
tarafindan gerceklestirilen kisiye yonelik promosyondur. Beklenen satin alicinin
isteklerini ve ihtiyaclarimi 6grenme strecidir ve Grin, hizmet veya fikirleri tamtarak
aliciy satin almaya tesvik eder. Bu beraberinde ihtiyaglara ve isteklere odaklanmayi
getirir (Easey, 1995; 189). Satis personeline bunu gergeklestirmek igin diigen gérevler
sunlardir:

e Hizmet icin hazirlikh olmak

¢ |kna etmeye calismak

o Etkili bir sekilde iletisim kurmak
e Soruniarn ¢dézmek

e Potansiyel satin alicilari bilgilendirmek

Dogrudan pazarlamanin rolinin degismesi, teknolojik yenilikler gibi
degisikliklere bagl olarak moda pazarlamasinda meydana gelen gelismeler satig
personelinin de etkilemistir. Bu degisim ilk bagta satig personel sayisinin azalmasina
neden olmustur. Bu degisimler satis personelinin 6nemini azaitmamis aksine satig
personelini énemli bir konuma getirmisti. Moda sanayiinde ticari anlamda yasanan

zorlu rekabet satiglarda uzmanhgi 6n plana gikarmigtir.

Basarili kisisel satig musteri ve satig personeli arasinda olumlu bir iligkinin
olugmasini saglar. Ayni zamanda satis personeli, belirli cizgiler Ustine tiketici
goruslerini pazarlama departmanina geri bildirimini saglayabilir. Pazarlama
departmaninin tiketici ihtiyacglarina cevap verebilmek igin satig personelinden bu
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bilgileri aimalidir. Bu bilgileri sadlayabilecek satig personeli 6zenle segilmis ve egitimli
olmalidir. Ozellikle moda firmalarinin bdyle satig personeline ihtiyaci vardir.

Pazarlama departmani ve insan kaynaklari departmani ortaklagsa firma igi
pazarlama programi hazirlamalidiriar. Bu program kapsaminda Grnle ilgili geligmelerin
yani sira moda ile ilgili son gelismeler de aktariimalidir. Satig personeline yénelik
iletisim amach firma i¢i pazarlama aracglan sunlardir: Defileler, indirimler, video
gosterileri ve brifinglerdir. Eger satig personeli modaya ilgi duymast énemlidir, ancak o
zaman etkili ve hararetli satig yapabilir. (Bohdanowicz ve Clamp, 1994;131)

Moda pazarlamasinin diger elemanlariyla birlikte kisisel satis musterilerle
iletisim kurmaya, onlan bilgilendirmeye ve satin alma davranisi géstermelerine
yardimci olur. Dogru satig slireci su asamalardan olugur:

¢ Yakinlagma / iligki sekli ( migteriyi tanima, baglantiya gegcme)

¢ Bilgilendirme / tartigma ( satig! agma, tiketicinin ihtiyaglarini tanimlama)

e Kanittama / geribildirim ( Grlin veya hizmetleri tanitma, itirazlara cevap verme )
e Satigt kapama

e Paketleme

e Satis sonrasi servis

Moda Uriinleri satin alma pazarlamada yiksek iligkili sire¢ olarak gegmektedir.
Moda drinlerin satin alimlarinda duygusallik 6n plana gikar. GCunkii moda Grinler
yuksek derecede farklilagma saglar.

3.4.6.6.5. Moda Sanayiinde Rekabet Stratejileri

Moda sanayiinde yer alan bitin firmalar Oriin veya hizmetlerinin nihai tuketici
tarafindan arzu edilmesini saglamak amactyla piyasaya sunarlar. Bu rekabet
arenasinda sirekli rekabet iginde olan firmalar basarili olabildikleri takdirde kar elde
edebileceklerdir. Firmalar, igletme stratejilerine karar verirken farkli rekabet durumlarini
da g6z 6nlne almak zorundadiriar. Firmalar genellikle su konularda rekabet ederler:

128



e Malin perakendeci ve tiiketici i¢in fiyat

e Tasarimin, dokumasinin ve yapisinin kalitesi

e Yenilik- malin modaya uygun olmasi veya benzersiz olmasi
o Perakendeciye ve tiketiciye sunulan hizmetler

e Bu faktérlerin bir kombinasyonu

Ornegin gocuk kiyafeti Greten bir firma rakibinden daha disiik fiyatlara sahip
olabilir; bir diger firma daha modaya uygun mallar Gretebilir; bir diger firmanin mallari
daha kaliteli olabilir; bir diger firma ise katalog veya bagka hizmetlerle tiketicinin ilgisini
cekiyor olabilir. Bu yollar, firmalarin rekabet avantaji sagladigi yollardir. Pratikte
firmanin igleyisi bu rekabet stratejilerine baglidir. (Davis ve Bryant, 1997;41)

Moda firmalan belirgin bir fark yaratmak igin markalarini tescil ettiririler. Bu yolla
yoluyla markalarinin énemini vurgulamig olacaklari gibi taklit edilme ve isimlerini izinsiz
kullanmasina da engel olabilmektedirler. (Davis ve Bryant,1997;41) Bu firmalar, imaj ve
tasarimlarini baska firmalara genellikle bir Ureticiye lisans verme yoluyla kullanma izni
verebilirler. Boylece lisansi alan firmalar imaj ve tasanimi kullanma hakkina sahip
olurlar.

Tescilli markalarin ismi, imaji, sembolll ve tasarimlar baskalar tarafindan
kullanilamayacagi igin taklit etme veya aynen kopyalama gibi iglemlere engel
olunmaktadir. Bu kullanim hakki lisans yoluyla mimkin olmaktadir.

Lisans verenler lisans vererek isimlerinin yayginlagsmasini saglarken bu yolla
kar da elde edeceklerdir. Lisansi alanlar ise tescilli bir markanin sagladig: pazar ve

pazarlama avantajlarindan yaralanacaklardir.
Moda sanayiinde bir {rtin igin lisans alma su genel kategoride gergeklesir:

o Karakter lisansi; film, televizyon, ¢izgi film ve karikatiir karakterleri gibi karakterlerin
lisansini alma. Disney karakterleri, Superman, Pokemon gibi

e Kurumsal lisans; Tescilli bir marka ismi ile bir markanin ortakli§i s6z konusudur.
Ornegin Harley-Davidson motosiklet iireten bir marka olmasina ragmen Harley-
Davidson lisansini alarak giyim ve giyim aksesuarlari, dolmakalem gibi Uriinler
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Uretilmektedir. Bir dijer 6rnek ise pahaliligi ile bilinen Porche marka otomobil
markastyla yine lisans alma yoluyla glines g6zlugii Gretilmektedir.

e Tasarimci ismi lisansi; Cok az tasarimci kendi ismini tescil ettirmigtir. Pierre Cardin,
Donna Karan gibi bazi tasarimcilarin bazilari lisans vererek kendi isimlerinin
kullaniimasina izin vermektedirler.

e Unlo bir kisinin isminin lisansi; bazi Unlu kigiler isimlerini kullanma hakkini
vermiglerdir. Ornegin Stephanie Powers Uniil Amerikan magazalar zinciri Sears'a ismini
kullanma hakkini vermistir. Ulkemizde ise Ajda Pekkan adiyla bir dénem carsaf
Oretilmistir.

e Spor veya Universiteye ait lisans; profesyonel spor takimlarinin veya tniversitelerin
logolari da lisans yoluyla kullanilabilmektedir.

¢ Olay veya bir festival lisansi; Wimledon veya Olimpiyat gibi

e Sanat lisansi; Unli bir sanat eserinin kopyasinin kullaniimasi. Mona Lisa tablolu
tigort gibi.

Urtinlerin gesitli sekillerdeki lisanslarla tretilmesi, tuketicinin géziinde olumlu bir
etki yaratmak isteginden kaynaklanmaktadir.

3.5. Moda Pazarlamasinda Markanin Onemi

Moda perakendecileri sekil standardizasyonun, merkezi kontrolin ve yiksek
seviyede pazarin yiiksek seviyelerde yogunlastigi bir ortamda g¢alismaktadir. Bu denli
yodunlasma ve standardizasyon pazarda trtin fakhlagtirmasinda bir eksiklik olduguna
dair elestirilerin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmisti. Bu durum bazi moda
perakendecilerini hedef Kkitleleriyle iletisim kurmaya yonelik marka stratejileri
geligtirmeye itmistir.

Marka, kullanicilar ya da satin alcilar tarafindan kendi ihtiyaglariyla en iyi
sekilde uyusan, yegane, benzersiz katma degerler olarak algilanmasina imkan verir
sekilde sunulan anlagilabilir bir Griin, hizmet veya mekan olarak tanimlanabilir.
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Bir moda perakendecisinin sirekli bir rekabet Gstinligi saglamasi ancak 6z
degerlerini uygun bir marka stratejisine gevirmesi ile mimkundir. Moda perakendecileri
bir katma deger veya maliyet kaynakli strateji uygulayabilirler. Katma degerli markalar
artniin fonksiyonel degeri tstinde konumlandirilan markalardir. Bu kavrami modaya
uyarlayacak olursak, tarz ve tasarim yenilikleri, Griin kalitesini veya magaza
ambiyansini gelistirmek bu stratejinin bagarilmasini temin edecektir. Ayrica g¢alisan
sayistyla bilgili nitelikli ¢aliganlarin toplama orani yani uzmahlasma da bu hususta
dikkate alinmahlidir. Maliyet kaynakl bir strateji ise tGriine ufak bir sembolik deger ekler.
Bu stratejide digik fiyat ana unsur olurken, sinirh Griin dizisi, ucuz girdiler, ykia
siparigler ve bireysel giyim Uzerine daha az calisma gibi faktorlerde stratejinin
basarisinda énemli bir iglev Gstlenir. (Birtwistle ve Freathy 1998; 320)

Moda markalasgtiriimasi, bu endustrinin uzun dénem yapisal gereksinimiere
kars! durabilmesi yolunda 6nemli bir stratejik pazarlama yaklasimidir ve eger belli
yenilik ve kigilik teorileriyle iligkilendirildiginde moda promosyon planlarinda olumlu bir
bigimde kullanilabilir. (Martin, 1989)

Markalanin birgogundan daha fazla olarak moda markalarinin bizzat kendisi
markanin imajini teskil ederken, diger markalar igin bu durum daha gok Grinlerin
ozellikleri tarafindan olusur. Ornedin, Armani pantolonlart sadece pantolondan ibaret
degildir cinkii modada 6ncl bir markayi tagimaktadiriar. Marka ile sz konusu moda
Ortni tarzi, tercihi, toplumsal stattiyl ve farkliligr duyurmada énemli bir rol tstlenir.

Moda reklamlari fonksiyonel 6zellikler agisindan ilham o6zellileriyle ayni etkiye
sahip degildir. Bir moda markasi kalitenin 6tesinde 6zellikleri vurgular. Moda markalari
s6z konusu oldugunda kalite bir varsayimdir. Her sey fonksiyon ve kaliteye
indirgenmemelidir. Ornedin reklam, moda markalar igin bir mana yaratmaktadir.
Tuketiciler moda katiimina iligkili olarak bu manayl ¢6zip anlamaktadir. Moda
pazarlamacisi bu noktalari dikkate almalidir. Moda pazarlamacilari marka ile ilgili
asagidaki hususlari gézden kagirmamalidir:

¢ Bir markanin ayricalik sahibi olmasini slirdirmek. Bu tir mesaj reklam , teshir,
kontrollll dagitim ve fiyatla saglanabilir.

e Piyasada bulunurlugu korumak. Moda reklami stireklilik saglamalidir aksi taktirde
bagka bir marka gabuk bir sekilde agigi kapatabilir.
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e Markaya karsi kuvvetli hisler olugsmasi saglanmalidir. Cekici ikincil imajlarn,
muzigin ve modemn lisanlarin  kullanimi, markanin dier moda ve tarz unsurlariyla
iliskilendirilmesine yardimci olur.

e Trend disi imajlardan ayrilip, trende uygun olanlaria bir baglantinin kurulmahdir.
Gegcmiste popller olan fakat simdi trend digi kalan bir marka ile baglanti, moda
markasina buylk zararlar verir. Ayni zamanda trende uygun {riin, imaj ve insanlarla
kurulacak baglanti markanin 6z-takibe sahip kigiler Gstiindeki etkisini arttinr. Ornegin
Madonna’nin giydigi pantolon gibi.

e Ayricalik, bulunurluk, duygusal bag ve trende uygun olmanin yani sira moda
markalarn “sokaklarda gorilmeye” muhtagctirlar. Bu nedenle pazarlamacilar piyasanin
nasil gelistigini ¢cok iyi anlamalidirlar. Levi's 6rnegi ayni duygu ve etkiyi korurken
reklamlarda zaman icinde degisiklik yapmanin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Diinyanin sayili reklam ajanslarinda biri olan Bartle Bogle — Hegerty
tarafindan Uretilen ve Levi's'in Ingiltere igin hazirladigi reklam cekici bir mankeni ve
nostaljik bir miizigin uyumlu olarak birlikte kullaniimasi sonucu buyik bir etki
yaratmigtir. Bu kampanya reklamin moda pazarlamasinda ne derece efkili
olabileceginin ¢ok giizel bir &rnegidir, bu sayede Levi's Ingiltere pazarindaki
Ustiinl0gind daha da ileriye tagimistir.

Tepkiler ayni olsa da tepkini nedenlerin farkli olabileceginin idrak edilmesidir.
Reklam verenler herkesin reklami beenmesi sonucu ona karsi ayni tepkiyi verecegi
varsayiminda bulunmamalidir. Ustelik, marka tiketicilerin aklinda &ylesine guglt bir
baglanti kurabilir ki, zaman iginde bu baglarin trend digi kalmasi durumunda ortaya
ciddi sorunlar gikabilir. Marka y6neticileri GrUnlerini satin alan kigilerin bukalemunlar mi
yoksa leoparlar mi oldugunu anlamalidir. Aslinda, Levi’s gibi kitle pazarlarindaki moda
markalar icin bu yukanida adi gegen iki tir musteri tabaninin blyuk bir kismini
olusturmaktadir. Fonksiyon ve kalitenin vurgulanmas! géz ardi edilse bile tarz ve moda
hakkindaki hayati mesajdan asla vazgegilmemelidir. ( Auty ve Elliott, 1998;112)

Bir markanin imajina katkida bulunan etkilesimli ézellikler, tiketici icin 6nemli ve
ilham unsuru olan etkenlerden olugmaktadir. Bu etkenler Griintin kalitesi gibi iglevsel ya
da bir hissi veya stati ihtiyacini giderir gsekilde sembolik olabilir. Bir marka paketleme,
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sergileme ve reklam yoluyla duyuruldugunda esas hedeflenen tuketicilerde bir gliven
sadlamak ve tiiketicinin satin alma riskini en aza indirgemektir. Moda Griinlerini satin
alma s6z konusu oldudunda bu é&zellikler 6nem kazanmaktadir. Basarih bir marka
perakendecilere yiiksek bir fiyattan satma, karliigini en Ust diizeye ¢ikarma imkani
tanirken fiyat indirimi yapma gereksinimi de azaltir.

Bir Urin veya perakendecinin siradan bir markadan gergcek anlamda bir
markaya donisebilmesi icin agagidaki dort kriteri saglamasi gerekmektedir:

1. Tuketici markayi rakiplerine kiyasla olumlu yonde farklilastirma ( Farklilagtirma)

2. Marka perakendeci tarafindan yiiksek bir fiyattan satilabilme (YUksek Fiyat)

3. Marka, markaya ismine sahip firmadan veya gruptan ayri olarak degerlendirilip,
kullanilip satilabilmesi ( Ayri varolma)

4. Markanin tiketiciye sembolik bir deger sunmasi (Fiziksel Deger)

Basarili bir marka tim bu kriterleri saglamalidir yoksa siradan bir marka
olmaktan daha 6teye gidemez.

Ulusal Uretici markalari, tedarikgi firma tarafindan tasarlanir Gretilir ve cogu
zaman yine ayni firma tarafindan pazarlanirlar. Hedef, tiketicilerle dogrudan bir iletigim
kurarak @rin igin bir imaj olugturup bir talep yaratmaktir.

Perakendeci markalan (6zel markalar) ise ulusal markalara nazaran tuketici
tarafindan dusik imaja sahip distk kaliteli mallar olarak algilanmigtir. Ne var ki son
zamanlarda perakendeci markalar oldukga iyi geligsimler géstermiglerdir. Moda sanayii
icin bu gelisim perakendecilerin trin geligtirmeye, tasarimlara ve pazarlama ekiplerine
verdikleri dnemin ortak bir sonucu seklinde ortaya gikmistir.

Moda perakendecileri sadece kendi markalarini veya ulusal markalari satmak
yoluna gitmenin yani sira bu ikisini de bulundurmak yoluna gidebilir. Kendi markasini
satmak perakendeciye tedarik zinciri Ustinde bir hakimiyet kazandirir. Bununla
beraber, perakendeciye sembolik soyut ve taklit edilmesi zor bir farklilik kazandirir.
(Birtwistle ve Freathy, 1998; 319)
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Bir ¢ok agidan Turkiye'nin birinci sekt6rii olan tekstil ve konfeksiyon sektori
yeni acilimlara her zaman ihtiyag duymaktadir. Danyanin en 6nemli, en blylk
markalarina Uretim yapacak kalitesi ve Turkiye'yi dinyanin sayili tekstil ve konfeksiyon
treticisi tlkelerinden biri yapacak kapasitesi ile yeni bir agamaya gelindi. Bu agama,
moda ve markaya gegis agamasidir. Bu agama hem zor hem de kolaydir. Alt yapi
acisindan sektérin hazir olmasi blyik bir kolayliktir ancak tam da bu agamayi
gerceklestirmenin zamani gelmisken, sektériin énemli sorunlarla yliz ylize olmasi ise
buyuk zorluktur.

Sektoriin 6ncelikle dogal gelismesini stirdirmesinin tek yolu moda tretmek ve
markali mal satmaktir. Turkiye hep fason Uretici olarak kalmamalidir. Dinya
markalarinin ucuz ama kaliteli ve yetenekli treticisi olmalidir.

Bir cok Turk sirketi diinya markasi yaratmaya caligmaktadir. Tabii bu gercekte
butiin sirketler icin gecerli olamayacak bir durum olmakla beraber bir ¢ok sirket fason
Uretimine devam edecektir. Finansal yapilarinin gii¢li olmasinin yani sira gelisim
slUreglerini tamamlamig, moda konusunda uzmanlasmig yeni buluglar ortaya
cikarabilen markalar dinya markasi olarak yollarina devam edebileceklerdir.
Fasonculuk, bitin gelismekte olan Ulkelerin kaginilmazdir ve dinya piyasalara
gegisleri igin gerekmektedir.

Marka yaratmak oldukga zor olmasina karsin imkansiz bir sey degildir. Markay!
yaratabilmek ve kaliciigini saglayabilmek icin 6n sart kaliteli Gretimdir. Kalite Orin
kavrami yiksek verimli kalifiye is glicti, kaliteli hammadde ve yari mamul madde ve ileri
teknoloji makineler kapsamaktadir. Bu noktada en fazla gorevlerden biri devlete
dusmektedir. Cuink ileri teknoloji makine tretilmesi ve uygun kosullarda satin alinmasi
icin gerekli finansal ortamin yaratimasi ve sektordeki egitim eksikiiginin giderilmesi
birkac firmanin bir araya gelerek yapabilecegi bir gey degildir.

Devletin gerekli yatirimlari yapmasindan sonraki agsama ise firmalarin
gosterecegi performansa baglidir. Bu baglamda marka yaratma siirecinde firmalarin
Ustlenecegi roller arastirma gelistirme faaliyetlerini etkili hale getirmek ve satis sonrasi
hizmetleri etkin hale getirmek seklinde siralanabilir. Aragtirma gelistirme faaliyetlerine
yatinm slrekli dedisim iginde olan moda sektérll icin degisen tuketici talepleri
kargisinda esnek olabilmek ve bu beklentilere cevap verebilmek igin oldukga énemlidir.
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Marka bir nevi Uriiniin kimligidir. Markanin hedef kitlesi bellidir ve bu hedef
kitlenin beklentileri ve intiyaglari markada yansitilmaktadir. Marka kavrami oldukea titiz
olmay: gerektirir glinki en kiiglk kimlik farklilagtirma hedef kitlenin dikkatini gekecektir.
Bu da markaya olan baghligi azaltacaktir.

Dlinya c¢apinda marka yaratmig firmalarin dinyada yasanan ekonomik
krizlerden bile rahatlikla cikabildikleri gérilmektedir. Bu durum, &zellikle strekli
ekonomik krizle ugrasan tilkemiz firmalan agisindan da oldukga énemli bir konudur.

Dinya ¢apinda bir marka olmaya en yakin Tiurk markalarindan biri olan Zeki
Triko'dur. Diinya capinda marka olmak igin ciddi bir gayret iginde olduklarini belirten
Zeki Triko yénetim kurulu baskanina gére Turkiye’de bir gok marka olmasina kargin
dinyada aranan istenen bir Ttrk markas! yoktur. Her yere her seyi satiimaktadir oysa
marka olmak ¢ok daha farkli bir seydir. Firmalar hayatlarini devam ettirebilmek igin
gelecek planlarint marka istiine kurmak zorundadirlar. ( Power, Kasim 1998 ; 113)
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DORDUNCU BOLUM
MODA SANAYIINDEN BiR ORNEK: VAKKO
4.1. Aragtirmanin Amaci, Onemi Ve Kapsami

Tam igletmelerin faaliyetlerinin ana amaci kar saglamaktir. Ancak ganiimiizde
gecerli olan modern pazarlama anlayiginda, sadece kar saglanmasi degil, ayni
zamanda tiketici memnuniyetini saglanmast igletmelerin temel amaclarindan biri haline
gelmistir. Moda sanayiinde moda pazarlamas.mm amaci, moda Urtnlerini etkin bir
sekilde pazarlayarak, tuketicilerin bu Grlinleri benimsemesini saglamak ve drinlerin
moda haline getiriimesiyle optimum karliliga ulagmaktir. Bu badlamda, iyi bir moda
pazarlamasi yapmak, gu¢li bir marka olmaya, kaliteye, tasarimiarin yeniligine ve bu
tasarimlarin tiketiciye uyguniuguna baghidir. Bunun i¢in dogru pazarlama stratejilerinin,
dogdru hedeflere yonelik olarak, dodru pazarlarda uygulanmasi gerekmektedir.

Moda sanayiinin gelisimine 11k tutmasi amaciyla, énceki bélimlerde modanin
tarihi, moda olgusunun ve pazarlamasinin genel yapisi incelenmig, bu incelemenin
uygulamasina 6rnek olmasi agisindan, Turk moda sanayiinin gelisimine ﬁ')n vermis
Tark markalarindan biri olan Vakko firmasi ele alinarak moda pazarlamasinin moda
sanayiinde faaliyet gobsteren bir firma agisindan ©Oneminin ortaya konmasi
amagclanmigtir. Ayni zamanda bu arastirma ile moda pazarlamasinin énemini daha iyi
anlatilabilmek igin arastirmanin moda sanayii kapsaminda incelenmesi uygun
géralmastar.

4.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin  amaglar  dogrultusunda, bu c¢alismada mulakat teknigi
kullanilmigtir. Kigilerle karsihikli konusularak bilgi alinan bu yéntem, verilerin elde
ediimesinde acgikilk ve kesinlik kazandinr. (Seyidoglu, 2000; 36) Bu ydntem,
gdrigmecinin konuyu agiklama olanagina sahip olmasi ve vicut dilini kullanma imkani
saglamasi bakimindan avantajlidir. Bununla birlikte, mulakat tekniginin maliyetinin
yuksek olmasi, bu yéntemin dezavantaji olarak kargimiza gikmaktadir.

(Sekaran, 1984; 97)
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Bu galigmada ayrica bir literatlir taramasi yapilarak, firma ile ilgili bulgular
toplanmugtir; ki bu bulgular arastirmanin ikincil kaynaklaridir.

4.3. Aragtirmanin Sinirliliklari

Bu baglamda, Vakko firmasinin yetkilileri ile yluz ylze goérismeler yapilarak
sonuca ulasiimaya caligitmigtir. Bu ¢aligsma, 2 Eylll- 27 Eylal 2001 tarihleri arasinda
Vakko firmasi ile ilgili elde edilen bulgulardan faydalanilarak hazirlanmigtir. Firmanin
Istanbul’daki merkezinde ve bir magazasinda, Vakko Pazarlama A.S Genel Mudir(,
Vakko Tekstil A.S Genel Mudirii, Vakko Egitim Koordinatérii, Vakko Halkla lligkiler
Departmani Yetkilisi ve Ozel Dikim Ekibinin bir Gyesi ile mulakatlar yapiimistir.
Mulakatin yapildig: kisiler, Vakko firmasinin moda agisindan bir bitun iginde
incelenmesi bakimindan, firma genelinde bilgi verebilecek yetkililer arasindan
secilmistir. Bu milakatlarda ¢esitli sorular sorulmustur. Bunlann yani sira, yapilan
literatlr arastirmasi sonucu, Vakko Yayinlarina ve basili materyallerine ulasilip
arastirma iginde kullaniimigtir.

4.4. Veri Toplanmasi Ve Degerlendirilmesi

Arastirma yoéntemine uygunluk agisindan veri toplama araci olarak Vakko
yetkilileriyle milakat yontemi kullaniimigtir. Veri toplanmasinda, bu yontemde sorulan
sorulara alinan cevaplarin yani stra Vakko firmasindan edinilen kitap, brosir ve basil
materyallerden, internetten saglanan bilgilerden ve gazete arsivlerinde Vakko firmasi
ile ilgili yapilan taramalardan yararlaniimistir.

4.41. Diinden Bugiine Vakko

Vakko’nun tarihgesine genel bir tarih perspektifinden bakildiginda, yeni Tlrkiye
Cumbhuriyeti'nin gelisimi ile Vakko’nun kurulus ve gelisim sireglerinin buytk paralellik
gosterdigi gorulmektedir. Bu paralellik bir tesadften ibaret degildir, bilakis ginimuz
Vakko'sunun temeli olan Sen Sapka, Atatirk Devrimlerinin gen¢ Cumhuriyeti
sekillendirdigi 1930'lu yillarda kurulmus ve yine Glkenin modernlesme ¢abalarinin en
aclk orneklerinden biri olarak gésterilebilecek ‘Kiyafet ve Sapka Devrimi' ile
glglenmigtir. Nitekim, bu gergek Vakko'nun kurucusu Vitali Hakko tarafindan da dile
getirilmigtir: Hakko, kendi yazdigi ve Vakko'yu anlatan kitabinda sapka ve kiyafet
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devriminin gergeklesmemesi durumunda bugiin Vakko'nun da olmayacagini
vurgulamig, cumhuriyetin ilk yillarindaki batililagma cabalannin  firmasinin
kurulmasinda ve geligiminde biylik rol oynadijina deginmistir.

Kurulugsundan ginimize kadar gegen zamana bakildiginda Vakko’nun
tarihgesi, firma igin kilometre tas! kabul edilecek olaylarin actidi ve kapattig evrelerle
aciklanabilir.

4.4.2. Kurulugs Dénemi ve Sen Sapka Yillan

Tarkiye'nin 6nde gelen moda markasi Vakko'nun tarihi 1934 yilinda Vitali Hakko
tarafindan kurulan ‘Sen Sapka’ ile baglamigtir. O donemlerde, Sen Sapka, ‘Sapka
Inkilabrnin’ da etkisi ile bayanlar igin giiniin modasina uygun sapkalarini Uretip satmis
ve firmanin Uretti§i sapkalar o dénemki kilik kiyafet inkilabinin getirdigi canlilikla
bayanlar tarafindan tercih edilir olmustur.

4.4.3. Vakko Markasi’nin Dogusu

S$en Sapka’nin kuruculan olan Hakko Kardegler, zaman icinde sapka uretip
satmanin cazibesini yitirdigini dustnerek yeni yatinm flréatlarl aramiglar ve bu
arayiglarin sonucu olarak, 1938 yilinda yiyecek disinda hemen hemen her seyin
yurtdigindan geldigi, ham ipegin dahi emprimeye doénisturilmek Uzere Fransa'ya
gonderildigi bir ortamda Turkiye’de ham maddesi yerli ipek, pamuk ve ylin olan esarp
tretimine baglamiglardir. Esarp tretimine basladiklari glinlerde firma, ismini Vakko'ya
dénustirmus, tretilen esarplar ve sonraki zamanlarda Griin gamina katilan yeni trinler
bu marka ile tuketicilere sunulmustur. Nitekim, ilk bir haftalik esarp satislan Vakko'ya,
yeni alinan esarp Uretimi kararinin ne kadar isabetli oldugunu géstermis ve esarp
Uretiminin kisa sire igerisinde sapka Uretiminin yerini alacagina isaret etmigtir. O
dénemde uretilen esarplar tim yurtta biyik begeni kazanmis ve “Vakko” markasi
tuketiciler tarafindan kisa stirede aranilir bir marka haline gelmistir. Hatta o dénemlerde
Uretim agamasindaki bir hatadan 6tirti Vakko imzasi basiimadan piyasaya strilen
Vakko markasini tagimadigindan 6tlrt firmaya iade gelmistir. Bu durum Vakko'yu
satisga markasiz esarp ¢ikartmamaya itmistir. Ayrica, esarplarin tiketici géziinde
kazandid: bu bagari Vakko'yu yeni atilimlar igin cesaretlendirmigtir ve 1948 yilinda
emprime baski boyama fabrikasini Istanbul Kurtulug'ta kurulmustur.
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4.4.4. Hazir Giyim Devri ve Vakko’nun Geligimi

“Haute-couture®dn vyerini, ilk olarak Amerika'da yayillan ve daha sonra
Avrupa’y! ve buradaki bilylik moda evlerini etkisi altina almaya baglayan Hazir Giyim
modasinin almasiyla beraber o zamanlar sadece emprime Ureten Vakko ilk etapta
halihazirda Gretiyor oldugu emprimelerden hazir giysiler Gretmeyi dastnmastar.
Vakko’nun Beyoglu Magazasi'nda hazir giyim Oriinleri satimakta idi ve burada
sunulan mamullerin bir blumin{ digandaki atélyelerde fason olarak yaptirimakta, bir
bdliminiu de, magaza iginde bu ige ayrilan atdlyede Uretiimekteydi. Girdi ve imkanlar
bakiminda hazir giyime gegisin zor oldugu bir ddnemde Vakko modanin tekilden
cogula dénugecegini ve hazir giyimden kagisin olmadidini hissederek hazir giyim
alaninda yatinma baglamistir. Bu yatinmlarin sonucu olarak, kurulugtan bu yana
Uretilen sapka, esarp, ve daha sonralari bayan giysileri icin Uretilen emprimelere
ilaveten gliniin moda g¢izgisine uygun rop, etek, ceket, tayyér gibi hazir giyim Grtnleri
sunmaya basglamigtir. Bayan giyimin yaninda erkek giyim alanina da ydnelen Vakko,
Cerruti, Bernard Perris, Chloé, Foucks gibi modanin 6énci firmalariyla anlasmig ve
Uretim agamasinda bu firmalarin kaliplarini kullanmistir.

Vakko yeni bir is kolu olarak girdigi hazir giyim sektérilndé, Tarkiye'de éncilik
yapabilmek ve markasini bu alanda da kuvvetli hale getirebilmek igin gliniin modasini
adim adim izleyerek ve yilda iki kez moda alanindaki bu yenilikleri uygulayip
gerceklestirmistir. Vakko bayan, erkek, gocuk hazir giyiminde butik anlamda,
Tarkiye'deki ilk Giretimi yapmistir.

Vakko’nun sapka ve esarp Uretimi ile yetinmeyip hazir giyime ydnelmesi buylk
6lclide, modayi bir bltin olarak gérmesinden ve bu bitiinin tim kosullarini yerine
getirerek musterilere daha fazla gesitte Grtin sunmak istemesinden kaynaklanmistir.
Vakko'ya gére hazir giyimi birbirine benzeyen ¢ok sayida model tretmek olarak degil,
az sayida ama gunimiz gizgisine uygun giysi Uretmek olarak algilamigtir. Diger bir
deyisle, Vakko, haute couture’'u demokratlastirarak birgok batili moda firmasinin gok
sonralarint benimsedigi bir ilkeyi kendine prensip edinmis ve urettigi katma degerlerle
Turkiye'de hazir giyim endustrisinin énctligind Gstlenmigtir.
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4.4.4.1. Fabrikanin Kurulmasi

Vakko su an da Oretim yapmakta olan fabrikasini 1968 yilinda Istanbul
Merter'de 40.578 m? bir arazi Uzerine kurmustur. Oldukga kompleks olan bu fabrikanin
icinde kasar, apre, boya, baski, dikis, bicki, aksesuar, toptan, pazarlama, depolama gibi
birgok konuyu icinde barindirmasi planianmig ve igletmeyi projelendirme igi ZUrich'teki
Textile Administration’a yaptinlmigtir. Fabrikanin kapali alanlari bugiin 28.000 m?yi
bulmaktadir. 1997 senesinde fabrikanin makine parki yenilenmig, en son teknolojiye
uygun hale getiriimis ve bu sayede fabrika igerdigi farkli bélimlerle tam bir entegre
tesis halini almistir. Fabrikada 6zellikle ipek emprime baski konusunda tim diinyada
oncl giyim kuruluslan tarafindan kullanilan turn-table emprime baski makineleri
mevcuttur.

4.4.4.2. Yeni Magazalarin Agiimasi

Vakko, ilk magazasini 1962 yilinda Istanbul Beyoglu’nda agmistir. Bu magaza,
Turkiye’'nin gergek anlamda ilk Cagdas Moda Merkezi olmakla beraber agildig! yillarda
istanbuf’daki en biiyitk magaza olma hiviyetini de tagimistir. Turkiye'de yuksek kaliteli
hizmet, duzenli indirim dénemleri, geri getirilen Grtnlerin alinmasi, degistiriimesi,
pazarlksiz satis gibi 6nemli kavramlar bu magazada Turk tiketicilerine sunulmaya
baglamistir.

Beyoglu Vakko magazasindan sonra Vakko, 1976 yilinda Ankara magazasini,
1979 yilinda ise lzmir magazasint agmistir. 1997 yilinda Vakko Suadiye magazasi
hizmete girmistir.

Vakko’nun su an Istanbul, Ankara ve [zmir'de faaliyet géstermekte olan sekiz
magazasi buylk ve kiiglk magazalar olmak Gzere iki farkli gruba ayrilmaktadir. Blytk
magazalar, 4000-5000 m? alan yayilmis ¢ok katl magazalardir, kiigik magazalar ise
550-600 m? ‘lik alana sahiptirler. Bu siniflamanin diginda tutulabilecek bir tane de duty
free magazasi bulunmaktadir. Vakko, giin gectikce daha fazla noktada daha fazla
tuketiciye ulagmak isteyen bir anlayis dahilinde mevcut magazalarina ek olarak,
1992'den bu yana Tirkiye'nin doért bir yaninda gémlek, kravat ve esarp satan butikler
agmistir. Vakko adi altinda “franchise” seklinde caligan bu butiklerde ana mallar
gbmlek, kravat, esarp olmak Uzere triko, cikolata ve bir takim irili ufakli GrOnler
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satilmaktadir. Vakko biinyesinde Istanbul, Ankara, lzmir, Balikesir, Konya, Bursa ve
Samsun’da olmak on alti tane butik bulunmaktadir.

Sadece bununla da yetinmeyen Vakko, cesitli bayilik anlasmalan ve “corner’
lardan yararlanmig ve bu sayede Vakko Dostlarina daha rahat ulagabilmistir. Vakko
markasini satan bayii sayist Turkiye genelinde magaza ve butikler hari¢c 380 tanedir.
Vakko Grtin dagitiminin yzde 90'in1 bu sekilde gergeklestirmektedir.

4.4.5. Giinimiizde Vakko ve Son Yillarda Yaratilan Farkli Markalar

4.451. Vakkorama

Vakko, 1982 yilinda daha geng ve dinamik bir moda ¢izgisine sahip, miizik ve
sporla bitiinlesen Vakkorama'y! kurarak Vakkorama markasini tiketicilere sunmustur.
Vakkorama'da 6zelliskle genglerin degisik giyim gereksinimlere cevap veren giyimin
yani sira, CD, kitap ve aksesuar bélumleri de mevcuttur. Kendi gizgisine uygun olarak
cesitli kitir ve sanat etkinliklerinin de biletleri Vakkoramalar'da satilmaktadir. Firma
kurulusundan bu yana sirekli olarak konferans, soéylesi gibi kiiltirel etkinlikler
dizenlemistir. Cok cesitli koleksiyonlara sahip olan Vakkorama'da, Vakkorama Division
ile son moda kiyafetler, Vakkorama Blues ile geng bayanlar igin gece kiyafetleri, Tally
Weijl Paris for Vakkorama ile Paris modasi, V2K ile New York trendleri musterilerin
begenisine sunulmaktadir.

Vakko’nun Vakkorama'yl olusturmasinin en 6énemli sebeplerinden biri geng,
sportif, kiltirle ve sanatla yogrulmus, neseli bir hedef kitleyle paralellik gésterebilecek
bir markanin Vakko biinyesinde yer almamig olmasidir. Firmanin ulagmak istedigi
kitleye uygun geng ve sportif bir marka imaji ilk etapta Vakko markasinin imajiyla
celigmigtir. Firma bu gercegdi gorerek, Vakko imajini degistirmeden bu hedef kitleye
ulagabilmelerinin en uygun yolunu ikinci bir marka yaratmak oldugunu distinmis ve
sonug olarak Vakkorama markasi ortaya ¢ikmigtir. Slogani ‘Geng Yasayin’ olan
Vakkorama'nin hedef kitlesini geng yasamak isteyen, sporla mizikle ilgilenen kisiler
olusturmaktadir. Giinimizde birgok firmasi tipki Vakko-Vakkorama érneginde oldugu
gibi farkli markalar ile daha fazla tuketiciye ulagmaya ¢aligmaktadir. Ornegin, ltalya'nin
Unll moda markasi Armani de var olan magazalarina ek olarak Mani adin verdigi bir
magaza agmigtir.

141



Vakkorama, sporla bitlinlegen bir genglik felsefesinin bir gostergesi olarak 1983
yilinda Istanbul’da agilan ilk Vakkorama’da cesitli spor etkinliklerinin organizasyonunu
dizenleyen Vakkorama-Gym'i agmigtir.

Vakko'ya yepyeni, geng bir kitleye seslenme imkani veren Vakkoramalar, bugiin
Vakko’nun cirosunun dértte birini olusturmaktadir.

4.45.2. Power Grubu

Vakko biinyesinde Power FM, Radyo XL, Power Turk olmak Gzere toplam (i¢
tane radyo kanali bulunmaktadir. Olduk¢a yodun g¢alisan bu kanallar sayesinde bir bilgi
akisi sag‘;lanmaktadfr. Bu kanallar giiniimitze gelismelerine ayak uydurarak bir gok seyi
web sitesinden idare edebilir duruma gelmiglerdir.

Power FM adli yabanci mizik yayini yapan miizik istasyonu 1992 yilinda
kurulmus ve kurulusundan bu yana mizik secimi, kalitesi ve haberleri ile en ¢ok
dinledigi kanallar arasinda yer almaktadir.

1998 yilinda kurulan Radyo XL, Ingilizce ‘Extra Large Music Extra Small Talk’
sloganiyla yayina baglamis ve sadece Tirkiye'de degil uydu tizerinden yaptigi yayinlan
sayesinde Avrupa ve yakin Asya Ulkelerinde de dinlenmektedir.

Bu gruba en yeni Uyesi ise yerli muzik 6zellikle Turkge pop mizik yayini yapan
Powertlirk adh muiizik istasyonudur.

Vakko, radyo kanallarinin yani sira miizik diinyasina yeni sesler ve yetenekler
kazandirmak amaciyla 1999 yihinda Power Records’u kurmustur. Power Records'da
¢tkan ilk albium Amerikali sanatgi Alex Fox'a, ilk Turkge pop albiimi ise 2000 yilinda
cikardigi albumle Aylin Aslim’a aittir.

Power grubuna ait bir de internette aligverig sitesi bulunmaktadir. Bu site
Tarkiye’nin en kapsamh agik artirma sitelerden biri olan Power Alsat adli sitedir.
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4.4.5.3. Espace

Espace, 6zel yemekler ve ig toplantilarinin yani sira agilis, digan gibi cok 6zel
organizasyonlari yapan bir Vakko kurulugsudur. Vakko Espace, musterilerin
organizasyonlarini, 6zel gunlerini problemsiz ve giizel sekilde gegirmelerini saglamak
amaciyla bu alanda hizmet vermektedir.

Betina Hakko ve modaci Canan Kiramer tarafindan yonetilen Vakko Espace’'da
her davet igin ayr bir konsept gelistirimektedir. Espace ile davetli listesi olusturma,
dekorasyon, catering, servis gibi organizasyonun ihtiyaci olabilecek her seye ¢6zim
Uretilmektedir. Firma dizenledidi organizasyonlarin basarili olabilmesi igin birgok
ayrintinin  belli bir ahenk ve uyum icinde olmasi gereklilijine bUylk 6zen
gostermektedir.

Vakko ayrica, Beyoglu'nda, dekorasyonu Vakko Espace tarafindan Le Sellect
adl bir restoran agmistir.

4.4.5.4. Vakko Parfiim

Gunimizin bir cok Gnlil moda firmasi ve modacisi piyasaya kendi markalarini
tagiyan parfumler sunmaktadiriar. Vakko, bu gelismelere paralel olarak moda
sektériindeki faaliyetlerinin bir butunleyicisi olarak parfim Uretiminin kaginilmaz
oldugunu digiinmis ve firmanin kalici oldugunun da goéstergelerinden bir tanesi olarak
parfum Uretmeye baslamis ve bu konuda Turkiye'deki ilk ve tek moda kurulugu olmayi
basarmistir. Vakko’nun parfim Uretmek istemesindeki diger énemli bir sebep ise
sundugu Uriinlerle tuketicilerin bes duyusuna hitap edebilmek istegdi olmustur.

Vakko’'nun ilk parfiml olan Katia adli bayan parfumi, 1990 yilinda piyasa
sunulmustur. Bunu takip eden sekilde, Vakko V isimli erkek parfumi ve 0-12 yag gocuk
grubu igin hazirlanan Piu Piu markall ¢ocuk parfumi Uretimis ve tlketicilere
sunulmustur. Parfimler Fransa'da 6zel laboratuarlarda hazirlanmakta, parfimin yani
sira ayni kokuya sahip deodorant, sabun ve losyon urlinleri de tiketicilere
sunulmaktadir.
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4.4.5.5. Vakko Dekor

Vakko Dekor, i¢ dekorasyon alanina da faaliyet gésteren hem ofis hem de ev
icin désemelikler, perde kumaslari ve aksesuarlar satan ve dekorasyon yapan bir
Vakko kurulusudur. Vakko Dekor, su ana kadar Cumhurbasgkanlii Késki, Bagbakanlik
Konutu, Ciragan sarayi gibi bir gok kurum, otel ve tesisin dekorasyonunu
gergeklestirmistir. '

Firma, 700 yilhik Osmanli siisleme ve kumag sanatlarn Usluplanini bir araya
getirerek koleksiyonunu 1999 yilinda Yildiz sarayl, Sale Késki'nde ‘Bir Gelenek
Yeniden Doguyor’ adli sergide sunmustur. 4-7 Kasim 1999'da gergeklestirilen Vakko
Dekor Osmanli Koleksiyonu Sergisi, AGIT konferansinin resmi ziyaret programina
alinmasi ile uzatimis 18 Kasimda sadece AGIT resmi protokoliine sunulmus ve
g6rdiigu olaganusti ilgi Ustine halkin ziyaretine tekrar agilmistir. Ayni koleksiyonun
yurtdisindaki ilk sergisi 2001 yilinda ev tekstii modasina yén veren ve her yil
dizenlenen olan Heimtextile Frankfurt'ta gergeklesmistir. Vakko Dekor, her yil ocak

ayinin ikinci haftast dtizenlenen bu fuarlara katilim géstermeye ¢alismaktadir.

Vakko tarafindan “Osmanli-Tirk motifleri” adi altinda iki senelik 6zel bir
aragtirmanin sonucunda, Vakko Dekor'un *“Osmani-Tiark Klasikleri” kumaslarini
hazilanmis ve Tirk modasinin énde gelen tasarimcilarindan Cemil Ipekgi, bu
kumaslardan “Harem 2000" koleksiyonu meydana getirmistir. Bu koleksiyon ile Vakko,
ilk kez kendi blinyesi digindan bir tasarimci ile calismigtir. Bu koleksiyon, Atina'da
gerceklestirilen “Tirk-Yunan Dostluk ve lIsbirligi Fuan” cercevesinde dizenlenen
defilede sunulmustur. Bu koleksiyon ile Cemil lpekgi, Yunanistan'a giden ilk Turk
tasarimci olmus ve koleksiyon biiylk bir etki yapmigtir.

4.4.5.6. Vakko Gikolata

Moda firmalarinin saglam bir sekilde ayakta kalmalarini saglayacak en blylk
etkenlerden biri saglam bir marka inga edebilmek ve onu muhafaza edebilmektir.
Markasin: giglendirmek igin firma modayla ilgili bir trGint piyasaya strebilir veya yeni ig
alanlara kayabilir. Vakko da belirli donemlerde bu amaca hizmet eder sekilde yeni Grin
ve hizmet alanlarina ydnelmistir bu alanlardan biri de gikolata Uretimidir.
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Vakko tipki hazir giyim ve noda sektérinde birgcok ilke imza attidi gibi
Turkiye’de kendi adiyla gikolata gikaran ilk moda firmasi olmustur. Vakko Superfine
cikolatalar ilk kez 1989 yilinda tuketiciye sunulmus gerek kalitesi gerek tadiyla
oldukga begeni toplamig hatta klasikleserek giinimiize kadar gelmistir.

Vakko Superfine gikolatalari diinyanin en iyi gikolatalari olarak bilinen Isvigre
cikolatalari esas alinarak, diger ¢ikolatalara gére ¢ok daha uzun bir tretim sirecinden
gegcirilerek {iretilimektedir. Uretim stireci normal bir gikolata Gretimi igin gerekli zamanin
Gc kati fazla bir zamanda tamalanmaktadir. Ozel formillerle hazirlanan &érnekler
Isvigre’ye génderilerek orada uzmanlar tarafindan test edilip kalitesi onaylandiktan
sonra satigsa sunulmaktadir.

Vakko Superfine ¢ikolatalari, gorsellige de olduk¢a 6nem verildigini gdsterir
sekilde Vakko logosunu tagimakta ve ambalajlarina da o éiglide 6zen gdsteriimekte ve
6zel kutularda misteriye sunulmaktadir. Vakko'ya gore ¢ikolatalarinin kalitesi
agisindan Isvigre'ye bile rahatlikla pazarlanabilinecek bir diizeye sahiptir.

Vakko cikolatalan farkh tUketici damak zevklerine hitap edebilmek igin Vakko
Superfine, Vakko Pralin, Vakko Supreme, Vakko Superfine Cream ve Vakko Superfine
Dragee gesitlerinden olusmaktadir. Bu da bir moda firmasi olarak Vakko’nun kaliteyi,
yeniligi ve cesitliligi musteri zevklerini dikkate alarak bir araya getirdiginin bir
gstergesidir.

Vakko, cikolatalan, Atatirk Havaalaninda dis hatlar terminalinde tek cikolata
magazasinda ve Vakko magdazalarinda yer alan “Superfine Corner” larda musterilere
sunulmaktadir.

4.4.5.7. Vakko Gardens

Vakko Gardens antik saksilarda meyve ve gicek diuzenlemeleri, eski toprak
saksilarda nar agdaglari, blyuk yapraklar andiran tepsiler, pencere disi kasalarda

okaliptusler, giimis kaplarda lavantalar gibi doga ile ilgili 6zellikleri evlere tagimaktadir.
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4.4.5.8. Vakko Couture

Vakko Couture, musterilerinin kendi zevklerine ve tercihlerine gére 6zel dikim
hizmeti vermektedir. Ozel dikim béliminde tamamen el yapimi dikilen kiyafetlerin
hazirlanmasinda 1smarlama dikimde uzmanlagmig terzilerin yer aldigi 6zel bir ekip
bulunmaktadir. Bu ekip randevu alarak musteriye gitmekte, kumaslari, modelleri
gostererek 6lglleri almakta ve musterinin istedi dogrultusunda Uriinii dikmektedirler.
Ismarlama giysiler standart kaliplarda hazirlanmadigindan dolayi kisilerin 6lguleri
alinarak kaliplar hazirianmaktadir. Bu kaliplar sayesinde dikilen giysiler kisilerin Ustlne
tam olarak oturmaktadir. Isteyen kisilerin bu &zel kaliplari yeni siparigleri i¢in de
kullaniimaktadir

Vakko Couture, (st dizey musteri grubunu hedef almaktadir. Genelde
misterileri arasinda Ust diizey yoneticiler, bakanlar bulunmaktadir. $u an igin firmanin
6zel dikim musterilerinin sayisi bin bes yuzii gegmistir.

Ozel dikim her agsamasinda musterinin kendisine has 6zellikler iceren detaylara
sahiptir. Bir musteri, 6zel bir dikim bir Grtn istedigi zaman yakadan pagaya, kol
agzindan pileye kadar tum detaylan, kendisine sunulan alternatifler arasindan ya da
kendi zevkine gére belirleyebilmekte ayrica isterse adinin ve soyadinin bas harfleri de
giysisinin bir kdsesine islenebilmektedir.

Vakko’nun sundugu bu hizmet ile msteriye ithal ya da 6zel dokutulmus, kaliteli,
istedigi mevsime uygun, istedidi cizgiye uygun, farkli dokumalardan, farkli cinslerden
olusan, olduk¢a zengin ve dunyanin en Unli kumas markalarinin da yer aldigi bir

kumas koleksiyonu sunulmaktadir.
Vakko Couture’un bir dider hizmet ise isteyen musterinin evine veya ofisine
gidip prova yapilabilmesi ve 6lgllerinin alinabilmesidir. Ayrica Vakko hazir giyim

koleksiyonlarini da evde veya isyerinde gérme imkani sunmaktadir.

Ozel dikim kapsaminda dikilen Griinler smokin, takim elbise, pantolon, ceket,
palto, gomlek ve kravattan olugmaktadir.
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4.4.5.9. Vakko Kozmetik

Vakko Beyoglu, Suadiye, lzmir ve Ankara magazalarinda guzellik ve cilt bakim
uzmanlari bulunmakta musterilerin cilt tipini belirleyerek cilt bakimi ile ilgili musterilerini
ybnlendirmekte ve taninmis cilt bakim Grlinlerinin satisini yapmaktadirlar. Ayrica
makyaj konusunda da hizmet vermektedirler.

Vakko biinyesinde bakim salonlart, kozmetik ve solaryum alanlarinda hizmet
vermektedir. Bu kapsamda cilt bakimi, yiiz ve viicut bakimi, sa¢ bakimi yapiimaktadir.
Beyoglu'nda bir bakim salonu bulunan Vakko, kozmetik gurubunda ek hizmet ile
sattiklari Grinlerin tatbiki olarak kullanimini sadlayarak bu kulianimdan sonra 6zellikle
hanim mausterilerinin UrGnlere karst memnuniyetini ve Urine kargl sadakatini
glclendirmeye ¢alismaktadirlar.

4.4.5.10. Vakko Wedding

Vakko, gelinlik, smokin ve o6zel dikim giysiler Gretimi, Espace davet
organizasyonu ve vakko dekor ile dekorasyon ve aksesuarlar hazirlayarak bir daguntin
batininl ele alarak tam bir organizasyon gerceklestirmektedir. Vakko, gelinlik dikimine
2001 yili sonunda baslamis, 6zel dikim kapsamina gelinlikleri almig ve 6zel gelinlik

koleksiyonunu hazirlamigtir. Vakko ayrica evlilik listesi hizmeti de sunmaktadir.

4.4.5.11. Vakko Soft

Vakko, Vakko Soft serisi ile musterilerine bornoz, viicut ve el havlulari, nevresim

takimlari ve aksesuarlardan olusan Uriinler sunmaktadir.

4.4.5.12. Vakko Gift

Vakko'nun Izmir, Suadiye, Ankara ve Beyoglu magazalarinda cesitli tinlu ithal
markalardan olugsan Vakko Gift isimli armadan koleksiyonu misterilerine
sunulmaktadir.
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4.4.6. Vakko Kronolojisi

Vakko'nun kurulusundan bugiine kadar gegirdigi stregte kilometre tas! olarak
adlandirilabilecek olaylar kronolojik bir sirayla asadidaki sekilde dzetlenebilir,

1934 Sen Sapka’nin kurulmasi
1938 Vakko ipede hayat vererek esarpla dogdu
1948 Vakko emprime baski ve boyama fabrikasi istanbul'da kuruldu
1955  Tirkiye'de ilk moda defilesini diizenledi
1962 lik magazasini Beyogdlu'nda acgarak Tiirkiye’de modern magazacili§i baslatt.
1969 Vakko'nun mimarisi ve teknolojisiyle modern fabrikasi Istanbul Merterde
kuruldu.
1973 Ankara Vakko'yu kurarak modern magazacili bagkente tasidi.
1979 Vakko; Izmirde magaza acti.
1981 Atatirk’in yizinci dogum yildonimi dolayisiyla diizenlenen moda ve sanat
gosterisi ‘Anadolu Gilinesi’, Roma, Viyana, Brilksel, Paris ve Londra'da da
gerceklestirildi. Dinya, Cagdas Turk Tekstili ve Modasi ile tanisti
1982 Geng¢ markasi Vakkorama Istanbul Taksim'de agild.
1983 Vakkorama-Gym acilarak spor aktivitelerine bagland..
1988 Vakko kurulusunu 50. yilini kutlad.
1989 Turkiye'de ilk kez bir moda markasi, kendi adiyla cikolata Uretti: Vakko
Superfine
1990 Vakko, parfum tretimine basladi.
1992 Vakko, gémlek, kravat ve esarp butikleri agmaya basladi.
Power FM kuruldu.
1993 Amerika eski baskani Bush'tan sonra Clinton da Vakko kravati kullandi.

1996 Marka deger 6lger arastirmasina gore Vakko, Turkiye'nin en prestijli bes
markasi arasinda yer aldi.

1997 Internette web sitesini actl.
Yeniden yapilanmasi kapsaminda fabrikasini son teknoloji ile donatti.
1998 Turkiye'nin moda sektoriindeki ilk co-branded kredi karti olan Vakko card ¢ikarild
Vakko halka agildi
Vakko Espace kuruldu
Radio XL agildi
1999 Power Reords kuruldu.
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2000 Vakko Duty Free Shop agildt.
Power Alsat agiid!.
2001 Hayatim Vakko adli moda mizesi agtldi.

4.4.7. Vakko’nun Tasarim ve Uriin Gelistirme Siireglerine Genel Bir Bakig

Vakko’'nun tasarimcilan diinya capindaki firmalanin g¢ikardiklan Granleri Tark
tuketicilerinin  bedenisine uygun sekilde uyarlayarak Uretmekte ve tuketicilerin
bedenisine sunmaktadir. Vakko’'nun diinya modasini yakin bir gekilde takip etmedeki
duyarliid:, surekli olarak modayi takip etmek ve ona uygun giyinmek isteyen
tuketicilerin Vakko Urlinlerine olan bakig agisini olumiu etkilemektedir.

Vakko’'nun sektdrdeki diger firmalardan ayiran bir 6zellik olarak géze carpan
tasarim faaliyetleri yetmise yakin tasarimci tarafindan yirttalmektedir. Farkli Grin
gruplan icin (konfeksiyon,kravat, aksesuar...) o UrOnlerin tasariminda uzmanlagmis
tasarim gruplari tasanimlar ortaya gikarmaktadir. Vakko'da tasarimcilar, treticiler, stilist
ve pazarlama uzmanlar her hafta duzenli toplantilarla Grin gelistirme ¢aligmalarini
devam ettirmektedirler. Bu toplantilar sirasinda yasanan en blyuk sikinti,
tasarimcilarin daha ileriye dénik bakis agisina sahip olduklarindan dolayi énerdikleri
" renklerin veya tasarimlarin mali bugiin satmak igin ugrasan pazarlamacilar tarafindan
gine hitap eden renkler ve tasarimlara donusturiimek istemesinden
kaynaklanmaktadir. Fakat, bu surecin sonucunda piyasa gercekleri ve tiketici
beklentisiyle c¢elismeyen yaratici fikirler ve Qrlnler ortaya g¢ikmaktadir. Renklerin
belirlenmesinde ise dinyada gecerli olan akimiar ve o anki konjonktirle birlikte
renklerin birbiriyle yarattiklan uyum da etkili olmaktadir. Vakko stilistleri, bir koleksiyonu
olusturmak igin, haziriiklara bir yil éncesinden baglamakta ve koleksiyona ilk adim
olarak kumas ve iplikler segilmektedir. Vakko, kadin musterileri igin olusturulan
gizgilerini “Fransa Moda Konseyi” tarafindan belirlenen ana temalar dogrultusunda,
Vakko tasarimcilarinin kendi zevk ve yorumlariyla olusturmaktadir. Segilen kumaslara
gore triko ipliklerinin, ayakkabi ve ¢anta renklerinin, kiipelerde kullanilan taglarin uyumu
buylk bir titizlik gerektirmekte ve her turli detay defalarca gézden gegirildikten sonra
imalat slrecine gegilmektedir. Her tasarima baslandiktan yaklagik bir sene sonra
Grinler magazalarda tiketicilerin begenisine sunulmaktadir.
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Vakko markalh Urinlerin  yaklasik 90%'t Vakko tarafindan Tirkiye'de
uUretilmektedir. Geri kalan boélum ise yurt diginda yine Vakko markas! ile Gretilen
urlinlerdir. Vakko markasiyla 67 (lkede Uretim yaptiriimaktadir. Uriinler, kuresel
rekabet kosullarina ayak uydurabilmek icin maliyetlerin, isgliciinin en uygun oldugu en
iyi kaliteyi en iyi en ucuza mal edebildikleri Ulkelerde Uretilebilmektedir. Bu agidan
bakildiginda birgok Uriin ltalya'da tretiimektedir. Her sezon yaklagik 200 desen esarp
uretilmektedir. Her desen igin yaklagik alti varyant vardir ve bu rakam bu sezonda
yaklasik 1200 gesit esarp Uretilmesi manasindadir. Buna benzer bigimde sezonda 400
cesit kravat 4 ayn renkie 1600 degisik kombinasyonda, 250 ¢esit gdmlek 4 degisik
renkte 1000 farkl kombinasyonda ortaya c¢ikariimakta ve tiketicilerin begenisine
sunulmaktadir. Aslinda bu detayda bu kadar farkh alternatifler Uretebilmek igin
harcanan gaba, tuketicilere moda gibi zamana ¢ok duyarh ve farkli zevklere uygun
arunler sunabilmenin en ¢ok énemli oldugu bir sanayide bagarili olabilmenin anahtari
gibi goérinmektedir. Vakko hizli degisen modanin arkasinda kalmamak onu
ybniendirebilmek ve kendi benimsedigi “Moda Vakko'dur...” sloganinin tiketici
gbdziinde de gegerli bir sdylem olmasini temin edebilmek igin bir moda henuz devam
ediyorken bir sonraki modayl hazirlamaktadir. Clunkl bir moda yayginlastidi ve
toplumun c¢ogunlugu ya da o moda icin potansiyel kitlenin ¢ogunlugu o modayi
giydiginde moda artik gegerliligini yitirmis olmaktadir. Vakko'da gelecek sezonla ilgili
moday! belirlemede proaktif bir yéntem izleyerek tiiketicilerin yeni moda rengine veya
kiyafetlerine verecekleri tepkiyi ©nceden anlayabilmek yéninde c¢aligsmalar
yapmaktadir. Ornegin, bir sonraki yaz sezonunda turkuaz rengi moda olacak ve
tuketicinin begenisine sunulacak ise kig sezonunda sezon Urnlerinin arasina turkuaz
renkte Grlinler katilmakta, boéylelikle hem tiketicinin bu renge gésterdigi tepki ve bunun
sonucu olusan talep gézlenmis oluyor hem de tiketicinin bu renge biraz olsun alismasi
ve yaz sezonu geldiginde yadirgamamas! saglanmaktadir. Bu kritik sUregte firmanin
pazarlama personeli ile tasarimcilan bir ekip halinde ¢aligmakta, tiketicinin nabzi
tutularak ona uygun driinler Uretilmektedir.

Vakko, yeni Gruin geligtirme siirecinin zahmetli ve titizlik isteyen bir is oldugunu
Urtnlerin rakiplerden farkli. olabilmesi igin yalniz yiksek kalitenin degil, fantezinin,
bulusun ve yenilik de gerekli olduguna inanmaktadir. Firma, gelisim stirecinde triinlere
yaraticilik ve yenilik ekleyebilecek eleman bulmakta sikintisi cekmistir ve bu konudaki
zorlugu ilk dénemlerde yurt digindan &rnek alinarak kopya edilen esarplar ve
emprimeler yoluyla agsmaya galigmistir. Daha sonralan Paris’'ten Turkiye'ye getirilen
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Fransiz bir desinatériin calismalaryla daha gerek rengiyle gerekse deseniyle daha
dzgun tasarimlar ortaya gikariimig ve taklidin yerini almistir. Yine ilerleyen dénemlerde
tnltt ressam Bedri Rahmi Eyiipo§lu ile birlikte yapilan galigsmalar sonucu onun
firgasindan ¢ikan desenlere sahip esarp ve perdeler Gretilmigtir. Bundan sonraki
stiregte Vakko gerek bir ¢ok geleneksel desen ve motif yarnigmasi dizenleyerek
gerekse c¢addas resim galeri agarak sanata blylk énem vermigtir. 1996'da ise On
dokuz Turk ressaminin birer yapitini secilerek esarplarda uygulanmistir.

4.4.8. Magazacilik Anlayisi:

Vakko actidi magazalarla moda sektériinde modern manada magdazacilik
anlayisina énciluk etmigtir. Vakko'ya gére modern magazacilik, yalnizca pazarliksiz
satis yapmak ve egitimli satis elemanlarindan ibaret bir kavram degidir. ik etapta
detay olarak algilanabilecek vitrin dekorasyonu, magaza igi sergilenme, madazanin
temizligi, 119!, rengi, havasi, mizigi, hattd kokusu, acilis kapanig saatlerinin
dizenliligi, ambalaj, satig sonrasi hizmet gibi hususlar modern magazaciliin
olusmasinda ¢ok blylk bir 6éneme sahiptir Bu Ogelerin hepsi bir biitind
olusturmaktadir.

Vakko magazacilik anlayiginda 6nemli bir yere sahip magaza personelinin
secimi ve egitim Uzerinde yodun bir gaba harcamaktadir. Zira magazacilikta musteriye
verilen hizmetin kalitesini ve bunun sonucu olarak da musteri memnuniyetini olusturan
en Onemli faktdrlerden biri magdaza personelinin egitimli, tecrtibeli ve musteri odakls
olabilmesidir. Vakko’da ise alinacak bir satis personelinde aranan en dnemli ézeliik
daha evvel bagka bir yerde calismamis olmasidir. Vakko nitelikli ve kendi vizyonuna
uygun satis elemanian yetistirmek igin Amerika’dan egitim programlarn ve yabanci
uzmanlar getirmistir. Satis bilgi ve becerisini kazandirmaya ve gelistirmeye yénelik bu
egitim programlarinin yaninda vurgulanan en 6nemli konu Vakko kulturiadir. Bu egitim

programlarinin en buylk amaglarindan biri de kurum k{ltdrinu calisanlara
“astlamaktir.

Egitimi destekleyen bu felsefeye cergevesinde ilk ise alinan bir eleman 15 gun
sliren bir egitime tabi tutulur. Bunun da 6tesinde egitimde surekliligin bir géstergesi
olarak her Vakko magazasinda her hafta Cargsamba ve Cuma gunleri egitim
yapilmaktadir. Her madaza muaduri ayni zamanda magazasindaki calisanlarin
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egitimlerinden sorumlu, onlarin profesyonel yeteneklerini ve bilgi birikimlerini artirmada
gorev Ustlenmis bir egitimcidir. Ayrica, yaklagik elli ¢aligandan olusan pazarlama
b6liml binyesinde kurulmus on dért kisilik bir ekip tum Turkiye ¢apinda magazalar
dolagarak buradaki personele egitim vermektedir.

Modanin énclisi olarak modayi halka anlatan firma olan Vakko moda sektérine
gelistirdidi egitim programiari sayesinde bir ¢ok yetenekli genci kazandirmigtir.

Aslinda bugin Vakko'nun bir kultir haline getirdigi ve 6zellikle satis ve
magazacilik hizmetlerinin kalitesini artirmaya yonelik uygulamaya koydugu kurum igi
egitimler firmanin kurulus ve gelisme slregleri boyunca kazandi§i ve hayata gecirdigi
bir anlayisin Grantdar. Buglin magazalarda kidemli personelin digerlerine egitim
vermesi anlayigina fabrikanin ilk kuruldugu senelerde rastlanmaktadir. Kurtulug’ ta ilk
kurulan atélyede yetigsen tecriibeli isgiler Merterdeki buglinki fabrikada uretime
gegcildiginde birikimlerini yeni ise alinan iggilere aktararak onlari egitmisler ve bu sayede
yeni fabrikanin gekirdegdini olusturmuslardir.

Vakko'nun kurucusu Vitali Hakko bir Gretim firmasi igin satis ve magazacihigin
ne denli dnemli oldugunu, satigin artmasi igin vitrin dekorasyonundan igiklandirmaya
detayli bir ¢alisma isteyen magazaciligin ve magazada gorevli persdnelin kalifiye,
egitimli, bilgili olmasinin ne kadar gerekli bir husus oldugunu vurgulamistir. Vakko
uzun yillar boyunca gerek erkek gerekse bayan giyimde Avrupa’nin énde gelen moda
kuruluglariyla iligki halinde olarak giniin modasini Avrupa ile es zamanl bir bigimde
tuketicilere sunmustur. O dénemde Avrupali moda firmalari gibi gerek yurt iginde
gerekse yurt disinda kendi mallarini tiketiciye ulastiran ¢ok sayida satis noktasina
sahiptiler. Vakko bu yéntemi kendine érnek almis, sonug olarak Grettigi mal tiuketiciyle
en iyi sekilde bulusturacak arag olan kendi madazalarini agmistir. Bunun da yaninda
bu magazalarda gérevli personeli en iyi sekilde egitmis bu sayede misterisine sundugu
hizmetin kalitesini artirmigtir. Vakko i¢in bir malin kaliteli olmasi ne kadar énemli bir
gereklilik ise o malin hedef kitlesine ulagmasini saglayacak magaza, vitrinin ve satis
elemani da en az o kadar énemlidir. Uriinin kalitesi ve Grlinin tiketiciye
ulastirimasindaki kalite her zaman bir birliktelik arz etmelidir aksi taktirde triinler hedef
kitlesine etkin bir bicimde ulastinlamaz. Bu nedenledir ki, Vakko bir yandan hazir giyim

Oretimini gelistirirken, 6te yandan g¢agdas magazacilik prensiplerini de benimsemistir.
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Magazalarimi vitrin dekorasyonundan, isiklandirmaya, sergilemeye kadar birgok agidan
shrekli geligtirmis, magaza satis elemanlarinin egitimlerine azami bir 6zen géstermistir.

Turkiye'de ilk defa, gergek anlamda mevsim sonu satiglarint Vakko
gerceklestirmistir. Tlrkiye'de Vakko’nun bu uygulamay! baglatmasina kadar yapilan
indirimler, genellikle defolu veya modasi ge¢gmis birka¢ sezondur satilamayan riinlere
yapilan indirimler seklinde olmustur. Oysa, ger¢ek manada indirim o mevsimde
satilamayan mallarin mevsim sonunda tiketiciye sunulmasidir ve bitin dinyada
indirim, bu anlami tagimaktadir.

Vakko yukardaki anlayis cercevesinde magazalarinda yilda iki kez mevsim
sonu indirim uygulamaktadir. Bunun yanm sira Vakko, farkli pazar bélumlerine
ulagabilmek i¢in yil boyunca indirimli fiyatlardan Griin satan indirim magazalari Vakko
Outlet'leri kurmus ve her ayin belirli glinlerinde ek indirimler yaparak mevcut potansiyeli
her zaman canli tutabilmeyi de basarmistir. 1998 yilinda ilki uygulanan ‘Cadir Gunleri’,
Vakko’nun her kosulda Vakko Dostlar’'na ulagabilmek icin gosterdigi gayretin glizel bir
6érnegi olmustur.

Vakko indirim magazalar sezon iginde ¢ok ufak defolari olan mallarin ve sezon
sonunda serisi kirlk mallarin satisinin yapildigi yerdir. Her indirim ma{;ézasr bizzat
Vakko tarafindan igletmektedir. Bu magdazalar igin &ézel Uretim yapilmamakta indirim
sezonlarindan sonra kalan mallar bu magazalarda satisa sunulmaktadir. Diinyada bu
tip magazacilik olduk¢a yaygindir. Bu indirim magazalarinin Vakko’nun imajina
olumsuz etkisi olmamis aksine kendi magazalarinda belirli prensipler dogrultusunda
sattiklan igin olumlu etkisi olmus ve markaya given zedelenmemistir. Vakko’nun
indirim magazalan Istanbul Sultanhamam’da ve Merter'de, lzmit, Ankara ve lzmirde
bulunmaktadir.

Ayrica, 2001 yil sonunda bir ¢ok firmanin katildigi tlkemizde ekonomiye destek
kampanyalarina katilan Vakko, Outlet magazalarinda yiizde yetmiglere varan indirimler

gergeklestirmistir. Bu kampanyalar sayesinde magazalar birkag haftalik satiglarini bir
gunde gergeklestirmislerdir.
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4.4.9. Pazarlama Anlayigi

Vakko'ya gére moda sekitriinde lider olabilmenin ilk kosulu tasarim faaliyetleri
sonucu ortaya g¢ikarilan Granlerin yenilikgi ve yaratici olmasi ve tuketicinin géziinde
rakip GrUnlerden farkli olarak algilanmasidir. Fakat, bu kosul tek basina yeterli
olamamaktadir. Moda sanayiinde pazarlama iglevi Uretilen Grtinlerin tiketicilere
duyurulmasi, anlatiimasi, ve dogru fiyattan dogru noktada sunulabilmesi agisindan
blyluk énem tagimaktadir.

Vakko’nun hedef kitlesi satin alma giici ve egitim durumu agisindan en ileri
duzeyde olan A sinifi tiketicilerdir. Bu kitle Vakko Grinlerine kars: ilgili olan ve GrGnleri
satin alabilecek ekonomik glice sahip kitledir. Bu kitieye ek olarak, Vakko'yu tanityan ve
Vakko urlnlerini satin almak isteyen ancak satin alma giicl nispeten daha dugik olan
B tipi tUketici kitlesini de hedef olarak alinmistir. Bu kitleye ulasabilmek igin firma
indirim dénemlerini, outlet magazalarini kullanmaktadir. Ayrica son dénemde ¢ikarmig
oldudu yeni bir marka ile Vakko kalitesinde ama daha uygun fiyath Grlnleri bu tiketici
kitlesiyle bulusturmak istemistir.

Vakko tiketicilere Grunlerini ve markasini her gegen gin daha da
duyurabilmek igin pazarlama faaliyetlerine blylk 6nem vermektedir. Pazarlama
giderleri genel butge giderlerinin yaklasik ylzde otuzuna karsilik gelmektedir.
Pazarlama giderlerinin ¢ok baylk bir kismi tiketicileri marka ve Uriinler hakkinda
bilgilendirmeye yoénelik reklam ve tanitim brostirlerine aittir. Buna ilaveten, defileler,
yarigmalar ve haber programlarina kiyafet sponsoru olmaktadir. Vakko Turkiye*de
herhangi bir sanat¢i, sporcu veya taninmis kisiye sponsorluk yapmamaktadir. Firma
hizla degisen dinya ve artan rekabet kosullarina ayak uydurmak igin yapisal
degisiklige gitmis ve tuketici géziindeki imajini tazelemek igin logosunu yenilemis ve
daha modern bir hale getirmistir.

Vakko drtnlerin fiyatlandiriimasi agamasinda Grinlerin kalitesini ve bu kaliteden
tuketicilere satilabilecek fiyati tespit etmeye caligmaktadir. Urilinlerin malzemeleri
arasindaki farkiillk maliyetlere yansimakta ve degisik maliyetler de farkli fiyatlara
donugmektedir. Her Vakko wrintn de kullanilan malzeme ve orani etikette belirtir.
Vakko markal kiyafetler birkag farkli kumasin karigimlarindan elde edilmez, kumasin
cinsi pamuk ise ylizde ylz pamuktan, ipek ise ylizde yiz ipekten wretilir. Uriinlerin
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izerinde yer alan etiketler ve kuilanma talimatlari ile Vakko, tuketicileri satin alma ve
kullanma asamasinda bilgilendirmeyi amaglamaktadir. Paketleme konusunda da
firmanin prensibi paketlemenin modaya uygun olmast, ayni zamanda kullanilan
paketleme malzemesinin sadiikli ve geri dénisimli olmasidir. Ornedin, cikolata
paketlemesinde ¢ikolatanin bozulmamasi ve darbelere kargli dayanikh olabilmesine
dikkat edilmekte, paketin gikolata ile uyum iginde olmasi saglanmaktadir.

Vakko pazari analiz etme konusunda herhangi bir aragtirma sirketinden strekli
bir destek almamakta, fakat belirli dénemlerde marka imajinin konumu ile ilgili,
tuketicilerin nabzini 6lgmeye yonelik bir takim arastirmalar yaptirmaktadir. Bu
arastirmalarda, “Tuketicinin markaya karsi sadakati var mi? Tuketicilerin iigi alanlari
nedir? Bir misteri ayda-yilda ka¢ defa magazaya geliyor? Neler satin aliyor? Hangi
Grindn yaninda hangi Grandl satin aliyor?” gibi misterileri daha iyi anlamaya yénelik
sorular cevaplanmaya g¢aligiimaktadir. Pazar analizi konusunda misteriyi dinlemenin
ve onun beklentilerini ve ihtiyaglarini anlamanin en dogru yoéntem olacag:
dusunulmektedir.

Aslinda Vakko'nun musterilerinin fikir ve beklentilerine bu denli duyarh olmasi
firmanin butinuyle musteri odakh bir felsefeye sahip olmasinin dogurdugu dogal bir
sonug olarak géze ¢arpmaktadir. Vakko musterileriyle olan iI.igkiIerinde karsitikli gliven
ve sayg! ilkesini esas almistir. Bu prensip gereg@i, musterilerinin en iyi Grin ve hizmete
layik olduklarini distinerek mutlak muisteri memnuniyetini saglamaya galismaktadir.
Muisteri memnuniyeti ve haklihgt konusunda hassas bir firma olan Vakko 1960'li
yillarda zamanin Tiketici Koruma yasalarinin bile 6tesinde o dénemde hemen hemen

hi¢ rastlanmayan “satilan mal geri alinir” felsefesini uygulayabiimistir.

Kriz donemlerinde birgok firma pazarlama faaliyetlerini kismak suretiyle
harcamalarinda tasarruf yapmak ve boylece karliliklarini korumak gibi strateji izlerler.
Bu muhafazakar tutumun sebebi, pazarin — kriz dénemlerinde azalan tuketici satin
alma glicne paralel - adetsel olarak kuglilecedi ve adetsel bazda kiigllen bir pazarda
Urinleri daha az sayida fakat daha az maliyetle satarak karliliklarini koruma
gudisidur. Fakat son zamanlarda, kriz dénemlerinde klasik pazarlama anlayiginin
aksine Ozellikle reklama ve promosyon aktivitelere yonelerek daralan pazarda pazar
payini artirmak ve bu sayede hem satiglarini hem de karliliklarini artirmayi hedefleyen
bir strateji de tartisma konusu haline gelmistir.
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Vakko kriz déneminde tekstil ve moda sektériinin devaliasyonla beraber hem
ciddi bir i¢ talep daraimasi hem de artan girdi maliyetleriyle karsi karsiya kaldigi bir
ortamda, “bekle gor” yakiagiminin aksine proaktif bir bigimde déneme uygun careler
aramistir. Sezon agma konusunda gegmis yillara nazaran daha erken harekete
gecilmis ve erken sezon agarak talebin biraz daha hizli canlandiriimasi hedeflenmigtir.
Uretime ara vermeden var olan markalara yenilerini ekleyerek mevcut koleksiyona
Vakko Uptown, Vakko W Erkek takim elbise ve Vakko X adlarnnda yeni gizgiler
kazandirmigtir.

Bununla beraber, Vakko gémlek grubunda “Vakko W” isimli yeni bir markayi
piyasaya sunmustur. Bu marka, diger gomlek gruplar ile aymi kaliteye sahiptir fakat
diger gruplara gére desen ve renk basina daha fazla adette Uretildiinden dolay! daha
distk bir birim maliyete mal edilebilmekte ve bu sayede tuketicilere daha uygun bir
fiyattan satilabilmektedir. lik piyasaya surildugunde, Vakko W markali gémiekler uzun
kolluda 29,500,000 TL den satilirken Vakko markali gémlekler 43,500,000 TL den
satilmistir. Bu marka ile Vakko kalite ve uygun fiyati bir araya getirmis, dogru zamanda
dogru yerde dogru fiyath ve dogru miktarda triinti sunarak pazarlamanin 4 P kuralini
uygulamigtir. Krize karg! tretilen ve uygulamaya gegirilen fikirlerden biri de daha evvel
sadece takim elbisede sunulan 6zel dikimlerin artik gOmilekler icinde gergexlestiriliyor
olmasidir. Bu hizmetle, musteri begendigi bir modelin baska bir kumasla dikilmesini
isteyebilmekte,yaka, kol agzi gibi detaylan arzuladigi tarzda sekillendirebilmektedir.
Vakko 6zel dikimde su an igin 1500 civarinda bir misgteriye sahiptir.

Vakko yilda iki defa mevsim sonu trtnlerde indirim yapmaktadir. Bununla amag
normal fiyat seviyesinden Urlinlere ulagamayan tiketicilerin Vakko Urlnlerini satin
almalarini saglamak ya da baska bir deyigle pazarin daha disitk gelir seviyesinde olan
kesimlerine de satig yapabilmektir. Ayrica, Mart'tan bu yana siire gelen ekonomik krize
karg! Sisli Belediyesi'nce baslatilan indirim kampanyasina Nisantagi subesiyle destek
vermigtir. 1-15 Aralik tarihleri arasinda “outlet” magazalarinda 70%’e varan indirim
kampanyasi diuzenlenmisgtir
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4.4.9.1. Kiiresel Pazarlama ve Rekabete Bakig Agisi

Vakko uzun yillar boyunca dig pazarlara ihracat yapamamis ve kendisini i¢
pazara yénlendirmigtir. Fakat, ¢abalarini tamamen i¢ pazara yoénelttigi bu stire boyunca
firma sirekli olarak kendini diinya ¢apindaki firmalarla rekabet etme olasiliina karsi
gelistirmis, Grlnlerinin kalitesini gtinden gtine artirmistir. Bugiin daha evvel Turkiye'de
bulunmayan birgok moda devi i¢ pazarda faaliyet gdsteriyor olsa da Vakko tiketicilerin
gbzindeki yerini kaybetmemistir.

Daha &énceki yillarda moda firmalarinin tiketicilere giysileri empoze etmesi s6z
konusuydu simdi ise bu durum tersine dénmistir. Insanlar kendi yasam tarzi ve
zevkleri dahilinde bir moda olusturmakta ve bu moda kitle iletigim araglarinin hizi ve
yayginhd! sayesinde ¢ikis yeri neresi olursa olsun dinyanin dért bir ucuna
ulagabilmekte, oralarda yasayan insanlarin giyiniglerini etkilemektedir. Gergekten
buglin Paris’te, Singapur'da, Roma'da, New York'ta sokaktaki insanlarin kiyafetleri
birbirleriyle cok buyuk benzerlikler tagimaktadir. Iste bu noktada moda sanayisindeki
firmalar sokaktaki modayi ¢ok iyi yakalayabilmeli ve kendi yorumlarini buna ekleyerek
kalitesiyle dev markalarla rekabet edebilen giiglii bir konuma gelmelidir.

Vakko, Turkiye'de moda pazarlamasinin 6nini acan ve Kkolaylagtiran
faktérlerin, tuketicilerin satin alma glglerinin ve alis veris yapma arzulannin yerinde
olmasini olduguna inanmaktadir. Vakko igin moda pazarlamasinin éniindeki duran en
buylk engel toplumdaki azalan refah seviyesidir. Bununla beraber sektérde var olan
diger firmalarin yarattikleri rakip faaliyetler de Vakko'nun pazarlama faaliyetlerine
karg! bir glc teskil etmektedir. i¢ pazardaki rekabete kargin ulusal paranin diger
Ulkelerin parast karsisindaki degeri ve buna paralel olarak yabanct para cinsinden
degdigkenlik gostererek is glict ve girdi maliyetleri kiresel rekabette firmanin ve tlke
sanayisinin basarisinda énemli bir rol oynamaktadir.

Sektorin geligebilmesi ve dinya ¢apinda bir yere gelebilmesi igin yukaridaki
kosullara ek olarak hiikimetlerin sektérli ve yatirnmlan tegvik eden politikalari da
uygulamaya gecirmesi gerekmektedir. Cunku diger sanayilerde oldugu gibi moda
sanayisinde de dig yatirmlar (yabanci sermaye) gok degisken olabiimektedir. Kisaca,
moda endistrisinde dinya ¢apinda bir yer edinmek isteyen Vakko icin rekabet
glcini olugturan, fiyat - kalite ve pazarla olan baglantilar tiggenidir.
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Her giin daha da artan uluslararasi rekabet iginde Vakko'yu yukarida siralanan
Ug¢ ana rekabet boyutunda inceleyecek olursak, éncelikle kalitenin, firma.igin rekabet
arenasinda en glcll yonlerden biri oldugu géze ¢arpmaktadir. Gergekten firma
gecmisten glinimiize kadar @rlnlerinde higbir zaman igin kaliteden 6diin vermemis
aksine kalitesini diinya standartlarinin 6tesine géturebilmek igin strekli bir gayret
icinde bulunmustur ve bunun sonucu olarak geldigi noktada gerek ambalaj gerekse
tuketicilere Orlinlerin sunumu asamasinda verilen hizmet manasinda diinya moda
devlerinin gerisinde kalmamistir. Rekabetin ikinci boyutu fiyat agindan bakildiginda
ise Vakko'’nun dinya capindaki moda markalarina kiyasla daha dasik bir fiyat
seviyesinde satis yapti§i dikkatleri cekmektedir. Ornedin, bir ok moda devine ait
kravatlar ortalama 160 Alman marki fiyattan tiketicilere sunulurken Vakko markah
kravatlar ortalama 60 Alman marki fiyattan satimaktadir. Bu da firmanin fiyat
konusunda rakiplerine gére nerede olduguna dair bir fikir vermektedir. Aslina
bakildi§inda fiyat degiskeni firma GrUnlerinin kiresel rekabette edindikleri konumdan
bagimsiz disiinilemez.

Vakko igin halihazirdaki en buylk gelisim firsati markasinin yurt digi pazarlarda
taninan bilinen bir marka haline gelebilmesidir. Dis pazarlarla olan kuvvetli baglantilar
markanin o pazardaki bilinirligi ve imaji ile dogru orantilidir. Dinya c¢apinda giicli
marka hilviyetini kazanmak beraberinde fiyattaki rekabeti birakip trlinleri daha yuksek
fiyattan daha karli bigcimde satabilme firsatini getirebilmektedir.

Vakko, kiresel rekabetle bas edebilmenin yolunda modeli alip tretmekten
ziyade yaratmanin 6énem kazandiginin bilincindedir. Bu noktada firma yaratici ve
yenilik sahibi Griinleri Gretebilmek igin strekli bir gaba gostermektedir. Yaraticilik ve
alisilmig modelleri Uretmek yerine rakiplerde olmayan farki ézelliklere sahip Grinleri
tiketicilere sunmak ve her gegen guin agirhigini daha da hissettiren rekabet karsinda
miicadele edebilmede Vakko tarafindan en énemli hedef olarak algilanmaktadir.

1970 ve 80’ler sirasinda Tlrkiye Avrupali moda firmalarinca énemli bir firma
olarak degerlendiriimemekteydi, hatta Fransiz Pierre Cardin o dénemde Tiirk pazarinin
mevcut durum ve potansiyelini tayin etmek i¢in géndermis oldugu yoneticilerin yazdig
rapora istinaden Tirkiye'ye yatinm yapmaktan vazgecmistir. Vakko bu dénemlerde
dahi hazir giyimde moda fakitorinii her zaman 6n planda tutmus, modern gagin
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gereklerini gorip, hazir giyime yonelmisi ve hazir giyimde Paris’'in blylk moda
yaraticilarini kendilerine érnek almistir. Bunun yani sira Avrupa’'nin énde gelen moda
kuruluglanyla iliskiye gecerek is birligi yapmistir. I¢ pazarda hazir giyim alaninda
faaliyete gegen birgok firma Vakko'nun bu “mikemmeliyet¢i” yaklagimi karsisinda daha
titiz calismaya yonelmis ve moda sanayisinde artan rekabetten tiketiciler fayda
saglamistir.

4.4.9.2. Tanitim, Reklam ve Halkla iligkiler Faaliyetieri

“Moda Vakko’ dur “sloganiyla yola gikan Vakko’nun vizyonu bir diinya markasi
olmak, Grinlerini s6z konusu Uran grubunda dinya pazarlarinda hep lider olmusg
Ulkelere satabilmektir. Diger yandan firma, yillarca yapilan titiz calismalarin, 6zen
gerektiren 0riin ve hizmetlerin sonucu zaman iginde edinilmis kaliteli ve prestijli marka
imajini daha da pekistirmeyi amaglamaktadir.

Vakko, tiketicileri firma, drunleri ve markalan hakkinda daha fazia
bilgilendirebilmek icin reklam ve tanitim broslrlerine 6nem vermektedir. Moda
sanayisinde uzun bir zamandir faaliyet goésteren bir firma olarak bu birikimin vermis
oldugu tecriibe ile, moda sektdriinde basanl ve ayricalikli bir konumda bulunmanin
diger firmalarin Grettikleri trinlerden daha farkh seyler ortaya ¢ikarmak ve bunlar
tuketiciye duyurabiimekle mimkan olduguna inanmaktadir.

1994 yilinda dénemin Basbakani Turkiye Tansu Cillerin ABD Bagkani
Clinton'a bordo renkli, ¢icek dali desenli ve beyaz puanh bir Vakko kravati hediye
etmesi ve Bill Clinton'un bu kravatlani takmaya baslamasiyla Osmanli
Koleksiyonu'ndaki bu iki kravat bir anda popiiler olmustur. Once Turkiye'de yasayan
Amerikallar baskanlarinin taktigi bu kravatlardan satin alma egilimine girmigler,
ardindan, herhangi bir vesile ile yurtdigina gidenler, hediye olarak Clinton'in taktidi
kravati satin almaya baslamiglardir. O gunlerde gazetelerde Clinton'in Vakko
kravatiyla ¢ektirdigi fotograflar Vakko tarafindan afig halinde bastiriimistir. Vakko'nun
Osmanli Koleksiyonu'nda yer alan bu kravatin satiginda bliyik bir patlama yasand.
Vakko siradan bir desenden sadece 90 adet Uretirken, talebin g¢ok fazla olmasi
nedeniyle bu desenden iki bin yedi yuz adet kravat Uretmis ve bunlarin hepsini kisa
bir sirede satmayi bagarmigtir. Bu durum tanitim agisindan Vakko’nun bir basarisi
olarak yorumianmstir.
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1998 yilinda halka agilan firma, o donemde yabanct yatirimcilara yonelik
hazirladidi tanitim kitapgiginda ABD Bagkani Bill Clinton’in Turkiye ziyareti sirasinda
zamanin basbakani Tansu Ciller tarafindan hediye edilen Vakko markal! kravati
taktigi fotografini kullanmistir. Vakko, Amerikan Bagkani Bush'un Turkiye ziyareti
sirasinda da onuruna Dolmabahge Saray’nda verilen resepsiyondaki moda
gosterisini hazirlamistir.

Ozellikle Gnlil kigilerin bu tarz moda riinlerini kullanmasi gok genis kapsamii
reklamlarin bile getiremeyecedi sonuglan getirebilmektedir. llk etapta Halkla iligkiler
boyutunda olan bu girisim daha sonralan etkin bir reklam malzemesi olarak
kullanilabilmistir ve Vakko bu sayede yurtdisinda adini bir kez daha duyurmustur. Bu
olay ayrica bir Tirk markasinin da diinya modasinda yer alabileceginin bir gdstergesi
olmustur.

Yurtdis! bilinirligi artirmak i¢in Vakko, iki sene evvel Tirkiye’nin disa acilan en
6énemli pencerelerinden biri olan ve yilda yaklasik on dért milyon turiste hizmet veren
Istanbul Atatiirk Havalimanrnin dis hatlar bélimiinde dig dekorasyonu on dokuzuncu
yluzyll Beyogdlu Istiklal Caddesi bina cepheleri érnek alinarak yapilan bir duty free
magazasini satisa acmistir. Burada yabancilara ginde yaklasik yetmis-yiz parga
arin satiimaktadir. Vakko Duty Free madazasinda, ylzlerce yillik Turk motifieri,
Kanuni Sultan Suleyman dénemi basta olmak izere Osmanli sanat eserleri, iznik Cini
desenleri ile hazirlanmis masa 6rtusi, yastik, saf ipekten esarp ve kravatlar, gémlek,
erkek aksesuarlari, ¢anta ve valiz gibi Griinler satilmaktadir. Vakko, ayni zamanda
yeni dig hatlar terminalindeki tek gikolata magazasini da igletmektedir. Vakko Gikolata
magazasinda dinyanin en Unli gikolata markalarinin yani sira, Vakko cikolatalan da
satisa sunulmaktadir.

Disa aciim ve tanitim faaliyetlerinden biri olarak algilanabilecek, Vakko
internet sitesi firmanin ve markanin hem yurt iginde hem de yurt diginda daha iyi
taninmasina ydnelik kullaniimaktadir. Sitenin ilk kuruldugu zamanlarda daha ¢ok
trinlerin satiimasi amagl kulianiimis fakat 6zellikle giyim alaninda tiiketicilerin Grtine
dokunmak, onu hissetmek istemelerinden dolayi fazla basar saglanamamistir. Bir tek
hediyelik egsya ve gikolata satiglari arzulanan dizeylere ulagabilmistir. Yakin zamanda
internet sitesi tekrar satiga yonelik iglevlere sahip olacaktir.
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Yurtdigindaki baglantilarini kalici ve daha guglt hale getirmek isteyen Vakko
yakin zaman iginde Aimanya, Norveg ve Birlesik Arap Emirlikleri ( Abu Dabi ya da
Dubai) gibi potansiyel gordtgi pazarlarda sube agmayi hedefliyor.

Vakko markasini yurt disinda duyurma gabalarina érnek olarak verilebilecek
diger bir aktivite ise Madrid Experimantal Siname Festivali'nde gergeklesen ve
sponsorlugunu Vakko, THY ve Momentum Production ile paylasti§: Turk Haftas’'nda
Vakko reklam filminin “muzik, spor ve moda”da en iyiler arasinda gdsterilmesidir.
2001 sensinde 11'incisi gergeklestirilen Madrid Experimental Sinema Festivalinde,
Vakko 2000 Reklam Kampanyasi igin ¢ekilen “Vakko Reklam filmi"de muzik, spor ve
modada en iyiler bashdi altinda gosterilmistir ve bu sponsorluk ¢ergevesinde Madrid
sokaklarinda Vakko ilanlari yer almistir.

4.4.9.3 Defileler

Ik Vakko defilesi 1955 senesinde gergeklestirilmistir. Turkiye’de batii anlamda
ilk defile olma 6zelligini tasiyan bu defileyi her yil dizenlenen ve gelenek haline gelen
defileler izlemigtir. Bu defilede 90-100 pargadan olusan bir koleksiyon izleyicilere
sunulmustur. Beyoglu magazalarinin agilisindan hemen énce gergeklesen bu defileyi o
glnin $artlar|nda organize etmekte oldukga glglik g¢eken Vakko, defile
dizenlemeleriyle ilgili hicbir eleman bulamadigi gibi koreograf ve manken de
bulamamistir. Defile, o zamanlarin bdyle bir organizasyona en uygun ve tek yer olan
Taksim Belediye Gazinosu’'nda gergeklesmis, Avrupa’daki orneklerden esinlenerek
amator bicimde dizenlenmis ve oldukga biyilk ilgi gérmustir. Bu defile sonunda

tiketicilerin tepkisini 6lgmek igin {i¢c sorudan olusan mini bir anket de diizenlenmistir.

Ikinci defilesinde, gémleklerini ve ‘robe de chambrer’lan giydirecek erkek
manken bulamayan Vakko bir ltalyan mizisyene kiyafetlerini giydirmek zorunda
kalmig, bu olay sonucunda bu igin amatér kosullarda yapilmasinin gok zor oldugunu
fark ederek sonraki yillarda, Paris'te isbirligi yaptiklarn kuruluslardan yida iki kez
yapilan defileler igin profesyonel manken getirmislerdir. Vakko, bu gelismelerin bir
sonucu olarak Tirkiye’de mankenlik mesledine duyulan ihtiyaci fark etmis ve Isvigreli
UnlG bir mankenlik okuluyla anlagsarak Turkiye'de bir manken okulu agma yoluna
gitmistir. Verilen bir gazete ilanina yapilan basvurular arasindan manken adaylari
secilmis ve Turkiye'de ilk profesyonel mankenler bu kigiler arasindan ¢ikmigtir. Daha
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sonra bu okulda, genel kiltir, diksiyon, makyaj ve giyinme gibi konular da egitime
dahil edilerek mankenierin daha genis kapsamda egitimeleri saglanmistir. Ayrica
koreograﬁ, igtklandirma, ses, kuaférlik, muzik ve diksiyon konularinda da mankenlik
okuluna Turkiye’de bulunan Gnlilerden destek saglanmistir. Vakko uzun yilardan bu
yana defilelerinin organizasyonunda dinya ¢apindaki yabanci profesyonellerle
calismaktadir

Unesco'nun 1981 senesini Ataturk Yili ilan etmesiyle birlikte kutlamalar
kapsaminda bir moda defilesi diizenlenmesi gorevi Vakko'ya verilmigtir. Vakko’nun
Atatirk’an dogumunun 100. senesi nedeniyle hazirladigs; Hitit, Grek, Roma, Bizans,
Selguklu, Osmanl ve caddas Turkiye'yi sembolize eden, tam bir kultlr harmani olan
‘Anadolu Gunesi’ isimli moda ve sanat gdsterisi tim dinyada blyik bir begeni ile
kazanmistir. Unesco’nun programinda yer alan Atatirk’'in 100. Yil kutlamalari
vesilesiyle Fransiz televizyonu Kanal 5'ten bir ekip Turkiye'ye gelerek Turkiye ile ilgili
cekimler yapmisglar ve bu ¢ekimler Fransiz kanalinda gosterildiginde Anadolu Giinesi
ve cagdas Turkiye goruntuleri izleyicilerin oldukga ilgisini ¢ekmistir. Bu gésteri daha
sonra Roma, Viyana, Brilksel, Paris ve Londra’da sunulmus ve Avrupa'da Turkiye
acisindan oldukga olumlu elestiriler almistir. Tark modasinin kapilarini dinyaya agan
bu gosteri sayesinde diinya ¢agdas Turk tekstili ve modasi ile tanigmistir.

Moda defileleri konusunda oldukga titiz davranan Vakko, defilelerini 6nce fabrika
calisanlarina sunmaktadir. Titizlikle hazirlanan Vakko defileleri her defasinda moda
cevrelerinde blyiik yankilar uyandirmayi bagarmigtir. Ornegdin, 1998 yilinda Giragan
Sarayi’nda yapilan ve birgok Avrupa baskentinde gergeklestirilen ilkkbahar / yaz sezonu

defilesi, bir icinde hafta icinde sekiz farkh topluluga sunulmus ve yaklasik iki bin kisi
tarafindan izlenmistir.

Ozel durumlarin haricinde Vakko tin tim defilelerini  yurt iginde
dizenlemektedir, yurt disi defileleri gok 6zel amagli organizasyonlar dahilinde
gerceklestirimektedir.
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4.4.10. Basardig ilkler ile Vakko’ nun Moda Sanayiine Getirdigi Yenilikler

Vakko, Turk moda sektériinlin lider isimlerinden biri olmasini Turkiye'de moda
ve magazacilik alaninda birgok ilki bagarmasinin bir sonucu olarak elde etmistir.
Vakko’nun Tirkiye'de basardigi ilkler su sekilde siralanabilir;

e lik gok katli moda magdazalari zincirinin agiimasi

¢ Magaza icinde ilk sanat galerisi: Vakko Ankara

e Misterinin geri getirdigi Grunt degigtifen veya {cretini iade eden ik magaza

e Piyasada pazarligi kaldiran ilk magaza

e Amerika’dan uzmanlar getirerek satis danismanlarina sirekli egitim olanag
saglayan ilk kurulus '

o Musterinin aradig! Urin kendisinde yoksa, glvendidi bir madazanin adini ve
adresini vererek yardimci olan ilk magaza

e Magaza i¢i ve magaza disinda yapilan tadilatlarda, ‘Sizlere daha guzel hizmet
verebilmek icin yapilan tadilat dolayisiyla verdigimiz rahatsiziiktan 6zir dileriz’
levhalarini uygulayan ilk kurulus

e Beyoglu Giizellestirme ve Koruma Dernedi vasitasiyla Istiklal Caddesi’nde de bu
uygulamayi israrla isteyen ve gergeklestiriimesini saglayan kurulus

e Magazalarin en alt katlarinda indirimli Griin reyonu agan ilk kurulus

e lik indirim magazalarini agan hazir giyim kurulusu

e Anadolu ve Osmanh kiltiriine egilerek yazma desenlerini, Osmanli motiflerini,
Bedri Rahmi Eylipoglu ve dider caddas sanatgilarimizin yapitlarini moda ve ev
dekorasyonunu uyarlayan ilk kurulug

o Cagdas Turk sanatgilarinin yizlerce yapitini barindiran ilk fabrika

e Iginde sanat galerisi bulunan ilk fabrika

» Pierre Cardin gibi dlinyaca haute couture ustalarinin ziyaret ettigi ilk fabrika
 lIsvigre'den getirttigi egitmenlerle Turkiye'nin ilk mankenlerini yetistiren ve Isvigre
mankenler sendikasi diplomasi veren ilk kurulug

o Ulkemizde mankenligin ciddi bir meslek haline gelmesini saglayan ilk kuruiusg

e llk vitrin dekorasyonunu uygulayan kurulusg

e Uluslararasi ¢evreci anlayis dogrultusunda ‘Insan-Hayvan-Bitki'  birlikte
degerlendirilirse ve korunursa diinya glzeldir sloganiyla, ‘Akdeniz Fok Projesi'ne’
katkida bulunarak 1992-1993 yilbasinda musteri ve dostlarina ‘Akdeniz Fokiari himaye
sertifikast’ armagdan eden ilk kurulus
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e Musterilerini 6zel otomobille otopark- magaza-otopark arasinda tagtyan ilk kurulug

e Magazalar arasi ag sistemi ile mugteri ihtiyacini hemen kargilayan ik moda
kurulusu

e Komandatura sistemini yerlestiren ilk kurulug -
e Banka islemli ilk magaza kredi kartin gikartan kurulug

o Kiilture! etkinliklerin yayginiagsmasina katkida bulunmak amaciyla magazalarinda

( Vakkorama ) gosteri ve konser biletleri satan ilk kurulug

o Turkiye'de kendi markasi ile parfum ureten ilk ve tek moda kurulusu

¢ |k sanal moda madazasini agan kurulus

e Vakkorama magazalarinin kiltir, sanat ve spor etkinlikleri ile Tarkiye'de genclere
yonelik modayi yagsam bigimine dénustiren itk kurulug

4.411. Vakko’nun Moda Sanayiindeki Farkli Konumu ve Farklihgi Olugturan
Faktorler

Vakko'yu sektorde farkli bir yere getiren, sektérdeki firmalardan farkli ézellikleri
asagidaki sekilde siralanabilir;

1. Vakko magazalan énceden haber verildigi takdirde tek bir misterisi bile olsa resmi
calisma saatleri disinda da hizmet vermektedir.

2. Vestiyer hizmeti Vakko'da standart bir hizmettir.

3. Vakko da yapilan aligveriglerde gerekli oldugu takdirde her turlti ufak dizeltme ( bel
agma, paca kisaltma vs.) hemen ya da bir veya iki gin iginde komandatura bélumu
tarafindan Ucretsiz gergeklestiriimektedir.

4. Vakko'da satis sonrasinda herhangi bir trinle ilgili bir problem yasanirsa tadilat
edilir, olmazsa ayni Urlinle degistirme yapilir ayni Uriinden yoksa esdeder bir Grlnle

degistirilmekte veya misteriye iade g¢eki verilerek istedidi zaman kullanmasi
saglanmaktadir.

5. Musterilerin bir telefonla yapacaklari siparis evlere veya adreslere Ucretsiz olarak
teslim edilmektedir.
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6. Ismarlama gémleklerde yaka, manget ve dugmelerin ilk yenilenmesi Ucretsiz
yapilmaktadir.

7. Vakko trlnleri aski ve 6zel koruyucu kiliflariyla birlikte teslim edilmektedir.

8. Vakko Couture imzali rUnlerin ilk Gtllemesi ve komple bakim: (Ucretsiz
yaptimaktadir.

9. Vakko driinleri diinyada kabul gérmiis beden-drop standartlarina gére yapilmakta
istenildiginde 6zel bedende ismarlama siparig de alinmaktadir.

10. Vakko armagan paketleri orijinal tasarimla 6zel olarak hazirlanmakta Girn Vakko'dan
alinmasa bile bu hizmet musteriye sunulmaktadir. Ayrica hazirlanan bu paketler

istenilen adrese ulagtiriimaktadir.

11. Dogum guni igin verilen bir talimatla segilen hediye o gin geldiginde sahibine
ulagtiriimaktadir.

12. Yogun ¢alisma zamaninda Vakko'da aligverise zaman ayiran is diinyasindan kisiler
i¢in kendilerine sekreter, telefon ve faks hizmetinden yararlanma imkani sunuimaktadir.

13. Vakko musterileri arzu ederlerse randevuyla saptayacaklan belirli bir tasihte belirii
bir blitceye gére bltiun bir sezonun gardirobunu evlerinde gérebilirler.

14. Evlenecek olan ciftler kendi begendiklerini segerek evlilik armagdan listesi
duzenleyebilirler.

16. Cok o6zel Vakko dostlari igin tahsis ettikleri aragla onlan evlerinden alip
aligveriglerinden sonra tekrar evlerine birakmaktadirlar.

16. Istediginiz Urin ya da beden aligveris yaptiginiz magazada yoksa bagka bir
magazadan en kisa slirede temin edilmektedir.

17. Vakko mag@azalarinin bir bolumi, dederii sanatgilarin eserlerini sergiledikleri
galerilere ayriimigtir.
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18. Vakko da fiyat herkes igin tektir, pazarliksiz satigi uygulayan ilk miessesedir.

19. Vakkoramalar'da Turkiye'nin belli bagh tiyatro, konser biletleri satiimaktadir.

4.4.12. Tiirkiye’de Modanin Gegmigten Giinlimiize Bir Anlatimi: Vakko Niize

Tarkiye’de bir moda firmasinin kendi alaninda gergeklestirdigi ilk moda muzesi
olma 6zelligini tasiyan ve Vakko Beyoglu binasinda yer alan “Hayatim Vakko Mizesi”
2001 yilinda aciimigtir. Vakko mize, Turk insanin Cumhuriyetten giinUmize giyim
konusunda degisimlerini gérme agisindan zengin bir kaynak olan Vakko arsivlerinden
ve ilk dénem Vakko misterilerinin Vakko'ya ulasgtirdigi Orln ve belgelerden
olugmaktadir.

Vakko mize, geleneksel miize ve multimedya bélimi olan sanal miize olmak
tzere iki bdliimden olugsmaktadir.

Geleneksel miize; sanata her zaman 6nem veren Vakko, koleksiyonlarinda da
6zellikle geleneksel ve cagdas sanatlardan esinlenerek hazirtamistir. Vakko bu
koleksiyonlar ile sanatimizin dinyaya tanitilmasinda da katkida butunmustur.
Geleneksel mizede Vakko'nun Tirk sanatlarindan esinlenerek hazirladigi ézel

koleksiyonlarindan oOrnekler verilmektedir. Geleneksel mizede su koleksiyonlardan
ornekler verilmektedir;

. Cellabalar ve Kaftanlar koleksiyonundan gizimler
. Anadolu Mavisi | adli koleksiyondan gizimler
o Anadolu Mavisi Il adli koleksiyondan fotograflar ve gizimler

. 50. Yil Ozel koleksiyonundan giysiler
. Vakko Sanat koleksiyonundan esarplar

. Vakko Cagdas Tirk Ressamlari koleksiyonundan esarplar

Mizede bu koleksiyonlardaki érneklerin yani sira Sen Sapka' dan baslayarak
uretilen sapka ve esarplar ile 1942 -1972 yillari arasinda Vakko reklamlarindan
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érnekler de yer almaktadir. Bu reklamiar Turk reklamcilik sektdriine argiv olma niteligi
tagimaktadirlar.

Bu mizede toplam esarp, giysi, sapka ve mendilden olusan toplam g yuz
yetmig sekiz parca bulunmakta ve bunlardan altmis sekiz tanesi ziyaretgiler igin
sergilenmektedir. Muzede bulunan reklam sayisi ise iki yliiz on dokuzdur. bu
reklamlardan otuz dért tanesi sergide yer almaktadir.

Vakko mizenin ikinci béluminQd olusturan Sanal mize, biligsim teknolojisine
ayak uydurarak dokunmatik bir bilgisayar ekrani ile moda arsivini miize kapsaminda
sunmaktadir. Sanal mizenin kurulmasinin bir nedeni de yakin bir gelecekte muzeyi
internet (Gzerinden tUim dlnyaya agiimak istenmesinden kaynaklanmaktadir.
Dokunmatik olarak su anda {i¢ saatlik bir siireyi kapsayan Tiurk moda tarihi agisindan
oldukga dénemli bir argiv sayilabilecek sanal miizede Vakko ile ilgili bir ¢ok bilgi ve
belgeye ulagmak mimkin olmaktadir.

Vakko mize, ozellikle moda tasarim konusunda egitim alan ve bu konuda
calisan insanlara sundudu zengin arsiv ile Turkiye’de moda sekt6ri igin oldukga buyik
bir 6neme sahiptir.

4.4.13. Vakko’nun Gelecekle llgili Hedefleri

Vakko'nun gelecege bakisi ve ileride basarmak istedigi husular asagidaki gekilde
Ozetlenebilir,

1. Vakko markasinin prestijini malzemeden iggilide kadar her detayda kaliteyi
artirarak mimkun olacaktir.

2. Vakko'nun ulusal bir marka olmaktan bir dinya markast haline getirilmesi. Vakko,
kendisini modaya uygunluk ve yaraticilik bakimindan birgok Avrupali moda firmasina
kiyasla daha avantajli olarak gdérmektedir. Bir dinya markasi olébilmenin yolunun
yaraticilik ve kalitenin bir arada sunulmasiyla gerceklesecegine inaniimaktadir.

3. Vakko markasinin yarim y{izyili asan bir marka oldugunun bilincinde olmalan ve
strekli olarak bunun altini gizmeleri gerekmektedir; Tarih ve tecriibenin bu iste gok
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6nemli oldugu, 6zellikle stirekli bir gelisme géstermis olan yarim ylzyilhk bir kurulugun
imajinin daha da 6nemli vurgulanmaktadir.

4. Yarim yizyili asan bir gegmisi olan bir Turk firmasi olarak Vakko  Anadolu
topraklan Uzerinde ortaya c¢ikmig tim uygarliklarin mirasina sahip g¢ikmaktadir.
Avrupa ve diinyada 6zgin bir marka olabilmek igin stilistlerinin gerek Osmanl Saray
giysilerinden, gerek ¢ok zengin Anadolu folklorundan itham alarak g¢izgilerini
gelistirmelerini amaglamaktadir..

5. Geng yetenekleri Vakko'ya ¢ekmek suretiyle , onlann kurum iginde &6zglr bir
ortamda, yaratici yeteneklerini geligtirmelerini saglamak; onlara olanaklar taniyarak
kendilerini agsmalarina, dinyaya agilmalarina yardimer olmak Vakko’nun temel
hedeflerinden biridir. Bununda 6tesinde, Vakko gelecekte moda konusunda genglere
egitim imkani taniyan okullar kurmak istemektedir.

6. Gerek i¢c pazarda gerekse dis pazarlara agilarak kiresel rekabet karsisinda ayakta
kalabilmek ve bir dinya markasi olabilme yolunda Paris, Roma, Madrid, Londra,
Berlin, Zurich, New York, Tokyo ve hatta Pekin gibi metropollerde kendi satis
magazalarini agabilmek.

7. Vakko yarim ylzyilldan buyana modada yaratmay: ilk asama, Uretmeyi ikinci
asama ve pazarlamay! U¢lUncl asama olarak gérmustur. Firma bu (¢ asamasinda
ayni derecede o6nemli oldugunu, taslardan birinin eksik olmasi durumunda bu
sektdérde basanyi yakalamanin imkansiz oldugunun bilincindedir.Bu nedenle
gelecekteki faaliyetlerinde bu Ugliyl hep dengede tutmayi hedeflemektedir.

8. Vakko pazardaki rakiplerini, onlarin izledikleri pazarlama stratejilerini yakindan
inceleyecek ve kendi yolunu buradan elde edecegi ¢ikarimlar sonucu gizecekiir. Firma
olarak UstunlUklerini higbir zaman g6z ard1 etmeyecektir. Vakko isminin uzun yiliardir
bir ekol oldugunu aklinda bulundurarak atilacak her adimin da bu ekol
dogrultusunda olmas:! gerektigine inanmaktadir.
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SONUGC VE DEGERLENDIRME

Moda, toplumu olusturan bireylerin toplumsal hayatlarina yon veren, cesitli
alanlarda ortaya g¢ikan, strekli degisim i¢inde olan, birdenbire yayginlik kazanan ve
slresi belirli olmayan gegici bir davranis bigimidir. Moda sadece kiyafet ile kiyafet ile
ilgili bir konu gibi kargimiza ¢iksa da konuttan otomobile, aksesuardan dekorasyona
kadar birgcok alanda moda kavramindan s6z edebiliriz. Bundan dolayi modanin
sinirlarindan bahsetmek dogru olmayacaktir.

Moda tarihine baktigimizda, modanin, toplumun kiltiirel ve siyasal olarak énde
gelen toplum gruplan tarafindan belirlenmis oldugunu gérmekteyiz. Dunya tarihinde
énemli olan olaylar moda tarihinde de déniim noktalari olmus ve modayi belirleyen
kesimler bu tarihi degigimlere bagli olarak degigmistir.

Tarihi ¢ok eskilere dayanmasina ragmen moda, asil gelisimini sanayiinin
gelismesine paralel olarak gostermistir. Ginimuizde, sanayilesmenin ilerlemesi, ¢ok
cesitli kumaglarin Gretilmesi ve diger moda trlinlerinde Uretim teknolojilerinin geligimi
sonucu moda genis kitleleri etkileyebilmektedir. Ozellikle teknolojik alandaki gelismeler
dinyada modanin sinirlarini ortadan kaldirmis, bugin bir yerde moda olan ¢ok kisa bir
sUrede bagka bir yefde de talep edilir hale gelmistir. Bu gelisim ortaya ¢ok degisken,
tahmin edilebilirligi ¢ok zor, taklit edilmesi ¢ok kolay bir sektér gikarmistir. Avantajlarin
ve dezavantajlarin ¢ok fazla oldugu bu sektérde ayakta kalabilmek icin dncelikle gugli
bir marka olabilmek tlketici tercihlerinin degisimine hizla cevap verebilmek ve
yaraticiligin basini ¢cekenlerden olabilmek gerekmektedir.

Dis ve i¢ etkilere bagh olarak bir bireyin hayatinda énemli bir yer tutan moda
olgusu, toplum faktérii ile birlikte bir anlam kazanmaktadir. Toplumda ¢ok yonlu olarak
karsimiza ¢ikan moda bir toplumun, degisim strecini de ortaya koymaktadir. Geligen
teknolojinin etkisiyle modaya olan ilgi giderek artmakia birlikte teorik alanda da
calismalar yogunluk kazanmaktadir.

Moda, 6zl geredi gegici ve degigken bir yapiya sahiptir. Toplumdan topluma,

devirden devire ve ekonomik kosullara gére degisim gostermekte varhdini bu degisim
sayesinde surdirebilmektedir.
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Hayatin her safhasinda insan ile ilgili konularda ortaya gikan moda, etkisini
belirli bir zaman icinde gdstermektedir. Bir moda, ¢ok kisa sireli olabildigi gibi ¢ok uzun
sireli de olabilmektedir. Artan degigim hizi, eldekilerin eskiye oranla gok daha ¢abuk
eskimesine neden olmakta ve bu durum modacilari sirekli yenilik yapmaya
zorlamaktadir.

Moda da degisim iki yonli gergeklestigini gérmekteyiz. Birincisi modanin kendi
icindeki degisimi, digeri ise modanin sezonlara bagll olarak degisimidir. Modanin
degisimi modanin devamliligi igin sarttir. CUnkU insanlar ayni seyleri kullanmaktan,
ayni tarzlardan c¢ok c¢abuk sikiimakta, strekli yenilik ve degisiklik gérmek
istemektedirler. Modada suirekli yenilik ve degigiklik demek o modanin benimsenecegi
anlamina tasimamaktadir. Artik moda o kadar gok gesitliligin igindedir ki yilin trendleri
bile oldukga yaniltici olabilmekte, modanin benimsenmesi igin bir takim pazarlama
destegdi gerekmektedir.

Sezon degigimleri igin yilda iki ddnemden doért déneme kadar farkli sezonlar ve
ara sezonlar bulunmaktadir. Geligen teknolojinin dogal bir sonucu olan gesitlilikten de
kaynaklanan sezon sayisinin fazla olmasi modacilara yeni kapilar ve yeni yaraticilik
alanlari agmaktadir. Sezonlar, modacilar igin zengin bir kaynak olmakla beraber
t[]keti~cilere sunulan cesitli Grlinler ve tuketicilerin beklentileri modacilarin igini
zorlagtirmaktadir.

Surekli degisim, modacilan, yeni vyaraticilk alanlarina  kendilerini
yénlendirmelerini sadlamakia ve bu sayede ekonomik agidan da firsatlar
yaratiimaktadir. Bu konuda Gstiinde 6nemle durulmasi gereken diger bir nokta ise
modacinin c¢ikan firsatlan degerlendirebilmesi gerektigidir. Ekonomik istikrarsizligin
yasandigi bir diinyada yasadiimiz g6z oninde tutulursa bu firsatlar modacinin
varligini strdurebilmesi igin dederlendiriimesi sart olan firsatlardir. Cunkli ekonomik
anlamda refah bir ortamda calisamayan modacilarin yaraticliklarini  kisitlayan
ekonomik kaygilar bu sekilde azalacaktir. Yaraticiligi ekonomik agidan sinirlanmasi
eder bu kisitlamalar gok kati degilse ¢ok da sert tepki almamasi gereken bir durumdur.
Cunkl ekonomik kaygilar, bir nevi tlketicilerin geri bildirimidir. Bunun sebebi bir
modanin varlifinin insanlarin onu kabul etmesine bagh olmasidir. Kabul etmenin en
belirgin sonucu ise satin alma davraniginin gergeklegsmesidir.
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Moda firmalarinin galiganlar arasinda yasanan tasarimci ve pazarlamact
arasinda fikir ayriiklan hem firma agisindan hem de yaratilik agisindan olumsuz
sonuglar dogurmaktadir. Bu pazarlamaci ve tasarimcinin uyumliu galigmast sonucunda
asilabilir. Tasarimeilann yaraticiliklarinda tiketici tercihlerini dikkate almasi gerekliligi
gibi, pazarlamacinin da moda agisindan yaraticiiginin 6neminin farkina varmasi
gerekmektedir. Bu da her iki tarafin temel de olsa bu konularda bilgiye sahip olmasi igin
egitim almasiyla gergeklesebilir.

Yaraticilik, tasarimcilarin konusudur. Tasarimin yaraticiliktaki bagansi ve bu
basarisinin devami ancak pazarlama faaliyetleri amacina ulasabildigi zaman ortaya
cikabilir. Bu noktada tstiinde énemle durulmasi gereken konu, moda pazarlamasinin
6nemi konusudur. Bir modaci veya bir moda firmasi, moda pazarlamasinin dogru
kullanabildigi éigide varligini devam ettirebilecektir.

Bir seyin moda olmasi i¢in o geyin bir yararliiginin bulunmamasi gerekmektedir.
Bir otomobilin hava yastiklarinin insan hayatini kurtarabilmesi gibi 6zellikleri bir anda
moda olmus gibi gdziikse de bdyle bir yararhiik modanin bir parcasi degildir. Moda olan
otomobilin rengi veya tasarnimi gibi 6zellikleridir ve bu 6zelliklerin kisiye belli bir faydasi
da yoktur. Aslinda ortada hem fayda hem de zarar vardir. O da modanin kisiye
psikolojik faydasi ve zararidir. O modaya sahibi olan kisi kendini toplumda belli bir
statide goériirken sahip olmayan kisi ise psikolojik olarak olumsuz etkilenmektedir.
Butun bunlarin dogrultusunda modanin bir kisinin belli bir topluma kabul veya reddi igin
bir unsur oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu insanlik adina son derece yanlis
bir yaklagim olsa da maalesef diinyamizin bir gergegidir. Ve bu gergek modanin
pazarlama boyutu ile insanlarin hizmetine sunulmakta ve birgok kisinin de hayatina yén

vermektedir. Bu slirecin dogal bir sonucu olarak moda i¢in pazarlama kaginiimazdir.

Moda driin ve hizmetlerinin pazarlanmast igin o6zellikle moda. pazarlama
karmasinin belli bir temele oturtulmus olmast ve bunun yani sira bu yapinin oldukga
esnek olmasi gerekmektedir.

Moda, televizyon, bilgisayar, sinema, moda dergileri, defileler gibi araglarla bu

yayginlagsmaya destek olmaktadir. lletigsimin teknolojilerinin hizla gelistigi dinyamizda,
modanin da globallesmeye ayak uydurmasi kaginiimazdir. Artik yeni bir moda
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ciktiginda, sadece belirli gevrelerde sinirli kalmayip o Ulkelerden gok farkli Uikeler de
etkili oldugunu gérmekteyiz.

Moda sanayiinin yapisinin karmasik olmasi uluslararasi arenaya agiimasini
zorlagtirmaktadir. Ne var ki giinimiizde sadece bir toplumda degil dinyanin bir gok
yerinde ‘ayni anda karsimiza g¢ikan moda, moda sanayiinin uluslararasi boyutunu
6nemli kilmaktadir. Bir tasarimci veya moda firmasi dinyaya agilabildigi Sl¢lde
tasanmilarini insanlara sunabilmekte ve Grinlerinden daha genis kitlelerin haberdar
olmasini saglayabilmektedir.

Gunumuzde yayllma hizi en ylksek Urlnlerden biri moda Urinleridir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta, moda Urtnlerin ve hizmetlerin diger Grn ve
hizmetlerden farkli yonlerinin olmasidir. Oncelikle modanin toplumsal rolt geredi
yasanan gevresel baski, tiiketicinin o modayi kabulli veya reddi kararinda oldukga etkili
olmaktadir. Bir tilketici damak zevkine uygun olmayan bir gikolatayr yemeyebilir ve bu
davranigi toplumdan da tepki gérmeyecektir. Ancak modasi gegmis bir sapkay!
taktiginda toplum tarafindan yadirganarak toplumun baskisini Gstinde hissedecektir.
Bu noktada karsimiza modanin gegici olma 6zellii cikmaktadir. Moda belli bir
zamanda etkilidir. Diger bir deyisle modada zaman sinirlamasi mevcuttur. Bu sinirlama
sonucu modanin gegiciligi dikkate alinmasi gereken bir noktadir. Moda Grln ve
hizmetlerin farkli ézelliklerinden bir digeri ise satin alicilardir. Modayi var eden de yok
eden de onlardir. Tasarimci ve moda firmasinin hayatt satin alicilarin elindedir. Moday
kabul ederlerse satin alirlar reddederlerse zaten boéyle bir modanin varligindan s6z
etmek dodru olmayacaktir. Satin alicinin bir Grtiniin moda olmasindaki rol oldukga
aciktir. Bu roli dogru yénlendirmek zor da olsa moda pazarlamacisinin elinde olabilir.
Bu ancak dodru moda iriin ve hizmetlerine dogru pazar bélumleriyle ve dogru moda
pazarlama karmasi ile ulagiima yoluyla gergeklesebilir. Bitin bunlara ¢ikan yol ise
tuketicileri iyi anlama, beklentilerine ve ihtiyaglarina cevap verme ile mimkin
olabilmektedir. Moda tiketicilerini davraniglarini ¢ézebilmek cok gi¢ olsa da bu
davraniglari anlamak modanin tahmin edilebilirligindeki zorluklan agmak igin de
gerekmektedir.

Moda insan hayatinda bu kadar etkiliyken, bunu pazarlama konusu olarak
kullanmamak bir hata olacaktir. Modada hiz, olduk¢a onemli bir rekabet avantajidir.
Moda firmalari, hizla dedisen modalar ve modalara uyum saglayabilecek kaliteli
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Grinleri de 6n planda tutan esnek bir yapiya sahip olmalidir. Bunun igin, firmalarin
saglam moda pazarlama stratejilerinin olmasi gerekir.

Moda pazarlamasi, bir moda firmasi igin hayati 6énem tasimalidir. Moda
pazarlamasinin - dnemini kavrayamamis olan firmalarin moda sanayiinde kalicilig
oldukga zordur. Nitekim, diinya gapinda Calvin Klein, Armani ve Yves Saint Laurent
gibi isimler ile Turkiye'de Vakko, Beymen ve Damat&Tween gibi moda firmalaryla
Cemil Ipekgi ve Yildinnm Mayruk gibi moda tasarimcilar, moda pazarlamasiyla tasarimi
bltunlestirebilmig, kendi alanlarinda marka olmayi basarabilmiglerdir.

Tuketicileri etkilemek i¢in kullanilabilecek en etkili yollardan biri imajdir. Bu
firmanin veya markanin imaji olabilecegi gibi Giriniin kendi imaji da olabilir. Bu imajlar
arasinda en etkili imaj, marka imajidir. Cunkit kuvvetli bir marka imaji ile moda
tiketicilerinin 0 moda Urlntne olan ilgisi daha da artacaktir. Olumlu bir marka imajinin
sonuglari kisa siirede alinabiimektedir. Ozellikle Gstinde markanin ismi bulunan moda
drlnleri tuketicilerin ilgisini gekmekte ve o Griini satin alan tuketiciler bu yolla kendi
imajlarint o marka imajiyla 6zdeslestirmektedirler.

Imaji saglamada en biiytk yardimcilardan biri siiphesiz tanitim faaliyetleridir.
Ozellikle defilelerin moda sanayiinde gok &zel bir yeri bulunmaktadir. Bir tasarimcinin
veya moda firmasinin sundugu defile ne kadar ses getirirse tiiketicinin géziinde o
markanin veya firmanin imaji o denli gugli olacaktir. Burada 6nemli olan bir diger
nokta ise tiketiciye goésteriyi aktarmada kopru vazifesi géren moda yazarlandir. Cankd
moda yazarlari tlketiciler tarafindan bu isin profesyonelleri olarak algilanmakta ve
onlarin olumlu veya olumsuz elestirileri 6zellikle moda dergilerini takip eden tuketiciler
tarafindan dikkate alinmaktadir.

Moda sanayiinde reklam ve halkla iligkiler de oldukga 6nemlidir. Tanitim
faaliyetleri ile tuketiciler yeni modadan haberdar olmakta bu da tiketicileri satin aima
davranigl gostermeye yonelmeklerini kolaylastirmaktadir. Ayrica bu faaliyetler genis
kitlelere ulagsma imkani da sagladigi igin modanin hizla yayilmasinda etkili olmaktadir.

Turk insani modaya, giyime, sekle ¢ok dugkin olmasi gibi nedenlerle modayi
glinti glintine takip etmeye galigmaktadirlar. TUrk tlketicisinin modaya olan ilgisi her
gelir diizeyinde mevcuttur. Yeni bir moda igin 6nemli olan onun bir dergide ¢ikmasi ve
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bir Gnla kisinin onu giymesidir. Béylece toplumun birgok kesiminde gerek yliksek fiyath
6zel dikim alinarak gerekse pazarda satilan taklitierden alinarak birgok kigi tarafindan
giyilmektedir. Turk tiketicisi moday! takip etmekle birlikte kendine neyin yakigip
yakismayacag@: konusunda heniiz yeterli bilince sahip degildir. Oysa diinyada moda ile
ilgili egilimler kisinin kendisine yakisani giyme konusuna yénelmektedir. Dunyanin
birgok gelismis lkesinde moda yapilmakta ve tiiketiciler icinden kendilerine yakigani
segmektedirler.

Tarkiye'de moda sektoriinde yaraticilanin isi diger sektér galisanlarina goére
daha zor olmaktadir. Hala Turkiye'deki yaraticilar ne kadar basaril olurlarsa olsunlar
dinya gapinda kiyafetleri sergilense de tuketiciler tarafindan bilyik bedeni kazansalar
da sanayicilerden ve devletten yeterli destedi alamadidi strece Turk moda sanayii
gelisemeyecek ve bu destek olmadan Turkiye'de moda sanayii fason atdlyesi olma
konumundan &teye gidemeyecektir.

Turkiye'de moda pazari, gelismekte olan bir Gilkenin gelisime paralel bir seyir
izlemektedir. Genellikle Turkiye'de, pazarlamasindan Uretimine bir gok konuda moda
sanayii digarida yapilan sekliyle alinip aynisi taklit edilmektedir. Hatta bazi drtinlerin
taklitleri oldukca iyi ve kaliteli yapiimaktadir. Bu taklitler 6zellikle semt pazarlarinda

oldukg¢a talep gdérmektedir ve bunlari pazar modasi olarak adlandirmak mimkinddar.

Moda sanayiinin genel yapisi oldukga hareketlidir. Bu hareketli yapiya uyum
saglamak igin esneklik gerekmektedir. Bir moda firmasinin, esnek bir yapiya sahip
olmasi dogrudan devletin ekonomik yapisina baglidir. Bu ekonomik yapinin gugli
olmasi énemlidir ancak asil énemli olan istikrarli olmasidir. Dinyada moda énculugu
yapmig modacilarin llkelerine baktigimiz zaman Ulke ekonomilerin gok gigli olmasa
da istikrarh oldugunﬁ gbrmekteyiz. Turkiye'de moda sanayiinin yeterince
gelisememesinin sebeplerinden biri bu istikrarsiz ekonomik yapidir. Moda sanayiinin
dogrudan iligkili oldugu sektérlerden biri tekstil sektértdir. Tarkiye'de tekstil sektoriinde
tretilen Grunlerimiz oldukga kaliteli ve uygun fiyath olmasina ragmen gerek dinyada
gerekse Tlrkiye'de yasanan ekonomik krizlerden en gok etkilenen sektérlerden biridir.
Moda sanayiinin kapsadigi tekstil sekt6riiniin olumsuz etkileri dodal olarak moda
sanayiini de etkilemektedir. Tekstil sektoriine badh olarak moda sanayiinin gelisimi de
olumsuz yoénde ilerlemektedir.
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Tark moda tlketicisi imkanlari olglsiinde modaya ilgi gdésteren tiketici
toplulugundan olugsmaktadir. Bu Tirk moda sanayii agisindan olduk¢a glizel bir destek
olmakla birlikte ekonomik krizlerin yol agtifi gelir seviyesindeki duslisler en gok
tuketicileri etkilemektedir. Satin alma giicli azalan tiiketicilerin moda mallarina talebi de
degisebilmektedir. Bunun sonucunda moda sanayii kriz gibi olumsuzluklardan en gok
etkilenen sanayilerden biri haline gelmektedir.

Turk moda sanayiinde gelinen asamada kitlesel Uretimden markalagma
asamasina gec¢is yapmak ve farkli pazarlara agilmak gerekmektedir. Bu konuda
uluslararasi pazarlara agiimis firmalar olsa da maalesef diinya ¢apinda bilinen bir
moda markamiz hen{iz bulunmamaktadir. Bu sekttrde bircok firma hala markasiz mal
satmaktadir. Dinya standartlarina gére olduk¢a iyi teknoloji ile son derece Kkaliteli
urunler uretebilmesine ragmen kaynak yetersizlikleri, yeni tasarimlarin genellikle taklit
olarak yapilmasi, bu konuda egitime yeterince énem verilmemesi, moda pazarlamasi
konusunda bilingsizlikler gibi nedenlerden dolay: Turk Moda Sanayii dinyada belli bir
konuma gelememistir.

Moda sanayiinde gelecek, yenilikgi olup bunlarn pazariayabilenlerin olacaktir.
Duinyada her alanda oldugu gibi moda sanayiinde ve modacilar arasinda da rekabet
hizla artan bir rekabet yasanmaktadir. Bu rekabet, Tirk moda sanayiinin dinyaya
aciimasinl daha da gli¢ kilsa da gerek kaliteli Urlinlerle gerekse yetenekli modacilarla
yeterli destek bulundugu zaman diinya moda sanayiinde birgok Tlrk moda markasini
gérmek mUmkin olacaktir.

Moda sanayiinin gelisimine biyuk katkilarda bulunmus Vakko firmasi igin de bu
kosullar gegerlidir. Vakko firmasina iliskin yapilan arastirmada, Vakko'nun Turk moda
sanayiinde oldukga o6nemli bir konumda oldugu ve dinya markasi olma yolunda
ilerledigi gézlemlenmistir.

Vakko varligini bir diinya markasi olarak devam ettirmelidir. Bunun igin
markasina gerekli yatirimlarini yapmali ve pazarlama faaliyetlerini diinya geneline
yayarak markasini etkin bir sekilde tanitmalidir. Tabii bu hig de kolay olmayacaktir.
Belli bir Grin grubuna yénelerek éncelikle tek bir Griinle diinya pazarina aglimak Vakko
ve diger Turk moda firmalari i¢in daha uygun géziikmektedir.
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Dunya moda pastasi oldukga biyiiktir ve gelecekte bir ¢ok Tiirk moda firmas:
bu pastadan iyi bir pay alabilecek konuma gelmelidir. Moda sanayiini gelistirmek ve
dinyaya tanitmak igin birgok kurum ve kurulusa birgok gérev digmektedir. Bu gorevier
yerine getirilerek Tuirk moda sanayii hak ettigi yere getiriimelidir.
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