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TURKIYE’DE BAYAN GiYIMINDE MARKA VE TASARIM ILISKILERi

Bayanlar i¢in giizel giyinerek gorsel agidan ¢ekici goriinmek arzu edilen bir durumdur.
Fakat giizel goriinme siirecinde bayanlar satin aldiklar1 hazir giyim markalarina giivenmek
isterler. Farkli bir ifadeyle bayan hazir giyim iireten bir markanin tiiketicilerine iyi ve giizel
goriineceklerine dair bir takim vaatler vermesi gerekmektedir. Bu noktada bayan hazir giyim
sektoriinde tasarimin gerekliligi ve Onemi One ¢ikmaktadir. Bu tez bayan hazir giyim
sektoriinde markalagsmak yolunda tasarimcilarin sagladigi katkilar1 ortaya koymak amaciyla

yazilmstir.
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ABSTRACT

LADIES APPAREL BRANDING AND DESIGN CONNECTIONS IN TURKEY

Ladies dressed in a nice visually appealing look is desirable. However, the ladies look
beautiful in the process of buying clothing brands want to rely on. In other words women's
ready to wear brand that produces some of the promises that they appear to give consumers
should be well and good. At this point, the necessity and importance of women in the garment
industry excels in design. This thesis is the way of women's ready-made clothing industry,

branding is meant to demonstrate the contributions of designers.
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1. GIRIS
a. Projenin Amaci

Bu projenin amaci; Tirkiye’de bulunan bayan hazir giyim tasarimindaki tescilli
markalarin markalasma siirecinde, moda imaji1, koleksiyon, sunum ve pazarlama agisindan
incelenip, tasarimcilara ileriye doniik olarak 1sik tutmasi ve Tiirkiye’de bayan hazir giyim

sektoriinde markalagmayu ileri tasimak amaciyla literatiir aragtirmasi yapmaktir.
b. Projenin Onemi

Bu proje, bayan hazir giyim sektoriindeki tescilli ve perakende markalarin markalasma
slirecinde tasarim ve tasarimci katkilari ile kendi tasarimer kimlikleriyle markalarini nasil
giintimiize tagidiklar1 hakkinda akademik bilgiler ve sektorel arastirmalar icermesinden dolay1

Oonemlidir.
C. Projenin Yontemi

Projenin yontemi, konuyla ilgili akademik literatiir taramasi ve sektorel uygulamalardan
ornek verilmesi seklinde olmustur. Kaynak taramasi yapilirken dncelikle elde edilen bilgilerin
dogru ve en giincel bilgiler olmasma dikkat edilmistir. Ayrica kaynak taramasi yapilirken
miimkiin oldugunca konuya iligkin en uygun kaynaklarin se¢ilmesine 6zen gosterilmistir.
Tablolardaki sayisal bilgilerin ve yillarin miimkiin olan en son hali verilmeye 6zen

gosterilmistir.
d. Projenin Kapsam

Proje bes ana boliimden olusmaktadir. ilk boliim giris béliimiidiir ve projenin amaci,
Onemi, yontemi ve kapsami belirtilmistir. Projenin ikinci boliimiinde ise tasarimin markalagsma
siirecine etkisi konusu ele alinmustir. Projenin {iglincii boliimiinde bayan hazir giyimde
tasarimin markalagmaya olan etkisi incelenirken projenin dordiincii boliimiinde ise bayan hazir
giyim sektoriinde markalagmis tasarimcilar ve firmalardan 6rnekler incelenmistir. Projenin

besinci boliimiinde ise konuya iligkin genel degerlendirme yapilmistir.



2. TASARIMIN MARKALASMA SURECINE ETKIiSi
2.1. Marka ve Markalasma Kavrami

Marka insanlarin ihtiyaci dahilinde olan ve olmayan iiriinler ve hizmetlerin belirli
unsurlar altinda sembolize edilmesiyle ortaya ¢ikan bir olgudur. Hayatimizin her alaninda
karsimiza ¢ikan marka kavrami akademik ve uygulama alanlarinda da her zaman arastirilan bir
kavram olmustur. Markayla ilgili literatiir taramas1 yapildigi zaman karsimiza su tanimlar

¢ikmaktadir.

Marka; herhangi bir isletme tarafindan tiretilerek, piyasaya arz edilen mal ve
hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili iiriinii rakiplerinden farkli kilan, bir terim, sembol, isim,

sekil veya bunlarin bir kombinasyonudur (Bennett, 1988, s:52).

Marka genis bir terimdir. Malin bi¢imi ve ambalaji disinda, mali belirleyen her sey
marka kapsamma girer. Ornegin, marka adi ve marka simgesi markadir ya da markanin bir
pargasidir. Ama, marka ne yalnizca marka ismidir ne de marka simgesidir (Cemalciler,1996,

5:84).

Bir baska tanima gore ise marka, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda
ve hizmeti siirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade etmekte ve {iriine

yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir (Odabasi, 2002, s:69).

Marka, iirin ve hizmetlerin ayrilmaz bir parcasi olmakla birlikte, s6z konusu iiriin ve
hizmetlere iliskin isletme politikalar1 ve tutundurma ¢abalari tizerinde yonlendirici bir etkiye
sahip olmaktadir (Aaker, 1996, s:75).

Literatiir taramas1 yapildig1 zaman markanin degisik fonksiyonlarini ele alan ¢esitli
tanimlarla karsilasmak miimkiindiir. Tanimlardaki bu ¢esitliligin sebebi marka kavraminin
sadece sembollerden, renklerden, imajdan, sekillerden meydana gelmedigi ayn1 zamanda belirli

degerleri ve kiiltlirii yansitan bir unsur olmasindan ileri gelmektedir.
2.2. Marka Cesitleri

Markalar1 meydana getiren isletmelerin kurumsal yapilari ve hizmet alanlar
markalarin farkli gruplarda siniflandirilmasini gerekli kilmistir. Belirli marka c¢esitleri ve bu

markalarin en 6nemli islevleri sunlaridir (Sule, 2008, s:49):



Vi.

. Ticaret Markasi: Ticaret markasi, bir {riiniin pazara girmesinde veya bir

teknolojinin iktibasinda degerli bir arag¢ olarak kabul edilmektedir. Burada 6nemli
olan husus, bir isletme tarafindan ticareti yapilan malin bagka isletmenin mallarindan

ayirt edilebilmesinin saglanmasidir.

. Hizmet Markasi: Hizmet markasi, bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Mevzuatta, bu tanimin diginda Sanayi
ve Ticaret Bakanligi’nin BIK-TPE 2000/2 Sayili tebliginin 1. maddesinde; “ iigiincii
sahislar yararina yapilan her tiirlii faaliyetin hizmet markasi olarak
degerlendirilecegi’’ seklinde ¢ok genel olmakla birlikte bir diizenlemeye de yer

vermistir.

Ferdi Markalar: Ferdi marka kavramina 556 Sayili KHK’de yer verilmistir. Buna
gore kanun koyucunun ticaret markasini, ferdi markayr da ifade edecek sekilde

kullandig ileri siiriilmektedir.

Ortak Marka: KHK’m 55/1 maddesi uyarinca; “Ortak marka; iiretim veya ticaret
veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grup tarafindan kullanilan isarettir.”’seklinde
tanimlanirken, yonetmelik 6. Maddesinde “Ortak marka, iiretim, ticaret veya hizmet
isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. ” seklinde tanimlanmistir.

Garanti Markasi: KHK yonetmeligin 7. maddesinde ise garanti markasi; “marka
sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini,
tretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaret”

seklinde tanimlanmaistir.

Tanmmnmis Marka: Tescilli bulunduklar: mal kategorisinden bagimsizlasarak ve baslt
basina birer kalite sembolii olarak, reklam araci haline gelen ve genis kitleler
karsisinda sahip olduklar etkilerini, tamamen farkli mal kategorileri lizerinde de

gosterilebilecek markalara taninmis marka denmektedir.



2.3. Markayi Olusturan Unsurlar

Belirli bir mal veya hizmet {ireten ve bunlar1 miisterilere sunan igletmeler bu tirlinlerini
marka ad1 verilen bir etiket ile sunarlar. Marka sadece isimden ibaret olan bir kavram degildir.
Tiiketicilere ayn1 zamanda hayat tarzi da sunan markalar gorsel kimlik ve slogan disinda iiretici
firma tarafindan olusturulmus bir imaja, kimlige ve kisilige de sahiptirler. Markay1 olusturan
unsurlar bir malin veya hizmetin hedef kitle tarafindan farklilastirilarak algilanmalarini

saglamaktadirlar.

2.3.1. Markanin ismi

Marka ismi bir marka olusturulurken uygulanmasi gereken birinci adimdir. Benzer mal
ve hizmetlerden isimleri ile farklilasacak olan markalar, isimleri sayesinde piyasada kendilerine
yer edinirler. Bir markanin ismi onu piyasada en ¢ok bahsedilen markalar arasinda olmasina
yardimci olmaktadir. Ciinkii markalar isimleri ile anilir. Bir marka i¢in isim belirlenmesi ve
tescil hakkinin alinmasi hukuki anlamda dogabilecek sorunlarin da engellenmesine yardimci

olur.

Markalara isim se¢imi yapilirken, isimlerin anahtar 6zellikleri ile ilgili daha dogru
bilgiler elde etmek igin, miisteri arastirmalar1 kullanilir. Uygulanabilecek miisteri testleri

arasinda asagidaki testler siralanabilir (Aaker, 1991, s:98):

i. Kelime Cagrisimlari: Marka isminin istenmeyen c¢agrisimlar  dogurup

dogurmadigina bakilir.

ii. Hatirlama Fonksiyonu: Deneklere muhtemel isimlerin bir listesi verilir ve
hatirlayabildikleri isimleri yazmalar istenir. Bu test sadece hatirlamay1 degil, ayni

zamanda ismin yaziliginin kolay olup olmadigini da belirler.

iii. Markay1 Olcekte Yerine Koyma: Bu islemde deneklerden, iiriin sinifiyla ilgili
Ozelliklerin yer aldigi bir 6lgekte, markayr uygun gordiikleri bir pozisyona

yerlestirmeleri istenir.

iv. Marka Tercihlerini Siralama: Bu islemde deneklerden marka tercihlerini
siralamalart istenir. Tercihlerdeki belirli farkliliklarin, genelde marka isimlerinin

cagrisimiyla ilgili oldugu duisiindiliir.
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2.3.2. Markanin Gorsel Kimligi

Gorsel kimlik, bir markanin logosunu, renklerini, ambalajini ve dizaynini iceren
sanatsal icerikli ¢alismalarin biitiintidiir. Markalarin gorsel kimlikleri markay1 olusturan diger
unsurlar gibi markanin farklilagarak akilda kalic1 olmasini saglar. Gorsel kimlik olusturmanin

bazi amaglar1 vardir, bu amaglar asagidaki sekilde siralanabilir (Perry ve Wisnom, 2004, s:61):
i. Markay1 konumlandirmak ve isme bir kisilik vererek markaya hayat vermek,
Ii. Markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmak,
ili. Markanin rekabet i¢inde farklilasmasina yardim etmek,

iv. Marka unsurlarini ayni goriiniis ve duygu igerisinde birbirine baglamak.

Markay1 sembolize eden gorsel kimlik ¢alismasi olduk¢a dnemlidir ve titiz bir ¢alisma
gerektirir. Ornegin marka logolar1 olustururken logonun 6zgiin, sanatsal agidan garpici ve

akilda kalic1 olmasina dikkat etmek gerekmektedir.

2.3.3. Markanin Slogani

Slogan, tiiketicilerin markayla ilgili hislerini etkilemek amaciyla, markanin islevsel ve
duygusal getirilerini dramatize etmek i¢in kullanilan sézciik dizisine ya da kisa ibareye denir
(Knapp, 2003, s:110). Slogan, markanin isminden farkli olarak anlatim agisindan daha fazla
kelime igermektedir ve markanin kimligine dair daha fazla bilgi i¢erir. Sloganlar ayn1 zamanda
markalarin kaliteleri hakkinda tiiketicilere ipuglar1 veren s6z dizini olarak ta adlandirilmaktadir.
Ornegin, Coca Cola; Hayatin Tad1, General Electric; Yasama Iyi Seyler Getiririz, gibi sloganlar
iriintin kalitesi ve vaadi hakkinda tiiketicilere bilgi vererek iriinlin kalitesini gdstermeyi

amaclar.

2.4. Markalasma Siirecinde Marka Degeri Bilesenleri

Markalarin hedefi konumunda olan tiiketicilerin, s6z konusu marka denilince i¢
diinyalarinda ve zihinlerinde 6zdestirdikleri toplam degere marka degeri denmektedir. Farkli

bir ifade ile “‘tiiketicilerin bir marka ile 6zdeslestirdigi degerler toplami olarak ifade edilen



marka degeri, gii¢lii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu
izlenimlerin triine kattig1 ek degerdir.S6z konusu bu deger olumlu intibalar nedeniyle tiriiniin
ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir.
S6z konusu bu deger olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini

isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir.”’(Alkibay, 2002, s:41).

Aaker ise marka degerini, ‘‘bir markaya iliskin isim fakindalig1 (bilinirligi), sadik
tilketiciler, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlarindan olusan bir kiime seklinde
tamimlamaktadir.”” (Aaker, 1991, $:99). Marka degerini, bir markanin bir {irtine ekledigi deger
olarak tanimlayan Tek’e gore ise ‘‘gliclii markalar fiziksel {iriinlerden ve firmanin aktiflerinden

daha kiymetli duruma gelerek marka degerini yaratmaktadirlar.”” (Tek, 1997, s:71).

Bagka bir tanimda ise marka degeri; ‘‘bir firmaya ve/veya firmanin misterilerine
yonelik sunulan {iriin veya hizmetlerin sagladig1 degerin, markaya, marka ismine ve semboliine
bagli olarak yarattig1 artis ve azaliglardir’” olarak nitelendirilirken (Aaker, 1991, s:99). Knapp
ise marka degerini; ‘‘markanin iirlin ve hizmet kalitesi, algilanig bi¢imi, finansal performansi,
itibar1, miisteri sadakati, memnuniyeti ve markaya duyulan giiven gibi unsurlarin toplam1’’

olarak tanimlamistir (Knapp, 2003, s:62).

Daha kapsamli bir tanim ile ‘‘Marka degeri, saygin bir markanin bir {irline deger
katmak i¢in kullanilmasidir. Tiiketiciler agisindan incelendiginde marka degeri; marka
bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi olarak tanimlanir. Tiiketici esash
marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin olusturur. Perakendeciler agisindan ise

marka degeri, pazar pay1 lideri anlamina gelir.”” (Knapp 2003, s:63).

Globallesme hareketleriyle 1980°1i yillarda basta Avrupa ve Amerika olmak tizere tiim
diinyada goriilen kar elde etmek amaciyla yapilan sirket birlesmeleri; markalasma degerinin
belirlenmesinin ve bu degerin korunmasi gerektiginin fark edilmesinde, marka degeri
kavraminin ortaya ¢ikmasinin ve bu kavramin 6l¢iilmesi gerektiginin kabul edilmesinde etkili

olan 6nemli bir faktor olmustur.

Marka degerinin finansal agidan Olgimlenmesinin  yani sira somut olarak
Olctimlenemeyen ama maddi bir varlik gibi islevi olan marka degerinin belirlenmeye ¢alismasi

da zordur. Bu alanda ilk marka degeri hesaplamasi 1988 yilinda Ingiltere’de, Ranks Hovis



McDougall firmasinin markalart i¢in yapilmistir. (Srinivasan, 1995, s:19). Daha sonraki
yillarda ise akademik ve finansal g¢evrelerin ortak c¢alismalar1 ile markalarin degerleri

Olctimlenmeye ¢alisilmstir.

Markalarin yiiksek fiyatla satabilmesi olarak tanimlanan ’Price Premium’’ miktari
markalarin degerini belirleyen 6nemli bir kriterdir. Price Premium bir markaya {irlin olarak es
degerde olan baska bir iirline gore daha pahaliya satabilme avantaji tanir. Boylelikle markanin
degeri yiikselir. Sirketler markalarinin degerlerinin belirlenmesi i¢in interbrand gibi danisman
sirketlerin yardimina ihtiya¢ duyarlar. Interbrand her yil diinyanin en degerli markalarinin

siralamasin1 yaparak markalarin degerlerini piyasaya yansitir.

Herhangi bir markanin degerinin &lgiilmesi icin, bes faktore dayali olan ‘‘Imaj Giicii
Indeksi’ denilen indeksten de yararlanilabilinir. >* Burada ilk faktor hedef kitlenin kafasindaki
yer yani farkindalik ve asinaliktir. ikinci faktor hedef kitlenin kalbindeki yerdir. Ugiincii faktor
marka degerinin parasal karsiligidir, dordiincii faktdr ise markanin gelecekteki biiyiime ve
basar1 potansiyelidir ve son faktor ise, tekillik ya da 6zgiinliiktiir. Indeks degerinin 100 olmasi
markanin giiciiniin miikkemmel oldugunu; sifir olmasi ise markanin hi¢bir degeri olmadigini

gosterir.”” (Tek, 1997, s:75).

Bir markanin degeri, markasi olmayan herhangi bir iiriinle karsilastirildiginda, tiretici
acisindan sahip oldugu degeri gosterir. Aaker marka degerinin bilesenlerini su sekilde
siralamustir: (Aaker, 1991, s:115).

I. Algilanan kalite,

ii. Marka bilinirligi,
iii. Marka ¢agrisimlari,
iv. Marka sadakati,

v. Diger marka varliklari (ticari markalar, patentler, dagitim kanali iliskileri).

2.4.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, satin alma siireci igersindeki tiiketicinin marka ismini fark ederek
markay1 tanima ve hatirlama siirecine denir. Fakli bir ifadeyle, “’marka ismi farkindaligi,

markay1 hatirlamak iizere tiiketiciye verilen {iriin kategorisinde, o markanin secilebilme



yetenegidir.”” (Aaker, 1991, s:116). Marka farkindaligi markanin hedefledigi tiiketiciler

tarafindan markanin ayirt etmesi ile miimkiin olur.

Marka farkindaligi, tiiketicilerin zihninde s6z konusu marka ile ilgili olarak olusan ilk
izlenimi ve ilk tepkidir. Bilingaltindaki satin alma siirecinin ilk basamagidir. Bu siire¢ igerisinde
tiiketici 1lk olarak markayi algilar, sonra belirli yargilar ile degerlendirir ve tercih edip veya
etmem agsamasina gelir. Marka farkindaliginin 6l¢iimlenmesi, bazi 6l¢iimleme kriterleri ile
yapilmaktadir. Bir markanin farkindaligt marka taninmisligr ile Olglilmektedir. Marka

taninmishigy, tiiketicilerin verdigi tepkilere gore 6l¢iimlenmektedir.

Ornegin herhangi bir markanin ismi tiiketiciye sdylendigi zaman tiiketicilerin énceki
deneyimlerinden yola ¢ikarak s6z konusu markayla ilgili hatirladiklar1 marka farkindaligini
gosterir. Marka farkindaligi herhangi bir markanin ismi tiiketiciye s6ylendigi zaman tiiketicinin

o markay1 hangi sinif igerisinde algiladigiyla ilgilidir.

Goriildiigi iizere tiiketicilerin markalar hakkindaki farkindaliklart marka taninirligi ile
yakin iligki icerisindedir. Farkli kademelerde farkindalik seviyelerine sahip olan markalarin,
tiketicilerin farkindaliklarin1 “‘farkindalik piramidi’’ olarak nitelendirilen bir 6l¢iimleme
sistemi ile gostermek miimkiindiir. Farkindalik piramidinde yer alan farkindalik diizeyleri

asagida belirtilmistir (Elitok, 2003, s:54):

i. En Ust Diizeyde Algilama: Tiiketici icin farkindalik yaratmanin geregi kalmamustir.
Ciinki ilgili marka, tiiketicinin bilincinde yerini tamamen almistir. Bundan sonra
onemli olan kazanilmis tiiketicilerin marka sadakatini beslemek ve yeni miisteriler

edinmektir.

ii. Marka Tanmma: Marka tiiketicinin belleginde yer almaktadir ancak marka

tercihlerinde geri planda kalmaktadir.

iii. Marka Hatirlama: Tiiketici markay1 hatirlamaktadir ancak bunun pekistirilmesi
gerekmektedir. Uriinii satis reyonlarinda gdrmesine karsin ilgisiz olan tiiketicinin

dikkatinin daha ¢ok ¢ekilmesi ve bilgilendirilmesi gerekmektedir.

iv. Farkindalik Yok: Tiiketici, ilgili iiriiniin ne isminin ne de varliginin farkindadir. Bu
durumda marka konumlandirma ¢alismalarinin ciddi olarak en basindan ele alinarak

uygulanmasi gerekmektedir.



Marka degeri konusunda Onemli calismalari olan Aaker ise marka farkindalik

Olcimlenmesinde kullanilabilinecek farkindalik diizeylerini su sekilde siralanmistir (Aaker,
1996, s:101):

I.  Tanmurlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

ii. Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
iii. Hatirlamada ilk marka (Top of mind)
iv. Marka baskmligi (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
V. Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)
vi. Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Marka farkindaligini tanimlanirken marka farkindaligina yardimci olan farkli alt
kavramlardan bahsedilmektedir. Marka taninirlig1 ve marka hatirlanirhigi olarak nitelendirilen
bu iki kavram s6z konusu markanin diger markalar arasinda farklilagmasini ve

degerlendirilmesini saglamaktadir.

Bir markanin taninirlig1 markanin fiziksel 6zellikler ile ilgilidir. Bir markanin fiziksel
ozellikleri ise rengi, ambalaji, tasarimi, logosu, sembolleri ve bunlar gibi daha ¢ok gorsellik ve
tasarimla ilgili olan gorsel ozellikleri igerir. Markanin hatirlanirligy ise, bir¢ok markaya ait
cagrisimlar arasinda kalan tiiketicinin bellegindeki mevcut bilgilerine gore s6z konusu marka
hakkinda bilincinde hatirladiklar1 olarak nitelendirilebilir. Tiiketiciler daha ¢ok hatirladiklarina

gore satin alma egilimindedirler.

Marka farkindalig tiiketicilerin zihinlerinde markay belirli bir kategoriye koymasi ile
aciklanabilir. Bir markanin herhangi bir kategori igerisine konulmas1 marka hakkinda yeterli
diizeyde bilgiye sahip olmay1 gerektirir. Bu noktada markanin taninir, bilinir olmasi s6z konusu
markay1 kulvarindaki diger markalardan farklilagtirarak degerlendirilmesini saglamaktadir.
Gerektigi kadar marka ile ilgili bilgiye sahip olan tiiketiciler markalarla ilgili olarak

belleklerinde markaya ait farkindaliga sahiptirler.

Marka farkindaligi olusturmak zorlu bir siirectir. Markanin inga edilmesinde ve
markanin konumlandirilmasinda marka farkindaligina bagvurulur. Markalarin piyasaya
stiriiliirken itici bir gii¢c olarak kullanilan marka farkindaligi yaratmanin belli basli yontemleri

bulunmaktadir. Markaya ait jingle olusturmak, bazi sembolleri yaratmak, slogan yazmak,



reklam, kampanya gibi cesitli halkla iligkiler ve reklam calismalariyla desteklenmis imaj

calismalar1 marka farkindaliginin olusturulmasinda basvurulan stratejiler arasindadir.

Bugiin marka dendigi zaman birgok global 6lgekli markalarin icerisinde oldugu dev
bir rekabet pazari akla gelmektedir. Bu rekabet ortaminda akilda kaliirlik ve tercih edilinirlik
acisindan birbirine benzeyen birgok marka tiiketici algisinda ve bilingaltinda da farkindalik
olusturmak i¢in kiyasiya rekabet etmektedirler. Fakat bu yogun rekabet ortaminda markalarin

birbirinden ¢ok fazla ayrisarak farklilagsmasi zordur.

Markalarin birbirine bu kadar ¢ok benzemesindeki neden markanin pazarlama iletisimi
caligmalar: igersinde yer alan bazi stratejik taktiklerin markanin degerini ve farkindaligini
diisiirmesidir. Ornegin bir pazarlama taktigi olan markaya ait promosyon dagitilmasi veya
birbirine benzeyen reklam c¢aligmalar1 ile belli donemdeki fiyat indirimleri markalarin

birbirinden farklilasmasini zorlastirmaktadir.

Bu durumun asil nedeni kisa vadede kar payini arttirmaktir. Fakat uzun vadeli
diisiiniildiginde marka farkindaligi diismiis olan markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasi
ve sonunda satin alma eyleminin gergeklestirilmesi giderek diismektedir. Ozellikle reklam
kampanyalar1 boyunca birbirine ¢ok benzeyen reklam mesajlar1 iiriinlerin ve markalarin

benzerliklerini arttirmaktadir.

Marka farkindaligi yaratmada slogan, jingle ve benzeri ayirt edici unsurlarin
kullanilmast oldukg¢a faydalidir. Dogru bir sekilde olusturulmus jingle ve sloganin uyumu

akillarda daha kolay kalicilik saglar.

Ozellikle markanin vaadi, markanin ve sirketin kimligi ile uyumlu olan sloganlar
marka farkindalig1 yaratmaktadir. Sloganlar melodiler ile uyumlu oldugu zaman tiiketicilerin
bilingaltinda kolaylikla yer ederler. Basarili bir slogan ¢aligmast uzun yillar boyunca marka
farkindaliginin korunmasinda ve dolayisi ile marka degerinin korunmasinda oldukga etkili olan

bir unsurdur.

Tiirk pazarinda sloganlar ile yillar boyunca marka farkindalig1 yaratmis baz1 markalar

ve bu markalarin sloganlar1 sunlardir:

e Beko: Bir diinya markasi.

e Vernel: Vernelleyin, yumusacik olsun.
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e Artema: Ac kapa, a¢ kapa, Artema.

e Arcelik: Arcelik demek yenilik demek.
e Efes Pilsen: Bira bu kapagin altindadir.
e BMC: Bence BMC

e Vestel: Dost teknoloji

e Tat Ketcap: Dok dok ye, Tat ketcap ye.
e Arko: En degerli giysiniz cildiniz.

e Akbank: Giiveninizin eseri

e Vakko: Moda Vakko’dur.

Marka farkindaligi olusturulurken tiiketicilerin zihnindeki eski marka bilgilerine her
zaman ihtiya¢ duyulmaz. Tiiketicinin o markay1 hayatin herhangi bir alaninda gortip bilingaltina
islenmesi de marka farkindalig1 yaratmaktadir. Ornegin son dénemde televizyonlarda iiriin

yerlestirme uygulamasi altinda programlar igerisine marka gorselleri gosterilmektedir.

Bu sekilde daha 6nce bu markayla hi¢ karsilasmamis olan tiiketici televizyonun da
etkisi ile markaya ait zihninde bir farkindalik olusturmaktadir. Bu asamada sonra tiiketicide s6z
konusu markayla ilk karsilastig1 yerde markaya yonelik bir merak ve algilama istegi dogabilir.
Bu sekilde marka farkindaligi olduk¢a kolay yaratilmaktadir. Son donem marka farkindalik
yaratma caligmalarinda sirketlerin halkla iligkiler ve pazarlama departmanlart da yogun bir

sekilde calismaktadirlar.

Sirketlerin halkla iliskiler departman ¢alisanlar1 sosyal sorumluluk, medya ve benzeri
alanlartyla ilgili ¢alismalar yaparak tiiketicilerin zihninde marka farkindaligi olusturmak igin
ugrasmaktadirlar. Sirketlerin pazarlama departmanalari ise tasarimcilarla birlikte olusturduklar
reklamlar araciligiyla kitlesel medya araglari iizerinden tiiketicilere kolay ve hizli bir sekilde

ulasabilmektedirler.

Gerek halkla iliskiler departmaninin caligmalar1 gerekse de reklam departmaninin
calismalar1 biiyiik Olgekli biitcelere gore hazirlanmaktadir. Bir sirketin Ar-Ge ve {iretim
harcamalarindan sonra en ¢ok harcama yapilan alanlarin basinda reklam ve iletisim ¢alismalari
gelmektedir. Bu ¢aligmalarin sonucunda marka farkindaligi yaratmak sirketler i¢in faydali olan

onemli ¢alismalardir.
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2.4.2. Marka imaj

Bir markanin imaji onu meydana getiren isminin, gorsel kimliginin ve sloganinin
insanlarin bilingaltinda olusturdugu biitiinliik olarak ifade edilebilir. Herhangi bir markanin
sloganiyla, ismiyle veya logosuyla karsilasildiktan hemen sonra markayla ilgili imaj da olusur.
Uztug’a gore imaj; Marka tanmirligi, markaya yonelik tutum ve markaya duyulan giiven,

markanin imaj olusumunu etkileyen unsurlardandir (Uztug, 2003, s:85).

2.4.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin hedef kitle tarafindan istenilen sekilde algilanmasi i¢in
olusturulan cagrisimlar biitiiniidiir. Marka kimligi, piyasada benzer iiriinler iireten markalari
birbirinden ayiran en 6nemli marka unsurlarindan birisidir. Marka kimligi i¢in ‘‘Markanin
Parmak Izi’’ denilebilir. Marka kimligi, tasarimcilarin yarattiklar1 gorsel ve igeriksel unsurlar
aracilifiyla markay1 nasil gostermek istedikleriyle ilgili bir kavramdir. Aaker’e gére marka

kimligi biricik marka ¢agrisimlar setidir (Aaker, 1996, s:102).

2.4.4. Marka Kisiligi

Markay1 olusturan unsurlardan sonuncusu marka kisiligidir. Marka kisiligi markay1
olusturan diger unsurlara gére markayla ilgili daha derin anlamlar tagir. Marka kisiligi tipki
insanlar gibi markalarin modern, klasik, zeki, seksi, muhafazakar, disadoniik ve benzeri
duygusal ve fiziksel 6zelliklerini yansitir. Ornegin Marlboro sigara markasi normal Marlboro
iriinii ile erkeksi, light {irlinii ile de kadmsi kisilik 6zeliklerini yansitir. Marka kisiligi
tiiketicilerin markay: tercih etmelerinde belirleyici olan 6nemli bir unsurdur. Arastirmalar,
tiiketicilerin tercihlerini yaparlarken kendi kisilikleri ile markalarin kisilikleri arasindaki uyumu

dikkate aldiklarini géstermektedir (Uztug, 2003, s:86).

2.4.5. Marka Cagirisimi

Marka imajinin giiglendirilmesi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde olumlu
izlenimler, belirli faydalar, iiretici firmaya dair olumlu fikirler ve benzeri pozitif izlenimler

uyandirmasi gerekmektedir. ‘‘Marka ¢agrisimlar1 ve imaj tarafsiz bir gercekligi yansitmayla
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ilgili algilar1 temsil eder. Bu sekilde marka ile ilgili bir¢ok ¢agrisimlar (iliskilendirmeler) satin

alma kararinin ve marka bagliliginin temellerini olusturur.”’(Blackett ve Hales, 2004, 5:32).

Yine Aaker’a gore ‘ markayi iireten firmanin kiiltiirli, markanin sagladig: yararlar ve
stratejileri ile marka cagrisimlari, markanin tek ve essiz oldugu yoOniinde marka imaji
olusturarak markanin farklilasmasini temin edecektir. Pek cok olast ¢agrisim, firma ve
miisteriler i¢in degisik yollardan ¢ok sayida deger sunacaktir. Katki siireci, yeniden kazanilan
bilgi, marka farklilastirmasi, satin alma sebebi, olumlu davranis ve duygularin yaratilmasi,

genislemeye olanak tanima gibi yollarla da deger yaratilir.”” (Aaker, 1996, s:105)

Marka cagrisimlari, markanin Ozelliklerine ve niteliklerine dair bir genel O6zet
sunmakta ve tiiketici agisindan karar noktasini olusturabilecek genel bilgileri yaratmaktadir.
Gilinlimiizde bir¢ok marka cagrisimi, tiiketici agisindan s6z konusu markay1 kullanmak veya

satin almak i¢in mevcut olan belirli sebepler ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin belli bir iiriin sinifinda, belli bir markaya kars1 devamli
olarak gerceklestirdigi satin alma davranisi olarak tanimlanabilmektedir.”’(Pride ve Ferrel,
1997, s:128). Marka sadakatinde tiiketicilerin tatmin olmasi ve markadan memnun kalmasi
onemlidir. Tiiketicilerin markadan tatmin olmalarinin ve memnun kalmalarinin 6nemli
olmasinda, tiikketicinin o markay: tekrar satin alma egiliminde olma olasiliginin yiiksek olmasi

etkilidir.

Marka sadakati yiiksek olan tiiketicilerin s6z konusu markay1 rakibine tercih etme
olasilig1 diigiiktiir. Bu nedenle yiiksek oranda miisteri sadakatine sahip olan markalar pazarda
rakiplerine karsi her zaman avantajli konumdadirlar. Marka sadakatinin belirlenmesinde
tiikketicilerin bagimlilik tiirleri ayirt edici bir 6zelliktir. Pazarda cesitli 6zelliklere sahip miisteri

sadakati tiirleri bulunmaktadir, bu sadakat tiirleri asagida belirtilmistir (Uztug, 2003, s:88):
i.  Uzun Donemli Baghlik: Yalnizca bir markanin satin alinmasi.

ii. Kisa Donemli Baghlik: Birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin

kisa ya da uzun siire kullanilmas:.
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Vi.

Vii.

Devingen-Degisken Baghhk: Bir markanin ardindan ¢esitli markalarin satin

alinmasi.

Alsveris Sirasinda Secici Baghhk: Genellikle aligveris sirasinda satin almasi ve

sinirlt markalar arasinda se¢im yapilmasi.
Fiyat Yonelimli Yatin Alma: Bir¢cok markanin pazarlikla satin alinmast.

Fiyat Yonelimli Magaza Marka Satin Alma: Temel olarak jenerik ya da 6zel

nitelikli markanin satin alinmast.

Hafif Kullanicilar: Satin alma kalib1 dlgiilemeyecek sekilde ¢cok az satin alan

kesimidir.

2.4.7. Marka Kalitesinin Algilanmasi

Marka degeri bilesenlerinden bir tanesi de markanin algilanan kalitesidir. ‘‘Bu kalite

subjektif ozelliklidir ve tiiketicilerin bes duyu organina bagl olarak edindikleri duyumlarin

secilmesi, siraya konulmasi ve yorumlanmasi olarak tanimlanir’” (Hanan ve Karp, 1989, s:52).

Algilanan marka kalitesi anlayisina gore tiiketiciler, iirlinle ilgili olarak herhangi bir deneyim

yasamamisglarsa o triinii genel olarak marka imaji, fiyat, tlkesi gibi dissal sebepler olarak

nitelendirilen sebeplerden dolayi satin almazlar.

“‘Algilanan kaliteyi iki unsur etkilemektedir. Bunlardan birisi iirlinlin gergek kalitesi,

digeri ise trliniin markasidir. Ayn1 tiriin hattindan ¢ikan, ayni kalite ve 6zellikte iki tiriinden

birisi markasiz, digeri ise diinyaca linlii bir marka adiyla satildiginda, markal iirtiniin algilanan

kalitesi daha yiiksek olmakta ve markasiz tirline gore ¢ok daha fazla fiyata alic

bulabilmektedir.”” (Kavrakoglu, 2005, s:48).

2.4.8. Giysi Markasinin Birey Uzerindeki Etkisi

Giysi markalarinin birey iizerindeki etkisi, markanin kisiligi ile yakindan ilgilidir.

Gerek giysi gerekse de farkli bir iiriin olsun, tiiketiciler en basta markanin kisiligi lizerinde

yogunlagarak kendi kisiliklerine yakin olan markalar1 segeme egiliminde olurlar. Hazir giyim

sektoriinde ise tiiketici ile marka arasindaki iliski markanin kisiligine gore sekillenmektedir.
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Farkli bir ifadeyle giysi markalarinin birey iizerindeki etkilerinin temelinde marka kisiligi

unsurlari yer almaktadir.

Hazir giyim sektoriinde marka sec¢imi yapilirken tiiketiciler, marka kisilik boyutlarinin
etkisi altinda kalarak karar vermektedirler. Bir markanin kisilik boyutlar1 icerisinde ustalik,
samimiyet, cosku, seckinlik ve sertlik gibi bir takim unsurlar yer almaktadir. Asagidaki sekilde
giyim markasini secerken tiiketici lizerinde etkili olabilecek marka kisilik boyutlar1 ve etki

tiirleri belirtilmistir.

Sekil 1: Tiiketici Uzerinde Etkili Olan Marka Kisilik Boyutlari

[ Marka Kisiligi |

[ Samimiyet ] [ Cosku ] [ Ustalik ] [ Seckinlik ][ Sertlik ]

Gergekei Cesaretli Giivenilir Ust smf Disadéniik
Diiriist Cesur Zeki Cekici Sert
Neseli Yaratic Basarih

Erdemli

Kaynak: Aaker, 1997, s:113

Marka kisiligi olgekleri tiiketicilerin markaya yonelik hem pozitif hem de negatif
tutumlarim1 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Marka kisiligini 6l¢mede, bes faktor insan kisiligi
arastirma modelinin disadoniik ve hosluk boyutlarinin marka kisiligini aciklamada diger {i¢

boyuta (ndrotisizm, agiklik, vicdan) gére daha uygun oldugu ileri stirtilmiistiir.

Ote yandan, marka kisiliginin 6lciimiinde yine insan kisiligi ol¢iimiindeki bes
faktorden yola ¢ikan Geuens ve arkadaslari da bu sekildeki marka kisiligi 6l¢limiinii hem marka
kisiligini tamimlamada daha uygun oldugunu hem de farkli kiiltiirler bakimindan da daha
genellebilir oldugunu belirtmislerdir. (Geuens ve Digerleri, 2009, s:80).

Marka kisilik boyutlari ile ilgili Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, markalarin tiiketiciler
tizerinde etkili oldugunu gostermistir. Tiirkiye’de tiiketiciler genellikle markanin yetkinlik,
heyecan, geleneksellik ve androjenlik kisilik boyutlarindan etkilenmektedirler. Asagidaki
sekilde Tiirkiye’de marka kisiligi boyutlar1 ve tiiketici tlizerindeki muhtemel etkileri

gosterilmistir:
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Sekil 2: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1

[ Marka Kisiligi ]
Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Profesyonel f Geng \
Bagarh Geng Ruhln
Prestijli Dving Geleneksel Satafatl
Isini Iyi Yapan Sportif Miitevazi Kadmsi
Gitvenilir Tutkuln Tutumin Asi
Saglam Bastan Cikarnci Hesaph Erkelksi
Tyi Cevik Aile Odakl
Kendine Giivenen Ozgirlikeii Muhafazakar
Global MNeseli Klasik
Istikrarly Eglenceli
Kaliteli Eglendirici
Orijinal Sempatik
Bildik Hareketli
Iddial Hayat: Seven
e \ ) e S N

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007, s:46

Yukarida belirtilen marka kisilik boyutlarinin unsurlar1 ayn1 zamanda s6z konusu
markaya sahip olmak isteyen bireylerin arzuladiklar1 kisilik unsurlarimi da igermektedir.

Ornegin hazir giyim sektdriinde markalar belirli pazarlama taktikleri esliginde onceden

olusturulmus marka kisiligi ve marka ¢agrisimai ile tiiketicilere sunulur.
Bu sunumlar sirasinda olusturulan marka kisilik unsurlar1 bireyleri etkileyerek
bireylerin arzu edilen kisilik 6zelliklerine sahip olmalarina zemin hazirlar. Bu sekilde

belirlenmis kisilik 6zelliklerine sahip olmak isteyen tiiketiciler aldiklar1 giyim iirlinleri ile

markanin yansittig1 kisilige biirtiniirler.

2.5. Tasarim Kavrami
2.5.1. Tasarim Kavramimin Tanim ve Onemi

Daha 6nce yapilmamis olan1 yapmak olan tasarim, hayatin her alaninda bagvurulan bir

Bir diislince ile baglayan tasarim, giinlilk yasamimiz igerisinde yer alabilecek

eylemdir.
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herhangi bir objeyi yaratma eylemine denir. Tasarim kelimesinin literatiir anlamina baktigimiz
zaman “tasarlama isi, tasarimlanan bi¢im, tasavvur, zihinde canlandirma-tasavvur etme” ,
“tasar1, dizayn-dizayn etmek” , “meydana getirilecek bir {liriiniin ¢izimini, kalibin1 ve planim

yaparak gelistirmek’ anlamlari ile karsimiza ¢ikmaktadir (Aydin ve Cakar, 1993, s:268).

Bu tanimlardan hareketle tasarim, yapilmasi diisiiniilen, olmasi veya yapilmasi istenen
bir seyin zihinde aldig1 bi¢im, proje veya tasarlanan bi¢imidir demek yerinde olur. Farkli bir
ifadeyle bir iiriiniin ¢izimini, kalibini, planlarini1 hazirlama ve gelistirme siireci olan tasarimin,
bir amaci olmal1 ve yaraticilik degeri igermelidir. S6z konusu tasarim amacinda; biling,

biitiinliik ve kendine 6zgii goriiniim ile teknige sahip olma 6zellikleri yer almalidir.

Tasarimlarin en temel dayanagi olan gorsel yenilikler hayatimizin tiim alanlarinda
uygulanabilir olmalidir. Ornegin bir giyimin gdriiniimiinii olusturan konfeksiyon tasarimindan
ayakkab1 tasarimina, hali deseninden otomobil tasarimina, siis esyasindan canta tasarimina,
mutfak esyasindan tibbi aletlerin tasarimina kadar hemen hemen her sektorde kendini gosteren

tasarimlarda yer alan gorsel 6geler insan hayatinda uygulanabilir ve kullanilabilir olmalidir.

Bir yaratma siireci olan tasarim, insanlarin ihtiya¢ duydugu veya sevebilecekleri
objeleri yaratarak onlara sunma islemidir. Bu baglamda tasarim insanlarin hayatlarini
kolaylastiracak ve daha zevkli hale getirecek objelerin yaratilmasini saglayarak insanlara gerek
maddesel gerekse de manevi fayda saglar. Ote yandan tasarim isleminin islevselligine vurgu
yapan Lobach tasarim siirecinin agsamalarini siralayarak aslinda tasarim eyleminin 6nemini de
dile getirirerek tasarimin maddesel ve manevi faydasina vurgu yapmistir. Lobach’in siralamis

oldugu bu asamalar sunlardir (Lobach, 1999, s:139):
e Tasarim, hem yaraticilik iceren hem de problem ¢oziilen bir siirectir.
¢ Problemin varlig1 saptanir.

e Problemle ilgili bilgiler toplanir, degerlendirilir ve kreatif bir tutumla birbirleriyle

iliskilendirilir.
e Onceden belirlenmis olan kriterlere gore degerlendirme yapilir ve 6neriler sunulur.

¢ En uygun gelen 6neri ¢oziime kavusturulur.
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2.5.2. Tasarmm Etkileyen Faktorler

Tasarim hayatin her alaninda kendisini gosteren ve bu nedenle her alandaki
degisimlerden, gelismelerden etkilenen bir siirectir. Uriin veya hizmet yaratma islemi olan

tasarim kavraminin olusmasinda etkili olan faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:*

e Uriin tasarimi, birgok uzmani bir araya getirir, heyecanl ve yaraticidir, firmay1

batirabilir ya da basariya ulastirabilir.

e Uriin tasarim; iiriiniin goriiniim, yapilacagi malzeme, boyut- tolerans, performans

standartlar1 gibi 6zelliklerini belirleme stirecidir.
e Uriin tasarimi ya da siireg iyi degilse iiriin kalitesi sorunlu olur.
e Uriin tasarim ve siire¢ se¢imi bir biitiindiir.

eFirma ¢ok degisik bir liriin tasarlayabilir, ancak nasil iiretecegini bilmezse, bu

ilelebet tasarim olarak kalir.
¢ Hizmet isletmelerinde iiriin tasarimi ek 6zellikler igerir.

e Uriin soyut oldugu icin, tiiketicilerin estetik ve psikolojik acidan yararlar1 da goz

Oniine alinir.

e Hizmet tasariminda hem hizmet hem de hizmetin i¢inde bulundugu konsept

tasarlanir. Imaj, ortam, ambians, kendini iyi hissetme gibi elemanlar eklenir.

e Hizmet tasarimi, hizmetin, fiziksel, duygusal, estetik, psikolojik yararlarina iligkin

Ozelliklerinin olusturulmasidir.
e Bir iiriin tasarimi, igletme stratejisine uygun olmali, desteklemelidir.

e Uriin tasarimi, bir firmanin miisteri tabanmi olusturmasini etkileyen en biiyiik

faktordur.

1 http:/kisi.deu.edu.tr/uzeyme.dogan/uruntasarimi.pdf, Erisim Tarihi, 15.03.2013
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e Bir firmanin iirlin tasarimi, firmanin igletme stratejisi tarafindan belirlenen miisteri

Kitlesinin ihtiyaglarina uygun olmaldir.

e Yeni lirtin gelistirme stirecinin belirlenmesi endiistri dalina gore farklilik gosterir.
Ornegin otomotiv sektdriinde her yil, hazir giyim sektdriinde yilda en az iki kez

iken, ucgak sektoriinde ¢cok daha uzundur.

e Uriinlerin tasarlanirken daha sonra kolay monte edilebilecek ve maliyetini
minimum kilacak sekilde tasarlanmasi igin prensipler gereklidir. Monte edilecek
parga sayisini azaltmak, montaj yontemini ve montaj sirasini belirleme gibi

calismalardan olusur.

e Uriin tasarrminda temel amag iiriiniin islevselligini ve kalitesini korurken, diger
taraftan tUriine deger katmayan seylerin tasarimdan ¢ikarilarak maliyetleri

distirmektir.

e Uriin tasarrmimi etkileyen diger bir faktdr, iiriiniin yasam evreleridir. Uriiniin
talebinin degistigi bir takim evreler, {irliniin yasam evreleri ya da iiriiniin yasam
egrisi adin1 alir. Bu evreler {irliniin piyasaya girisi, bliyliyiip gelismesi, talebin

olgunlagmasi- maksimuma ulasmasi ve diisiise ge¢mesi olarak 4 evreye ayrilir.

e Uriin tasarimimn gerceklestirilmesinden sonraki asama, hammadde, parca ve
malzemelerin tesis iginde gegmek zorunda olduklari islemlerin planlanmasi, yani

siire¢ akiginin tasarlanmasi gerekir.

e Her yeni iirlin tasariminda veya mevcut iirlinlerin yeniden tasariminda siiregler

gozden gegirilmelidir.

2.5.3. Tasarim ve Marka Arasindaki fliski

Tasarim ve marka arasindaki iliskiyi incelerken markanin islevselligi temelinde
konuyu ele almak faydali olacaktir. Ornegin giiniimiizde bir marka 6zellikleri o markaya ait
olan ftriinlerin tercih edilmesinde etkilidir. Tiiketiciler agisindan bir sembol ve imaj olarak

algilanan marka bu sekilde tiiketiciler tarafindan talep edilir.
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Ayrica gerekli durumlarda tliketiciler talep ederek bagimlis1i haline geldikleri
markalar1 s6z konusu markada marka deneyimi yagamamis olan diger tiiketicilere de tavsiye
ederler. Bu tarz davranislarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven yaninda, marka

imajm1 ve bilinirligini arttirmak i¢in harcadig1r emek ve c¢abalar bliyiik énem tasimaktadir

(Gedik, 2001, s:5).

Markay: tiiketiciler tarafindan biricik hale getiren unsurlardan birisi de markanin
tasarimidir. Ciinkii marka maddi ve maddi olmayan o6zelliklerin bir karisimidir. Maddi
ozellikler tirin ve ambalajdir; maddi olmayan 6zellikler ise marka ismi, logo, ambalaj tasarimu,
iletisim ve bunlarin yarattig1 intibadir. Marka olmaksizin iiriin sadece bir maldir: tamamen

fonksiyoneldir (Soysal, 2005, s:32).

Marka bir veya bir grup iretici ve/veya saticinin mal ve hizmetlerini belirlemeye
tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirt etmeye yarayan isim, terim, sozciik, simge, tasarim,
isaret, sekil, renk veya bunlarin degisik bilesimidir. Markanin sozciik veya harften olusan ve
s0z ile ifade edilebilen kismina “marka adi”, markanin soz ile ifade edilemeyen kismina da

“marka sembolii” denilmektedir (Aydin, 2005, s:1).

Tiiketici egilimlerinin daha kolay bir bigimde ortaya ¢ikmasini saglayan marka, hem
tiketicinin arzuladigr o6zelliklere sahip {irtinii kolayca bulmalarini hem de tiiketicilerin
kendilerini giivende hissetmelerini saglamaktadir. Tiketicinin markay:r kalite ve istenilen
tasarim seklinde benimsemesi markaya karsi giivenin en agik gostergesidir (Gligdemir, 1998,
5:63).

Tasarim ile marka arasindaki iliskiyi anlaminin bir bagka yolu ise tasarimin markaya
kattig1 degerleri anlagilmasi ile olmaktadir. Orne§in uluslar arasi firmalardan deneyimli
tasarimcilar ile Tiirk tasarimcilardan olusan bir ekiple ise baslayan Silk&Cashmere’in basarili

marka konumlandirmasi incelenebilir.

Silk&Cashmere makul fiyatli, evrensel bir zevke hitap eden, kaliteli bir kasmir
pazarinda diinyada ¢ok agik bir sekilde bir nis oldugunu fark eden Silk&Cashmere ekibi,
kasmirin sadece kisin ve soguk havalarda satilabilmesi nedeniyle yazin ve sicak havalarda
satilabilecek ipek hammaddesini kasmirin yanma eklemistir. Sadece bu iki triinii satan ve
yanina higbir suni iiriin veya madde katmayan, makul fiyat-ytiksek kalite ¢izgisini devam ettiren
ve diizgiin bir magazacilik konseptine sahip Silk&Cashmere bu tasarimi sayesinde Avrupa’da

26 noktasinda tiiketicilere ulasmay1 basarmistir (Zamnpur, 2003, s:22
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3. BAYAN HAZIR GiYIMINDE TASARIMIN MARKALASMAYA ETKIiSI
3.1. Hazir Giyimin Tamim

Insanlarin &rtiinme istekleri ile baslayan giyinme eylemi dnceleri bir ihtiyag nedeniyle
yapilmis olsa da gilinlimiizde 6nemli bir sektoriin olugsmasina neden olan bir eyleme
doniismiistiir. Bu noktada giyinme nedenlerine yer vermek hazir giyim kavraminin tanimini
yapmaya yardimci olacaktir. Insanlar asagida siralanmis olan nedenlerden dolay1 giyinmeye

ihtiya¢ duyarlar:
¢ Viicudu sadece dis etkilerden korumak igin,
e insan topluluklarmnin sosyal ihtiyaclarini karsilayabilmek icin,
e Ortiinmek ve gizlenmek icin,
o Siislenmek, giizel olmak, begenilmek i¢in,

Dinger, insanlarin giysiye ihtiya¢ duymalarinin ti¢ farkli faktore bagl oldugunu ifade
etmistir. Buna gore insanlarin giyinmeye olan gereksinimleri asagidaki gibi gruplandirilabilir

(Dinger, 1997, 57):

i. Fizyolojik Gereksinme: Viicudu dis etkilerden, hava sartlarindan koruma ve

giivenligini saglama ihtiyaci vardir.

ii. Psikolojik Gereksinme: Kisiligini giysi vasitasiyla ifade etme ihtiyaci s6z

konusudur.

iii. Sosyal Gereksinme: Ait olma, inang, sinif veya statiiyle ilgili mesaj verme, kendini

bir gruba ait hissetme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Yukarida siralanan gereksinimlerden ortaya ¢ikmis olan giyinme ihtiyaci zamanla
hazir giyim sektoriiniin olusmasina onciilik etmistir. Bu baglamda ticarette insan yasaminin
ayrilmaz bir parcasi olan hazir giyim 6nemli bir yer tutmaktadir. Ticari alanda hazir giyimi
tiiketiciye sunan {iretim sanayisi olan hazir giyim sanayi olusmustur. Hazir giyim, istatistik
yontemlerden yararlanarak bulunan, ortalama viicut dlgtileri esas alinarak seri halde tiretilen ve
tilketici kitlesinin oOlgiilerine ve begenilerine gore satilan, giyim esyalarinin timiini

kapsamaktadir (Coban ve Kiling, 2002, s:21).
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3.2. Hazir Giyimin Tarihcesi

Hazir giyim sektoriiniin tarihsel gelisimi insanoglunun giyinme ihtiyaciyla ilgili
oldugu i¢in ge¢misi oldukga eskilere dayanmaktadir. Eski donemlerde terzilik meslegi ile
baslayan hazir giyim iiretimi, zamanla ilerleyerek bir sektor haline donlismiistiir. Bu siireg
icerisinde hizl1 bir gelisme gosteren hazir giyim sektorii bir tiretim kolu haline doniiserek adeta

bir tilkenin ekonomisine can veren énemli sanayi dali haline gelmistir.

Temelinde kiigiik {iretim birimlerinin bir araya gelmesinden olusan bu sektor, zamanla
artan talebe uygun olarak biiylime egilimi gostermis ve talepleri karsilayan ve ekonomi i¢in
O6nem arz eden bir sanayi koluna doniismiistiir. Bu hizli gelisim siireci icerisinde biiylimesine
devam eden hazir giyim sektorii donem donem siyasi bunalimlar sonucu uygulanan

kapitiilasyonlardan etkilenerek duraklama ve gerileme devreleri yasamistir.

Fakat iplik ticaretinin yogunlasmasi ve tekstil sektoriiniin gelismesine paralel olarak
hazir giyim sektorii de siirekli gelisme gostermistir. Hazir giyim sektoriiniin temelinin terzilikle
baslamasindan sonra belirtilen siire¢ icerisinde fabrikasyon tiretimine gegilmistir. Belirli bir
sistem ve zaman dilimi icerisinde seri liretim yapilarak {iriinlerin iiretildigi fabrika iiretiminde,
sektore uygun olarak gelistirilen makinelerle birlikte hazir giyim iiretiminde elde edilen

tiriinlerin miktar1 da hizla artmistir.

Hazir giyim sektoriinde kullanilan ilk makineler sanayi devriminin dogdu yer olan
Avrupa’da Tretilmistir. Tiirkiye’ye ise hazir giyim {retimi makineleri ilk zamanlarda
Avrupa’dan ithal edilmistir. Tiirkiye’de hazir giyim sektorlinlin gecmisi tekstil sektdriiniin

gelisimi ile paralellik gostermektedir.

Ulkemizde Osmanli Devletinin mirasi iizerine kurulmus olan bir tekstil ve hazir giyim
sektorii bulunmaktadir. Osmanli Devletinde, sermaye birikiminin sanayilesme siirecine zemin
hazirlayacak bir diizeye ulagamamasi yaninda, teknik bilgi ve becerinin de ¢ok smirli olmasi,

Osmanli’ da sanayilesmenin devlet dnciiliigiinde gerceklestirilmesini zorunlu kilmistir.

Osmanlt déoneminde Saray’in ve Ordu’nun ihtiyaglarinin karsilanmasina yonelik
olarak devlet tarafindan kurulan ve 6zellikle dokuma ve deri sektorlerinde yogunlasan Feshane
(Defterdar), Basmahane (Bakirkdy), Hereke ve Beykoz Fabrikalar1 dogrudan dogruya birer
Kamu igletmesi olarak faaliyet gdstermislerdir. Osmanlinin bu mirast Cumhuriyet Tiirkiye’ sine

de intikal etmistir (Arisoy, 2004, s:66). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan beri seri tiretim
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sekli olan fabrika iiretime Onem verilmis ve her alanda miimkiin oldugunca kalkinma

programlari veya sanayi devrimleri ¢er¢evesinde fabrikalar agilmaya ¢aligilmistir.

Sanayilesme hareketimizin, milli ihtiya¢ ve menfaatlerimizin verimli bir sekilde ve
ahenkli olarak yiiriitiilmesi, kurulan isletmelere kalifiye eleman yetistirilmesi, devlet
sermayesiyle kurulan biitiin isletmelerin etiit ve planlarinin hazirlanmasi ve yonetimi, kurulmus
ve kurulacak smai isletmelere kredi agmak ve memleketimizde sanayi Onciiliigiinii yapmak
tizere kurulan Stimerbank; kurulusunda devraldig: fabrikalarin yani sira, I.Bes yillik Sanayi
Plan1 doneminden baglayarak bugiine kadar bir¢cok sinai isletmenin kurulusunu iistlenmis,
sermayelerinin % 50’ sinden fazlas1 Siimerbank’ a ait olan birgok istiraki de biinyesine dahil

etmistir.2

Giinlimiizde Tiirkiye ekonomisi gayri safi yurt i¢i hasila, imalat sanayi ve iiretimindeki
oran, ihracat ve ekonomiye sagladigi net doviz girdisi, istthdam, yatirimlar, disa aciklik ve
makro-ekonomik biiyiikliikler gibi bir¢ok agidan incelendiginde tekstil ve hazir giyim sektorii

birinci sektor konumundadir.

Tablo 1: 2013 Ocak Thracat Rakamlari

SEKTOREL BAZDA iIHRACAT RAKAMLARI -1000 $

OCAK SON 12 AYLIK

Degisim Degisim
SEKTORLER 2012 2013  |("12/'11)| 2011-2012 | 2012-2013 | ("12/'11)
Tekstil ve
Hammaddeleri 585.013 | 684.783 17,1 | 7.923.206 | 7.949.417 | 0,33
Hazirgiyim ve
Konfeksiyon 1.226.851|1.406.266| 14,6 [16.079.434)|16.267.440| 1,17

Kaynak: Tiirkiye Thracatcilar Meclisi Y1llik Raporu, 2013

2 http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayi%2026/bakis2614.htm, Erisim Tarihi, 14.04.2013
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3.3. Diinyada Hazir Giyim Sektoriine Bakis

3.3.1. istihdam

Tekstil ve hazir giyim sanayisinde istthdam, agirlikli olarak gelismekte olan iilkelerde
toplanmaktadir. Bu sanayi gelismis lilkelerde de halen 6nemli bir isttihdam kaynagi olmakla
beraber imalat sanayii iginde payi nispeten daha disiiktiir. Ayrica, gelismis tlkelerde

istihdamda hizmet sektorlerinin pay1 dnemli oranda artmaktadir. Asagidaki tabloda diinyadaki

bazi iilkelerin tekstil ve hazir giyim sektorii istthdamindaki rakamsal verilere yer verilmistir.

Tablo 2: Diinyadaki Baz1 Ulkelerin Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii Istihdami

TEKSTIL HAZIR GIYIM

Tlkeler | Vil Istihdam .].:Illillﬂt Sanavii Vil Istihdam .ima]nl Sanavii
(kisi) | Icindeki Pav % (kisi) Icindeki Pay %

Banglades - - -1 2004| 2.000.000 -
Kambocya | 2000| 223337 41.9] 2005 250.000 38.2
Cin - - -1 2004 19.000.000 18,9
Hindistan | 2001| 1.182.213 15,7 2001 463319 6.2
Pakistan - - -1 2001 2.300.000 429
Sri-Lanka | 2000 72.499 15] 2000 165388 342
Fas 2002 41.303 9.5] 2002 176.894 17.8
Tayvan 2002 135.076 5.8] 2002 80.345 3.5
Tiirkiye 2003 553.000 18.3| 2000 520.000 17,2
[spanya 2003] 104.969 41 2003 112.743 43
Almanya | 2003| 116.833 1.6] 2003 39.168 0.8
Fransa 2003| 104819 2,71 2003 83.260 2.1
Italya 2003| 285852 6] 2003 277849 5.8
Portekiz | 2003 87.098 98| 2003 135.5304 153
Ingiltere | 2003| 101.860 2.91 2003 63.772 1.8
Romanya | 2003 07.983 5.6| 2003 328.956 18,9
AB-25 2002| 1.244.000 3.8/ 2003 1.190.500 3.6
ABD 2005 385.400 2.7| 2005 253.700 1.8
Brezilva | 2002] 110.130 7.8] 2002 338327 239
Meksika | 2001 316.500 3.6] 2001 680.700 12

Kaynak: Ongiit, 2007, s:62
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3.3.2. ithalat ve ihracat Rakamlar

Diinya hazir giyim ihracatinda Avrupa Birligi iilkeleri, Cin, Hong Kong, Tiirkiye,

Hindistan, Meksika ve Banglades ilk siralarda bulunmaktadir. Cin ile Avrupa Birligi iilkelerini

beraber ele alindiginda, Cin ve Avrupa Birligi ilkelerinin hazir giyim ihracatinda ilk sirada yer

aldig gortilmektedir. Avrupa Birligi iilkeleri ile Cin’i kiyasladigimiz zaman ise Cin’in hazir

giyim ihracatinda diinyanin en biiyiik ihracat¢isi oldugu goriilmektedir.

Ulkeler bazinda hazir giyim ihracatinda 2. sirada bulunan Cin 2005 yilinda 74 milyar

Dolarlik ihracat yapmistir. Hong Kong ise 2005 yilinda 27 milyar Dolarlik ihracatiyla 3. sirada

yer almistir. 2005 yilinda gergeklestirdigi 27 milyar Dolarlik ihracatin 20 milyar Dolarlik

kismini reexporttan elde etmistir. Kalan 7 milyar Dolarlik kisim ise, Hong Kong’un yerel

tiretimden ihracatin1 gostermektedir. Tirkiye, 2005 yilinda diinya hazir giyim ihracatindaki %

4,3’luk pay ile Hong Kong’dan sonra dordiincii sirada bulunmaktadir (Sevim ve Kuyumcu,

2007, s:15).Asagidaki tabloda diinyada iilkeler bazinda diinya hazir giyim ihracati (Milyon

Dolar) gosterilmektedir.

Tablo 3: Ulkeler Bazinda Diinya Hazir Giyim Ihracati1 (Milyon Dolar)

Diinya Ihracatinda % Pay Yillik % Degisim

Thracatcilar 2005 1930 1990 2000 2005)2000-204 2003 2004 2005
AB (25) 80,35 - - 26,9 29,2 9 13 12 3
Ekstra-AB (25)
Ihracat 22,62 - - 6.8 8.2 11 13 11 18
Cm 74,16 4 8.9 18,2 26.9 16 26 19 20
Hong Kong, Cin 27,29 - - - - 2 3 8 9

-Yerel Thracat 7,23 11,5 8.6 5 2.6 -6 -2 -1 -11

-Re-export 20,06 0.8 5.7 7,2 7.3 7 6 13 18
Turkiye 11,82 0,3 3.1 33 43 13 24 12 6
Hindistan 8,29 1.7 2.3 3.1 3 6 10 0 25
Meksika 7,27 0 0,5 4.4 26 -3 -5 2 -3
Banglades 6.42 0 0.6 2 23 10 7 16 13
Endonezya 5.11 0.2 1.5 24 1.9 2 8 15
ABD 5 31 24 4.4 1.8 -10 -8 -9 -1
Vietnam 481 0,9 1.7 21 32 28 8
Romanya 463 0.3 1.2 1.7 15 25 16 -2
Tayland 4.09 0,7 2.6 1.9 1.5 2 1 10 3
Pakistan 3.6 0.3 0.9 11 1.3 11 22 12 19
Tunus 3,33 0.8 1 1.1 1.2 8 1 21 1
Sri Lanka 2,88 03 0.6 1.4 1 0 7 10 4
Ik 15 Ulke 228,98 77,3 83.1 - -

Kaynak: Sevim ve Kuyumcu, 2007, s:15
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Diinya hazir giyim ithalatinda 6nde gelen iilkelere bakildiginda ise, bu iilkelerin ayni
zamanda kisi basina diisen gelirde de diinyanin 6nde gelen gelismis iilkeleri oldugu
gorilmektedir. 2005 yili itibariyla, Avrupa Birligi iilkeleri, Amerika Birlesik Devletleri ve
Japonya diinya hazir giyim ithalatinin % 80’ini ger¢eklestirmislerdir. Asagidaki tabloda tilkeler
bazinda diinya hazir giyim ithalati (Milyon Dolar) gosterilmektedir (Sevim ve Kuyumcu, 2007,
5:16).

Tablo 4: Ulkeler Bazinda Diinya Hazir Giyim Ithalat (Milyon Dolar)

Ihracatcilar 2005] 1980] 1990[ 2000[ 2005[2000-2005 | 2002] 2003[ 2005
AR (25) 128.7 . T 39.8| 44.8 ol 19 16 1
Elkstra-AB (25) 70.97 . | 208| 247 10l 20| 1s 8
Ithalat
ABD 80.07| 16.4| 24| 32.3| 27.9 1 7 6 6
Japonya 2> 54| 36| 7.8] 95| 7.8 3 11 11 q
Hong Kong, Cin 18,44 - - - - 3 2 7 8
Rusya 7.84 - 1 11 2.7 o[ 4o 38| 30
Kanada sos8| 1.7] 2.1 18] 2.1 10| 12 16| 14
Isvicre a72| 34| 3.1 15| 1.6 s[ 15 5) >
Avustralya 3.12| o038| os| o9] 1.1 11| 20| 22 17
Guney Kore 201 o o0.i] 06 1 17| 13 8 G
Meksika 252| 03| 0.5] 1.7] 0.9 7 o -15 >
Smgapur 2.13| 03| o.8] ogo| 0.7 3 16 7 s
- I¢ tiiketime

yonelik ithalat 067 02| 03] 03] o2 4 2 14 7
Norvec 1.86| 1.7] 1.1| o0.6] 0.6 s[ 13 s[ 11
BAE * 1.67| 06| 0.5] 04| 06 | 20| 4o
Cin 1.63| 0.1 ol o0.6] 0.6 6 5 8 6
Suudi Arabistan 157 1.6] 0.7] o4 05 14| 13 10| 39
Ik 15 Ulke 267.26 | oz1| 93.1 N - - -

Kaynak: Sevim ve Kuyumcu, 2007, s:17

3.4. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin mevcut durumunu asagidaki gibi 6zetlemek

miimkiindiir (Gorgiili, 2006, s:83):
I. Avantajlari;

e Moda diinyasiin istedigi en onemli servis hizli teslimattir. Tiirkiye ihracatta
ozellikle Avrupa Birligi pazarina yakinligi ile 4 haftadan bile daha kisa zamanda
teslimat yapabilmektedir. Pazara bu yakinlik 6nemli bir avantajdir. Uzak doguda
bu siire 2.5 — 3 aydir.
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Kolay ve hizli iletisim olanaklar1 sektoriin 6nemli avantajidir. Tiirkiye de her tiirlii

teknolojik alt yap1 konvensiyonel imalatta sektoriin hizmetindedir.

Her seye ragmen gelismis ve cok yonlii dokuma sanayinin varligi 6nemlidir.

Tiirkiye dokuma sanayiinin ge¢misi eskilere dayanmaktadir.

Girisimci ruhu ve yetismis isgiicii mevcudiyeti, iyi egitimli yonetici ve pazarlama

elemanlarinin varligi sektoriin ihtiyacina cevap verecek diizeydedir.

Sektorde gelismis bir alt yap1 ve yeterli deneyim mevcuttur. Bu da markalagsma alt

yapisint olusturmada ciddi bir avantajdir.

Sektoriin yeterli uluslararasi rekabet deneyimi vardir. Yeni teknolojilere ve modaya

uyum becerisi yiiksektir.

Uluslararas1 sartnamelere uyum ve cevre dostu iiretim konusundaki deneyim

yeterlidir.
Hammadde ve malzeme zenginligi mevcuttur.
Kisisel talebe yonelik kiigiik 6lcekli islere yatkinlik vardir.

Sektorde toplam iiretimin Y ’linlin on yasindan gen¢ makine parkiyla

gergeklestirilmektedir.

Geng ve egitilebilir iilke niifusu ve bu niifusun yarattig1 rekabetgi isgiicii maliyetleri
rakip olabilecek gelismis iilkelere oranla daha diistiktiir ve bu da 6nemli bir avantaj

saglamaktadir.
Dezavantajlan

En 6nemlisi isletmelerde 6z sermaye yetersizligi, risk sermayesi noksanligi, isletme

sermayesi ve nakit akigi yonetme becerisindeki eksikliklerdir.

Pazar cesitlendirmesine gidilememesi bir diger onemli sorundur. Tekstil ve hazir
giyim ihracatinin %65’1 tek pazar olan Avrupa Birligi pazarina, bunun %22’si ise

Almanya’ya yapilmaktadir.
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Enerji, haberlesme ve ulasim maliyetlerinin yiiksekligi ciddi bir sorun olmaya
devam etmektedir. Rekabet i¢inde oldugumuz iilkelerdeki elektrik fiyatlar1 1-3
cent/kws, Avrupa Birligi ortalamasi 4-5 cent/kws iken iilkemizde 8-9 cent/kws

olmasi sektoriin 6ntindeki en biiyiik engellerden biridir.
Kayit dis1 yapilanmanin ve ekonominin biiytlikliigli hala ¢cok dnemli bir sorundur.

Ulke imaji sektorde markalasmayr olumsuz etkilemektedir. Sektdr biiyiime

stirecinde ayn1 oranda markalasma kiiltiirlinli yaratamamustir.

Imalat biiyiik &lgiide fason, standartlarmi miisterinin belirledigi imalat olarak

gelismistir.

Ithalat1 cazip hale getiren kur rejimi ve dzellikle bankalardan kaynaklanan finansal
kaynaklar sektor ihtiyaclarina cevap vermemektedir. Finansman olanaklar1 kat,

pahal1, kisa vadeli ve risklidir.

Tiirkiye siyasi bakimdan istikrarsiz bir bolge i¢cinde yer almaktadir. Bu da 6zellikle

yabanci yatirimeilar acisindan sorun teskil etmektedir.

Istikrarsiz makro ekonomik yap: ve buna bagl olarak yabanci sermaye girisi

yetersizdir.
Ihracatta ve ilgili mevzuatta tutarsizlik ve istikrarsizliklar séz konusudur.
Sektordeki kiiresel arz fazlasi ve yarattigi rekabet 6nemli bir dezavantajdir.

Ulagim maliyetlerindeki diisiisler pazara yakinhigin avantaj olma vasfinin

yitirilmesine sebep olmaktadir.

Mevcut ve/veya potansiyel bolgesel entegrasyonlar ve ikili antlagsmalar rekabet

acisindan sorun teskil etmektedir.
ABD ve biiyliyen Uzakdogu pazarlarina uzaklik ciddi bir sorundur.
Yiiksek girdi maliyetleri devam etmektedir.

Ozellikle hazir giyimde dagitim kanallarini yonlendirme becerisinin zayifligi

sonucu kiiresel perakende pazarlarinda yer alinamamaistir.
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e Uluslararasi Ar-Ge (Arastirma-Gelistirme) fonlarindan yeterince

yararlanilamamustir.

e Tekstil makineleri ve tekstil kimyasi sanayilerinin zayif olmasi dolayisiyla disa

bagimlilik devam etmektedir.

e Kalite kontrol, siire¢ otomasyonu ve sanal tiretim teknolojileri yeterli diizeyde

gelismemistir.

e Bilgilendirici ve yonlendirici sektorel strateji ve politikalar eksik kalmis, bu

anlamda kamu destegi alinamamustir.

e Universite-sanayi-meslek kuruluslari arasinda diyalog hala gok zayiftir. Tekstil ve

hazir giyim sanayileri arasinda gerekli sinerjinin yaratilamamustir.
e Esnek liretime uymayan kati is mevzuati1 s6z konusudur.

e Biirokratik mevzuatin agirligi, hukuki altyapi eksikligi, fikri miilkiyet haklarinin

korunmasindaki hukuki bosluklar hala mevcuttur.

Tiirkiye’deki hazir giyim sektoriinde tasarrmin énemi IHKIiB ve THKIB Baskani
Siileyman Orak¢ioglu tarafindan 2006 yilinda dile getirilmistir. Orak¢ioglu hazir giyim sektor
performans raporunu agiklarken sunlar1 kaydetmistir “ Moday1 kaliteyle en hizli uygulayabilen
iilke olduk. Satilan mali rafa en hizli koyabilen iilke konumundayiz. Buda ¢ok 6nemli bir
gelisme. Sektor artik fasoncu degil, verdigi tasarim, kalite, iretim ve lojistik destegi ile alicinin
¢ozlim ortad1 ve partneri oldu. Tiirkiye, liretimi tasarim ruhuyla besleyerek bu farkliligini ortaya

koyuyor” (Orakg¢ioglu, 2007, s:20).

Tiirkiye’de hazir giyim sektdriinde tasarimin 6neminin giderek artmasina Turquality®
projesi onemli 6l¢iide katki saglamistir. 2004 yilinda baslayan bu projenin etkinlikleri Tiirk
tekstil ve hazir giyim sektoriine biiyiik katkilar saglamaktadir. 2006 yil1 etkinlerinde ise, 11
Ekim- 24 Ekim tarihleri arasinda Turquality® ve Takashimaya departman magazalarinin
birlikte gelistirdikleri uygulama cercevesinde, Tiirk hazir giyim markalarinin Japon
tilketicilerle dogrudan bulugmasina olanak taninmasiyla Turquality®/Marka Destek Programi
kapsaminda bulunan DAMAT&TWEEN, DERRI, INCi, MACHKA, MAVIi, NETWORK ve
VIVAVENETO gibi markali iriinler Takashimaya magazalarinda Japon tiiketicilerin

begenisine sunulmustur.
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Tiirk hazir giyim ve tekstilcilerinin kendilerini diinyanin farkli perakende pazarlarinda
gostermeleri ve bu pazarlarda yer bulmalar1 amaciyla diizenlenen bu 6zgiin ¢alisma kapsaminda
ayrica, Turquality® tasarimcilar1 Hiiseyin Caglayan, Dice Kayek ve Atil Kutoglu imzali iirtinler
ile Hakan Yildirim, Arzu Kaprol, Ozlem Siier’in ve 15. ITKIB Gen¢ Moda Tasarimcilari
Yarigmast finalistlerinden Deniz Koparal, Mehmet Isik ve Gokay Yalin’in eserleri de

sergilenmistir.’

3.4.1. istihdam

Ulkemizde 1962 — 1972 yillar1 arasinda tekstil sektoriine ydnelik ciddi yatirimlarin
yapilmas: soncunda tekstil sektoriiniin biiylimesi hazir giyim sektoriinii de etkilemistir.
Tiirkiye’de ilk olarak bu yillar arasinda ihracatin yapilmis olmasi hazir giyim sektoriiniin,
konfeksiyon iiretiminin ve baglantili diger is kollarinin hizla gelismesine neden olmustur.
1970’11 yillar iilkemizde hazir giyim sektoriinde yatirimlar agisindan bir patlamanin yasandigi

donemin baslangicini teskil etmektedir.

Tirkiye 1980’li yillarin basinda daha ¢ok iplik, elyaf, kumas ve benzeri tekstil
mamulleri ihra¢ ederken, 1990’11 yillarda ihracatta konfeksiyonun agirligi artmistir. Sektor,
1980-1984 doneminde tekstil ve konfeksiyon ihracatina yonelik, 1985-1999 doneminde ise
konfeksiyon ihracatina yonelik olarak biiyiimiistiir.* 1990’1 yillara kadar siirekli olarak bir
artisin yasandig1 hazir giyim sektorii yiiksek enflasyon nedeni ile gerileme siirecine girmigse de
bu sikinti donemler konfeksiyon iiretiminin hizla yayginlagsmasiyla birlikte olumlu yonde

ilerlemeye baslamistir.

Hazir giyim sektoriiniin en 6nemli liretim yeri olan konfeksiyonlar tekstil sektoriinde
tilkemizin disa bagimli olan yasamini sonlandirmistir. Konfeksiyon iiretimin ¢ogalmasi ayni
zamanda tilkemizin ham madde ve konfeksiyon makineleri tiretiminde de disa bagimli olmasini
onemli dlgtide azaltmistir. Sonug olarak Tiirkiye’de konfeksiyon iiretiminin artmasiyla birlikte

tilkemiz hazir giyim sektoriinde bir fason iiretim merkezine doniigsmiistiir.

Yasanan bu gelismeler 6zelikle 2000°li yillardan sonra tekstil sektoriinlin yeniden

canlanmasina ve ihracatta artislarm yasanmasma neden olustur. Ulkemizde hazir giyim

3 http://www.turquality.com/TR Erisim Tarihi, 14.04.2013
4 http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayi%2026/bakis2614.htm Erisim Tarihi, 16.04.2013
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sektorlinlin tarihsel gelisimini anlamak i¢in tekstil sektdriinliin ve konfeksiyon iiretiminin

tarihsel siireglerine bakarak Belli veriler elde edebiliriz.

Asagida 1985 ile 2004 yillar1 arasinda tekstil ve konfeksiyon sektoriinde yasanan
ticaretin tarihsel siirecini gosteren bir tablo bulunmaktadir. Bu tabloda 1985 yilindan 2004
yilina kadar tekstil ve konfeksiyon sektoriinde tilkemizde gerceklestirilen ithalatin, ihracatin ve
aradaki farkin dolar cinsinden miktar1 gosterilmektedir. Tablodaki tekstil ve konfeksiyon
ithalat-ihracat bilgilerine bakarak tilkemizdeki hazir giyim sektorii hakkinda fikir edinebilmek

mumkuindiir.

Tablo 5: Tekstil ve Konfeksiyon Ticaretinin Tarihsel Gelisimi (1000$)

Tekstil Konfeksiyon

ihracat ithalat Fark ihracat ithalat | Fark

1985 | 1,228,221 | 287,839 940,382 | 744,849 1,467 743,382

1990 | 1,424,249 | 1,049,012 | 375,237 | 2,898,349 | 17,984 | 2,880,365

1995 | 2,130,665 | 2,621,797 | -491,132 | 6,188,502 | 59,279 | 6,129,223

1996 | 2,352,153 | 2,812,672 | -460,519 | 6,344,252 | 169,658 | 9,174,634

1997 | 2,730,714 | 3,380,520 | -649,806 | 7,089,043 | 230,597 | 6,858,446

1998 | 2,811,763 | 3,305,229 | -493,466 | 7,644,051 | 230,892 | 7,413,159

1999 | 2,733,641 | 2,573,359 | 160,282 | 7,145,053 | 199,635 | 6,945,418

2000 | 2,818,768 | 3,197,751 | -378,983 | 7,194,609 | 256,327 | 6,938,282

2001 | 3,060,947 | 2,745,768 | 315,179 | 7,335,856 | 222,996 | 7,112,860

2002 | 3,204,383 | 3,830,920 | 626,537 | 8,951,802 | 263,340 | 8,688,462

2003 | 3,926,468 | 4,638,333 | 711,865 | 11,150,155 | 405,218 | 10,744,937

2004 | 4,950,081 | 5,657,467 | 707,386 | 12,649,981 | 622,562 | 12,027,419

Kaynak: Aras, 2006, s:49
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Turquality® projesi ile istihdamin, ithalatin ve ihracatin arttig1r iilkemize hazir giyim

3.4.2. ithalat ve ihracat Rakamlar

Tiirkiye hazir giyim sektoriinde diinyada oncii olan iilkeler arasindadir. Ozellikle

sektoriindeki ithalat ve ihracat rakamlar1 asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 6: Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektdriindeki Ithalat ve Ihracat Rakamlari

AB HAZIR GiYiM ITHALATI VE

TURKIYE'NIN AB PAZARINDA PAYI

TURKIYE'NIN iIHRACATI MiLYAR EURO

AB GENEL AB HAZIR GiYim AB TURKIYE
YILLAR ITHALATI ITHALATI iCINDE YILLAR ITHALAT IHRACAT
iCINDE PAYI126 PAY1 %
OO oD = 2008 111.5 7.9
2009 1.00 6.62 2009 105.9 7.1
2010 0.98 6.84 2010 112.9 7.7
2011 1.00 6.60 2011 123.3 8.1

Kaynak: Tiirkiye Hazir Giyim Sanayiciler Dernegi, 2012 Ithalat ve Ihracat Degerleri

Raporu, 2012, s:7

Tablo 7: Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriindeki Faaliyet Endeksi

140
130
120
110
100
90
80
70

BILESIK HAZIR GiYiM FAALIYET ENDEKSIi VE ALT ENDEKSLER

A A

97,92

— — 8nET

H 84,98

2007 ARALIK
2008 ARALIK
OCAK
SUBAT
MART
NiSAN
MAYIS
HAZIRAN
TEMMUZ
AGUSTOS
EYLOL

EKIM

KASIM

2009 ARALIK
OCAK
SUBAT
MART
NiSAN
MAYIS
HAZIRAN
TEMMUZ
AGUSTOS
EYLOL

EKIM

KASIM

2010 ARALIK
OCAK
SUBAT
MART
NiSAN
MAYIS
HAZIRAN
TEMMUZ
AGUSTOS
EYLOL

EKiM

KASIM

2011 ARALIK
OCAK

URETiM ENDEKSI
===BiLESIK IHRACAT ENDEKSI

===BiLESIK iISTIHDAM ENDEKSI
emmBiLESIK HAZIR GiYiM FAALIYET ENDEKSI

Kaynak: Tiirkiye Hazir Giyim Sanayiciler Dernegi, 2012 ithalat ve Ihracat Degerleri

Raporu, 2012, s:8
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3.5. Moda ve Kadin
3.5.1. Tiirkiye’de Bayan Hazir Giyim Sektoriiniin Tarihcesi

Insanlarin 6rtiinme ihtiyaglar ile baslayan giyinme eylemi ilk caglarda insanlarin
kendi kendilerine icat ettikleri pargalarla kendilerini 6rtmeleri ile baglamistir. Zamanla kisilerin
en temel ihtiyaclari igerisinde yer alan giyinme eylemi i¢in kiyafetler iiretilmeye baglanmistir.
Tasarlanma siireciyle baslayan kiyafet iiretimi zaman i¢erinde terziler tarafindan yapilarak hazir

giyim sektoriiniin ilk adimlari atilmistir.

Tarih Oncesi ¢aglarda, insan figiirleri ¢iplak betimlenmistir. Yerlesik diizene gecis
(Neolitik) donemindeki gelismeler heykellerden elde edilen ipuglari ile tahmin edilmektedir.
Bilinen en eski uygarliklardan olan Stimerler’den giiniimiize ulasan heykellerde kadin ve erkek
giysilerinin yalin oldugu goriilmektedir. Ortak giysi olarak 6rme tunik giyilmekte fakat
detaylarda farkliliklar bulunmaktadir. Kadin kdlelerin iist bedenlerinin ¢iplak olmasi, giyimde
kimligin 6nemini gostermektedir. Babiller ve Asurlularda ise, giyimin Siimerlerdeki gibi
oldugu goézlenmektedir. Asurlularda erkek ve kadin giysileri benzer 6zellik tasimakla beraber

alt tabakanin giysileri farklidir.

Kral ve rahipler ise diger insanlardan, taktiklar1 basliklarla ayrilmaktadirlar. ilk
cagdaki diger bir uygarlik olan Perslerde ise (Milattan Once; 539-331) yasama big¢imlerindeki
¢ekingen yapinin kiyafetlere de yansidigi i¢in, diger uygarliklara gore daha kapali bir giyim

tarzlarinin oldugu goriilmektedir.

Misir uygarliginda ise iklimin sicak olmasi giyim tarzini biiyiik 6lcilide etkilemis ve
viicudun biiyiik kismini agikta birakan bir giyim tarzi olusmustur. Bu donemde kadin ve
erkeklerde baglanarak kullanilan bel ortiisii, zamanla geliserek gdgiis altindan veya bir omuz
acik kalacak sekilde capraz baglanan bir giysi seklini almistir. Bu nedenle Misir, kadin
modasini olusturmus ilk toplum olarak kabul edilir. Toplumsal sinif kavrami ise iist kesim

giyimindeki zenginlik ve gérkemle kendini géstermektedir.

Yunan Uygarligi’na baktigimizda moda kavramimin kendinden onceki kiiltiirlerden
etkilenerek olustugu goriilmektedir. Yunan giyim tarzinda giysiler bol dokimli ve iki
parcalidir. Roma doneminden kalan mermer heykellerden Roma kadinlarmin giysilerinin

Yunan giysilerine benzer 6zellikler tagidig1 goriilmektedir.
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Ortacagin Romanesk Donemde ise (Milattan Sonra; 1100), Avrupa’da kadin giyimi
giderek daha zarif ve siislii bigimlere doniistiigii goriiliir. Bu donemde giyime ve siislenmeye
daha fazla 6zen gosterilmistir. Ortagagda Gotik Donemde ise “mimarlikta goriilen sivri, dikey

etki, yiiksek tavanlar, sivri kemerler, asir1 incelik giyimde de gozlenir.

Ronesans Doneminde bakildigi  zaman Avrupa’da giysileri cesitlendigi
gozlemlenmektedir. Ronesans kadinlari; giizellikleriyle oldugu kadar, egitim ve kiiltiirlerinin
iistiinliigii ve giysilerindeki begenileriyle de belirginlesmistir. Kadinlar, giyime sadece modaya
olan tutkular1 i¢in degil giyside kisilik bulmak amaci ile de ilgi gostermistir. Bu donem, her

alanda iistiin kadin tiplerinin gelismesi bakimindan énemlidir.

Yenigagin sonlarina dogru baslayan Barok Dénemde ise, giysiler daha abartili, siislii
ve pariltili bir hale gelmistir. Kadinlar kadar erkekler de zarif olma ¢abasi i¢ine girmistir. Bu

yiizyilda ilk zarif moda magazalar1 acilmis ve Paris 6nemli bir moda merkezi olmustur.
3.5.2. Kadin ve Moda Arasindaki Iliski

Giyinme konusunda erkeklere nazaran one ¢ikan kadinlar moda ile 6zdeslestirilmistir.
Kadin kiyafetleri her zaman daha detayli bir sekilde hazirlanmis ve zamanla bu detayh
hazirlama isi modaya déniistiiriilmiistiir. Viicut anatomisi agisindan farkliliklar igeren kadinlara
kiyafet hazirlanmasi erkeklere gore daha detayli olmasit da moda konusunda kadinlarin daha
cok one ¢cikmalarina zemin hazirlamistir. Caglar boyunca erkekler eslerini giizellik ve ¢ekicilik
Olciitlerine gore segmislerdir. Bu nedenle kadin giysilerini daha siislii, daha ayrintil1 ve incelikli

bir cazibeyle tasarlanmistir.

Kadin ile moda arasindaki bagin bu denli sik1 olmasinda kadinlarin mizag olarak daha
zarif olmalart ve begenilme arzularinin erkeklere gore daha fazla olmasi etkili olmustur. Bu
nedenle erkek giysileri ya fiziki giicii gosterecek nitelikte ya da sosyal ve ekonomik giicii
gosteren nitelikte tasarlanirken kadin giysileri daha zarif detaylarla tasarlanmistir. Kisaca kadin
giysileri bagtan ¢ikarma prensipli yani, seks bilingli temellidir. Erkek giysileri ise hiyerarsik

prensipli, yani sinif bilingli giysilerdir (Rouse, 1989, s:10).

Bu nedenle kadin giysileri kadinlar1 cinsel yonden daha cazip gostermeye hizmet
ederken, erkek giysileri erkeklerin sosyal statiisiinii gosterme amaglidir. Dolayistyla giysiler
cinsel agidan en etkili araglar olmustur. Giysiler kanaliyla kazanilan cinsi cazibe modanin

tetikleyici unsuru olmustur. Gizlenme ve gosterme diyalektigi icinde erotizm ve iffet kadin
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cinselliginde siirekli kararsizlik halindedir. Bu nedenle kadin cinselligi ile kadin giyimi i¢ ige

girmistir.

Giliniimiize giyinmek alaninda modaya baktigimiz zaman, moda her ne kadar erkek ve
cocuk i¢in de var olsa da modada dinamizm kadin modas1 ile olusturulmaktadir. Her y1l Paris
ve Milano gibi modanin merkezi olan sehirlerde tasarimcilarin sunmus oldugu koleksiyonlar

agirliklr olarak kadin modasi {izerine olusturulmustur.

Moda giin gegtik¢e toplumsal bir olgu olmaya baslamistir. Modanin bu giiciinii fark
eden c¢esitli tasarimcilar, tasarimlariyla giin gectikce daha c¢ok kendilerinden sz ettirmeye
baslamislardir. Ornegin; Charles Frederick Worth, Coco Chanel, Lucien Lelong, Elsa
Schiaparelli, Cristébal Balenciaga, Christian Dior ve Yves Saint Laurent gibi tinlii tasarimcilar
Paris’te moda evleri agmaya baslarken, 20. Yiizyilin son kisimlarinda Norman Norell,
Mainbocher, James Galanos gibi Amerikali tasarimcilar da bu sektérde Fransiz rakipleri ile

yarismaya baslamislardir (Okten, 2000, s:5).

Sonug olarak modayu1 ilk ¢aglardan beri etkileyen pek cok unsur varligindan s6z etmek
miimkiindiir. Ik caglarda sadece ortiinmek amacli giysi kullanirken daha sonraki ¢aglarda
savaslar, sanatsal gelismeler, isyanlar, sinema, film yildizlari, akimlar, modacilar, ekonomi gibi
pek cok faktoriin etkisiyle moda bugiinkii giiclii konumunu. Giiglii bir konum kazanin
merkezinde ise hala kadin giyim modast dinamik bir gii¢ olarak varligini siirdirmektedir. Bu

nedenle kadinlar moda sektoriinde asil hedef olarak goriilmektedirler.

3.6. Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Tasarim Kavrami ve Onemi

Bayan hazir giyim sektoriinde giysi tasarlanmasi kisiye 6zel kiyafet dikimini ifade
etmektedir. D1s goriiniisiine erkeklere gore daha fazla 6nem veren bayanlar i¢in giyinme bazi
zamanlarda temel ihtiyacin disina ¢ikarak bir yasam bi¢imine doniismektedir. Bayanlar icin
giyinmenin bir yasam bi¢imine doniismesini fark eden tasarimcilar buradan yola ¢ikarak c¢esitli

bayan giysisi tasarlamaya baslamislardir.

Gliclii bir sektore doniigen bayan hazir giyimi tasariminda cesitli irlinler gérmek
mimkiindiir. Belirli giyim smiflar1 altinda tasarlanan bu giysiler moda kavrami ile
birlestirilerek kadinlarin begenisine sunulmaktadir. Bayan hazir giyim tasarimi i¢in 6nemli olan

bayan giyim siniflandirmasi asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 8: Bayan Giyim Simiflandirmast

BAY AN GIYIMI

I T 1 T 1

GUNDLUA. FAMNTAZI SPOR TRIKO IC GIvIM
-Ihs Giysi -Geoe Giysileri -Esofman -Harka -Ig camasin
MManuo -Gelinlik -T-shirt -Kazak -Gecelik
Kaban -Sweatshin -Suwveler -Pijama
Anorak -Body -Yekk -Sabahhk
Trenckot -Mayo -Babydall
MMont -Bikini
Ceket -Kayak Kayaleti
Pelerin -IDans Kayafeti
Pamnco -Aerobik Kayyafeti
-Ust Giysi
B Iuz
Elbise
Yelek
Cepken
-A0 Giysi

Pantolon
Etek
Sort
-Is giysileri
Uniforma
Omnluk
Yukaridaki tabloda goriildiigli gibi bayan hazir giyim tasarimi belirli siniflamalar
altinda ¢ok cesitli tiriinler olarak yapilmaktadir. Herkesten farkli ve sik giyinme arzusunda olan
bayanlar i¢in tasarimcilarin varligi oldukca Onemlidir. Bu nedenle bayan hazir giyim
sektoriinde giysi tasarimi ve tasarimcilar dnemli bir yere sahiptir. Asagida bayan hazir giyim

sektoriinde tasarimin 6nemi basliklar halinde agiklanmistir.

3.6.1. Tiirkiye’de Bayan Giysi Tasarimi

Giysi tasarimi, desenden dikime kadar giysi iretiminde toplumun isteklerine ve
isletmenin politikasina uygun, bir sonraki sezonun moda iiriinlerini tiiketici begenisine sunmak
i¢in yapilan ¢aligmalarin tiimiinii kapsamaktadir (Aydin ve Cakar, 1993, s:267-274). Tasarimct
¢izgi, bigim, oran, renk, ton, doku, hareket, 6z, biitiinliik gibi tasarim 6gelerini dogru olarak
kullanmalidir. Giysi tasariminda anlatim elemanlar1 ve tasarim 6gelerinin dogru kullanmasi ne
kadar 6nemli ise giysinin fonksiyonelligi ve tiretim teknolojisi de o kadar 6nemlidir (Tansoy ve
digerleri, 1994, s:72-81).
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3.6.2. Tiirkiye’de Bayan Giysisinde Tasarim ve Ergonomi

Giysi tasariminda ve iiretiminde ergonomi rahatlik agisindan oénemlidir. Ergonomi,
insan ile insan hareketinin uyumunun saglanmasi amaciyla, insan biyolojisi biliminin teknik
bilimlerle birlikte uygulanmasidir. Anatomi, fizyoloji ve psikoloji gibi disiplinlerden yararlanan
ergonominin giyim konusuna 6nemli katkilarindan s6z edilebilir. Bu katkilar daha ¢ok giyim
fizyolojisi, iklim, antropometri ve fonksiyonel 6zellikler ile ilgilidir. Bireyin kendisini rahat
hissetmesi ve rahat hareket edebilmesi, viicuduna uyan, hareket serbestligi saglayan ve hava
kosullarina uyum saglayan ergonomik giysilerle miimkiindiir. Rahatlik ve emniyet i¢in oldugu

kadar, sosyal tatmin i¢in de giysi tasarimi1 konusuna ergonomik yaklasim énemlidir.

3.6.3. Tiirk Kadininin Bekledigi Tasarim ve Giysi Konforu

Giysi konforu, fiziksel, psikolojik ve fizyolojik bir¢ok faktoriin etkili oldugu karmagik
bir konudur. Giysi acisindan konfor denildigi zaman, kullanicinin giysiden psikolojik ve
fiziksel olarak etkilenmemesi ve kendisini rahat hissetmesi anlasilmaktadir. Konforlu olmamak
ise, kullanicinin giysiden rahatsiz olma durumuna denir. Rahatsiz olma durumlari, alerji gibi
fiziksel tepkilerden, viicuda yapisan giysilere terleme ya da herhangi bir toplantida uygun
olmayan giysiden dolayr bireyin kendisini kotii hissetmesi de giyim agisindan rahatsiz olma

durumunu igermektedir.

3.6.4. Tiirkiye’de Bayan Giyiminde Tasarim ve Giysi Estetigi

Estetik faktorii, giysinin bir biitiin olarak gorsel algilanmasi ile ilgili ilk degerlendirme
kriterlerini olusturmaktadir. Ilk gorsel algmin diginda tasarimci estetik faktoriinii viicut
problemlerini kapatmak, kumas ve bigimi vurgulamak amaciyla da kullanilir. Giiniimiizde
estetik Ogelerden yoksun iirlinler, tiiketici gruplan tarafindan begeni toplayamamaktadir

(Tansoy ve digerleri, 1994, s: 267-274).

3.6.5. Tiirk Bayan Giyim Markalarinda Tasarim ve Kalite

Kalite, bir irin ya da hizmetin kalitesinin belirli bir ihtiyact karsilayabilme yani

kullanim amacina uygunluk derecesini ifade eder. Hazir giyim agisindan ise, giysinin formu
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(viicuda uyumu), modeli, kullanilan malzemenin cinsi, iiretim metodu, dikis teknikleri ve
calisan kisilerin yetenekleri kalite kavramini olusturur. Buna goére modelde, malzemede,
metotta, teknikte, makinede ve is¢ide meydana gelecek degisikliklerle kaliteyi etkilemek
miimkiindiir (Giiner, 1996, s:132-141).

3.6.6. Tiirk B ayan Giyiminde Tasarim ve Marka Olusumunun Karakteri

Bir malin belirlenmesi ve rakip mallardan ayrilmasi amaci ile kullanilan isim, isaret,
sembol, sozciik, harf, sekil ya da bunlarin karigimi olarak tanimlanabilen marka, {iretici ve
tilkketici agisindan yarar saglayan bir unsurdur. Tiiketiciler i¢in marka bir {iriinii tanimanin en
kolay yoludur. Bir giysinin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlari ile bi¢imlenen ve
insan ihtiyaclarini karsilamasi gereken giysinin stili, tasarimi, modeli, deseni, rengi, kesimi gibi

cesitli ozellikleri ile i¢ igedir (Gonen ve Ozgen, 1993, 5:255-261).
3.7. Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Tasarimin Amaci ve Faydalari

Tasarim kisiye 6zel giysi liretilmesi seklinde oldugu gibi bir sektdr icin de yapilabilir.
Bayan hazir giyim sektoriinde pek cok iinlii ve giiclii markalar bulunmaktadir. Birbirleriyle
kiyastya rekabet halinde olan bu markalarda tasarim bir adim 6ne gegmek i¢in gerekli olan bir
unsurdur. Bayan hazir giyim sektoriinde tasarimin gerekliligini, farkli bir ifadeyle faydalarini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:°

o Vitrinlerde goriip begenilen giysilerin ¢ogu, askida durdugu gibi viicutta sik

durmamaktadir,

e Standart beden Olgiilerine uyularak hazirlanan hazir giysiler bedene tam
uymamaktadir,
e Tiim magazalarda benzer {riinler olmas1 davetlerde, toplantilarda, 6zel giinlerde

ayni markalardan alinmig giysiyi birkag kisinin tizerinde uniformalastirmaktadir,

e ‘Kendi imajin1 kendin belirle’ slogani ve markalarin kisisel iiriinlere uygun tarzlar

benimsenmektedir,

S Terzilerin Elleri Titremiyor http://www. stargazete.com Haber Tarihi: 28.10.2006
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e Tck ve degisik olmak istenmektedir,

e Sabir, ustalik, diiriistliik ve titizlik gerektiren terzilikte, kiyafetler miisterinin

arzusuna, hayat felsefesine ve sartlara gére hazirlanmaktadir,

eHazir giyimde diizeltilme sansi olmayan aksakliklar, terzi dikimlerinde prova
esnasinda fark edilip dizeltilebilir. Bu sayede terzilerin diktigi giysiler farkli bir

durus ve estetik sergiler,

e Kilolu biri, profesyonel dikis kurallari ile bir beden kiigiik gosterilebildigi gibi, gok
zay1f kisiler de yine ayni dikis teknikleri ile daha topluymus gibi gosterilebilir,

e Bedensel 6zellikler dikkate alinarak dikilen giysi, ona gore hareket rahatligi saglar,

e [smarlama kiyafetler eger varsa bedendeki deformasyonlari gizler. Kimi insanlarin
farkinda olmadigi durus bozukluklari, dogustan var olan fiziki 6zellikler
(kamburluk, tist bedenin alt bedene oranla daha kiigiik olmasi, dogum sonrasi

olusan basen fazlalig1) 6zel kiyafetlerle kamufle edilebilir.

3.8. Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Tasarimin Unsurlar

Bayan hazir giyim sektorii her agidan olduk¢a detaylidir ve bir¢ok unsuru icinde
barmndirmaktadir. Bayan hazir giyim sektoriinde en temel tasarimi elementleri sekil, ¢izgi, renk
ve dokudur. Bu elementler tasarimlar1 olusturmak {izere c¢esitli yollarla bir araya getirilir.
Tasarimin en temel prensipleri ise denge, oran, vurgu ve ritimdir. Bu prensipler, tasarim
elementlerini kontrol etmede bir kilavuz iglevi goriirler. Tasarim elementleri, tasarim
prensipleriyle birlikte kullanildiklar1 zaman tasarimlar basarili olur. Her bir elementin kendine

0zgii ozellileri vardir. Bunlar1 kisaca soyle 6zetleyebiliriz (Davis, 1996, s:57):
i. Siluet: Giysinin dis bi¢imidir.

ii. Yer-Bosluk: Boyut, kaplama (bir yeri, bir seyi baska bir sey ile kaplama), bos/dolu

kompozisyonu.
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Vi.

Vii.

viii.

Cizgi: Yol, kalinlik, esitlik, devamlilik, kenar sivriligi, kenar kontorii, tutarlilik,

uyum, ahenk, uzunluk ve yon, stil.

Sekil ve Form: Baginti, boyutlar, 6l¢ii, kontiir, yogunluk
Isik: Dalga uzunlugu, frekans

Renk: Renk tonu, deger, siddet

Doku: Yiizey belirleyicileri, 151k reaksiyonlari

Desen: Kaynak, yorumlama, diizenleme

Asagidaki tabloda bayan hazir giyim sektoriinde gecerli olan tasarim elementleri ve

tasarim prensipleri gosterilmistir.

Tablo 9: Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Tasarim Elementleri ve Prensipleri

tekrar
paralellik
Tasarim Elemanlari: . diizen
mekan / alternatif sunma
cizgi \‘\‘ prensiplere bagli /' derecelendirme  \ .
sekil-form (siliiet) ) olarak kullamhr / gecis ) G1y51Jdev
renk ,«": veya diizenlenir  \ VE‘I—Vﬂma Harmony / Uyum
doku ~ \\,‘ ritim /
desen ‘ kontrast '
vurgu
oran
olcek
denge
uyum
birlik

Kaynak: Wolfe, 1998, s:137

3.8.1. Bayan Hazir Giyiminde Genel Olarak Sekil ve Form

Sekiller, kendilerini ¢evreleyen c¢izgilerin ve boslugun gorsel hallerini yansitirlar.

Yatay ve dikey kenarlar, dogru acilariyla sabit ve kendinden emin goriiniirler. Uggen, besgen,

altigen, sekizgen, ikizkenar yamuk ve paralel kenar gibi sekiller daha fazla dinamik, ancak daha

az sabit goriiniirler. Kavisli ¢izgiler yumusak bir sekilde yon degistirirler, bu yiizden diagonal

etkileri daha yumusaktir.
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Sekil, otomatik olarak uzunlugun genislige baglantisi olan orana sahiptir. Silindir, oval
ya da koni gibi esit olmayan oranlardaki sekiller ya da bicimler, genellikle daire, kare, kiire ve
kiip gibi esit oranlardakinden daha fazla gorsel ilgi yaratirlar. Bir sekildeki esit olmayan oranlar,

onun baskin tarafini vurgular; oran ne kadar asirtysa etki o kadar biiyiik olur (Davis, 1996, s:92).

Giysi tasariminda form siliiet olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Siluet, giysinin dig
bicimidir ve tiim giysinin zaman igerisinde belirlenmis ortak bir unsurudur. Viicudun seklini
genellikle siliietin formu tamamlamaktadir. Giysi formlar (siliietleri), modanin tarihi gelisimi
icerisinde ¢esitli degisikliklere ugramistir. Bu degisiklikler, gecen zaman dilimi kapsaminda
yasam tarzindaki cesitli yeniliklerin insan viicudunun dogal yapisi iizerine olan yansimasinda

goriilmektedir. Giysi formlarini (siliietlerini) ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir (Davis,
1996, s:92):
i. Alfabetik Giysi Formlari

ii. Geometrik Giysi Formlari

iii. Tarihsel Siirecte Degisen Giysi Formlari

Asagidaki sekillerde bayan hazir giyim sektoriiniin tasarim asamasinda 6n plana

cikmis olan giysi formlar1 goriilmektedir.

Sekil 3: Alfabetik Giysi Formlar

Kaynak: Davis, 1996, s:130
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Sekil 4: Geometrik Giysi Formlar

Kaynak: Davis, 1996, s:131

Sekil 5: Tarihsel Siiregte Siluet Giysi Formlarma ki Ornek

Kaynak: Davis, 1996, s:132



3.8.2. Cizgi

Insan géziiniin gérme sikliklar1 vardir. Gz 15181 yansitan yiizeyi, smirlari ile biitiin
olarak gorme dzelligine sahiptir. insanin bilme yetisi de gdziin bu yapilasmasina bagli olarak
yilizey ve bicimleri uzamsal sinirlar1 iginde kavramlastirir. Bigim ve yilizeylerin sinirlar ¢izgi
ile tanmimlanir. Cizgi insan beyninin tiirettigi, ger¢ekte olmayan ince-uzun goriiniim degerinin

nesnellesmis semboliidiir. (Atalayer, 1994, s:146).

Cizgi, gozii ¢izginin gittigi yere yonlendir ve iginden gectigi alan1 boler, boylece
boslukta bir kirilma noktasi olusturur. Cizgi, bir sekli ya da bir siliieti belirlemek tizere boslugu
kaplayabilir, iletisim kurabilir, netlestirebilir, sembolize edebilir, ya da yorumlayabilir. ister
geometrik, ister gorsel bir ifadede kullanilsin ¢izgiler yap1, goriintii degeri, bigimi bakimindan

farkliliklar gosterir.

Diiz ¢izgi ile egri ¢izgi iki u¢ nokta olarak ele alinirsa arasinda pek ¢ok ¢izgi karakteri
yer almaktadir. Cizgilerde uyum ahenk isteniyorsa; benzer karakterde cizgiler, hareket,
dinamizm, zithik ifadesi isteniyorsa; farkli karakterlerde ve oOlgiilerde ¢izgiler kullaniimalidir
(Davis, 1996, s:75). Bayan hazir giyim tasariminda ¢izginin dokuz 6zelligi bulunmaktadir, bu

ozellikler asagida siralanmaktadir (Davis, 1996, s:75):

i. Yol

ii. Kenar Kontiirii

iii.  Kalinhk
iv.  Uyum
v.  Esitlik
vi.  Uzunluk
vii.  Devamlilik
viii.  Yon

ix. Kenar Keskinligi

Cizgi, boslugu ustalikla isler, boler, kaplar, organize eder, ittirir, ¢ceker, ayirir ve kontor
yapar. Diiz, zig zag gibi ¢izgiler sert ve erkeksi goriiniirler, kivrik, ya da dalgal ¢izgiler daha
yumusak ve kadinimsi goriiniirler. Centik ve zig zag gibi karmasik ¢izgiler daha neseli goriiniir.
Kalin cizgiler iddiali, ince ¢izgiler narindir. Devamli ¢izgiler kesin ve akici goriiniir, kirik

cizgiler ise karasiz ve rasgele goriintir.
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Keskin kenarlar kendinden emin ve iddialidir; belirsiz kenarlar yumusak ve naziktir.
Diizgiin kenarlar kendinden emin ve sadedir. Ancak sekilli kenarlar hareketli ve karmasik
gorilniirler. Yogun bir ¢izgi gliclii goriiniir, kirik ¢izgi daha zayif ve narin goriiniir. Uzun bir
¢izgi daha giiclii ve akict goriiniir, kisa ¢izgi aniden kesilmis gibi goriiniir. Asagidaki sekilde
Kenzo hazir giyim markasinin 2006 yili ilkbahar-yaz koleksiyonundan giyside c¢izgi

orneklerine yer verilmistir.

Sekil 6: Kenzo, 2006 Ilkbahar Koleksiyonundan Giyside Cizgiye Ornek

Kaynak: http://www.style.com/fashionshows/collections/S2006RTW/complete/thumb
Erisim Tarihi: 19.05.2013

3.8.3. Isik

Isik, aydinlatma ve renk saglar; ¢izgileri, formlari, yiizeyleri belirler, yerlerini saptar.
Ancak 151k elle tutulamayan bir tasarim elemanidir. Isik 1sinlari cisimlerin dis hatlarini,
mesafelerini, yerlerini, pozisyonlarini, yiizey yapilarint ve renklerini belirler; bu sebeple

kaynagin keskinligine, parlakligina ve agisina bagli olarak etkiler degisir.

Isik kaynagindaki bir degisim, figiiriin ve giysinin hatlarin1 degistirebilir ve ustalikla
isleyebilir (Davis, 1996, s:139). Dokular, 1518a ¢ sekilde reaksiyon gosterebilirler;
yansitabilirler, absorbe edebilirler (emebilirler) ya da igeri alabilirler. Hangisinin oldugu
keskinligi ya da yayilis1 aciya, 151k kaynagi tarafindan ¢ikarilan miktara, yiizeyin 6zelliklerine

ve dokunun kalinligina baglidir.

Isik, ¢arptig1 yiizeyin 1s1sin1 tam manasiyla etkiler. Acik renkli bir ylizeyden daha fazla
151k yansitirken koyu renkli ylizeyler daha fazla 1s1k 1511 absorbe eder ve bu da 1s1ya doniisiir.

Renk algilamasi, 151k 1s1inlarindaki ve bir yiizey pigmentindeki renklere baglidir. Pigment biitiin
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dalga boylarini absorbe eder, ancak bir tanesini, yansittigi ve bizim gordiigiimiiz dalga boyunu

absorbe etmez.

Bu olay “secici emilim” diye bilinir. Beyaz 151k, en giiclii dalga boylarinin renklerini
parlaklastirip, digerlerini donuklastirir. Los 1s1iklarda, daha kisa dalga boylar1 daha agik, daha
uzun dalga boylar1 daha koyu renkli goriinecektir. Parlak 1siklarda renkler sartya los 1siklarda

ise maviye dogru kayarlar.

Boylece, tasarimci bir giysinin hangi aydinlatmada giyilecegini dnceden tahmin
ederek 15181n lizerine diistiigii yiizeyin hatlarini, dokusunu ve renklerini kontrol eder ve 15181
dolaylt bir sekilde ustalikla isleyebilir. Isigin yapisini bilmek, yiizeylerin se¢iminde basari
saglar (Atalayer, 1994, s:165). Asagidaki sekilde bayan hazir giyim tasariminda 15181 giiciinii

On plana alarak hazirlanmis 6rnek goriilmektedir.

Sekil 7: Sophia Kokosalaki, 2005 Sonbahar Koleksiyonundan Isiga Ornek

Kaynak: http://www.style.com/fashionshows/collections Erigim Tarihi: 19.05.2013
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3.8.4. Doku

Doku giysi tasarimin en temel unsurlarindan birisidir. Tiizcet doku kavramini, iki
boyutlu plastik degerlerden (¢izgi, bi¢im, ton, renk) ii¢lincii boyuta (form) gecerken bir ara
eleman olarak tanimlamistir. Doku ¢evremizi saran, tabiat ve insan yapisi biitiin yilizey ve
formlar1 karakterize eden dnemli bir eleman olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiizcet, 1967, s:1)
Kamlik ise dokuyu bir maddenin fizik yapisinin yiizeyde goriiniimii, igyapinin diga vurumu

olarak tanimlamaktadir.

Kamlik’a gore ylizeye vuran i¢ doku igte aynen kalsa bile disarida cesitli sebeplerle
degisebilir. Bu degisim tabiat etkisi ile oldugu kadar insanlarin istegi ile de olmaktadir (Kamlik,
2010, s:10). Bagka bir degisle, yiizeylerin dokunsal degerine doku adi verilir. Bu doganin kendi
yapisal oOzelligidir. Bu tiir dokulara gercek-dogal dokular adi verilmektedir. Dokunma
duyularimiza etki etmeden yalnizca gbzle dogal doku etkilerini yaratan faktore viziiel dokular

denilmektedir.

Her seyin dogal bir dokusu vardir. Piiriizler, diizliikler, yumusakliklar, sertlikler, girinti
ve cikintilar dokunsal ifade ve etkilerdir. Bunlara goére dogal dokular iki zit kutupta
algilanmaktadir. Bu dokular; Sert-Piiriizlii dokular ve Diiz-Yumusak dokular olmak iizere ikiye

ayrilir. Tekstil calismalarinin ¢ogu kumas kompozisyonu ve 6zellikleri iizerine odaklanmustir.

Sifondan yiinliige, saglam ¢adir bezine kadar biitiin kumaslarin doku varyasyonlari
dort faktore baglidir; iplik igerigi, iplik yapisi, kumas yapisi ve son islemler. Gorsel ve dokunsal
madde ya da yapiyla ilgili dokunsal zevk de giysi olusturulmasi sirasinda ya da ondan dnce
kumasa ilave edilebilir. Diiz ve piiriizsiiz bir kumas bal petegi seklinde igne isi ile biizgiilerle,
kirma ve pililerle, biizmelerle, kapitoneyle, firfirlarla, sutas: siislemeleriyle, nakis ve aplikeyle
dokulu bir hale donistiiriilmektedir. Bayan hazir giyim tasariminda oldukga 6nemli olan doku

unsuruna ornekler asagidaki sekilde verilmistir.
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Sekil 8: Junya Watanabe, 2000 Sonbahar Koleksiyonundan Dokuya Ornek

Kaynak: http://www.style.com Erisim Tarihi: 19.05.2013

3.8.5. Desen ve Motif

Desen kumas iizerinde sekillerin, ¢izgilerin, bosluklarin kumas igerisinde veya
tizerinde renklerle diizenlemesi olarak tanimlanabilir. Desen ¢izgi, bosluk, ve seklin fiziksel ve
psikolojik etkilerini diizene sokar. Kullanilan her yontem, modelin etkilerini gii¢lendirir,
zayiflatir, daha usta bir hale getirir ya da ¢ok yonlii hale getirebilir. Desenin etkileyiciligi
genellikle motiflere ve onlarin birbiriyle olan iligkilerine baghdir. Stilize etme ¢ikarim

yontemleriyle ilging motif sekilleri veya kisimlar1 var olabilir veya olusturulabilir.

Motif boyutundaki fakliliklar gézii model iizerine ¢eker, biiyiik motifler hos bir
sekilde baskin olur ve kiiciik olanlar biiyiiklere destek olur. Boyutlar ve sekillerde es olma
durumu ise tekdiizelige yol agabilir. Geometri, biiytlikliik, bosluk, derinlik mesafe illiizyonlar1
ve ¢izgi, bosluk ve biiylikliiglin fiziksel etkileri ve goriinen biitiin boyut, yonsel etkiler ve

bunlarin ¢cogu model iizerinde soyle goriilmektedir (Davis, 1996, s:201):

i. Motifler biiyiidiik¢e modellerde biiyiir.

ii. Model biiyiikliigiindeki u¢ noktalar motif biiyiikliigiindeki u¢ noktalari
vurgulamaktadir. Agir bir insan ilizerinde genis motifler tekrar etmek suretiyle

boyutu vurgulamaktadir, kiiciik modellerle zitliklarla vurgu yapmaktadir. Kiigiik
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insan tizerindeki ufak motifler narinlige vurgu yapmaktadir, genis motifler asir1

giicli vurgulamaktadir.
iii. Yonsel modeller viicut iizerindeki yonleri vurgulamaktadir.
iv. Renk ve ¢izgilerin ug zitliklar1 biiyiitiir, narin zithiklar kiigiiltir.

Asagidaki sekilde bayan hazir giyim tasarimi igerisinde desenin 6nemini vurgulayan

gorsele yer verilmektedir.

Sekil 9: Andrew GN, Desen Ornegi

Kaynak: http://www.wgsn-edu.com Erigim Tarihi: 23.05.2013

3.8.6. Renk

Renk tasarim unsurlari icerisinde dnemli olan bir faktordiir. Atalayer’e gore renk, ses
gibi bir titresim olayidir. Kirmiz1 en diisiik titresime, en uzun dalga boyuna sahiptir. Rengi
belirleyen 6zellik maddidir. Bunun igin 151k, goriinen yiizey, goren goz liclemesi gerekmektedir.
Isik enerjisindeki farkli titresim sayisi ve dalga uzunlugu gesitli renkleri belirleyen maddi
faktorlerdir. Isik da bilesimi bakimindan degisik durumlar icermektedir (Atalayer, 1994, s:182).

Atalayer giysi tasarimda rengin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamustir:

eBelirli dalga boyuna sahip tek bir 151k olabilir. Bu tiir 1giklara yalin 151k adi
verilmektedir.
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¢ Birden fazla tek renkli 1siktan olusabilir.

e Belirli dalga boylar1 arasindaki biitiin 1s1klardan olusabilir. Isik ve renk bir enerjidir.
Isik ve renk tayfin en kiiciik bir elektro manyetik alanidir. Renk gozle algilanan bir
151tk olayidir. Isigin esya lizerine ¢arpmasi ile yansiyan i1sinlardan, gozle

duyumsayip algilanabilen bir elektro manyetik olaydir

Prizmadan gegen ve Solar Spectrum diye adlandirilan renk kusagindaki renkler
sunlardir: Kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi, mor. Bu alt1 renkten sari, kirmizi, mavi ana
renklerdir. Gordiigimiiz binlerce renk bu ii¢ rengin ¢esitli oranlarda karistirllmasiyla ortaya
cikmaktadir. Tayf renklerinin tiimii hem 1s1k renkleri i¢inde, hem de pigment renkleri iginde

yer almaktadir. Isik alan tiim cisimlerin rengini ii¢ renk faktorii belirlemektedir:
i. Oz renk, objenin asil rengi
ii. Isiga gore degisen renk (tonal renk) 151k ve gblgenin etkisi sonucu degisen renk
lii. Yansima renk, ¢evredeki diger objelerden yansiyan renk

Bu ii¢ faktorii de 15181n rengi, 15181n yogunlugu aradaki atmosfer etkilemektedir. Bayan

hazir giyim tasarimda rengin 6nemi 6rnek olarak asagidaki sekil gosterilmektedir.
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Sekil 10: Issey Miyake, ‘Flying Saucer’, 1994, Giyside Renk Ornegi
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Kaynak: Frankel, 2001, s:42

Sekil 11: Elie Saab, 2006 Sonbahar Koleksiyonundan Polykromatik Renk

Armonisine Ornek

Kaynak: http://www.style.com/fashionshows/complete/F2004CTR-ESAA/ Erisim Tarihi:
23.05.2013
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3.9. Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Markalasmanin Geregi ve Onemi

Bayan hazir giyim sektoriinde markalasmak, tiiketicilere bir takim kolayliklarin
sunulmasmna yardimci olur. Hazir giyim sektoriinde marka tiiketicilere, hakkinda bilgi
edindikleri giysi ve ayakkabilari denemek ve bunlar arasinda tatminkar bulunanlar1 yeniden
satin almak ya da aksine tatminkar bulmadiklarini satin almaktan kaginma imkan1 vermektedir

(Islak, 1997, s:48).

Bayanlar i¢in giizel giyinerek gorsel agidan ¢ekici goriinmek arzu edilen bir durumdur.
Fakat giizel goriinme siirecinde bayanlar satin aldiklar1 hazir giyim markalarina giivenmek
isterler. Farkli bir ifadeyle bayan hazir giyim iireten bir markanin tiiketicilerine iyi ve giizel
goriineceklerine dair bir takim vaatler vermesi gerekmektedir. Esasinda her marka {iretici ile

tilkketici arasinda imzalanmis bir sdzlesme niteligindedir.

S6z konusu marka ile ireticiler tiiketicilere bir takim vaatlerde bulunmakta ve bu
vaatler karsisinda bir bedel istemektedir. Tiiketici o yarar1 o bedele deger bulursa alisveris
gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve
uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle segimi, fiyat stratejisi,
marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir (Borca, 2001, s:4).

Bayan hazir giyim sektériinde marka olgusu ¢ok biiyiik kitleleri etkileyen énemli bir
unsurdur. Buna ek olarak ayni sekilde bayan hazir giyim sektoriinde tasarim olgusu da
markalasmak kavramini destekleyen bir durumdur. Markalagmak sayesinde {iriiniin taninmasini
ve diger iriinlerden ayirt edilmesine yonelik temel islevler yerine getirilmis olur. Bunlara ek
olarak bayan hazir giyim sektoriinde markalagsmak, degisen moda akimlar1 ile bigimlenen ve
insan gereksinimlerini karsilayan giysi tasarimi, modeli, deseni, rengi, kesimi gibi cesitli

ozellikleri ile i¢ icedir ve bu durumdan bir etkilesim dogmaktadir.

Bu etkilesimde; moda akimlarinin bayan hazir giyim alaninda hizli degisim gostermesi
ve bu degisimlerin ¢agimizda oldukg¢a gelismis olan iletisim araglar1 araciligi ile diinyanin her
yanina aninda ulastirilabilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle hazir giyim sektériinde
onemli firmalar isimleri ile degil markalari ile anilmaktadirlar. Unlii markalara ait giysilerin
kalitesi, rengi ve desen zenginligi tiiketiciler igin giivence olusturmaktadir (Hedef, 1995, s:97).
Bayan hazir giyim sektorii i¢in de gegerli olan bu durum markalarin giysilerden bir adim 6nde

olmasina bile yol agmaktadir.
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3.10.Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Markalagsmay1 Etkileyen Faktorler

Markalagsma ¢esitli calismalar1 ve diizenli uygulamalar1 gerektirmektedir. Bir {iriiniin
veya hizmetin markalasmasi i¢in ¢esitli eylemlerin yapilmasi gerekmektedir. Tekstil ve hazir
giyim sektoriinde tanitim ve tutundurma faaliyetleri olarak fuarlara katilmak, defileler
diizenlemek, moda dergilerine reklam vermek, tnliilerin 0 markaya ait {iriinii kullanmasini
saglamak gibi hususlar markalagsmak siirecini etkileyen 6nemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tanmitim faaliyetlerinde ise fotograf¢ilar ve modeller de onemli roller istlenmektedir. Bu
etkinlikleri bayan hazir giyim sektoriinde markalagsmay1 etkileyen faktorler olarak

siralayabiliriz.

Bayan hazir giyim sektoriinde markalagmayi etkileyen faktorler arasinda magazalarin
konumu, magaza tasarimlarin cekiciligi ve diizenlemesi, calisanlarin davranislart da
eklenebilir. Tlk asamada tiiketicilerde marka farkindaligini yaratmay: amagclayan tanitimlar
yapilirken daha sonra marka konumunu destekleyici tanittma 6nem verilmesi gerekmektedir
(Ongiit, 2007, s:19).

Ulkemizde bayan hazir giyim sektdriinde markalasmay etkileyen faktorleri asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir:

3.10.1. Ol¢ek Biiyiikliigii

Olgek olarak daha biiyiik bir yapiya sahip olan hazir giyim isletmeler, gelismelerini
saglamak icin gerekli olan mali yatirimlart daha iyi planlamak durumundadirlar. Ciinki
isletmeler dlgeklerini biiyiitiirken bir taraftan da mali yatirimlarint dogru ve etkin bir sekilde
planlamak durumundadirlar. Bayan hazir giyim sektoriindeki isletmelerin dlgek biiyiikligii

yaparken dikkat etmeleri gereken konular agsagida belirtilmistir (Gorgiilii, 2006, s:38)

¢ Dogrudan biiyiime yatirimi yapmak

e [sletmelerin diger mevcut firmalar ile stratejik isbirligine gitmesi
e Pazarlamaya agirlik vermesi

e Uretim olanaklarmin arttirilmasi

¢ Ar-Ge’nin yapilmasi

¢ Miisterilere yonelik sirket birlesmelerinin yapilmasi
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Tiirkiye’de bayan hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin biyiik
cogunlugu KOBI 6lceginde olmasi nedeniyle dlgek biiyiitmek igin diger isletmelerle sirket
birlesmesi yapmalar1 kacinilmaz bir durumdur. Bu isletmelerle yapilabilecek uzun vadeli
{iretim anlasmalar1 hem KOBI niteligindeki isletmeyi gelistirecek hem de ayakta kalmasimi
saglayacaktir. Hazir giyim sektoriindeki isletmelerin sirket birlesmesi siirecinde sirket secerken

dikkat etmeleri gereken hususlar agsagidaki sekilde belirtilmistir (Gorgiili, 2006, s:39):

eBu isletmeler kendi aralarinda birlesme gergeklestiremiyorlarsa mutlaka dlgek

biiyiikliigii olan bir isletme ile entegre caligsmalidir.

e is kiimesi olusturulmas1 sayesinde birbirini tamamlayacak kiiciik isletmelerin bir
araya toplanmasi ve koordine halinde calismasi saglandiginda da gerekli dlgek

biiyiikliigiine kendiliginden ulagilmis olunacaktir.

e Pazarlamada sektdr dernekleri vasitasi ile bir araya gelen bu isletmeler arasi
isbirliklerinin artirilarak siirdiiriilmesi hem biiyiik partilerde mal iiretimini
kolaylagtirmas1 hem de pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde etkinligin artirtlmasi

agisindan onemlidir.

e Kiiciik ve orta biiytikliikteki isletmelerde vakit kaybetmeden faaliyet alanlar ile

ilgili markalagma faaliyetlerine baglamalidirlar.

3.10.2. Finansman

Bayan hazir giyim sektoriinde bulunan isletmeler ve iiretici konumundaki tasarimcilar
Tiirkiye’de ki bankacilik islemlerine dikkat etmek durumundadirlar. Ozellikle bayan hazir
giyim isletmecileri ihracat yapacaklari zaman bankalardan yeterince yararlanamamaktadir.
Ticari bankalarin tekstil ve konfeksiyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalara agmis olduklari
kredilerin yetersiz miktarda olmasi ve s6z konusu kredilerin faizlerinin yiiksek olmasi
nedeniyle sektdrde yatirnm yapma imkani azalmakta ve alinmis olan kredi borglarinin geri
O0denmesinde bir takim sikintilar yasanmaktadir (Varol, 2002, s:69). Ayrica Tirkiye’ deki
bayan hazir giyim isletmelerinin genel yapist KOBI seklindedir. KOBI’lerdeki en biiyiik
problemlerinden birisi ise sermaye yetersizligidir. Bu noktada bayan hazir giyim sektoriindeki
isletmeler oOzellikle Eximbank kredilerine yonelmelidir. Bu durum bayan hazir giyim

sektorlinde markalagma c¢abalarina maddi ac¢idan destek saglayacaktir.

53



Bu baglamda bayan hazir giyim sektoriiniin finansman yapisiyla ilgili olarak yapilmasi

gereken uygulamak su sekilde belirtilmistir (Gorgiilii, 2006, s:41):

o Tiirkiye’de banka — sektor iligkisi yeniden gozden gegirilmelidir.

e Sektor ihracatin finansmaninda bankalardan yeterince yararlanmalidir.

e Kredi faizleri sektoriin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde ayarlanmalidir.
e Diizenli, ucuz, istikrarli kredilendirme sistemi getirilmelidir.

e Dogrudan yabanci yatirimlara iliskin yasal diizenlemeler getirilmelidir.

3.10.3. Kayit Dis1 Ekonomi

Tiirkiye’nin her bolgesinde hatta her sehrinde yasam kosullar1 ayn1 seviyede degildir.
Ornegin Istanbul’da yasamak diger schirlerde yasamaktan daha pahalidir. Bu nedenle
Istanbul’da calisan kisilerin masraflar1 daha fazla oldugu icin almalar1 gereken iicret diger
sehirlere gore genellikle daha yiiksek olmak durumdadir. Buna karsilik 6rnegin Giineydogu
Anadolu’daki sehirlerde yasayan kisiler icin asgari licret ve alti yasamak icin yeterli
olabilmektedir. Asgari licretin altindaki maasla ¢alisamaya razi olunmasi kayit dis1 ekonominin

artmas1 neden olur.

Hazir giyim sanayindeki kayit disiligin yiizde 50’nin {izerinde olmasi nedeniyle
isletme sayis1 hakkindaki tahminler bile ¢cok biiyiik farkliliklar gostermektedir. Verilere gore
konfeksiyon sanayinde ¢alisanlarin % 80’nine yakin bir kismu1 kayit dig1 olarak ¢alismaktadir.
2006 yili kayitlarina gore sektorde 2.5 milyon kisiye dogrudan, 10 milyon kisiye de dolayl
istthdam saglamaktadir. Fakat bu calisan niifusun yaklasik 2 milyonu kayit disindadir
(Boyacioglu, 2006, s:84).

Hazir giyim sektoriinde kayit dis1 ekonomiyi engellemek icin resmi kurumlarin
yapmast gereken bazi diizenlemeler ve almasi gereken bazi onlemler bulunmaktadir. Bu

onlemler ve diizenlemeler asagidaki sekilde belirtilmistir (Gorgiilii, 2006, s:45):

e Devlet gerek tekstil ve hazir giyim sektoriinde gerekse de diger sektorlerde kayit
disilig1 oncelikle birinci tehdit olarak goriip, iireyecegi zeminleri 1slah etmek veya

yok etmek zorundadir.
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e Asgari iicretler, vergi ve primler bolgelere gore ayarlanabilir, o {icrete ¢alismaya
razi olacak insanlar ve o iicreti ddeyebilecek isverenler daha kolay kayit altina

aliabilecektir.
e Diger taraftan tesvik ve krediler kontrol altina alinmalidir.

¢ Bu kredilerin biiyiik boliimii nakdi olarak degil, enerji indirimi, istthdam oraninda
vergi indirimi seklinde {retimi ve istthdami fiilen tesvik edici sekilde

uygulanmalidir.

3.10.4. insan Kaynaklar1 ve Egitim

Her sektorde oldugu gibi bayan hazir giyim sektoriinde de iyi egitim almis ve mesleki
tecriibesi yiiksek olan ig giicii, verimligi artiracak bir unsurdur. Sektoriin i¢inde bulundugu
rekabet ortami egitimli insan giicli ihtiyacini arttirmaktadir. Hazir giyim alanindaki egitimli
insan giicii sayisinin arttirmak icin yapilabilecekleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Gorgiili,

2006, s:46):
e Sektordeki isletmelerde Oncelikle {iriin gelistirme ve iyilestirme birimleri
olusturulmalidir.

o Sektordeki segilen isgiicii kalitesi gozden gecirilmeli ve olusturulacak is giicii hig

olmasa teknik liselerden mezun elemanlardan olusturulmalidir.

e Kalite standartlarin1 belirlemis her isletme Oncelikle temel egitim programlarini

yerine getirmelidir.
e Uriin gelistirme ve iyilestirme egitimleri tasarlanmalidir.

e Hazir giyimde tasarim, moda ve yaraticilik alaninda egitim veren kurumlarin sayisi

arttirilmalidir.

¢ Personelin kendisini gelistirmesindeki en 6nemli etken siirekli olarak yurt dis1 fuar
ve etkinlikleri yerinde ziyaret etmek, bilgi ve becerisini tecriibe ile

birlestirebilmesidir.

e Yurt digina gonderilecek personel i¢in dil egitim programlari olusturulmalidir.
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e Sektorde aktif pazarlamaya katilacak yetismis elaman ihtiyaci ozellikle kiigiik
Olcekli isletmelerde olduk¢a fazladir. Bu alanda yetismis personel sayisi

arttiritlmalidir.

o Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ne yazik ki tlim tekstil alanlarini i¢eren bir tekstil
tiniversitesi kurulamamistir. Fakiilte olarak ve teknik agirlikli egitim hizmeti veren

tekstil fakilteleri kurulmalidir.

3.10.5. ithalat Politikalar

Tiirkiye gerek tekstil ve hazir giyim sektoriinde gerek bayan hazir giyim sektoriinde
gerekse de erkek hazir giyim sektoriinde olsun en biiyiik darbeyi pazara ucuz mal ithali yapan
uzak dogu tilkelerinden almistir. Marka kurumlarin tekstil {irtinii olan hazir giyim iriinlerini
uzak dogudan ithal etmeleri veya iiretim merkezlerini uzak dogu iilkelerine kurmalar1 Tiirk
tekstilinin ve hazir giyim sektoriiniin zarar etmesine neden olmus ve sektérdeki verimlilik atist
duraksamaya girmistir. 2005 yilinda uygulanan kotalarin tamamen kalkmasindan sonra olusan
rekabet ortaminda oldukga zorlanan Tiirkiye, tekstil ve hazir giyim sektoriinde yasadig: yerli
tiretim ve istthdamda ki kayiplar pazardaki yasanan Uzakdogu menseli iirlinlerin istilasi ile

giderek artmaktadir.

Tiirkiye ihracatinin %30'ma yakin kismmi gerceklestiren tekstil ve hazir giyim
sektorlinde firma kapanmalari, isten c¢ikarmalar hizlanmistir. Uzakdogu koékenli ithalattaki
dampingli diistik fiyatlar iiretici firmalarin kayit icinde rekabet etmelerini adeta olanak tanimaz
hale getirmistir (Alparslan, 2004, s:84). Bu ortamda mali gelirler diger sektorlerde oldugu gibi
bayan hazir giyim sektoriinde de markalagsma caligmalarini destekleyici yonde katki

saglamaktadir.

Ithalat  politikalarmin  eksikligi, mali agik sonunda yeni yatirimlarin
gerceklestirilememesine, bayan hazir giyim sektoriiniin gelisememesine ve dolayisiyla
markalagsma calismalarinin yavaslamasina neden olmaktadir. Ilerlemesini siirdiiremeyen
sektorde dogal olarak verimlilik de diigmektedir. Bu nedenle her sektdrde oldugu gibi bayan
hazir giyim sektoriinde de ithalat islemleri belirli bir sitem ve devlet politikasi ¢ercevesinde

yiiriitiilmelidir. Bu ¢evrede gerceklestirmesi gereken adimlar sunlardir (Gorgiilii, 2006, s:49):
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e “’Sektoriin her dalin1 saran haksiz rekabet ortamini onlemek amaciyla damping
sorusturmasina, gézetimine ve anti damping vergisine tabii tiim tekstil ve
konfeksiyon irlinlerinin ithalati sirasinda, ithalatgi firmadan orijinal {tretici

beyaninin istenmesinin zorunlu hale getirilmesi ve denetlenmesi gerekmektedir.”’

¢ °"DIR (Dahilde isletme Belgesi) belgelerinde ithal girdi oraninin tekstil ve hazir
giyim gibi hassas sektorlerde %50 ile sinirlanmasi gerekmektedir. Tekstil ve hazir
giyim ithalatinda saglik kurallarina uyulmasini teminen giimriiklerde iigiincii iilke
mengeli iirlinlerde mutlaka Avrupa Birligi normlarina uygun olarak azor boya ve
emsal zehirli boya kimyasal kurallar1 aranmalidir. Bu sartlara sahip olmayan
mallarin ithaline izin verilmemeli ve ithalatcinin yazili beyan1 ve uluslararasi

gbzetim belgesi mutlaka ithalat 6ncesi giimriiklerce aranmalidir.””®

3.10.6. Tekstil ve Moda Is Kiimesi Projesi

Tiirkiye’de tekstil ve hazir giyim sektdriinde faaliyet gdsteren cogunlugu KOBI
niteligindeki firmalarin arasinda is kiimeleri olusturmak suretiyle sektordeki markalagsma ve
moda yaratma c¢abalarina hiz kazandirmak, firmalarin sektordeki rekabet giiclinii artirmak
amactyla, Dig Ticaret Miistesarliginca Avrupa Birligi fonlarindan yararlandirilmak {iizere
hazirlanan 10 milyon Euro’luk biitgeye sahip “Tekstil ve Moda Is Kiimesi Projesi* 2003 yilinda
Avrupa Birligi Komisyonu’nca onaylanmistir. Projeye teknik hizmet saglayacak yiiklenici
firmanin belirlenmesi i¢in yapilan uluslararasi ihalenin sonug¢lanmasinin ardindan, proje
Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatgilart Birligi (ITKIB) onderliginde 2005 yili Ocak

ayinda fiilen faaliyete gegmistir.”

Iki asamali olarak planlanan projenin ilk béliimiinde, tekstil ve hazir giyim sektdriiniin
haritasmin ¢ikarilmasi, kiimede yer alacak KOBIlerin ihtiyaglarmin analiz edilmesi, ITKIB’in
kurumsal altyapisinin gii¢lendirilmesi, sektdre ve olusturulacak kiimelere hizmet vermek iizere
Moda Enstitiisii, Ar-Ge Merkezi ve Danismanlik Merkezi’nin kurulmasi ve bu birimlerin
koordinasyonunu saglamak tizere bir Kiime Koordinasyon Merkezi olusturulmasi

planlanmaktadir. Projenin ikinci agsamasinda kurulan birimlerde ihtiya¢ duyulacak makine ve

® http://www.musiad.org.tr/img/arastirmalaryayin/pdf/arastirma_raporlari_57.pdfErisimTarihi: 24.12.2012
7 http://www.itkib.org.tr/, Erisim Tarihi, 24.12.2012
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ekipman alimi yapilarak, KOBI’lerin ihtiyaglarma cevap verecek ortak projeler hayata

gecirilecektir. Bu projeler sayesinde hedeflen faydalar asagida belirtilmistir:®

e Ozellikle Italya’da ayakkabi ve hazir giyim iireticilerinin rekabet giiciinii arttiran ve
Cin gibi rakipleriyle basa ¢ikma konusunda elini giiclendiren "kiimelenme"

(cluster) modeli, Tiirkiye i¢in de olduk¢a yararli olacaktir.

e Kiimelenmeler sayesinde KOBI’lerde genel olarak eksik olan ortak tedarik ve

pazarlama yontemleri ile isletme maliyetleri azalacaktir.

e Tekstil ve Hazir giyim sektoriindeki KOBI’lerin birbiri arasindaki yerel, ulusal ve
Avrupa diizeyinde ve ayni zamanda is destek kurumlari ile benzer yapilarla

baglantilari arttirilmis olacaktir.

o Tekstil ve hazir giyim sektoriindeki KOBI’lere yonelik kamu ve 6zel sektdrdeki
destek yapilarmin giiclendirilmesi tekstil ve hazir giyim sektoriindeki KOBI’lerin

uluslararasi rekabet edebilirligini arttirilmis olacaktir.

3.10.7. Turquality Projesi

Turquality®, tiiketici gdziinde bir iist marka olarak konumlanmakla birlikte, Sektoriin
rekabet avantajini elinde bulundurdugu ve markalasma potansiyeli olan iriin gruplarinin
tiretiminden pazarlamasina, satisindan satis sonrast hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayan

bir akreditasyon sistemidir. °

Tekstil ve hazir giyim, otomotiv, elektronik, gida gibi rekabet¢i sektorlerimiz
acisindan ihracatta markalagmanin 6nemi giin gegtikge daha da artmaktadir. Turquality®
tilkemizin rekabet avantajin1 elinde bulundurdugu ve markalagsma potansiyeli olan iiriin
gruplarina sahip firmalarin, iiretimlerinden pazarlamalarina, satislarindan satig sonrasi
hizmetlere kadar biitiin siiregleri kapsayacak sekilde yonetsel bilgi birikimi, kurumsallagsma ve
gelisimlerini saglamak suretiyle uluslararas1 pazarlarda kendi markalariyla global bir oyuncu

olabilmeleri amaciyla olusturulmus destek platformudur.°

8 http://www.itkib.org.tr/, Erisim Tarihi, 24.12.2012
% http://www.turquality.com/5.aspx Erisim Tarihi, 24.12.2012
10 http://www.turquality.com/5.aspx Erisim Tarihi, 24.12.2012
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Tiirkiye’de hazir giyim sektorii kuruluslariin Turquality® projesine dahil olmakla

elde edecekleri faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Gorgiilii, 2006, s:59):

e Marka olgusunu olusturmak i¢in gerekli finansal ve altyapr desteginin devlet
tarafindan saglanmasi, bu sektordeki girisimcileri cesaretlendirecek ve gerekli
atilimlar1 yapmalarini saglayacaktir. Turquality® projesi Tiirk moda tasarimcilari

i¢in de ¢ok biiyiik bir firsattir.

eBu projenin getirdigi finansman avantajlar1 sayesinde "Tiirk tarzi1" daha
ozgiinlesecek ve genis kitlelere tanitilma firsat1 bulunacaktir. Bu projenin sagladigi
faydalar ve moda tasarimcilarimizin yaraticiligiyla 6zgiin “Tirk moda’sinin

olusmasi olasidir.

e Tilirk moda tasarimindaki bu muhtemel ivmeyi kalict yapmanin yollart da
aranmalidir. Italyan moda fuarlar benzerinde fuarlarin Tiirkiye’de de diizenlenmesi

kuskusuz bu alanda ¢ok biiyiik bir atilim olacaktir.

eDiinya markalari1 Tiirkiye’ye davet etmek, koleksiyonlarimi iilkemizde
sergilemelerini saglamak, onlarla bilgi aligverisinde bulunmak ve en 6nemlisi bunu
devamli bir uygulamaya doniistiirmek ¢ok 6nemlidir. Her y1l Istanbul’da defile ve

de moda fuarlar diizenlenebilir.

3.10.8. ihracat Politikalar

Hem icte hem de dista ekonomik dalgalanmalardan ve birbirine bagli ekonomik
sistemlerden etkilenen Tiirk lirasi yiiksek oranda deger kazanmustir. Tiirk lirasinin deger
kazanmasi Tirk ihracatini olumsuz yonde etkilemistir. Hazir giyim sektoriinde degeri artan

para tizerinden dis iilkelere ihracat yapmak zorlagmustir.

Bunun disinda Amerikan Dolar1 ve Euro arasindaki parite farkliliklari da zaman zaman
ithracatt derinden etkilemektedir. Sektoriin kur farkliliklarindan etkilenmemesi igin piyasa
yapici, katma degeri yiiksek, fiyata kendisinin etki edebilecegi iirlinlere yonelmek i¢in yapisal
degisiklikleri yerine getirmesi gerekmektedir. Oncelikle Eximbank’ i ticari bir banka gibi

faaliyette bulunmasi gerekmektedir. Mevcut alt yapisiyla bu uygulamanin yapilabilmesi
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mimkiin degildir. Dolayistyla krediyi kullandiran bankalarin ciddi bir sekilde kontrolii ve
denetlenmesi ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir (Gorgiild, 2006, s:61).

3.10.9. Uriinlerin Yenilenmesi

Bayan hazir giyim sektoriiniin i¢inde oldugu pazar incelendigi zaman, birbirine benzer
Ozellikte ve kalitede pek cok fliriinlin oldugu goriilmektedir. Bu durum bayan hazir giyim
sektoriiniin  pazar ic¢inde farklilasmasini dolayisiyla da pazarda rekabet etmesini
zorlastirmaktadir. Ozellikle kiiciik isletmeler ve tasarimcilar birbirlerine bakarak iiretim
yapilarini olusturmaktadirlar bu da zincirleme olarak ayni1 bolgede ayni tarz mali lireten bircok

isletmenin varligina sebep olmaktadir.

Bu noktada bayan hazir giyim sektoriinde yeni iirlin tasarlayan tasarimcilarin 6nemi
ortaya ¢cikmaktadir. Taklitten uzak, 6zgilin tasarimli iiriinler iireticiler i¢in verimliligi arttiracak
stratejiler igerisindedir. Gerekirse tasarim alaninda uzmanlagsmis ve iin yapmis kisilerle
calismak ve hazir giyim sektoriinde yeni iirlinler tasarlamak {irlinlere olan ilgiyi ve satislari

arttirabilecegi i¢in kar anlaminda verimliligi arttirici bir strateji olabilir.

3.10.10. Aktif Pazarlama Yapilmasi

Bayan hazir giyim sektoriinde son yillarda yasanan gelismeler bu sektorde kokli
degisimlerin yasanmasia zemin hazirlamistir. Insanlarin sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel
yasamlarinda meydana gelen degisimler degisik satin alma psikolojisine sahip yeni tiiketici
profillerini olusturmustur. Yeni olusan bu tiiketici profilleri karar verme ve satin alma

stireclerinde klasik tiiketicilerden farkliliklar gostermektedir.

Internet aracihig ile yapilan yeni bir ticaret sekli bayan hazir giyim sektorii icin de
gerekli olan bir ticaret seklidir. E-Ticaret 6ziinde klasik ticaretle ayn1 hedeflere sahip olsa da
isleyis bakimindan farkliliklar igeren bir uygulamadir. E-Ticaret internet iizerinden yliriitiilen
bir ticaret sekli oldugu igin zaman kayiplarinmn énlendigi hizli bir sistemdir. internet iizerinden

yapilan tiim ticari islemlerin ve onaylarin sonug¢lanmasi hizli bir sekilde olur.

Ayrica E-Ticaret miisteriden gelen geri bildirimler dogrultusunda yeni stratejilerin

hizla olusturmasina olanak saglar. Calisan sayist basta olmak {izere ticaretin pek c¢ok

60



unsurlarindan tasarruf edilmesine olanak tanidigi icin diisiik maliyetlidir. Yeni ticari
stratejilerinin ve taktiklerinin uygulanmasi imkan1 olmasi nedeniyle klasik ticarete gore daha

yaratic1 ve moderndir.

Her sektér markalasma galismalarina yardimer bir uygulama olan E-Ticaret bayan
hazir giyim sektorii i¢in de kolaylikla uygulanabilir. Sektoriin yapist bu yeni ticaret sekline ve
online satislara olduk¢a uygundur. Bunun yani sira tasarimeci, isletme ve iiriin hakkinda bilgi
alan tiiketici satin alma noktasinda da ayni kolayliktan faydalanabilmektedir. Sonugta E-Ticaret

bayan hazir giyim sektoriinde markalasmaya yardimci olan unsurlar arasinda yerini almistir.

3.11.Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Markalagsma Stratejileri

Tiirkiye tekstil ve hazir giyim sektoriinde diinyada sozii gegen tilkeler arasindadir.
Fakat tilkemizin basta bayan hazir giyim olmak iizere hazir giyim ve tekstil alanindaki bagarisi
daha c¢ok fason giysi iiretimi alanindadir. Farkli bir ifadeyle Tiirkiye yurt dis1t menseli bayan

hazir giyim tasarimi yapan iinlii ve giiclii markalara fason giyim iiretiminde aranilan bir tilkedir.

Glinlimiizde artan {irlin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiya¢ ve beklentileri bu
ihtiyaglarin karsilanmasini amaglayan pazarlama kavramina ve pazarlama stratejisine gittikce
daha fazla 6nem kazandirmaktadir. Markalagsma ise pazarlama stratejisinin en énemli nihai

amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ergevesinde degerlendirilmelidir.

Zaman i¢inde markalasma stratejisi yaklasimlar1 teknoloji ve tiiketici tercihlerindeki
gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu yaklasimlarin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiyag
ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii elde
etmesinde ve nihai olarak da markalasma siirecinde 6nem tagimaktadir. Asagida markalagmaya

yardimci olan pazarlama temelli stratejilere yer verilmistir.

i.Uretim Odakh Yaklasim: Bu yaklasimda iiretim ve hizmet siireclerinin
tyilestirilerek maliyetlerin diisliriilmesi, dagitimin gelistirilmesi temel amagctir. Bu
yaklasim, ozellikle tiiketicinin satin alma isteginin bulundugu ancak, iiretim ve

dagitim maliyetlerinin yiiksek oldugu dénemlerde 6nem kazanmaktadir.
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ii. Uriin Odakh Yaklasim: Bu yaklasimda iiriin performansimin iyilestirilmesi
temel amactir. Alicilarin kaliteli {iriinii kendiliginden fark ederek iiriinii talep

edecekleri diistiniilmektedir.

iii. Satis Odakh Yaklasim: Bu yaklagimda alicilari satin almaya yonlendirmek igin
satis ve tanitim faaliyetlerinin dncelik tasidig: diisiiniilmektedir. Onemli olan {iriinii

satacak miisteriyi bulmaktir.

iv. Pazarlama Odaklh Yaklasim: Bu yaklasim 1950’lerin ortasinda ortaya ¢ikmustir.
Temel amag secilen pazar bolimiinde alicilarin ihtiya¢ ve beklentilerini tahmin
ederek bunlar1 en uygun sekilde ve rakiplerden daha iyi karsilayacak iiriin ve

hizmeti sunmaktir.

V. Sosyal Pazarlama Yaklasim: Bu yaklasimda tiiketicinin oldugu kadar toplumun
uzun donemdeki genel refahina da onem verilmektedir. Pazarlama siirecinde
karlilik kadar sosyal ve etik degerlere de dikkat edilmesi gerektigi

vurgulanmaktadir.

Bayan hazir giyim sektorii ham madde temini, ihtiyaclar ve trendler dogrultusunda
giysi tasarimi yapilmasi, tasarlanan giysilerin dikilmesi ve pazarlamasi asamalarindan
olugmaktadir. Bu agsamalarin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi giysi tasariminda ve iiretiminde
giiclii bir markanin olmasiyla gergeklestirilmektedir. Bayan hazir giyim sektoriinde
markalasmak i¢in de bir takim stratejilerin uygulanmasi gerekir. Bu boliimde bayan hazir giyim

sektorlinde markalasmak i¢in faydali olan stratejilere yer verilmistir.

3.11.1. Kalitenin Saglanmasi ve Korunmasi

Kalite kelimesi koken olarak Latincedeki “qualis” kelimesinden tiiretilmistir.
Latincede ki anlami “gercekten Oyle olmak™ olan kalite kelimesi toplumlarin yasadigi
sosyockonomik degisikliklere paralel olarak bu anlammin disina ¢ikmis ve anlam
genislemesine ugramistir. Neredeyse iyi olan ve elde edilmek istenilen tiim Ozellikler icin

kullanilan “’kalite’” kelimesi giinliik hayatimizda oldugu gibi ekonomide, saglikta, egitimde,
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sanayide kisacasi mal ve hizmet iiretilen ve tiiketicilere sunulan her alanda kullanilan bir

kavram olmustur.

Kalite kavrami hakkinda yazilan birgok akademik makaleler ve tezler bulunmaktadir.
Bu akademik ¢aligmalarda kalite kavramu ile ilgili olarak yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:
Kalite kavrami sozliikte, “bir seyin iyi veya kotii olma 6zelligi” veya “bir seyi digerinden ayiran
Ozellik, derece, cins, miikemmellik veya uygunluk standardi ya da Olgiisii olarak
tanimlanmaktadir (Seyidoglu, 1992, s:433). Kalite, giinliilk konugmalarda tistiinliigii ve iyiligi
baska bir ifadeyle kaliteye konu olan iiriin ve hizmetin iyi niteliklere sahip oldugunu gosterir

(Simsek, 2001, s:5).

Bayan hazir giyim sektoriinde iiriinlerin genel kalitesi; {iretim siirecinde kullanilan
malzemelere, yapilan tiretim islemlerine ve bunlarin sonucunda olusan dayaniklilik 6zelligine
baglidir. Giysinin kesim sekli, modeli, rengi, deseni, estetigi goz tarafindan algilandigindan bu
ozellikler ilk basta tiiketicileri etkilemektedir. Tiiketiciler giysilerin Kkalitesini belirlemede
triiniin tasidigr ipuglarint kullanirlar. Bunlar; igsel (dizayn, stil, kumas ozellikleri, lif
Ozellikleri... gibi) ve digsal (marka ismi, ambalaji, fiyat, magaza imaji... gibi) ipuclaridir.

Kaliteli bir giysiden beklenen ozellikler arasindan zevk, estetik, renk, rahatlik hissi,
konfor, moda, stil, tasarim, marka gibi 6zellikler kalitenin siibjektif 6zelliklerini; 6lgiilebilen,
sayilabilen fiziksel ve kimyasal 6zellikler ise objektif 6zelliklerini olusturmaktadir (Ozgoban,
2003, s:41). Bu nedenle tasarimcilar markalagsma yolunda ilerlerken kalite olgusuna dikkat

etmek durumundadirlar.

3.11.2. Modaya Uygun Stilin Tasarlanmasi

Moda, hayatin her alaninda yer alan bir tiir davranis ve yasayis seklidir. Insanlarin
satin alma kararlarina ve davranislarina etki etmektedir. Moda; 6zellikle gosteris tiiketimine
acik alanlarda, insanlarin sosyal durumuna bagli olarak ve baskalarina benzeme isteklerinin

sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Moda; oncelikle toplumun yiiksek gelir gruplari arasinda olusmaktadir. Daha sonra alt
gruplarin, bu gruplara 6zenmesi sonucunda toplumun tiim kesimine yayginlasan moda, belli bir
doygunluga ulagmakta ve sona ermektedir. Bundan sonra; davranis ve yasam bi¢imi tekrar

degismekte ve yeni bir moda baglamaktadir. Bu durum boyle devam edip gitmektedir. Moda,
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bir donemi diger donemden ve bir kusag diger kusaktan ayiran bir olgudur (Ozgoban, 2003,
s:44).

Moday1 yaratan davranis bigimleri, her insanda farkli derecelerde ortaya ¢ikar. Bunlar;
kendini gosterme, bagkalarina benzeme istegi, herkesten degisik bir duyguya diisme kaygisidir.
Ust sosyal smiflar disinda; genellikle sanatcilar, toplumda marjinal grup olarak ifade edilen
kisiler ile yiiksek gelir gruplarina yonelmeyi amaglayan iireticiler veya perakendeciler
tarafindan da moda yaratilmaktadir. Bayan giysisi tasarlayan kisiler ise markalagsma yolunda bu

faktorleri gbz 6niinde tuttuklar1 zaman marka olma yolunda basariyla ilerleyeceklerdir.

3.11.3. Pazar Payina Dikkat Edilmesi

Pazarlama markalasma calismalar ile i¢ ige siiren ve karsilikli olarak birbirinden
etkilenen bir siiregtir. Marka olmak isteyen tirtinler yer aldiklar1 sektoriin pazar kosullarina ve
pazar payma dikkat etmek durumundadirlar. Pazarlama uzmanlari, pazarda yasanan
degisimleri dikkate alarak pazar yapisinin temel dinamiklerini belirlemeye c¢alisirlar. Bu
dogrultuda bayan hazir giyim sektoriinde markalasmay1 saglamak isteyen tasarimcilarin da
etkilenebilecegi ve goz Onilinde tutmalari gereken pazarda olusan degisimleri su sekilde

stralamak miimkiindiir (Ozgoban, 2003, s:50):

e Pazar biliylimesinin yavaslamasi,

e ¢ ve dis rekabetin artmasi,

o Sektordeki marka sayisinin artmasi,

o Tiiketicinin farkli markalar arasinda pek fark gérmemesi,

e Uriin hayat egrisinin kisalmasi,

o Sektore rakiplerden gelen “’nis’’ saldirilar,

o Tiiketici bilinicinin, se¢iciliginin ve fiyat duyarliklarinin artmasz,

e Sektorde fiyatlarin diisliriilmesine yonelik bir baskinin varligi,

e Promosyon maliyetlerinin artmasina ragmen promosyon etkinliginin azalmasi,

e Satig giicii maliyetlerinin yiikselmesi,
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e Dagitim kanallarinin yapisinin de8ismesi ve perakendecilerin giiciiniin artmasi,

e Rekabet avantajlarinin ancak kisa siireler i¢inde saglanabilmesi.

3.11.4. Tiiketici Yapisi

Yasam tarzindan degerlere, tutum ve davraniglardan bireysel rollere kadar birgok
sosyal unsur post modern toplumda yeniden sekillenmektedir. Benzer ilgi, istek ve tercihler
kesisiminin en biiyilik ve giiclii bileseni olmasindan dolayi, bu yeni olusumda tiiketicinin rolii
de biiyiik olgiide degismistir. Bu donemde, kendisine verilen ile yetinen pasif tiiketici profili
yerini, istek ve pazara hakim olma giiciine sahip aktif bir tiiketici profili almaktadir. Bu
baglamda post modern toplumdaki degisen tiiketici rollerinin analizi, isletmelerin tiiketici istek
ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olarak pazarlama ¢abalarinin biitiinlestirilmesinde biiyiik

onem tasimaktadir (Ozgoban, 1993, s:51).

Moda gibi gii¢lii bir sektoriin iginde olan bayan hazir giyim sektdrii de sosyal alanda
yasanan gelismelerden ve degisimlerden etkilenmektedir. S6z konusu bu degisimler kadinlarin
giyim konusunda begenilerini ve egilimlerini yeniden sekillendirmektedir. Bayan hazir giyim
sektorlindeki tiiketici konumunda olan miisterilerde de gozlemlenen tiiketici degisimlerini
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozgoban, 1993, s:51):

e Bilgi diizeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, daha secici hale gelmeleri,

¢ Hizmet beklentilerinin ytlikselmesi,

e Tiiketicilerin markaya ve iiriine bagimliliklarinin azalmasi,

e Uzerlerindeki zaman baskismin artmasindan dolayr alis verise daha az zaman
ayirmalari,

¢ Online alis verisin yayginlasmasi,

¢ Global alig verig imkanlarinin dogmasi ve yayginlagsmasi,

¢ Perakendeci markalarina ragbet gostermeleri.
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3.12.Bayan Giyim Tasarimcilarinin Markalasma Siirecine Etkisi

Tasarim firiiniin karakterini ifade eder. Kiiresel rekabetin her yerde yogun oldugu
piyasalarda, marka faktorleri kuvvetli olmayan tirinlerin maliyetleri ile yarisamayan iireticiler”
tasarimla markalasmak yoluna girmek durumundadirlar. Markalarin pazarlama stratejilerinde
fiyat birincil degil ikinci strateji olmalidir. Yapilan her tiirli trtine bir kimlik, karakter
kazandirmak gerekmektedir. Bu ise yeni bir iiriin tasarlamakla olur. Bu noktada tasarimcilarin

markalasmaya olan etkisi 6ne ¢ikmaktadir.

Bayan hazir giyim sektoriinde ise tasarimcilar kumasa hayat vererek kisilik kazandiran
ve giyime doniistliren kisilerdir. Tasarimei, yaraticiligini hem rekabet ortaminda yarisabilmek
hem de gecerli moda trendlerinin ¢ergevesinde ¢alistigl firmanin iirlinlerinin 6zgiin olmasini
saglamak ve tiiketici isteklerini karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Diinya Moda Konseyi’nin
saptadigi trendler ve farkl tiiketici kesimlerinin yarattig1 pazar, tekstil tasarimcisinin yaratma

alanini sinirlandirabilmektedir (Aksu, 2002, s:75).

Tasarimcilar uygun rengi, kumasi ve stiliyle bitmis bir tekstil iiriiniiniin veya
koleksiyonun, trendlerin saptandig: tarihten, tiiketiciye sunuldugu ana kadar gec¢irdigi asamalar,

ortalama bir yil siiren kollektif bir calismanin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tasarimcinin sundugu Oneriler dnce maliyet ve kalite kontrole tabi tutulmaktadir.
Daha sonra gerekli malzemeyi saglayacak tedarikgiler bulunup numuneye yetecek miktarda
kumas satin alinmaktadir. Yapilan ilk numune tasarimin kendisi degil, bir prototipi olmaktadir.
Numune her seyden 6nce miisteri firmalarin begenisine sunulmaktadir. Cilinkii bu ilk ¢aligmanin
sonucunda meydana gelebilecek hatalar tam kapasiteli iiretime gegilmeden giderilmek ve

istenilen kalite diizeyine ¢ikarilmak zorundadir.

Tekstil tasarimcisinin iiretim agsamasinda da aktif rol oynamasi, kullanilacak malzeme
uygulanacak iiretim sekli gibi birtakim 6nemli konularda 6neri getirip karar vermek durumunda
olmasi, tasarinin basarili bir tasarima doniismesi agisindan gerekli ve yararli olmaktadir.
Tasarimci; planlama, pazarlama ve liretim kademesinde yer alan yoneticilerle ve elemanlarla

karsilikli goriis aligverisi ve isbirligi i¢inde olmalidir (Altan ve digerleri, 2000, s:76).

Diger sektorlerde oldugu gibi bayan hazir giyim sektoriinde de tasarimcilar gérev
aldiklar1 firmalarin iiretim tarzina, pazar kesimine ve trendlere uygun olan yeni kumaglar veya

desenler tasarlarken tasarimlarinin diger firmalarin Girtinlerinden ayrilan 6zgiin niteliklere sahip
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olmasma dikkat etmek durumundadirlar. Bu sekilde iiriine marka olma ozelligi katan

tasarimcilar iiriinlerin markalagsmasini kolaylastirirlar.

Moda pazarlamada, tasarimci stilini meydana getirirken, farkli alanlarda koleksiyon

ve markayi su sekilde olusturabilir (Civitgi, 2004, s:152-153):

e Tasarimc1 koleksiyonu kendi adina moda sektoriine sunuyorsa, tasarimei, adina
sundugu koleksiyonunda, stilini hedef kitleye ulastirip bu stili benimseyen kullanici
ile hedef kitle arasinda mesaj aligverisini saglayabilir. Bu durumda tasarimcinin
Oniline ticari engellerin koyulmamasi ve dogrudan miisteriye ulasmasi soz

konusudur.

e Tasarimet stilini, adim1 bir marka altinda sunuyorsa, adin1 tasiyan koleksiyon
stillerini her zaman ¢ok zor ve uzun bir yol olan marka yaratma kavrami adi altinda
olusturmayabilir. Bunun yerine tasarimcilar bir araya gelerek bir isletme stili
olusturabilmektedirler. Boylece tasarimcilar, sanatsal yaraticiliklarinin = stile
dontistiiriilmesinde kullandiklar1 6zgiinliigli ve 6zgiirliigii kendi koleksiyonlarina
da yansitabilirler. Kurulus yapisi altinda tasarimcinin isletmenin belirledigi hedef
kitlenin isteklerine gore bir stil olusturup bir marka adi altinda sunabilir. Bu
yaklasim, tasarim alaninda siklikla kullanilmakta ve modayi, tiikketim kaliplarini ve
egilimlerini, pazardaki tutulmus modellere bakarak degistirerek yeniden

uretmektir.

e Tasarimci, isletmenin kurulusu ile birlikte marka olusturulmasina destek olacak
yeni baslangi¢ kolleksiyonunu olusturarak sunabilir. Yeni koleksiyon ile kopya

olmayan tamamen farkli bir tarz1 yansitan kolleksiyondan s6z edilmektedir.

e Tasarimc1 isletmede siireklilik gosteren stili yenileyerek sunabilir. Tasarimci i¢in
isletmede siirdiiriilen stil bir ¢esit 6n hazirliktir ve buna ¢esitli nedenlerden dolay1
ara verilmis ve simdi tekrar isteniyor olabilir. Tasarimc1 hedef kitlenin istek ve
beklentileri dogrultusunda stilini yenileyerek yansitabilir. Alexander Mc Queen’in

Givenchy’nin koleksiyonunu yenileyerek sunmasi buna iyi bir rnektir.
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¢ Tasarimci isletmede siireklilik gosteren stili yeni stiller ile ¢esitlendirerek sunabilir.
Isletmenin siirekli kullandig1 stilin miisteriler ve gevrelerindeki degisime bagl
olarak yenilenmesi gerekebilir. Burada varolan stil ve marka, baska bir stil ile
iligskilendirilerek yeniden olusturulmalidir. Klasik tarzda kiyafetler yapan bir

isletmenin daha sonra spor kiyafetlere yonelmesi iyi bir 6rnek olabilir.

e Tasarimc1 isletmenin eski stilini teknolojik gelismeler ile birlikte yeniden
olusturarak sunabilir. Uretim teknigindeki gelismeler sonucunda eski stilden ¢ok
farkli bir tasarim anlayis1 ile teknoloji yeni stilde kullanilabilir. Kiyafetlerde
kullanilan malzemeden, dikigine, kalibindan kupuna kadar teknolojik

gelismelerden faydalanilabilir.

3.13.Bayan Hazir Giyim Sektoriinde Marka Olusturma Siireci
3.13.1. Piyasa Arastirmasinin Yapilmasi

Piyasa arastirmasi bir tasarim siirecinde, moda tasarimcisi arastirma yaparken;
tasarlayacagi iiriin ¢esidini, hitap edecegi hedef kitlesini tanimlamali, iiretecegi koleksiyon igin
ise konsept (ana fikir/yaratici diigsiince), piyasa ve materyal arastirmasi yapmasi gerekmektedir.
“Moda tasarimcilart koleksiyon olusturmadan Once piyasa arastirmasi yapmaktadirlar. Bu
arastirma igin, tiiketicilerin giyim iiriinii i¢in gelirlerinden ayiracaklar1 para miktarinin, niifus
ve milli gelirdeki gelismelerin, yas guruplarindaki kaymalarin, moda akimlarinin 1yi

incelenmesi gerekmektedir” (Civitgi, 2004, s:16).

Pazar arastirmasi, verilerin sistematik olarak toplanmasi ve islenmesi olarak bilinir ve
sik sik diizenli olarak yapilmasi1 gerekmektedir. Pazar arastirmasi; modayla ilgili yayinlardan,
stil ve renk tahmin servislerine; rakip firmalarin {irtinlerinden, miisterilerin fikirlerine kadar
bircok faktorii kapsamaktadir. Pazar arastirmasinda; hedef kitlenin niifusu ve pazarin hangi

kisminin amaglandigi belirlenmelidir (Giirsoy, 2010, s:59).

Rekabet durumu, {iriin ve fiyat, marka bilinilirligi, tiiketicideki marka imaji, genel
talep, diger markalarin performansi, pazar payi, dagitim kanallari, perakende de kar ve maliyet
analizleri, tutundurma ve reklam arastirmalart moda ve giyim diinyasinda arastirma ve veri

toplama faaliyetleri olarak yapilmaktadir. Pazar arastirmasinda; neyin satilacagi, ne kadar
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satilacagi, nereye ve kime satilacagi 6nemli olarak goriilmektedir. Civit¢i (2004) bu aragtirmay1

olusturan asamalari su sekilde agiklamaktadir.

i. Uriiniin kullanim sezonu, cesidi, fonksiyonu ve hitap edilen yas grubunun
arastirilarak belirlenmesi
ii. Uretim olanaklarinin, hitap edilen pazarin, iiriin icin belirlenen maliyet limitlerinin
arastirilmasi
iii. Uriin kullanim sezonuna ait, moda otoritelerince moda olmasi 6nerilen konularin;
renk, kumas, stil, siisleme ve ilham kaynaklarinin arastirilmasi, bu dogrultuda,

¢izim, fotograf ve yazili dokiiman toplanmasidir.

3.13.2. Hedef Kitlenin Sec¢ilmesi

Hedef kitlenin sec¢imi siirecinde markayi kimler kullaniyor, hangi 6zelliklerinden
hangi faydalarindan dolay1 markay1 kullaniyor, markadan beklentileri nelerdir, bunlar tespit
edilmeli daha sonra markaya basar1 saglayacak iistiin yonleri belirginlestirerek {iiriiniin
konumlandirilmasina hizmet etmesi saglanmalidir (Daser, 2004, s:74). Koleksiyon i¢in hedef
kitle belirlenirken, genel olarak dikkat edilen birtakim faktorler bulunmaktadir. Bunlar i¢inde;
yas, cinsiyet, demografik 6zellikler, yasam tarzi, fiziksel 6zellikler, psikografik durum, sosyal
smif, sosyal davranis, degerler ve tutumlar, ekonomik kosullar, din gibi faktorler

gosterilmektedir.

Tasarimcilarin {iriin tasarlarken hangi gruba yonelik tasarim yaptiklarini bilmeleri
gerekmektedir. Tamamlayici Uiriin tasarimi yaparken uygulanacak olan analiz de aynidir. Hangi
kitle, hangi tiiketici grup, hangi ihtiyaca yonelik, hangi sezon, hangi cografi bolge gibi sorulari
bilmek zorundadir. Sezon trendlerine uygunluk, tasarlanacak iiriin i¢in 6nemli unsurlardan biri

olarak tasarimcinin karsisina ¢ikmaktadir.

3.13.3. Ozgiin Tasarimlar Olusturma

Bir hazir giyim iirlinlinlin markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlari ile
bicimlenen ve insan ihtiyaglarimi karsilamasi1 gereken giysinin stili, tasarimi, modeli, rengi,
deseni, kesimi gibi gesitli 6zellikleri ile i¢ i¢edir (Giimiis-Bulut,1997, s:26). Marka olabilmek

icin tasarim O6nemli bir unsurdur. Ancak tek basina yeterli olamaz. Tasarim- kalite- marka
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ticliisii birlikte ele alinmalidir. Mevcut stilden bikmis olan kisiler, yeni ifade tarzina yonelirler
bu sekilde bagkalarinin dikkatini cekmeye ¢alisirlar. Ortaya ¢ikan yeni stilin kabuliiyle baglayan

moda, diger insanlarin birbirlerini taklit etmesiyle yayilir.

Tasarimcilar, eskiz c¢alismalarimi bitirdikten sonra tasarladiklari {irliniin Ol¢iili ve
detayl1 bir ¢izimini yaparak {iretilmesi i¢in gerekli her bilgiyi bu ¢izimlerde gdstererek {iretime
yardimci olurlar. Buna bagli olarak kullanilacak yonteme gore, koleksiyon olusturulurken,
kumas ve malzeme se¢imi ile ya da eskizler ile tasarima baslanabilir. Bunlar1 desteklemek iizere
tasarimda kullanilacak olan konu veya hikdyeyi yansitacak renklerin, malzemelerin,
kumaslarin, siislemelerin ve hedeflenen miisteri Kitlesinin gosterildigi bir hikaye panosunun da

olusturulmasi gerekmektedir (Seivewright, 2007, s:75).
3.13.4. Marka Adinin Belirlenmesi

Firma, marka adin1 bir kimsenin ismi, kalite ¢agrisimi yapan bir isim ya da suni bir
isim olarak belirleyebilir. Firmalar isim arastirmalari i¢in bir pazarlama firmasindan yardim
alabilirler. Isim arastirmalar1 isleminde isimler, akla ne tiir bir imaj getirdiginin belirlenmesine
yonelik baglanti testleri; isim ne kadar kolaylikla 6greniliyor bunu belirlemek amaciyla
Ogrenme testleri; isim ne derece iyi hatirlaniyor bunu anlamaya yonelik hafiza testleri; hangi
isimlerin oncelikle tercih edildigini saptamak amaciyla tercih testlerine tabi tutulur (Kotler,
2000, s:94).

3.13.5. Marka Imajinin Belirlenmesi

Giiniimiizde markanin hizli ve siirekli gelismekte oldugu sektor bayan hazir giyim
sektoriidiir. Bayan hazir giyim sektorii devamli olarak degisen bir dinamige sahiptir. Bu
dinamizm ig¢inde {iirinii kabul ettirme, marka olabilme basarisin1 saglayacaktir. Benetton
kullandig1 renklerle kendini diinya pazarlarina kabul ettirmis, Nike ve Reebok’un temasi ise,
hayatta zinde kalmak ve spor yapmak olarak belirlenmis ve tiiketiciler tarafindan bu sekilde
kabul edilmistir (Oktemgil, 2004, s:16).
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4. BAYAN GIYIM SEKTORUNDE MARKALASMIS TASARIMCILAR VE
FIRMALAR

4.1. Yildirim Mayruk

Yildirim Mayruk, 1940 yilinda Bursa’da 5 ¢ocuklu ailesinin en kiigiik ¢cocugu olarak
dogmustur. Yildirnm Mayruk, 12 yasindayken babasi 6liimii iizerine terzi olan ablasindan
etkilenerek bu meslege goniil verir. Ilk diktigi elbise, 15- 16 yaslarindayken 2,5 yaslarindaki
yegenine diktigi ipekli giilkurusu bir elbisedir. Daha sonra annesine biri ekose, digeri ¢izgili

kumastan iki tayyor dikmistir.

1960 yilinda Askerlik hizmetinden dondiikten sonra ablasinin terzi atdlyesinde
calismaya baglar. Lise yillarinda sapka yapip satarak basladigi moda hayatina 1960'li yillarin
basinda Bursa’dan Istanbul’a gelerek Beyoglu’ndaki Cigek Pasaji'nin kapisinin tam karsisinda
Giiney Palas'ta bir ¢at1 katinda atdlye kurarak devam etmistir. Kisa siirede atdlyesini de {linlinii

de biiylitmiistir.

Sonrasinda ise terzilerin katildigir bir defileye 10 elbise ile katilmistir. O defile
sonrasinda Yildirrm Mayruk, dénemin piri sayilan sosyete terzisi “Mualla Ozbek” ile
tamgmigtir. Mualla Ozbek ile tamstiginda kendisine “benden sonra bayrag: sen tasiyacaksin”

demis ve defilenin sonrasinda atdlyesi miisteri akinina ugramistir.

Beyoglu'ndaki atolyede 10 sene calistiktan sonra Sisli’ye, oradan Tesvikiye’ye
geemistir. ve 22 sene burada calistiktan sonra su an bulundugu Giimiigsuyu’na ge¢mistir.
Taksim Moda Laboratuvari’nda ¢ok basarili ¢alismalar yapmistir. 1990 yilindan beri beraber

calistig1 Barbaros Sansal ile basarisini ikiye katlamistir.

Yildirim Mayruk {iniinii en ¢ok sanatcilara diktigi kiyafetler ile yakalar. Yildirim
Mayruk’un sov yaptigi defilelerden bazilar1 : “Maxi Couture 05-06-07-08-09”, “Umutlara
Yelken Agis”, “40 yil 40 kadin”, “2023’e Hikayeler”, “Fenerbahge Kreasyonu”, “Ignenin
ardinda”, “Geg¢misten Gelecege Cumhuriyet Kadin1”, “Moda Mania”, “Aquaria”. Yildirim
Mayruk koleksiyonlarini Londra, Abudabi, Tel-Aviv, Alhain, Haifa gibi uluslararasi
merkezlerde ve Istanbul, Izmir, Bursa, Antalya, Diyarbakir gibi yurticinde sergiledi ve

gelirlerini bagta egitim olmak iizere hayir kurumlarina bagislamistir.

71



Sekil 12: Yildirim Mayruk Moda Laboratuvar1 2013’e Hikayeler —XXI Davetiyeden Ornek

o T MODA LABORATUVARI
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Kaynak: obadur.blogspot.com Erisim tarihi:11.08.2013

Sekil 13: Yildirrm Mayruk 2023’e Hikayeler-XXI Defilesinden Ornek

Kaynak: http://www.modagrafya.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 14: Yildirim Mayruk 2023’e Hikayeler-XXI Defilesinden Ornek

Kaynak: http://www.modagrafya.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 15: Yildirim Mayruk 2023’e Hikayeler-XXI Defilesinden Ornek

Kaynak: http://www.modagrafya.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 16: Yildirim Mayruk 2023’e Hikayeler-XXI Defilesinden Ornek

Kaynak: http://www.modagrafya.com Erisim tarihi:11.08.2013
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4.2. Barbaros Sansal

Barbaros Sansal, 1957 yilinda Ankara’da dogmustur. Ilkokulu Sisli Ozel Dost ilkokulu
ve Yesilkdy Halil Vedat Firatli Pansiyonlu ilkokulunda okumustur. Liseyi ise Istanbul Alman
Lisesi, izmir Fatih Koleji, istanbul Vefa Lisesi, Istanbul Maltepe Lisesi, Istanbul Fenerbahge
Lisesi olmak iizere 5 ayri lisede okuyarak bitirmistir. Liseden sonra Marmara Universitesi
Iktisadi Ticari Ilimler Akademisi Isletme Fakiiltesi'nde lisans egitimine baslamis ve Londra'da
Royal Academi’de 4 yillik egitimini tamamlamistir. Ardindan Isvigre’de de moda, renk ve

estetik tizerine iki y1l egitim gormiistiir.

Yurda dondiigiinde Yildinm Mayruk atdlyelerinde asistan olarak c¢alismaya
baslamistir. Egitiminin son yillarinda, bir yandan tahta mandallardan sallanan sandalyeler ve
seramik hediyelikler yapip, har¢lik kazanirken ayn1 zamanda da “Vakko” (armagan), “Baris
Kiice Limon” (koleksiyon) gibi kurumlarin yaratici boliimlerinde ¢alismistir. Daha sonra moda
ve yaratici ¢alismalarina, taksim’deki Eski Sinematek Salonunda Tiirkiye’nin ilk moda egitim

stiidyosunu kurarak devam etmistir.

Halen “Y1ldirim Mayruk moda tasarim Itd.” in ortagi olarak, tasarim, isletme, yonetim,
ithalat, ihracat ve uluslararasi iligkiler gorevlerini siirdiirmektedir. Barbaros Sansal’in ustasi
Yildirim Mayruk kendisine terzi dedigi i¢in, O da kendisi i¢in terzi yamagi demektedir. Yakin

arkadaslari tarafindan “Barbi” diye ¢agrilan sivri dilli moda tasarimeisidir.

Barbaros Sansal, Ingilizce ve Almanca okuryazari, Fransizca haberlesebilmektedir ve
gelismis bir Tiirk¢e hakimiyetine sahiptir. “2023’e Hikayeler” adli gosteri zincirinin de isim
babasi olan Barbaros Sansal, bir yandan ulusal markalagmay1 stirdiiriirken, simdilerde ise
Yildirim Mayruk Moda Laboratuarinda Tiirkiye nin en 6nemli moda arsivini planlamaktadir.

Kiiresel organizasyonlarin yani sira, egitim vermek lizere de yaratici stratejiler olusturmustur.

Habertiirk’te “Toplu Igne” ve Skytiirk’te “Cengelli Igne” adli tv. programlar
yapmistir. Yazmis oldugu “3. Simif Hamur Kégida Matbaa Miirekkebi Hayatlar” isimli kitab1
var. Ayrica Matthew Frederick ve Alfredo Cabrera adli yazarlarin yazdig “Moda Okulunda
Ogrendigim 101 Sey” adindaki kitaba tiirkgeye cevirip yayinlatmistir. ‘Bugiin Ne Giysem?” adli
yarisma programinda gorev yapmistir. Marmara Universitesi'nde ve Ankara Baskent

Universitesi’nde “Moda Tarihi” derslerini vermektedir
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Sekil 17: Barbaros Sansal 2007 Yaz Defilesinden Ornek

Kaynak: arsiv.ntvmsnbc.com Erisim tarihi:11.08.2013

Sekil 18: Barbaros Sansal 2007 Yaz Defilesinden Ornek

Kaynak: arsiv.ntvmsnbc.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 19: Barbaros Sansal 2007 Yaz defilesinden 6rnek

Kaynak: arsiv.ntvmsnbc.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 20: Yildirim Mayruk ve Barbaros Sansal'n "Ignenin Ardindan" Sloganiyla Tasarladig

Koleksiyondan Ornek

Kaynak:www.kenthaber.com Erisim tarihi:11.08.2013
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4.3. Adil Tsik

1992“de Adil Isik markasi olusturulmustur. Adil Isik markasi adi altinda Koca Mustafa
Pasa’da ilk magaza ag¢ilmistir. Hem i¢ hem dis piyasaya satis yapmak amaciyla toptan

magazalart Osmanbey’de agilmistir.

Adil Isik Group olarak; adl, Codentry, Love My Body ve Night Zoom markalarimizla
olusturdugumuz marka kimligi ve degeri ile Yurtici ve Yurtdis1 satis noktalarimizda
miisterilerimizle bulugmaktadir. adL'nin "Isiltili ve sik kadimi" 6n plana ¢ikaran tasarimlari,
Codentry'nin iddiali, enerjik ve canli stili, "Love My Body'"nin modanin nabzini tutan, trendy
+ beden tasarimlari; Night Zoom'un yogun el isciligi ve hassas materyaller kullanilarak

hazirlanan gece koleksiyonu markayi farklilastiran 6nemli unsurlardir.

Bununla beraber, firma sektordeki satis giictinii, hizli tedarik sistemine ve global
trendleri pazara sicagi sicagina sunmasina borgludur. Firmanin felsefesi; dogru zaman, dogru
tirtin, dogru fiyat ve dogru yer denklemidir. adL ,Codentry, Love My Body ve Night Zoom
markalari; genis iirlin yelpazesi ve miisterisine her zaman kaliteli iirlin sunma ilkesi ile

miisterisiyle bulusmaktadir. Bu felsefe, Adil Isik Group'u sektorde giiglii ve farkli kilmaktadir.

Markanin rekabet stratejisini; kalitesini gili¢lendirirken maliyetini diislirecek
teknolojik yeniliklere yatirim yaparak belirlemektedir. Adil Isik Group tiriinlerinin %90'n1 yerli
tiretimdir ve firmamiz bu ¢alisma ilkesi ile 10.000 kisiye is imkan1 saglamaktadir. Adil Isik
Group markalari; Tirkiye’de ve yurtdisindaki satis noktalari ile Tiirkiye'nin emegini yurtici ve
yurtdisinda temsil etmektedir. 2000 yilina kadar toptan satisa agirlik verilmistir. Tiirkiye’de 7
perakende magazaya ulasilmistir. 2002y1linda Rusya’da Moskova Tverskaya caddesinde ilk
magaza ag¢ilmistir. 2005yilina kadar Tirkiye’de 35, Rusya’da 14 magazaya ulasiimistir.
2007y1linda operasyon merkezi 9700m2’lik ofis alan1 olan Kagithane, Istanbul merkez binasina
tasinmugstir. Tirkiye’de 2007 sonunda 57, Rusya’da 34 magazaya ulasmis ve Tiirkiye’de 6nde

giden Bayan Hazir Giyim Markalari’ndan biri olmustur.

2008y1linda + Beden markas1 Love My Body magazalarda yerini almigtir. 2009 yilinda
geng ve geng hissedenleri hedef alan Codentry markasi yaratilmigtir. 201 1yilinda Adil Isik olan
marka ismi, katilan yeni markalarla beraber Group ismini almistir. Bu biiyiimeye paralel olarak
marka adi1 da adL olarak degistirilmistir. Bu degisimle beraber marka kimligi, tasarimlari, fiyat

aralig1, magaza konsepti ve en onemlisi hizmet kalite de {ist seviyeye tasinmustir. Tiirkiye nin
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basarili modeli ve iinlii yiizii Ozge Ulusoy, kendine giivenen kadinin markas: adL ile 2011-

2012 sonbahar-kis koleksiyonu i¢in kamera karsisina gegmistir.

adL 2012 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu i¢in yenilik¢i basarili modaci Cengiz Abazoglu
ile bir araya gelmistir. Yurtdis1 ve yurtiginde birgok 6nemli defilelere ve koleksiyonlara imza
atan Abazoglu adL markasi i¢in “Gold Ceremony” koleksiyonunu hazirlamistir. 2011 eyliil
ayinda gerceklesen Istanbul Fashion Week’te “Gold Ceremony” koleksiyonu modaseverlerle
bulusmustur. adL+Cengiz Abazoglu “Gold Ceremony” koleksiyonundan ¢ok 6zel pargalar

kasim ayinda satisa sunulmustur.

2012 ilkbahar-Yaz sezonu icin diinyaca iinlii top model Ana Beatriz Barros adL
markasimin ylizii olmustur. adL+Cengiz Abazoglu isbirligi 2012-2013 Sonbahar-Kis Sezonu
icin yaklasik 50 kombinden olusan, casual kiyafetler iceren “1950” koleksiyonu ile 10 Subat’ta
Istanbul Fashion Week’te modaseverlerle bulusmustur. Defilenin bas mankeni, adL markasinin

Tiirkiye ve Rusya’daki kampanya yiizii Ana Beatriz Barros’tur.

Katildig1 6zel davet ve gecelerde; 1s1ltist ve cazibesiyle fark yaratan adL kadin1 igin
hazirlanmis “Night Zoom” koleksiyonu; 10 subat 2012°de acilan ilk magazasi ile birlikte, Adil
Isik Group’un markalar1 arasinda yerini almistir. 2012 yili Haziran ayinda 1siltili kadiin
markasi adL ve bagarili oyuncu Wilma Elles beraberligi “adLMAYA” koleksiyonu Adil Isik
Group Online shop www.adilisik.com sitesinde ve IstinyePark, Nisantas1, Palladium, Bahariye

ve Ankara Gordion adL magazalarinda satisa baslamustir.

2012-2013 Sonbahar&Kiskampanya ¢ekimlerinde Hollandali tinlii miizisyen ve model
Tineke Van Veelen Lara Sayilgan’in objektiflerine poz vermistir. Koleksiyonun stylingini
diinyaca iinlii stil danisman1 Semra Russell gerceklestirmistir. 2013 Ilkbahar-Yaz koleksiyonu
icin Amerikali inlii model Tara Jean objektif karsisina gegmistir. Koleksiyonun stylingini
Deniz Marsan, fotograf¢iligini ise Lara Sayilgan gerceklestirmistir. adL+Cengiz Abazoglu
“Deep Dream” koleksiyonu ise abiye, casual ve beachwear alternatifleri ile belirli adL

magazalarinda yerini almistir.

Adil Isik Group1600 magaza ¢alisani, 350 merkez personeli ile 1950 kisilik bir aileden
olusmaktadir. Ayn1 zamanda Tiirkiye ve Diinya’daki atdlye calisanlar ile 10.000'den fazla
kisiye calisma imkani saglamaktadir. Bayilik ve Franchising sistemi ile beraber Adil Isik
Group, gliniimiizde Tirkiye'de 200'e yakin satis noktasina ulasmistir. Hizla biiyiiyen Rusya

Pazarinda Adil Isik markasi 30 magazasiyla Rusya'da bir zincir olusturdu. Rusya disinda 21
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farkli iilkede; Azerbaycan, Beyaz Rusya, Birlesik Arap Emirlikleri, Bulgaristan, Cin, Fas,
Giircistan, iran, Karadag , Kazakistan, Kibris, Kuveyt, Kuzey Irak, Libya, Makedonya, Misir,
Moldova, Nah¢ivan, Polonya, Suudi Arabistan ve Urdiin’deki satis noktalariyla hizmet

vermektedir.

Sekil 21: Adil Isik 2011 Kis Kreasyonundan Ornek

Kaynak: www.kadinay.net Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 22: Adil Isik 2011 Kis Modellerinden Ornek

-

Kaynak: salincaktaikikisi.blogspot.com Erisim tarihi:12.08.2013

Sekil 23:Adil Isik 2011 Mezuniyet Kiyafinden Ornek

Kaynak: www.sabah.com.tr Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 24: Adil Isik 2011 Sonbahar- Kis Koleksiyonundan Ornek

Kaynak: www.kadinlar.web.tr Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 25: Adil Isik 2011 Pantolon ve Ceket Modellerinden Ornek

Kaynak: salincaktaikikisi.blogspot.com Erisim tarihi:12.08.2013
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4.4. Vakko

Vakko markasinin kurucusu Vitali Hakko, 1934 yilinda ** Sen Sapka’’ adl1 kiigiik bir
sapka diikkan1 acarak ticaret hayatina baslamustir. 1948 yilinda Vakko’nun Istanbul’un
Kurtulug semtinde kiigiik bir baski atdlyesi kurmasiyla Tiirkiye’de ilk kez esarp liretimine
baslanir. Vakko, bugiin hala emprime konusundaki uzmanligi ve Oncii konumunu

korumaktadir.

Beyoglu'nda agilan bir magaza ile Vakko, perakendecilik sektoriine giris yapar.
Tirkiye’deki mevcut giyim aligverisi aligkanliklarini yepyeni bir anlayisla degistiren Vakko
Beyoglu magazasi, sadece o donemde {iilke genelinde agilmis en biiyiik magaza olmakla
kalmaz; ayn1 zamanda st kalite, liikks giyim ve iistiin miisteri hizmetini de Tirk tiiketicisiyle

bulusturur.

Vakko Beyoglu magazasi sayesinde Tiirkiye’de ilk kez miisteriler *’pazarliksiz satis’’,
“’diizenli olarak yapilan indirim giinleri’’, “’satin alinan malin degistirilmesi ve geri alinmasi1’’
gibi kavramlarla tanisir. Vakko, Merter’de 40.000 metrekarelik kapali alana sahip yeni fabrika
binasina taginir. Mimari agidan 6nemli bir varlik olan Vakko Merter fabrikasi, bina i¢inde yer
alan Uinlii Tiirk ressam ve heykeltraglarinin eserlerinin sergilendigi sanat galerisi ile Vakko’nun

sonraki donemlerde sanata verecegi destek ve dnemin baslangi¢ noktasi olur.

Istanbul’un Taksim semtinde kalabalik bir miisteri kitlesinin katilimiyla agilis1
gerceklesen magaza, sadece Vakko’nun hazir giyime getirdigi kalitenin gen¢ bir yorumu
olmakla kalmaz, ayn1 zamanda miizik, sanat ve spor gibi farkli aktiviteleri de iceren yapisiyla
adeta bir genclik merkezi haline gelir. Vakko Espace kurulur. Kalabalik davetlerden is
toplantilarina, dogum giinii partilerinden diiglin ve yildoniimii kutlamalarina kadar her tiirlii

0zel organizasyon ihtiyacina Vakko dokunusu ile cevap vermeye baslanir.

Tiirkiye’nin en ¢ok dinlenen radyo istasyonu olma bagarisina erisen Power Fm’in
ardindan Power XL de yayina baslar. Plajlara yeni bir renk getiren Vakkorama H20 markasi
hayata gecer. Vera Wang gelinlikler1 Vakko Wedding’e katilir. ower Club faaliyete geger.
Vakko, Odysee Cannes — Istanbul yelken yarisina ev sahipligi yapar. Tiirkiye’nin yeni liiks

aligveris merkezi Kanyon’da Vakko ve Vakkorama V2K magazalar1 agilir.

Vakko esarp ve kravatlar1 Ispanya’nin {inlii magazas1 El Corte De’Ingles’te satilmaya

baglar. Vakko Yurtdis1 ataklarina Miinih’te acti§i showroom ile hiz kazandirir. Diinyaca {inli
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top model Gisele Bundchen Vakko kampanyasinin yiizii olur. Vakko konsept magazacilik
anlayisint yine Nisantasi’nda agilan Vakko Dekor ile devam ettirir. Vakko, yeni yonetim
merkezinin projesi i¢in New York’lu tinlii mimarlik ofisi Rex ile anlasir. Vakko Jewelry ile

Vakko miicevherin 1s1ltil1 diinyasina giris yapar.

Film, moda ve sanat diinyasini bulusturan Grand Classics serisi Vakko’ nun girisimleri
ile Istanbul’da gergeklesir. Isvigre ve Italya’dan uzman kurumlarin proje ve danigmanlik
hizmetiyle insaas1 tamamlanan Vakko tiretim Merkezi, Esenyurt, modern teknolojinin en yeni

olanaklartyla donatilir.

Ayrica 1989 yilindan beri Tiirkiye’de kendi ¢ikolatasini lireten ilk ve tek moda merkezi
olan Vakko, kendi biinyesinde bir ilke imza atarak Istinye Park’ta Vakko Chocolate magazasini
hayata gecirir. Gilinliimiiz diinya mimarlik literatiiriine girmeyi bagarmis ¢cok 6zel bir yap1 olan
moday1 yarinin mimarisiyle bir araya getiren Vakko Moda Merkezi Nakkastepe, aciligin1 2010
Ocak ayinda gerceklestirir.

Ankara’da yeni bir Vakko magazasi, Vakko Kavaklidere hizmete girer. Vakko
Wedding House, gelin ve damat aileleri i¢in her tiir seremoniye uygun abiye, smokin, aksesuar,
i¢ camasir1 ve sapka seceneklerini ayni magazada bulusturan, diinyada esi benzeri olmayan bir
konsept magaza olarak Akaretler’de agilir. Vakko Moda Merkezi ve Power Media Center
diinyaca linlii Wallpaper Magazine dergisi ve uluslararast mimarlik platformu Arch Daily

tarafindan diinyanin <> En Iyi Calisma Alanr>* olarak segilir.

Temellerini 1934 yilinda Sen Sapka ile atan Vakko, 21.Yiizy1l’in en yaratic1 sapka
tasarimcisi Stephen Jones un ‘ Stephen Jones & the Accent of Fashion ¢ adli sergisini Vakko
Moda Merkezi’nde moda ve sanatseverlerle bulusturur. Vakko Antalya ve Vakko Mersin ile
Vakko Wedding House Suadiye, Vakko Home Nisantas1 ve Ankara Vakko Chocolate Hilton

magazalari agilir.

87



Sekil 26: Vakko Logosundan Ornek

VAKKO , .‘@a\‘izg)}. |
& vakko  VAKKO

Kaynak: foto.internetara.com Erisim tarihi:12.08.2013

Sekil 27: Vogue Amerika Dergisi 1987 Eyliil Sayis1 , Vakko Reklamindan Ornek

Kaynak: kurksever.blogspot.com Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 28: Vakko 2012 ilkbahar-Yaz Koleksiyonundan Ornek

Kaynak: blog.modapedia.com Erisim tarihi:12.08.2013

Sekil 29:Vakko 2013 abiye elbiselerinden 6rnek

VAKKO

MODA VAKKO'DUR

Kaynak: www.ekonomiekibi.com Erisim tarihi:11.08.2013
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Sekil 30: Vakko 2012 ilkbahar Yaz Kadin Koleksiyonu

Kaynak: www.forumacil.com Erisim tarihi:11.08.2013
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4.5, Gizia

Tekstil sektoriindeki 25 yillik deneyime sahip olan Gizia, giintimiizde Tiirk tekstil ve
modasinin en 6nemli temsilcilerinden birisidir. Trendsetter olarak kabul edilen tasarim ekibinin
yanisira moda diinyasinda ve iiretimin tiim alanlarinda yarattigi genis istihdam ve yiiksek
ihracat hacmi ile Tiirk tekstiline yeni bir soluk kazandiran Gizia, kalite unsuruna 6nem vererek
kisa siire icerisinde bir diinya markasi olarak anilmaya baslamis ve diinyanin 6nde gelen

markalariyla ayni platformda yerini almistir.

Gizia Avrupa iilkeleri ve Rusya basta olmak tizere Ortadogu ve Amerika’y1 kapsayan
genis bir cografya tizerinde 300’e yakin satis noktasina sahiptir. Tiirk modasinin diinyadaki
cagdas yiizli olmus ve biiylime basarisiyla evrensel moda otoriteleri tarafindan sik, feminen ve
sofistike stili ile “haute couture” kalitesinde hazir giyim iireten bir diinya markasi olarak

kendinden sz ettirmistir.

Gilindiizden sezonun modasini ve diinya trendlerini i¢eren yaklasik 500 parcalik
koleksiyonlari ile her sezon takipgilerine olduk¢a genis bir yelpazede hizmet vermektedir Tiirk
pazarina bir diinya markasi olarak giris yapan Gizia, Tiirkiye genelinde hizli bir magazalagma

slirecine girmistir.

Sekil 31 : Gizia Logosuna Ornek

GIZIA

Kaynak: www.bohemia-agency.cz Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 32: Gizia 2011 Abiye Elbise Modellerinden Ornek

Kaynak: www.hanimeli.tc Erisim tarihi:12.08.2013
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Sekil 33 Gizia 2012 Kis Koleksiyonudan Ornek
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Kaynak: www.buraistanbul.com Erisim tarihi:12.08.2013
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5. SONUC

Tasarimcilar kumasa hayat vererek kisilik kazandiran ve giyime doniistiiren kisilerdir.
Tasarimlarin en temel dayanagi olan gorsel yenilikler hayatimizin tiim alanlarinda
uygulanabilir olmasidir. Bir giyimin gorliniimiinii olusturan konfeksiyon tasarimindan
ayakkab1 tasarimina, hali deseninden otomobil tasarimina, siis esyasindan ¢anta tasarimina,
mutfak esyasindan tibbi aletlerin tasarimina kadar hemen hemen her sektorde gorsel yenilikler

yapilmaktadir.

Bir yaratma siireci olan tasarim insanlarin ihtiyag duydugu veya sevebilecekleri
objeleri yaratarak onlara sunma islemidir. Bu baglamda tasarim insanlarin hayatlarini
kolaylagtiracak ve daha zevkli hale getirecek objelerin yaratilmasini saglayarak insanlara gerek

maddesel gerekse de manevi fayda saglar.

Giyinme konusunda erkeklere nazaran one ¢ikan kadinlar moda ile 6zdeslestirilmistir.
Kadin kiyafetleri her zaman daha detayli bir sekilde hazirlanmis ve zamanla bu detayl
hazirlama isi modaya doniistiiriilmistiir. Kadin ile moda arasindaki bagin bu denli siki
olmasinda kadinlarin daha zarif olmalar1 ve kadinlarin begenilme arzularinin erkeklere gore
daha fazla olmasi etkili olmustur. Viicut anatomisi agisindan farkliliklar iceren kadinlara kiyafet
hazirlanmas1 erkeklere gore aha detayli olmasi da moda konusunda kadinlarin daha ¢ok one

¢ikmalarina zemin hazirlamistir.

Bayan hazir giyim sektoriinde markalagmak tiiketicilere bir takim kolayliklarin
sunulmasina yardimci olur. Marka tiiketicilere hakkinda bilgi edindikleri giysi ve ayakkabilari
denemek ve bunlar arasinda tatminkar bulunanlar1 yeniden satin almak ya da aksine tatminkar

bulmadiklarini satin almaktan kaginma imkan1 vermektedir.

Bayanlar i¢in giizel giyinerek gorsel agidan ¢ekici goriinmek arzu edilen bir durumdur.
Fakat gilizel goriinme siirecinde bayanlar satin aldiklar1 hazir giyim markalarina glivenmek
isterler. Farkli bir ifadeyle bayan hazir giyim {ireten bir markanin tiiketicilerine iyi ve giizel

goriineceklerine dair bir takim vaatler vermesi gerekmektedir.

Esasinda her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmis bir sézlesmedir. Uretici bir
takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o yarar1 o bedele deger bulursa

aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu vaatlerin sunus sekli teknik bir konu
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ve uzmanlik istemekte, isin i¢ine duygular, duygusal yararlar, hedef kitle se¢imi, fiyat stratejisi,

marka kisiligi gibi unsurlar girmektedir.

Bayan hazir giyim sektoriinde marka imaji giyim alaninda ¢ok biiyiik Kitleleri
etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bayan hazir giyim sektoriinde tasarim olgusu markalasmak
kavramini destekleyen bir durumdur. Marka tiriinler sayesinde iirlinlin taninmasini ve diger

tirtinlerden ayirt edilmesine yonelik temel iglevleri yerin getirmektedir.

Bunlara ek olarak bayan hazir giyim markasi, bu alanda hizla degisen moda akimlari
ile bigimlenen ve insan gereksinimlerini kargilamasi gereken giysinin stili tasarimi, modeli,
deseni, rengi, kesimi gibi gesitli ozellikleri ile i¢ igedir ve bu durumdan bir etkilesim

dogmaktadir.

Bu etkilesimde; moda akimlarinin bayan hazir giyim alaninda hizli degisim gostermesi
ve bu degisimlerin ¢agimizda oldukga gelismis olan iletisim araglar araciligi ile diinyanin her
yanina aninda ulastirilabilmesi 6nemli bir rol oynamaktadir. Hazir giyim sektdriinde énemli
firmalar isimleri ile degil; markalari ile anilmaktadir. Unlii markalar giysinin kalitesi renk ve
desen zenginligi a¢isindan tiiketici i¢in giivence olusturmaktadir Bayan hazir giyim sektorii icin

de gecerli olan bu durum markalarin giysilerden bir adim 6nde olmasina bile yol agmaktadir.
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