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Fas’ta konfeksiyon endiistrisi onemli bir sektor olarak karsimiza ¢ikmakta
olup pazar potansiyeli de oldukga yiiksektir Bu calismada, yeni bir giyim marka
denemesinin olusturulmasi i¢in koleksiyon hazirlanmasinda izlenecek asamalar
dikkate alinmistir. Fas bolgesinde, internet {izerinden 15 sorudan olusan bir anket
400 kisiye uygulanmistir. Anket sonucunda, gen¢ Fasli kadinlar hedef kitle olarak
belirlenmistir. 23-26 yas grubundaki 6grencilerden olusan bu kitle London Look
stilini segmistir. Aragtirmanin sonug¢lara gore Fasl kadinlar igin {i¢ tigort, {i¢ etek
ve dort elbiseden olusan on (10) adet deneme koleksiyonu hazirlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Moda, Giysi Tasarimi, Koleksiyon Olusturma
Siireci
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In Morocco, the clothing industry is an important sector, as it presents a
considerable potential market. In this study, the stages to be followed in the process
of preparing the collection for the creation of a new apparel brand trial have been
taken into consideration. In the Morocco region, a questionnaire consisting of 15
questions was taken by 400 people over the internet. As a result of the survey,
young Moroccan women were identified as the target group. This mass of students
from the 23-26 age group chose London Look. According to the results of the
survey, a collection of ten (10) pieces, three t-shirts, three skirts and four dresses,
was prepared for Moroccan women.

Key Words: Brand, Fashion, Garment Design, Collection Preparation Process.
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GENISLETILMIS OZET

Tekstil ve konfeksiyon sektoriinde rekabetin en st diizeye ¢iktig1
giiniimiizde isletmelerin ayakta durabilmeleri ve rekabet ortami yaratabilmesi i¢in
kaliteli, hizl1 ve talepleri karsilayacak nitelikte liretim yapmasi gerekmektedir.
Hazir giyim sektorii hizli gelisen ve trendleri siirekli degisen bir sektordiir. Bu
acidan bakildiginda markalasamayan firmalar sektérde wuzun soluklu
olamamaktadir. Her gecen giin markalagsma, tasarim ve koleksiyon siire¢leri hazir
giyim sanayisinde bilyiik onem kazanmaktadir. Tasarim ile farklilagan iiriinler,
firmalarin satis hizlarina, karlarina ve marka degerlerine biiyiikk prestij
saglamaktadir.

Fas’ta, konfeksiyon endiistrisi, lilkenin en 6nemli ihracat sektorii olup ayni
zamanda da biiyiik pazar potansiyeline sahiptir. Konfeksiyon sektoriiniin diger
sanayi dallarina gére emegin yogun oldugu ve daha az sermaye gerektiren bir
iiretim dali olmasi, Fas’taki yapiyla uygun bir 6zellik gostermektedir. Fas’in
Ispanya, Fransa gibi iilkelere yakin olmasi, isciligin ucuz ve giyim rahathig
saglayan 6rme kumasg iiretiminin yaygin olmasi, konfeksiyon sektoriinii daha da
onemli hale getirmektedir. Ancak, iiretim daha c¢ok fason iiretim seklindedir.
Katma degeri yiiksek markali iirlinlerin Fas’ta pazar paymi artiracagini
onemseyerek, bu iilkedeki tasarimcilarin kendi markalarini olusturmasi igin
gerekli ve acil atilimlar yapilmasi son zamanlarda biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu calismada, yeni bir hazir giyim markas1 olusturulmasi i¢in yapilan
koleksiyon denemesi, moda sektoriinde koleksiyon hazirlama siirecinde takip
edilecek asamalar dikkate alinarak hazirlanmaya ¢aligilmstir.

Calismada, Fas hazir giyim sektorii hakkinda genel olarak bilgi verilmis,
giiniimiiz kosullarinda Fas pazarini degerlendirmek adina 6nce marka olusturma
stireci, marka yonetimi ve tiiketicinin davranigi gibi kavramlar 6zetlenmistir. Fas
bolgesinde tiiketicilerin hazir giyim sektdriinde marka tercihlerini, satin alma

davraniglarini, fiyat, renk, stil, kalite vb. se¢cim kriterlerini etkileyen faktorleri
I



anlamaya yonelik internet iizerinden 400 kisinin katildigi bir anket caligmasi
yapilmustir.

Anket caligmasinin analizi sonucu, gen¢ kadin grubu hedef kitle olarak
belirlenmis ve bodylece yenilikgi giysi modellerinden esinlenerek yeni bir
markanin olusturulmasi igin koleksiyon denemesi hazirlanmustir.

Anket sonuglari grafiksel olarak analiz edilmis, hedef kitlenin se¢imi, marka
adinin belirlenmesi, mevcut durum analizi, SWOT analizi, PEST analizi, pazar
analizi, pazarlama programinin olusturulmasi, iirlin stratejisi, fiyatlandirma
stratejisi, dagitim stratejisi, reklam stratejisi degerlendirmeleri yapilmistir.

Tema olarak Londra Look ve 80’ler se¢ilmistir. Katilimcilara ankette bu iki
tema sorulanarak bunlardan birinin se¢imi yaptirilmigtir. Koleksiyon denemesi
olusturma asamasinda Hikaye Panosu, Model Tasarimi (Artistik Cizim, Teknik
Cizim), Kalp Tasarimi, Olg:ii Tablosu ve Uretim asamalar1 sirastyla
uygulanmigtir. Bu asamada hazirlanan anketten ¢ikan sonuglara gore,
tiikketicilerin beklentilerini karsilayacak on (10) par¢adan olusan tasarim

hazirlanmis ve bunlardan dort (4) tanesi numune olarak tiretilmistir.
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TESEKKUR

Bu caligmanin gergeklestirilmesinde, degerli bilgilerini benimle paylasan,
kendisine ne zaman danigsam bana kiymetli zamanini1 ayirip sabirla ve biiyiik bir
ilgiyle bana faydali olabilmek i¢in elinden gelenden fazlasimi sunan, her sorun
yasadigimda yanina ¢ekinmeden gidebildigim, giiler yiiziinii ve samimiyetini
benden esirgemeyen ve gelecekteki mesleki hayatimda da bana verdigi degerli
bilgilerden faydalanacagimi diisiindiigiim kiymetli ve danigman hoca statiisiinii
hakkiyla yerine getiren Dog¢. Dr. Fisun DOBA KADEM’e derin saygi ve
tesekkiirlerimi bildirmeyi bir borg bilirim.

Tez savunmasi jiiri iiyeligini kabul ederek beni onurlandiran saygideger
hocalarim Dog.Dr. Belkis ZERVENT UNAL ve Dr. Ogretim Uyesi Esra
KARAKAS’a,

Her durumda bana kayitsiz sartsiz destek veren, sabir gosteren, her
sevincimi paylasan, hep yanimda olan anneme, babama, kardesime, kizzim Hatice
Toukam’a, g¢aligmam boyunca bana manevi destek veren ¢ok degerli rahmetli
kaym annem, kaymm babam’a, son olarak calismamda destegini ve bana olan
giivenini benden esirgemeyen esim Yassin’e ve beni bu gilinlere sevgi ve saygi
kelimelerinin anlamlarin1 bilecek sekilde yetistirerek getiren ve benden higbir
zaman destegini esirgemeyen bu hayattaki en biiyilk sansim olan aileme sonsuz
tesekkiirler.

Ve calisma siiresince tiim zorluklar1 benimle gdgiisleyen ve hayatimin her
evresinde bana destek olan degerli teyzem Hatice, kuzenim Sara ve arkadaglarim
Esra ve Asli’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Burada isimlerini tek tek yazamadigim benden sevgi ve dualarim
esirgemeyen, iizerimde emegi olan, yolumu agan herkese sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.
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1. GIRIS Hajar LYAICHI

1. GIRIS

Tekstil ve konfeksiyon sektorii ekonomik bilyiime icinde 6nemli bir paya
ve istihdama sahiptir. Sanayilesmeyi basaran Ulkeler, bu sektorii kendi haline
birakmamis siirekliligini saglamak ve degerini artirmak igin tekstil sektdriinde
katma degeri yiiksek iiriinlere yonelirken konfeksiyon sektoriinde de markalagma
yolunda ilerleme kaydetmislerdir.

Markalagma stratejik bir konudur. Markalasma karar1 alan isletmeler bu
karar1 uygularken planli bir yol izlemek zorundadirlar. Markalagsma siirecinin
hedefi, siirdiiriilebilir ve rekabet edebilen bir marka olusturmak ve tliketicinin
goziinde pozitif algilanan bir deger yaratmaktir. Glinlimiizde moda &zellikle giyim
sektoriinde oldukca hizli, degisken ve kendini yenileyen bir kavram olarak
bilinmektedir. Cagdas ve kiiltiirel donanima ulagabilen toplumlarda var olmasi
gereken ve modanin temeli olan tasarim etkinligini, hem evrensel diizeyde bilimsel
ve teknolojik, hem de yerel diizeyde kiiltiirel ve folklorik bilgi, egitim ve donanima
sahip moda tasarimcilar gergeklestirmektedir (Giirsoy, 2010).

Tekstil ve konfeksiyon sektdriinlin  glinlimiizde rekabet ortami
yaratabilmesi icin kaliteli, hizl1 ve talepleri karsilayacak nitelikte iiretim yapmasi
gerekmektedir. Konfeksiyon sektorii, yapist geregi dinamik bir sektordiir.
Globallesen diinyada giiclii markalar hayatta kaldigindan dolayi; marka kavrami
hicbir zaman bugiinkii kadar 6nemli olmamustir.

Yasadigim iilkede Fas’ta en Onemli ihracat sektorii konfeksiyon sektorii
olup, biiyiik bir pazar potansiyeli bulunmaktadir. Calismada, Fas’taki pazar durum
analizi, marka olusturma siireci, marka yoOnetimi ve tliketicinin davranisi gibi
kavramlar ele alimmistir. Tiiketicilerin hazir giyim sektoriinde marka tercihlerini,
satin alma davraniglarii etkileyen faktorleri anlamaya yonelik, bir takim
sorulardan olusan anket yontemi kullanilarak internet iizerinden bir arastirma

yapilmustir.



1. GIRIS Hajar LYAICHI

Yapilan bu arastirmanin neticesinde, gen¢ kadin grubu hedef kitle olmak
tizere, yenilik¢i giysi modellerden esinlenerek yeni bir markanin olusturulmasi i¢in

koleksiyon denemesi hazirlanmstir.

1.1. Konfeksiyon Sektorii

Konfeksiyon latince confection, conficere kelimesinden kaynaklanmakta
ve bitirmek anlamina gelmektedir. Ansiklopedik anlami ise giysi veya ev
esyalarinin fabrikasyon seri sekilde iiretimidir. Giysinin ana malzemesini tekstil
tiriinleri yani 6rme, dokuma veya dokusuz yiizey (non woven) teknikleriyle
tretilmis kumaslar olusturur. Konfeksiyon sozciigii bir iist kavram olup hazir
giyim, ev tekstilleri ve teknik {iiriinleri de kapsar. Tekstil endiistrisi teknoloji
diizeyi, kapital giicii, dikey entegrasyon (biitiinlesme), pazar hakimiyeti, yabanci
yatimlar ve devletin miidahalesi bakimindan iilkeye degisiklik gostermektedir. Her
tilkede tekstil isi diger dallarda da goriildiigli gibi, zaman iginde atolye
tiretiminden, kitle tiretimine kaymis, teknolojik gelismelerde birlikte, her iilkede
olgunluk siirecine ulastiktan sonra durgunluk, gerileme siirecine varan bir dizi
evrim gegirmis ve gecirmektedir. Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa da tekstil
endiistrisi olgunluk siirecini tamamlamistir. 1970’lerin sonundan itibaren Once
Amerika da, 2000’li yillara dogru Avrupa da tekstil ticareti giderek acik vermeye
baslamistir. Uretim yiiksek teknolojinin gelisimi ile kapital agirhkli olmaya
baslamis ve istihdam azalmustir. Ornegin 1960’larda yeni bir iplik veya dokuma
tesisinde is¢i yatirimuin 50000 dolar civarinda oldugu bilinirken, ¢esitli
kaynaklardan 1975°li yillarda bu rakamin 250000 dolar/isciye ulastigi
ogrenilmektedir (Krumer, 2012). Onceleri, birbirinden bagimsiz olarak yapilanmis
olan tekstil kuruluslarinda giderek dikey entegrasyona (biitiinlesmeye) olan ilgi
artmaya baglamistir. Tekstil makinelerinde {iretim odakli yapilan yenilikler
sonucunda otomasyon ve maliyet artiglart devam etmistir. 1980 yillarina kadar
yapilan yatirmalar kumasin daha hizli ve daha ucuz iretilebilmesine yonlenmistir.

Bunun sonucunda birgok tekstil firmast minimum siparis kabul miktarlarim
2
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arttirarak orta kalite mallarin {iretimine yonelmislerdir. Tekstil {ireticileri bu
dogrultuda bir strateji izlerken, hazir giyim firmalari, degisen piyasa talepleri
dogrultusunda modaya bagli, kiigiik miktarlardaki siparislerle ¢aligmak durumunda
kalmislardir. Bu nedenle de kisa omiirlii, ¢esidi bol kumas ve malzeme talebinde
artis olmustur. Bugiin artik, tekstil dreticileri ve tedarikg¢ileri miisterilinin kisa
omurlii, yiiksek kaliteli ve ¢ok ¢esitli mallara ilgi gosterdiklerini anlamislar ve
yatirimlarini bu dogrultuda degistirmeye baslamislardir (Krumer, 2012)

Hazir giyim imalati sirasiyla; model hazirlama, kalip ¢ikarma, pastal
¢izimi, kesim, dikim, dikim sonrasi igslemler (iplik temizleme, leke temizleme,
par¢a boyama), iitii ve ambalajlama islemlerini takip etmektedir. Bu siire¢ sonunda
iki boyutlu kumasa iic boyutlu hacim kazandirllmakta yani giyilebilir hale
gelmektedir.

Genel olarak hazir giyim iiretim siireci, asamalariyla Sekil 1.1°de

verilmistir.
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Sekil 1.1. Hazir Giyim Uretim Siireci (https://www.slideshare.net,2014)
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1.2. Fas’in Konfeksiyon ve Tekstil Sektorii

Tekstil sektorii ekonomik biiyiime i¢inde nemli bir paya sahiptir. Ulkenin
en Onemli ihracat sektorii olan tekstil; Hindistan ve Cin gibi uzak dogu iilkeleriyle
yogun bir rekabet ile kars1 karsiya kalmistir. Iplik ve kumas gibi hammaddeler ve
ara iriinler ithal edilmekteyken, bitmis {iriin olan hazir giyim lriinleri ise ihrag
edilmektedir.

Tekstil ve konfeksiyon sektoriiniin giiniimiizde rekabet ortami edinebilmesi
i¢in kaliteli, hizli ve talepleri karsilayacak nitelikle iiretim yapmasi gerekmektedir.
Yapist geregi dinamik bir sektor olan konfeksiyon sektorii yatirim maliyeti diisiik
bir sektdrdiir. Uriin tipi ve {iretim sekli kolaylikla degistirilip, pazar kosullariyla
uyum saglayabilme avantaji vardir.

Bilindigi gibi giysi iiretiminin temel malzemesi kumagtir. Kumagin tiirtinii
belirleyen gramaj, genislik, desen, hammadde gibi oOzelliklerin yaninda
dokiimliiliik, saglamlik gibi kalite ozellikleri hem kalip hazirlamada uygulanan
cesitlilik ve dikis paylari hem de dikis ve iiti islemlerini etkileme bakimindan
onemlidir. Kumas disinda, giysinin yardimci maddeleri olan astar, tela, biye,
diigme, iplik, fermuar, agraf gibi aksesuarlar da gerek kalite 6zellikleri gerekse
kullanilma bi¢imleri bakimindan teknolojiden etkilenirler.

Konfeksiyon sektoriiniin diger sanayi dallarina gore daha az sermaye
gerektiren emegin yogun oldugu bir tiretim dali olmasi, Fas’taki yapiyla uygun bir
ozellik gostermektedir. Fas’in Ispanya, Fransa gibi iilkelere yakin olmast, isciligin
ucuzlugu, giyim rahathigi saglayan Orme kumas iiretiminin yaygin olmasi,
konfeksiyon sektoriinii burada daha da onemli hale getirmektedir. Ancak, iiretim
daha ¢ok fason iiretim seklindedir. Katma degeri yiiksek markali iiriinlerin Fas’ta
pazar payini artiracagini Onemseyerek, bu iilkedeki tasarimcilarin  kendi
markalarint olusturmas: i¢in gerekli ve acil atilmlar yapmasi gerektigi
diistintilmektedir.

Kasablanka, imalat sanayi sektoriinde Onemli bir merkezdir. Diisiik

verimlilik oranlan ile yliksek is¢i ve enerji licretleri imalat sektdriinii olumsuz
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etkileyen faktorler olmaya devam etmektedir. Fas konfeksiyon iiriinlerinin diigiik
ya da orta derecede dayanikli giinliik tiiketim mallar1 oluslarinin nedenleri olarak
emegin yogun olmasi ve bu nedenle de ¢ok sayida isci ¢aligtirilmasi gosterilebilir.
Diger yandan konfeksiyon igletmelerinin biiyiik isletmeler oldugu sdylenemez. 3-4
kisinin calistig1 kiigiik atolyeler yaninda is¢i sayis1 2500’1 gecen biiyiik isletmeler
de bulunmaktadir. Fas'taki verilere gore; Tekstil-hazir giyim sektorii yaklasik
160.000 kisi istihdam etmektedir. Fas ihracatinin % 24'i konfeksiyon sektoriinden
kaynakli ihracattir. Yilda bir milyar parga iireten 1100 sirket, 600 milyon pargasi
fason, 300 milyon adedi fason ancak bagkasi adina tasarim, 100 milyon adet ise
kendi firma koleksiyonu seklindedir (http://www.amith.ma).

Ulkelere gore Fas hazir giyim ihracatinin 2015-2016 yillarma gére dagilim

Cizelge 1.1 verilmistir.

Cizelge 1.1. Hazir giyim ihracatinn  2015-2016  Aralik  verileri
(http://www.amith.ma)

Dokuma grvim Orme givim Diger
Ulke |2015] 2016 |Degisim | 2015 | 2016 | Degisim | 2015 |2016] Degisim
% % %

Ispanya | 1931 2359 | 0,222 | 1076513010 0205 | 2648 |3121| 0179
Fransa |2264( 2244 | -0,009 | 4860 | 4420 [ -0,051 | 515 | 662 | 0.286
Britanya | 466 | 453 | -0,028 | 1253 | 1151 | -0.081 84 | 111 | 0317
Almanya | 392 | 375 | -0,089 | 362 | 391 0078 | 138 | 137 | -001
Beneliks | 25 25 0 229 | 262 0.14 112 | 103 | -0,076
Italya 24 20 | -0,189 | 740 | TO5 | -0,047 | T4 66 | -0,104
Portekiz | 517 | 708 | 0369 | 38% | 489 | 0.236 26 25| 0,014
ABD 162 | 75 | -0543 | 249 | 153 | -0382 | 54 56 | 0,026
Diger |1237| 1218 | -0,015 | 1353 | 1361 | 0,006 | 587 | 542 | -0.079
Toplam | 7018| 7477 | 0,086 |[20200(21942| 0,086 | 4238 |4823| 0,138

Bu tabloya gore Fas, Britanya ihracatindaki paymi 2016 yilinda % 31,7
yiikseltmistir.


http://www.amith.ma/
http://www.amith.ma/
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1.3. Marka ve Marka Siireci

Literatiirde kavram olarak markanmn farkli sekillerde tamimlandig
goriilmektedir. Gegmisten glinlimiize ‘marka’ degisime ugramis bir kavramdir.

Markalamak anlamma gelen Ingilizce "Branding" sdzciigii daglamak
anlamindadir. Eskiden ¢obanlar meralarda sigirlarini birbirinden ayirt etmek igin
daglama ile damgalarini basarlardi. Markalamak kavrami da aslinda buradan
gelmektedir (Cebi, 2012).

Diger bir tanima gore marka; herhangi bir igletme tarafindan iiretilerek, bir
ya da daha fazla araci kurum tarafindan piyasaya arz edilmekte olan mal ve
hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili {iriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim
(Coca-Cola, Mavi Jeans gibi), sembol veya sekil (Puma’nin panteri, Mercedes'in
yildiz1 gibi), isim (Selpak-Kagit mendil, Klorak- Camasir suyu) veya bunlarin
bilesimidir (Cebi, 2012).

Marka genis anlamuyla, ireticilerin veya saticilarin malim bagkalarimin
mallarindan ayirmaya yarayan, Uriin tanitma, isim, sembol, ifade, sekil veya
bunlarin bilesimi olan bir terimdir (Cebi, 2012).

Markalasma siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve kontrole
dayanmaktadir. Etkin bir marka ydnetimi i¢in, markanin bilesenlerinin analiz
edilerek, marka yapisinin net bir sekilde ortaya konulmasi ve o markanin bagh
oldugu pazar kosullarinin incelenmesi gerekmektedir. Pazar analizinde pazarin
tanimlanmasi, pazar boliimlerinin belirlenmesi ve rakiplerin konumu da
belirlenmektedir. Elde edilen bu bilgiler sayesinde markanin gelecekte yer alinmasi
istenilen konumlarmin agiga ¢ikartilarak, markalama kararlari, marka adini
belirleme, konumlandirma ve tanitim stratejilerine iliskin uygun alternatifler
belirlenebilmektedir. Ardindan alinan kararlarin pazar ortaminda test edilmesi ve
stratejilerin hayata gecirilmesi ve son olarak performans degerlendirmesi yapilir
(Cebi, 2012).

Marka planlamasi, markay1 bagka markalardan ayirt etme siirecidir. Marka

planlamasi1 kavramini ilk defa Cobalt firmasinin kurucularinin biri olan David Kocs
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su sekilde tammlamistir; "Markanin sahip oldugu ayricaligl ortaya ¢ikarip marka
yonetme faaliyetlerini bu dogrultuda yonlendirme siirecidir." Planlama markanin
omriinde nasil bir yol izleyeceginin belirlenme siireci oldugundan, markanin
gelecegi agisindan son derece 6nemlidir (Cebi, 2012).

Marka planlamasi yapildiktan sonra, yonetim siirecindeki bir sonraki
asamada, planlanan markanin bilesenlerinin nasil konumlandirilacag: ve stratejiler
dogrultusunda yapinin nasil sekillenecegi belirlenmektedir. Rekabet, dogrudan
veya dolayli olarak isletmenin pazarina mal ve/veya hizmet sunmaya calisan
isletmelerin  faaliyetlerini  gergeklestirirken  birbirleriyle etkilesim iginde
olmalaridir. Bir isletmenin rakipleri karsisinda ve rekabet ortaminda, kaynaklarin
kullanimi1 ve faaliyet alani ile sagladig1 ustiinliik durumu rekabet tstiinliigii olarak
tanimlanir. Bagka bir ifadeyle, rekabet Ustlinliigli rekabet ortaminda giiglii bir
pozisyon saglayacak mamul/pazar bilesenlerinin ortaya ¢ikardigi degerlerdir
(Cebi, 2012).

Marka yaratimi ve gelistirilmesi pazarlama faaliyetleri ile markay1 6ne
cikartarak yapilabilir.

Bir iiriin veya isletmenin marka yaratma siirecinde; pazardaki yerini
bilmek, miisterileri iyi tanimak, uzun vadeli diisiinerek planlama yapmak, farki
stirekli vurgulamak, ayrintilara 6nem vermek, fark yaratmak, hedefleri biiylitmek

gibi noktalara dikkat etmek gerekmektedir (Cebi, 2012).

1.3.1. Pazar Analizi
Marka yaratmada onemli olan marka yaratma siireglerinin, firmaya rekabet
avantaji saglayacak sekilde planlanmasi ve markanin pazarlanabilecegi bir pazarin

secilmesi gerekmektedir. Bu asamada pazar analizi yapilir.

1.3.2. Tiiketici Analizi
Tiiketici davranisi; bireylerin satin alip kullandiklart mal ve hizmetlerle

ihtiyaglarimi gidermek igin yerlestirdikleri ve istedikleri karmagik bir siiregten
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olugmaktadir. Bu siirecin nedenlerini anlayabilmek, bireylerin ihtiyag ve
motivasyonlari ile meydana gelen tiiketici davraniglarinin agikliga kavusturulmasi
ile miimkiindiir. Tiketici davramslarin inceleyip kavramadan, pazarlama
bilesenleri hakkinda karar vermek ve uygulayabilmek miimkiin degildir (Coktalas,

2016).Birincil talebin incelenmesi, iiretici isletmelere su yararlar saglamaktadir:

« Uriiniin nasil, nereden, ne sekilde ve ne siklikta alindig1 belirlenebilir
* Alicilarin sosyal, psikolojik, cografik vs. &zellikleri belirlenebilir.
* Bir {iriin sinifinin alicisinin kimler oldugu belirlenebilir.

* Satin alma giicii ve isteginin belirlenmesi

1.3.3. Rakip Analizi

Bir isletmenin ya da markanin basarili olmasi demek pazardaki hedef
kitlesinin ihtiyaglarini, rakip isletmelerden veya rakip markalardan daha iyi
karsilamas1 anlamina gelmektedir. Bu nedenle isletmelerin marka stratejilerini
belirlerken, pazardaki mevcut ve olasi rakiplerini ¢ok iyi tanimalar1 gerekir (Cebi,

2012).

1.3.4. Pazarlama Bilesenleri, Pazarlama Karmasi (4P)

Marka karsilagtirilmasinda ve pazarda rekabetci olabilecek bir marka igin
dort (4) politika (iiriin, fiyat, dagitim ve reklam) olusturmak gerekir.

Uriin Politikasi: Bir ihtiyag ya da istegi temin etmek igin kullanicilara
sunulan nesnelerdir. Dar anlamda ise, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelliklerin
kolayca  goriilebilecek  sekilde bir arada toplandigi  bir  nesnedir.
(http://slideplayer.biz.tr, 2012).

Fiyat Politikasi: Fiyat {iriin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmasi
sonucu elde edilen yararlar icin tiiketicilerin miibadele ettikleri degerlerin
toplamidir. Dar anlamda fiyat, bir {iriin ya da hizmet i¢in 6denen para miktaridir.

Fiyat, tiiketici tercihlerini etkileyen en Onemli faktordiir. Bu ozellikle fakir
8



1. GIRIS Hajar LYAICHI

sayilabilecek toplumlardaki iirlinler i¢in daha gecerli olan bir olgudur. Fiyat,
pazarlama karmasinin gelir getiren tek elemanidir. Diger karma elemanlan ise
maliyet icerir (http://slideplayer.biz.tr, 2012). Fiyat aym zamanda, pazarlama
karmasimin en esnek elemanidir. Fiyat iiriin ya da dagitim kanalindan farkli olarak
son derece hizli bir sekilde degisebilir.

Dagitim Politikasi: Mal ve hizmetlerin {iretici isletmelerden tiiketicilere
ulagmasini saglayan faaliyetlerdir. Dagitim kanali se¢imi ve fiziksel dagitim olmak
tizere iki agsamada gergeklesir:

A. Dagitim Kanali Se¢imi: Mallar iireticilerden tiiketicilere hangi aracilarla
ulastirilacak? Nasil bir dagitim politikasi izlenecek? Kag aracidan yararlanilacak?

B. Fiziksel Dagitim: Mallarin en az maliyetle tiiketiciye ulastirilmasini
saglama (tasima, depolama gibi faaliyetler=Lojistik destek)
(http://slideplayer.biz.tr, 2012).

Reklam Politikasi: Tutundurma karmasinin en ¢ok uygulanan ve en 6nemli
elemanidir. Rekabetin bulundugu her ortamda tiiketicilerin iiretilen iiriin ya da
hizmetleri tercih ederek satin almalarma yonelik tutundurma faaliyetidir. Hedef
kitle tizerinde etkilidir; onlart bilgilendirir, iirtiniin farkindaligini saglar, iriiniin
denenmesini kolaylastirir, satin alinmasi i¢in arzu yaratir.

Reklamin stlendigi gorevler: Talep yaratma, tiiketicilerin tutum ve
davraniglarimi etkileme, tutundurma ve satig gelistirme ¢abalarinin desteklenmesi,
firma imaji1, markaya baglilik ve miisteri sadakati olusturmak, isletme veya iiriin
hakkinda yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek, yeni iiriinlerin pazara girmesini

kolaylagtirmak.

Reklam Tiirleri
v Reklam igerigine gore: iiriin reklami ya da isletmenin reklami (kurumsal

reklam),

AN

Hedef kitleye gore: Tiiketicilere, aracilara ve iireticilere yonelik reklamlar,

v Cografi bakima gore: Yerel (bolgesel), ulusal ve uluslar arasi reklamlar,
9
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v/ Kullanilan medya (arag) tiiriine gére: SozIi basin (radio, TV), yazili basin
(dergi, gazete), posta reklamlar1 (brosiir katalog) acik hava reklamlari, satig

noktasinda ve internette reklam. (http://slideplayer.biz.tr, 2012).

1.4. Tekstil ve Hazir Giyimde Tasarim

Giliniimiizde tasarim, moda, yenilik, kalite ve fiyatin tekstil ve hazir giyim
triinlerinin rekabet giliciinii belirleyen en Oonemli unsurlar oldugu bir gergektir.
Pazarda basar1 sansi, ancak {i¢ unsur bir araya getirilebilirse artmaktadir. Gelismis
ilkeler pazar degisimlerini ¢ok Onceden takip ederek, tahmin ederek veya
hissederek stratejiler olusturmaktadirlar. Tedarik¢i firmalar talepleri, kendi
tretimleri, yabanci iiretimler ve fason iiretim karsilamaya ¢alismaktadirlar. Yine bu
iilkeler kendi tasarimlari icinden, liretim siiresi uzun ve zor modelleri secgerek,
emegin bol ve ucuz oldugu bolge ve iilkelerde iirettirerek fiyat rekabetini yenmeye
caligmaktadirlar. Bu arada enerjilerini teknoloji gelistirmede, yeni {irlinlerin
tasarlanmasinda, yeni hammaddelerin gelistirilmesinde, moda ve marka yaratmay1
kullanarak, moday1 kendi ekonomilerini koruyacak sekilde yonlendirmektedirler.
Diinyanin ge¢mis ve gelecegi ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda sekillenmis ve
sekillenmeye devam etmektedir. Fazla bir risk {istlenmeden, iireterek para
kazanmak ve istihdam saglamak, yeni miisterilerin kalite anlayigini 6grenmek,
iiretimin inceliklerini 6grenmek, zaman kavraminin farkina varmak, hemen hemen
her isi yapabilir hale gelmek ve 6z giiven kazanmak faydali ve dogrudur. Ancak
gelismis tilkelerin ekonomi ¢arkini dondiiren tasarim, arastirma gelistirme, piyasa
arastirmasi, modanin yonlendirilmesi gibi konular1 ellerinden kagirmamaya gayret
ettiklerini de g6z ardi1 etmemek gerekir (Kurumer, 2012).

Artik, giinimiiz pazar yapisinda c¢ok biiyiikk degisimlerin oldugu
goriilmektedir.

‘Ne yaparsam satarim, nerede yaparsam satarim, ne kadar yaparsam satarim,

ne zaman olsa satarim, ne kadara istersem satarim’

seklindeki eski pazarlama felsefesi, yerini asagidaki felsefeye birakmistir.
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Nerede iiretirsem satabilirim?

Ne kadar {iretirsem satabilirim?

Hangi fiyatta satabilirim? Ne iiretirsem satabilirim?
Ne zaman satabilirim?

Markamin topluma yansiyan artilari neler olmali?

Bu tablo {ireticileri miktarlar1 az, ¢ok ¢esitli mallar1 uygun fiyatta ve kisa
zamanda iiretime zorlamaktadir. Bu nedenle bir¢ok AB iilkesi hazir giyim {ireticisi,
bu degisim dogrultusunda strateji belirlemis, pazar paylarin1 artirmayi
basarmislardir. Ornegin, gelisme doneminde italya, tasarim egitim ve tasarimci
yetistirilmesine ¢ok 6nem verilmistir. Kaliteli tasarimci yetistirilmesi sadece tekstil
ve hazir giyim sanayisine yonelik degil gozliik, ayakkabi, mobilya gibi tiiketim
sanayilerinin de gelismesinde etkili olmustur. Giintimiizde artan rekabet nedeniyle
ftalyan tekstil ve hazir giyim sanayinde birlesme ve devralmalar yoluyla biiyiik
firmalar olusmaktadir. Benetton, Gucci, Stefanel, Diesel, Marzotto, Prada gibi
onemli italyan firma ve markalar1 bu sekilde ortaya ¢ikmustir (Kurumer, 2012).

Benzer sekilde artan rekabet baskisi karsisinda Ispanyol firmalar1 dncelikle
tasarima ve markalasmaya 6nem vermislerdir. Ulkede ¢ok sayida moda ve tasarim
okulu bulunmaktadir Ispanyol firmalar1 “Fast Fashion” denen hizli degisen
modellerin uygun fiyatlarla pazara sunulmasi stratejisini izleyerek 6nemli basari
kazannmustir Bu stratejiyi izleyen Ispanya’nin en biiyiik tekstil ve hazir giyim
firmasi Inditex tir. Bu firmanin en taninmis markasi olan Zara’nmn yani sira
Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home ve Kiddys
Class gibi markalar1 da bulunmaktadir. Firmanin biiylime stratejisinde modaya ve
miisteri begenilerine uygun tasarim ve hizli teslime 6nem verilmektedir. Magazalar
her giin satig bilgileri degerlendirilerek ¢ok sayida tasarimci tarafindan miisteri
begenisine uygun yilda 10.000 den fazla yeni iirlin tasarlanmakta ve diinyanin
degisik yerlerinde iiretilerek magazalara gonderilmektedir. 64 iilkede 400 den fazla

sehirde 2.743 magazas1 bulunmaktadir. Magazalarda iki haftada tiim {riinler
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degismektedir. Magazalarin tasarim ve goriintiisii iist kalitede iken {irlinler ve iiriin
fiyatlar1 orta ve istii seviyedir. Tasarim, satin alma, kalip hazirlama, ornek
hazirlama gibi faaliyetlerin tamam merkezde yiiriitiiliirken, fiziksel iiretimin
yarisindan fazlasi Ispanya da gergeklestirilmekte, lojistik altyapisina biiyiik énem

verilmektedir (Kurumer, 2012).

1.5. Giysi Koleksiyon Hazirlama Siireci
1.5.1. Arastirma Ve Gelistirme, Konsept Olusturma
Koleksiyon olusturma asamasi ve arastirma siiresince, tasarimcinin etkili
ve hedef kitle yapisina uygun olabilecek orijinal temalar gelistirmesi 6nemlidir.
Tasarimcinin basarili koleksiyonlar ¢ikarabilmesi igin siirekli arastirma
icinde olmasi gerekmektedir. Genellikle moda tarihi kitaplar, eski donem
modacilarinin tasarimlar1 arastirilir. flham kaynagi olabilecek kumas pargalari,
aksesuarlar, uluslararas1t moda egilimlerini yansitan giysi formlari, renk egilimleri
tasarimcinin - koleksiyon hazirlama siirecinde kendisine yol haritasi olarak

kullandig: bilgi kaynagidir.

1.5.2. Hikaye Panosu

Arastirma sonucunda tasarimciy1 etkileyen tiim arastirma verilerinin
toplandig1 tablodur. Hikaye panosu koleksiyon hazirlama siirecinde tasarimei igin
bir yol haritas1 niteligi tagimaktadir. Hikaye panosuna baglamadan 6nce bir konu
belirlemek gerekir. Hikaye panosunda, secilmis metal, tag, kumaslar, kurdele,
cesitli fotograflar, taki gibi 6rnekler ve faaliyet yeri gosteren resimler, renk panosu
i¢cin hazirlanmis renk gruplar1 vb. malzemeler kullanilabilir. Hikaye panosu, moda
egilimleri ve ilgili sezonun moda hikayelerinde vurgulanan temay1 da destekleyici
nitelikte olmalidir. Bu ¢aligmada “Londra Look” temasi kullanilmigtir. Hikaye
panosu, tasarim modellerinin  olusumunda ve yorumlanmasinda yon
gostermektedir. Burada en 6nemli husus; tasarimi yapilan giysinin esin kaynaginin

(temasinin) asagida belirtildigi gibi dogru olarak vurgulanmasidir.
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Hazirlanan sezon,
Etkilendigi model, diisiince, duygu vb.,

Esinlendigi renk ve kumaslar,

AN

Aksesuar, diigme, bant, fermuar, bant, dantel vb malzemeler

1.5.3. Tasarim Siireci
Giysi tasarimlarmin planlama asamasinda daha Onceden yapilan anket
sonuglarina gore, trend ve hedef Kkitle, firmanin c¢alisacagi firiin ¢izgisi

belirlenmekte ve sirasiyla asagidaki islemler uygulanmaktadir:

Ozgiin tasarimlarin olusturulmast,

Renk paletlerinin olusturulmast,

Kumas ve serigrafi se¢imi,
Kullanilacak materyallerin belirlenmesi,

Teknik ¢izimlerin hazirlanmasi,

SN NN

Uretimi yapilacak modele karar verilmesi.

Giysi tiretiminde tasarim siirecinde iti¢ ana asama vardir.

1. Model Tasarimi: Model tasarimi, giysi tasarim siirecinin birinci asamasini
olugturmaktadir. Konsept belirlendikten sonra modellerin ortaya c¢ikma siireci
devreye girer. Artistik ¢izim ve teknik ¢izim hazirlanir.

Artistik Cizim: Giysi tasariminin en genis ufuklari zorladigi, hayal
sinirlarinin en uzak noktasini temsil eden artistik ¢izim, tasarlanan giysilerin en
giizel sergilenme bi¢imidir. Modelin ii¢ boyutlu ¢izimidir.

Moda figiirleri, iistiinde giysi modelinin sunulmasi amaci ile gizilir.

Artistik ve akici ¢izgiler basit bir giysi modelini bile ¢ekici yapabilir.
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Teknik Cizim : Giysi teknik ¢izimleri bir {rlinlin hatasiz olarak analiz
edilebilmesi icin gerekli olan 6nemli asamalarindan birisidir. Modelin iki boyutlu
olarak cizimidir.

Tasarlanan modelin 6zelliklerinin yazili oldugu teknik ¢izime gore iiretim
grubu Ornegi hazirlar. Bu ¢izimlerin yapildigi gergek viicut oranina uygun (1/8
oraninda, altin oran olarak ifade edilmektedir), modeli en iyi sekilde gosteren
cizimdir. Teknik ¢izim silueti kullanilirken modelin 6zelligine goére arka ve On
siluet ¢izimleri beraber kullanilmalidir.

2. Kalip Tasarmmi: Uretimi yapilacak giysinin ii¢ boyutlu viicut formunu ve
istenilen model 6zelligini alabilmesi igin kagida hazirlanan iki boyutlu geometrik
formdur. Modelist modellerin kaliplarin1 dikkatle numune iizerinde hazirlar, model
makineci kalib1 ¢ikartilan modellerin dikimini gelistirir.

3. Uretim: Uretim asamasinda kalip tasarimindan gelen ayrintili tasarim ve
dokiimanlar dogrultusunda, iki boyutlu olan ¢izimlerden sonra giysinin ii¢ boyutlu
halinin nasil duracaginin kontrol edilmesi amaciyla bir adet prototip numune
dikilmektedir.

On iiretim sonucunda modelin viicut iizerindeki durusu, kumasin model
ozelliklerine uygunlugu gozlenmektedir. Eger numune nitelik olarak uygun ise,

iiretim ve pazar i¢in olmak {izere yeniden degerlendirilir ve {iretime baslanir.

1.6. PEST Analizi ve SWOT Analizi

Diinya pazarinda kiiresel rekabet giicliniin artiritlmasi ve iilke sirketlerinin
yorucu rekabet giicli tarafindan tehdit edilmesiyle giiniimiizde rekabet en {ist
diizeye ¢ikmistir. Bu rekabet sartlarinda isletmelerin ayakta durabilmeleri igin yeni
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ancak zaman zaman sirketler, stratejileri
gelistirmek i¢in kendi giiglii ve zayif yonleriyle ¢evredeki firsatlar degerlendirme
ve tehditleri zamaninda goriip Onlem alma farkindaligma  sahip

olamayabilmektedirler. ~Stratejik yontemin en Onemli araglan iginde yer alan
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SWOT analizi, bu anlamda 6nem kazanmaktadir ve bazen PEST analizine

tamamlayici olarak kullanilmaktadir (Aslan, Cinar ve Kumpikaité, 2012).

1.6.1. SWOT Analizi

SWOT analizi diger adi ile TOWS Matrisi onceden belirlenmis bir konu
dahilinde karar alma asamasinda yardimci bir ara¢ olarak kullanilir. Bir kurum
veya kurulusun bulundugu ¢evrenin degerlendirilmesinde kullanilan bir planlama
ve organizasyon aracidir. Ayni zamanda kurumun i¢ ve dis ¢evresinin
degerlendirilmesinde kullanilan bir analiz teknigidir. Giiclii ve zayif yonler i¢ ¢evre
faktorlerine bagliyken, firsatlar ve tehditler genellikle dis ¢evre faktorleriyle
ilgilidir. Bu nedenle SWOT analizi, bazen igsel-digsal durum analizi olarak da
bilinir.

SWOT analizlerini gii¢lii yapan durum, ag¢iga c¢ikmanmus firsatlan
gdstermesi ve bunlardan yararlanmamizi saglamasidir. Isletmemizin zayif yonlerini
anlayarak, tehditleri kontrol etmemizi ve ortadan kaldirmamizi saglar. Bunlara ek
olarak isletmemiz rakip isletmelerden SWOT cercevesinde incelenebilir ve
digerlerinden ayiracak stratejiler gelistirilebilir. Bu sayede pazarda basarili bir
sekilde digerleriyle rekabet edebilirsiniz.

SWOT teknigini, kurumsal yapilarin pazarlarinin mevcut durumlarina
gore karar almalarmi saglamak icin, i¢ ve dis durumu yansitan bir ayna olarak
nitelendirebiliriz.

SWOT analizi baslangicinda analiz siiresince degerlendirilecek olan konu
kesinlikle net bir sekilde tanimlanmalidir. Analiz igerigi; Giiglii Yonler (Strengths)
ile Zayif Yonler (Weaknesses) kisimlari, kisi ve kurumun i¢ yapist ile ilgilidir.
Diger yandan Firsatlar (Opportunities) ve Tehditler (Threats) kisimlari ise dig ¢evre
ile iligkilidir. SWOT analizlerini PEST (Political, Economic, Social and
Technological) analizleri ve Beyin Firtinas1 (Brainstorming) teknikleri ile beraber

kullanmak onemlidir.
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1.6.2. PEST Analizi

PEST (Political, Economic, Social and Technological) analizi, énemli ve
yaygmn kullanilan stratejik bir aractir; bu ara¢ sizin faaliyette bulunan politik,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve teknolojik ¢cevredeki resmin biitliniiniin anlagilmasina
yardimeir olur. PEST analizi, diinya ¢apindaki liderler tarafindan liderlerin
gelecekle ilgili goriislerini insaa etmesi igin de kullanilmaktadir.

Herhangi bir organizasyonun dis ¢evresi PEST analiziyle tespit edilebilir.
Bununla birlikte, bu dis faktorler genellikle sirketin kontrolii disinda oldugundan
bu faktorler icin "PEST" uygundur.

PEST analizinin iyi kullanimi, kontrol dis1 sebeplerden dolay: basarisizliga
neden olacak hareketlerde bulunulmasindan kacinmaya yardimci olur. Yeni bir
ilkede, bolgede ya da faaliyete baslandiginda, ¢evrenin gercekligine hizli bir
sekilde adapte olmada PEST analizi oldukca kullanighdir.

PEST Analizi, stratejik planlama yaparken icinde yer alman cevresel
faktorleri irdelemeye yarayan, bunlarin {izerinizdeki etkilerinin neler oldugunu ve
olacagmi gérmekte kullanilan; Politik, Ekonomik, Sosyal ve Teknolojik anlamda
cevrenin ne oldugunu ve nereye gitmekte oldugunu gosteren bir analizdir.

PEST analizi gelecege yonelik vizyonun gelistirilmesi agisindan da
oldukca 6nemlidir. Cevredeki ve hatta diinyadaki degisimi algilayarak bu degisime
daha hizli ve esnek bir bicimde uyum gdsterilmesini saglar ve kontrol diginda olan
faktorleri takip etmeyi kolaylastirir.

PEST analizinde beyin firtinas1 yaparak, hepsinin altina bulunulan {ilkede
ve hatta diinyada bu faktorlerin hangi konularda oldugunu ve olacagim yazarak
analiz edilir.

PEST, c¢evre analizinin igsel yani sgirket analizinden Once
gerceklestirilmesi gerekir, ancak ¢evrenin bugiin nerede oldugunu ve nereye dogru
gittigini gordiikten sonra kendinizin nerede oldugunu ve nereye gidebilecegini

anlayabilirsiniz.
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2. ONCEKIi CALISMALAR

‘Yeni Bir Marka Olusturmak Icin Planlanan Tasarimin Koleksiyon
Siirecinin Analizi-Fas Ornegi’ baslikli bu ¢alisma, iilke olarak Fas esas alinip
hazirlandig1 i¢in, bu konuda daha 6nce hazirlanmis bilimsel makale ve yaymlar
yeterli sayida bulunmamaktadir.

ESITH tniversitesinde hazir giyim bolimii Giyim Gelistirme Boliimii
adiyla sadece lisans egitimi vermektedir dolayisiyla Fas pazari ve bu ¢alismanin
igerigi hakkinda lisans istii seviyede yapilmis akademik bir calisma Fas’ta
bulunmamaktadir.

Kiirk¢ti (2004), Tirkiye'de hazir giyim sektdriinde marka olusturmayi
incelemis, Mavi ve Levis arasindaki karsilagtirmayi bir vaka calismasi yaparak
arastirmigtir. Bu c¢alismada marka kavrami, marka olusturma siireci, marka
yonetimi ve tliketicinin davranist kavramlari ele alinmistir. Yapilan vaka ¢aligmasi
sonucunda basarili bir marka yaratmak i¢in gii¢lii, orijinal ve yaratici bir fikir, ideal
miigteriyi ve onlarin hedeflerini belirleme ve tiiketiciler ile siirekli iletisimde olma
seklinde 3 noktanin 6nemli oldugu tespit edilmistir.

Ertiirk ve Erdogan (2012), bir moda tasarimcinin koleksiyon hazirlama
stireci tizerine yaptiklar1 calismada Simay Biilbiil’iin koleksiyon hazirlama siireci
ile literatiirdeki hazirlama siirecinin biiyiik Ol¢iide benzerlik gosterdigini tespit
etmislerdir.

Cebi (2012), hazir giyim sektoriinde markalasmanin ve markalagmaya
neden olan faktorlerin incelenmesi ve c¢alisanlarin firmalarindaki marka ve
markalagsma siireclerini belirlemek i¢in bir anket hazirlamistir. Ankete katilan
kisilerin biiyiik cogunlugunun markanin bir iirliniin nitelikleri simgeledigini ve
markanin bir iriiniin niteliklerinin uzantis1 oldugunu diislindiigii gorilmiistir.
Katilimeilarin 6nemli bir kisminda, giiniimiizdeki tiiketicilerin bilgi diizeylerinin
arttigin1 ve daha bilingli olduklarin, tiiketicilerin hizmet beklentisinin yiikseldigini,

tiikketicilerin artik daha fazla perakendeci markalara ragbet gostermekte oldugunu
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tespit etmislerdir. Tiiketiciyi iyi analiz eden ve faaliyet gosteren firmalarin daha
etkili markalar yaratabilecegi ve buna gore de karlarimi arttirabilecegi sonucuna
ulagtlmistir.

Istk (2013) calismasinda, Tiirk pazarmi degerlendirmek igin tiiketici
tercihlerinin de dahil edildigi anket arastirmasi yaparak marka siirecini
arastirmistir. Hazirladigi anketten ¢ikan sonuglara gore katilimcilarin 6nemli bir
kisminda markasindan ziyade fiyat ve kalitenin daha 6nemli oldugu ve tiiketicinin
tercihini etkileyecegi tespit edilmistir. Katilimeilar, sadece tek bir markay: tercih
edeceklerini belirtirken, marka sadakatinin katilimcida saglandig goriismiistiir.

Siiresoy (2014), yaptig1 tez ¢aligmasinda hazir giyim sanayinde tasarim
siireclerinin analizini konu etmistir. Calismasinda siireglerin giiniimiiz moda algisi
dikkate alinarak diizenlenmesi amaglanmig tasarim asamalari detayli olarak
incelenmis, klasik tasarim siireclerinin yerine alternatif siire¢ Onerilerinde
bulunulmustur.

Tasarim siireglerinin disiplinli bir sekilde ilerlemesi giiniimiiz moda algisi
olan hizli modaya uyumu daha da kolaylastirmistir. Bu dogrultuda koleksiyon
hazirlama siireci proje yonetimi yontemlerinden biri olan Gantt semasi vasitasi ile
takip ve kontrol altina alinmigtir.Koleksiyonun ne zaman baslayacagi, ne zaman
son bulacagi, bu koleksiyon asamasinda hangi is adimlarinin bulunacagi, bu is
adimlarinin kimlerin sorumlulugunda olacagi Gantt semasi vasitasi ile takip
edilebilir bir hale getirilmistir. Boylelikle koleksiyon asamasinda ortaya cikan
siire¢ karmasalar1 daha diizenli ve kontrol edilebilir bir hal almustir.

Siiresoy (2014), bu ¢aligma ile departman igi verimlilige ve dolayli olarak
firma i¢i verimlilige olumlu etkiler saglandig1 sonucuna ulagmistir.

Mehrali (2015), moda olgusunu inceledigi, moda egilimlerinin nasil ortaya
¢ciktigi, moda akimlarini ve tarihsel siirecteki degisimleri inceledigi bir galisma
hazirlamistir. Mehrali, giysi koleksiyon hazirlama siireci, {iretim, maliyet, satin

alma ve koleksiyon sunumunu anlatarak incelemeler yapmustir.
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Coktalag (2016) caligmasinda, cagin ekonomik, teknolojik ve sosyal
kosullar1 altinda isletmeler i¢in 6nemi her gegen giin artmakta olan marka ve marka
yOnetim siirecinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne yonde nasil etkiledigini
bir anket c¢alismasi yaparak arastirmistir. Yapilan analizler sonucunda
katiimcilarin 6nemli bir kismin da markali iiriiniin kaliteli oldugu algisinin
bulundugu tespit edilmistir. Markali {irliniin orijinal ve yaratict olmasi gerektigi,
katilimcilar tarafindan ortaya konmustur.

Lyaichi ve Doba Kadem (2018) Fas bolgesinde, yeni bir giyim marka
denemesinin olusturulmasi i¢in internet lizerinden 15 sorudan olusan bir anketi 400
kisiye uygulamiglar ve sonuglarn grafiklerle degerlendirmislerdir. Anket
sonucunda, gen¢ Fasli kadmlar hedef kitle olarak belirlenmistir. 23-26 yas
grubundaki 6grencilerden olusan bu kitle, sunulan seceneklerden London Look
stilini segmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore Fasli kadinlar i¢in ¢ tigort, ili¢ etek
ve dort elbiseden olusan on (10) adet deneme koleksiyon hazirlanmis, bunlardan

iki t-shirt ve iki elbise numune olarak iiretilmistir.
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3. MATERYAL VE METOT

3.1. Materyal

Bu c¢alismada, Fas iilkesinde daha onceki arastirmalar da incelenerek ilk
asamada hedef kitle analizi yapilmistir. Hedef kitle gruplarinda anket ¢alismasi
yapilarak hangi stil ve oOzelliklerde talep (fiyat, renk, kalite, tarz vs.) tercih
yaptiklar tespit edilmistir. Pazar ve rekabet ortami dikkate alinarak koleksiyonun
nasil olusturulacagi belirlenmistir. Hedef kitle gen¢ kadin grubu olmak iizere,
yenilik¢i giysi modellerden esinlenerek yeni bir markanin olusturulmasi igin
deneme koleksiyon hazirlanmasi planlanmigtir.  Elde edilen anket sonuglari
grafiksel olarak degerlendirilmistir. Bu ¢alismada, hedef kitlenin se¢imi, $zgiin
tasarimlar olusturma, marka adinin belirlenmesi, durum analizi, SWOT analizi,
pazar analizi, pazarlama programinin olusturulmasi, iirlin stratejisi, fiyatlandirma

stratejisi, dagitim stratejisi, reklam stratejisi adimlar dikkate alinmistir.

3.2. Metot

Fas pazarinin mevcut yapisinin analizi amaciyla, internet ortaminda anket
yontemi kullanilarak hedef kitle ve hedef kitle 6zellikleri belirlenmeye calisilmustir.

Hedef kitle 6zelliklerini tanimlamak, ankete katilanlara sorulan firmalar
arasindaki rekabetin durumunu 6grenmek ve tiiketicilerin satin alma davranisini
anlayabilmek i¢in yapilan anket 400 kisinin katilimc1 oldugu bir ankettir.

Tasarlama agamasindaki siire¢ en az tasarim (lirlin) kadar Onem
tagimaktadir. Tasarim siirecinde, arastirma ¢aligmalari ile veri toplandiktan sonra
fikir ve konsept belirleyerek {iriin ¢dziimleri gelistirilmekte ve bunlar arasindan en
uygun ¢oziimiin se¢imi ile bu siire¢ sonlandirilmaktadir. Planlanan deneme tasarim
koleksiyonu ile Fas icin yeni bir marka yaratma siirecine katkida bulunmak

hedeflenmistir.
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3.2.1. PEST Analizi

Fas Tekstil ve Hazir Giyim sektoriinde politik, ekonomik, sosyal ve

teknolojik genel durumun nasil oldugunu gorebilmek i¢in iilke mevcut durumuna

gore PEST analizi yapilmig ve Sekil 3.1.’deki degerlendirme tespit edilmistir.

Politik

ve ihracat odakh biiyiime
stratejisi balomndan biryiik
dnem tagtyan yeni yatmm
tegvik program,

Bahsi gecen tegvik
uyzulamalan kapsammda
vatinmeilara,

KDV Istisnasi,

Giimriik Vergisi Indirimi,
Vergi Tndirimi,

Sigorta Primi [5veren Hissesi
Destegi,

Faiz Destedi,

Fas'in 2023 vizyonu ile iiretim

Sosyal

Fas’ta istikrarh bir
politik ve ekonomik
sisteme ek olarak
giivenli bir yvagam
ortam vardir.

Nifusu yapisi

Demografik profil iillkenin
geng bir niifusa sahip
oldugunu géstermelktedir. 13
vasm altindalki ntifus toplam
nufusun %31 ine kargiik
gelmektedir.

Kuzey Fas'm Atlas
Olvanus™u kesiminde,
dzellikle Kasablanca-Kenitra
ve Fas-Rabat eksenlerinde
sehirlegme yogundur.
Sehirlesme hurla artmaktadr.
Niifus artiss lnzhdr. Bh'ye

Yatm Yeri Tahsisi, ¥ E{baﬂcﬂa.t_kabul giire, Fas'm nitfusu 2015 yii| | islenmesi tegvik eder,
vatinm tutarsun % 20sine gomekte, ig adamlan itibaryla 34,38 milyona aragtmalara Saglanan
kadar devleten yardum rahat. ha.reket. ulagmigtir. Mali Tegviklerin ve
edilebilmektedir. edebilmektedir. Hiketimeilik nitfusu var. mali destek veriyor

Devlet aragtma ve
teknolojik gelismeyi
tegvik eder
Universitelerde
aragtima
laboratuvarlanmn

Sekil 3.1. Fas Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin PEST Analizi Degerlendirmesi

3.2.2. SWOT Analizi

Fas Tekstil ve Hazir Giyim sektorli pazarinin mevcut durumuna gore karar
almasimi saglamak i¢in, i¢ ve dis durumun SWOT analizi yapilmis ve Sekil
3.2.’deki degerlendirme tespit edilmistir.

PEST ve SWOT analizi degerlendirmesi ile, devlet destegini de alarak
hazir giyimde yeni marka olusumu i¢in iilkede uygun ortam ve sartlarin oldugu

gOrilmistiir.
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Giiclii yonler Zawif vonler

Ucuz ve bélge ortalamas: “Uretimin biryiik bir lusmunn | |-tanger-med limaninin Tekstil ve hazr givim
cergevesinde verimli iggiict, fason olmasi ve katma Serbest Ticaret Bolzesi . sektoril igin en ityitk
-Esnellik ve vabanci ortaklann degen disiik tiriin ihracaty, -Bilgesel ishirligi ve tehditierin ka)maéi Asva
taleplerine hizli cevap verme -Seltirel bitlikderinin pazarlara ortaklarla agilma SNirleride reliabot ot
yetenegi, gelismemis olmasy. firmalar i, - ’
-Umun yillardir yabanc arasinda yetersiz ishirligi ve | |-Yerel ve bolgesel marka isorilln shl rtinea
ortaklarla var olan 15 iligkileri ve giivensizlil, yaratmak suretivle karhligin ok olmast,
bunlann sonucunda elde -Kumas ve hammadde arttinlmasy, E S e
edilmis bilgi ve tecritbe. iiretiminin ¢ok az olmas, -Ig mevruattald kesin ve hizh siirelliligi olmayan bir
-Avrupa piyasalanna yalnhs:, -Nitelikli insan kaynag reformlar sayesinde ettt R nknns
iyi ulagim imkanlan ve diger ekzikligi, formalitelerin azaltilacag = 2
bilze tilkelen dikkate -Orgamze Sanayi Bolgelen, dngoriisityle saglanacak
ahndigmda fonksiyonel altyap, Kiigiik sanayi sitelerinin vb. olumlu i atmosferi,
-Géreceli, istikrarh, makro- vetlerin altyap: yetersizligi, -Tegviklerin strekliligi ile
ekonomik ve finans politikasy. -Fason iiretimin yaygmn ilgili beklentinin yiiksek
-Yenilenebilir ekipman ve olmas: sebebiyle olmast,
yitksek verimlilil, markalagma faaliyetlerinin -Uzakdozu'da iggiici
-Yeni buluslara ve yetersizligi. maliyetlerinin kismen
modernizasyona yiiksek -Belktérde calizan kadmlann vitkselmesi,
yatirm, igten aynlma oranlarmn -Kisa vadede olusacak
-Uretimde bilgisayar vilksek olmast, ekonomik/sivasi istikrann
telnolojisinin yitksek oranda -Cogunlugunu kobiler ve avantaji ticaretin arttmlma
Fullanm. aile sitketlennin olugturmasy. | |potansiveli.

Sekil 3.2. Fas Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriine SWOT Analizi Degerlendirmesi

3.2.3. Anket Calismasi

Yeni bir marka olusumu deneme calismasi igin, hedef kitleyi belirlemek
adina 400 kisinin katildigi bir anket ¢alismasi yapilmistir. Toplam onbes (15)
sorudan olusan anket formu ii¢ bélimden olusmaktadir. ik kisim, ii¢ (3) sorudan
olusup hedeflenen dzellikleri tanimlamaya ait sorulardir. Ikinci kisim tek soru olup
firmalar arasi tercih (rekabet) ile ilgili fikir alig verisini yapmak i¢in hazirlanmustir.
Uciincii  kisim ise, tiiketicilerin satin alma davramigim anlayabilmek igin
hazirlanmis sorulardir. Katilimcilardan son iki soru icin kesinlikle evet, kesinlikle
hayir segeneklerinden birisinin igsaretlenmesi istenmigtir.

Bir anketin cevaplandirilmasi yaklasik olarak bes (5) dakika siirmektedir.
Anket Eylil (2017) ve Subat (2018) aylan igerisinde uygulanmistir. Katilimeilar

ankete:
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‘https://docs.google.com/forms/u/1/d/1GLnMJhddsfz9zq0511kxLyR014VBFDyI-

e_iqJ5OJRw/edit’ sitesi araciligtyla hazirlanan ‘https://drive.google.com’ linki ile
ulagsmuslardir. Hedef kitle, yeni nesil oldugu i¢in internette paylasip genis kitlelere
ulagmak tercih edilmistir. Anket sorularina verilen yanitlar dogrultusunda grafikler
olusturularak degerlendirme yapilmistir. Arastirmada kullanilan Anket Formu

Cizelge 3.1.’de verilmistir.

Cizelge 3.1. Anket Formu

Sorumno | Anketsorusu

1 Kac vagmdasmniz?
20-23yil [] 2326 wil[_] 2629 yi [ |

2 Siz kimsiniz? (Ogrenci, ¢alisan va da her ikisi olarak tercih yapmiz)
Ogrenci I:l Ici |:|

3 Ka¢ beden givivorsunuz?
34[ ] 36[ ] 38[ ] 40[ ] 42[ ] 44 ] =4 ]

4 Aligveriginizi nereden yaparsmiz?

Zara, H&M| | Marwa,LC Waikiki[ |
Ywves saint laurent, chanel, D&G l:l
Pazar, magazlarD Guess.desigual, massimo dutti|:| Diger I:I

5 Aligverigi nasi vaparsimniz?
Magazalardanm intemetten |:|
6 Moday1 takip emmek icin hang sosval agraglan kullanivorsunuz?

Facebookl:l Instagra.mD Blogl:l
Youtube l:l DigerD

7 Hangi renkler tercth edivorsunuz?
Acik l:l Kovu I:l
] Sizin igin uvgun olan stil nedir?
80'[ ] LONDRALOOK[ ]
9 Ortalama olarak hangi siklikta kivafet va da aksesuar satin alivorsunuz?

Ayda bir kac defa El Ayda bir defa |:| Her 2 avda bir defa |:|
Her3aydabirdefa| | Yidabirdefa| | Nadiren [ |

10 Bir marka kryafet icin ne kadar ddeme vapivorsunuz (ortalama}?

-15€[ ] 1530 € arasmda| | 30-50€arasmda| | +50[ ]
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Cizelge 3.1. Anket Formu (Devami)
11 Yeni magazalari nasil égrenivorsunuz?
Yiiriiviig vaparken |:| Arkadaglar tarafindan D
Reklamlar I:l Internetten I:l Diger |:|
12 Hangi tir giyim altyorsunuz?
KotD Etekl:l Yeleklj Gﬁmleklj Ti;:tirclj Elbisel:l

Pa.nta_lonlj Taytl:l Ic ca.rna§1r|:| Ayakkab1|:| Aksesua.rD

13 Magazamizdan beklentiniz nedir?

Kalite[ | Uygun fiyat[ | Orin gesitliligi [ | Indirim[ | Digef |
14 Yeni bir marka tasarlamakla ilgilenivor musunuz?

Evet |:| Hayir D
13 Fasli magazalardan tim elbiseleninizi satm almaya hazx mismiz?

E\'etlzl Ha.y1.r|:| Diger D
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda gergeklestirilmis olan alan arastirmasinin
amaci ve yontemi, evren ve Orneklemi, veri toplama araci, verilerin analizi ve
bulgular seklinde siralanan basliklara yer verilmistir. Daha sonra ise aragtirmadan

elde edilen bulgular yorumlanmustir.

4.1. Pazar SWOT analizi
Yeni marka olusumunu bekleyen firsatlar ve tehditler, zayif ve giiclii
yanlarin tespiti icin SWOT analizi yapilmis ve Sekil 4.1°de degerlendirmesi

verilmistir.

Zayif

Bitmis driinde deneyimi yok
Kumasg ve hammadde dretiminin
cok az olmasi

Ucuzve bdlge ortalamasi cercevesinde
verimliigguci

Uzun yillardir yabanci ortaklarla var olan ig
iliskileri ve bunlann senucunda elde
edilmig bilgi ve tecribe

Tehditler

Firsatlar Pazarda giiglt rakabet var

Onemli potansiyel pazar var

Sekil 4.1. Yeni Marka Olugumu i¢cin SWOT Analizi

SWOT analizine gore, (¢ (3) asama seklinde ¢calismaya yon verilmistir.

1. Yansima asamasi ( hedef kitlenin belirlendigi asama)
2. Calisma ve hazirlama agamasi

3. Bilgi toplama agsamasi
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4.2. Yansima Asamasi

Hazir Giyim Sanayisinde tasarim ve koleksiyon siireglerinin analizini ve
yeni bir marka yaratmak igin bir ihtiyag olup olmadiginin arastirilmasim
hedefleyen bu ¢alisma kapsaminda anket uygulamasi yapilmustir.

Bu anketin amaci; Fas pazarinda mevcut durumun ne oldugunu,
titketicilerin hazir giyim sektdriinde hangi markalar tercih ettiklerini, sektorler
arast rekabetin ne durumda oldugu gibi konularla ilgili bilgi toplamak ve

tilketicilerin beklentilerini karsilayacak deneme bir koleksiyon tiretmektir.

4.3. Calisma ve Hazirlanma Asamasi
Anket sonucunda tercih edilen tema Londra Look olmustur. Dolayisiyla da
bu calismada “Londra Look” temas1 kullanilmigtir.

‘Londra Look’ denildiginde, koyu renkler her zaman onceliklidir, siyah,
fiime, lacivert, gri ve bu stilin en 6ne ¢ikan rengi nefti kirmizidir. Londra stilinin
temelinde sehir hayatinin izleri yatmaktadir. Genellikle maskiilen (erkeksi) bir stil
agir basmaktadir. Boncuklar, firfirlar ve tiim diger detaylar klasik Ingiliz stilinde
sadece Ozel giinlerde goriilebilecek detaylar olarak goriilmektedir. Londralilar
sagliga onem veren bilhassa yediklerine dikkat eden sporlarini yapan kisilerdir.
Jean, t-shirt, bomber ceket, tenis ayakkabisi gibi esneklik, rahatlik saglayan
parcalar Ingiliz stilini kolay yakalayan ve en ¢ok ragbet goren iiriinlerdir. Bu tarz

ile hem s1ik hem de rahat hem de eglenceli bir tarz ortaya ¢ikmaktadir.

4.4. Bilgi Toplama Asamasi

Hedef kitle yeni nesil oldugu igin internette paylasilip genis kitlelere
ulagilan anket yontemi, bu ¢aligmada tercih edilmistir. Anket sorularina verilen
yanitlar dogrultusunda grafikler olusturularak degerlendirme yapilmistir.

Ankette bulunan onbes (15) adet soruya dort yiiz (400) katilimcinin

verdigi cevaplar ve bunlarin grafiklerle degerlendirilmesi sekillerle verilmistir.
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24,

4. BULGULAR VE TARTISMA

Sekil 4. 2. Ankete katilanlarin ‘kac¢ yasindasiniz?’ sorusuna verdigi cevaplar ve

oranlari.

23 ile 26 yas

Sekil 4.2."de verildigi gibi, arastirmaya katilanlarin % 42, 2’si

araligindadir.

%38,70

Hem isci hem de Ggrenci

e
e

%57,30

sorusuna verdigi cevaplar ve

Sekil 4.3. Ankete katilanlarin ‘Siz Kimsiniz?’

oranlari.
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Sekil 4.3.’de arastirmaya katilanlarin %57, 3’linlin 6grenci %38, 8’inin

is¢i kesimini olusturdugu goriilmektedir.

[] =4

B8 -.10,50

o] +46

Sekil 4.4. Ankete katilanlarin ‘Kag¢ beden giyiyorsunuz?’ sorusuna verdigi cevaplar
ve oranlar1

Diger
Guess,desigual, massimo dutti
Pazar, magazlar

Yves saint laurent , chanel,D&G

Marwa,LC Waikiki %4229

Zara, H&M

Sekil 4.5 Ankete katilanlarin ‘Alisverisinizi nereden yaparsiniz?’ sorusuna verdigi
cevaplar ve oranlari.

Sekil 4.4.’de arastirmaya katilanlarin ka¢ beden giyiyorsunuz sorusuna %

40.5’inin 38 beden olarak cevap verdigi goriilmektedir. Sekil 4.5.’de arastirmaya
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katilanlarin  %42.29’u Marwa, LC-Waikiki gibi ayni segmentte magazalardan
aligveris yaptiklarim soyledigi goriilmektedir.

Hem magazalardan
hem de internetten %14,75

Internetten - —%611,25

Sekil 4.6. Ankete katilanlarin ‘Aligverisi Nasil Yaparsiniz?’ sorusuna cevaplari.

Sekil 4.6.’da arastirmaya katilanlarin %74’iiniin magazalardan aligveris
yaptiklar1 ve Sekil 4.7.’de ise modayi takip etmek i¢in en ¢ok Instagram (%42,2)
kullandiklar goriilmektedir.

Diger
Yotube
Blog

Instagram

%242,20

Facebook

Sekil 4.7. Ankete katilanlarin ‘Moday: takip etmek igin hangi sosyal agi\aglar
kullaniyorsunuz??’ sorusuna cevaplari
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944,00

koyu

Sekil 4.8. Ankete katilanlarin ‘Hangi renkleri tercih ediyorsunuz?’ sorusuna
cevaplari.

Arastirmaya katilanlari %56’sinin agik renk, %44 {iniin koyu renk tercih

ettigi Sekil 4.8.”de goriilmektedir.

B s
LONDRA LOOK

Sekil 4.9. Ankete katilanlarin ‘Hangi stil sizin icin uygundur?’ sorusuna cevaplari
32
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Aragtirmaya katilanlar %71, 5’i LONDRA LOOK stilini segmistir.

Nadiren j %2,70
Yilda bir defa %4,50

Her 3 ayda bir defa %14,30

Her 2 ayda bir defa %22,50

Ayda bir defa |%43r5g

Ayda bir kag defa %12,50

Sekil 4.10. Ankete katilanlarin ‘Ortalama olarak hangi siklikta kiyafet ya da
aksesuar satin altyorsunuz?’ sorusuna cevaplari.

Katilmeilarin %43,5’1 ayda bir defa alig veris yaptigimi sdylemislerdir
(Sekil 4.10).

Arastirmaya katilanlarm %41, 8’1 bir marka kiyafet icin ortalama 15-30 €
arasinda 6deme yaptigini belirtmistir (Sekil 4.11 ).

Sekil 4.12.’de ise katilimcilarin %33,80’1 yeni magazalar1 arkadaslari
tarafindan 6grendiklerini sdylemislerdir. Sekil 4.13.’te de arastirmaya katilanlarin
hangi tiir giyimi satin aldiklar1 sorusuna cevaplar1 % 15,10 ile elbise, %14.60 ile

T-shirt ve % 12,00 ile etek cevabidir.
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50€daha fazla

30-50 € arasinda

15-30 € arasinda

15€ daha az

Sekil 4.11. Ankete katilanlarin ‘Bir marka kiyafet icin ne kadar d&deme
yapiyorsunuz (ortalama)?’ sorusuna cevaplari.

Diger I— %0,15

Imternetten %25,26

Reklam 223,53

233,80

Arkadaslar tarafindan

— %1726

Yroyis yaparken

Sekil 4.12. Ankete katilanlarin ‘Yeni magazalar: nasil 6greniyorsunuz?’ sorusuna
cevaplari.
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Aksesuar %4,79
Ayakkab %8,33
ic camasgin %6,45
Tayt %4,00
Pantalon %8,74
Elhise P2 15,05
Tigért %14 57
Gomlek %11,11
Yelek %7,16
Etek 312,03
kot %777

Sekil 4.13. Ankete katilanlarin ‘Hangi tiir giyim aliyorsunuz?’ sorusuna cevaplari.

Diger
indirim
arin gesitligi

Uygun Fiyat %33,16

Kalite

Sekil 4.14. Ankete katillanlarin ‘Magazamizdan beklentiniz nedir?’ sorusuna
cevaplari

Sekil 4.14.’de arastirmaya katilanlarin % 33, 16’s1 uygun fiyat
cevabini, %26, 98’1 iriin ¢esitliligi, % 19, 06’s1 ise kalite cevabini vermistir. Sekil
4.15.’de katilimeilarin % 96’s1  yeni bir markaya ‘evet’ cevabini vermistir.
Arastirmaya katilanlarin % 91’1 ‘Fasli yeni bir markaya’ evet cevabini vermistir

(Sekil 4.16).
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Evet

Hayir

%96,00

Sekil 4.15. Ankete katilanlarin ‘Yeni bir marka tasarlamakla ilgileniyor musunuz?’
sorusuna cevaplari

Evet
Hayir
- Diger

%«..m.w/

A Hig

391,00

Sekil 4.16. Ankete katilanlarin ‘Faslt magazalardan tiim elbiselerinizi satin almaya
hazir misiniz? Sorusuna cevaplari.
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5. YENi BIR MARKA ICIN PLANLANAN KOLEKSIYON DENEME
ASAMASI-FAS ORNEGI

400 katilimcidan olusan anket c¢alismasinin neticesinde, Fasli geng
bayanlar hedef kitle olarak tespit edilmistir. 23-26 yas araliginda ¢ogunlugu
(%42,2°si) dgrencilerden olusan bu kitle, alig veris i¢in uygun ve indirimli fiyati
beklemekte, ortalama ayda bir defa siklikla kiyafet ya da aksesuar satin almaktadir.
Katilimc1 Fasli gen¢ bayanlarin Londra Look tarzini sectikleri, bir markaya
ortalama 15-30 € arasinda harcama yapmakta olduklar1 ve farkli tirtin yelpazesi
istedikleri tespit edilmistir.

Katilmcilarin - verdikleri cevaplardan Zara, H&M, Marwa ve LC
Waikiki’nin Fas pazarinda rekabet eden dort biiyiik firma oldugu tespit edilen
onemli bir noktadir.

Fas bolgesi i¢in yapilan anketten ¢ikan sonuglara gore pazarlama karmasi
(4P) iirtin, fiyat, dagitim, reklam politikalar1 algis1 ve tanitim konular {izerinde
durularak koleksiyon denemesi i¢in gereken adimlar izlenmistir.

Cizelge 5.1.°de Zara, H&M, Marwa ve LC Waikiki firmalarinin
karsilastirilmasinda, iiriin ve iiriinlerin nerede satildiklar1 dort firmada da ayni iken

fiyat ve nasil reklam yaptiklar1 konusunda farklilik gostermektedir.
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Cizelge 5.1. Fas pazarinda ana rakip firmalarin ankette sorulan sorulara gore
karsilagtirilmasi

T MARWA_] LCWKIN

Yiiksek fiyat Orta diizeyde | Orta diizeyde | Orta diizeyde
fiyat fiyat fiyat

e

%
z 3
-
v )
==
M A

<

b

-Marka -Marka -Marka - Marka

;‘ magazasl magazasi magazasl magazasi
E é - Aligveris - Aligveris - Aligverig - Aligveris
=
% g merkezi merkezi merkezi merkezi
Z |

: -E-ticaret -E-ticaret -E-ticaret - E-ticaret

95]

Kargilastirma yaptigimiz ve pazarda rekabetci olabilecek marka igin iiriin,

fiyat, dagitim ve reklam politikas1 olarak 4 politika olusturulmustur.
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1. Uriin Politikasi

Fasli kadin hazir giyiminde iiriin olarak, anket sonucunda t-shirt, etek ve

elbise secilmistir.

2. Fiyat Politikasi

Fasli kadin miisteriler, genellikle Ogrencilerden olusan 23-26 yas
araligindaki gen¢ kadinlardan olustugu icin ortalama fiyatlandirma belirlenmistir.

Etek ve elbise 20-150 €, t-shirt ise 5-13 € fiyatlandirma tutaridir.

3. Dagitim Politikasi

Planlanan marka icin baslangicta aligveris merkezleri sonra butikler

araciligryla dagitim yapilmasi diigtinilmdstiir.

4. Reklam Politikas:

Hedef kitle Fashi kadinlar oldugundan, dagitim kanallar1 olarak internet, sosyal
aglar, web sitesi, reklam filmleri, evlere reklam afisi dagitimi seklinde reklam
tiirleri tercih edilmistir.

Bu asamada yapilan anketten ¢ikan sonuglara gore, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak ii¢ t-shirt, ii¢ etek ve dort elbise olmak {izere toplam on (10) par¢adan
deneme koleksiyon, Fasli kadmlara yeni tasarim olarak hazirlanmistir. Bunlardan
iki t-shirt, iki elbise numune olarak {iretilmistir. Yeni tasarimin deneme

koleksiyonu olusturma asamasinda, asagidakiler sirayla hazirlanmistir.

Hikaye Panosu
Artistik Cizim
Teknik Cizim
Baski Modeli

AN NN

Kalip Tasarimi
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v" Olgii Tablosu

v' Uretim

5.1. Hikaye Panosu
Katilimer Fasli geng bayanlarin Londra Look tarzini segmeleri nedeniyle

hikaye panosu, Ingiliz stilini hatirlatacak sekilde hazirlannustir (Sekil 5.1.)
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Sekil 5.1. Hikaye Panosu

5.2. Model Tasarimi
Fasli kadinlara yeni tasarim olarak ii¢ t-shirt, ii¢ etek ve dort elbise olmak

tizere toplam on (10) parcadan olusan deneme koleksiyonu i¢in, model tasarimi
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kapsaminda artistik ¢izim (Sekil 5.2.-5.11.) ve teknik c¢izimler (Cizelge 5.7.)

yapilmustir.

5.2.1. Artistik Cizim

Sekil 5.2. Artistik Cizim Tigort 1.model
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Sekil 5.3. Artistik Cizim Tigort 2.model
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LR
g [
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Sekil 5.4 Artistik Cizim Tis6rt 3.model
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Sekil 5.5. Artistik Cizim Etek 1.model
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Sekil 5.6. Artistik Cizim Etek 2.model
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Sekil 5.7. Artistik Cizim Etek 3.model
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Sekil 5.9. Artistik Cizim Elbise 2.model
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e

Sekil 5.10. Artistik Cizim Elbise 3.model
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B

Sekil 5.11. Artistik Cizim Elbise 4.model
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5.2.2. Baski modeli

Yeni tasarim olarak hazirlanan ii¢ t-shirt deneme koleksiyonu igin dort
farkli baski modeli ve baski desen resimleri Cizelge 5.3. —Cizelge 5.6. olarak
cizelgelerde hazirlanmistir. Bu baski modellerinden Cizelge 5.3 ve Cizelge 5.4°

teki numunelerde kullanilmustir.

Cizelge 5.2. Baski modeli, 1.model

Tema LONDON LOOK sezon | Yar 2018

bashki pozisyonu baski modeli

VTEAY. A% e "N ATV
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Cizelge 5.3. Baski modeli, 2.model
Tema LONDONLOOK seron | Yazr 2018
baski pozisyonu baski modeli
24 cm
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Cizelge 5.4. Baski modeli, 3.model
Tema LONDON LOOK sezon | Yaz 2013
baski pozisyonu baski modeli

20 cm

&
L 4

14 cm

Cizelge 5.5. Baski modeli, 4.model
Tema | LONDON LOOK sezon | Yaz 2018

bask: pozisyonu bask: modeli

30 cm

Lo NDoeld

16{cm

&
 J
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5.2.3. Teknik Cizim

Elbise

NI

Tema (Londra stil)

Tigort

i 7N

Cizelege 5.6. Modelerin teknik cizimi

Le) eIy
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5.2.4. Kalip Tasarimi

Yeni tasarim denemesi olarak Fasli kadinlara hazirlanan {i¢ t-shirt, ii¢ etek
ve dort elbise olmak {izere toplam on (10) parcanin her biri i¢in tiim detaylar
gosterecek sekilde kalip tasarimu Cizelge 5.8.°den Cizelge 5.19’a sirasiyla

verilmistir.

Cizelge 5.7. Kalip analiz formu Tigort 1.model

KALIP ANALIZ FORMU TASARIMN O
TASARIMCI- TARIH:
KALIP .
<AL AD] | KESILECEK | KESILECEK | ppNix ciziM
No MIKTAR | MALZEME

1 On Beden 1 adet Kumas

2 Arka Beden 1 adet Kumas
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Cizelge 5.8. Kalip analiz formu Tisort 2.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCI: TARIH:
KALIP . -
o KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CIZIM

MIKTAR MALZEME

dn
Beden

1 On Beden 1 adet Kumas *

2 Arka Beden 1 adet Kumas
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Cizelge 5.9. Kalip analiz formu Tisort 3.model
KATLIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCI: TARIH:
KALIP . -
N KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CIZIM

MIKTAR MALZEME

1 On Beden 1 adet Kumas

2 Arka Beden 1 adet Kumas
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Cizelge 5.10. Kalip analiz formu Etek 1.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCI: TARIH:
K;L(;IP AL ap] | KESILECEK | KESILECEK | 1ppNiK CiziMm
MIKTAR MALZEME
1 On ve Arka 1 adet Kumag
Beden
Kumas &
2 kemer 1 adet m_la? o
lastik &
.‘_
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Cizelge 5.11. Kalip analiz formu Etek 2.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCTI: TARIH:
Kﬁ;IP AL ap; | KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CiZiM
MIKTAR MALZEME
1 On ve Arka 7 adet Kmna:}
Beden
2 kemer 1 adet Kumag g
lastik E
.‘_
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Cizelge 5.12. Kalip analiz formu Etek 3.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIM NO
TASARIMCT: TARIH:
MIKTAR MALZEME

1 On Beden 1 adet Kumas

2 Arka Beden 1 adet Kumas

3 Etek ucu 1 adet Kumag {  38Beden

4 kemer 1 adet Kumag l 38 Beden

lastik
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Cizelge 5.13. Kalip analiz formu Elbise 1.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIM NO
TASARIMCI: TARIH:
KALIP . -
o KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CiZIM
MIKTAR MALZEME
1 On Beden 1 adet Kumag ":N .
:. .
2 Arka Beden 2 adet Kumag \ -
On ve arka >
3 Beden 2 adet Kumag —
omuz birlistirme ’
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Cizelge 5.14. Kalip analiz formu Elbise 2.model
KATLIP ANALIZ FOREMU TASARIM NO
TASARIMCT- TARIH:
KALIP KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CIZIM
S MIKTAR | MALZEME
1 On Beden 2 adet A
Kumag 2
2 Arka Beden 1 adet Kumasg 1
Kumag 1
3 Cep 2 adet Kumag 2
On ve arka b
4 Beden 2 adet iﬂaﬁ,} —
omuz bitlistirme Hax ’
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Cizelge 5.15. Kalip analiz formu Elbise 3.model
KALIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCI:
KALIP KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CIZIM
NO MIKTAR | MALZEME
1 On Beden 1 adet Kumag ':‘ .
2 Arka Beden 2 adet Kumag \ =
[ e
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Cizelge 5.16. Kalip analiz formu Elbise 4.model
KATIP ANALIZ FORMU TASARIMNO
TASARIMCI: TARIH:
KALIP . .
KALIP ADI KESILECEK | KESILECEK TEKNIK CIZIM
No MIKTAR | MALZEME
1 On Beden 1 adet Kumas 1
2 Arka Beden 2 adet Kumas 1
Bedsn
) 38
3 On ve arka 2 adet Kumas 2
beden
5.3. Uretim

Fasli kadinlara hazirlanan tasarim denemelerinde {i¢ t-shirt, ii¢ etek ve dort
elbise olmak iizere toplam on (10) parcanin her biri icin 6l¢ii tablosu birimi cm
olmak {izere (Cizelge 5.17.den Cizelge 5.26’ya smrasiyla verilmistir)
hazirlanmigtir. Bunlardan iki t-shirt ve iki elbise olarak dort par¢anin iiretimi

yapilmustir (Sekil 5.12°de Sekil 5.15.’e kadar verilen fotograflarda gosterilmistir).

65



5. YENI BiR MARKA ICIN PLANLANAN
ASAMASI-FAS ORNEGI

KOLEKSIYON DENEME
Hajar LYAICHI

Cizelge 5.17. Tisort 6l¢tim tablosu 1.model

A

a8

52

50

11

52

1%

HoE e W om0 W

Lol

544

Cizelge 5.18. Tisort Ol¢ii tablosu 2.model

A a8
B 41
c 50
D 11
E 53
F 20
G 15
H 65

A

25

21

50

52

52

21

10

i I B e N v B o !
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Cizelge 5.20. Etek 6l¢iim tablosu 1.model

A 54
B 130
& 150
D 5

L J

A | 54
B 52
C 60
D 5

A 64
B 48
& 61
D 71
E 15
F 50
G 4
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Cizelge 5.23. Elbise 6l¢iim tablosu 1.model
A 8

22
11
50
66
50
56
20
20
48
73
56

Hl H| o= —| I & " 11 O o o

gizel_ge 5.24. Elbise ol¢iim tablosu 2.model
A 7

22
11
50
70
11
11

bl o o B B =

o| 2| 2| £ & =
|
=
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Cizelge 5.25. Elbise 0Ol¢iim tablosu 3.model
A 22 " F
P, SR A P S —
B 2{} A F‘:' .::-:- -»HI-.-"-"'{. ..|? \l:l-i 1 -l?
I} et ] 1
y, R -.\ /J \
C 70 ' I f f ' /
IIII { i ||l 1 I|I
D 68 c it | |
|| I| " | II
E 11 || |I || |I
F 20 I.' I'. | '!I
|I I| 'I III
-y i |
G 54 ,\L_; Ml ______5 1"&_ .H.H-JI
H 28 b

Cizelge 5.26. Elbise 6l¢iim tablosu 4.model

A 25
B 50
C 50
D 50
E 70
F 28
G 64
H 54

H.......
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Sekil 5.12. Numune t-shirt 1.model
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Sekil 5.13. Numune t-shirt 2.model
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Sekil 5.14. Numune elbise 1.model
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Sekil 5.15. Numune elbise 2.model
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6. SONUC ve ONERILER

Fas’ta, konfeksiyon endiistrisi, lilkenin en 6nemli ihracat sektorii olup
ayn1 zamanda da biiyiikk pazar potansiyeline sahiptir. Konfeksiyon sektoriiniin
diger sanayi dallarina gére emegin yogun oldugu ve daha az sermaye gerektiren
bir iiretim dal1 olmasi, Fas’taki yapiyla uygun bir 6zellik gostermektedir. Katma
degeri yiiksek markali {irtinlerin Fas’ta pazar payini artiracagini 6nemseyerek, bu
iilkedeki tasarimcilarin kendi markalarini olusturmasi igin gerekli ve acil atilimlar
yapilmasi son zamanlarda biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada, yeni bir hazir giyim markasi olusturulmasi i¢in yapilan
koleksiyon denemesi, moda sektoriinde koleksiyon hazirlama siirecinde takip
edilecek asamalar dikkate alinarak hazirlanmaya c¢aligilmistir. Fas bolgesinde
tiikketicilerin hazir giyim sektoriinde marka tercihlerini, satin alma davraniglarini,
fiyat, renk, stil, kalite vb. se¢cim kriterlerini etkileyen faktorleri anlamaya yonelik
internet tlizerinden 400 kisinin katildigi 15 sorudan olusan bir anket calismasi
yapilmistir.

Anket caligmasinin neticesinde, Fasli gen¢ bayanlar hedef kitle olarak
tespit edilmistir. 23-26 yas araliginda ¢ogunlugu (%42,2’si) 6grencilerden olusan
bu kitle, alis veris i¢in uygun ve indirimli fiyat1 beklemekte, ortalama ayda bir defa
siklikla kiyafet ya da aksesuar satin almaktadir. Katilimer Fasli geng bayanlarin
Londra Look tarzini sectikleri, bir markaya ortalama 15-30 € arasinda harcama
yapmakta olduklar1 ve farkli {iriin yelpazesi istedikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin - verdikleri cevaplardan Zara, H&M, Marwa ve LC
Waikiki’nin Fas pazarinda rekabet eden dort biiyiik firma oldugu tespit edilen
onemli bir noktadir. Fas bolgesi i¢in yapilan anketten ¢ikan sonuglara gore
pazarlama karmasi (4P) iirlin, fiyat, dagitim, reklam politikalar1 algis1 ve tanitim
konular1 iizerinde durularak koleksiyon denemesi i¢in gereken adimlar izlenmistir.
Zara, H&M, Marwa ve LC Waikiki firmalarinin karsilastirilmasinda, iiriin ve

triinlerin nerede satildiklar1 dort firmada da aymi iken fiyat ve nasil reklam
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yaptiklar1 konusunda farklilik gdstermekte oldugu tespit edilmistir. Karsilastirma
yapilan ve pazarda rekabetci olabilecek marka icin {irlin, fiyat, dagitim ve reklam

politikasi olarak 4 politika olusturulmustur.

1.Uriin Politikast

Fasli kadin hazir giyiminde iiriin olarak, anket sonucunda t-shirt, etek ve

elbise secilmistir.

2. Fiyat Politikasi

Fasli kadin miisteriler, genellikle Ogrencilerden olusan 23-26 yas
araligindaki gen¢ kadinlardan olustugu igin ortalama fiyatlandirma belirlenmistir.

Etek ve elbise 20-150 €, t-shirt ise 5-13 € fiyatlandirma tutaridir.

3. Dagitim Politikasi

Planlanan marka i¢in baglangicta aligveris merkezleri sonra butikler

aracilifiyla dagitim yapilmasi diistiniilmiistiir.

4. Reklam Politikasi

Hedef kitle Fasli kadinlar oldugundan, dagitim kanallar1 olarak internet,
sosyal aglar, web sitesi, reklam filmleri, evlere reklam afisi dagitimi seklinde
reklam tiirleri tercih edilmistir.

Bu asamada yapilan anketten ¢ikan sonuglara gore, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayacak ti¢ t-shirt, ii¢ etek ve dort elbise olmak iizere toplam on
(10) parcadan deneme koleksiyon, Fasli kadmlara yeni tasarim olarak
hazirlanmistir. Bunlardan iki t-shirt, iki elbise numune olarak tiretilmistir. Yeni
tasarimin deneme koleksiyonu olusturma asamasinda, asagidaki adimlar sirayla

hazirlanmustir.
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Hikaye Panosu
Artistik Cizim
Teknik Cizim
Baski Modeli
Kalip Tasarimi

Ol¢ii Tablosu

AN N N N Y N N

Uretim

Yeni bir Fas hazir giyim markasi olusturulmasi igin yapilan koleksiyon
denemesi, belirlenen hedef kitlenin tercihleri dogrultusundadir. Burada elde edilen
ciktilarla Fas iilkesinde  Noussiba ismiyle bir moda markasi yaratilmasi

planlanmaktadir.

Oneriler
Bu ¢aligmada 400 kisilik bir anket grubu secilmistir. Benzer bir ¢aligma,
daha fazla katilimer ile yapilabilir. Katilimer tiirii olarak erkek, ¢ocuk gibi farkli

hedef kitleleri ile farkli giysi tiirleri i¢in koleksiyon ¢alismalar1 yapilabilir.
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