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OZET

GUnUmuz rekabetci moda endustrisinin en énemli degerleri; bilgiye ulasim ve
o6grenmedir. Moda endustrisinde zaman odakli hizli moda Urlnlerine yonelim
stratejileri, karar verme mekanizmalari icinde moda tahminciligini en énemli noktaya
getirmektedir. Trendlerin dogru tahmin edilmesi, tasarim ve Urin gelistirmenin bu
trendler ve musteri tercihleri dogrultusunda yapilmasi gerekir. Basari dogru drin,
dogru zamanda ve dogru yerde musteriyle bulusturulmasi sayesinde firmalar ancak
bu planlamayla rekabet avantaji yakalayabilmektedir. Renk trendlerinden kultirel
etkilenmelere, satis noktasi verilerinden (P.O.S), muisteri ve tlketici arastirmalarina
kadar giinUmuz moda endustrilerinde kararlari destekleyen bu tahminlerin 6nemi ve

dogrulugu firmalar igin gok 6nemli hale gelmektedir.

Bu calismada detayli bir literatlr arastirmasinin ardindan, giinimiz moda
trendlerinin dogru tahmin edilmesinde en basaril sayilabilecek belli bagh trend
tahmin bdrolarinin faaliyetleri incelenmis ve analiz edilmeye c¢alisiimistir. Modanin
¢ok yonlu karakteri, moda tahmin prosesinin derinligi ve boyutlari anlagiimaya
calisiimistir. Moda giyim enduastrisinde tahminciligin roli ortaya koyulmaya
calisiimistir ki bu yaklasim ile moda trendlerinin 6ngéru stratejileri Gizerine uzman iki
global moda trend tahmin bdrolarinin temsilcileriyle iki milakat gergeklestiriimigtir.
Bu calismada yasam tarzi ve moda tasarim degiskenlerinin neler oldugu saptanmis

ve bu degiskenler detayli bicimde incelenmistir.
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GiRIS

Moda belirli 6zelliklere sahip bir toplulugun, kendini ifade etme yoludur.
Trend ise giyimden, seyahate, edlenceden, egitime her alani etkisi altina alan
toplumsal bir harekettir; dinyanin doért bir kbsesinden insanlarin, ¢ok hoslandigi bir
iletisim kurma yontemidir. Trendlerle, Urlnler ve yasam tarzlari igin yeni fikirler
uretilir ve onerilir. Moda trendleri, insanlara gelecekte hakim olacak olan tarz ve
materyal ydnelimlerini, moda drlnlerinin alacaklari son sekli tasarim ve renk

ongormelerini saglayacak bir bakis agisini sunmaktadir.

Trend genel bir ydnelim veya hareket oldugundan; modanin gidis yonUinu
fark etme yetenedi olan moda tasarimcilari ve trend tahmin burolari, modayi
uygulayan Kisiler icin ¢ok dnemli belirleyici birer faktérdir. Modaya bazen trendler
yol gosterirken, bazen de tuketiciler 6nculik eder. Modaya uygun bir giyim tarzinin
yakalanabilmesinin en temel unsuru, degisen trendleri yansitabilecek sekilde
farkhliklari kesfedebilmektir. Her bir nitelik, renk, kumas, boyama, siluet, stil ve
susleme kendi 6zelligini 6n plana c¢ikartabilen, ¢ok gug¢li bir moda trendini
yansitabilme potansiyeline sahiptir. Trendsetter olarak adlandirilan ve taninan trend
belirleyici uzman Kkisiler, guincel trendleri dikkate almayarak c¢alismakta ayni
zamanda yeni trendleri 6nceden tahmin etme Uzerinde uzmanlagsmaktadir.
Trendsetterin revacgta olan modadan bir adim ileride gitme yetenegi sayesinde, bir
trendin, yeni bir goéranuasin artan bir sekilde belirginlesmesi ve tuketicilerin artan

talepleri tam zamaninda fark edilebilmektedir.

Sanayi Devrimi’nden bu yana her alanda yeniliklerin, buluslarin hizi, olgusal
ve olagandigi olarak artmaktadir; yeni trendler ortaya c¢ikmakta, bazi yerlesik
trendler kesintiye ugramakta, bazilari da hiz kazanmaktadir. Tuiketici talebini
yeniden harekete gecirmek tesebbisinde olan sanayi, new looks (yeni
goérindglerin) akisini hizlandirmakta, kitle modasina bireysellik katmak igin de

opsiyonlar teklif etmektedir.

Moda 6ngdrme; gelecek sezon tahmini hizmeti veren danigmanliklarin gcogu
1960’larda ortaya ¢lkan, sektdérde oldukga yeni bir gelismedir. Moda 6ngdérme
yontemlerinin  ortaya c¢ikisiyla moda piyasasinin  bu tahmin sistemiyle
bagdastiriimasi ve bodylece tasarimcilar ile imalatcgilarin ¢ok genis Kitlelere hitap

edebilecek bir modaya uyarlanabilecek mal temini saglanmasi amaglanmaktadir.



Moda tahminciliginin kisa ve uzun donem planlama ile baglantili olarak gozlem
prosesi, bu sayesinde saglam ve rasyonel karar verilmesini saglayacak énemli bir
aktivitedir. Tahmincilik; belirsiz, celiskili sinyaller ve tasarimci ekip tarafindan

gosterilenler ile mevcut moda hareketi arasinda bir képra olabilmektedir.

Moda tahmin bilgisi glinimuzde; tuketicilerin yagam tarzlari, muagteri profilleri,
defileler, sokak modasi stili, perakende raporlari ve trendler gibi konulara yoén
vermek agisindan her zamankinden &énemlidir, bu sebepler birinci bdlimde
tahmincilerin kullandiklari metotlarin farkliliklari agiklanmaktadir. Tahmincilerin hepsi
de tuketicilerin durum, davranis ve satin alma aliskanliklarini 6ngérmeye yardimci
olarak bir sistem arayisindadirlar. Trend gdzlemlemek yaratici bir sokak modasi
stillerini veya moda defilesinde yer alan renkleri, stilleri, giysi formlarindaki
degisimleri izleyip podyumdaki yeni goérinlgslerin cazibesini bilimsel bir ydntemle
teoriye donustirebilmektir. Goézlem yeterli degildir. Eger trend gdzlemcisi avantaj
elde edecekse trendin nasil basladidini ve bir sosyal sistem igerisindeki olasi
ilerleyis yoninl agiklayabilmek igin bir cerceveye ihtiyag duymaktadir. Moda
degisikliliginin  yonlendirici teorileri, moda trendlerinin muhtemel baglangi¢
noktalarina isaret ederek 6ngdérmeyi daha kolaylagstirmaktadirlar. Moda tarihgileri
modanin yaratildig1 ve giyildi§i zamanin yansimasi oldugunu iddia eder. Zeitgeist
(zamanin  ruhu) bir dénemde neyi yansitiyorsa, moda ona gore
bigimlenmektedir.insanlar hem modaya uygun olmak, hem de bireysel gérinis ile
digerlerinde farkh bir dikkat cekicilikte olmak konusunda higbir sekilde tam veya
nihai olarak memnun olamazlar, moda degisimi hem sahis hem de sosyal gruplar
icin kaciniimazdir. Bir moda trendinin erken asamalarindaki yeniligi seckin moda
onculerinden baglayarak, taklitgi alt siniflara yayilmasi surecine kadar alt siniflardan
takipgcilerle surekli taklit edilir. Bu yeniligin herkesgce benimsenmesi, moda olan o
gbrinidslin  zamanla etkisini yitirmesine neden olmaktadir.1960’lar sonrasinda
topluma moda fikirlerini elit kigilerin tanitmasi yerine; butlin sosyo-ekonomik gruplar
bir moda sezonu igerisinde c¢esitli stiller arasindan segcme hakkina sahip
olmaktadirlar ve bu gesitlilik kisisel memnuniyet icin yeterlidir. Her sosyal tabaka ve
her sosyal grup blinyesinde bulunan énderlik 6zelligini kendi yasam tarzi ve stiliyle
vurgulamaktadir.Bugiinin moda dinyasi sokak modasinin 6nemini dikkate
almaktadir. Bir kere daha, farklilasma igin motivasyon alt kilturleri yeni goruslerinin
yaratildigi yerlere goétirmektedir. Bu alt kdltarlerin Oyeleri kendilerini diger alt

kiltdrlerden ayirt edecek spesifik estetik kodlar benimsemektedirler. Glinimuzde,



tahmincilere gore tuketici, stilistlere yaraticilik kaynagi olmakta, yeni gériunusler

Oneren saf tasarimlari yaratmaktadirlar.

ikinci bélimde hedef kitlenin belirlenmesi, tlketicilerin yasam tarzlarinda
yeniligi, trenleri nasil benimsedikleri ve trendlerde yenilikleri nasil ortaya c¢iktigi
uzerinde durulmaktadir. Moda trendleri elyaf, iplik, tekstil, giyim endustrilerinin imalat
asamalarinda planlamanin bir pargasi olmaktadir. Giyim sirketlerinin buyuk bir
kismi, pazari ve igleri izleyip gelismeleri bildiren bir veya birden fazla hizmete abone
olmaktadirlar. Bu hizmetler satis sezonundan iki yil dncesine kadar trend bilgisi
iletmektedirler. En iyi tahminciler, genis ac¢ih Kkulltirel gdstergelerin ve satis
tahminlerine yakin odakli kisa vadeli ve uzun vadeli zaman ayarlamalarinda miktara
ve kaliteye dayali bilesenleri bir araya getirmektedirler. Yorumlamalar mutlaka belirli
tuketici kesimleri Uzerinden vyapilmali ve rekabet¢ci piyasa g6z ©Onunde
bulundurulmaktadir.Stil, renk, desen, materyal/elyaf ve doku giyim modasini

olusturan tasarim degiskenleri olarak gérilmektedir.

Uglincii bdliimde ise giyim modasini olusturan degiskenlerden 'renk' unsuru,
kumas ve materyal trendlerinin 6ngdrilme yontemleri ve kaynaklari agiklanmaktadir.
Renkler genelde her sezon 6nemli degisiklikler gosterirken, 'model’, 'materyal’ ve
'desen' unsurlari sezondan sezona kuguk degisiklikler gostermektedir. Moda trend
tahminciligi sadece podyum defilelerine katilip potansiyel trendleri segmekten gok
daha fazlasidir. Renk ve stiller moda degisimini genisletir, yagsam tarzi trendleri ve
kumas desen 6zelliklerinin yani sira satin almadaki degisiklikler ve ticari is yapmak
tesadufi bir aktiviteye yakin gorinseler de aslinda moda; tasarimcilar, tiketimciler,
ureticiler ve tedarik yan zincirleri arasinda bir muzakere iglemi sonucunda
gerceklesmektedir. Tasarim ekibi icin renk tahmini ¢ok 6nemli bir baslangic
noktasidir. Temel Urlnler i¢in yenilik ve moda renge bagl olmaktadir. Renk panosu
olusturan tasarimci, tasarimlarinda ilham kaynagindan yola cikarak tespit ettigi
renkleri gostermek amaciyla hazirlanmaktadir. Tasarimcinin renk seciminde ulusal
ya da uluslar arasi moda fuarlari, yayinlanan renk kataloglari, boya firmalarinin
hazirladidi sezon renkleri kataloglari ve tasarimcinin ilham kaynagdi olan konudan
yola ¢ikarak disundugu renkler etkili olmaktadir. Sadece ‘moda’ insanlar igin yeterli
olmamaktadir. insanlarin fiziksel ve psikolojik rahathgi, konforu giysiler icin ‘ikinci
deri’ tanimlamasi ‘giyim’ olarak adlandiriimaktadir. Kumastaki trendler modayi
sekillendiren ve tekrar sekillendiren ayni akimlarla hareket ederler. Moda Urlnlerinin

olusumu, tekstil endistrisine dayanmaktadir. Dolayisiyla, trlinlerin olusum streci, lif



ve iplik Uretimi ve saglanmasiyla baslar. Ureticiler dogal ve yapay elyaflarin kullanim
promosyonu konusunda ticari organizasyonlarda ve kumas konseylerinde bir araya

gelmektedirler.

“Kultirdeki hayat tarzindan herhangi bir hareketin stilini islemek sonraki on
yila yakin bir stre trend ciglarini tetikler, ilgili endustrileri etkiler ve bitiin pazar
seviyelerine ulagir” (Faith Popcorn, 1991). Tasarimci, Urtn tasarlarken toplumun
sosyal, kiltdrel, teknolojik, ekonomik ve estetik degerlerini de g6z 6nline alarak
arlinini meydana getirmektedir. DOrdinci bdélimde tasarimcinin, toplumun bu
beklentilerini kendine goére nasil yorumlamakta oldugu, uluslararasi moda
merkezlerinin belirledidi moda trendlerini de tasarimlarina kaynak dahil etmekte ve
urin tasarimindaki stil ve c¢izgiyi nasil belirledigi ve tasarimda etkilenim kaynaklari
incelenmektedir. Paris, Milano, Londra ve New York moda baskentlerinden her
birindeki moda haftalari gelecek sezon moda trendleri hakkinda bilgi veren en
onemli defileleri kapsamaktadir. Tasarimci koleksiyonlari yilda iki defa, alti ayda bir
tanitilir; yaz veya kis baslamadan dénce koleksiyonlarin magazalarda bir sezon
Oncesinden yer almasi saglanmaktadir Giysinin kullanim sezonuna ait, moda
otoritelerince moda olmasi onerilen trendlerin renk, kumas, stil, sisleme ve ilham
kaynaklarinin arastiriimasi ve bu dogrultuda tasarimlarin yapiimasi gerekmektedir.
Bagimsiz moda tasarimcilari kumas ve materyal segimine, modellerin yapilmasina
ve kesimlere buyuk bir 6zen gosterilmektedir. Bazi koleksiyonlar gelecegin modasi
icin dne cikmaktadir. Diger koleksiyonlar her sezon bir konsepti tekrar tekrar isler
veya trend temalari tekrar tekrar yorumlamaktadir. Fuarlar ve sergiler bir araya
getirme, Urdn sunumu, alicilarin tepkisinin dlgtlmesi, potansiyel musterilerin tespiti,
rekabeti izleme, yeni dagitim kanallari bulma gibi fonksiyonlari ile ¢ok énemli
promosyon amaglaridir. Fuarcilik, yeni yerlesen ve normlari yeni oturan bir
kavramdir. Premiére Vision, Bread & Butter, Interstoff, Moda-In gibi en dnemli
fuarlar dinyanin her tarafindan gelen alicilara genis cesitte Uriin gérme olanag
tanimaktadir. Fuarlar, isim yapmis tasarimcilarin gizgilerini, geng¢ tasarimcilarin ve
uluslararasi gruplarin gizgilerini gdéstermektedir. Moda sektdriindeki sirketlere uzman
bilgisi temin edebilecek cok sayida tahmincilik blrosu vardir. lyi taninmis biirolar;
Peclers, Promostyl ve Li Edelkoort uluslar arasi ¢alisir ve moda sirketlerine genis
kapsamli gorsel kataloglar temin etmektedirler. Enduastri i¢in trend bilgisi ve
gelecekteki pazar ihtiyaglari konulari artan bir sekilde 6énem kazanmaktadir.
Herhangi bir kesin moda hikayesi olmamasina ragmen, dogru renk paletini temin

etmek, belirli bir musteri profiline uyacak kumas ve stil yaratma trendlerini



arastirmak ¢ok énemlidir.

Tarkiye’de moda trendleri ve tahmini hakkinda Turkge herhangi bir bilimsel
inceleme ve arastirma kaynagi mevcut degildir. Arastirmam suresince yabanci
kaynak kitaplardan, makalelerden, dergilerden, internetten ve bu internet WEB trend
tahmin bdurolarinin en 6nemlisi sayllan Londra merkezli Worth Global Style

Network (WGSN) trend tahmin sitesinden yararlandim.



I. BOLUM
MODA TRENDLERININ ONGORUSU

I.1. MODA TRENDLERI

"Trend, moda demek degildir' ayrimini yapan David Wolfe, trendin modadan
farkli oldugunu anlatirken su ifadeyi kullaniyor: "Moda belirli 6zelliklere sahip bir
toplulugun, kendini ifade etme yoludur. Trend ise giyimden, seyahate, edlenceden,
egitime her alani etkisi altina alan toplumsal bir harekettir; dinyanin dort bir
késesinden insanlarin, ¢ok hoslandigi bir iletisim kurma ydntemidir. Trendler ile
urtinler ve yagsam tarzlari icin yeni fikirler tretilir ve énerilir. Onemli olan misterinizin
isteklerini zamaninda fark edip, yanit verebilmektir’ (http://www.milliyet.com.tr/
2004.09.19).

Barthes (1990) ise moda trendleri, insanlara gelecekte hakim olacak olan
tarz ve renk yonelimlerini dngérmelerini saglayacak bir bakis agisini sunmakta
olarak tanimlamaktadir. Moda trendleri, gelecekte moda Urinlerinin alacaklari son

sekli tasarim ve renk olarak kavratmayi sagladigini savunmaktadir.

Modanin en degismez Ozelligi siUrekli degisken olusudur ve bu degisim
hareketinin de bir yonu vardir. Trendler modanin hareket ettigi yonlerdedir. Trend
genel bir ydnelim veya harekettir. Modanin gidis yoninl fark etme yetenegi olan
moda tasarimcilari, trend tahmin budrolari, moday! uygulayan kisiler icin ¢ok
onemlidir bir faktérdir. Modanin gidisatini énceden fark edebilen kisiler, tiketicinin
satin alma déneminden 6nce galismalarini ortaya koyduklari i¢in bagarilarinin bayuk
kismini gostergeleri okuyabilme ve modaya gelen ve giden trendleri aninda fark

edebilme yetenegine bagh oldugu bilinmektedir.

Bir moda trendinin, kullanildidi isin ¢esidine gore nosyonu degismektedir.
Ozellikle, onlarin hangi bilgiye ihtiyaglarinin oldugu ve hazir giyim tedarik zincirinde
nerede bulunduklarina gére degisir. Ornegin, kumasg Ureticileri tasarimcilara oranla
renk olgusu ile daha c¢ok ilgilenmek durumundadirlar. Bununla birlikte, perakende
hazir giyim isiyle ugrasan bir satici, Grin satin alirken, satin aldigi Grindn en son
moda trendini ne kadar yansittigina ve aldigi Urdnidn en son trend moda

yelpazesinin tamamini kapsayip kapsamadigina dikkat etmek zorundadir. Ayni



zamanda, gelecekteki tasarimlari da etki altina alabilecek kadar glglu, uzun

donemli trendler ortaya gikabilmektedir.

Modaya bazen trendler yol gdsterirken, bazen de mdusteriler yola liderlik
ederler. Giysi modasindaki trendler daha yavas olmasina ve daha énceden ne
olduguna bakmadan kendilerini olugturmalarina ragmen, bazen ¢ok hizli bir sekilde

degisebilmekte ve bir agiriliktan digerine dogru gidebilmektedirler.

Modaya uygun bir giyim tarzinin yakalanabilmesinin en temel unsuru,
degisen trendleri yansitabilecek sekilde farkhliklari kesfedebilmektir. Her bir nitelik,
kendi gercegdi olan, ¢ok gugli bir moda trendini yansitabilme potansiyeline sahiptir.

Bu nitelikler renk, kumas, boyama, siluet, stil ve sislemedir (Kaiser, 1995; 172).

Moda trendi tahmin ajanslari ya da trendsetterler moda tasarimcilarina renk,
kumas, sekil konusundaki degisikliklerle ilgili 6n rehberlik yapar ve onlara hedefler
sunarlar. Tahminciler, diinya Uzerindeki moda etkilerini agiklar ve bu etkilerin renk,
kumas ve tarz bakis acilarina nasil yansitilmasi gerektigi ile ilgili onerilerde
bulunurlar. Moda surekli degisen bir is oldugu igin, yeni fikirler, mutlaka tam
zamaninda, tasarim ve Uretimden sorumlu olan firmalara ulastiriimalidir. Moda
ongoriculeri, misterilerini bilgilendirmek icin raporlar kullanmaktadirlar. Bu raporlar
bir sayfadan, bir brosir ve hatta kitaba kadar degisebilir ve hatta yil boyunca
ilaveler yapilabilir. Blyuk firmalar bu kitaplar yilda iki defa yayinlayabilirler. Bazi
firmalar moda sektérindeki birgok 6nemli gelismelerin tartigmalarini gok amagli
baskilarinda sunabilirler. Digerleri, daha 6zellesmis yaklagsim gosterirler, modadaki

Ozellesmig bolumlere yogunlasan bireysel kitaplar hazirlarlar.

Bir moda tasarimcisinin en ¢ok =zorlandidi konularin baginda moda
trendlerinin dogru tahmin edebilmesi gelir. Bunun igin, moda tasarimcilari daha
onceki sezonlarda nelerin moda oldugunu, moda sektorindeki diger rakiplerin neler
yaptiklarini bilmek, cesiti moda dergilerini ve fuarlari yakindan takip etmek
durumundadirlar. Ayni zamanda kendi misteri gruplarinin trendlerini de yakindan
takip ederek onlarin ge¢gmis sezonlarda neleri satin aldiklarini ve neleri daha az
populer bulduklarini bilmek durumundadirlar. Pazarlama ve satis temsilcilerinden,
satis durumlari, musteri talepleri, pazardaki durum ve rekabete yénelik gelen bilgiler

de tasarimcilarin yeni bir Gruntn, olugturulmasina yonelik alacagi kararlarda oldukga



onemli bir yer tutar. Butlin bunlarin yaninda buglin pek ¢ok tasarimci yeni fikirlere
ulasmada yaptigi trend arastirmalarinin yaninda kendi olusturucu gucini de
kullanmalidir (Mete, 2000).

1.1. 1. Trend Takibi

“Trendsetter olarak adlandirilan ve taninan trend belirleyici uzman Kkisiler,
glincel trendleri dikkate almayarak ayni zamanda yeni trendleri énceden tahmin
etmeye calisir; trendsetterin revagta olan modadan bir adim ileride gitme yetenegi
sayesinde, yenilik¢i bir gérinus, bir stil; sokakta, podyumda veya medyada belirir”
(Furchgott, 1998; 10). Perna (1987) bu gérinusu ‘yeniligin® cazibesi olarak
tanimlamaktadir, cinku pazar piyasasinda dnceden ya yoktur ya da ¢ok nadir olarak
bulunmaktadir. Bir trend, bu yeni gorinisun artan bir sekilde belirginlesmesi ve
tketicilerin artan talepleri ile ifade etmektedir. Moda degisimlerinin incelenmesiyle
anlasiimistir ki moda, bir habercinin mantikli bir evrimidir; basarili bir deney
balonunu inga etmenin bir sonraki adimidir, sosyal bir degisimin cevabidir veya

kidltarel bir sirecin ifadesidir.

Trendleri izlemek iklimsel degisimleri izlemeye ¢ok benzer. Ilik ve serin hava
kitleleri carpisirlar ve neticede firtina ve dolu veya sadece yagmur ya da rizgéarlar
olur. Iconoculture pazarlama danisma firmasinin kurucu ortadi; Lawrance Samuel,
trend evriminin 6ngérilen ve 6ngoérilemeyen safhalarini Gi¢ asama ile belirtmektedir.

Bu asamalar sunlardir:

e Fringe (Yenilik¢i): Bir yeniligin dogdugu safhadir ve en trend takipgisi
maugteriler ile yenilige acgik sirketler istirak etmeye baslar.

e Trendy (Erken Benimsenme): Bir trendin fark edilmesinin gelistigi asama,
cunkl erken benimseyenler trendin gorulebilirligini arttirmak igin
yenilikcilere katilirlar ve pek ¢cok moda 6nclsu marka ve perakendeci yeni
konsepti dener.

e Mainstream (Yayginlasma): Daha tutucu tuketicilerin katildidi asama,
gérandrlik artmaya devama eder ve sirketler ile markalar artan talep

Uzerine yatinm yaparlar ( Will, 1997; 59).

Bir kere bir trend yayginlasma asamasina girdiginde birka¢ durumdan biri

gerceklesebilir. Tuketicilerin pek ¢ogunun kabul etmek veya reddetmek sansini elde



ettigi zaman trend zayiflayabilir. Eger bu kisa sure i¢inde olursa ve kiguk bir tiketici
gruba hitap ederse, trend; gegici bir heves haline gelir. Eger bir gérinus veya trend
uzun bir sire devam ederse, bir klasik olur — goériinim olarak her zaman gecerli ve
mevcut, pek ¢ok olusum igin uygun olan ve pek cok tiketici grubu icin kabul
edilebilen bir gorunug veya bir trend mikro egilim parcalarina ayrilir. Mikro egilimler
trendin karsi kultar doénUsleri, yeniden kesif veya karsi tepkisi olabilir- hepsi de

yenilikgi asamada yeni bir trend yaratirlar.

Herhangi bir safhada, bir trend direnisle karsilasabilir, baska bir trendle
birlesebilir veya trendin seklini degistirecek bir bicimde doénlsebilir; endlstri igindeki
insanlar bu tlr degisimin gelisini gérurler ve ona yatirnrm yapmasini égrenirler (Mac
Laughlin, 1996; 3).

1.1. 2. Trend Hareketi

Trend hareketlerini izlemek, bir cizgi tespit etmek ve bir yon bulmak icin
sadece birka¢ noktaya ihtiya¢ olabilir. Trend, sokaktaki kesimden yukari hareket
ederek cesitli seviyelerdeki tuketicilerden gecebilir, bunlar en avangard kesimden
daha yaygin goruse sahip olanlara veya musrif kesim ya da bir s6hret tarafindan
giyilen kiyafetten ve de yerel magazalarda satilanlara kadar uzanir. Yatay hareket
ise daha c¢ok insanin gelisimci olarak, o yeniligin, pazar piyasasinda bir stil olarak

benimsenmesi ile meydana gelir.

Modanin devirli tabiati, moda fikirlerinin yeniden déntsumuinde goérulebilir.
Hatirlayacak yasta olan nesiller tarafindan ateslenen nostalji, dnceki kusaklarin
muzik ve modasini kismi olarak deneme heveslisi olan daha gen¢ bir nesil
tarafindan pop kultiri gemberi zaman zaman geriye déndyor (Wolcott, 1998; 68).
Bu hareketleri ararken gdzlemleri, teorik bir ¢cergeve icine yerlestirmek ve degisikligin
seyrini ve yonlnU canlandirabilmek, tahmincilere modanin gidisatini ve degisim

hizini anlayabilme imkani saglyor.



I. 1. 3. Trendin Yayilmasi

Trendlerin gegisleri, virislerin yayilmasi ile benzestirilmistir. New Yorker
yazari Malcolm Gladwell, bu metaforu, Uluslararasi Tasarim Konferansi’'nda
(International Design Conference) bulasici olan tasarim trendlerini yaratmak
konusunda konugurken kullanmistir. imalatgilari, nezle gibi yapiskan glicii olan
gorundgli tasarimlara eg@ilmeleri konusunda israr etmistir; ciinkd tiketicilerin ¢abuk

kaybolan gérunusleri istemediklerini savunmustur ( Feitelberg, 1998; 10).

Trendlerin yayillmasi icin, benimseyicileri populer, medyatik olmalidirlar.
Trendler sahsi iletisim aglari arasinda agizdan agza yayilir, bir kisi gorsel olarak
veya sdzle yeni bir modayi arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye ettigi zaman; fisilti
-yeni bir sey icin heyecanlanmak anlaminda kullanilir- yayilmaya baslar. Trendler,
gunlik hayatta medya yayinlari igcersinde hareket ederken vyaratiimaktadirlar.
Medyatik sOhretlerin goriinimleri sayesinde, bir trend hakkinda popdiler bir séhretin
giyiminden ya da yasam tarzindan bilgi edinmek tuketiciye, igin icinde olma hissi
vermektedir (Marin & Van Boven, 1998; 22). Fisilti, medyadaki insanlarin, ne
konustuklarinin farkindaligini yeni bir seviyeye yikseltir. Fisilt, medya araciligiyla
hendz yayllmadan — sohretler, yeni Grunler, yeni aligveris merkezleri, gbsterime
girecek filmler ve benzer glincel olaylar hakkinda en son haberlerin basin, yayin ve
yayim organlarinda yer almadan - internet fisiltiyl daha 6nce aktarmakta bdylece,
bilgilendirme surecini hizlandirmaktadir. Halkla iligkiler yoneticileri, bilgiyi internete
ve diger yayinlara yerlestirerek, fisiltiyl olusturup, yaratmaya c¢alisirlar. Tuketiciler
bilgi igin medya haricindeki yayimlara zamanla daha ¢ok guvendiklerinden, fisiltinin
yapay halkla iliskiler sekli daha etkisizlestiriimekte ve trendsetterler, erken

benimseyenler igin daha etkili olmaktadirlar.

Trendler aninda e-mail ve Web siteleri kanaliyla global olarak yayildigi i¢in
fisilti kesinlikle internette mevcuttur. Bu konsept Uzerine inga etmek musterilerin yeni
bir yazihm Grindnd denemeye, tanidiklari insanlarla paylasmaya ve bdylece Grinin,
onu yaratan sirket namina reklamini yapmaya yoénelik yeni bir pazarlama seklidir.
VirGsvari pazarlama stratejisinin giyim sektérine uygulanmasi; bir Grind hedef
kitlenin ilgisini uyandiracak sekilde underground posterler ile kliplere sizmak veya
Web sitelerine sifreli mesajlar gondermek ya da dergilere reklam vermek gibi
pazarlama stratejileri arasinda secim yaparak lanse etmek bicimindedir. Hedef

kitleyi, medyanin pazarlama stratejisi ile bluylyen fakat artik pazarlama sisteminde



olmak istemeyen geng¢ insanlar olusturmaktadir. Bu gen¢ hedef kitle, UGrnleri
agizdan agza yayilan fisilti igleyisinde kesfetmeyi uygun gérmektedir. Levis’in alt
markasi, Red Line ve Lee Dungarees gibi markalarin her ikisi de bu sekilde lanse
edilerek basarili olmuslardir (Ellis, 1999; 14).

l. 1. 4. Trend Yonetimi

Tuketiciler stil, Grinler ve markalarla baglantiyi, aligkanliklar, tanisiklik ve
memnuniyete dayanarak kurarlar. Yeni bir trendin basarili olmasi igin, genellikle
mevcut bir satin alma seklinin yerine gecmek gerekmektedir. Yoneticiler, sistemin
her iki tarafinda hareket etmektedirler; bir takim mevcut trendi yeni gelistiriimis
formlarla destekler, digeri ise eski modeli kirmaya calisip yenisini yaratmaya
calismaktadirlar. Her iki durumda da ydneticiler, tiiketici ve medya iletisim sistemine
karsl ¢cok hassas olmalidirlar. Tiketici ve medya iletisim sisteminin nasil ¢alistigini
anlamak ve rekabete dayali avantaj elde etmek igin tlketiciyi ne zaman harekete

gecirmek gerektigini tespit etmek dnemlidir (Farrell, 1998).

idari kararlar (g tir degisiklikle etkilenmektedirler:

¢ Kisa-donem varyasyonlar, trendlerin ortaya ¢ikisi, degisimi ve yayiligl,

e Devirli varyasyonlar, stil Ozelliklerinin zaman icersinde tekrar karsilik
buldugu 6nde gelen, temel trendler,

e Uzun sireli egilimler, esas ve surekli degisimler oldugunda Kkdltarin

gidisatinda uzun soluklu trendler bulunmaktadir.

Trendlerin nasil gergeklestigini ve toplumu nasil harekete gegirdigini
anlamak, yoneticilerin karar vermelerini sekillendirmek igin ihtiya¢ duyduklari

perspektifi saglamaktadir.



1.2. MODA TREND TAHMINCILIGI

Sanayi Devrimi’nden bu yana her alanda yeniliklerin, buluglarin hizi, olgusal
ve olagandigi olarak artmisti; yeni trendler ortaya c¢ikti, bazi yerlesik trendler
kesintiye ugradi, bazilari da hiz kazandi. Sanayi Devrimi mantel galismayi
buyutecek veya manuel caligmaya yardimci olabilecek makinelerin icat edilmesine
dayanmaktadir. Bilgi Devrimi 1940’larin sonlarina dogru baslayan bilgisayar
teknolojisi ile kismi olarak harekete gecerek, yeni buluslarin ortaya ¢ikmasina ve

degisikliklerin hizini cabuklastirmaya katkisi bulunmustur (Makridakis, 1990; 48 ).

Sirketlerin Ust dlzey yoneticileri yerlesmis bir trendi birazcik degistirmekten
Ote bir sey yapamazlar. Trend tahmini yapmak, onlarin stratejilerini hizlandirarak,
uyarlayarak ve ayarlayarak benimsenmis trendlerle uyum icinde olmalarina yardimci
olmaktadir (Modis,1992; 26 ).

1990’larin on yili moda tahmini yénunden egiticidir. On yil suresindeki giyim
isini sarsan degisikliklerin bazilari kadinlarin iggtucine dahil olmalari, zamanin
baskisi altinda olmak gibi kiltirel degisimlere kadar izlenebilir. Uygun kiyafete
hikmeden sosyal kurallar 1960 sonlarina dogru kirilmaya baslamisti; fakat bu islem
casual look (rahat gorunus) her kosulda ve ortamda kabul edilebilir olana kadar
devam etti. Zamaninda, ekonomik darbeler ve uluslar arasi karisikliklar giyim

harcamalarinin azaltmasinda rol oynadi.

Talebi yeniden harekete gecirmek tesebbisinde olan sanayi, new looks
(yeni goérunuglerin) akisini hizlandirdi, kitle modasina bireysellik katmak igin de
opsiyonlar teklif etti. Basin tarafindan artan ihmh haber takibi podyumun sivrilen
tasarimlarina dikkat ¢ekti ve moda sisteminin genel kriterlerini serbest birakti.
Tulketiciler karisik sinyaller dolayisiyla sasirdilar ve tasarimcilarin, moda yazarlarinin
ve magazalarin stil yonlendirmelerinden hayal kirikligina ugradilar. Bazi tuketiciler

siyah ve diger temel renklerdeki giysileri segmek suretiyle isi saglama aldilar.

Moda 6ngdrme; gelecek sezon tahmini hizmeti veren danigmanliklarin gcogu
1960’larda ortaya ¢lkan, sektdérde oldukgca yeni bir gelismedir. Moda 6ngdérme
yontemlerinin  ortaya c¢ikisiyla moda marketlerinin  bu tahmin sistemiyle
bagdastiriimasi ve bodylece tasarimcilar ile imalatcilarin ¢ok genis Kitlelere hitap

edebilecek modaya uyarlanabilecek mal temini saglanmasi amaglanmisti. Bu da



istenmeden marka kopyalanmasina, orijinallerden kolay kolay ayirt edilemeyecek

ucuz taklitlerin Gremesine yol agti.

Artik tuketicilerin giysilerden beklentileri oldukga artmigtir ki bu durum;
tasarimcilarin, tiketici profilini daha iyi tanimasi ve hedef kitle odakli Uretim

ihtiyacini dogurmustur.

Endustri icin tiketim degisikliklerinin tahminini yapmak stil evrimi, kultirel
degisim, tlketici tercihi arastirmasi, rekabet¢i analiz ve trend tahminciligi ile

baglantili olmaktadir.

Tahmincilik profesyonelleri endlstrinin édncl danigsmanlari olarak 1990’larin
on yil slresince ¢ok faaldiler. Pazarlama danigsmanlari kadinlara istediklerinin
vermek icin tlketicilerin goérUslerini aldilar, bu strateji moda esaslarini satma
konusunda patlamaya yol acgti. Bu patlama sona erince sugun bir kismi
danismanlara yiklendi (Spindler, 1995; 10). Tahmin yapan tasarimcilar, imalat¢ilar
ve perakendecilerle ayni zor c¢izgide yurudiler ki bu ¢izgi; moda olabilme ve
fonksiyonel 6zelliklerle ¢cok ugukluktan giyilebilir olma ve eglenceli olmak ile ¢ok

sikici olmak arasinda bir yerlerde olmaktir.

Moda tahminciliginin kisa ve uzun dénem planlama ile baglantili olarak
gbzlem prosesi, bu sayesinde saglam ve rasyonel karar verilmesini saglayacak
onemli bir aktivitedir. Tahmincilik; belirsiz, celigkili sinyaller ve tasarimci ekip

tarafindan gdésterilenler ile mevcut moda hareketi arasinda bir képru olabilmektedir.

Tahmincilik sistematik olarak uygulanan arag¢ ve teknikler ile olusturulur.
Insan muhakemesi ve yorumu da ayni sekilde énemlidir (Levenbach & Cleary,
1981).

Brannon’a (2002) goére moda tahminciligi, moda degisikligi ile bilgiyi organize
ve analiz etme sirecini, veri teorilerini tahmincilikle sentezleyerek harekete
gegcirilebilecek bigcimde birlestirmektedir. Sistematik olarak uygulanacak arag ve
tekniklerden olusan bir tahmin gelistirme kademelerini ortaya koymaktadir.

Brannon’un 6ngoru gelistirme kademeleri:

o Gecgmis trendler ve tahminler konusundaki temel gergekleri tanimlamak;

o Gecmisteki degisikligin nedenini tespit etmek;



e Gecgmis tahminciler ile asil tutum, hareket arasindaki farklari tespit etmek;

o Gelecekteki trendleri etkileyebilecek faktorleri tespit etmek;

e Dogruluk, kesinlik ve guavenilirlik konularina dikkat ederek, tahmincilik
arag ve tekniklerini uygulamak;

o Tahmini surekli takip ederek, beklentilerden ani sapmalarin nedenlerini
belirlemek;

o Gerektigi zaman tahmini tekrar gdzden gecirip duzeltme yapmak
gereklidir.

Gelecek sezon igin hangi tasarimlarin ya da Kkoleksiyonlarin basarili
olabilecegini tanimlayacak ve 6énceden tahmin edecek metotlar; konseptlerin nerden
kaynaklanacagi, bilginin nasil toplandigi ve yeni dizenlemeleri yaratacak hangi

referanslarin kullanildigi konularindan etkilenirler.

Moda tahmin bilgisi ginimuzde; tuketicilerin yagam tarzlari, muagteri profilleri,
defileler, sokak stili, perakende raporlari ve trendler gibi konulara yén vermek

acisindan her zamankinden 6nemlidir.

Trendleri kesfetmek, populer kiltlir ve ticari haberlere kendilerini kaptirmig
insanlar igin o kadar zor degildir. Tahminciler, digerlerinin es gectigi yonlendirici
sinyalleri hassasiyetle takip edip, trendleri toplum bilgilerinden belirleyip cekip
cikarirlar. Medyada en ¢ok alintisi yer alan tahmincilerden biri olarak Faith Popcorn,
buna ‘kiltiriin yenilige yelken agmasi’ diyor Ki yeniyi, yenilik¢i olani arayarak ve
guinU yakalayarak trendlerin ardinda yatan nedenleri analiz etmek olarak

Ozetlenebilmektedir (Popcorn, 1991; 4).

Tahminciler kullandiklari metotlarla farkliliklar goésterirler, fakat hepsi de
tuketicilerin durum, davranig ve satin alma aligkanliklarini éngérmeye yardimci
olarak bir sistem arayisindadirlar. Trendler, tlketicilerin ortaya ¢ikan ihtiyaclarinin,
isteklerinin ve arzularinin sinyalini verdiklerinden, aklini kullanan imalatcilar ve
perakendeciler kdra gecmek icin kendi potansiyelleri Uzerine yatirrm yaparlar.

Tahmincilik, vizyon sahibi olan birkag¢ kisi tarafindan pratik yapilan bir sihir
kadar basit degildir. Sistemle tanisan herhangi bir kisi tarafindan anlasilabilen,

pratigi yapilabilen ve uygulanilabilen yaratici bir sirectir. Bir profesyonel, pratik



zekd 0rOnd kurallar veya deneme yanilma metoduyla yoluna devam edemez;
konunun teori ve pratigini ustalikla yapmasi sarttir. Tahmincilik Ust dizey
yoneticilere degisiklik konusunda dusuncelerini genigletmeleri, gelecegi 6nceden
tahmin edip ve muhtemel olacaklari éngérmeleri icin bir yol saglar (Levenbach &
Cleary, 1981; 167).

Bir trend tahmini, trendin kaynagini, temel mekanizmasini, yon ve hiziyla
tanimlayabilmelidir. Bugunin rekabetci sartlarin en degerli unsurlari para, bilgi ve
ogrenmedir. Bilgi, is icin degerli bir mal varligidir ve herhangi bir mevcut aktif deger
gibi idare edilebilir. Uygulama ile ilgili kararlar bilgi agisindan zengin bir ¢evrede
geligtirilir. Buna ragmen bilgiyi temin etmek igin organizasyon ve analiz yaparak ile
anlamanin sonucundaki bilgi bu surecin sadece ilk basamagidir. Bilgiyi bulmak
kolaydir, fakat elemek, ¢cercevelemek zordur, dolayisiyla 6grenmenin gerceklesmesi
icin bunlari birlestirmek gereklidir. Tahmincilik, 6grenilen bilginin gerceklesmesine
izin veren bir sekle terciime edilme sirecidir. idareciler, tanminciligi planlama igin bir
enerji girisi olarak kullanirlar. Pazarlama mudurleri ise, kisa ve uzun ddnem
tahminler kullanarak Urlnlerini piyasaya yerlegtirirler. Rekabetci stratejilerinin
planlamacilari, tahmincilik tekniklerini pazar payina ve rekabetciler ile pazaryeri
pozisyonlarina bakmak igin kullanirlar. Uriin gelistirenler de, perakendeciler ve (riin
maddarleri koleksiyonlarini sekillendirmek icin renk, kumas ve stil yonlendirmesi igin

kisa 6nem trend tahmini kullanirlar.

Moda tahmini yapan danigmanlik yayinlari; Promostyl, Trend Union,
Carlin, Here&There mdusgterilerine duzenli olarak her ay veya sezonda sinirli
sayidaki kitap ve kataloglarini gonderen moda 6ngdrme ve takip danismanhigi
saglayan yayinlardan bazilaridir. Mdusgteriler tasarimcilarin, imalatgilarin,
perakendecilerin yeni sezon koleksiyonlari ve modadaki guincel yonelimler hakkinda
bilgilendirilirler. Musteriler ayrica tasarimci koleksiyonlarinin gdsterilerine de davet
edilirler. Abonelik fiyatlar, kigisel kullanim icin oldukga yuksek olup (yillik Gyelik
bedeli 5000 £ gibi) sirket tyeligi icin daha uygundur.

Moda tahmini yapan aylik dergiler; Textile View, International Textiles ve
Trend Collezioni, bazilari daha genel trendleri kapsayan formattadirlar ve c¢ok
degisik kesimlere ydnelik ideal ilham kaynagidirlar. Sezona genel bakis ve pazarlar

konusunda genel anlamda bilgiler verirler.



Danismanliklar ve aylik dergiler su moda pazarlarini kapsar: Erkek, kadin,
cocuk giyim, triko, aksesuar, baski, kumas, casual giyim, spor giyimi, denim gibi

herhangi bir alan Uzerine odakli konulara hakimdirler.

1.2. 1. Moda Olusum Siirecinde Ongorii

‘En dar anlamda tahmincilik, geg¢mis trendleri gelecede uyarlamak
gayretindedir. Bir trend aslinda, gecici bir artis veya azalistir’ ( Makridakis,1990;
122). Bazi trendler bin yildir mevcuttur; insan nufusunun artisi buna bir érnektir.
Bunun yani sira zaman igersinde gelisen batin trendlerin belirli bir yasam seyri

olmaktadir.

Ongorii, tahmincilerin  moda hareketlerini anlamasina ve gelecekteki
yonlendirmelere 1sik tutmaya yardimci olmaktadir. Moda trendleri, genellikle bir
sureklilik ve nifuz etme ile sinirlandiriimaktadir. Tlketicinin moda trendlerine
adaptasyon sureci, sekil Uzerinde ifade edildiginde yatay eksende zaman, dikey
eksende ise tuketicinin benimseme hizini gostermektedir. (Tablo:1) Bu sekilde en
kisa sureli trendler olan hevesler ile en uzun soluklu olan klasikler arasindaki fark

kolaylikla gosterilebilir.

Uyum Saglayanftarin Sayizi

Zaman

Tablo 1: Moda trendlerine tiketicilerin adaptasyon grafigi.

Kaynak: Brannon, 2002; 26.

Ayni durumda moda tahmincileri, moda devrelerini ve modadaki
dalgalanmalari ve uzun vadede moda dongulerini de 6ngoérirler. Devrelerin sabit,
normal ve belirli periyotlari vardir. Ekonomik sartlar ve is diinyasindaki degisimler,
kisa doneme ybnelik moda devrelerinin tespitinde g6z 6nudnde bulundurulur, fakat

tartismaya da acik konumdadirlar. Trend olan UGrdnlerin tiketici tarafindan



benimsenme sureleri ve derinlikleri i¢in ‘devre’ uygun bir ifadedir. Devreler, is
cevrelerindeki ya da modada bir sonraki donemi dogru bir sekilde dngdérmek igin
hicbir zaman sabit veya normal olusumlarla tanimlanmamaktadirlar. Aksine,
tekrarlanan modelleri bir ‘long wave fenomeni’ olarak adlandirmak daha dogru olur
(Fischer, 1996; 62). Devreler boyunca sureklilik ve blyuklik arasindaki degisiklilerle
yukselen ve disen hareketle ‘long wave’ fiyatlar veya stiller gibi herhangi mevcut bir
durumu igaret etmektedir. Bu olgu, moda dahil olmak Uzere sosyal gevrelerdeki

hareketin yansimasidir.

Ancak moda slrecinde doéngller de var olmaktadir. Uzun zaman
periyotlarinda tekrarlanan moda stilleri, Grunleri ve bu modayi benimseyenleri yagam

tarzlari incelendiginde moda da bir déngl oldugu kabul edilmektedir.

“Nesnelerin ritmine ve onlarin hi¢ kesintisiz art arda gelisine gbére yasamak”
(Baudrillard, 1997; 142).

Fred Davis'e (1992) gbre déngunin tanimi, bir modanin ortaya gikisindan
yerini yeni bir modaya birakmasina kadar evreler halinde gecen zamandir. Modanin
kisiler, orgutler ve kurumlar arasinda, ortaya cikisindan kaybolana kadar moda
dongusine hareket kazandiran etkilerin, etkilesimlerin, alisveriglerin,
uyarlanmalarin ve &6zimsenmelerin karmasik toplamindan olustugu bunlarin

gerceklestigi sureg ile belirtiimektedir.

Bazi otoriteler, moda dongusunu moda dalgasiyla kargilastirmaktadir. Dalga
once yavas bir yukselis gosterip, doruga cikmakta ve sonunda hizli bir dusus
go6stermektedir. Tipki bir dalganin hareketi gibi moda hareketi de daima ileri
dogrudur. Moda déngdleri birbirlerini dl¢ull, dizenli siralar halinde takip etmeyebilir,

bazilari zirveye kisa, bazilari uzun zamanda ¢ikabilmektedirler.

Moda ddénglUsinin ne zaman hizlanmaya basladigi konusunda birgok

farkh gorus olabilir fakat temelde iki farkli géris tUzerinde durulmaktadir.

Bell (1947); Lowe ve Lowe (1985), moda dongllerinin slresindeki
degiskenlige ragmen, 13.yluzyildan buyana moda degisiminin ilerlemesinde higbir

kesinti olmadigi kanisindadir. Tam tersi dislincede olan Anspach (1967); Bell



(1947); Brenninkmeyer (1963); Fraser (1981); Konig (1973) moda doéngusunin 19.
yuzyildan, 6zellikle de Il. Dinya Savasi'ndan bu yana buyilk bir ivme kazandigdi
konusunda genel olarak goérus birligi icindedir. 19.ylzyildaki belirleyici gelisme,
temelde Ust orta siniftan kadinlarin olusturdugu bir pazar igin giysiler tasarlayan
bagimsiz modacilarin ortaya c¢ikisi olmustur. Geligsen teknolojiler ve degisen
toplumsal yasam donguyu 20. yuzyllda en yuksek hizina kavusturmustur
(Davis,1991; 121).

Moda ve trendlerin hepsi baslangi¢, orta ve bitis safhalarindan gecgerler.
Popllerlik seviyelerinden gecerken zamanindan 6nde oldugunda avangard olarak
kabul edilir, belirli bir streden sonra gériinis eskir ve modasi ge¢mis olur. Bu
modalar bir stire unutulur gibi goéralir, yeniden kesfedilir. Moda olabilecek trendleri
benimseyenlerin tekrar ilgisini gceker ve ¢arka bir kere daha ya yeni moda igin ilham
olarak bir retro goérinus olarak yeniden kesif gibi veya sadece eski stil olarak

girerler(Tablo:2).

l Baglangng

Ercan banimsayanies Hvangart
anlerdinc

Aziris Dedenial

Moda

Cofuniugun Bofenic
Gelip gegio

Kasium
. Moda
Pepdilar ., Ak
karsni
II 5___,.:’
Rialrey
|
L ./-/

oo gepmiy
L=k moda

Tablo 2: Moda Déngusu

Kaynak: McKelvey & Munslow, 2003; 28.



1.2. 2. Moda Trend Arastirmalarini Etkileyen Fikir ve ilham Kaynaklan

Yetersiz bilgi akigi uygun olmayan [Uriinlerin tasarlanmasina yol acgar
(Formasa, 1991, s:16). Yeni dizenlemelerin ve koleksiyonlarin tasarlanmasini
ilgilendiren prosesler normal olarak arastirma ve bilgi toplanmasi ile baglamaktadir.
Buna ragmen, moda tasarimcilarinin arastirma egitimi sinirlidir ve kendi arastirma
calismalarini nadiren idare ederler; bu da sezgili subjektif karar vermeleriyle
neticelenmektedir. Mevcut zamanin kisith olugu ve tasarimcilarin bilgiyi toplamak
icin harcadiklari maliyetin yUkli olusu da arastirmayi idare etmenin en problemli
yonudur. Bilgi bosluklari olmamalidir; gecmise ait ve ortaya ¢ikan yeni trendlere
karsi onceden hazirlikli olup gelecedi gorebilme sezgisi kér devamlihgi
saglamaktadir. Arastirma metodunun etkinlik derecesini dlgmek zordur ve tasarim
ekibinin muhtelif Uyeleri agsagida 6zetlenen metotlarin blylk kismini yiklenerek yeni

bir kolektif goris elde etmektedirler.

Tasarimcilarin kapsamli planlama ve gelistirme sirecinde degisken, genis
kapsamli bilgiyi dizenlemeye ihtiyaglari vardir, bdylece fikirlere karar vermeleri
netlesmektedir. Pazar seviyesine, Urln tipine ve sgirkete bagh olarak moda
tasarimcisinin kullanacagi metotlar belirlenmektedir. Ana cadde (High Street)
perakendecileri, yerinde ve aninda olan metotlarla birlikte, ikincil kaynaklarla
baglantili olanlari kullanirlar genellikle kitle-pazar tuketicileri igin mevcut trendlerden
etkilenmektedirler. Oysa tasarimci markalari, modaya ve birincil kaynaklara dig
etmenlerden daha c¢ok ilgili olduklarindan oldukga orijinal ve yenilik¢i koleksiyonlari

onlar yaratmaktadirlar.

Arastirma dokimani toplamaya baslamak, sistemli distinme yapimizda bir
odak noktasi belirlemektedir. Renkler, eskizler, kumaslar, notlar, reklamlar,
makaleler, fotograflar, dikilmis numuneler, desenler, eski kaliplar, video, animasyon
Klipleri, mizik ve grafikler hepsi de birer etkilenim araci olabilirler. Unutmamalidir ki,

herhangi bir fikir bir diger fikre ilham kaynagi olabilmektedir.

Fikirler herhangi bir yerden gelebilir, orijinal veya c¢ok kisisel bir gsekilde
tasarimciyla baglantili ya da mevcut zamanin ruhundan etkilenilmis olabilir. ilham
kaynaklari tasarimcinin kisisel tecriibesine bagl olabilecegi gibi ¢evremizdeki goérsel
kaynaklardan; miuzelerden, internetten, fotograflardan gelebilmektedir.Moda

tasarimcilari tarafindan kullanilabilecek arastirma metotlari:



e Moda Fuarlari

e Tahmincilik Yayinlari

e Defileler

e Tarihi Kaynaklar

e Medya

o Kitaplar ve Dergiler: Bilgi ve foto-grafik stil icin en belirli referans noktasidir.

e Sanat: Yeni sanat hareketleri kabul edilebilir ortak mantik sinirlarimizi
yeniden sorguladiklari igin etkilidirler.

o Grafik ve Fotograf¢ilik: Tasarim ve tasvir amacli zengin bir ilham kaynagi
olabilirler.

e Hammaddeler: Bagli baslarina ana ilham kaynagi olabilirler.

e Sergiler: Ozellikle bliylik sergiler ortak hayal giiclini yakaladiklar igin
etkilidirler.

e Seyahat: Spesifik sehirler veya Ulkelere Yonlendirici aligveris seyahatleri
yapmak, farkli sosyal ¢evreleri, avangard sanatsal hareketleri veya sokak
kulturlerini tanimak ilham verici olmaktadir.

o Kilturel Olaylar: Cagin ruhunu yakalanin tasarim Uzerinde muazzam bir
etkisi vardir.

» Mobilya ve i¢c Dekorasyon: Cagdas tasarim fikirleri (izerinde uzun dénem
etkileri vardir.

¢ Internet

Tasarimin surekli guncellenen bilgiye ihtiyaci vardir. Ayni zamanda moda
tasarimi, mevcut ve ileri duslince gelismelerini gz 6nunde bulundurmalidir. Bu

tasarim surecine yardimci olabilecek degisik kaynaklar vardir.

e Sokak Stili: ‘Street Fashion’ denilen sokak modasinda prototip olmayan
moda godzlemlenir; dzellikle alternatif yagsam tarzini benimseyen gencligin
ragbet ettigi giyim tarzidir. Trend tahmincilileri igin sokaktan gegenlerin
giyim stillerini gizmek veya fotograflamak ilging bir tecrtibedir.

e Trendler: Tasarimcilar sosyal, ekonomik, politik ve kultirel degisimlerin
surekli devinimi ile ilgilendiklerinde tasarimlarina belli bir yon, glincel bir
bakis acisi verebilirler.

e Tasarimlar: Mimari, i¢c dekorasyon, endustriyel tasarim gibi diger tasarim

alanlari da, giyim tasarimina yonlendirici etki yapmada faydali olabilir.



o Perakende: Pek cok tasarimci diger tasarimcilarin Urdnlerini ilk elden
gorup  hissetmek igin  onlarin  giysilerini  tasarimcilarin  kendi
magazalarindan arattirir.

e Yeni Medya: Teknolojik ilerlemeler sayesinde internet agi, zengin bir grafik

kaynagi ve gorsel bilginin global olarak erisimine olanak yaratmistir.

1.2. 3. Trend Tahminciligi

Spesifik olarak sadece modayla ilgili olmadiklari i¢in trend dngérme bilgisi,

moda éngdrme bilgisinden daha genis konu ve alanlari da kapsamaktadir.

Trend 6ngérme danismanlik ajanslari, moda tasarimcilarina modadaki renk,
kumas, form ve stil degisikleri hakkinda objektif olarak erken rehberlik

sunmaktadirlar.

Trendleri dngodrenler, modadaki global etkileri agiklarlar bdylece renk, kumas
ve stile bakis acisindan, modanin ruhundaki degisikliklerin nasil yansitilabilecegini

onerirler.

Moda 6ngdérme danismanliklari, yapisi geregi farkli alanlardaki uzmanlarin
guvenilir gorus ve bilgilerine dayanan raporlar hazirlayip ve sunmaktadirlar.
Dunyanin her yerindeki c¢alisanlari sayesinde, dizenli olarak guncel istihbarat
toplarlar. Bir danisman kadrosu; editor, yayinci, perakendeci ve Urin profesyonelleri

ve moda direktdrlerinden olusmaktadir.

Amac mdasteri odakh bir g¢alisma ile musterilerin ilgilerini, hedeflerini ve
potansiyel alicilarini tespit etmek ve onlara tasarim ¢6ziminlU alternatifleri

sunmakitir.

Ongdrme sirketlerinin basarisi trendleri dogru tespit ederek, bunlari en erken

zamanda, en uygun Kigisel pazarlara yonelik gelistirmelerine baghdir.

Tasarimcilar, erkek giyimi, kadin giyimi ve ¢ocuk giyimi konularindaki tasarim
yetenek ve tecrlbeleri dogrultusunda goéreve getirilirler. Trend bilgilerinden

gelistirilen yeni bilgileri gorsel raporlar bigciminde musterilerine sunarlar. Uluslararasi



trend tahmin ajanslari hizmetlerinin tanitimini yapmak icin hazirladiklari trend

kitaplarini dinyanin her yerindeki musterilerine satmaktadirlar.

Trend 6ngorme danigmanlari, ¢esitli sezonlarin bilgileriyle ugrastiklari icin yil

boyunca ¢ok mesguldirler ve isleri karmasiktir.

Renk, bir sezonun ilk disuUnulecegdi konudur; sonbahar/kis ile ilkkbahar/yaz
periyotlari olarak ayrilmaktadir. Lif ve kumas imalatgilari renkle ilgili bilgileri 6nceden
haber almak zorundadirlar, ¢inkt Urunlerini tasarimcilar ve giysi imalat¢ilarindan
daha 6nce belirleyip Urlnlerini gelistirmelerine yetecek kadar erken hazirlamalidirlar.
Daha sonra yeni sezonun kumas ve siluet temalari gelistirilir. Bu verilerin
belirlenmesi sonrasinda, 6ngérme danismanlik ajanslari musterilerine sezon trend
bilgisini iceren degisik yayinlar Uretirler. Kadin, erkek ve ¢ocuk giyim kataloglariyla
birlikte kumas ve aksesuar trendlerini de kapsayan frend kitaplari Uretirler. Kumas

fuarlarindan tespit edilen sezon kumaslari da yayinlamaktadirlar.

Stil trendlerinin 6ngérilmesi sirecinde dikkate alinan, dinya c¢apinda belli

basli, 6nemli etkilenim kaynaklari:

Tasarimci Koleksiyonlart:
¢ Milano kadin giyimi koleksiyonu, Milano.
¢ Milano erkek giyimi koleksiyonu, Milano.
e Fransiz Couture koleksiyonlari, Paris.
¢ Fransiz kadin giyimi tasarimci koleksiyonlari, Paris.
e Fransiz erkek giyimi tasarimci koleksiyonlari, Paris.
e Amerikan kadin giyimi koleksiyonlari, New York.
e Amerikan erkek giyimi koleksiyonlari, New York.

e Kadin ve erkek giyimi tasarimci koleksiyonlari ispanya Moda Haftasl,
Madrid.

e ingiliz kadin giyimi tasarimci koleksiyonlari Londra Moda Haftasi, Londra.

Tekstil Fuarlar:
e Premiere Vision, kumas fuari, Paris.
e Interstoff, kumas fuari, Frankfurt.

e Comocrea, tekstil fuari Cernobbia, italya.



e 40 degrees, moda fuari, Londra.

e Pure London, moda fuari, Londra.

e Filofuture, iplik fuari, Milano.

¢ /dea Maglia, moda fuari, Milano.

e Moda In, moda fuari, Milano.

o Pret-a-Porter, Salon de la Lingerie, Interfilliere, moda fuarlari, Paris.
e Filo, iplik fuari, Milano.

o Expofil, iplik fuari, Paris.

o Piti Filati, iplik fuar Floransa.

o Tissu Premiere, kumas fuari, Fransa.
e Prato Expo, kumas fuari, Floransa.

e Bread and Butter, moda fuari, Berlin.

Perakende sektériinde, yoénlendirici giysileri tespit edebilmek amaciyla
dinyanin her tarafindan toplanan yoénlendirici sinyallere ihtiya¢c duyulmaktadir, bu
verilerden perakende raporlari olusturulur. Urlinlerin model cizimleri temin edilir,
Ureticilerin pazara adapte edebilecekleri Urlnlerin neler olmasi gerektigi bilgisi
sunulur. Bu bilgilerin igerigini; mali vasitalar, tasarimci, fiyat, imalat, renk ve

herhangi bir 6zel satis pazarlama noktasi ile Grinun detayli teknik gizimleri olusturur.

Sezon trendlerine ydnlendirici nitelik tagsiyan, numune yonlendirici giysiler,
dinyanin her tarafindan arastirilip temin edilerek, trend tahmin ajanslarinin
merkezlerine gonderilir. Giysilerin model, malzeme analizleri ve illistrasyonlari ile
spesifik teknik cizimleri yapilarak yayimlanir. Boylece, sirketlere drnek giysilerin
rengi, boyutlari, detaylari ve Uretimi hakkinda dnceden haber vermek mumkin

olabilir.

Trend 6ngdrme danigmanlik girketleri ayrica trend tahminlerini detaylandiran

ilave hizmetler sunmaktadirlar:

o Perakendecilik rehberi; baglica sehirlerin yeni ve mevcut perakende ¢ikis|
bilgisi dikkate alinmaktadir,

e Tasarimci koleksiyonlarinin teknik gizimleri,

¢ Basit tasarimlar; tahmin olarak sunulan trend temalardan turetilen giysilerin

stil ve formuna yoOnelik ana gizgiler,



e Slayt paketleri; tasarimci koleksiyonlarindan elde edilen anahtar
yonlendirici bilgilerin gorsel sunumu,

e Fotograf; sokak modasinin takibi ve fotograflanmasi ile trendlerin tiketiciye
yansima boyutlarini 6zetlemektedir.

e Trend 6ngbérme danismanliklari ayrica, Avrupa ve Amerika’dan devamli
glncellenip dizenlenmekte olan kumas arsivi kutiphanelerini inceleme
imkani sunarlar,

e Yeni sezonun baslangicinda trend 6ngbérme danismanlari, sesli/gorsel
seminerler diizenler,

e Musgterilerin  alanlarini  dikkate alarak, onlara yonelik gelismeleri
koleksiyonlari detayli danigsmanlik hizmetiyle sunmak, tisért, casual spor
giyimi, denim, bebek, ¢ocuk, geng, aktif spor giyimi, kayak giyimi, mayolar,
ic-giyim  konularini iceren 06zellikli yayinlart her yeni sezonda

hazirlamaktadirlar.

.2. 4. Modada Tahmincinin Rolii

“GUnUmiz modasinda trendlerin ¢ogalmasi bugliniin moda tahmincisi igin
daha karmasik bilgi cevresi yaratmaktadir. Modern modanin bu evresinde, ‘lclU bir

mantik’ yarutulmektedir’( Lipovetsky, 1994;32):

o Estetiklerin mantigi.
o Endustriyel giyim imalati mantigi.

¢ Kigisel zevk Uzerine hareket eden tuketicilerin mantigi.

Tahminci tasarimci koleksiyonlarinda gosterilen estetikleri takdir eder ve
anlar. Sanati takdir ederken, tahminci teatral tuzaklari ekarte etmek gayretiyle
toplumda giyilebilir giysileri kesfeder. Giyilebilirden kasit daha dusik fiyatlarla tekrar
uretebilmedeki endustriyel mantik ile tlketicilerin hayat tarzlari intiyaglarinin tahmin
edilmesi. Bir tuketici icin giyilebilir olan giysiler bir bagkasi icin imkansiz olabilir.
Tahmincinin  estetikler, imalat, giyilebilir anlayigi tlketiciler acisindan

hareketlendirilebilir bir tahmine yol agar. Moda tahminciligi G¢ yetenek gerektirir:

¢ Cevresel taramayi kullanarak moda gelisimini arastirmanin ustaligi,
o Koleksiyonlarin bunyesindeki goérsel ve sembolik anahtar konseptleri

tanimlayabilme yetenegi,



e Moda gelismeleri ve pazaryeri arasindaki eslesmeyi analiz etme ve bir

musteri icin hareketlendirilebilir tahmini sentez yapabilme uzmanligr.

Bilgi, arastirma safhasinda pek ¢ok kaynaktan toplanir, bunlarin arasinda,
moda gOsterilerine ve ticari olaylara katilmak, moda haberlerini basin yayin ve
online kanallar yoluyla. Bu kaynaklar cekirdek konseptler igin veya trendler igin
ayrilir. Trendler bilgi kaynaklari boyunca benzerlikler olarak tanimlanabilir. Sonra
trendler tlketici profilleriyle potansiyel eslesmeyi tespit etmek icin analiz edilirler.
Tulketici profili ntfus hareketlerinin 6tesine gegmelidir (yas, cinsiyet, gelir seviyesi,
mesleki unvan gibi). Hayat tarzi, grup Gyeligi, tercihler ve zevkte ifade edildigi gibi

kisisel felsefedeki ince degisikliklere kadar belirlenmektedir (Polhemus, 1996;26).

Son olarak da unsurlar, trln kategorisi, fiyat noktasi ve perakende konsept

kanaliyla hareketlenebilecek bir tahmin olarak bir araya toplanirlar.

l.2. 5. Tasarim Siirecinde Moda Trend Tahmini

Moda tasarimi boglukta var olmamaktadir, diger cagdas tasarim disiplinleri
ve konulari da moda kapsamda, moda tasariminin genel trendleriyle baglantihdir;
trendlere uygun tasarimlar doneminin sosyal ve Kkdiltrel yapisini, karakterini

yansitmaktadir.

Moda endustrisinin bolumleri arasinda, haute couture gibi luks kumaglar ve
¢cok emek, sabir isteyen hassas tekniklerden, ‘tasarimcr’ tarafindan dizenlenen
hazir giyim (ready-to-wear) koleksiyonlarina, sadece belli bir sinif ve cevreye
yonelik, uygun yer ve belli miktarlarda pazarlama stratejisinden, pazari kesimlere
ayirmadan ve musteri ihtiyaglarini gézetmeden Urinin piyasaya sunuldugu kitle

pazarlama stratejisine kadar pek ¢ok farkl seviye vardir.

Yayimlanan herhangi bir moda veya trend tahmini yayini i¢cin ayda belki on
iki ya da daha fazla sayida toplantilar dizenlenir; sirket toplantilari sonucu ana bir
tema etrafinda bir araya getirilen stil ve materyal trendlerine dayanarak benzer
fikirler birlestirilerek ayrintili, kuvvetli ve bir sezonu tanitabilecek bilirkisi raporu

hazirlanir.



Renk paletine karar verilir. Renkler ortaya c¢ikan temalar ile bagdasacak
sekilde gruplandirilir. Bazi renkler kaginilmaz sekilde birbiriyle gatisir ancak esas
vurgulanan renkler tim bu etkiyi bagkalastirir ve her bir tema yeterince degiserek bir

uyuma kavusur.

Daha sonra tasarimcilar tasarima basglar. Duvarlar, ayristirilan uygun
temalardan ilham almak icin dergi sayfalariyla kaplanir. Ticari fuarlarindan

fotograflar tasarim detaylarinda rehber olarak kullanilir.

Kumaslari belirlemek icin tasarimcilar giysilerle kumasglari birlikte dusunur.
Kullanilacak kumaslarin belirlenmesi ¢ok dnemlidir. Kumas pargalari ve ilgili
aksesuarlari tamamlandiktan sonra 6rnek kumas pargalari dizenlenerek kumas

kartelalari icin temin edilir.

Tasarimcilarin kararlari tamamlandiktan sonra, temalari yakalayacak sekilde
hedef kitle pazarlarina ve yasam tarzlarina gore agciklayici illistrasyonlar cizilir.
Tasarimlarin teknik gizimleri, tasarim ekibi ya da freelance bir illistrator tarafindan
ayrica yapihr. Orgii giysilerin 6rnekleri ile yeni kumaslarin numuneleri trend
kataloglari igin fotograflanirlar. ‘Mood board’ denilen sezonun etkin atmosferini
yansitan pano goérselleri, kumas ve susleri, temalarin tasvirlerinin timini kapsar;

fotograf ve slaytlar gorselleridir.

Cesitli kaynaklardan toplanan bilgi veya yazilarla trend analiz raporu,
meydana getirme sirecinde ajanslarin dinya capindaki eski ve yeni mugterilerine
gonderiimeden Once hatasiz ve yanligsiz olmasi igin ¢ogdaltimadan 6nce gerekli

kontrollerden geger.

Seyahat, moda arastirmasinin en 6nemli yonudur; ticari fuarlara yapilan
ziyaretlerden elde edilen raporlar, sadece sergilenen Urinlerin belli trendleri yani
sira 6zellikle moda endustrisinden gelen insanlarin sergilenen urin goézlemlerinden
de olusturulur. Yabanci musterilerin ihtiyaglarini karsilamada bu tecribe, uluslar

aras| modadaki farkliliklari anlamaya yardimci olur.

Tasarim gelistirmenin baslangici olarak, basarili bir Grin gelistirmenin

anahtari kullanilacak ve tasarimi ortaya c¢ikartacak, yararlanilacak materyal



arastirmalarini iyi yapmaya dayanir. Proses devam ettikge, farkli ustaliklar kisisel

kararlar gerektirir, segilen fikirlerin geligtiriimeye ihtiyaci vardir.

Tasarimcinin, tasarim yaparken yararlanacag! kaynaklari iyi arastirmasi ve
tanimasi onemlidir. Tasarimcinin yararlandigi kaynaklar; moda trendleri, gelecekle
ilgili moda bilgisi (moda bilgisini iceren kitaplar), renk panosu, hikaye panosu,
piyasadaki kumas Ornekleri, modanin esinlendigi hikayeler, belli bir doneme ait
kiyafetler, su andaki moda, tasarimcinin 6n galismalari, giyim ve modayla ilgili
televizyon ve sinema arsiv filmleri, moda illistratérlerinin - resimleri  ve
réprodiksiyonlar, cesitli moda gosterileri, kiitliphaneler ve muzeler, moda evlerinin
hazirlamis oldugu koleksiyonlar, moda dergileri ve gazete koleksiyonlari ve

kaltarlerdir.

Tasarlamanin baslangicinda tasarim asamalarinin biri ya da daha fazla

unsur segilmektedir (Tablo:3).



ik Asama

Kisisel ilham & Konseptler

Arastirma Yénlendirici Yayinlar

Arastirma

o Filmler o Textile View o Ticari Fuarlar
e Sergiler ¢ View on Colour o Ticari Sergiler
e Galeriler ¢ Interior View e YoOnlendirici
o Muzeler e Worth Global Style Network | Perakende Raporlari
o Kitaplar ¢ [nternational Textiles e Anahtar istatistikler
e Dergiler e The Collezioni Series o Grafikler
e Mimari e internet e Promosyona yodnelik
o Fotograf e Uyelik kargiligi hizmet veren| stillendirme
e Tiyatro tahmincilik sirketleri
e Seyahat —Promostyl gibi-
e internet
ikinci Asama
Kagit Uzerinde Tasarim Kumaglar Teknik  Gelismelerin
Gelistirme 3.Boyutu
e Form/ Siluet e Renk ¢ Renk kombinasyonlari
e Hacim e Baski e Finish numuneleri
e Oran e Desen e Detay numuneleri
e Oranti o Yizey sUslemesi e Kumas finishleri
e Abarti e Dokuma ¢ Desen kesigsmeleri
e Kesim e Orme e Kumasg
e Nakis drapeleri, pliseleri.

e Renk kombinasyonu

o Farkli kombinasyonlari

Tablo 3: Tasarim sirecinde enformasyon kaynaklari tablosu.

Kaynak: McKelvey & Munslow, 2003; 15.




1.2. 6. Tasarim Temasi Gelistirmede Moda Trend Tahmini

Yeni bir sezon i¢in moda 6ngdérmesi genellikle bir seri ‘temalar’ olarak
tanitihr.  Temalar, igeriginin uyandirdigr his ve ruh durumuna uygun olarak
isimlendirilmektedirler. Her tema, tasarimciya bir veya birka¢ piyasayi yonlendirecek
ilham kaynagi olusturacak sekilde tasarlanmaktadir. Ancak temalar bir veya daha
fazla piyasaya hitap edebilir olsalar da kendi hedef piyasasini gelistirmek icin
tasarimcinin yorumuna ihtiyag vardir. Genellikle tahmincilik sirketleri, sunumlarinda

tema gelistirmeye yardimci olacak tasarimcilara bagvururlar.

Bir koleksiyonun arkasindaki etkilenme olarak bilinen tema, belirli bir tarihsel
periyot, yabanci bir yer, bir ¢cesit kumas vb. glg¢lu gorsel bir etki birakan herhangi bir
sey olabilir. Orijinal tasarimlar olusturulurken cogu soyut olan pek ¢ok farkh kaynak
ve etkilesimlerden ilham alinir. lyi bir tasarimci, pazarin ihtiyaglarini ve modayi
yakindan takip eder, farkli kaynak ve etkilesimlerden ilham alarak kendine 6zgu bir
harmonide tasarimlarini olusturur. Moda tasarimcilarinin ¢ogu kendi hedef
kitlelerinin tutum ve yasam tarzlarini etkileyen kultirel ve sosyal olaylardan
etkilenirken, bazilari da tarihsel olaylardan etkilenirler. Kimileri antik cag ve
sanatindan ilham alirken, kimileri de sokaktaki insanlari, rock muzik yildizlari,
sinema sanatgilari gibi Unla kisi ve gruplar izleyerek onlarin yasam ve giyim

tarzlarindan etkilenirler.

Tasarimda 6nemli olan kararlar, siluet, renk, kumasg, aksesuar veya yapisal
detaylar gibi bazi ortak gorsel elementlere sahip olan bir grup Grinin ya da diger bir
deyisle koleksiyonun etrafinda yogunlagsir. Diger bir deyisle hazirlanacak olan Urln
grubunun tasariminda bazi ortak goérsel efektler aranir. Bir koleksiyona disaridan ba-
kildiginda ortak c¢izginin ne oldugu ilk bakista anlagiimalidir. Bir koleksiyonda
bulunan ortak gorsel elementler o gliiniin modasi ile yakindan bagdasacak sekilde
segcilen temayla direkt ilgilidir (Mete, 2000; 112).



1.3. MODA TRENDLERININ DEGIiSiM TEORILERI

Trend gézlemlemek yaratici bir sokak modasi stillerini veya moda defilesinde
yer alan renkleri, stilleri, giysi formlarindaki degisimleri izleyip podyumdaki yeni
gorunuglerin cazibesini bilimsel bir yontemle teoriye donusturebilmektir. Renkten
etek boyuna, siluetin sekline, ceplenin yerlestiriimesine kadar modanin her yonu ile
ilgilenen ve moda olgusunu irdeleyen teorisyenler, bir sonraki yeni trendi yakalamak

Uzere slrekli dedisimleri izlemektedirler.

Moda alaninda cgalisan profesyonellerin, bilgiyi rekabet¢i avantaj olarak
kullanabilmeleri icin trendin dergi basliklarinda yer almadan 6nce trendleri bilmeleri
sartl gerekmektedir. Bunu yapmak igin yeni olusacak trendleri gdézlemlemek igin
surekli bir gézlem ve arastirma igersinde, dogru yerlerde, dogru zamanlarda olmak
durumdadirlar. Tecrlbeli bir trend godzlemcisi, modadaki degisikliligin sinyalini
yakalayan, kolay bulunmaz ve trendleri ustaca tespit etmek konusunda yetenekli
Kisidir.

Gozlem yeterli degildir. Eger trend goézlemcisi avantaj elde edecekse trendin
nasil bagladigini ve bir sosyal sistem icerisindeki olasi ilerleyis yonunu
aciklayabilmek igin bir cerceveye ihtiyac duymaktadir. Moda degisikliliginin
yonlendirici teorileri, moda trendlerinin muhtemel baslangi¢ noktalarina isaret ederek
ongormeyi daha kolaylastirmaktadirlar. Yonlendirici teoriler, trendin beklenen yonde

olmasi ve trendin ne kadar surecegini 6ngérmek konusunda kullaniimaktadirlar.

Tahmincinin gegmis moda evrelerine yonelik batin acgiklamalari ve bilinen
unsurlari igeren bir arsivi ile mevcut gdzlemlerini birlikte dlizenlemesi, modayi ve
moda hareketini de aciklayan teorilerin sirekli yenilenmesini saglamaktadir. Sosyal
bilimciler moda degisikligi icin surekli daha iyi aciklamalar ve yeni teoriler tavsiye
etmeye calisiyorlar. Tahminci gbzlemlerini aciklayacak, bulgularina en iyi uyacak
teorileri kullanir; ardindan bir sonraki safhay! tasarlar. Olmasi en olasi degisiklik
modelini gdéz dnine getirebilmek, 6ngérme konusunda ilk adimdir. Bir teoriyi gorsel
bir temsile somutlastirmak durumu agikhga kavusturur ve sirada neyin gelecegi

analizinde yardimci olur.

Trend goézlemleme uzmanlari sosyal yasam alanlarinda gbzlem yaparak,

gorduklerini kategorize ederler ve toplumsal davraniglari elestirirler. Moda uzmanlari



trend kararlarinin cevabini gizemli bir i¢cgldisel prosesle “midelerinden”
hissettiklerini agikliyorlar. Gergekte, o iggudisel cevap sosyal gergeveye olan
oldukgca gelismis bir hassasiyetin neticesidir. Ayrica tahmincilik c¢ergevelerinden
birinin bu toplumsal davraniglarin verilerine uygulanmasidir. En iyi agiklamalarin bile
deneyimi ve uygulamasi basarinin garantisini verememektedir. Bu durumda
ongoérmede mutlak dogruluk, ¢ok karmasiktir. Buna ragmen, hazirlik ve ¢alismak

profesyonel trend gozlemcileri igin gelistirilebilir.

Moda degisiminin ¢ yonlendirici teorisine gére moda tiiketici kesimlerinde ya
Trickle Down — Asagi Yayilma, ya da Trickle Up — Yukari Yayllma veya karsilikli
Trickle Across — Paralel Yayilma teorilerinde o6ngoruliur. 20. ylzyilin degisik
zamanlarinda tanitilan bu teoriler sadece moda dinamiklerinin genel bir anlayisini
yansitmiyor, ayrica onerildikleri zamanin spesifik piyasa sartlarini da yansitiyor. Her
teori tanitildigindan beri elestiriimis ve revize edilmistir, fakat hala moda dnderligi ve
moda hareketi 6ngérmesinin acgiklanmasi icin degerli bir rehber olmaya devam

etmektedir.

Moda degisiminin ydnlendirici teorileri moda yenilikleri nerede baglamakta
oldugunu, modaya kimlerin 6nderlik etmekte ve kimlerin takip etmekte oldugunu ve

belli bir stilin populerliginin ne zaman sona erdigini a¢iklamaktadirlar.

1.3. 1. Zeitgeist (Zamanin Ruhu)

Zeitgeist belli bir zaman dénemindeki kitlesel egilim, "zamanin ruhu"
anlaminda, uluslar arasi kabul gérmus Almanca bir terimdir. Mevsimi geldiginde bir
toplumda islemeye baslayan soyut dinamikleri veya toplumsal yasami ydnlendiren
iklim gibidir. Sadece genel trendler olarak degerlendirilebilecedi gibi, bir ddnemdeki
biatin hisler, dusinceler, kavramlar, degerler ve edilimler butind olarak da

degerlendirilebilir.

Moda tarihgileri modanin yaratildidi ve giyildigi zamanin yansimasi oldugunu
iddia eder. Zeitgeist (zamanin ruhu) bir ddnemde neyi yansitiyorsa, moda ona goére
bicimlenmektedir. Blummer'e (1969) gore cok sayidaki fertlerin rekabet eden stilleri
arasindan zamanin ruhuna uyanlar moda olmaktadirlar. Bu kolektif secim, moda
endustrisi ile tlketici arasinda besleyici bir bag olusturuyor; bu bag estetik egilimler

ve sosyal-psikolojik proseslerle gelistirilmistir.



Tahminciler icin bu zamanin ruhunu tanimakta c¢ekilen zorluktur.
Retrospektif birgok 6zelliklerinin agik olmasini saglar. Modada yenilik konusunda
unsurlar olmasina ragmen -insan vlicudunu sekli, zamanin kultirel temalari ve
mevcut olan dretim teknolojisi- deney yapmak i¢in hala ¢ok sayida segenek cesitleri
vardir. Genellikle moda dénemlerinde su 6zellikler bulunmaktadir:

e Tasarimcinin imza stili; 1980’lerde Christian Lacroix,
e Bir stil dnderi;1960 baslarinda Jacqueline Kennedy,

¢ Moda goruntsi; 1920’lerdeki girl, 1960’lar Cardin ve Courréges’in uzay

¢agi kisa beyaz elbise ve botlari, 1990 ortalarinda ‘Annie Hall' gérinisi

(Sekil:1),

Sekil 1: Modanin gérinuslerinin on yillar icersindeki degisimi.
1920’ler, Courreges 1960, Annie Hall 1977.

Kaynak: http://www.costumegallery.com/Delineator/Sept _1921/Designers/

e Bir yasam tarzi unsuru; Hippiler, yuppies yasam bicimlerinde olgugu gibi,



e Bir pazar pargasi; 1950’lerdeki orta sinif ve 1960’lardaki genglik
hareketleridir,

e Bir model; 1960’larda Jean Shrimpton ve Twiggy, 1970’lerde Lauren
Hutton ve Christie Brinkley, 1980’lerin stiper modelleri,

o Bir elyaf veya kumas; Chanel’in jarsesi,1970’lerdeki polyester, 1990
sonlarindaki Lycra.

e Bir stil ikonu; Clara Bow, 1920lerin ‘It Girl’, 1980’lerdeki Madonna,
Materyal Girl (Sekil:2)

Sekil 2: Dénemlerinin stil ikonlari, Clara Bow, 1920 ve Madonna,1985.

Kaynak:_http://www.style.com/images/beauty/icon/011404/main_img.ipg

Batun kultdrel birlesenler zamaninin ruhuna cevap veriyor. Zeitgeist'in
yetenegi Urln kategorileri arasindaki koordinasyondur. Moda yemek, spor, mimari,
ic dekorasyon, otomobil gibi batin Urln kategorilerini etkilemektedir. Ekstrem
sporlar, bir zamanlar sadece az sayida katilimcinin tekelinde idi. Bugun televizyon
spor kanallarinda gosterilmekte ve katilimcilarin fonksiyonel giyimleri kitle modasina
uygulanmaktadir. Oyuncular, oyunlar hepsi modanin hitap ettigi ayni kdltirel
konulara cevap verirler. Medya sadece kultlirl rapor etmekle kalmaz, kiltdrle
sekillenir. Moday! bildiren dergiler baska herhangi bir Grin gibidir; onlarinda
Zeitgeiste (zamanin ruhuna) bagh bir dogal hayat carklari vardir. Dergiler
gorunusleri ve olacaklarini yeniden yaratmakta veya zamanin ruhuna cevap olarak

yenilemektedirler.



Tahmincinin hangi faktorleri dikkate almasi gerektigini, Zeitgeist’i (zamanin
ruhunu) nelerin sekillendirdigini 1928’de Nystrom tarafindan, ‘modanin 6zellik ve
yoninu etkileyen faktorler’ olarak siralamaktadir. Bu faktorler Zeitgeist'in olusmasini
gbzlemlemek icin bir cerceve tahmin etmektedir. Nystrom kendi déneminde egemen

olan Ug gesit olayi soéyle siralamaktadir (Brannon, 2002; 68) :

e Egemen olan olaylar: Savas ve dunya fuarlar gibi énemli olugumlar,
sanat modasi (Rus Balesi ve o gunlerin modern sanati), tesadufi olaylar
(1920’lerde Tutankhamen’in lahdinin bulunmasi). Nystrom, elbise ve sanat
arasindaki baglarin analizini 1960 ve 70’lerin modalar Uzerinde op ve pop
sanat akimlari gibi tarihi 6rneklerin etkilerine kadar dayandirir. Tekstil
fuarlarinin ginimuizde trendlerin tespiti tGzerinde olduk¢a énemli etkileri
olmaktadir. Bu tekstil fuarlarinin yani sira medyanin ve medyatik séhretler
de moda trendlerini yénlendirmektedirler. Ornegin, Oscar Akademi Odl
téreni gecesi kirmizi hali Uzerindeki sohretlerin giysileri veya Olimpiyat
oyunlarindaki sporcularin spor giysilerinin tuketici Uzerinde moda trend

yonlendirme unsuru olarak etkisi olmaktadir.

e Egemen olan idealler: Nystrom kendi doneminde milliyetcilik ve klasik
guzelligin Yunan ideali gibi egemen olan ideallerin moday! etkiledigini
belirtmistir. GlUnumuzde cok kultirlilik, ¢cevre ve insanlik konulari, kadin-
erkek esitligi, saghk, guzellik ve genglik arasindaki baglanti gibi idealler

zamanimizin ruhunun ifadesi olmaktadirlar.

o Egemen olan sosyal gruplar: Nystrom, egemen olan sosyal gruplarin
zenginligini, glcunt ve liderlik pozisyonlarini belirli kriterler olarak
tanimlamaktadir. Gruplarin kendileri degismis olmalarina ragmen, bu
kriterler bugundn kaltirine hala uygulanmaktadir. Buglin moda trendlerini
populerlestiren sohretlerini glici daha fazla vurgulanmaktadir. 1980
ortalarindan itibaren ¢ok kanalli medyada gosterilen soOhretler, muzik
Klipleri, filmler, televizyon dizileri, roportaj programlari ile dergi ve
gazetedeki fotograflar sayesinde oldukga gorilebilir ve oldukga etkili yeni

elit tabakayi olusturmaktadirlar.



o Egemen olan davranis: “Nystrom’un acgikladigi modanin &zellik ve
yoninu etkileyen faktérler buglnin ruhunu yakalayacak gsekilde
uzatiimahdir. “Modanin isleyis sisteminde, bireyin kendi ile kendisini nasil
gosterdigi arasindaki farklilik ve taklit ettigi insanlar arasindaki oyunlar
Zeitgeist’i ortaya ¢ikarmaktadir” (Brenninkmeyer, 1963; 259). Bir ddbnemde
farkhlasma arzusu egemen davranis ise yeni modalar dogar, degisiklikler
devrimci olur ve modanin degisim adimi hizlanir. 1960’lar egemen
davranigin farkllasmalar goésterdigi bir donemdir. Sosyal uygunluk ve
taklitcilik egemen davranis oldugu zaman, modada yenilik yavaslar,
degisiklikler evrimlesir, moda adimi yavaslar. Depresyondaki 1930’lar ve

rahatlatici 1980’ler béyle dénemlerdir.

e Egemen olan teknoloji: Bugin Nystrom’'un tespit ettigi faktorler
zamanlarin egemen teknolojisi de dahil edilecek sekilde genisletiimelidir.
Bugun teknoloji, giinlik hayata o kadar derin bir sekilde girmistir ki 6zellikle
haberlesme, eglence ve teknoloji ile siber-stil veya siber-punk, yeni
milenyumda ihtiya¢ duyulan moda stilleri olabilmektedir. Teknoloji sadece
Zeitgeist'in etkisini yaymaz, ayrica Uretim metotlarinin da etkisini yayar.
Bilgisayarlar ve internet hizi ile dinya boyunca haberlesme olmaksizin,
hizli iletisim stratejileri ve global giysi Uretimi mimkin olmazdi. Aninda bilgi
degisimi bilgisayar teknolojisi, robotlar ve otomasyon kitle dlgedinde dretim
paradigmasini ve kitle siparisleri pazari igin seri Gretimi gelistirmektedirler.
Egemen olan olaylar, idealler sosyal gruplar, davraniglar ve bunlarla birlikte
teknoloji, zamanin ruhunu Orneklemekte ve etkilemektedir. Klltirel tema
Uzerindeki degisiklikler moda ile tasvir ederek toplumun yapisini

aydinlatmaktadirlar (Brenninkmeyer, 1963; 302).

Modanin &zellik ve yoninl etkileyen diger faktdrler sadece moda
degisiminde yer almaktadirlar. Tahmincilerin misyonu ise prosesi anlamaya
¢alismak, evrimi izlemek ve modeli tanimlamaktir. Zeitgeist modernligin, mevcut
kaltdr durumunun, tdketici toplumunun yeni baglayan ve kolay anlagilamayan
zevklerinin bir ifadesidir. Zeitgeist'i tespit eden tahminciler 6zel olarak sunlara dikkat

¢ekmektedirler:



e Giyim, mimari, i¢ dekorasyon, mutfak, spor, otomobil, oyuncular, hobiler,
vakit gecirecek mekanlar birbirini etkileyen stilleri yansitmaktadirlar, guinku
batdn bunlar ayni kultirel konulara cevap vermektedirler.

e Medyanin igerigi, medyada ele alinan soéhretler ve hangi hikayeleri ele
alacaklarina karar veren basin mensuplari bir anlamda zamanin ruhunu
yansitan ikonlari sunmaktadirlar.

o Zeitgeist dzelliklerini belirten olaylar, idealler, sosyal gruplar, davraniglar ve
teknoloji gunumuzde halen modanin 6zellik ve yoninud etkileyen

faktorlerdir.

Bu kdltdrel konular mevcut ani tanimlar. Bu konulardaki en ufak birlesmeler

bile gelecek icin yonlendirici temel taglar olarak hareket ederler.

1.3. 2. Trickle Down Theory — Asagi Yayillma Teorisi

20.yy déneminde moda elitler tarafindan belirlenip ve benimsenmektedir. Ust
siniflar ritbe, zenginlik ve itibarlari ile moda alanlarinda davraniglariyla onder
olmaktaydilar. Moda, sinif yapisi icinde yavas bir sekilde alt tabakalara dogru
yayildi, fakat hi¢cbir zaman butin seviyelere ulagsamadi. Alt sosyo-ekonomik siniflar,
moda diktelerini takip edecek gelire, erisim imkanina veya o6zgurlugine sahip
olamamisglardi. Endustri Devrimi blylk servetler elde edilmesine, moda da dahil
olmak Uzere gunlik yasam alanlarinda zenginligin sergilenmesine olanak
saglamistir. Bu dénem, 1900°dan 1914’e kadar, Fransa’da La Belle Epoque,
ingiltere’de Edwardian dénemi ve ABD’de Gilded Dénemi olarak taninmaktadir. Bu
donem kadinlarin ¢ok pahali ve Ozenli giysilerindeki ciddiyet ile karakterize

edilmekteydi.

Bdyle bir cagda moda hareketini acgiklamak olduk¢a basittir. Moda, Ust
tabaka elit siniftan, alt dizey ekonomik siniflara dogru asagiya hareket etmektedir.
Moda hareketinin ne yonde oldugunu aciklamak moda hareketini anlamak igin
yeterli degildir, hareketinin nasil gerceklestiginin de acgiklanmasi gerekmektedir.
Simmer (1904) bir sosyolog olarak, kitleleri pesinden surikleyen moda degisiminin
sistemini bireye uygunluk agisindan tanimladi. Hayatin higbir alaninda hem bireysel
farkhhgini yansitip hem de toplumla ayni bedeniye sahip olmak mimkin degil iken;

moda olan gorindslere bireyin sosyal adaptasyonu ve toplumdan farklilasma ihtiyaci



bir arada goérulebilmektedir. Simmel, moda hareketinin degisim asamalarini su

sekilde gbzlemlemektedir:

e Elit sinif kendini moda sayesinde farklilastirir,
e Capraz alt siniflar moda goérinusu taklit ederler,
o Elit sinif farkhlasmayr muhafaza etmek icin yeni bir moda benimse

yoniinde hareket etmektedir.

Bu (¢ asama sosyal bicimlerde ortaya ¢ikar; giyim, estetik form ve insani
ifadenin butln stili moda degisiminin basitge giyim kusamdan daha kapsaml gesitli
aktivite ve davranislari seklide ifade bulur. Simmel U¢ safha arasindaki sUrekli

hareketi “neseli bir sekilde devam eden” bir oyun olarak tanimlamaktadir.

insanlar hem modaya uygun olmak, hem de bireysel gériinls ile dikkat gekici
olmak konusunda higbir sekilde tam veya nihai olarak memnun olamazlar, moda
degisimi hem sahis hem de sosyal grup icin kaginiimazdir. Bir moda trendinin erken
asamalarindaki yeniligi seckin moda oncilerinden baslayarak, taklit¢i alt siniflara
yayllmasi surecine kadar alt siniflardan takipgilerle sirekli taklit edilir. Bu yeniligin
herkesge benimsenmesi, moda olan o goérinigun zamanla etkisini yitirmesine neden

olmaktadir.

Simmel'in gorusleri moda degisiminin “Trickle Down Theory’ (Asag! Yayiima

Teorisi) icin belli bir gerceve olusturmaktadir. Teorinin 6zeti sdyledir:

e Moda fikirlerinin kaynagi: Tuketim zevki ile moday! takip edecek
zamanlari ve imkanlari olan zengin mugterilere hizmet veren
tasarimcilar.

e Moda &nderleri: Modaya yatkin, yeniligi talep eden, yeni goérindgleri
benimseme arzusunda olan taninan sohretler.

¢ Moda degisiminin yonu: Elit Gst siniftan daha alt ekonomik siniflara ve bir
sonraki gapraz sinifa dogru hareket etmektedir(Tablo:4)

o Degisim hizi: Alt siniflarin modayl gérme, elde etme ve kopyalama
yetenegi ile ayarlanmaktadir.

o Degisikligin dinamikleri: Farklilasmak igin yenilik yaratmak ve taktikgilik

unsurlaridir.



YON Asagiya dogru elit siniftan

bir sonraki capraz sinifa

TEMPO/HIZ Alt sinifin gérme ve kopyalama Yetenedi
DINEMIKLER FARKLILASMA

Statd

Isaretieyicileri
TAKLIT

MODA FIKIRLERININ
KAYNAGI Yenilik Gneren tasanmcilar
DEGISIMIN KAYNAGI Taklitciler

Tablo 4: Moda degisiminin Asag! Yayilma Teorisi

Kaynak: Brannon, 2002; 82.

20.yy ikinci yarisindaki moda gozlemcileri asagdi yayilma teorisini hatal
olarak gordiklerinden elestirmiglerdir. En buyuk elestiri elit sinifin, kitle Gretim ve
kitle iletisimin devreye girmesinden herhangi bir zaman sonrasinda israrla populer
olan stilleri yansittiklari konusudur (Banner, 1983; Blumer, 1969; Lowe&Lowe,
1985). Prosesin godrsellesmesi asagl yayllma teorisine uygun olarak
sorgulandiginda, degisiklik icin itici glicin st sinifin statl isaretleyicilerini takip eden

alt siniflardan geldigi dusunulmektedir. Asagd! yayllma teorisi modayi takip et ve



farkhlas hareketlerinin sonucunda degisimin sart oldugunu ortaya koymaktadir.
Moda degisiklik surecinde Ust sinif elitlerin statl isaretgilerinin hareketini takip eden

alt siniflardaki taklitgiler, elitleri yeni bir farklilagsmaya dogru harekete gegirir.

Medyatik gsohretler, 1990 baslarindaki ve ortalarindaki moda Kkarsiti
goérunagleriyle basit giyim kaliplarina donus hareketinin dnderligini yaptilar.

Modanin sade bir gériintis ile dénis yaptigi 1990°larda, logolari, tekstil
trdnleri ve giysinin en basit, en gdsterissiz unsurlarina inmek isteyen tasarimcilar

tarafindan moda kargiti goriiniis 6n plana ¢ikariimistir (Brampton, 1993; 67).

iiging olan, Simmel (1904) ayni fenomeni kendi zamaninda da

anlatmaktadir. iki segkin moda tipini kategorize soyle etmektedir:

e Moda kurbanlari: Bu kesim zlppe olarak adlandirilir, moda konusundaki
sosyal talepleri o kadar abartili goérulmektedir ki kisisel ve garip bir
karaktere burinmektedirler.

e Moda karsiti kisiler: Moda olani bilmelerine ragmen modaya uymamalari

benzer taklidi temsil eder, fakat ters sinyal altinda olur.

Her iki tipte de Simmel ortak bir nokta gordu; her iki tip de modanin glcline
sadik kalmaktadirlar; bir grup abarti seklinde, digeri de bilingli olarak hice saymaya
calismaktadir. Simmel’e goére her iki tipte kisisel dikkat ¢cekmeye dogru bir meyil

sergilemektedir.

Kaiser (1990) bu durumu toplumda mevcut olan rahatsizliklari incelemek
suretiyle glncellestirmeyi 6nermektedir. Bu rahatsizliklarin kaynadigini kaltrel
kategoriler arasindaki gerilimlerde, o6zellikle cinsiyet, etniklik, yas ve cazibe

alanlarinda aramaktadir.

¢ Cinsiyet: Unisex urlnler ya da cinsiyetleri karistirmak 20. yizyilin ikinci
yarisindaki moda degisikligi icin etkili kaynaklar olmuslardir. 1930’larda
Amerikali kadin pilot Amelia Earhart'in pantolon giymesi (Sekil:3), 1980
ortalarindan itibaren podyumlarda erkek ve kadin giysilerinin karsi cinsin

giysi form ve detaylari ile yansitilan cinsiyet belirsizligi gorintsine kadar,



modadaki erkeksi ve kadinsi goérinimi arasindaki ¢izgi bulaniklasarak

blylumektedir.

Sekil 3: Modadaki cinsiyet belirsizliginin ginimuizdeki yansimasi;

Christian Dior, Paris 2007 erkek koleksiyonundan 6érnek.

Kaynak:http://editorial.gettyimages.com/source/search/details _pop.aspx?iid=713704

17 &cdi=0http://almanaque.folha.uol.com.br/images/courreges3.ipg

e Yas ve Cazibe: Il. Dinya Savasr’’nin ardindan 1946 ile 1964’lerde dogan
bebek patlamasi neslinin yaslanmasiyla, genclik gunimuzde daha
cezbedici bir unsur olmaktadir. Geng goérinmek, aktif ve saghkli yasam
trendleri, yaslanmayir durdurma (anti-ageing) yoninde yasam tarzi
benimsenmesi hem kadinlar hem de erkekler arasinda oOnem

kazanmaktadir.

e Cazibe: 1990’larda abartili ve 6zellikli stillere sahip olmayan, daha énceleri
mankenlik icin yeterince cazibeli gérilmeyen zayif kadinlar sdhret elde
ettiler. Modern olarak alingan bu ince mankenler, ¢ok kalttrltlik ¢aginin

semboll olmusturlar.

¢ Etniklik: Moda dergilerinin Naomi Campbell gibi Afro-Amerikali mankenleri

kapak kizlari olarak gostermesi 1990’larda tartisilan bir konu olmaktadir.



GuUnumulzde halen defilelerde, reklam kampanyalarinda ve moda
dergilerinin editér sayfalarinda, modeller, séhretler arasindaki etnik koken

cesitliligi konusu yaygin olarak gézlemlenmektedir(Sekil:4).

Sekil 4: Modeller arasindaki etnik koken gesitliligine érnek olarak Naomi

Campbell’in 1997°de Vogue dergisine kapak olmasi.

Kaynak:http://www.vogue.co.uk/CoverArchive/Inside.aspx
Year=&Model=Naomi+Campbell&Photographer=&Issue=2001%20February

Veblen ve Simmel tarafindan 20. yuzyilin baslangicinda gézlemlenen sinif
yapisinin daha kati olmasindan duyulan rahatsizlik ve daha alt siniflarin yukariya
dogru hareket taleplerinin moda degisikligini harekete gecirdigi gibi, bugin de
dinamiklere yol acan cinsiyet, etkinlik yas ve cazibe moda degisikligini ategliyor.
Moda dedgisikliligi asag! yayllma teorisinde anlatilan dinamiklerle kuvvetli bir baglanti
kurarak devam etmektedir. Simmelin moda degisikliliginin sistemindeki taklit ve

farklilasma 20.yy baslangicinda oldugu gibi 21.yy baslangicinda da is basindadir.

Veblen’in, bazi insanlarin bariz tiketim ihtiyaglarina ait gézlemleri, bazi on
yillik dénemlerde digerlerine oranla daha 6nemli olmasina ragmen modanin bir
parcasi olmaya devam etmektedir. 1990’larin ortalarinda, bariz tiketim vyerini
bulmustu ve Simmel farklilasma konusundaki fikirleri zengin tiketicilerin kendilerini
bir kere daha kolayca taninabilir stati sembollerine birakmaya baslamalariyla

hareket halinde goérulebilmektedir.



Statu belirleyicilerinin yer degistiren gicl olarak: Asagi yayllma teorisinin
ongoérmesine gore, statu isaretleri tlketicilere ¢ok fazla sunuldugu zaman glg
kaybederler. Ornek olarak deri ceket, son on senedir soguk, isyankar davranis ve
rock sembollu olmustur. Ceketler ancak nadir olduklarinda, zor bulunduklari veya
pahali olduklari surece sembolik degerlerini korurlar. Fakat orta ekonomik seviyeli
magazalarda duguk fiyatlarla temin edilebilir olmasi gizemi oldirmustir. (Agins,
1994; 8) Simmel’ in agikladid1 gibi; stati sembolleri ‘in’ olanlarla ‘out’ olanlar
ayirmak igin kullanilir. Semboller hazir olarak temin edilebilir olduklarinda, elitler

baska bir farklilagsma sinyali aramaya baslarlar.

Tuketim kalite konularinda dikkat ¢ekici olanlar hakkinda, Nystrom (1928)
Veblen'in fikirlerini temel alarak bir is kurami inga etti. Moday! basarmak igin bir stilin
ya da kullanici igin dikkat cekici tiiketimin reklamini yapacak &zellikleri olmalidir.
Moda o6nderligi icin ¢alismayi sadece zenginliklerini bir gii¢ olarak kullananlar igin
degil, moda o6nderligini sanatsal olarak kullananlarin bu sanatsal yeteneklerini
digerlerinin de gorebilmeleri igin yaptiklarini acgiklamaktadir. Veblen’in bu fikirlerinin
uzantilari moda tahmincilerine asagi yayillma teorisini buglnin pazaryeri

gbzlemlerine daha ¢ok spekullasyon ile uygulamayi saglamaktadir.

Moda onderligi fiyattan 6te zevk ve kalite ile ilgilidir. Pek ¢ok tiketici igin
ayirimci 6zellik fiyat dedil de zevk, bedeni 6n planda olmaktadir. Onlar igin sembol
yuksek kalite malzeme ve isgiliktir, bu nitelikleri olmadidi zaman driin manasiz

olmaktadir.

Moda tahmincisi icin asagi yayilma teorisinin buginin toplumuna,
gbzlemlemeye deger gruplarina uyarlamak igin iki problem vardir, bu problemler
sunlardir:

e Teorinin ilk onerildiginden bu yana sosyal sistemdeki katmanlar

¢ogalmaktadir.

o Elit kesimi tanimlamak zorlasmis durumdadir.

Simmel'in formullu sadece iki sosyal tabaka; farklilasma icin cirpinan elitleri
ve bu elit tabakay! taklit eden alt sinifi 6zellikle belirtmektedir. 20. ylzyil, insan
hayatina ylkselen bir standardi getirmistir ve toplumu Simmel'in zamanina gore
daha cok statu katmanlarina ayirmaktadir. Bu katmanlarin her birisi moda

degisikligini taklit ve farklilasma amacli olarak ele alinmaktadir (Mc Cracken, 1988;



93). Sonug ¢ok daha karmagsik bir dinamiktir. Ust tabaka sadece farklilasma ile
ilgilidir, alt tabaka ise sadece taklitle, fakat ara tabakalar ayni zamanda Ustteki

tabakalar taklit ederler ve alt katmandan da farklilagsmak isterler.

Moda degisikligini en ¢ok yayabilecek gruplari tanimlamak gergekten
tahmincilerin dikkatini yonlendirmekte ve sistemi gosterme igini daraltmaktadir.
Tahminci her tabakayi gozlemleyemeyecedi igin, onun yerine moda aktivitesinin
yogun oldugu ve hizli ilerledigi yerlerdeki degisimleri gbzlemlemek uzerine

odaklanmaktadir.

Bu gruplarin sistemi moda degisikligini beslemeleri muhtemeldir, ¢linkd onlar
moday! daha ¢ok farklilagsma igin kullanirlar. Onlar elitler olabilir, toplumun belirli bir
kademesindeki yUksek stati grubu olabilir veya medya ilgisi dolayisiyla 6ne ¢ikan
yeni medyatik elitlerin arasindan olabilmektedir. Grup olarak, bu moda yenilikgilerini
olusturan gruplarin dalga yaratma ihtimalleri fazladir, boylece moda degisikligi zinciri

kurabilmektedirler.

Bazi gruplarin hizli stil farklilagsmasi konusunda uzmanlagsmasina ragmen,
moda tahmincisiyle ayni ilgide olan, moda sistemine fikir enjekte eden, hizli hareket
eden taklitciler Agresif Taklit grubunda yer almaktadirlar. Bazi gencgler ve geng
yetigkin gruplar spor sahsiyetlerini veya diger moda ikonlarini taklit ederler, hizli bir
sekilde moda goérunuslerini veya Urdn tanimini yakalarlar ayni hizla diger seye
ilerlerler. Boyle gruplarda moda ilgisi yuksektir. Bireyler, Urlnlerin sembolik
ndanslarina karsgi oldukgca hassastirlar, onlari sanatsal olarak kullanirlar ve onlarin
digerleri tarafindan sanatsal kullanimlarini tanimaktadirlar. Ayni goérisleri hizli
hareket eden taklit¢i gruplarca ekarte edildikten sonra benimseyen baska taklit

gruplarinin detaylara karsi daha az hassas olmaktadirlar.

Buglnin toplumunda elitleri tanimlamak problem vyaratmaktadir. Artik
modaya yatkin elitler arasinda bile tek kaynakh bir moda &énderligi yoktur. Bunun
yerine, ¢ok sayida oldukg¢a gorulebilir topluma mal olmus sahsiyet vardir, bazilari
bariz tiiketim stratejisi kullanir, bazilari da bariz kontra tiiketim kullanmaktadir. Moda
tahmincisi, bu fenomeni belirli séhret toplulugu stillerini en ¢ok bedenen ve en
azindan bazi o6zelliklerini taklit eden seyirci ile baglayarak avantaja

gevirebilmektedir.



Asag! Yayillma Teorisini pazara uygulamak konusunda 6ngdérme glcu; agik
olarak kaynagi, mekanizmayi, tempoyu ve moda degisiminin ydninid tespit etmek
yeteneginden gelmektedir. Asagl yayillma teorisi moda tahmincisine meslegin
ipuclarini vermektedir. Bir sonraki yeni seyi belirlemek igin bir erken uyari sistemi ve
moda degisiminin yonind ve hizini sekillendirmek icin bir paradigmadir; erken uyari

sistemi su asagidakileri tanimlamakta ve gdstermektedir:

o Medyatik elitler,

e En c¢ok taklit edilme ihtimali olan statu belirleyicileri,

e En c¢ok taklit etme ihtimali olan tuketici grubu,

¢ Moda o6ncileri; farkhlagsma ile o kadar ¢ok ilgililer ki taklit etmektense moda
yaratmaktadirlar,

o Agresif taklitci gruplar, goérinuslerin dyle hizh degismektedirler ki

farklilasma cabalari olmamaktadir.

Asag! Yayilma Teorisini pazara uygulamada asamalar sunlardir:

e Gozlem; potansiyel moda degisimini tanimlamaktir.

¢ Analiz yapmak; degisikligi kendi moda anlayiglari i¢cin uygulayacak tiketici
kesimlerinin potansiyel degisikligini sekillendirmektedir. Paradigma, taklidin
capraz gruplarda baglamasini ve gruptan gruba yaylmasini
ongormektedir. Degisikligin hizi elitlerin glclinden, statl belirleyicilerin
medyatikliginden ve popdulerliginden degisikligi taklitgi gruplara kadar

goriulebilmektedir.

Yiksek gérulebilirik ve ¢ok arzu edilebilir statt isaretciligi kombinasyonu
hizli bir yayilmaya yol acar. Trend, modanin gruptan gruba hareket ederek sonunda
ariini herkesin elde etmesiyle sona erer. Bugunin hizli adimh pazaryerinde,

degisiklik mutlaka olmaktadir.

1.3. 3. Trickle Across Theory — Paralel Yayilma Teorisi

1920’lerden 1950’lere kadar olan dénemlerdeki modanin otoriter bir havasi
vardi. Bir veya iki gorinis modaya uygun kabul edilirdi, diger goérunusler
benimsenmezdi. 1950 sonlarinda, genclik Kkdltard hissediimeye baslandiginda,

gengler bir pazar kesimi olarak kesfedilmisti. Moda degisiminin asagi yayilma



teorisinin orijinal gsekli 1960’larin modasi igin yeterli agiklamalar getiremedi. King
(1963) Asagi Yayilma Teorisinin Reddi bagslikli makalesinde toplumun etkili
sekillerde degistigini sOyle ifade etmektedir:

e Tuketici pazarinin profilini degistiren basamaklandirma etkili olmaktadir,

¢ Kitle medyasi tarafindan getirilen moda ile modanin farkinda olma durumu
artan hizla yayilmaktadir,

e Sezondan sezona olan gecisin hizlanmasi, asagi yayllma teorisi

kapsamindaki taklit ve farklilagsma icin gerekli olan zaman azalmaktadir.

King, moda degisikliginin asag! yayilma teorisinin, sofistike pazarlamacilarin
1960’lardaki moda davranisini anlamalarina yardimci olamadigini ifade etmektedir.
Bunun yerine, moda degisikligine rakip bir teori dnermektedir, ‘Trickle Across
Theory’ (Paralel Yayllma Teorisi, ayrica Kitle Pazar Birbiri Ardina Benimseme
Teorisi olarak da adlandirilir). Bu teoriye gbre, moda bilgisi sosyal tabaka
binyesinde karsi sosyal siniflara dik olarak gegcmek yerine, yatay olarak gecer
(Tablo:5).

King’e gore, topluma moda fikirlerini elit kigilerin tanitmasi yerine; butin
sosyo-ekonomik gruplar bir moda sezonu igerisinde ¢esitli stiller arasindan se¢cme
hakkina sahiptirler ve bu gesitlilik kisisel memnuniyet icin yeterlidir. King, bu
teorisiyle her sosyal tabaka ve her sosyal grup binyesinde bulunan énderlik

Ozelligini vurgulamaktadir.



YON Yatay gapraz tabaka

TEMPO/HIZ Hizli ve eszamanli
DINEMIKLER

Kitle Modasi

Tdm

Moda pazar
Fikirleri seviyeleri

Kitle Uretimi
MODA
FIKIRLERININ
KAYNAGI Couture tasarimcilari & profesyonel esik bekgileri
DEGISIMIN Her pazar tabakasinda
KAYNAGI yenilikgiler ve etkileyiciler bulunur.

Tablo 5: Moda degisiminin Paralel Yayilma Teorisi.

Kaynak: Brannon, 2002; 84.



Paralel Yayillma Teorisi iginde, moda bilgisinin aktarilmasinda sahsi etkiler
anahtar rolU oynarlar ve yeni gérunumleri populer hale getirmekte iki ¢esit tuketici
etkilidir:

¢ Yenilikcgiler: Erken satin alan insanlar, bir sezon stilinin en erken gorsel
iletisimcileridir.
o Etkileyiciler: Sik sik tavsiyeleri sorulanlar ve kendi iletisim aglar iginde

uygun standartlari tanimlamaktadirlar.

Moda degisiminin, asagi yayilma teorisinde oldugu gibi tasarimcilar
yaraticilikta énemli rol oynarlar. Buna ragmen, dénemin esik bekgileri degismistir.
Esik bekgileri tasarimcilar tarafindan 6nerilen birgok fikri filtre eder ve hangisinin
genis capta yaygin olacagini ve hangisinin ekarte edilecegini tespit ederler. Moda
degisiminin dusey yayllma teorisinde esik bekgcilerini olusturanlar, zamanlarini ve
eforlarini tasarimcilarin koleksiyonlarini gérip segebilecek, modayla ilgilenen zengin
elitler idi. Kitle medyasi ve kitle Gretimi ile yeni bir takim esik bekgileri (gazeteciler,
imalatgilar ve perakendeciler) 6nem kazanmaktadir. Profesyonel esik bekgilerinin
gorevi tasarimcilarin koleksiyonuna medyada yer verilecek ve ¢ok buylk miktarda
seri Uretimi yapilacak stilleri segmektir. Cok buyik miktarda seri Uretim imkani,
moda fikirlerinin butliin pazar seviyelerinde ayni sezon iginde imitasyonlarinin

uretilmesine yol agmaktadir.

1960’lara gelindiginde taklit tasarimlar, moda endustrisinde Uretim yapmanin
normal yolu olmustu. Taklit tasarimlar, endUstri biinyesinde kabul edilen bir durum
haline geldi. iletisim ve (retim teknolojisi prosesi 1990’lara kadar hizlandirmaya
devam etti. imalatcilar, tasarimcilara defilelerde gosterilen bir elbise numunesini bir
gecede yapmalari ve magazalarina on gun sonrasina teslim etmeleri konusunda

Onceden siparig verebilmekteydiler. ( Betts, 1994; 98 ).

Bu sartlar altinda, paralel yayllma teorisi moda degisiminin en ideal

aciklamasi olarak gorulmektedir.



Paralel yayillma teorisi, kitle iletisimi ve Kkitle Uretimin birbirine bagl
teknolojiler prosesi dyle hizlandird ki, en yuksek fiyat noktasindaki tanitim ile en
disik fiyat noktasindaki temin edilebilirlik arasindaki zaman farklari hemen hemen
ortadan kalkti.

Behling (1985/1986) tasarim korsanliginin veya marka taklit¢iliginin buginin
moda sisteminde dnemli bir rol oynadidi konusunda King ile ayni fikirdedir. Fakat
Behling, bu prosesin King’in de teorisinde tavsiye ettigi hizda olustugu goértsinde
degildir. King’in teorisi, moda gdrunuglerinin birbirinin ardina pazaryerinin her
seviyesinde temin edilebilirligine dayanmaktadir. Bunun yerine Behling, stilin agagi
yayllma sureci ile tanimlanmasinda Urin imalatina ve perakendeciler tarafindan
stoklanmasina ve tlketicilerin blyik ¢ogunlugu tarafindan satin alinmasina hazir

olma zamani arasinda en azindan bir yillik bir zamani tanimlamaktadir.

Behling, bu zaman boglugunun bir kismini her seviyeden tuketicilerin yeni
gorunusu benimseme konusundaki isteksizligine baglamaktadir. Moda takipgileri icin
moda degisikligindeki bir sonraki kaginilmaz adim, baska bir sosyal ¢cevrede hazir
bir sekilde kabul edilmeyebilir. Tuketicinin hazir bir moda ile belli bir seviye insa
edebilmeleri icin genellikle bir sure gerekmektedir. Tlketici daha ¢ok belirli bir
yerlesimin veya sosyal bir ¢gevrenin gorunuslerini dikkate almaktadir (Betts, 1994;
148).

Moda degisimi sadece mekanik ve teknolojik uzmanhgda bagh degildir. Moda
degisiminin hizi insanlarin o degisikligi, karli olabilecek yeterli sayida kabul etme

istekleri ile duzenlenir.

Moda degisiminin paralel yayilma teorisi; tasarimcilarin modayi sunduklari ve
gazeteciler, imalatgilar ve perakendeciler gibi esik bekgcilerinin hangi gérinuslerin
biatin fiyat noktalarinda miktar olarak yeniden tiketildiklerini tespit ettikleri bir
cercevede calismaktadirlar. Birbiri ardina bitln fiyat noktalarinda gesitli goérinis
sunmak yoluyla, endustri musterilerine kendi normlarindan kigisel seg¢im yapacak
imkan saglar. Modaya yon veren elitler hala kitle iletisimi sayesinde etkin olmalarina
ragmen, yeni bir gérintsin kabul edilmesindeki anahtar unsur kisisel iletisim agi

icinde yenilikgilerin ve etkileyicilerin kigisel etkileri yolundadir.



Bir teorideki gergcek 6ngdrme gucunun kaynadir mekanizmayi, tempoyu ve
moda degdisiminin yonlnU aclk bir sekilde tesis edebilme yeteneginden almaktadir.
Asagi yayilma teorisinde oldugu gibi moda degisiminin paralel yayilma teorisi de
moda tahmincisine mesleginin ipuglarini temin etmektedir. Paralel yayilma teorisi,
bir sonraki yeni trendi tanimlayacak bir erken uyari sistemi ve moda degisiminin yon
ve hizini sekillendirecek bir paradigma temin edebilmektedir. Erken uyari sistemi
tasarimcilarin moda fikirlerinin tanitimlarinin birbirini etkiledigini; gazetecilerin,
imalatgilarin, perakendecilerin cevaplarini, degisik pazar tiketicilerinin kabul veya
ret reaksiyonlarini igcermektedir. Tiketicinin yeni bir modayi kabul etmesindeki
zaman bosluguna hassas olarak, moda tahmincileri degisik pazar kesimlerinin ne
zaman Onerilen bir modanin farkinda olma safhasindan o modaya karsi ilgiye
gegislerini, gorintsd Ustlerinde denemeyi, satin almayl ve tekrar almayi

ongorebilmektedir.

1.3. 4. Trickle Up Theory — Yukari Yayilma Teorisi

Rield (1970) moda degisikligi icin yeni bir teori dnermektedir; ‘Trickle Up
Theory’ (Yukari Yayilma Teorisi) olarak adlandirildi. Bu teoriye gore daha guglu olan
daha yuksek statl sahibi olan kesimler, daha disuk statilt olanlar taklit etmektedir
(Tablo:6).

Bu kez paralel yayilma teorisinde oldugu gibi odaklanma giyim endustrisinde
degil yeni ilham kaynagi moda onderligindedir. 1960’larin sonu ve 1970’ler genglik
hareketleri, muzigin, sanatin, televizyonun, sovlarin, filmlerin genglik ritmine dogru
hareket ettikleri bir donemi baglatmaktadir. Uzun sag, ¢iplak ayak ve ciplaklik sosyal
olarak kabul edilebilmektedir. Degisen davraniglar igin uniseks ve etnik gérindgler
oldukga deger verilir oldular. Yetigkinler, modanin bir énceki son sdz sahibi olanlar;

artik moda tlyolarini genglerden almaktadir.



YON Statu belirleyicileri tiketici stilistlerinden

ve alt kultar gruplarindan yukari dogru hareket eder.

TEMPO/HIZ Moda esik bekgilerinin hassasiyetine ve
alt kaltdr gruplarinin medyatikligine baghdir.
DINEMIKLER
Tasarimcilar

Profesyonel esik bekgileri Moda Liderleri

Tuketici Stilistleri

MODA

FIKIRLERININ Alt kultar gruplarinin estetik kodlar
KAYNAGI

DEGISIMIN Yas, cinsiyet, etkinlik ve goriinimdeki
KAYNAGI degigkenlik, kararsizhk

Tablo 6: Moda degisiminin Yukari Yayllma Teorisi.

Kaynak: Brannon, 2002; 89.



Statl belirleyiciler statli piramidinin asagi sosyo ekonomik siniflarindan
cikmaktaydi. Bu goérisu desteklemek igin Rield, kultirden spesifik 6rnekler ortaya
koydu. Orneklerinden bazilari bugiin igin garip gelmektedir ancak 1970’lerde yeni

kabul gormekteydiler.

o Afro-Amerikan Kiiltliri: Amerika’da yasayan Afrikalilarin (Afro-Amerikan)
kultard ve dansinin populer kultar Gzerinde gugli bir etkisi vardir. Moda ile
baglantili olarak Field, artan sayida zenci mankenlerin, aktorlerin ve
televizyonda, defilelerde, reklamlarda ve genis seyirci kitlesine hitap eden
drtnlerin tanitiimasinda zenci gohretlerin kullaniimasina dikkat c¢ekiyor.
Moda dergisi editér sayfalarinda kumaslarda ‘Afro baskilarda’
gOsterilmistir. Afro-Amerikalilarin sag stillerindeki popdulerlik toplumda
herkesin bu stilleri taklit edebilecegi peruklarda goérilebilmektedir. Field’in
tavsiyelerine goére jazz ve gengclik kiltlrl kanallari zenci modasini daha

genis bir seyircinin bilincine yerlestirmektedir.

¢ Genglik Kilturii: Field’'e gére daha yash nesle yonelik isyankarliklarini
ifade eden modadaki asirilik, orijinal olarak genclik tarafindan

benimsenmesine ragmen orta yastakiler tarafindan da giyilmektedir.

e Orta Sinifin Ust Sosyo-Ekonomik Siniflara Etkisi: Field, (st siniflarin
muhafazakéar zevklerinden alt siniflarin ¢ok renkli veya basit zevklerine
kayma olarak gérdigunu aktarmaktadir. Montlar, Levi’s kotlar, gizmeler ve
kolsuz gdémlek formlari daha genis ¢apli populer casual erkek giyim stilini

bir bagka statl akigi olarak benimsendigini anlatmaktadir.

o Seksiiel Devrim: Kadinlarin erkeklerin modasindan serbest bir sekilde
6ding almalari en azindan Chanel’in bu gérinist 1920’lerde popdler hale
getirmesinden bu yana suregelmistir. Field, ters bir 6ding alma konusunu
belirtti; 1969’larda Universite erkekleri ve eglence dunyasindakiler genis
pacali pantolonlari benimsediler, bu stil on yilin baslarinda orijinal olarak ilk

kadinlar tarafindan giyilmekteydi.



Yukari yayilma teorisi, sokak modasinin moda degisimi igin bir laboratuardir,
seklindeki glnimiz goérindsinin temel taslarindan oldugunun ifadesi olmayi

surdirmektedir.

Buglnin moda dinyasi sokak modasinin énemini dikkate almaktadir. Bir
kere daha, farklilasma igcin motivasyon alt kultirleri yeni goérlslerinin yaratildigi
yerlere gotirmektedir. Bu alt kulturlerin Uyeleri kendilerini diger alt kulturlerden ayirt
edecek spesifik estetik kodlar benimsemektedirler (Blumberg, 1975; 480).

Sosyal gruplar arasinda taklit olusabilir, fakat sokak modasinin moda
endustrisi icin 6nemi; tasarimcilar, stilistler, gazeteciler ve fotograf¢ilar gibi diger

modanin esik bekgileri igin temin ettigi gorsel ilhamdadir.

Polhemus (1994) ‘Sokak stili: Kaldinmdan Podyuma’ adli kitabinda, sokak

ilhamh modanin gergekligini izlemektedir (Sekil:5).

Sekil 5: 1990’larda sokaklardaki gbrinugler

tasarimcilarin modaya bakisini degistirmektedir; Donna Karan,1996.

Kaynak: http://www.firstview.com/Spring96/DKNY/P068.html




Polhemus sokak stili giysilerin sosyal birliklerin gtcunid yaydigi seklinde
gbrmektedir. Bir pop muzik klipinden alinarak populer edilen bir sokak stili yenilige
baslamasindan, bambaska yerlerdeki sokak gocuklarina yayilmasina, bir Ust sosyal
sinif yeniligin versiyonunu bir tasarimcinin koleksiyonunda bulana kadar zincirleme

olaylari izlemektedir.

Gunumulzde, moda degisikliginin yukari yayllma teorisini kullanan
tahmincilere gore tuketici, stilistlere yaraticillk kaynagi olmakta, yeni goérunusler

Oneren saf tasarimlari yaratmaktadirlar.

Yukari yayillma teorisi, moda igin iki kaynaktan erken uyari sinyali alarak

hizmet etmektedir; alternatif moda Uniteleri ve moda izcileri sunlardir:

e Moda Uniteleri: Sokak kiiltiirinden alinan bir yeniligin modaya gegisi
hemen hemen batin metropollerde mevcuttur. Baska kiltlrlerden,
yerlerden gelen genglerin bir arada oldugu, alig-veris yaptigi ve birbirleriyle
sosyal etkilesimde bulundugu bir moda Unitesi olusmaktadir. Bu boélgelerde
magaza acgan girisimciler ve perakendeciler yeni trendleri yakalayanlar
oluyorlar, ¢clnki pek ¢cok defa magazalarinin hizmet verdigi sosyal hayat ve
sokak kulturine dolaysiz istirak etmektedirler. Moda tahmincisine bu moda
uniteleri; tlketici stilistlerini, bir sonraki yeni modayi yaratmaya calisirken

gorme firsati vermektedir.

e Moda izcileri: Tahminciler yeni ortaya c¢ikan bir moda goériiniisiinin
ornegini alabilecek global olarak  degisken alt kaltdrleri
gOzlemleyemeyecekleri i¢in diger profesyonel takipgilerin izcilik raporlarina
glivenmek zorundadirlar. ipuglari; bir moda énciisiinden, perakendecinin
tasarim direktoriinden, bir avangard yayinin sayfalarindan, bir tahmincilik
hizmetinin raporlarindan veya bir Kkulltirel gazetenin makalelerinden
gelebilir. Bu izciler kultarleri goézlemlerler, bir alt kultar stilinin potansiyelini
ve gucuni gorerek moda sistemine aktarmaktadirlar. Kultir-sanat
alanlarinin gazeteci yazarlar trendlerin dogdugu yerlere giderler ve
gorduklerini  rapor ederler, magazalari disaridan bir konseptle

izlemektedirler.



Yukari yayillma teorisinde yayihmin gorulebilir gucl, sokaktan podyuma ve

sonra ana cadde de olur.

Alt kadltirel gruplarin Gyeleri icin estetik kodlar, genellikle ana cadde
modasinda kabul goérmek ic¢in fazla radikal oldugundan gorinusler evrimlesir.
Onerilen goériinds igin tiketicilerin hassasiyetlerine uyarlanmasi igin zaman gerekir
ve yeni gorunus Ust sosyal yerlesimin gorunusu ile birlegtiriimektedir. Bu zaman
boslugu bir sene gibi kisa sure ile en iyi birkag yil gibi uzun bir sure olabilmektedir.
Tahminci, yeniligin goérunugleri ile hedef tuketicilerin davraniglari arasindaki
sembolizmin eglesmesinin ayarlanmasini degerlendirerek yon ve zaman sonuglarini

tahmin edebilmektedir.

Behling, modanin asagi yayllma ve yukari yayilma teorilerinde ortak temalar
gbrmekte, her ikisini de tek bir dngbrme modeline entegre etmeye c¢alismaktadir.
Hazirladig1 modelde, nufusun orta yasini ve ulkenin ekonomik sagligini faktorlerini
kullanarak 1920 ile 1985 arasindaki moda degisikliklerini arastirmaktadir (Tablo:7).
Behling (1985/1986) moda degisiminin yonu birkag faktore baglamaktadir, kismen,
nufusun orta yasi, ulkenin ekonomik saghgr ve hiukimet mevzuatinin varligi veya

yoklugu gibi fikir zincirlerinin ve moda degisim hizinin modelini olusturmaktadir.

! |

Bac Rol Madeli: Dngyiggirni

Gengler Yukar! | Hizlandiryar
'::IH.IE Zengin v
DUsGk | daha ik‘itega badgl gelir
$Ufusun MODA [E'Jllﬂlfenin .
as 22 einat anami
Orialamas: DEEEIMI Duerumu
Yilksek =
Bas Rol Modeli: A| _ |DEFFE5¥U"| ;ﬂkﬂr‘n?
Zengin Zadl Dedtisim Yavasiar evzuatian
bir (st Sinif e L AL

Degdisimi Carpitmak

|

Tablo 7: Behling’in hazirladigi, moda degisim modeli.

Kaynak: Behling,1985/1986; 21.



Zaman periyotlari icinde orta yas distik iken -1920'ler ve 60’larin
ortalarindan 1970’lerin ortalarina kadar- moda goérunusleri geng tuketicilerinden
piyasada bir bitin olarak yukariya yayildi. Orta yasin daha ylksek oldugu zaman
periyotlari icerisinde, moda yaslhdan, zengine ve topluma etkili tabakaya yon
vermekteydi. Behling modeli nifusun orta yasi, moda roli modeli ve moda akisi
yonlu arasinda bir baglantiyr gostermektedir. Bu yonlendirici akisi degistirecek
etkenler, sikintili ekonomi veya hisselerin dagitiminda oldugu gibi bir hukumet

kararnamesi ile kisittanmasi gibi olaylardir.

Moda degisiminin butin yonlendirici teorilerinde, zaman bosluklari konsepti
moda tahminciliginde ©nemli bir konu olmaktadir. Bir modanin butun pazar
kesimlerince birbiri ardina benimsenmesini yalnizca kitle iletisimi ve kitle Gretimi
teknolojisi neticesinde saglanamamaktadir. Bunlarin yani sira proses, tuketicileri
daha c¢ok farkinda olduklari, ilgili olduklari ve yeni modaya daha ¢ok katilabilecekleri
bir zaman boslugunu icermektedir. Sokak gorunusleri daha genis kabul edilmeye yol

acan modifikasyon safhalarindan gegcmektedir.

Polhemus’un (1994) tespitinde, herhangi bir stilin olusumu ve
benimsenmesinde moda degisiminin her ¢ yonlendirici teorisi de degdisik safhalarda
hareket etmektedirler. ilk olarak stil sokak modasindan belirli bir alt kiltir icinden
diger dig gruplar igine yayilir. Sonra géruilebilir elit kisiler tarafindan benimsenir,
tasarimcilar tarafindan uygun hale getirilir ve podyumlarda takdim etmektedirler.
Tasarimin taklitleri ¢ogaltanlar Grinu ve stili batin pazar kesimlerinin teminine
sunmaktadirlar. Kitle iletisimi ana cadde tiketicilerinin kabuliine yardimci olur. Her
asama moda tahmincileri icin prosesi tanima ve sekillendirme igin bir firsat

olmaktadir.



Il. BOLUM
MODADA YASAM TARZI DEGISKENLERI
VE TUKETICi ARASTIRMALARI

1.1 MODADA YASAM TARZI DEGISKENLERI

Moda trendleri ile her sezon ve her daim yeni bir sey, bir yenilik
onerilmektedir. Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyecek gorunugler, stiller
yasam tarzlarindan, medyatik soéhretlerden veya moda podyumlarindan ortaya
cikabilmektedir. Yenilik ortaya c¢iktiktan sonra, tuketiciler benimsemek igin
dusunmektedirler. Bu kararlarin etkisi satiglardan veya gorsel olarak sokaklardan

izlenebilmektedir.

Bazen yenilik modaya uygunlugun tarifini yeniden yapmaktadir, 6rnek olarak
ic camasirin dis kiyafet olarak giyildiginde bilinen moda goérinulgsleri bir anda
degisebilmektedir. ilk basta sutyen ve korsesinin acgiga ¢ikmasi kabul edilmez gibi
gérinmektedir, fakat rock muizik sarkicilari bunlar kliplerde ve sahne sovlarinda

giydikten sonra bu stil gelismekte ardindan bir sekilde magazalarda gortlmektedir.

Moda agisindan yenilik; yeni bir elyafin icadi, model i¢in yeni bir kesim,
alisiimamis bir renkli serit ile sisleme, bir siluet veya giysi detayinda modifikasyon,
bir aksesuarin degisik sekilde kullanilmasi olabilmektedir. Yeni bir moda trendi bir
kez tanitildiktan sonra hizla yayilir ve yeniligin suresini tiketicilerin kabul etmesi

veya reddi belirlemektedir.

Rogers (1962) tarafindan 6nerilen ‘Yeniligin Yayilma Egrisi’ tablosuna gore
(Tablo: 8); sol taraf yenilige erken benimseyenleri ve yeniligi yayginlastiranlari, orta
kisim c¢ogunlugun vyeniligi benimsemesini ve sag taraf ise yeniligi ge¢
benimseyenleri temsil etmektedir. Yayllma egrisi yeniligin sistem bunyesindeki

yayllmasinin gorselligini teskil etmektedir.



Erken
Benimseyenler
ya da

Gorus Onderlen

Cogunluk

UYUM SAGLAYANLARIN SAYISI

Gec

Benimseyenler \

GEC TAKIP EDENLER

YENILIKCILER

MODA ONDERLERI MODA TAKIPCILERI
ZAMAN >

Tablo 8 : Rogers (1962) tarafindan 6nerilen

Yeniligin Yayilma Egrisi tablosu.

Kaynak: Brannon, 2002; 39.

Yeniligin yayllma prosesinin en kritik agsamasi ilk tanitim zamani olmaktadir.
Yenilikgiler olmaksizin, yeni moday! erken benimseyen insanlar ve stil 6nderleri
olmaksizin, herhangi bir yayllma olmamaktadir. Trend tahmincisi igin yayilma modeli
bir yeniligin belli bir sosyal sistem icerisindeki hareketlerinin analizi i¢in cerceve
olusturmaktadir. Olusturulan bakis acisi su sorular ile cercevelendirimekte ve

bunlara yanit aranmaktadir:

¢ Yenilik: Bazi yenilikler niye daha hizli yayllmaktadir, benimsemesine veya
engellemesine hangi 6zellikler yardimci olmaktadir.

¢ Tiiketici benimseme prosesi: Bir yeniligi benimsenip benimsememesinde
tlketicilerin kisisel mantik prosesi ne olctide etkili olmaktadir.

e Yayllma prosesi: Yenilikler bir sosyal sistem blinyesinde nasil
yayllmaktadir, hangi asamada hangi tip tlketici var olmaktadir, moda

yeniligini  aktarmada hangi sosyal proses var olmaktadir.



Bir seyin ‘yenilik’ olabilmesi igin tuketiciye onerilen yeniliginin sergilenmesi,
mevcut trendler ile mukayese edilmesi veya mukayese edildiginde yeniligin farkl

gbrinmesi gerekmektedir.

Rogers (1983) yeniligin benimsenmesine veya engellenmesine yardimci

olacak ozellikleri tanimlamaktadir:

e Goreli avantaj: Yeniligin ayni trln kategorisinde mevcut olanlardan daha
tahmin edici olmasi,

e Uygunluk: Yeniligi potansiyel benimseyenlerin normlari ile yenilik
arasindaki uyum tahmini,

e Karmagiklik: Tuketicinin yeniligi anlamasi ve kullanmasi sirasinda
karsilastig1 zorluk derecesidir.

e Denenebilirlik:  Yeniligi benimsemeye karar vermeden o©nce, yeniligin
denenmesi,

e Gozlemlenebilirlik: Yenilige verilen gorulebilirlik potansiyelidir.

Bir vyenilik bariz ise, alternatiflerinden agikga daha iyiyse, Kkolay
anlasabilirlerse, kolayca denenebiliyorsa ve tiketicinin degerler sistemine uygun ise

daha kolay kabul edilebilmektedir.

Bir diger o6zellik yeniligin benimsenmesini ceker veya tesvik etmektedir
(Robertson, Zielinski, & Ward,1984). Tiketici yeni bir sey satin almayi

disunduginde, su sonuglarin degerlendirmesini yapmaktadir:

e Ekonomik risk; Grinin alim sonrasi performans problemleri risk
yaratmaktadir, ayrica alim fiyatinin tiketicinin diger Grtnleri alma olanagini
azaltabilecedi ve alim sonrasi fiyatin diisme riski de bulunmaktadir.

e Zevk alma riski; alinan Griinden bikmak veya tuketicinin arini beklenildigi
kadar begenmemesi riski yasanmaktadir.

e Sosyal risk; tuketicinin iginde yasadigi sosyal gurubunun onu

onaylamayacag! da bir risk teskil etmektedir (Venkatraman,1991;51).



Risk algilamasini azaltmak bir yeniligin benimsenmesini tegvik etmekte gucli

bir unsur olmaktadir.

‘Tuketici Benimseme Prosesi’ yayilma egrisindeki grup dinamiklerin her
kisinin durumuna goére tiketiciye 6nerilen yeniligin kabul veya reddine goére
benimsenme prosesi seklinde degerlendiriimektedir. Tuketicinin kendisini digerlerine
takdimi, benimsenme prosesini etkilemektedir. Rogers (1962) Tuketici Benimseme

Prosesinin orijinal formali séyledir:

e Farkinda olmak: Tuketicinin kendisine yenilik 6nerildiginin farkina vardigi
asamadir.

« llgi: Tiiketicinin yenilik hakkinda bilgi edindigi dénemdir.

e Degerlendirme: Yenilige karsi bir tutum belirleme ve yeniligi
degerlendirmek icin zaman gerekmektedir.

e Deneme: Yenilik benimsemeden dnce yeniligin denenmesi asamasidir.

¢ Karar: Yeniligin benimsenmesi veya reddi olan sonug belirtiimektedir.

Rogers (1983) tarafindan 6zetlenen Tlketici Benimseme Prosesin en son

hali ise:

e Bilgi: Yeniligin farkinda olma asamasina benzer, tiketicinin yenilik
hakkinda ilk bilgi sahibi oldugu safhadir.

e ikna: Yenilik hakkinda tiiketicinin olumlu veya olumsuz tutum belirledigi
donemdir.

o Karar: Benimseme sonrasinda, tuketicinin kararinin dogru oldugunun
gegerliligini aradigi agsamadir.

¢ Uygulama: Yeniligin gercekten kullaniimasi, popdulerligi, gecerliligidir.

o Teyit: Benimseme sonrasindaki asama, tilketicinin kararinin dogru

oldugunun gergekligini anladig1 agsamadir.

Robertson (1971) bir bagka tlketici benimseme prosesi modeli teklif

etmektedir:

¢ Problem algilama: Tlketicinin bir degisiklige olan ihtiyacini anlamak.

¢ Farkinda olmak: Tketicinin yeniligin farkinda oldugunun kavranmasidir.



o Anlamak: Tuketicinin yeniligin o6zelliklerini ve fonksiyonunu kesfettigi
6grenme dénemidir.

¢ Davranis formasyonu: Yeniligin degerlendirildigi dénemin neticesidir.

o Makul kilma: Tiketicinin yenilik hakkinda ilave bilgi aradigi istege bagl
asamadir.

e Deneme: Yeniligi denemek veya kendine adapte etme agamasidir.

¢ Benimsemek: Yenilige sahip olma asamasidir.

e Uyumsuzluk: Sadece tiketicinin benimseme kararini sorguladigi ve giiven

aradigi zaman olusan asamadir.

Rogers, 1962 Rogers, 1983 | Robertson, 1971
Problem Algilama

Farkinda Olmak Farkinda Olmak
Bilgi Anlamak

ilgi Israr Davranis

Degerlendirme Mesru Kilma

Deneme Deneme

Benimseme Karar Benimseme
Uygulama Uyumsuzluk
Teyit

Tablo 9 : Tuketici benimseme prosesi icin degisik arastirmacilarca 6nerilen

maddelerin karsilastiriima tablosu.

Kaynak: Brannon,2002; 41.

Maddelerin kombinasyonu total proses hakkinda genel bir goérus
vermektedir. (Tablo:9)Tuketici bir ihtiyaci dogdugu zaman, pazarlama g¢evresi olasi
bir ¢6zim bularak yenilik hakkinda pozitif veya negatif davranis olusturmaktadir,
tlketici Urdnd alip almamaya karar vermektedir. Kararlara ait memnuniyet veya
memnuniyetsizlik benimseme prosesini gelecek kararlar icin de etkilemektedir.
Benimseme prosesindeki en énemli safhalardan bir tanesi yeniligin farkinda olma
asamasidir (Wasson, 1968; 36).



Trend tahmincileri igin bu tliketici benimseme prosesi modeli birkag firsat
ortaya koymaktadir. Proses tlketicinin mevcut durumundan tatmin olmadigi zaman
baslamaktadir. Eger bariz tuketici kesimi ayni tatminsizligi hissederse, tahminciler o
his Uzerinden hareketle pazarda bir bosluk oldugunu rapor etmektedirler. Béylece

problem yeni bir Grtn ile ¢gdzme firsati olugsmaktadir.

Tahminci, tlketicilerin yeniligi benimsemesini, prosesi devam ettirmesini
veya yeniligi reddetmesini izlemektedir, tlketicilerin benimsemesi ic¢in yeniligin
gereken bicimde duzeltiimesini dnerebilmektedir. Tuketici tercihlerindeki bir yeniligin

basarisizligini erken tespit etmek Uretim kayiplarini dnlemektedir.

Benimseme prosesinin sonucu gézlemlendiginde genellikle her defasinda bir
tatminsizlik eksikligi ortaya gikmaktadir. Urlinler tiiketicilerin beklentilerini nadiren
tam anlamiyla karsilayabilmektedir. Bu gercgek, Uretim, satis ve tiketim déngusinin
devamini saglamaktadir. Tahmincilerin fonksiyonu yeniligi tanimak, olasi trendleri

tanimlamak ve yeni firsatlar konusunda musterilere rapor vermektir.

I.1. 1. Tiiketici Taleplerine Yénelik Uriin Gelistirilmesi

Giyim temin zincirinin bir amaci vardir; musterileri ihtiyaglarini, isteklerini,
begenisini tatmin edebilecek ¢ekicilikte ve arzu edebilecek bir Griin temin edebilmek
onem kazanmaktadir. Tuketici tercihlerinin tahmini yapildiginda, dogru tahmin ile
basarili olunmasi halinde Uretim satis ile neticelenmektedir. Prosesin amaci da bu
oldugundan her tahmin masteriyle baslar. Musterinin pazaryerine uyum saglamasi
gbzlemlenmekte, satis tahminleri musterilerin hayat tarzina ve tercihlerine gore
ayarlanmaktadir. TUketici arastirma rakamlari Grlin gelistirme, marka pazarlamasi ve

perakendecilik konumlarinda énemli rol oynar.

Urlin gelistirme Urinlerle hareketlendirilmektedir. Kumas, tekstil, giyim

imalatgilari ve perakendeciler Urind sistem iginden tiketiciye sunmaktadirlar.

Giyim Ust duzey yoneticilerinin de fark ettigi gibi alisveris yapanlar her
zamankinden daha ¢ok cesit talep eder olmaktadirlar. TUketicilerin talepleri Gring,
tekstil ve giysi Urlin gelistirme prosesinden gikartmaktadir. Uriin artik perakendeci
magazalarinda tiiketicinin begenisi ve talebiyle sekillenmektedir. imalatgilar, tiiketici

girdileriyle sekillenen urlnlere gegmek zorunda kalmaktadirlar. Boyle bir gevrede,



detayll ve duzenli bir tiketici bilgi raporlari bile Grin0 sekillendirebilir. Tuketici

arastirmasi, tiketici tercihlerini belirlemek igin édncelik olmaktadir.

I.1. 2. Tiiketici Arastirmasi ve Hedef Kitlenin Belirlenmesi

Hedef kitlenin  belirlenmesi, tilketiciler hakkinda belli stratejiler
geligtiriimesinde 6nemli olmaktadir. Moda goérinugleri éne slren tasarimcilar ile
imalatcilar ve yeni goérinusleri benimseme veya reddetme karari verecek olan
tuketiciler arasinda gelisen bir benimseme prosesi vardir. ‘Eger kamuoyu ona hazir

degilse, modada hicbir sey bagarili olamaz...” (O’Neill, 1989).

Belirli bir zaman i¢ine dogan tliketiciler, yasamlari boyunca nesiller arasinda
bir kimlik gelistirmektedirler. Tercihler ve demografik dzellikleri paylasan tiketicilere
‘isbirlik¢i’ denilmektedir. Bu igbirlikgi gruplar, tiketici profili olusturulmasinin temeli
olarak gorulmektedir. Pazar paylari cok degisik sekillerde gruplanabilmektedir; 6rnek
bir grup olarak calisan kadinlar; meslek, yas, medeni durum, gocuk sayisi ve etnik
Ozellikleri ile birlikte giysi fiyat noktalari, marka tercihleri, alig veris bigimleri ve stil
tercihlerine gore alt gruplara ayrilabilmektedirler. Tlketici arastirmasi, stil denemesi,
odak gruplari, arastirmalar ve panel incelemeleri de dahil olmak Uzere, Ust dizey
yoneticiler, hedef pazarin durumuna ve tercihlerine uygunluk saglanmasina yonelik

izin ve karar vermektedirler (Brannon, 2002; 220).

Hedef kitlesinin belirlenmesi, alinmasi gereken en dnemli kararlardan biridir.
Uretilen Griinleri basarili bir sekilde pazarlayabilmek igin firmalar Grlnlerine yonelik
bir hedef pazarlari olarak belirli bir musteri grubunu belirlemek durumundadirlar.
Hedef kitle, kisaca, bir grup Grinin ve onlarin pazarlama programinin yonlendirildigi
secilmis bir populasyon olarak tanimlanabilir. Misterilerin ihtiyaclarini saglikli bir
sekilde karsilayabilmek igin, firmanin, hedef kitlesinin ihtiyacglarini, isteklerini ve
sevdiklerini iyi anlamis ve yorumlamis olmasi gerekmektedir. Uretimi yapilacak olan
drtnlerin modelleri, renkleri, dlgller ve kalite dizeyleri o firmanin musteri gruplarinin
tercihleri dogrultusunda hazirlanmaktadir. Gerekli olan verilerin toplanmasi isi
firmanin pazarlama departmaninin goérevleri arasindadir. Bu pazar profili,
hedeflenen marketi temsil eden pazar segmenti hakkinda verileri ortaya koymaktadir
(Mete, 2000).

Bir hedef kitle yas, cinsiyet, gelir dizeyi, cografik yerlesim ve meslek gibi

demografik karakteristik terimleriyle tanimlanmaktadir. Bu anlamda bir konfeksiyon



firmasinin moda tasarimcisi kendi hedef grubunu saptarken, yasadigi mekan, bos
vakitleri degerlendirme aliskanhdi, yas grubu, yasam standardi, geliri ve eglence
tarzi gibi yasam tarzi degiskenlerini géz 6ninde bulundurmalidir. Giyim sanayinde

giyim grubuna bagli olarak hedef kitleler séyle siralanmaktadir:

e Kadin dig giyim,
e Erkek dis giyimi,
e Cocuk dis giyim,
e Spor giyim,

e ic giyim,

o s giysileri

Urtinln kalitesi, fiyati ve diger dzellikleri Gizerinde degisiklikler yapilarak, alim

glcune goére hedef su sekilde siralanmaktadir:

e Ust sinif,

e Yikselen orta sinif,
e Orta sinif

e Alt sinif.

Uretici firmalar yaptiklari pazar arastirmalari sonucu, Uretecekleri triinleriyle
hitap edecekleri hedef kitleyi ya da kitleleri belirlemektedirler. Boylece firmanin esas
masteri grubu olan g¢ekirdek musteri grubu ve daha seyrek ve daha az aligveris
yapan diger musteri gruplari belirlenmektedir. Giyim sanayinde faaliyet gosteren her
isletmenin hedefi, kendi koleksiyonunu belirli bir tiketici grubuna yéneltmek suretiyle
pazarda kendilerine bir pay olusturmak olmalidir. Sezona ilk olarak sunulacak yeni
drtnlerin tasarimina ge¢meden &6nce, hedef kitle tespitinin iyi yapilmis olmasi
gerekmektedir. Yapilacak olan tasarimlarda hangi hedef grubuna hangi mesajlarin
iletiimek istendigine iyi karar vermek gerekir. GUnumuzde artik tuketicinin, hoguna
giden, ona yakisan, kendi kisiligini ve kimligini sergileyebildigi ve ayni zamanda
moda olan giysileri tasimak istedigi géz ardi edilmemesi gerekmektedir (Mete,
2000).

Giyim tedarik zinciri ortakliklari, arzu edilen Grlnleri zamanh bir sekilde teslim
etmektedirler. Yenilik ve trendler sayesinde tuketicilere tekrar yeniligi satin alma

ihtiyaci olusturulur ve onlarin taleplerini tatmin etmek icin yeni Grlnler gelistirirler.



Taleple hareketlenen sistem ile yaratmaya Uretmeye ve tuketicilere dogru Urunleri
teslim etme konularina daha ¢ok agirlik verilmektedir. En iyi tahmincilik imalatcilarin
ve perakendecilerin tiketicinin nabzini Griin gelistirme, pazarlama ve perakendecilik
raporlariyla takip ve tespit ettigi zaman olmaktadir. Sonugcta, giysiyi dogru bir sekilde
tasarlama ve pazarlama tiketiciyle baglamakta, tiketiciyle sona ermektedir.
Tahmincilik tuketici ihtiyaglarinin sezinlenmekte ve o ihtiyaglari karsilayacak yeni

stillerin ve Urtinlerin denenmesi Uzerine odaklanmaktadir (Lewis, 1996; 5)

Tuketimin gerceklestidi pazaryeri surekli bir evrim icinde oldugundan,
alisveris veya alisveris deneyindeki bir sonraki yenilik i¢cin tahminlerin tohumlari

zaten mevcut bulunmaktadir. Tahmincinin gorevleri sunlardir:

e Perakende formatlarindaki gecigleri fark etmek, potansiyel etkileri
degerlendirmek, potansiyeli musterilerine aktarmak, yeniligi saptiracak
problem ve tehditleri tespit etmektir.

o Musterilerin islerini degisken pazaryeriyle daha uyumlu bir gsekilde
ayarlanmalari i¢in yardimci olmak.

¢ Girigsimcilere ve kuguk sirketlere bir is konusunda optimal giris stratejisi
bulmada yardimci olmak.

o Musterilere tlketici kesimlerini, drlnlerini ve hizmetleri egslestirmede

yardimci olmaktir.

I.1. 3. Giysi Uretimi Planlanmasinda Tahmincilik

Giysi Ureticilerinin imalat prosesinde kisa dénem ve uzun ddnem
tahminciligin ~ zamanlari  farklihk  gostermektedir.  Giysi  planlamasi  ve
programlamasinda en Onemli birim imalatcilardir (Michaud,1989; 29). Tahmin
ortama bir uzun dénem tahmini ile baslar ki bu kapsamda bir tahmin genellikle on iki
aydir, fakat alti ay gibi kisa veya on sekiz ay gibi uzun bir sureyi de
kapsayabilmektedir. Tahmin perakendecilerden, pazarlama temsilcilerinden, satis
tahmini analizlerinden (bir ile Ug¢ yillik veri) ve pazar arastirmasindan elde edilen
verilerle satis ve ticaret mudurleri tarafindan gelistiriimektedir. Uzun dénem tahminli
galisan bu imalatgilarin, is beklentilerine her ay imal edilecek cizgiler ve stiller

acisindan ayna tutmaktadir.



Kisa donem tahmincilik, malin perakende magazasina gidiginden iki veya u¢
yil dnce baslayan bir surectir. Bu birbirini takip eden isbirligi ve rekabetgi slre¢ giyim
akig bolumlerinin basin ve magazalar kanliyla mevsimsel mallarin musterilerle
irtibatinin saglanmasini koordine etmektedir. Bu sidreg, tekstil Grin gelistirmesini,
renk tahminciligini, stil gelistirmeyi, uluslar arasi moda defilelerinde ve imalatgilarin
moda fuarlarinin teshir salonlarinda teshir bigimlerini tegkil etmektedir. Bu kaynaklar,
moda sezonunun zamanli ve basarili takdimi icin gerekli yonlendirici bilgileri temin

etmektedir.

Uzun dénem tahmincilik, sosyal degisiklige ve demografilere bakmaktadir.
Demografik tahminler en c¢ok istikrar gdsteren tahminler arasinda bulunmaktadir.
Sosyal degisikligi ve teknolojik gelismeleri tahmin etmek daha zor olmaktadir
(Mahaffie, 1995;6).

Kisa ve uzun dénem tahminciligin bUtin pazarlara ya da sadece giyim
imalatgilarina hitap etmesine bagli olarak tahminciler degisik zaman dilimlerine gére
galisirlar. Uzun dénem Tahmincilik satis sezonundan iki seneden ¢ok daha énceden
yapilmaktadir. Kisa donem satis tahmini, stil, renk ve ¢izgi agisindan haftalik
uretime kadar detaylanan temel moda Urunlerini icermektedir. Dogru tahmincilik,
malin perakendeciye zamaninda teslimini saglar. Kisa dénem tahmincilik ise satis

sezonundan en az iki yil ileride olmaktadir (Tablo:10 ).

Uzun Ddnem Tahmincilis
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Tablo 10: imalatgilarin iiretim prosesindekisa dénem ve uzun dénem tahmincilik tablosu.
Kaynak: Brannon, 2002;29.



Giyim imalatgisinin uzun dénem tahmini Urdindn planlanma ve programlanma
surecinden perakendeciye ulastirana kadar izlemektedir, ¢lnkl bunlar siparis
alimindan 6nce hazirlanmaktadir. Siparigler, kisa donem tahminleri igim girdi olarak
gosterilmektedirler. Uzun dbénem tahminin kalitesi beklenen sipariglerle alinan

sipariglerin mukayese edilmesi ile dl¢ctiimektedir.

Planlama ve programlama prosesi geriye dogru izlendiginde, tahminleri ve
siparigleri tekstil imalatgcisina kadar dayandirmaktadir. Giyim imalat prosesinin bir
benzeri de tekstil imalat seviyesinde meydana gelmektedir. Baslangi¢ tahmini ile
bitmis parca mallarin giyim imalatcisina teslim slresi alti ile on alti ay arasindadir.
Slrecin bir basamak daha geriye dogru izlenmesi iplik ve elyaf imalatcilarina

dayanmaktadir, burada da ayni tahmincilik prosesi vardir.

Moda trendleri elyaf, iplik, tekstil, giyim endustrilerinin imalat agamalarinda
planlamanin bir pargasi olmaktadir ve perakendecilerin trln tercihlerine girdi olarak
yansimaktadir. Renk tahminciligi, tipik olarak hedef satis sezonundan yirmi ile yirmi
dort ay ilerisine gore yapilir. Tekstil gelistirme tipik olarak hedef satis sezonundan on
iki ile yirmi dort ay oncesinden yapilir. Uluslar arasi kumas fuarlari, kumaslardaki
yeni trendleri hedef satis sezonundan bir yil dncesinden teshir etmektedir. Butlin bu
tahmincilik aktivitelerinin hedefi, musteri talebini kargilayabilmek igin dogru trGna

dogru zamanda alabilmektir.

Moda endustrisi departmanlari, bilgiyi zamaninin ruhunu yansitan (zeitgeist)
temalarla kuvvetlendiren renk ve tekstil tahminleriyle yapmaktadir. Bu tahminler,
artin gelistirme sdreci igin temin zincirini koordine etmeye hizmet etmektedir. Moda
endustrisinin  idarecilerini trendlere kargi uyarmak ve trendler hakkinda
bilgilendirmek igin organizasyonlar, hizmetler bulunmaktadir. Moda trend bilgisi

sunan hizmet ve organizasyonlar séyle siralanmaktadir (Brannon, 2002;30) :

e Tlccarlara yoénelik fuarlar; her sezon igin kumaglari ve desenleri
sergilemektedirler.

e Moda trend tahmini veren hizmetler; podyumlardan haberleri web aboneligi
ile CD-ROMlar, videolar veya basili raporlar ile sunmaktadirlar.

¢ Renk tahmincileri; endustri toplantilarinda seminerler vermektedirler.



e Endustri ticaret birlikleri; moda trend arastirmasi icin kumas kataloglari
hazirlarlar ve giyim Ust dizey yoneticileri icin glincelleme yapmaktadirlar.
e Ticaret basini, endustrideki olaylari takip eder ve tahmincilik Dbilgisi

bildirmektedirler.

Uriin gelistirme ekiplerinin GOyeleri, tliccarlar, pazarlayicilar ve perakendeciler
olaya istirak ederler ve ticari basinini izleyerek trend bilgisi toplamaktadirlar. Bazi
ekip Uyeleri, spesifik olarak trend bilgisi izlemek Uzere go6reviendiriimiglerdir;
renklerdeki, kumaslardaki, kesimlerdeki ve stillerdeki en son bilgi kaynaklarini tespit
etmektedirler. Ancak, higbir organizasyon moda yoninl teyit etmek igin bitln

izlemeyi yapamamaktadir.

Giyim sirketlerinin bayudk bir kismi, pazari ve isleri izleyip gelismeleri bildiren
bir veya birden fazla hizmete abone olmaktadirlar. Bu hizmetler satis sezonundan iki
yil Oncesine kadar trend bilgisi iletmektedirler. Tahmincilik hizmetleri, bir alim
firmasinin bir pargasi olarak firmaya dahildirler ya da bagimsiz bir organizasyon
olarak pazari izleyerek magaza veya zincirlere mal tavsiye eden perakendecilik
sirketlerinin bir bdlimU olabilmektedirler. Bazen bir hizmetin birinci derecede
odaklanmasi gereken konu mevsimsel tahmincilik raporlari gelistirmektir. Bazi
servislerse sadece belli bir format icin bilgi temin etmek Uzere kumas veya renk gibi
belli bir konuya odaklanir ve alanlarinda uzmanlasirlar. Trend bilgisi i¢in koordinator
noktalari olarak hizmet verdikleri icin, tahmincilik hizmetleri ile moda enduUstrisi

Uzerine ¢ok blyuk bir trend tespit etme etkileri olmaktadir.

I.1. 4. Satis Tahminleri

Moda sektorinde, son badlanti, son kullanici ile butikleri ya da direk
pazarlama yoluyla baglanti kuran magaza dagitimcisidir. Perakendeciler, ma-
gazadan bitmis Urlnleri alarak, bunlari degisik bicimlerde tiketiciye satan kisi ya da
isletmelerdir. Modanin dagitimdan sonra ya da ayni zaman araliginda modanin
tanitimini yapan, ileten, bilgi yayan ve endistrinin diger bélimlerine yardimci olan

yardimci girisimciler devreye girer. (Atkinson, 2002; 109).

Uriin satis bilgisinin, satis noktasinda degerlendiriimesi (POS: point-of-sale)
buglnin sofistike satis tekniklerinin baslangi¢c noktasidir. Misterilerin satin aldiklari

ardndn odemesini yaptiklari satin alma noktasinda satin alinan Grlinin otomatik



olarak kayda gecirilmesi ydontemiyle elde edilen bilgi POS bilgisi olmaktadir. POS
bilgisi, imalatgiya ve perakendeciye neyin, ne zaman ve hangi fiyattan satilacagini
belirtmektedir. Buna ragmen POS bilgisi; piyasada bulunan, satisa sunulan urGnleri
ya da hizmetlerin gesidi ya da bunlarin karigiminin tiketici tarafindan neden veya
tiketicinin neye ihtiya¢ duydugunu, isteklerinin karsilanmasini izah edememektedir.
Satis tahminciligi, tiketici arastirmasi ile birlikte yapildiginda, tst dizey yoneticilerin
kendi kisa donem tahminlerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir ve Urin
gelistirmede, aligverislerde, pazarlamada ve promosyon konularinda Kkarar

vermelerinde de onlara yol géstermektedir (Brannon, 2002; 23)

En iyi tahminciler, genis acili klltlrel géstergelerin ve satis tahminlerine
yakin odakli kisa vadeli ve uzun vadeli zaman ayarlamalarinda miktara ve kaliteye
dayali bilesenleri bir araya getirmektedirler. Yorumlamalar mutlaka belirli tlketici
kesimleri Gzerinden yapilmali ve rekabetgi piyasa g6z énlnde bulundurulmaktadir.
Gozlemlenen geng tlketici grubu igin igleyen stratejiler ile ¢alisan kadin grubunun
isleyen stratejilerindeki trend benimsenme prosesi, kimlik ve stil farklarindan dolayi

birbirlerinden ¢ok farkli olmaktadir.

Tahminciligin akillica kullanimi sayesinde, karar verme zincirindeki Ust duzey
yoneticinin, bir 6zellik Gzerine dar bir gorise sahip olmasi yerine; bir 6zelligin diger
bir 6zellikle entegre olmasini saglamaktadir. Tahmincilik fonksiyonunun
entegrasyonu, tiketici tercihlerine, sirketin pazarlama birimine, rekabetci ¢cevreye ve
kilturel yer degistirmelere hedeflenen kombine tahmini saglamaktadir. Tahminciler
cevap vermez, aksine tahmincilik ile gelecedin imkanlari ve ihtimalleri Gzerine bir

pencere aclimasi saglanmaktadir.

“Tlketici talebinin sezinlenmesinin puf noktasi tuketiciyi bir Grine neyin
‘baglandigini’ kegfetmektir” (Pine, 1993;112).

Uriin trendlere uygun ve Kaliteli olabilir fakat perakendecinin satis deneyimi
yoksa tlketiciler satin almamaktadirlar. Tulketiciler ihtiyaglarini tam olarak
kargllayacak ve fiyat uygunlugunun énemli bir kriter oldugu belirli bir magazayi
se¢cme anlayisindadirlar. Fiyattan daha énemli tercih sebepleri vardir fonksiyonel
olan, ihtiyaci karsilayan, yaratici ve bedeni uyandiran Urdnlerin satin alinma oranlari
ekonomik seviyeleri orta ve Ustinde olan tlketicilerde daha yuksektir. Bazi

tlketiciler ise cogunlukla deger agirhkh ahs veris yapanlardir ve dusik fiyati disuik



hizmetin yerine tercih edilmektedir. Bazilari da ¢ogunlukla deneyim agirlikli olurlar
ve yuksek fiyat yiksek hizmet anlayisli magazalari tercih etmektedir. Bazilari Griine
veya duruma bagh olarak degisik bir perakende deneyimi aramaktadir. Onlara trln
temin eden perakendeciler ve imalatgilar boyle bir polarite misteriyi anlamanin daha

zorlastigini gérmektedir.

Tulketicilerin tuketim tercihlerinin Ureticilere, perakendecilerden geri bildirimi
(feedback) olmaz ise Urin gelistiriimesi kor bir sekilde devam eder. Bir dnceki sezon
daha henlUz bitmeden ve drunler tiketiimeden imalatcilar yeni sezona yonelik

planlama yapmasi ve Urlnlerinin satiimasi oldukca ilerlemektedir.

imalatcilarin, alicilar test edecekleri stil konseptlerinin hangisi oldugunu test
etmek igin trendlerini ve stil yonlerini gorlismektedirler. Urlini test igin gelistirme
konusundaki her asamada imalat¢i ve perakendeci isbirligi igindedir. Test
magazalari kullanilarak kumas ve renk konusundaki tlketici kabull igin degisik
moda goérinlgleri degerlendiriimektedir. Testteki geri doénls bilgisi Ureticilere
alimlarini rafine etme olanadi vermektedir ve imalat¢i firmalar Grin gelistirme
cabalarini nereye odaklayacaklari konusunda degerli bilgiler temin etmektedirler

(Skinner, 1993; 104). Dahili magaza arastirmasi birkag¢ sekil gerektiriyor:

e Vitrin ve Laboratuar Magazalar: Bazi imalatgilar, 6zellikli magazalari yeni
drdnlerin uygunlugunu test etmek icin laboratuar olarak kullanmaktadirlar
(Gordon, 1990;13). Tasarimcilar ve imalatgilar Grun igin sergileme alani olan
vitrin ve laboratuar magazalar yaratmaktadir ve Urin cizgilerinin tamamini
sunma firsati vermektedirler. Vitrin ve laboratuar magazalar, imalatgi igin
tuketicinin ne istedigini, hangi Urunlerin talep edilip hangilerinde talebin
azalmakta oldugunu ve hangi ambalaj ve promosyon inisiyatiflerinin en

onemli oldugunun istihbaratinin topladigi yerlerdir (Fitzgerald,1992;63).

e Test Magazalari: Marka UrUnler satan o6zellikli magdazalar test yerleri
olarak tayin edilmektedirler. Test magdazasi mallardan temizlenir ve test
mallariyla yeniden donatiimaktadir. Sonra isler normal olarak devam

etmektedir. TUketiciler bir testin yapilmakta oldugunun farkinda degildirler.

o Test Mal Gruplari: Daha az kapsamli bir yaklasimda test mallari grubu

normal mallarin arasina yerlestirilmektedir. Uriin gelistiriciler satis bilgisini bu



test yerlerinden izlediklerinde, sirketin satis fiyatini ve renk karigimini

degerlendirerek satis potansiyellerinde ince ayarlamalar yapabilmektedirler.

e Arastirmalar ve Panel Calismalari: Arastirmanin amaci tiketici
davraniglari ve gorUglerini arastirmaktir. Arastirmalar tiketicilerin Grdnler,
alis veris aligkanliklari ve bilgi kaynaklari konularini nispeten pahali olmayan
bir sekilde tespit etmenin bir yolu olmaktadir. Ancak arastirmalar, hizli
degisen bir pazaryerinde yoénlendirici bilgi veremeyebilmektedir. Daha da
Otesi, arastirma sorularina tuketicilerin verdikleri cevaplarla gercek
davraniglari ¢ok farkli olabilir. Panel cgalismasi yénteminde ise bir grup
insana, genel zamana yonelik sorular sorarak tlketici davraniglari ve
goriglerindeki  degisiklikleri izlenmektedir. Panel incelemesi zaman
icersindeki degisiklikleri izleme potansiyeliyle tahmincilik igin daha
yonlendirici bilgi temin eder. Arastirmalar panel ¢alismalari ve temin ettikleri
istatistiki miktar belitmek tiketici tercihlerini ve davranigini anlamak

konusunda énemli bir unsur olmaya devam etmektedir (Heart,1996; 38).



I.2. MODA TASARIMINDAKI DEGISKENLER ve TASARIMLARIN
OLUSTURULMASI

Giysi tasarimlarinin olusturulmasi agsamasinda, daha énceden yapilan trend
ve hedef kitle arastirmasi dogrultusunda firmanin c¢alisacagr Urlin gizgisi

belirlenmekte ve sirasiyla su iglemler yapiimaktadir:

¢ Modellerin olusturulmasi,
¢ Renk paletlerinin olugturulmasi ve kullanilacak desenlerin se¢imi,

¢ Kullanilacak materyallerin belirlenmesi.

Stil, renk, desen, materyal/elyaf ve doku giyim modasini olusturan tasarim
degiskenleri olarak gérilmektedir. Burada giyim modasini olusturan degiskenlerden
'renk' unsuru genelde her sezon énemli degisiklikler gésterirken, 'model’, 'materyal’

ve 'desen’ unsurlari sezondan sezona kuguk degisiklikler gostermektedir (Tablo 11).

GiYim

MODASI

Tablo 11: Giyim modasini olusturan tasarim degiskenleri semasi.

Kaynak: Mete,2000;114.



11.2. 1. Modellerin Olusturulmasi

Yeni bir Griin grubunun tasarlanmasinda ilk yapilan iglem bu gruba ait model
Ozelliklerinin belirlenmesidir. Daha sonra degisik metotlar izlenerek modellerin
olusturulmasina gecilmektedir. S6z konusu metotlar; yeni ve orijinal tasarimlarin
sifirdan olusturulmasi ge¢gmis sezonlarda caligilan stillerin modifikasyonu ve diger
firmalarin  GrUnlerinin  adaptasyonu veya kopyalanmasidir.  Yeni drlnlerin
olusturulmasinda bu metotlardan hangisinin ya da hangilerinin kullanilacagi firmanin
artin grubuna, modaya, tasarimcinin beceri ve tercihine, ulasabilecegi kaynaklara ve

yonetimin anlayisina bagl olarak degisim goéstermektedir.

Uygulamada yeni stillerin olusturulmasinda tasarimcilarin izledigi yol
degisiklikler gdsterebilir. Bazilari onlarca hatta ylzlerce model eskizlerini ve kumas
kullanimlarini  artistik skeclerle ortaya koyarken, bazilari da 2 boyutlu teknik
cizimlerle tasarimlarini ortaya koymaktadirlar. Numuneler hazirlanmadan énce bu
artistik veya teknik tasarimlarin dikkatli bir sekilde analiz edilmesi zaman ve maliyet
acisindan buyidk 6nem tasimaktadir. Elde veya bilgisayarda hazirlanabilen artistik
veya teknik skecler 6n elemeden gecirildikten sonra, kaliba, kumasa ve aksesuara

dokulmeden dnce daha detayl gizimlere donusturtlmektedirler.

Tasarimlarin sifirdan olusturulmasinda sikga basvurulan diger bir yéntemde
tasarimlar ske¢ hazirlamadan direkt olarak kumasi model Uzerinde giydirerek
drapaj yoluyla modeli olusturmaya calisirlar. Daha masrafli ve yavas olmasina
ragmen bu yobntem sayesinde kullanilacak olan kumagin tutum ve dokim
Ozelliklerinin  tasarlanan modelde ne gsekilde sonug verecedi Onceden

gorilebilmektedir.

Bazi firmalar yeni tasarimlarda orijinal kumasla deneme c¢alismasi yapmak
yerine 6nce muslin veya orijinale benzer dékiim ve tutum 6zellikleri gésteren daha
ucuz bir kumas kullanmay tercih etmektedirler. Buna 6zellikle orijinal kumasin
maliyeti yUksek oldugu ve kumas sarfiyatinin fazla oldugu durumlarda
basvurmaktadirlar. Bazi durumlarda ise tasarimin sadece belirli kritik kisimlari
orijinal kumastan yapilarak test edilmekte; coju zaman tasarlanan model tekrar

tekrar gézden geciriimekte, gerekli dizeltmeler yapilir ve tekrar test edilmektedir.



Modellerin 2 boyutlu teknik gizimler ile tasarimlarinin gosterilmesi.

Sekil 6:

Kaynak: http://www.wgsn.com



Diger taraftan bazi tasarimcilar direkt olarak teknik veya artistik cizimlerden
yola c¢ikarak kaliplarin hazirlanmasi islemlerine baslamaktadirlar. Degisik kalip
hazirlama ve model uygulama teknikleri kullanilarak kaliplar firmanin hedef kitlesine
uygun 06l¢t standartlarinda sifirdan hazirlanir. Buna alternatif olarak firmanin dnceki
sezonlarda kullanilimig, test edilmis temel kaliplari baz alinarak da yeni tasarimin
kaliplari hazirlanabilmektedir. Bu sekilde kaliplar 2 boyutlu olarak hazirlandiginda
sonucun ne sekilde olacagr ancak urin dikildikten sonra tam olarak ortaya
cikar(Sekil:6). Bazi durumlarda model o6zellikleri, kullanilan kumas ve yardimci
malzemeye bagli olarak hi¢c beklenmeyen sonuglar, goérinimler ortaya

¢ikabilmektedir.

Gegmis sezonlarda c¢alisilan stillerin  modifikasyonu yoénteminde daha
onceden caligilan stiller tekrar gdézden gegirilir ve yeni sezonda tamamen veya
kismen kullanilabilecek olan modeller ayriimaktadir. Onceki sezonlarda ¢ok satan
ve belirli bir kar getiren modeller yeni sezonun temel formu olarak kabul edilebilir ve
pek cok modelin temel beden kalibi olarak kullanilabilmektedir. iyi bir temel beden
kalibi belirli bir hedef kitlenin 6lgli standartlarina uygun, duizeltilmis, uyumu
saglanmis ve sekilendiriimesi yapilmis bir kaliptir. Bu kaliplar Gzerinde cesitli
degisiklikler ve model uygulamalari yapilarak, farkli kumas ve aksesuarlar
kullanilarak defalarca farkh sezonlarda kullanilabilir. Pek ¢ok yeni model bu temel

kaliplardan hareketle hazirlanabilmektedir.

Eski sezonlara ait bir modelin kaliplari aynen veya kiguk degisikliklerle yeni
sezonda kullanilacaksa, tasarim ve Urun gelistirmeye yonelik pek cok islem ve
maliyet hesaplamalarinin buydk bir kismi hali hazirda yapilmis oldugundan
zamandan, maliyetten ve iscilikten blylk tasarruf saglanmaktadir. Bu kaliplarla
hazirlanan giysilerin durusu, vicuda oturmasi gibi unsurlar zaten satiglarla kendini
ispatladidi icin giysinin uyumu ve Olguleri problem olmamaktadir. Bu tip kaliplarla
yapilan yeni tasarimlar satilabilir oldugu slrece ayni kaliplar defalarca yeni

sezonlarda kullanilabilmektedir.

Diger taraftan 6n beden, kol, etek gibi farkli giysi parcalari dedisik sekillerde
kombine edilerek yeni tasarimlarda kullanilabilmektedir. Bu metot, orijinalligin ¢ok
blylk bir gereksinim olmadigi durumlarda, ilk kaliplarin hazirlanmasinda oldukga

hizli ve etkili bir yol olmaktadir.



Diger firmalarin Urdnlerinin adaptasyonu veya kopyalanmasi iki sekilde

uygulanmaktadir:

1) Diger firmalarin model ya da modellerinin adaptasyonu veya bu
modellerin ¢esitli modifikasyonlara ugratilarak firmanin yeni Urin
grubuna dahil edilmesidir.

2) Diger firmanin modeli blylk 6lgude hatta oldudu gibi kopyalanarak Griin

grubuna dahil edilmesidir.

Genelde bu tir orijinalitesi az olan kopyalanmis Urlnler orijinal Urlnlerden
daha dusuk fiyatlarla piyasaya surilmektedir. Modellerin adaptasyonu veya direkt
olarak kopyalanmasi giyim sektoriinde piyasaya orta ve dislk fiyatta mal stren
orta blyUklikte bltceye sahip pek ¢ok firmanin sikga basvurdugu bir yontemdir.
Kopyalanacak olan urlnler satin alindiktan sonra, sékllerek veya Uzerinden igaret
ya da olgller alinarak kopyalanabilmektedir. Elde edilen kaliplar kisa slrede
dizeltilir ve serilendirilir. Bu sekilde hazirlanan kaliplar sifirdan kalip hazirlama, test
etme, dizeltme ve tekrar deneme yapma iglemlerini ortadan kaldirdigi igin hazirlik
zamanini ve Urln gelistrme masraflarini  azaltir veya tamamen ortadan
kaldirlmaktadir. Diger taraftan firma bu tur Grldnlerini, rakip firmalarin benzer
arinleri ile ayni ya da yakin zamanlarda piyasaya sturme firsati elde ettiginden

piyasadaki rekabet gucunu de arttirmaktadir.



I.2. 2. Renk Paletlerinin Olusturulmasi ve Kullanilacak Desenlerin

Secgimi

Yapilan trend arastirmalari ve kisisel tercihler dogrultusunda o sezon
calisilacak olan renkler belirlenmektedir. Renk kartelalari veya paletleri
olusturulmaktadir. Renk secimlerinin saglikli ve dogru olabilmesi igin ¢ogu kez
firmalar ya da onlarin tasarimcilari renk trendlerini yakindan takip eden ve yeni
sezonlara yonelik renk tahminleri servisi sunan kuruluslara tye olurlar. Sunulan ya
da olusturulan paletteki her bir rengin degerine ve yogunluguna bakilarak yeni Grun
grubunda ya da gruplarinda kullanilacak renklere karar verilmektedir. Eder bir
sezondan digerine ya da bir yildan digerine koordinasyon Onemli ise, ge¢mis
sezonda calisilan renklere dikkat edilmektedir. Renklerin belirlenmesinden sonra
pazarlama elemanlari ve tasarimcilar segilen renk ve desenlere uygun kumas ve

malzeme arayisina gegcmektedirler (Sekil:7).

Yeni kumas desenleri, yeni trendleri yansitacak tarzda kumas firmalarinin
Onerdigi veya konfeksiyon firmasinin 6zel istedi dogrultusunda olabilecedi gibi
6zgin desenler d(retip satan desen birolarinin  koleksiyonlarindan da
secilebilmektedir. Bazi durumlarda yeni bir kumas deseni kumas Ureticisinin veya
konfeksiyon firmasinin istedi Uzerine o6zellestirilebilir ve sadece o konfeksiyon
firmasi o kumas tasarimini Grtnlerinde kullanabilmektedir. Bu durumlarda kumas
firmasi o deseni baska firmalara satamamaktadir. Ozel desenler kumas firmasi
tarafindan oOnerilebilecedi gibi, konfeksiyon firmasinin istegi dogrultusunda da
hazirlanabilir. Diger bir deyigle bu tip 6zel desenler kumas tasarimcilari ve moda
tasarimcilari tarafindan Uretilebileceg@i gibi bunlarin birlikte ¢alismalari sonucu da
uretilebilir. Bu tip 6zel desenlerin Uretim zamani ve minimum metrajlar kumas
dreticileri arasinda bir miktar farkhliklar gosterse de belirli bir miktarin altina

inememektedir.
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LAGOON pantone @ 18-0117
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LIDO pantone ® 17-4027
LANDSCAPE pantone & 18-0115
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Sekil 7: Renklerin belirlenmesinden sonra pazarlama elemanlari ve
tasarimcilar secilen renk ve desenlere uygun kumas ve malzeme arayisina

gecmektedirler.

Kaynak: http://www.wgsn.com




II.2. 3. Kullanilacak Materyallerin Belirlenmesi

Materyallerin belirlenmesi asamasinda yapilan islemlerin basinda; moda
trendleri dogrultusunda, kullanilacak olan kumas ve yardimci malzemelerin
secimi hammadde ve doku Ogeleri de dikkate alinarak yapilabilmektedir
(Sekil:8). Yeni tasarimlarda kumas secimi, tasarimin gelistirimesinde en énemli
ve maliyeti en ¢ok etkileyen kararlardan biri olmaktadir (Sekil:9). Bir giysinin
toplam Uretim maliyetlerinin yarisina kadar olan bir kismini kumas maliyetleri
olusturmaktadir. Saglikli kararlar alinmadiginda bu miktar ¢ok daha yuksek
olabilmektedir. Kumas sec¢imi yapilirken Grinin satis fiyatli ve kumasin maliyeti
g6z 6nlnde bulundurulmali, gerektiginde bir Griin grubu icinde kumas sarfiyati
fazla olan modellerde modaya ve modele uygun daha ucuz kumaslar secilirken,
ayni grup icinde daha az kumas sarfiyati gerektiren klasik modellerde daha
pahall kumaslar secilebilmektedir. Moda tasarimcilari bir Grindn en son fiyatini
tek baslarina belirlemedikleri halde kumas ve aksesuar seg¢iminin Urinin en son

maliyetini ne sekilde etkilediklerini bilmek zorundadirlar.

Yuksek performans beklentileri zayif kalite kontrol, kumasin verimli
kullaniimayisi, yanlis kumas segimi, kot planlama vb. faktérler kumas
maliyetlerini yUkseltilebilmektedir. Bu faktérler tasarimcilar, pazarlamacilar,
uretim, planlama ve kalite kontrol elemanlari tarafindan strekli kontrol altinda

tutulmalidir.

Kumaslarin segimi i¢c veya dig piyasadan firmanin tasarimcilari veya
pazarlamacilari tarafindan yapilmaktadir. Daha 6nceden (Uretilmis kumasglar
herkese acik stoklardan alinabilirken, Uretimi henliz devam eden kumaslardan
da alim yapilabilmektedir. Hazir stoklardan alim yapildiginda hi¢ bir esneklik
olmazken, Uretimi devam etmekte olan kumaslardan alimlar yapilirken daha

esnek davraniimakta ve istenilen renk varyantlarinda siparigler verilebilmektedir.
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Sekil 8: Moda trendleri dogrultusunda, kullanilacak olan kumas ve
yardimci malzemelerin se¢imi hammadde ve doku 6geleri de dikkate alinir.

Kaynak: http://www.wgsn.com
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Sekil 9: Yeni tasarimlarda kumas secimi, tasarimin gelistiriimesinde

en 6nemli ve maliyeti en ¢ok etkileyen kararlardan biridir.

Kaynak: http://www.wgsn.com




Diger taraftan, kumasin kullanimi ve serilmesi pastalin hazirlanmasi, diiz
ipi cizgisinin tolerans sinirlari gibi problemlerin iyi bilinmesi, kaliplarin kumas
sarfiyatini, isciligi ve kontrol harcamalarini azaltacak yoénde tekrar nasil
dizeltilebilecegi ve sekillendirilebileceginin de anlasiimasi gerekmektedir.
Kumasin kullanim miktarini dogrudan etkileyecek 5 Ozellik su sekilde

siralanmaktadir:

1) Kumasin tersi ve yuzundn farkli olmasi etkilemektedir.

2) Kumasin boyuna simetrisinin farkli olmasi etkilemektedir.

3) Kumasin enine simetrisinin farkli olmasi etkilemektedir.

4) Giyside desen raporlarinin tutturulmasi gerekliligi etkilemektedir.

5) Kumasin eni etkilemektedir.

Yeni bir tasarim icin kumas segerken kumaslarin bu karakteristikleri izerinde

de 6nemle durulmamaktadir.

11.2. 4. Kaba Maliyetlerin Cikarilmasi

Bir moda tasarimcisi tasarimlarini dretirken ilave ettigi her bir estetik unsurun
ve kullandigi kumasin trin maliyetini ne sekilde etkiledigini bilmek durumundadir.
Tasarimi meydana getiren her bir elementin maliyet unsurlari g6z o6ninde
bulundurulmak ve maliyetlerdeki artiglarin satis hacmiyle ne sekilde dengelendigine
dikkat edilmelidir. Fiyatlarin hedef kitlenin alim sinirlari iginde kalabilmesi igin Grin

maliyetleri tasarim asamasinda surekli olarak hesaplanarak ve kontrol edilmektedir.



. BOLUM
RENK KUMAS VE MATERYAL TRENDLERININ ONGORUSU

ll.1. RENK TREND TAHMINCILERI

“Insanlar renk tahminciligi yapar, profesyoneller sadece farkina varir.”
(Santana,1994).

Moda trend tahminciligi sadece podyum defilelerine katilip potansiyel
trendleri segmekten ¢ok daha fazlasidir. Renk ve stiller moda degisimini genisletir,
yasam tarzi trendleri ve kumas desen o6zelliklerinin yani sira satin almadaki
degisiklikler ve ticari is yapmak tesadufi bir aktiviteye yakin goérunseler de aslinda
moda; tasarimcilar, tlketimciler, Ureticiler ve tedarik yan zincirleri arasinda bir

mizakere islemi sonucunda gergceklesmektedir.

Moda olani podyumlarda ve teshir salonlarinda sunmak; renk paleti segmek,
kumas segmek ve drin gelisimini yonlendirecek temalari kararlastirmak gibi
sireclere kadar uzanan karar verme zincirlerinin son noktasidir. Ydnlendirici

temalar, tuketicilere Urunlerin alim satimi ve pazarlamasinda uygulanmaktadir.

Moda trend tahmini danismanhdi yapan ajanslar, moda tasarimcilarina renk,
kumas, sekil konusundaki degisikliklerle ilgili 6n rehberlik yapar ve onlara hedefler
sunmaktadir. Tahminciler, dinya Uzerindeki moda etkilerini acgiklar ve bu etkilerin
renk, kumas ve tarz bakis acilarina nasil yansitiimasi gerektigi ile ilgili 6nerilerde

bulunmaktadirlar.

Tekstil ve giyim endustrilerinde satiglar etkileyen en 6nemli faktorlerin
basinda, yeni moda sezonuna yoOnelik renklerin dogru segimi gelmektedir.
Renklerin, yillara ve sezonlara gore degisiklik gosterdigi bir gercektir. Ornegin
1990l yillarin baslarinda kadin giyiminde nétr tonlar gortlmekteyken, 1990’larin
ortalarinda parlak ve pastel renkler ortaya ¢ikmaktadir. Glinimuizde ise, pastel

renkler daha dn planda olmaktadir.

Modadaki trendler tasarim &gelerinin gesitlerini yansitmasina ragmen,
masgterilerin dncelikle renge tepki verdiklerine inaniimaktadir. Bunun, birgok nedeni

vardir. Renk, drinin ylzeyinde yer aldigi i¢in fark edilebilir bir 6gedir ve renk gugla



sosyal, kultirel iletisim tarzlarina sahip bulunmaktadir. Bununla birlikte moda,
kumas kalitesi, kumas kaliplari, Uriin silueti, Grtn stili belirlenmesi, stslemeler ve
paketleme yoluyla daha da gugliu bir sekilde yansitilabilmektedir (Jackson, 2001
;23).

Renk trend 6ngdérmesinin amaglari sunlardir:

¢ Rengi bir pazarlama araci olarak gormek.

¢ Renk tahminciligi prosesini anlamak icin, renk evrimini ve sosyal ekonomik
egilimleri, tUketici teorilerini ve diger etkenleri dikkate almak gerekmektedir.

¢ Renk tahminciligini, tGretimden Urlin perakendeciye ulasana kadar uzanan
mal temini prosesinde bir koordinasyon faktori olarak taninmaktadir.

o Tahmincilerin renk yoéninl belirlemesinde kiltirel c¢evre igindeki
ipuclarindan, sinyallerden, esinlenmelerden ve izlerden hareketle sentez

yapma tekniklerini kullanmaktadirlar.

Tasarim ekibi i¢in renk tahmini gok énemli bir baglangi¢c noktasidir. Temel
artnler icin yenilik ve moda renge bagli olmaktadir. Moda tahmincisi, ABD ve
Avrupa’daki moda fuarlarini izlemekte ve profesyonel renk tahmincilik
organizasyonlarina katilmaktadir. Firmalar, mutlaka birden fazla renk tahmini izleme

organizasyonlarina abone olmaktadirlar.

Renk tahmini, uluslar arasi renk profesyonellerinin toplantisinda tahmincilerin

sezona yoOnelik renk tahmininin 6n calismalarini hazirlarken baglamaktadir.

Her katilimci bir konsept taslagi hazirlayarak iki yil sonrasinin modasina
egemen olacak renk yonlerini dnermektedir. Grup birlikte calisarak, 25 kadar renk
uzerinde konsensus saglamaktadir; bu renkler organizasyonun butun Uyelerine

onlarin sirketlerine veya musterilerine ve medyaya gonderilmektedir.

Tahminci, topladid1 batin bilgilerin  sentezini yapar, trend raporunu
hazirladidi sirketin tasarim cizgisine ve hedef tlketici kitlesine hitap edecek renk
yonlerini analiz eder ve sgirketin her dretim kolu icin &zel renk hikayesini
gelistirmektedir. Bu bélim tahmin uzmaninin tahminini gelistirmek icin kullandigi

becerileri, teknikleri ve yaklasimlari hakkinda bilgi verir.



lll.1. 1. Renk Trend Takibinin Onemi

Satiglar, renk tahmininin arkasindaki tesvik edici itici gli¢ olmaktadir. Renk
musterinin dikkatini yakalar, duygusal bir ilgi ile bag yaratir bu dikkat ¢ekicilik unsuru
tuketiciyi urine yoneltmektedir. Temel Grun ayni olsa bile, rengini degistiriimesi bile
‘yeni bir sey’ hissini vermektedir. Renk danigmanlari, firmalara Urinlerini satmak igin
dogru renk hikadyesine karar vermeleri i¢in yardimci olmaktadir. Bazi danigsmanlar
renk tavsiyesi konusunda uzmanlasmistir ve onlar toplam drin geligtirme
fonksiyonlarinin bir parcasi olan renk tahminlerini gelistirmektedir. Bazi blylk
sirketlerin ¢oklu Uretim kollari igin renk yonlerini tespit edecek 6zel departmanlari
bulunmaktadir. Profesyonel renk organizasyonlari kadin giyimi, erkek giyimi, gocuk
giyimi ile ev tekstili ya da herhangi bir mekana igi dekorasyon gibi ¢esitli endustriler

uzerindeki tahminler konusunda isbirligi icin uzmanlari bir araya getirmektedirler.

Karti Birliginin (ginimiz ABD Renk Birliginin ‘CAUS’ selefi) kurulmasiyla
baglamaktadir. ilk renk tahmini 1917 sonbaharinda yayinlanmakta, kartlar (izerinde
40 renk takdim edilmektedir. Tahminin odaklandidi nokta temel renkleri ile kadin
giyimi ve bu renk ndanslarinin gelecekte satis hacmini arttiracagi Umidiyle hareket
edilmektedir (Hope & Walch, 1990;127).

Satis piyasasindaki trendlerin tahmin edilmesi fikri 1. Dinya Savasi
sonrasindaki yillarda ortaya ¢ikmaktadir. Trend kavrami alis verige, Kkitle
pazarlamasinin 1980 baslarinda Urln formlarinin bitlin temalari igin bir dizenleme
faktori oldugu zamandan itibaren girmektedir (Nichols, 1996;1). Gunumuzde trend,
alis veris ve renk tahminciligi ile Grun gelistirme konusunda ayrilmaz birer butun

olmaktadir.

Renk tahmincileri satis sezonundan 18 ile 24 ay ilerisinde c¢alisarak
tasarimcilarin kararlari igin girdi temin etmektedir. Bu kadar ileriye donlik c¢alismak
icin renk uzmanlari, renk teorisi ve insan davranigi bilgilerini hassas gdézleme
yetenekleriyle birlestirmek zorunda olmaktadirlar. Yeni renk yonlerini bir fuarda, bir
defilede veya sokakta yakalayabilmekteler. Zamanin ruhu (zeitgeist) ile yagam tarzi
degiskenlerinin sentezini yapmak suretiyle (ekonominin durum, gtizel sanatlardaki
uygulamalar ve liste basi olan muzikler, filmler ve TV sovlari gibi) renk tahmincileri

trendleri izlerler yeri yonleri belirleyip tanimlamaktadirlar. Rengin degisik gérinmesi



drinun kumasina bagh oldugundan, renk tahmincileri ayrica elyaflar iplikler ve
dretim konularindaki yeni gelismeleri de takip etmek zorunda olmaktadirlar. Bu
gorevi yerine getirebilmek icin tahmincinin endustride bir ge¢misi, sektor ile bir
baglanti agi ve finansal bir destege mutlaka ihtiyaci vardir; bunun yani sira dinyayi
gezip ilgili fuarlara katilmakta, yeni fikirlerin ortaya c¢iktig1 yerlerde alis veris

yapmaktadir.

Finansal destek, Urlin gelistirmek igcin zamana ihtiyaci olan imalatgilar ve
perakendecilere tiketiciden gelmektedir. Renk tahmincilik hizmetleri igin musteriler
listesi giyim tedarik zincirindeki sirketler, elyaf Ureticileri, iplik ve kumas fabrikalari,
markali mal imalatcilari, perakendecilere 6zel Uretim yapan fabrikalar ve buyuk
hacimlerde giysi Ureten imalatcilar olarak siralanmaktadir. Bu musteriler, tiketicilerin

begeni ve tercihlerini satis sezonundan ¢ok daha énce tahmin etmek istemektedir.

Couture koleksiyon hazirlayan ve yuksek fiyatli hazir giyim tasarimcilari, renk
yonlerini takip etmek yerine onlari yaratmakta, renk yoninl kendileri
belirlemektedirler. Durum bdyle olsa bile, en secgkin tasarimcilar da kitle zevklerinin

gostergesini dlgebilmek icin renk tahmincilik hizmetlerine abone olmaktadir.

Bazi insanlar renk tahmincilerinin piyasaya renkleri dikte ettirdiklerini iddia
etmektedir. Fakat tahmincilerin bdyle gigleri bulunmamaktadir. Ornegin; renk
tahmincileri sadece acik yesilin yeni moda renk olacagini sdyleyemezler. Bunun
yerine sarl-yegilin gegmis sezonlar boyunca olan evrimini g6z éninde bulundurmak
ve tuketicinin agik-yesil icin ne zaman hazir olabilecegini kestirmek zorundadirlar.
Yeni renkler, sadece ilk sunuldugunda yenilikcidir, bilinen birka¢ tiketici ile
tanitiimasi kabul gérmesi icin yeterli olmaktadir. Geri kalan tiketici kesimleri
zamanla renge aligmakta, belki ilk olarak bir giysi baskisinda veya c¢ok renkli bir
orgide veya pahali olmayan bir aksesuar veya tisortte rengi deneyebilmektedir.
Renk uzmanlari, tuketicilerin yeni renklere hazir olduklarini belli Grin kategorileri ve
fiyat noktalari ile tahmin etmektedir. Tahmincilerin verileri, imalatgilarin ve
perakendecilerin baglantilarini taze ve yeni tutmalarina yardimci olmaktadir. Ayni
zamanda tahminciler, tiiketicinin almaya hazir olmadidi trlnleri dngdrerek meydana

gelebilecek satis kayiplarini énlemeye calismaktadir.

Renk tahmincileri arasinda renkleri dikte etmek arasinda bir gizli anlasma

olmamakla birlikte renk tahmincileri ¢ogu zaman uzlasma halinde olmaktadir.



Avrupa’daki kumas fuarlara katilmakta, Avrupa, Asya ve Amerika’daki stil sunan
butiklerden alis veris etmekte ve sokak modasini gozlemlemekte ve ayni medyay:i
izlemekte, bir veya daha fazla renk birligi Uyesi olmakta ve diger uyelerle igbirligi
yaparak endustri renk tahminciligini gelistirmektedirler (Lannon, 1988;40). Tuketici
tercihlerindeki en 6nemli kriterin estetik oldugu dusunulurse renk yonleri hakkinda
ortak fikirlere sahip olmalari batin giyim temini zincirinin menfaatine olmaktadir
(Eckman, Damhorst, & Kadolph, 1990;13).

lI.1. 2. Renk Psikolojisinin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Moday! pazarlamak, Grlnl pazaryerine yerlestirmekle baslamaktadir. Renk,
giyim tekstili Grtnlerini pazara yerlestirmede 6énemli rol oynamaktadir, Uriine dikkat
cekmekte, markanin imajini tanitmakta ve sembolik anlam cagrisimlari
uyandirmaktadir. Pazarlamacilar tiketicilerle iletisim kurmak igin reklamlarda, marka
logolarinda, ambalajlarda ve drunlerin renklerinde, renk psikolojisinin gucunden

yararlanmaktadir.

Rengin gucd, insanlar Gzerindeki sembolik anlamindan gelmektedir. Renkler
duygusal tecrubeleri, statlyu, yazili veya s6zIU olarak iletmekte zorlanilan diger tur
bilgileri temsil etmektedir. Renk sembolleri dilde ve resimde metaforlarla; ¢gagrisim
uyandirmak ve anlam baglantilari kurmak yoluyla ifade bigimi kazanmaktadir. Bazi
renk sembolleri insanlik tarihine ait bir gesit hafizanin pargasi olmaktadir. Ornegin;
kirmizi renk canlihdi gosterir, ¢inklU kan rengidir ve atesin tonlariyla da tehlike
sinyalleriyle baglantili heyecan duygusu uyandirmaktadir. insan, modern hayat
kosullariyla gevrelenmis olsa bile kirmizi eski anlamlari uyandirmak suretiyle hala
dikkatimizi ¢cekmektedir. Renk sosyolojik veya politik sebeplerle toplumsal anlam
kodlarinda kullanilabilmektedir. Toplumsal kultire, dini kaynaklara bagh anlamlar
olabilir ya da spor klUplerinin takim renkleri veya askeri Gniformalarin renkleri gibi
ortak anlam birlikleri olabilmektedir. (Hope & Walch, 1990; 81).

insanlarin renklere olan tepkileri, fizyolojik reaksiyonlar bicimde de
izlenebilmektedir. Sicak renkler aktivite, soguk renkler ise duraganlikla baglantilidir.
Psikologlar renklere dogrudan ve Olgulebilir reaksiyonlar kayit etmektedir. Fakat
toplam etki, darti stresine baghdir érnegin; kirmiziya maruz kalindijinda renge
kars! duyulan ilk tepki dikkat uyandirma ile neticelenmekte, fakat etkileme siresi

uzadikga renk Uzerindeki dikkat dagiimaktadir. Rengin fizyolojik etkisini hafifletmenin



bir baska yonu yine rengin gucudur. Parlak canh bir yesil zayif donuk bir kirmizidan
daha etkilidir (Hope & Walch, 1990; 81).

Bir bagka yaklasim ise renk tercihinin kultirel etkilere kargi koklerini
izlemektir. Bazi renk teorisyenleri rengin kiltirel ve cografi, anlam sinirlarini agtigini
iddia etmektedir. Bu evrensel gorusu desteklemeleri konusunda yapilan ¢alismalar
gOstermistir ki, siyah beyaz ve kirmizi dinyanin pek c¢ok yerinde ayni tepkileri
uyandirmaktadir (Hope & Walch, 1990; 82).

Renk relativistleri, renk terminolojisinin gelistiriimesi konusunda birleserek
yerel dnyargilar hakkinda tartismaktalar, bdlgesel ve ¢evresel sartlarin 6nemli bir rol

oynadigini gértlmektedir.

Bazi renk birlikleri evrensel ve goéreceli goérisi birlestirmektedir. Mavi
koruyucu bir renk olarak, kétl ruhlari kovmasi agisindan Orta Dogu’da ve Amerika
Glney Bati yerli kiltirlerinde sikga rastlanan bir renk olmaktatir. Artan global iletisim
ve ticaretle bolgesel ve kdltirel sinirlar boyunca kaginilmaz olarak renk
konseptlerinin dedis tokusunda artislar olmaktadir. Renk tahmincisi, surekli olarak
rengin kultirel sembolizmini ve g¢apraz kultirel imalarini arastirmaktadir (Eiseman,
1997; 3).

Arastirmalar renk tercihi ile etnik tanimlama veya cografi bdlge arasinda bir
baglanti oldugunu destekler gorilmektedir. 5000 tuketici arasinda yapilan bir renk
tercihi arastirmasinda istirakcilere, en iyi hangi renklerin gicu yansittigini
degerlendirmeleri istenmistir. Beyaz tuketiciler kirmiziyi, Afro Amerikahlari siyahi,
ispanyollar da parlak maviyi secmeyi tercih etmislerdir ( Heath, 1997;5 ). Renk
tercihleri kaltirel statliyle bile iligskilendirilebilmektedir. Daha disik sosyo-ekonomik
seviyedeki tiketiciler iki kelime ile aciklanabilecek basit renkleri tercih etme
egiliminde olurken, daha ylksek gelirli insanlar daha karmasik renkleri tercih
etmektedir (Kanner, 1989; 22).

Renk tercihleri kisisel deneyimlerden de dogabilmektedir. Ornek olarak, bir
insanin ebeveynlerinin gocukken onun igin segctikleri renklere birey yasami boyunca
pozitif reaksiyon gdstermektedir. Renk danigsmalari bu tip kigisel farkliliklar igin
hesap verememektedir. Tahminciler genis kulturel tercihler Uzerine konsantre
olmaktadir (Heath, 1997; Hope Walch, 1990).



Moda renk sembolleri, zamanla yuklenilen anlaminda israrli olunan kulturel
tasarimlardan dogmaktadir. Kirmizi tirnaklar ve kirmizi dudaklar 1920’lerden
baslayan on yillarda gugli seksuel sinyaller oldular. Boya teknolojisi sadece birkag
renk yapimina olanak tanidigindan moda renkleri on yillar boyunca israrini
surdirmekte ve derin sembolik birlikler gelistirmektedir. GUnimuzde herhangi bir
rengi boyamak olanak dahilinde olmaktadir ve renklerin cogaltiimasi sezon
trendlerinde daha gecici renk anlamlari olusmasina yol agmaktadir (Hope & Walch,
1990; 127). Bugunin karmasik renk peyzajinda tek bir rengin ¢ok sayida sembolik
anlamlari olabilmektedir. Ornegin; siyah renk hakkinda yapilan farkli yorumlarin
yluzde 30 gizem, ylzde 27 glg, yluzde 23 maskulen, ylizde 20 depresif, ylzde
18'inde de siyaha tutucu bir renk oldugu gibi farkh anlamlar yliklenmistir (Heath,
1997; 5).

Renk tercihinin belilenmesinde dncelikle yas, etnik kdken ve cinsiyet 6nemli
rol oynamaktadir, fakat tercih kesimleri basit nifus demografisinden daha

karmasiktir. Cooper Pazarlama Grubu tiketicileri U¢ kategoriye soyle ayirmaktadir:

¢ Renk dncusu olanlar,
¢ Renk sagduyusu olanlar,

¢ Renk baglilari.

Renk 6ncusu tuketiciler, yeni bir rengi ilk deneyen olmaktan hoglanirlar; hem
indirimci magazalardan, hem de Ust seviye magazalardan renk fikirleri igin alis veris
yapmaktadir. Renk sagduyulari ana cadde tuketicileridir ve bir rengi almadan 6nce
daha genis ve yaygin bir bicimde kabul gérmesini beklerler. Renk vefalilari renklerde
saglamcidirlar; moda renkleri se¢gmektense klasik mavi veya griye, siyaha bagli
kalmaktadir. Béyle zihinsel imajlar renk tahmincilerine kendi renk tercihlerini hakli
¢lkarma konusunda yardimci olur ve renk secimi ve Urlin kategorisi ile tlketici
hedeflerini agikliga kavusturmaktadir (Heath, 1997b, 5; Jacobs, 1994; 7).



lll.1. 3. Rengin Dili

insan g6zii 350000 rengi ayirt edebilmekte, ancak insan hafizasi renkler igin
zayif kalmaktadir. Pek ¢ok insan spesifik bir rengi birka¢ saniyeden fazla
hatirlayamamaktadir ( Hope & Walch, 1990; 127). Gunluk konusmalarda renk
konusundan birkag renk ismiyle bahsedilmektedir; kirmizi, sari, yesil, mavi, beyaz ve
siyah ve aglk koyu, parlak veya donuk diye ilave edilmektedir (Designer's Guide to
Color 2, 1984).

Renkten bahsederken genel kullanimda olan diger deyimlere ilave olarak su

terimler kullaniimaktadir:

e ‘Konsantre’ yogun, kuvvetli renkler i¢in kullaniimaktadir.

e ‘Derin’ zengin, koyu renkler igin kullaniimaktadir.

o ‘Hafifletiimis’ siyah, beyaz, gri veya renk tamamlayicisi ilavesi ile nétralize
edilen renkler igin kullaniimaktadir.

o ‘Acik’ herhangi bir nétralize karigsimi olmayan renkler icin, renk ¢emberinin

temel renkleri olan renkler icin kullaniimaktadir.

Deger Yogunluk

Acik Parlak
Renk

I Beyaz |ommm| fonU
(Tint)

Ton

Renk :
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Golge

Koyu Donuk

Tablo 12: Renk sistemleri rengin tg¢ temel 6zelligi Gzerine kurulmaktadir.
Kaynak: Brannon, 2002; 124



Ancak genel deyimler tasarim ve imalat igin renk bilgisi iletisiminde yeterli
degildir. Tipatip tanim, eglesme ve renk rdprodiksiyonu birbirini takip eden bir
dizen iginde ve harflerle, rakamlarla tanimlanan efektif bir renk sistemine ihtiyag
duyulmaktadir. Bdyle sistemler rengin temel U¢ 6zelli§i Uzerine kurulmakta; renk
tonu, doygunluk ve renk degerini icermektedir (Tablo:12).Renk tonu rengi ifade
etmektedir. Her renk sistemi bir temel renkler tanimini tayin eder. Diger iki 6zelligin
varyasyonu sistemi doldurulmaktadir. Doygunluk (ayrica yodunluk veya lerona da
denilir) rengin safligi veya glcunu ifade etmekte ve deger rengin aciklik veya
koyulugunu belirtmektedir. Hafif renk terimi, beyaz ilave edildidinde herhangi bir
rengi ifade etmektedir. Golge, siyah ile karistirilan renkleri ifade eder. Ton gri

katilmis rengi anlatmaktadir.

Birincil renkler sari, kirmizi ve mavi. ikincil renkler iki birincilin karigimidir
(sari+mavi yesil, sari+kirmizi turuncu, kirmizi+mavi mor). Uciincl renkler bir birincil
renk ile bir ikincil rengin karisimidir (sari+yesil = sari-yesil). Renk c¢arkinda capraz
olarak birbirine yakin renklerden yapilan renkler benzer olarak adlandiriimaktadir.
Renk ¢arkinda tam olarak birbirinin kargisinda olan renkler tamamlayici olarak ifade
edilmektedir. Karmasik renk kombinasyonlari tamamlayici renkler takimlari (gift
tamamlayici ve varyasyonlar  boélinmus  tamamlayicilar) kullanilarak
gelistirilebilmektedir. Ugli takim renk carkinda esit araliklarla yerlestiriimis t¢ rengin
kombinasyonudur. Birincil G¢lu takim kirmizi, mavi ve sari; ikincil G¢la takim turuncu,
yesil ve mor segilip, renklerin deger ve yogunlugunu degistirerek sinirsiz sayida renk

kombinasyonu gelistirilebilmektedir ( Davis, 1996;30).

Renk sistemleri renk reproduksiyonlari igin rotasyon sistemlerinden birbirine
uygun renk gruplari igin kilavuz temin etmektedir. Renk carki bdyle bir sistemin en
basit versiyonudur (Tablo:13). Renk sistemleri birbirine uyan renk gruplamalari igin
ipuclari vermektedir. Renk devri de bdyle bir sistemin baslica versiyonudur. Renk

semasi renklerin renk garki Gzerindeki pozisyonlarina gore tespit edilmektedir.
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Tablo 13: Renk ¢emberi.
Kaynak: Brannon, 2002; 125

I11.1. 4. Renk Donemleri ile Tahmincilik

Renk donemleri iki fenomeni ifade etmektedir:

¢ Renk tercihlerindeki periyodik yer degistirmeler,

NS

Batiinmig
Tamamlayic

o Renklerin populerligindeki tekrar modelleri mevcuttur.

Her ikisi de insanlarin sahip olduklarindan sikilip ve yani bir sey arayisina
girmelerine bagh olmaktadir. Yeni renkler pazaryerine getiriliyor, tiketicilere
modadan i¢ dekorasyona, otomobillere kadar drin kategorilerinde tlketicilere
sunulmaktadir. Yeni bir rengin ve yeni bir renk yonunudn sunulmasi ile kabull
arasinda bir zaman boslugu vardir. Bu arada insanlar fikirle tanismaktalar. ABD
Renk Birliginden (CAUS) Margaret Walch bodyle bir zaman boglugunu

tanimlamaktadir; “Tasarimci Stephen Sprouse 1980 baslarinda asit desenlerini



sundu. Fakat bazi renklerin trend olma slresi daha uzun surdugunden tahminen
ancak 1989'da devreye girdiler. Kabul edilmesiyle birlikte renk veya renk paleti
yayginlasir, zamanla renklerdeki ilgi zayiflar ve bir sonraki yeni seyle yer
degistirirler” Bu mekanizma renklerin bir sekilde 6ngorulebilir bir hayat déngusu
oldugu anlamina gelmektedir (Danger 1968; Jack & Schiffer, 1948; 731).

ilk renk tahmini tasarimcilar arasindan avangard couture tasarimcisi Paul
Poiret tarafindan gosterilen parlak pembeleri, yesilleri ve mavileri hassas bir sekilde
daha genis kullanima girecek bigcimde tasarlanmakta idi (Sekil:10) Bu renkler
1920’lerde moda giyinen kesim tarafindan geleneksel kadin rollerine karsi isyan

olarak giydikleri elbiselerde uygun renkler olarak benimsenmektirler.

Sekil 10 : Paul Poiret tasarimlarinin parlak renkleri ile moda renk tahminine etkisi.
Kaynak:http://www.artophile.com/dynamic/Artwork/PublicDisplay 20 105
LESROBESDE.html




II. Dinya Savasinda bastirilmis olan insanlar, savastan sonra modayla
kendilerini digsa vurmak istemis, Dior'un ‘New Look’ koleksiyonundaki daha parlak
renk paletleriyle tatmin olmaktadir. Daha az Ust dlgek tuketiciler icin savas dncesi
donem Claire McCardell tarafindan temsil edilen pratik, rahat Amerikan modasi
gobrindst anlamina geliyordu; parlak renkli giysiler karistir ve eslestir renkleri se¢
rahat bir hayat tarzi igin stiller olusturulmaktadir. Eisenhower ¢aginin (1953-1961)
saglamligi pastellerin ve Amerikanin favori renkleri kirmizi ve bakir mavisinin
populerliginde yansitilmisti.  1960’larda  genclik hareketi ve uyusturucu
deneyimleriyle anilan sicak renkler, asit renkleri gérilmektedir (Sekil:11) 1970’lerde
denim giyen Hippieler, otantik kiltlrlere hayran kaldilar béylece diinyanin yoéresel
kiltdr renklerinin egemenliginin baslangici olmaktadir. 1970’ler Punklarin cesur
giyim bicimleri ile yesil ve pembe saclariyla etkiledikleri modaya parlak bir ifade
getirdi. Renk patlamasi 1980’ler icinde de devam etti, pastel goériinis evresi,
Memphis tasarimcilarinin mobilya tasarimlarindaki ana renklerin post modern
etkileri oldu. Ekolojik endiseler, 1990’lar yesil bir on yil yapti, yesil renk sembolin(
verimlilik olarak glncellestirdi. Yesille birlikte toprak kahverengisi dogaya donls

renkleri oldu.

Sekil 11: 1960’larda genglik hareketi ve uyusturucu deneyimleriyle anilan sicak
tonlardaki asit renkleri, Psychedelic baski desenli elbisede gdrtlmektedir.

Kaynak: http://www.vam.ac.uk/images/image/18610-popup.html




2000’lerin renk trendlerinin sezondan sezona degisimi gozlendiginde ise;
renk gercekte bilgi ve yenilik katmak igin en son “moda renkler” ile sezondan sezona
oldukga yavas bir tempoda evrimlesmektedir. Tahmincilik ajanslarindan bu renk
trend degisimlerine Ornek vermek gerekirse, WGSN global bir musteriye hitap
etmektedir; fakat belirli Ulkelerde spesifik Urtnler i¢in bazi renklerin daha iyi sattigi
kabul edilmektedir. Buna ragmen uluslar arasi populariteye sahip renkler de vardir.

Ornegin yesil, WGSN renk paketlerinde son zamanlarda bir sekilde yer
almaktadir. Yesiller, mavi ile karistirilarak yesil tonlari elde edilmektedir. Gelecek
sezonlar igin yesillerin yumusamis olarak kahverengi tarafindan etkilendigini ve

2007 ilkbahar yazi igin taze oldugunu, sariya galan tonlari ve sarinin tekrar 6nemli

bir renk olarak tekrar canlandigini gérmekteyiz (Tablo:14).

3 spring/summer 2007 colour analysis
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Tablo 14: Renk analizi tablosu.

Kaynak:_http://www.wgsn.com

Mavi renk, ayni sekilde uluslararasi bir populariteye sahip olmaktadir.
Sakinlestirici ve tabii olarak dikkate alinir ve duygusal degerleri temsil etmektedir.
Gegen ylizyll boyunca ingiliz askeri Gniformalari igin, Hindistan’da ise kumas boyasi
olarak ve Cin'de temel giyim rengi olarak kullanilimigtir. indigo denimler genglik
pazar piyasas! iginde sokak modasi denim stillerinden, sayisiz tasarimci
koleksiyonlarina kadar onemli trend rengi olmaktadir. Yeni renk trendlerinin

dogmasiyla sonuglanan renk dénemleri su sekilde aciklanabilir:



e Renk donemleri yeni teknoloji ile ateglenebilir, boya kimyasindaki yeni bir
gelisme sayesinde olabilir,

e Ekonomik gartlar da renk donemlerine yeni bir baslangi¢ getirebilir,

¢ Renk donemleri sosyal degisiklikle de baglantili olabilir,

e Renk dobnemleri ayrica ©Onceki on yillarin gdérunuslerinin  nostaljik

uyaniglariyla da baglantihdir.

Bir renk teorisini uygularken renk tahmincisi tuketici tipini ve kilturel grubun
dyelerini g6z o6ninde bulundurmak zorundadir. Hayat tarzlari, degerler ve
davraniglarin hepsi kolektif renk ve renk yonlerinin kabuli veya reddinde rol
oynamaktadir. Kitle medyasi kisisel ve kulturel trendleri yumusatsa ve entegre etse
bile kesimler arasindaki farklliklar hala mevcuttur. ilave olarak bazilari moda
degisiminin erken benimseyicisidir. Bunun yaninda diger daha c¢ok gelenekgi
tuiketiciler renk donemleri gelip gectikge geleneksel renklere bagh kalmaktadir. Renk
doénemi teorisini uygulamak onsezi ve deneyim gerektirir. Prosesi daha karmasik
hale getirmemek igin bir renk tahmincisinin degerlendirmesi gereken birden fazla
renk donem teorisi vardir. Bugunun renk tahmincileri bir rengin tonlarinin éneriyorlar

ve renk tahmincilerinin gorevi tiketici kesimiyle rengi eslestirmektir (Porter, 1994;9).

Renk tonu, yodunluk ve renk isisina bagh doénemlerin yani sira diger
tanimlanabilecek doénemlerde de vardir. Trendlere ragmen bazen sureklilik
gorulebilmektedir 6rnegin; denizci kirmizisi, beyaz ve mavi her ilkbaharda; kuru
yaprak rengi kareli ve ekose kumasglar hemen her sonbahar bir sekilde karsimiza
¢ikmaktadir (Ward,1994; 51).

20.yy boyunca tuketici gorsel algilamay! degistiren bir renk egiliminden
gecmektedir. Hala renk dénemlerinin temel mekanizmasi renk tahmincisine iyi bir
sekilde hizmet etmektedir. Yeni bir renk yonu genellikle ilk olarak sohret endustrisi
tarafindan sunuluyor ve bir tema olarak promosyonu yapilmaktadir. Kitle
pazarlamasina dayall olarak diger endustriler yeni temayi musterilerine uyarlamak
icin ayni renk takimlarinin promosyonunu yapmaktalar. Birkac¢ yil sonra renk yonu
tespit edilir, tUketici dedisime hazirdir; yeni bir donem baslamaktadir. Renkler
kendileri sezondan sezona evrimlesir, tlketici reaksiyonlarini takip etmek ve rengin

ton gruplari iginde calismak 6nem kazanmaktadir (Tunsky,1994; 180).



l1.2. RENK OTORITERLERININ TEMA ANALIZi ve SENTEZi TEKNIKLERI

“‘Nippon Renk ve Tasarim Arastirma Enstitisi (NCD) tarafindan kullanilan
metotlar hassas ve tahmin yapabilmek icin gerekli olan kritik digslince prosesini
gOstermektedir” (Kobayashi,1981;93). Nippon Renk ve Tasarim Arastirma
Enstitisu’nun yaklagimlari, rengin psikolojisini anlamak ile zamanin ruhunu
(zeitgeist) hissetmeyi birlestirmektedir. Nippon arastirma enstitisinin kullandigi
sistemde her renk skaladaki yerlerine goére degerlendirilir; sicaktan soguga,
yumusaktan serte ve agiktan griye dogru gdsterilebilmektedir (Tablo:15). Renk imaj
skalasini kullanmak, renklerin birbiriyle olan pozisyonlarini aralarindaki benzerlikleri,
zithklar  kolaylikla tanimlamaya ve desenlere renk vyerlestirmeye yardimci

olmaktadir. Bu skalalar (¢ boyutlu renk mekaninda sdyle temsil edilebilmektedir:
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Tablo 15: Nippon Renk ve Tasarim Arastirma Enstitisi’nin kullandigi

renk imaj skalasi

Kaynak: Brannon,2002; 141

Metot sezonun renklerini piramit olarak gorsellestirmektedir. Genis taban
degisiklige karsin dayanikli olan renkleri temsil eder. Tepe ¢abuk degisen moda

renkleri temsil etmektedir. Ortada zamanin imaji ve durumu ile baglantili olan



renkleri temsil etmektedir —toplumun dikkati bagka ilgilere ve dislincelere gegene
kadar iki veya Ug yil daha israrla dayatilabilecek renkler- (Tablo: 15).

Bu sistemi kullanarak herhangi bir diren¢g olmaksizin kabul edilen temel
renklerden zamani sembolize eden renklere modayla hiz kazanan trend renklerine

kadar cesit renklerin tanimini yapmak mimkuindur.

Her sezon igin Nippon Renk ve Tasarim Enstitist (NCD) tahmincileri madde

madde bir trend analizi yapmaktadirlar:

Madde 1: Gazetelerden dergilerden, televizyondan ve diger kaynaklardan

bilgileri kullanarak mevcut trendlerin analizini yapmak.

Madde 2: Kadin ve erkek giyimi, i¢ dekorasyon ve otomobillere kadar
modadaki mevcut renklerin analizini yapmak. Mevcut renklere ait 6rnek
kumas pargalari, Renk imaj Skalasina gére renkler arasindaki uyumu tespit

etmek icin siralanir.

Madde 3: Kadin ve erkek giyim egyalari ile i¢c dekorasyon tasarimlarini hatta
otomobil tasarimlarini kargilastirarak imajlarini analiz etmek. Bunlara zaman
zaman ambalaj tasarimlari, cevre dizenlemeleri de dahil edilerek bu imajlara
ait fotograflar toplanarak imaj skalasi kategorilerine gére diizenlenir énceden

fark edilmemis 6zellikler ortaya ¢ikarilir.

Madde 4: Mevcut ve yeni ortaya c¢ikan yasam tarzi modellerinin sentezi
yapilr. ilk Gig madde arasinda mutabakat aranarak, yagam tarzlari ve tiiketici

begenisinin alacagl yon hakkinda bir hipotez gelistirme olanagi saglanir.

Madde 5: Tlketici arastirma metotlarini kullanarak renk tercihlerindeki
gidisati 6ngdérmek gerekir. Arastirmacilar renk ve tuketici tercihlerinin
psikolojisini arastirirken anketler ve renk projeksiyon tekniklerini (renk-kelime

birlikleri) kullanirlar.

Madde 6: Tahmin icin imajlarin, temalarin ve renklerin koordinasyonu
saglanir. Bir imaji iletmek ya da yakalamak igin bir kelime veya deyim ile

altidan dokuza kadar renk belirlemek gereklidir.

NCD'nin final tahmin asamasinda politik ve ekonomik, beklenmedik gelisen

olaylar, dongusel degisimler gibi durumlar da g6z ©6nunde bulundurulur. Bu



arastirmayi ¢ok yonli ele alis bicimi renk planlamasi, Grin gelistirme, pazarlama ve
ticarette ise yarar. Tahminler, kitle pazarlama ve moda renkleri belilemede ve

uygun yerlerde kullanilmasinda ince dizenlemeler yapilmasini saglamaktadir.

Diger tahminciler metotlarini NCD’ nin ulastigi seviyede sistemlestirememis
olmasina ragmen prosesleri benzerlik gostermektedir. Tahminciler tuketiciler
uzerindeki sosyal, ekonomik, psikolojik etkileri ve tuketicilerin reaksiyonlarini izlerler.
Her tirli gazete ve dergiyi okurlar. Perakende olarak ne satildigini takip ederler.
Ticari fuarlara ve moda sovlarina katilirlar. Alis veris yaparlar ve sokaktaki insanlari
g6zlemlerler. Nerede olurlarsa olsunlar tahminciler renk kumas érnekleri toparlar ve
ilham almak icin fotograflarini cekmektedirler. Bir tahmin hazirlarken gozlemlerini
pano Uzerinde Urin kategorileri ve renkler kanaliyla organize etmektedirler
(Szwarce,1994;138).

Tahmincilerden belli bir endistri igin herhangi bir trlin kategorisi igin veya
belirli bir migteri tarafindan tanimlanan daha spesifik bir amag igin bir genel tahmin
yapmalari istenebilir. Gérev ne olursa olsun tahmin igerisine belirli faktorler
dusUnulmelidir. Masteriler igin tahminde bulunurken belirli dusltnceler acik ve
spesifik hale gelmektedir. Tahminciler asagidakileri géz 6nunde bulundururlar
(Eiseman, 1994,150; Verlodt, 1994, 33; Wrack, 1994,181):

e Urin 6mir donemi; bazi Uriinler sabit kalirken digerleri daha hizh
degismektedir.

e Uretim dénemi; bazi Uriinler kisa geri donus zamani ile imal edilirlerken
digerleri daha uzun zamana ihtiyac¢ duyarlar.

e Degisken nifus hareketleri, cografi ve kiltlrel sartlar ve hammadde fiyatlari
gibi dis etkenlere karsi Uriin hassashgi; faktoérler butlin Urlnleri etkiler fakat
bazilarini daha fazla.

e Tasarimla yUridyen dedisiklikler; silueti, uyumu, desen ve dokuma gibi Grin
kategorilerini farkli bir sekilde etkiliyor.

e Uriin uyusabilirligi; bir Griin diger trinler ile ne sekilde uyum yaratiyor.

e Satisin tarihi; iyi satan tranler ilgili Grinleri kapsayabilirler.

¢ Rakiplerin renk segimleri.

e TUketicilerin tercihleri, renklerle olan psikolojik iligkilerine ve ekonomik

statilerine bagli olarak incelenmeli.



e Tlketicilerin kendi ekonomik durumlarina guvenlerine uygun harcama
modelleri belirlenmeli.
o Urliniin satilacadi, alinacagi ve kullanilacagi bélgelerdeki iklime uygun

tercihler yapilmalidir.

Batin bu duslnceleri géz 6ninde bulunduran tahminci, sabit klasik
renkler ile moda olarak ilerleyen renkleri ve vyeni yonlendirici renkleri
tanimlamaktadir. En degismez renkler igin bile tahminci tam renk tonunu,

nuansini hesaplamak zorundadir (Hope & Walch, 1990;127).

lll.2. 1. Renk Paleti Olusturma Kaynaklari

Renk tahmincileri, tlketici tercihlerini ustaca kayit ederler, yeni bir yoneligi
dogru zamanda hissederler ve yonlendirici ipuclarini sayisiz kaynaklardan
yakalamaktadir. Renk tahminleri zamanin durumunu yansitir. Hem simdiki zamani
hem de gelecek zaman igin ipuglarini vermektedir. Renk yoninu tahmin edebilmek
icin tahminci, kultarel ani sekillendiren olaylarin surekli olarak iginde yer almak ve
medyanin hizli yorumlarini izlemek zorundadirlar. Olaylar medya ile birlikte tiketici
tercihlerini ve ruh durumunu sekillendirmektedir. Renk stilistleri ABD’'nin Dogu ve
Bati kiyillarindan Avrupa ve Asya’nin ve dunyanin degisik yerlerinde fikirler ariyorlar.
Renk tahmincileri, yeni ve stil sahibi kombinasyonlar belirlemek icin strekli gézlem

yapmaktadir. Renk paleti fikrini icerebilecek kaynaklar:

e insanlarin dusuncelerini, durumlarini ve hareketlerini etkileyecek kadar

onemli olan sosyal ekonomik ve politik konular,

e Moda, i¢ dekorasyon ve eglence aktaran dergiler Avrupa’da yayinlananlar
da dahildir,

o Gazeteler, ozellikle hayat tarzina yonelik, stil, seyahat, eglence, is diinyasi

haberlerini yansitanlar,
¢ Paris, Milano, Londra ve New York gibi moda bagkentlerindeki defileler,
e Ticari sovlar ve sergiler,

e Eglence dunyasinin oldukga g6zde sbhretlerinin ve diger alanlardaki 6nde

gelen kisilerin hayat tarzlari,



o Filmler; 6zellikle egzotik yerlerde gekilen belli basli filmlerde renk semalari

ve filmlerdeki kostimler,

¢ Popller TV sovlarindaki séhretlerin giyim stilleri,
¢ Kliplerden muzik videolarindan, dans partilerinden, muizik dinyasi ve

sanatcilarin stil dnderligi,

¢ Tiyatro kostliimlerinin, sahne tasariminin veya koreografinin énemli unsuru

oldugu prodiksiyonlar,
¢ Seyahat,

¢ Yerlesim alanlarinda, sanatla baglantili bélgelerde, yeni ortaya ¢ikan kiguk

seckin bagimsiz aligveris yerleri ve sokak modasi,

e Paris ve Londra’daki bitpazarlari ve spesifik bir yerlesim ve kultirin

karakterini yansitan diger ilham verici acik pazarlar,
. ig dekorasyon tasarimi ve mimarideki trendler ve dekoratorlerin evleri,

e Sanatgilara, koleksiyonlara, arkeolojik bulgulara, fotograflara veya sanat

eseri alicilarina odaklanmig muzayedeler,

e Mizayedeler, Ozellikle UnlG tasarimcilara ve vintage modaya yonelik

satiglar,

e Tarihi c¢aglara ait ilginin 0ozellikle, mimari, sanat ve c¢aglara 06zgu

gorunuslerin canlanmasi,

e Endustriyel tasarim, grafik tasarim ve paket tasarimi ¢inki bu alanlar

genellikle yeni gorsel yonleri dnceden ima ederler.

Tahminci ayrica renk danismanlik servislerinden, tarihsel renk bilgisinden,
akimlardan, iplik 6rneklerinden, kumas kartelalarindan ve renk fuarlarindan fikir elde
edilebilmektedir( Civitci, 2004; 106)



Renk tasarimcisi her zaman igin bir sonraki yeni renk igin ipuclar
aramaktadir. Temel renklerin ve temalarin renk hikayeleri icin yonlerinin

adaptasyonunu saglamaktadir.

Ticari moda fuarlarinin énde gelenleri; Premiere Vision, Paris; Interstoff,
Frankfurt; Comocrea, Cernobbia, Italy. 40 degrees, London; Filofuture, ldea
Maglia, Moda In &Tessuto Accessori, Milan; Pret-a-Porter, Salon de la
Lingerie, Interfilliere, Paris. Renk tahmincileri i¢in énemli bir ticari olan Premiére
Vision, her yil Paris'te yer alan uluslar arasi tekstil endustrisi fuaridir. Kumasg
fabrikalari, gelecek sezonlar igcin sunumlar yaparlar, fuar organizatérleri kendi
tahminlerini verirler ve Avrupa danismanlarinin renk tahminleri dngérme salonunda
sergilenmektedir (Sekil:12). Bu fuarlar tasarimcilar, imalatgilar icin tekstildeki en son
gelismeleri gérme agisindan bir kesisme noktasi niteligindedir. Tahmincilerin
defileler ve kumas fuarlarina seyahatleri sayesinde gittigi yerlerde trendi butiklerden

gormesini; alig verig ve sokak modasi gdzlemleriyle birlestirebilmektedir.

Genel olarak Avrupa renkleri, Amerikali tiketicilerin tercih ettikleri daha temiz
daha parlak renklere gore daha karmasik, daha koyu ve daha noétr renklerdir. Yeni

renk belirleme koordinesine yardimci olacak iki organizatérlik prensibi vardir:

e Onceki sezonlardan evrime ugramis renk dénemi,

o Tuketici kesimlerine yeniligin yayllma egrisini sunmak.

Genellikle tahminci mevcut fikirler kutiphanesine yeni bulgular ilave
etmektedir. Proses, renk numunelerini ¢calisma masasina sererek renk gruplarinin
iliskilerinin incelenmesiyle baslar. ilk basta bu proses renklere karsi serbest acik bir
reaksiyon gerektirir. Prosesin bir noktasinda tahminci bir renk hikayesindeki renkleri
baglayan temalari ve konseptleri anlatiimaktadir. En son agamada tahminci musteri,
hedef tlketici, Urlin kategorisini ve fiyat noktasi gibi konulara bagh kalarak

modifikasyonlar ve ayarlamalar yapmaktadir.

Mdasteriye sunulacak nihai renk panosu, batlintyle renk yonu, gorsel temalar

ve spesifik renk secgimleri etrafinda koordine edilen renk hikayelerini gostermektedir.
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Sekil 12: Premiére Vision, renk tahminlerinin de sunuldugu bir fuardir.

Kaynak: Zoom On Fashion Trends; 197.



lll.2. 2. Renk Hikaye Panosu

Renk panosu, tasarimcinin tasarimlarinda ilham kaynagindan yola ¢ikarak
tespit ettigi renkleri gbstermek amaciyla hazirlanmaktadir. Tasarimcinin renk
secgiminde ulusal ya da uluslar arasi moda fuarlari, yayinlanan renk kataloglari, boya
firmalarinin hazirladid1 sezon renkleri kataloglari ve tasarimcinin ilham kaynagi olan

konudan yola gikarak dustindigu renkler etkili olmaktadir.

Yapilan trend arastirmalari ve kisisel tercihler dogrultusunda, o sezon cgali-
silacak olan renkler belirlenir, renk kartelalari veya paletleri olusturulmaktadir. Renk
secimlerinin saglikli ve dogru olabilmesi icin, ¢cogu kez firmalar ya da onlarin
tasarimcilari, renk trendlerini yakindan takip eden ve yeni sezonlara yonelik renk
tahminleri servisi sunan kuruluslara tye olurlar. Sunulan ya da olusturulan paletteki
her bir rengin degerine ve yogunluguna bakilarak yeni Urlin grubunda ya da
gruplarinda kullanilacak renklere karar verilmektedir (Tain, 1997, s:129). Eger bir
sezondan digerine ya da bir yildan digerine koordinasyon énemli ise, gecmis
sezonda c¢aligilan renklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Renklerin
belirlenmesinden sonra, pazarlarina elemanlar ve tasarimcilar, secilen renk ve

desenlere uygun kumas ve malzeme arayisina gegcmektedir.

Yeni kumas desenleri, yeni trendleri yansitacak tarzda kumaslar, firmalarinin
Onerdigi veya konfeksiyon firmasinin Ozel istegi dogrultusunda olabilecedi gibi,
6zgun desenler dretip satan desen Dbdrolarinin  koleksiyonlarindan da
secilebilmektedir. Bazi durumlarda, yeni bir kumas deseni, kumas Ureticisinin veya
konfeksiyon firmasinin istegi Uzerine O6zellestirilebilir ve sadece o konfeksiyon
firmasi o kumas tasarimini Urlnlerinde kullanabilir. Bu durumlarda, kumas firmasi o
deseni baska firmalara satamaz. Ozel desenler kumas firmasi tarafindan
Onerilebilecegi  gibi, konfeksiyon firmasinin istedi  dogrultusunda da
hazirlanabilmektedir. Diger bir deyisle, bu tip 6zel desenler, kumas tasarimcilar ve
moda tasarimcilar tarafindan Uretilebilecegdi gibi, bunlarin birlikte ¢alismalar sonucu
da Uretilebilmektedir. Bu tip 6zel desenlerin Gretim zaman ve minimum metrajlar,
kumas Ureticileri arasinda bir miktar farkliliklar gésterse de, belirli bir miktarin altina
inememektedir (Mete, 2000;115).

Renk kararlar Grtn gelistirme prosesinde baslangi¢ olmaktadir. Tasarimcilar

icin yeni bir koleksiyon bir renk paletinin secimiyle baslar. O ilk adimdan itibaren 6



ay ve 1 yil sonra o renkler podyumlarda veya teshir salonlarinda koordineli
koleksiyon olarak yer almaktadir. Basari icin ilk karar ¢ok kritiktir, clinki segilmis 8—
10 renk koleksiyonun kisiligini belirtmektedir. Renk hikdye panosunda (Sekil:13)
baskilar, iplikler, boyali kumas numuneleri, ceketler, Ustler, etekler, pantolonlar,
elbiseler ve bir koleksiyonda kullanilacak renkleri ¢gagristiran gorsel dékimanlar yer
almaktadir (Allen,1985; 79).
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Sekil 13: Renk hikaye panosu.

Kaynak: http://www.wgsn.com




l11.3. PROFESYONEL RENK TAHMIN ORGANIZASYONLARI

Renk tahmincileri bu meslege cesitli gecmislerden gelirler, bunlar moda
tasarimi, sanat tarihi, Griin gelistirme degerleri gibi konularda uzman kisilerdir. Cogu
bagimsiz olarak c¢aligirlar, tiketici pazarinin belirli bir kesimine danismanlik
yapmaktadirlar. Renk tahmincileri i¢in yapilan organizasyonlar bu profesyonelleri bir
araya getirerek onlara fikirlerini, ilhamlarini ve kaynaklarini paylagsma olanagi
vermektedir. Toplantilar, genel renk tahminciligi hedefini kolaylastirir; gelecek renk
yonlendirmelerini olusturmak igin, ndfus, cografi konum ve zaman tespitleri, temin

zincirindeki endustrilerin eforlarini koordine etmeyi saglamaktadir.

Renk pazarlamasi, Il. Dinya Savasi’ndan sonra tlketici mallari i¢in talebin
ve temin edilebilirligin artmasiyla yodunluk kazanmaktadir. Pazarlamacilar rengin
giysiyi sattirmasi gibi, rengi Urunlerin pazaryerinin analizi sUresince tutunmasini
saglamak amaciyla kullanabilir. Ayni zamanda, hazir giyim satanlarin sayisi arttikca,
rengin pazarlama araci olarak glclu satiglarda fark vyaratan bir etkene
donusmektedir. Artan talep renk tahminciliginin daha biuyik ekonomik 6nem tasidigi
anlamina gelmektedir. Ginumuzde renklerin hizla ¢gogalmasi, renk teknolojisindeki
gelismeler ve yeni renklere yonelik artan tuketici talebi renk tahminciligini tesvik

etmektedir.

Profesyonel organizasyonlara katilarak renk tahmincileri becerilerini ve
uzmanliklarini arttirmaya devam ediyorlar. Degisik bakis agilari ve digerlerinin glglu
vizyonundan yararlandilar ve alanin profesyonelliginin promosyonunu yaptilar.
Dunya uUzerinde renk tahmincileri igin profesyonel organizasyonlar vardir. Bu
profesyonel organizasyonlar, baglayici Gyelikleriyle, renk odakl 6zel ya da spesifik
dyelik kriterli kisilerin birlikleridir. Amerika’nin en 6nde gelen renk organizasyonlari;
ABD Renk Birligi (CAUS) ve Renk Pazarlama Grubu (CMG).

lll.3. 1. Birlesik Devletler Renk Birligi (CAUS)

CAUS - The Color Association of the United States, 1915’de kuruldu. I.
Dinya Savasr’'nin ¢ikmasi sonucu Paris ile baglari kesilen tekstil sirketleri kendi
renklerini koordine etme karari almaktadir. Amerika Tekstil Renk Kart Birligi (Textile
Color Card Association of America-TCCA) ile birlikte ilk tahminlerini 1917’de

yayimladilar. Kadin modasina odaklandilar. Tahmin tasarimcilara ve stilistlere



yonelmisti ve bugunun tahmincilerinin yaptigi gibi renklerin gruplandiriimasini
tavsiye ettiler. Il. Dinya Savasi'ndan sonra tuketiciye yonelik pazarlama 6nem

kazandik¢a daha 6zel yontemler gelisti. Bunlarin arasinda:

1950’lerde suni elyaflar.

1960’larda erkek giyimi.

1970’lerde ev tekstil trlnleri.

1980’lerde i¢ dekorasyon ve cevre dizenleme renkleri, ¢cocuk giyimi ve

aktif giyim.

Manhattan merkezli CAUS kar amaci giitmeyen ticari bir kurulugtur. Uyeleri
arasinda giyimle, i¢ dekorasyonla, mobilya, boya ve otomobillerle ilgili sirketlerdir.
Uyelik karsiliginda sunulan servis hizmetleri; triin kategorisine gére sezona yonelik
renk kartelalari, aylik bulten, seminer davetleri, CAUS arsivlerine ve arastirma

materyallerine giris saglanabilmektedir (Malarcher, 1995; 20).

CAUS uyeleri ilgileri ve uzmanlik alanlarina goére gesitli komitelerde hizmet
ederler. Kadinlar komitesi yilda iki kez beyin firtinasi oturumlari seklinde toplanirlar.
Burada iki yiIl sonra magazalarda yer alacak kadin kiyafetleri igin 25 ile 42 renk
secmektedirler. Uyeler renk ydntemini sunum panolari (zerinde o6nerirler. Renk
sunum panolari egzotik yerler, seyahat fotograflari, mekan fotograflari, tarihi imajlar,
dogadan secilen malzemeler, aga¢ kabugu, ahsap, tas veya renk o&rnekleri gibi
sezon renklerini ve konseptini yansitacak herhangi gorsellerden secilerek yapilan
koldjlardir (Sekil:14). Toplanti suresince Uyeler tahmin renkleri Gzerinde konsensus
saglar. Muhtelif komitelerin renk kartlarinda benzer renkler olabilir fakat onlar

spesifik bagka bir pazar i¢cin odaklanmaktadir (Lannon, 1988; 101).

Renk tahmincisi ince nlanslari ve renk evrimini kullanmaktadir.
Kombinasyon halindeki renklerde 6nem sirasi hangi renkte ise tamamlayicisi olarak
kontrasti orada mutlaka olmalidir. Profesyonellerin tavsiyelerinin degerli olmasi

tahmindeki bu sofistike uzmanlik seviyesi dolayisiyladir (Malarcher, 1995; 21).



Sekil 14: Renk tahmin panosu.

Kaynak:http://colorconnection.xerox.com/wwwco578/plsql/tkco _ghia.OnDemand?file

name=live/colorforcast2006.html



lll.3. 2. Renk Pazarlama Grubu (CMG)

The Color Marketing Group, 1962’de Washington D.C. bdlgesinde kuruldu.
Uluslar arasi kar amaci gatmeyen bir kurulus, giyimden otomobile, kurumsal kimlik
¢6zlmii hizmetlerine kadar birgok endlstriye ileri renk bilgisi sunar. Uyelerin is
sifatlari gesitlidir; tasarimcilar, stilistler, Grin gelistirme uzmanlari, pazarlama
maddarleri veya tuccarlarla ¢alisirlar. Bunlarin ¢alistiklar sirketler de kiigik bagimsiz
stidyolardan buydk holdinglere kadar degismektedir. Odaklanma bir pazarlama
araci olan renk uzerinedir. Uyeler trendler ve tahminler konusunda rekabet harici
bilgiler paylasirlar. Cunku prosesi sirketler igin karl is kararlarina tercih etmek olarak
goériyorlar. Uzmanlara yoénelik panellere ve calistay katiimlarina ilave olarak
Uyelerin yilda dért renk paleti (Uye olmayanlar igin fiyat cok daha ylksektir), aylik

haber bulteni ve renk kitiphanesine erisim imkanlari vardir.

CMG calistaylarinda Uyelerinin ilgilerini ve 6zelliklerini hedeflemistir, proses
tahmin atélyeleriyle baslamaktadir. Proses kirktan fazla Griin veya son kullanim
kategorilerine ybnelik tahmin calistaylari ile baslamaktadir(Sekil:15) Tahmin
calistaylari ayni urln kategorisiyle ilgilenen uzman panel Gyelerini bir araya getirir ve
onlarin igleri satis sezonundan U¢ veya daha fazla yil éncesine ait tahmincilik
gelistirmektedir (Jacobs 1994, 7; Verlodt,1994, 35).

Sekil 15: Renk caligtay!.
Kaynak:http://www.colormarketing.org/Media.aspx?id=295&TierSlicer61 TS

MenuTargetlD=295&TierSlicer51 TSMenuTargetType=
1&TierSlicer51 TSMenulD=51#




Moda endustrisine ydnelik panel toplantilari, yaz ve kis giyim paletlerini
belirlemek igin yilda iki kez yapilmaktadir. CMG musterilere yonelik yeni renk paletini
moda, i¢ dekorasyon, iletisim sektdru, reklamcilik gibi pazar alanlarina gore calistay
icerigi ve bicimleri cesitlendiriimektedir ve o sektérin renklerine ve renk
kombinasyonlarina odaklaniimaktadir. CMG tarafindan dizenlenen ¢aligtay alanlari

ve konulari sunlardir:

e Renk ¢alistaylarinda, glncel renkler ve yakin zamanda piyasada yer
alabilecek renkler tartisiimaktadir.

e Tasarim agirhkl ¢alistaylarda, misteri demografigine ve ekonomik sartlar
altinda yon degistiren, muigsteriye ait Dbelirli tasarim trendleri

kesfedilmektedir.

e Renk kombinasyonu c¢alistaylarinda, renklerin kombinasyonu ve

birbirleriyle uyumlulugu arastiriimaktadir.

e Pazarlama calistaylarinda pazar arastirmalariyla baglantili meseleler

incelenmektedir.

Tahmin caligtaylarinin hedefi spesifik renk tonlarini éngérmek degil renk
yonlerini isaret etmektir. CMG’ye gére renk yonU bir meyil, ilerlemek veya trend

olarak tanimlanmaktadir.



ll.4. RENK REFERANS SiSTEMLERI

Her sezon uygun ve anlasilabilir renk hikayesi elde edebilmek igin tahmin ve
arind  tanimlayan teknik oOzelliklerin yazilmasiyla baglaniimaktadir. Teknik
Ozelliklerin tanimlanarak yazilmasi fikirleri ve konseptleri trlinlere dénistirmenin bir
parcasidir. Tuketicilerin beklentilerini karsilamak ve musteri memnuniyeti saglamak
icin sektdr zincirindeki tum seviyeler tam ve objektif bir sekilde renk konusunda

iletisim icinde olmalidir.

Giysi urin gelistirme uzmanlarinin renk reprodiksiyonuyla ilgili bazi
problemleri vardir. Ayni rengi degisik ylzey dokulari Gzerinde hassas bir sekilde
cogaltmak zordur. Bir rengin algilanmasi, kullanilan rengin miktariyla ve onu
cevreleyen diger renklerle degisebilmektedir. Kumas boyanmasi asamasinda renk,

boya kalitesinden ve diger imalat sartlarindan etkilenebilmektedir.

Uriin gelistirenler muhtelif problemleri ve iddialari renk sistemindeki renk
teknik 6zelliklerini yazmakla ¢ézmeye calismaktadir. Renk dyle bir sekilde ayarlanir
ki, rengin kendisi, degeri (koyuluktan agikliga) ve yogdunluguyla (parlakhktan

yumusakliga) tanimlanabilmektedir.

Sezona yonelik yeni bir renk tahminini, renk kartlari takimiyla, kumas
ornekleriyle veya iplik numuneleriyle verilmektedir. Tasarimci, tahmin rehberliginde
galisirken driinde kullaniimak Uzere renkleri segmektedir. Ve bazen o renklerden
ilave numuneler siparis verebilmektedir. Tasarimcinin renk teknik ozelliklerinin
tanimina ve renk numunesine ihtiyaci vardir. Tasarimci renkten bir numuneyi, renk
sisteminin notasyonunu ve kullanim aciklamasini géndermektedir. ABD’de

kullanilan, en ¢ok bilinen iki sistem sunlardir (Hope & Walch, 1990; 126):

e The Munsell Color System: Munsell renk sistemi, Munsell renk kitabi adli
bir renk atlasi igcermektedir. Esit renk tonu basamaklarina, renk
degerlerine, renk parlakhdina (yogunluk veya doygunluk) goére

dizenlenmis yaklasik 1,600 renk fisi ve her birisi igin bir notasyondur.

e PANTONE ® Professional Color System: Pantone Profesyonel renk
sistemi Pantone Renk kitabi adli bir renk atlasi igerir; Pantone’ ye ait 1,866

renk isim ve renk kodu ile tanimlanmaktadir. Tekstil sektdrt icin baslica




renk kilavuzlarindan biri sayllmaktadir. Tekstil sektoru igin iki temel
Pantone vardir, tp denilen Pantone renklerinin kagit tzerine basiimis renk
fisleri, tp glincellenerek tpc olarak yeni renklerle tekrar yayimlanmistir. tc
denilen Pantone fislerinde ise renk, pamuk kumas Uzerindedir; gercege
daha yakin renk gostermektedir.

l11.4. 1. Munsell Renk Sistemi
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Tablo 16: Munsell renk gosterme sistemi.

Kaynak: Brannon, 2001, s:153

“Munsell renk notasyon sistemi ilk bakista anlagilamaz gérulebilir, fakat renk

profesyonelleri igin sistem, renk tanimi i¢in gecerli bir lisan olmaktadir. Renk

notasyonu, Munsell sistemi igerisinde, renk tonu degeri ve herhangi bir rengi tarif

edebilir. Munsell Sisteminde 100 adet esit araliklarla yerlestiriimis renk tonlari vardir.

Rakamlar ve harfler her bir rengi ifade etmektedir. Renk tonu bir rengin saf

beyazdan saf siyaha kadar giden devamliligindan bir renk tonunu belirtmektedir.

Renk berrakhdi, renk ile ayni degerlere sahip ayni degerdeki rengin notri arasindaki

derece farkini ifade etmektedir (Tablo:16). Renk berrakhgi skalasi sifirdan baslar,

ISIgin nesneler Uzerindeki renk yansimalari hesap edilerek sureklilik saglanmaktadir
(Chirls, 1997;2).



111.4. 2. Pantone Renk Sistemi

Pantone inc., ismi gecis olarak diinya capinda en 6nde gelen bir boya
otoritesidir. Grafik baski tasarimi, yayin, tekstil ve plastik endustrilerinin dogru renk
secimi ve iletisimi icin tasarimcidan imalatgiya, perakendeciye ve musteriye kadar

renk sistemleri ve en son teknolojilerinin temini yapmaktadir.

Moda ve ev tekstili icin Pantone, tekstil ve moda imalatinda kullanilan
renklerin sec¢imini yapan ve belirleyen, giyim, ev tekstili ve i¢c dekorasyon
endustrilerindeki tasarimcilar i¢in hayati bir unsurdur. Sistem otomatik olarak renk
ailesi tarafindan ayarlanir ve koton veya kagit formatla 1000’den fazla renk igerir.
Yaratici paketleri ve konsepti, renk cetvelleri ile bir araya getirmek igin ve imalat

prosesindeki renk iletisimi ve kontroli igin ideal olmaktadir.

Golgelerin renk ailesi tarafindan gruplandirilmasi spesifik bir aile rengi
blnyesinde daha buylk bir goérsellik temin etmekte, bdylece kullaniciya agiktan
koyuya ve mattan parlaga kadar c¢esitlenen nuanslar dizeni sunmaktadir
(Sekil:16). Rengi bu sekilde se¢gmek moda ve ev endustrilerindeki tasarim

topluluklari tarafindan kullaniimaktadir.

Sekil 16: Pantone moda ve ev dekorasyonu renk katalog, kartela ve detay érnegi.

Kaynak:http://www.pantone.com/products/products.asp?idSubArea=0&idArea=4&
showNav=37&idProduct=269




ll.4. 3. WGSN’nin Pantone inc. ile Sundugu Renk Tahmincilik Hizmeti

Baska renk eslestirme hizmetleri de mevcuttur, buna ragmen WGSN butin
renk referans ihtiyaglari icin PANTONE renk sistemini kullanmay tercih etmektedir
(Sekil: 17). WGSN, Pantone’nin en genis ¢apli taninirli olan, en ¢ok renk gesidine
sahip, kitaplari ve renk figleri ile hizmet anlayisi dizgln, iyi bir uluslar arasi

dagitim agina sahip bir sirket oldugunu distinmektedir.

Aslinda grafik sanatgilari ve ressamlarin malzemeleri icin bir eglestirme
sistemi olarak kabul edilmektedir. Pantone sirketi, 40 yillik tarihi boyunca bitin
sistemler ve sektorler gevresinde; renk kopyalayici olarak, yazilim programlari, TV
ve video sistemleri, plastikler ve boya sanayi ve tabii ki tekstil, moda ve ev

tekstilleri pazarlari i¢in renk yonetimiyle bir anilir olmaktadir.

Pantone ve diger Pantone inc. tescilli markalari, Pantone inc. malidir.
Ayrica kendi sezona ydnelik renk paketlerinin promosyonunu yapan pek ¢ok iplik,
lif sirketleri moda ve ev tekstillerinde Pantone’yi referans rehberi olarak

kullanmaktadirlar. Pantone’nin moda ve ev tekstil Grlnlerini belirleyicidir.

Agustos 2002’de Pantone moda ve ev tekstillerine yonelik icin 175 yeni
renk ilave edilmistir, toplam pakette renk sayisini da 1,900 uzerine ¢ikarmaktadir.
Global makro trendlerinin ve endistri ihtiyaglarinin hatiri sayilir arastirmasi

sonrasinda sirkette nadiren bir hareket olmaktadir.

Pantone inc. Web (http://www.pantone.com) sitesindeki urUnleriyle
baglantili olan Pantone renk kimliklerinin dogru aktarimi konusunda tedbirler
alinmaktadir. Buna ragmen renk eslestirmesi yapan kullanicilarda, ¢esitli faktorlere
badli olarak; i¢ veya dis aydinlatma, doku ve renk kombinasyonlari ve elektrik

isletme degiskenligi gibi bazi renk farklari meydana gelebilmektedir.

Pantone View Color Planner adinda kendi sezon renk tahmini kitabini
View dergisi yayincilariyla isbirligi icerisinde Gretmektedir. Bu kitaplar yilda iki defa
yayimlanir ve sezon odakli secilen renk referanslarini icermektedir. Pantone View
Color Planner, tumuyle moda ve ev tekstili renkleri icin Pantone ile ayni degildir ve

bUtin icermemektedir.



WGSN internet Uzerinden on-line hizmet olarak verilmesine ragmen
WGSN bir aboneye herhangi bir renk segimini ekran tanitimi yapmayi veya bir
kumas pargasi ile iplik kombinasyonunu bilgisayar ekranlariyla veya paletleri ile
baski desenleri aralarinda eslestirme konusunda herhangi bir tesvik
yapmamaktadir. Pantone web sitesi Pantone Matching System (eslesme
sistemleri) konusunda daha fazla bilgi vermektedir. WGSN bu renk eslestirme
sistemini kullanmamaktadir (Schulman, 2005).

WOMENSWEAR AUTUMNAVINTER 2007/08 COLOUR DIRECTIONS

CAVALRY
PANTONE @ 18-4229

RUSSET RED
PANTONE @ 18-1547

SILK GREEN
PANTONE & 14-8312

CANDLE
PANTONE & 13-0814

HUNTER
PANTONE & 18-6011

PANTONE ® 17-1048.

ENGLISH MUSTARD
PANTONE & 14-0848

KIDNEY
PANTONE @ 18-1421

MULLED WINE
PANTONE € 18-1322

PIGMENT BLUE
PANTORNE & 18-4045

BRUISE

PANTONE & 18-1403
__ PALE PEWTER
PANTONE 8 877 C

WOLF
PANTONE & 18-3305

sophistication.

Sekil 17: WGSN renk referans ihtiyaclari igin
PANTONE renk sistemini kullanmay tercih etmektedir.

Kaynak: http://www.wgsn.com




ll.5. KUMAS VE MATERYAL TRENDLERI

Sadece ‘moda’ insanlar igin yeterli olmamaktadir. insanlarin fiziksel ve
psikolojik rahathgi, konforu giysiler icin ‘ikinci deri’ tanimlamasi ‘giyim’ olarak
adlandiriimaktadir. Kumasglarin cinsi, deri ve futlrist plastik gibi parlak ve kaygan
yuzeylerden, kasmir gibi daha yumusak ylzeylere, diuz dokumalardan buklet gibi
agir dokumalara; flanel gibi saglam yapidan ti§ islerinin ag gibi acik yapisina kadar
cesitlilik géstermektedir (Horn, 1965; 55).

“Moda trendleri konusunda rapor yazmak, kumaglar ve kesim alanlarindaki
yenilikleri de dahil etmeden tamamlamis sayilmaz’ (Holch,1998;12). Yenilik su
sekillerde gelebilmektedir:

¢ Kendine 6zgl 6zellikleri olan yeni bir elyafin sunulmaktadir.

¢ Cesitli elyaflarin bilestiriimesiyle yeni bir takim katkilarin yaratiimaktadir.

e Kumasin  ylzeyini  degistirecek  sekilde veya  fonksiyonelligini
arttirilmaktadir.

e Kumaglarin son teknoloji kullanilarak renklendirilmektedir.

¢ El yapimi efektini canlandiriimaktadir.

e Dokusuna, yapisina veya baski desenine ilham verecek tarihi ya da etnik
kaynaklar sunulmaktadir.

e Casual yaklagimlarin sergilendigi sezonlarin ardindan, 1990 sonunda
kasmire yeniden ilgi duyulmasi gibi tekrar liks kumaslara dénus
yasanmaktadir.

e Kumas! katlayarak, kivirarak, sikistirarak, icini doldurarak ve cesitli
sekillerde kumasla oynayarak ona hacim ve boyut kazandirmak gibi
yenilikler denenmektedir.

e Kumasgli, uygun kullanim kurallarina zit bir sekilde kullanmak, gece giyimi
olarak flaneli ve gliindiz icin de kadifeyi kullanmak gibi yaklagsimlar
sunulmaktadir.

¢ Kiyafet ve aksesuarlarda kumas yerine ileri teknoloji neopren gibi alternatif

malzemeler denenmektedir.

Tekstil imalatcilari icin yenilik gelip gegcici nitelikte olmaktadir. Teknoloji tekstil

ardnlerinin patlamasini hizlandirmaktadir. Orijinal tasarim prensibiyle rekabet etmek



isteyen sirketler, tasarimlari suratle Uretilmelilerdir, ¢inkl onlarin tasarim 6zelligi

olan urdnlerini bagkalari hizla kopyalanmaktadir (Moin,1999; 6).

Bazi moda sezonlarinda kumaglar geri plandan hizmet ederler ve yenilikleri
giysi kesimlerinde ve renklendirimesinde izlenebilmektedir. Bagka sezonlarda
kumasin belirleyiciligi ipegin parlakligi, mat jarsesinin vicuda yapigsmasi, spandeks
esnekligi, tuvidin dokusunda oldugu gibi tasarimda kumagi On plana

gecirebilmektedir.

Kumastaki trendler modayi sekillendiren ve tekrar sekillendiren ayni
akimlarla hareket ederler. Elyaf gibi temel bir sey bile ylkselme ve azalma gibi
popilerlik ddénemleri gecirir. Dogal elyaflardan bir zamanlar bakim ihtiyaglari
dolayisiyla kaciniimigti ve casual giyime populerlik kazandiran burusuk, kirisik
goérindglerin populerligi dogal elyaflara yoneligi arttirmaktadir. Polyester 1970’lerde
popiler bir elyaf secimiyken 1980’lerde moda disi kaldi, fakat 1990 ortalarinda
tekrar geri geldi; Betsey Johnson, Mary McFadden ve Norma Kamali gibi
tasarimcilar performans o6zelliklerini tekrar kesfettiler ve ‘modern’ olarak lanse
etmektedir (Holch & McNamara, 1995;8).

Modanin yeni elyaflarin ve kumaslarin promosyonunu yapmasi, modanin
esaslarini modifiye etmeye yaramaktadir. Casual géruniglerin popdulerligi denim
imalatcilarini diger kumaslarla daha iyi karisan ve eglesen ve temel denim
kumaslarindan daha hafif denimler yaratmak Uzere tesvik etmektedir (Chirls,
1998;12 ). Denim kumasi asiri populerlik dénemlerine maruz kalmakta ve popdulerligi
1996’da son on yila goére daha guglu idi; genglerin ve kismen ebeveynlerin degdisen
zevklerine ve hayat tarzlarina uydu ve denim modaya yatkin olmasiyla tasarimcilar
tarafindan yeniden kesfedilmektedir (Schiro,1999;10). Gucci'nin tasarimcisi Tom
Ford, yirtik ve zimbali denimlerin tlylerle bezenmis ve neo-hippie versiyonunu
1999’da moda defilesinde sergiledidi zaman basindan buylk ilgi gérmektedir
(Sekil:18).

Kulturel géstergelerdeki degisiklikler moda tercihlerinde geri teper. Ekonomi
glcll ise ve tuketiciler kendilerini ekonomik agidan givende hissettiklerinde, bu

faktorler birleserek yunla liks kumaslar ve st Olgcek giysiler tercih edilir.



Sekil 18: Denim modaya yatkin olmasi sebebiyle

tasarimcilar tarafindan surekli yeniden kesfedilmektedir.

Kaynak:http://www.firstview.com/WRTWspring99/GUCCI/P029.html

lIL.5. 1. Tekstil Gelisiminde Yenilik

Moda urlnlerinin olusumu, tekstil endustrisine dayanmaktadir. Dolayisiyla,
artnlerin olusum sureci, lif ve iplik Uretimi ve saglanmasiyla baglar. Tekstil
fabrikalari iplik ve lifleri gesitli tekniklerle birbirine gecirerek kumasi Uretirler ve
kumasin gérunusd, tutusu, performansi ya da ylzey islemleri de devreye girer.
Kumasin yuzey islemlerinin tamamlanmasi bile, endustride, bir pazarlama tercihi
olusturabilir; bazi yuzey islemleri kumas haline gelmeden lif ya da iplige uygulanir.
Endustrinin akisinda bir sonraki asama bitmis Urinlerin tasarimi ve Uretimidir. Bu
butin moda Urlnlerin kendi endustrileri ve hedef Kkitleleri dogrultusunda,

tasarlanarak uretilmesine iliskin tim surecleri kapsamaktadir (Watkins,1988;10).



Tasarimcilar kumaslari Grtin gelistirme asamasindan ¢ok énce se¢gmektedir.
Bunun sebebi, kumaslarin 6zelliklerinin koleksiyonun mood ve silueti ile uyumlu

olmasi gerekliligidir.

Bazi tasarimcilar devamli her sezon belli kumaslari kullanirlar ve adlari
kumaglarla birlikte anilir 6érnegin; Geoffrey Beene jarsesi ya da Giorgio Armani
yunleri denilmektedir. Diger tasarimcilar sezondan sezona farkli kumas gruplar
kullanmaktadirlar. Issey Miyake, Muccia Prada ve Jil Sander gibi az sayida

tasarimci, kendi Urettikleri malzemelerle deneyim kazanmig ve taninir olmuslardir.

Londra, Milano, Paris, New York gibi moda baskentleri; moda tasarimina
belli yaklagimlari ya da belirgin estetigi olan bdylece belirgin taraflariyla diinyada
ariin ve kumaslariyla taninirlar. Moda baskentlerindeki tasarimcilarin, sanatsal
niteliklerinden dolayi italyan kumaslarina, ézellikle yinlilerine giivenirler ve her
sezon koleksiyonlarda kullanilimaktadir. italyanlarin dokuma (riinleri ve moda
podyumlariyla olan iligkileri, iki yiz yila kadar uzanan yun egirme, boyama ve
dokumaciligi ufak aile sirketlerinin kaliteli dokuma isgilikleriyle italya yarimadasindan
dinyaya taninmasiyla gelismektedir (‘Business’,1998;47). Amerikal tekstil Ureticileri,
italyan kalitesini ve isgiligini kendi yunlii imalatlarinda yakalayamamaktalar ancak

Amerikalilar da sentetik elyaf ve iplik alaninda énde gelmektedir.

‘High-tech’ tabir edilen ylksek teknolojili kumaglar, aligiimigin disinda
yepyeni kullanim d6zelliklerini spor giyimden, malzeme dayanikliigi gerektiren tehlike
sporlari giyimine, sokak giyiminden yuksek modaya kadar her alana taginmaktadir.
Performans kumaslar olarak bilinen bu kumaslari ilk bulan Dupont sirketi oldu;
Lycra spandex elastik 6zellikli sentetik liflerden imal edilir ve gunimuizde oldukca

yaygin kullaniimaktadir (Sekil:19).

Tedarik zinciri elyaf ile baslar, proses asamalarinda iplik ardindan dokuma
ve son olarak bitim iglemi; boya, baski ve birgok baska apre islemi ardindan kumas
elde edilmektedir. GUnUmiz moda goéruntlusd, drin cesitliligini Gretimin  her
asamasinda urine eklenen degerleri tercih etmesi sayesinde olmaktadir (Chirls,
1998; 9).

Tedarik zincirinin her asamasinda yenilik mimkindur. Elyaf dreticilerinin basi

¢ektigi kumas trendleri satis sezonu baglamadan en az 16 ay once planlanmaktadir.



Kumasin da giyim gibi gelisimi; tanitma, se¢cme ve siparis asamalari kesintisiz
gerceklesmektedir.

Sekil 19: Performans kumaslar; Lycra spandex elastik 6zellikli sentetik

liflerden imal edilir ve ginimuzde oldukga yaygin kullaniimaktadir.

Kaynak:http://www.iwearit.com/index.asp?PageAction
=VIEWPROD&ProdID=937

lll.5. 2. Dogal Elyaflarda Yenilik

Dogal elyaflar giyimde bin yildir kullaniimaktadir, fakat buginin tekstil
teknolojisi Ozelliklerini ve kullanimlarini rafine etmeye ve genislemeye devam
etmektedir (‘Fibers’, 1998; 1). Mekanik ve kimyasal iglemler ve koton yapisinin diger
elyaflarla birlestiriimesi ile high-performance kumaslar aktif giyim kategorisinde
kullaniimaktadir. Keten ipliginin islenmesi; orgu ve dokuma teknikleri, bitim islemleri
ve kumas kirigikligini azaltan karigimlar yardimiyla arttinimigtir. Yinin ¢ekme ve
kecelesme Ozelliklerini kontrol edebilmekteki yeni yontemler; yanud 6rgu giyimde

daha kullaniglh ve makinede yikamaya ve kurutmaya uygun yapmaktadir.



lll.5. 3. Sentetik Elyaflarda Yenilik

Yeni elyaflar gelistiriimesi ve mevcut elyaflarin yapisindaki gesitliligin
arttinlmasi ve elde edilen yeniligin kumas piyasasi i¢in hazir olma zamanina kadar
olan slregte ¢ok buyuk arastirma ve efor gerektirmektedir. Yeni elyaflar
gelistirildiginde Birlesik Devletler Federal Ticaret Komisyonu (U.S. Federal Trade
Commision, FTC) tarafindan genetik adina (naylon, polyester, spandeks, lyocell
gibi) gore siniflandiriimaktadir. Yeni elyaf gelistiren ve Ureten firmalarin Tekstil Elyaf
Urtinleri Kimlik Kanununa (Textile Fibers Products Identification Act) uygun olarak
marka isimleriyle tescillenir 6rnek olarak; DuPont polyester Dacron (Sekil: 20),

Hoechst-Celanese polyester Trivera gdsterilebilir.

Yeni bir elyafin gelismesi nadir olmakla birlikte elyaftaki yenilik diger
yontemlerle gelmektedir. Sentetik veya imal edilmis genel elyafin temel ézellikleri,
degisik gorunusler ve nitelikli 6zellikler elde etmek icin kimyasal ve fiziksel olarak

degistirilebilmektedir.

Elyafta gesitlerinde belirgin bir degisim oldugu zaman, sirket ona 6zel bir
marka ismi verir ve tanitimini drinun dogal elyaf biciminde gorinebilme niteligiyle ya
da baska performans Ozellikleriyle sunmaktadir. Performans kumasglarin belirleyici
Ozellikleri, vicut 1sisin1 dizenlemek gibi 6zel nitelikleri olmasidir. Bu alanda gelecek
yenilik, ©ncelikle endustriyel high-tech uygulamalari giyim icin uygun hale

getirmektir.

=

Sekil 20: DuPont polyester Dacron ® kumas yapisi gérinimu ve
performans semasi.

Kaynak: http://heritage.dupont.com/touchpoints/tp1950/includes/accent _image.ipg




l1.5. 4. iplik Uretiminde Yenilik

Elyaf karigimlari, bitim islemleri ve niteliklerini gelistirerek tluketici ihtiyaglarini
karsilayacak Urlnler Uzerine odaklanmaktadir. Genellikle yenilik, dokuma
tezgahlarinin  ve o6rgd makinelerinin yapabileceklerini becerikli kullanmak

gergeklestirilmektedir. Iplik Gretim tekniklerinin degisiklik yarati§i konular sunlardir:

e Doku - ylzey cesitlemeleri: Sert veya yumusak, donuk veya parlak, diz
veya kircil, monoton ve mattan yanardéner kisimlara, parlak metallere

kadar degiskenlik gosterebilmektedir.

e EIl: Bitmis kumasin dokunuldugunda verdigi his, gerildiginde,

toparlandiginda veya sikistirildiginda gésterdigi 6zellikler anlasiimaktadir.

e Drape: Kumasa belli bdlgelerde kath, doékimliu bir form ve goérintu
kazandiriimasi kumasin fiziksel ve mekanik performansina bagli olarak

kumas dokimiuni ifade etmektedir.

ipek, pamuk, yiin veya keten gibi her dogal elyafi iplige déniistirmek essiz
bir proses gerektirmektedir. Bunun aksine, yapay elyaflar, kati veya topaklar halinde
bir iplik makinesinin spinneret kalibindan gegirilerek sikilarak sivilasir. Iplik
makinesindeki deliklerin sekli ya da ebadi degisecek sekilde ayarlanabilir ve bu
farkhliklar elyafin ozelliklerini degistirebilmektedir. iplik makinesindeki delikler gok
kiiguk oldugunda microfiber Uretilir ve neticede en ince dogal elyaf ipekten daha
ince bir elyaf ortaya ¢ikar. Yapay elyaflar filament; surekli bir iplikteki teller olarak
dretilir. Yapay elyaflar ayrica ipligin kivrimlar, ilmekler, bukdlmeler arttirilarak veya

kumasta hacim ve elastikiyet saglanabilmektedir.

iplikgilik prosesi siiresince, elyaflar ipligi meydana getirecek sekilde birbiriyle
karistinlabilir. Dogal ve yapay elyaflari birlestirmek yenilik agisindan pek ¢ok olanak
saglar. Karisim yeni bir kombinasyon icinde orijinal elyaflarin 6zelliklerini de tasir.
Yunu ipekle, viskon, naylon, rami veya ketenle karistirmak; sicak olarak taninan
yuni bahar modalarina uygun cok ince veya hafif bir kumas haline doénustirdr
(Holch,1997; 9). Lyocell markasinin Urettigi Tencel elyafi, ketenin sahip oldugu
estetige yumusaklik katan bir kumas yapabilme olanagini vermektedir
(Holch,1996;11).



lll.5. 5. Kumas Yapisinda Yenilik

Giyim Urunlerinde kullanilan kumaglar, dogal veya yapay ya da bunlarin
karisimi olan ipliklerin 6rme veya dokuma islemleriyle elde edilir. Dokuma, atki ve

¢6zglu ipliklerinin dikey aci yapacak sekilde, birbirinin altindan, Ustlinden

geciriimesiyle ortaya c¢ikan duz yuzeyli urundir. Dokuma tezgahlarinda c¢cozgu

denilen yan yana duran ipliklerin guculeri nire denilen araglarla bir kisminin yukari
kaldiriimasi, diger kisminin asagi cekilmesi suretiyle agilan araliktan ki bu aralida
agizlik denir, mekik yardimiyla atki denilen ipliklerin geciriimesiyle olusturulan diz
yizeylerdir. Orme isleminde ise iplikler birbiri ardina gelecek siralarda birlikte ilmek
haline getirilir, bu islem kumasa daha dogal esneklik veren bir prosestir, buna
ragmen asil netice iplikteki elyaf icerigine ve iplik yapisina baghdir. Elyaf igerigi ve
iplik yapisinin gelisimi sayesinde dokuma ve 6rme modellerindeki cesitlilik, kumas

yapisinda sonsuz bir yenilik evrenine yol agmaktadir.

Orgl, tg isi, kegeleme, dugumleme islemleri diger kumas vyapilarini
gerceklestirir. ‘Novelty fabrics’; yenilikgci kumaslar olarak adlandirilan bdyle
kumaglar genellikle bir moda sezonu kapsaminda vurgulanirsa ortaya cikmaktadir
(Sekil:21).



Sekil 21: Yenilik¢i kumaslar
genellikle bir moda sezonu kapsaminda vurgulanirsa ortaya ¢gikmaktadir.

Kaynak: www.wgsn.com




lll.5. 6. Kumas Boyamasinda Yenilik

Kumas Uretiminde renk herhangi bir safhada ilave edilebilir; elyafa, iplige
veya kumasa veya bitmis bir giysi Grinine uygulanabilmektedir. ‘Solution dyeing’;
solisyon boyanmasi olarak adlandirilan, yapay elyaflara 6zgu bir proseste, renk
sivilagsmis elyafa tel olarak puskurtiimeden ilave edilmektedir. Yapay ve dogal
elyaflar iplik haline doénlstirilmeden serbest lifler olarak boyanabilir. iplik Gretim
sonrasinda renklendirilebilir; ¢izgili, ekose dokumalar ve kareli kumasglarin
uretiminde sik¢a kullanilan bir metottur. Kumas, dokuma sonrasinda ‘piece dyeing’;
parca boyamasi olarak adlandirilan bir proses ile renklendirilebilir; saglam renkler
icin ¢ok sik kullanilan ve pahali olmayan bir metottur. E§er kumas iki farkli elyaftan
imal edilmis ise ¢ift renk kumas Uretmek igin her iki elyafta da reaksiyona gecgen tek
kat boya banyosundan gegirilir; ucuz bir metot olan bu isleme ‘cross dyeing’, cift
boyama denilmektedir. ‘Garment dyeing’; giysi boyanmasi giyim imalatgisinin
parcalarin uyumunu saglamak icin onlari birlikte boyamak istedigi zaman
kullaniimaktadir. Tuketici deneyi yapilmak istendigi zaman da kullaniimaktadir. Bu
boyama prosesi cesitliligi Ureticilere kumas efekti yapabilmek icin en iyi durumu
secebilme imkani sunmaktadir. Kumaslar Gzerindeki yeni goértinusler konusundaki
raporlar genellikle rengin nasil kullanildigini veya yaratilan etki Gzerine referans

icermektedir.

lI.5. 7. Kumas Bitim islemleri Alaninda Yenilik

Bitim (finishing) islemi bir kumasin gortnus 6zelliklerini, performansini veya
saglamligini arttirmak icin  kullaniimaktadir. Kumas bitim islemleri sunlar

icerebilmektedir:

e Mekanik proses ile kumags makaralar arasindan i1si ve basingla gegirilerek
yuzeyi cilalanabilir ya da yuzeyi firgalarla agindirilarak stet goérintsu elde

edilebilir.
¢ Kimyasal proses, kumasin ylzeyinde ya da elyafta degisik yaratabilir.

e Uygulamali bitim isleminde su gegirmezligi artirmak gibi kumasin 6zellikleri
degistirilebilir (Sekil:22).



Bitim islemlerindeki teknikler, kumasin pek ¢ok farkh bigimlerde goérinus ve
nitelik kazanmasina olanak saglamaktadir (Chirls, 1996; 12 ).

Temel bir kumas olarak denim ele alindiginda; orijinal imalatt %100
kotondur. Bir denim pantolondaki yipranma sayisiz giyim ve ylkanmaya kargi
dayaniklidir. Tlketiciler 1970’lerde bitim islemini kendi elleriyle yapmaya basladilar;
kotlari camasir suyunda yatirmak suretiyle daha yumusak, daha acik bir versiyon

yarattilar. Buglnin kontrolli bitim prosesleri; haslama, enzimleme, taslama ve

asindirma islemleri yeni denimlere oldukg¢a giyilmis bir gérinim verebilmektedir
(Maycumber, 1998;16).
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Sekil 22: Uygulamali bitim isleminde su gegirmezligi artirmak gibi kumasin

Ozellikleri degistirilebilir;

Dupont firmasinin Teflon® su gecirmezlik apresi buna drnektir.

Kaynak: http://teflon.invista.com/?GXHC gx_ session_id =GXLiteSessionID-
-1312427257875752355




lll.5. 8. Kumasg Tasariminda Yenilik

Kumas tasarimcilari renk, doku ve isik kullanarak sonsuz cesitlerde efekt
Uretmektedir. Dokuma veya 06rgli modeli, kumasin ylzey dokusunu ve kumas
Uzerindeki renk veya tasarim baskisini etkilemektedir. Moda sezonlarinin ¢gogunda
kumas tasarimi o sezonu tanimlamakta ve moda sezon trendlerini de etkilemektedir.
Bazi sezonlarda, yogunluk renklerin egemenligindedir, bazi sezonlarda da kumas
dokusu o sezonun moda hikayesine donusur, bazen de sezonda kumas desenleri
cogunluktadir; ya da bazen baskilar 6nemli olmaktadir (Sekil:23). Baskili kumaslar
sezondan sezona zaman zaman canlanma ve ardindan kaybolma doéngusi
egiliminde olmaktadirlar. (Chirls, 1996; 12).
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Sekil 23: Bazi sezonlarda kumas desenleri ya da baskilar gogunluktadir. 2007 yaz
sezonuna ait kumags desen ve baski hikaye panosu.

Kaynak: www.wgsn.com




lll.5. 9. Materyallerde Yenilik

Kesimler bir giysiyi tamamlamak ve glzellestirmek igin kullanilan buatin
elemanlar materyal kapsaminda sayilmaktadir. Bazilari fonksiyonel olmalarinin
yaninda; dugmeler, tokalar, kemerler gibi ayrica dekoratif bir amaca da hizmet
etmektedirler (Sekil:24). Digerleri kurdeleler, aplike, boncuk, kenar seridi veya dantel
tamamen dekoratiftir. Moda trendleri kesimlerde ¢ok agik gorulebilen sezonluk bir
yon olabilmektedir.

Elastik, astar, iplik ve fermuarlar buluglar olarak adlandiriimaktadir. Bazi
zamanlar buluslar bile dekoratif trend olabilmektedir 6rnek olarak; fermuarlarin zit
renklerde aktif giyimde dekoratif odak oldugu zamanlar olmaktadir.

Renk trendleri dogrudan kesimleri ve buluglari etkilemektedir 6rnedin; gumus
rengi trend ise o zaman kesimler ve buluslar bu renk gorinuisini gosterir nitelikte
olmaktadir. Kesimdeki dekoratif gortintsler ugucudur, fakat baskilarda oldugu gibi

desenler, motifler her zaman popdlerligini sirdirmektedir.

Sekil 24: Fonksiyonel olmalarinin yaninda; digmeler, tokalar, kemerler gibi

ayrica dekoratif bir amaca da hizmet etmektedirler.

Kaynak: Zoom On Fashion Trends; 119.



111.6. KUMAS VE MATERYAL TREND TAHMiNi ORGANIZASYONLARI

Ureticiler dogal ve yapay elyaflarin kullanim promosyonu konusunda ticari
organizasyonlarda ve kumas konseylerinde bir araya gelmektedirler. Bu

organizasyonlarin temin ettikleri kaynaklar sunlardir:

e Elyaf ve kumaslardaki yeni gelismeler konusunda tahmincilik bilgileri
vermektedirler.

o Endustriler icin halkla iliskiler destedi saglamaktadirlar.

o Elyaf dreticilerini, kumas imalatcilarini giyim imalatgilari ile baglanti

kurdurarak kumas kaynaklarini kolaylastiriimasi imkani sunulmaktadir.

Ureticiler ve tasarimcilar trendler hakkinda daha ileri bilgi toplamak igin moda
fuarlarini ziyaret etmektedir. Bu fuarlar tekstil ve giyim sirketleri tarafindan yeni
kumas giysi veya aksesuar cgesgitlerini tanitmak igin organize edilirler; amaci da
ardnlerini tekstil sirketlerinin moda UrUnleri satin alma elemanlarina ve tasarimcilara
satmaktir. Tasarimcilarin gézlem yapmak ve gelecek icin ipuclari elde etmek i¢in bu
gOsterileri takip etmeleri ¢ok 6nemlidir; fuarlar onlarin Grlnleri tasarlarken karar
verme becerilerini etkilemektedir. Batlin moda sirketleri, tasarimcilarinin, trlin ve
tasarim gelistirmede, uluslararasi ziyaretlerin yaraticilik strecindeki dnemini ve bu
fuarlari ziyaret etmelerinin sart ve normal oldugu prensibi Uzerinde anlagmaktadir.
Fuarlara katilma avantaji, tedarikcilerle isbirligi kurmak, yeni Urlnleri gérmek,
hepsinden o6te; trend bilgisi ve haberlerini tespit etmenin temel planlama arastirmasi
ile baglantili oldugu ispatlanmaktadir. Fuarlara katilmak ayni zamanda ilham igin

bilgi ve fikir ¢esitliligi yaratmaktadir.

Fuarlar yilda iki kez yapilmaktadir. Her sezonun en az 12 ile 18 ay éninde
olarak en yeni Urln gesitlerini tanitmaktalar. Genellikle iki tip fuar vardir; tekstil veya

giyim alanlarina yoneliktir.

Tekstil fuarlari, iplik ya da kumas tanitimlari olarak iki kategoriye
ayrilmaktadir. Fuarlarin basarilari endustrideki belli bagli sahsiyetlerin katilimlarina
dayanmaktadir. Cok énemli bir ticari kumas fuari olan Premier Vision kapsaminda
sayisi 850°den fazlasini bulan Avrupali dokumaci katihmcilar Grinlerini
tanitmaktadirlar (Sekil:25) (Jackson, 2001;128).



PREMIEREVISION

Sekil 25: Cok dnemli bir ticari kumas fuari olan Premier Vision kapsaminda
sayisi 850’den fazlasini bulan Avrupali dokumaci katilimcilar

drtnlerini tanitmaktadirlar.

Kaynak:_http://www.premierevision.fr/index.php?page=37&lang=fr

Giyim Grandne yoénelik fuarlar ¢ok daha fazla sayida ve gesitliliktedir, ylksek
profilli tasarimcilar tarafindan duzenlenen defilelerinden, kitle pazar seviyesi
defilelerine kadar degismektedir. Ayrica, spor giyim, i¢ giyim, erkek giyim veya kadin
giyim gibi sektorlere gore ayrilmaktadir. Giyim fuarlari uluslararasi konumda olan
yerlerde yapilmaktadir, moda alicisina yeni Urilinleri gdézlemleme ve yeni siparigleri
teyit etmek icin veya yeni cgesitleri almak igin imalatgilarla, tedarikgilerle baglanti
kurma olanagdi sunmaktadir. Moda alicisi, kendi mevcut tedarikgi portféyine ilave
etmek Uzere surekli yeni koleksiyonlar ararlar, ayni zamanda daha ucuz fiyat

ayarlamalarini iyi kalite vasiflarla bir arada tanimlamaktadir.

Fuarlar genellikle yerleri ve isimleri agisindan surekli olarak degisirler, buna
ragmen Avrupa tekstil fuarlari, dalgali ticaret sartlari altinda bile durumlarini

korumaktadirlar.

Fuar organizasyonlari, ¢esitli metotlar vasitasiyla anahtar trendler tanitirlar.

Sergileme salonlarindaki merkezi mekan icerisinde yonlendirici konseptlerle tematik



gruplar olusturulmaktadir. Buna ek olarak, hem géze hem kulaga hitabeden sovlar,
defileler izlenilerek daha fazla bilgi elde edilebilir ki moda uzmanlari sezonun ve

ortaya ¢ikan trendlerin genel goérinidsu hakkinda degerlendirme yapabilmektedirler.

En aktif ticari materyal organizasyonlardan biri olan Koton Inc., A.B.D'nin
pamuk yetistiricilerinin arastirma ve pazarlama birimi olmaktadir. Birka¢g on yil
boyunca tuketiciler, kotonu konfor faktori dolayisiyla tercih etmektedir.1997°de
kotonun kiyafet ve ev tekstili pazar payi %59a ylkselmektedir. Bir elyaf bu pazar
payl seviyesine ulastiginda blydime yavaglamaktadir. Avrupa moda fuar
organizasyonlarina gidemeyen giyim Ust dizey yoneticileri, New York veya Los

Angeles’teki daha kliguk defilelere katiimaktadir.

Kumas ve elyaf imalatgilari pazarlama mudurlerince verilen trend sunumlari
ve endustrinin ticari organizasyonlari kumas gelismesi konusunda daha uzlastiriimis

bilgi kaynagi temin etmektedir.

111.6. 1. Baski Fuarlan

Baskilar i¢in yonlendirici trendler ilk olarak kumas tasarimi konusunda
uzmanlasan stldyolarin orijinal sanat eserlerinin gosteriminde belirgin hale
gelmektedir. Tasarimcilarin orijinal baskilari, nakislar, tasarim hatlari veya
aksesuarlar ilham kaynagi olmaktadir. Bu fuarlar marka tasarimcilar, kumas
tasarimcilari ve kumas bitim uzmanlari tarafindan ziyaret edilmektedir. Kumas bitim
uzmanlari, kumasglarin elyaflarini boyamaya, kumaslara baski yapmaya ve buyuk
miktarda minimum siparigleri kargilayamayan giyim imalat¢ilarinin kumas bitim
islemini tamamlama konusunda calismaktadir. Imprints NY ve Printsource gibi
baski g0sterilerindeki alicilar atkilardan gocuk giyimine, elbiselerden i¢ camasirina

kadar pek ¢ok Uriin kategorilerini temsil etmektedir.

Gosteriler renk ve model konusundaki trendleri gérmek igin bir tir mekan
temin etmektedir. Ayni zamanda sirketlerinin koleksiyonuna seckin bir goérinis

katacak orijinal tasarimci baskilari satin alma firsati saglamaktadir

Baskilarda trendleri tanimlamak sezonun getirdikleri boyunca benzerlikler

aramay! gerekli olan tahminler icin bu benzerlikler muhtemel renk kombinasyonunda



baskinin stilinde bitmis efektte olugsmaktadir. Trendler genellikle su sekilde ifade

edilmektedir:

e Butunsel stil: Folklorik, bitkisel veya romantik

e Yorum: Realistik, stilize, abstre veya geometrik

o Olgek: Kiglik 6lgek motifler, biyiik dlgek motifler

o Sanatsal stiller: 6rnegin Art Deco

o Sanatsal efektler: Sulu boya veya kolaj

o Karmasiklik: Basit desenler veya karmagik desenler

e Kiilturel referans: Asya ilhamli veya Afrika motifleri

e Tarihsel referans: Onceki on yillarin stillerinin yorumlanmasi

e Renk hikayesi: Tropik desenli serbest renkler veya nétr zemine parlak
renkler

¢ Motifler: Obje veya hayvan baskilari

lll.6. 2. Kumasg Materyal Fuarlari

Renk ve kumas trendleri kumas fuarlari ve ticari organizasyonlarin ilk yapi
taglaridir. iplik ve kumas fuarlarinda cok sayida yenilik énerilebilmekte fakat sadece
birkagi tasarimci koleksiyonu igin trend hikayesine veya moda sezonunun tamamina
dahil olmaktadir. Avrupa ve ABD’deki ticari organizasyonlar ve fuarlar giyim tedarik
zinciri icin koordinasyona yardimci olmaktadir. Fuarlarin katilimcilari arasinda

bulunanlar:

¢ Yenilik¢i kumaslar igin yeni kaynaklar arayan kumas gelistirmeden sorumlu
ve buyuk hacimli giyim imalat¢ilari adina satin alma sorumlusu Ust duzey
yoneticiler

e Bir sonraki koleksiyonlari igin ilham arayan tasarimcilar

e Gelecek sezonlarda modanin alacagi yon igin ipucu arayan tahminciler

¢ Moda basini

Fuarlar ve ticari organizasyonlara katilanlar ayrica renk, kumas ve moda
konusunda tahminciler ve danismanlar tarafindan sunulan seminerler ve sunumlari
da takip edebilmektedir. Bazi fuarlar renk trendi standlarini da kapsamaktadir ve

katilimcilar numune almak igin davetlidir.



Fuar kapsaminda stand acan firmalar, organizasyondaki alicilari firmanin
teshir salonlarina cekerek buyuk miktarlarda Uretim siparisi alma baglantisini
kurmaktadir. Sirketler nihai siparislerini stil trendleri konusunda daha rahat

hissettikleri en son tarihe vermektedir.

iplik ve kumas fuarlari; yenilikgi stillendirmede gelismis performans ve yeni
dokular i¢in tasarlanmig en yeni elyaf karigimlari ve bitimleri konusunda bir genel

bakis acisi sunmaktadir. iplik ve kumas fuarlari sunlardir:

e Expofil: Paris merkezli Avrupa iplik fuari, sezonun on bes ay dncesinden
satis sezonu igin yeni Urlnler ve trendler konusundaki en erken fuardir.
Haziranda sonbahar-kis icin Aralikta da ilkbahar-yaz icin yilda iki kere yer
alan bu fuar Bati Avrupa’dan éncelikli olarak; Fransa, italya, Almanya ve
Birlesik Krallik tekstil katihmcilarini ¢eker, katiimcilar elyaf Ureticileri, 6rgu
ve dokumacilari, iplik Greticilerini, icermektedir. Gosterideki agirlik temel
iplikler Gzerine olmayip imalat ¢arkini dénduren Urlnler Uzerine olmaktadir.
Katilimcilar, diger ticari fuarlar olan Trends Union ve PromoStyl gibi elyaf
ureticileri, elyaf promosyon kuruluglarina tahmincilik hizmetleriyle isbirligi

geligtirilerek kumas ve trend tahmini almaktadirlar.

e Pitti Filati: italyan dogal iplikleri ve karisik iplikleri sergilemek, tanitmak
icin, Floransa’da Temmuz ve Ocak’ta yapilmaktadir. Pre-Tex adi verilen 6n
kumas fuarina katilanlar esas kumas fuari programlarindan ¢ ay énce

kumaslardan klguk bir koleksiyon gorme firsati vermektedir.

e Yarn Fair International: NKSA National Knitwear and Sportswear
Association (Milli Orgli Giyim ve Spor Giyim Kurulusu) tarafindan organize
edilen fuar Agustos ve Subat aylarinda New York’da gerceklesmektedir.
Katilimcilar 6rgl tasarimi koleksiyonlarini sergiler ve yeni stillerini 6rgu
ornekleri, elyaf icerigi ve doku gosterileri ile tanitmaktadirlar. Hazir giyim
tasarimcilari 6rnekleri kendi koleksiyonlari i¢in ilham olarak almaktadir
(Holch&Chirls, 1998;10).

o Premiere Vision: Avrupa fuarlari en kapsamlisi ve etkileyici olanidir, 500
katiimciyla italya’dan Kuzey irlanda’ya kadar 800’den fazla Avrupali

dokumaci ve 6rmeciyi temsil etmektedir. Paris’te Mart ve Ekim aylarinda



yillda iki kez dizenlenmektedir. 100'den fazla Ulkeden 45.000'den fazla
katilimci ziyaret etmektedir. Premiere Vision, her gosteri icin geligtirilen
renk tahminini sunar ve katilimcilara gdsteri suresince sergilenen

renklerden renk numuneleri gondermektedir.

ideabiella: Yiin ve kasmir, ipek ve moher gibi diger dogal elyaflar dahil
olmak Uzere Ust dlgek erkek giyim kumaslari Gzerine odaklanmaktadir.
italya’nin Cernobbio bélgesinde Eylil ayinda sonbahar kumaslari, Mart
ayinda ise ilkbahar kumasglari satis sezonundan 12 ay Once

sergilenmektedir.

ideacommo: Kadin giyimi icin yiksek bitimli kumaslar ve Como
bdlgesindeki Ureticilerin dogal ve sentetik elyaf imalatlarinin fuaridir.
Kokleri 1550’lere kadar dayanan italya’nin Como tekstil Uretim bdlgesi
Gin’lden sonra en buyuk ham ipek ithalati yapan bdlgedir. Fuar
Cernobbio’da Eylul'de sonbahar kumaslari ve Mart ayinda da ilkbahar

kumaglari sergilenmektedir.

Moda-In: Dogal ve sentetik elyaftan Uretilen kadin ve erkek giyimi icin ana
kumas ve aksesuarlar gosteren bir orta seviye pazar fuaridir. Kumaslar
Ozellikli alanlar icinde gosterilmektedir; gémleklik kumaslar, rahat ve spor

giyim kumaslari, desenli kumasglar gibi kumaglari kapsamaktadir.

Pratoexpo: Orta seviye pazara ydnelik kadin ve erkek giyim i¢in dogal ve
sentetik kumaslar kapsamaktadir  (Sekil:26). italya’nin  Floransa
yakinlarindaki en blylk tekstil bdlgesi Prato’da dizenlenmektedir.
Prato’da yin Uretimi 13.ylzyilla kadar uzanmaktadir. Gilnimuzde ydn
karigimli yeni elyaflarin buluslari bu bélgede gerceklestiriimektedir. Eylul
ayinda sonbahar kumasglari, Mart ayinda ise ilkbahar kumaslari

sergilenmektedir.

Interstoff Frankfurt: Aktif spor giyime ydnelik teknolojik kumaslar,
nonwoven (dokusuz) kumaslar sergilenmektedir. Erkim ve Nisan aylarinda

Almanya Frankfurt'ta diizenlenmektedir.



e Avrupa Tekstil Segme Gosterisi (ETS): En Ust nokta couture
kumasindan, spor giyime, aktif giyime, gdémleklerle, ipeksi kumaslara,
dantellere ve nakiglara kadar gosterir. GOsterinin zamanlamasi dolayisiyla
pek cok imalatgi hatlari igin kumaslarini se¢gmis oluyorlar, fakat gosteri
aradaki bosluklari doldurmak veya 6zel kumaslar ilave etmek igin bir firsat

sunar.

e International Fashion Fabric Exhibition (Uluslar Arasi Moda Kumas
Sergisi IFFE): Ekim ve Nisan aylarinda New York'ta dizenlenmektedir.
Cesitli pazar seviyelerinde Ureticiler ve kumasglar sergilenmektedir. Fuar
magazalara en son trendlere uygun mallari temin etmekte uzmanlasmis
imalatgilara yerel kaynaklar tespit etme olanagi tanimakta; béylece parca

mallari haftalar iginde ve yerel kaynaklarin tespitiyle magazalarda bir veya

iki ay icerisinde alabilmektedir.

Sekil 26: Pratoexpo fuarina ait 2007 yaz sezonu kumas trendleri hikdye panosu.

Kaynak: http://www.pratoexpo.com/newsite/english/defaultTendenze.asp




lI.7. SEZONA AIT MATERYAL ve KUMAS PANO SUNUMU

Couture kumaslari imal eden fabrikalar, kumag koleksiyonlarini Vera Wang
veya Richard Tyler gibi tasarimcilarin teshir salonlarinda veya stldyolarinda
gOstermektedir (Holch,1998a;16). Katihmcilar, daha dusik fiyat noktalarindan
tasarim Ust diizey yoOneticilerine kadar trend magazalar etrafinda yapilanan ‘goster
ve anlat’ sunumlarini sergilemektedir. Her trend hikayesinin kumas gruplari belli bir
stili, ‘mood’, ve yasam tarzini yansitir niteliktedir ve Avrupa’daki defilelerdeki
numune giysilerle ve konsept kumaslarla baglantilidir (Sekil: 28). Trend hikayeleri
genellikle tarihi veya etnik ilham kaynaklarina referansi icermektedir. Sunumlar,
tamamen kumas gelismelerine veya kumas gelismelerini renk, moda ve baski
tahminleriyle birlegtirilerek kumasa odaklandirilmalidir.  Sunumlar  sunlarla

desteklenmelidir:

o Elyaf érnekleri
o Kumas ornekleri
¢ Fuarlardan edinilen sezon trend gozlemi

e Tahmin hizmeti sunan sirketlerden edinilen sezon trend bilgisi
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Sekil 27 : Promostyl 2006 ilkbahar/yaz sezonu kumas hikaye panosu.

Kaynak: http://www.promostyl.com
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Sekil 28: WGSN 2007 ilkbahar/yaz sezonu materyal hikaye panosu.

Kaynak: http://www.wgsn.com
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Sekil 29: Zoom On Fashion Trends dergisine ait

2007 yaz kumas trendleri hikaye panolari.

Kaynak: Zoom On Fashion Trends; sayi: 34.
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Sekil 30: Fashion Trends Forecast dergisine ait

2007 yaz sezonu kumas hikaye panolari.

Kaynak: Fashion Trends Forecast, Summer 2007; say1:70.
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Sekil 31: Expofil fuarina ait 2007 yaz sezonu materyal hikaye panolari.

Kaynak: Textile Report dergisi; 138.



Sekil 32: Textile Report dergisine ait 2007 yaz sezonu kumas hikaye panolari.

Kaynak: Kaynak: Textile Report dergisi; 143.
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Sekil 33: Trendstop trend tahmin burosuna ait

2007 yaz sezonuna ait kumas trend tahmin panolari.

Kaynak: www.trendstop.com




IV. Bolim
TASARIMDA STiL ve FORM TRENDLERININ ONGORUSU

Stil, karakteristik, farklilik yaratan sanatsal ifade veya sunumdur. Stil,
mimari, heykel, mizik veya hayatin birgcok dalinda gérulebilmektedir. Stil bir giysi ve
aksesuarin karakteristik veya yenilikgi goruntisudur, onu tek ve digerlerinden

ayiran, farkli yapan 6zelliklerin kombinasyonudur.

Bir stil, yeni veya eski, guzel veya cirkin ya da kétu olabilir. Stil en kiguk bir
kabul ya da onay gérmese de stildir. Stil popller kabul gérmeden moda haline
gelememektedir. Modalar, bircok degisik gruba c¢ekici gelebilir, ilgi gorebilir ve ilgi

cektikleri gruba gore kategorize edilebilmektedir.

Kabul edilis agisindan bakildiginda, stiller, gelip gecicidirler, ancak bazi
stillerin moda olsun olmasin stil olarak kaldiklari goérulmektedir. Stile 6rnek olarak
Katherine Hepburn'un pilili pantolonu, Lisa Minelli'nin kisa kesimli saclari,
gOsterilebilmektedir. Bazi stiller moda olduklari ya da kaynaklandiklari dénemin
adiyla anilabilirler. Ornek olarak, Roma Ddénemi, Rénesans gosterilebilmektedir.
Baz stiller modaya donUstigi zaman temel elemanlari ayni kalir. Kiglik detaylari,
tekrar ortaya ciktiklari ¢gagin ihtiyag ve zevklerini yansitmak icin degisirler,1920'lerin
stili buglin mevcut olabilir ancak mevcut moda kabulleri dogrultusundaki
degisiklikler, temel elemanlari ayni kalacak sekilde tekrar yorumlanarak ortaya
cilkmaktadir.  Yorumun  degisimleri bazen  kuglk detaylarda  kendini
goOsterebilmektedir. Detaylarin nedeni ise yeniden ortaya c¢iktiklari dénemin
gereksinim ve evrime ugramasi yaninda yeni teknolojilerle girigilen iletisimlerdir.
(Stone, 2004;126)

“Kiiltiirdeki hayat tarzindan herhangi bir hareketin stilini islemek sonraki on
yila yakin bir sire trend ciglarini tetikler, ilgili endustrileri etkiler ve blitiin pazar

seviyelerine ulagir” (Faith Popcorn, 1991).

Rahat bir hayat tarzina gecis ve trendleri takip etme ve ona goére kendisini ve
gevresini bicimlendirme davranisi, tliketici toplumlardaki derin kultlrel degisikliklerin
manifestodur. Moda hikayesi, pazar piyasasindaki dagihm ve parcalara bolinme de
dahil olmak Uzere, kultirdeki daha buylk yer degistirmelerinin bir parcgasi

olmaktadir.



insanlarin siirekli kendileriyle mesgul oldugu giinimiizde, giysiler bireylerin
kisilik Ozelliklerini, duygularim ve yasam tarzlarini yansitmaktadir. Bu dogrultuda
moda stillerini, kisiliklerini, bireyin yasadigi topluma ve onlarin yasam felsefelerine

gore farkl distincelerini kendi gérinisu ile ifade etmektedir.

Glnumuzde, giyim sektérini 6nemli o6lgide moda trendlerinin
yonlendirdigine gore; giyim sektorunde yapilan butin islemler belli bir moda ¢izgisi
olusturabilmek amacindadir. Giysinin kaliteli Uretiminin yani sira, sezonun moda
trendlerini ve stil 6zelliklerini yansitmasi tuketicinin tercihi dogrudan etkilemektedir
(Aksdz, 1989;102).

Tasarimcl, olusturucu gucund bilgi, deneyim ve sezgileriyle birlestirerek, her
trll soruna ve ¢ozim oOnerilerine farkl bir bicimde bakabilmektedir. Olusturucu
dugtnce kavrami, diger alanlarin yani sira, giysi tasarimda en 6nemli etmendir.
Urinin  kullanildigi yeri, fonksiyonelliginin belirledigi gibi, sanatsal 6geleri de
kapsamaktadir (Denel, 1981;10). Giysi tasariminda olusturuculuk, asagidaki ilkeler

dogrultusunda gergeklesmektedir (Aydin ve Cakar 1993:269):

e insan yagami ile giyinme iligkisi kurma,
o Sezgiyi yakalama ve Urlne déndstirme,

o Giysi Uretimine yonelik beceri transfer etme, Urinin ortaya ¢ikmasina

kendini adama,

e Tasari ile bitmis Urlint 6zdeslestirme

Giysi tasariminda tasarimci; bilgi, deneyim ve sezgilerini, hata yapma
korkusunu digstinmeden kullandidi zaman basarili olmaktadir. Gurur, korku ve
kiskanclik tasarimcinin yaratici olmasini engellemektedir. Akilci, cesaretli, deneyen,
surekli arayan, elestiriimekten korkmayan, gelenekleri bozmaktan, degisiklik
onermekten, aligkanliklarin rahathigini yitirmesinden higbir zaman korkmayan

tasarimci, olusturuculugunu kullanmada basarili olmaktadir (Atalayer, 1993; 41).

Moda tasarimcisi, hazir giyim Uretiminde toplumun isteklerine ve firmanin
fiyat politikasina uygun olarak bir sonraki sezonun moda olacak ¢izgilerini ve moda

gelisimlerini de tahmin etmek zorundadir.



Tasarimci, urtn tasarlarken toplumun sosyal, kiltlrel, teknolojik, ekonomik
ve estetik degerlerini de g6z oOnune alarak Urundnu meydana getirmektedir.
Toplumun bu beklentilerini kendine goére yorumlamakta, uluslararasi moda

merkezlerinin belirledigi moda trendlerini de tasarimlarina kaynak olarak almaktadir.

Tasarimcinin moda Urln tasarimina etki eden faktorler sunlardir;

e Tasariminda en dnemli faktér, Grtindn insan icin Uretilmesidir. insan sosyal,
kiltdrel, teknolojik, ekonomik ve estetik degerlerini etkilemekte ve bu

degerler zamana gore degisiklik géstermektedir (Sezgin ve Onli, 1992; 85).

e Tasarimda, amag insan giydirmektir. Bu nedenle, giysinin kisiye uygunlugu,

islevselligi kisiyi iyi tanimakla ve hareket alanim bilmekle mimkundur.

eTasarimi yapilan Urandn, dretim agisindan da elverigli olmasina 6zen

géstermek gerekmektedir (Ureten, 1997: 168).

Tasarimcinin hitap ettigi tuketici gruplarinin istekleri ve giysinin kullanim
alani iyi saptanmalidir. Tasarimlarin gergeklestiriimesinde firma politik alan,
isletmenin ekonomik durumu, masteri istekleri, hammadde-yardimci malzeme ve

pazar gibi faktorler goéz énunde bulundurulmaktadir (Aydin ve Cakar,1993; 271).

Firmanin kullandigi teknoloji ve is gicunun kalitesi tasarimlarin Uretilmesinde
onemlidir. Moda urin tasariminda istek ve ihtiyaglarin karsilanacagi bir grubun
bulunmasi ve grubun isteklerine cevap verebilecek tasarimlarin gerceklestiriimesi

esastir.

Tasarim igin tasarimcinin yapmis oldugu én arastirmalar sonucunda, sanat,
bilgi ve beceriyle zihinde olusturdugu yaratici fikirlerinin birlesmesi sonucunda
tasarimlama isi baglamaktadir. Tasarimlama igsinin 6zlinde, dusdndlen seklin
go6zlerle iletisim kuracak ve goézlerle algilanabilecek bir bicimde, agik ve ek olarak

zihinde sonra da kagit Gzerinde sekillendirilmesi bulunmaktadir.



Tasarimc olusturucu fikirlerini kagit Gzerinde kalemler, boyalar gibi araclarla
aktarmaya calisirken, ayni zamanda tasarim unsurlarin dogru kullanmak

durumundadir.

Tasarim unsurlari sunlardir;

e Siluet
o Cizgi
e Renk
e Doku
e Form

e Bicim

Moda tasariminda, tasarim unsurlarinin yani sira tasarimcinin uymasi gere-
ken dogru sekilde kullanilimasi 6nemli olan ilkeler bulunmaktadir. Bu ilkeler sunlardir
(Beatrice, Trevor and Cynthia, 2001; 31):

e Uyum
e Denge
¢ Ritim

e \Vurgu

Tasarim, firmanin Uretecegdi Urinun 6zelligi ile ilgili 6n ¢calismalardan tretimin
son asamasina kadar gecen siredeki islemleri kapsamaktadir. Bundan dolayi,
isletmeler moda drin tasarimini olustururken sunlara dikkat etmelktedir (Tekin,
1996; 107):

o MUsteri zevk ve tercihleri,
e Moda trendleri,
e Firmanin kalite politikas! ve piyasadaki yeri,

e Firmanin drin Uretebilme durumuna dikkat etmeleri gerekmektedir.

Giysi tasariminda drun fikirleri, genelde pazarlama bdlimU ve tasarimcinin
ortak calismasi ile yurt disinda dizenlenen moda fuarlarindan o sezona ait moda
trendlerinin etkisiyle ve Uretim yaptiklari musteri zevk ve tercihlerini dikkate alarak

ariintn piyasada tutunabilme durumu ve firmanin o Grln0 Uretebilecek konumunun



olmasiyla yakindan ilgili olmaktadir.

Giysi tasarimi yapan kisinin; ¢izim, kalip, tretim bilgi ve becerisini, 6zgin
fikirler Ureterek bunlari kaliba donusturebilmesi ve eldeki teknoloji olanaklarini
uygun uretim planlamasi yapabilme dizeyinde transfer etmesi gerekmektedir
(Harlack, 1989; 102). Giysi tasarimcisi; gizimlerle 6zgin model gelistirme, kalip
hazirlama, Uretim yapma bilgi ve becerisine sahip, surekli uygulanabilir fikirler

Uretebilen kisi olarak dustunulmektedir.

Giysi tasariminda yapilan ¢izimlerin, uygulanabilir olmasi, modeli dogru
olarak anlatiimasi, kullanilacak kumas, malzeme ve slsleme hakkinda bilgi
icermesi gerekmektedir. Cizimlerden sonraki asama, kalip hazirlama ve kaliplari

Uc boyutlu olarak deneme ve karar vermektir (Andersson, 1997; 188).



IV. 1. FORM TRENDLERI

Giyimde en énemli iligki iki boyutlu, diz kesilmis bir kumas pargasi ve giysi

parcasinin bedeni kaplamak tzere dénustirildiga Gg boyutlu, giysi formu iligkisidir.

Giysi tasariminda form siluet olarak da degerlendiriimektedir. Siluet giysinin
dis Dbicimidir ve giysilerin ortak unsurudur. Vicudun seklini siluet formu
tamamlamaktadir. Giysi silueti zaman igersinde vicut estetigi degerlerinin degismesi
ve klltur degerlerinin etkisiyle dedisim gecirmektedir. Yasam tarzlarindaki cesitli
yenilikler ile degisimler giysi form ve siluetlerini  bigimlendirmektedir
(Davis,1996;130)

Giyim tarihi boyunca Ug¢ cesit giysi formu benimsenmektedir bu siluetler;
harflerle anilan giysi formlari ( A, H, I, T, V, X, Y), geometrik giysi formlari (¢adir,
¢an, balon) ve tarihsel donemler ile anilan giysi formlari ( Empire-imparator formu,
charleston formu) (Sekil: 34).

Sekil 34: Giysi formlari

Kaynak:http://www.wgsn.com




Temel formlar giysi tasarimlarinin ana siluetleri olmaktadir ve trendlerin

surekli degismesine ragmen ana siluetler, giysileri bigcimlendirmektedirler.

“Modanin bazi deney balonlari popliler goériiniislere ddéndgebiliyorlar”
(Darnton, 1992).

Sdrekli bir degdisim gecgirmekte olan moda udrind, toplum bireylerine
kendilerini ifade etmelerine yarayan, gegici bir davranis sergilemektedir
(Bahadir,1998;401).

Montana’'nin genis omuz takviyesi 1977 podyumlarda tuhaf gérinmektedir.
Jean Paul Gaultier’in dig giyim olarak i¢ gamasir gériinimleri 1980 ortalarinda cesur
olarak nitelendiriimektedir. Laxroix'in karigik baskilari 1989’da bitin moda
kurallarini yikmugtir. Tunik gibi tozluk Uzerine giyilen uzun ceketler 1990 Chanel
defilesinde son derece clretkar sayllmaktadir. Butln bu stiller baslangigta sert bir
bicimde elestiriimiglerdir, fakat giderek her bir stilin moda trend goérinimlerine danhil
olmaktadir (Darnton, 1992;51) (Sekil: 35).

Sekil 35: Giysi formlarinda ge¢miste yadirganan unsurlar
guinimuzde tasarimcilar tarafindan benimsenmektedir.

Kaynak:http://www.wgsn.com




IV. 2. CiZGi TRENDLERI

Tasarim meydana getirilecek bir Grindn ¢izimini, kalibini ve planlamasini
yaparak gelistirmektir ayrica tasarim; bir kimsenin yapmay disindigu, olmasini ya
da yapilmasi istenen bir Urdndn zihinde aldigi bicimi ifade etmektedir (Civitci,
2004;94). Giysi tasariminda ise hareket noktasi, moda trendleri ve tlketici pazar

seviyelerine yonelik Grin gelistirme olmaktadir.

Moda tasariminda yapilacak ilk ig, dusunulen modelin ilk ve genel gorunti
giziminin yapiimasidir. ikinci asamada gesitli uygulama detaylarina yénelik
talimatlari gostermek gerekmektedir. Giysi tasariminda yapilan bu cizimlerin
uygulanabilir olmasi, modeli dogru olarak anlatmasi, kullanilacak kumas, malzeme
ve slsleme hakkinda bilgi icermesi gerekmektedir (Andersson, 1997;188). Cizgiyi

gosteren yapisal teknikler (Sekil:36) soyle siralanmaktadir:

¢ Dikigler, pensler, kumasi iceri kivirma, katlar, kirmalar, bizguller ve lastikli
seritler

¢ Giysinin olan ya da algilanan kenarlari érnegin; yaka kenarlari, kollar, etek
kenarlari, pacalar, cepler veya kemerler.

o Pililer, buzgller, katlamalar ya da drapelerle olusturulan kirmalar veya

katlar

Sekil 36: Giysi cizgisini gosteren yapisal teknikler.

Kaynak:http://www.wgsn.com




Bir giysiyi sekillendiren ve bedene oturmasini saglayan bu yapisal
tekniklerdir. Bu tekniklerin kendileri veya aralarindaki kombinasyon giysi
gOrinimuand énemli dlglde etkilemektedir. Cizgi géstermenin ve olusturmanin bir
diger yolu da dekoratif aksesuarlardir ve yapisal gizgilerle uyum igersinde olmasi
gerekmektedir(Sekil: 37). Bu dekoratif aksesuarlara érnek olarak; seritler, kurdeleler,
sus dikisler, lastikli buzguler, ajurlu nakiglar, nakiglar, firfirlar, sagaklar, bocuklar,
dantel kenarlar, aplikeler, verev baglamalar, dugmelerden olusan siralar ve bunlarin
yani sira kumas deseni gizgileri; ¢izgili kumaslar, ekoseler, ¢apraz dikigler, kareler,

zig zaglar da sUsleme unsurlari sayilmaktadir.

Sekil 37: Giysi gizgisini gdsteren dekoratif unsurlar.

Kaynak:http://www.wgsn.com

Giysinin gizgileri, giysinin dikiglerini ve giysiyi bdlen kenar gizgilerini
icermektedir. Giysinin gizgisi sayesinde vucut form ve giysi form yapisinin farkh ve
estetik algilanmasi saglanabilmektedir 6rnegdin; giysi boyuna ¢izgiler vicut formunu
daha uzun goéstermektedir, belden kemerli uzun etekler de bacak boyunun uzun

algilanmasini saglamaktadir (Sekil: 38).



DINID),

Sekil 38: Giysinin gizgisi sayesinde
vicut form ve giysi form yapisinin farkli ve estetik algilanmasi saglanabilmektedir.

Kaynak:http://www.wgsn.com




IV. 3. STiL TRENDLERI

Giysi Uretiminin gelismesine siluet ve stil trendlerine kilavuzluk eden

kaynaklar ve ilham kaynaklari sunlardir (Wickett, Gaskill and Damhorst, 1999; 21):

e Orijinal tasarimlar
o Markalasmis firmalarin Uretigi, orijinal tasarimlarin taklit mallari — ticari
esyalar (knock-offs)

e Hem orijinal tasarimlar hem de “knock-offs”

o Yerli ve uluslararasi piyasa alanlari
e Son moda trendler

o Gecmis temel stil ikonlari

Siluet ve stil trendlerinin sezon sunumu igerikleri ve sezon karar dayanaklari
sunlardir (Wickett, Gaskill and Damhorst, 1999; 21):

¢ Prototip modeller

e Pano (Sketch —boards)

¢ Bilgisayar sunumu

¢ Hikaye panosu (Storyboards)
e Tablolar

e Resimler

e Ornek kumas parcalari

e Uretilen Uriinler

¢ Satilabilirlik hikmu

e Test sonugclari

e Musteri reaksiyonunun kavranmasi

o Fiyat

e Satis tarihgesi

o Diger giyim gruplari ile birlikte dizenleme
o Piyasa trendleri

e Diger (yenilik, cesitlilik, zaman, nitelik, renk, icgudui)



Degisen dinyanin moda icin musterilerin arzularini etkilemesini yorumlama
hizmeti, perakendeciler tarafindan farkh bir sekilde ele alinmaktadir. Moda
perakendecilerini cogu benzer moda 6ngoéri hizmetini, gelecek sezonun trendlerini
nasil gelistirecegini kesfetmek igin kullanmasina ragmen, bazilari da trend
yOneticilerini kendi tasarimcilarina yon vermesi icin kullaniimaktadir (Sekil: 39).
Bununla birlikte, bazi perakendeciler kendi orijinalitelerini sdrdirmek igin, kendi
baslarina trendlerini yorumlamayi ve aragtirmayi tercih etmektedirler (Jackson,
2001;127).

Dunyada moda trendleri her yil belirlenirken, toplumun o andaki sosyolojik,
ekonomik ve politik durumu g6z éninde bulundurulmaktadir. Bu etkenler, modayi
onemli dlgude etkilemektedir. Bdyle bir durumda, toplumda meydana gelen

degismeler, gelismeler bir esin kaynagi olusturmaktadir.

Tasarimcinin, bir moda olusturup gelistirmek igin, dncelikle bir konudan,
disunceden, objeden, olaydan ve benzeri durumlardan etkilenip ondan esinlenmesi

gerekmektedir. Bu anlamda, modanin esinlendigi olgulari sdyle siralayabiliriz;

e Var Olan Bir Tasarimcidan Esinlenmek: Tasarimcilarin, 6nceden moda
olup simdi demode olarak kabul edilen tasarimlardan esinlenmektedir. Bu,
herhangi bir nesnenin bir 6zelliginin alinip gelistirimesi ya da bu 6zelligin

baska bir nesnede kullaniimaktadir.

¢ Bir Olaydan, Toplumsal Bir Konudan Esinlenmek: Bu durumda esin
kaynag! olusturan konu bir olay, diisiince ve benzeridir. Ornegin; 1970'li
yillarin basinda ABD'nin bagkani Nixon Kizil Cin'i ziyaret edince ertesi yil
Mao yakalar, ejderha baskilarin moda olmasi veya Amerika-Irak savasi
baslayinca belli bir zamandan sonra askeri yesillerin askeri giysilerin
ayrintilarinin baska giysilerde kullanilarak moda olmasi bu yondeki esin

kaynaklari olmaktadir.

Giysinin kullanim sezonuna ait, moda otoritelerince moda olmasi 6nerilen
trendlerin renk, kumas, stil, sisleme ve ilham kaynaklarinin arastiriimasi ve bu

dogrultuda tasarimlarin yapilmasi gerekmektedir (Tansoy, Vural ve Adac, 1994;74).



Tasarimci giysi ve aksesuarin evrensel gelisimini inceleyerek, cesitli evre-
lerdeki ortam ve kosullarin, giyime olan etkilerinin degerlendirilmesini yapilmaktadir.
Tasarimci ayni zamanda toplumdaki olaylardan oldugu kadar, olaylari olusturan
kisilerden de esinlenerek, bunlar da degerlendirmelidir. Bunun yani sira, gegen
sezonlar icerisinde modanin ilerleyisine bakarak, moda ile ilgili neler yapildigim
gbzlemlemek ve moda tahminleri adi altinda ¢ikan magazinleri takip etmek oldukca
onemlidir. Gegmis sezonlar igerisinde hangi modeller daha ¢ok basarili olmus veya

olmamis, bunlar iyi etit etmek de gerekmektedir.

Tasarimlarda asil dnemli olan, tasarimcinin hayal gucund kullanarak yeni
fikirler Uretmesidir. Tasarimci, tasarimlar igin konu segmekte ve genellikle tarihi
eserler, Ulkelerin birtakim 6zellikleri olan tarihi mekanlar, gesitli efsaneleri gibi
konulan renk kombinasyonlarindan, kullanacagi kumasin cinsinden ve gorilebilir

herhangi bir seyden etkilenerek olusturdugunu sergilemektir.

Trend tahminleri, hedef pazar arastirmalari ve ge¢cmis satiglarin analizleri
ve deneyimli Urln ticaretcileri, tasarimcilari ve alicilarindan elde edilen girdilere
dayanmaktadir. Koleksiyonlar, giysi ve iliskili sanayilerde (tekstil, ayakkabilar,
aksesuarlar, ev egyalari gibi) veya diger sanayilerde (edlence, spor, muzik gibi)
ayni zamanda genigletilmis cevresel hareketlerde (kulturel, sosyal, teknolojik,
ekonomik, gibi) goézlemlenen akimlar tarafindan etkilenmektedir. Batin bu
elementler, yeni sezonun temasi ve goérinisunin belirlenmesinde yardim eder.
igili materyaller, renk paletleri ve siluetleri uygun bir bicimde gelismekte ve
elenmekte, secilmektedir. Dduzeltilenler ve ayrintilar ileride slUslemeye
eklenmelidir. Bu bigimsel ve son tasarim elementleri, fiyati, Gretim ve teslim
zamani gereksinimlerini karsilayan Uretim serileri iginde birbirine gore duzenlenir

ve gruplandirilir (Secor, 1992;136).

Giysi tasarim islemleri moda trendlerine, piyasalara ve gec¢mis seri
satislarina dair bilgiyi toplayarak ve analiz ederek baslar ve dokuma, stil, fiyata dair
basarili kombinasyonlar igin olan dusunceleri dizenler. Bu dusunceler yaraticiligin
sonucudur. Gunumuz tekstili ve giysi sanayisinde yaraticihdin roliine dair tartisma,
genel olarak dinyanin ylksek derecede gelismis ekonomilerine uygulanmaktadir ki,
bu Uretimi arttirmaktadir (Anderson, 1997; 43).



A visionary interpretation of contemporary
evening dressing that traverses the market
spectrum from sportswear to couture and will
stand the test of time from dusk till dawn.
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Sekil 39: Stil trend panosu, 2007 yaz sezonuna ait drnek.

Kaynak: http://www.wgsn.com




IV. 4. MODA HAFTALARI VE TREND BELIRLEYEN TASARIMCILAR

Paris, Milano, Londra ve New York moda baskentlerinden her birindeki moda
haftalari gelecek sezon moda trendleri hakkinda bilgi veren en dnemli defileleri
kapsamaktadir. Dergi editorleri, moda editérleri ve trend tahmincileri tek bir
sezondaki tim koleksiyonlari takip etmek isterse bu dort sehirde iki yizden fazla
defile izleyebilmektedir. Tum defileleri takip etmek zor olsa da tasarimci
koleksiyonlarindaki gok sayidaki imajdan ortaya ¢ikacak trendleri tanimlamak bu

moda haftalari sayesinde mimkin olmaktadir.

Defile sunan belli bash tasarimcilarin yani sira, diger tasarimcilar ticari
fuarlara ve teshir salonu olaylarina katilmaktadir. Materyallere yonelik gezici ticari
fuarlar her moda haftasi 6ncesinde ya da onunla es zamanli veya ondan sonra
gerceklestiriimek Uzere ayarlanmaktadir. Her sehirdeki ticari fuarlarin salonlari
spesifik perakendeciler ve imalatgilari bir araya getirmektedir. Tasarimcilar igin bu
ticari fuarlarda gériinmek genellikle uluslararasi ithalat pazarlari i¢in bir atlama tasi
sayllmaktadir. imalatcilar ve gazeteciler defile gésterilerinin yogun takvimi iginde
ticari fuarlari da takip etmek icin zaman ayirmalidir. Defileleri veya ticari fuarlar takip

etmedikleri zaman, katilimcilar trendleri gézlemlemek icin aligveris yapmaktadir.

Defileler (Catwalks) toplumsal bir olaydir, burada her gdsteri kendi secgkinlik
ruhunu korumaktadir. Boyle bir segkinlik, iyi pazarlamanin bir parcasidir, burada
seyirciler gdsterinin bir pargasini olustururlar ve Uriin de sadece kendi gérinimu
icinde yansitilan bir imaj sergilemektedir. Defile sovlari dikkat edilecek bir amag
belirtir; gugll bir pazarlama unsurudurlar, ayni zamanda 6zel tasarim musgterilerine
yeni cesitleri tanitmaktadir (Sekil:40). Ayrica perakendeciler tarafindan tasarimci
ardnlerinin tasarim etkisinin azaltilarak seri Uretime strim bigimlerini yonlendirmek

icin kullanilan toplum forumlari niteligindedir (Khan, 2000; 2).

Defileler, perakendecilere genellikle daha ucuz sekillere donusturilen fikirler
vermektedir. Perakendeciler, defileleri gozlemledikleri andan itibaren, tasarimlari bir
hafta icerisinde kopyalaylp magazalara tedarik yapabilecek durumdadirlar.
Tasarimci isimleri, dnemli anahtar siluetleri, kumaslar ve genel olarak stili olugturan
yonleri tespit edilmektedir bdylece, moda tasarimcisi tasarimlarina fikir ve yon

verebilmektedir.



Sekil 40: Londra Moda Haftasi, Bahar 2006 Vivienne Westwood hazir giyim defilesi.

Kaynak: http://www.style.com/fashionshows/collections/S2006RTW/
complete/thumb/VWESTWOOD?trend=&page=6

Tasarimci koleksiyonlari yilda iki defa, alti ayda bir tanitilir; yaz veya kis
baslamadan &nce koleksiyonlarin magazalarda bir sezon dncesinden yer almasi
saglanmaktadir (Tablo:17). Defileleri izleyen katiimcilar; perakendeciler,
bagimsiz buyik magazalarin ve kitle pazara yonelik imalat yapan sirketlerinin
tasarimcilaridir. Defilelerin fonksiyonu yeni ve orijinal moda raporlari ve oldukga

orijinal stil gérunuglerini tanitmaktir.

Sezon | Sezon 1
Catwalk/Podyum Sonbahar Eylil basinda | Bahar Subat baginda
Soviar gastenlir, gosterilir,
Koleksiyon Seronu BahariYaz tanilir Sonbahar'Kig tanitihr,

Tablo 17: Defileler ve Koleksiyon sezonu dénemleri
Kaynak: Brannon,2002; 193.



IV. 4. 1. Haute Couture Tasarimcilari

Moda sektérinde ‘Haute Couture’ atélyesi tasarimcilari alti ayda bir
kreasyon yapan, siparis ile Uretim temeli olan tasarimlari tek tek musterileri icin
¢ogaltan bir sistemde calismaktadir. Orijinal tasarimlarin koleksiyonunun satigini
yapan bir firmay! ifade etmektedir. Bu tip atblyeler ve modaevleri agirlikli olarak

Paris ve Italya’ da bulunmaktadir.

Tipik haute couture studyolarinin bir ticari bir ortamda olmaktan ziyade konut
olarak oturulan bir mekanda faaliyet gdstermektedirler. Moda evi tasarimcisinin
adini tasir ve kazandigi séhret o Kisinin ismiyle olmaktadir. Oysa zaman zaman
Chanel ve Dior gibi taninmis moda evinin ismi, kurucusu 6ldikten sonra da devam
eder (Sekil: 41). Oysa yeni ise alinan bir tasarimci bu isimle calismalari

surdirmektedir.

Paris moda akimlarinin tek ydnetim merkezi iken, 1990 yili ile birlikte
Paris'in modadaki etkisi azaldi§i gérilmektedir. italya’dan, ingiltere’den ve
Amerika'dan bircok tasarimci, bu slregte uluslararasi modaya katkida
bulunmaktadir.1992 yilinda Amerika global pazara girmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri'nin Ticaret Bakanlgi birka¢ Asya ve Avrupa moda gdsterisine ticari olarak
sponsorluk yapmaktadir. Paris'te yapilan Pret-a-Porte moda gdésterisi moda

trendlerinin belirlenmesi agisindan ¢ok énemlidir.

Giysinin gérinimd, vicuda ve modaya uyumu gibi unsurlar en 6n planda
tutulurken, fiyati ve hazirlanma zamani gibi unsurlar ikinci planda gelmektedir. Bu

tur drlnler asir yuksek fiyatlarla satisa sunulmaktadir (Mete, 2000;110)

Bircok tasarimci, kullandiklari kumaslarda, moda trendi ilhamlarini
uluslararasi gézlemlerinden alma arayisi igine girmektedirler. Otantiklik, alt kulttrel
stil, etnik giysi gelenekleri donemin modasina onemli etkilerde bulunmustur.
Sokagin yansimalari 70'ler ve 80'ler boyunca haute couture de etkili olmustur. Bu
etkilesimler, 90'lann baslarindan ortalarina dek gecmiste ve gunUmuzdeki alt
kiltdrlerden ilham alarak surmuistir. Bunlara 6érnek vermek gerekirse; Dolce
Gabbana'nin Hippie stili, Chanel igin Karl Lagerfeld'den B Boy, Calvin Klein'dan
Ragga, Rifat Ozbek'ten rasta ve Jean Paul Gaultier'nin etnik alt kiltrleri

yorumlamasiyla ortaya c¢ikan stiller olarak siralanabilir. Ayrica vicuda yapilan



dévmeler ve piercing aksesuarlari da bu trendleri tamamlamaktadir (Mendes ve De
La Haye, 1999; 252).

Bugliin Fransa' da on tane Haute Couture evi bulunmaktadir, bu evler
sunlardir (Fashion Theory, 2004;195):

e Chanel,

e Christian Dior,

¢ Givenchy,

e Christian Lacroix,

e Hanae Mori,

e Jean-Louis Scherrer,
e Torronte,

e Emanuel Ungaro,

e Dominique Sirop,

e Jean Paul Gaultier

Sekil 41: Bahar 2006 Chanel couture koleksiyonu ile Karl Lagerfeld.

Kaynak: http://www.style.com/fashionshows/collections/S2006CTR/
complete/thumb/CHANEL ?trend=&page=5




Dunyanin her tarafindan gelip defileleri izleyen iki farkli tipte mugteri
vardir; kendi gardiroplari igin siparis edilmek Uzere belirli tarzlari segen
zengin 6zel musteriler ve ticaret yapan musteriler ise ikinci el konumundaki
tedarikciler olmaktadir. Bunlar tekstil Ureticileri, tasarimcilar, ekipman
ureticileri, perakendeciler olarak siniflara ayrilmakta ve kendi ulkelerinde
uretmek Uzere hazir giyim tarzlarina adapte edilen ya da tam olarak

kopyalamak tUzere satin alir ve kendi dikim evlerinde yeniden uretirler.

Couture defilelerine basin temsilcileri davet edilir ve dolayisiyla modayla
ilgili haberlerin akigi saglanmaktadir. Ozel musteriler ve basin sergi ve
defilelere Ucretsiz kabul edilmektedirler.

IV. 4. 2. Bagimsiz Moda Tasarimcilarinin Koleksiyonlari

New York, Paris, Milano ve Londra defileleri ile tasarimcilarin hazir giyim
koleksiyonlari tanitiimaktadir. Couture kadar fiyath olmasa bile (bir ceket $1500-
$5000) designer markalari denilen bagimsiz moda tasarimcilarinin Grinleri pahali,
lUks ve ¢ok guzel icra edilmektedir. Bunun yaninda bir couture giysi sadece bir, en
fazla birkag kere yapilirken, bagimsiz moda tasarimcilarinin tasarimlari yutzlerce
binlerce kere c¢odaltilabilmektedir. Yilda iki kere bagimsiz moda tasarimcilari
koleksiyonlarini musterilerine 06zellikle sohretlere, belli bash magazalardan

tlccarlara, basina ve medyaya tanitmaktadir.

Kumas ve materyal secimine, modellerin yapilmasina ve kesimlere blyUk bir
Ozen gosteriimektedir(Sekil: 42). Bagimsiz moda tasarimcilari kendi koleksiyonlarini
hazirlayip, bunun pazarlamasini ve riskini de Uzerlerine alarak kendileri yaparlar

Pret-a-Porter koleksiyonlari da bu grup iginde yer almaktadir.

Bazi koleksiyonlar gelecegin modasi i¢in ©ne c¢ikmaktadir. Diger
koleksiyonlar her sezon bir konsepti tekrar tekrar igler veya trend temalari tekrar
tekrar yorumlamaktadir. Basinda rapor edilen trendler; genellikle burada editorlerin,
tasarimci koleksiyonundaki benzerlikleri fark ettikleri zaman ve bir tasarimcinin
olaganustl bir koleksiyonu c¢arpici bir temayla sundugu zaman veya bir trendi
yansitan belli bir parcanin bircok defilede 6ne cikmasiyla basina aksettiji zaman
baslamaktadir. Basin raporlari genellikle “alinmasi gereken” bir pargayl veya

sezonluk gosterilerden ortaya c¢ikan parga veya detayl tanimlamaktadir.



Tasarimcilar genellikle yeni stillerdeki dGrlnlerinin imalatini gerceklestirmeye
firsat bulamadan, defileleri izleyen daha dusuk fiyat noktalarindaki sirketler orijinal
tasarimlarin benzerlerini piyasaya sunmaktadir. Tasarimcilar kendi yeniliklerini

yarattiklari anda 6zgun stillerini sektére kazandirmis olmaktalar.

"‘ - a' A - - 1
= " - -.. - - -
% IERENG TREMND LES COPAING | 1 -m

Sekil 42: Kumas ve materyal secimine, modellerin yapilmasina ve kesimlere

blyUk bir 6zen gosterilmektedir.

Kaynak: Fashion Trends Forecast, Summer 2007.



IV. 5. MODA FUARLARI

Moda trendlerinin anlasilabilmesi igin incelenmesi gereken bir diger unsurda
moda sezonlaridir. Moda endustrisinde sezon, bir Urinldn satilabilmesi igin en
uygun zaman araligidir. Bir Grdndn satilabilmesi igin en uygun zamanin be-
lirlenmesi 0 moda sektériiniin yapisina gére farklik gosterir. Ureticiler, bahar-yaz
sezonu urunlerini satmak icin, bahar-yaz Urin satis sezonunun baglamasindan

aylar 6nce ticari girisimlere baglamak zorundadir.

Tarihsel olarak, kesin hatlarla belirlenmis iki tane moda sezonu vardir.
Bunlar, sonbahar-kis ve ilkbahar-yazdir. Bu durum, tiketicilerin iklim kosullarindan
etkilenmeleri gerceginden hareketle ortaya ¢ikmig bir organizasyon olarak
aciklanmaktadir(Jackson, 2001;23).

Hemen hemen yilin her haftasinda dinyanin bir yerinde bir giyim ticari fuari

yer almaktadir. Ticari gosterilerin konulari sunlardir:

Giysilerin tum kategorileri (kadin giyimi, erkek giyimi, spor giyim gibi)

Aksesuar kategorileri

Salonlara ayrilan tematik kategoriler

Ozel marka imalatgilari

Ozel bedenler (arti bedenler ve kiigikler)

Fuarlar moda Urunleri satmak Uzerine odaklanmaktadir, fakat ayni zamanda
yeni tasarim yeteneklerini de vitrine gikarir ve 6zel Grin kategorileri, fiyat noktalari

ve hedef kitleler icin trendleri tanimlamaktadir.

Avrupa da 6nemli bir fuar olan CPD Collections Premieren Dusseldorf, her
sezon iki kadin giyimi fuari dizenlemektedir. 50den fazla Ulkeden uluslararasi
katihmcilari ve daha fazla sayida ulkeden musgterileri olan anahtar Alman trend ve
alim fuari pek ¢ok katilimcinin Griin standartlarini sergilemektedir. Her zaman igin
yeni sirketler, moda oncusu gizgiler ve stillerini yenileyen markalar hakkinda bilgi
bulunmaktadir (Drier, 1998; 21).



Premiére Vision, Bread & Butter, Interstoff, Moda-In gibi en énemli fuarlar
dinyanin her tarafindan gelen alicilara genis c¢esitte Grin gérme olanagi
tanimaktadir(Sekil: 43). Fuarlar, isim yapmis tasarimcilarin gizgilerini, geng

tasarimcilarin ve uluslararasi gruplarin gizgilerini gostermektedir.
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Sekil 43: Premiére Vision, Bread & Butter, Prét A Porter Paris gibi fuarlar

dinyanin her tarafindan gelen alicilara genis gesitte Grtin gérme olanagi tanir.

Kaynak: http://www.fashiontrendsetter.com/content/fashion_events.html

Fuarlar 6zellikle bagimsiz magazalar i¢cin 6dnemlidir, cinkid onlar pek ¢ok
cizgiyi gbrme ve bagimsiz markalarin diger buyUk zincirlerinden ayiran mallarini
se¢me olanagi sunmaktadir. Fuarlar pek ¢ok alici igin dikilmis spesifik gizgilere ve
parcalari analiz etme olanagi sunmaktadir. Alicilar ve tahminciler igin ticari
gosteriler, sezonluk trendler hakkinda alternatif, kisisel teshir salonlarina gére daha

uygun ve konsantre bir bakis agisi kazandirmaktadir.

Fuarlar ve sergiler bir araya getirme, Urin sunumu, alicilarin tepkisinin
Olclimesi, potansiyel musterilerin tespiti, rekabeti izleme, yeni dagitim kanallar
bulma gibi fonksiyonlari ile ¢cok énemli promosyon amaglaridir. Uluslararasi fuar ve
sergiler, ana hatlariyla her turli mal ve hizmetin sergilenebildigi "genel ticaret
fuarlar", daha ziyade musgterinin ilgisini gekmeye yonelik olan ve tiketim mallarinin
sergilendigi "mdasgteri fuarlar, sadece belli bir Grin veya urin grubunun

sergilenebildigi "ihtisas fuarlarl" olusur. Bunlarin digindaki fuar ya da sergi tipleri ise
cesitli ekonomik konularda ulusal ve uluslararasi basarilarin sergilendigi "dlnya
sergileri" ile genel nitelikli veya belirli bir Grin veya urin grubuna yonelik ve bir
ulkenin tek basina katildigi, baska katilimci Glkenin olmadigi "solo fuarlar" olarak

kategorize edilebilmektedir.



Ozel ya da digerlerinden ayri sergilemeyi hak eden bir Griin s6z konusu
oldugunda, etkili pazarlama stratejileri olmaksizin basari mimkin olamaz. Bu
noktada, basarinin anahtari dreticinin musteriyi, musterinin de Uretici ve Griini daha

yakindan tanimasidir.

Fuarlar, muigteri ile bdyle etkilesimlerin olusabilecedi ortamlar saglamasi

acisindan dnem tagir. Bunun nedenleri sdyle siralanabilir:
o Gz gbze pazarlama
e Yogun iletisim
¢ Ne istedigini bilen dinleyici kitlesi
e Fuarlarin ¢ok yonlaligi

¢ Maliyet agisindan elverigli olmasidir.

Fuarlarin gucl, ziyaretgilerin ne istediklerini bilen aktif musterilerden
olustugu gercedine dayanir. Fuarlarin dizenlenme nedeni de aslinda budur. Yani,
aktif musteriler ile istekli saticilari bir araya getirmektir. isletmelerde satin alma
departmanlarinda karar yetkisine sahip kisilerin % 91'i bilgi toplama ydnundeki

oncelik listelerinin bagina ticari fuarlari koymuslardir.

istekli mlsteri ve saticilarin bulugabilecedi pozitif bir atmosfer yaratmasinin
yani sira, fuarlar misterilerin 6zel ihtiyaglarini da karsilayabilecekleri mekanlardir.
Fuarlar sadece, istekli musterileri degil, ayni zamanda firmanin ticari alanina ilgi
duyan kisileri de standlara ¢ekmektedir. Boylesine ne istedigini bilen ziyaretgiler
sayesinde sirket basarisinda artis gorilmektedir. Pazar arastirmasi sayesinde
marka bilinci olusturmak, yeni drlnleri pazara sunmak icin medyada yer alma
olanagi kazanmak, kisa vadede satiglar icin potansiyel veri tabani hazirlamak gibi

pek cok firsat, fuarlarda Uretici firmalari beklemektedir.

Fuarlar hakkinda bir baska gercek de ziyaretgilerin % 80'inin sergilenen
ariin veya hizmeti satin alma yoninde sahsen ilgi duymalaridir. Daha da ilging bir
nokta ise bu ziyaretgilerin % 29'unun fuarlar disinda satis temsilcilerini hig
gbérmemeleridir. Fuarlarin bdylesi bir etki dizeyine sahip olduklari disiundlirse,

Uretici firmaya yuksek getiri beklentisiyle yatirim olanaklari saglamasi hi¢ sasirtici



olmamalidir.

Fuarlar, musgsterilerle satis temsilcilerinin, karsilikli ¢ikarlari yéninde
etkilesimde bulunduklari, maliyet acgisindan elverigli ve etkili bir ortam sagladiklari

bir platformdur.

Basarinin 6lgimi ¢ok zor gibi goérunebilir; fakat arastirmacilar ve bazi
sirketler fuar etkinliklerini degerlendirmenin rasyonel yontemlerini gelistirmiglerdir.
Basariyi dlgme cabalari, fuar sonuglarini neden o6lgmemiz gerektigi sorusuyla

baslar. Bu baslik altinda dért neden siralayabilir:

e Fuarlara harcanan zaman ve paranin bosuna olup olmadigini gérmek,
o Katilim icin daha degerli fuarlar secebilmek,
o Fuar etkinliklerini izlemek ve gelistirmek,

¢ Hedefleri ve bunlara ulasma yéntemlerini belirlemek.

Fuarda sistem olabildigince sade olmalidir. Kalabalik stantlar rahatsiz edici

olabilir, sistem ne kadar sade olursa kullanma olasiligi o kadar yuksek olur.

lyi bir katlimci sadece vyaratilan satis olanaklari adediyle ilgilenmez,

olanaklarin kalitesini de 6lger, dGnemli olan kalitedir. Fuar sonrasinda katilimcinin;

¢ Kisa bir durum degerlendirmesi yapmasi,

e Hizli bir rapor yazmasi (Sonugclari 6zetleyip onlari ekiple paylasip daha
fazla olanak satis veya faydanin gelebilecegini hatirlatmak),

e Raporlari glncellestirmesi (Fuardan haftalar veya aylar sonra yeni is
baglantilari ortaya ¢ikabilir. Bunlari da yansitacak sekilde fuar raporunu
guncellestirmek),

e Yeni is baglantilarinin uzun vadeli degerini digiinmesi (Eger bir musteri
uzun yillar buyUk bir is hacmi yaratacaksa, sadece bir tane yeni musteri
kazandiran bir fuar bile, blyilk bir basari ile sonuglanmis demektir),

eSonu¢ raporu hazirlamasi  (Belirlenen hedeflerin  ne kadarina
ulasilabildigini gésteren sonuglari 6zetlemek, raporu satis pazarlarina ve

ust yonetimden kritik personelle paylagmak) gerekir.

Onemli olan edinilen bilgilerin gézden gegcirilmesidir. Boylece, fuardaki



pazarlama yetene@i zamanla geligtirilebilmektedir. Fuarcilik, yeni yerlesen ve

normlari yeni oturan bir kavramdir.

IV. 5. 1. Teshir Salonlari

Bir tahminci, dergi editdéri veya perakendeci alici pazari izlemekten
bahsediyorsa genellikle tasarimcilarin, imalatgilarin ve girisimcilerin New York City
moda merkezindeki teshir salonlarini ziyaret etmeyi kastetmektedir. Giysi
kaynaklarinin en yuksek konsantrasyonu ve en buyuk gesitliligi burada
bulunmaktadir (Sekil: 44). Moda merkezi olarak bir moda profesyoneline yeni
trendleri ve yeni kaynaklari kesfetme olanagdi vermektedir.

Butikler ve stil dUrlnleri satan magazalar sadece musteriler tarafindan degil
moda basini ve tahminciler tarafindan da ziyaret edilmektedir. Goérsel sunum, Grin

karisimi ve stiller, trend tespit edenler igin yonlendirici olmaktadir.

Sekil 44: Teshir salonlarindaki gérsel sunum, Grln karigimi ve stiller, trend

tespit edenler icin ydnlendirici olmaktadir.

Kaynak: http://www.breadandbutter.com/summer2006/index.php?id=619&L=2




ilV. 6. MODA TREND TAHMiN BUROLARI

Trend tanimi, sirketlerin zamana dayali strateji uygulamalarina imkan
taniyor. Bu ‘stratejik ¢erceveler’ sirketlerin o Urlnleri kabul edip uygulamaya hazir
olmalari ve hevesli olmalarinin zamanlamasini ilgilendirmektedir (Abel, 1978; 22).

Tahmincilik acenteleri, bu tip bilgiyi tanitmak igin birinci derecedeki aractir.

Moda tahmin burolari, renk, kumas, iplik gibi konularda bilgi ve gorsel
imajlar programdan 2 yil dncesinden toplarlar, eger bir sirket 18 ay 6ncesinden urin
tasarliyorsa, kullandiklari bilgi 6 ay ya da 1 yil kadar dncesinden hazirlanmig
demektir. ilk anda Dupont ya da ICI gibi uluslar arasi miisterek satis érgitlii blyik
gruplar, bu bilgiyi ilgili danismanlik gruplariyla mizakere ederler; onlarda sonra bu
bilgiyi tahmincilik burolarina satmaktadir. Onlar da birbirinin benzeri bilgiyi kitaplar ya
da slaytlar seklinde giyim endustrisi igindeki imalatgilara ya da tasarim ekiplerine

sunmaktalar.

Onde gelen trend 6ngérii birolarindan bir tanesi Li Edelkoort, ‘bir

sonraki blyuk sey’ — the next big think- icin Paris’ten yonlendiricilik yapmaktadir.

Moda sirketlerinin blylk kismi trend tahmincilik kitaplarindan referans
alirlar, bu ihtiyactan dolayi acentelerin dayanigsma esasina goére; bilgiyi uzman moda
kitap tedarikcileri kanaliyla satin almak seklinde olur. Moda tahmincilik acenteleri
son 5 yil icinde Design Intelligence gibi anahtar acentelerin ortadan kalkmasiyla
sayl olarak azalmiglardir. Buna ragmen belirli fonksiyonel sirketlere tasarim
departmaninin bir parcasi olarak entegre olmuslardir, bu cesitliligi gelistirirken
tasarimcilarla irtibat kuran sirket ici tahmincilik ekipleriyle yapilanmaktadir. Boylece
sirket i¢i tahmincigin avantaji resmilestirilmis, yapisal raporlamaya sirketin stratejisi
ve pazar ihtiyaclariyla ayni oranda yuklenilmigtir. Boyle bir entegrasyonun
dezavantaji ilhama yonelik sinirli disiince olabilir. Giyim sirketinin, sirket yapisiyla
baglantili olmayan harici burolar, zaten stillerin gelistirimesinde yenilik¢i disunceyi

temin edebilmektedir.

Moda sektdriindeki sirketlere uzman bilgisi temin edebilecek ¢ok sayida
tahmincilik birosu vardir. lyi taninmis biirolar; Peclers, Promostyl ve Li Edelkoort
uluslar arasi galisir ve moda gsirketlerine genis kapsaml gorsel kataloglar temin

etmektedirler. Promostyl trend tahminciligi yapan bir kurulustur, hem global musteri



tabanh olarak hizmetler sunar, hem de sirketlere 1Ismarlama danigsmanlik hizmeti
sunmaktadir(Sekil: 45). Bu tahmincilik acenteleri, ¢cok senelerin tecribesine dayal
olarak yon gosterir ve tavsiye bilgileri sunar ve potansiyel olarak kuvvetli bir trendi
tespit etme yetenegi vardir.

Trend tahminciligi, moda, tekstil endustrisi icinde sirketleri degisik Urin
tiplerine ve seviyelerine goére; renk, kumas, iplik, tema, dnermeler gelistirme
konularinda yénlendirme araci olarak kullaniimaktadir. Endustri icin trend bilgisi ve
gelecekteki pazar ihtiyaglari konulari artan bir sekilde 6nem kazanmaktadir.
Herhangi bir kesin moda hikayesi olmamasina ragmen, dogru renk paletini temin
etmek, belirli bir migsteri profiline uyacak kumas ve stil yaratma trendlerini
arastirmak ¢ok 6énemlidir. Tasarimcilara sunulan bilginin derecesi ve kalitesi ile onun

yorumu etkili bir pazarlama alanindaki basarilarini etkiler.

Sekil 45: Trend tahmini yapan burolar tekstil imalatgilarinin tasarimlarina

katalog ve kitaplar araciliyla moda trend bilgisi temin etmektedir.

Kaynak:http://www.promostyl.com/anglais/images/trendbook/femme.jpg

Tekstil tedarik zincirindeki trend bilgisinin yayilmasi parcalanmalar seklinde

evrimlesmistir. Katkida bulunan faktérler, genelde dikey entegrasyondaki azalma



derecesi ve giyim imalatcilarinin geleneksel kiglk ve perakendeci markalarin
egemenlidi dolayisiyla sirketlerin, trendleri kendileri arastirma yapmak icin hicbir
tereddit olmaksizin geleneksel olarak kendi ihtiyaglarina gére imalat yapmis
olmalarindandir. Bu da kendi markalarini gelistirmek isteyen kiguk ve orta ¢apli
girisimciler icin kes-yap-kirp tarzindan gesitlilik amaclayan ¢ok sayidaki kiguk olcekli
imalatgilari ters bigimde etkilemektedir.

Tahmincilik danigsmanliklarinin rolleri; tanimlama ve analiz etme c¢abalari ve
bilgilerin nasil kullanildiklarinin belirsizligini, karmasikligi ve yanhsg bilgilendiriimisligi
ortadan kaldirmaktir. Moda ve tekstil endistrisi, sezon normlarinin uzun suren
benzer stil ve renkleriyle Uretime dayali olmaktadir. Bu, imalatcilarin daha ¢ogunu,
cesitliligini talep eden tlketici ihtiyaglarina adapte olmalariyla degismektedir. Pazara
dayali olma ihtiyaci artan bir sekilde yogunlastirdigindan glncel tasarim bilgisini
belirli pazar ve ihtiyaclara adapte olmasi icin analiz edilmesi ihtiyacini sart hale
getirmektedir. Masteri intiyaclarini hassas bir bigimde tahmin ederek daha az sezon
sonu, ucuzluk ve artan karlar hem imalatcilar hem de perakendeciler tarafindan

gerceklestirilebilir.

Tahmincilik burolarinin genellikle kendi trend saptama Uniteleri vardir; 6te
yandan diger endustriler, BBH (John Hegarty tarafindan kurulan Bartle Bogle
Hegarty reklam ajansinin kisa adi) gibi, Faith Popcorn gibi kisilerin hizmetlerini

kiralarlar.

Faith Popcorn, muhtemelen didnyanin en Unlu trend tespitcisidir. IBM ve
Pepsi gibi uluslar arasi buylk sirketlere tavsiyelerde bulunmaktadir, 1990’ yillarin

baslarindaki kozalagma cilginligini dngérmekle ddullendirilmigtir.



IV. 7. MODA YAYINLARI

Batin moda sirketleri, trendleri arastirmak ve incelenmis mevcut cesitleri
belirlemek icin, moda dergilerini genis kapsamli olarak kullanmaktadir. Yaratici
sure¢ boyunca tasarimcilarin kullandiklari degisik tiplerde moda yayimlari vardir.
Wallpaper, Spoon, Dutch gibi yénlendirici uzman yasam tarzi dergiler gorsel bilgi
verirler ki bunlar da dogrudan moda urunleri ile baglantili olmayip, yasam tarzi
urinleri ve igerikleri hakkinda mesajlar iletmektedir. Purple, Tank, Another
Fashion gibi yonlendirici moda dergileri, kendi moda stillerini gelistirmekte tecrubeli
olan yeni nesil tasarimcilarin imajlarini ve drtnlerinin 6zelliklerini géstermekteler.
lave olarak Vogue, Marie Claire, Elle gibi moda tiiketicisine yonelik dergiler,
tasarimci koleksiyonlarinin dikkat ¢eken Ozelliklerini bildiren, pazar hedef kitlesine
hitap eden yayinlardir. Dérdlncu tip moda yayini profesyonel ve ticari dergilerdir.
Bunlar da dogrudan is konularini rapor ederler ve fuarlar (trade shows) hakkinda

bilgi vermektedir.

Moda éngdérme dergi ve kataloglarindaki artis, Textile View, Interior View,
Textile Report, Juene Creatuers gibi; kumas, renk ve goéris kombinasyonlarini
daha az fiyath bir metotla gdsterirler ki bu uzman periyodik yayinlar, kitapgilar
kanaliyla temin edilebilmektedir. Yayinlanmig bu trend bilgisinin analizi tasarimcinin
ve urun gelistirme ekibinin bir diger 6nemli gbrevidir. Bu moda kitaplari ve dergiler,
grafikleri, sayfa duzeni, yeni ¢ikan Urun trendleri, ¢cagdas imajlari ile ilham
vericidirler, konsept gelistirme sirecinin bir par¢asi olan buatindyle tanitici bilgiler

acisindan da 6nemli isaretler vermektedir.

Dergiler, rakiplerin uUrUnleri hakkinda ikincil bilgi verdikleri gibi gelecek
sezonlarin potansiyel Urdnlerini tespit edebilmek igin ilham verici malzemeler
hakkinda da bilgi vermektedir. Onlar moda basini tarafindan cgesitli temalarin ve
konseptlerin daha etkili ve verimli bir gsekilde gbzlemlemesine imkéan
saglamaktadirlar. Gdsterilenler hem stil olusturma hikayelerinin nasil koordine
edildikleri hem de ortay ¢ikacak yeni Grun trendlerinin, rapor edilen bilgiler yoluyla
ipuclarini vermektedir. Moda tasarimcisi tarafindan kullanilan pazar seviyelerine
bagl olarak, pazar payini olusturan kesim ve sektdér, moda yayini tiplerini

etkilemektedir.



IV. 8. TREND YONLENDIRICi SEYAHATLER

Trendleri tespit edenler dinyayi dolasir, Klipleri, barlari ve magazalari
ziyaret ederler ve titresimleri hissederler. Onlar bulduklari malzemeleri, edindikleri

izlenimleri, yakinda gelecek trend hakkindaki géruslerini kitapta toplamaktadir.

Tasarimcinin dnemli bir faaliyeti de yénlendirici magaza raporlari Gretmektir.
Bu gorev yeni moda stillerini aragtirma metotlari arasinda en sik rastlanani olarak
tanimlanmaktadir ve izlenen bltin sirketler arasinda tasarimcilar tarafindan
kullanilan anahtar yaklagimdir. Bu aktivite tasarimci tarafindan yarutlur ve degisik
kalturlerden izlenimler edinmek i¢in genellikle New York, Uzak Dogu ve Bati Avrupa
bdlgelerine yapilan seyahatlerdir. Magaza raporlari alip, ekip ve sirketi perakendeci
pazar piyasasinda neler oldugundan haberdar etmektedir. Tasarimcilar, genis
kapsamli pazar seviyeleri ve mallari kapsayan moda ve tuketici yasam stili gorugleri
hakkinda arastirma, gézlem yapmaktadir (Sekil: 46). Urlin gelistirmeyle ilgili kitle
pazar yaklasimi, tasarimci markalarina bakilarak daha uygulanabilir tasarim fikirleri

gelistirme yéninde olabilmektedir.

Magaza raporlari ayni zamanda fiyat, imalat, renk, bi¢im, kesim, baski,
desen gibi konular da yakin inceleme ile hesaplanirlar. Perakendeci raporlari
tasarimcilarin, tasarimci butiklerinde mevcut mallardan sirekli haberdar olmalarini
saglamalari agisindan 6nemli olmaktadir. Tasarim ekipleri bu tasarim trendlerinin
nasil evrimlesecegi konusunda kendi neticelerine ulagsmak zorundadirlar veya bir
sonraki yila yonelik plan yapmaktadirlar. Bu bilgi olmaksizin herhangi yon tanimi

olamaz ve moda, pazar ve tuketici gevresi konularinda iyi haberdar olmak énemilidir.

Moda trendlerinin surekli olarak gelisip, yayilmasi, evrimlesmemektedir.
Perakendeci raporlari, perakendeci ¢ikislarindaki mevcut mallarin bir dékimuddar.
Raporlar spor giyim, aksesuar, kadin giyim gibi ferdi giyim kategorilerine ayrilabilir.
Bilgilendirici bir perakendeci raporu da dikkatli bir secimdir, sadece genel mallarin
Ozeti degildir; tasarimcilar dogru giysiyi se¢gmek zorundadirlar, bu da gelecek

gelismeler icin kullanilabilir olmahidir.

Toplanan tasarim malzemesinin secimi analiz edilir ve Grin gesitleri veya
kategoriler seklinde tanitiimaktadir. Raporda perakende pazari neticelenen

hesabiyla birlikte yazili gérusler, tasarlanan goérinigler ve o sezon igin anahtar



parcalar bulunmalidir. Perakendeci raporu, sezonun belli basli gérundslerinin ve

pargalarinin evrensel hikayesini yansitmaktadir.
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Sekil 46: Tasarimcilar, genis kapsamli pazar seviyeleri ve mallari kapsayan moda

ve tuketici yagam stili gorusleri hakkinda aragtirma, gézlem yapmaktadir.

Kaynak: http://www.trendstop.com




IV. 9. KULTUREL OLAYLAR

Tasarimclilar, kiltiirel etkilenmelerden de ilham almaktadir. insanlarin nasil
giyindikleri konusunda hassas olmak, giysilerin ne ifade ettigi, insanlarin istek ve
ihtiyaclarini anlamak icin cok énemlidir. Degisik kiltlrleri ve degiskenleri arastirmak
yeni goérinusleri sekillendirme konusunda yaratici disinceyi genigletebilmektedir
(Sekil: 47).

Moday1 déndiren memnuniyetin kendisi olmustur; tiketimin egemen tarzinin
ta kendisidir, tuketimin organizasyonuyla ilgili ve kararsizigin dinamigi olan moda,
hizli bir sekilde evrensel bir prensip olarak bundan énceki batin kilttrel prensipleri
kapsamaktadir ( Faurschou, 1990;28).
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Sekil 47: Degisik klturleri arastirmak yeni goértintsleri sekillendirme
konusunda yaratici dislnceyi gelistirir.

Kaynak: http://www.wgsn.com




IV. 10. TARIHi KAYNAKLAR

Tasarimcilar yeni gértnugsler ve stil ifadelerini olusturmak, yeni etkilemeler
yakalamak igin surekli gegmis moda hareketlerine isaret etmektedir. Sergilere ve
muzelere katilmak tarihi kostimlere ulagsmak ve gérmek icin dnemli bir yoldur.
Gecgmis moda hareketlerinin klasik ve basarili 6zelliklerini tanimlamakta yardimci
olacak bilgi kaynaklar sayesinde fikir zenginligi temin edilmektedir. Tarihi
referanslardan haberdar olmanin ne kadar 6énemli olduguna ait bir érnek korsenin
surekli olarak kullanimi olup son 10 yildir oldukga buyuk bir ticari basariya ulasmis
olmasidir (Sekil: 48).

Sekil 48: Tasarimcilar yeni gérinugler ve stil ifadeleri olusturmak, yeni etkilemeler

yakalamak i¢in gegmis moda hareketlerini yorumlar.

(Kaynak: http://www.wgsn.com)




IV. 11. MEDYA

Britanya, gen¢ moda tasariminda énde geleni olarak ve moda ilham kaynagi
olarak taninmaktadir. Ozellikle trendleri ‘sokak’ tan almakta oldukc¢a basarili olarak
gorulmektedir ve genelde mizik endistrisi ile ittifak icinde olmaktadir. Normal olarak
mizik endustrisinden alinan alt kilttr hareketleri, moda gdstergelerinin gok dnemli
goOstergeleri ve sinyalleridir. Tasarimcilar genglik yasam tarzlarindan moda stil
yaratiimasina adapte olmayi etkileyen sosyolojik trendlerden sirekli haberdar olmak
zorunda olmaktadir. Alt kulturler genel olarak genglik kulturleri, giderek kendi belirli
hayallerini ginlik c¢alisma ve sosyal cevreler dinyasindan ayirmaktadir
(Chambers,1990; 68). Muzik ve televizyondaki trendleri analiz etmek moda
tasarimcisi tarafindan yaratilan yeni trlin gesitleri Uzerinde blyuk etkisi olmaktadir.

Ayrica, filmlerin de o6nemli bir ilham kaynagi olduklar ispatlanmaktadir
(Sekil:25). Hem Tom Ford hem Ralph Lauren 1930’larin siyah beyaz filmlerini
baslangi¢ noktasi olarak almiglardir (Colin McDowell, 2001; 24).

Sekil 49: Sinema, stilleri ile her ddnem moda tasarimcilarina
ilham kaynagi olmay surdirmektedir.

John Galliano, 2005 Kig hazir giyim koleksiyonundan ornek.

(Kaynak: http://www.style.com)




IV. 12. INTERNET

internet, efor sarf etmeksizin uluslararasi cevrelere ve Urlnlere
ulasabilmeyi saglamaktadir. Son senelerde moda tasarimcisina trend bilgisi temin
eden uzman web sitelerinde artis olmaktadir. Moda odakli web siteleri moda
endustrisini ilgilendiren konular hakkinda giini glintine ve en son gelisme ve bilgileri
aktarmasinin yani sira mal incelemeleri, fuar 6zetleri, defile fotograflari gibi on-line
raporlama sistemlerini de icermektedir. Bu, tasarimcilarin mevcut bilgiye aninda
ulasmalarini saglar ve bu tip referans malzemesini elde etmek i¢in gerekli arastirma
ve seyahat masraflarini da azaltmaktadir. Web siteleri, tasarimcilara Uretilen diger
cesitler arasinda rekabetc¢i olmayi saglayan ve tliketici taleplerini karsilayacak
ekipman takimi ile donanmis olmayi temin eden merkezi bir kaynak olmaktadir
(Sekil: 50).
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Sekil 50: Teknolojinin yeni kullanimlari sayesinde WEB Uzerinden trend

tahmin bilgisi veren internet yayinciliklari gelismektedir.

(Kaynak: http://www.trendstop.com)




Web siteleri sayesinde ilerici fikirler tanitiimakta ve ¢oklu medya tekniklerinin
kullanimi arastiriimaktadir; bu durum giyim sirketlerinin, kendilerini topluma ¢cagdas
bir bigimde tanitmalari konusunda garanti alacak gorlgler temin etmelerini

saglamaktadir.

Teknolojinin yeni kullanimlari Worth Global Style Network - WGSN gibi
WEB Uzerinden trend bilgisi veren internet yayinciliklarinin  gelisimiyle
neticelenmistir (Sekil: 51). Musterilerin 6dedigi yillik abonelik Ucreti kargiliginda
moda endustrisine yonelik on_line olarak moda ve trendler hakkinda kapsamli
bilgilendirme hizmeti vermektedir. Verilen hizmetler sunlari kapsamaktadir: Gunlik
son dakika haberleri; kadin, erkek, gen¢ ve c¢ocuk giyimi trendleri, Londra, Paris,
Milano, New York ve Tokyo sehirlerine ait yeni ve trend belirleyen alanlardan sezon
raporlari; uluslar arasi ticari fuar takvimi; yasam tarzi - lifestyle raporlari, grafik
tasarim dokimanlarina ait kitiiphane, kaynak listeleri, trend raporlari, markalara ait
tasarimlar, teknik Uretim haberleri; giysi ve kumas teknolojisi, boyama ve bitim,

baski teknikleri, ayakkabi ve deri giyim teknolojisi bilgileri sunulmaktadir (Sekil: 52).
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Sekil 51: Worth Global Style Network - WGSN
WEB Uzerinden trend bilgisi veren énemli bir yayincilik sirketidir.

Kaynak: www.wgsn.com
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Sekil 52: Yasam tarzi trendleri hikaye panosu.

(Kaynak: http://www.wgsn.com)




IV. 13. SOKAK MODASI

Sokak modasi genglik deneyimi ile esanlamhidir. Yenilik¢i sokak gortnigleri
bazen tuketicilerin mevcut giysilerini birbiriyle eslestirerek, yeniden stilize ederek
veya kumas parcalarini kisiselligi 6n plana c¢ikaracak 6zgin sekillerde dikmek ile

birey kendi kendisinin stilisti olmaktadir.

Tasarimcilar koleksiyonlarini olustururken, bitin trendlerden ve bu trendleri

en hizli yansitmakta olan sokak goértintslerinden esinlenmektedir.

Bu trendleri arastirmak icin, sirketler ilham sunmasi muhtemel mekanlara
tasarimcilar géndermektedir. Sokak modasi konusunda bilgi i¢in iki diger kaynak da
trend tahmin birolari ve fuarlardir (Sekil: 53). Trend tahmin burolari, imajlar igin iz
surerler ve sirketlere fotograf ve video film temin etmektedirler. Fuarlara katilan
firmalar ve ziyaretgileri sokak etkileriyle dogrudan etkilesime girmektedir.
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Sekil 53: Sokak modasi hikaye panosu sunumu.

(Kaynak: http://www.trendstop.com)




Sokak modasini yansitacak muhtemel mekanlar sunlardir; kiguk, yerel, yer
altt muzik kultird, canli sokak hayati, kafeler ve kullpler ve yenilikgi stil konseptli
dikkanlar sayllmaktadir. Bu dikkanlar belli bir bakis acisina sahip olmaktadir ve

giysiler henuz isim yapmamis tasarimcilar tarafindan tasarlanmaktadir.

Bitpazarlari trendler icin 6nem kazanmaktadir. Bitpazar estetigi moda ve ev
dekorasyonunda 1990’larin ana stiliydi ve Jean Paul Gaultier, Anna Sui, Todd
Oldman ve Dominico Dolce ve Stefano Gabbanna’nin defile tasarimlari igin ilham
sunmaktadir (De Caro, 1997;3). Bitpazarlarindan aligveris eden tiketiciler kendi

stilleriyle eski giysilerden populer pargalar yaratmaktadir.

Hedef tiketici yeniligi hazir olarak benimseyebilecek ise sokak modasinin
bazi etkilenmeleri dogrudan imalat¢inin ¢izgilerine uyarlanabilmektedir. Hedef
tlketici yeniligi kendine uyarlamak davranigi icersinde ise tasarimcilarin sokak
modasindan etkilenmesi, ¢izgi ya da vurgulamadaki ilham i¢in daha ¢ok genel efekti

yansitir nitelikte olmaktadir.



SONUC

“Moda Trendlerinin Olusumu: Trend Tahminciligi” konulu bu aragtirma
¢alismasinda; moda trendleri nedir, trendlerdeki degdiskenler nelerdir, moda trendleri
nasil olusmaktadir ve bu trendler nasil takip edilmektedir, trend belirleyen kisiler ile
yonlendirmesi olan trendsetterler ve unsurlari agikliga kavusturulma calisiimistir. Bu
baglamda belli basgh trend tahmin danismanlik burolarinin giincel ¢alismalari
incelenmis ayrica 6rnek firmalar bazinda moda trendlerinin ne sekilde takip edildigi,
hangi yontemlerle tahminde bulunuldugu ve trend tahminlerini Griine
donustirmedeki stratejiler incelenmigtir. Moda trendlerinin yani sira 6zgun
koleksiyon hazirlayan tasarimcilarin ve firmalarin trendleri ne sekilde yorumladiklari

ve yonlendirdikleri arastiriimistir.

Globalizasyonun bir sonucu olarak, giyim modasindaki ¢ok hizli degisim
bugiin moda trendlerinin ¢ok yakindan takip edilmesini gerekli kilmaktadir. Bu moda
trend takibinin saglikli yapilabilmesi icin de éncelikle moda trendlerinin nelerden
olustugunun bilinmesi, ayrica yasam tarzi degiskenlerinin neler oldugu ve tiketici
arastirmasinin ne anlama geldigi, nasil yapildiginin da bilinmesi gerekmektedir.
Enformasyon kaynaklarina ulagim ve bilgi analizi, buglin moda endUstrisinde en
onemli deger haline gelmektedir. Glinimuiz moda enddstrisinde, moda Urtnlere
olan ilgi, cesitlilik beklentisi ve zamana karsi yaris moda tahminciligini cok énemli bir
noktaya getirmistir. Trendlerin dogru tahmin edilmesi ile belirlenen trendler
dogrultusunda tasarim ve drun gelistirme ¢alismalar musteri tercih ve beklentileri
dogrultusunda yapilmaktadir. Basari ancak dogru Grunu dogru zamanda, dogru

fiyatta ve dogru yerde musteriyle bulusturuldugunda saglanabilmektedir.

Moda trendi tahmin firmalari ya da trendsetterler moda tasarimcilarina renk,
kumas, sekil konusundaki degisikliklerle ilgili 6n rehberlik yapar ve onlara hedefler
sunarlar. Tahminciler, dinya Uzerindeki moda etkilerini agiklar ve bu etkilerin renk,
kumas ve tarz bakis acgilarina nasil yansitilmasi gerektigi ile ilgili dnerilerde
bulunurlar. Moda surekli degisen bir is oldugu i¢in, yeni fikirler, mutlaka tam

zamaninda, tasarim ve Uretimden sorumlu olan firmalara ulastiriimaktadir.

Bir moda tasarimcisinin en ¢ok zorlandigi konularin basinda moda
trendlerinin dogru tahmin edebilmesi gelir. Bunun i¢in, moda tasarimcilari daha

onceki sezonlarda nelerin moda oldugunu, moda sektérindeki diger rakiplerin neler



yaptiklarini bilmek, gesitli moda dergilerini ve fuarlari yakindan takip etmek
durumundadirlar. Ayni zamanda kendi misteri gruplarinin trendlerini de yakindan
takip ederek onlarin gegmis sezonlarda neleri satin aldiklarini ve neleri daha az

popduler bulduklarini bilmek durumundadirlar.

Bir kere bir trend yayginlagsma agsamasina girdiginde birka¢g durumdan biri
gerceklesebilir. Tuketicilerin pek cogunun kabul etmek veya reddetmek sansini elde
ettigi zaman trend zayiflayabilir. Eger bu kisa stre iginde olursa ve kiguk bir tiketici
gruba hitap ederse, trend; gegici bir heves haline gelir. Eger bir gorinis veya trend
uzun bir stire devam ederse, bir klasik olur. Trend hareketlerini izlemek, bir ¢izgi
tespit etmek ve bir yon bulmak i¢in sadece birka¢ noktaya ihtiyag olabilir. Trend,
sokaktaki kesimden yukari hareket ederek gesitli seviyelerdeki tiketicilerden
gecebilir, bunlar en avangard kesimden daha yaygin goruse sahip olanlara veya
musrif kesim ya da bir s6hret tarafindan giyilen kiyafetten ve de yerel magazalarda

satilanlara kadar uzanmaktadir.

Tuaketiciler stil, Grinler ve markalarla baglantiyi, aliskanliklar, tanisiklik ve
memnuniyete dayanarak kurarlar. Yeni bir trendin basarili olmasi igin, genellikle
mevcut bir satin alma seklinin yerine ge¢cmek gerekmektedir. Yoneticiler, sistemin
her iki tarafinda hareket etmektedirler; bir takim mevcut trendi yeni gelistiriimis
formlarla destekler, digeri ise eski modeli kirmaya galisip yenisini yaratmaya
calismaktadirlar. Her iki durumda da ydneticiler, tiketici ve medya iletisim sistemine
karsl cok hassas olmalidirlar. TUketici ve medya iletisim sisteminin nasil calistigini
anlamak ve rekabete dayall avantaj elde etmek icin tiketiciyi ne zaman harekete

gecirmek gerektigini tespit etmek dnemlidir.

Moda tahminciligi, moda degisikligi ile bilgiyi organize ve analiz etme
surecini, veri teorilerini tahmincilikle sentezleyerek harekete gecirilebilecek bicimde
birlestirmektedir. Sistematik olarak uygulanacak ara¢ ve tekniklerden olusan bir
tahmin geligtirme kademelerini ortaya koymaktadir. Tahmincilik, vizyon sahibi olan
birka¢ kisi tarafindan pratik yapilan bir sihir kadar basit degildir. Sistemle tanisan
herhangi bir kisi tarafindan anlasilabilen, pratidi yapilabilen ve uygulanilabilen

yaratici bir sUregtir.

Bir trend tahmini, trendin kaynagini, temel mekanizmasini, yon ve hiziyla

tanimlayabilmelidir. Buglnuin rekabetgi sartlarin en degerli unsurlari para, bilgi ve



6grenmedir. Bilgi, is icin deg@erli bir mal varligidir ve herhangi bir mevcut aktif deger
gibi idare edilebilir. Uygulama ile ilgili kararlar bilgi agisindan zengin bir ¢evrede
gelistirilir. Buna ragmen bilgiyi temin etmek igin organizasyon ve analiz yaparak ile
anlamanin sonucundaki bilgi bu surecin sadece ilk basamagidir. Bilgiyi bulmak
kolaydir, fakat elemek, gercevelemek zordur, dolayisiyla 6grenmenin gerceklesmesi
icin bunlari birlestirmek gereklidir. Tahmincilik, égrenilen bilginin gerceklesmesine

izin veren bir sekle tercime edilme surecidir.

Moda tasarimi boglukta var olmamaktadir, diger cagdas tasarim disiplinleri
ve konulari da moda kapsamda, moda tasariminin genel trendleriyle baglantihdir;
trendlere uygun tasarimlar doneminin sosyal ve Kkdultirel yapisini, karakterini

yansitmaktadir.

Seyahat, moda arastirmasinin en 6nemli yonuduir; ticari fuarlara yapilan
ziyaretlerden elde edilen raporlar, sadece sergilenen Urinlerin belli trendleri yani
sira 6zellikle moda endustrisinden gelen insanlarin sergilenen urin goézlemlerinden
de olusturulur. Yabanci musterilerin ihtiyaclarini karsilamada bu tecrube, uluslar

arasi modadaki farkliliklari anlamaya yardimci olur.

Tasarim gelistirmenin baslangici olarak, basarili bir Grin gelistirmenin
anahtari kullanilacak ve tasarimi ortaya c¢ikartacak, yararlanilacak materyal
arastirmalarini iyi yapmaya dayanir. Proses devam ettikge, farkli ustaliklar kisisel

kararlar gerektirir, secilen fikirlerin gelistiriimeye ihtiyaci vardir.

Tasarimcinin, tasarim yaparken yararlanacagi kaynaklari iyi arastirmasi ve
tanimasi 6nemlidir. Tasarimcinin yararlandigi kaynaklar; moda trendleri, gelecekle
ilgili moda bilgisi (moda bilgisini igceren kitaplar), renk panosu, hikaye panosu,
piyasadaki kumas &rnekleri, modanin esinlendidi hikayeler, belli bir déneme ait
kiyafetler, su andaki moda, tasarimcinin 6n c¢alismalari, giyim ve modayla ilgili
televizyon ve sinema arsiv filmleri, moda illustratorlerinin - resimleri  ve
roprodiksiyonlar, c¢esitli moda gosterileri, kitiiphaneler ve muzeler, moda evlerinin
hazirlamis oldugu koleksiyonlar, moda dergileri ve gazete koleksiyonlari ve

kaltarlerdir.

Moda trendleri ile her sezon ve her daim yeni bir sey, bir yenilik

onerilmektedir; bazen yenilik modaya uygunlugun tarifini yeniden yapmaktadir.



Moda agisindan yenilik; yeni bir elyafin icadi, model igin yeni bir kesim, alisilmamis
bir renkli serit ile susleme, bir siluet veya giysi detayinda modifikasyon, bir
aksesuarin degisik sekilde kullaniimasi olabilmektedir. Yeni bir moda trendi bir kez
tanitildiktan sonra hizla yayilir ve yeniligin suresini tuketicilerin kabul etmesi veya

reddi belirlemektedir.

Giyim temin zincirinin bir amaci vardir; musterileri ihtiyaglarini, isteklerini,
begenisini tatmin edebilecek c¢ekicilikte ve arzu edebilecek bir Griin temin edebilmek
onem kazanmaktadir. Tuketici tercihlerinin tahmini yapildiginda, dogru tahmin ile
basarilil olunmasi halinde Uretim satis ile neticelenmektedir. Hedef kitlenin
belirlenmesi, tlketiciler hakkinda belli stratejiler gelistirimesinde énemli olmaktadir.
Hedef kitlesinin belirlenmesi, alinmasi gereken en 6nemli kararlardan biridir. Bir
hedef kitle yas, cinsiyet, gelir diizeyi, cografik yerlesim ve meslek gibi demografik
karakteristik terimleriyle tanimlanmaktadir. Uretici firmalar yaptiklari pazar
arastirmalari sonucu, Uretecekleri Urlnleriyle hitap edecekleri hedef kitleyi ya da
kitleleri belirlemektedirler. Yapilacak olan tasarimlarda hangi hedef grubuna hangi
mesajlarin iletiimek istendigine iyi karar vermek gerekir. Guinumizde artik
tiketicinin, hoguna giden, ona yakisan, kendi kisiligini ve kimligini sergileyebildigi ve
ayni zamanda moda olan giysileri tasimak istedigi g6z ardi edilmemesi

gerekmektedir.

Moda trendleri elyaf, iplik, tekstil, giyim endustrilerinin imalat agamalarinda
planlamanin bir pargcasi olmaktadir ve perakendecilerin trun tercihlerine girdi olarak
yansimaktadir. Renk tahminciligi, tipik olarak hedef satis sezonundan yirmi ile yirmi
dort ay ilerisine gore yapilir. Tekstil gelistirme tipik olarak hedef satis sezonundan on
iki ile yirmi dort ay éncesinden yapilir. Uluslar arasi kumas fuarlari, kumaslardaki
yeni trendleri hedef satis sezonundan bir yil dncesinden tesghir etmektedir. Butin bu
tahmincilik aktivitelerinin hedefi, musteri talebini karsilayabilmek i¢in dogru GrinU
dogru zamanda alabilmektir. Ur(in gelistirme ekiplerinin Gyeleri, tiiccarlar,
pazarlayicilar ve perakendeciler olaya istirak ederler ve ticari basinini izleyerek

trend bilgisi toplamaktadirlar.

Giyim sirketlerinin blyuk bir kismi, pazari ve igleri izleyip gelismeleri bildiren
bir veya birden fazla hizmete abone olmaktadirlar. Bu hizmetler satis sezonundan iki
yil 6ncesine kadar trend bilgisi iletmektedirler. Tahmincilik hizmetleri, bir alim

firmasinin bir pargasi olarak firmaya dahildirler ya da badimsiz bir organizasyon



olarak pazari izleyerek magaza veya zincirlere mal tavsiye eden perakendecilik

sirketlerinin bir b8limU olabilmektedirler.

Stil, renk, desen, materyal/elyaf ve doku giyim modasini olugturan tasarim
degiskenleri olarak gérilmektedir. Burada giyim modasini olusturan degiskenlerden
'renk’ unsuru genelde her sezon 6nemli degisiklikler gosterirken, 'model', 'materyal’

ve 'desen’ unsurlari sezondan sezona kuguk degisiklikler gostermektedir.

Satiglar, renk tahmininin arkasindaki tesvik edici itici gli¢ olmaktadir. Renk
masterinin dikkatini yakalar, duygusal bir ilgi ile bagd yaratir bu dikkat ¢ekicilik unsuru
tuketiciyi Urine yoneltmektedir. Temel Grin ayni olsa bile, rengini degistiriimesi bile
‘veni bir sey’ hissini vermektedir. Yapilan trend arastirmalari ve kigisel tercihler
dogrultusunda o sezon cgalisilacak olan renkler belirlenmektedir. Renk kartelalari
veya paletleri olusturulmaktadir. Renk segimlerinin saglikli ve dogru olabilmesi igin
cogu kez firmalar ya da onlarin tasarimcilari renk trendlerini yakindan takip eden ve
yeni sezonlara yonelik renk tahminleri servisi sunan kuruluglara tye olurlar. Sunulan
ya da olusturulan paletteki her bir rengin degerine ve yodunluguna bakilarak yeni
ariin grubunda ya da gruplarinda kullanilacak renklere karar veriimektedir. Renk
tahmincileri, tUketici tercihlerini ustaca kayit ederler, yeni bir ydnelisi dogru zamanda
hissederler ve yodnlendirici ipuglarini sayisiz kaynaklardan yakalamaktadir. Renk

tahminleri zamanin durumunu yansitir.

Materyallerin belirlenmesi asamasinda yapilan islemlerin basinda; moda
trendleri dogrultusunda, kullanilacak olan kumas ve yardimci malzemelerin segimi
hammadde ve doku 6geleri de dikkate alinarak yapilabilmektedir. Yeni tasarimlarda
kumas secimi, tasarimin gelistirimesinde en énemli ve maliyeti en ¢ok etkileyen

kararlardan biri olmaktadir.

Sadece ‘moda’ insanlar icin yeterli olmamaktadir. insanlarin fiziksel ve
psikolojik rahatligi, konforu giysiler igin ‘ikinci deri’ tanimlamasi ‘giyim’ olarak
adlandiriimaktadir. Bazi moda sezonlarinda kumasglar geri plandan hizmet ederler
ve yenilikleri giysi kesimlerinde ve renklendiriimesinde izlenebilmektedir. Bagka
sezonlarda kumasin belirleyiciligi tasarimda kumasi 6n plana gecirebilmektedir.
Kumastaki trendler modayi sekillendiren ve tekrar sekillendiren ayni akimlarla
hareket ederler. Modanin yeni elyaflarin ve kumaslarin promosyonunu yapmasi,

modanin esaslarini modifiye etmeye yaramaktadir.



Moda Uuranlerinin olusumu, tekstil endustrisine dayanmaktadir. Dolayisiyla,
drdnlerin olusum sureci, lif ve iplik Gretimi ve saglanmasiyla baslar. Tekstil fabrikalari
iplik ve lifleri cgesitli tekniklerle birbirine gegirerek kumasi Uretirler ve kumasin
gOrunlsu, tutusu, performansi ya da ylzey islemleri de devreye girer. Kumasin
yuzey iglemlerinin tamamlanmasi bile, endustride, bir pazarlama tercihi olusturabilir;
bazi yuzey iglemleri kumas haline gelmeden lif ya da iplige uygulanir. EndUstrinin
akisinda bir sonraki agsama bitmis Urlnlerin tasarimi ve Uretimidir. Bu batin moda
drinlerin  kendi endustrileri ve hedef Kkitleleri dogrultusunda, tasarlanarak

uretilmesine iligkin tum surecleri kapsamaktadir.

Londra, Milano, Paris, New York gibi moda baskentleri; moda tasarimina
belli yaklagimlari ya da belirgin estetigi olan bdylece belirgin taraflariyla diinyada

urin ve kumaslariyla taninirlar.

Tekstil fuarlar, iplik ya da kumas tanitimlari olarak iki kategoriye
ayrilmaktadir. Fuarlarin basarilari endustrideki belli bagl sahsiyetlerin katilimlarina
dayanmaktadir. Fuarlar yilda iki kez yapilmaktadir. Her sezonun en az 12 ile 18 ay
onldnde olarak en yeni Urin gesitlerini tanitmaktalar. Genellikle iki tip fuar vardir;
tekstil veya giyim alanlarina yoneliktir. Giyim Grtnine yonelik fuarlar gok daha fazla
sayida ve cesitliliktedir. Fuar organizasyonlari, ¢esitli metotlar vasitasiyla anahtar
trendler tanitirlar. Sergileme salonlarindaki merkezi mekan igerisinde yonlendirici

konseptlerle tematik gruplar olusturulmaktadir.

Modada stil bir giysi ve aksesuarin karakteristik veya yenilik¢i gorintisudur,
onu tek ve digerlerinden ayiran, farkli yapan 6zelliklerin kombinasyonudur. Bir stil,
yeni veya eski, guzel veya cirkin ya da kotu olabilir. Stil en kiiglk bir kabul ya da
onay gérmese de stildir. Kabul edilis agisindan bakildiginda, stiller, gelip gegicidirler,
ancak bazi stillerin moda olsun olmasin stil olarak kaldiklari gorulmektedir.
Gunumuzde, giyim sektérini énemli dlgiide moda trendlerinin yénlendirdigine gore;
giyim sektorinde yapilan butun iglemler belli bir moda cizgisi olugturabilmek
amacindadir. Giysinin kaliteli Gretiminin yani sira, sezonun moda trendlerini ve stil

Ozelliklerini yansitmasi tuketicinin tercihi dogrudan etkilemektedir.

Tasarimcl, olusturucu gucund bilgi, deneyim ve sezgileriyle birlestirerek, her

tirll soruna ve ¢6zuim onerilerine farkli bir bicimde bakabilmektedir. Olusturucu



dugtnce kavrami, diger alanlarin yani sira, giysi tasarimda en 6nemli etmendir.
Urtiniin  kullanildigi  yeri, fonksiyonelliginin belirledigi gibi, sanatsal 6geleri de
kapsamaktadir. Dinyada moda trendleri her yil belirlenirken, toplumun o andaki
sosyolojik, ekonomik ve politik durumu g6z dninde bulundurulmaktadir. Bu etkenler,
moday!1 dnemli dlgclde etkilemektedir. Boyle bir durumda, toplumda meydana gelen
degismeler, gelismeler bir esin kaynagi olusturmaktadir. Giysinin kullanim sezonuna
ait, moda otoritelerince moda olmasi dnerilen trendlerin renk, kumas, stil, stisleme
ve ilham kaynaklarinin arastiriimasi ve bu dodgrultuda tasarimlarin yapilmasi

gerekmektedir.

New York, Paris, Milano ve Londra defileleri ile tasarimcilarin hazir giyim
koleksiyonlari tanitilmaktadir. Bazi koleksiyonlar gelecedin modasi igin &ne
cikmaktadir. Diger koleksiyonlar her sezon bir konsepti tekrar tekrar isler veya trend

temalari yeniden yorumlamaktadir.

Sokak modasi genglik deneyimi ile esanlamlidir. Yenilikgi sokak gorindsleri
bazen tuketicilerin mevcut giysilerini birbiriyle eglestirerek, yeniden stilize ederek
veya kumas parcalarini kigiselligi 6n plana c¢ikaracak 6zgiun sekillerde dikmek ile
birey kendi kendisinin stilisti olmaktadir. Bu trendleri arastirmak igin, sirketler ilham
sunmasi muhtemel mekanlara tasarimcilar goéndermektedir. Sokak modasi
konusunda bilgi icin iki diger kaynak da trend tahmin burolar ve fuarlardir. Hedef
tiketici yeniligi hazir olarak benimseyebilecek ise sokak modasinin bazi

etkilenmeleri dogrudan imalatginin gizgilerine uyarlanabilmektedir.

internet, efor sarf etmeksizin uluslararasi gevrelere ve Uriinlere ulasabilmeyi
saglamaktadir. Son senelerde moda tasarimcisina trend bilgisi temin eden uzman
web sitelerinde artis gozlenmektedir. Web siteleri, tasarimcilara uretilen diger
cesitler arasinda rekabetc¢i olmayi saglayan ve tliketici taleplerini karsilayacak
ekipman takimi ile donanmis olmayi temin eden merkezi bir kaynak olmaktadir.
Abone olunarak kullanilabilen dnemli trend tahmin Web sitelerinde verilen hizmetler
ile glinlik son dakika haberleri; kadin, erkek, gen¢ ve ¢ocuk giyimi trendleri, Londra,
Paris, Milano, New York ve Tokyo sehirlerine ait yeni ve trend belirleyen alanlardan
sezon raporlari; uluslar arasi ticari fuar takvimi; lifestyle raporlari, grafik tasarim
dokimanlarina ait kutiphane, kaynak listeleri, trend raporlari, markalara ait
tasarimlar, teknik Uretim haberleri; giysi ve kumas teknolojisi, boyama ve bitim,

baski teknikleri, ayakkabi ve deri giyim teknolojisi bilgileri sunulmaktadir.



Bu arastirmada global moda endustrisine trend tahmincilik hizmeti veren belli
bagli firmalarin hizmeti analiz edildi. Ozellikle Worth Global Style Network (WGSN)
ve PromoStyl firmalarinin trend tahmin stratejileri incelendi yapilan incelemeler
sonucunda moda trend tahminciliginin U¢ ana kategoride ele alinabilecegi goruldu.
Bu ana kategoriler sirasiyla, yasam tarzi degiskenleri, tuketici arastirmasi, renk
materyal trendleri ve stil trendleri olmak tzere ayrilmaktadir. Yapilan ¢alismada bu
kategoriler altinda trendlerin neler oldugu, hangi alt kategorilere ayrildigi incelendi.
Bu trendlerin olusumunda hangi enformasyon kaynaklarindan faydalanildidi ve

trendlerin ne sekilde olustugu anlasildi.
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