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ONSOZ

Tiiketicilerin siirekli degisen zevklerine hitap etmekte olan moda endiistrisi
karmasik ve belirsizliklerle dolu bir yapiya sahiptir. Moda endiistrisinin, tiiketici
taleplerinin ne yonde degisecegini dogru bir sekilde belirleyebilmesi ve bu
degisimi vaktinde yakalayabilmesi adina trend tahmin ve analizlerinin 6nemi
biiyliktiir. Bu baglamda tez c¢aligmasi kapsaminda moda trend tahmin ve
analizlerinin olusum siiregleri ayrintili olarak incelenmis ve tiiketicilerin moda
tirtin beklenti diizeylerini belirlemeye yonelik bir uygulama gerceklestirilmistir.

Calismamim gerceklesmesinde benden yardimini esirgemeyen degerli
danigman hocam Yrd. Dog. Dr. Senay Alsan’a, anket verilerinin toplanmasinda ve
analizlerinin gerceklestirilmesinde desteklerini eksik etmeyen ¢ok degerli
arkadaslarima, bu siirecte sabir ve desteklerini benden esirgemeyen aileme sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.
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analizlerinin 6nemi biiyliktiir. Bu amagcla tez ¢alismasi kapsaminda moda dinamikleri
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ABSTRACT

Fashion is a social phenomen which have taken under the influence of people
throughout the ages. Fashion, which rised from the dressing and changing needs of
society and defined to be temporary change, has a strong stucture pervaded in certain
time and effect the every community in different forms. Fashion is constantly
changing and evolving structure, because of that forecasting in the fashion process is
very significant.

The upcoming seasons’ colors, patterns, fabrics, cutouts and facets are
determined by the trend forecasting and analyses. In order to identify the demands of
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analyses is very significant for the fashion industry. For this reason in this study, the
dynamics of the fashion are explained and the process of the trend forecasting and
analysis is analyzed.
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GIRIiS

Insanhik tarihi ile baslayan giyinme olgusu, cevresel faaliyetler ve
toplumsallagma faktdrleri ile ihtiya¢ olmaktan ¢ikarak, moda olgusuna doniismiistiir.
Onceleri modadaki degisimler belli otoritelerin elindeyken giiniimiizde modanin en
bliyiik belirleyicisi tiiketiciler olmustur. Tiiketicilerin siirekli degisen zevklerine hitap
etmekte olan moda sektorii, tiiketicilerin gecici heveslerine bagli olarak karmasik ve
belirsizliklerle dolu bir yapiya sahiptir. Moda girisimcileri i¢in giivenilir bir trend
yonelimi basariya ulagsmak adina biiyilk 6nem arz etmektedir. Moda dinamiklerini
anlamak, bilmek ve tiliketicilerin ihtiya¢c ve isteklerini 6ngérmek tasarimcilarin,
perakende saticilarinin ve {reticilerin dogru kararlar verebilmelerine yardimci

olmaktadir.

Calismada Oncelikle moda kavrami iizerinde durulmakta ve modanin
unsurlart olan siluet, renk, detay ve doku gibi moda egilimlerinde degisikligi
saglayan kavramlara deginilmektedir. Moda ¢esitli toplumsal olaylardan etkilenerek
evrimlesmektedir. Bu sebeple bir trendin altinda yatan sebebi anlayabilmek igin
moda tarihini bilmek gerekmektedir. Calisma kapsaminda tarihsel baglamda giyim

ozellikleri ve moda akimlar1 da agiklanmaktadir.

Moda insanlar1 etkisine alan sosyal bir olgudur. Bireylerin ihtiya¢ ve
tercihleri i¢inde bulunduklari donemde yasanan toplumsal olaylarla (savas, devrim,
ekonomik kriz, teknolojik gelismeler, buluslar vb.) dogrudan ilgilidir. Bu toplumsal
olaylara bagl olarak da moda trendleri degisim gostermektedir. Moda trend tahmin
ve analizlerinde toplumlarin i¢cinde bulunduklar1 sosyolojik, psikolojik, ekonomik ve
sosyolojik durumlar1 bilmek ve bunlarin gelecekteki tiiketim davranisina ne yonde

etki edecegini tahmin etmek sektorel basar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir.

Modanin toplumlar tarafindan benimsenmesinde bir takim farkliliklar s6z

konusudur. Bireyler moda yaratimlarin1 ayni seviyede benimsememektedir. Bireyler

1



arasinda moda farkindaligt ve yeni {irlin algilama bi¢imleri degiskenlik
gostermektedir. Bu dogrultuda moda tiiketicileri onciiler, ilk uyum gosterenler,
takipgiler ve ilgisizler olmak {izere dorde ayrilmaktadir. Modanin yayilimi ve
dongiisii bu tiiketici tipleri arasinda ger¢eklesmektedir. Moda belli bir dongii i¢inde
hareket etmektedir, yeni bir stilin tiikketiciye sunumu, toplumun genelince kabul
goriip tliketimi ve sonunda demode olmasiyla yerini yeni bir trende birakmasiyla
moda dongiisii gerceklesmektedir. Moda dongiisii bir trendin Omiir siiresidir. Trend
tahmin ve analizinde bir iirlinlin Omriiniin hangi asamada oldugunu bilmek gelecek
trendleri tahmin etmek agisindan 6nemlidir, bdylece yeni goriiniin tliketici i¢in dogru

olan zamanda yerini alabilecektir.

Moda hareketinin toplumdaki bireylerce kabulii farkli bir takim teoriler
dahilinde gerceklesmektedir. Bu teoriler trendin gezinme seklini ortaya koyarak,
gelecek modaya yonelik 6ngdriide bulunulmasini saglamaktadir. Moda egilimleri ise
belli bir sezondaki {irlinlerin nasil goriinecegine isaret etmektedir. Egilimler uzun
siireli ve kisa siireli olabilmektedir. Uzun siireli egilimleri anlamak, kalic1 tarzlar
yaratabilmek ve moda pazarindaki riskleri azaltmak agisindan firmalar igin
onemlidir. Kisa siireli moda egilimleri ise genellikle bir sezonda modaya etki eden

giincel olaylar1 kapsamaktadir.

Gelecek sezonlarda moda olmasi 6n goriilen renkler, desenler, kumaslar,
siliietler ve goriiniimler trend tahmin ve analizleri ile belirlenmektedir. Moda
endiistrisinin, tliketici taleplerinin ne yonde degisecegini dogru bir sekilde
belirleyebilmesi ve bu degisimi vaktinde yakalayabilmesi adina trend tahmin ve

analizlerinin 6nemi biiyiiktiir.

Trend sozciigii 20. yiizyilin son ¢eyreginde moda endiistrisi i¢ine girmis olan
bir kavramdir. Trend bir akimin popiiler olup siradan kisilerce kabul gérmesinden
once tahmin edilme eylemidir. Trendler genel yonelim veya hareketteki degisimin ilk
isaretidir. Trend tahmini, ¢esitli yontemler yoluyla, tiiketicilerin hali hazirdaki
isteklerine ve ihtiyaclarina odaklanarak, onlarin ruh hallerini, hareketlerini ve
perakendeye yonelik aliskanliklarini tahmin etmek igin ipuglar1 aramak ve gelecek
trendler lizerinde ongoriide bulunmaktir. Trend tahmini trend tahmincileri tarafindan
gerceklestirilmektedir. Trend tahmincilerinin bir tahmin gelistirirken yararlandiklar

kaynaklar ve yontemler ¢aligma kapsaminda ayrintili olarak agiklanmistir. Bir trend



tahminin gelistirilmesi silireci, aragtirma, diizenleme, yorumlama ve analiz etme,
tahmin etme ve iletisime ge¢me olmak lizere bes asamada gerceklesmektedir.
Tahminciler bu asamalarin her birini tema, renk, tekstil ve dis goriiniim tahmini
gelistirmek iizere gergeklestirmektedirler. Ortaya ¢ikan bilgiler tasarimcilarla,
perakende saticilartyla, Uiriin gelistiricilerle, iireticilerle ve bu alanin uzmanlariyla
paylasildiginda onlarin, miisterilerin satin almak isteyecegi iriinler iiretebilmesi

saglanmakta ve kar elde edilmektedir.

Moda firmalarinin, tasarimcilarin, perakende saticilarinin  ve  iirlin
gelistiricilerin dogru stratejik kararlar verebilmeleri i¢in trend tahmin ve analizlerinin
yani sira miisterilerini tanimalari, onlarin istek ve beklentilerini dogru bir sekilde
analiz edebilmeleri, miisterilerin moda iirlin beklenti diizeylerini tespit edebilmeleri
de biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu amagla tez ¢aligmasinin son boéliimiinde hazir giyim
tiiketicilerine yonelik bir anket uygulamasi gerceklestirilerek, tiiketicilerin moda {iriin

beklenti diizeyleri belirlenmeye ¢alisilmistir.



2. MODA HAREKETLERI

2. 1. Modanin Tanimi

Sozlik anlamiyla moda, degisiklik ihtiyaci veya siislenme 6zentisiyle toplum
yasamina giren gegici yenilik; belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye
kars1 gosterilen asir1 diigkiinliik; gecici olarak yenilige ve toplumsal begeniye uygun

olandir (TDK, 2005: 1404).

Moda (mode) sozciigiiniin kokeni Latince, olusmayan sinir anlamindaki
“modus”dan gelmektedir. Ortacag Fransa’sinda “’La Mode’’ olarak kullanilmigtir
(Babarosoglu, 1995: 26). Moda insanlar1 ¢aglar boyu etkisi altina almis toplumsal bir
olgudur. Toplumdaki siislenme ve degisiklik ihtiyacindan dogan ve gegici bir yenilik
olarak tanmimlanabilen moda, belirli zamanda yayginlasan ve her kesimi degisik

bicimlerde etkileyen giiclii bir yapiya sahiptir (Pamuk, 2009:10).

Michael Solomon’a (2004) gére moda, “Yeni bir stilin birkag grup tiiketici
tarafindan benimsenmesiyle olugan sosyal yayilim siirecidir”. Moda, belirli bir
zaman igerisinde insanlarin ¢ogunlugu tarafindan satin alinan ve kullanilan seydir.
Moda olan1 giymek koda benzer bir seye sahip olmaktir. Uzun zamanlar boyunca
etkili olan giyim stilleri ve modalar bir kod olusturmaktadir. Bu kod, diger
alanlardaki ve diger dillerdeki kodlardan ¢ok daha fazla olup, siirekli degisim ve
devamlilik gostermektedir (Sevil, 2006: 2).

2. 2. Modanin Unsurlari

Moda egilimleri genel olarak bir sezondaki moda {iriinlerinin nasil
goriinecegi 1ile ilgilidir. Moda iiriinlerindeki bu sezonsal yenilikler de moda
unsurlarindan herhangi birinde yapilacak degisikliklerle saglanmaktadir. Moda
unsurlar1 siluet, renk, detay ve doku olmak iizere temelde dort bilesenden

olusmaktadir.



2.2.1. Siluet

Siluet, uzaktan goriildiiglinde ve detaylar anlasilmadan Once neredeyse
kiyafetin yapmis oldugu ilk etkidir (Jones, 2009: 99). Bir giysinin viicuda
olusturdugu dis hat ya da kontiirdiir (Ambrose ve Harris, 2012: 234).

Siluet kaba olarak giysinin sekli, dis hatlar1 olarak tanimlanabilir. Siluetteki
en biiylik degisim Birinci Diinya Savasi sonras1 giyimden, modern giyime geciste
kadin siluetinde yasanmistir (Frings, 2005: 15). Kabarik uzun etekler, korseler,
biiyilk basliklardan ayak hizasina kadar gelen etekler ve korsesiz hareketli bir
goriinime kavusan kadin silueti giinimiizde de varligin1 devam ettirmektedir. Yine
1960’larda Vietnam Savasi karsit1 gruplar ve Cigek Cocuklarin etkisiyle erkek silueti
ve kadin silueti birbirine yaklasmis, giiniimiiz cift cinsiyetli (unisex) modasinin
temelleri atilmigtir (Ertiirk, 2011).

Siluet, bir giysinin taslagi veya bi¢imidir. Siluet, belirli bir modanin belirgin
bigimleri olan dik yaka, dar etek, Ispanyol paca pantolon gibi 6zelikleri ile birebir
ilgilidir. Siluet, tasarlanan bir giysi formu bu stillerin farkli yorumlariyla ortaya
c¢ikan, kostlimiin belirgin bi¢cimi ya da kontorii olarak tanimlanabilir. Moda ve moda
tasarimindaki siluette sayisiz varyasyonlar vardir. Bu varyasyonlar cesitli sekillerde
kombine edilebilmektedir. Ancak Anges Brooke Young’in arastirmasi gergekte
sadece li¢ temel formun bulundugunu gostermistir. Bunlar diiz/tiip sekilli, kemer
dar/etek genis sekilli ve kalgasi kabarik sekilli siliietlerdir. Giiniimiizde bir¢ok moda
uzmanlari, diiz/tiip sekilli siluetin dort varyasyonunu da bu siluet grubuna
eklemiglerdir. Bu siluet gruplar1 uzun-ince, dort kose, kama ve A sekillidir (Bkz.,

Sekil 2.1) (Civitci, 2004: 8).

bl

Sekil 2.1. Siluetler (Kaynak: Civitci, 2004: 9)




a. Can sekilli (kemer dar- etek genis sekilli)

b. Kalcasi kabarik sekilli

c. Diiz tiip sekli (diiz tiip sekli siliietin dort varyasyonu)
d. Uzun ince

e. Dort kose

f. Kama

g. A sekilli

2.2.2. Renk

Renk, cisimler tarafindan yansilanan 1s18in gozde olusturdugu duyumdur
(TDK, 2005: 1652).

Renk, tiiketicilerin dikkatini ¢eken ilk unsurdur (Keiser ve Garner, 2003:
105). Bunun nedeni rengin dogrudan iirliniin ylizeyini kaplamasidir. Ayn1 zamanda
renk, agik bir sosyal ve kiiltlirel gostergedir.

Renk, iiriin tasariminda dekoratif 6zelliklerden fazlasina sahiptir; giysiye
hacim ve derinlik kazandirarak giysinin siliieti iizerinde etkili olur; 1sikla olan
iliskisinden dolay1 giysinin dokusunu ve kumasint yonlendirir. Moda enddistrisi
acisindan sadece estetik yargiyla simirli degildir; hedef kitle dogrultusunda belirlenir
ve hatta rengin kendisi satis1 saglayabilir. Ornegin, siyahin her dénem satan bir renk
olmasi ya da trend olan bir rengin ¢ok satmas1 modada rengin giiciinii gosterir (Sevil,
2006: 39)

2.2.3. Detay

Bir siluete seklini ve formunu vermek i¢in gerekli bireysel elementlere
detay denir. Bu detaylar; etek ve pantolon uzunluk ve genisligi, omuz, bel ve kolun
islemden gecirilmesi ve slislemeyi igerir. Siluetler, birbirinden detaylardaki
degisiklikler yolu ile farklilastirilir. Detaylarda ki egilimler asiriya kagtiginda ise
tersi egilim yerini almaya baslar. Ornegin; 1940-1950°1li yillarda elbise omuzlari
biiylik vatkalarla genis tutulurken,1960-1970 yillarda kii¢iilmeye baslamis, 1980’1
yillarda biiylik vatkalarla genis omuzlara geri doniiliitken, 1990’larda tekrar
kiigtilmistiir (Civitci, 2004: 8).

2.3.4. Doku

Doku, materyalin goriintiisi ve hissidir. Doku siluetin goriintiisiinii
etkileyebilir, materyalin yapisina gdére kaba ve narin gorlinim verebilir. Ayni

zamanda doku giysinin rengine de etki etmektedir. Ornegin, kaba kumaslar 15131 tam



olarak yansitmazken, yumusak dokulu kumaslar 15181 kumasin {izerinde daha net
yansitirlar (Civitci,2004: 9).
2.3. Tarihsel Baglamda Moda

Modanin ne zaman basladigina dair iki farkli goriis vardir. Birincisi moday1
kiyafet cesitliligi olarak tanimlayanlarin gorlisiidiir ki, bunlara goére moda eski
caglardan beri vardir. Ikinci gériise gére modanin baslangi¢ tarihi olarak Sanayi

Devrimi ve Fransiz Ihtilali’ni kabul etmek gerekmektedir (Barbarasoglu, 1995: 289).

Giyim, ilk ¢aglarda korunma ihtiyaci ve i¢giidii olarak ortlinmeyle baslamais,
daha sonrasinda ise giyinme etkinlige doniismiis ve zamanla farkli olma kavram ile
sosyal etkileri icine alarak sekillenmistir. Insanlar ilk dénemlerde hayvan
derilerinden, aga¢ kabuklarindan ve bitkilerden yaralanarak oOrtiinme ihtiyaglarini

karsilamiglardir (Ertiirk ve dig., 2013: 3).

Giyimde, ilk c¢aglarda ilkellik, daha sonralar1 islevsel nitelik, toplumsal
siniflagmanin sonucu olarak da kisiler arasinda giyim ayriliklarinin dogdugu goriiliir.
Insanlar arasinda is boliimiiniin gergeklesmesi, aveiligin bu da hayvan postlarmin
gelismesine ve kullanimima sebep olmustur. Derilerin degerlendirilmesi, tiiylerin
egrilmesi ve bunlardan yasam bicimine uygun giysiler yapilmasiyla, ise gore giyinme
olgusu ortaya c¢cikmistir. Giderek, toplumdaki siniflasma sonucu giyim, kisilerin
toplumsal durumunu sembolize eder nitelige doniisiince; kisiler koylii, soylu, din
adami, derebeyi, asker v.b. durumlarina, mevkilerine gore giyinme baslamistir
(Komsuoglu, 1986: 3).

2.3.1. 13 ile 16. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlar1

13. yiizyilin baslarinda kadinlar her konuda erkeklerle hemen hemen esit s6z
hakkina sahiptiler. Yasam bicimleri ve giysileri de bu diislince tarzin1 yansitmistir.
Erkek ve kadin giysileri birbirine ¢ok benzemektedir (Yiiceer, 1992: 18). Kumaslarin
kendi haline birakilarak viicudu saran tiirde olusturulan giyimler yerini, bigilerek
giyim yapimina birakmistir. Giysilerin kollar1 ¢ok abartili bir genislikte olup, kadin
giysilerinde eteklerin arka boliimiine kuyruk goriinlimii verilmistir. Bu devirde
asillerin giysileri halk giysilerinden ¢ok farklidir. Asillerin farkli ve zengin
giyimlerinin yaninda asaletlerini belirtir amblemleri de vardir. Dogudan ipek ithal

edilmekte ve ¢cok kumas kullanilarak yapilan uzun elbiseler giyilmektedir.



14. ylizyi1lda Avrupa’da artan bicki bilgisine bagl olarak elbiselerde diigme
kullanimlar1 goriilmektedir (Yiiceer, 1992: 18). Kadin giysilerinde kullanilan
Crinoline -¢cember etekler Pannier adi ile en basit bicimde etek kabartma amaci ile
baslamis, onceleri at kili, balina kemigi ile sertlestirilerek kullanilmistir (Bkz.,Sekil

2.2).

Sekil 2.2. Crinoline-Cember Etek
(Kaynak:http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/e/e5/1856¢crnl.gif/220px-
1856¢rnl.gif 25.05.2014)

14. ylizyilda, giyimdeki incelik kisinin toplum i¢indeki konumunu fazlasiyla
belli eder nitelik kazanmistir. Erkek giyiminde iistten giyilen ve belden sikilan

redingot ve ¢ok dar olarak giyilen 6rgii pantolon 6nemli parcalardandir.

15. ylizyilda, Fransa’da mimarliktaki c¢izgiler moday1 etkilemistir. Bu
donemde kadinlarin sapkalari, kiliselerin sivri kulelerinden esinlenerek yapilmistir

(Komsuoglu, 1986: 5).

Gotik donem olarak da adlandirilan 13—14 ve 15. yiizyillar, papalik ve krallik
arasinda giic gosterisi olarak nitelendirilerek tarihe gecen ve Yiiksek Ortagag’ icine
alan bir donemdir. Gotik mimaride etkili olan sivri ve dikey hatlardaki asir1 incelik,
modaya da yansimustir. Kale burglart ve mazgal delikleri kostiim tasarimlarina ilham

olmustur. Yeni dikis teknikleri ve stilleri gelistirilmistir.



16. yiizyilda etek ve bluz ayr1 ayr1 dis kiyafetler haline gelmistir. Uste giyilen
kiyafetler, bedeni saran, diimdiiz giysilerdir ve kalgaya kadar uzanmaktadir.
Ispanya’da eteklerin abartili olmasi igin igine belden itibaren telden, tahtadan ya da
balina kemiklerinden yapilmig bir jiipon giyilirdi. Can seklindeki bu etekler, 16.
yiizyilda Ingiltere ve Fransa’da da giyilmeye baslanmistir. Kalgalarin daha dolgun
gorlinmesi i¢in i¢ine yastik gibi ekstra dolgular da konmustur. 1580°de bu ¢ok genis
etekler bir yiik haline gelmis ve etegin i¢ine tekerler seklinde bir cember takilarak
belden itibaren cadir gibi agilan ve sonrada diisey bir sekilde asagi inen etekler, ¢can

seklinde agir eteklerin yerini almistir (Yiiceer, 1992: 38).

16. ylizyilin baslangici olan Ronesans, Ortacag’in etkilerini kaldirmaya
yonelik bir diisiince bicimidir. Ronesans’ta insan viicudunun giizelliginin kabul
edilmeye baslanmasi ve insanlarin bilinglenmesiyle modaya verilen 6nem de
artmistir. Zenginler i¢in eglence kaynagi olan moda, Ronesans donemimde orta
sinifinda ilgi odag1 haline gelmistir. Italya ve Orta Dogu’dan getirilen zengin ipekler,
desenli tablo nitelikli brokarlar, kadife ve lame kumaslar dolayli olarak moday1
etkilemistir. Giyim geleneksel kaliplarindan kurtulmus, moda konusunda kadinlar ve
erkekler kigisel tercihlerini kullanmaya baslamistir. Bu donemde, pilili kostiimler
agir bicimde sergilenmis olup; elmas, yakut gibi degerli miicevherler kostiimlerin
siislemesinde kullanilmistir. En biiyiik degisiklik ise, yliksek belli kostiimler olmus,

ylizy1lin sonlarina dogru V bitisli bel ¢izgisi moda tarihinde yerini almistir.

Bu doénemin erkek giyimindeki en biiyiik 6zellik ise balon seklinde, uzun
dikey yirtmach kiilot pantolonlardir. Bu kiyafet dar bir yelek ile giyilirdi. Soylular
bazen giydikleri kiyafetlerin Ozelliklerine gore sade ve islemeli bir pelerin
kullanirlardi. Pelerin genelde kadifeden olurdu. Kollarin ¢ikmasi igin bir yirtmag
acilir ve bu yirtmacin kenarlar kiirkle siislenirdi. Soylularin ve asilzadelerin kendi

ozel terzileri vardi (Onur, 2004: 37).
2.3.2. 17. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlar:

17. yiizyilda yasanan Barok Donemi, sanati ve giyimi etkilemistir. Bu
ylizyilin basinda giyimde geometrik bir katiligin hakim oldugu goriilmektedir.
Orgiiniin kesfi ile orgii ipliklerinin gesitlenmesi; pamuk, ipek ve yiin arasimdaki
seceneklere, merinos ve kasmirin de girmesini saglamistir. Kadife-saten poplin gibi

kumaslar dokunarak, yeni kumas tasarimlar1 gelistirilmistir.
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17. yiizyilda modada Ispanyol etkisi bir siire daha varligimi hissettirmeye
devam ederken, ilerleyen donemde (14. Louis zamaninda) ise Fransa’nin etkisi
tekrardan goriilmeye baglar. Paris arttk moda merkezi haline gelir ve kadin giyiminde
Fransiz etkisi yogun olarak hissedilmeye baglar. Bu donemdeki giysiler asir1 dar

olup, keskin ¢izgilerle inerek viicudu sarmaktadir. (Onur, 2004: 37).

17. yilizyillda orta sinifin modaya ilgisiyle beraber moda hareketleri hiz
kazanmustir. Ust siif, orta simiftan ayrilmak icin giyim stilleriyle 6ne ¢ikma ¢abasina
girigmistir. Orta smifin, st sinifin giysilerini taklit etmesi ile de {ist sinif yeni stiller

olusturmak zorunda kalmis ve yeni moda akimlar1 ortaya ¢ikmaya baslamistir.

Bu donem modasinda kadin ve erkek kiyafetlerindeki farkliligin
belirginlesmesine ragmen, tasarimlarda ayni materyaller kullanilmistir. Dantel
popiiler bir materyal olup; kadin, erkek, ¢ocuk tasarimlarinda fazlaca kullanilmistir

(Dereboy, 2004: 73-74).
2.3.3. 18. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlari

18. yiizyiln ilk yarisinda kadin ve erkek giyiminde gorkemli giysiler
goriilmektedir. Giysilerde ipekli kumaslar, dantel ve miicevher kullanimlar
yaygindir. Altin ve giimiis sim islemeler, abartili sag modelleri ve sapkalar, kadinlar

oldugu kadar, erkekleri de etkisi altina almigtir.

1789 Fransiz Ihtilali ile yayimlanan Yurttas ve insan Haklari bildirgesinde
ozgiirlik ve esitlik haklarmin varligi taninmigtir. Demokrasi, se¢imlerde ayni oy
hakkina sahip olan herkesin ayni giysiye de sahip olabilecegi diisiincesine yol
acmustir. Boylelikle sinif farkliliklarinin ortadan kalkmasi ile kiyafet farkliliklar1 da
ortadan kalkmig ve bu durum da kisiler arasinda giysi ¢esitliligine neden olmustur

(Hakko, 1980: 9)

18. yiizyilin son ¢eyreginde baslayan Endiistri Devrimi’yle birlikte zanaattan
endiistriye gecis baslamig ve iiretim biiylik Ol¢iide artmistir. 1846 yilinda Elias
Howe’nun dikis makinesini icat etmesiyle birlikte, giyim endiistri dali haline
gelmistir. 19. yiizyilin ortalarina kadar giysiyi diken kisiler sarayin hizmetkar: olarak
kabul edilirken, Charles Frederick Worth bu anlayisi degistirmistir. Terzilerin sosyal

konumunu degistiren ve terzileri moda tasarimcist katina yiikselten Worth,
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tasarladig1 giysileri kendi moda evinde saraylilarin da i¢inde bulundugu miisteri
grubuna sunmustur.(Ertiirk ve dig., 2013: 30)

Charles Frederick Worth’iin atdlyelerinde iiretilen seckin giysilerle birlikte
Avrupa bagkentlerinin zengin kadinlar1 arasinda hautecouture bir salgin halinde
yayllmaya baslamistir. Worth’lin yaptigi, hautecouture’iin ruhunu olusturan kisiye
0zel ve anatomik yapinin goz oniinde tutularak, iyi malzeme, iyi kesim ve kaliteli bir
dikis uygulamastyla 6zgiin modeller yaratmaktir. (Giirkan, 1999: 23)

2.3.4. 19. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlari

Avrupa’da Napolyon’un kendisini imparator ilan etmesi, 19. yiizyila ayak
basarken, beraberinde yeni diisiinceler ve yeni fikirlerin dogmasina neden olmustur.
Bu donemde giyimde sadelesme goriilmektedir. Giysilerin denge ve oranlarin
degisimler s6z konusudur. Bu degisimlerden en Onemlisi bel ¢izgisinin yukari

taginmasidir.

Donemde etkisini gosteren moda, ampir moda olarak adlandiriimaktadir.
Ampir modanin en belirgin ozelligi diiz, gosterissiz, klasik hatli ve kiiciik yaka
formuna sahip kiyafetlerdir. Hafif gramajli kumaslar yerini daha sicak kadife, brokar
ve diiz kumasglara birakmistir. Kadin giyiminde kuyruklu olan etekler kalkmis, bel
hatt1 daha yukar1 ¢ikmistir. Erkek giyiminde de basitlik ve sadelik goriilmektedir. Bu
donemde moda merkezi yine Paris’tir, Fransizlarin yarattig: stiller modaya hakimdir.

(http://tr.texsite.info/ 2014)

19. yiizyilin ikinci yarisinda Avrupa’da bolluk dénemi yaganmis, kent yasami
ve kirsal kesimdeki yasam arasinda belirgin farklar ortaya ¢ikmistir. Kadin modasi
hizli bir sekilde degisim gdstermis, teknik ilerlemeler ve seri iiretim olanaklari,

modanin ilerlemesini etkileyerek orta siniflara kadar ulasabilmistir (Black, 1980: 23).

19. yilizyilin baglarinda kadin kostiimlerindeki etekler dar ve dokiimli olup,
uclarinda cesitli siislemeler bulunmaktadir. 1820’lerde kadin modasinda bir doniim
noktas1 yasanmis, yiiksek bel hatti normal goériinlimiine kaydirilmis ve dar bir stile
oturtulmustur. Siluetteki bu degisimi saglamak icin de korselere basvurulmus, belin
inceligini daha iyi vurgulayabilmek i¢in genis etek stilleri benimsenmistir. Savas
sonrasinda Fransizlarin genellikle beyaz renkte, etek uglarinda siislemelerle bezenmis
kostiimler giydikleri goriilmektedir. Diger yandan ingiliz kostiimleri ise romantik bir

havaya biirtinmiis ve Kraligce Elizabeth stili etekler goriilmiistiir.
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19. yiizyilda erkek modasinda, George Brummell’in Onciiliigiinii yaptigi
Dandyism akimi dikkati ¢ekmektedir. Dandyism, centilmen kostiimlerini
sadelestirmeye yonelik bir akim olup, erkek gardrobunu dantel firfirlar, ipek coraplar
ve Ui¢ koseli sapkalardan arindirmayir amaglamis, dar kesimli viicuda sikica oturan
ciddi goriiniimlii kostiimler, beyaz keten gomlekler, jabolar ve binici botlar ile farkli

bir erkek silueti ortaya koymustur (Dereboy, 2004: 94,95).
2.3.5. 20. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlari

Edward donemi ile baslayan ve iki diinya savasi donemini kapsayan 1900 ve
1939 yillar1 arasinda 6nemli moda degisiklikleri olmustur. Bu dénemde sosyal
siiflar arasindaki farkliliklar azalmis ve giinliik hayatin her alaninda kullanilabilen
gardroplar hazirlanmistir. Ozellikle kadmlar sokak giyiminde kiirk, palto, tilylii sapka
gibi iirtin gruplarmi kullanmiglardir. Bu dénemin {inlii modacis1 Paul Poiret, Worth
ve Doucel’in yapmis oldugu c¢alismalar sonucunda kendi moda evini kurmustur
(Ertlirk ve dig., 2013: 17).

1900’ler moda tarihinin baslangic1 olarak kabul edilmektedir. 20. yiizyilda
teknolojinin gelisimi, sehirlesme ve sosyal hayatin gelismesi, kadinlarin toplumda
daha aktif rol oynamalari, hiir ve esit olma arayislari, geleneksel tutumlara karsi
c¢ikma egilimi, sanatta mekaniklesmeye karsit goriisler ve tilkeler arasi kiiltiirel

etkilesimler moday1 etkilemistir (Dereboy, 2004: 106).

1900’lerde kadin ilk kez sporla ilgilenmeye baglar. Ugrasilan spor dallarina
gore giyinmek moda olur. 1915 yilinda bel ¢izgisi, bel yerindedir. Kisalan etekler,

¢an bi¢iminde olup bedene sikica oturmaktadir. (Komsuoglu,1986: 6).
1905 yilinda gazetelerin moda ekleri ve moda dergileri ¢gikmaya baglamistir.

1914-1918 yillar1 arasinda yapilan 1. Diinya Savagi’nin etkileri moda
sektoriine de yansimistir. Bu donemde kadinlar iiniforma seklinde giysiler
giymektedir. (Ertiirk ve dig., 2013: 18). Savas sonrasi azalan erkek niifusu ile
kadinlar toplumsal statiilerini kullanmaya baslamislardir. Calismak zorunda olan ve
hatta bazen c¢alistirilan kadinlar bu yeni konumlarina uygun yeni kiyafetlere ihtiyag

duymuslardir (Baudot, 2001: 60).

Bu donemde kadin giyiminde yalin erkeksi ¢izgileri olan moda izlenmistir.

Alo Garson tarz olarak nitelendirilen bu moda doneme etkisini belirgin bir bigimde
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vurmustur. Kadinlarin sa¢ boylar1 kisalmis, gogiis ve sirt kapanirken, kol ve bacaklar
acilmistir. Kostiimden pantolona, kadina aykir1 sayilmis biitlin formlar moda

diinyasinda yer almaya baslamistir (Zenging6niil, Tarihsiz: 23).

1920 yillarindan sonra Chanel’in tasarlamis oldugu oOrgii ceketler, plili
etekler, sacakli elbiseler ve devekusu tliylimden yapilmis olan sapkalar donemin
modasint renklendirmistir. Chanel ilk kez pantolon giyerek kadinlar arasinda

pantolon modasini yaygin hale getirmistir (Ertiirk ve dig., 2013: 18).

1920’lerde moda endiistriyel tasarim diinyasiyla i¢ ige gecmistir. Carliston
dans1 uluslar aras1 anlamada popiilerlik kazanmis, bu dans i¢in kullanilan
kostiimlerde kadinlar sacakli bordiirler, uzun kolyeler, sallanti kiipeler
kullanmiglardir. Bununla birlikte mimari, resim ve miizik modern ¢agin temposuna
ayak uydurmustur. 20’li yillarda savas Oncesine oranla ¢esitli sosyal simiflardaki
insanlar modaya uygun giyinme baslamis: tiyatrolarda, kabarelerde ve sinema
salonlarinda daha fazla zaman ve para harcamiglardir. Hollywood filmleri bu donem
de 6nemli etki yaratmis, canli kent yasamini biitiin agikligiyla yansitmistir.

19. yiizyilda George Bryan Brummel’in oOnciiliigiinii yaptifi Dandyizm
akiminin 6zellikleri bu donemde tekrar moda sahnesindedir. Amerikali yazar F.Scott
Fitzgerald, bu akimin Amerika’da ki savunucusu olmus ve “The Great Gatsby”’
olmak {izere romanlarinda bu etkilesimi yansitmistir. Caz miiziginin etkisiyle erkek
modasinda yeni bir stil ortaya ¢ikmistir. Caz miizisyenlerinin giydikleri uzun, bol
pantolonlar ve bol, dokiimlii ceketler bu stilin genel hatlarini belirlemistir. 1920’lere
kadar modada belirleyici ve etkin bir rol oynayan Worth ve Poiret’in modaevleri bu
donemde de caligsmalarini siirdiirmiisler, bununla birlikte agilan diger modaevleri

modada ¢esitliligin dogmasina olanak saglamistir (Dereboy, 2004: 118-119).

1930’lu yillara damgasimi vuran en Onemli etken, sinemadir. 1930’lara
“’Greta Garbo Modas1’’ denilebilir. Fransiz Elsa Schiaparelli ve Marcel Rochas
dénemin 6nemli modacilarindandir. Zarafete ve tiim zamanlara hitap etmesi, agik ve
net cizgisiyle doneme damgasini vuran modaci ise Christobal Balenciaga’dir.

(Giirsoy, 2010: 20-21).

1930’1u yillarda kadin siluetlerinde 1920’lerin erkeksi ve sportif ¢izgisi daha
geleneksel, zarif ve feminen bir havaya biirlinmiis; keskin hatlarin yerini yumusak

hatlar almistir (Dereboy, 2004: 127). Giysiler artik viicuda oturmaktadir. Etek-ceket
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takimlarinda ceket boylar1 genelde uzun olup, bel hattt kemerle vurgulanmaktadir.
30’lu yillarda dar ve diz altinda biten etekler ve pileler dikkat ¢ekmektedir
(Constantino, 1991: 27).

1940°l1 yillara gelindiginde ise 2. Diinya Savasi’nin etkileri donemin
modasina damgasini vurmustur. Avrupa modasi savastan her konuda etkilenmistir.
Tiim diinyada yasanan kumas sikintis1, dzellikle Ingiltere’de etkili olmus, kumas
satiglar1 karneye baglanmistir. 1040’lar modada durgunluk doéneminin bagladigi
yillardir. Haki ve bej renkler, asker iiniformasini ¢agristiran tarzda tayyorler,
ucuzluk, fonksiyonellik, kiyafetlerin abartidan ziyade giinlik yasama donmesi o

giinlerin modasinda goriilen en belirgin 6zelliktir.

1947 yilinda, estetik giizellikle ustalig1 birlestirebilen modact Dior, giyimde
yeni bir hava (newlook) yaratir. Bu yillarda Dior, zarif ve kadinca bir siluet
cizmektedir. Diisiik omuzlar, ince bir bel, bileklere kadar uzanan bol etekler, yiiksek
topuklar ve yana egik kiiciik sapkalar bu modanin 6zellikleridir (Stegemeyer, 2004:
58).

1950°1i yillarda moda da Hollywood’un etkisi yeniden goriilmektedir. Sinema
artisti Jane Russell, Diana Dors, Jayne Mansfield,ve Aundrey Hepburn gibi yildizlar
moda diinyasini etkilemislerdir. (Yiiceer ve Altinay, 1992: 132-134).

1960 yillari, moda tarihi i¢in 6nemli bir donemdir. Bu dénemde Haute
Couture ¢aligmalari artik butige dontismekte ve hazir giyime yonelme baslamaktadir
(Giirsoy, 2010 22,23). Ogrenci hareketleri modaya yansims ve Hippielook adi
verilen bir akim ortaya ¢ikmistir. Bu moda akimi genel geger tiim moda akimlarini
reddederek ii¢lincii diinya iilkelerinin, ezilmis halklarin giysilerini Cingenelerin
giysilerinden pargalarla birlestirmislerdir. (Ertiirk ve dig.,2013: 21). Miizikte Rock’n
Roll’dan sonra twist miizik olarak Beatles grubu kendini gosterir. Manken Twiggy’le
birlikte incecik, dar, zayif, siska bir moda anlayisi yayilmaya baglar. Mary Quant,
1965°te ilk kez mini etegi lanse etmis ve kilotlu coraplar kadinlar tarafindan en ¢ok
arzu edilen kiyafetler olmustur. (Giirsoy, 2010:23)

Bu dénemde sanatta pop-art, modada da uzay modast s6z konusudur. Pop
Art, diger bir¢cok sanat akimi gibi toplumdan etkilenen sanatgilarin yasamdan

izlenimlerini estetikle birlestirerek ifade ettigi bir sanat akimidir (Yapici, 2005: 10).
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Pop Art sanatgilart; daha dnceleri degersiz, adi, sanatla alakasi olmayan, sanat
alanina kesinlikle alinmamasi gereken konu ve objeleri birer sanat konusu olarak
degerlendirmis ve eserleri de bu yonde vermislerdir (Ustiindag, 2012: 11).

Pop Art; ilk orneklerini Londra’da gostermis olmasina ragmen, etkisini
Amerika’da oldukga fazla hissettirmis ve Avrupa’da da hizla taninmaya, tartisilmaya

ve yasanmaya baglanmistir.

Amerikan Pop Art’mmin en 6nemli sanatgisi siiphesiz ki Andy Warhol’dur.
Pop sanatin temsilcisi haline gelen Andy Warhol sanatinda popiiler kisileri, tiiketim
nesnelerini, tiiketici kiiltiiriin yoz gerceklerini konu almig bir sanat¢idir. (Yavuz,
2007: 55) Warhol, New York’ta kurdugu ve fabrika (Factory) adimi verdigi

atolyesinde sade yaraticiligin sinirlarini asip tiirlii yeniliklere imza atmustir.

1969°’da insanoglu aya gitme riiyasin1 gergeklestirmis, iilkelerin uzay yarist
donem modasini da etkilemistir. 1964’te modac1 Courregees, “Moon Girl” Ay Kiz
modasint yaratir. Modac Carden’ in astronot stili giysileri de ilgiyle izlenir. Bu
modacilar, uzay adamlarinin giysilerinden esinlenerek Dbagliklar, sentetik
kumaslardan yapilmis fermuarl giysiler ve ayaga giyilen piril piril botlarla ilging bir
moda yaratirlar (Komsuoglu, 1986: 27). Uzay modasinin Paris’teki temsilcisi ise

Pierre Cardin’dir.

1970 yillarinda terdérizmin diinya sahnesine ¢ikmasiyla, bunun getirdigi sosyal
ve politik calkantilar doneme damgasini vurmaktadir. Moda da Versace, Armani,
Valentino ve Gucci gibi isimlerle Italyan modasi devrededir. Bu dénemde klasik
giyim anlayis1 yerini spor giyime birakir. T-shirt ve jeanler moda diinyasindaki yerini
giiclii bir sekilde almigtir. Etek boylar1 ¢ok fazla kisalmis ve kadinlarda dize kadar
cizme giyimi yaygimlasmistir (Giirsoy, 2010: 23).

1980’ler, Amerika’daki dogum yogunlugu déneminde dogmus olanlar ve
yupiler (meslek sahibi kentli gengler) tarafindan kusatilmis ekonomik biiyiimenin
gerceklestigi bir zaman dilimidir. Marka isimleri ve tasarim etiketleri statli sembolii
olmus ve kredi kartlarinin asir1 kullanimi ve harcanabilir net gelir insanlara
arzuladiklart satin alma giiclinii vermistir. Bilgisayar kullanimi is alaninda yaygin
hale gelmistir. Ortaya c¢ikan teknolojik c¢ag ile birlikte kiiresel tiiretim artis
gostermistir (Rousso, 2012: 76).
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Bu donemde pop Kkiiltiirii insanlar1 birbirine baglayan gii¢lii bir etken
olmustur. 1981°de ilk her miizik tarzini iceren TV kanali olan MTV nin kurulmasiyla
Michael Jackson ve Madonna gibi miizisyenler mega pop starlar1 olmuslardir. Rap ve
hip-hop da dahil olmak iizere yeni miizik tiirleri ortaya c¢ikmistir. Her bir miizik
grubu kendi stilini olusturarak modaya devrim getirmistir. Donemin modasinda,
parilti, siislemeler ve omuz vatkalariyla asirilik ve abarti hakimdir. (Rousso, 2012:
77-78)

Modaya bir bagka etki ise insanlarin spor salonlarinda idman yapmaya
yonelik ilgisi olmustur. Biiyiik beden triko kazaklarin altina streg taytlar ve tozluklar
giyilmeye baslanmistir. Spor ayakkabilar da hem spor salonlar1 igerisinde hem de
disarida kullanilmaya baglanmistir. (Rousso, 2012: 80).

Bu donemde Japon tasarimcilar modada giicliidiir. Rei Kawakubo, Issey
Miyake ve Yohji Yamamoto gibi tasarimcilar giincel modalarla farkliliklar gosteren

koklii tasarimlar yapmiglardir (Rousso, 2012: 80).

1990’1 yillarda teknoloji ve internet alaninda artan gelismeler, kiiresel
biiyiimeye ve kokten degismis modern bir kiiltiir olusmasina yol agmistir. internet
insanlarin bilgiye ve en yeni trendlere ulagmasina olanak saglamistir. Internet ve
ilerleyen bilgisayar kiiltiirtiyle toplumun calisma, aligveris ve eglence algilarini
degistirmistir. Diinya genelinde 6nemli ekonomik degisiklikler meydana gelmis,
kiiresel tiretim ve ticaret bliylime gostermistir. Cin ve diger daha az gelismis llkeler
tiretim kapasitelerini artirirken, Amerika ve Avrupa iilkelerinde iiretim gitgide

diislise ugramstir.

1980’lerin abartis1 ardindan 1990’lar dénemi minimalizm ve siradanligin
hikkiim stirdiigli durgun bir hal ile karakterize edilmektedir. Aksesuarlar ve

siislemeler yok olurken siyah renk minimalistik giyimin temel rengi olmustur.

Moda bu donemde rahat ve basittir, takip edilmesi son derece kolaydir.
Giysiler modern fakat klasikten esinlenmis bir stilde hiikiim stirmektedir (Bozkurt,
1992: 245). Elbise, etek ve sort boylarimin daha da kisaldigi goriilmektedir. Spor
giyim ise rahat, rastgele ve maceraci yapidadir. Erkek modasinda alt1 diigmeli blazer

yaygindir ve kullanilan kumasglar parlaktir (Bulgun, 1992/3: 222-225).

Stiper modeller ve {inliiler moda ikonlar1 olarak dergi kapaklarmma hakim

olmuslardir. 1990’11 yillarda yeni miizik tiirleri doneme damgasin1 vurmustur Hip-
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hop, rap, alternatif rock ve tekno miizik tiirleri, gencglerin hosnutsuzlugunu
aciklamaya olanak saglayarak, karamsar tutum ve degerleri popiiler hale getirmistir.
Her miizik tiirii kendi takipgilerini etkileyerek daha ayirt edilebilir moda stil gruplari
meydana getirmistir. Hip-hop ile beraber kentli trendi gelmis, alternatif rock ise
daginiklik gbriiniimiinii var etmistir. Bu on yilin son doneminde, ekonomik gelecek
aydinlanirken, daha iyimser olan pop miizik tiirii sahnede yerini almistir. Pop kiiltiirii

insanlar1 birbirine baglaya gii¢lii bir etken olmustur (Rousso, 2012: 8§3).

2000’11 yillara gelindiginde ise minimalistik akim yerini 20°1i, 50’li ve 70’li
yillarin sik kadimlarini yansitan koleksiyon ve kumaslara birakmustir. Insanlar bu
yillarda sikligi, rahatligi, giyilebilirligi ve fonksiyonelligi estetikle yorumlayan moda
anlayisina ve akimlarina ilgi gostermektedir (Dereboy,2004:184).

20. yiizyilin son on yilinda ¢esitlilik ve bireysellik, toplumun modaya bakisini
ve davranigini degistirmistir. Politika, ekonomi ve teknolojideki kiiresel degisiklikler
moda sektoriinlin dncekinden daha biiytlik bir piyasaya girmesine olanak saglamistir.
Bununla birlikte sektdr, daha biiyiik bir kiiresel toplumun ihtiyaglarin1 karsilamak
durumunda kalmistir. Moda artik bir dikte olmaktan ¢ikmis ve baskin ¢ikan belli
trendler yok olmustur. Siliietler, bel yeri, belli etek uclar1 gibi 6zellikler modasi

gecmis olani belirleyen ipuglar1 olma 6zelliklerini kaybetmistir. (Rousso, 2012: 87).

Bu dénemde belirli bir moda ¢izgisi olmadigindan moda tiiketicisi her an her
seyi degistirebilme yetkisine sahiptir. Ozgiirliik ve refahmn getirmis oldugu rahat
giyim, Ozellikle hafta sonu ve tatiller i¢in diisiiniilmiis pratik kiyafetler bu donemde
karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni zamanda calisan kisi oraninin artmasi ile calisma

yasamina yonelik kiyafetlerin de tiretimi artmustir (Giirsoy, 2010: 24).

Diinya gibi moda sektorii de degisime ugramistir. Hizla yayilan bilgisayarlar
ve teknoloji tasarimcilarin, perakende saticilarinin ve tiiketicilerin modaya dahil
olma bigimlerini farklilagtirmigtir. Moda sektorii hayatta kalmak amaciyla
tiikketicilerin ihtiyaclarim1 karsilayacak yeni yollar gelistirmistir. Tiiketici kitlesinde
farkl: stil gruplarinin artmasiyla beraber, moda trendlerine karsi tekil yaklasim yerini

es zamanli olarak ortaya ¢ikan cesitli yaklagimlara birakmustir.

17



2.3.6. 21. Yiizy1l Giyim Ozellikleri ve Moda Akimlari

Teknoloji diinyay1 daha erisilebilir kilarken, internetteki Facebook ve Twitter
gibi sosyal ag siteleri bireylerin birbirleriyle iletisim kurmalarint ve haberdar
olmalarini kolaylagtirmistir. Sohret kiiltiiriine artan ilgiyle insanlar tinlii yildizlar ve
moda belirleyici kisilere 6zenmeye baslamuslardir. Internetin de yardimiyla, iinliilerin
stil bilgilerine neredeyse sinirsiz ulasim saglanmistir. Internet insanlarin aligveris
seklini de degistirmis ve tiiketicilere neredeyse sinirsiz segenek ve diinyanin herhangi

bir yerindeki iiriinlere kolay ulasim imkani saglamistir.

21. yiizyilda moda da sohret kiiltiirli, eski tarzlara olan ilgi ve dogadan
etkilenen “’yesil’’ yaklasimlar1 goriilmektedir. Moda artik tiiketim odakli olmustur.
Gorilintigler gilindelik giyim ve gece giyiminin veya sportif ve elegan tarzin
karigtmiyla modern bir yapr kazanmistir. Bohem siklik stili, bohem tarz ve
Hollywood tarzinin karigimi olarak popiiler hale gelmistir. Denim giinliik bir kumasg
tiirli olarak kabul gormiistiir. Dar kesim pantolonlar ve tozluklar tunikler ile giyilerek
farkli katmanlarin uyumunu ortaya ¢ikarmistir. Kisa ve gecelik esintili elbiseler geri
donmiis, desenli taytlar siisli platform ayakkabilar veya babetlerle giyilmistir.

(Rousso, 2012: 92).

Tiiketiciler 1yi bir dig gorliniimiin yaninda, giysilerden islevsellik de bekler
duruma gelmistir. Tiketicilerin bu taleplerinden dolay1r yarar saglamaya odakl
trendler popiiler olmustur. Kargo cepli pantolonlar, ¢ok fonksiyonlu ceketler ve
katmanli goriiniimler tiiketicilere konforun yaninda istedikleri islevselligi de

sunmustur.

On yilin sonlarina dogru moda daha muhafazakar bir yaklasim edinmistir.
Erkekler arasinda iizerlerine oturan kiyafetler popiiler hale gelmis ve dar kesim takim
elbiseler modernlestirilmistir. Bilyiik beden sarkik pantolonlar yerini viicut sekline
daha uygun olan dar pantolon stiline birakmistir. Kadinlar ise gobeklerini kapatmaya
ve viicutlarin1 daha az ortaya cikaran kiyafetler tercih etmeye baslamislardir (Rousso,

2012: 93).
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2. 4. Modaya Toplumsal Ac¢cidan Yaklasim

2.4.1. Moda ve Sosyoloji

Moda, insanlar1 etkisi altina alan sosyal bir olgudur. Modanin tanimlar
incelendiginde, insanlarin yeni bicimler yaratma ve giyinme tutkusu, farkli olma
istegi, distlincelerini ifade etme bi¢imi, anlayis tarzi, davranig bicimi gibi ifadeler
sosyal toplum igerisinde moday1r yaratan en biiylik etkenlerin sebeplerini
olusturmaktadir (Pamuk, 2009: 26).

Bireylerin ihtiya¢ ve tercihleri i¢inde bulunduklar1 donemde yasanan
toplumsal olaylarla (savas, devrim, ekonomik kriz, teknolojik gelismeler, buluslar,
vb.) dogrudan iligkilidir. Buna bagli olarak moda da, tiiketici ihtiya¢ ve tercihlerine
dolayistyla da toplumsal olaylara bagli olarak degisim gostermektedir.

Stone’a gdre; zamanin sosyal Oriintiisii tarafindan degisime ugrayan miisteri
tutumlart modanin yoniiniin belirlemektedir. Giiniin moda anlayisin1 belirleyen
sosyal faktorler gesitli sekillerde ortaya g¢ikmaktadir. Etnik kokenlerin 6n plana
cikmasi, kadinlarin statiisii, sosyal ve fiziksel degiskenler, anlik iletisim, savaslar,
felaketler ve krizler verilecek ornekler arasinda yer almaktadir. Moda olumlu veya
olumsuz sosyal akimlar1 kullanarak siirekliligini korumaktadir (Pamuk, 2009: 26).

Davis’e gore ise moda; sosyal yasant1 igerisinde olusan topluluklarin sembolii
niteligi tasimaktadir. Cinsiyet, yas, etnik kiiltlir, dinsel inan¢ ve bunun gibi diger
etkenlerden olusan sosyal akimlar zaman igerisinde dogar, yayginlasir ve yok olarak
yerini bagka bir akima birakir. Bu sosyal akimlar mesajlarini en giiglii sekilde giyim
tarzlarina yansitmaktadirlar (Pamuk, 2009: 26).

Giysiler toplumsal bir nitelikte olup, bireylerin toplumsal konumlarim
sembolize eder niteliktedir. Sosyoloji ve moda iliskisine bakildiginda bireylerin giysi
tercihleri, kendileri hakkinda kars1 tarafa bir seyler anlatmaktadir. Giysilerin verdigi
bu mesajlar dogrultusunda bireylerin toplum i¢indeki statli ve hayat tarzlarina iliskin
belli ¢ikarimlara ulagsmak miimkiindiir. Sosyolojide insanlarin kendilerini ifade
etmesi, statli belirleme ve hayat tarzlan ile ilgili olusumlar goézetilmektedir. Moda
sosyolojik acidan ele alindiginda bu olusumlarin insanlarin giyim tercihlerine
dogrudan etki ettigi goriilmektedir.

Modada goriilen degisimler cesitli yasam tarzlari ve yerine gore degisen
tilketici tutumlartyla direkt olarak ilgilidir. Tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve tercihleri
degistikge, donemin ruhu da degisim gostermektedir. Giiniimiiz degisimlerini

etkileyen bazi sosyal faktorler su sekildedir: zaman degisiklikleri (hem bos zaman
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hem de zamansizlik), siradan ve basitlesmis yasam tarzlarinin benimsenmesi,
tinliilerin biiylik etkisi, kadinlarin degisen medeni durumlari, gelisen iletisim
yontemleri, ulasimda erisim kolayligi, degisen etnik ve irksal niifus, yeni egitim

firsatlari.
Hakko ise moda-sosyoloji iligkisini bes baslik altinda toplamistir:
1. Kendini siirdiiren bir moda, giivenli bir toplumu yansitir.
2. Modadaki bir degisiklik toplumdaki bir degisiklige denk diiser (savasg, devrim).
3. Modanin hizlanmasi toplumsal degisimlerin hizlanmasina denk diiser.

4. Bir toplumda tek modanin var olmasi, esitlik¢i bir toplumun var oldugunu dile

getirir. (Nadasbas, 2012: 15).

2.4.2. Moda ve Psikoloji
Bireyin moda ve giyimle ilgili davranis bi¢imi, tiim kisiliginin katildig1 bir
stiregtir. Bu siirecte kisinin tercihini belirleyen birgok etken séz konusudur. Bu
etkenler bireyin kisilik yapisi, karakteri, i¢ginde bulundugu sosyo-psikolojik durum
olup, kisinin moday1 yorumlamasinda etkilidir (Nadasbas, 2012:15-16).
Sosyal psikologlarin yaptiklar1 goriismeler (Kaiser, Freeman ve Chandler
1993), bireylerin gozde giysilerine kendilerini ifade etme ve digerleriyle etkilesim

bicimlerini etkileme yetilerini atfettiklerini savunmaktadir. (Abakay, 2010: 14).

Psikoloji’de moda bireysellige yonelme olarak kabul edilir. Psikolojik neden
insanoglunun giiclii ve giizel olana, kars1 duydugu hayranlik duygusudur. Farkli olma
duygusunun altinda da baskalarinin hayranlik dolu bakiglarint ¢ekme istegi

yatmaktadir (Abakay, 2010: 15).

Giyimin psikolojik yansimalar1 yalnizca insanin kendisini 6ne c¢ikarma
arzusundan kaynaklanmamaktadir. Bireylerin giyimleri i¢cinde bulunduklart durum
ve toplumun psikolojik gereklilikleri dogrultusunda bigimlenmektedir. Ornegin;
Uziintii (Japonya’da beyaz, bati kiiltiiriinde siyah yas kiyafetleri), mutluluk (renkli
giysiler) ya da asilik (yirtik kot pantolon) giysiler araciligiyla bireysel disavurumlar
icin bir arag olarak kullanilabilmektedir (Gengtiirk-Hizal, 2003: 68).
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2.4.3. Moda ve Ekonomi

Modanin talep gormesindeki baslica sebep yliksek diizey ekonomik
gelismelere baglidir. Ekonomik gelismenin beraberinde getirdigi rahat yasam
kosullar1, teknolojik avantajlar ve artan statii yiikseligleri modanin popiilerligini daha
da artirmaktadir. Ekonomik gii¢ bir¢ok alanda oldugu gibi moda sektoriinde de etkili
olmaktadir. Ilk olarak uzun vadede ekonomik anlamda giiclii olan iilkelerin yasam
tarzi, kiiltiirel yonleri diger iilke insanlar1 i¢cin benimsenen yasam tarzi olmaktadir.
Gli¢ sahibi tilkelerin sektorde soz sahibi olmalarinin yani sira, bu tlkelerin etnik
yapilariin giyim tarzlar1 moda egilimlerine yansimaktadir. Bagka bir 6rnek ise bazi
tilkelerin ani yiikselis gosteren ekonomik yapilari sayesinde giindeme gelmis
olmalaridir. Ornegin Cin Halk Cumhuriyeti’nin ani yiikselis gosteren ekonomisi ve
siyasi iktidar1 gozleri lizerine ¢ekmis ve donemin Cin basbakanina ait mavi Mao
ceket ve pantolon hem kadin hem de erkekler i¢in giyim modasini olusturmustur
(Stone, 1999,s.33). (tez:10)

Milletlerin bolluk ve kitlik donemleri moday1 biiyiikk olgiide etkilemistir.
Savaglarin yarattifi ekonomik kisitlamalar, mevcut olan imkanlarin ilk olarak
zorunlu alanlarda kullanilmaya yoneltmistir. Savas ve kitlik donemlerinde az kumas
gerektiren modellerin segilmesi bir rastlanti degildir. Ulkelerin baris ve bolluk
donemlerinde ise gosterisli giysilerin giyilmesi, pahali ve bol kumas tiiketimi
kisacast moda savurganligi da ekonomik etkenlerin sonucunda ortaya g¢ikmistir
(Rouse,1989,5.157). (tez:10)

Istikrarsiz ekonomi ve enflasyonlu donemlere baktigimizda ise, para harcama
refleksinin en iyi iirlinii en ucuza almaya yonelik olarak degistigi goriilmektedir.
Boyle zamanlarda bireyler moda iirlinler yerine daha klasik giysiler almaya
yonelirler. Refah donemlerinde insanlar moda olan iiriinleri daha kolay satin alirlar
ve harcama yaptiklarin1 géstermeye heveslidirler. Kriz donemlerinde ise dolasimdaki
para tutar1 azalmakta; iiretim kisilmakta, daha az cesit bulunmakta ve parlak sira dis1

renkler ortadan kaybolmaktadir (Jones, 2009: 32).

2.4.4. Moda ve Kiiltiir

Kelime anlamiyla kiiltiir, bir topluma veya halk topluluguna 6zgii diisiince
ve sanat eserlerinin biitiinii olarak ifade edilmektedir (TDK, 2005: 1282). Toplum
bilimdeki anlamiyla ise, bireylerin edindigi ve gelenek, gorenek, egitim, hukuk gibi

cesitli yollarla birbirlerine ve gelecek kusaklara aktarmis olduklar1 maddesel ogeler,
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bilgi, sanat, yetenek, aligkanlik, inan¢ ve degerler bitiintiidiir. Kiltir halk
yiginliklarinin etkinliklerinin bir iirtintidiir (Abakay, 2010: 13).

Moda ve kiiltiir iligkisine bakildiginda farkli kiiltiirlerin farkli modalar
yarattii, toplumlarin yasayis bicimlerinin, adet ve aligkanliklarinin, siyasi ve
hukuksal yapilariin giyime ve dolayisiyla da modaya yansidigi goriilmektedir.
Ornegin; geleneksel zanaat kiiltiiriiniin hala etkinligini siirdiirdiigii endiistrilesmenin
ilk yillarinda, zengin-yoksul ayrimina dayali sinif farkliliklar1 baz1 esyalarin (saat,
sapka, araba v.b.) kullanimina bir kiiltiirel dil ve imge 6zelligi yiiklenmistir. Bu
esyalar, toplumsal bir statii ve ayricalikli bir yasam bigiminin ifadesine donlismiistiir.
Bu agidan bakildiginda tasarim {iriinlerinin anlamlandirilmasinda, kiiltiirel baglamin
insanin kendi ve c¢evresiyle olan sosyal iliskilerini belirleyici ve yorumlayici bir
oriinti  olusturdugu goriilmektedir. Giiniimiizde ise kiiltiir, hedef tiiketici
davraniglarint dogrudan veya dolayli olarak etkileyen, 6nemli bir uyarici olarak kabul

edilmektedir.

2. 5. Moda Diizeyleri
Moda diizeyleri; yiiksek moda, hazir giyim ve kitle modast olmak {iizere ii¢

ana kategoriye ayrilmaktadir.

2. 5. 1. Yiiksek Moda (Haute Couture)

Haute couture kisinin 6zel begenisine gore tasarlanmig, Ozel tasarim elbise
anlaminda ve Fransizca’dan gelen bir moda terimidir. Tam karsiligi ise
“ismarlama”dir. Buna karsin, her 6zgiin ya da kisiye 6zel yapilan tasarim ‘’haute
couture’’ olarak siiflandirilamaz. Genellikle iist gelir seviyesinde elit miisterilerin
begenisine gore hazirlanan giyim tiiriidiir. Yani kisinin kendi tercihlerine (renk,
aksesuar, taslar vb.) gore yapilan tasarimlardir (Erol, 2011: 98).

Yiksek moda (haute couture) genel anlamda, yeni moda anlaminda da
kullanilabilinir. Bu yeni olusumu satin almak isteyen veya alabilenler ise literatiirde

moda liderleri olarak adlandirilan kii¢iik bir kitledir.

2. 5. 2. Hazir Giyim (Pret a Porter)

Hazir giyim kiyafetleri, haute couture ve kitle pazari arasinda bir gegistir.
Bireysel miisteriler i¢in yapilmamistir, fakat kumasin se¢cimine ve kesimine biiyiik
onem verilmektedir. Hazir giyim koleksiyonlari, genelde modaevleri tarafindan,

moda haftasi olarak bilinen bir donemde her sezon sunulmaktadir (Erol, 2011: 99).
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Avrupali tasarimcilar, hazir giyim koleksiyonlar1 -pret a porter- iiretiminde de
bulunarak pahali ama daha genis kitlelerce satin alina bilinir fakat ortalama gelir
diizeyine sahip tiiketicilerce tercih edilemeyen bir stil yaratmaktadirlar. Haute
couture icin belirli pazar smirlarinin olmasi, modaevlerinin gelismesini ve
yayllmasii, marka konumlandirmada farkli pazar hedeflerine ve cografik
degisikliklere yonelik anlayiglar benimsemesini dngormiistiir (Sahinoglu, 2009: 58).

Boylelikle hazir giyim modasi goriilmeye baslanmustir.

2. 5. 3. Kitle Modasi (Sokak Modasi)

Kitle modasi, yiiksek miktarlarda seri olarak iiretilen ve uygun fiyatlara satilan ve
tiikketicilerin cogunun satin aldig: iirtinlerdir (Sahinoglu, 2009: 59).

Gilinlimiizde moda endiistrisi, kitle pazar satiglarina biiylik oranda bel
baglamaktadir. Kitle pazari, hazir giyim kiyafetlerini biiyiikk miktarlarda ve standart
Olciilerde tireterek genis miisteri kitlesine hitap etmektedir. Yaraticilikla kullanilan
ucuz malzemeler, satin alinabilir moday1 tiretmektedir. Kitle pazar tasarimcilari
genellikle modanin {inlii isimleri tarafindan belirlenmis trendleri kiyafetlere
uyarlamaktadirlar. Bir tarzin orijinal goriiniisiiniin versiyonlarin1 tiretmeden Once
moda olacagindan emin olmak i¢in bir sezon kadar beklemektedirler. Para ve zaman
tasarrufu yapmak i¢in makine ile kolaylikla yapilabilen basit iiretim tekniklerini ve
ucuz kumaglart kullanmaktadirlar. Nihai {iriin, bu yilizden ¢ok daha ucuza
satilabilmektedir (Erol, 2011: 99).

2.6. Moda Tiiketici Tipleri

Everett Rogers, 1983 yilinda, moda yarattmmin dagilim siirecinin her
sathasinda farkli rollerin oldugunu vurgulayarak, modanin benimsenmesinde her
bireyin bulundugu evreye doniik hareket ettigini savunmaktadir. Ayn1 toplulukta yer
alan ayni kiiltiire ait bireylerin moda yaratimlarin1 ayni seviyelerde benimsemedikleri
ve farkli algilama bicimlerine sahip olabildiklerine yonelik tespitler mevcut
bulunmaktadir. Bireylerin moda farkindaliginin ve yeni {iriinii algilama bigimlerinin
yiiksek olmasi, kisilik ozellikleri ile iliskilendirilir ve biligsel diizeyde, moda
stillerine karsi duyarli olundugunu vurgulamaktadir. Bu sebeple, Rogers, moda
tiikketici tiplerini; Onciiler, ilk uyum gosterenler, takipgiler ve ilgisizler olarak dort
ayn tipte gruplandirmaktadir. Genelde toplumda, az oranda onciiler ve ilk uyum

gosterenler bulunmaktadir. Diger bireyler ise, sosyallesme ve kabul gérme baskisi ile
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hareket eden moda takipgileri ve sosyal ortama duyarsiz olan ilgisizlerden
olugmaktadir (Sahinoglu, 2009: 79-80).

- Onciiler

Onciiler iiriinii yaratip ortaya cikaranlar, kendi baslarina segcme yapan ve
davranislari modanin sigrama tahtast olan kisilerdir. Bilgi aktarimi aglarinda
ayricalikli konumlarda bulunan, saygin ve giivenli statiileri nedeniyle karar verebilip
sorumluluk tasiyabilen giiclii kisiler bu grubu olusturmaktadir (Hakko, 1980: 47). Bu
grup tasarimcilardan, moda editorlerinden, moda butik sahiplerinden, yerel moda
diikkanlarindan ve moda bilinci yiiksek bireylerden olusmaktadir. Toplumun ¢ok az
bir boliimiinii yansitirlar ve genelde yiiksek gelir seyisine ve egitim seviyesine sahip
sosyal bireylerden olusmaktadirlar. Onciilerin, sosyal kabullenis beklentileri yoktur.
Ana sebepleri, farkli olmak ve ayirt edici 6zelliklere sahip olmaktir. Bireysel
ozellikleri ve istekleri 6n plandadir. Onciiler icin tiiketim, mevcut veya yeni fikir
olusumlarina agik olarak, digerlerinden etkilenmeden, 6zgiin yaratici kararlar vererek
uygulayabilmektedir (Sahinoglu, 2009: 80).

- Ilk benimseyenler

[Ik benimseyenler yenilikler konusunda bilgisi olan kisilerdir. Cogu kez bu
tiirden bilgilerin pesindedirler, moday1 ve moday1 ¢ikaranlar1 pek yakindan izlerler.
Ortaya c¢ikan modanin harekete gecirdigi, sosyolojik ve psikolojik etkenlere 6zel
onem veren bir duyarliliga sahiptirler. (Hakko, 1980: 48).

Ik benimseyenler, dnciiler ile ayn1 olarak sosyal faaliyetleri yiiksek olan ve moda
degisim siirecinde kendilerini takip etmeyenlere gore degisim ajanit olarak
nitelendiren moda fikir liderlerinden olusmaktadir. Moda fikir liderleri, Onciiler
grubunda da bulunabilir. Bu anlamda, ilk benimseyenler grubunda yer alan
tiikketicilerin  onciiler ile benzer karakteristik &zellikleri bulunmaktadir. Ilk
benimseyenler, Onciilere benzer olarak 6nde gelen moda dergileri editorlerinden,
sosyete toplulugundan, film ve miizik yildizlarindan, yiliksek goriiniirliigii olan moda
tiiketicilerinden olugmaktadir. Bu grubun oOncililerden Onemli bir farki, sosyal
kabullenilmeye 6zen gostermeleridir. Giydikleri kiyafet, kullandiklar1 kozmetik
tiriinler ve diger triinlerde kendilerini ifade etme bigimlerinde sosyal diizene aykiri
olmayi istemezler. Uriin kategorilesmesinde, ilgilenim seviyeleri yiiksek oldugundan,
yeni stilleri hemen algilarlar. Moda hakkinda sosyal g¢evrelerinde konusur, yakin

cevrelerini de bu anlamda giincel moda bilgileri ile donatirlar. Moda oOnciileri ve ilk
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benimseyenlerin demografik yapilarina bakildiginda bu iki grubun genelde geng
yastaki tiiketici gruplarindan olustugu saptanmistir (Sahinoglu, 2009: 80).

- Moda takipgileri

Moda takipgileri “erken c¢ogulcular” ve “ge¢c cogulcular” olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Erken ¢ogulcular grubu, toplumun diisiik oranli bir kesitini ele alarak,
toplum diizeyine inmis, modayr takip etmeye calisan Oncelikli bireylerden
olugmaktadirlar. Moda liderleri, bu gruba onciiliik ederler. Liderlerin gosterdikleri
stilleri gortir, alisir ve sonradan benimseme egiliminde bulunurlar. Toplumun diger
kalanlar1 ise ge¢ g¢ogulcu grubunu temsil eder ve higbir zaman yeni bir stili
benimsemezler. Bu grup i¢indeki bireylerin kiiltiirel baski sonucu sersemledigi veya
moda kurbanlarina doniiserek, hayal giiciine sahip olmayan ve rasyonel yargidan
yoksun olan bireylerden olustugu varsayimlar1 ortaya ¢ikmistir. (Sahinoglu, 2009:
81).

- llgisizler

llgisizler grubu moda ile iligkili olabilecek her seye duyarsiz bireyleri i¢inde
barindirmaktadir. Bu grup iginde yer alanlarin orani, ayni onciiler ve ilk
benimseyenlerde oldugu gibi az oranli bir kesiti temsil etmektedir. Bir iirliniin
demode olmasi, onlarin ilgilerinin disindadir. Moda olmasi faktoriinii g6z 6niinde
bulundurarak, tiiketim yapma egilimleri bulunmamaktadir. (Sahinoglu, 2009: 81).
Geleneksel ve oldukga klasik olan esyalarini artik kullanilmaz oluncaya kadar yillar
boyu ellerinden ¢ikarmazlar. Bu grupta yer alan kisilerin ¢ogunlugu moda {istline en
ufak bir diisiinceye bile sahip degildirler (Hakko, 1980: 52).

2. 6. Moda Dongiisii

“Moda dongiisii” kavrami yeni bir stilin tiikketiciye sunumu, toplumun
genelince kabul goriip tiikketimi ve sonunda “demode” olmasi, yerini yeni bir trende
birakmasi siirecidir (Giintiirkiin, 2010: 45). Bir baska ifade ile moda dongiisii bir tarz
ya da trendin Omiir siiresidir.

Moda dongiisii terimi bir stilin kabuliindeki yiikseleme, genis popiilarite
ulagma ve daha sonra ki diismeyi yansitir. Moda dongiisiinde baz1 moda otoriterleri
Once yavasga sisen sonra bir tepe noktasi olusturan ve sonunda hizla diisen bir dalga
ile karsilastirirlar. Gergekten de bir dalganin hareketi gibi, moda hareketi siirekli
olarak ileriye dogru hareket eder. Dalgada oldugu gibi moda dongiileri, birbirlerini

diizenli ve Olgiilebilir araliklarla takip etmezler. Bazilarmin tepesi kisa siirerken
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digerlerinin uzundur (Civitci,2004:14,15). Sekil 2.3’te moda dongiisii grafigine yer

verilmistir.
MODA DONGUSU
Satiglar Satiglar
Zaman ﬂ Zaman
Gecici Heves (fad) Bagansizhik
Satiglar
Zaman
Mevsimlik Uriin

Sekil 2.3. Moda Déngiisii (Kaynak: Civitci, 2004:15)

Bir stilin gelisiminde planlanabilir, izlenebilir ve dnceden tahmin edilebilir
belirli evreler vardir. Moda dongiisii de bu evleler dahilinde hareket etmektedir
(Civitci, 2004:15). Moda dongiisii icinde bir moda trendi; giris, ylikselis, zirve, diisiis

ve demode olma olmak lizere bes evre i¢inde hareket eder (Bkz., Sekil 2.4.).

)
. @
=
o = | 2
—- = = o
= - E o
il /= o : 2
Satislar | = - = L B8
[ = b = =
o, a W, w gyl
ea e -
4, =
Zaman

Sekil 2.4. Moda Déongiisii Evreleri (Giirpinar: 2010: 52)
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- Giris evresi

Yeni bir stilin yaratilip, etkili bir tutundurma programiyla pazara sunulmast
asamasidir. Yeni stillerin olusturulmasinda 6nemli olan ticari basariya ulasmaktir. Bu
asamada yeni stil ilk uygulayicilarca, {inlii ve varlikli kisilerden olusan dnciilerce ve
yeniliklere agik kisilerce benimsenmektedir. Moda liderleri ve trend belirleyiciler bu

evrede yeni stilleri tecriibe ederler (Sevil, 206:8).
- Yiikselis evresi

Moda dongilisiiniin bu evresinde trendler taninir ve kopyalanmaya baslar.
Moda egrisi yiikselme asamasindadir. Stiller daha yaygin hale geldik¢e daha fazla
kisi tarafindan kabul edilir ve kitle piyasas1 igin planlama baslar. Uriiniin iiretim
miktar1 artarken, fiyati1 diiser ve buna bagli olarak da satis1 artis gdsterir. Bu evre

boyunca moda egrisi yukar1 dogru ylikselme egilimindedir (Rousso, 2012: 102).
- Zirve evresi

Bu evrede stile getirilen yeni goriiniimiin popiilaritesi ve kullanim1 artmis ve
yeni stil ¢esitli piyasalar tarafindan kabul gérmiistiir. Moda egrisi zirve noktasina

ulagmistir.

Bununla birlikte ortalama moda tiiketicisine ulasan yeni stilin ilk kullanicilari
tarafindan terk edildigi goriiliir. Doygunluk noktasina ulasan stilin yeni kitlelere
aktarilmas i¢in detay, renk ve goriiniisiinde degisiklikler yapilir ve iirlin ucuzlatilir.
Moda popiiler hale gelirken, stilin sivri 6zellikleri her ekonomik diizeye ya da bedene

ulasabilecek sekilde yumusatilir (Civitei, 2004:17).
- Diisiis evresi

Bu evrede asir1 doygunluga ulasan stile ilgi azalmaya baslar ve tiiketici talebi
diiser. Piyasa moda {irline doymustur, parekendeciler elde kalan iiriinleri i¢in fiyat
tesviki sunarlar. Moda egrisi asagiya diisme agsamasinin baslangicindadir (Rousso,

2012: 103).

Moday1 yakalayamamis olan, daha az parasi olan ya da stil bilinci olmayan

tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumlarina gore bu asamada stile adepte oldugu
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goriiliir. Modaya para harcayan kitleler i¢in de stil artik giyilmemesi gereken seyler

haline gelmistir (Civitci, 2004:17).
- Demode olma evresi

Bu evrede goriiniime olan ilgi azalmistir ve tiiketici almaya isteksizdir. Diisiik
fiyata ragmen parekende satis1 olmamaktadir. Moda egrisinin bitim noktasina ulastigi
goriilmektedir (Rousso, 2012: 104). Bu asamada moda {iriin stilden uzaklasmus,
kaliteden kaybetmis ve de asir1 ucuzlamistir. Sekil 2.5.’te moda dongiisiiniin siirecleri

goriilmektedir.

Moda
liderlenn
tarafindan
kullamm

Moda dergileni
kapaklaninda
ortaya ¢ikis

yoniiniin ucuz
verstyonlara
kayb

Sekil 2.5. Moda Dongiisii Siireci (Stecker: 1996: 38)

2.7. Moda Degisiminin Hiz1

Moda dongiisiiniin giris ve yiikselis evrelerinde hiz genellikle yiiksektir, ¢iinkii
tiiketiciler degisim istemektedir. Orta evrelerde ise tiiketicinin degisim arzusu daha
azdir ve kabul gorme siireci yavaslamaktadir. Diislis evresinde moda stili tiiketicinin

ilgisizligine bagli olarak sona ermektedir.
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Modanin hiz1 teknoloji ve hizli iiretim teknikleri sayesinde bilgiye erisimin
hizlanmasiyla oldukga yiikselmistir. Bir {iretici ne tasarlayip iiretecegi konusundaki
onemli kararlarin1 zamaninda almalidir; boylece goriiniim tiiketici i¢in dogru olan
zamanda yerini alacaktir (Rousso; 2012:114).

2. 8. Moda Kabul Teorileri
Moda hareketinin kabulii farkli bir takim teoriler dahilinde gerceklesmektedir.
Bu teoriler trendlerin gezinme seklini ortaya koyarak, gelecek modaya yonelik

Ongoriiye ulagilmasini saglamaktadir.

Bu teoriler su sekildedir:

- Asagi akis teorisi (tabana inme kurami)
- Yatay akis teorisi (kitle pazar1 kurami)

- Yukar akis teorisi (alt kiiltiir etkisi kurami)

2. 8. 1. Asag1 Akis Teorisi (Tabana Inme Kuram)

Veblen ve Simmel tarafindan gelistirilen bu kuram, moda dongiisiiniin moda
lirliniin ortaya cikip toplumun {ist siniflar1 tarafindan kullanilmaya baslanmasini,
daha sonra bu yeni modanin toplumun alt siniflarina inmesini ve st siniflarinda alt
siiftan farklilagmak i¢in bu moday1 kullanmay1 birakip yeni moda liretmesi temeline
dayanmaktadir (Davis, 1997: 126). Ust siniflarin ayrim ve alt siniflarm taklidi ile
gerceklesen bu asagi akim moday:1 hareket ettiren giic olarak bilinmektedir. Elit
siiflarin mensuplart farkli olmaya can atmakta, fakat alt sinif mensuplar1 ayni tarzi
benimsedigi an bu segkinciler yeni bir seye yelken agmaktadir. Bu siirekli hareket

akisi tetiklemektedir (Bkz., Sekil 2.6.).
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Sekil 2.6. Moda Hareketinde Asagi Akis Teorisi (Rousso: 2012: 105)

Baz1 moda analistleri agsag1 akma teorisinin gegerliligini ¢cagdas sosyal yapi, kitle
iiretimi ve kitle iletisimindeki degisiklikler sebebiyle elestirmektedir. Ust smif artik
moda standardi koyan veya mevcut bilgilere ve iiriinlere ulasabilen tek kesim
olmaktan ¢ikmistir. Asagi akma teorisinin uygunlugu sorgulanmasi modanin toplun
icerisindeki hareket etme hizi ile de desteklenebilmektedir. Moda artik eskisinden

daha hizli bir sekilde daha cesitli etiket fiyatlariyla yayilmaktadir.
2. 8. 2. Yatay Akis Teorisi (Kitle Pazar1 Kurami)

Moda kabuliiniin ikinci teorisi olan yatay akis teorisi, modanin {ist siniftan alt
siifa dogru inen bir sekilde degil, benzer sosyal seviyedeki gruplar arasinda hareket
ettigini savunmaktadir. Teoriye goére 2. Diinya Savasi’ndan sonra gelisen kitle
piyasasi, kitle iletisimi ve ortaya ¢ikan orta sinif yeni bir dinamik yaratmistir. Farkli
piyasalar ve nis pazarlar iist piyasalar tarafindan dikte edilmeyen iiriinlere ihtiyag
duymaktadir. Kisilerin yasam tarzi, gelir diizeyi, egitim ve yasi kabul gdrecek
tirlinlerin belirlenmesinde 6nemli faktorlerdir (Rousso, 2012: 107). Bu teori gore,
kitle tiretimi kitle iletisim araglariyla birleserek yeni tarzlar biitiin sosyoekonomik
smiflar tarafindan bilinir hale gelmektedir. Bu dogrultuda modanin yayilimi Simmel
ve Veblen’in iddia ettikleri gibi yukaridan asagiya gerceklesmez, yayilim yataydir,
toplumun biitiin smiflar1 yeni modalar1 ayn1 anda tiiketmeye baglarlar (Bkz., Sekil

2.7).
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toplum i¢inde hareket

Sekil 2.7. Moda Hareketinde Yatay Akis Teorisi (Rousso: 2012: 105)

King, moda yayilimmin biitiin smniflar arasinda neden ayn1 anda

gerceklestigini dort madde seklinde agiklamaktadir:

Bir moda sezonunda, moda endiistrisinin stratejisi biitiin sosyoekonomik
gruplarda yeni tarza aymi anda uyumu saglar. Siluet, kumasg, renk ve
detaylardaki degisimi igeren yeni tarzlar biitlin tiiketiciler tarafindan ayni
anda ulasilabilirdir.

Tiiketiciler mevcut olan tarzlarin ve yeni tarzlarin genis cesitliliginde
Ozgiirce secim yaparlar ve st siifin Onciiliigiinii takip etmek yerine
Ozgiirce kisisel begenilerini ve ihtiyaglarini karsilarlar.

Her bir sosyal smif, yeni modalar1 kendi gruplart i¢inde baglatan moda
Onciilerine ve kanaat 6nderlerine sahiptir.

Sosyal esitler arasindaki moda etkisinin, iist siniflardan alt siniflara dogru
dikey moda akisina hakim olmastyla birlikte moda bilgisi ve kisisel etki

her bir sosyal siifta yataydir (Ertiirk, 2011: 11).

Yatay akis teorisinde moda iiriinlerin kabul gérme hiz1 yiiksektir. Hizli moda

kavrami yatay akis teorisinin ¢alisma bi¢imine iyi bir 6rnektir. Zara, Forever 21 ve

H&M gibi magazalar yeni stilleri konseptten hazir iiriine hizla tasiyip hemen satisa

sunmakta ve vakit kaybetmeden bir sonraki yeni {irline yonelmektedirler.

2. 8. 3. Yukan Akis Teorisi (Alt Kiiltiir Etkisi Kurami)

Yukart akis teorisi, moda kabuliiniin en yeni teorisi olmak iizere ii¢iincii

teoridir. Asag1 akma teorisinin tam tersidir. Bu teoriye gére moda kabulii toplumdaki

azinlik gruplarindan, genglerden, miizik alt kiiltiirlerinden genis kitlelere dogru

gerceklesmektedir (Bkz., Sekil 2.8.).
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teorisi

Sekil 2.8 Moda Hareketinde Yukar1 Akis Teorisi (Rousso: 2012: 105)

Kitle iletisim araglarinin sunmus oldugu olanaklar sayesinde toplumdaki
azinlik gruplar ve alt kiiltiirler daha ¢ok goriiniirlik kazanmaktadir. Bu gruplarin
giyim tercihleri popiiler kiiltiir ve medyanin etkisiyle toplumda yayilabilmektedir.
Alt kiiltiirler giyim aligkanliklarini ¢ogunlukla popiiler miizikten, sinemadan ve
televizyondan almaktadir. Crane, tarafindan ‘’sokak tarzlari’’ olarak isimlendirilen
bu tarzlar sehirli alt kiiltlirler tarafindan yaratilip, birgok akima onciiliik etmektedir.
Bu tarzlara 6rnek teskil eden kisiler medya kiiltiirtinden, 6zellikle televizyon, popiiler
miizik ve film yildizlarindan ve {inlii sporcular arasindan se¢ilmektedir (Ertiirk, 2011:
13).

Bu teori 1960’larda, geng¢ neslin toplumsal normlara bas kaldirip yaslh nesil
i¢cin oldugunu diislindiigii stillerin yerine kendilerine ait goriiniimler olusturmasiyla
evrim gec¢irmigtir. 1960’larin  mini eteklerinden 1970’lerin punk ve hippi
goriiniimiine ve glinlimiizlin hip-hop ilhaml kentli stiline kadar tiim etkiler sosyal
yapinin en altindan veya “sokaklardan™ gelmistir. Bu goriiniimle, yas ve ilgiye gore
belirlenerek, belirli bir sosyal grup icerisinde popiiler olmus, ardindan yaygin

modaya doniligmiistiir (Rousso, 2012: 108-109).

Moda sektoriinde akis bircok yonde hareket etmeye devam ettiginden, moda
kabuliine yonelik her bir teoride de gegerliligini korumaktadir. Moda tahmininde bu
cesitli teoriler 6ziimsenerek, hedef piyasa segmenti i¢in en uygun olani belirlenmeye

calisilmaktadir. Siirekli degisen moday: takip edebilmek i¢in, teoriler arasinda gegis
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yapmak veya sosyal, ekonomik ve politik iklime dayali teorileri harmanlayarak
kullanmak gerekmektedir.

2. 9. Sarka¢ Salininm

Modanin asir1 uglar arasindaki hareketine sarka¢ salinimi denilmektedir.
Stildeki degisiklikler cogunlukla tayfin bir ucundan digerine gitmektedir. Bir trend
daha fazla ilerleyemez hale geldiginde sarkag karsit yonde salinmaya baslamaktadir.
Bu salinim yavasca degisebilir veya hizli olabilir. Bir trend genelde var olan trendin
tam zittinda baslamaktadir (Rousso, 2012: 110). Sekil 2.9.’da sarkag¢ salinimi

goriilmektedir.

Minimum '\9/ Miximum

Sekil 2.9. Sarka¢ Salinimi (Rousso: 2012: 111)

2.10. Moda Egilimleri

Moda egilimleri, belirli bir sezondaki moda {iriinlerin goriiniislerinin nasil
olacagina isaret eder. Jackson, moda egilimleri teriminin belirli bir sezondaki moda
yapilanmasina ve goriiniiglerine isaret ettigini belirtmektedir. Moda egilim
arastirmacilari iki y1l sonrasinin moda egilimlerini belirlemek i¢in anketler, toplumun
degisik kesimleriyle goriismeler, firmalarin mali durumlart ve kumas stoklari
hakkinda bilgiler ve diinyadaki kiiltiirel, politik, sosyolojik gelismelerle ilgili
kapsamli arastirma yaparlar. Elde edilen bilgiler gelecek sezonlarin modasinin egilim
cizgilerini belirler. Biitiin bu arastirmalar moda egilimi analizi yapan sirketler
tarafindan satin alimmakta ya da arastirmacilar dogrudan bu sirketler tarafindan

gorevlendirilmektedir. Arastirmacilardan bilgileri toplayan sirketler gelecek iki yil
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icin egilim cizelgeleri hazirlamakta, bu ¢izelgeleri moda iirlinleri iireten firmalara

satmaktadir.

Moda egilim arastirmacilart modanin gelecekteki goriiniimiinii belirlemek

icin renk, kumas, siliiet, aksesuar, kesim gibi birgok goriiniim unsuruna yer verir.

Moda egilimleri, arastirmacilar tarafindan ikiye ayrilmaktadir. Bunlar uzun

stireli egilimler ve kisa siireli egilimlerdir (Ertiirk, 2011: 14).

2.10. 1. Uzun Siireli Moda Egilimleri

Sproles’e gore kalici bir egilim degisikligi bir cagda ya da bir yiizyilda bir kez
ortaya ¢ikmaktadir. Bu gorisiinii tarihsel devamlilik kavrami ile agiklamaktadir.
Tarihsel devamlilik, yeni tarzlarin var olan tarzlar iizerinde ufak tefek degisiklikler
yapilarak ortaya ¢ikarilmasi durumudur. Sproles bunu etek uzunlugu O6rnegi ile
aciklar. Ona gore diz hizasindan yere kadar olan bir etek boyu degisimi devrimei bir
degisim olacaktir ancak tarihsel devamlilik ilkesi uyarinca tiiketiciler tarafindan
kabul edilmeyecektir, ayrica boyle radikal bir degisim moda girisimcileri i¢in ¢ok
risklidir. Chanel’in klasik siliieti veya pantolon, gémlek ve ceketten olusan erkek

takim elbisesi tarihsel devamliliga 6rnek olarak verilebilir (Ertiirk, 2011: 16)

Uzun siire moda olan bir goriinime klasik adi verilmektedir. Klasik bir
goriiniim temel ihtiyaglar1 karsilayan basit bir tasarim olarak tanimlanabilir. Klasik
bir siliiet sinirsiz zamanhdir ve bir¢ok giincel temaya uyum saglayabilme olanagina
sahiptir. Ornegin, siyah elbiseler klasik bir moda olarak diisiiniilmektedir. Erkekler
icin ise lacivert, kahverengi veya siyah gibi ana renklerde tek sira diigmeli blazer’lar
bir klasiktir. Klasik tarzlar abartili detaylar veya siislemeler barindirmazlar, bu
sebeple siirsiz zamanl kalabilmektedirler. Klasik bir stil moda devrinin zirve
evresine ulagmakta ve diislis evresine gelmeden istikrarla varligini stirdiirmektedir
(Rousso, 2012: 114).

Uzun siireli moda egilimlerini anlamak, kalic1 tarzlar yaratabilmek ve moda
pazarindaki riskleri azaltmak ag¢isindan firmalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Moda
egilimi aragtirmalar1 uzun siireli egilimler lizerinde olabilecek degisiklikleri ortaya
¢ikarmaya c¢aligmaktadir. Brannon’ a gdre uzun siireli moda egilim arastirmalari alti

temel unsuru i¢inde barindirmalidir. Bunlar;

- Ulke igindeki ve uluslar aras1 demografik degisimler
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- Endiistri ve pazar yapisindaki degisiklikler

- Tiiketicilerin ilgileri, degerleri ve motivasyonlarindaki degisiklikler
- Teknoloji ve bilimdeki gelismeler

- Ulke i¢indeki ve uluslar arasi ekonomik goriiniim

- Ulkeler arasindaki politik, kiiltiire] ve ekonomik baglardaki degisiklerdir
(Ertiirk, 2011: 17).

2. 10. 2. Kisa Siireli Moda Egilimleri

Kisa siireli moda egilimleri genellikle bir sezonda modaya etki eden glincel
olaylar1 kapsamaktadir. Keiser ve Graner (2003: 97) “’yeni bir filmin, miizik
grubunun veya televizyon programinin yeni bir moda egilimini tetikleyebilecegini’’

ifade etmektedir.

Kisa siireli moda egilimleri “’fad’” kavrami ¢ergevesinde sekillenmektedir.
“Fad’’ sozclgl Tiirk¢e’ye gecici moda olarak uyarlanabilir. Burada gegici moda ile
ifade edilen, tarihsel siireklilik ilkesinden ayrilan ve moda giyim iiriinlerinin o donem
icerisindeki egilimlerinden farklilik gosteren firiinlerdir. Sproles, gecici modanin
toplumun kiiciik bir boliimii tarafindan ya da sadece tek bir alt kiiltiir tarafindan
kabul edildigini belirtmektedir. Bu egilimin baglama ve bitis siiresi birkag hafta ya da
birkag¢ aydir (Ertiirk, 2011: 17).

Gegici moda yavasca popiilerlik kazanip yaygin kabul gérmesinin ardindan
hizla yok olmaktadir. Genellikle bir gegici moda onu popiiler yapan sik rastlanan bir
ozellige veya bir detaya sahiptir. Gorlinlim kisa zamanda her yerde ortaya ¢ikmakla
birlikte Ozellikle diisiik fiyathh piyasada goriilmektedir. Gegici modalar aksesuar
piyasasinda siklikla rastlanmaktadir: 6rnegin, biiylik boy plastik saatlerin yerini asir1
siislii olanlardan olusan gecici moda almistir. Tahminciler bir gegici modayr moda
devrinin baglangicinda fark etmeli ve trendden fayda saglamak adina hemen

bildirimini yapmalidir (Rousso, 2012: 112). Sekil 2.10’da moda egrisi goriilmektedir.
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Sekil 2.10. Moda Egrisi (Rousso: 2012: 112)
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3. TREND ONGORUSU VE MODA TAHMINI

3. 1. Trend Kavraminin Tanimi

Eski Ingilizce’de “’dondiirmek, dénmek, c¢evirmek’® anlamina gelen Trend
sozclgiiniin Tiirkce karsiligr “’egilim’” dir. Kelime genel anlami olarak, akim
demektir. Belirli bir zaman dilimi araliginda, belirli bir seyri olusturan degerlerde
ortaya ¢ikan siirekli artma ya da azalmalar1 ifade eder. Var olan tiiketici degerlerini,
ihtiyaglarimi ve isteklerini farkli bir sekilde agiga ¢ikaran yeni bir disavurum hali
olarak da tanimlanabilen “trend kavrami” her gegen giin, birbirlerinden ¢ok farkl

endiistrilerde karsilik bulmaktadir (Erol, 2011: 3).

Trend kelimesi 20. yilizyilin biiyik bir cogunlugunda, ekonomistler ve
istatistik¢iler tarafindan kisith bir ¢ercevede kullanilmistir. Kelime, 20. yiizyilin son
ceyreginde moda endiistrisinde de kullanilmaya baslanmistir. Moda endiistrisi
sayesinde trend kelimesi konugma hayatimiza girmis, tasarim ve stilden séz edilirken

kullanilir hale gelmistir (Erol, 2011: 3).

Bir trend sosyologuna gore trend, bir akimin popiler olup siradan kisiler
tarafindan kabul gérmesinden 6nce tahmin edilme eylemidir. Trend sosyologu trendi,
moday1 belirleyenler ile moda akimi arasindaki gecis olarak ifade etmektedir. Trend
bir degisim siirecine karsilik gelmektedir. Bu baglamda yasam stillerinde degisiklik
yapma egilimlerine “trend”, trendlerin gegici ihtiyaclarina sektorel bazda cevap

verilmesine de “moda” denilebilir.

Trendler genel yonelimin veya hareketteki degisimin ilk isaretidir. Bir trendi
tanimlayabilmek i¢in tahminciler, stil hakkindaki bilgileri ve bir goriiniigiin detaylar1
arasindaki benzerligi fark ederek, elde ettikleri detaylar1 potansiyel tiiketicilere
uygun hale doniistiiriirler. Trendler yalnizca moda ile siirl degildir; ayn1 zamanda
tilketici algisin1 ve tiiketicilerin yiyecek, film, kitap, tatil mekéanlar1 ve iirlinlere
yonelik secimlerini de etkiler. Giincel trendler tiiketicilerin stil ve zevkleri yeniden

degerlendirmesine bagli olarak siirekli degisirler (Rousso, 2012: 10).
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3.2. Trend Tahmini

Trend tahmini, ¢esitli yontemler yoluyla, tiiketicilerin halihazirdaki isteklerine
ve ihtiyaclarina odaklanarak, onlarin ruh hallerini, hareketlerini ve perakendeye
yonelik aliskanliklarin1 tahmin etmek icin ipuclari aramak ve ardindan gelecekteki
istekleri lizerine dngoriide bulunmaktir. Bagarili bir tahmin, giincel bilgilere ve moda

tiikketicilerinin siirekli degisen isteklerine dair hassasiyete baglidir (Rousso, 2012: 8).

Trend tahmini, ge¢cmis ve giiniimiiz stiliyle ilgili bilgilere, bir trendin ardindaki
nedene yonelik analiz ve ¢ikarimlara ve yapilan tahminin gerceklesme olasiligina
dair acgiklamalara dayanarak yaklasan trend {izerine Ongdriide bulunmakla
gerceklesir. Ortaya c¢ikan bilgiler tasarimcilarla, perakende saticilariyla, iiriin
gelistiricilerle, ireticilerle ve bu alanin uzmanlariyla paylasildiginda onlarin,

miisterilerin satin almak isteyecegi tirlinler iiretebilmesi saglanir ve kar elde edilir.

Yaklasan trendlerin tahmini, tarafsiz ve bilimsel yaklagimlarla 6znel ve sanatsal
yaklagimlarin harmanlanmasiyla gergeklesen bir siirectir. Trend tahmini i¢in ideal
yontem, kaynak bulma, veri toplama, verilerin analiz edilmesi ve bulgularin
yorumlanmasi gibi bilimsel araglar ile farkindalik, gozlem, onsezi ve hafiza gibi

sanatsal yaklagimlarin birlikte harmanlandig1 yontemdir (Rousso, 2012: 7).

Moda siirekli degistigi ve gelistigi i¢in, moda siirecinde tahminlerde bulunmak
oldukca Onemlidir. Siirekli ileriye yonelik odaklanilmali, her zaman gelecekte

beklenilen aranmalidir.
3. 3. Trend Tahmincisi (Trend Forecaster)

Moda sektoriinde her sezon yenilenen moda trendleri trend tahmincilerinin
sezonlar oncesinden gerceklestirmis olduklart uzun g¢aligmalar neticesinde ortaya
cikmaktadir. Trend tahmincileri, miisterileri ve moda sektoriinii, seyahat ederek,
okuyarak, iletisim ag1 (network) olusturarak ve en 6nemlisi gozlem yoluyla siirekli
olarak incelemektedirler. Bunlarin yani sira trend tahmincileri, sektérde taninmis, s6z
sahibi tasarimcilarin ve de yeni tasarimcilarin iiriin ve tasarimlarini incelerler;
sektoriin toptan satig kismini analiz etme imkani bulduklar ticaret fuarlarina
katilirlar. Medya araciligiyla toplum, tasarim, iiretim alanindaki ve perakende
sektoriindeki gelismeleri yakindan izleyerek, gelecek sezonun yeni goriiniis, tarz,

renk ve dokusunu belirlemek i¢in bilgi toplarlar (Erol, 2011: 7).
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Trend tahmincileri, moda esaslar1 ve moda sektoriine dair bakis agilariyla, ileri
sezonlar i¢in kesine en yakin 6l¢iide meydana gelecek seylerin bigimleri hakkinda
tahminde bulunurlar. Tahmin gelistirirken de kavrayis, icgiidii, giincel piyasa
bilgileri ve moda bilgilerini birlikte harmanlarlar; bir gozlem, veri ya da moda
sezgisine dayanarak tahminler yaparlar. Tahmincilerin moda tahminini yiiriitiirken

dikkate aldiklar1 seyler sunlardir:

- Tarihsel ve c¢agdas moda hakkinda elde edilen bilgi ve gelecegin modasi
hakkindaki fikirler,

- Hareketin gozlemlenmesi ve degisimin yonii,

- Toplumdaki sosyal ve kiiltiirel degisimler,

- Satiglarin analizi ve tiiketici verileri,

- Deneyimle desteklemis, bir trendin i¢ ¢aligsmasina dair genis bir bakis agisi

(Rousso, 2012: 9).

Trend tahmincileri uzmanlik alanlarina gére dorde ayrilmaktadir. Bunlardan ilki,
Cotton Anonim Sirketi (Cotton Incorporated) gibi c¢esitli iplik dreticileri igin
calismaktadirlar. Ikincisi, renk tahmini konusunda uzmanlasmis ve Color Box gibi
renk firmalarinda c¢alisan renk tahmincileridir. Renk tahmincileri otomobil
tireticilerinden, doseme tireticileri ve hazir giyim tasarimcilarina kadar ¢ok genis bir
miisteri profiline renk tercihi ve renk paletleri hakkinda bilgi sunmaktadir. Diger bir
tahminci tlirli ise, niifus trendlerini tahmin eden ve toplumdaki sosyal, ekonomik,
cografi, teknolojik ve demografik gelismeleri ve degisimleri arastiran tahmincilerdir.
Niifus trend tahmincileri niifusun yas degisimlerini, bdlgesel ve cografi tercihleri,
aile yapisindaki degisimleri, eglence profillerini, harcama sekillerini ve sanat, sinema
ve Unliiler diinyasinin topluma etkilerini de i¢ine alan insan ve toplum odakli her
konuyu dikkatle takip etmektedirler. Dordiincii tiir trend tahmincileri ise Promostyl
ve Trend Union gibi trend tahmin hizmeti sunan firmalarda c¢alisan tahmincilerdir.
Bu firmalar renk, fabrikasyon, siliiet, moda etkileri, tasarim temalar1 ve niifus
trendleri gibi tiim trend alanlar igin trend tahmin hizmeti sunmaktadir (Granger,

2007: 4-5).
3.4. Trend Tahmin Kaynaklari

Granger (2007: 5-10) trend tahmincilerinin bir tahmin gelistirirken ¢esitli bilgi
kaynaklarindan yararlandigini belirtmektedir. Bu kaynaklar su sekildedir:
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- Pazar arastirma firmalar1

Pazar arastirma firmalari, trendleri inceleyen ve tahmincilere veya miisterilere
gelecek hakkinda tavsiyeler ve ¢oziim kaynaklart saglayan bagimsiz firmalardir.
Pazar aragtirma firmalari, yasa ve bdlgelere gore niifus degisiklikleri, mesleki
farkliliklar, gelir ve tiiketim aliskanliklarina gore tiiketici tipleri ve benzer konularla
ilgili tiiketici pazar segmentleri hakkinda 6zel bilgiler saglamaktadirlar. Bu firmalar,
toplumun kiiltiirel, sosyal, politik, ekonomik ve cevresel gii¢cler tarafindan nasil
etkilendigini ve bu gilerin gelecek modasini nasil etkiledigini aciklamay1

hedeflemektedirler.

- Couture koleksiyonlar

Dior, Chanel, Celine, Gucci, Armani, Prada, Versace gibi onemli ve etkili
modacilarin  sezonsal koleksiyon tanitimlar1 trend tahmincileri i¢in Onemli
zamanlardir. Bu moda liderleri, gelecek hazir giyim ve ev trendleri iizerinde dnemli
etkiye sahiptirler. Podyumlarda bas tasarimcilar alisilmis normlara meydan

okuyarak, yenilik ve hayal giicli dogrultusunda moday1 yeniden yaratmaktadirlar.
- Yeni tasarimcilar

Gelecek vaat eden yeni tasarimcilarin modadaki taze fikir ve yaklagimlar trend
bilgileri i¢cin dnemli kaynaklardir. Moda alaninda bir tine kavusma istegiyle ortaya
c¢ikan bu yeni tasarimcilar, modaya yeni bir yonelim kazandirarak, moda belirleyici
koleksiyonlara katkida bulunurlar. Bu tasarimcilarin = koleksiyonlar1 trend

tahmincileri tarafindan cosku ve ilgiyle incelenmektedir.
- Diger moda servisleri

Giyim ve aksesuar tahmincileri renk tahmin servisi gibi diger tahmin

hizmetlerinden de yararlanmaktadirlar.
- Fuarlar

Tahminciler aym1 zamanda sektor igerisinde calisanlardan da yeni moda
egilimleri hakkinda ipuglar1 edinirler. Uluslar aras1 iplik ve kumag fuarlar1 renk ve
tekstil trendleri agisindan O6nemli bilgi kaynaklaridir. Fransa’da yapilan Premiére

Vision, Avrupa ve Asya’da gerceklesen Interstoff ve New York’ta yapilan Material
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World gibi kumas fuarlar1 veya Las Vegas’taki Magic ve New York’taki Moda adl

bolgesel ticari sergiler tahminciler i¢in kilavuzluk ederler.
- lletisim ve network

Network olusturmak trend tahmincileri ag¢isindan O6nemli bir eylemdir.
Tahminciler; tasarimcilar, satin almacilar ve iireticilerle iletisim kurarak onlarin satan

ve satmayan Uriinleri hakkinda sektorle ilgili giincel bilgiler edinmektedirler.
- Elektronik kaynaklar

Web siteleri, online miizik programlari, sosyal aglar ve elektronik kataloglar
trend tahmincilerinin kolaylikla ulasabilecekleri onemli kaynaklardandir. Trend

tahmincileri ayrica belirli online trend tahmin sitelerine de liye olmaktadirlar.

Ayrica, internet tahmincilere Facebook, MySpace ve Twitter gibi sosyal ag
sitelerini kullanarak moda arastirmasi yapabilecekleri hizli bir yontem sunmaktadir.
Web sitesi tiirlerinden biri olan bloglar, moda trendleri hakkinda bir seyler
okunabilecek veya takibi yapilabilecek bir diger alanlardir. Blog sahipleri veya bir
blog’un yayminda yer alan kisiler siteye bilgi, yorum ve etkinlikler ve fikirler
hakkinda tanimlar girerler. Bircok blog ayni zamanda belirli moda trendleri hakkinda
fotograflar ve fikirler yayinlarlar; boylece tahminciler interaktif formata dahil olarak

ongoriiler ve cevaplar edinirler.
- Tasarim kaynaklari

Referans kitaplar, tarihi kostiim koleksiyonlar1 ve kumaslari, vintage giysi satan
magazalar, antikacilar, miizeler, kitapcilar ve kiitiiphaneler eski devirlerin modaya
etkisini aragtiran tahminciler i¢in 6nemli bilgi kaynaklaridir. Tahminciler, tarihsel
donemlere ait modanin detaylarina odaklanmak i¢in miize koleksiyonlarini, antika ve

klasik esya magazalarini ve kiitiiphaneleri kullanmaktadirlar.

Trend tahmincileri gilincel trendlerle ilgili bilgi edinmek i¢in ise, son
koleksiyonlara ait video ve fotograflara, tasarimci butiklerine, magaza ve moda

gosterileri gibi kaynaklara bagvurmaktadirlar.
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- Yaymlar

Ticaret dergileri ve uluslar arasi tiiketici dergileri trend tahmini i¢in genel ve agik
kaynaklardir. Bunlarin yaninda moda medyasi1 da, tahmincilere kullanigh, hata bazen
kaliplar1 kiracak bakis acilar1 sunmaktadir. Moda sektorii gazetelerinden biri olan
Women’s Wear Daily (WWD), sektore dair etkinlikleri fotograflamakta ve
raporlamaktadir. Vogue, Harper’s Bazaar, InStyle, Lucky ve Elle gibi dergiler ve
kitaplar moda trendlerini ele alirlar. Diinya c¢apinda bir¢ok iilke kendi moda
endiistrileri ve tarzlarimi yine kendi bolgesel yayinlari igerisinde tanitirlar.
Tahminciler ¢esitli kiiltiirlerin  trendlerini  gozlemleyerek arastirma yapar ve

edindikleri bilgileri kendi dngoriilerini sekillendirmek i¢in kullanirlar.
- Sanat

Gorsel sanatlar, miizik, film, dans ve tiyatro olmak iizere sanat moda trendleri ile

dogrudan iligkilidir.
- Unliiler

Unliiler moda trendlerine yén vermektedirler. Unliilerin kirmizi halidaki
goriiniimleri, videolar:, filmleri ve ekrandaki stilleri trendlerin genis Kkitlelerce
taninmas1 ve kabul edilmesinde oldukga etkilidir. Tahminciler 6diil torenleri gibi
onemli gecelere katilarak iinliilerin ne giyildigi, favori tasarimcinin kim oldugu, sag
stilleri gibi ¢esitli konularda gozlemler yaparlar. Gelecek trendlere yon veren kisinin
kim oldugunu tanimlamak, giincel trendi ger¢eklesmeden dnce tahmin ediyor olmak

trend tahmincisinin isinin oneli bir pargasidir.
- Kumaslar

Pamuk endiistrisini temsil eden Cotton Anonim Sirketi (Cotton Incorporated)
tasarimc1 ve miisterilerine trend bilgi destegi sunmaktadir. Bunun yaninda kumas
fabrikalar1 misterileri i¢in giincel ve ileriye yonelik kumas tahmin bilgileri

gelistirmektedirler.
- Seyahat

Gozde tatil ve dinlenme mekanlar1 ¢cogu zaman moda akimlarinda biiyiik bir etki

yaratan kisilere ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica belirli moda trendleri belli cografi
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bolgelerde ortaya c¢ikmaktadir. Tahminciler seyahat ederek ve seyahat eden
insanlarin davraniglarin1 goézlemleyerek gelecek trend egilimleri hakkinda bilgi

toplarlar.
- Yasam tarzlari

Saglikli ve formda olmaya artan ilgi, yeni neslin ev i¢i eglencelerine olan meraka,
ciftlerin daha az ¢ocuk yapmaya dogru bir egilim icerisinde olmasi ve evlilik, aile
gibi konulart kendinden Onceki nesilden daha ge¢ bir yasta tartisma fikrine sicak
bakmalar1 gibi yasam tarzi trendleri ve yasam tarzlarindaki bu tiir degisimler moday1
yakindan etkilemektedir. Yasam tarzlarindaki degisikler sonucu tiiketici ihtiyaglari
da degisim gostermektedir. Ornegin; spor kiyafeti satiglar1 onemli derecede artis
gostermistir. Teras ve balkon mobilyalari, mutfak ve masaiistii aksesuarlarina yeni
bir ilgi uyandirmis; ev mobilya ve aksesuar endiistrisi yeni bir boyut kazanmustir.
Cocuk ve bebek kiyafetlerinde cesitlilik azalarak, bu pazar alanindaki {irlinlerin
fiyatlarinda bir artis meydana gelmistir. Calisan ve kariyer sahibi, ebeveyn olmay1
bekleyen bireyler, genellikle ¢cocuklarina daha fazla imkan saglayabilecek ekonomik
kosullara ulasmiglardir. Yasam tarzlarindaki degisikliklerin, her zaman tiiketicinin
aligveris tercihleri lizerinde gozle goriiliir bir etkisi olmustur. Analistler her zaman bu
tir degisiklikleri Onceden tahmin etme ve miisteri ihtiyaglarimi en iyi sekilde

karsilayacak iirlinleri belirleme ¢abasindadirlar.
- Insanlarin toplandig1 mekanlar

Havaalanlari, konserler, sokak festivalleri, meydanlar ve alis veris merkezleri
insanlar1 grup halinde gozlemlenebilecegi mekanlardir. Tahminciler bu mekanlarda
insanlar1 gézlemleyerek, nerelere gittikleri, hangi kiyafetleri giymeyi tercih ettikleri,
alis veris yaparken hangi marka ve hangi iiriinleri tercih ettiklerini inceleme firsati

bulurlar.
- Sokak manzaralari

Bir trendin nerede baslayacagini kestirmek giictiir. Bu sebeple trend tahmincileri
insanlar1 her ortamda siirekli izlemektedirler. Sokaklar, yaratict gencligin yeni stil
fikirlerini tecriibe ettigi yerlerdir. Onemli tahmin analiz firmalarindan biri olan
Worth Global Style Network’de (WGSN), diinya c¢apinda ¢esitli {iniversite ve yerel
bolgelerden insanlar1 igse alarak cesitli yerel bolgelerdeki trendler hakkinda bilgi
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toplamaktadir. WGSN’in bakis agisina gore, her bir sokak moda liderligi i¢in bir

potansiyele sahiptir.
- Spor

Belli bir spor tiirii ya da aktivite tiiketici ilgisini ¢cekmekte basarili oldugunda bu
spora 0zgii kiyafet ve aksesuarlarin da giinliik kullanim icinde taklit edildigi veya
uyarlandig1 goriilmektedir. Tahminciler tiiketicilerin ilgisinin yogunlastig1 spor ve
aktiviteleri gozlemleyip bunlarin trendler lizerindeki etkilerini tahmin etmektedir.
Ornegin; yogaya olan ilgi artistyla yoga pantolonlarinin kullanimimin artmasi sporun

hazir giyim trendlerine olan etkisidir.
3. 5. Moda Tahmin Hizmetleri

1960’larda trendler hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢c duyulmasindan dolay1 bir
endiistri olarak moda tahmini ortaya ¢ikmistir. Gelecegin trendlerini tahmin etme ve
moda sektoriine renk, kumas, materyal, siliiet detaylar1 hakkinda ileriye doniik

bilgiler sunma 6nemli bir is alan1 haline gelmistir.

Tahmin ¢esitli formatlarda hazirlanabilmektedir. Geg¢miste tiim tahminciler
bilgilerini; temalar1, renkleri ve silliet ongoriilerini igeren bilgi dolu kitaplarla veya
cesitli medya araclariyla sunmaktaydilar. Gilinlimiizde ise tahmin kitaplar1 hizmeti
devam etmekle birlikte tahmin hizmeti agirlikli olarak web tabanli entegre bilgi

sistemleri ile gerceklesmektedir.

Modanin zaman igerisinde kadin giyim, erkek giyim, ¢ocuk giyimi, gen¢ giyimi,
triko, denim seklinde farkli kategorilere ayrilmasi ve bu gruplara ev mobilyasi
ureticileri, paketleme tasarimcilari, araba imalat¢ilar1 ve yatirimcilarinda iginde
bulundugu daha fazla ve ¢esitli miisteri profillerinin de dahil olmasiyla tahmincilerin
hizmet alanlar1 olduk¢a genislemistir. Tahmincilerin bu genis miisteri profili ile
bilgileri detayli ve zamaninda paylagsmalar1 i¢in internet genis olanaklar sunar hale
gelmistir. Meydana getirilen tahminleri saklamak ve paylasmak icin ortaya g¢ikan
internet siteleri gibi yeni yontemler tiim diinyanin bilgilere aninda ulagmasina olanak
saglamistir. Tahmin siteleri giincel bir tahmin hakkinda bilgi igermenin yani sira
belirli bilgilere ulasim1 saglayan bir veritabanina da sahiptirler. Bu sitelerden, tasarim
detaylari, moda gosterimleri, aligveris mekanlari, seyahat ve ascilik trendleri ve genis

kapsamli renk, kumas ve stil bilgilerine kolayca ulasilabilmektedir.
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Moda tahmin hizmeti sunan bazi 6nemli kurumlar, sunduklar1 tahmin hizmetinin

tiirli ve caligsma sekillerine gore su sekildedir:
3. 5. 1. Carlin International

Carlin International, pazarlama uzmanhgi, tasarim ajansi ve iletisim boliimii
olarak hizmet sunan kreatif tahmin grubudur. Yilda iki kez ¢ikarilan trend kitaplari;
Oonemli trendleri, renkleri kumaslar1 ve siliietleri igeren bilgilendirici rehberlerdir.
Fransiz firma, 3 uzman ve 33 tasarimcidan olusan 55 kisilik uzman kadrosuyla,
sezonun 18 ile 24 ay oncesinde gelecegin trendlerine dair ongordiikleri bilgileri

paylagmaktadirlar. Firmanin diinya genelinde 22 acentast bulunmaktadir

(http://carlin-groupe.fr/?lang=en 31.03.2014).
3. 5. 2. Doneger Tasarim Hizmetleri

Doneger Tasarim Hizmetleri yazili yaymnlar, online icerikler ve canli sunumlar
araciligiyla giyim, aksesuar ve giizellik kategorileri altinda giyim, aksesuar ve yasam
tarzi piyasasi i¢in genis capli lirlin ve servis sunan, New York’taki The Doneger
Group adli sirketin trend ve tahmin departmanidir. Firma miisterilerine genis
kapsamli moda istihbarati, renk ve kumas yonelimleri ve en giincel perakende, sokak
ve podyum analizlerini sunmaktadir (http://www.donegercreativeservices.com
31.03.2014). Eyliil 2006’da Here & There adli saygin tahmin firmas1 da ekibe
katilmstir.

3. 5. 3. Fashion Snoops

Fashion Snoops (Moda Hafiyeleri) uluslar arasi trend arastirma ve danismanlik
sirketidir. Diinya ¢apinda 6nemli sirketlere on-line olarak ilham veren igerikler, stil
bilgileri, arastirmalar ve stratejik rehberlik sunmaktadir. Sirketin merkez ofisi New
York’tadir ve cesitli ilkelerde ofisleri bulunmaktadir
(http://www.fashionsnoops.com/VisiterArea/Visiter/The%20Company/AboutFashio
nSnoops 06.04.2014).

3.5.4. Peclers Paris

Peclers Paris 1970 yilinda Dominique Pecler tarafindan Fransa’da
kurulmustur. 2003 yilinda pazarlama iletisim grubu olan WPP Grubuna katilmistir.

Firma moda, tekstil ve ev iirlinleriyle ilgili trend kitaplar1 ve trend analizi, marka
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stratejisi, stil danismanligiyla ilgili hizmet sunmaktadir
(http://www.peclersparis.com/en/peclersparis/vision/dna 06.04.2014).

3.5.5. Promostyle

1966 yilinda kurulmus olan Promostyl, genel merkezi Paris’te bulunan ve diinya
genelinde temsilcilikleri olan kiiresel bir trend tahmin firmasidir. Yasam tarzi
trendlerine odaklanarak, yaraticilik ve ticari canliligi dengesi ile birlikte renk ve
siliiet yonelimine ihtiyaci olan her piyasa i¢in kapsamli uyarlamalar saglamaktadir.
Promostyl, giyim, giizellik, otomotiv tasarimi, tiiketici iiriinleri ve daha fazlasim
iceren birbirinden farkli alanlarda calisan biiyiik sirketlerle ¢alismaktadir. Firma
trend kitaplar1 hizmetinin yami sira ve markalagma, tasarim, iletisim, perakende ve
egitim alanlarinda yaratici danigsmanlik hizmeti sunmaktadir
(http://www.promostyl.com/en/office/fag/questions/#ql 06.04.2014).

3.5.6. Stylesight

Stylesight, diinyada neler olup bittigi hakkinda miisterilerine bilgiler saglayan
New York merkezli bir on-line trend ve tahmin hizmetidir. Firma giyim alaninda
tiretim ve satis dogrultusunda trend analizi, tahmin ve raporlama konusunda
uzmandir (http://www.stylesight.com/en/about-stylesight 06.04.2014).

2013 yilinda WGSN, Stylesigth’1 biinyesine katmig bulunmaktadir.

3.5.7. Tobe Report

Tobe Report, 1927 yilinda Tobe Coller Davis tarafindan New York merkezli
moda danismanligir hizmeti sirketi olarak kurulmustur. Tobe’nin raporlari, moda
trendlerini agiga ¢ikarmakla kalmayip tiiketiciyi etkileyen toplumsal degisimlere
kapsamli olarak odaklanarak, tiiketici istekleri ve yasam tarzlariyla ilgili bilgileri
sunmaktadir. Firma 2014 yilinda Doneger Grup ile is ortakligi kurmustur
(http://www.tobereport.com/pages/story.htm 06.04.2014).

3.5.8. Trendstop

Trendstop moda tahmini ve kiiresel trend bilgileri sunan on-line trend bilgi
hizmetidir. Firma moda, tasarim ve medya uzmanlari, tasarimecilar ve stilistler igin
trend ¢oziimlemeleri yapmaktadir.

3.5.9. Trend Union

Trend Union ev dekorasyonu, perakende ve tasarim sektorlerinin yani sira tekstil
ve moda sektorleri i¢in trend tahmini yapmak ve sezonluk kitaplar ile gorsel ve isitsel
medya araglari i¢in koleksiyonlar yaratmak tizerine uzmanlasmistir. Firmanin merkez

ofisi Paris’tedir, New York ve Tokyo’da da ofisleri bulunmaktadir. Li Edelkoort
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tekstil ve moda endiistrisi i¢in yilda iki kez koleksiyonlar1 i¢eren trend kitabi ve
video sunumunu miisterileriyle paylasmaktadir. Trend kitabi ve video sunumu
tasarim, giizellik ve saglik pazariyla ilgili bilgileri de icermektedir. Renk, siliiet,
stillerle ilgili tahminler belirgin misteri davranmiglarinin  tanimlanmastyla
olusturulmaktadir (www.trendunion.com 06.04.2014).

3.5.10. WGSN

1998 yilinda kurulan WGSN (World Global Style Network); arastirma, trend
analizi, moda, tasarim ve stil sektoriine dair haberler i¢eren kiiresel bir on-line hizmet
firmasidir. Tasarim ve editdr ekibi sitenin aboneleri adina yogun olarak seyahat
etmekte ve diinya capinda farkli sehirlerden deneyimli yazarlar, fotografcilar,
arastirmacilar, analistler ve trend takipgileri ile calismaktadir. Ayrica en yeni
magazalari, tasarimcilari, markalari, trendleri ve sektore dair yenilikleri takip
etmektedir. Miisteriler en son ¢ikan uluslararasi1 moda haberlerine sinirsiz ulasima
sahiptir. Bu servis ayn1 zamanda arastirma, analiz ve yeni stil trendleri iizerine ¢ikan
engin giincel bilgilerle biitiinlestirilmis haberlere ihtiyact olan diger benzer sektorler
tarafindan da kullanilmaktadir. WGSN Londra merkezli olmak iizere New York,
Hong Kong, Seoul, Los Angeles, Melbourne ve Tokyo’da ofisleri bulunmaktadir.
Firmanin hizmetleri arasinda yasam alan1 tasarimlar1 ve denim ile ilgili 6zel tahmin
ve analizler de yer almaktadir. Ayrica Vouge ile yapilan ortaklik sonucu WGSN,
Vouge arsivini online olarak miisterileriyle paylagmaktadir
(www.wgsn.comhttp://www.wgsn.com/about-wgsn 06.04.2014).

WGSN ekibi yilda yaklasik 140 moda ve tasarim fuar1 izlemekte,
sosyologlarla birlikte ¢aligilarak tiiketici analizleri yapmaktadir. Arastirmalar baz
alinarak 2 yil sonrasina yon verecek ana c¢ikis noktalari, tasarimlarda yenilikler,
aligveris egilimleri, ve trendler belirlenmektedir. WGSN’in trendlere yaklagimi ii¢
asamalidir. Ik olarak uzun siireli trendler incelenmekte, kiiltiir, yasam stilleri,
tilketici gézlemleri, renk ve materyaller kombine edilip, bu trendlerin moda ve ¢esitli
endistrilerdeki etkileri degerlendirilmektedir. Sonrasinda sezonsal trend bilgileri,
tiriinlere, renklere, kumas ve stil yonlerine odaklanmaktadir. Son olarak hizli yon
raporlart ile anin ruhunu yansitan, en yeni gelismeleri yakalayan bir analiz

sunulmaktadir.
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3. 6. Uluslararasi Tekstil ve Moda Fuarlar

[lkbahar ve sonbahar sezonlar1 i¢in olmak iizere yilda iki kez diizenlenen tekstil
ve moda fuarlar1 sektor i¢in onemli organizasyonlardandir. Bu fuarlarda iireticiler,
hazir giyim imalat¢ilar1 ve tasarimcilar gelecek sezonun renklerini, iplik ve
kumastaki yenilikleri ve gelisen trendleri tespit etme, kumas tiretim siparisleri verme

firsat1 bulurlar. Uluslar arasi bazi 6nemli tekstil ve kumas fuarlar1 sunlardir:
- Primiere Vision / Paris, New York

Primer Vision 1973 yilindan buyana tekstil ve moda fuar1 organize eden Fransiz
sirketidir. Baslangicta yerel yapida olan sirket, zamanla uluslar arasi bir boyut
kazanmustir. Diinyanin 6nde gelen kumas fuar1 Premiere Vision yilda iki kez Paris'te
yapilmaktadir. Fuar, katilimcilarina tasarim ve kreasyonlari igin ileriye yonelik ve
ilham verici 6zel bilgiler sunmaktadir. Primiere Vision’da 2007 yilindan itibaren
denim pazarina yonelik 6zel sunumlar da yapilmaktadir. 2005 yilindan bu yana
Primiere Vision Pluriel markasi adi altinda alt1 tamamlayici ticaret fuar1 es zamanh
olarak Paris’te sergilenmektedir. Bu tamamlayici fuarlar; Expofil (kumas ve lif),
Premiere Vision (kumas), Indigo (tekstil tasarimi ve kreasyon), ModAmont (moda ve
tarim aksesuar ve tedarikgileri), Le Cuir a Paris (deri ve kiirk) ve Zoom by Fatex
(moda imalatgilar)’dir(http://www.premierevision.com/en/Organization/Presentation
08.04.2014).Primere Vision’un, New York, Moskova, Beijing, Tokyo ve Sao

Paolo’da da organizasyonlar1 mevcuttur.

Primere Vision’da on sekiz ay ilerisine yonelik calismalar yer almaktadir.
Serginin moda boliimii kumasg kartelalarini1 hazirlamadan 6nce tekstil tasarimeilar ve
trend tahmincileriyle bir araya gelerek, diinya genelindeki trendlerle ilgili tahminler
almakta, bu 6ngoriileri yaraticilik ve yenilik¢i yaklagimlarla harmanlayarak sezonun

ruhunu yansitacak koleksiyonlar hazirlamaktadirlar.

Primere Vision’da genel trendler ve ayrica farkli alanlarda detaylandirilmis trend
alanlari ile katilimeilara ilgili sezonun renkleri, kumas secimleri ve desenleri ile ilgili
bilgiler sunulmaktadir. Ayrica bu renk gruplar1 ve sezonu ifade eden bazi gorseller

bir katalog halinde satisa da sunulmaktadir. (Giintiirkiin, 2010:81).
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- Bread & Butter / Berlin

Bread & Butter, Avrupa ve global tekstil endiistrisinde genis marka portfoyi ile
tanman Onemli bir ticaret fuaridir. Fuar ilk olarak 2001 yilinda Koln’de
gerceklesmistir. Giinlimiizde ise fuar merkezi tarihi Tempelhof Havaalani’dir. Tekstil
endiistrisindeki satin almacilar, perakendeciler, tasarimcilar ve basin temsilcileri i¢in
onemli bir bulusma noktas1 olan fuar ocak ve temmuz aylar1 olmak tizere yilda iki
kez diizenlenmektedir (http://www.breadandbutter.com/summer2014/metanav/about-

bb/ 08.04.2014).
- Pitti Immagine Filati / Floransa

Pitti Immagine 1950’lerde kurulmus bir Italyan sirketidir. Sirket moda
sektorliniin tiim alanlarima yonelik uluslar arasi fuarlar ve tanitim etkinlikleri
diizenlemektedir. Sirketin 6rgii iplik endiistrisi i¢in diizenlemis oldugu uluslar arasi
Pitti Filati fuar yilda iki kez gerceklestirilmektedir
(http://www.pittimmagine.com/en/corporate/about.html 09.04.2014).

- Texworld / New York, Paris

Texword kumag, malzeme ve aksesuarlarinin sunuldugu uluslar arasi ticaret
fuaridir. Fuar eyliil ve subat aylarinda olmak iizere yilda iki kez diizenlenmekte olup,
fuar merkezi New York ve Paris’tir. Etkinlik kapsaminda pamuk, keten, ipek, yiin,
denim, dantel, fonksiyonel kumaslar, triko, iplik, nakis, baski, malzeme ve
aksesuarlar olmak Ttizere c¢esitli lretim kategorilerinde trlinler katilimcilara

sunulmaktadir (texworld-fr.messefrankfurt.com 09.04.2014).
- Intertextile / Sanghay

Intertextile Sanghay Hazir Giyim Kumaslar1 Fuar’1, 1995 yilinda Tekstil Sanayii
Alt Konseyi, CCPIT ve Cin Tekstil Bilgi Merkezi is birligi ile kurulmustur. Fuar
diinyanin o6nde gelen hazir giyim kumas ve aksesuarlari fuarlarindan biridir

(intertextile-shanghai-apparel-fabrics-autumn.hk.messefrankfurt.com 09.04.2014).
- International Fashion Fabric Exhibition/ New York

Uluslararast moda kumas sergisi (International Fashion Fabric Exhibition-IFFE)

kumas siisleme, bilgisayar destekli tasarim/bilgisayar destekli imalat (CAD/CAM) ve
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finansal hizmetlerde alt1 ylizden fazla sergileyiciyi one ¢ikarmakta ve on iki binden
fazla ziyaretciye ev sahipligi yapmaktadir. New York’ta Ekim ve Mart aylarinda
yapilan IFFE, cesitli fiyat noktalarindaki ve temel kumaslardan yenilik¢i kumasglara

sahip fabrikalar1 icermektedir. Sergi yerel tedarigi yerlestirmege 6nem vermektedir.
3. 7. Moda Sehirleri

Moda sektorii geleneksel olarak yeni moday1, biiyiik sehirlerde sonbahar-kis ve
ilkbahar-yaz dénemleri i¢in sezonluk moda etkinliklerinde halka arz ederler. Baslica
moda sehirlerinde diizenlenen 06zel tasarim ve hazir giyim defileleri ve moda

etkinlikleri tasarimcilara, perakende saticilarina ve basina ev sahipligi yapmaktadir.

Moda endiistrisinin kalbinin attig1 6nemli moda merkezleri Paris, Londra, Milano
ve New York ve Tokyo’dur. Bu sehirlerde diizenlenen bir¢ok moda etkinligi gelecek
sezonlarin trendlerine yon vermesi agisindan hazir giyim enddistrisi i¢in biiyiik
oneme sahiptir. Bu sehirlerde iinlii modacilarin ve markalarin yeni kreasyonlari
diizenlenen moda haftas1 etkinliklerinde uluslar arasi moda endiistrine ve kamu
begenisine sunulmaktadir. Moda haftasi etkinlikleri New York ile baslamakta,
ardindan Londra ve Milano moda haftalar1 ile devam edip ve Paris gdsterisiyle son
bulmaktadir. Dort biiyiilk moda merkezinin yaninda Tokyo’da moda endiistrisi i¢in

onemli merkezlerden biri konumuna gelmistir.
3.7.1. Paris

Istikrarli bir sekilde biiyiimeye devam eden moda endiistrisinde Fransa’nin
baskenti Paris, Avrupa ve diinya modasinin trend belirleyici merkezlerinden biridir.
Birgok tasarimei igin islerini Paris’te siirdiiriiyor olmak ayakta kalmalar1 i¢in 6nemli
bir kriterdir. Bunun sebebi, ilk modaci olarak kabul edilen ingiliz Charles Frederick
Worth’un 1858 yilinda Avrupa’nin kiiltlir ve sanat baskenti olan Paris’te bir tasarim
evi agmis olmasidir. Kralige Victoria ve Imparatorice Eugene gibi iinlii kisilerin
Worth’ilin tasarimlarin1 kullanmasi, Worth’tin kreasyonlarinin popiilerligini arttirmis
ve taklit iiretim yapanlarin hedefi haline gelmistir. Worth, tasarimlarini korumak
adma 1868 yilinda Parisli Terziler Federasyonu’nu kurmustur. Modanin {iretimi ve
pazarlamasindan sorumlu olan bu kurulus zamanla biiyiiyerek ve orgiitlenerek

Fransiz couture, hazir giyim ve moda yaraticilar1 federasyonu (La Federation
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Francaise de la Couture deu Pret a porter des Couturiers et des Createurs de la Mode)

halini almistir (1973) (Erol, 2011: 101-102).

Giliniimiizde Mode a Paris olarak anilan federasyon Fransiz moda endiistrisinin
biiylimesine yardimei olacak tedbirleri belirlemekte ve uygulamaktadir. Federasyon
ayrica moda haftalariin takvimlerini olusturmakta, gosteriler i¢in zaman ve

mekanlari belirlemektedir.

Paris moda haftasinda sonbahar-kis ve ilkbahar-yaz sezonlari i¢in yilda iki kere
Haute Couture, hazir giyim ve erkek modasi gosterileri gerceklestirilmektedir. Her
yil ocak ve temmuz aylarinda Paris yaklagik 30 Haute Couture moda gosterisi ve 40
erkek giyim moda gosterisine ev sahipligi yapmaktadir. Mart ve Ekim aylarinda ise
kadin hazir giyiminde yaklagik 150 moda gosterisi ger¢eklesmektedir
(http://www.modeaparis.com/IMG/TheFederation.pdf 12.04.2014).

3.7.2. Londra

Londra, moda endiistrisi i¢in Onemli merkezlerden bir digeridir. Londra’da
Global moda ekonomisinde Ingiliz modasin1 konumlandirmak amaciyla 1983 yilinda
Ingiliz Moda Konseyi (BFC) kurulmustur. Hiikiimet tarafindan finanse edilen
konsey, Ingiliz moda endiistrisini ve tasarimcilar1 gelistirmek ve ilerletmek icin

caligmalar yuriitmektedir.

Londra moda haftas: Ingiliz tasarimcilarin ve uluslar aras1 modacilarin yer aldig1
onemli moda etkinliklerinden biridir. Etkinlik Ingiliz Moda Konseyi yonetiminde
gerceklesmektedir. Londra Moda haftas1 kadin giyimi i¢in subat ve eyliil aylarinda
olmak flizere yilda gerceklesmektedir. Londra erkek koleksiyonu 2012 yilinda
kurulmus olup, Subat ve Eylil aylarinda gosterimler gerceklesmektedir

(http://www.britishfashioncouncil.co.uk/content/1847/Introduction 12.04.2014).

Londra giysi tasarimi endiistrisinin merkezi Oxford Street’in kuzeyindeki Great
Porland ve Great Titchfield sokaklaridir. Ancak son donemlerde bir¢ok geng
tasarimcet sehrin dogusundaki eski iiretim bolgeleri olan Shoreditch ve Hoxton’da
stiidyo ve atdlye agmistir. ingilizlerin pamuklu, yiinlii ve tasarinmus yiinden iiretilen

kumas tasarimlari moda endiistrisinde 6nemli yere sahiptir (Erol, 2011: 103).
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3.7.3. Milano

Italya, miikkemmel sanat anlayis1 sayesinde moda endiistrisinde de onemli bir
giice sahiptir. Moda sektorii, gida iiriinlerinden sonra italya’nin en biiyiik ikinci
endiistrisidir ve iilke, diinyadaki en biiyiik tekstil ve giyim ihracatgisidir. italyan
modasi ayakkabi, deri, triko ve erkek giyim takim elbiselerinde 6nemli giice sahiptir.
Italyan kumas endiistrisi, tiim diinyadaki tasarimcilarin taleplerine karsilik veren,

heyecan verici ve yenilik¢i bir sektordiir (Erol, 2011: 105).

Tekstil tiretimi iilke genelinde yayilmis durumda olmasina ragmen, Milano sehri
modanin kalbi konumundadir. Milano aynm1 zamanda moda dergisi yayinciliginin
kalbinin attig1 yerlerden biridir ve bir¢cok model ajansinin genel merkezi burada

bulunmaktadir.

Milano, moda endiistrisinin 6énemli etkinliklerinden biri Milano Moda Haftasi
etkinligine de ev sahipligi yapmaktadir. Milano Moda Haftasi kapsaminda
gerceklesen giysi ticaret fuar1 her alt1 aylik dénemlerde Italya’nin Milano sehrinde
diizenlenmektedir. Sonbahar-kis kreasyonlar1 Subat-Mart aylarinda, ilkbahar-yaz
kreasyonlar1 ise Eyliil-Ekim aylarinda moda diinyasina sunulmaktadir. 1958 yilinda
kurulan Milano moda haftasi uluslar arasi dort biiyilk moda haftasindan biridir

(http://en.wikipedia.org/wiki/Milan Fashion Week 12.04.2014).
3.7.4. New York

Giyim endiistrisi New York sehrinin en 6nemli sektorlerinden biridir. Sektor,
milenyumda iki yiiz milyar dolarin {istiinde bir satisla A.B.D’nin dordiincii biiyiik
endiistrisini olugturmaktadir. Yurti¢i piyasasinin biiyiikliigli ve dagitim ag1 sayesinde
her fiyat aralifinda, cok sayida {iriin tliketici begenisine sunulmaktadir (Erol, 2011:

103).

[Ik moda haftas1 organizasyonu daha sonralar1 Basin Haftas1 olarak anilan New
York moda haftasidir. Basin Haftasi etkinligi 1943 yilinda, 2. Diinya Savasi
siiresince Fransa modasimni goérmeye gidemeyen moda endiistrisinin {iyelerinin
dikkatini ¢cekmek iizere gerceklestirilmistir. Bu etkinlik basariya ulasmis ve Vouge
gibi agirlikli olarak Fransiz tasarimlarina yer veren moda dergilerinde Amerikan

tasarimlar1 goriilmeye baslanmustir.
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New York moda haftas1 Paris, Londra ve Milano moda haftalariyla birlikte dort
biiylik moda haftasindan biridir. New York moda haftasi her yil Subat ve Eyliil
aylarinda, 7-9 giin siiren bir etkinlik olarak gergeklesmektedir. Moda haftasinda
uluslar aras1t moda koleksiyonlari, satin almacilara, basina ve kamuya sunulmaktadir.
New York moda haftas1 kapsaminda Mercedes-Benz Moda Haftas1 ve Made Fashion
Week gibi sayisiz marka etkinliklerinin yaninda bir¢ok bagimsiz moda yapimlart da

yer almaktadir (http://en.wikipedia.org/wiki/New York Fashion Week 12.04.2014).
3.7.5. Tokyo

1980 yillarinda Japon moda tasarimcilari uluslararas: defilelerde boy gdstermeye
baslamistir. Gorlinenden tamamen farkli bir estetik anlayist benimseyen bu
modacilarin etkileri moda endistrisi i¢in devrim niteligi tagimaktadir. Japon
tasarimlar bati tarzi kesimlerden uzak, viicudu daha az saran, bol, uzun ve abidevi
tarzdadir. Zaman igerisinde Japon tasarimcilar kendi tasarim yaklagimlarindan 6diin
vermeden Avrupa pazarlarina uygun tasarimlar hazirlar hale gelmistir. Boylelikle
genis isgliciine, ¢cok sayida showroom ve magazaya sahip olan Tokyo, besinci moda

merkezi olarak moda endiistrisinde ki yerini almistir.

JFW organizasyonu olarak anilan Japon Moda Haftasi organizasyonu 2005
yilinda kurulmustur. Kurulusun amaci tekstil ve moda iireticileri, moda tasarimcilari
ve dagiticilar is bilirligi ile Japon tekstil ve moda endiistrisinin uluslararas: rekabet

giiclinii gelistirmek ve giliglendirmektir.

JFW organizasyonu, Mercedes-Benz Moda Haftast Tokyo (MBFWT) etkinline
de ev sahipligi yapmaktadir. Bu etkinlik Mart ve Ekim aylarinda olmak tizere yilda
iki kez diizenlenmektedir. Ayrica bu etkinlik kapsaminda Japon tasarimcilarin
kreasyonlar1 Italya, Hindistan ve Cin’de de moda endiistrisinin ve kamunun

begenisine sunulmaktadir (http://tokyo-mbfashionweek.com/en/aboutmbfwt/
13.04.2014).

3. 8. Moda Takvimi

Global moda endiistrisindeki énemli moda etkinlikleri ve bu etkinliklerle paralel
yiriitiilen tasarim/iliretim/sunum siireclerinin temel sezon gegisleri Tablo 3.1.’deki

gibidir:
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Tablo 3.1. Moda Takvimi

Ay Etkinlikler Tasarimcilarin Program

Ocak Milano sonbahar-kig erkek giyim [Ikbahar-yaz iiretimini Ocak sonuna
koleksiyonlari, Paris ilkbahar-yaz kadar teslim edilmek iizere
kadin koleksiyonlari, sonbahar-kis | tamamlamak. Sonbahar-kis i¢in onay
erkek koleksiyonlari ornekleri yapmak, iiretimi goriismek

Subat New York sonbahar-kig erkek [Ikbahar-yaz serisi i¢in kumas segimi ve
giyimi koleksiyonlari, Madrid sekillerin tasarimina baglama. Sonbahar-
sonbahar-kis erkek ve kadin kis koleksiyonlarinin miisterilere 6n
koleksiyonlari, Floransa Pitti Flati | gosterimi. Koleksiyonlart yenilemek
Triko Iplik Sov, Paris Primiere
Vision Kumas Sov, Frankfurt
Interstoff Kumas Sov

Mart Milan kadin giyimi tasarimci Son ilkbahar-yaz koleksiyonu
koleksiyonlar1 ve Moda Pranta sipariglerinin tamaminin teslimi, satin
sonbahar-kis defilesi, Londra kadin | almacilarla ve basinlar daha fazla
giyim tasarimc1 koleksiyonlari ve baglant1 arastirma, satis, geribildirim
hazir giyim sonbahar-kis defilesi, vs’nin kullanilmasi
Paris kadin giyim tasarimci
koleksiyonlar1 ve Pret-a-Porter
sonbahar-kis defilesi. Sonbahar 1
teslimati i¢in kadin giyimi piyasast

Nisan [Ikbahar-yaz serisi icin ilk érneklerin

yapilmasi

Mayis Sezon ortasi sovlari (orta sinif [Ikbahar-yaz serisi i¢in 6rnekler
pazara hizli teslimat i¢in), New hazirlamak, sonbahar-kis serisinin
York sonbahar 2 teslimati i¢in iiretimi
kadin giyimi piyasast

Haziran Londra Mezunlar Moda Haftasi; [Ikbahar-yaz serisi i¢in 6rnekler
ogrencilerin podyum gdsterilert; hazirlamak, sonbahar-kis serisinin
isverenlerin yeni personel alimi iiretimi

Temmuz | Milano ilkbahar-yaz erkek giyim [Ikbahar-yaz serisi onay &rneklerini
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koleksiyonlari, Paris sonbahar-kig
kadm modas1 koleksiyonlari, Paris
ilkbahar-yaz erkek giyimi
koleksiyonlari, Floransa Pitti Filati

Triko Iplik Sov

hazirlamak, sonbahar- kis serisi iiretimi

Agustos New York ilkbahar-yaz erkek Sonbahar-kis serisinin iiretimi, ilkbahar-
giyimi koleksiyonlari, Avrupa yaz serisinin tiretiminin goriistilmesi
tezgahlarinin ay boyunca
kapanmas1

Eyliil Milano ilkbahar-yaz kadin giyimi Sonbahar-kis serisinin teslimi, bir
koleksiyonlari, Madrid ilkbahar-yaz | sonraki sonbahar-kis serisi i¢in kumas
erkek ve kadin koleksiyonlari, Paris | se¢imi ve tasarima baslama. ilkbahar-
Premiere Vision Kumas Sov ve yaz koleksiyonlarinin tanitimi
ilkbahar-yaz kadin giyimi
koleksiyonlar1

Ekim Londra ilkbahar-yaz kadin giyimi Koleksiyonlar1 yenilemek. Sonbahar-kis
koleksiyonlari, New York ilkbahar- | siparislerinin teslimi ve yeni ilkbahar-
yaz kadin giyimi piyasasi, sezon yaz siparisleri, alicilarla ve basinla daha
ortasi sovlari (orta sinif piyasasina | fazla baglanti. Ilkbahar-yaz serisinin
hizli teslimat i¢in) iretimi

Kasim Tatil ve kokteyl stillerinin

magazalara teslimat1 sonbahar-kis
icin tasarim. Ilkbahar-yaz serisinin
tiretimi

Aralik Paris Expofil Defilesi, yeni renk | Sonbahar-kis 6rneklerinin

trendleri ve iplikler

diizenlenmesi ilkbahar-yaz serisinin

uretimi

(Kaynak: Jones, 2009: 48)
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Giliniimiizde siirekli ve hizla degisen miisteri isteklerine cevap verebilmek icin
hazir giyim firmalar1 temel sezonlarin altinda gesitli alt sezonlar olusturmuslardir. Bu
cesitliligi 6zel donemlere ait iirlinler ve mevsimleri kendi igerinde ayirarak
saglamiglardir. Tablo 3.2°de miisterinin yasadigi donemlere gore diizenlenmis
sezonlar goriilmektedir. Sezonlarda okul donemi, parti mevsimi, sevgililer giinii gibi
0zel giin ve donemlere ait {irlinler sunulurken, mevsim degisiklikleri temel

farkliliklar olusturmaktadir.

Tablo 3.2. Moda Perakende Sezonlarindaki Degisimler

Sezonlar Periyot

Bahar 6ncesi Ocak / Subat
Bahar ( sevgililer giinil, diinya kadinlar giinii) | Subat / Mart

Yaz dncesi Nisan / May1s

Yaz Mayis / Haziran
Yaz indirimi Haziran

Yaz ortast Haziran / Temmuz
Sonbahar gegis Temmuz / Agustos
Okula doniis Agustos

Sonbahar Eyliil / Ekim

Parti mevsimi Kasim

Yeni yil sunumlari / Bahara gegis Aralik

Kis Indirimi Aralik / Ocak

(Kaynak: Guirpinar, 2010: 58)
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4. MODA TAHMINININ GELISTIRILMESI

Tahminciler ileriye doniik tahmin gelistirirken kisa donem ve uzun dénem igin
olmak tizere iki farkli tahmin sunarlar. Yaklasik 2 yil ileriye yonelik bir trend
tahmini yapmak kisa donem olarak bilinmektedir. Kisa donem tahmininde temalar ve
konseptler gelistirilir, renk hikayeleri yaratilir, tekstil ve materyal secimleri yapilir,
genel gorlinlis ve moda siliietleri tanimlanir. Detaylar ve belirgin tasarim 6zellikleri
vurgulanir. Bir¢ok tahminci ve tahmin sirketleri kisa donem tahminlerinde bulunur,
boylelikle miisterileri yeni {iriinlerin yaratilmasina etki edecek giincel bilgiyi hemen

kullanabilirler.

Uzun dénem tahmininde trend ongoriileri en az 2 yil ileriye yonelik olmak {izere
genellikle 5 ila 10 yil aras1 bir zaman dilimine yonelik yapilir. Bu tarz genisletilmis
bir tahmin siiresinin amaci, ¢agin ruh halini temsil eden kiiltiirel degisimleri, yani
tarihsel bir doneme damgasini vurabilecek kotii diisiince veya moral durumlarini
tespit etmektir. Uzun donem tahmini belirgin detaylar konusunda daha yetersizdir,
ancak bir sirkete uzun stireli biiylime saglayabilmek konusunda daha iyi veri

saglamaktadir.

Bir tahmin gelistirme siireci; arastirma, diizenleme, yorumlama ve analiz etme,

tahmin etme ve iletisime gegme olmak iizere 5 asamada gergeklesir.

1. Arastirma; bir yandan yeni, taze ve yaratici fikirler arayip ilhami, trendleri ve
isaretleri tanirken diger yandan bilgiyi ve hayal giiciinii kesfetme, inceleme
veya toplama stirecidir.

2. Diizenleme; arastirmalar, veriler ve fotograflar igerisindeki desenleri
siniflandirma ve tespit etme siirecidir.

3. Yorumlama ve Analiz etme; yaklasan trendleri neyin tesvik ettigini ve bu
trendlerin neden ve nasil ortaya ¢ikacaklarini arastirirken ayni zamanda da
nedenleri, anahtar niteligindeki faktorleri ve olasi sonuglari tespit etmek

amaciyla incelemeler yapma siirecidir.

57



4. Tahmin etme; ongdriilen olasiliklart agiklamak adina senaryolar olusturup
potansiyel sonuclar1 aktarma ve beyan etme stirecidir.

5. lletisime ge¢me; yazilar, gorsel panolar ve sdzel sunumlar araciligiyla tahmin
hakkindaki bilgileri, diistinceleri, fikirleri ve ongoriileri bildirme siirecidir

(Rousso: 2012: 25).

Tahminciler arastirma yaparak bilgi edinir, verileri diizenler, materyalleri
yorumlayip analiz eder, dngoriilerde bulunur ve bilgileri vaktinde ve agik ve net bir
sekilde beyan ederler. Tahminciler sosyal ve kiiltiirel degisimleri, niifus trendlerini,
teknolojik gelisimleri demografik hareketleri, tiiketici davranislarindaki degisiklikleri

ve bu davranislarinin moda dahilindeki yerini dngoriirler.

Tahminciler gereken tiim bilgileri topladiklarinda, verileri yorumlama ve analiz
etme gorevine baslarlar. Yeni temalar, hikayeler, durumlar, renkler, kumaslar,
materyaller, dis goriinliis ve siliietler iizerine fikirler {retirler. Cogu zaman
uzmanlardan olusan bir grup toplanan bilgileri bir araya getirmek ve desifre etmek

i¢in ¢alisir.

Gilinlimiiz endiistrisinde modanin farkli kategorileri tahmincinin ayirt edilebilir
incelemesine baglidir. Bu sektorlerden bazilari; kadin giyim, erkek giyim, ayakkab,
aksesuar, kadin i¢ giyim, ¢ocuk giyim, mayo, i¢ ¢camasir, ev dekorasyon, triko,
denim, spor giyim ve geng giyimdir. Tahminciler ayn1 zamanda bu kategorileri farkli
bakis agilarryla gorebilirler. Ornegin, tema gelistirme, renk tahmini, kumas ve
materyal tahmini, dig gorlinlim tahmini veya 6zel detaylar gibi belirli kisimlarin
tahminine odaklanabilirler. Triko ve denim gibi popiiler kumas tiirleri kendilerine ait
tahmin alanlarina sahiptirler. Bu nedenle, tahmin hizmeti dahilinde uzmanlik i¢inde

uzmanliklar mevcuttur (Rousso: 2012: 26).

4.1. Trendleri Belirleme

Bir trend tahmininde tahmin siirecine baslayabilmek i¢in, ortaya ¢ikmakta olan
trendlerin ne oldugunu belirlemek, trendin yogunlugunu ve kabul gérme hizini
tahmin etmek ve hareketin yoOniinii izlemek Onemlidir. Bunun i¢in iireticilerden,
tiiccarlardan ve tiiketicilerden veriler toplanmaktadir. Gelismekte olan trendle ilgili

kesin gerceklikler ise ¢esitli alanlardan elde edilmektedir. Bunlar;
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- Haberler: finansal, uluslararasi, poptiler kiiltiir ve teknoloji.

- Sektor gazetesi: en ¢ok satan tirlinler, yeni piyasa, ticaret show’lar1 gelisimi
ve perakende verileri.

- Kayda deger degisiklikler: yeni moda liderleri, lirtinler, mekanlar, etkinlikler,
teknoloji ile web sitesi ve bloglar.

- Tiketiciler: sokaktaki hareketler, yeni etkilesimler, yeni tutumlar ve
goriintimler.

- Tiketici istatistikleri ve satig verileri; perakende sektdriinii tanitacak

kaynaklar, kiiresel tiiketim trendleri, satin alma tutumlari.

Tahminciler tahmin i¢in toplanan arastirma verilerini yorumlayip trendleri ve
isaretleri tanimlamak i¢in kendi yargilarin1 kullanmaktadir. Ayrica bir degisimin var
olan bir modelden mi, yoksa desen kombinasyonu iizerinden mi meydana geldigini

belirlemek amaciyla moda dongiisiini, teorileri ve salinimi gdzden gegirmektedirler.

Tahminciler degisimin ne oldugunu ve hareketi neyin tetikledigini
belirlemektedirler. Bunun yani sira ortaya ¢ikan trendlerin ve hareketlerin neden ve
nasil meydana geleceklerini tanimlamak adina kendi egitsel bilgilerini kullanarak
arastirmalar yapip verileri analiz etmektedirler. Potansiyel tiiketici profilinin ne
oldugunu ve konseptlerin kabul gérme temposunu belirlemek de tahmincilerin isidir.

4.2. Tema Belirleme

Tema, birlestirici ve baskin bir fikre sahip bir moda tahmini konusudur.
Tema, merkezi konsept tahminin mesajin1 belirlemektedir. Trend tahmin ve analizleri
sonucu gilinlimiliz toplumu igerisinde var olan gilicler tanimlanmakta, kiiltiirel
degisimlerin tetiklenme sebepleri bulunarak, degisimlerin baglantisin1 kurulmakta ve

temalar yoluyla gelecekteki olas1 sonuglar paylagilmaktir.

Bir tema gelistirirken tahminciler 6ncelikle giincel trendi veya yenilerdeki bir
etkinligi incelemekte ve ardinda trend veya etkinligin evrimi hakkinda Ongoriide
bulunmaktadir. Tahminciler, trend ile beraber ortaya ¢ikacak bariz ve beklenmedik
miisteri isteklerini neyin karsilayabilecegini Ongdrebilmek adina degisimin ilk
belirtilerine odaklanmaktadirlar. Davranis ve arzulardaki degisiklikler gibi insan
tutumlarindaki degisimlerin yonlerine dikkat etmektedirler. Olacak bir seyin veya

ortaya cikacak bir degisimin Ongoriisii tema gelisiminin ilk asamasidir. Moda ve
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deneyimin  kavranmasiyla tahminciler bir temayla baglantili  6rnekleri
tanimlamaktadir. Benzer fikirlerin tekrarlanmasi yoluyla bir tema meydana
getirilebilir ve gelistirilebilir. Tipik bir tahminde donemin ruhunu tanimlayan ve
meydana  gelebilecek  olasiliklara  karst  hazirlayan  ¢esitli  temalar
gelistirilebilmektedir.  Tasarimcilar, saticilar veya dreticiler kendi  6zel

piyasalar1 veya liriin alanlari i¢in temanin baglantisin1 degerlendirmektedirler.

Bir tema fikri, moda belirleyicilerin yasam tarzlarindaki degisiklikleri
izleyerek kesfedilebilir. Yeni trendler moda belirleyiciler ile birlikte baglamakta ve
yayilmaktadir. Ik olarak moda belirleyiciler tarafindan kabul edilen bir fikir, toplum
icinde hiz kazandikga modaya dahil olmaktadir. Bir trend iki veya daha fazla

sektorde ayni anda goriinmeye baslarsa yayilma potansiyeli var demektir.

Bir temanin olusumuna ilham veren kaynaklar su sekildedir; haberler, sanat,

politika, filmler, medya ve TV programlari, ikonik sik kadin ve erkekler.
4.2.1. Tema Tahminin Yiritiilmesi

Bir tema tahmini i¢in bir fikir yaratma asamasinin ilk adimi arastirmadir.
Aragtirma yeni, taze ve yenilik¢i fikirleri ararken ilhamlari, trendleri ve isaretleri
kavramak, diger yandan bilgi ve imaj toplamak i¢in kesfetme ve inceleme siireglerini

kapsamaktadir. Bu siireclerde bilimsel ve sanatsal yaklasimlardan yararlanilmaktadir.

Bilimsel  bir  yaklasimda  tahminci  bilgileri  su  alanlardan
toplamaktadir: Gegmis trend bilgileri, tarihsel kayitlar, yeni teknoloji, var olan
nesneler ve materyaller, kitaplar, dergiler ve giincel etkinlikler, ticari etkinlikler,

tireticiler, perakende saticilar1 ve tiiketiciler, uzmanlar ve danigmanlar.

Sanatsal yaklasimda ise tahminci kisisel bilgiler, hafiza, gozlem, fikir ve

tutumlar, iletisim, Onsezi ve i¢gilidii gibi bilgilerden yararlanmaktadir.

Her iki arastirma yaklasimi birlikte barindirildiginda daha genis kitlelerin

dikkatini ¢ekebilecek trend tahminleri gelistirmek miimkiin olmaktadir.

Aragtirmalarin ardindan tahminci tema i¢in imaj toplamaya baglamaktadir.
Bir imaj veya imaj kolaji bir temayr aydinlatmada kullanilmaktadir. Imajlar,

tarihsel/eski ornekler,yasam tarzi/kiiltiirel 6rnekler, podyum analizleri - tasarimci
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veya koleksiyon isimleri, perakende Ornekleri, iinliilerden 6rnekler, i¢ dizayndan
ornekler, giizellikten 6rnekler, ticari gosterim ornekleri, sokak manzaralar1 6rnekleri,
seyahate dayali Ornekler, sanat veya miizige dayali Ornekler gibi bilgilerin

toplanmasiyla elde edilmektedir. (Rousso, 2012: 170-171).

Veriler toplandiginda bir tahminci veya ekip veriyi diizenleme siirecine
baslamaktadir. Diizenleme, siniflandirma ve arastirma, veri ve imajlar dahilindeki
ornekleri tanimlama siirecidir. Diizenleme yapmak icin bir tahminci veriyi gézden
gecirmekte ve ornekleri tanimlamak icin organize etmeye, gruplamaya veya bilgiyi
ve imajlar1 ayristirmaya baglamaktadir. Toplanan her bilgi veya imaj temaya
uygunlugu konusunda emin olmak i¢in incelenmektedir. Gereksiz bilgiler elenmekte
ve onemli goriilen durumlar vurgulanmaktadir. Sec¢imler, temanin toplum iizerinde

edinecegi etki goz onilinde bulundurularak deger ve dnemine gore diizenlenmelidir.

Sonrasinda tahminci temanin bilesenlerini yorumlamakta ve analiz
etmektedir. Yorumlama ve analiz etme, nedenleri, 6nemli faktorleri ve olasi
sonuclar1 tanimlamak, yaklasan trendleri neyin tetikledigini incelemek ve trendin
neden ve nasilyol alacagini bilmek i¢in 0Ozenli inceleme gerektiren
stireglerdir. Temanin mesaj1 araciligiyla, bazen de satir aralarin1 okuyarak veya bazi
onemli noktalarin anlamini bularak, tahminciler farkli giiclerin toplumsal degisimlere
nasil etki ettigini acikliga kavusturmaktadirlar. Bilgiye dayanan bir belirleyicilik ve
onsezi kullanilmasiyla birlikte degerlendirme, karsilagtirma, se¢me, inceleme ve
tecriibe etme siireclerine gerek duymaktadir. Tiim bunlar temanin 6nemini anlamaya

yardimce1 olmaktadir.

Yorumlama ve analiz etme asamasindan sonraki asama, gelecekteki durum
veya trendlerin neden ortaya cikabilecegi konusunda Ongoriide bulunmaktir.
Ongoriide bulunmak icin bir tahminci olas1 sonuglar1 gérmekte ve bu sonuglarin
sebeplerini aciklamaktadir. Ongdrme siireci, tiiketicilerin ortaya ¢ikacak ihtiyaglarini
ve davraniglarin1 dngorerek gelecegi planlama ve sorun ¢dozme asamasidir. Tiiketici
grubunun tamami her bir konsepti anlayip desteklemese de, tahminci genis kapsamli

veya diinya ¢apinda kabul gorecek bir tema yaratmaya ¢abalamaktadir.
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Bir tema tahmini i¢in son evre tahminin hazirlanip sunulmasi asamasidir.
Temaya temanin ruhunu yansitacak bir isim verilerek, sunum i¢in temay1 anlatan

panolar ve metinler hazirlanarak temanin mesaji iletilmektedir.

Ruh hali, mesajin hislerini ve duygularmi temsil eden temanin tonunu
tanimlamaktadir. Tahminciler tiim diger seyler arasinda aydinlatmak istedikleri
duygu tiirii iizerine diistinmektedirler. Tema tahmininde son agama tema hikayesinin
yazilmasidir. Bir tahmine ait yazili veya sozlii metne hikaye denmektedir. Bir
hikaye tema i¢in se¢ilen konsept, imajlar ve baslik lizerine gelistirilmektedir. Hikaye,
fikirle baglantili gegmis ve simdiyi tanimlamakta ve gelecek olasiliklarini
ongodrmektedir. Sekil 4.1.’de 2015 yaz sezonuna ait tema Cruise Cool isimli tema

panosu (mood board) goriilmektedir.

Cruise Cool - Mood =~S
A modern story, this theme combines the glamour of cruise
with the tradition of classic nautical stripes. Refreshed and

reworked in new ways, designs are then punched with color
and easy, breezy shape.

S AE
a8 Ah

Sekil 4.1. Impulse Makro Trendi Mood Panosu / Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=3583 1 &lang=en&m
ypage=3 25.05.2014)

4.3. Renk Tahmini

Renk tahmini, gelecek sezonda tiiketicilerin tercih edecekleri renkleri
Ongorebilmek i¢in bilgileri toplama, degerlendirme, kavrama ve yorumlama
siirecidir. Tahminciler bu siireci aragtirarak ve yaraticiliklarini, Onsezilerini ve
deneyimlerini renk degisimlerini algilamak icin kullanarak gerceklestirirler.

Tiiketicinin renklerden fazlasiyla etkilendigi bilgisine sahip olan bir tahminci, bir
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rengin ¢ekiciligini anlamaya caligmalidir. Renk tahmini, moda ve iiretim

sektorlerinin birgok farkli biriminde gerceklestirilmektedir.

Bir renk tahmini yaratmaya baglamadan once bir tahminci renk teorisini,

renk psikolojisini ve renk dongiilerini anlamalidir.

4.3.1. Renk Teorisi

Renk teorisi, renk caligmasi ve sanat ve tasarim diinyasinda rengin anlanu
demektir. Renk teorisini anlayabilmek i¢in renk ve onsezi hakkinda temel bilimsel
ilkeler gerekmektedir. 1706'da Isaac Newton tarafindan meydana getirilen renk
¢cemberi, tayf renklerini bir ¢gember halinde diizenlemekte ve renkleri anlamakta
kullanilmaktadir. Buna ek olarak, ¢agdas renk teorisi insanlarin gérme, hissetme ve

renklerle baglanti kurma yollarina odaklanmaktadir (Bkz., Sekil 4.3.).

sari-yesil

turuncu

| . .
' mavi-yesil kirmizi-

turuncu

mavi I

; mor-
mavi-mor
kirmiz
mor

Sekil 4.2. Renk Cemberi (Kaynak: Rousso 2012: 190)
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Bir renk ¢emberi, renklerin kromatik iligkilerine gore diizenlenmis bir gorsel

sunumdur.

- Birincil renkler dogada temel hallerinde bulunan renklerdir; bagka renklerin
karigtirilmasiyla elde edilememektedir. Ana renkler olarak da ifade edilen bu

renkler kirmizi, sar1 ve mavidir.

- Ikincil renkler iki temel rengin karistirilmasiyla elde edilenlerdir. Mor, yesil

ve turuncu ikincil (ara) renklerdir.
- Ugiinciil renkler birincil ve ikincil renklerin karistiriimasiyla olusmaktadir.
- Tamamlayici renkler, renk ¢emberinde karsilikli yerlestirilmis olanlardir.

- Analog renkler, renk ¢emberi iizerinde birbirine yakin yerlestirilmis

renklerdir (Rousso, 2012: 189) (Bkz., Sekil 4.3.).

O O
S o 2% 2%
O O 0O O

b0, g “eoe’

Birincil Renkler Ikincil Renkler Ugiinciil Renkler

7%

O O

OO OO

Tamamlayici Renkler Analog Renkler

Sekil 4.3. Renklerin Kromatik iliskileri (Kaynak: Rousso 2012: 190)

1905 yilinda Amerikali bilim adami Albert H. Munsell tarafindan gelistirilen
Munsell renk sistemine gore, bir rengin gorsel Ozelliklerinin {i¢ bilesenle
tanimlanabilecegi ve herhangi bir bilesenin esit adimlarinin, esit gorsel algilama

adimlarina karsilik gelecegi diisiincesi savunulmaktadir. Bu ii¢ bilesen; renk 6zii (H:

64



hue), deger (V: value) ve doygunluk (C: chroma) olarak adlandirilmistir. (Giintiirkiin,

2010:6).

Hue (Renk Ozii) bir rengin tamimi, onu digerlerinden ayiran 6zelliktir, Renk
¢emberindeki bir rengin kendisini ifade eder. Kirmizi, mavi seklinde adlandirilan

kavramlardir.

Value ( Deger-Ton), bir rengin aciklik ve koyuluk derecesini ifade eder.
Belirli bir renk, siyah ve beyaz arasinda kalan gri tonlar ile karistirildiginda agik

veya koyu bir ton elde edilir. Bu tonlar rengin degerleridir.

Chroma (Yogunluk), bir rengin saflik derecesini ifade eder. Rengin canliligini

veya parlakligini agiklamaktadir (Giintiirkiin, 2010:6).

Niians, golgeler ve renk Ozilinlin tonlar1 beyaz, gri ve siyah ekleyerek
degistirilebilmektedir. Niians bir renk 6ziine beyaz eklenerek, golge bir renk 6ziine

siyah eklenerek ve ton da bir renk 6ziine gri ekleyerek olusturulmaktadir.

4.3.2. Renk Psikolojisi

Renk psikolojisi, ruh hali, duygular, hisler, hatiralar ve davranigla baglantili
etkilere odaklanmaktadir. Renk psikolojisini anlamak icin tiiketicinin renkle
iletisimini, baglantilarin1 ve tepkisini anlayabilmek gerekmektedir. Renk algisi
bireysel olsa da, baz1 renkler evrensel anlam tasimaktadir. Renk sembolleri giinliik
yasamda gorilmektedir ve cogunlukla daha o©nceki zamanlarla baglantilar
bulunmaktadir. Bazi kiiltiirlerde renkli kiyafetler kutlama, 6zel giinler ve hatta siyasi
icerikli durumlarda giyilmektedir. Bir tahminci her bir rengin c¢esitli kiiltiirlerdeki
cagrisgimlarmni bilmelidir. Oznel bir rengi veya renk kombinasyonunun sembolik
Onemini anlayabilmek i¢in renk tahmincisi onun kokenini arastirmali ve modern

icerige uyarlamalidir.

Renklerin dilinde 1s1 derecesi, renkleri tanimlamada bir yol olarak
kullanilmaktadir. Sicak renkler (kirmizi, turuncu ve sarilar) heyecan veya ofkeyi
uyandirirken ve soguk renkler (maviler, yesiller veya morlar) huzur verici ve
dinginlestirici etki vermektedir. Renk ayni zamanda insanlarda psikolojik tepkiler
yaratmaktadir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar renklerin toplumu ve tiiketicileri ne

sekilde etkiledigini agikliga kavusturmaktadir (Rousso, 2012: 191).
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Renklerin genel olarak uyandirdigi psikolojik anlamlar su sekildedir;

Siyah, gokkusag: ve renk carkinda bulunmaz. Is181 emen ve yok eden siyah,
hiiznii, yalnmizhigi, sikintilar1 ve endiseleri hatirlatarak karamsarligi artirici
etkiler gosterebilir. Oliimii ¢agristiran siyah, genellikle matemin rengi olarak
bilinir. Siyah renk aymi zamanda giicii, sayginligi, soylulugu, agirbaghligi,
hirs1 ve tutkuyu ifade eder. Giicli ve soylulugu cagristirdig1 i¢in makam
araglarinda en ¢ok kullanilan renktir. Siyah renk, hakim oldugu ortamlara

gizem katar, kendine giiveni ve konsantrasyonu arttirir.

Beyaz, tiim 151k tayfin1 bilinyesinde toplamustir. Birlikte kullanildigi diger
renklerin giiclerini arttirir. Saflik, temizlik, huzur ve giiven etkisi verir.
Asalet, sessizlik, masumiyet gibi anlamlar1 vardir. Beyaz renk ferahlik veren
bir renktir, i¢ mekanlarin daha genis ve ferah algilanmasini saglar, ayrica
tamamlayict ve dengeleyici bir etkisi vardir. Pek c¢ok iilkede masumiyeti
temsil eden beyaz diigiin elbisesi olarak kullanilmaktadir. Cin’de ise beyaz

renk 6liim rengidir.

Mor asalet, zenginlik, itibar, kendine giiven ve ihtisam ¢agristiran bir renktir.
Ayrica geleneksel kraliyet rengidir. Yaratici ve ruhsal 6zellik tasidigindan
sanatin da rengidir. Ayn1 zamanda ruh diinyasini 6n planda tutan kisilerin de
tercih ettigi renktir. Leylak, lavanta gibi agik tonlarinin rahatlatict ve
romantik etkisi vardir. Koyu tonlarinda ise hiiziin, korku, stres duygularini

cagristirir.

Mavi renk gokyiizii ve okyanus rengidir. Ozgiirliik, huzur ve sonsuzlugu
temsil eder. Soguk ve dingin, insana rahatlik ve huzur veren, dinlendirici bir
renktir. Insani yatistirici etkisi vardir, gozleri ve sinirleri rahatlatir.
Sakinlestirici ve kan akisini yavaslatici etkileri oldugu bilinmektedir. Koyu
tonlar1 sayginlik ifade eder. Olgunluk etkisi verdiginden yetiskinler tarafindan
siklikla tercih edilir. Agik tonlar1 temizlik, tazelik, hijyen duyularini
uyandirir. Is adamlar1 emin ve giivenilir géziikkmek i¢in mavi takimlar1 tercih

etmektedirler.

Turkuaz, st diizeydeki bir degisimin ve doniisiimiin simgesidir. Dikkati

ayakta tutar. Kendini ifadeye yardimcidir.
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Yesil, doganin rengidir, biiylime ve verimliligi sembolize eder. Bu sebeple
insana huzur verir ve rahatlatir. I¢ acici, giiven veren bir renktir. Umut,
yenilik, geng¢lesme, canlanma gibi duygular ¢agristirir. Paylasim, comertlik

ve uyum rengidir.

Sar1, renklerin en parlak ve aydinlik olamidir. Isigin, sevincin, iiretim ve
verimliligin rengidir. Iyimserlik, canlilik, cosku gibi duygulari ifade eder.
Zihin acic1, dikkat arttiricr etkileri vardir. Sar1 sicak bir renktir fakat yesile
kagan tonlar1 soluk gibi algilanir, bu nedenle sar1 canlilik ve nesenin rengi

oldugu gibi hiiziin ve sonbaharin da rengidir.

Turuncu, sar1 ve kirmizinin karisimi ile elde edilir. Turuncu renkte kirmizinin
enerjisini ve sarmin eglencesi birlesir. Heyecan, mutluluk verici, dinamik,
carpict ve i¢ acict bir renktir. Gosteris ve satafati ¢agristirir fakat kirmizi
kadar dikkat uyandirici degildir. Giriskenligi, hareketliligi, neseyi ve coskuyu

ifade eder. Yaraticilig1 arttirir.

Kirmizi, en sicak renktir. Insam1 harekete gegiren, dikkat uyandiran olduk¢a
giiclii bir renktir. Kisiye zevk, azim ve hareketlilik kazandirir. Bu sebeple
genclere yonelik tirtinlerde siklikla kullanilmaktadir. Kirmizi dikkat ¢ekmesi
sebebiyle uyar isaretlerinde de kullanilir. Ayni1 zamanda istah agici, kan
akisini hizlandiricr 6zellikleri vardir. Kirmizi ayni zamanda sevginin rengidir.
Cin’de zenginlik ve refah anlamina gelen kirmizi, Hindistan’da gelinlerin

giydigi renktir.

Pembe, beyaz ve kirmizinin karisimi ile ortaya c¢ikan pembe renk,
yumusaklik, nezaket, saflik ifade eder. Disilik ve sevginin de rengidir. Kiside

sakinlik, duygusallik, romantizm, masumiyet gibi duygular uyandirir.

Kahverengi, topragin ve dogalligin rengidir. Ciddiyet, dayaniklilik, sadelik
istikrar ve diizen etkisi uyandirir. Dostluk ve metanetin sembolii olarak

goriiliir. Cok dikkat ¢cekmeyen, sakinlik ve denge uyandiran bir renktir.

Gri, siyah ve beyazin degisik oranlarda karistirilmasiyla ortaya ¢ikan, géziin
en rahat algiladig1 renklerden biridir. Ciddiyetin, belirsizligin, hareketsizligin

rengidir. Karamsarlik, hiiziin, sikinti, ige kapaniklilik gibi duygular uyandirir.
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Diplomatik ve agir ortamlarda denge unsuru ve uzlastirict olarak

kullanilabilmektedir (Giintiirkiin, 2010:25-27).

4.3.3. Renk Dongiisii

Tahmin silirecinde rengin Onemini kavramaya baslamak i¢in Oncelikle
renklerin sezondan sezona evrim geg¢irdigini fark etmek gerekir. Degisimler siirekli
meydana gelmektedir; bu sebeple tiiketicilerin gelecek ihtiyaglarini ve arzularmi
ongorebilmek i¢in hem degisimin yoni hem de degisimin hizi géz Oniinde

bulundurulmalidir.

Renk uzmanlar renkleri dikte etmezler ama altinda yatan sosyal ve kiiltiirel
etkinlikleri ve renklerin ruh halleri veya renk aileleri karsisinda c¢esitli sektor
performanslarini analiz etmekte ve yorumlamaktadirlar. Moda renklerde uzun ve kisa
donemli dongiiler olmaktadir; belli renklerin bir siire i¢in merkezde olacagi ve sonra
yerlerini yakin renklere ya da zit renklere birakacagi tahmin edilebilmektedir (Erol,

2011: 120).

Renk dongiileri renk ornekleri ve tekrarlarindaki degisimlerdir. Ortak etken
degisimdir. Renkler, tiiketici yenilik istedik¢e moda haline gelebilir. Arastirmacilarin
bulgularina gore renk dongiisii, asir1 doygun (parlak) renklerden cesitli renklere ve
ardindan toprak tonlarina, bir sonrakinde akromatiklere (tonal griler ve siyahlar),
sonrasinda mor evrelerine ve en son yeniden asiri doygun renklere dogru hareket
etmektedir. Renk kabulii sicak renklerden soguk renklere dogru hareket etmekte,
moda tarihi ile benzesen canlanmalari tecriibe etmekte ve ekonomik uyaricilardan
etkilenmektedir, fakat renk dongiisii siirecinin tam olarak kavranabilmesini

saglayacak net bir yontem bulunmamaktadir (Rousso, 2012: 194).

Gozlemler sicak tonlu renklerle serin tonlu renkler arasinda yedi yillik bir
dongii oldugunu; yogun, ¢cok renkli modalar ile daha hafif nétraller ve grilerin hakim
oldugu modalar arasinda ise daha uzun (on bes ila yirmi bes yillik) dongiiler
oldugunu gostermektedir. Renk tercihleri kadin giyiminde erkek giyimine gore daha

hizli yer degistirebilmektedir. (Erol, 2011: 121).

Trendlerin benimsenmesi gibi tiiketicinin renkleri kabul etmesinin farkli

evreleri goriilmektedir. Ornegin, yaraticilar ve trend belirleyicilerin bir rengi ilk
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olarak tecriibe etmesi olasidir, ardindan trend takipgileri ve yaygin benimseyiciler
bunlar takip etmektedir ve son olarak bu yeni renk muhafazakar tiiketici tarafindan

yavas yavas kabul gormektedir (Rousso, 2012: 194).

Belirli renkler esas veya temel renkler olarak diisiiniilmektedir ve sezondan
sezona ayni kalmaktadir. Siyah, lacivert, haki ve beyaz bu temel renklere ornektir.
Moda renkler daha hizli ve daha sik degisen renklerdir. Renk evrim gegirdikge moda
renkler de deger ve yogunluga uyum saglayarak degismektedir. Birka¢ sezon sonra
moda bir renk paletten tamamiyle yok olabilmekte ve yerini yenileri almaktadir.
1980’lerde ekonomi biiyiiyiip giliclendik¢e, renkler de daha canli hale gelmistir.
Zengin miicevher tonlari, goze c¢arpan parlak renk oOzleri ve parlak renk
kombinasyonlari, belirgin bir sekilde tiiketim donemi olan zamanda baskin olmustur.
1990’lara dogru ekonomide goriilen diisiis minimalizme yonelim getirmis ve renk
paleti giyim alaninda siyah ve gri ile hiikiim stirmistiir. 1990’larda evde takilma
konsepti ya da evde daha kaliteli zaman ge¢irme durumu renk paletini bir 6nceki on
yildan hafif nétr renkler ve seftali tonlar1 ile yumusak yesiller gibi yumusatilmas,

huzur verici renklere tagimistir (Rousso, 2012: 195).

Baz1 renkler ise tinliiler ya da spor dallar1 tarafindan popiilerlestirilmektedir.
Her dort yilda bir Olimpiyat Oyunlar1 spor giyimin renklerinin olusturdugu bir paleti
giinliik ya da geng giyim piyasasina sokmaktadir. (Erol, 2011: 121).

4.3.4. Renk Tahmininin Gelisimi

1850’lerde sentetik boyamanin kesfiyle boyama endiistrisinde iiretim siirecleri
hiz kazanmistir. Boyama endiistrisindeki bu gelismeyle 1862 yilinda Londra’da
gerceklesen uluslararast fuarda yeni renklerde kumaslarin tanitimi yapilabilmistir

(Diane ve Cassidy, 2005: 7).

Hazir giyim endiistrisinin Amerika’da Ingiltere’”den daha ©6nce kurulmus
olmasiyla modellerin Paris’e oranla daha hizli ¢ogaltilmasi s6z konusu olmustur.
Buna bagli olarak da elyaf, iplik ve kumas iireticilerinin, giysi iireticilerinin
gereksinimlerini karsilayabilmesi ic¢in renk yonelimlerinin dogru tahmin edilmesi
ihtiyaci dogmustur. 1915 yilinda ABD Renk Dernegi (The Color Association of the
United States —CAUS) renk tahmini gelistirmeye baslamistir (Diane ve Cassidy,
2005: 11).
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1930’1u yillarda hazir giyim endiistrisinin popiilerliliginin artmas1 sonucu biiyiik
departman magazalar1 acilmaya baslamistir. Boylelikle satin almacilarin {iriin ve
magaza stoklariyla ilgili satin alma kararlarindaki sorumluluklari artmistir.
Perakende ve iiretim sektoriinde miisteri taleplerinin dngoriilmesi ve gelecek moda
trendleri hakkinda bilgi sahibi olmak biiylik 6nem kazanmistir (Diane ve Cassidy,

2005: 15).

1931 yilinda Ingiliz Renk Konseyi (The British Colour Council — BCC)
kurulmugtur. Konsey sezonluk renk paletlerinin tahminin de O©nemli rol
oynamaktadir. Konsey renk bilgileri elyaf, iplik ve kumas iireticilerine sunarak,
onlarin sezon renklerine uygun olarak ilerlemelerine olanak saglamistir (Diane ve

Cassidy, 2005: 15).

1960’1 yillarda renk ve kumaslar sezonsal olarak degisiklik gostermeye
baslamistir. Buna baglh olarak ABD, Ingiltere ve Avrupa’da daha fazla tahmin
sirketinin kuruldugu goziikmektedir.

2000’11 yillara gelindiginde ise renk tahmini; giysi, kozmetik, ev mobilyalar1 ve
dekorasyonu ve otomobil endiistrisi olmak {izere ¢ok genis bir alana hizmet eden

onemli bir hizmet sektori haline gelmistir.
4.3.5. Renk Tahmincisi

Bir renk tahmincisi bir renk Ongoriisiinii arastirmada ve gelistirmede
uzmandir ve genellikle bir tahmin hizmetine, iireticiye, perakende saticisina veya

tekstil {ireticisine bagli olarak ¢alismaktadir.

Moda sektoriiniin renk tahmincileri, satig figiirleri ve renklere karsi piyasanin
ilgisindeki degisiklikler hakkinda diinya genelinde bilgi toplamaktadirlar. Daha sonra
bu kisiler, Avrupa ve Amerika’da olmak iizere yilda iki kez sektordeki trendleri

belirlemek i¢in bir araya gelmektedirler (Erol, 2011: 120).

Iplik {ireticileri, dokuma ve &rme fabrikalar1 ile boyama ve desen
doniistiiriiciileri renk secimi lizerine ¢alisan tasarimcilara sahiptir. Daha biiyiik giyim
tiretim sirketlerinde bir tasarim miidiirii veya ona bagl ekip renk yoneliminden

sorumludur. Kiiclik sirketlerde ise bu sorumluluk ¢ogunlukla tasarimcilara aittir.
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Biiylik perakende saticilar1 renk tahminlerini kullanarak alimlarmi planlamakta ve

hazirlamaktadir (Rousso, 2012: 184).

4.3.6. Renk Paleti ve Renk Hikayesi

Renklerin iiriinlerde kullanilmasindan birka¢ sene dncesinde renk uzmanlari
gelecegin moda renklerini 6ngormektedir. Renk tahmini, tiiketiciye sunulmaya
hazirlanan belli iriinlerin hazir hale gelmesinden iki veya ii¢ sene Oncesinde
baslamaktadir. Bu siire¢, tahminciler (genelde takimlar olarak) ilk konseptlerini ve
renk cesitlerini sunan renk paletlerini gelistirirken baslamaktadir. Bir sanat¢inin renk
paleti gibi bu renk grubu da birkag renkten bircok renge kadar g¢esitlilik
gosterebilmektedir. Bir renk hikayesi ise, belirli bir sezon veya koleksiyon igin
fikirlerin ve {riinlerin tanimlanmasi, organize edilmesi ve birlestirilmesi amaciyla

kullanilan renk paletidir. (Rousso, 2012: 186-188).

4.3.7. Renk Tahminin Yiriitiilmesi

Renk tahmini, renk bilgilerinin toplanmasi, analiz edilmesi ve sezgisel
yorumlanmasi ile miisterilerin dogru ruh hali ve satin alma davranislarini
belirleyebilmeyi amagclar. Renklerin yoniinii tahmin edip olasiliklar1 anlatmanin yani
sira sezonluk degisimlerin oran degerlendirmelerini diizenleyerek, tiiketici tarafindan
kabul edilebilirligin zamanlamasini yapmaktadir. Boylelikle mevsimsel renk

hikayeleri ve renk degerleri endiistriye tanitilmaktadir (Erol, 2011: 122).

Bir renk tahminin gelistirilmesi renk fikirlerinin olusturulmasiyla baglar. Renk
fikirleri gelistirilirken hem bilimsel hem de sanatsal yaklagimlarla arastirma
yapilmaktadir. Renk, evrim gecirerek devam ettiginden, geg¢mise bakilarak ve

giinlimiiz zaman1 tanimlanarak gelecek renk yonelimleri 6ngoriilmektedir.

Bir renk tahmincisi ipuglar1 bulabilmek adina sezonluk ticari gosterimleri,
uluslararas1 kumag fuarlarini1 ve bolgesel tekstil etkinliklerini ziyaret etmektedir. Bu
fuarlardan en onemlisi yilda iki kez Paris’te gergeklestirilen Premiere Vision’dur.
Fuarda yer alan katilimcilar bir yil sonrasina ait renk ve tekstil tahminlerini
hazirlamaktadirlar. Fuarda gelecek sezon icin secilmis olan renkler bir renk karti
tizerinde iplik iireticileri, dokumacilar, trikocular ve desen baskicilarin1 barindiran
tekstil iireticilerine sunulmaktadir. Boylece iireticiler fuardaki birlesmis renk ve

temalar1 kendi koleksiyonlarinda koordine edebilmektedir.
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Renk tahmincisi renk tahmini gelistirirken en ¢cok 6rneklenen ve tercih edilen
renklerle ilgili bilgileri de toplamaktadir. Bu bilgileri renk hizmeti sunan firmalardan
ve fabrikalarin verilerinden elde etmektedir. Perakende alaninda, 6nceki sezondan
belli renklerin digerlerini golgede biraktigi goriilmektedir, renk tahmini gelistirilirken
bu bilgi tahminci tarafindan géz oniinde bulundurulur. Renk yonelimine dair 6nsezi
edinmek i¢in medya, podyumlar ve sokak iizerinden goézlemler yapilir. Politik,
ekonomik ve yagam tarzina ait trendleri gézden gecirmek oldukca dnemlidir. Tiim bu
bilgileri birlestirmek tahminciye, belli ihtiyaclarin hedeflendigi tahminini insa etmek

i¢in bir temel sunmaktadir. (Rousso, 2012: 196).

Renk tahmin siireci iki boliimden olusan faaliyetler dizisini igermektedir;
bunlar koleksiyon ve veri arastirma kapsaminda, ¢oziimleme ve degerlendirme,
yorumlama ve sunumdur. Renk tahmincileri veritabani olarak cesitli kaynaklar

kullanmaktadirlar, Bunlar Sekil 4.4.’te goriildiigii gibi sistemin girdileri olarak kabul

edilebilmektedirler.
Veri Girisi
¥
Bir Onceki Koleksiyon Veri Arastirmalari  |—— Tarthsel Ven
Sezon Kayitlari
Trend
Bilgiler1
Yeni Dokunsal
. Nesneler/
o Teknoloji
Gorsel Yorumlar Malzemeler
Onceki Cevre,
Bilgiler Gortigsmeler, _
Ticari Fuarlar Magazinler,
Makaleler,
Habertler, etc.
Bellek
Kisisel Notlar Haberlesme

Sekil 4.4. Renk Tahmini Sisteminin Veri Girisinde Bilgi Toplamak i¢in Kullanilan Kaynaklar

(Kaynak: Diane ve Cassidy, 2005: 91)

Renklerle ilgili arastirmanin tamamlanmasimin ardindan renk hikayesi
olusturulmaktadir. Renk hikayesinde yer alan renkler, renk kartlari, iplikler, kumas
pargalari, dergi kupiirleri, dogadan maddeler ve paketlemeye ait renkler gibi pek ¢ok

kaynaktan bir araya getirilmektedir.
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Bir renk hikayesi gelistirme siireci, temanin istenilen mesajini temsil edecek
renkleri segmekle baslamaktadir. Tipik bir renk hikayesi bes veya sekiz arasi baskin
renk icermektedir. Ayrica hikaye, renk hikayesini biiylitecek 6zel ve sinir renkleri de
barindirabilir. Baz1 renk hikayeleri ¢esitli renk 6zlerinden renkler igerirken digerleri
de belirli bir renk 06ziiniin varyasyonlarina odaklanmaktadir. Bir renk hikayesi
kirmizilar, sarilar ve turuncular gibi sicak renkler veya bejler ve ten rengine dayanan

notr hikayeleri kullanarak yaratilmaktadir (Rousso, 2012: 197).

Tahminciler her bir 6zel renk veya renklerin birbirleriyle iligkileri iizerine
diistiniir, muhakeme yapar ve karar verirler. Renk gruplarin anlamlarin1 yorumlamak
i¢cin renklerin incelenmesi ve organize edilmesi temanin konseptini tam anlamiyla
ortaya koymak adina gereklidir. Renk hikayesinin durumu tiim tahminin temasini
desteklemelidir. Bir renk grubuna bakarken renklerin farkli duygular uyandirip
uyandirmadigi, enerji hissi verip vermedigi, yaratigi ruh hali, uyum ve diizeni, farkl
tiikketicilerin renk gruplarim1 nasil algilayacagi gibi kriterler ongorii gelistirirken

dikkat edilmesi gereken hususlaridir.

Daha onceki asamalardan toplanan arastirma bilgileri ve veriler gbz Oniinde
bulunduruldugunda, renk tahmini i¢in bir sonraki adim nedenleri, 6nemli etkenleri
veya arastirma ve yorumlamanin olasi sonuglarin1 yorumlamak ve analiz etmektir.
Son olarak gelecekte meydana gelecek evrimi ongoren bir renk hikayesi Onerisi

saglamak i¢in olas1 sonuglarin 6ngoriisii belirlenmektedir.

Bir renk hikayesi segildikten sonra her renge bir isim konmaktadir.
Hikayedeki her rengi tanimlamak amaciyla tema ve tahminin durumunu géz 6niinde
bulundurarak renk isimleri sec¢ilmektedir. Renk isimleri de dahil olmak {izere rengin
dili renk algisiyla iliskilendirilmektedir; yani kisisellestirilmektedir. Renk isimleri
secilirken evrensel fakat yenilik hissi veren isimler se¢ilmeye calisilmaktadir. Renk
isimlerine ek olarak renk numaralandirma sistemi de tahminlerde kullanilmaktadir.
Secilen renkler icin ¢ogunlukla pantone renk numaralari verilmektedir. Standart
sistem 1ile bir rengi tanimlayarak tahminci secilen rengin dogru tonunun temsil
edildigine emin olmaktadir. Renk tahmininde son asama olarak renk fikirlerini, palet
evrimini, renk degisimleri Ongoriisiinii ve secim detaylarin1 6zetleyen tiim renk

hikayesinin bir tamitim yazis1 hazirlanmaktadir. Bunun yani sira her bir renk
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etiketlenmekte ve tahminle baglantis1 agiklanmaktadir (Rousso, 2012: 199-200).

Sekil 4.5’te Impulse makro trendine ait renk paleti ve hikayesi goriilmektedir.

|1YW.CJJ\/’& Spring/Summer 15
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18-4537 TCX 14-4311 TCX 16-4728 TCX 17-5330 TCX 14-0445 TCX 12-0833 TCX 11-4201 TCX 18-0303 TCX 18-1304 TCX 16-0908 TCX 16-1533 TCX 18-1348 TCX 121708 TCX 18-2120 TCX 19-1883 TCX

Caolor takes us on atrip, as bright, breezy, sunlit shades beam with splendor. lce cream tones and seaside colors surge to the surface of the season with swimming
pool blues, corals, soft citrons and cranberry.

Sekil 4.5. Impulse Makro Trendi Renk Paleti /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=28406&lang=en&m

ypage=6 25.05.2014)

Giincel renk tahmin siirecinin bir modeli Sekil 4.6.’da goriilmektedir.

Veri Girdisi:
Renk Bilgisi ‘ Gozlem ve Verilerin Toplanmast }47
Icin Esin ¥
Kaynaklan \
‘ Verilerin Analizi }—»{ Verilerin Yorumlanmast |
‘ Renk Hikavesinin Geligtiritmesi ‘ 1kt
lecek
Sezon I¢in
Geligtirme Onceden
Belirlenmis
- Renk Hikayesi
‘ Tuketici Kabul Edilebilirligini Onmdnh Tahmin Etme ‘ Tahmini

[t | [re —
!

Final Renk Hikavesini - Renk Hikayesi Sunum ve
Derleme ve Tahmin Paketi Tahmin Paketi

!

Qmsyon Yoluyla Renk Hikayesini Taml:lllak.-‘l’azarlaﬂy

Sekil 4.6. Giincel Renk Tahmin Siirecinin Bir Modeli (Kaynak: Diane ve Cassidy, 2005: 92)
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4.3.8. Renk Tahmini Hizmetleri

- Birlesik Devletler Renk Birligi (The Color Association of the United States-
CAUS)

1915 yilinda kurulmus olan Birlesik Devletler Renk Birligi (CAUS), ¢esitli
sektorler igin kiiresel renk tahminleri sunmaktadir. Uyelik esash bir organizasyondur.
IIk olarak moda endiistrisi ile hizmete baslayan kurulus, giiniimiizde marka ve
reklamcilik, otomotiv, saglik ve giizellik, kozmetik, komiinikasyon, elektronik gibi
bircok endiistri dalinda hizmet vermektedir. Kurum yalnizca iiyelerine davetiye ile
katilma olanag1 vererek, cesitli workshoplar, katilimeilarin sektorlerine yonelik trend
bilgileri, ¢esitli seminerler ve arsivde arastirma olanagi vermektedir. CAUS ayrica
tasarim Ogrencilerine, renk bilgisini gelistirmek isteyen tasarimcilara, renk ve
pazarlama iliskisi hakkinda detayli bilgi sahibi olmak isteyen sektor calisanlarina da
egitim programlar1 sunmaktadir (Glintiirkiin, 2010: 66).

- Color Marketing Group (CMQG)

1962 de kurulmus olan Color Marketing Group, kar amaci1 giitmeyen uluslar
aras1 bir kurulustur. 20 iilkeden fazla {iyesi bulunan CMG, 19 ay ya da daha
oncesinden iiretici firmalara renk trend tahminleri sunmaktadir. Rengin ¢esitli pazar
tirlinlerinde kullanimi alaninda hizmet veren CMG iiyeleri renk tasarimcilaridirlar.
Renk pazarlama, renk trendleri ve kombinasyonlari, desen arastirmalari, liretim ve
satig gibi renk ile ilgili konularda CMG iiyeleri birbirlerini rakip olarak gérmeden
bilgi aligverisi yapmaktadirlar.

Kalifiye renk tasarimcilarindan olusan iiyeler, yaratan, yorumlayan, dngoren
ve lirlinlerde fonksiyon, satilabilirlik ve kalite unsurlarin1 géz 6niinde bulunduran bir
ekiptir. CMG’nin renk tahmin ¢aligmalar1 ¢esitli endiistri gruplarina sunulmak iizere
yapilan toplantilar ve analizlerle hazirlanan renk paletleri ve trend Ongoriilerini
icermektedir (Glintiirkiin, 2010: 68).

- Global Color Research (GCR)

1999 yilinda kurulmus olan GCR, renk tahminleri alaninda en yeni
kuruluslardan biridir. Cin, Avrupa ve Kuzey Amerika’daki ofisleriyle, renklerin
kullanildig: endiistrilere kiiresel bir bakis agis1 saglamaktadir. Tekstil, mimari, boya

ve seramik, plastik ve kozmetik {irtinleri gibi birgok alanda hizmet vermektedir.
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GCR, Mix Trends ve Mix Magazine’i yayimlayan Mix Publications’u
yaratmistir. Her iki yaym da tasarim ve renk Ongoriileri alanlarinda sektore
sunulmaktadir. Bagimsiz uluslararast uzmanlar The Mix takimiyla yakinen
caligsmakta, sektore yaklasik 2 yil 6ncesinden trend ve renk paletleri nermektedirler.
Mix Trends’in endiistriyel renk ve tasarim konseptlerini igeren yayiminin igerigi

genel anlamda su sekildedir;
* Sezona ait renk paletlerini iceren 4 tema
* Trendleri ve tiiketicileri etkileyen faktorlere sezonsal bakis
* Her tema i¢in gorsel ve materyaller
* Renk referanslar1 (NCS, RGB, LAB) (Giintiirkiin, 2010: 70).

- Intercolor

Intercolor, renk arastirma ve gelistirme amaciyla kurulmus bir platform olup,
biinyesinde farkli disiplinlerden renk uzmanlar1 birlikte ¢aligmaktadirlar. Uzmanlar
yalnizca kendi uluslarimi temsil etmekle kalmayip, moda ve tiiketici iriinleri
endiistrilerinde kiiresel anlamda bir araya gelip fikir aligverisi yapmaktadirlar.
Intercolor 13 Avrupa ve Asya iilkesinden iiyelerin bir araya geldikleri bir
komisyondur. Uye iilkeler; Avusturya, Cin, Finlandiya, Fransa, Ingiltere, Almanya,
Macaristan, Italya, Japonya, Kore, Portekiz, Isvicre ve Tiirkiye’dir.

Uyeler yonleri belirlemek amaciyla yilda iki kez yaptiklar1 toplantilarda,
trend gelisimleri agisindan, renk ve yasam bi¢imlerindeki degisimler ve ilgili sezona
ait genel renk goriisleri ile ilgili fikir ve izlenimlerini paylasmaktadirlar. iki giinliik
bir workshopun ardindan “’Intercolor Color Card’’ — ’biitlin fikirlerimizin esasi’’
olarak adlandirdiklar1 ve iizerinde ortak bir fikire vardiklari renk paletlerini ve
temalar1 hazirlamaktadirlar. Her {ye, belirlenen renkleri ve aciklamalari
beraberlerinde {iilkelerine tasimaktadir. Intercolor’da hedef sezondan 24 ay oOnce
tahminler belirlenmis olmaktadir.

Ulkemizden Ozlem Siier ve Umit Unal Intercolor’un iiyesidirler (Giintiirkiin,

2010: 73).
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- Pantone

Pantone A.S. 45 yildan fazla bir siiredir renk tanimlama ve renk konusunda
iletisim gibi yasanan sorunlara ¢o6ziim Ttretmektedir. Dijital teknoloji, moda,
dekorasyon, plastik, mimari, ve boya iireticileri gibi renk ile iliskili endiistrilerde,
renk eslestirme konusunda hizmet vermektedir. Apple, IBM, Mattel, Nike, Pottery
Barn, Liz Claiborne, Whirpool ve Kitchen Aid gibi markalarin {iriin gelistirme
siirecinde tercih ettikleri bir markadir. Giiniimiizde Pantone, renk komiinikasyonunda
tasarimci, tretici ve tiiketici i¢in kiiresel bir dildirPantone’nin sundugu renk
kataloglar tekstil sektoriinde renk belirleme, renk isimlendirme ve iiretici ile miisteri
arasinda ortak kiiresel bir dil olugturma agisindan 6nemli bir aragtir. Pamuklu kumasg
ya da kagit lizerine baski yapilarak hazirlanan katologlar 2000°e yakin renk
icermektedir.

Pantone View Color Planner yilda iki kez, sezondan 18-24 ay once
yayinlanan, sezonun renk ongoriilerini igeren bir yayindir. Farkli disiplinlerden ve
diinyanin bir¢ok yerinden uzmanlarin olusturdugu bir ekip tarafindan hazirlanan renk
tahminleri, kadin ve erkek giyim, kozmetik, grafik ve endiistri iirlinleri tasarimi gibi
sektorlere yoneliktir. Her sezona ait renk yonleri ve paletleri ile birlikte bu renklerin
ardinda bulunan tema acgiklamalari, renk kombinasyonlari, desen ve kumas 6rnekleri

icermektedir (Glintiirkiin, 2010: 76-77).
- Premiere Vision

3. boliimde de belirtildigi gibi, Premiere Vision Fransiz bir sirket olup,
1973 ten beri profesyonel moda ve kumas fuarlar1 organize etmektedir.

Premiére Vision’da genel trendler ve ayrica farkli alanlarda detaylandirilmis
trend alanlart ile katilimeilara ilgili sezonun renkleri, kumas se¢imleri ve desenleri ile
ilgili bilgiler sunulmaktadir. Sezon i¢in moda olacagini 6ngdrdiigli renk gruplarini,
orijinal renk referanslarinin yer aldigi kataloglar halinde fuar katilimcilarina
sunmaktadir.

- WGSN

3. boliimde de belirtildigi gibi yillik tiyelik sistemiyle ¢calisan WGSN, moda ve
tasarim konularinda arastirma ve trend analizleri saglayan bir bilgi servisidir. Uyeler
WGSN internet sitesinde ilgili olduklari alana ait bir¢ok arastirma, gorsel, grafik,

renk paleti gibi konulardan yararlanabilmektedir.

77



Renk uzmanlarindan olusan bir ekiple ¢alisan WGSN bayan, erkek, cocuk
gruplart i¢in sezonsal renk matrixleri hazirlamaktadir. Ayrica sezon i¢in onemli
olacagin ongordiigl renkleri ticari, fashion ve accent olarak kategorize ettigi renk

paletleri seklinde sunmaktadir.
4.4. Tekstil, Siisleme, Aksesuar ve Materyal Tahmini

Tekstil, siisleme, aksesuar ve materyal tahmini, yaklasan sezonda popiiler
olacak bu malzemeleri 6ngorebilmek icin bilgi toplama, diizenleme, yorumlama ve
analiz etme siirecidir. Tema ve renkte oldugu gibi tahminciler arastirma yapmakta ve
dokunsal degisimleri anlayabilmek i¢in yaraticilik, icgiidii ve deneyimlerini
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler kumaglarin verdigi histen ve yeni materyallerin
cazibesinden biiyiikk Olciide etkilenmektedirler. Ortaya ¢ikan yeni kumaglarin
tahmini, tiiketicinin dokunma hissine hitap eden iirlinler iretmek amaciyla moda ve

uretim sektorlerinin farkli birimlerine katkida bulunmaktadir.

Herhangi bir zaman igin, bir tahmincinin aralarindan segebilecegi bircok
farklr tekstil iirlinl, stislemeler, akseusarlar ve materyaller mevcuttur. Bir tahmin
temasinin bir¢ok sektore ayni anda uyarlanabildigi diisiiniiliirse, bir tahminci bu
malzemeleri yalnizca kullanislilig i¢in degil ayrica ilham i¢in de segebilir. Bircok
moda goriiniimiinii kumaglardan, siislemelerden ve aksesuarlardan yapilmaktadir,
fakat degisik materyaller yeni ¢esit tekstil {irlinleri i¢in ilham verebilir. Moda
yonelimi bazen renk veya siliiet ile islemektedir, fakat bazi zamanlarda da dokunsal
veya estetik segimler hareketlendirici bir giic olabilmekte ve giiclii bir tekstil tiriinii
hikayesi meydana gelmektedir. Normalde bir moda tahmininde tekstil iirlinleri,
siisleme materyalleri ve aksesuarlar (diigme, fermuar, kemer, vb.) tahminin {i¢iincii

kismini olusturmak igin se¢ilmektedir (Rousso, 2012: 206).

4.4.1. Tekstil ve Materyal Tahmininin Yiiriitiilmesi

Tekstil ve materyal tahmini olusturma siireci de tema ve renk tahmininde
oldugu gibi arastirma ile baslamaktadir. Tahminciler tekstil terminolojisi ve kumas
detaylarma ait bilgi birikimlerine katki saglayacak yenilikler aramaktadirlar.
Tahminciler bunu yaparken ayni zamanda tahmin i¢in aksesuarlar, slislemeler ve

materyalleri de g6z 6nilinde bulundurmaktadir.
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En son gelistirilmis olan kumas ve tekstil {irtinleri elyaf ve tekstil iireticileri
tarafindan ticaret ve kumas fuarlarindaki sektore sunulmaktadir. Bu ticaret ve kumas
fuarlarinda lifler, iplikler, tekstil {iriinleri, desenler, renkler ve aprelere ait sezonluk
tema ve yenilikler tanitilmaktadir. Moda uzmanlari, yenilik¢i kumas koleksiyonlarini
ve diger moda pazarlarinin tasarimlarini gérmek amaciyla kumas fuarlarina
katilmaktadirlar. Tasarimcilar ve lireticiler bu fuarlarda ayn1 zamanda yeni iireticiler
ve materyaller bulmakta, yeni gelismeleri 6grenmekte ve Ornek siparisleri
vermektedirler. Ticaret fuarlarinda tahminciler ve danismanlar trend bilgilerini
gozden gecirerek renkler, kumas, yeni goOriinim ve siliet hakkinda oOneriler

sunmaktadir. Onemli tekstil fuarlarindan bazilar1 sunlardir:
- Paris’teki Premiére Vision
- New York’taki Premicre Vision Preview
- Hong Kong’taki Interstoff Asya Tekstil Fuari
- Italya’nin Como kentindeki Ideacomo
- Italya’nin Floransa kentindeki Pitti Filati
- New York’taki Uluslararasi iplik Fuari
- Sangay’daki iplik Fuar
- New York’taki Uluslararast Moda Kumas Sergisi

Fuarlarin sonrasinda bir¢ok kumas firmasi kendi showroomlarinda miisterilerine
ev sahipligi yapmakta ve ilgi ¢ekici iiriinlerin takip edilmesi i¢in miisterilerine

ornekler gondermektedirler.

Podyum gosterileri tahmincilere yakin gelece§in tekstil, siisleme ve aksesuar
trendleri hakkinda fikir sunmaktadir. Defilelerde tahminciler koleksiyonlarda
kullanilan yeni iplik, tekstil veya apre uygulamalarimi belirleyebilmektedirler.
Kumaglardaki degisimler ¢ogunlukla yaklasan tekstil trendleri hakkinda ipuglari

vermektedir.
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Tekstil birlikleri, kumas iireticileri, ticari yayinlar ve kumas arsivleri de tahminci
icin bilgi ve fikir saglamaktadir. Perakende kumas magazalari, eski iirlin veya ikinci
el kiyafet satan magazalar ve outlet magazalar1 tahmincinin arastirma yaptig1 diger

yerlerdir.

Tahminci, tekstil {iriinli ve materyaller arastirmasi sirasinda gegmiste ¢ok tercih
edilen, yaygin kullanilan veya piyasa i¢in yeni olan ilgi ¢ekici materyalleri ve her
tiirlii tekstil iirliniinii toplamaktadir. Bazen tekstil tiriinleri, desenler ve kumaslar yeni

bir temaya veya farkli bir renk hikayesine ilham olabilir.

Kumaglar1 materyaller ve siislemeler toplandiktan sonra diizenlenmekte ve
kategorize edilmektedir. Iligkili malzemeler bir arada gruplanip ve fikirler daha net
hale gelmektedir. Goriiniis, renk ve desenlerdeki benzerlikler fark edilmeye
baslamakta ve trendler ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmalar sirasinda ede edilen bilgiler
bir araya getirilerek hikayeler olusturulmaktadir. Ardindan, tahminci belli kumaslarin
neden yaygin olarak kabul gordiigiinii anlamayabilmek i¢in se¢imleri yorumlanmakta
ve analiz etmektedir. Son olarak tahminci tema konseptini 6zetleyen materyal ve
tekstil Uriinlerini agiga ¢ikararak bir dngoriide bulunmaktadir. Bu 6ngoriisiinde bir
temaya bagl olarak kumas hikayesi gelistirmektedir (Rousso, 2012: 221-227). Sekil

4.7.’de Impulse makro trendine ait metaryal tahmini goriilmektedir.

IMpulre spring/Summer 15

/Moteriols Prevrieuu

il

Impulsive and sensual materials mix and match colar, pattern, texture and taste to create eclectic spontaneity. Seersucker stripes bring a tactile hand and
surprise to the simple stripe, while the humble check and stripe are updated with fresh tactility. Neoprene fabrics continue to rise in importance surprising the
season with versatility.

’

Sekil 4.7. Impulse Makro Trendi Materyal Panosu /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/board-dynamic.php?ref node=node
6151&boardnum=30596&mypage=1 25.05.2014)
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4.5. D1s Goriiniis Tahmini

Tasarim elementleri, ilkeleri ve yeniliklerine odaklanan bir tahmin bdliimii,
tahminin “goriinlis” birimidir. Bir tahminci bicgimleri, siliietleri ve goriiniisiin
tamamina katki saglayan o6zelliklerin kombinasyonlarini tanimlamaktadir. Bu siireg
farkli tasarim uygulamalar1 arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 arastirmayi ve
ardindan gelmekte olan goriiniislerin yonelimini diizenleme, yorumlama, analiz etme
ve Ongoriide bulunmay1 icermektedir. Bir tahminci tasarim degisimlerini
gbzlemleyerek, gelecek sonraki goriiniislerin ne oldugu konusunda Ongoriiler

meydana getirmektedir.

Belli siliietler yeniden ortaya c¢iktiginda veya kiyafet bigimlerindeki kii¢iik
degisimler goriildiigiinde, bu durum degisimin baglangic1 veya goriliniisiin evrimi
olabilir. Temada oldugu gibi renk, tekstil iirlinleri ve materyaller i¢in de bir goriiniim
tahmincisi arastirma ile ise baslamaktadir. Podyum gosterileri, moda dergileri,
perakende magazalari, web siteleri, bloglar, eski koleksiyonlar ve sokaklar bir¢cok
goriiniis ornegiyle doludur. Tahminciler geri planda kalmis piyasalarda da goriiniis
konseptleri arastirmaktadir. Yeni teknolojiler {iizerine yapilan arastirma da
tahminciye rehberlik etmektedir. Sanat, mimari ve i¢ dizayn stillerindeki degisim
tahminciye ipuglart vermektedir. Cogunlukla bilgiler, moda bigimlerine ait
degisimler hakkinda oOnseziler sunan tasarim ekipleri, veri uzmanlar1t ve
perakendeciler arasinda paylasilmaktadir. Bir tahminci ortaya c¢ikan goriiniisleri ve
yasam tarzi trendlerini tanimlayarak, gelecekte yaygin sekilde kabul gorecek

goriintisleri fark etmektedir.

Trend tahmincileri goriinlim arastirmas1 yaparken hedef miisteri kitlesini
dikkate almaktadirlar. Ornegin; geng piyasasinda yenilik igin underground gruplar,
yenilik¢i kafeler ve restaurantlar, yeni sanatsal galeriler, viral videolar ve bloglar
sunan kuliipler gézlemlenmektedir. Trend avcilar1 veya trend danisman ekipleri yeni

cikan haberleri aragtirmakta ve bilgileri tekrar tahmincilere yoneltmektedir.

Tahminciler bilgileri toplamak icin cesitli yontemleri kullanmaktadir: resim
ve dergi kupiirleri toplayarak, cizim yaparak veya fotograflar cekerek. Iggiidii ve

Onsezi ile biitiinlestirilen kisisel notlar, anilar ve sohbetleri kullanmak tahmincilere
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degisimin belirtilerini fark etmekte ve incelemekte yardimci olmaktadir. Bilgiler ve

imajlar toplandiginda goriiniisiin hikayesi meydana gelmektedir.

Tahminci goriiniisle ilgili arastirmalarini tamamladiktan sonra diizenleme
stirecine baslamaktadir. Benzer olan goriiniisler bir araya getirilerek moda bigimleri
ve detaylarinin tekrarlarimi ortaya cikartilir ve hedef goriiniisler smiflandirilir.
Tahminci, “’Kiyafetler dokiimli, firfirli veya asir1 hacimli mi? Goriintisler piiriizsiiz,
basit ve klasik mi? Vurgu gogiis, bel veya kalgada mu? Ne tiir siislemeler
bulunmakta? Nakis, tas veya dantel kullanimlar1 nasil? Ne tiir aksesuar, diigme veya
fermuar kullanilmakta? Belirli bir kaliba sahip mi? Belli bigimler ev mobilyalarinda
da goriilmekte mi? Belli formlar en yeni teknoloji aletlerinde de goériilmekte mi?”’
gibi sorulara yanit arayarak hakim olacak goriiniisii ortaya ¢ikarmaya calismaktadir.
Tahminciler siniflandirmay1 tamamladiginda, tema, renk ve tekstil iiriinii tahmini ile
siiflandirilan goriintisler secilmektedir. Bu goriiniisler genel tahminin mesajini

desteklemelidir.

Secim yaparken amag veya piyasa géz Oniinde bulundurulsa da, tahminciler
en Onemli goriinlislere veya yaratict fikirlere odaklanmaktadir. Fast-fashion
tireticileri ve perakendeciler miisterilerin dikkatini ¢ekecek farkli olan goriiniislere
ihtiyac duymaktadir. Piyasaya bakilmaksizin, belli goriiniisler “biiylik resim”
goriintisleri, digerleri ise “daginik” olarak goriilmektedir. Bu diizenleme siireci, bazi
modalarin uzun doénem hareketleri ve digerlerinin kisa omiirlii modalar olacagi
bilinse de, belli bir odak nokta ile birlikte en son trendlerin Ozetlenmesi olarak

algilanabilir.

Yorumlama ve analiz, toplumun degisime olan isteginin nereden geldiginin
sorgulanmast veya trendin arkasinda yatan motivasyonun g6z Oniinde
bulundurulmasi ile baglamaktadir. Tahminci, degisimlerin ortaya ¢ikma sebeplerini
aciklamaya caligmaktadir. Modanin evrimi i¢in her zaman bir sebep-neden-sonug

iliskisi vardir.

Bagka bir 6nemli analiz ise trendin temposu, hiz1 ve etki boyutunu meydana
getirmek amacina hizmet etmektedir. Bir goriiniis ileriye yonelik bir kiviletm mu,
moda yonelimi mi, doygun bir goriiniim mii veya asiriligiyla sona erecek bir trend mi

olacagi tahminci tarafindan 6ngoriilmeye caligilir.
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Analiz tamamlandiginda, siliiet tahmincileri her bir tema {izerinde finali
hazirlamaktadir. Tahminciler tahminin mesajini iletebilecek en iyi Ornekler olan
imajlar ve iliistrasyonlar1 segmektedirler. Tahmin goriiniimiine katki saglamak i¢in,
tiriinlerin skeclerinin bulundugu bir ¢izim panosu da olusturulmaktadir. Bir¢ok farkl
piyasa tiirlerinden alinan imajlar temanin evrensel olasiliklarin1 géstermeye yardimci
olmakta ve temanin farkli sektorlerdeki olasi etkisini desteklemektedir. Goriiniis
tahminin sunum kisimda farkli hedef piyasalar1 i¢in hazirlanan goriinlis imaji
gruplart meydana getirilmektedir. Bu hedef piyasalar1 kadin giyim, ¢ocuk giyim ve
erkek giyimi barindirmaktadir. Geri planda kalan piyasalarin tahmin olasiliklarimi
aydinlatmak i¢in i¢ dizayn, mimari, aksesuar, kozmetik, sanat ve endiistriyel tasarim

imajlar1 da eklenmektedir.

Tim imajlar se¢ildiginde ve secimlerin eklenme sebepleri netlestiginde
tahminci goriinimii tanimlamaktadir. Tahminci belli bir terminoloji kullanarak
imajlart  ve fikirleri agikca ortaya koymakta ve gOrlinim tahminini
isimlendirmektedir. Goriiniimiin bi¢cim agiklamasi, siliiet ve detay tanimlar1 yapilarak
goriinlis tahminin hikayesi olusturulmaktadir (Rousso, 2012: 239-249) (Bkz., Sekil
6.8-9.).

Sekil 4.8. Impulse Makro Trendi Cruise Cool Line Kilit Goriiniiler /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=3583 1 &lang=en&m
ypage=3 25.05.2014)
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e - Flowery scarf prints sit in the corner of super high and wide pants
. - Rework Breton tops with summer-charged color
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11-4201 TCX -~ - Printed caps and stiletto pumps keep things fresh

Sekil 4.9. Impulse Makro Trendi Cruise Cool Line Goriiniim Detaylart /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=3583 1 &lang=en&m
ypage=3 25.05.2014)

4.6. Bir Tahmini Yaratma ve Ongérme

Tema, renk, tekstil, materyal ve goriiniim tahminleri belli hikayeler altinda bir
araya getirilerek gelecek sezonlar i¢in Ongoriilen bir final moda tahmini
yaratilmaktadir. Bu final moda tahmini gorsel ve yazinsal olmak tizere iki boliimden
olugmaktadir. Gorsel boliim sunum panolari, bilgisayarda yaratilmig slaytlar veya
web i¢in hazirlanan imajlardir. Yazinsal boliim ise, internet tabanli bir seminer igin
kaydedilen ve bir senaryo lizerinden yapilan oral sunum veya sunum boardlar ile
metin aktarma seklinde gerceklestirilmektedir. Tahminler, tahmin kitaplari, tahmin
sunumlari, online tahmin siteleri ve web tabanli seminerler iizerinden sunulmaktadir.
Giiclii bir bakis acis1 yaratmak icin her iki igerik de biitlinlestiginde, anlasilir bir
tahmin mesaj1 ortaya ¢ikmaktadir.

Bir moda tahmini yaratma siireci bilimsel ve objektif yaklasimdan sanatsal ve
subjektif yaklagima kadar farkli araclarin kombinasyonunu gerektirmektedir. Her iki
yaklagimin da harmanlanmasiyla tahmin bilgi ve ilham ile dolmaktadir. Tahminciler
bu yaklagimlar birlestirmekte ve izleyiciler ve dinleyiciler i¢in en iyi olan kendi

tahmin stillerini yaratmaktadirlar.

84



Bir tahmin, hedef kitlenin kafas1 karistifinda veya ilham almadiginda
basarisiz olmaktadir. Eger tahmin fikri veya temanin amacinm etkili bir bigimde
aktarmazsa, mesaj kaybolmaktadir. Bir hedef kitlenin fikrin veya temanin amacini
anlamasi i¢in tahmin 6zenle anlatilmali ve iyi vurgulanmalidir. Fazla bilgi veya

gorseller ¢ok karmasik olabilmekte ve tahminin etkisini azaltabilmektedir.

Bir tahmin yaratma siireci, se¢im yapma, diizenleme ve igeriklerin bir

tahminin her parcasi i¢cin tahmin panosuna aktarilmasiyla baslamaktadir.

Daha o6nceki boliimlerde olusumu ayrintili olarak agiklanmis olan icerikler su

sekildedir:

Tema: fikir, gorsel tema imajlari, yorumlar, analizler, ongoriiler, baslik,

slogan, ruh durumu, hikaye ve 6zet hikaye.

- Renk: renk ilham fikirleri, renk hikayesi, yorumlar, analizler, 6ngdriiler, renk
isimleri, her bir renk i¢in yazili tanimlar, renk numaralar1 ve renk hikaye

Ozeti.

- Tekstil tiriinleri, materyaller, siislemeler ve aksesuarlar: fikirler, tekstil {irtinii
ve materyal 0rnekleri, yorumlar, analizler, ongoriiler, 6rneklerin belirlenmesi

ve tekstil lirlinii ve materyal hikayesi 6zeti.

- Gorintim: fikirler, dikkat ¢eken ve ¢ekmeyen imajlar ve skegler, yorumlar,

analizler, ongdriiler, goriiniimlerin tanimlar1 ve gdriiniim hikayesi 6zeti.

Bir tahminin her bir icerigi hazir oldugunda gorsel sunum yaratilmaktadir. Bu
evrede, moda ve grafikler istenen yaratict ¢oziimleri, tahmin bilgilerini ve ongoriileri
aktarmaktadir. Var olan bilgiler istenen mesaj1 iletmek icin 6zenle aktarilmaktadir.
Mizanpaj, tipografi, arka plan, renk secimleri ve birlestirilmis stil araciligiyla
tahminin Onemi iletilmektedir. Hazirlanan trend panolari ile tahminin sunumu

gergeklestirilmektedir (Bkz., Sekil 4.10-11-12.).
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Drop the doldrums.
. Follow your bliss,
. enjoy, indulge,

Im pu lse celebrates S letgo.
of spontaneity, encouraging

risks, fear less and create more.

Intuition is associated with

innovation in scientific

discovery. Listen to

your intuition.

Be fearless.

Happy 5/S 15!
Isham

Sekil 4.10. Impulse-Makto Trendi /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=35831&lang=en&m
ypage=3 25.05.2014)
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Sekil 4.11. Impulse Makro Trendi Trend Bordu /Stytlesight SS15
Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=35831&lang=en&my
page=3 25.05.2014)
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Impu Lre spring/Summer 15

In the past, music, fashion and art shocked, but now the shock lies in the niceness that they offer. The world used to challenge and confront and confound the ideal -
today it does the opposite, and now, in a time where little shocks, the world turns to pleasantness. This new movement, christened The Mew Pleasant - dips into
yesteryear with a contemporary twist and looks at retro with fresh modemn eyes. Drifting into fashion, music and ar, it brings an eclectic narrative full of vigour and
spontaneity, which in turn encourages us to take risks, fear less and create more.

Sekil 4.12. Impulse —Cultural Context Megatrendi /Stytlesight SS15
(Kaynak:http://www.stylesight.com/fashionoffice/boarddynamic.php?boardnum=3583 1 &lang=en&m
ypage=3 25.05.2014)
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5. TUKETICILERIN MODA URUN BEKLENTI DUZEYLERI

5.1. Arastirmanin Amaci

Moda firmalarinin, tasarimcilarin, perakende saticilarinin ve iirlin gelistiricilerin
dogru stratejik kararlar verebilmeleri i¢in miisterilerini tanimalari, onlarin istek ve
beklentilerini dogru bir sekilde analiz edebilmeleri, miisterilerin moda {iriin beklenti
diizeylerini tespit edebilmeleri sektorel basari i¢in biiyiik onem tagimaktadir. Bu
amacla Istanbul genelinde hazir giyim tiiketicileri {izerinde bir arastirma
gerceklestirilerek, katilimcilara modayla ilgili bilgi ve tutumlari ortaya c¢ikaran
sorular yoOneltilmis ve tiiketicilerin moda {iiriin beklenti diizeyleri belirlenmeye

calisilmigtir.
5.2. Arastirmanin Yontemi, Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmada veri toplamak amaciyla anket uygulamasi kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilara, demografik o&zellikleri,
aligveris tutumlart ve moda ilgilenimlerine yonelik sorular yoneltilmistir.
Aragtirmada katilimcilarin tiim 6lgek ve sorulara gergekei ve igten yanitlar verdikleri
varsayilmistir.

Arastirmanin  anakiitlesini  Istanbul’daki tiiketiciler  olusturmaktadir.
Arastirmada toplam 300 katilimciya anket dagitilmis, geri donen gecerli anket sayisi
250 olmustur. Geri doniis oram1 %83,3 olarak gergeklesmistir. Arastirmada
Olceklerden elde edilen veriler frekans dagilimlar1t ve yiizde degeri olarak
sunulmustur. Verilerin demografik 6zelliklere gore degisiklik gosterip gostermedigi

ise ANOVA analizi ile incelenmistir.
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5.3. Bulgular
5.3.1. Demografik Ozellikler

Katilimeilarin cinsiyetlerine gore dagilimlart incelendiginde (Tablo 5.1.)
katilimcilarin  yaridan fazlasinin  (%67) kadin oldugu goriilmektedir. Erkek

katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani %33 tiir.

Tablo 5.1. Cinsiyetlerine Gére Dagilim

CINSIYET F %
Bay 82 33
Bayan 168 67
Genel Toplam 250 100

Katilimeilarin  yaglarina gore dagilimlart incelendiginde (Tablo 5.2.)
katilimcilarin yarisina yakin bir kismmin (%45) 19-29 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. 30-39 yas arali§1 grubunda yer alan katilimcilarin 6rneklem igindeki
oran1 %24, 18 yas ve alt1 grubunda yer alan katilimcilarin 6rneklem igindeki orani ise
%21°dir. 40-49 ve 50 ve lizeri yas araliginda olan katilimcilarin oranin (%5) esit

oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.2. Yasa Gore Dagihm

YAS F %
15-18 aras1 53 21
19-29 arasi 111 45
30-39 arasi 61 24
40-49 arasi 13 5
50 ve iizeri 12 5
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlart incelendiginde (Tablo
5.3.) katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%59) bekar oldugu goriilmektedir. Evli
olanlarin ise o6rneklem igerisindeki orani %38’dir. Katilimcilarin %3°{i medeni

durumunu ayri/bosanmig/vefat olarak belirtmistir.
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Tablo 5.3. Medeni Duruma Goére Dagihm

MEDENI DURUM F %
Evli 96 38
Bekar 148 59
Ayri/bosanmig/vefat 6 3
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin ¢ocuk sahibi olma durumlari incelendiginde (Tablo 5.4.)¢ocuk

sahibi olanlarin oraninin %24, olmayanlarin oraninin ise %76 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.4. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Goére Dagilhim

COCUK SAHIBI OLMA F %
Yok 189 76
Var 61 24
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin egitim diizeylerine gére dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 5.5.)
katilimcilarin yarisina yakininin (%41) {liniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin %34°1 lise, %10°u lisansiisti , %8’1 onlisans, %5°1 ilkokul, %2’si ise

ortaokul egitimine sahiptir.

Tablo 5.5. Egitim Diizeyine Gore Dagilim

EGITIiM DUZEYi F %
Lisansiistii 26 10
Lisans 103 41
Onlisans 20 8
Lise 84 34
Ortaokul 5 2
ilkokul 12 5
Genel Toplam 250 100
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Katilimcilarin ¢alisma durumlarma gore dagilimlart incelendiginde (Tablo
5.6.) katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%67) bir ise sahip oldugu goriilmektedir.

Herhangi bir iste ¢calismayan katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani ise %33 tiir.

Tablo 5.6. Calisma Durumuna Goére Dagilim

CALISMA DURUMU F %
Calistyorum 167 67
Calismiyorum 83 33
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gére dagilimlart incelendiginde (Tablo
5.7.) %32’sinin 2001-3000 TL araliginda, %?28’inin ise 1001-2000 TL araliginda
aylik geliri oldugu goriilmektedir. Aylik gelirinin 1000 TL’den az oldugunu belirten
katilimct orani %21 iken, 3000-4000 TL araliginda aylik gelire sahip katilimci orani
%11 olarak belirlenmistir. Katilimcilardan aylik geliri 4000 TL ve iistii olanlarin

orneklem igerisindeki orani ise %8 dir.

Tablo 5.7. Aylik Gelir Durumuna Gore Dagihim

AYLIK GELiR DURUMU F %
1.000 TL' den az 53 21
1001-2000 TL 69 28
2001-3000 TL 80 32
3001-4000 TL 27 11
4000 TL ve iistii 21 8

Genel Toplam 250 100

5.3.2. Katihmcilarin Moda Uriin Beklenti Diizeyleri

Katilimeilarin moday1 nasil algiladiklar1 ve moda iiriinlerle ilgilenimlerinin ne
yonde oldugunu belirlemek amaciyla “’aligveris Onceliginiz nedir?”’ sorusu
yoneltilmis ve belirtilen yedi segenegin dnem sirasina gore siralanmasi istenmistir.
Elde edilen verilerin SPSS’de agirlikli ortalamalari hesaplanmis ve Tablo 5.8”deki

sonuclara ulasilmistir.
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Tablo 5.8. Ahsveris Onceligi Siralamasi

. N Minimum | Maximum | Ortalama
Ihtiyag 250 10 70 62,32
Yenilik 250 10 70 47,88
Begeni 250 10 70 47,72
Stil, tarz, goriiniim 250 10 70 45,20
Imaj 250 10 70 30,36
Sosyallesme 250 10 70 28,64
Liiks 250 10 70 17,76

Katilimcilarin aligveris onceligine bakildiginda ilk olarak ihtiya¢ i¢in aligveris
yaptiklar1 goriilmektedir. Ardindan yenilik, begeni ve stil/tarz/goriinim gelmektedir.

Katilimeilar imaj, sosyallesme ve liikks kriterlerini 6nem sirasina gore son iige

yerlestirmistir.
Tablo 5.9. Ahsveris Onceligine Gore Dagihm

Intiyac | Yenilik (S}t;i_/gl?:lzlll Liiks Imaj |Sosyallesme | Begeni

F % | F % | F % |F % | F % F % F %

1 183 | 73 | 14 6 22 9 3 1 2 1 5 2 21 8

2 20 | 8 67 | 27 | 41 | 16 | 8 3 10 | 4 14 6 89 | 36

3 121 5 179132167 |27 ] 5 2 12219 20 8 45 | 18

4 13 5 51 120 | 56 | 22 | 11 4 |42 | 17 | 35 14 | 42 | 17

5 10| 4 | 25|10 | 45|18 [ 18| 7 |8 | 32 | 51 20 122 ] 9

6 3 1 9 4 17 7 147119 173129 79 32 122 9

7 9 4 5 2 2 1 [ 158 63 | 21 8 46 18 9 4

Genel

Toplam | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 | 100

Katilimcilarin aligveris onceliklerinin demografik 6zelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigini incelemek amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. Elde
edilen veriler incelendiginde (Tablo 5.10.) cinsiyet, gelir durumu ve egitim diizeyi
Ozelliklerine gore kriterler arasinda anlamli diizeyde bir farklilik goriilmezken, yasa
gore bakildiginda stil kriterinin 30-39 yas aralifinda, imaj kriterinin ise 19-29 yas
araliginda aligveris Onceliginde ihtiyactan sonra ikinci sirada yer aldigi tespit
edilmistir. leri yaslarda ise (40-49/50 ve iizeri) begeni kriteri alisveris onceliginde

ihtiyactan sonra ikinci siray1 almastir.
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Katilimcilarin modayla ilgili aligkanliklarini belirlemek amaciyla moda
{iriinleri ne zaman satin aldiklar1 sorusu yonetilmistir. Ilgili soruya katilimcilarin
verdikleri yanitlarin dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 5.11.) katilimcilarin
yarisindan fazlasinin “’herkesle ayni zamanda, sezonda’® moda {iriin satin aldigi
goriilmektedir. “’Herkesten sonra, sezon sonunda’® moda iirlin satin alanlarin
orneklem igindeki oran1 %75 iken, ’herkesten once, sezon agilmadan’ moda iriin

alanlarin oran1 %15 olarak goriilmektedir.

Tablo 5.11. Moda Giyim Uriinii Satin Alma Zamanina Gére Dagilim

MODA URUN SATIN ALMA ZAMANI F %
Herkesten once, sezon acilmadan 15 6

Herkesle ayni zamanda, sezonda 160 64
Herkesten sonra, sezon sonunda 75 30
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin moda iirlinleri gérme ve fark etme kosullarin1 belirleyebilmek
amaciyla katilimcilara hangi siklikla giysi aligverigine gittikleri sorusu yoneltilmistir.
Ilgili soruya katilimcilarin verdikleri yanitlarin dagilimi incelendiginde (Tablo 5.12.)
katilimcilarin %41 oranla ayda bir kere aligverise gittigi goriilmektedir. 15 giinde bir
aligverise gidenlerin orani ile pek sik gitmeyenlerin orant %24 olarak esit ¢ikmuistir.
Orneklemin %10’u haftada bir kere aligverise giderken, %1’i haftada 2-3 giin
aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 5.12. Ahsverise Gitme Siklig1 Dagilimi

ALISVERISE GITME SIKLIGI F %
Haftada 2-3 giin 3 1

Haftada bir kere 24 10
15 giinde bir 61 24
Ayda bir kere 103 41

Pek sik gitmiyorum 59 24
Genel Toplam 250 100

Katilimcilarin - giysi aligverisi icin tercih ettikleri ortamlarin  verileri

(Tablo5.13.) incelendiginde katilimcilarin her zaman aligveris yapmayi tercih
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ettikleri ortam %30 oranla AVM’leri olarak goriilmektedir. Katilimcilarin %43’
yine siklikla AVM’lerinden giysi aligverisi yapmayi tercih ederken pasajlardan her
zaman giysi aligverisi yapan katilimci orant %2, online aligveris orant %5, pazardan

giysi aligverisi orant ise %6 olarak goriilmektedir.

Tablo 5.13. Giysi Alisverisi icin Tercih Edilen Ortamlarin Dagilimi

Cadde Outlet Online
, .
NG Magazalar A L LET IS Magazalar Alsveris
F % F % F % F % F % F %
Higbir
Zaman 2 1 12 5 78 | 31 64 26 20 8 83 33

Nadiren | 27 | 11 34 14 90 | 36 | 78 | 31 44 18 63 25

Bazen 40 | 16 97 39 58 | 23 | 6l 24 94 38 57 23

Siklikla | 107 | 43 82 33 20 8 33 13 68 27 35 14
Her
Zaman 74 | 30 25 10 4 2 14 6 24 10 12 5

Genel
Toplam | 250 | 100 | 250 100 | 250 | 100 | 250 | 100 | 250 100 250 100

Katilimcilarin aligveris i¢in tercih ettikleri ortamlarin demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigi incelendiginde (Tablo 5.14.) cinsiyet, medeni
durum ve gelir durumuna gore kriterlerde anlamli diizeyde bir farklilik
goriilmemektedir. Yas ozelligine bakildiginda sirastyla AVM’ler, cadde magazalar
ve outlet magazalar tercih edilen aligveris ortamlarinda ilk iicte yer alirken, sadece 50
ve lizeri yas grubunda pazarlar en cok tercih edilen aligveris ortami olarak
belirtilmistir. Egitim diizeyi incelendiginde ise AVM’ler, cadde magazalar ve outlet
magazalar ilk ii¢ sirada yer alirken, ortaokul mezunu grubunda aligveris ortami i¢in
ilk sirada outlet magazalar, ikinci sirada esit oranla pazar ve cadde magazalar yer
almaktadir. Tlkokul mezunu grubunda ise birinci sirada pazarlar, ikinci sirada cadde

magazalar, iiclincii sirada ise AVM’ler yer almaktadir.
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Katilimcilarin modaya olan ilgilerini, modadaki degisimleri takip edip

etmediklerini belirlemek amaciyla

““moday1

takip

eder

misiniz?’’

sorusu

yoneltilmistir. Katilimcilar %39 oranla bu soruya her zaman yanitin1 vermistir.

Katilimcilarin %24’ bazen, %19’u siklikla moday1 takip ettigini belirtmistir.

Katilimcilarin %12’si moday1 nadiren takip ederken, %7’si ise higbir zaman takip

etmedigini belirtmistir. (Bkz., Tablo 5.15.)

Tablo 5.15. Moda Takibi

Moda Takibi

F %
Hicbir Zaman 18 7
Nadiren 29 12
Bazen 59 24
Sikhkla 47 19
Her Zaman 97 39
Genel Toplam 250 100

Modayla ilgili gelismelerin takibinde hangi kaynaklarin tercih edildigini

belirlemek amaciyla katilimcilara moda bilgi kaynaklar iletilmis ve siklik derecesine

gore takip ettikleri kaynaklar1 belirtmeleri istenmistir. Tablo 5.16’da gorildiigi gibi

katilimcilarin, modadaki geligsmelerin takibi icin AVM’ler/magazalar/vitrinler %42

oranla siklikla, %30 oranla da her zaman takip ettigini belirlenmistir. Satin alma

noktasindan siklikla moda takip yapan katilimcilar ise %35 oranindadir. Sosyal

ortam i¢in %28 oraninda siklikla moda takibi yapildigi goriilmektedir. Katilimcilar

modadaki gelismeler i¢in {nliiler/medyay1 %34 oranla, moda programlarin1 %33

oranla, moda yayinlarin1 %30 oranla hi¢bir zaman takip etmedigini belirtmistir.
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Tablo 5.16. Moda Takibi icin Tercih Edilen Kaynaklarin Dagilimi

A
Moda AYM fer/ Sosyal Ortam/
Yazih Basin TV Magazalar/
Yayinlar Yo Arkadaslar
Vitrinler

F % F % F % F % F %
Higbir Zaman 76 30 53 21 37 15 13 5 23 9
Nadiren 59 24 79 32 43 17 12 5 32 13
Bazen 54 22 76 30 83 33 45 18 81 32
Siklikla 38 15 30 12 57 23 106 42 70 28
Her Zaman 23 9 12 5 30 12 74 30 44 18
Genel
Toplam 250 100 250 100 250 100 250 100 250 100

Moda Unliiler/ . Satin Alma
Programlari Medya Laleatt L L Noktasi

F % F % F % F % F %
Hig¢bir Zaman 82 33 86 34 37 15 34 14 29 12
Nadiren 49 20 57 23 31 12 44 18 28 11
Bazen 59 24 61 24 59 24 89 36 63 25
Siklikla 37 15 34 14 74 30 57 23 87 35
Her Zaman 23 9 12 5 49 20 26 10 43 17
Genel
Toplam 250 100 250 100 250 100 250 100 250 100

Katilimcilarin  moda ile ilgili gelismeleri takip ettikleri kaynaklarin

demografik ozelliklere gore degisiklik gosterip gdstermedigi incelendiginde (Tablo

5.17-18) 15-18 yas araligi grubunda TV ve moda programlarinin moda takibinde

kullanilan kaynaklar arasinda diger gruplardan farkli olarak daha oncelikli oldugu

goriilmektedir. Gelir durumuna gore inceledigimizde ise TV arayiciligiyla moda

takibinin 1.000 TL’den az ve 1.001-2.000 TL aras1 gelir grubundakilerce daha fazla

tercih edildigi goriilmektedir.
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Tablo 5.17. Moda Takibi i¢in Tercih Edilen Kaynaklarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Moda
HER ZAMAN=5........ Yayinlan Yazihh Basin TV AVM'ler Sosyal Ortam
HiCBIiR ZAMAN 1
(0] F|SS| O|F | |SS| O |F|SS|O|F|SS| O | F|SS
CINSIYET Bayan 2,76 | 168 1,28 2,55(|168|1,06]3,19|168|1,20({3,97|168| ,94 |3,39|168|1,17
Bay 1,82 82 |1,13(2,28| 82 [1,20|2,64| 82 |1,17|3,63| 82 |1,25(3,12| 82 [1,19
Toplam 2,451250(1,31(2,46(250(1,11|3,01|250|1,22{3,86|250|1,063,30(250(1,19
YAS 3,14 53 {1,30(2,61| 53 |1,10|3,71| 53 |1,20(3,92| 53 [1,23(3,52| 53 |1,33
15-18 arasi
241(111(1,30(2,45{111(1,05|2,93(111]1,19(4,00|111| ,93 |3,44|111|1,10
19-29 arasi
2,08 61 |1,11(2,28| 61 [1,07]2,76| 61 |1,05(3,83| 61 | ,90 |3,10| 61 |1,05
30-39 arasi
2,48 13 |1,45(2,40( 13 {1,33|2,40| 13 |1,00(3,69| 13 |1,14[3,46| 13 |1,16
40-49 aras1
.. 1,86 12 10,99(2,94| 12 (1,36|2,73| 12 |1,42|2,85| 12 [1,32(2,19| 12 |1,15
50 ve tizeri
Toplam 2,451250(1,31(2,46(250(1,11|3,01|250|1,22{3,86|250|1,063,30(250(1,19
MEDENI . 2,16 96 | 1,192,422 96 [1,11|2,78]| 96 |1,15|3,76| 96 | 1,08 [3,05| 96 |1,20
DURUM VI
Bekar 2,69(148(1,35(2,49|148 (1,11|3,19(148|1,25(3,97|148(1,04|3,52(148|1,13
Ay et B 1,83 6 [090(2,33| 6 [1,11{2,67| 6 [094(3,00] 6 | ,58 |2,67| 6 |1,11
Toplam 2,451250(1,31(2,46(250(1,11|3,01|250|1,22{3,86|250]|1,063,30(250(1,19
GELIR 1.000 TL' den az 2,72 53 1,38 (2,60| 53 [1,24|3,24| 53 |11,35(3,93| 53 [1,30|3,14| 53 | 1,42
1001-2000 TL 2,671 69 |1,36(2,61| 69 [1,07|3,31]| 69 |1,17(3,74| 69 |1,12[3,42| 69 |1,17
2001-3000 TL 2,271 80 |1,12(2,41| 80 [1,05|2,87| 80 |1,17(4,02| 80 | ,82 [3,40| 80 | 1,07
3001-4000 TL 1,89 27 | 1,16 2,08 | 27 [0,95(2,27| 27 1093(3,47| 27 | ,88 |3,09| 27 | 1,09
4000 TL ve istii 24121 (146(2,27| 21 [1,13]2,81| 21 |1,04(3,95]| 21 [1,01|3,25| 21 |1,00
Toplam 2,451250(1,31(2,46(250(1,11|3,01|250|1,22{3,86|250]|1,06]3,30(250(1,19
EGITIM e 245|126 (1,24(2,49| 26 {0,99]2,79| 26 |1,02(3,86| 26 | ,89 |3,52| 26 | 0,87
Lisantistii
@ o . 2,16 (103|1,11{2,20{103{0,99|2,82(103]1,08(3,91]|103| ,91 |3,38({103|1,03
Universite
B g 2,571 20 {1,47(2,81| 20 {0,993,00| 20 |1,10(3,97| 20 | ,77 |3,21| 20 | 1,10
Onlisans
Lise 2,81 84 (1,40(2,63| 84 [1,13|3,35| 84 |1,32(3,89| 84 [1,21|3,32| 84 |1,35
209 5 |1,11(2,42| 5 [1,40|3,15| 5 |0,74(3,64| 5 | ,81 |2,88] 5 |1,37
Ortaokul
ilkokul 227 12 |1,36(2,72| 12 {1,58 (2,60 12 |1,66|3,23| 12 |1,48(2,49| 12 |1,33
Toplam 2,451250(1,31(2,46(250(1,11|3,01|250|1,22|3,86|250|1,063,30(250(1,19
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Tablo 5.18. Moda Takibi i¢in Tercih Edilen Kaynaklarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Moda ) Satin Alma
HER ZAMAN=S........ Programlar1 | Unliiler/Medya Internet Reklam Noktasi
HICBIiR ZAMAN 1
O | F|SS| O F|SS|O|F |[SS|O|F|[SS|O|F/|SS
CINSIYET | Bayan 2,86(16811,29(2,59|168|1,24|3,37|168|1,28|3,08|168|1,18(3,31|168 (1,22
Bay 1,61 82 |0,97|1,63| 82 [0,88|2,86| 82 |1,33|2,70| 82 |1,11|3,32| 82 |1,25
Toplam 2,45(125011,33(2,27(250(1,2213,20|250|1,3212,95]|250|1,17|3,31|250|1,23
YAS 3,55(5311,39(3,04| 53 |1,33|3,35| 53 |1,49|3,38| 53 |1,213,27| 53 1,32
15-18 arasi
2,32(111)1,18220 111 |1,11|3,56|111|1,14|3,05|111|1,16(3,40|111 1,22
19-29 arasi
2,00| 61 |1,06(2,01| 61 |1,11]3,04]| 61 |1,10|2,82] 61 |1,02|3,36| 61 |1,13
30-39 arasi
1,93 13 |1,21|147| 13 |0,75|2,40| 13 |1,39|1,93| 13 |0,83|2,76| 13 | 1,05
40-49 aras1
. 1,95| 12 | 1,04 (2,01 | 12 |1,16]1,43| 12 |0,77|2,21| 12 |1,06|3,11| 12 | 1,42
50 ve tizeri
Toplam 2,45(250(1,33|2,27(250|1,22{3,20{250(1,32(2,95|250(1,17|3,31|250|1,23
MEDENI . 1,97 96 |1,10|1191| 96 |1,11{2,89| 96 [1,27]2,69| 96 |1,07|3,14| 96 | 1,22
pURUM |V
Bekar 2,78 148 (1,39 2,52 {148 | 1,23 {3,46|148 [1,30|3,16| 148 | 1,22|3,44 | 148 | 1,22
Ayri/Vefat/Bosanmis 2,67 6 1094|250 6 |1,26|2,50| 6 |1,12|12,50| 6 |0,76 (3,001 6 |1,00
Toplam 2,45(125011,33(2,27(250(1,22|3,20|250|1,3212,95]|250|1,17|3,31|250|1,23
GELIR 1,000 TL' den az 3,12 53 11,48 (2,48 | 53 |1,31|3,04| 53 |1,49|294| 53 |1,32(3,23| 53 |1,27
1001-2000 TL 2,711 69 |11,312,50| 69 |1,34|3,17| 69 |1,34|3,00| 69 |1,17(296| 69 |1,26
2001-3000 TL 2,121 80 |1,11]2,09| 80 |1,06|3,41| 80 |1,20|2,98| 80 |1,13|3,58| 80 |1,18
3001-4000 TL 1,68 27 |0,91(192| 27 |1,04]|3,20| 27 |1,18|2,94| 27 |091|3,32| 27 | 1,08
4000 TL ve iistii 2,06| 21 |1,17(2,12| 21 {1,09|1292| 21 |1,21|2,75]| 21 |1,20(3,65| 21 |1,02
Toplam 2,45(125011,33(2,27(250(1,2213,20|250|1,3212,95|250|1,17|3,31|250|1,23
EGITIM N 2,021 26 |1,10(2,33| 26 [1,06]3,40| 26 |1,04]3,02| 26 |1,20]3,49| 26 |1,11
Lisantisti
= . 2,17(103(1,05|2,17{103|1,11{3,37{103|1,06|3,09|103|1,06|3,53|103|1,13
Universite
= oo 2,37120 |1,18|1,97| 20 |1,13(3,60| 20 [1,46|2,62| 20 |1,12]3,26| 20 |0,92
Onlisans
Lise 3,08| 84 [1,51(2,54| 84 [ 1,38 (3,04 | 84 |1,48(297| 84 [1,24|3,10| 84 |1,31
1,521 5 |0,74|2,00| 5 [0,65]|2,73| 5 |1,62]2,85| 5 |1,19]3,58| 5 |1,40
Ortaokul
. 1,76 | 12 | 1,01 |1,82| 12 | 1,21 {227| 12 {1,42(2,18| 12 |1,14|2,72| 12 | 1,47
Ilkokul
Toplam 2,45(125011,33(2,27(250(1,22|3,20|250|1,3212,95]|250|1,17|3,31|250|1,23
Katilimcilarin moda irtin  satin  alirken dikkat ettikleri  kriterleri

belirleyebilmek amaciyla katilimcilara belli kriterler verilerek her bir kriterin 6nem

degerinin belirtilmesi istenmistir. Tablo 5.19’da ki verilere gore katilimcilar
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rahatlik/fonksiyonellik (%62), kalite (%56) ve fiyat1 (%46) ¢cok 6nemli bulmaktadir.
Renk %52, grafik/desen %51 ve detay %40 oranla 6nemli olarak belirtilirken, marka

%41 oranla kismen 6nemli olarak belirtilmistir.

Tablo 5.19. Moda Uriin Satin Alirken Dikkat Edilen Kriterler

] ] Rahathk/
Fiyat Kalite Renk | Grafik/Desen| Detay Fonksiyonellik Marka
F|l% | F| % |F | % F % F | % F % F | %

Cok
Onemli |114| 46 |[140| 56 | 98 | 39 | 79 32 88 | 35 155 62 26 | 10

Onemli |103| 41 |106| 42 |129]| 52 128 51 101 | 40 81 32 88 | 35
Kismen

Onemli |28 | 11 | 3 1 |23 9 40 16 | 56| 22 14 6 103 | 41
Onemsiz| 5 | 2 1 0 |l0] 0 3 1 5 2 0 0 33 | 13
Genel

Toplam | 250 | 100 [250| 100 |250] 100 | 250 | 100 [250) 100 | 250 100 {250 100

Tablo 5.20’de katilimcilarin moda iiriin satin alirken dikkat ettikleri kritilerin
demografik ozelliklere gore dagilimlart goriilmektedir. Veriler incelendiginde
cinsiyet, yas, medeni durum ve gelir seviyesine gore verilerde anlamli bir degisiklik
goriilmemektedir. Gelir durumuna gore bakildiginda ise 0nem sirasina gore fiyat
kriteri tiim gelir gruplarinda 3. ile 4. sirda yer alirken, 3.000-4.000 TL gelir grubu

icin fiyat kriteri 1. sirada yer almaktadir.
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Tablo 5.20. Moda Uriin Satn Ahrken Dikkat Edilen Kriterlerin Demografik Dagilim
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Katilimcilarin moda {iriin beklenti diizeylerini belirleyebilmek amaciyla
katilimcilara ¢esitli durumlar iletilmis ve bu durumlar karsisinda katilimcilarin
tutumlarini 5°li Olcege gore belirtmeleri istenmistir. Sorular ve verilen cevaplarin

dagilimi1 asagidaki gibidir:

- Sadece ihtiyacim olan iiriinii satin alirim.

F %
Hicbir Zaman 6 2
Nadiren 22 9
Bazen 59 24
Sikhikla 97 39
Her Zaman 66 26
Genel Toplam 250 100

- Ihtiyacim olan ayn1 zamanda moda olan {irlinii satin alirim.

F %
Hicbir Zaman 6 2
Nadiren 24 10
Bazen 76 30
Sikhikla 96 38
Her Zaman 48 19
Genel Toplam 250 100%

- Cok begendigim moda bir iiriin olursa ihtiyacim olmasa dahi satin alirim.

F %
Hicbir Zaman 62 25
Nadiren 45 18
Bazen 76 30
Sikhikla 42 17
Her Zaman 25 10
Genel Toplam 250 100
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- Sadece kendime yakistigini diisiindiiglim model, renk ve desendeki iirlinii

satin alirim.

F %
Hicbir Zaman
Nadiren 9 4
Bazen 23
Siklikla 98 39
Her Zaman 118 47
Genel Toplam 250 100

- Aldigim bir {iriiniin modas1 gegmigse bir daha giymem.

F %
Hicbir Zaman 99 40
Nadiren 64 26
Bazen 62 25
Siklikla 16 6
Her Zaman 9 4
Genel Toplam 250 100

5.4. Anket Sonuclari

“’Tiiketicilerin moda {iriin beklenti diizeylerinin belirlenmesi’’ {izerine yapilan
arastirma sonug ve bulgular1 250 kisi iizerinden degerlendirilmektedir. Katilimcilarin
moda iirlin beklenti diizeylerine yonelik sorulan sorulara verdikleri yanitlar
incelendiginde tiiketicilerin giysi aligverisinde oncelikli olarak “’ihtiya¢’” i¢in alim
yaptig1 tespit edilmistir. Thtiyactan sonra ise *’yenilik’> ve “’begeni’’ kriterleri i¢in
giysi alimi yapildig1 goriilmiistiir. Geng yaslarda ise (19-39 yas araligi) “’stil”’ ve
“imaj’’ i¢in aligveris yapma oOnceligi artmaktadir. Bu baglamda katilimcilarin yenilik
arayis1 moda olgusunun énemini ortaya koymaktadir. Ihtiyag ve begeni kriteri ise
hedef kitlenin ihtiya¢ ve begenisinin ne yonde oldugu kavrayarak, hedef kitle igin

uygun iirlin tasarimi yapabilmenin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin genel olarak ‘’herkesle ayn1 zamanda, sezonda’’ aligveris yaptigi,
aligveris icin agirlikli olarak “>’AVM’ler’’1 tercih ettigi ve yine genel olarak ‘’ayda bir

29

kez’’ aligverise ciktig1 tespit edilmistir. AVM’ler global ve yerel hazir giyim
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markalarinin yer aldigi alisveris ortamlar1 oldugundan, buralarda tiiketici begenisine
sunulmakta olan {iriinler global trendlerin 6ngoérdiigii iirlinler olma 06zelligini
tagimaktadir. Katilimcilarin AVM’lerden ayda bir kere ve sezonda aligveris yaptigi
verisinden hareketle, tiiketici grubunun sezon modasini yansitan {rlinleri ilgili
sezonda almig oldugu c¢ikarimina varilabilmektedir. Katilimcilara yoneltilen
“moday1 takip ediyorum’ ifadesinin katilimcilarin yarisindan fazlasi tarafindan
“’her zaman’’ ve ‘’siklikla’’ olarak belirtmis olmasi bu ¢ikarimi destekler niteliktedir.
Yine katilimcilar, modadaki gelismelerin takibi i¢in kullanmis olduklar1 kaynaklar
arasinda AVM’ler/magazalar/vitrinler’i ilk sirada, “’satin alma noktasi’’n1 da ikinci
sirada belirtmislerdir. Bu baglamda moda firmalarinin global moda trendlerini takip
etmeleri ve bunlar1 kendi miisteri profiline uygun bir sekilde yorumlayarak sunuyor

olmalart ticari basar1 i¢cin onem arz etmektedir.

Katilimcilardan  elde  edilen  veriler = dogrultusunda  bir  (iirliniin
rahatligi/fonksiyonelligi, kalite ve fiyat1 “’cok Onemli’” kriterler olarak tespit
edilmistir. Katilimcilar renk, grafik/desen ve detay kriterlerini de ‘’6nemli’” olarak
belirtmistir. Bu kapsamda moda firmalarinin, iiriin rahatligi, kalitesi ve uygun
perakende satis fiyat1 yani sira tiiketicinin begenisine hitap edecek nitelikte olan
moda iiriinii sunuyor olmasi gerekmektedir. Tiiketici begenisine hitap edecek iiriinler
de yine tiiketicinin satin alma tutumlari, ruh hali gibi durumlardan beslenen

trendlerden gelmektedir.
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6. SONUC

Tiketicilerin siirekli degisen zevklerine hitap etmekte olan moda sektorii,
tilkketicilerin gegici heveslerine bagli olarak karmasik ve belirsizliklerle dolu bir
yapiya sahiptir. Moda girisimcileri i¢in giivenilir bir trend yonelimi bagariya ulagsmak
icin biiyiilk Onem arz etmektedir. Moda dinamiklerini anlamak, bilmek ve
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini 6ngérmek tasarimcilarin, perakende saticilarinin ve

tireticilerin dogru kararlar verebilmelerine yardimc1 olmaktadir.

Moda firmalar1 ancak tiiketiciyi taniyarak ve anlayarak dogru {iriinii, dogru
zamanda, dogru yerde, dogru miisteri i¢in, dogru fiyat ve sayida piyasaya siirebilir.
Mesleki basari igin, bes etkenin (iirlin, zaman, mekan, {iriin sayis1 ve miisteri) tiimii
bir arada olmalidir. Bir tahminci tarafindan yeni bir goriiniis saptandiginda, bu
goriiniis genellikle kitle piyasasindan oOnce erken trend takipgileri tarafindan
benimsenir. Eger miisterileri kitle piyasasindan olan bir iiretici {irlinleri erkenden
gonderirse, tiiketici bu yeni goriiniise hazir olmayabilir ve iiriinleri satin almayabilir.
Eger kitle piyasasi tiiketicisinin bu yeni goriiniise alistirilmasi i¢in daha fazla vakti
olursa satin alma konusunda daha istekli olabilir veya eger perakende saticisi,
Ongorilisti yapilan bir goriinlise yonelik ¢ok az sayida {irlin alirsa tiiketiciye
satabilecegi yeterli mali olmaz, satis kaybi yasanir ve perakende saticisi satis
olanaklarim biiyiitemez. Ote yandan, bir perakende saticis1 ¢ok fazla sayida iiriin alir
ve magaza bu goriinlisle asir1 dolar ise perakende saticisi elinde kalan fazlasiyla

istenmeyen iiriin ve kazang kaybi ile karsilasir.

Bu baglamda moda firmalarinin, tasarimcilarin, perakende saticilarinin ve {riin
gelistiricilerin dogru stratejik kararlar verebilmeleri i¢in miisterilerini tanimalari,
onlarin istek ve beklentilerini dogru bir sekilde analiz edebilmeleri, miisterilerin
moda iiriin beklenti diizeylerini tespit edebilmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak
miisterisini taniyan, onun ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak iirlinleri sunabilen
firmalar sektorel basariyr saglayacaklardir. Kiirsellesen diinyada ve biiyliyen

ekonomilerde dis pazarlara acilip ¢cok daha genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen moda
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firmalar1 veya moda tasarimcilar i¢in moda trend tahmin ve analizlerini ¢ok siki
takip ediyor olmak, trendlerin altinda yatan sebepleri kavramak ve giincel trendleri

kendi hedef kitleleri i¢in yorumlayabilmek biiylik 6nem arz etmektedir.
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EKLER

EK1: Anket Formu

TUKETICILERIN MODA URUN BEKLENTi DUZEYLERI

Cevaplarms oldugunuz anket Halig Universitesi, Tekstil ve Moda Tasarim
Biiliimii, *"Moda Trend Tahmin ve Analizleri’® konulu yviiksek lisans tez calismasina veri
toplamak amaciyla vapimaktadie. Anket sadece arastrmacilar tarahindan bilimsel
amagla deferlendirilecek olup, anket formunda isim belirtilmesine gerek yoktur,

Kabhmimz icin tesekkiirler.

1. Cinsiyetiniz:
(a) Bay
(b) Bavan

2. Yasimiz:
(a) 15-18 arasi
(b) 19-29 arasi
(c) 30-39 arasi
(d) 40-49 aras
(e) 50 ve iizen

3. Yasadifimz semti belictingz:....covvvrrniinnnnnnnnnas

4. Medeni durumunuz:
(a) Evli
(b) Bekar
(c) Ayn / Bosanms / Vefat

5. Cocugunuz var mi?
(a) Yok
(h) Var ..... tane

6. Egitim Durumue:
(a) Lisantistii
(b} Lisans
(c) Onlisans
(d) Lise
(&) Ortankul
if) [lkokul

7. Cahsiyor musunuz?
{a) Calisiyorum
(b) Calismiyorum

Sayfa I




9. Ayhk gelir dorumunuzn belirtiniz:

(a) 1.000 TL den az
(b) 1.001 - 2,000 TL
(c) 2.001 - 3.000 TL
(d) 3.001 - 4,000 TL
(e) 4.000 TL ve tsti

10. Al veris dnceliginiz nedir? (Asaghdaki secenekleri 1'den 7ye kadar Ginem sirasina
piire isaretleyiniz.) (1= en éinemli / T=en dnemsiz)
{...) Ihtiyag

12.

13

— — — — p— —
0wt ettt

..) Yenilik

..) 5til, tarz, ghriiniim
..) Liiks

..) Imaj

..) Sosyallesme

..) Begeni

Asaidaki ifade karsisndaki tutumunuza belirtiniz.

CModayn takip edivorum, **

— S
' f ] .

..} Highir zaman

..) Nadiren

..) Bazen (arada sirada)
..) Cogu zaman(sik sik)
..} Her zaman

Genel olarak moda giyim iiriinlerini ne zaman satin alirsimz?

(..
(..
(..

.} Herkesten dnce, sezon agilmadan
.} Herkes ile aym zamanda, sezonda
.} Herkesten sonra, sezon sonunda

Hangi sikhkla giysi aligverisine gidersiniz?

i
i
{..
(
(

...) Haftada 2-3 giin
... Haftada bir kere

.} 15 giinde bir

...) Ayda bir kere

...} Pek sik gitmiyorum

Sayfa 2
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14, Giysi ahgverisi icin tercih ettifiniz ortamlar sikhk degerine gire isaretleyiniz.

Ahsveris ortamlar

:
2
£

Nadiren

Bazen

Her zaman

AVM'ler (Alisveris merkezleri)

Cadde magazalar

Pasajlar

Pazarlar

Outletler magazalar

Online aligveris

15. Moda olan iiriinleri nasil takip edersiniz?

Maoda bilgi kaynaklan

Hig bir

Madiren

Siklikla

Her zaman

Moda yaymlan (dergiler, kitaplar)

Yazili basin (gazeteler)

™

Ahgveris merkezleri (magazalar, vitrinler vs.)

Sosyal ortam, arkadaslar (okul, kafe, sinema vs.)

Moda programlan

Unliilerden, medya (sanatg, oyuncu, manken vs.)

internet

Reklamlar

Sann alma noktas
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16. Giysi satin alirken asafidakilerden hangileri ne dlgiide Gnemlidir?

Onemli
Kismen
dnemli
Onemsiz

Fiyat

Kalite

Renk

Grafik / Desen

Detay (fermuar, cep, siis, kesim, dikis vs.)

Rahatlik, fonksiyonellik

Marka

17. Asagdaki belirtilen durumlar karsisindaki davramsima belirtiniz.

Satin alma tutumo

Hig bir

Nadiren
Bazen
Sikhikla
Her zaman

Sadece ihtiyvacim olan triinil satin alinm

Ihtiyacim olan aym zamanda moda olan Grilni
satin alinm

Cok begendifim moda bir diriin olursa ihtiyacim
olmasa dahi satin alinm

Sadece kendime yakistigim dilstindigiim model,
renk ve desendeki lirlind satin alinm

Aldigim bir Oriintin modas: gegmisse bir daha
giymem
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Katiliminiz icin tesekkiirler.
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