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MODA PAZARLAMADA TASARIM VE UYUMUN ONEMi

OZET

Globallesen diinya ile birlikte birgok sektdrde oldugu gibi moda perakende
sektorlinde de hizli bir sekilde biliylime ve degisim yasanmaktadir. Moda
sektorlindeki tekstil igletmeleri kendi gelisimlerini saglamak ve sektdrde uzun siire
ayakta kalabilmeleri i¢in bir¢ok konuda degisim ve farklilhik yaratarak kendi
dinamizmini olusturmaya ¢alismislardir. Yapilan bu degisim ve farklilik ile moda
isletmecileri tasarlanan iriinlerden baslayarak, iriinlerin magaza igerisinde ve
magaza vitrinlerinde sergilenmesi ve moda tiiketicilerinin satin aldiklari iiriinleri o
sezonun trendlerine uygun bir sekilde kullanmalarina kadar birgok konuda birbirleri
ile uyum igerisinde olmasi igin gerekli tim moda pazarlama faaliyetlerini
kullanmaya bagslamiglardir. Aslinda gilinlimiiz moda isletmeleri bu konuda yeterli
bilgi ve alt yapiyr son birkag yil Oncesine kadar kavrayamamis ve tasarlanan
triinlerin pazarlanmasi1 ve Uriinlerin modaya uygun giydirilmesi konusu daginik
platformlarda incelenmistir.

Tezin ilk boliimiinde modanin tanimi, unsurlari, 6zellikleri, moda dongiisii ve
moday1 yénlendiren etkenlerden bahsedilmistir. Ozellikle de modanin &zelligi
konularinda degisim, yaraticilik ve moda pazarlama unsurlarinin moda sektorii igin
cok onemli oldugu verilerine varilmistir. Giinlimiizde moda pazarlama siirecinde
tasarimcinin tasarlanmis oldugu iriinlerin vitrinlerde teshir edilmesi, vitrinlerde
sergilenen tiriinlerin moda tiiketicileri tarafindan begenilip satin alinmasi ve iirlinlerin
genis kitlelere hitap edip bir diinya markasi haline gelmesi ile moda tasarimcisinin
sanatg1 ruhunun oksanmaya baslanmasina neden olmustur. Bunun sonucu olarak da

tasarimcl koleksiyonda kendi sinirlarini zorlayarak, tasarimimnin smirlarini en st
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seviyeye tasimasina ve birbirinden farkli kendine 6zgili tasarimlar olusturmaya
baslamistir.

Diger taraftan tasarimci, tasarim siirecinde en iyi Uriinii tasarlamak igin iirlin
ile ilgili bircok plan, pazar arastirmasi ve {iriin tasarim gelistirme ¢alismasi
verilerinden yararlanmistir. Yapilan bu c¢alismalar sayesinde tasarlanmis olan
tiriinlerin marka adi1 ve imaji olusturulmaya c¢alisilmistir. Tasarlanan bu {iriinlerin
moda tiiketicilerine sunumunda magaza, magaza vitrinleri ve magaza igerisinde
kullanilan donatilar, mankenler ve insan faktoriiniin Ooneminden bahsedilmistir.
Glinlimiizde magaza vitrinlerinde sergilenen iirlinler i¢in moda isletmeleri sezon
oncesi tasarim ekibi ile yogun bir vitrin ¢alismasi iginde girmektedirler. Bu nedenle
moda tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmek amaciyla sezon i¢inde tasarlanan iirlinler igin
0zel temali vitrinler olusturulmaya baslanmistir. Bu sayede tasarlanan iirlinlerin
moda tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmesiyle davranislarinda degisiklik gostererek magaza
imaj1 ve satilan tiriinler hakkinda fikir sahibi olmuslardir.

Insan faktoriiniin énemli oldugu bu dénemde tasarlanan iiriinlerin beklenti
diizeyi ¢ok yiiksek olan moda tiiketicilerine tanitiminda magaza c¢alisanlart ¢ok
Oonemli bir yere sahip oldugu yadsinamaz bir gercektir. Siirekli gelisen ve degisen
pazar sayesinde tasarlanan {irlinlerin zamani kisith olan moda tiiketicilerine
ulastirilmast saglanmastir.

Sonu¢ olarak giiniimiizde tekstil sektoriinde tasarlanan {riinlerin moda
tilkketicilerine sunumunda her tiirli moda pazarlama faaliyetlerinin en etkin bir
sekilde ve birbirleriyle uyum icerisinde olmasi gerektigi, yapilan tasarimda bu
uyumun tasarlanan iiriinden bagslayarak en son moda tiiketicilerine tanitilmasi
stirecine kadar her tiirlii moda pazarlama, modaya uygun yaratma faaliyetleri ve
magazacikta insan faktoriiniin faaliyetlerinin 6nemi moda isletmecileri i¢in c¢ok

onemli oldugu ve isletmelerinin gelisimleri i¢in gerekli oldugu kanilaria varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Moda pazarlama, Pazarlama, Tasarim ve Uyum, Magazacilik,

Vitrinler, Marka ve Imaj.
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THE IMPORTANCE OF DESIGN AND HARMONY IN FASHION
MARKETING

ABSTRACT

Through the globalization of the world, also the fashion retail sector
experiences a rapid change and growth, as many other sectors. In order to ensure
their own development and to be afloat for long time, textile companies in fashion
sector have tried to create their own dynamism by creating change and differences in
many points. Through this change and difference, the fashion company managers
have started to utilize all of the fashion marketing activities in order to ensure the
harmony between the product bought by customer and its utilization in accordance
with season’s trends and to provide fashionable presentation inside of and in show
cases of stores, starting from the design of the products. In fact, the fashion
companies of nowadays couldn’t conceive the sufficient infrastructure and
knowledge about this topic until last couple of years, and the marketing of clothes
designed and the combination of the clothes in harmony with the fashion have been
discussed in dispersed platforms.

In first chapter of thesis, it has been mentioned about the definition and
development of fashion, its components, features, fashion cycle, and the factors
driving the fashion. Especially, it has been concluded about the characteristics of
fashion that change, creativeness and fashion marketing issues are very important for
fashion sector. In fashion marketing process of nowadays, the in-showcase
presentation of products designed by the designer and the purchase of those products
by fashion customers, winning recognition from those customers, and becoming a

world-brand well-known by large segments have led designers’ artist souls to be
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pleased greatly. As a result of that, the designer has started to push his/her limits in
his/her collection, to maximize the borders of his/her design, and to create different
and unique designs.

On the other hand, the designer has profited from many plan, market research
and product design-development study data for designing the best product in design
process. In virtue of those efforts, they have made effort for creating the brand-name
and image of the products designed. It has been mentioned about the importance of
stores, store showcases and the equipment, dummies utilized in stores, and the
human factor in presentation of fashion designed products to customers. Nowadays,
the fashion companies make dense efforts with design team for products presented in
showcases of stores before the seasons. That’s why; they have started to create
showcases with special themes for the products designed in order to draw attention of
fashion customers. So, the clients could have a view about the store image and the
products being sold as a result of their changing behaviors due to their attention on
products designed.

In this time-period where the human factor is very important, it is an
undeniable fact that store staff is very important for presentation of designed
products to fashion customers having high level of expectations. In virtue of
continuously developing and changing market, the delivery of designed products to
fashion customers having limited time can be executed.

Finally, it has been concluded that all of fashion marketing activities should
be effective and in harmony during presentation of designed products to fashion
customers in modern textile industry, that every kind of fashion marketing,
fashionable creation activities and human factor in stores, from the product design to
their presentation to customers, are very important for fashion business manages and

are required for development of companies.

Keywords:Fashion marketing, Marketing, Design and Harmony, Retailing, Show

Case, Brand and Image.
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1. GIRIS

Bilindigi gibi, giinlimiizde moda giyim sektoriinden baslamak iizere
hayatimizin pek ¢ok alaninda etkili olan bir kavramdir. Giindelik hayat icinde, biz
cok da farkinda olmasak bile cogunlukla modanin yonlendirmesiyle hareket etmek
durumunda kaliriz. Tam bu noktada, moda dedigimiz olgu bir giyim tarzi ya da basit
bir egilim olmaktan ¢ikar ve insanlarin hayatini, karakterini etkileyen bir vakaya
dontisiir. Bu gozle bakildiginda, bir iiriinlin tutundurulmasi i¢in moda ve pazarlama
kavramlarinin  kritik diizeyde Oneme sahip olduklar1 kuskusuz rahatlikla
goriilebilecektir.

Calismada oOncelikle moda kavram iizerinde durulmakta ve modanin ¢esitli
yonleri ele alinmaktadir. Modanin unsurlar1 olan siluet, detay, doku ve renk gibi
olgular, moda kavramin1 bi¢cimlendirmede belirgin bir Oneme sahiptir. Ayrica
modanin kendini ortaya koyarken i¢ dinamiginden kaynaklanan, yani bizzat moday1
var eden degisim, yaraticilik ve pazarlama gibi ii¢ ana 6zelligi mevcuttur. Bu
ozelliklerden bir tanesi bile eksik oldugunda moda bir durum olarak ortaya ¢ikamaz,
yalnizca fikir diizeyinde kalir.

Moda ayni zamanda belli donemler ve sezonlar i¢inde dongiisel olarak da
seyir izleyebilmektedir. Diger bir deyisle, o6rnegin bugiin moda olan dar paga
pantolon, aradan bir siire sonra ortadan kalkacak ve fakat birkag¢ y1l gectikten sonra
dongiisel olarak yeniden ortaya ¢ikacaktir. Bu dongiisellik iki sezon olarak belirlenen
yillik moda dongiisiinde de goriilebilmektedir.

Moda pazarlamasmin ozellikle pazarlama kismi, {riiniin  insanlara
ulastirilmasinda son derece 6nemlidir. Bir iirlinli pazarlamanin ¢ok cesitli yontemleri
bulunmaktadir. Burada 6nemli olan; iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi unsurlari
g6z onilinde bulundurarak bir anlayis ve yontem belirlemek gerektigidir. Ciinkii bir
irtinii ne kadar ¢ok iretirsek iiretelim ve dahasi lirettigimiz iiriin ne kadar nitelikli
olursa olsun, pazarlama unsurlarindan habersiz hareket ettigimizde, Oncelikle
rasyonel davranmamis oluruz ve bu davranis zaten bize ticari zarar olarak
yanstyacaktir.

Moda pazarlamasi, Oncelikle c¢evre baskisinin giiglii etkisi altinda kalir.
Ardindan zaman smirlamast ve satin alicilarin rolii s6z konusudur. Moda

pazarlamasinin pazarlama stireci yukaridaki 6geler hesaba katilmadan diisiiniilemez.



Faaliyet alan1 olarak moda pazarlamas1 bes temel sahada hareket kabiliyetine
sahiptir. Bunlar; pazar arastirmasi, lirlin yonetimi, tutundurma, dagitim ve {iriin
fiyatlandirmadir. Burada iirlinlerin 6zellikleri ve nitelikleri kadar moda sezonlar1 da
onem kazanabilmektedir. Moda pazarlamasinin yapisi, yiiksek dikis, tasarimci
giyimi, sokak modasi ve yigin pazarlamalar olmak {iizere cesitli gruplara hitap
etmektedir.

Moda iirlin olusturmak i¢in en basta yaratict bir tasarim yapmak
gerekmektedir. Bu tasarim yapisal olabilecegi gibi dekoratif de olabilir. Tasarimin
moda iriin diizeyinde olabilmesi igin ii¢ temel islem gerekmektedir. Piyasa
arastirmasi, planlama, On tasarim ve gelistirme cabalari. Biitiin bunlara marka ve
imaj kavramlarin1 da eklemek gerekmektedir.

Bir {irtinde; marka ve imaj, markanin yapist ve niteligi son derece dnem arz
etmektedir. Is bir noktada magazacilik ve vitrin gorsellifine dayanmaktadir.
Markalar o6zellikle perakende satista magazaciliga biiyilk 6nem vermektedirler.
Magazanin igyapisi, renkler, 1siklandirma, donatim gibi 6geler markanin imajini
arttiracak veya onun imajimni zedeleyecek, kisacasi markanin imajin1 dogrudan
etkileyebilecek niteliklerdir.

Magazacilikta vitrinin  gorselliginin yan1 sira orada c¢alisan magaza
personelinin goriintlisii ve davranislar1 da miisteriyi etkilemek, dolayisiyla markanin
imaj1 acisindan akildan ¢ikarilmamasi gereken hususlardir. Magazada c¢alisan
personelin giyimi, viicut temizligi, hal ve hareketleri, miisteri ile iletisimi, yiiz
ifadesi, durusu vs. gibi unsurlar yine marka imajim1 dogrudan etkileyebilmektedir.

Bu baglamda ¢alismada moda kavrami ve magazalar sadece fiziksel mekan
olmaktan ¢ikmis sanal magaza uygulamalar1 da yayginlik kazanmaya baglamistir.
Tiiketiciler artik bir gilin icersinde saatlerini kaybedecek bir fiziksel mekéan
dongiisiinden ¢ok sanal magazalar araciligi ile oldukca genis bir iiriin gamina
masalarindan kalkmadan erisebilme imkanina sahip olmuslardir. Bu sanal magazalar
tamamen insansizlastirilmis degildirler. Siparis sanal bir sistem tarafindan
kaydedilmekte satis Oncesi ve satis sonrasi hizmetleri moda pazarlamasinin birer
bilesenine doniistiirmiistiir. Dolaysiyla bu gibi gelismeler de moda pazarlamasinin
tanimlarin1 ve kavramlarini doniistiiren unsurlarin basinda gelmektedir. Tanimi ele
alinmis moda pazarlamasimin unsurlari bir literatiir taramasi gergevesinde analiz

edilmistir.



2. MODA

2. 1. Modanin Tanim

Giyim, ilk ¢aglarda korunma ihtiyaci ve i¢giidii olarak drtiinmeyle baglamis,
daha sonrasinda ise giyinme etkinlige doniismiis ve zamanla farkli olma kavramu ile
sosyal etkileri icine alarak sekillenmistir. Insanlar ilk dénemlerde hayvan
derilerinden, agac¢ kabuklarindan ve bitkilerden yaralanarak oOrtlinme ihtiyaglarini
kargilamislardir. (Ertiirk,2013:3)

Giyimde ilk ¢aglarda ilkellik, daha sonra islevsel nitelik kazanarak, toplumsal
siniflasgmanin sonucu olarak da karsimiza g¢ikmaktadir. Toplumsal siniflasmanin
sonucunda ise kisiler arasinda giyim farkliliklar1 meydana gelmistir. Ilk caglarda
avciliginda gelismesi ile insanlar giyimlerinde hayvan postlarinin kullaniimaya
baslamislardir. Derilerin degerlendirilmesi, tliylerin egrilmesi ve bunlardan yasam
bicimine uygun giysiler yapilmasiyla ise gore giyinme olgusu ortaya

cikmistir.(Komsuoglu ve dig.,1986:2)
Doc. Sahin’in (2013) ifade ettigi gibi:

Endiistri devrimine kadar olan siiregte aslinda bir moda olgusundan bahsedemeyiz.
Ciinkii bu siire¢ simge toplumlarinin giyim kusam anlayisini igerir. Bu baglamda cesitli
kabileler, topluluklar ve onlarin bagli bulundugu yoneticilerin (Bey, kabile sefi, kral, padisah
vb..) giyim kusamlar1 yasadiklar1 cografyadan temin ettikleri malzemeler, ve daha ¢ok
inanglar dogrultusunda gelismistir. Burada denilmek istenen insanlarin endiistri devriminden
sonra gelisen yeni kentsel yasam kosullarina gore beliren giyim kusam anlayislarina yanit
vermek moda olgusu ile miimkiin olmustur. Moda iretim ve tiiketim iligskisinde belirli
araliklarla degisimi 6ngdrerek tekstil pazarinin vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Bu

baglamda bizler moda tarihini endiistri devriminden sonraki hali ile ele alacagiz.

-1k ¢ag giyim 6zellikleri

Ik ¢aglarda farkli uygarliklara ait giyim ozellikleri ait olduklar kiiltiiler ve
yasamis olduklar1 cografyanin iklim 6zelliklerine gore degiskenlik gostermektedir.
Bu donemde Misir, Mezopotamya, Antik Yunan, Antik Girit ve Antik Roma
uygarliklarina ait giyim sekillerine karsilagmaktayiz. Misir kiiltiiriine ait giyim
esyalarmin oOzelliklerine ait bilgiler, donemin duvar resimleri, kabartma ve

heykellerinden 6grenilmektedir. 1346 yilinda Misir da dokumaciligin gelistigini



gosteren, kral mezarlarinda bulunan yiinlii ve keten dokumalar giiniimiize kadar
ulagsmistir.(Ertiirk ve dig.,2013:3) Asagidaki Sekil 1’de Misir donemine ait giyisiler

yer almaktadir.

Sekil 1 Misir donemine ait giyisi 6rnegi. (Kaynak: http://gizliilimler.tr.gg/, 2013)

Mezopotamya da bilinen en eski uygarlik olan Siimerler bu bolgede birgok
uygarhigin olusmasina etken olmustur. Ik ¢aglarda Siimerler de erkek ve kadin
giyimi benzerlik gostermis ortak giysileri tunik seklindeki giysiler olmustur. Etek
uclarinda yaprak seklinde parcalar ya da serit seklinde siislemeler olan bu tunikleri
sol omuz tizerinden sarkitarak kullanmislardir.(Ertiirk ve dig.,2013:4)

Antik Girit, Antik Yunan ve Antik Roma doneminde giyilen kiyafetlerde,
birbirlerine benzerlik gostermislerdir. Antik Girit uygarliginda kadinlar gogsii agikta
birakan, yarim kollu iist giysiler ve dizden asag1 beli korsajli etekler giymislerdir. Bu
donemde kumastan yapilmis giysilerin yani sira deriden yapilmis giysilerde
kullanilmistir.(Ertiik ve dig.,2013:5)

Antik Yunan giyiminde kadin ve erkekler genelde bol giysiler tercih
etmislerdir. Giymis olduklar1 tunikler genellikle renkli kumaslardan tasarlanmis ve
giyilen bu tunikleri kemerle baglamiglardir. Antik Yunan da insanlar soguk havalarda
sapka ve pelerin giyinirler. Sicak havalarda deri sandaletler tiim viicudu 6rten ince

kumastan yapilmis elbiseler giyerlerdi. (tr.wikipedia.org,07.01.2014)



Antik Roma doneminde kadinlar stola ad1 verilen, tunige gore daha genis kesimli
ve ayak bilegine kadar uzanan uzun kollu bir giysi giymislerdir. Boydan boya drape
ve bilizgiilerden olusan bu giysi tokalarla tutturulmustur.(Ertiirk ve dig.,2013:5,6)
Asagidaki Sekil 2°de Antik Roma’da stola giyim 6rnegi verilmistir.
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Sekil 2 Stola Giyimi (Kaynak: http://hafif.org/, 2014)

- Orta ¢ag donemi giyimi

Ortagag donemi giyiminin gelismesinde, savaslarin, salgin hastaliklarin,
milletlerin olugsmasinin, milletler arasi ticaretin ve teknik gelismelerin etkisi ¢ok
biiyiik olmustur. Bu donemde Hagli serflerinin etkisiyle dogunun kumaslar1 bati
modasint etkilemis ve buna bagh olarak da giyim ilk c¢aglardaki sadeliginden
uzaklasarak daha karmagsik bir hale gelmistir. Bizanshlarda giyim Roma ve Dogu
Ogelerinin zengin bilesimi olarak gelismis ve bu donemde insanlar uzun kollu
tunikler ve sagus adi1 verilen kiyafetler giymislerdir.(Ertiirk ve dig.,2013:7)

Ortacagda MS.1100 ve 1300 yillar1 arasindaki doneme Romanesk donem olarak
adlandirilir. Bu donemde tiim Avrupa’da kadin giyimi daha zarif ve stislii bir sekil
almis, giysilerde genellikle kemer kullanilmistir. Bu donemde giysi ve kumas tiretimi
soylu kisiler ve aileleri igin yapilmistir. Romanesk dénemde Iskogya da erkekler, kol
ve bacak hareketlerinde rahatlik saglayan giysiler giyinmislerdir. Giinlilk olarak
kullanilan bu giysilerin altina kilt ad1 verilen ekose etekler giymislerdir.(Ertiitk ve

dig.,2013:8)



Ortacag Gotik doneminde ise yasam seklinin degismesi, giysilerinde degismesine
yol agmistir. Biiyiiklik duygusu, canli imgeler, mistik ve dinsel cosku bu donemin
baslica 6zellikleridir. Gotik donem, skolastik diisiince tarzinin baskinin altinda kalan
sanat1 daha genis agidan ele almistir. Bu dénemde kadinlar Ingiliz soylu kadmlar
desenlerle bezenmis ceketler, erkekler ise bele sikica oturan ceketler giymislerdir. Bu
donemde giyilen “flamboyant” (parlak, sivri burunlu, tabanli ¢oraplar) bu etkinin
yansimasidir. Ayakkabilarin ek tabanli uglar1 at kilindan yapilmis ve giysilerin kol

uclarinda mimari yapilarin etkileri gériilmiistiir. (Ertiirk ve dig.,2013:9)

Sekil 3 Flamboyant 6rnegi (Kaynak: Ertiirk ve dig.,2013:9)

-Yeni cag giyim ozellikleri

Bu donemde, giizel sanatlara verilen dnem sayesinde yapilan sanat eserleri
insanin dogasinin dnceki donemlere gore daha iyi anlagilmasini saglamigtir.

Ronesans, 15. Yiizyil ortalarinda Italya’ da baslamistir. Kumas ve giysi
iiretiminde énemli bir yere sahip olan Italya ekonomisi giiclii sosyal yasam ve kiiltiir
merkezi olarak da bilinen, iilkenin Florans’a bdlgesinde dogmustur. Bu dénemde
Avrupa’nin birgok yerinde sanatsal ¢aligmalar artmistir. Bu sanatsal caligmalar
giysileri de etkilemistir. Ronesans kadinlari, giyime yalnizca modaya olan tutkular
nedeniyle Ozen gostermemis kisilik bulmak i¢in de ¢aba gostermislerdir. Bu

donemde ipek, kadife ve altin islemeli kumaglar kullanilmistir. Elbise yaka formlar



ise “’V”’ yerine kare yaka kullanilmig ve elbisenin omuz kismi daha fazla
genisletilmistir. Kadinlarin giysileri bele oturan formu ile figiiran dogal bigimi
vurgulanmistir. 1558-1603 yillar1 arasinda ingiltere’de kiigiik kivrik yakalarin iistiine
yelpaze biciminde kirmali ve miislinden yapilan ruff yakalar moda olmustur.

(Ertlirk,2013:10) Asagida Sekil 4 ve 5’te Ruff yaka ornekleri verilmistir.

Sekil 5 Ruff yaka érnegi (Kaynak: http://proxy201312.etm.org.ua/, 2013)



Bu donemde Fransa da mimarliktaki ¢izgiler moday1 etkilemis, bu donemde

kadinlarin  sapkalari, kilisenin sivri kulelerinden esinlenerek tasarlanmistir.
(Komsguogu ve dig.,1986:2)
Ronesans ile birlikte insanin Onemsenerek degerlerine sahip c¢ikilmasi Avrupa
kiiltiirtinde kokli degisikliklere yol agmis, bunun sonuglarindan biri olarak burjuva
kesimi tarafindan kabul goren, cesitli uluslarin elgileri ve soylu temsilcileri
araciligiyla beslenen sinirli moda anlayis1 belirmisti. (Giirkan,1999:22)

16.yiizyila gelindiginde giyim, geleneklerden uzaklagmis her birey kendi zevk
ve tercihlerine gore giyinmeye baslamustir. Italya’nin sanat iistiinliigii devam ederken
Ispanyollarm Amerika’y1 kesfi ile birlikte Avrupa iizerinde etkisi artmistir. Bu sonug,
insanlarin giyim seklini de etkileyerek degisiklige ugratmis ve moda g¢izgilerinde
farkliliklara yol agmistir.(Ertiirk,2013:10)

Yenicag da 1580 ve 1750 yillart arast barok donemi olarak adlandirilir. Bu
donem Avrupa’nin biiyiikk merkezlerinde ve saraylarda gézde olan abartili zevkler
olarak nitelendirilmistir. Bu donemde orta sinifin modaya ilgi gostermesiyle moda
hareketleri artis gdstermistir. Onceki donemlerde kostiimler sadece ev hizmetlileri
tarafindan yapilirken, 14 Louis’in de katkilar ile elbise iireticileri ve esnaflar birligi
kurulmustur. Moda tasarimcilart miisterilere parlak kumaslar ve aksesuarlar

kullanma konusunda ikna ederek yeni stiller ortaya koymuslardir.(Ertiik,2013:11,12)

- Yakin ¢ag giyimi ve 19.yiizy1l giyimi

28 Agustos 1789 yilinda Fransiz ihtilalinin ile yayimlanan Yurttas ve Insan
Haklar bildirgesi ile iki biiyiik hakkin varligi tanindi. Bu haklar kisilere taninmis
olan oOzgirliik ve esitlikti. Demokrasi, se¢imlerde ayni oy hakkia sahip olan
herkesin ayn1 giysiye de sahip olabilecegi diisiincesine yol agti. Boylelikle sinif
farkliliklarinin ortadan kalkmasi ile kiyafet farkliliklar1 da ortadan kalkmistir ve bu
durumda kisiler arasinda giysi ¢esitliligine neden olmustur.(Olgacg,2012:28)

18. yiizyilin son c¢eyreginde baslayan Endiistri devrimi ile birlikte zanaattan
endiistriye gecis baslamis ve liretim biiyiikk Ol¢lide artmistir. 1846 yilinda Eliah
Howe’nun dikis makinesini icat etmesiyle birlikte, giyim endiistri dali haline
gelmistir. 19. ylizyilin ortalarina kadar giysiyi diken kisiler sarayin hizmetkar: olarak
kabul edilirken, Charles Frederick Worth bu anlayis1 degistirmistir. Terzilerin sosyal

konumunu degistiren ve terzileri moda tasarimcis1 katina yiikselten Worth,



tasarladig1 giysileri kendi moda evinde saraylilarinda i¢inde bulundugu miisteri
grubuna sunmustur.(Ertiirk,2013:30)

Charles Frederick Worth’iin atdlyelerinde tretilen seckin giysilerle birlikte
Avrupa baskentlerinin zengin kadinlar1 arasinda haute couture bir salgin halinde
yayllmaya baglamistir. Worth’iin yaptig1 haute couture’iin ruhunu olusturan kisiye
0zel ve anatomik o6zelliklerini g6z oniinde tutarak, iyl malzeme, iyi kesim ve kaliteli

bir dikis uygulamasiyla 6zgiin modeller yaratmaktir. (Giirkan,1999:23)

-20 Yiizyil giyimi

Edward donemi ile baglayan ve iki diinya savast donemini kapsayan 1900 ve
1939 yillar1 arasinda 6nemli moda degisikliklerinin oldugu donemdir. Bu donem de
sosyal simniflar arasindaki farkliliklar azalmis ve giinlik hayatin her alaninda
kullanilabilen gardroplar hazirlanmistir. Ozellikle kadilarin sokak giyiminde kiirk,
palto, tiiyli sapka gibi {iriin gruplarindan kullanmiglardir. Bu dénemin {inlii modacist
Paul Pairet, Worth ve Doucel’in yapmis oldugu calismalar sonucunda kendi moda
evini kurmustur.(Ertiirk,2013:17)

Worth’iin moda evinde uzmanlagan Paul Poriet 1904 yilinda, birlikte getirdigi
kalic1 yenilik ve degisimlerle donemin modasini etkileyen kendi moda evini agti.
Poiret, bugiin bircok markanin uyguladig: ¢esitlikle bir koleksiyon hazirlamis, kendi
goriisiinii ve Oncellerinin yaptiklarini ileri goriisliiliigii sayesinde koleksiyonuna
yansitmay1 basarmistir. Poriet, 1911 yilinda kendi kizinin ismini tasiyan Rosine adi
verilen ve sisesi, ambalaji, reklam1 ve dagitimi tamamen bir modaci tarafindan
iretilen ilk parfiimii piyasaya siirmiistiir. (Baudot,2001:40,44) Asagida Sekil 6 ve

7°de Paul Poriet’e ait resimlere yer verilmistir.



Sekil 6 Paul Poriet’in elbise modelleri, (Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Paul_Poiret, 2013)
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Sekil 7 Paul Poriet’in elbise modelleri, (Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/Paul_Poiret, 2013)
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Bu donemde ilk kez canli mankende kullanan Poriet, yaratici stilistlerle
isbirligi icinde kalarak yenicagin giyim c¢izgilerinde kokli bir reformlara da
girismektedir.(Batur,1987)

Poriet’in tasarlamis oldugu triinlerde, degisimler yaratarak tasarlamasi, canli
mankenin kullanilmasi ve kendi tasarlamis oldugu parfiimii moda tiiketicisi ile
bulusturmasi aslinda moda sektorii ve pazarlamanin o donemde bile, birbirleri ile siki
iliski i¢cinde oldugunu gostermektedir.

1918 yillan1 arasinda yapilan 1. diinya savasiin etkileri moda sektoriinii de
yansimigtir. Bu donemde kadmlar iiniforma seklinde giysiler giymeye
baslamiglardir.(Ertiirk ve dig.,2013:18)

Savas dolayli olarak kendisinden kurtulanlarin dis goriiniislerini etkilese de,
moda ve savas ayn1 anda var olamaz. Savas sonrasi azalan erkek niifusu ile kadinlar
toplumsal statiilerini kullanmaya baslamiglardir. Calismak zorunda olan ve hatta
bazen calistirilan kadinlar bu yeni konumlarina uygun yeni kiyafetlere ihtiyag
duymuslardir.(Baudot, 2001:60)

Insanlarin yasamis olduklar1 ¢evre, almis olduklari sorumluluklar ve
oncelikleri de moda sektoriinii yonlendirmistir. Her donemde ayakta kalmayi
basarabilen insanlar, savas yillarinda, kadinlarin kendi misyonlarini terk edip aileyi
toparlamast ve bu nedenle kendi zevk ve isteklerini bir kenara birakmasi, sosyal
yasamda insanlarin giyecegi kiyafeti bile etkilemistir.

1920 yillarindan sonra Chanel’in tasarlamis oldugu, orgii ceketler, plili etekler,
sacakll elbiseler ve deve tliyli kusundan yapilmis olan sapkalar donemin modasin
renklendirmistir.Chanel ilk kez pantolon giyerek kadinlar arasinda pantolon modasini
yaygin hale getirmistir.(Ertiirk ve dig.,2013:18) Asagida Sekil 8’de Chanel’in

pantolon tasarimina yer verilmistir.
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Sekil 8 Chanel donemine ait pantolon giyimi. (Kaynak: Baudot, 2001, 75).

Orgii ilmegine elmasin asaletini kazandiran Chanel, tasarim modellerini esas
alarak kendisi ¢iziyordu. Yarattigi moda ¢izgisi aynit zamanda kendisi i¢in istedigi
imajdi. O donemde Chanel’e gore iyi giyinen kadin artik iizerine az giyinen kadin
olacakti.(Baudot,2001:74,77)

Chanel, klasiklesmis, sade, kendi ad1 ile anilan diz alt1 etekleri ile yaka ve kol
agizlart banth, orgii ya da iri dokulu ceketleri, tayyorleri ve kadinlara ilk kez
giydirdigi pantolon modelleri ile kadinlarin hizmetgileri olmadan giyilmeyen
kiyafetlerden kurtarmistir. Bu durum kuskusuz konusunun en iyi biiyiiklerinden
olmustur.(Giirkan,1999:23) Bu donemlerde bile insanlar kiyafet sec¢imlerinde
rahatlifa 6nem vermelerinden dolay1 tasarimcilar kisilerin rahatliklarina gore kiyafet
tasarlamislardir. Giliniimiizde tasarimcilar tasarladiklar tirtinlerde, 6ncelikle kisilerin
almak istedikleri iirlinii hangi araliklarla ve nasil giymek istedikleri planlanmistir.
Zaman kisith olan moda tiiketicileri, giintimiizde kiyafet seciminde ayn1 kiyafetin

aynt gilin iginde cesitli kullanim gekillerine dikkat ederek tercih etmislerdir. Giin
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icinde giymis olduklar1 elbiseleri ayni giin aksamina da giymek istemiglerdir. Bu
durumda moda tasarimcilari, iiriin tasarimi yaparken moda tiiketicilerinin isteklerine
uygun tasarimlar olusturmaya calismislar ve kiyafetin kullanim rahatlia Gnem
vermeye baslamiglardir.

1940 yillarinda Dior bu doneme damgasini vurmustur. Bele oturan kiyafetler,
dar ve diisilk omuzlar, uzun etekler bu donemin moda olan kiyafet seklidir. 1940
yillar1 savasin fiilen basladigi donemdir. Savas bitiminden sonra insanlar kendilerini
eglenceye vurarak, savasin getirmis oldugu moral bozuklugundan kurtulmaya
calismislardir. Savasin getirmis oldugu, haki, bej ve asker tiniformasini ¢agristiran
kiyafetlerin abartidan ziyade giinlik yasama donmesi o y1l modasinda goriilen en
belirgin 6zelliktir.(Giirsoy,2010:21,22)

1950’11 yillarda savas yillar1 boyunca kisith olan moda, savas sonrasi kadin
bedenini ve giizelligini yansitan New Look akimi goriinmektedir. Kadinlarin giyim
tercihlerindeki etkili olan sosyal siiflarin etkileri bu donemde azalmistir.(Ertiirk ve
dig.,2013:20)

1960 yillari, moda donemi i¢in 6nemli bir déonemdir. Bu donemde haute
couture c¢aligmalart artik butige doniismektedir. Bu durumda artik hazir giyime
yonelme baglamaktadir.(Giirsoy,2010:22,23) Bu donemde Ogrenci hareketleri de
modaya yansimig ve hippie look adi verilen bir akim ortaya ¢ikmistir. Bu moda
akimi genel gecer tlim moda akimlarini reddederek tiglincii diinya iilkelerinin ezilmis
halklarin, Cingenelerinin giysilerinden pargalar birlestirmislerdir. Bu ddnemde
nakisli Afgan kuzusu kabanlar, hirkalar, el orgilisii bluzlar yapay goriintiisiinden
digerlerinden hemen ayriliyorlardi.(Ertiirk ve dig.,2013:21)

1970 yillarinda ter6rizmin diinya sahnesine ¢ikmasi ve bunun getirdigi sosyal
ve politik calkantilar bu doneme damgasini vurmaktadir. Modada artik 6zgiirliikler
bitmis ve bunun yerini sinirlar, keskin uglar almistir. Bu dénemde klasik giyim
anlayisini yerini spor giyime birakiyor. Etek boylar1 ¢ok fazla kisaliyor ve kadinlar
dize kadar ¢izme giyimi yayginlasiyor. (Giirsoy,2010:23)

1980 ve 2000 yillarina gelindiginde ise yeni iktisat teorilerinin ve
ekonomilerinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu donemde artan refahinda etkiyle
hem abiye hem de giinliik kiyafetlerde gecis s6z konusu olmaktadir. Bu donemde
belirli bir moda ¢izgisi olmadigindan moda tiiketicisi her an her seyi degistirebilme
yetkisine sahiptir. Ozgiirliik ve refahm getirmis oldugu rahat giyim 6zellikle hafta

sonu ve tatiller i¢in diisiiniilmiis pratik kiyafetlerde bu donemde karsimiza
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cikmaktadir. Ayn1 zamanda calisan insanlarin oranin artmasi ile ¢alisma yasamina
yonelik kiyafetlerinde tiretimi artmistir.(Glirsoy,2010:24)

Zamani kisitli ve refah diizeyi yiikselen moda tiiketicisi, giinlimiizde moday1
kendi etkisi altna almay1 basarmistir. Insanlarin sosyal ¢evrelerinde farkli goriinme
istegi, moda sektoriinii her zaman yenilik yapma ve birtakim degisikliklere
gitmesine neden olmustur.

Moda sektorii, 6zellikle sanayi devriminden sonra iyice hayatimiza girmis,
bazi toplumlar ic¢in her tiirlii gelenek ve gorenegin Otesinde bir aligkanlik haline
gelmistir. Sosyal yasamda giyim kisiligin bir pargasidir. Kisinin ait oldugu
toplumdaki yerini, sosyal konumunu, yasini ve kisilik 6zelliklerini giyinmis olduklari
kiyafetler yansitmaktadir. (Civitci,2004:11)

Moda olgusu, kisilerin toplumdaki siislenme ve degisiklik gereksiniminden
dolay1 ortaya c¢ikmistir. Modayr doguran etken, yenilik arayisi ve yeni bigimler
yaratma duygusu seklinde ifade edilebilir. Insanin yapis1 genel olarak monotonluktan
cabuk bikar ve degisiklik arar.(Civitci,2004:12) Bu yiizden insan kendini tatmin etmek
icin aslinda bir¢cok kiyafeti olmasina ragmen siirekli olarak yeni bir seyler alma
ihtiyact hissetmektedir. Kisilerde siirekli olarak yeni bir seyler alma ihtiyact moda
sektoriinii stirekli olarak dinamik, kendini yenileme ve farklilik yaratma gibi
etkenlere yonlendirmektedir.

Moda endiistrisi, giinden giine yeni yatirimlarin yapildigi dinamik bir yapiya
sahip olup ve siirekli gelismekte olan bir sektdr haline gelmistir. Daima gelisim
icinde olan ve moda sanayisinde faaliyet gosteren bu firmalarin, rakiplerine karsi
rekabet avantaji kazanmak ve pazarlamada yani kendi pazar konumlarini
giiclendirmede etkili olunmasi gerektigini fark etmislerdir. Bu degisimlerin hangi
zaman araliklarinda olacagina ve ne sekilde gergeklesecegine ise moday1 benimseyen
ve yayginlastiran hedef tiiketicisi olan kitlenin talepleri dogrultusunda, biinyesine
tasarimcidan {lireticiye, kumascisindan pazarlamaciya kadar bir¢ok personeli ve yiiz
binlerce ¢alisan1 barindiran moda endiistrisi karar vermektedir. Bu endiistri o kadar
giicliidiir ki, cogu zaman tiiketicinin kim olacagina karar vererek onlar1 ikna etme
stirecine girendir.( Civitci, 2004: 3,5)

Moda yapisiyla goriiniis, giysiler, aksesuar, kozmetikler, sa¢ bigimleri ve
moda iriinlerinden fazlasina sahip, olduk¢a karmasik bir siirectir. Moda siireci,
tirtinleri tretmek pazarlamak igin gereken tiim endiistrileri icermektedir. Moda

tanimlarinin birgogunda modanin 6ne ¢ikan ortak niteligi, belirli bir zaman dilimi
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icerisinde benimsenmesi yani yayginlagsmasi ve bu siirecin sonunda yerini yeni
modaya birakmasi ve degisimidir.(Civitci, 2004:5)

Moda iizerine yapilmis birgok tanim karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tanimlardan
en popiiler olanlarina deginmek gerekirse:

Moda kelimesi bir istatistik terimi olan mod’dan geliyor. Mod ise belirli bir
sayisal dizininin en tepe noktasi olarak alinan ve tiim diziyi temsil eden sayidir. Bu
giyim kusam diinyasina uyarlanirsa, bir giysi tasarimi hazirlanirken yararlanilan
aktiiel alt yapiya moda adi verilir. Moda ev tekstilinden, ev dekorasyonuna, hediyelik
esyasindan sa¢ ve makyaja kadar bir¢ok alani kapsamaktadir.(Giirsoy,2010:14)

Moda, insanin dig goriiniisiinde, sagduyuya, mantiga ve yarar diisiincesine
dayanmayan, salt gorenegi izleyen, baskalar1 yapiyor diye adlandirilan degisiklik ve
yeniliktir.(1z,1988)

Kadinlarda siirekli degisen sa¢ modelleri, ¢anta bigimleri, boylart kisalip
uzayan elbise ve etekler, erkeklerde daralip bollasan pantolon pagalar1 vb.. moda
salginmin somut belirtileridir.( 1z,1988) Bu tanima iilkemizde 1970 ve 1980 yillari
arasinda erkek giyiminde genis paca pantolonlar1 ve kadin giyiminde ise diz iistii kisa
etek ve kisa elbise modasini drnek olarak verebiliriz.

Bugiin, modanin tiiketim ¢arki ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir. Ancak, bu
tilketim carki i¢inde kuskusuz modanin dogasini en iyi anlatan ve moday1 gergek bir
endiistri haline getiren birim giysidir. (Civitci. 2004:3)

Moda, belirli bir toplumda uygun goriilen ortak zevkler, gegici yasama ve
hissetme bigimleridir.(Olga¢,2007:28) 1970 yillar1 arasinda platformlu ayakkabilar
birgok kadinin sosyal yasaminda tercih etmis oldugu ayakkabu tiirii olarak karsimiza
¢ikmis ve daha sonra ayni ayakkabi tasarimi uzun yillar birgok moda tasarimcisi ve
tilkketiciler tarafindan benimsenmemistir. Bu durum aslinda modanin ne kadar gecici
bir zevk alma ve tiiketicilerin o anlik zevklerini tatmin edecegi bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmis oldugunu gostermektedir.

Sosyal bir varlik olarak toplumda yasayan insan, her donemde kendi
bedenini kapatmanin yollarin1 aramis ve bu kapatma tiim bedenini kapsadigi i¢in
giyinmis oldugu giysilere 6nem vermistir. Kendi bedenine, tenine, yasina ve yasam
sekline gore giysiler tercih etmistir.

Perna, moday1 zamanin vurgusu olarak tanimlamaktadir. Bu genis yorum
insanin yasam tarzinin sosyal durum ve basarisini yansitan araglarla ortaya kondugu

modern miisteri toplumuna tam uymaktadir. Dolayisiyla moda, giyinilen kiyafetler,
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takilan aksesuarlar gibi kullanimi yiiksek derecede goriilebilir olan {iriinler ile
ilgilidir. (Civitci,2004:3) Ciinkii modada daha ¢ok gorsellik 6n plandadir ve
insanlarin giymis olduklar1 kiyafetler kendi yasam tarzlarini, sosyal durumlarini,
statiilerini belirtmektedir.

Barnard, insanlarin sosyal ve bireysel olmaya ihtiyaglarinin oldugunu ve
moda giyiminin arzu ve isteklerin dogal yapisinin iistesinden gelmenin bir yolu
olabilecegini belirtmistir. Ekonomist Dr. Paul Nystrom tarafindan yapilan moda
tanimina gore moda belirli bir zaman hiikiim siiren ya da gegerli olan seydir; daha az
ya da daha fazla sey degildir.(Civitci,2004:4)

Unlii modaci Giorgio Armani moday: satilmayan ya da giyilemeyen hicbir
giysi moda degildir seklinde tanimlamaktadir.(Civitci,2004:4) Tasarimi yapilan
giysiler insan viicudunda hayat bulur, ¢iinkii insan sosyal bir varliktir. Girmis oldugu
ortamlarda giysisi ile 6n plana ¢ikar ve kendi karakteri ile giysiye hayat verir. Bu
nedenle giiniimiizde insanlarin bir¢ogu aligverise daha ¢ok zaman ayirirlar ve moda
olan her seye sahip olmak isterler.

Moda, herhangi bir dénemde halk tarafindan benimsenen, popiiler olan
stildir.( Mucuk, 1998:155) Ozellikle bir dénem tiim genglerin yirtik jean pantolon
giyinmesi ve saglarint Amerikan trasi kestirmeleri bu tarz moda akimin tiim diinyada
yayginlagarak moda haline doniismesine drnek olarak verebiliriz.

Ayrica moda,

- Insanlarin degisiklik arama yeni bigimler ortaya koyma tutkusudur.

- Toplumdaki siisleme ve degisiklik ithtiyacindan dogan gecici bir yeniliktir.

- Toplumlarin, geleneklerin ve olaylarin yansidig: bir biiyiilii aynadir.

- Toplumlarda giderek yayginlasan ve her kesimi degisik bigimlerde
etkileyen bir olgudur.

- Belirli bir zaman igerisinde insanlarin ¢ogunlugu tarafindan satin alinan
kullanilan seydir.

- Moda belirli zamanlarda c¢esitli alanlarda meydana gelen, Kkitleler
tarafindan benimsenen, tutulan yenilik ve stillerdir.

- Moda, sosyal grup tiyelerinin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan gegici olarak
benimsenmis zaman ve duruma gore sosyal acidan uygun olarak algilanan bir
davranis bigimidir.(Civitci,2004:4,5)

Moda kelimesi, giysilerin belli bir ddneme uygun ayirt edici goriinimiinii ve

bu goriiniime uygun diisen modeller konusundaki agir basan goriigleri anlatmaktadir.
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Moda, insanlarin degisiklikler arama ve yeni bigimler ortaya koyma tutkusudur.
(Civitci, 2004:5)

Moda, belirli bir toplumda hayatina giren ortak zevkler, gegici yasama,
hissetme,yenilik ve bir zaman diliminin ifadesidir.(Alpat,2010:15)

Moda, kendi simgesel hareketlerine uygun olanlart bulup goriiniirdeki
kimliklerini degistirmeye, onlar1 bir benlik imgesinden vazgecirip bir bagkasini
benimsetmeye, o zamana kadar cirkin sayillanin giizel, giizel sayilanin ¢irkin
goriinmesini saglamaya caligir.(Uzun,2012:5)

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak modanin aslinda tiim insanlari ¢ok
fazla ¢abuk etkileyip moda ne ise giyim tarzlarinin da ne kadar hizli bir sekilde
degistigini sdyleyebiliriz. Moda sektorii, siirekli olarak var oldukc¢a degisimlerinde
stirekli ve hizli olacagini ve moda tiiketicilerinin de bu degisikliklere uyum saglama

cabasi icerisinde oldugunu gérmekteyiz.

2. 2. Modanin Unsurlan
Moda tasarimi, dort temel unsurun bilesimini icerir. Bu unsurlar, siluet,
detay, doku ve renktir. Bu temel unsurlardan tek ya da daha fazlasinda yapilan bir

degisiklik giincel olan moday1 gelistirmektedir.(Civitci,2004:8)

2.2.1. Siluet

Siluet, bir giysinin taslagi veya giysinin bigimi sekline verilen tanimuidir.
Siluet, belirli bir modanin belirgin bir bi¢imleri olan dik yaka, dar etek, Ispanyol
paca pantolon gibi 6zelikleri ile birebir ilgilidir. Ayn1 zamanda siluet, tasarlanan bir
giysi formu bu stillerin farkli yorumlariyla ortaya ¢ikan kostlimiin, belirgin bigimi
olarak da tanimlanabilir. Moda ve moda tasarimindaki siluette sayisiz varyasyonlar
vardir. Bu varyasyonlar ¢esitli sekillerde kombine edilebilmektedir. Ancak Anges
Brooke Young’in arastirmasi gergekte sadece ii¢ temel formun bulundugunu
gostermistir. Bunlar diiz-tiip sekilli kemerde-etek sekilli ve kalgasi kabarik olan siluet
seklidir. Giliniimiizde birgok moda uzmanlari, diiz-tip sekilli siluetin dort
varyasyonunu da bu siluet grubuna eklemislerdir. Bu siluet gruplari uzun-ince, dort
kose, kama ve A sekillidir. (Civitci, 2004:8)

Siluet, uzaktan goriildiiglinde ve detaylar anlasilmadan Once neredeyse

kiyafetin yapmis oldugu ilk etkidir. (Jones,2009:99)
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Tarihte belirli zamanlarda, giyimde dramatik niteliklerde siluetler ortaya
cikmistir. 15. yiizyil boyunca kadinlar bel genisligi yiiksek olan karin biiyiikliiglinii
artirmak igin gogisiin altina bol miktarda kumas toplanan elbiseler giymislerdir.
1947 yilinda 2. Diinya Savasi sonunda Christian Dior, belden giyilen uzun etek
modasint tekrar hayata gecirmistir.1960’larda etek uglar1 kasiklarla ayni hizaya
getirilmis ve taytlarin ve yepyeni bir piyasa tiiriiniin icadi gerektirmistir. Etek
boylarinin kisalmasi ve kadinlarin pantolonu benimsemeleri, kadin siluetinin zengin
potansiyeline katkida bulunmustur.(Jones,2009:99) Asagida Sekil 9 ve 10°da

Siltetlere ait sekillere yer verilmistir.

el s ERRE O s

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

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

b. Kalgas1 kabarik sekilli

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

e. Dort kose

f. Kama

g. A sekilli
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Sekil 10. Siluetler (Kaynak:Jones,2009:100.)

2. 2. 2. Detay

Bir siluete seklini ve formunu vermek i¢in olusturulan gerekli olan
elementlere detay denir. Bu detaylar etek ve pantolon da uzunluk ve genislik olarak
tasarlanirken, omuzlar bel ve kolun islemden gegirilerek ve iiriinler iizerinde yapilan
stislemeyi de igermektedir. Siluetler, birbirinden detaylardaki degisiklikler yolu ile
farklilastirihir. Detaylarda ki egilimler asiriya kagtiginda ise tersi egilim yerini
almaya baslar. Ornegin; 1940-1950’li yillarda elbise omuzlar1 biiyiik vatkalarla genis
tutulmaya baslarken, 1960-1970 yillarda kiigiilmeye baslamistir.(Civitci,2004:8)

2. 2. 3. Doku
Doku, materyalin goriintiisii ve hissi olarak tanimlanmaktadir. Dokuya
materyalin yapisina gore kaba ve narin goriiniim verebilir. Ayn1 zamanda doku
giysinin rengine de etki etmektedir. Ornegin, kaba kumaslar 15181 tam olarak net
yansitmamaktadir, fakat yumusak dokulu kumaslar 15181 kumasin {izerinde daha net

yansitmaktadir.(Civitci,2004:9)
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2.2.4. Renk
Renk goz ile yakalanan bir 15181n tesiridir. Isigin esya lizerine ¢arpmastyla
yanstyan 1siklarin goziimiizde meydana gelen duyumlarin her birine renk denir.
( http://renkcenter.com/renknedir/default.asp 09.09.2012)

Renk ayni zamanda tasarimin en 6nemli unsurlarindan bir tanesidir. Renk
giysiye hacim ve derinlik kazandirarak, giysinin silueti {izerinde s6z sahibidir. Renk
1sikla olan iliskisinden dolayr giysinin dokusunu ve kumasi etkilemektedir. Renkler
giyside ¢ok Onemli bir tercihtir. Giiniimiizde bir¢ok modac1 renk tercihlerinde
ozelliklede haute couture dikimlerinde miisterilerin tercih ve ten renklerine gore bazi
degisiklikler yapmaktadirlar.(Civitci,2004:9)

Tasarimcilarin = ve perakendecilerin  yapmis oldugu arastirmalarda,
tilketicilerin {irlin iizerinde ilk tepkilerinin renge verdigi ortaya koymustur. Daha
sonra yapilan tasarima ilgi, kiyafeti hissetme ve fiyatin belirleyecegi gelmektedir.
Renk se¢imi koleksiyonun ruh halini yada mevsimsel tinisin1 ortaya koymaktadir.
(Jones,2009:112)

Renkler tasarimeilar i¢in ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Tasarimcilarin tim
sezonlarda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlamig olduklar1 koleksiyonda
renklerle ilgili ¢aligmalar yapmuslardir. Asagidaki sekilde renklerin degisik renk
varyasyonlar1 ile kullanilmasiyla hazirlanmis kombinler gosterilmistir. Bu tarz
caligmalar ile tasarimcilarin, kendine renklerle ilgili yaraticithiginin sinirlarim
gelistirme firsatt bulmustur. Asagida Sekil 11°de renklerin birbirleri ile olan

kombinezonlarina yer verilmistir.
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Sekil 11. Renklerin birbirileri ile olan kombinezonlari.(Kaynak:Giirsoy,2010:184)

Yukaridaki sekilde tasarimci ceket icin segtigi rengi, diger renkler ile
kombinezonlarini rahatlikla gorerek, tasarlayacag iirlinde renk se¢imini buna gore
yapmaktadir. Diger sekilde ise bir bluz ve yine bir atlet —fanilanin g¢esitli renk
kombinezonlarint ve bir arada kullandiklarinda nasil bir manzara ortaya

cikaracaklarini gosteriyor. (Glirsoy, 2010:185)

2.3. Modanin Ozelligi

Giinlimiizde moda kisa donemli egilimler dizinidir ve modanin 6zelligi
olarak {i¢ temel bilesenden bahsedilmektedir. Bu bilesenler genel olarak degisim,
yaraticilik ve pazarlamadir.(Civitci,2004:9)

Moda fotografcist Vincent Peters’ e gore moda hafife alinmayacak kadar
yaygin bir olgudur. Moda her yerdedir. Giymeyi yada giymemeyi sectiginiz
kiyafetler sizin politik durusunuz haline gelmistir. Aslinda satin aldiginiz kiyafet

sizin kimliginizdir seklinde yansitmistir.(Tungate,2006:14)
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2.3.1. Degisim

Moda endiistrisinin, mevsimsellik {izerine kurulmus olan bir faaliyet alani
vardir. Bu faaliyet alani igerisin de moda endiistrisi miisterileri i¢in var olan tirtinlere
ragmen yeni Uriinler ortaya ¢ikarmak i¢in siirekli olarak degisim ve gelisim igerisinde
olmak zorundadir. Bu siire¢ planl terk etme olarak da bilinmektedir. Gegmis
aligkanliklardan tiiketiciyi arindirma bigiminde diisiliniilen bu siire¢, firmanin yaptigi
kampanyanin da ne derece basarili olabilecegini gostermesi agisindan son derece
onemlidir. Yeniligi vaat eden firma yani sira degisimi de belirleyebilmektedir. Planl
terk etme kavrami birka¢ acidan elestiriliyor olsa da bir¢gok miisteri iirlin ve
hizmetlerdeki degisimden genel olarak hosnuttur.( Civitci, 2004:10)

Moda sektoriinde hi¢ degismeyen bir sey varsa o da siirekli olarak yapilan
degisimdir.(Tungate,2006:23) Moda sektoriinde zamanin ruhu, genel olarak hizli ve
degisen bir yapist vardir. Tiim sektorlerde oldugu gibi moda sektoriinde de degisim
cok daha fazla belirgindir. Yapilan bu yenilikler olmadan ayakta kalmak imkansiz
hale gelmistir. Her sezon yeni iriinlerin tasarlanmasi ve moda tiiketicilerinin de bu
yeniligi gérmek istemesi tasarimcilar1 bu yonde degisiklik yapmalarina
zorlamaktadir. Bu durumda tasarimcilarin kendilerini siirekli olarak yenilmelerine ve

tirtinlerle ilgili stirekli olarak degisik fikirler iretmesine neden olacaktir.

2. 3. 2 Yaraticihk

Yaraticilik, bilinen seylerden yepyeni bir sey ¢ikarmak, yeni ve 6zgiin bir
seyler olusturmak ve bir takim sorunlara ¢6ziim yolu bulmaktir.(Olgag, 2007:13)
Dahas: yaraticilik, kimsenin akil edemedigi bir seyi kesfederek onun farkli yonlerini
ele alma, eger s6z konusu bir sorun ise ona optimum bir ¢dziim iiretebilme ve bunu
yayginlagtirma durumudur.(Mankan, 2012: 33)

Moda igin esas olan degisimin olusabilmesi i¢in, moda sektoriinde siirekli
olarak yeni triinler gelistirilebilmelidir. Diger bir agidan moda terimi, yeni iriinler
tasarlamak ve olusturmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle moda kuvvetli bir
yaratict ve tasarimin 6gesini igermektedir. Bazi kesimlere gére moda tasarimi,
aslinda bir sanat olarak goriilmektedir. Piyasada var olan ve satilan kiyafetlerin
cogunlugu bu kategoride yer almaz, ancak yine de bu giysilerin tasarimlar1 biiyiik
oOlglide sanatsal galismalardan esinlendigini hazirlanan tasarimlardan gérmekteyiz.
(Civitci,2004:10) Bu sanatsal calismalara 6rnek olarak, ressam Ozden Narin’in kendi

yapmis oldugu resim c¢alismalarini, Vakko esarplarinda yer almasi sanatsal
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calismanin moda sektoriine uyarlanmasina 6rnek olarak verebiliriz. Asagida Sekil
12’de yaratic1 tasarimdan esinlenerek olusturulmus Vakko esarbi tasarimina yer

verilmistir.

Sekil 12. Vakko Esarbi.(Ozel Cekim)

2. 3. 3 Pazarlama

Moda, en basitten en ayrintili olanina kadar bir {irlin yelpazesine imkan
taniyan yaratict tasarimin yetenegini igermektedir. Yaratict tasarim, degisim
ihtiyacina cevap veren mekanizmanin bir pargasini olusturmaktadir. Bununla birlikte
miisterilerin ihtiya¢ duyacagi ve alacagi Uriinlerin tespiti de sektor icin esas bir
durumdur. Pazarlama bu agidan bakildiginda, yaratict 6genin yararina ve biiylimesine
yonelik en iyi bicimde kullanilmasina olanak tanimaktadir.(Civitci,2004:10)

Sonugta, degisim ve yaraticilik unsurlari ile yonlendirilen ya da bigim verilen
moda malzemesi pazarlama yontemi ile tiiketiciye ulastirilir. Pazarlamanin yeterli
diizeyde olmadigi durumlarda, iiretilen iiriin tiiketiciye ulasamayacaktir ve {iriin ne
kadar yaratici, farkli, nitelikli ve kullanighh olursa olsun hedef alinan kitleye

sunulamadigr i¢in yeterli talebi olusturamayacaktir.

23



2. 4. Moda Dongiisii

Moda dongiisii kavrami, yeni bir stilin tiiketiciye sunumu, toplumun
genelinde kabul goriip tiiketilmesi ve sonunda tiiketilen bu tiriinlerin demode olmasi
ve yerini yeni bir trende birakmasi siirecidir.(Giintiirkiin,2010:45)

Moda, ayni deniz dalgalar1 gibi goriiniip kaybolan bir donglidiir. Hizli bir
sekilde yayilan moda dongiisii yeni degerlere ve begenilere uygun yeni {iriinleri
devreye sokarak kullanilmakta olan iirlinii yapay bir sekilde bilingli olarak eskitir. Bu
durum o kadar ustalikla islenir ki kullanilmakta olan triiniin tasarimi ve ozellikleri,
tirtinden sonra gelecek olan {irlinlin kolayca benimsenmesi ve talep edilmesi igin
sonraki lirliniin tamamlayacag eksikleri de icermektedir.(Uzun,2012:30)

Moda dongiisii  i¢in  kullanilan  bir metafor denizdeki dalgalara
benzetilmesidir. Bir dalga doruga tirmanip gézden kaybolmaya baslarken yenileri
olusur, yeni olugan bu dalga doruga tirmanip biiylik olasilikla 6nceki dalganin yerini
alacaktir. Moda dagarciginda gozlenmekte olan bu 06zellik, moda tiiketicilerinin
kullanmig olduklar iiriinlerde etek boyu, kumas, renk, uzun/kisa vb... farkli bir dalga
kalibiyla ortaya cikacaktir. Bazi sezonlar da degisiklik 6n plana ¢ikarken kimi zaman
onemsiz kalabilmektedir. (Davis,1997:120)

Endiistriyel tiretimin herhangi bir alanda yasantimizin énemli fonksiyonel
boliimlerini destekleyen iiriinlerin biiyiik bir kismi, belirli bir yasam egrisine sahiptir.
Uriiniin yasam egrisi, etik bir bakis acisiyla {iriiniin eskime ve yipranma siireci olarak
distintilebilir. Ancak giysi modanin disinda, igine tiiketim unsurunun girdigi yasamin
herhangi bir boyutuna etki eden gilincel yasam trendleri yaygmn kullanim
aligkanliklar1 ve modalarin etkisiyle kullanmakta oldugumuz iiriinleri yenileriyle
degistiriyor olmak, teknolojik yeniliklerle {irlinii degistirmek kadar gegerlidir.
(Civitci,2004:14)

Genel olarak iiretim ve tiiketimle beslenen endiistriyel yapt da bunun
farkinda olarak, yeni degerler ve begenilere uygun yeni iirlinleri devreye koyarak
kullanilmakta olan {irlinii yapay bir bigimde bilingli olarak eskitir. Ayn1 zamanda bu
durum o kadar ustalikla islenir ki, kullanilmakta olan iiriiniin kolayca benimsenmesi
ve talep edilmesi i¢in, sonraki iriinlin tamamlayacagi eksikleri icermektedir.
Dolayisiyla, tiiketim endiistrisinde bir iirlin pazara sunulurken, tasarlanan iiriinden
daha sonrakinin dzellikleri de genellikle iyi bilinir.(Civitci,2004:14)

Moda sektorii, belirli bir dongii igerisinde hareket eder. Moda dongiisii

terimi bir stilin kabuliindeki yiikseleme, genis popiilarite ve daha sonra diismeyi
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yansitirlar. Moda dongiisiinde bazi moda otoriterleri 6nce yavasca 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 dogrudur. Dalgada
oldugu gibi moda dongiileri, birbirlerini diizenli ve O0lgiilebilir araliklarla takip
etmezler. Bazilarmin tepesi kisa siirerken digerlerinin uzundur.(Civitci,2004:14,15)

Asagidaki Sekil 13 ve 14’te moda dongiisii grafigine yer verilmistir.

MO0A Dris)
Sap Ty
| Gl
a0 T Ivean
Sepw
Yo O e

Sekil 13. Moda Déngiisii (Kaynak:Civitci,2004:15.)

Moda dongiisiiniin  sahip oldugu belirli evreleri vardir. Bu evreler
planlanabilir, izlenebilir ve oOnceden tahmin edilebilir seklindedir. Tim moda
dongiisii sunus, yiikselme, doruk, gerileme ve eskime evrelerini gegirmektedir.
(Civitci,2004:15)
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Sekil 14. Moda Dongiisii Evreleri (Kaynak:Civitci,2004:16.)

Moda dongiisii, endiistride farkli meslekler i¢in farkli yerlerde baslar ve yillik
takvime pek uymamaktadir. Bu durum bazi iriinler igin tedarik siirelerinin
digerlerinden daha uzun islem siirecine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

(Jones,2009:129)
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3. PAZARLAMA

3.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama, tiim isletmecilik fonksiyonlarmi1 devreye sokarak hedef alinan
yada aligveris iligkisi kurulmak istenen birey veya kitlelerin maddi ve manevi istek
ve gereksinimlerini arastirmak, arastirma konusu olan birey ve Kitleleri rakiplerinden
daha 1yi bir sekilde tatmin edecek deger tasiyan sunular hazirlamak, bu arada hedef
alinmayan tiiketici kitlesini de giicendirmeyerek, sosyal ve etik degerleri géz dniinde
bulundurarak bunun karsiliginda maddi ve manevi ¢ikar saglama siirecine denir.
(Eser ve Korkmaz,2011:14)

Pazarlama iiriinlerin ve hizmetlerin iireticiden tiiketicilere dogru hareketini
saglayan tiirlii faaliyetlerin toplamina denir.(Civitci,2004:19) Moda sektoriinde,
tasarimcilar tarafindan hazirlanmig olan {riinler, tiiketicilere ulastirilmak iizere
bircok hazirlik asamasindan gecerek magazalara gonderilmektedir. Bu siire¢ iiriin
tasarimdan baglayarak, reklam, vitrin ve miisteriler i¢in kombin hazirlamaya kadar
ilerleyen uzun bir siiregten gegmektedir.

Pazarlama, isletme amaglarina ulagsmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek Ttizere, ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir. (Mucuk,1998:5) Genel olarak pazarlama aslinda yeni ortaya
c¢ikarilmis olan tasariminda hem tanitilmasina hem de yenilik¢i olan 6genin yararina

biiyiimesine yardimeci olmaktadir.

3.2. Pazarlama Fonksiyonlari

Pazarlama fonksiyonu, isletmelerin {irlin ya da hizmetlerini tiiketiciye
ulagtirma amacl yaptiklar1 pazarlama siireci esnasinda yaptiklart aktivitelere denir.
(www.Pazarlamastratejileri.com,17.05.2013)

Pazarlama fonksiyonu; tiretim, finansman, muhasebe, yonetim ve tedarik
fonksiyonlari ile ayn1 diizeyde yer alan bir fonksiyondur. Uretilen mal ve hizmetlerin
tiiketicilere ulastirilmasinda pazarlama bazi fonksiyonlart iistlenmektedir. Isletmede
pazarlama fonksiyonu aslinda birbirinden ¢ok fazla, birbirinden ¢ok farkli olmayan

iki tir siniflandirmada ele alinmaktadir. Bunlar iiglii pazarlama fonksiyon
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smiflandirmast ve ikili pazarlama fonksiyonu siniflandirilmasidir. (Civitei, 2004: 21,
22)

Uclii pazarlama fonksiyon siniflandirilmast, ii¢ ana gruba ayrilmaktadir. Bu
pazarlama fonksiyonlari; degisim, fiziksel ve kolaylastirici fonksiyonlar seklinde
siralayabiliriz.

Degisim Fonksiyonlari; genel olarak satin alma ve satis fonksiyonlaridir.
Bu fonksiyonlar, alic1 tiiketicinin istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi, talep elde
etme, talebe karsi tepki gelistirme, talebi yonlendirme, tutundurma, araci bulma,
fiyatlandirma, satis ve vade kosullar1 gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Kisaca degisim
fonksiyonlari, tiiketici istekleri i¢in iirlin gelistirme, satin alma ile tutundurma ve
kisisel satis gibi satisa doniik faaliyetlerden olusmaktadir. (Civitci,2004:22) Ozellikle
giiniimiizde artik tasarimcilar diger donemlerden daha fazla yapmis olduklar
tasarimlar iizerinde ¢alisma yapmaktadirlar, ¢linkii artik tiiketiciler giyinmenin yani
sira, digerlerinden farkli goriinme ve begenilme istekleri glinlimiizde en iist seviyeye
c¢ikmaktadir. Bu nedenle tasarimcilar, tasarladiklari triinlerde farklilik yaratma
konusu tizerine yogunlasmislardir.

Fiziksel Fonksiyonlar; iiriinlerin ireticilerden aracilara, kullanicilara veya
misterilere dogru hareket ettirilmesi ile ilgili ulastirma ve depolama gibi faaliyetleri
kapsamaktadir.(Civitci,2004:22)

Kolaylagtirict ~ fonksiyonlar, pazarlama faaliyetlerinin  yiriitilmesini
kolaylastiran ve pazarlama faaliyetlerine yardimci olan fonksiyonlardir. Bu
fonksiyonlar dereceleme, finansman, risk iistlenme, pazar enformasyonu (bilgi

toplama) gibi faaliyetlerden olusmaktadir.(Civitci,2004:22)

3. 3. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, secilen hedef pazarda miisteri gereksinimlerini tatmin
icin temel karar degiskenlerinin karisimi olarak tanimlanabilecegi gibi, isletmede
kullanilan pazarlama degiskenlerinin tiirii ve miktar1 olarak da tanimlanabilir.
(Civitci,2004:23)

Pazarlama karmasi, fiyatlandirmadan tutundurmaya kadar pazarlama
faaliyetlerinin kapsadigi tiim alanlara iliskin kararlarin tek bir strateji altinda

toplanmasidir.( http://www.uludagsozluk.com 09.09.2012)
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Pazarlama karmasi unsurlar1 Tablo 1’de gosterilmistir.

1. Mamul 2. Fiyat
- Kalite - Fiyat Diizeyi
- Cesitler - Indirimler ve
- Marka Krediler
- Stil - Odeme Sartlar1
- Ambalaj - Fiyat
- Garanti Degisiklikleri vb.
- Saglanan Hizmetler
- Diger Ozellikler
3. Tutundurma 4.  Dagitim (Yer)

(Promosyon) Dagitim Kanallari

Kisisel Satis Dagitim Kapsami

- Reklam - Cikis Noktalar1
- Tanitma - Satig Bolgeleri
- Satis Gelistirme - Stoklar

- Tasiyicilar vb.

Tablo 1. Pazarlama Karmasinin Unsurlari (Kaynak:Mucuk,1998:2.)

Pazarlama karmasi dort gruba ayrilir. Bunlar;

- Uriin (Product)

- Fiyat (Price)

- Dagitim (Place)

- Tutundurma (Promotion)

Ingilizce karsiliklarinin bas harfleri nedeni ile 4P olarak da adlandirilan bu
kavramlarin tamami Tiirk¢e pazarlama literatiiriinde pazarlama karmasi olarak

adlandirilmaktadir.(Civitci,2004:23)

3. 3. 1. Uriin
Isletmeci ve pazarlamaci agisindan iiriin, pazarlama faaliyetlerinin baslangig
noktas1 ve isletmenin gelir saglamak icin kullandigi temel bir aragtir. Tiiketici,

benzer Ozellikler tagiyan birgok {iriin arasinda tercih yapmak durumunda kaldiginda,
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tirin tercih sebebi olacak markanin etiket, ambalaj, bigim ve yapisal 6zellikleri gibi
farkli bazi niteliklere sahip olmasi gerekmektedir.(Civitci,2004:23)

Uriin, bir pazarin dikkatini ¢ekmesi, tiiketicinin iiriinii almas1 kullanmas1 ya
da tiiketmesi i¢in sunulan, belirli bir ihtiyac1 ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve
degisime konu olan her sey olarak tanimlanabilir. (Eser ve Korkmaz,2011:134)

Pazarlama karmasinda {irlin kavrami, geleneksel olarak daha ¢ok somut
Ozellikler iizerinde yogunlagsmistir. Gliniimiizde ise tiiketicilerin bir iirlinii satin
aldiklarinda, {irtiniin somut 6zelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklar1 soylenebilir.
Tiiketiciler aslinda tek basina yalnizca iirlinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey
aslinda iirliniin tiiketiciye saglayacagi faydalardir, diisiincesi bugiinkii anlayist agikca
ifade etmektedir. (Oyman ve Odabasi, 2010:226) Tasarlanan iriinlerin, aslinda
tilketiciye saglamis oldugu manevi haz ¢ok iist seviyelerde ise tiiketici baska bir giin
yine o markay1 tercih etmek isteyecektir, cilinkii tiiketiciler glinlimiizde almig
olduklar giysileri artik ne kadar uzun giymesi yoniinden elestirilerini bir kenara
birakarak yalnizca iirlinlin iyi bir sekilde tasarlanip kombin edilmesine 6nem

vermektedir. Asagida Tablo 2’de iiriiniin soyut ve somut bilesenleri gosterilmistir.

Uriin
Somut Bilegenled Sovut Bilaganlari
-Buyiklik -Stil
-Ozalliklar —— = 7 -Kalita
Renk Uriinia T—T‘msd Edec ak i
-Dayanikhihk > Mesaj Stratsjisi < -Prastij
-Ambalaj -Garanti
-Bagani -Marka Ismi
-Digarlari -Digarlari

Y

Rzklam Masaj:

Y

Tiksticinin Uriin
Yorumlamas: va
Dagarlandirmeasi

Tablo 2. Uriiniin Soyut ve Somut Bilesenleri (Kaynak :Oyman ve Odabas1,2010:226)
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3. 3. 2. Fiyat

Fiyat, belirli bir firiiniin arz ve talep noktasindaki degeri olarak
tamimlanmaktadir. Fiyat, genel olarak gelir ve kari, tirtine olan talebi, tiretimi, misteri
tiirlinii, TUretilen {riiniin kalite 06zelligini, satiglar1 arttirmayr ve rekabeti
etkilemektedir.( Civitci, 2004:23)

Fiyat tiiketiciler acisindan da 6nemli olup, ylizeysel de olsa tiiketicilere
{iriiniin kalitesi hakkinda bilgi verir. Ustelik tiiketicilerin iiriinii algilamalarma ve
iriin hakkinda c¢esitli degerlendirmeler yapabilmelerine, yani iirliniin fiyatin
belirleyebilmelerine yardimei olmaktadir.(Mucuk,1998:159)

Fiyatin psikolojik etkisi, pazarlama agisindan Ozellikle Onemlidir.
Tiiketicilerin {iretici veya aracit isletme hakkinda yeterli bilgilerinin olmadig
durumlarda, yiiksek fiyatin tiriin hakkinda iyi kalitenin gostergesi gibi kabul edildigi
gozlenmektedir.(Mucuk,1998:159)

Moda firiinleri i¢in fiyat diizeyleri iiretimin kalitesi, ulasilabilirliligi, tasarim
icerigi ve demografik hedef kitle ile ilgilidir. Bir tasarimci olarak en yakin
rakiplerinizin belirlemis oldugu fiyatlart iyi bilmeniz gerekmektedir. Tasarlanmis
olan iriinlerin fiyatlarinin adil olmalari halinde, kullanmis oldugunuz kumas ve

tiretim tarzinin degeri dogru olarak yansitmaktadir.(Jones,2009:71)

3.3.3. Dagitim

Dagitim, {iretilen driinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer ve alanlarda
alicilara ulastirilmasi ve teslimiyle ilgili isleteme igi ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer,
ara¢ ve faaliyetleri kapsamaktadir. Bir iiriiniin iireticiden tiiketiciye izledigi yola
dagitim kanali, {iriiniin iretim asamasindan gectikten sonra tiiketiciye teslimine kadar
yapilan islemler ise fiziksel dagitim seklinde tanimlanabilir.(Civitci,2004:23)

Dagitim, iretilen iirinlerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili tiim cabalari
icinde barindirir ve bu nedenle dagitim iretim ve tiiketim arasindaki agigi
kapatmakta ve bu yonde hareket etmektedir.(Mucuk,1998:242)

Dagitim kanali, kisaca bir {irlinlin iireticiden tiiketiciye akisinda izlendigi
yol olarak tanimlanabilir. Amerikan pazarlama dernegine gore dagitim kanali,
tiriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan, isletme i¢i orgiitsel birimlerin ve
isletme dist1 pazarlama kurumlarinin = olusturmus oldugu bir yapiya da

denilmektedir.(Mucuk,1998:242)
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Yapilan tim dagitim ¢alismalari, hazirlanan iriinlerin istenilen yer zamanda
tilkketiciye ulastirilmasint ve tiiketicinin beklentilerine en hizli sekilde cevap
verebilmesini saglamaktadir. Ozellikle satis hiz1 ¢ok yiiksek olan Zara ve Mango gibi

olan magazalarda bu durum ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

3. 3. 4. Tutundurma

Tutundurma, isletmenin drettigi {rtnlerin  ve hizmetlerin  varligini
tiikketicilere duyuran ve isletmenin devamliligini, gelismesini ve biiyiimesini saglayan
bir pazarlama faaliyetidir.( Mucuk,1998:18)

Tutundurma faaliyetleri, bir isletmenin bir kisinin kendilerine ya da
tirettiklerine ait bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere arzu
edilen bi¢gimde ulastiran bir haberlesme siirecidir.(Eser ve Korkmaz,2011:207)

Tutundurma caligmalarinin  glinlimiizde 6nem kazanmasinin nedenleri,
tiretimin genis boyutlara ulasmasiyla genis pazarlara agilmasi ve bununla birlikte
ireticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin ve tiiketici sayisinin artmasi,
rekabetin yogunlagmasi seklinde siralayabiliriz.(Sirmabiyik,2007:22)

Glinlimiizde bircok magazalar sezon igerisinde ¢esitli tutundurma
faaliyetleri gerceklestirmektedirler. Bu faaliyetler, hazirlanmis koleksiyondan ozel
misterilere yapilan defileler ve miisterilere yapilan indirim kampanyalar1 seklinde
siralayabiliriz. Bu sayede tiiketiciler sezon koleksiyonunu yakindan tanima firsatini
yakalamiglar ve indirimlerden de yararlanmislardir.

Tutundurma metotlar: genellikle dort kisma ayrilir. Bunlar metotlar:

- Kisisel satig

- Reklam

- Tanitma

- Satis gelistirme

3. 4. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeye istekli
degisimlerin meydana getirilmesi ve bu isteklerin kolayca uygulanmasi amaciyla
olusturulmus, dogal ¢evreye en az seviyede zarar verecek sekilde tasarlanmis
faaliyetler toplulugudur.(Varinli, 2006:33)

Gilinlimiizde ¢evre bilinci daha gelisen ve gelecek nesillere daha saglikli bir

diinya birakma arzusu gii¢lendik¢e konu, iiretilen tekstil ve ondan iiretilen giysilerde
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insanlara zararli tim maddelerin yok edilmesi ve kontrol edilmesine doniistii. Bu
durumda, “’Eko Tekstil’” adi verildi. Bugiin diinyada birgok firma eko tekstil
sertifikasna  sahiptir. Ulkemizde de bircok firma bu belgeye sahiptir.
(Giirsoy,2010:175)
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4. MODA PAZARLAMASI VE CEVRESI

4.1. Moda Pazarlamanin Tanim

Moda pazarlama, moda endiistri kapsaminda, herhangi bir moda
organizasyonunda, iriinlerin  dreticiden son kullaniciya akist ile ilgili
diisiiniilebilecek her tiirlii aktivitenin toplamina denir.(Civitci,2004:24)

Moda pazarlama, organizasyonun uzun vadeli hedefleri ile karsilamak igin
tiikketicinin beklentilerini tahmin etmek, beklentileri tanimlamak ve karsilamak ile
ilgili bir isletme siirecidir.(Civitci,2004:24)

Gilinlimiizde toplum olarak yasam kosullarinda hersey degistigi gibi moda
sektorii de bu degisiklikten nasibini almistir. Sosyal bir varlik olan insan farkli ve
giizel olan dirlnleri satin almak isterler. Bu kadar rekabet kosullari igerisinde
isletmeler kendi miisterilerin ihtiyaclarini en hizli ve kusursuz bir servis anlayisiyla
tatmin etmek istemektedirler. Bu durum isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in bir
gerekliliktir. Bu nedenle hem mevcut miisterileri elinde tutabilmek hem de kar
saglamak amacuyla, tiiketicilerin her tiirlii ihtiyaglarina dogru, uygun yer ve zamanda
karsilik vermeleri gerekmektedir.

Pazarlama, bir tiiketici davranisi konusu olarak, moda, moda mekanizmasi,
modanin yayilmasi gibi konularla yakindan ilgilenmistir. Modanin kendisinin de bir
pazarlama nesnesi olabilecegi bu calismalarla ortaya ¢ikti. Modanin kendiliginden
olusan bir dalga degil, liretilebilir, pazarlanabilir bir deger olusu moda pazarlamasini
ortaya ¢ikardr.( Kaya, 2010:136)

Moda pazarlamasi, diger pazarlama cesitleri olan iirlin ve hizmetlerinden
ayiran faktorler lic kisma ayrilirlar.

Bunlar;

- Cevre Baskismin Giiglii Etkisi

Moda endiistrisi, diger endiistri dallarina gore daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Genel olarak moda endiistrisini etkileyen iki tiirlii cevre faktdrii vardir. Tlk
faktor uluslar arasit ¢evrenin dogasi, diger faktdr ise moda sanayisinin karmagsik
yapisidir.

Bu iki faktor moda sektoriinde isleyisi zorlastirsa da sektoriin gelisimine
stirekli olarak katkida bulunmakta ve moda sektoriinde siirekli olarak yenilik

yapilmasina neden olmaktadir.(Civitci,2004:25)
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- Zaman Sinirlamasi

Modanin ¢abuk degisen dogasindan dolayr tasarimcilar, daima zaman
siirlamasiyla caligmaktadirlar. Burada s6z konusu olan konu moda sanayisinin
sezonla birlikte hareket etmesidir.(Civitci,2004:25) S6z konusu olan tekstil
perakendecileri, tasarimcilar ile birlikte yilin trendleri ne ise ona uygun model, renk
ve tasarimlar1 zamaninda reyonlarda ve vitrinlerde teshir etmelidir.

Moda, iiriinlerin modalarinin gegmesi iizerine kurulmustur. Yeni giysiler
almak pratik ve sosyal bir gerekliliktir. Kiyafetlerinde yikanabilir ve tekrar giyilebilir
olmalarinin belirli bir 6mrii vardir, bir kiyafeti de ne kadar siire ile giyebilecegimiz

yasamimiz ve statiimiiz ile ilgilidir.(Jones,2009:49)

- Satin Alicilarin Roli

Moda pazarlamasinda Onemli bir role sahip olan faktérde satin alma
islemini yapan kisilerdir. Satin alma islemini yapan kisinin, pazar g¢evresindeki
miisterilerin beklentilerine uygun satin alma yapilmasit ve satin alinimi yapilan
Uiriinlinlin karlilig1 en fazla olan ve marka imajina ve i misyonuna uygun moda
tirtinleri segmesine dikkat etmelidir.(Civitci,2004:25.)

Moda sektoriinde satin alma departmaninda galisan kisilerin yapmis oldugu
i igletmeler agisindan ¢ok Oonemli bir yere sahiptir. Satin alimi ve tasarimi yapilan
sezon iiriinlerinin se¢imi yapilirken birgok noktaya dikkat edilmelidir. Uriinlerin
satin alimi ve tasarimi yapilirken isletmenin, miisterilerinin beklentilerine uygun
iriinler tercih edilmeli ve magaza imajina uygun tasarimlar yapilmalidir.

Satin alimi yapilan iriiniin rengi, modeli ve kullanisli olusu miisterinin
{irinii satin almada énemli bir yere sahiptir. Ozellikle iilkemizde bayan giyiminde
biiyiik beden sikintis1 oldukca fazla yasanmaktadir. Hazir giyimde iilkemizde haute
couture dedigimiz abiye kiyafetlerde bayan miisteri kitlesi giyecegi davette istedigi
beden, renk ve model konularinda siirekli olarak sikintiya diismiistiir. Bu durumda bu
misteri kitlesinin perakende sektdriindeki magazalarda isteklerine uygun iiriinleri
bulamayinca 6zel dikime yonelmislerdir. Bu durumda perakende magazaciliginda
miisteri kaybina neden olmus ve isletmenin karliligi da diistise ugramistir. Bu
nedenle satin alma iglemini gerceklestiren kisi, firmalar acisindan ¢ok 6nemli bir

yere sahiptir. Satin alma islemini yapan kisinin hedef kitlesindeki miisterilerin
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ihtiyaclarimi iyi saptaylp ona gore satin alma islemini gerceklestirmesi

gerekmektedir.

4.2 Moda Pazarlamasinin Faaliyet Alanlari

Moda pazarlama, tiiketici ihtiyaglarindaki degisimden, degisen ihtiyaclara
yonelik satis ¢abalarma ve tutundurma kararlarina kadar pek ¢ok konuda yeni ve
birbirinden farkl1 yaklasimlar1 beraberinde getirmistir. Thtiyaclar siirekli artan ve giin
gectikce daha zor begenir hale gelen insanlar tiikketim konusunda hep daha fazla
tilketmeye meyilli hale getiren moda, pazarlamacilarin en biiyiik silahlarindan biridir.
Ancak kimi durumlarda, bizzat pazarlamacilarin bilgileri de bu egilim ve riizgara
yetisemeyebilmektedir. (Alag6z,2009:557,558)

Moda pazarlamasinin faaliyet alanlari bes gruba ayrilir. Bunlar;

- Moda Pazar Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, belirli bir pazarlama problemine iligskin verilerin
objektif olarak toplanmasi, analizi ve yorumlanmasidir.(Mucuk,1998:59)

Moda Pazar arastirmasi ise rekabet i¢erisinde olunan firmalar hakkinda bilgi
edinmeyi, isletmelerin ve pazardaki misteri egilimlerinin arastirilmasini

kapsamaktadir. (Civitci,2004:28)

- Moda Uriin Yonetimi

Moda iiriin yonetiminde, tasarimcilar arasinda iy1 bir iletisim saglanmalidir.
Tasarimci1, perakendecilere Uriiniin satilmasini saglayacak sunumlar yapmalidir.
(Civitgi,2004:28)

Tasarimcilarin yapmis oldugu sezon 6ncesi sunumlar magaza g¢alisanlarinin
tirtinleri daha iyi tanimasina, triinlerin miisteriye sunumunda, iiriinlerin magaza igi

ve vitrin teshirinde sergilenmesinde daha etkili olacagi gozlemlenmistir.

- Moda Tutundurma

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligini tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan bir pazarlama aracina
denilmektedir. Aslinda tutundurma firmanin kontrol edilemeyen degiskenlere etkisini

saglayan en dnemli pazarlama bilesenidir.(Mucuk,1998:185)
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Tutundurma, bir isletmenin, bir kurulusun, bir Kiginin kendilerine yada
tirettiklerine ait bilgileri, Kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzu edilen bigimde
ulastiran ve bircok unsurdan olusan haberlesme siirecidir. (Eser ve Korkmaz.
2011:207)

Tutundurma karmasi elemanlari, reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve satig
tutundurma faaliyeti olarak dort gruba ayrilmaktadir.

Dogrudan pazarlamada isletmeler kioks pazarlamasi adi verilen bilgi ve
siparis makinelerini magazalara, hava alanlarina yerlestirerek miisterilerine bu
kanallardan ulagmaktadirlar. Ornegin baz1 Levi Strauss magazalarinda miisteriler
web kiokslara giderek Ol¢iilerini vermekte, arzu ettigi iiriinler en kisa siirede evlerine

teslim edilebilmektedir.(Eser ve Korkmaz,2011:234)

- Moda Dagitim

Dagitim kanali, bir malin ireticiden tiiketiciye veya endiistriyel aliciya
akiginda izledigi yol olarak tanimlanabilmektedir. Daha kapsamli ve formel bir
tanima gore, dagitim kanali, mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan igletme
ici Orglitsel birimlerin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan ve isletme i¢i orgiitsel
birimlerin ve isletme dis1 pazarlama kuramlarinin olusturmus oldugu bir yapiya
denilmektedir.(Mucuk,1998:242)

Moda friinleri, son tiiketiciye {reticilerden {iriinii satin alarak araci
pazarlama isletmeleri yoluyla, tekrar kar etmek amaciyla satilan tiriinlerdir. (Civitgi,
184:2004)

Satilan irilinlerin yerine, TUretici firmadan kisa siirede ayni {riiniin
dagitiminin yapilmasi, o iirlinii bagka bir miisteri tarafindan kisa siirede satin

alinmasini saglamaktadir.

- Moda Uriin Fiyatlandirma

Fiyat genel anlamda diger pazarlama bilesenlerine gore isletmeye dogrudan
gelir kazandiran bir bilesendir. Fiyatlandirma amaglari, tam rekabet veya eksik
rekabet gibi pazar kosullarina gore farklilik gosterebilir.

Isletmeler rekabet kosullarini da dikkate alarak iiriin ve magaza ici hizmetler

icin uygun fiyat diizeyini saptamali, iskontolar, 6deme ve tahsilat kosullar1 ve fiyat
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ile ilgili politika ve stratejiler belirlemelidirler. Firmalar fiyat1 oncelikle kar amacini
giiderek belirlemelidir.(Coroglu,2002:17)

Fiyat isletmelerin satabilecegi iriiniin hacmini ve faaliyetlerinden olusan
maliyeti karsilayan ve isletmelerin geliri tizerinde 6nemli role sahip bir pazarlama

karmasi elemanidir.(Eser ve Korkmaz,2011:155)

4. 3. Moda Pazarlama Siireci

Moda sektoriinde bir {riiniin pazara sunulma isi uzun bir siire
gerektirmektedir. Moda sektoriindeki iirtinlerin dizayni, iiretim ile ilgili 6zellikleri ve
pazara sunulma zamani, {rliniin basarisim O6nemli olgiide etkilemektedir. Moda
Uriinlinlin pazara sunulma siirecini asagida yazili olan asamalarla agiklamak
miimkiindiir. Bunlar:

- Yeni fikirlerin dogmasi

- Fikirler arasindan tercih

- Is analizi

- Uriiniin gelistirilmesi

- Uriiniin pazara siiriilmesi

Moda pazarlama siireci asagida Tablo 3°de goriildiigli gibi, triin, fiyat,
dagitim ve tutundurma ile pazar aragtirmasi, tasarim arastirmasi ve miisteriden olusan
pazarlama c¢evresi i¢cinde moda pazarlama organizasyonunun gerceklestirilmesini

kapsamaktadir.(Civitci,2004:32) Asagidaki Tablo 3’te Moda pazarlama siireci grafigi

gosterilmistir.
— 5 Pazarlama Cevresi >
Pazar Tasarim L .
Aragtimasi Miigteriler Arastumalari
— Pazarlama Karmas: «—
R Moda Pazarlama Organizasyonu ¥

Tablo 3. Moda Pazarlama Siireci (Kaynak:Civit¢i,2004:32)
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4. 4. Moda Pazarlamanin Yapisi
Moda pazarlama yapisi, g¢esitli diizeylerden meydana gelmektedir.
Teknolojiden farkli olarak, kitlelerde modanin uygun hale gelmesinin bir nedeni ise

Tabla 4’de giysi modasinin da ¢esitli diizeylerin var olmasidir.(Civitici,2004:32)

Disme

Yavas Yayas Yuksek Dikis (Haute Couture) /\

Tasarmmci Givimi

Sokak Modas1

Yavas Yavas
Yikselme

Tablo 4. Modanin Seviyesi (Kaynak:Civit¢i,2004:33.)

4. 4. 1. Yiiksek Dikis (Haute Couture)

Moda endiistrisinin zirvesinde yer alan 6zel kostiim seklinde hazirlanan bu
tasarimlar, 18 yy Fransa’sinda Versailles’daki saray modasinin Avrupa da taklit
edilmesiyle ortaya ¢ikmustir. ilk olarak 6zel tasarimlar ve bunlar1 canli modellere
sergileyen Charles Frederick Worth tarafindan baslatilmistir. (Ambrose ve Harris,
2012:127)

Genellikle el isciligi yiiksek, defile ve basinda yer alan koleksiyonlardan
olusan, cok zengin kisilerin satin alabilecegi ve moda cevresinde isim yapmis
tasarimcilara ait tiriinlere haute couture denilmektedir.(Civitci,2004:33)

Haute couture, miisterinin tipine ve sahsi dl¢iilerine uygun kiyafete modelin
bitiinliigiinli koruyarak uyarlama ve hassas dengeleme davranist seklinde
tanimlanabilir.(Giirkan,1999:25) Giiniimiiz modasinda kisiye 06zel tasarlanan
{irinlerin pazar paylar1 oldukga diisiiktiir.(Ongiit,2007:15)

Pazarin en iist segmenti ve en lst fiyatlar1 talep eden Haute Couture

tasarimcist varliklt ve sosyal ortamlarda bulunan kisilere el isi, tam Olgiilerde ve
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yalnizca bir tane hazirlanan giysilerin prestiji ve basaris1 lizerine kurulmustur.
(Jones,2009:39)

Tasarimci  esinlenme ve tasarlanma asamalari sonrasi, sanatginin
caligmasindan soyutlanamaz bir iirlin olusturma silireci yasar ve diisiincelerini
tasarladigi modele en uygun renkleri ve malzemeleri tespit ederek kendi estetik
goriiglerini yansitacak sekilde bir is¢ilik bir araya getirir. Yapilan bu ¢alisma kisiye
ozel ve tekdir. Haute couture tasarimi nitelikli yapan, ¢alismanin sanat¢i duyarliligi
ile titiz ¢calisilmasidir. (Giirkan,1999:26)

Kisiye Ozel dikilen friinler genellikle tasarimcilar tarafindan hazirlanan
kostiimlerdir. Bu anlamiyla kisilerin tercihlerini dogrudan yansitirlar. Genellikle
abiye elbiselerin segiminde bayanlar giyinmek istedikleri elbiseleri kendilerine 6zgii

olmasindan dolay1 haute couture giyimi tercih edilmektedir.

4. 4. 2. Tasarimel Giyimi

Tasarimci giyimi, hazir giyime kendi stillerindeki tasarimi ve genis
kullanicilara sunmasi anlamima gelmektedir. Bu giysilerin fiyatlar1 genel olarak
pahalidir. Bu giysiler bagimsiz magazalarda, tasarimcilarin moda evlerinde ve bazi
elit magazalarda bulunabilir.(Civitci,2004:33)

Tasarimei, belirli zamanlarda moda verilerini géz Oniinde bulundurarak,
yaygin bir kitleyi hedef alan ve yenilik diirtiileri saglayan, sektoriin gerceklerine
uygun ve farkli modeller yaratir.(Glirkan,1999:28)

Tasarim tek kisi icin degildir, fakat sinirli sayida tretilir ve siki kalite
kontroliinden gegirilir. Bu firiinlerde firma kendi tarzini1 olusturmaya ve bir marka
degeri ile 6n plana ¢ikmaya calisir. Daha cok segkin tiiketicilere hitap eden bu giyim
tarzt ile firmalar markalar1 {izerinden kendi yonelimlerini ve takipgilerini
olusturmaya ve ¢aligirlar. Giorgio Armani, Donna Karan, Kenzo gibi marklar1 6rnek
olaraj verebiliriz. (Civitci,2004:33,34)

4. 4. 3. Sokak Modasi ve Y1gin Pazarlamalar

Sosyal yasamda bazi tiiketicilerin giysilerini satin aldig1 yerler pazar
bolgeleridir ve bu satin alinan iiriinler orta fiyat diizeyine sahiptir. Yeni ortaya ¢ikan
moda olan modeller ana cadde magazalarinda hizli bir sekilde yayilir ve kisiye 6zel
olma 6zelligini kaybetmektedir. Satilan iirlinlerde yaklasik olarak % 60-85 kar payi
elde edilmektedir.(Civitci,2004:34)
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Moda pazarlamasinda bir¢ok miisteri giysilerini satin alirken sadece tek bir
seviyeye takilmaz, oOzellikle bayan miisteriler 6zel durumlarda Haute Couture
magazalarindan giyinirken, giindelik giyimde tasarimci giyimine yonelmektedirler.
(Civitei,2004:34)

Sokak modasini olusturan giysi tasarimlart genellikle tinlii tasarimcilarin
hazirlamig olduklar1 koleksiyonlarin taklitlerinden olusmaktadir. Bu tasarimlarda
markalarin logolari, renkleri, kombinleri iizerinde degisiklik yapilarak miisteriye
sunulmaktadir. Bu tarz giyimi tercih eden miisteri kitlesi hem giyinme ihtiyacini
karsilar hem de tasarim {rlinlerin benzer {rlinleri giyinebilme olanagini

yasamislardir.

4. 5. Moda Pazarlamada Uriin

Uriin endiistriyel anlamiyla herhangi bir ihtiyac1 karsilaylp pazara
sunabilecek herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. Moda triinlerini miisterilerin
kendi ozellikleri dogrultusunda, iiriinii satin alim bi¢imleri ve moda diizeyleri ile
tanimlamak da miimkiindiir. Moda iriinlerinin miisteriye ulagmasi siirecinde
gerceklesen moda pazarlamanin en temel elamani {irtindiir.(Civitci,2004:81)

Moda pazarlamada, oncelikle iiretilecek olan iiriiniin diigiincesi ortaya
cikarilir, ardindan ise bu {riin i¢in uygun ve yeterli pazar aragtirmasi yapilir.
Arastirma sonuglarina gore, iiriiniin gerekli olan planlanmasi yapilir ve ardindan {iriin
gelistirilir. Daha sonra fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri
gerceklestirilir.(Civitci,2004:81)

Moda sektoriinde tasarlanmis olan iirlin, tasarim islemi tamamlandiktan
sonra tek basina birakilmaz. Tasarlamis olan iirlinlerin, iiriin yonetiminde bir siireg

olarak goriilmeli ve tlim sezon boyunca tiim boyutlari ile ele alinip yonetilmelidir.

4.5. 1. Moda Uriinlerinin Onemi ve Ozelligi

Giysiler, diger iriinler gibi sabit olmayip siirekli degisim 06zelligine
sahiptirler. Bu degisimde moda kavrami 6n plana c¢ikmaktadir. Moda {irlini
toplumun seckin bireylerine yoneltilmis, sosyal durumlarimmi tanitmalarmma ve
kendilerini sosyal toplumda belirtmelerine yarayan gecici bir davranis bigimidir.
(Civitci,2004:82)

Insanlarin siirekli olarak kendileriyle mesgul oldugu giiniimiizde giysiler

bireylerin kisilik 6zelliklerini duygularin1 ve yasama bigimlerini yansitmaktadir. Bu
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dogrultuda moda kavramu ise, bireylere ve bireylerin yasadigi toplumlara ve onlarin
yasam felsefelerine gore farkli diisiinceleri tasimaktadir.(Civitci,2004:82)

Tekstil sektoriinde her seyden Once olay, iiriin ile baglar. Kaliteli ve
piyasada ihtiya¢ olan {riinlin yapilmasi basarilamadigi siirece, yapilan tasarimin

hicbir 6nemi yoktur.(Glirsoy,382:2010)

4.5.2. Moda Sezonlari

Moda endiistrisinde sezon, bir {irlinlin satilabilmesi i¢in en uygun zaman
araligidir. Genelde tarihsel olarak belirlenmis iki tane geleneksel moda sezonu
vardir. Bu sezonlar, sonbahar-kis ve ilkbahar-yazdir. Bu durum nihai tiiketicinin
iklim kosullarindan etkilenmeleri sonucu ortaya ¢ikmistir.(Civitci,2004:87)

Moda sezonlari, firmalarin 6zellikle rekabete girdigi donemleri de ifade
etmektedir. Y1l boyunca temelde iki sezon olarak hazirlanan iiriinler, baz1 firmalar
tarafindan daha kapsamli bir ¢alismayla dort sezona bile ¢ikabilmektedir.

Bahar-yaz sezonu; bahar dncesi, bahar, yaz 6ncesi, yaz ve yaz ortast olmak
lizere gesitli kampanya donemlerine ayrilabilmektedir. Bahar-yaz sezonunun tiriinleri
ocak aymndan itibaren vitrinlerde yerini alir ve temmuz ayma kadar devam eder.
Genelde haziran ayinda yapilan yaz indirimi donemi ile sezon iiriinleri tiiketilmeye
calisilir ve bir sonraki sezon i¢in tasarlanan iirlinler, bu donemden hemen sonra
vitrinlerde tiiketici ile bulusur.

Sonbahar-kis sezonu; sonbahara gec¢is, okula doniis, sonbahar, yeni yil
donemi ve kis gibi ¢esitli periyotlara ayrilmistir. Yine bu sezon da aralik-ocak
aylarindaki kis indirimi ile sona erer ve sonraki sezonun iriinleri yeniden magaza

vitrinlerindeki yerlerini alirlar.
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Asagidaki Tablo 5’te moda sektoriindeki sezonlar verilmistir.

Sezonlar Periyot
Bahar Oncesi Ocak/Subat
Bahar (Olaylar; sevgililer

giinil gibi) Subat/Mart
Yaz Oncesi (Tatil) Nisan/May1s
Yaz Mayis/Haziran
Yaz Indirimi Haziran
Yaz Ortast Haziran/Temmuz
Sonbahara Gegis Temmuz/Agustos
Okula Doniis Agustos
Sonbahar Eyliil/Ekim
Parti Giysisi Kasim
Yeni Y1l Sunumlari/Bahara

Gecis Aralik
Kis Indirimi Aralik/Ocak

Tablo 5. ingiltere’deki moda perakende sezonundaki degisimler.(Kaynak:Civitci,2004:88.)
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5. MODA URUN OLUSTURMA YONTEMI

5. 1. Yaratic1 Tasarim Olusturma

Tekstil tasarimi, hangi amaca yonelik olursa olsun her seyden 6nce yaratma
eylemini i¢inde barindiran bir siireci ifade eder. Bu nedenle, yaratma tasarimin
Oziidiir denilebilir. Bu 6z, tasarlamanin diisiinsel boyutu, ¢izim asamasi liretim siireci
ve bu eylemlerin sonucu olan iiriine kadar, her kademede etkisini hissettirmektedir.
Ortaya ¢ikan iirlin tasarimcinin, sonraki boliimlerde daha yakindan incelenecek olan
kompleks islemlerin sonucunda, somut olarak ortaya koydugu 06zgiin bir
onersidir.(Dinger,1997:3)

Tasarimet, olusturucu giiclinii bilgi, deneyim ve sezgileriyle birlestirerek,
her tiirlii soruna ve ¢oziim Onerilerine farkli bir bigimde bakabilmektedir. Genel
olarak olusturucu diisiince kavrami, diger alanlarin yani sira, giysi tasariminda en
onemli etkendir. Moda tasarimcist hazir giyim iiretiminde toplumun ve firmalarin
fiyat politikasina uygun olarak bir sonraki sezonun moda olacak ¢izgilerini ve moda
gelisimlerini tahmin etmek zorundadir.(Civitci,2004:89,90)

Kisiye 06zgli yollarla 6zgiin ve yeni degerler ortaya koyan ve bunun
sonucunda bugiinden yarmi tarif edebilen insanin etkinligi olarak ifade
edebilecegimiz, Ingilizcede ¢’creativity’’ Fransizcada creation’’ve Almancada
“’kreation’’ olarak karsilik bulan yaratma, sayisiz arastirmalara konu olmustur.
Ornegin, yaratici faaliyetler sonucu dzgiin nitelikler sergilemis olan kisilerde, derin
bir birikime sahip, risk alma istegi, girisimde bulunma arzusu ve yiiksek oranda
esneklik gibi kisisel 6zellikler saptanmistir.(Dinger,1997:5)

Tasarimec1  {irlinii  tasarlarken toplumun sosyal, kiiltiirel, teknolojik,
ekonomik ve estetik degerlerini de gbz Oniine alarak {riiniinli ortaya ¢ikarmaktadir.
Tasarimci1 toplumun bu beklentilerini kendine gore yorumlamakta, uluslararast moda
merkezlerinin  belirledigi moda trendlerini de tasarimlarmma kaynak olarak
almaktadir.(Civitci,2004:90)

Modanin belirlenmesi Oncelikle bir tasarim c¢aligmasidir ve tasarim
caligmalarinin tiimiinde oldugu gibi giysi tasarimini1 da yonlendiren en dnemli etmen
yaraticiliktir.  Yaraticilik, Uriiniin kullanim ve fonksiyonelligini belirledigi gibi

sanatsal 6gelerini de kapsamaktadir.(Ongiit,14:2007)
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Giysi tasariminda olusturuculuk, asagidaki ilkeler dogrultusunda
gerceklestirilmektedir.

- Insan yasamu ile giyinme iliskisi kurma

- Sezgiyi yakalama ve {iriine doniigtiirme

- Tasart ile bitmis {riini O6zdeslestirme seklinde siralanabilir.
(Civitci,2004:90)

Tasarimda goze ilk garpan gorsel algmin zihinde biraktig1 etkidir. Uriinii
satin alan kisi daha sonra iirlinle ile ilgili diger teknik ayrintilara da bakmak
zorundadir. Bu durum tasarlanmig olan iiriin de gorsel ve estetik olarak tasarim 6ge
ve ilkelerinin yerinde kullanilmasiyla miimkiin olmaktadir. (Civitci,2004:92) Bu
nedenle giliniimiizde bircok moda evleri ve magazalar vitrinlerine ¢ok énem vermis
ve o sezon tasarlamig olduklar en garpici tirlinleri vitrinlerinde sergilemislerdir.

Tasarimc1, yeni bir tasarimi olusturmaya baslarken, kisiliginiz gibi
zevklerinizde kismen gec¢misiniz, sosyal konumunuz ve deneyimleriniz tarafindan
olusturulacaktir. Bu durum ashinda, tasarimciya 0zgii ifade ruhunuzun &zl
olacaktir.(Jones,2009:172) Asagidaki Sekil 15 ve 16°da yapilan tasarimlarda yaratici

tasarimin birka¢ 6rnegini gorebiliriz.

Sekil 15 Eklektik tasarimi (Kaynak:Jones,2009:173.)
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Sekil 16 Cicek desenlerinden ilham alinmis elbise(Kaynak:Jones,2009:175.)

Moda iiriin fikirleri, gesitli kisi ve birimlerden gelmektedir. Bu kisi ve birim
arasinda tiiketiciler isletmenin {ist diizey yoneticileri, pazarlama, arastirma-
gelistirme, {iretimde ¢alisanlar ve isletmeye malzeme saglayan saticilardan
olusmaktadir.(Civitci,2004:92)

Fikirlerin belirlenmesinde bahsi gecen kisiler, cesitli gozlemler yaparak
kitlelerin genel egilimlerini anlamaya ¢aligmaktadirlar.

Tasarim, firmanm {retecegi lriliniin 6zelligi ile ilgili 6n ¢aligmalardan
liretimin son agamasina kadar gecen siiredeki islemleri kapsamaktadir. Bu yilizden
isletmeler moda {iriin tasarimini olustururken sunlara dikkat etmelidirler:

- Moda zevk ve tercihlerine

- Moda trendlerine

- Firmanin kalite politikas1 ve piyasadaki yerine ve firmanin iiriin liretebilme
durumuna dikkat etmeleri gerekmektedir. (Civitci,2004:92)

Giysi tasariminda iirtin  fikirleri, genelde pazarlama bdlimi ve
tasarimcisinin ortak caligsmasi ile yurtdisinda diizenlenen moda fuarlarindan ve o

sezona ait moda trendlerinin etkisiyle liretim yaptiklar1 miisteri zevk ve tercihlerini
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dikkate alarak {riiniin piyasada tutunabilme durumunu ve firmanin o {riinii
tiretebilecek konumunun olmasiyla ilgilidir.(Civitci,2004:92)
Bir tasarimi olusturabilmek igin iki temel yol vardir. Bunlar, yapisal ve

dekoratif tasarimdir.

5. 1. 1. Yapisal Tasarim

Yapisal tasarim stil yaratmak igin dikis tekniklerini kullanarak, elbiseyi bir
biitiin haline getirmek islemine denir. Giysiler 6zelliklede elbiseler omuz ve yan
dikiglere sahiptir. Diger dikis hatlar1 elbiseye degisik tarz ve bigcim vermek igin
kullanilir. Bu dikis hatlar1 veya yapisal detaylar enine, boyuna, verev veya kavisli
olabilir. Her ¢izgi elbisede farkli etkinlik yaratir.(Civitci,2004:92,93)

5. 1. 2. Dekoratif Tasarim

Dekoratif tasarim giysiler iizerine ince ayrintilarla siislemeyi kapsamaktadir.
Dekoratif tasarimda, denge ¢ok Onemli yere sahiptir. Denge, bir giysinin ilging
ozellikleri ilizerine memnuniyet verici degisiklikler yapilmasi ile yaratilir ve

goriiniiste giysiye diizenli ve dinlendirici bir kompozisyon verir.(Civitci,2004:93)

5. 2. Moda Uriin Tasarim Siireci

Tasarim, genel olarak bir {rlinlin ¢izimini, kalibin1 ve planini yaparak
gelistirme olarak tanimlanmaktadir. Ayrica tasarim bir kimsenin tasarlamayi
diistindiigii giysi olmasi ya da yapilmasi istenen tasarimin zihinde aldigi bigimidir.
(Civitci,2004:94)

[lkel dénemlerde avin1 géormedigi halde onu diisiinebilen insan, diisiinsel bir
tasarim, bir soyutlama olan kavramlar1 kazandi. Avlanirken, calisirken, dogaya
Oykiinerek kavramlari tasarladi ve iretti Bu bakima insanin ilk tasarimi, kendi
diisiincesi, kendi akli ve onun toplumsal uzlasimsal dislamast olan dilidir.
(Bayrake1,39:1985)

Tasarim, yasami yeniden sekillendirmektir. Ayni zamanda tasarim
duygularimiza da yon vermektedir. (Giirsoy, 2010:37)

Tasarim, bir {irliniin tamaminin veya bir pargasinin ¢izgi, sekil, renk, bigim,
doku, esnekligi veya siislemesi gibi insan duyulari ile algilanabilen gesitli unsur ve

ozelliklerin olusturdugu goriiniimdiir.( http://dinopsys.net 15.03.2012)
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Tasarimin hareket noktasi, moda ve pazar olmali ve ayni zamanda
tasarlanan {riin islevsel ve Ozgiin olmalidir. Moda tasariminda yapilacak ilk is,
diisiiniilen modelin ilk ve genel gériintii ¢izimin yapilmasidir. ikinci asama olarak,
gesitli calisma ¢izimleri yapilmaktadir. Bu ¢izimlerde, tasarlanan modelde
bulunabilecek tim detaylar (fermuar uzunlugu, pliler, nakis, ilik stili, cep, dantel
gibi) belirtilir.(Civitci,2004:94)

Her giysi tasarimcinin, giysi ve aksesuarlarindan olusmus yeni koleksiyonu,
tahmini hedef olan miisteri isteklerini memnun etmek i¢in yaratilmaktadir. Bu
isteklerin tahminleri, hedef pazar arastirmalari ve ge¢mis satislarin analizleri ve
deneyimli irlin ticaretcileri, tasarimcilart ve alicilarindan elde edilen girdilere
dayanmaktadir.(Civitci,2004:94)

Tasarimci, ayn1 zamanda bir mimar, heykeltiras ya da ressam gibi
diistintilmeli ve toplumda sanatg1 olarak kabul edilmelidir.(Giirsoy,2010:39)

Uriin tasarim siirecinde verilen kararlar, iiriiniin piyasada satis fiyatin
etkiledigi gibi, satis sonrasinda kullanim siirecinde ortaya ¢ikabilecek(komandatura)

maliyetlerini de etkilemektedir.(Civitci,2004:96)

5. 3. Moda Uriinlerini Tasarlamada Temel islemler

Tekstil sektoriinde tasarlanacak bir triinde Oncelikli olarak fonksiyon
unsuru énemlidir. Uriin fonksiyonu belirlendikten sonra tasarlama asamasi devreye
girmektedir.(Civitci,2004:96)

Tasarim, hem yaraticilik igeren hem de problem ¢dziilen bir siiregtir. Bir
iirtin tasarlanirken tasarimci, duyarlhiligini, bilgi birikimini, egitimini, ¢evreye karsi
duydugu sorumlulugu ortaya koymakta, bir taraftan da iiriiniin islevlerini gézeterek
ve giliniin anlayisina uygun olmasma dikkat ederek, calismasimnin alt yapisini
olusturmaktadir.(Dinger,1997:4)

Moda sektoriinde, yeni tasarimlart olusturmak i¢in yasanilan yerin,
insanlarin zevk ve taleplerini ve zamanin ruhunun iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Bu analizi dogru bir sekilde tasarlayan tasarimci kendisini 6n plana ¢ikarmis olacak
Ve tasarimlarinda basariy1 yakalayacaktir.

Bireyler, yasadig1 siirece gelismis duyu organlari sayesinde gevresinden
siirekli olarak bilgi aligverisi igerisindedir ve bu aligveris sayesinde g¢evresinden
siirekli olarak bilgi alir ve alacagi kararlarda bu cevreyi kendi diisiincesine

uydurmaya ve degistirmeye ¢alisir. Bu durum da kisinin fiziki ¢evresinden bekledigi
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fonksiyonlar1 ifade eden eylemlerdir. Ayni eylemler, tasarlanacak olan iiriine de
yanstyacaktir.(Civitci,2004:96)

Giysi tasarimcisi, insan viicudunu ve anatomiyi iyi bilmek zorundadir ve
yaratmayl diislindiigli giysinin insan viicudunda nasil duracagini zihninde
canlandirmalidir.(Giirsoy,2010:39) Bu sekilde olusturulan tasarimda, hata oram
diisiik olacagindan maliyet ve zaman kayb1 yasanmasi dnlenmistir.

Fiyat ve maliyet faktorii de giysi tasarlamasinda géz 6niine alinmas1 gereken
faktdrlerden bir tanesidir. Ornegin bir mekan tasarimi uzun yillar boyu kullanilacag
ve bir defa yapilacagindan kisiler maddi acidan rahattir. Ama giysi belirli siire
icerisinde modas1 gegmis ve eskimis olacagindan maliyetlere son derece Onem
vermek gerekmektedir.(Giirsoy,2010:39,40)

Tasarlama isleminde yapilan temel islemlere genel olarak bakildiginda insan
gereksinimlerini  karsilamaya yonelik, modaya uygun genis halk Kkitlelerinin

begenisini saglayacak bir iiriin yaratma iglemidir.
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Asagida iiriin tasariminin agamalari, Tablo 6’da goriilmektedir.

URUN TASARIMI

v v v v v

Pazar Ekonomik Fonksiyonsl Arzgtirma Takmolojik
Arastioman Analizler Ozallikler Celigtiome Bilei

v v v 3
URUN TASARIMININ OLUSUMU

}

| KABUL VEYA RED
v
¥

Amaca Uygunluk Uriimin Gergek
Ozelliklerini

Tasmas:

| Uygunluk
L 2
I. Omek
¥
I1. Omek
¥
| 111. Omek Gergek Kumas |
L 2
| Omek Urim |
[]
| Inceleme |
A J v L 2 L 2 v L 4

Giysi Yarlstirms Arzg Malzems Unin Urstim Iz Maliyat
Kalip Plam Listasi Taknikls Analizi Hazzplan

¥ ¥ v v v v
Uretim Birimine Teslim
v
On Uretim

Tablo 6. Moda Uriinleri Tasarim Siireci (Kaynak:Civitci,2004:97)

5. 3. 1. Piyasa Arastirmasi

Piyasa arastirmasi, isletmelerin herhangi bir iiriinii liretmeden Once, liriini
tiretecegi yer ile ilgili verilerin toplanmasi siireci seklinde tanimlanabilir.

Piyasa arastirmasi karar alma siirecinin bir kismmi ya da tamaminin
temelini olusturacak bilgileri saglayarak, pazarlama kararlar risklerinin bir kismini
ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.(Eser ve Korkmaz,2011:71)

Tasarimci, iirlinii tasarlamadan Once tasarlanan {iriinlin hangi tiikketici grubu
ve hangi cografi bolge i¢in tasarimda bulunacagini iyi bilmek zorundadir, ¢iinkii

tilkelerin ve milletlerin zevkleri birbirleri ile farklilik gosterebilir.(Giirsoy,2010:39)
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Ulkemizde son yillarda hazir giyim sanayisinde &nemli atilimlar
gerceklestirilmistir. Bu bakimdan daha dncede belirtildigi gibi bu alanda yatirimlara
girisilmeden Once, pazarlama agisindan tiiketicilerin giyim iirlinii i¢in gelirlerinden
ayiracaklart para miktar1 ve bu konuda olabilecek degisimlerin, niifus ve milli
gelirdeki gelismelerin ve moda akimlarinin iyi incelenmesi gerekmektedir. Ayrica
diinyadaki genel egilim ve trendler de iretilen {riiniin renk, desen, tarz vb..
unsurlarini belirlemede son derece onemlidir.(Civitci,2004:98)

Moda pazarlamasinda moda pazarlamacilarinin ve iiretimi yapacak olan
firmalarin {rlin tasarlama siirecinde birka¢ kriteri g6z Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. Bu kriterler, Ne satacagiz? Ne kadar satacagiz? Nereye ve kime
satacagiz? Bu sorularin yanitinin alinabilmesi i¢in asagidaki yazili olan hususlarin iyi
bilinmesi gerekir.

- Miisteriler kimlerdir?

- Ne tiir iiriin satin alirlar?

- Giyime ne kadar para harcarlar

- Nerede otururlar?

- Toplam Pazar biiyiikliigii nedir?

- Simdiki ve gelecekteki rakipleri kimleridir?

- Pazardaki farkli bilgelerde ne gibi gelismeler olmaktadir?

- Moda tahminleri ne yonde gelisecektir?(Civitci,2004:98,99)

Yukarida yazili olan konular aslinda isletmenin ne tiir tasarim yapacagini,
yapacagl tasarimlarin hangi kalite de ve farklilikta olmasi gerektigini ve yapilan
magaza gorsel vitrininden tutunda yapilan, her tiirlii tasarimi ¢ok yakindan
ilgilendirmektedir.

Pazar arastirmasi yapan arastirmaci yeni bir pazari incelerken o pazarla ilgili
olarak asagida yazili olan sorularin cevaplarini da bulmaya c¢aligir.

- Hangi mallar satin alintyor?

- Ni¢in bu iirlinler satin alintyor?

- Kim bu {irlinleri satin aliyor?

- Uriinler nasil satin alintyor? (Mucuk,1998:75)

Biitiin bu konular belirlendikten sonra, hitap edilecek grup veya gruplarin
zevk ve ihtiyaglarina uygun sekilde iiretim yapmak, freticinin baglica hedefi

olmalidir.(Civitci,2004:99)
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Giysi Ureten firmalarda pazar arastirmasi, Uriin, iiretim ve moda ile ilgili
olmak iizere ti¢ konuda yapilir. Bunlar,

- Uriiniin kullanim sezonu, ¢esidi, fonksiyonu ve hitap edilen yas grubunun
arastirilarak benimsenmesi

- Uretim olanaklarmnin, hitap edilen pazarin, {iriin i¢in belirlenen maliyet
limitlerinin arastirilmasi

- Uriin kullanim sezonuna ait moda otoritelerince moda olmasi &nerilen
konularinin, renk, kumas, stil, siisleme ve ilham kaynaklarinin arastirilmasi, bu
dogrultuda, cizim, fotograf ve yazili dokiiman toplanmasidir.(Civitci,2004:99)
Toplanan bu dokiimanlar, planlanan sezonda iiretilecek iirlinlerin belirlenmesinde
hayati bir 6neme sahiptir.

Tekstil sektoriinde koleksiyon hazirlama genellikle ilkbahar-yaz sezonu alti
ay, sonbahar-kis sezonu da alt1 ay olarak ¢alisilmaktadir. Yaz sezonu igin tasarlanan
giysiler kig doneminde {retilmekte, kis sezonu i¢in tasarlanan giysilerde yaz
doneminde tiretilmektedir.(Civitci,2004:99)

Nitelikli bir pazar arastirmasi ile iiretim yapacak olan firmalar ve moda
tasarimcilari, yeterli ve en 6nemlisi de dogru bilgiye ulagsmis olacaklardir. Boylelikle
tiretimi yapilacak {rlinlin, nasil bir malzemeden yapilacagi, hangi hedef Kitlesine
hitap edecegi vb.. gibi ¢esitli sorulara yanit veren, yani {ireticiyi oldugu kadar
tiiketiciyi de cezp edecek ve onun ihtiyaclara cevap verebilecek bir iiriin tasarlamig
olacaktir.

Piyasa arastirmalarinin temel nedeni dogrudan bilgi edinilmesidir. Bu
bilgiler tiiketici davramiglari, magaza lokasyon se¢imi, marka aligkanliklari,
piyasadaki fiyatlar ve bu fiyatlara gore halkin aradigi kalite diizeyleri konularinda
aragtirma yapilmaktadir.(Giirsoy,2010:380)

Bir sezonun 1. ay1 hazirlik, 2. ve 3. aylari da liretim ¢aligmasi ve en son 4-5
ve 6. aylari ise satis seklinde gergeklesmektedir.

May-Plumlee ve Little’nin 1998 yilinda yapmis oldugu piyasa arastirmasi
Tablo 7°de goriilebilir.( Civitgi, 2004: 99)
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Tablo 7. Moda Uriinleri Tasarim Siireci Piyasa Arastirmasi (Kaynak:Civitci,
2004:100)

Piyasa arastirmasi yaparken birgok etken piyasayi etkilemektedir. Bunun en
iyi seklini Tablo 8’de 1994 yilinda Kotler ve Armstrong’un yaptiklari piyasa
stratejisini etkileyen faktorlerin agiklanmasinda goriilmektedir.(Civitci,2004:100)
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Demografik-Ekonomik Cevre Teknolojik-Dogal Cevre

Piyasa Kanallart

Piyasa Analizi

Uriin

Yer Hedef Fivat

Kontrol Tiketici

Plan

Terfi

Tedarikgiler

Rakipler

Piyasa Analizi

Siyasi-Yasal Cevre Sosyo-Kiiltirel Cevre

Tablo 8. Piyasa Stratejisini Etkileyen Faktorler. (Kaynak:Civitci,2004:101)

5. 3. 1. 1. Esinlenen Kaynaklarin Arastirilmasi

Giysinin kullanim sezonuna ait, moda otoritelerince moda olmasi1 dnerilen
trendlerin, renk, kumas, stil, siisleme ve ilham kaynaklarinin arastirilmasi ve bu
dogrultuda tasarimin yapilmasi gerekmektedir. Tasarimcilarin yararlandigi kaynaklar
su sekilde siralayabiliriz,

- Moda trendleri

- Renk ve Hikaye panosu

- Piyasadaki kumas 6rnekleri

- Modanin esinlendigi hikayeler

- Bir doneme ait hikayeler

54



- Su andaki moda

- Tasarimcinin 6n ¢alismalari

- Giyim ve moda ile ilgili televizyon ve sinema arsiv filmleri

- Giyim ressamlarinin tablolar1 ve roprodiiksiyonlari

- Cesitli moda gosterileri

- Kiitiiphaneler ve miizeler

- Moda evlerinin hazirlamis oldugu koleksiyonlar

- Moda dergileri seklinde siralamak miimkiindiir.(Civitci,2004:102)

Tasarimda asil onemli olan, tasarimcinin hayal giiciinii kullanarak yeni
fikirler tretmesidir. Tasarimec1 yapmis oldugu bircok tasarimda tarihi eserler,
iilkelerin  birtakim Gzellikleri olan tarthi mekénlar1 gibi konulart renk
kombinasyonlarindan ~ ve  kullanacagt = kumasin  cinsinden  esinlendigi
goriilebilmektedir. Tasarimcilar aslinda bir¢ok konulardan kendilerine ilham kaynag:
yarattigr gibi toplumda diinyaca {iinli kisilerden etkilenerek de tasarimlarin
olusturmuslardir. Bunun en giizel 6rnegini Sekil 9°da diinyaca iinlii Fransiz sinema
oyuncusu Brigitte Bardot’dan esinlenerek tasarlanmis olan ve kadini temsil eden
canta ornegini verebiliriz. Asagida Sekil 17°de Brigitte Bardot ¢anta tasarim olusum

slirecine yer verilmistir.
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Sekil 17 Brigitte Bardot canta tasarim olusum siireci (Kaynak:Ozel firma ¢ekimi)
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5. 3. 1. 2. Uretim Olanaklarin Hazirlanmasi

Isletmeler de tasarlanmas diisiiniilen iiriin i¢in isgiicii, malzeme, makine ve
proses seciminin belirlenmesi tasarimi etkilemektedir. Tasarimi yapilacak olan
irlintin, farkli ve kaliteli 6zelliklere sahip olabilmesi i¢in yetismis isgiiciine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu ihtiya¢ gliciiniin bulunmasindan sonra bu tasarimi iiretebilmek
icin uygun makine ve malzeme bulunmasi gerekmektedir.(Civitci,2004:101)

Isletmeler, firmalardan siparisleri almadan &nce iiretimi kime yaptiracagini
belirlemis olmalidir. Bazi istisnalar olsa da moda tasarimcilarinin ¢ogunlugu bir
firmaya ya da bunu yapabilecek fason atdlyesine vermeyi tercih
ederler.(Gehlhar,2005:85)

Uriin tasariminda, iiretim olanaklar1 arastirilirken, isletme politikalari,
pazarlama imkanlari, triiniin 6zellikleri ve ekonomik faktorlerin birbirini etkilemesi
konulart g6z 6nilinde bulundurularak karar verilmelidir.(Civitci,2004:102)

Gilinlimiizde bir¢ok isletme, gegmis donemlere oranla birgok tasarimini artik
kendi biinyelerinde yapmaktadirlar. Ozellikle son yillarda iilkemizde tekstil ve moda
tasarimi alanlarinda birgok gelisme kaydedilerek, yeni tasarimcilar yetismekte ve

tilkemizde tasarimci agigini az da olsa kapatma imkan1 saglanmistir.

5. 3. 2. Planlama

Tasarim islemi, genellikle diisiincelerin dogusunda ve son {iriiniin prototip
gelisimindeki goriislerdeki yer alan tiim basamaklar1 igerir. Pazarlama ve satis
bilgileri, islemin ilk asamasinda 6zellikle 6nemlidir.(Civitci,2004:103)

Bir tekstil isletmecisi, planlamay1 yani iiriin se¢imini saglikli yapabilmesi
icin birkag temel noktaya dikkat etmesi gerekmektedir. Bu temel noktalar, pazar
durumu, genel degisim beklentileri, trendler ve satislardir.(Glirsoy,2010:430)

Fakat 6zellikle goz oniinde bulundurulmasi gereken siireci dogru bir sekilde

planlamak ve bdylece saglikli ve verimli bir sonug alabilmektir.
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Asagida Tablo 9’da giysi tasarim ve lriin gelistirme prosesinin teorik
modeli verilmistir.

/
Pazar Arastirmalari
Stillerin Kokeni Tasarim Konsepti
Pazar Taramasi
N\
Prototip Model
Stillerin Kokeni Ornek
Sirali Birlestirme
Model Adaptasyonu
Stillerin Kokeni
Test Uygulamalart
4 Uriin Modelleri
Siniflandirmak
Stillerin Kokeni < Markalar
Uretim Kaliplar1
\_ Ayrmtilar
Imalat Hakkindaki Pazar Yeri Hakkindaki
Izlenimler [zlenimler

Tablo 9. Giysi Tasarim ve Uriin Gelistirme Prosesi (Kaynak:Civitci,2004:104.)

59



Asagida Tablo 10’ da giysi iiretiminin gelismesine kilavuzluk eden faktorler
iki temel asamaya boliinebilir. Ilk asamada ruh durumu, konu, goriisler ve iiriin
cesitleri hakkindaki diisiincelerin kokeni icin bilgi derinlemesine incelenir. ikinci
asamada ise bitiin veriler, siluetler, materyaller ve renklerle birlesen (iiriin

diisiincelere ¢evrilir ve diizenlenir.(Civitci,2004:105)

TREND (AKIM) ANALIZI

Ilham Kaynag

Yerli piyasadan/ ¢arsidan aligveris yapmak

Uluslar arasi piyasadan aligveris yapmak

Medya (magazin, televizyon, mail ile katalog siparis verme)

Moday1 destekleyen servisler (ticari gosteriler, dokuma, kiitiiphaneler,
stillerin servisleri, sahne gosterileri, renk servisleri)

Herhangi bir yer

I¢sel kaynaklar (elemanlar, satis yollar: bilgisi)

Rekabet

Akim i¢in yapilan arastirmada yer alan ¢alisanlar

Satin alma sahasi (alicilar, genel ticaret yoneticileri)

Tasarim takimi

Uriin gelistirme ydneticisi

Moda direktora

Sef yonetici memur

Ticari yonetici

Uriin yoneticisi

KAVRAMIN / ANLAYISIN GELISIMI

Kavramdaki kararlar nasil meydana gelmektedir.

Piyasalara yapilan seyahatten elde edilen anlayislar

Akim bilgilerinin tiimiinii kapsayan degerlendirme

Gegmis akimlarin satiglarinin degerini bilme

Moda servislerinden kazanilan bilgi

Icgiidii

PALET SECME

Mevsimlik renk kararlar1 nasil belirleniyor

Akim analizleri boyunca kazanilan bilgiye dayandirma

Renk bilgilerinin kaynagi

Renk servisleri

Tarihsel renk datasi

Renk testlerinin sonuglari

Yeni “renk yildizlari dogurmak”

Akimlar

Pamuk veya yiin iplik 6rnekleri

Ornek renkli kumas parcalari

Renk gosterileri
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URETIMDE SECME/ELEME

Uriin iiretiminde elemede kullanilan Kriterler

Yapisal kumas karakteristikleri (performans, nitelik, goriiniis, kumasla
kaplama becerisi, 6l¢ii, maharet)

Mevsimsel tema veya serinin zamanlamasi

Estetik

Piyasa sahas1 akimlari

Boliim satiglarinin tarihi

Miisterinin karlarinin kavranmasi

Tekstil tezgah-makinelerin kullanigh olmasi

DOKUMA/KUMAS TASARIMI

Dokuma/Kumas tasariminin kaynagi

Firma tarafindan yaratilmis orijinal tasarimlar

Hem Onceden gelmis tasarimlar hemde orijinal tasarimlar

Dokuma sirketleri tarafindan dnceden gelistirilmis tasarimlar

Dokuma tasarim diisiincelerinin kaynagi

Kitaplar ve magazinler

Dokuma servisleri (dokuma kiitiiphaneleri, basim sevisleri, tahmin evleri)

Dokuma ornekleri / modelleri

Dokuma tezgahlari

Piyasa akimlari

Tekstil stiidyolari

SILUET VE STIL EGILIMLERI

Siliiet ve stillerin kaynaklar:

Orijinal basimlar1

Markalagsmis mallar — ticari egyalar (knock-0ff)

Hem orijinal tasarimlar hem de “knock-off”

Siliiet ve still ilhami sunlardan saglanmaktadir.

Piyasa alanlari-sahalar (yerli ve uluslar arasi)

Son moda akimlar

Tarih¢e gecmis (gecmis temel stil bloklar)

SERILERIN / SEZONUN SUNUMU

Seri — sezon sunumunun i¢erikleri / bilesenleri

Prototip 6rnekler- modeller

Pano — (skech — boards)

Bilgisayar sunumu

Hikaye panosu (Storyboard)

Tablolar

Resimler

Ornek kumas parcalar

Uretimler

Seri — Sezon kararlariin alinmasi

Satilabilirlik hiikiimleri, yargilar

Testin sonuglari

Miisterinin reaksiyonunun kavranmasi

Fiyat

Satis tarihgesi
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Diger giyim gruplari ile birlikte diizenleme

Piyasa sahalar1 akimlari

Diger (yenilik, ¢esitlilik, zaman, nitelik, renk, i¢giidii)

MUDAHALE EDICi FAKTOR

I¢csel Faktor

Tanimlanmis- ayrilmis miisteri tabanli ihtiyaglar

Satiglarin akimlari

Elenamlar/¢alisanlardan gelen veriler

Magaza — ¢ars1 performanlarinin analizleri

Gelismekte olan 6zel giyisiler

Dassal faktorler

Moda akimlan

Yerel ve yabanci piyalari

Rekabet

Medya, kota sinirlamalar1 ve dokunma kapasiteleri

Tablo 10. Giysi Uretiminin Gelismesine Kilavuzluk Eden Aktiviteler
(Kaynak:Civitci,2004:106,107,108.)

5. 3. 3. On Tasarim ve Gelistirme Cabalan

On tasarim asamasinda, oncelikli olarak firmanin calisacagi iiriin cizgisi
belirlenir. Uriin ¢izgisi belirlendikten sonra, farkl1 bir tasarim olusturmaya calisilarak
renk ve desen tercihlerine gore materyal tercihi ve model se¢imi gergeklestirilir.

Siire¢, ana hatlariyla su sekilde ilerlemektedir,

- Ozgiin tasarimlarin olusturulmasi

- Renk paletlerinin olusturulmasi ve kullanilacak desenlerin se¢imi

- Kullanilacak materyallerin belirlenmesi

- Ozgiin tasarimlarin olusturulmasi ve teknik ¢izimlerin hazirlanmasi

- Uretimi yapilacak modele karar verilmesi seklinde siralanabilir.
(Civitci,2004:108,109)

Asagida Sekil 11°de Giyim modasinda tasarim degiskenleri grafigi

verilmistir.
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Doku .
Giyim

Kontrast MODASI

Model/Stil

Materyal/Elyaf

Sekil 11. Giyim Modasinda Tasarim Degiskenleri(Kaynak:Civitci,2004:108.)

Yukaridaki sekilde renk unsuru genellikle her sezon degiskenlik gosterirken,
model, materyal ve desen unsurlart1 sezondan sezona kiiglik degiskenlikler
gostermektedir. Ayni zamanda stil, renk, desen, materyal ve doku gibi 6zellikler
giyim  modasint  olusturan tasarim  degiskenleri olarak  goriilmektedir.
(Civitci,2004:108,109)

Bu unsurlar, tasarlanan iriinlerde yeterli sekillerde bir araya getirildiginde
nitelikli bir tasarim {riinii ve cazip bir moda malzemesi ortaya g¢ikacaktir. Ayni
zamanda bahsi gegen tasarimlar tasarimcinin durumuna gore arttirilabilir ya da
azaltilabilir.(Ertiirk,2011:15)

Tasarimcilar, yukarida yazili olan unsurlart kendi silizgecinden gegirerek
farkli ve cekici tasarimlar meydana getirebilirler. Bu kisimda tasarimci kendi

vizyonu devreye girerek estetik duygularini tasarimlarina yansitabilmektedir.
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6. MARKA KAVRAMI VE iMAJ

6. 1. Markanin Tamim

Marka, bir satici ya da bir grup saticinin, {irlin veya servislerini tanimlamay1
ve bu iiriin ve servislerini rakiplerinden farklilastirmay1 amaglayan, ayirt edici bir
isim ya da semboldiir.(Civitci,2004:128)

Marka, insanlarin {iriin veya hizmeti kullanarak elde ettikleri tecriibe
sonunda zihinlerinde yer eden toplam bilgidir.(Erdil ve Uzun. 2010:6)

Gliniimiizde marka’nin 6nemi siirekli olarak artmaya devam etmistir.
Insanlar aldiklar1 bircok iiriin ve hizmette marka olmasini tercih etmislerdir. Ciinkii
marka bir sey satin almak, bireyler arasinda kisilerin sosyal statiilerini belirleyip,
sosyal gevrelerinde farkli hissetmelerini saglamis ve bu durumda Kisilere psikolojik
fayda saglamistir.

Marka olarak gilinlimiizde Fransiz tasarimei Christian Louboutin tasarlamig
oldugu tabant kirmizi olan lake ayakkabilar birgok kadinin gece giyiminde
vazgecilmez tutkusu haline gelmistir. Louboutin tasarladigi tabani kirmizi olan
ayakkabilari ile marka haline gelmistir. Asagida Sekil 18 ve 19’de Louboutin ¢anta

ve ayakkab1 yer verilmistir.

Sekil 18. Louboutin Canta (Ozel Cekim)
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Sekil 19. Louboutin Ayakkabi (Ozel Cekim)

- Markanin Uretici A¢isindan Onemi

Uretici i¢in marka, aslinda birgok 6nemli etkene sahiptir. Marka iiretici
firmanin tutundurmasia yardimci olur. Firmanin iiretmis oldugu iirlinlere talep
yaratmada ve firma iirlin imajinin yerlesmesine destek olur.(Civitci,2004:131)

Markalar bir gecede yaratilmaz, zaman igerisinde insanlar tasarlanan
tiriinleri gordiikge ve etkilesim igerisinde oldukca biiyiirler. Uriiniin kendisi ve
gelistirdiginiz bakis agis1 markanin koklerini olusturur. Reklam ajansi sahibi David
Ogilvy markayr tanimlarken su sekilde belirtiyor.”’Marka bir {iriiniin vasiflarinin
yani adinin, paketlenmesinin, fiyatinin, tarihinin, tiniiniin ve tanittim seklinin elle
tutulamaz toplami ve anlatimidir’’ seklinde tanimlamaktadir.(Gehlhar,2005:103)

Tasarimci, kendi yaratmis oldugu farkli markasiyla miisteri bagimliligi da
yaratabilir. Giiniimiizde insanlarin birgogu tiriin tercihlerinde her seyden Once
markayr 6n planda tutmuslardir. Bu durumda aslinda iiretici ile miisteri arasinda
dogrudan duygusal bir bag olusmasina neden olmustur. Bu nedenle marka tiretici igin
cok 6nemli bir yere sahiptir.

Reklam, dogrudan pazarlama, basin toplantilar1 gibi pek ¢ok pazarlama
cabasi insanlarin marka konumlandirmada diislincelerini bigimlendirir. Bunun
sonucu olarak da tireticilerin kendi tiriinlerinin tercih edilmelerini saglamak i¢in {iriin
ile ilgili pozitif diisiince yaratmaya ¢alisiimalidir. Uretilen pozitif diisiince, markanin

tutundurulmasi agisindan son derece 6nemli olacaktir.(Erdil ve Uzun,2010:6,7)
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Isletme agisindan kendi iiretici markasmin kullanilmasimin, kontrol giicii,
rekabet, reklam, servis gibi birgok avantajlar1 vardir. Uretici markasi, iiriinii araci
isletmelere dogru ¢eker, iirline baglilik yaratir, lireticinin satiglarini dogru kilar ve
yeni iiriinlerin pazara sunulmasini kolaylastirir.(Coroglu,2002:118)

Moda sektoriinde iireticilerin tek bir amaci marka cekiciligi yaratmaktir.
Tasarlanmig olan biitiin iiriinlerin tiiketicilerin tasarlanmis {irlinlere sahip olmak i¢in

magazalara girmesini saglamaktadir.(Tungate,2006:21)

- Markanin Tiiketici Agisindan Onemi

Tiiketici agisindan marka, isminin varlig: tiiketici i¢in aslinda bir¢ok 6nemli
faktore sahiptir. Bu faktorleri su sekilde siralayabiliriz,

-Markalar, taninmay1 saglar ve tercih yaratir.

-Markalar o iiriin ile ilgili karar vermeyi kolaylastirir.

-Markalar tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerine yardime1 olur.

-Markalar, arkadaslik ve zevk sunarlar.(Erdil ve Uzun,2010:14)

Giliniimiizde bir¢ok markanin ortaya ¢ikmasiyla kisiler kendine hitap eden
markalar1 tercih etmisgler ve zamanla markaya bagl kalmiglardir. Bu durumda
tikketici ile marka arasinda bir bag olusumu saglanmistir. Tiiketiciler aligsmis
olduklar1 markalar1 tercih ettiklerinde iiriin ile ilgili birgok bilgiye marka sayesinde

sahip olmuslardir.

- Toplum Agcisindan Markanin Onemi

Marka, tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur, fiyatlarda istikrar1 saglar,
isletmelerin taklitlerinden korunmasi i¢in daha c¢ok yenilik yapmalarmi ve iiriin
kalitesinin iyilestirilmesine yardimci olur. Tiketiciler, belli noktalarda giiven
duyduklari i¢in ¢esitli markalara yonelirler.(Coroglu,2002:120)

Markalarin tiiketicilere sagladigi faydalardan tiim toplum yararlanir. Ciinki
markalar, triinlerin kalitelerinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak
icin daha ¢ok yenilik yapma ihtiyacini yaratmaktadir. Isletmelerin rekabet sonucu
olarak, teknolojik gelisme ve toplumun yenilikleri elde etmesi ve daha kaliteli, daha
giivenli ve saglikli iirlinler markalarla miimkiin olmaktadirlar. Biitiin bunlar

toplumlarin gelisimini dogru yonde etkilemektedirler.(Erdil ve Uzun,2010:18)
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Markalar, insanlarin aslinda kiyafet konusunda vizyonlarin1 da gelistirerek
sanatsal bir boyuta tasimaktadir. Gilinlimiizde c¢evremize baktigimizda birgok
markanin ¢ok degisik tasarimlar olusturarak insanlar1 tasarlamis olduklar1 {riinlere
ilgi odag1 yaratmistir. Sosyal bir varlik olan insanlar birgok magazalarda aligveris
yaparken daha ¢ok iriin, renk, farkli tasarimlar ile karsilasarak bu tarz giyimleri
kendi tarzina olanlar1 tercih etmislerdir. Bu kadar ¢ok tasarim ile karsilasan
tiketiciler giinliik kiyafet segimlerinde bile farkli ve birbirleri ile uyumlu giyinmeye
calismiglardir. Bu durumda markalarin, kisilerin giyim kusam {izerinde olumlu y6nde

gelisimini saglamistir.

5. 2. Imajin Tanim
Imaj, kisinin gercekte kim oldugunu dis diinyaya gosterme c¢abasidir.

(Harmanci 2009:28)

Bulundugumuz ortama ve viicut yapimiza uygun giyinmek ile giydigimiz
kiyafetlerdeki uyum da olumlu bir imaj olusturma yolunda atilmasi gereken onemli
bir adimdir. Kiyafetlerin tarzlari, renkler ve aksesuarlar kisisel imajin
isaretleridir.(Harmanc1,2009:31) Kiyafetlerin birbirleri ile uyumlu olmasi ¢ok 6nemli
bir konudur. Giyinmis oldugunuz kiyafetler aslinda kisilerin zevklerini de
yansitmaktadir. Bu durumda aslinda kisisel imajin bir gostergesidir. Imaj sadece
kisiler i¢in degil isletmeler i¢in de ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Tasarlanan
kiyafetlerin sergilenmesi, magaza vitrinleri ve hazirlanan koleksiyon bizlere magaza

imaj1 hakkinda bilgiler vermektedir.

Imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekli
sirket iletisiminin itici giicii, bu iletisimin istenen ve olmasi gereken sekli ve
cesididir. Imajmn ¢ikis noktast marka oldugu halde asil olustugu yer tiiketicinin

zihnidir.(Erdil ve Uzun,2010:95)

- Perakende Magaza imaj:

Perakende magazalar incelendiginde hepsinin kendine 6zgii bir imaj1 oldugu
goriilmektedir. Magazalar1 birbirinden ayiran 6zelik imajlaridir. Tiiketicilerin belirli
magazalara baglilik olusturmalarinin temel nedenlerinin biri de magaza imajinin

tiiketicilerde yarattig1 etkidir.(Arslan,2011:12)

67



Magazaya adimini atan miisteri, sahneye c¢ikan bir tiyatro oyuncusuna
benzetilebilir. Magaza, tiyatronun kendisidir; satis alani, sahne; {iriinler ise diger
destekleyici elemanlar olan cansiz figiiranlardir. Miisteriler asil bas rol oyunculari
iken satis temsilcileri de diger oyuncular1 olustururlar. Aydinlatma, renkler,
malzemeler, bitisler ve reklamlar, teshirler ise setin havasini yaratirlar. (Sirmabiyik,
2007:38)

Magaza imaj1 bir perakendecinin, miisteriler ve diger kisiler tarafindan nasil
algilandig1 anlasilabilecegini anlatmaktadir. (Bayraktar, 2011:15)

Magaza imaji, tiiketicilerin magazayr nasil algiladiklar ile ilgilidir ve
tiketicilerin magaza ile ilgili izlenimlerini de yansitmaktadir. Magaza imajina,
magazanin fiziksel 6zeliklerinden, magaza icerisinde ¢alisan personeline kadar pek
cok faktor etki etmektedir. Bu faktorlerin biitiinii magaza imajin1 olusturmaktadir.

(Yiicel, Yiicel:2012:100)

- Magaza Imajinin Bilesenleri

Perakende imajina bir¢ok faktor etki etmektedir ve bunlarin biitiinii magaza
imajin1 olusturmaktadir. Bu faktorler, hedef pazar, firmanin konumlandirilmasi,
misteri hizmetleri, magazanin yeri, satilan iriinlerin ¢esidi ve fiyatlar
girmektedir.(Bayraktar,2011:15,16)

Magaza 1maji, bircok bilesenin toplami1 olarak miisterilerin magazayi
algilamalar1 ve ona kars1 duygulari olarak tanimlanabilir.(Aydin,2010:181)

Magazalarin imaj1, tiiketicilerin magazanin sundugu iiriinler hakkindaki
kalite algilarin1 da etkiler. Dolayisiyla tiiketicinin magaza se¢iminde de 6nemli bir
rol oynar.(Arslan,2011:12)

Son yillarda magaza caliganlar1 da magaza imajini etkilemistir. Ozellikle
tiiketiciler aligveris yaptiklart magazalarda iiriinlerin yan1 sira magazada ¢alisanlarin
kendilerine sunmus olduklar1 servis kalitesinde de etkilenmislerdir. Uriinleri birbiri

ile uyumlu sergileyen ve servis yapmis oldugu miisterisini en {ist seviyede tatmin

eden magaza ¢alisanlarinin, magaza marka imaji iist seviyelere taginmistir.
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Asagida Tablo 12’de magaza imaji1 bilesenleri ayrintili bir sekilde

verilmistir.
= Isitsel Faktorler Gorsel Faktorler
Fiziksel Cérsel
Hedef tnliclect Magazacilk
Pazar Mzyam D Yapum
Aligvariy Girmoie ;37< ;
imi . X Yuklone, Bowlers)
Danayimi Perakendeci |41 Kokuyw 13 ilaIlgil
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Tablo 12. Magaza imajinin Bilesenleri ve Gorsel Magazacilik (Kaynak:Bayraktar,2011:16.)

6. 3. Magaza i¢ Yapisi

Magaza i¢i diizeni, magazanin vitrinden sonra imaj1 ile ilgili miisteriye
magaza ile ilgili diisiincelerde ipuglar1 verir. Magazanin dis vitrini ne kadar dnemli
ise i¢ dizayni, renkler, 1siklandirma, tavan ve duvarlar, reyon ve iriinlerin teshir
edilmesi vb.. bir o kadar 6nemlidir. Dolayisiyla i¢ mekanin farkli ve i¢ agici sekilde
dizayn1 miisteriye magazada daha fazla kalma giidiisii hissettirmekte ve aligveris
yapmak i¢in teshiri ve i¢ dekorasyonu farkli ve gilizel olan magazayi tercih etmek
istemektedir.

Magaza i¢ dekorasyonunda One ¢ikan faktorler duvar ve tavanlar, renkler,

1siklandirma donatim, havalandirma ve triinlerdir.

- Duvar ve Tavanlar

Duvar ve tavan renkleri kaplamalarinin se¢iminde, ¢ekici olmasina dnem
verilir. Yapilan gesitli aragtirmalarin uygun renk bilesiminin iriin satigini arttirdigi
tespit edilmistir.(Bayraktar,2011:27)

Duvar kaplamasinda kullanilan malzemeler, renkler, siisler, magazanin
atmosferinin olusmasinda dnemli rol oynar. Prestij sahibi magazalar genellikle duvar
kaplamasinda pahali ve kabartili duvar kagidi tercih ederler. Duvar tasarimi ve

kaplamas1 magazanin imaj1 ile uyumlu olmalidir.(Arslan,2011:78)

69



- Renkler

Renkler hayatimizda Onemli oOlglide yer almaktadir.  Bunlar
kiyafetlerimizden ev dekorasyonuna kadar hayatimizin her alaninda 6nemli bir yere
sahiptir.

Renk, iletisimin en gbéze carpan ilk noktasi oldugu icin 6zelliklede marka
yapilandirma siirecinin temel bir unsurudur. Tiffany’nin zarif mavisi magazanin tek
yapisinin temelini olusturur. Ornegin magazanin kataloglar1 bu renkte, reklamlarinda
ve aligveris ¢cantalar1 da ayni renktedir.(Lindstrom,2007:58,59)

Moda sektoriinde renklere tasarimcilar ve perakendeciler oldukga 6nem
vermislerdir. Tasarimcilar iiriin, magaza dekorasyonu, vitrin dekorasyonu ve reyon
teshiri diizenlemelerinde hangi renklerin daha etkili olacagina 6grenerek bu renkleri
calismalarinda uygulamislardir.(Arslan,2011,81)

Magaza igerisindeki renkler, magazanin imajin1 dogrudan etkilemektedir.
Sicak renkler duygusal, canli ve sicak tepkiler yaratirken; soguk renkler daha sakin
ve zarif etki yaratmaktadir.(Bayraktar,2011:27)

Perakende sunumunda renk ¢ok onemli bir yere sahiptir. Renkler gercekte
bir enerjidir. Herhangi bir renk ¢evresine dogru yiiriidiigiiniizde sizde enerji giicline
dogru gidiyorsunuz demektir. Bu nedenle renklerin insanlar iizerinde biyolojik ve
duygusal degisimlere neden oldugu bilinmektedir. Her rengin belirli bir anlam1 olup
belirli bir ¢agrisimlar yapar. Bu nedenle Ozellikle vitrin tasarimcilar1 renklerin
anlamlarimi 1yi bilmelidirler. Son yapilan arastirmalara gore perakendecilere sicak

renkleri kullanmalari1 6nerilmektedir.(Aydin,2010:201)

- Isiklandirma

Isiklandirma magaza atmosferini dogrudan etkiler. Magazanin her yerinde
yeterince 1siklandirma olmalidir. Dogru 1siklandirma kullanilarak tiiketicinin ilgisi
belirli boliimlere veya liriinlere daha rahat ¢ekilebilir.(Arslan,2011:81)

Basarili bir magaza tasariminin énemli bir 6gelerinden biri 1s1klandirmadir.
Perakendeci magazanin toplam imaj1 ve taginilan iiriin gruplarina bagh olarak farkl
1isiklandirma  kullamilabilir. Ornegin gece kiyafetlerinin satildigi bir magazada
misterilerin duygusal tepkilerini arttirmak ve onlar etkilemek amaciyla mankenlerin

izerine romantik 1s1iklandirma kullanilabilir.(Aydin,2011:200)
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Isiklandirma ve igerideki renk uyumu, dizayni olusturan diger pargalardir.
Departmana gore 1518in tonu ve giicli ayarlanabilir. Ayn1 zamanda 1siklandirma
miisterinin ruh haline de tesir ederek satin alma kararmmi da etkiler.
(Ozdemir,2008:84)

Magazanin dogru 1siklandirilmast miisterinin aligveris kararlarinda pozitif
etki yaratmaktadir. Miisterinin dikkatini belirli {riin iizerine c¢eker, Triinlerin
kalitesini ¢abuk ve dogru degerlendirilmesinde yardimci olur ve magazada rahat bir
atmosfer yaratir.(Bayraktar,2011:28)

Magaza igersinde aydinlatma kalitesi de cok dnemlidir. Aydinlatma kalitesi,
magazanin tasarimini ve Urliniin teshirini ¢ok etkiler. Pek ¢ok isletmeciye gore
1isiklandirma en iyi dekoratif aractir. Ik olarak masrafi ¢oktur ama zamanla kendi

masraflarini ¢ikarabilir. (Sirmabiyik,2007:36)

- Donatim

Donatimlar genel olarak sergileme kabin, raf, masa, ara¢ ve tezgahlardir.
Magaza igerisinde kullanilan donatimlar g¢ekici olmakla beraber sergilenen tirlinii
geride birakmamalidir, magazanin hedef aldigi miisteri grubuna uygun olmalidir.
Esnek ve taginabilir olmalidir.(Bayraktar,2011:30)

Magaza igerisinde kullanilan donatilar ¢cogu zaman &zel tasarim, bazen de
tiretici firmanin kendi {riinii i¢in hazirlamis oldugu standart bir takim donatilardir.
Aligveris mekan1 icerinde yer alan bu donatilar miisteriye iiriini dogru
cekebilmelidir. Gorsel satisin saglanabilmesi igin tiriinlerin koordineli bir sekilde
birbirleriyle uyumlu halde sergilenmesi miisteri a¢isindan kolay anlasilir ve algilanir
sekle getirilmesi zorunludur. Ayni1 zamanda magaza icerinde kullanilan donatilar

magaza imajin1 da destekleyen bir unsur olarak da ele alinmalidir. (Sirmabiyik,

2007:122,123)

- Havalandirma

Magaza i¢i havalandirma, magazanin nemi, sicakligi, temizligini ve
dolagimini kontrol eder. Magazalarda havalandirma sayesinde, miisterilere rahat ve
dinlendirici bir atmosfer sunmaktadir. Bu durumda miisterilerin aligveris yapmak i¢in
genel olarak bu magazalar tercih etmislerdir. Miisterilerin bu magazalar1 tercih

etmesi ile satislarinda artmasina neden olmaktadir.(Bayraktar,2011:29)
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Biiyiik ve ¢evresi kapali olan magazalarin ig¢inde yeterince rahat hareket
edebilmek icin havalandirma gerekli olmaktadir. Gerek 1s1 gerekse temiz hava
sirkiilasyonu i¢in magazalarda klimalar kullanilmalidir.(Ozdemir,2008:85)

Tekstil magazalarinda ozellikle yaz donemlerinde magazalarin yeterince
havalandirilmasinin olmamasi miisterilerin magaza igerisinde daha az kalmalarina ve
tirtinleri daha az inceleyebilmelerine neden olmaktadir. Bu durumda iiriinlerin satis
kayiplarina neden olmaktadir. Bu nedenle tim magazalarda her donemde

havalandirma sistemlerinin diizgilin ¢alisiyor olmas1 gerekmektedir.

6. 4. Magaza I¢ci Gorsel Magazaciik

Magaza i¢i gorsel magazacilik, magaza i¢i yerlesim diizenin yapilmasi, {iriin
sunumlarmin yerlestirilmesi, magaza i¢i iirlin teshiri ve magaza i¢i sunum ve
diizenlemeden olusmaktadir. Bu 6zellikler, markanin daha nitelikli bir imaja sahip
olmasini amaglamaktadir.(Bayraktar,2011:49)

Magaza igerisindeki iletisim araclar1 aligveris hakkinda miisterilere bilgi
verir, magaza atmosferine katkida bulunur ve tutundurma faaliyetlerinde 6nemli rol
oynar. Cekici ve bilgilendirici sunumlar tirlinlerin satigina yardimci olur. Miisteriler,
magazaya girdikleri andan itibaren, markanin gorsel ya da isitsel tasarimlarina maruz
kalirlar. Bunlarin bazilan tiiketicide olumlu hisler uyandirmaktadir. Diger yandan

kotii tasarlanmig sunumlar miisteriye rahatsizlik verir.(Arslan,2011:115)

- Magaza I¢i Yerlesim Diizenin Yapilmasi

Magaza ic¢i yerlesim diizeni, magaza igerisinde raflarin, donatilarin,
mankenlerin nasil yerlestirilecegine, misteriye ne kadar dolasim alanin
birakilacagina kararmin verildigi alandir. Modern tasarimlarda magaza icerinde
yapilan diizenlemelerde daha ferah ve seffaf tasarimlar tercih edilmektedir.
(Bayraktar,2011:49)

Magaza isletmecileri tarafindan kullanilan {i¢ farkli yerlesim plani tiirii

bulunur. Bu planlar1 su sekilde siralayabiliriz.
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- Izgara Bigimi

Izgara bigimi yerlesim planinda, sergi {initeleri dikdortgen bigimde
yerlestirilir ve koridorlar birbirine paralel sekilde tasarlanmistir. Asagida Tablo 13°de

1zgara yerlesim plani verilmistir.

Depo

Masalar ve Raflar Tezgahlar Masalar ve Raflar

Vitrinler

noningos

Kapilar /\

Tablo 13. Izgara Bicimi Yerlesim Plam.(Kaynak:Arslan,2011:108.)

Izgara yerlesim planinda sergi Uniteleri diizenli bir sekilde pesi sira
yerlestirilir ve magaza icinde her bir sergi alan1 homojendir. Uriinlerin sergilenmesi
icin daha fazla alandan yararlanilir. Diizenli oldugundan aligveriste miisterilere
kolaylik saglar ve miisterilere etkin bir magaza atmosferi sunar.(Arslan,2011:108)

Bu sekilde tasarlanan bir plan tipinde miisterinin magazanin giristen sonuna
kadar direkt bir gegis yapilabilmesi s6z konusudur. Boyle bir plan tipinde satisi
arttirict bir faktor olarak onem kazanan, miisterinin magaza igerisinde her {iriine

rahatlikla ulagabilmesidir.(Okten,2004:93)

- Butik Bigimi

Butik yerlesim biciminde ama¢ magaza igerisinde ilgili {irlinler i¢in ayr1
boliimler olusturulmustur. Dolayisiyla biiyiilk magazalar icerinde kii¢iik magaza hissi
uyandirilmistir. Her departmanin dekoru ve yerlesim plani farklidir. Bu planda
miisteriler iirlinleri rahatlikla incelerler. Asagida Tablo 14’te butik bi¢imi yerlesim
plan1 gosterilmistir.
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] Takilar
I¢ Camasiri
Giyim
Kii¢iik Beden Giyim Ayakkabilar Aksesuar

Tablo 14. Butik Bi¢imi Yerlesim Plam1 (Kaynak:Arslan2011:114.)

- Serbest Bigim

Teshir iiniteleri ile koridorlarin serbest bir sekilde yerlestirildigi magaza
bi¢imidir. Bu yerlesim bigiminde farkli biiyiikliikteki ve sekillerdeki teshir tiniteleri
kullanilir. Magaza igindeki demirbas ve donatilar serbest ve dengesiz bigimde

yerlestirilir. Miisteriler magaza icerisinde rahat hareket ederler.

Bu modelde farkli biiytiklik, sekil ve tarzdaki donatilar bir dikkate
alinmaksizin konumlandirilirlar. Butik bigciminde isletmeciler agisindan en Onemli
tarafi magazada hos bir atmosfer yaratilmasidir. Ayn1 zamanda bu model kiiciik butik

magazalarda ya da biiyliik departmanli magaza departmanlarinda basarili sekilde

uygulanir.(Aydin,2010:191)

Serbest yerlesim planinda, miisterilerin magaza igerisinde daha uzun siire
kalmasint saglamaktadir. Bunun sonucu olarak da miisterinin magaza igerisinde daha
fazla zaman harcamasi ile ¢ok sayida iriinii inceleyerek bu iriinleri satin
alacaktir.(Arslan,2011:109)

Bu plan tipi daha ¢ok biiyiik magazalarda, biitiin magaza igerisinde
misterinin dolagimini saglayacak basit ancak diiz planlara gore dolagimi arttiran bir
yerlesim plan tipidir. (Oktan,2004:94) Asagida Tablo 15’de serbest bi¢im semasi

verilmistir.
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Tablo 15. Serbest Bicim Yerlesim Plan1 (Kayna:Arslan,2011:109)

- Uriinlerin teshiri

Tekstil magazalarinda teshir ¢ok Onemli bir noktadir. En ¢ok satilan ve
modaya en uygun oldugu diisiiniilen, en heyecan verici iiriinler magazanin girisinde
ve kolay ulasilabilir yerde olmalidir. Onceden planlanarak satin almmasi1 gereken
pardosii, kaban, erkek giyimi gibi kiyafetler daha geri planda olabilir.
(Giirsoy,2010:427)

Uriinleri, satin alma istegi uyandiracak sekilde sergileme, tiiketicilere
kiyaslama imkan1 saglama, magaza i¢i yerlesim diizenini 6grenme ve rahat aligveris
yapma kolayliklarmin yaninda ¢aliganlara diizenli ¢calisma imkani da tanir. Uriinlerin
farkli sekillerde teshir edilmesi ile magazanin kendisinin diger magazalardan

farklilasmasini sagmaktadir.(Ozdemir,2008:127)

Magazalarda en iyi bilinen markalarin ya da en fazla talep edilen iiriinlerin,
magaza igerisinde en goriilen yerlere teshir edilmesi, tiiketicilerin magaza igerisinde

daha fazla kalmalarina neden olacaktir.(Inal ve Iri,2011:451)

Magaza igersinde tirlinlerin satiginin hizli ve kolay bir sekilde ilerlemesi i¢in
teshirlerin yani mankenlerin, raflarin ve askilarin miisterinin ilgisini ¢ekecek sekilde

farkli ve ilgi cekici sekilde olmalidir, Uriinlerin sezonun temasi ne ise ona gdre
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smiflandirilip, teshir edilmesi gerekmektedir. Sekil 20’te Istinye Park Vakko

magazasi yer verilmistir.

Sekil 20. istinye Park Vakko Magazas1 (Ozel Cekim)

Magaza igerisindeki iiriin sunumlarn farkli sekilde yapilabilmektedir. Bu
iirtin sunumlar1 ve en yaygin olanlar1 temali sunumlar, hayattan Kkesitler, kategori

siniflandirma ve koordineli sunumlardir.

6. 4.5. 1. Temah Sunumlar

Tasarlanmis olan iirlinler o mevsimin temasi ne ise, ona gore hazirlanir.
Ozellikle bahar dénmelerinde tasarimcilar, tasarlamis olduklari iiriinlerde dogadan
etkilendikleri goriilmektedir. Ornegin gegcen yaz Vakko magazasinda curiuse,
eclectik ve beatiufulgarden temasi kullanilmigtir. Bu tarz tasarimlari vitrinlerde goren

miisteriler kendilerini hem bahara hem de yaza hazirlayarak ihtiyaglari dogrultusunda
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aligverislerini gergeklestirmislerdir. Asagidaki Sekil 21, 22 ve 23’da bu temalarin

birkag 6rnegini gorebiliriz.

Sekil. 21 Beautiful Garden Temasi (Kaynak:
Vakko Arsivi)

Sekil. 22 Eclectic Temasi (Kaynak: Vakko Arsivi)
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Sekil. 23 Cruse Temasi (Kaynak: Vakko Arsivi)

6. 4. 5. 2. Hayattan kesitler

Bu temada {irlin teshiri yapilirken birgok {irlin grubu sergilenmek igin
tasarlamir. Uriinler teshir edilirken tekstil {iriinlerinin yani sira ev dekorasyon
tirtinleri, mobilya gibi bir¢ok iiriin grubu teshir edilmektedir. Bu teshirlerde asil amag
magazanin satmig oldugu iriinlerden bircok kategorisinin teshir edilmesi
amaglanmaktadir. Mazaga teshirlerinde miisteriler ayn1 anda birgok iiriin grubunu

gorme sansini yakalayabilmislerdir.

6. 4. 5. 3. Kategorileri Siniflandirma

Bu smiflandirma tiiriinde de ayn tiir tirlinlerin bir arada siniflandirilmasidir.
Bu tema smniflandirilmasina spor kiyafetlerin birlikte, abiye ve smokin tarzi
kiyafetlerin bir arada teshir edilmesi bu kategoriye drnek olarak verebiliriz.

Uriin  kategorilerinin ~ siniflandirilmas1 ~ ile  miisterilerin  alisverisi
kolaylagtirmaktadir. Ayn1 iiriin grubuna ait tiriinlerde daha fazla cesitlilik olmasindan

dolay1 miisteriler bir¢ok iiriinii gorebilirler.(Tagkin,2003:273)
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6. 4. 5. 4. Koordineli Sunumlar

Bu smiflandirma tiiriinde ise ayni renkten, kumastan, stilden veya markadan
olan friinlerin bir arada gosterilmesidir.(Bayraktar,2011:50) Giiniimiizde liiks
magazalarda ayni tarzda ve markada olan iirlinler bir arada teshir edilmektedir.

Uriinler teshir edilirken her bir iiriin simiflara ayrilarak tek bir parca olarak
farkl1 cesitleriyle sergilenecegine bir kombinasyon halinde sergilenmelidir. Ornegin
bir giyim magazasinda mankenin {izerine tiim kombinasyonlar yapilarak
sergilenmelidir. Bu sekilde yapilan sergileme ile misteriler bu triinleri begenip

alabilirler.

6. 5. Magaza ici Uriin Sergilemede Kullanilan Donatilar

Donatilarin amaci1 {riinlerin etkin bir sekilde muhafaza etmek ve
sergilemektir. Donatilar ayrica magaza iginde yer ayrimi saglar ve trafik akisina yon
verir. Magaza igerisinde kullanilan tiim donatilarin, magaza dekoruna, renklerine ve
isiklandirmaya uymasi magaza imajimna katkida bulunmasini saglamaktadir.
(Arslan,2011:119)

Magazalardaki donat1 se¢imi satilacak {iriin gruplarina, magaza imajina ve
magaza atmosferine bagl olarak degisir.(Aydin,2010:205)
Magaza igerinde kullanilan donatilar sayesinde miisteriler almak istedikleri iriinii
daha rahat bir sekilde inceleyebilme ve almak istedikleri iiriinlere kolay bir sekilde
ulagabilme firsatina sahip olmustur.

Magaza igerisinde kullanilan dort tip donati ¢esidi kullanilmaktadir. Bu
donatilar, diiz raf veya aski, yuvarlak ayakli aski, yuvarlak ayakli askilar, dortlii

askilar ve gondollardir.

- Diiz Aski veya Raf

Bu magaza donatisi, diiz bir borunun duvara monte edilmesi veya yere
kadar ayaklarinin uzanmasi ile olusur. Bu askilara borular asilarak giysiler sergilenir.
Bu askilarda ¢ok sayida iriiniin sergilenmesine olanak saglamaktadir.
(Arslan,2011:119)

Duvar 6nii donatist olarak karsimiza g¢ikan bu aski bigimi giysilerin aski
boylarindaki konumu iiriinlerin algilanabilirligi agisindan farkl etkiler yaratmaktadir.

Bu nedenle iirlinlerin birbiri ardina asili olarak konumlandirilis1 iiriin hakkinda
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miisteriye yeterli bilgi vermemektedir. On kisimlarinin yiiziiniin disa bakmasi
durumunda ise {rlinlerin yaka, kol, ve cep Kkesimi gibi detaylar rahat
goziikmemektedir.(Sirmabiy1k,2007:128) Asagida Sekil 24°te diiz askilara yer

verilmistir.

Sekil 24. Diiz Askilar (Kaynak:Tucker,2003:49.)

- Yuvarlak ayakli askilar

Bu askilar diiz askilara oranla daha kii¢iik olmakla beraber miimkiin olan en
fazla sayidaki tirtinii almalari igin tasarlanmistir. Magaza i¢inde misteriler daha rahat
hareket etmeleri ve magazada ¢ok sayida iiriinii tasiyabildiklerinden dolay1 sektorde
¢ok fazla tercih edilmektedirler.(Bayraktar,2011:51)

Bu aski tiirii kullaniminda daha cok, kisitli alanlarda ¢ok sayida iiriiniin yer
almas1 amaci vardir. Uriinlerin bu elemanlarda sergilenis bi¢imi cogu zaman iiriin ile
ilgili detayli bilgi alinmasina olanak tanimazken yaratilan imaj magazanin ucuz
goriinmesine neden olmaktadir. (Sirmabiyik,2007:132) Sekil 25, 26 ve 27°de

yuvarlak aski 6rnekleri verilmistir.
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Sekil 26. Yuvarlak Askilar (Ozel Cekim)
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Sekil 27. Yuvarlak Askilar (Kaynak:Tucker,2003:38.)

- Dortlu Askilar

Dortlii  askilar  bir silitunun {izerine c¢arp1 seklinde dort kolun
yerlestirilmesiyle olusturulur. Bu tip askilar, iizerlerinde hem bir¢ok {iriinii
barindirmakta hem de miisterilere tim Uriinii gérme imkani tanimaktadirlar. Bu tip
askilarda iriinler, toplu halde ayrica tek olarak da sergilenebilmektedir.(Bayraktar,
2011:52)

Bu aski tiiriiniin kullanim1 diiz veya yuvarlak askilara gore daha zordur. Bir
koldaki iiriinlerin hepsi ayni renkte olmalidir. Aksi durumda miisteriler iirlinleri
karistirabilirler.(Aydin,2010:206)

Dortlii askilarin  dezavantaji ¢ok fazla dengeli olmamasi ve magaza
icerisinde muhafazasinin zor olmasidir. Asagida Sekil 28 ve 29°de dortlii askilarin

Ornegini gorebiliriz.
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Déortlii Askilar (Kaynak:Tucker,2003:35.)

Sekil 28
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Sekil 29. Dortlii Askilar (Kaynak:Tucker,2003:34.)

- Gondollar

Magaza iginde adaciklara benzeyen, raflar, sepetler veya havuz benzeri
bolimleri bulunan self servis tezgahlaridir. Bolimlii magazalarda daha ¢ok ev tekstili
ve giysi sergilenmek icin kullanilmaktadir. Gondol tarzi sergi iinitelerine giysiler
katli  yerlestirildiginden miisteri  tarafindan  kolaylikla  goriinmemektedir.
(Arslan,2011:120)

Gondollar, bolmeleri ve askilar olan self servis bir tezgahin belirli bir adada
magaza i¢inde konumlandirilmasidir.(Aydin 2010:206)

Magaza i¢inde satin alma yerleri, gondollar vasitasiyla iiriinleri pek ¢ok

noktada sergileyebilmekte bu durumda satis gelistirme faaliyetlerini de
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arttirmaktadir. (Bayraktar,2011:53) Asagida Sekil 30 ve 31’de gondol aski 6rnekleri

verilmistir.

Sekil 30. Gondol Aski (Ozel Cekim)

Sekil 31. Gondol Aski (Ozel Cekim)
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6. 6. Magaza Mankenler

Magaza i¢inde bulunan mankenler magaza i¢in ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Vitrinde ya da magaza iginde ¢ok iyi kombine yapilmis mankenlerin misterilerin
ilgisini tirline ¢ekip miisteriyi magaza i¢inde alabilecegi gibi ayn1 zamanda mankenin
tizerindeki tiim driinlerin de satisinin gergeklesmesine neden olacaktir. Bu nedenle
mankenler magazalar i¢in ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Magaza ici sergileme ve teshir elemanlar1 olarak manken kullanimi gerek
vitrinlerde gerekse satis mekanin da misteriye Urlini yaklastiran etkili bir
elemandir.(Sirmab1yik,2007:135)

Mankenler, tek bir parga veya insan viicudunun sadece belirli béliimlerinden

Olusabilir.

- Tek Parga Manken

Tek parga manken tiirli, birbirlerinden farkli yas, cinsiyet ve boylarda olan
manken ¢esididir. Bu sekilde hazirlanan manken tiirleri, tek basina veya grup halinde
kullanilarak farkli giysilerin sergilenmesine yardimci olurlar. Sekil 32’de tek parca

manken 6rnegini gorebiliriz.

Sekil 32. Tek Par¢a Manken (Ozel Cekim)
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- Yarim veya Parca Manken

Yarim parca mankenlerde, viicudun belirli bdlgesinden veya yarisindan
tasarlanan manken ¢esididir. Bu tarz mankenlerde, tasarlanan triinler genellikle tek
parca halinde sergilenmektedir. Tasarlanan iiriinlerden, viicudun st kismi teshir
edilecek ise sadece st giyim gruplart bluz, gomlek, yelek gibi iriinler

sergilenmelidir. Sekil 33’da tek veya par¢a manken 6rnegini gorebiliriz.

Sekil 33. Yarim veya Parca Manken

- Viicuda veya Viicudun Bir Kismina Benzeyen Sekiller

Bu tarz sekilde tasarlanan mankenler tam olarak manken olmayip, viicuda
benzeyen ve giysilerin sergilenmesine yarayan sekillerdir. Bu tarz mankenlerde
sergilenen kiyafetler tek parca halinde olmak zorundadir. Sergilenen iiriin sadece tek
parga iizerine tiim dikkatleri cekmektedir. Sekil 34 ve 35’de viicuda benzeyen sekilli

manken resimlerini gorebiliriz.
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Sekil 34. Yarim Veya Parca Manken (Kaynak:Tucker,2003:86.)
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Sekil 35. Yarim Veya Par¢ca Manken (Kaynak:Tucker,2003:87.)
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7. VITRINLER

7. 1. Vitrinin Tanim

Vitrin, kelime olarak bir magazanin satilacak iriinlerinin sergilendigi,
camekanla kapli, sokaga bakan bolimii camekanin kendisi, vitrinde sergilenen
triinlerin tiimii, icine yerlestirilen nesnelerin goriinmesini saglayan camli dolap
anlamina gelmektedir.(Bayraktar,2011:59)

Vitrin, genel olarak aslinda bir magazanin icindeki iiriinler hakkinda
tiikketiciye istedigi zaman bilgi veren ve iirlinleri daha yakindan inceleyebilme firsati
yakalan bir reklam araci olarak da tamimlanabilmektedir. Vitrin, bir markanin
imajin1 dogrudan yansitan bir aragtir. Bu nedenle vitrinlerde sergilenen {iriinler,
birbirleri ile son derece uyumlu olmali ve magaza imajina uygun kombinler
yapilmalidir. Hazirlanan kombinler o sezonun c¢izgilerini en etkin bir sekilde ve
uyumlu olarak yansitmalidir.

Vitrinler markanin tasarlamis olduklar1 iiriinlerini sergilemeleri igin bir
imkan olarak da tanimlanabilir.(Ermis. 2009:72)

Sunus boliimlerinin tasarimi sirasinda verilecek tiim karalar (boyut, renk,
bigimler vb..) belli zaman dilimlerinde degiserek, farkli begeniler 1s1ginda
sergilenmektedir. Bu agidan magazanin en degisken, en esnek ve dolayisiyla ilgiyi en
canli tutacak boliimi vitrindir. (Okten,2004:79)

7. 2. Vitrin Cesitleri
- Kapali Vitrinler

Bu tarz vitrinler caddeye genis bir cephesi olan ve arkaya genis bir fon ve
iki tarafta da yan cephesi bulunan vitrinlerdir. Bu tarz vitrinlerde igeriye tek bir
kapidan girilmektedir. Kapali vitrinler, tasarimi en c¢ekici olan vitrinlerdir.
(Bayraktar,2011:71)

Arkas1 kapali olan vitrinlerin magazalara sagladigi avantajlar arasinda
iceriyi gostermemesi ve sergilenen iiriinlerin 6n plana ¢ikmasi sayilabilir. Ayrica
vitrinden igerisi goriinmedigi i¢in miisteri magaza igerisini merak edip magazaya
girmek isteyebilir.(Arslan,2011:69)

Kapal1 vitrinler, magazanin i¢ mekani ile gorsel bir iliski kurmayan, dikkati

vitrinde sergilenen iiriine odaklayan vitrin seklidir. Arka kismi kapatmak igin
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kullanilan boéliciiler hafif, kaldirilabilir boliiciiler ya da panolar olabilecegi gibi, bu
vitrinlerde duvar kagidi da kullanilabilir.(Okten,2004:83) Sekil 36’da arkasi kapali

vitrin 6rnegini gorebiliriz.

Sekil 36. Arkasi1 Kapal Vitrinler (Kaynak:Cuito,2005:116.)

- Arkas1 Agik Olan Vitrinler

Bu tarz vitrinler, magaza girisinden baktiginizda magazanin i¢ kisimlarini
gosteren vitrinlerdir. Bu tip vitrinler bir¢ok firma tarafindan tercih edilse de magaza
tasarimcilari i¢in zorlayict olmaktadir, ¢linkii ayn1 anda hem magaza diginin hem de
magaza iginin her an ilgi ¢ekici goriinmesi gerekmektedir. (Bayraktar,2011:72)

Arkas1 agik olan vitrinler magaza i¢ mekanin devami olan vitrin seklidir.
Miisterinin vitrinle ilgilenirken i¢ mekanla da gz temas1 kurmasi beklenir. Icerideki
ortamin giin 15181 almasi bu tip vitrinlerin avantaji sayilmaktadir. Tekstil
sektoriindeki magazalarda tercih edilebilen vitrin seklidir.(Okten,2004:84)

Arka kismi agik olan vitrin kullanildiginda tiiketici vitrin camindan bakinca
vitrinde sergilenen iiriinlerin arkasindan magazanin i¢ini goriir. Dolayisiyla magaza
i¢i de vitrin vazifesi goriir. Boylece i¢ mekan daralmaz ve daha biiyiik bir alan teshir

ve satig i¢in kullanilir.
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Arkast acik olan vitrinlerin yukarida yazilan avantajlarinin yani sira
yaratacagl sorun camin parlayip miisterinin igeriyi gérmemesi ve giines 1s1ginin
iceriye girip rahatsizlik yaratmasi seklinde siralanabilir (Arslan,2011:69) Sekil 37,38

ve 39°de arkasi acik olan vitrin ¢esidi 6rnegini gorebiliriz.

Sekil 37. Arkasi A¢ik Olan Vitrinler (Kaynak:Tucker,2003:130.)
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Sekil 38. Arkasi A¢ik Olan Vitrinler (Kaynak:Cuito,2005:17.)

Sekil 39. Arkasi A¢ik Olan Vitrinler (Kaynak:Tucker,2003:105.)
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- Vitrinsiz Tasarimlar

Genel olarak alisveris merkezlerinde bulunan ve magazanin 6n cephesi
tamamen miisterilere acik olan vitrin seklidir. Bu agiklik ayn1 zamanda miisterilere
davetkar bir goriintii de sunmaktadir.(Bayraktar,2011:72)

Vitrinsiz tasarlanan magazalarin belirli bir tliketici kitlesi olmali ve
trtinlerin bilinirligi tiiketici tarafindan iyi bilinmelidir. Ciinkii vitrin, disaridaki
tiiketicilerin triinleri tanimasina ara yiizdiir.(Ermis,2009:72) Sekil 40°da vitrinsiz

tasarimlar 6rnegini gorebilirz.

Sekil 40. Vitrinsiz tasarimlar (Ozel ¢ekim)

- Camekan Seklinde Vitrinler

Camekan seklinde hazirlanan bu vitrinler, miicevher tarzi {iriinlerin
sergilenmesinde kullanilmaktadir. Bu tarz vitrinlerin miisterilerin daha rahat
inceleyebilmeleri i¢in gdz hizasinda olmasi gerekmektedir.(Bayraktar,2011:73) Sekil

41°de camekan seklindeki vitrin 6rnegini gorebiliriz.
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Sekil 41. Camekén Seklinde Vitrinler (Ozel ¢ekim )

7. 3. Vitrinlerin Tasarlanmasi

Perakendeciler i¢in vitrinlerin hazirlanip tasarlanmasi isletme agisindan ¢ok
Oonemli bir yere sahiptir, cilinkii iyi tasarlanip hazirlanmis olan vitrin, isletmenin
karliligi agisindan 6nemlidir. Giydirilen manken, isiklandirma, farkli hazirlanmig
kombinler, misterin ilgisini ¢eker ve onlar1 magazaya yonlendirir, bu durumda
{iriniin satisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Iyi bir vitrin tasarlamamis isletmeler
her ne kadar kendileri iyi bir koleksiyon hazirlasa da bunlar sergileyecek farkli vitrin
dizaynlar1 yoksa isletmeyi basarisizliga siiriikleyecektir.

Vitrinlerin disaridan rahatca goriilebilir ve dikkat ¢ekici olmasi miisterilerin
magazaya girmesi i¢in gok onemlidir.(Ozdemir,2008:133)

Vitrinler {iretim yapilma asamasindan once dikkatli bir sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Bu konuda bazi tasarimcilar bilgisayar programi kullanirken bir

kismu ise el ile ¢izim yapmay1 tercih etmislerdir.(Bayraktar,2011:75)

- Tema ve Arka Planin Hazirlanmasi

Tema olusturma aslinda gorsel magazacilikta tirinlerin satisint hizlandirma
ve miisterinin kafasinda o sezonla ilgili bir hayal olusturmaktir. Yapilan tasarim o
sezonla ilgili miisterinin beklentilerine uygun olmalidir. Ornegin yilbasi doneminde

Vakko magazasinda daha ¢ok mankenlere yilbasi partisinde giyebilecegi abiye
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kiyafetler giydirilir, kar, cam agaci ve geyik objeleri gibi yilbasini animsatan
dekorlar konulur ve aralarinda ise 6zel kutularda hazirlanmis yilbasi hediyeleri
gomlekler, kol diigmeleri, esarplar sergilenmektedir. Ayn1 zaman da yaz sezonunda
Boyner magazalarinda vitrinlerde mankenler de mayolar, plaj havlular1 ve palmiye
agact ve kayik objeleri konulup miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik
calismalar yapilmaktadir. Sekil 42, 43, 44 ve 45’te temal1 vitrin ¢esidi 6rnekleri yer

almaktadir.

Sekil 42. Vakko Bursa Magazasi Yilbas1 Vitrini. (Vakko Arsivi:1992)
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Sekil 43. Temah Vitrin Ornekleri. (Ozel Cekim)

Sekil 44. Temah Vitrin Ornekleri (Ozel Cekim)
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Sekil 45. Temah Vitrin Ornekleri (Kaynak:Cuito,2005:130.)

Vitrin temasi hazirlanirken stil grubu hazirlanmis olan koleksiyonda hangi
iirlin yavas satiliyor ise satis1 az olan iriinii vitrine koymay tercih etmektedir, Bu
sekilde yapilmasinin amact satis hizi diisiik olan trlinlin satis hizini arttirmak ve

stoklar1 azaltmay1 diisiiniilmektedir.

- Renk Ayrimi

Renklerin insanlar {izerinde o©nemli bir etkisi oldugu ve onlarin
davraniglarina yon verdigi bilinen bir gercektir. Magaza atmosferinin yaratilmasinda
Ozellikle vitrinlerin yeri ve 6nemi tartisilmaz bir yere sahiptir.(Arslan,2011:81)

Vitrinler 6zellikle yoldan gecen kisilerin etkilenmeleri agisindan ¢ok biiyiik
onem tasimaktadir. Gorsel tasarimcilarin ikilemde kaldiklar1 nokta her zaman daha
acik ve daha koyu renkleri tercih etmeleri tavsiye edilir. Daha yumusak bir rengin
secilmesi miisteri tarafindan yanlis algilanabilir.(Bayraktar,2011:79)

- Vitrin Mankenlerinin Onemi

Magazanin karakteristik O6zelliklerine ve tarzina uygun vitrin mankeni

se¢imi {iriinlerin teshiri iizerinde onemli rol oynamaktadir. Ornegin spor kiyafetlerin
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satildig1 magazanin vitrinine konulacak olan manken daha atletik viicuda sahip ve
hareketli bir yapida olmalidir. Abiye agirlikli kiyafetlerin satildigi bir magazada ise
vitrin mankenleri ise daha frapan gogiis yapilari, bacak duruslar1 ve makyaj olarak

daha dikkat ¢ekici olmak durumundadir.( http://vitrinmankeni.gen.tr/ 16.06.2012)

- Dekorlarin Hazirlanmasi

Vitrinlerde kullanilacak olan tema, arka plan ve sergilenecek olan iirinlerin
belirlenmesinden sonra genel olarak vitrin taslagindan once ihtiya¢ duyulacak
dekorlarin tespit edilmesidir. Bir vitrinde tek bir obje de bulunabilir veya birden fazla
da objede kullanilabilir. Vitrin dekorlar1 tizerindeki en 6nemli karar, sergilenen

tiriinleri golgede birakmayacak sekilde kullanilmalidir.(Bayraktar,2011:81)

- Isik

Isiklandirma magaza i¢ atmosferini etkiledigi gibi dis mekan yani vitrini de
oldukga etkilemektedir. Magaza vitrin 1siklandirilmasi oluk¢a iyi tasarlanmalidir,
¢linkii vitrinde sergilenen {iriin iyi bir 1siklandirma sayesinde 6n plana ¢ikmaktadir,
aksi halde iiriin misterinin ilgisini ¢ekmeyecek ve miisterinin sergilenen {iriinii fark
etmesi engellenmis olacaktir.

Vitrinler i¢in tepeden, yanlardan ya da platformlardan aydinlatmalar
yapildig1 gibi daha ¢ok tiyatral etki yaratacak diizenler kurulur. Sergilenen iiriin
cinsine gore aydinlatma gereglerinin formlari da belirlenirken biiyiik ebatl tiriinlerde
15181 daha genis bir alana yayan elemanlar tercih edilmeli, ¢ok biiyiik ebatl Giriinlerde
ise kuvvetli noktasal aydinlatmalar kullanilmalidir.(Sirmabiy1k,2007:108)

Vitrinde yapilan 1siklandirmanin 6zellikle vitrinin ig¢ine dogru yansitilmasi
gerekmektedir. Disar1 dogru yapilan aydinlatma miisterinin goziinii alabilmektedir.
Giin igerisinde daha parlak bir 1s18a ihtiya¢ varken geceleri etraf daha karanlik

olacagindan daha diisiik 1s1kla aydinlatma yapilir.(Bayraktar,20011:86)

- Tabelalar ve Fiyat Etiketleri

Magaza isim tabelas1 miisterinin perakendeciye ait karsilastigr ilk afistir.
Isim tabelasinin amaci tiiketicinin magazayr tanimasina olanak tanimaktir.
Magazanin isim tabelasinda perakendecinin kim oldugu ve ne sattigi ile ilgili bilgiler

bulunmaktadir. Magaza isim tabelasinin bir baska islevi de tabelanin miisteriye cazip
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gelerek ve onu igeriye ¢ekmesi seklinde olmalidir. Dolayisiyla isim tabelasinda
kullanilan renkler, isiklandirma, tabelanin sekli farklt ve ayirt edici olmali,
miisterinin tabelayr farkina varmasini saglanmali ve onun ilgisini c¢ekmelidir.
(Arslan,2011:66)

Fiyat etiketleri magaza imajina gore gizlemeyi tercih ederken bazilari ise
ozellikle gostermek isterler. Uriinler mankenin {izerine asilacaksa fiyatlandirma
yukaridan asagi dogru olmalidir. Bazi firmalar ise fiyat etiketlerini vitrinde cama
benzeyen saydam plastik levhalarda sergilemektedirler.(Bayraktar,2011:88)

Magaza vitrin fiyat etiketlenmelerinde cama benzeyen plastik levhalar: artik
giniimiizde tim magazalar uygulamaya baslamiglardir. Bu uygulama ile hem
magazanin vitrin imaji ucuz hale gelmemis hem de miisteri mankende gérmiis

oldugu tiim tirlinlerin fiyatin1 gérme sansini yakalayabilmistir.

7. 4. Vitrinlerin Hazirlanmasi ve Uygulamasi

Magaza vitrinlerinin hazirlanmast siireci firmalarin gore degiskenlik
gosterse de aslinda uygulamada aymidir. Ornegin Vakko magazas: vitrinleri sezon
icerisinde hazirlanirken haftalik olarak planlamasi yapilmaktadir. Her hafta diizenli
olarak yapilan vitrinde sergilenecek olan firiinlerin o haftanin temasina gore
hazirlanir. Uriin miidiirleri tarafindan tiim magazalara mail gonderilerek {iriinlerin
vitrin i¢in hazirlanmasi1 gereken irlinlerin bir giin Onceden hazirlanmas1 ve
iitiilenerek standa konulmasi saglanir ve hazirlanan iirtinler stil grubu ve gorsel grubu

ile magaza agilmadan hazirlanir. Bu islemler sezon igerisinde diizenli olarak yapilir.

- Dekorlarin ve Mankenlerin Vitrine Yerlestirilmesi

Vitrinin arka plam1 hazirlandiktan sonra vitrin giydirme siirecine
gelinmektedir. Bu siiregte dnce dekorlar yerlestirilir. Dekorlar vitrinlerin en 6nemli
merkezleri olmaktadir. Magaza vitrinlerin de mankenlerin nerede konumlandirilacagi
¢ok onemlidir. Mankenlerin gorevi tasarlanan kiyafetleri desteklemektir. Bu nedenle

vitrinin genel diizeyi ile ¢cok uyumlu olmalidir.(Bayraktar,2011:90)
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- Vitrinde Sergilenecek Uriinlerin Secilmesi

Vitrinde sergilenecek liriinlerden her gruptan ornekler alinarak nasil bir
vitrin tasarlanmas1 gerektigini bu tasarimin igerisinde iriinlerin ne sekilde
sunulacagi, arka planda birincil ve ikincil renklerin neler olacag: tespit edilmelidir.
Gorsel tasarim yoneticisi de bu bilgileri ekibiyle paylasmalidir. (Bayraktar,2011:92)

Vitrinlerde  sergilenen  {irtinlerin  birbirlerinin  Online  gegmemesi
gerekmektedir. Birbirlerini gececek sekilde teshir edilen iriinler dikkat ¢ekiciligini
kaybederler.(Ozdemir,2008:134)

Vitrinde sergilenecek olan iiriinler isletmede ki iirlinleri miisterinin goziinde
farkli bir boyutta dizayn edilirse iirtinlerin satis1 da hizli bir sekilde gergeklesir. Bu
sebepten dolay: vitrine konulacak iiriinler segilirken stok devir hiz1 da diisiiniilmeli
stoku fazla triinler de vitrine de sergilenmeli ve bu sayede sergilenen bu iriinler
miisteriler tarafindan fark edilip iirlinli satin alma yoniinde harekete gegerek iiriin

stok deposu biraz daha azalma egilimine neden olacaktir.

- Mevsimlere Gore Vitrinlerin Planlanmasi

Biiyilk perakendeciler vitrin tasarimlarini genelde bir seneye yayacak
sekilde 6nceden planlamaktadirlar. Iyi bir sekil de hazirlanmis vitrin takvimi, vitrinin
kurulmas1 tarthi organizasyonuna, konseptinin belirli zaman &ncesinden
planlanmasina, vitrin biitgesinin optimal dagilimina yardimci olur.(Bayraktar,2011:
92)

Vitrinler hazirlanmadan 6nce gorsel tasarimcilar tarafindan 6zelikle yilbasi
vitrini i¢in aylar oncesinden yogun bir sekilde calisma icerisine girerler, ¢iinkii
yilbagt vitrinleri isletmeciler igin 6nemli bir yere sahiptir. Magazanin kar paymnin
bir¢cok kismi bu donemde kazanilir. Bu ylizden yilbasi vitrini ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Vitrinler hazirlanmadan 6nce biiyiik kagitlara hayali olarak resimleri ¢izilir.
Resimler cizildikten sonra ilizerinde magaza yonetimiyle birlikte uzun bir ¢aligma
yapilir. Bu calisma yapildiktan sonra eksikler ve olmasi gerekenler ortaya konulur.
Bu islemlerin ardindan ilk pilot magazada yilbasindan bir ay oOnce tiim vitrin
dekorasyonu yapilir. Yapilan bu dekorasyon da onemli bir konuda vitrindeki
hazirlanan dekorla magaza icerisi dekoru birbiri ile uyumlu olmalidir.

Vitrindeki iiriin satildiginda yerine diger magazalarda hangi iiriin varsa o

iirlin yerlestirilmeli eger satilan {iriin ne ise deposu yoksa satilan iiriine benzer iiriin
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konulmalidir. Aksi halde tiim magazalardaki vitrin konsepti bozulmus olur ve iiriinler
arasinda uyumsuzluk meydana gelir. Bunlar1 gidermek i¢in bu kurallara 6nemle

dikkat edilmesi gerekmektedir.

- Vitrinlerin Bakiminin Yapilmasi

Vitrinlerin bakiminin yapilmasi yaz sezonu, kis sezonu, indirim ve yilbasi
donemlerinde yapilmaktadir. Ornegin indirim donemine giren magaza vitrin
hazirlanmadan 6nce vitrin temasi ne ise ona gore vitrin plant olusturulur. Hazirlanan
plana gore magazalara tarih verilerek o giinlin aksaminda vitrin tamami ile
bosaltilarak gerekli tiim bakimlar isiklandirma, boya, vitrin kumasi vb.. yapilir ve

indirim vitrini hazirlanir.Sekil 46 ve 47°de indirim vitrini yer almaktadir.
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Sekil 46. Ornek Vakko indirim Vitrini.(Ozel Cekim)
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Sekil 47. Ornek Vakko indirim Vitrini.(Ozel Cekim)

Vitrin diizenlenmesi rutin olarak aslinda magaza calisanlar1 tarafindan da
yapilabilir. Ornegin sabah ya da magaza ¢ikis saatlerinde vitrine gdz atilmal1 vitrin
de gegmis ampuller, diisen fiyat pleksileri ya da mankenler kontrol edilmeli eksikler

var ise magaza personeli veya gorsel ekip tarafindan diizeltilmelidir.

- Vitrinlerin Degistirilmesi

Magaza vitrinlerin degistirilmesi miisteri trafiginin yogun oldugu bolgelerde
onemlidir. Bu tiir magazalarda iki haftada bir vitrin degistirilmesi Onerilmektedir.
Vitrinde yapilacak degisikligin magaza igerisinde de yapilmasi Ongoriilmektedir.
(Bayraktar,2011:95)

Vitrinlerin degistirilmesi magaza ig¢inde ve disinda 6nemli bir etkendir.
Ozellikle magaza igerisinde yapilan reyon degisiklikleri miisteri acisindan iiriinleri
daha farkli gorebilme sansimna sahip olacaktir. Yapilan iirliniin iistiine konulan
aksesuarlar, giydirilen ayakkabi ve cantalar miisterinin ilgisine ¢ekerek magazaya
girmesine neden olacaktir. Bu sebepten dolay1 aslinda vitrin ve 6zellikle magaza ici
reyonlar belirli araliklarla diizenli olarak degistirilmeli ve farkli kombinler yapilarak
miisterinin ilgisini lirline dogru c¢ekilmelidir. Sekil 48,49 ve 50°de farkli vitrin

ornekleri yer almaktadir.
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Sekil 49. Vakko Beyoglu Magaza Vitrini, 1967(Kaynak:Vakko Ozel Arsivi)
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Sekil 50. Vakko Beyoglu Magaza Vitrini, 1967(Kaynak:Vakko Ozel Arsivi)

- Vitrin Biitgesi

Vitrine ayrilan biitge aslinda isletme i¢in ¢ok biiyilk oranda Kkar
saglamaktadir. Clinkii tiretimi yapilan her {irlin, onu miisteriye gosterecek aslinda bir
penceredir. Bu pencere ne kadar digerlerinden farkli olursa o kadar miisteri o iriini
almak ic¢in ya da iriinii gormek i¢in magazaya girecektir. Bu durumda aslinda
isletme i¢in olumlu yonde bir etki yaratacak ve sergilenmis olan iiriinlere bir talep
yaratacaktir. Bu yiizden, 6zellikle kurumsal firmalar bu yonde kendilerini daha fazla
gelistirmigler, vitrin i¢in ayr bir biitge ayirip ekip kurmus ve aylar dncesinden vitrin

calismalarina sistemli bir sekilde baglamislardir.
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8. MAGAZACILIKTA INSAN FAKTORU

Magaza igerisinde iki farkli tiir insan bulunur. Bunlar magaza ¢alisanlart ve
tilkketicilerdir. Magaza caligsanlarinin davranislari, konusma tarzlari, giyimleri tiikketici
tarafindan ¢ekici veya itici olarak algilanabilir. Magaza atmosferinin en Onemli
islevi, tiiketici tizerinde olumlu etki yaratmalidir.(Arslan,2011:125)

Giintimiizde artik bir¢ok alanda rekabetin artmasiyla, teknoloji diinyanin her
yerinde kullanilmaya baslamis ve birgok iirlinde taklit {iriinler ortaya ¢ikmistir. Bu
kadar rekabet igerisinde olan isletmeleri birbirinden ayiran tek unsur giinlimiizde
insan kayna@ olmustur. Insan iletisimi en fazla olan sektdrlerden bir tanesi de
magazacilik sektoriidiir. Ciinkii tasarlanan iirlinlerin miisterinin goziinde farkli
goriinmesini saglayan ve {iirliniin satisin1 gerceklestiren magaza calisanlaridir. Bu
nedenle magazacilikta insan faktorii artik gliniimiizde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.

Magaza icine giren tiiketiciler magazanin dekorunun yani sira kendilerine
servis yapan personele de dikkat ederler. Giiler yiizli, temiz giyimli, kibar ve nazik
satig elemanlar tiiketici tizerinde olumlu bir intiba birakir. Tiiketici sicak karsilandig:

magazaya gitme egilimi gosterir.(Arslan,2011:126)

8. 1. Magazada Calisanlarin Dis Goriiniisii

Magaza c¢alisanlarinin  dig  goOrliniisii, ¢alistiklart  magazayr temsil
ettiklerinden her zaman temiz ve bakimli olmalidir. Ancak bu konuda asiriya
kagmamali ve magaza imajina uygun olmalidir. Kendine bakan ve bu konuda 6zen
gosteren kisi calistigl is yerine ve miisterisine saygisini gosterir.(Arslan,2011:126)

Magaza calisanlarinin dig goriiniisii ile ilgili olarak konuyu birka¢ baslik
altina toplayabiliriz. Magaza calisanlari,

Saclar taranmis ve temiz olmali, magaza ortamina uygun olmali, kisa veya
yapilan isi engellemeyecek sekilde olmalidir.

Bayanlar saglarini boyatmalar1 gerektigi zaman kendi sa¢ renginin iki ton
acigint veya koyusunu tercih etmelidirler. Ozellikle sar1 renk sag¢ tercih
edilmemelidir. (Taskin,2003:117)

Viicuttaki ter kokusu engellenmeli, c¢alisan kisiler kesinlikle ter

kokmamalidir.
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Tirnaklar temiz ve kisa olmalidir.

Koyu renk oje siiriilmemeli acik renk tercih edilmeli, ¢iinkii koyu renk
ojeler iiriinlere ve magaza dekoru beyaz ise zarar verebilir.

Yapilan makyaj asiriya kaginmamali ve magaza ortamina uygun olmali ve
koyu renkler tercih edilmemelidir.

Her giin diizenli olarak sakal tiragi olunmalidir. Kirli sakalla miisterinin
ontine ¢ikmak, firma imajin1 zedelemektedir.

Magaza igerisinde giyilen kontenjan temiz ve {tiili olmali, magazada
giyilen kontenjan eksiksiz olarak giyinilmeli, magaza kontenjani iizerine takilan
takilar uygun ve eksiksiz olmali, magaza calisanlart kimlik karti takiyorsa
unutulmamali ve her giin takmalidir.

Giyinilen takim elbise genellikle koyu renkte, gabardin veya yiinli
kumastan dikilmis, ¢ift digmeli ve 6nii kapali olmalidir.

Gomlekler tercihen pamuklu her zaman iitiili ve uzun kollu olmalidir.
Kravatlar ise kirmizi, sari, lacivert renklerde ipek olmalidir. Kravatlar tek renk degil,
cizgili veya desenli olmalidir.

Uygun giyinilen kiyafet ile saglanan kigisel giiven, miisteriye yapilan
konusmaya yansir ve satig basarisini yiikseltir.

Kahvaltida ya da yemek arasinda agiz kokusu yaratacak yiyecekler tercih
edilmemeli, sigara kullaniliyorsa az miktarda igilmeli ve igildikten hemen sonra nane
sekeri kullanilmalidir.(Arslan,2011:127)

Magaza igerisinde giyilen ayakkabi temiz ve boyali olmali, eski goriiniimlii
ve yipranmig olmamalidir. Magazada oOzelikle bayan personel topuklu ayakkabi
giymeli ve miimkiinse topuksuz ayakkabi tercih edilmemelidir. Ciinkii topuklu
ayakkabr giyildiginde, satis personelini daha uzun boylu ve miisterinin karsinda daha
stk goriinmesini saglayacaktir.

Erkek satis temsilcisi siyah, bagcikli ve boyanmig ayakkabilar giymelidir.
Bayan satig temsilcisi i¢in ise on kismi ve topugu kapali ayakkabi tercih
etmelidir.(Taskin,2003:117)

Erkek satis temsilcilerinin ¢oraplari, kesinlikle beyaz veya agik renkte
olmamalidir. Coraplar, koyu gri, lacivert veya siyah renkte olan baldirlar1 kapatacak
uzunlukta olmalidir. Bayan satis temsilcileri ise ten renginden daha koyu sade

coraplari tercih etmelidir. Desenli ve iglemeli ¢oraplar giyinilmemelidir.
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8. 2. Magaza Cahisanlarinin Davranislar:

Magaza calisanlarinin dig goriiniisii kadar, miisteriye olan davranislart da
magaza icersinde ¢ok onemlidir. Satis elamani1 bir miisteriye ters davraniyorsa ne
kadar bakimli olursa olsun miisteri tarafindan hos karsilanmaz ve miisteriyi
kaybetmemize sebep olur. Bu nedenle magaza ¢alisanlar1 miisteri ile tartismaya
girmekten her zaman kendisini uzak tutmalidir.

Tiiketicilerin marka degerlendirilmesinde ve tecriibe elde etmesinde, marka
ile tek iliski icerisinde oldugu satis temsilcileri, magaza i¢in ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Satig temsilcileri tiiketicilere markayr tanimlamakta ve markayi tiiketicilere
kars1 temsil etmektedirler. Satis temsilcisinin davranisi, tiiketicinin markayla ve
magazayla iliski kurmasiyla iliskilendirilmektedir. Ayrica satis temsilcisi ve
tilkketiciler arasindaki bu karsilikl iletisim magaza sadakatine yol agmaktadir.(Yticel
ve Yiicel,2012:101)

Magaza igerisinde miisterilerin satis temsilcisinden beklentileri, yardima
ihtiyag duydugunda satis elemanin hemen yaninda olmasi, miisteriye {iriinler
hakkinda dogru bilgi verilmesi gibi konular miisterinin satis temsilcisinden
beklentileri arasindadir.(Arslan,2011:129)

Magaza caliganlar1 yine miisteriye giiven verebilmeli, miisterinin almak
istedigi iriine miisterinin goziinde farklilik yaratabilmeli, giincel moda trendleri
konusunda uzman olmali, magaza ile miisteri arasinda aract olmali ve misteriye
uyum saglayabilmelidir.

Satis temsilcisi mevcut olan miisterileri ile iyi iliskiler kurmalidir. Uriinler
ve hizmetleri hakkinda miisteriye dogru bilgiler vermeli ve yaratici satis tekniklerine
basvurmalidir. (Coroglu,2002:177)

Satis temsilcisi magaza icerisinde davraniglart miisteri ile samimi
davranilmali, satilan {riinii hakkinda donanimli bilgi sahibi olunmali, miisterisine
verdigi sozler tutulmali, miisteriyi 6zel giinlerde arayip indirim, kampanya, sezon
agilislarinda haber vermelidir.

Rekabetin yasandig1 giiniimiizde magaza calisanlar1 mevcut miisterilerini
elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in miisterilerini 6zel giinlerde yani dogum
giinii, yilbag1 ve bayramlarda iletisim halinde olmalar1 gerekmektedir. Bu davranig
bicimi ile miisteriler magaza ile ilgili diisiinceleri her zaman olumlu olacak ve

zihinlerinde bu olumlu imaj degigsmeyecektir. Bu tarz yaklagimlarda bulunan satig
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temsilcileri hem miisteriyi memnun edip gilivenini kazanmis olacak hem de
magazaya miusteri sadakatini kazandirmis olacaktir.
Basarili satis temsilcisinin kaginilmasi gereken davranmislar asagida yazih

sekilde siralanmustir:

- Miisteri Ile Tartisma

Magaza igerisinde kesinlikle miisteri ile tartisiimamalidir. Bu durum
kesinlikle affedilmeyecek bir davranis bigimidir. Miisteri ile tartisilmasi durumunda
magaza miisterisini kaybedecek bu durumda magaza satis kaybina neden olacaktir.
Bu nedenle bu tarz kayiplarin yasanmamasi i¢in magaza c¢alisanlarinin miisteri ile

miimkiinse tartisilmaya girilmemelidir.(Arslan,2011:129)

- Yanlis bir dilin kullanilmamasi

Miisteri ile onun anlayamayacagi sekilde teknik bir dil kullanilmamalidir.
Basit bir dil tercih edilmelidir, ¢iinkii kullanilan dilin sade olmasi miisteriyi ikna
etmeyi kolaylastirilir.(Arslan,2011:129)

- Heyecan Bulunmamasi

Genel olarak miisteriler kendileri ile ilgilenen satis temsilcilerin kendileri ile
1yi bir sekilde ilgilenilmesini istemektedir. Omuzlar diisiik, yorgun ve bitkin magaza
calisanindan hi¢ kimse yardim almak istememektedir. Bu sebepten dolay1 satis

temsilcisi magaza icerisinde her zaman hareketli, pozitif ve heyecan dolu olmalidir.

- Sorulart Duymazliktan Gelme

Satis temsilcisi, cevabmi bilmedigi sorulari duymazliktan gelmemelidir.
Boyle bir davranis miisteriyi kizdiracaktir. Miisterilerin sorularinin cevabini satis
temsilcisi bilinmiyorsa baska bir elamandan yardim istemelidir.(Arslan,2011:129)

Satis temsilcisi, Ozellikle miisteriye sordugu soru ile ilgili dogru bilgiler
vermeli yanlis verilen bilgiler miisterinin beklentilerine daha sonra cevap vermiyor
ise miisteri sinirlenmeye baslayacaktir. Bu durum ise miisterinin magazayi terk

etmesine ve magazaya karsi olan giivenin sarsilmasina neden olacaktir.
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- Cok Fazla Konugma

Iletisim kurulabilmesi i¢in ¢ift yonlii bilgi akisi, dolayisiyla konusma ile
birlikte dinleme gerekir. Bazi satis temsilcileri ¢ok fazla konusmanin iletisim
sagladigini diistiniirler fakat bu dogru degildir. Satis temsilcisinin yapmas1 gereken
once soru sormak, sonra dinlemek ve son olarak konusmak olmalidir,
(Arslan,2011:129)

- Miisterinin Kararina Itiraz Etme

Satis temsilcisi miisterinin hatali oldugu durumlarda kendisine kesinlikle
hatali1 oldugunu sdylemekten kaginmalidir. Ciinkii her ne durumda olursa olsun
magaza igerisindeki miisteri haklidir. Bu tarz durumlarda satis temsilcisi miisteriye
nazik bir sekilde davranmali, konuyu uygun bir dil ile ifade etmelidir.

Itiraz karsilama sirasinda tavir ve hareketler ¢cok onemlidir. Zira satis
temsilcisi yanlis tavir ve hareketleri ile ortada bir itirazin olmadig1 zaman bile itiraz
yaratabilir. Miisteri itirazi karsilanirken dikkat ile dinlenilmeli, olumlu ve sakin

olunmali, agik ve diiriist bir sekilde cevaplanmalidir. (Taskin,2003:247)

- Tekrar

Miisteri, satis elemaninin sdyledigini ilk seferde anlar. Dolaysiyla, ayni
seylerin tekrar edilmesi miisteriyi sikar ve magazayl terk etmesine sebep
olabilir.(Arslan,2011:130)

Magazaya gelen miisteriyi ozellikle satig bitiminde almayacag {irlinler ile
ilgili baski yapilmamali ve iiriinii almasi igin sdylenen sozler tekrar edilmemelidir.
Bu durum, miisterinin goziinde satis temsilcisinin sadece satis odakli oldugunu
diisiinmesine ve iiriin se¢iminde miisterinin giivenini sarsilmasina neden olmaktadir.
Bu ylizden miisteri ile satis esnasinda sade climleler kullanilmali ve gereksiz

tekrarlardan kaginilmalidir.

- Miisterinin Konusmasina izin Vermeme

Satis elemanlar1 miisterinin konusmasma izin vermelidir. Ozellikle bir

sikayetleri varsa bunu dile getirmeleri tesvik edilmelidir. Ciinkii miisterinin
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sikayetlerini dinleyen firma hem iiriin kalitesini ylikseltme sansini elde edecek, hem

de miisteri memnuniyetini saglamis olacaktir.(Arslan,2011:130)

8. 3. Magaza Calisanlarinin Beden Dilinde Ka¢imilmasi1 Gereken
Davranislar

- Yiiz ifadesi

Insanin en ¢ok dikkat ceken yeri yiiziidiir. Insan yiizii, siirekli olarak
davranig sekli, ilgi gdsterme, olup bitenin farkinda olma, duygusal tepki veya diger
toplumsal etkilesim bi¢imleri icin hazir bulunma gibi durumlarin isaretlerini
verir.(Taskin,2003:192)

Satis temsilcilerinde yiiz ifadesi ¢cok Onemli bir yere sahiptir. Magaza
calisanlar1 miisteri ile birlikte iken her zaman enerjik ve pozitif yonde olmalidirlar.
Ifadelerinde asik suratli olunmamali, yorgun cansiz gériinmemeli, miisteriye sikilmis
bir ifade ile bakilmamalidir. Miisterinin karsisinda bitkin, bikkin durulmamali canli

durulmali ve miisteri karsisinda esnememelidir.

- QGO0zler

Gozler, insan viicudunun bilgi iletmek i¢in kullandigi biitiin organlar
arasinda en Odnemlisidir. S6zlerin sdylenmedigi yerde gézlerimiz en iyi ifade seklidir.
Satis konugsmasi dogrudan goz temas: kullanilarak yapilirsa miisteri ve satis
temsilcisi arsindaki giiven baglari artar.

Sadece konusurken degil, miisteriyi dinleme sirasinda g6z baglantisinin
stirdiiriilmesi, miisterinin sdylediklerine dikkat edildigini ve bu soézlere Onem
verildigini gosterir. (Tagkin, 2003:192)

GOz temasinda misterinin  gozlerine bakilmamali, g6z bdlgesine
bakilmalhidir. Miisterinin alnina kulagina veya yliziindeki bagka bdolgeye
odaklanilmamalidir. Miisteri ile konusurken bagka tarafa bakilmamali, gozler

miisteriden kacirilmamali ve yere bakilmamalidir.
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- El ve Kol Hareketleri

Insanlarin ne hissettiginin en giizel belirtilerindendir. Bu hareketler, her iki
taraf iginde ayni veya benzer anlamlar tasiyan el ve kol hareketleridir.
(Taskin,2003:193)

Magaza icerisinde miisteri ile birlikteyken eller ve kollar ile ilgili birgok

yapmamamiz gereken davranislar su sekilde siralayabiliriz.

- Eller cebe sokulmamali

- Kollar gogiis 6niinde birlestirilmemeli
- Eller arkada, belde birlestirilmemeli

- Eller 6nde, asagida birlestirilmemeli

- Eller belde durmamali

- Eller bankoya yaslanilmamali

- Eller ile iirline bask1 yapilmamali

- Eller ¢cenede tutulmamal

- Yumruklar sikili vaziyette durulmamalidir.(Arslan,2011:131,132)

- Beden Durusu

Satis temsilcileri, magaza icerisinde her zaman bedeni dik durulmali, bitkin
ve kambur sekilde durulmamalidir. Miisteriye oOzelliklede magaza girisinde sirt
doniik olmamalidir ve giiler yiizlii olunmalidir. Ozellikle magaza icerisinde raflara,

stantlara yaslanilmamalidir.

8. 4. Temel Satiscihk Ozellikleri

Satis temsilciligi, herkesin yapabilecegi ya da ne is olursa yaparim
diyenlerin yapabilecegi siradan bir is degildir. Zira satig temsilciligi kendine 6zgii
nitelikleri tastyan ve kisinin kendisini gelistirmesine dayanan belirli yetenekler
gerektiren oldukca zor ve ustalik isteyen 6grenilmesi gereken istir. (Tagkin,2003:96)

Satis temsilcilerinde bulunmas1 gereken nitelikleri asagidaki gibi
siralayabiliriz.

- Yiiksek diizeyde enerji

- Asir1 Olglide kendine giiven duygusu

- Para, statii ve hayatta iyi seylere sahip olmaya susamiglik
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- Yerlesmis bir ig hayat1 aligkanlig

- Azim veya sebat (her itiraz veya karsi1 goriisii asilmas1 gereken bir engel
olarak gorme aligkanligi)

- Rekabetgi olma konusunda dogal bir egilimidir, seklindedir. (Mucuk,1998:
209)

Glinlimiizde miisterilerin  beklentileri oldukc¢a yiikselmistir. Yiiksek
beklentileri olan miisterilere daha yiiksek hizmet vermek {irtin kalitesinin miisteri
tarafindan degerlendirilmesini etkilemektedir.(Taskin:2003:97)

Satis temsilcisinin de bulunmasi gereken ozellikler iizerinde uzun yillar
aragtirma yapan iki arastirmact D. Mayer ve H. M. Greenberg, basar1 i¢in asgari
asgari nitelikleri iki temel faktore indirgemektedirler. Bu faktorler:

- Bagkalar1 gibi diisiinebilme, duyabilme yetenegi (empathy). Duygu
ortakligi da denilen bu yetenek, karsisindaki insanin duygularmi ve tepkilerini
sezebilme, onun tepkilerini kavrayip sezme sayesinde, kendi tutum ve
davraniglarinda yaratici degisiklikler yaparak amaca ulagma yetenegidir.

- Benlik diirtiisii (ego drive) ise satis1 basarmayi sadece para icin degil
kisisel tatmin ve basar1 Olgiisii olarak gormeyi, basarma azmine sahip olmay1 ifade

eder.(Mucuk,1998:209)

8. 5. Satista Yeni Gelismeler

Satista yapilan yeni gelismeler gliniimiizde rekabet ortaminin yogun oldugu
ve perakendecilerin siirekli olarak ellerinde bulunduklar1 {iriinii miisteriye daha ¢abuk
ve zamanint almadan ulastirmaya yarayan faaliyetlerin biitlintidiir.

Satistaki yeni gelismeleri bes ana baslik altinda toplayabiliriz. Bu basilklar,

- Telefonla satis

- Teknoloji kullanimi

- Sistem satis1

- Bayiler kanaliyla satis

- Danigman saticilar

- Telefon Ile Satis

Telefonla satis ¢cok sayida miisteri ile iliski kurma imkan1 saglamasi, saha

satts maliyetlerinin yiiksek olmasi ve mobil cihazlarindaki kullanimdaki artis
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nedeniyle, tekrar eden satiglart baslatmak, siparis miktarini yiikseltmek ve yeni
promosyonlari duyurmak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. (Coroglu, 2002:172)
Perakende magazacilikta ise satis temsilcisini 6zellikle yilbasi doneminde
yapilan biiyilik sirket aligverislerin de telefon ile magazaya miisteriyi davet etmesi,
yeni gelen {riinler ve kampanya, indirim gibi miisteriyi magazaya gelmesini
saglayacak sekilde miisteri ile diyalog i¢inde olmasi hem zaman bakimindan karli,

hem de magazada ek bir satis kaynagi olusturmustur.

- Teknoloji Kullanimi

(Cagdas i3 diinyasmnin simgesi olan bilgisayarlarin genis kullanim
alanlarindan biri de satigciliktir. Ozellikle elde tasmabilen kisisel bilgisayarlarin
ortaya c¢ikmasi kisisel satista bilgisayar kullanimim1  kolaylagtirmig  ve
yayginlagtirmistir.(Taskin,2003:325)

Satis temsilcisi, bilgisayarina ¢esitli miisterilerin bilgilerini islemekte, iirlin
siparigi almakta ve yaptig1 calismalari yazmaktadir. Biitiin bu bilgiler gerektiginde
modem ile sirketin bilgisayarina aktarilmakta ve satisa hazirlik, pazarlama, dagitim,
siparis alma, stok kontrol gibi benzeri faaliyetler kolaylasmaktadir. Bilgisayar
ortaminda daha hassas olarak alinan siparisler {irlin iade oranini da diisiirmekte ve

boylece satis giiciiniin etkinligini de arttirmaktadir.(Taskin,2003:327)

- Sistem Satis1

Bir sistem aralarinda iliskiler bulunan, {iriin, hizmet ve idari yardim
unsurlarindan olusur. Sistem satiginin anahtar kavramlari teshis ve ¢oziim tiretmektir.
Ozellikle biiyiik kurumsal firmalar biitiin sorunlarin1 ¢6zen tek bir satic1 firmadan
satin almay1 tercih ederler ve bu uygulamaya sistem satis1 denir.(Taskin,2003:327)

Sistem satigina 6rnek olarak kurumsal firmalarin her yil yilbasi doneminde

yapilan sirket aligverisini verebiliriz.

- Bayiler Kanaliyla Satis

Satic1 ve alict isletmelerin sayisinin artmasi, rekabetin yogunlugu, genis bir
cografi alanda ¢ok sayida miisteriye hizmet verme zorunlulugu, kiiresel sirketlerin

yayginlagmasi gibi bir¢ok etken bayiler kanali ile satisa yonlendirmistir..
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Glinlimiizde isletmelerin daha ¢ok tiiketiciye ulagmak icin bir¢ok yerde
bayiler agmiglardir. Bayiler sayesinde miisteriler 6zelliklede almak istedigi iiriini
yasadig1 sehri terk etmeden kolayca ulasabilme imkanini yakalamistir. Bu durumda
hem isletmenin satig oranimi arttirmis hem de miisterinin ihtiyaci olan {iriine sahip

olmasini saglamistir.

- Damisman Satis¢ilar

Satis danismanligi kavrami, ozellikle 1970 yillarindan itibaren 6zel veya
biiyiik misterilere satis seklinde uygulanmistir. Bu sekildeki satis isletmenin isinin
biliylimesine yardim etmis ve satici firmalarda kazanglarini ytlikseltmislerdir.

MackHanan’a gore giinimiizde satis, miisteriye satis yapmak yerine
miisterinin islerini etkileyecek satiglar yapmak 6n plana gegmistir. Miisterinin islerini

etkilemek demek miisteriye kazang saglamak demektir. (Taskin,2003: 330)

8. 6. internet iizerinden E-satis

Internette pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda
triinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasit ve dagitilmasina iliskin
stratejik bir siiregtir.(Coroglu,2002:131)

Kiiresellesmenin en 6nemli sembollerinin basinda internet gelmektedir.
Internet diger iletisim araglarindan ¢ok daha yaygin, ¢ok daha katilimci ve interaktif
bir boyuta sahiptir. Giiniimiizde birgok isletme islevlerini internet teknolojisi ile daha
aktif hale getirmislerdir. Uriinlerin magazalar ve telefon ile satis haricinde internet
tizerinden asilarak tiiketiciye ulastirilmasi son yillarin en 6nemli gelismelerinden bir
tanesidir.

Internet iizerinden satisin en avantajli yani internet erisimi olan tiim
bireylere diinya ¢apinda ulasabilmenizi ve kiiresel pazara yayilmasin1 saglamaktadir.
Geleneksel bir magaza sadece bulundugu merkez simirlar1 igerisinde bir miisteri
Kitlesine sahiptir. Ancak sanal magazalarda ilge, il, {ilke sinirt yoktur ve iriiniiniize
binlerce miisteri ¢ekebilir. Sanal magazalarda, iiriinliniizii alan kisilerin bulundugu il
ve llkeleri, hatta onlarla ilgili temel bilgileri &grenebilirsiniz. Bdylelikle
koleksiyonunuzun en ¢ok hangi pazarlarda ilgi gordiigiinii ve ne tip insanlara hitap

ettigini 0grenebilirsiniz.(Gehlhar,2005:123)
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Isletmelerin degisime ugrattig1 isletme islevleri arasinda pazarlama en 6n
sirada yer almaktadir. internetin kullanimiyla, pazarlamanin 4p’si olarak bilinen
iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma karalar1 da dontismektedir.(Aksoy,2012:22)

Giliniimlizde isletmeler artik her yere magaza agmak zorunda degildir.
Internet ortaminda agilan bir magaza aym anda her yerdedir. Dahasi, tiim tiiketiciler
sanal bir magazay: istedikleri giin ve saatlerde ziyaret etme ve aligveris yapma
imkanina sahiptirler.(Aksoy:2012:25)

Moda tasarimcilar1 kendi internet sitelerini iirlinlerini test etmek ve pazar
aragtirmas1 yapmak i¢inde kullanirlar. Erkek giyim markast Morgan D’Allesandro
misterileri ile site araciligt ile baglanti kurmanin Onemini deginiyor.
Miisterilerinden, {irlinleri giyerken c¢ektirdikleri fotograflar1 ve f{irlin ile 1ilgili
fikirlerini yollamalarini istemektedir. Bu bilgileri siparisi nerelerden aldiklarini takip
ederek soz konusu magazalarda baglantiya gegmek i¢in kullanmaktadirlar.
(Gehlhar,2005:125)

Tiiketicinin internette aligveris davranisi, geleneksel magazalardan yapilan
aligveris davranis1 ile biiyiikk benzerlikler tasimasina ragmen, farkliliklari da
mevcuttur.(Arslan,2011:172)

Online aligveris ile miisterilere degisik aligveris imkani sunulmaktadir.
Miisteriler sikilmadan, yorulmadan magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan
istelikte karsilastirma yaparak satin alama islemini gergeklestirmektedirler.
(Ozgiiven,2011:45)

Tiiketicinin internet iizerinde yaptig1 aligveris davranisi iizerine yiiriitiilen
aragtirmalar incelendiginde iki model {izerinde c¢aligmalar yapildigr goriiliir. Bu

calismalari su sekilde siralayabiliriz.

8. 6. 1. Teknolojiye Adaptasyon Modeline Dayanan Internette Ahsveris
Davrams1 Modeli

Bu aragtirmada tiiketiciyi aligveris yapmaya iten iki onemli glidii bulunur.
Problem ¢6zme (faydaci tiiketim) veya zevk almadir.(hedonik tiiketim)

Faydaci tiiketimde kisi liriinleri en etkili ve becerikli seklide, zamaninda en
az kaygi ile satin almaya calisir. Hedonik tiiketimde ise 6nemli olan kisinin yaptig
aligveris faaliyetinden zevk almasi, haz duymasi ve mutlu olmasidir. Kisi hedonik

tiiketimde aligverisi bir macera olarak degerlendirir.(Arslan,2011:172)
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Internette aligveris ele alindiginda iki farkli giidiiniin satin alma davranisini
etkiledigi gorilir. Bu sebeple bu modelde hedonik ve faydaci tiikketim modeli

mevcuttur. S6z konusu model Tablo 16’da verilmistir.

SITEDE
GEZME YARARLILIK
KOLAYLIK, KULLANIM
RAHATLIK KOLAYLIGI TAVIR
ALT-DENEYIM ZEVK ALMA

Tablo 16. Teknolojiye Adaptasyon Modeline Gore Alisveris Davranist Modeli. (Kaynak:
Arslan,2011:172.)

Yukarida sekilde goriildiigi gibi, internette aligveris yapan tiiketici oncelikle
sitede gezer. Internette gezme, iiriin ile ilgili alternatif bilgiler toplamak igin kesif
yapmaktir. Tiketici interneti gliniin her saati ve haftanin yedi giinii kullanabilir ve

aligveris yapabilir.(Arslan,2011:173)

8. 6. 2. Etki Tepki Modeline Dayanan Internete Dayali Ahsveris Modeli
Bu modele dayanan aligveris davranisi modelinde ii¢ ana asama bulunur, bu
asamalar: uyarici, birey ve tepkidir. Tiiketici aligveris esnasinda 6nce site atmosferini
yaratan uyaricilarla karsilasir, ikinci asamada uyaricilar1 algilar ve {i¢iincli asama
olarak algilara bagli tepkide bulunur. Tiketicinin tepkisi, begeni ve satin alma veya
hoslanmama ve uzaklagma seklinde olur.(Arslan,2011:173,174) Tablo 17°de etki

tepki modeline dayanan internet aligveris modeli verilmistir.
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Internet Alakadar I¢sel Durum Ahsveris
Sitesinde Olma Sonucu
Cevresel
Tpustan -Tepki -Yaklasma
A 4 . .
A | -Biling "] -Kaginma
-Yiiksek is
amagl
-Disiik is Atmosfer
amagli Tepki

Tablo 17. Etki Tepki Modeline Dayanan internette Alisveris Davramsi Modeli
(Kaynak:Arslan,2011:174.)

Tablo 17°den anlasilacagi gibi, internet sitesinde yer alan her tiirlii uyarici,

tilkketiciye online magaza hakkinda ipucu verir.
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SONUC

Moda ile pazarlama arasindaki korelasyon pek c¢ok kavram ¢iftinde
olamayacak kadar yakindir. Her ikisi de, digeri olmadan diisiiniilemez ve en 6nemlisi
hayata gecirilemez. Bu sebeple literatlirde “moda pazarlama” diye bir kavram ortaya
¢ikmistir son donemlerde. Moda pazarlama bir noktadan sonra, yalnizca moda
kavraminin veya sadece pazarlama kavraminin niteliklerinden yola ¢ikarak
olusturulamaz; artik moda ve pazarlama kavramlarinin birbiriyle entegre bir bicimde
diistiniilmesi ve ikisinin de esgiidiimlii olarak hareket etmesiyle moda pazarlama
alaninda yaratici ve ¢6ziim odakli ¢iktilar elde edebiliriz.

Once moda malzemesinin 6zellikleri, nitelikleri, mahiyeti ele alinmali;
degisim, yaraticiik ve tutundurma gibi pazarlamanin da alanina giren ve ortak
ozelliklerinden olan ozellikler g6z Oniinde bulundurularak, hem firma agisindan
yiilksek kar marji hedeflenmeli hem de tiiketici agisindan bireyin ihtiyaglarini
giderebilmesi saglanmalidir. Ortaya ¢ikacak bir iirlin, moda unsuru olmadan eksik
olacag1 gibi, pazarlama agisindan sorunlu oldugunda yine eksik ve tatminkar
olmayan bir mamul olacaktir. Diger bir deyisle, pazar aragtirmasi, {iriin yonetimi,
yaraticilik, tutundurma, dagitim gibi stratejiler bir arada ve uyumlu olarak
kullanilmadig siirece, iiretilen malin sakat kalmasi, dolayisiyla mali iireten firmaya
zarar vermesi kac¢inilmaz olacaktir.

Moda pazarlamada g6z 6nilinde bulundurulmasi gereken belki de en 6nemli
hususlardan biri de marka ve imaj konusudur. Bu iki kavram tipki moda ve
pazarlama gibi, hatta onlardan da fazla birbirine kaynasmis ve artik biri digeri
olmadan disiiniilemez hale gelmistir. Firmalar, bir mal ya da hizmet tasarlayip
irettiklerinde Oncelikle onun bir markasini ve imajin1 olusturmaya calisirlar. Bir
markanin imaji, Uriin kullanicisinin veya potansiyel miisterinin zihninde firma
hakkinda canlanan pek cok seyi birden ifade eder. Bu ifadeyi hem olumlu bir yone
sevk etmek hem de her gecen giin daha pozitif algilanmak isteyene firma ¢esitli
yollarla bu imajimn1 beslemeye calismaktadir. Bu, gorsel ve isitsel reklamlar
olabilecegi gibi, miisteri memnuniyeti politikast veya sosyal sorumluluk projeleri de
olabilir.

Pazarlamanin moda ile birlikte diisiiniilmesi kaginilmaz bicimde gorselligi

de beraberinde getirmektedir. Burada devreye firmalarin miisteri ile birebir
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ilgilendikleri magazacilik ve vitrinler devreye girmektedir. Firmalar, son donemde
bir pazarlama yontemi olarak magazalarin fiziksel ve estetik gorselligine 6zel bir
onem vermekte, magazalarin vitrinleri bu yonelime gore belirlenmektedir. Elbette
burada da moda ve pazarlama unsurlar1 6n planda durmaktadir.

Firmalar, dogaldir ki bir {irlin tasarlayip irettiklerinde s6z konusu {iriiniin
azami diizeyde satilmasini, dahas1 bu satistan en yiiksek kar1 elde etmeyi isterler.
Firma davranislar1 da bu egilime gore ortaya ¢ikar: lyi bir tasarim yapmak, iiriinii
gelistirip yenilemek, {iriinlinii tanitmak, insanlarin yasam tarzlarimi ve genel
egilimlerini iyi bir sekilde analiz ederek onlara uygun iiriinler tiretmek, firmalarin kar
maksimizasyonu i¢in basvurduklart yontemlerdir.

Diger yandan tiiketici de satin alip kullandig iirtinden birtakim faydalar elde
etmeyi amaglamaktadir. Tiiketicinin beklentileri pek cok bireye gore farklilik
gosterse de genelde nitelik, dayaniklilik, tasarim, satis sonrasi hizmet vs. gibi gesitli
alanlarda yogunlagsmaktadir. Sonucta, firmanin sundugu ile tiiketicinin begenisinin

oOrtiistiigii noktada basarili bir moda pazarlamadan sz edebiliriz.
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