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Liiks Moda Giyim Markalarmin Dijital Doniisiimii

Oz

Gelisen dijital teknolojinin sundugu imkanlar,
titketicilerin beklentilerini arttirmaktadir. Giincel dijjital
tiikketicilerin 6nemli bir boliimiinii marka mirasina
dayanan liiks iirtinlerin giincel yasam tarzlarma hitap
etme yetenegini sorgulamaktadir. Dijital tiiketicilerin
degisen ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek igin
likks markalar ‘yeniden markalasma’ asamasindan
gecmektedirler. Calismada; moda sektoriinii etkileyen
kiiltiirel, sosyal, ekonomik, cevresel ve rekabetci
degisimler 1s18inda; likks giyim markalarmin dijital
doniisim siireclerinde hedef kitleleri ile interaktif
olarak gelistirmeyi dijital iletisim
stratejilerine dair giincel bakis agis1 saglamaya yonelik
bir inceleme yapmak hedeflenmistir. Bu baglamda
Burberry, alaninda teknolojik yenilikleri takip edip
erken benimseyen ve litkks moda sektdriine 6ncii olmast
niteligiyle, 2006 yilindan beri uyguladig: dijital
dontisim  stratejisi ~ kapsaminda  arastirilmistir.
Balenciaga markast ise 2021 Sonbahar/Kis Hazir Giyim
Koleksiyonunun video oyunu konseptinde hazirlanip
tanitilan dijital sunumu ile yenilik¢i bir 6rnek olarak
incelenmistir. Arastirmada belge tarama yontemi
kullamilmis; segilen iki markanm dijital doniisiim
baglaminda hazirladiklar
tasarim projeleri, sezon koleksiyonlarmin sunumlari
incelenmistir.
sirketlerinin hazirladiklar: tiiketici arastirma raporlar:
yan sira sektore yonelik gazete, dergi makaleleri gibi
yabanci
kitaplar, makaleler ve bildirilerden yararlanilmuistir.
Arastirma kapsaminda ulasilan bulgularda, liiks
markalarin moda tasarimui {iriinlerinin potansiyel hedef
kitleleri olarak ‘Y Kusag’ ve ‘Z Kusag1' tiiketicilere
odaklandiklar1 tespit edilmistir. Sonug olarak, Dijital
Darwinizm doneminde markalarin hayatta kalmak igin
sadece farkli diisiinmesi degil, farkli davranmas: da
gerektigi ortaya konulmaktadir.
iletisimlerine ve pazarlama stratejilerine yon verecek,
markanin bilgi ve {iretimlerinin dijital déniistimiiniin
stirdiirtilebilecegi ‘inovasyon merkezlerime ihtiyag
duyuldugu belirlenmistir. Zamanin ruhunu anlayan,
degisime adapte olabilen, yenilik¢i, sosyal agidan ig
goriiye, keskin zekaya ve biiyiik bir biit¢eye sahip
moda tasarimcilarin ve markalarin yakin gelecekte ¢ok
kanall1 ve biitiinsel perakendecilik ile satis basarilarimm
surdiirebilecekleri anlagiimaktadir.

stirdtirdiikleri

reklam  kampanyalari,

Incelemede  yonetim  danigmanlig

elektronik kaynaklar ile ansiklopediler,

Liiks markalarin

Anahtar kelimeler
Liiks, Giyim, Marka, Dijitallesme, Doniisiim.

ABSTRACT

The opportunities offered by the developing digital
technology increase the expectations of consumers.
Current digital consumers are questioning the ability of
luxury products based on brand heritage to appeal to
current lifestyles. To meet the changing needs and
expectations of digital consumers, luxury brands are going
through the ‘rebranding’ phase. In the research cultural,
social, economic, environmental, and competitive changes
in the fashion industry, it is aimed to make a review that
provides an up-to-date perspective on how luxury brands
can better approach their target groups. Burberry which
has adapted early to digital transformation, follows, and
adopts technological innovations in its field and pioneers
the luxury fashion industry. The video game concept,
which is the 2021 Autumn / Winter Ready-to-Wear
Collection presentation of the Balenciaga; brand was
examined as a remarkable innovative an example with its
digital and sustainability vision. In the study, the
documentary method was adopted. Electronic resources
such as research reports of management consultancy
companies, reports of brands, official websites of brands,
newspapers, magazines, foreign books, articles, and
papers are constituting sources. As a result of the research,
in the digital applications developed by luxury brands are
focused on Millennials and Generation Z consumers. After
all, brands must not only think differently but must
behave differently in the era of Digital Darwinism to
survive. It has been determined that there is a need for
‘innovation centers’ that will guide the communications
and marketing strategies of luxury brands and where the
digital transformation of the brand's knowledge and
production can be sustained. It is understood that fashion
designers and brands who understand the Zeitgeist, can be
easily adapted to change, an innovative, socially insightful,
sharp intelligence and have a large budget will be able to
continue their sales success with multi-channel and omni-
channel retailing soon.
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Fashion, Luxury, Brand, Digitalization, Transformation.
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GIRIS

Liiks kavrami eski caglardan beri mevcuttur (Berry, 1994). ‘Liiks’ terimi, Latince ‘luxus’
kelimesinden gelmektedir ve “tatli ya da savurgan, 6l¢lisiiz masrafli yasam, ihtisaml1 zenginlik’
(Bullions, 1881, 5.554-555) anlamlarinda kullanilmustir. Liiks iiriinler, tarih boyunca zenginlik,
kisiye oOzgii smirl iiretim Ozelligi ve giiclin yam sira biraz gereksiz ihtiyaclarla da
iliskilendirilmistir.

Sanayilesmenin muazzam iiretkenlik kazanimlari, yerel cografi sinirlarin 6tesine tagmabilen
standart {riinlere yiiksek {iretim hacmi imkani saglamis; gliniimiiziin kiiresel liiks moda
sirketlerinin temellerini atmistir. Yirminci yiizyilda ise liiks, bir tirtinii, bir endiistriyi veya
zarafet ve ihtisamla gosteris yapan pahali, yliksek kaliteli nesneleri tanimlamak igin kullanilan
bir terim haline gelmistir (Danziger 2004).

Liiks tirtinlerin tanimi, yirminci yiizyilin ortalarina kadar kisiye 6zel olmakla ve sonrasmnda
secicilikle es anlamli olmustur. Endiistri devrimi ile gelisen teknoloji, imalati kolaylastirip
driinlerin sayisini gogalarak litks kavraminin demokratiklesmesini saglamigtir. Taninmus
markalar (well-known mark) yirminci yiizyiin baslarinda sadece Avrupanin belli bash
sehirlerinde magazalar1 olan; liiks iiriin tedarikini miikemmel sekilde kontrol eden ilk
markalardir. Stratejik amaglar1 olan marka imajlarmi ve itibarlarmi korumak adina liiks
iriinlerin dagitimini 1970'lerin basma kadar siki bir sekilde kontrol etmislerdir.

Yirminci ytlizyilin ikinci yarisindan bu yana, moda endiistrisinde hem arz hem de talepte bir
dontisiime yol acan ‘kitlesellesme’ egilimi yagsanmaktadir. Talepleri karsilamaya yonelik
magazalarin hizla ¢ogalmasi ve iiretimin giderek artmasi ile markalar ancak 19901arin ikinci
yarisina kadar liiks {iriinlerin dagitimmin kontroliinii ellerinde tutabilmis, sonrasinda liiksiin
tanimlanmasinda kisiye 6zel olmaktan segicilige gecilmistir (Godey vd, 2009, s.529).

Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi stratejik degisim ile 2000'lerin bagindan itibaren
uluslararas1 ticareti ve siirdiiriilebilirligini saglamak adma pek ¢ok marka holdinglere
(sirketler topluluklarma) dontigmiistiir. Gliniimiizde taninmus liiks markalarin dahil olduklar:
uluslararas: gruplar Deloitte’nin (2019, s.15-16) hazirladig1 2019 yili raporunda yillik cirolarina
gore soyle siralanmaktadir: LVMH (27.9 milyar $), Estée Lauder Companies (13.6 milyar $),
Compagnie Financiere Richemont SA (12.8 milyar $), Kering SA (12.1 milyar $), Luxottica
Group SpA (10.3 milyar $), Chanel Limited (9.6 milyar $), Luvanis (9.6 milyar $), L'Oréal Luxe
(9.5 milyar $), Swatch Group (7.8 milyar $), Hermes International SCA (7.7 milyar $), Chow Tai
Fook Jewellery Group Limited (7.5 milyar $), PVH Corp (7.3 milyar $).

Liiks tiriinler moda giyimden aksesuara, otomobillerden sanat eserlerine ve egsiz deneyimlere
kadar genis bir kategori yelpazesi igermektedir (D'Arpizio ve Levato, 2018). Giintimiizde kesin
bir tanim1 olmayan liiks kavrami kisiden kisiye degistigi gibi toplumlara gore de degiskenlik
gostermektedir. Amerikal1 tiiketicilerin bakis agisindan liiksiin tanimlanmasinda; yiiksek net
degere sahip bireylerin (High Net Worth Individuals) (En az 1 milyon $ nakit sahibi) ve ultra
yliksek net degere sahip bireylerin (en az 30 milyon $ nakit sahibi) yasam tarzini yansittig
diisiincesi hakim olmaktadir. Oysa Cinli tiiketiciler liiks tirtinlerden bahsettiklerinde, birinci
sinif magazalarda (premium department stores) bulunan iiriinleri kastetmektedir (Kapferer,
2016, s.475). Gergekte ise liiks iiriinler sektorii, ¢ok farkli tiiketici kesimlerinin erisebilecegi
iriin gesitleri sunmaktadir. 1992 yilindan 2019’a gegen yirmi yedi yillik siirede 90 milyar
dolardan 370 milyar dolara (Danziger, 2019) artis gosteren liiks iiriinlerin satis hacmindeki
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ylikselisten de anlasilacag: lizere Kapferer'in (2016, s. 480) belirttigi gibi “bu sektdr, herkesi
hedefliyor gibi goriinmeden, herkesi hedeflemektedir”.

Teknolojik dinamikler, tasarimdan iiretime, iriintin dagitimindan ticaretine, reklam ve
pazarlama iletisimlerine dek {iretici markalarmn ve tiiketici hedef kitlelerinin davranislarmi
etkilemektedir. Dijital tiiketicilerin degisen ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek icin liiks
giyim markalari imajlarmi derinlemesine revize etme ihtiyacina isaret eden ‘yeniden
markalasma’ asamasindan gegmektedirler. Elektronik ticaret ve dijital pazarlama yontemleri
litkks endiistrisini bir anlamda yeniden tanimlamaktadr.

Liiks iirtinlere siirekli ve kesintisiz erisim olanag1 yaratan dijital ortamda; perakendecilerle
karsilikli etkilesim diizeyi de artan tiiketicilerin beklentilerine cevap vermek i¢in markalarin
dijital doniisiime adapte olmak ihtiyact dogmaktadir.

Dijital doniisiime uyum saglamanin gerekliligi; liiks markalarin Covid-19 vb. krizler sirasinda
tiretimlerini devam ettirmelerine ve iiretkenliklerini stirdiiriilebilir diizeyde artirmalarma
yardimar olabilecek niteligiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Giincel sosyal degisimler ile teknolojik
gelismeler perspektifinden baktigimizda; son yirmi yedi yilda gittikge biiytliyen liikks moda
giyim sektoriiniin durumunu analiz edebilmek, yakin gelecegini ongorebilmek ve katki
saglayacak Oneriler sunabilmek i¢in daha fazla teorik ¢alismaya ihtiyag duyulmaktadir.

Bu calismada; moda sektoriindeki sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik ve rekabetgi
degisimlerin 1s181nda, litks markalarmn hedef kitlelerine nasil daha iyi yaklasabileceklerine dair
giincel bir bakis agis1 sunmak hedeflenmistir. Bu baglamda makalede liiks moda giyim
sektoriinde dijitallesmeye adapte olmayi bagaran, teknolojik gelismeleri takip edip
benimseyen Burberry ve Balenciaga markalarimin dijital doniisiim stratejilerinin birer parcasi
olan yenilik¢i projeleri, reklam kampanyalari, tasarimlari ve koleksiyon sunumlari
aragtirilmustir.

YONTEM
Aragtirmanin Problem ve Amaci

Yirmi birinci ytiizyilda, teknolojik gelismelerin is ve sanayi diinyasindaki karsiigi olan
‘Dordiincii Sanayi Devrimi” veya ‘Endiistri 4.0° kavraminin beraberinde getirdigi ‘Dijitallesme’
ya da ‘Dijital Doniistim” siireglerine litks moda giyim sektoriiniin adapte olabilmesi i¢in segilen
ornek markalar neler yapmustir, nigin yapmistir ve mevcut durum nedir sorular1 aragtirmanin
problemini olusturmaktadir. Makalede; liiks giyim markalarin {iretim ve pazarlamadaki dijital
dontisiim siireglerinde hedef kitleleri ile interaktif olarak gelistirmeyi siirdiirdiikleri dijital
iletisim stratejilerine dair giincel bir bakis acis1 saglayan bir aragtirma yapmak amaclanmustir.

Arastirmanin Yontemi

Yeni nesil dijital tiiketicilerin degisen beklentileri ve s6z konusu Ornek markalarin dijital
doniistim stireclerinin arastirilmasindaki veriler; belge tarama yontemi ile elde edilmistir.

Aragtirma evrenini litks moda giyim markalar1 olusturmaktadir. Calisma kapsaminda
orneklem olarak Burberry ve Balenciaga liikks moda giyim markalar1 secilmis; yenilikgi
projeleri, reklam kampanyalari, tasarimlari ve koleksiyon sunumlar1 analiz edilerek dijital
doniistimdeki stratejileri ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (10), 2021

164



Liiks Moda Giyim Markalarmin Dijital Doniisiimii

On aragtirmada Burberry, alaninda teknolojik yenilikleri takip edip erken benimseyen ve
dijitallesme konusunda liiks moda sektoriiniin 6ncii markasi olarak tespit edilmis, makalede
2006 yilindan beri gergeklestirdigi iiriinlerin tasariminda, iiretiminde ve pazarlanmasindaki
dijital doniistim siireci arastirilmistir. Balenciaga, dijitallesme siirecinde ilerleme kaydeden
giincel bir marka oldugu igin secilmis; video oyunu konseptinde hazirlanmig 2021
Sonbahar/Kis Hazir Giyim Koleksiyonu, moda tasarimi ve tanitiminda dijitallesmenin bir
gostergesi olarak incelenmistir. ‘Dijital Darwinizm’ doneminde siirece uyum saglamay1
basaran Ornek iki markanin dijital dontisiimleri; hedef kitleleri ile karsilikli etkilesimli,
biitiinlesik ve c¢ok kanalli satisa yonelik olarak hazirladiklar1 reklam kampanyalari, moda
tasarimi projeleri ve sezon koleksiyonlarinin sunumlar1 tespit edilmis, bunlar arastirma
konusu bakimindan degerlendirilmis ve arastirmanin bulgularina metin igerisinde yer
verilmigtir.

Arastirmada markalarin resmi web sitelerinde ve dijital uygulamalarinda yer alan veriler,
sektore yonelik gazeteler ile dergilerde yayinlanan makaleler, kiiresel yonetim danismanlig:
yapan sirketlerinin hazirladiklar1 analiz raporlar gibi elektronik kaynaklarin yani sira yabanci
kitaplar, makaleler ve bildirilerden yararlanilmistir.

DIJITAL DONUSUM

Yirmi birinci ytizyilda gelisen teknolojilerin is ve sanayi diinyasindaki karsihigi ‘Dordiincii
Sanayi Devrimi’ veya “Endiistri 4.0" olarak adlandirilmaktadir. Bir diger adiyla ‘Dijital Devrim’
olarak anilan icinde bulundugumuz yeni endiistri doneminde; bilgisayar ve iletisim
teknolojisinin hizli gelisimi beraberinde siber-fiziksel sistemler, nesnelerin interneti, biiyiik
veri, arttirllmis gergeklik, sanal gerceklik, yapay zeka, robot otomasyonu gibi yenilikgi
teknolojileri ortaya g¢ikarmistir. Bu doneme ‘Bilisim Teknolojisi Donemi’ de denilmektedir.
Endiistri 4.0 kavramu ile siklikla gegen bagka bir kavram ise ‘Dijitallesme” ya da ‘Dijital
Donitisiim” olmaktadir. (Dengiz, 2017, s.38-39).

Biyolog Charles Darwin’in “Hayatta kalan tiirler en giiclii ya da en zeki olanlar degil, degisime
uyum saglayanlardir” (Ruse, 2016) goriisii glintimiizde ‘Dijital Darwinizm’” kavraminda,
markalarin hayatta kalmalar1 agisindan yinelenmektedir. Fiitiirist ve dijital analist Brian Solis’e
(2014, s.1) gore; “Teknoloji ve toplumun bir kurulusun kendisini adapte edebileceginden daha
hizli gelistigi olgusu olan Dijital Darwinizm'in ¢6ziimii; dijital doniisiime adapte olabilmektir”.
Dijital doniisiim, mevcut ya da ongoriilemeyen firsatlar1 artiran siiregleri ve sistemleri
gelistirerek veya gozden gecirerek tiiketici davraniglarindaki degisiklikleri ele alan teknoloji
destekli bir metodolojinin kullanilmasidir. Tiiketiciler teknolojiye markalardan ¢ok daha hizli
bir sekilde ayak uydurmaktadir fakat her marka dijital dontistime hedef kitlesi ile ayn1 hizda
adapte olmakta zorlanmaktadir (Solis, 2014, s.1-2).

Dijital dontistime adapte olmus tiiketici kitleleri ‘Dijital tiiketiciler’ olarak adlandirilmaktadir.
Homojen olmayan bu grubun teknolojiyi kullanma bigimleri ortak olsa da demografik yapilari
degiskenlik gostermektedir ve yasadiklar1 yasam tarzlari onlar1 kendi aralarnda farklh
kilmaktadir (Tkaczyk, 2016, s.359) ‘Y kusag1’ (Millennial) olarak adlandirilan 1981-1996 yillar
arasinda doganlar, dijitale Onciilitk etmekte ve eski nesillere yeni teknolojik davranislari
Ogretirken ayni zamanda markalara da dijital etkilesimin kalitesi i¢in ihtiya¢ duyulan
beklentileri geri bildirmektedirler. Y kusaginin genellikle ¢evrimici aligveriste nigin aktif
olduklarin1 anlamak igin; onlarin internet ve mobil teknolojideki ilerlemelerin yasandig:
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donemle es zamanl biiyiidiiklerinin hatirlanmas: gerekmektedir. Y kusagmin teknolojik bilgi
ve becerisi hayatin olagan akisi icinde dogal bicimde gelismistir. Teknolojide yasanan gelisim
stirecine taniklik etmeleri onlarin dijitale olan yatkimnliklarini agiklayici olmaktadir.

“Dijitallesme sadece bireylerin, kurumlarin degil nesnelerin, makinelerin de birbirleriyle
baglantili oldugu yeni bir asamaya dogru gelismektedir. Miisteri talepleri ve Kkitlesel
ozellestirme; verinin degeri ve yeni is modelleri, kaynak kisitlar1 ve siirdiiriilebilirlik, yatirima
ve nitelikli isgiiciine gegis olarak dort temel unsur etrafinda sekillenmektedir” (Altuntas, 2018,
s.8).

Firmalar ve markalarin dijital doniisiime nasil adapte olduklar1 ya da doniistim igin nasil bir
yonetim stratejisi izledikleri hakkinda; Capgemini damismanlik sirketi ve Massachusetts
Institute of Technology Yonetim Okulunun endiistri tarafindan finanse edilen MITSloan
arastirma merkezi, 2013 yilinda “The Nine Elements of Digital Transformation” adli bir
arastirma gergeklestirmistir. Cok gesitli sektorlerden bir milyar dolardan fazla geliri olan elli
biiyiik sirketteki yiiz elli yedi yoneticinin katildig1 anketin verilerini igeren bu arastirmanin
2014 yilinda yaymlanan raporunda (Westerman vd., 2014); yoneticilerin, isletmeleri {i¢ temel
alanda dijital olarak dontstiirdiiklerini ortaya c¢ikarmistir. Bunlar Miisteri deneyimi,
operasyonel stiregler ve is modelleri olarak siralanmistir. Miisteri deneyimi: Miisteri anlayisi,
biiyiime ve miisteri temas noktalar1 olarak tanimlanmistir. Operasyonel Siireg: Dijitallestirme
siireci, is¢i yetkilendirmesi ve performans yonetimi olarak siralanmistir. Is modeli ise dijital
olarak degistirilmis isletme, yeni djijital isler {iretme ve nihayetinde dijital kiiresellesme olarak
dijital doniistim i¢in gereken unsurlar belirlenmistir. Dijital doniisiime uyum saglayan basarili
kuruluglarin teknoloji, siire¢ ve is modeli yatirmmlarinin yap: taslari olarak gesitli unsurlarn
kendi yontemleriyle birlestirdikleri ifade edilmektedir (Solis, 2014, s.3).

Markalarin hedef kitleleri ile iletisimlerini kolaylastirmak igin dijital verilerin kullanildig;,
‘Liks 4.0" isletme modeli dahilinde tiim tasarim ve iiretim siireclerinden tedarik zinciri
yonetimine (supply chain management) dijital, akilli sistemlerin kullanilmasimin dijital
doniisiim stirecini hizlandiracag diistintilmektedir. Uluslararasi yonetim danigsmanlik firmasi
McKinsey & Company’den Achille vd.nin 2018’te hazirladig1 ‘Luxury in the Age of Digital
Darwinism” (Achille vd., 2018, s.1) analiz raporunda litks markalarin bagsarilarin
stirdiirebilmeleri igin dijital miisteri deneyimini gelistirmeleri ve isletme modellerini “End{istri
4.0 igin dontistiirmeleri gerektigi vurgulanmistir. 2020 yilinda yine Achille vd.nin (Achille A.,
Zipser D., 2020, s.6) hazirladig1 Koronaviriis'ten sonra liiks tirtinler endiistrisinin durumunu
ele alan “A Perspective for The Luxury-Goods Industry During And After Coronavirus’ adli bir
diger arastirma raporunda; markalarin ve perakendecilerin hedef kitleleri ile iletisimlerini
kolaylagtirmak icin dijital verileri kullanan, giincellenen miisteri tercihlerini gecikmeden
yakalayan ve tasarim fikirlerini {irlinlere doniistiirme siirecini kolaylastiran “Liiks 4.0" isletme
modeline gegcisin endiistri agisindan kagimilmaz oldugu belirtilmistir. Tedarik zincirini ugtan
uca (end to end) dijitallestirmenin sektorii yenilik¢i, oncii teknolojilere yatirim yapmaya
yoneltecegi tizerinde durulmustur.

Bir bagka kiiresel danismanlik sirketi Bain & Company’nin 2020 yilinda yayinladig: ‘Global
Personal Luxury Goods Market Set to Contract Between 20 - 35 Percent in 2020” adl1 biilteninde
ise Covid-19 pandemisinin karantina aylarinda litks markalarin iiriin satiglarinin gevrimigi
dijital kanallarda artis gosterdigi aciklanmistir. Cevrimigi satislarin artarak, 2025 yilina kadar
kiiresel litks {irlin pazarmnin yilizde otuzunu temsil edebilecegini Ongoren danismanlik
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sirketinin ortag1 Claudia D'Arpizio, "Liiks piyasast icin bir iyilesme olacak, endiistri
derinlemesine doniisecek; ancak Koronaviriis krizi sektorii daha yaratic1 diistinmeye ve yeni
tiiketici taleplerini karsilamak icin daha hizli inovasyon yapmaya zorlayacak" ifadesi ile dijital
doniisimiin markalar i¢in 6nemini dile getirmektedir (Bain & Company, 2020). Yasanan
pandemi doneminde ve sonrasindaki yakin gelecekte, tiiketicilerin cevrimici alanda daha
fazlasin1 talep etmeye devam edeceklerinin 6ngéren McKinsey & Company arastirma
raporunda Amed’e (2020, s.9) gore; markalarin uzun vadede zarar gormemeleri igin dijital
yeteneklerini 6lgeklendirip giiclendirmeleri ve dijitallesmek igin hizli hareket etmeleri oldukga
onemlidir.

Teknolojik ilerlemelere bagl olarak hizla degisen trendlerin ve tiiketici davramislarmdaki
dinamik degisikliklerin yani sira demografik biiyltimenin de etkisiyle litkks moda giyim
sektoriinde ¢igir agan gelismeler yasanmaktadir (Kapferer, 2014, s.716). Ornegin, biiytik veri
analitigi (Big Data) ve yapay zeka (AI: Artificial intelligence) dahil olmak {izere hizla gelisen
teknolojiler, markalarin mevcut ve gelecekteki tiiketicileriyle kolay iletisim kurabilme ve
onlara kisisellestirilmis hizmetler saglayabilme gibi becerilerini gelistirmektedir (Deloitte,
2019). Dijital tiiketicilerin markalarmn kurumsal uygulamalarina yonelik artan talepleri, liiks
tiiketici davranisinda bir egilim olarak goriilmektedir (Deloitte, 2019).

Kullanicilarin kendilerine daha hizli ve daha iyi dijital deneyimler sunulmas1 yéniinde artan
bu beklentileri yeni dijital pazarlama yontemlerini ortaya g¢ikarmistir. Perakende
platformlarmin hizli genislemesi, “veriye dayali pazarlama’ kitlesel kisisellestirmenin yolunu
agmustir ve rekabette avantaj saglamaktadir. Dijital pazarlama yontemlerinden ilki ¢evrimigi:
Internet sitesi, mobil, tablet ve cevrim disi: Magaza, kiosk, pop up store gibi cesitli satig
kanallarindan ayr1 ayr1 alisveris secenegini igeren ‘cok kanalli” (Multi Channel) stratejisidir.
Ikinci dijital pazarlama yontemi ‘biitiinlesik kanalli” (Omni Channel) iletisimidir. Tiiketicilerin
satin alma aliskanliklarindaki dinamik degisimler; ‘biitiinlesik kanalli” (Omni Channel) sistemi
ortaya ¢ikarmustir; markalar, tiiketicilerini hem c¢evrimi¢i hem de ¢evrim dis1 kanallarda
kesintisiz, biitiinlesik ve sezgisel bir alisveris deneyimi yasamaya yonlendirmektedir.

DIJiTAL DONUSUMDE ONCU BURBERRY MARKASININ BASARISI

Burberry Group Plc.’nin 2006-2014 tarihleri arasindaki CEO'su Baby Boomers (1946-1964)
jenerasyonundan Angela Ahrendts; “Fiziksel bir diinyada biiyiidiim ve Ingilizce
konusuyorum. Yeni nesil dijital bir diinyada dogup biiytiiyor ve sosyal konusuyorlar” (Manor,
2019, s.29) ifadesiyle geng jenerasyonlarin yeni medya {izerinden kurduklar: kiiltiirleraras:
diyaloglarin; onlarin dijital teknolojilere yatkin olmalarindan kaynaklandigini, bu durumun
eski jenerasyonlarla karsilastirildiginda iletisim bigimlerinin degistigini 6zetlemistir. Bu bilingli
yaklagimla, Ingiliz liikks perakende markasi Burberry, dijital diinyay: erken benimseyen
markalar arasinda moda sektoriiniin Onciisii olmay1 siirdiirmektedir. Dijital kullanici
etkilesimini hayata geciren marka, 6zel couture kisiligine vurgu yapmis ve dijital hareketten
fayda saglamistir (Centric Digital, 2015, s.1).

2006 yilinda Angela Ahrendts CEO'su oldugu markanin o donemki bas tasarimcis1 ve kreatif
direktorii Christopher Bailey birlikte Burberry'yi dijital alandaki en 6nemli markalardan birisi
haline getirmek vizyonu ile yola ¢ktiklarmi agiklamistir. Geleneksel ve dijital medya
platformlarinin entegrasyonu araciligiyla hedef kitlelerine kisisellestirilmis bir marka deneyimi
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sunmak istediklerini belirtmislerdir (Milnes, 2015). Burberry, yeni medya sosyal
platformlarinda kendi kurumsal profilini olusturan ilk biiyiik moda evlerinden birisi olmustur.

Liiks giyim {rlinlerinin iiretim siirecinde tasarimlarin Audaces Idea, Inventex 3D gibi
bilgisayar programlarinda yapilan teknik ¢izimlerinden, dijital olarak programda tasarima
renk, kumas dokusu, drape, dikis, nakis, baski, aksesuar goriiniimlerinin uygulanmasina,
tekstil yiizeyleri tasarlamaktan giysi kaliplarmin gikartilmasma, CAD (Bilgisayar Destekli
Tasarim) sistemleri ile {iriin gelistirmeye, malzeme tedarikinden, tasarimlarin tiretilmesine,
defile sunumlarina, magaza ya da cevrimici perakende operasyonlarina, iiriinlerin tanitim ve
reklam kampanyalarma, hedef kitleleri ile iletisimlerine ve hatta satis sonrasi tiiketici destegi
saglanmasina kadar hemen her asamada dijital teknolojilerin 6nemini kavrayan Burberry,
dijital dontistimiinii hem ¢ok kanalli hem de biitiinlesik perakende iletisiminde basariyla
gergeklestiren 6ncii marka olarak bilinmektedir.

Kasim 2009'da diinyanin en iyi fotograf¢ilarindan bazilarinin ve diinyanin her yerinden
yaratict insanlarin is birligiyle, fotograf etkilesimli bir web sitesi projesi yaratilmistir. The
Sartorialist'ten fotografgi Scott Schuman ile Christopher Bailey, Art of the Trench adiyla
olusturduklar1 web sitesinin ilk fotograf serisi ¢cekimlerine 2009’da baglamistir (Centric Digital,
2015, s.2). Scott, bu ilk fotograf serisi i¢in birkag ay boyunca Londra, Milano, New York, Paris,
Berlin, Sao Paulo ve Venedik'te Burberry trenckotlar1 giyen insanlarin ‘sokak modast’
portrelerini fotograflamistir. Web sitesi, diinyanin her kosesinden kullanicilarin kendi
Burberry trengkotlarin1 giyip poz vermelerini, fotograflarim1 paylasmalarini ve markayla
etkilesim kurmalarini saglamak icin tasarlanmistir (Gorsel 1). Site ayni zamanda Burberry
trenckot tasarim tarihi hakkinda bilgi vermis; dijital akis, 1910'lardan kalma ilk modellerin
gosterildigi fotograflari, videolar1 ve reklamlar1 on yillar halinde tanitmistir (Bunz, 2009). Site
ziyaretgileri buradan Twitter ve Facebook gibi yeni medya sosyal platformlarina zahmetsizce
tek tikla baglanmis; favori tasarimlarini se¢mis, yorum yapabilmis, begenebilmis ve gonderi
olarak paylasabilmistir.

Gorsel 1: Burberry, 2009. Art of the Trench, (URL 1).
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Tiiketici hedef kitlesi tarafindan siirekli giincellenen ve ‘dijital demokratik bir ortam’
sunmasiyla iin kazanan web sitesi hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin ilgisini
cekmistir. Bu proje, markanin dijital kullanicilarla bagimn giiclendirirken daha geng yeni bir
demografiyi hedef kitlesine kazandirmistir. Kasim 2009 itibariyla Burberry, bir milyonun
tizerinde Facebook hayran kitlesiyle dijital medyada en taninan litks markalardan birisi
olmustur (Centric Digital, 2015, s.2). Proje sonunda marka, 2015te Art of the Trench web
sitesinin yirmi dort milyon sekiz yiiz bin kez goriintiilendigini duyurmustur.

Sosyal medya pazarlamasinda (Social Media Marketing-SMM) goriintirliigiin arttig1 (2004-
2010) donemde; Burberry rakiplerine gore erken davranmustir. Profesyonel moda fotograf
cekimlerine alternatif; kurgu olmayan, moda takipgilerinin gergek sokak modasi fotograflarini
paylastiklar1 bir medya kanali sunmay1 basarmustir. Dijital kullanicilarin kendi istegi ve
begenisi dogrultusunda kisisel fotograflarin1 paylastigi bu proje ile Burberry sosyal medya
pazarlama basarisimi yakalamistir. Liiks trengkotlarin sikhigini giinliik sehir yasami igerisinde
ozglin stiller ile nasil yorumlandigini gosteren bu site; tiiketici ile marka arasindaki bag:
gliclendirmis ve ana akim tiiketici kitlesi arasinda marka bilinirligini arttirmigtir.

Bir sanat kiiratorliigiinde diizenlenen igerigi ile kitle kaynaklarinmn etkin kullaniminin
kombinasyonu olarak tasarlanan Art of the Trench web sitesi, ikinci nesil Web 2.0 projelerinden
birisi olarak bilinmektedir.

‘Web 2.0 terimi, Tim O'Reilly tarafindan 2004 yilinda; internet kullanicilarmin katilimc
oldugu, iki yonli dijjital iletisim sunan bir isletim sistemi olarak tanimlandi. Daha 6nceki
isletim sisteminde kullanicilarin gelismis bir programlama bilgisine sahip olmas1 gerekirken,
Web 2.0 doneminde bloglar, ve sosyal aglar iizerinden kullanicilar igerik iireticisi haline
gelmistir (Blank & Reisdorf, 2012). Web 2.0’dan 6nceki donemde, perakende satis dongiisii
satisla sona eren bir stireci ifade ederdi. Miisteri, belirli bir tirtinii goz 6ntinde bulundurarak
bir magazaya girer, satis danigsmani ile konusur, satin alir ve giderdi. Ancak Facebook ve diger
dijital medya sosyal platformlar1 sayesinde tiiketici kitlesi, markalarla giderek daha fazla
baglanti kurmak ihtiyaci hissetmektedir ve satis dongiisii bir anlamda artik hi¢ bitmemektedir.
Tiiketiciler, internette arastirma yapmaktan satin almaya varan siirecte diger tiiketicilerin
yorumlarmi, markalarm dijital medya etkilesimlerini incelemekte ve bu verilere gore satin
alma/almama karar1 vermekte ve artik ¢ok kanalli deneyimlerden geg¢mektedirler (Centric
Digital, 2015, s.2-3).

Burberry, biiyiik Olclide yeni medya sosyal kanallar1 aracihigiyla canli, iki yonlii iletisim
sayesinde etkili bir dijital miisteri deneyiminin temel modelini benimsemistir.

2010 yilinda Sony ve British Fashion Council is birliginde ‘Burberry Acoustic” adli bir miizik
yarigmast diizenleyen marka bu etkinlikte modanin bir sanat oldugunu anladigmi ifade
etmistir. Marka, Burberry Acoustic’in basin biilteninde “Moda sadece kiyafet veya miicevher
degil, ayn1 zamanda miizikle de ilgilidir” yazmistir. Yarismaya katilan tiim sarkilar sadece
Burberry igin bestelenmis, icra edilmis ve kaydedilmistir (Cotrim M. 2018, s.6).

Geng Ingiliz gruplarm akustik performanslarini sergilemeyi amaglamis akustik projesi ile
Burberry, Z kusagma farkli bir duyu araciigy; ses ile ulasmay1 hedeflemistir. Gérme ve
dokunma duyularma yonelik litkks moda {triinleri sunan bir markanin genglere miizik gibi
fonetik sanat ile ulasma bi¢imi oldukga yaraticidir. Marka, diizenledigi yarismaya katilan
miizisyen genglerle karsilikli iletisim kurmus, akustik kayitlarin itunes gibi popiiler dijital

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (10), 2021

169



Liiks Moda Giyim Markalarmin Dijital Doniisiimii

platformlardan ve sosyal medyadan yayinlanmasi; yarismaya katilan akranlarini dinleyen
geng hedef kitleye de ulasmasini saglamistir.

Marka 2010 yihinda ilk gercek kiiresel moda sovu olarak ilan edilen sunumunu, Londra Moda
Haftas1 kapsaminda Chelsea College of Art'ta gerceklestirmistir. 3-Boyutlu olarak yayimlanan
defile, aralarinda Vogue, Grazia, CNN'nin de bulundugu yetmis ii¢ web sitesi iizerinden tiim
diinyada es zamanli, ¢evrimigi olarak izlenmistir. Ahrendts'e gore bu etkinlik, bir liiks giyim
markasinin tasarimlarinin sergilendigi ve potansiyel olarak yiiz milyondan fazla internet
kullanicisina, canli djjital yaym akisinda ulagsmayi basaran ilk moda sovu olma ayricaligin
markaya saglamistir. Akis igeriginde canli yaymlanan defilenin yan sira Christopher Bailey,
Angela Ahrendts ile roportajlar, defileyi 6n siradan izleyen {inlii davetlilerinin aktiiel
goriintiileri ve defilenin sahne arkasi goriintiilerine de yer verilmigtir. Gosteri sirasinda
Burberry, Twitter'da ilk on listesinde yer alarak trend konulardan biri olmustur (Amed, 2010).

2011 yili Nisan aymda Burberry Pekin Beijing'de ac¢tifi magazasinin tanitimi kapsaminda
izleyicilere, yenilikci ve benzersiz bir koleksiyon gosterisi deneyimi yasatmigtir. Gosterinin
sunulacagr genis mekanm tiim duvarlarina dev projeksiyon perdeleri dosenmis ve
koleksiyonu giyen gercek alti modelin hologramlar1 sirayla duvardan duvara yansiyacak
sekilde bir dijital video sanati ¢alismasi olarak sergilenmistir. Mekanin tavanina da perde
gerilerek hologramlar yansitilmis, goriintiilere ses tasarimi eslik etmistir. Gosteri es zamanl
olarak diinya ¢apinda izlenebilmesi icin YouTube iizerinden canl1 yaymlanmagtir.

Klasik bir salon defilesi yerine koleksiyonunu video ve ses tasarimi performansi sergilemeyi
tercih eden marka 2011 yi1linda da “‘moda bir sanattir” anlayisin1 yinelemistir.

2012 yilinda gevrimigi ve fiziki magaza aligverisi arasindaki smir1 ortadan kaldiran; tiiketicilere
benzersiz bir alisveris deneyimi sunan Londra'daki Burberry Regent Street magazasmi agmustir.
Tipki web sitesinde oldugu gibi magazaya yerlestirilmis ekranlardan marka ve
koleksiyonlariyla ilgili multimedya igerigi sunulmustur. Miisteriler magaza igindeki ekranlarin
yanindan gegerken ilgilendikleri iirtiniin videolarini izlemek i¢in RFID ¢ipli okuyucular1 ve
calisanlar da trtniin hikayesini gorsellestirmek icin iPad'lerini kullanmiglardir. Burberry
Regent Street binasmi ayn1 zamanda bir etkinlik ve inovasyon merkezi olarak planlanmustir.
Defilelerin canli yaymlanacagi dev bir ekran yerlestirilen magazada ayrica Burberrynin tek
seferlik konserler araciigiyla en iyi miizik yetenegini segecegi kalict bir sahne de
olusturulmustur. Ayni zamanda gevrimici alisveris yapanlar, satin aldiklar1 {iriinleri bu
magazadan teslim alabilmis ya da magazadayken burberry.com'dan bir satis temsilcisine
siparis verebilmistir ve boylece tiiketiciler hem mobilden hem de magazadan ayrui aligveris
sepetine erisebilmislerdir (Alexandre, 2012).

Burberry Regent Street binasindaki magaza biitiinlesik perakende (omni channel) iletigsiminin
hem ¢evrimigi hem de ¢evrim dis1 kanallarda kesintisiz olarak gergeklestigi fiziksel bir mekan
olma ayricaligini tasimaktadir.

Burberry'nin temel hedefi; dijital kanallarda tutarli ve iddiali olmaktir. Marka 2012 yilinda ilk
litkks kitlesel Ozellestirme/kisisellestirme (mass customisation) uygulamasi olan ‘Burberry
Bespoke’ programini hayata gegirmistir. Birinci Diinya Savag1 sirasinda markanmn kurucusu,
tasarimc1 Thomas Burberry tarafindan hava kosullarina kars: korunakli, dayanikli, nefes
alabilen bir kumas yaratma vizyonu ile bir askeri ceket olarak icat edilen ve markanin en iyi
bilinen iiriinii olan trenckot, bu girisim araciliyla kullanicilarmin kendi kisisellestirilmis
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versiyonlarini yaratmasina olanak tanimistir. Kullanicinin trengkotun siluetini, stilini, rengini,
kumasini, islemeli monogramindan vintage ekose astarinin motifine ve detaylarindaki tiim
aksesuarlarin  malzemelerine  kadar  segebilmesine, {irtinii  dijital uygulamada
tasarlayabilmesine, cevrimici satin alabilmesine ve 0Ozel trenckot tasarimimi dijital medya
platformlarinda gonderi olarak paylasabilmesine olanak taniyan bir program olarak
sunulmustur (Gorsel 2). Erkek ve kadin trengkot segenekleri de dahil olmak iizere Burberry,
programin yaklagik on iki milyon izinli kombinasyon segenegi sundugunu hesaplamustir.
Uygulamaya ek olarak, miisterilerin segimlerini sorgulamak igin ¢evrimi¢i baglanti
kurabilecekleri bir moda danmismanligi hizmeti de sunulmustur. Burberry Bespoke, liiks
sektortiniin ‘kitlesel Ozellestirme” ya da ‘kitlesel kisisellestirme’ konusundaki ilk biiytik
girisimi olsa da yine de {riinler fiyatlarindan dolay: ‘kitleleri’ hedeflememistir. Marka bu
anlamda tiiketicinin tasarim siirecine katihmmi ve markayla iletisimlerini amagladigin:
acgiklamistir (Sonne, 2011). Kampanya gevrimigi uygulamasi 2017 yilinda sonlandirilmis olsa
da kisiye Ozel trenckot tasarlama operasyonu markanin biiyiikk magazalarinda devam
etmektedir.

Gorsel 2: Burburry, 2012. Burberry Bespoke web sitesinden goriiniim, (URL 2).
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Burberry, biitiinlesik perakende iletisim stratejisi gergevesinde gelistirdigi ‘kitlesel 6zellestirme’
uygulamalar1 ile litks kavraminin geg¢miste ifade ettigi gibi kisiye Ozel tiretimi, dijital
teknolojinin sundugu imkanlarla yeniden tanimlamaktadir. Farkli miisterilere farkh
davranmak anlamindaki Bire Bir Pazarlama (One-to-one Marketing) yoluyla markalar, alm
giicti yiiksek dijital miisterilerini yakindan tanidiklarinda miisterinin gelecekteki ihtiyag ve
isteklerini tahmin edebilecek bir konumda olacaklardir. Bu iletisim bigiminin liiks sektoriinde
miisteri sadakatini arttirmay1 miimkiin kilacagr gibi marka bilinirliginin ve popiilaritesinin
korunmasiyla markalar arasi rekabet avantaj saglayacaktir.

Marka, 2013 yilinda ‘Burberry Kisses” gibi benzersiz dijital igerikler olusturmaya devam
etmistir. Burberry, Googlenin Art, Copy & Code girisimi ve Grow reklam ajansi ile ortaklik
kurulmus ve bir reklam kampanyasi baslatilmigtir. Insanlarin e-posta pazarlamasinin algilama
seklini degistiren Burberry Kisses ile dijital iletisim kisisellestirilmis bir seviyeye tasmmustir.
Ajans, geleneksel tiiketici kitlesini goz ardi etmeden televizyon reklamlarinda insanlar:
kampanyadan haberdar etmeyi de ihmal etmemistir. Google Chrome, gmail ve mobil
kullaniclarin, diinyanin  dort bir yamndaki sevdikleriyle ‘Opiiciik paylasabilecegi’
kisses.burberry.com web sitesi tasarlanmigtir. Kullanicilar, kisisel mesajlarini yazabilecekleri
sanal kartpostallarin zarflar1 {izerini masaiistii, tablet ve mobil cihazlarin ekranlarmi Sperek
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olusturacaklar kisisel Opiiciik izleriyle miihiirlendikten sonra diinyanin herhangi bir yerine
gondermistir. Web sitesinin kullanicilari, dijital opticiiklerini Burberry Kisses rujlarinin beg
farkli tonundan birine boyama secenegine de sahip olmustur. Kartpostal gonderildikten sonra,
kullanicilar  mektuplarmi  Google Earth’in sokak goriiniimlii haritalar1 {izerinden takip
edebildiler, diinyanin dort bir yanindaki opiiciikleri ve hangi sehirlerin en ¢ok opiiciik
gonderip aldigini gergek zamanli etkilesimli bir haritada goriintiileyebilmistir. Mektup
yazildiktan ve bir Opiiciikle miihiirlendikten sonra gonderenler, Burberry giincellemelerine
kaydolmaya ve Burberry Kiss'i Facebook, Twitter ve Google plus gibi dijital medya platformlar:
aracihigiyla ailesi ve arkadaslariyla paylasmaya davet edilmistir (Gorsel 3). Alicilar ise
kartpostal1 aldiktan sonra bir baska 'Opiiciik' ile cevap vermeye tesvik edilmistir. Bu kargilikh
kisisellestirilmis dijital iletisim imkani sunan uygulama, gondericiyi ve alictyr uygulama
basinda daha da meggul etmistir. Sosyal yeni medya platformlarinda yapilan paylasimlar ile
Twitter, Facebook ve Instagram'da kullanilan #burberrykisses baslhigi kampanyanin bilinirligini
ve bagarisin1 artirmig; insanlarmn kampanya ve dolayisiyla markanmn ruj gesitleri hakkinda
daha da fazla konusmasini saglamstir. Tiirkceye 'Agizdan agiza pazarlama' olarak gegen
WOMM (Word of Mouth Marketing) gercek anlamiyla uygulanmustir.

Gorsel 3: Google Art, Copy & Code ve Grow Agency, 2013-2014, Burberry Kisses Kampanyast,
(URL 3).
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Grow Ajans'n yaraticr direktorii Drew Ungvarsky, Burberry Kisses1 hayata gecirmeye
yardimci olan seyin kampanyanin agsk mektubu gibi nostaljik ve e-mail gibi yenilikgi iletisim
bicimlerinin birlestirebilmesi olduguna inandigmi ifade etmistir. Ungvarsky, dudak izini
yakalamak icin HTML5 ve WebGL gibi modern tarayici yeteneklerini kullandiklari
kampanyay1; ask gibi evrensel bir temay1 alip ona teknolojik bir dokunus katmanin Burberry
Kisses't benzersiz kildigini belirtmistir. Moda ve yeni teknolojiyi ek bir kisisel dokunusla
birlestirmek niteliginden dolay:r kampanyanin ¢ok basarili oldugu belirtilmistir (Glaser, 2014,
s.2-3). Marka, Burberry Kisses kampanyas: bittiginde Facebook'ta on dort bin dort yiizden
fazla etkilesim, altmig milyon iki yiiz otuz yedi bin dokuz yiiz seksen yedinin iizerinde medya
gosterimi ve bin yiizden fazla fotograf girisi oldugunu agiklamistir.

Burberry Kisses kampanyasi; kullanicilarin etkilesimde bulunmaktan mutluluk duyduklar: ve
markanin stratejik olarak hedefledigi, uygulayabildigi ve 6lgebildigi diizeyde yaratic1 bir proje
oldugu goriilmektedir. Dijital kullanicilara ilgi ¢ekici ama goze batmayan bir reklam deneyimi
yasatildig1 anlasilmaktadir.
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2014 yilinda Burberry; resmi Twitter hesab: {izerinden tiiketicilerin bir ‘tweet’ iginden iiriin
satin almalarmna izin veren Simdi Satin Al (Buy Now) butonu araciligiyla bir yeni medya sosyal
platformunda dogrudan satis yapan ilk liiks marka olmustur (Centric Digital, 2015, s.3).

2015 yili Ekim aymda Snapchat’te bir kampanya yiiriitmiis olan marka; Ilkbahar / Yaz 2016
koleksiyonunu defileden bir giin énce uygulama kullanicilarinin erken gorebilmesi igin dijital
platformlardaki takipgilerine &zel bir ‘snapcode’ kodu ile duyurmustur. flkbahar / Yaz 2016
defilesi sirasinda Burberry, canli yaymin Otesine gecmis ve tiim koleksiyonun moda
cekimlerini podyumda gosterilmeden 6nce Snapchat'ta yiiz milyon kisinin izlemesine olanak
tanumugtir. Dijital medya kanallarini birbirleriyle senkronize eden Burberry, Japonya ve Kore
gibi yeni pazarlara acilmis ve sosyal platformlar aracilifiyla insanlarin aligveris etmesini
kolaylastirmistir (Milnes, 2015).

Y kusagma yonelik hazirlanan bu ‘snapcode’” kampanyasi ile marka, parfiimlerini ve yeni
sezon moda giyim koleksiyonlarini tanitmak icin Snapchat uygulamasmn popiilerliginden
etkili bicimde yararlandig1 anlagilmaktadir.

2016 yilinda Burberrynin litks modada en iyi dijital marka konumunda olmasmin rekabeti
arttirdig1 ortaya gikmustir. Louis Vuitton ve Guccinin yakindan takip ettigi Burberry, fiziksel
drtinlerini dijital magazalara en basarili sekilde entegre eden ve e-ticaret bagarisin siirdiiren
marka olarak liiks piyasasindaki diger rakiplerine gore onemli bir avantaj saglamistir. Exane
BNP Paribas 2016 yilinda online aligveris, teslimat ve kisisel hizmetler dahil olmak {izere on
sekiz farkli kriteri degerlendirerek yayinladig basar1 endeksinde Burberry 183 puanla birinci,
Louis Vuitton 174 puanla ikinci, Gucci ise 171 puanla tiglincii sirada ilan edilmistir (Solca vd.,
2016, s.13). Christopher Bailey, “Bir tasarim sirketi oldugumuz kadar artik bir medya igerigi
sirketiyiz” sozleri ile dijital iletisimin markay1 nasil basariya ulagtirdigini 6zetlemistir. 2016 yili
itibariyle litks markalarin halkla iliskilerinde karsilikli iletisimin en yogun yasandig1 sosyal
platform Instagram'da gonderi basina en yiiksek ‘begeni” sayisina Burberry ulasmustir. Yeni
medyadaki en basarili markalardan biri olmasini; yenilige adapte olmak vizyonu saglamistir
(Kansara, 2016).

Bu alanda uzun siiredir yenilik¢i olan Burberry, giintimiizde biiyiik olgiide sosyal medya
platformlar1 araciigiyla kurdugu canli iki yonlii iletisim stratejisi sayesinde etkili dijital
miisteri etkilesiminin temel modeli olarak diger markalarca 6rnek alinmaktadir. Gorsellige
dayanan bir sektorde, her sey izleyicilerin ilgisini dogru zamanda ¢ekmekle ilgili olmaktadir
ve stirekli gilincellenen modanin hizli yayilimi satis oranlarinda basariy1 getirmektedir.
Uriinlerini bir hikdye igerisinde sunmaya inanan Burberry; markanmn giiglii y®énlerine
odaklandi, dijital uygulamalarda kararli davranmigtir. Marka, sadik takipgilerinden sert
elestirmenlere kadar her tiir tiiketiciyle dijital etkilesime girmistir. Burberrynin itibarmi
ylikseltip yeniden markalasmasini saglayan da basari i¢in planli davranmasi ve moda alaninda
dijital yeniliklerde 6nctii olmasidir.

Son yillarda giyim markalari, video oyunlarin bir pazarlama araci olarak potansiyelini fark
etmigslerdir. Markalar tirtinlerini oyun konsepti igerisinde Z kusagina tanitmaya baglamustir.
Moda giyim markalarmin son yillarda gelistirdikleri ya da dahil olduklar1 oyunlar: Louis
Vuitton (Final Fantasy, League of Legends), Gucci (Gucci Arcade, Genies, Tennis Clash, The
Sims 4, Pokémon Go), Moschino (The Sims 4), Prada (Final Fantasy), Marc Jacobs, Valentino,
Tommy Hilfiger, Anna Sui, (Animal Crossing). Gucci'nin e-spor (elektronik spor) eglence
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markasi Fnatic ile is birligi gibi 6rneklerden ve Nike, Adidas, Puma gibi diger markalarin da e-
spor takim sponsorluklarina moda ve e-spor is birlikleri takip edilebilir.

Yeniden markalagsma asamasindan gegen Burberry’nin yeni nesillerin goziinde marka degerini
olusturmak icin mevcut video oyunculari kitlesine yonelik oyunlar yaratmak fikrini
benimsedigi goriilmektedir.

Burberry, mevcut Y kusag tiiketiciler ile yakin gelecegin potansiyel dijjital tiiketicileri olacak Z
kusagimna yonelik video oyunu konseptleri gelistirmeye baslamigtir. Ekim 2019'da ‘B Bounce’
adl ilk video oyununu, kendi web sitesi iizerinden piyasaya siirmiistiir. Aralik 2019'da 2020
yeni yilin1 kutlamak icin ‘Ratberry” adli ikinci oyununu duyurmustur. ‘B Surf” adl ilk ¢ok
oyunculu video oyunu ise “‘Thomas Burberry Yaz Monogrami CGI' adli bir kampanyayla
Temmuz 2020'de tanitilmistir (Burberryplc, 2020).

AR kisaltmas: ile ifade edilen Augmented Reality: Arttirilmis gergeklik teknolojisi, akilli
telefon, tablet ve sanal gergeklik gozliikleri araciliyla reklam ve pazarlama alaninda miisteri
deneyimine yonelik yeni bir egilim olarak belirmektedir. Dijital teknolojinin sundugu stirekli
erisim, etkilesim ve paylasim ortaminda artirilmis gerceklik uygulamalar ile fiziksel olarak
orada olmayan nesne ve olgular sanal olarak algilanabilir hale gelmektedir. Tiiketiciye hem
gevrim dis1 hem de gevrim igi ortamlarda essiz bir aligveris deneyimi yasatilmasinin satin alma
stirecini olumlu yonde etkiledigi diistiniilmektedir. Liiks markalar1 digerlerinden ayiran bir
diger Onemli etmenin; tiiketicilerin magazada yasadiklar1 kisisel deneyim oldugu kabul
edildigi, miisterilere unutulmaz deneyimler yasatacak arttirilmis gergeklik teknolojilerinin
mekanlara yerlestirildigi Burberry orneginde de goriilmektedir.

2020 yili baslarinda Londra’daki The Selfridges Corner Shop'u devralan Burberry,
[lkbahar/Yaz 2020 koleksiyonunda Antarktika Kasifi Sir Ernest Shackleton gibi vizyonerleri
anmak igin, ‘artirilmis gerceklik’ deneyimini kullanmistir. Magaza ziyaretgilerinin 6zel QR
(Quick Response) kodlariyla erisebildikleri ve penguenlerle birlikte ekran goriintiisii aldiklars,
video cekebildikleri ve sosyal platformlarinda paylasabildikleri yar1 gergek yar1 dijital bir
aligveris deneyimi etkinligi gerceklestirilmistir (Burberryplc, 2020).

Subat 2020’de Burberry, Google arama teknolojisi araciifiyla yeni bir artirilmis gergeklik
aligveris arac1 baglatmistir. Tiiketicilerin Google’da aradiklar1 Burberry iirtiniine ait 3-Boyutlu
goriintiileri; sanki magaza iginde tirtintin yakinindaymais gibi kullanicinin tirtiniin gevresinde
doniip tiim detaylarmi rahatlikla inceleyebilecegi dijital bir teknoloji sunmustur. Hatta baska
bir Burberry iiriiniiyle birlikte kombin yapildiklarinda nasil duracag: da gosterilmistir. Satin
alma kararmin ilham agsamasi, liiks tiiketiciler icin giderek daha 6nemli hale gelmektedir.
Burberry, daha heyecan verici bir deneyim yaratmak ve kisisellestirilmis liiks ticareti
gelistirmek icin artirilmus gergeklik gibi yenilik¢i ¢alismalari kullanmay: stirdiirmektedir
(Burberryplc, 2020).

Liiksiin artik sadece ‘pahali” olmadigi, degisen tiiketici profili ve tiiketim aliskanliklarmin
sekillendirdigi Liiks 4.0 kavrami kapsaminda markalarin; ortaya ¢ikan miisteri tercihlerini

yakalamak ve fikirleri yeni tirtinlere doniistiirme siirecini kolaylastirmak icin dijital verilerden
yararlandigl anlasilmaktadir. Tiiketicilerin markalarla giiglii bir bag kurma ihtiyaglarmin
merkezde oldugu bu donemde Burberry gibi litkks markalar, dijital yerliler (Digital Natives)
diye adlandirilan Z kusagina odaklanmaktadur.
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Burberry, kiiratorlii igerik ve deneyimler araciligiyla hedef kitlesiyle siirekli olarak etkilesim
kurma stratejisinin bir sonraki adimi olarak; kullanicilarin dijital eglence, spor ve oyun
iceriklerini paylasma ve izleme platformu olan Twitch ile is birligi kurdu ve 21 Eylil 2020°de
Burberry Twitch hesabindan Ilkbahar / Yaz 2021 defilesini canli yayinlad: (Twitch, 2020).

Belli bir marka bilincine ya da sadakatine sahip olmayan ve gelip gegici trendlere gore hareket
eden Z kusaginin goziinde bir ‘marka degeri” yaratmak igin Burberry, genglerin fazlaca vakit
gecirdikleri Twitch gibi popiiler dijital sosyallesme alanlarinda yeniden markalagsmaktadir.

D'Arpizionun Bain&Co. igin hazirladig1 rapora gore; Cinli tiiketiciler 2019 yilinda kiiresel
pazar biiylimesinin yiizde doksanini olusturarak diinyada satilan litks mallarin degerinin
yiizde otuz begine ulagmuslardir. Ozellikle Asya'nin biiyiiyen orta sinuf sayesinde, liiks miisteri
tabaninin 2019 yilindaki 390 milyondan 2025 yilina kadar 450 milyona c¢ikacag:
ongoriilmektedir. Raporda 2025 yilina kadar Cinli tiiketicilerin, kiiresel litks pazarmin ytizde
kirk altisini olusturacak potansiyele sahip oldugu bildirilmektedir. Zaten Asya pazarlarinda
litkks tiiketiminin artan bir boliimiinii temsil etmekte olan Z kusaginin 2025'in kisisel liiks
pazarmin yeni biiytiik alicilar olacaklari ifade edilmektedir (D'Arpizio vd., 2020).

Bu veriler goz Oniine alindifinda Burberry markasmin Cin'e ve ozellikle Cinli Z kusag:
temsilcilerinin  goziinde marka degeri olusturacak dijital yatirnmlar yapmasi anlam
kazanmaktadir. Genglerin giinliik yagsantilarinin biiytiik bir boliimiinde ekran karsisinda oyun
oynadiklar1 diistintildiiglinde; onlarla en yakin iletisim kurma yolunun, popiiler gevrimigi
oyunlar oldugu anlasilmaktadir.

Marka 2020 Kasim ayinda 2021 yilma yonelik; Cin'in en biiyiik gevrimici oyun toplulugu
operatorii, oyun gelistirme, yaymlama ve operasyonlar yiiriitme igcin 6nde gelen bir kiiresel
platform olan Tencent Games’in g¢evrimici oyunu Honor of Kings ile ortaklik kurmustur.
Etkilesimli djjital icerik, liikks modada giderek daha fazla ilham kaynagi haline geldigi icin
oyun, tiiketicilere Burberry {iriinleriyle ¢evrimici baglanti kurmalar1 firsati sunmustur. Hem
Tencent hem de Burberry'nin yaptigi arastirmalara gore, geng Cinli tiiketiciler arasinda
¢evrimigi oyunlara olan ilgi siirekli artmaktadir. Burberry’nin Cin'deki Bagkan1 Josie Zhang'in
“Cevrimigi oyunlar, marka hikayelerini Cin'deki miisterilerimiz arasinda gercekten yanki
uyandirdigini bildigimiz sekillerde anlatabilecegimiz bir platform. Burberry markasini Tencent
Games'in dijital oyun ortamlarindan birine dahil etmek, miisterilerin markayla daha yeni ve
serbest bigimli yollarla etkilesim kurmasina olanak taniyacaktir” (Burberryplc, 2020) ifadesi
markalarin oyun alanina nigin yoneldiklerini agiklamaktadir.

Veri toplama, analiz ve buna bagl olarak satig stratejilerinin olusturuldugu Liiks 4.0
doneminde; degisen is modellerini ve tiiketici egilimlerini izleme ve tahmin etme konusunda
veri toplamanin 6nemi, perakende sektoriinde giderek artmaktadir. 2020 yili icinde pandemi
ile hizlanan miisteri davranislarindaki degisimlerle bu konu daha da acil hale gelmistir.
Burberry, bu ve benzeri zorluklarin {istesinden gelmek icin ¢alisanlarini gelistirmenin énemini
erken kavramis ve 2018 yilinda, Londra merkezli teknoloji sirketi Decoded ile is birligi
kurmustur. Marka bir grup calisanina yonelik; Python programlama dilinde makine 6grenimi,
veri gorsellestirme ve kodlama gibi en son veri bilimi tekniklerini 6grenecekleri kurum igi bir
“Veri Akademisi’ olusturmustur (Burberryplc, 2020).

Biitiinlesik ve ¢ok kanalli perakende iletisimine yonelik Burberrynin mevcut web sitesi;
masatistil, mobil ve tablet ile kolayca gezmeye, ¢cevrim igi satis destegi sunmaya, kullanicilarin

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi / IBAD Journal of Social Sciences, (10), 2021

175



Liiks Moda Giyim Markalarmin Dijital Doniisiimii

tirtinleri satin almasina ve markanin yeni medya sosyal kanallarna tek tikla kolayca
ulagmalarma uygun olarak siirekli giincellenmektedir. Burberry'nin 2006 yilindan giiniimiize
yeni medya araciligryla Y kusag1 hedef kitlesine her zamankinden daha yakin ve erisilebilir bir
dijital iletisim stratejisi gelistirmesi; liiks marka imajin1 yeniden insa etmesini saglamis ve
‘yeniden markalagsma’ siirecinin basarisi onu rakipleri arasinda 6ncii konuma yerlestirmistir.

BALENCIAGA MARKASININ LUKS VE SURDURULEBILIRLIK VIZYONU

Diinyadaki insanlarin eve kapandigi 2020 yilinin pandemi ortaminda, modada varolugsal bir
krizin yasandig1 siiregte; moda koleksiyonlarmin klasik defile sovlar1 yerine moda
tasarimcilar;, kreasyonlarmmi sergilemek icin dijital sunumlardan yararlandilar. Liiks
markalarm, moda iletisimlerinde Ozellikle geng kitlelerle baglanti kurabilmek igin dijital
sunumlarin potansiyelini arastirdiklar1 bir donemde yaraticiliklariyla 6ne ¢ikan; Dior'un Le
Mythe Dior ve Moschino'nun No Strings Attached adlarindaki sanatsal moda filmlerinden farkl
olarak, biitiiniiyle dijital dontistime adapte olmus 6ncti bir koleksiyon tanitimi, 2020 y1ilinin son
aymda Balenciaga tarafindan gergeklestirilmistir.

Balenciaga ‘Afterworld” adli 2021 Sonbahar/Kis erkek ve kadin hazir giyim koleksiyonunu,
artirllmig gergeklikte interaktif bir video oyunu konseptinde, ¢ok yonlii dijital bir deneyim
olarak sunmus, rakiplerine kars1 oldukga cesur bir hamle yapmustir (Gorsel 4).

Gorsel 4: Demna Guasalia, 2020, Balenciaga, Afterworld: The Age of Tomorrow, (URL 4).

'BALENCIAGA| FALL21 COLL

GEORGIE

TROMPE-L'OEIL LE(
KILT MINI SKIRT

AR 5 | EITTED TURTLENE(
PARKA

CHEVALIER 110MM
OVER-THE-KNEE B(

MASK BUTTERFLY

MESSENGER MEDI
WITH STRAP

TOOLBOX PHONE (

FLUFFY BUNNY EA
HOLDER WITH STR

[AFTERWORLD

THZ AGZ OF TOMOIRUW Press Spacebar to Start Game

Balenciaga'nin kreatif direktorii ve bas tasarimcis1 Demna Gvasalia, “Moda filmi fikrinden
nefret ediyorum ve bunu ¢ok eski buluyorum; karantinada moda sovlarinin séz konusu
olamayacagin bildigimiz i¢in Nisan aymda bunun iizerinde ¢alismaya basladik" (Mowe S.R.
2020) sozleriyle Balenciaga'nin yeni sezon tasarimlarinin; ‘Afterworld: The Age of Tomorrow’
adli video oyununun avatarlar: iizerinde taritmak fikrinin nasil gelistigini ifade etmistir.
Koleksiyonun djjital yaymindan sonra British Vogue magazine verdigi roportajda tasarimci
Gvasalia: "Moda endjiistrisi bu kaginilmaz yeni dijital donemle yiizlesmek zorunda kalacak.
Markalar, yaraticilik ve inovasyonla nasil basa ¢ikilacagindan, {iriintin nasil iiretilecegine ve
kitlelere nasil iletilecegine kadar her konuda kendi ¢oziimlerini bulmak zorunda olacaklar"
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(Madsen, 2020) ifadesinde; sektoriin geleceginde dijitallesmeden kaginmanmn soéz konusu
olamayacag1 goriisiinii savunmaktadir.

Web sitesi: ‘https://videogame.balenciaga.com/’ {izerinden 6 Aralik 2020 itibariyle internet
kullanicilari, Balenciaga'nin yeni tasarimlarini; sanal gerceklik (VR: Virtual reality) ortaminda
bir video oyunu konseptinde kesfetmeye davet edildiler. 2031 yilinda gectigi anlasilan distopik
diinyada, mitolojik bir uzay c¢ag1 macerast olan video oyunu bilim kurgu tiiriinde
tasarlanmistir. Balenciagamin sanal magazasinda baslayan oyunda kullanicilar hikayenin
kahramani FEliza Douglas ile 6zdesleserek oyunu onun goziinden izlediler, banliydden yola
cikip fiitiiristtik Paris sehri sokaklarinda bir yiirliyiis deneyiminin ardindan avatar, beyaz bir
tavsanin onderliginde karanlik ormandaki gizli, cilgin bir partiye dogru seriivenine yola cikti;
aslinda bu metafor 2020 yili karantina siireclerinde gerceklesen yasa dis1 toplu eglencelere
isaret eden bir gondermedir. Ardindan oyuncu bir magaraya girdiginde tipki Kral Arthur
efsanesinde oldugu gibi tasa saplanmus kilic1 ¢ikartti, boylece yolculukta karsisina gikan belli
zorluklar1 agmay1 basardig1 anlagildi. Macera biiyiileyici bir giin batim1 manzarasina sahip bir
dagin zirvesinde, nefes alip verme sesleri ile son buldu. Derin nefes alip verme sesleriyle biten
oyun, pandemiye karsi verilen miicadelenin basarili sonuglanacagi umudunu sembolize
etmekte ve insanhigin maskeden kurtulusunu miijdelemektedir.

Hikayenin evreninde, cevrede gordiigiimiiz elli kisiden olusan diger oyuncu avatarlarinda
klasik video oyunu arketipleri referans almmuistir. Orta Cag donemi Kralige Elizabeth
zirhlarinin yani sira retro NASA astronot kostiimleri ile markanin yeni sezon kreasyonlarinin
farkli kombinlerini giymis olan avatarlar koleksiyonu sergilemektedir. Oyunun sokak
goruintiilerinin arka planindaki billboardlarda, tabelalarda ve duvarlardaki sokak sanati
orneklerinde oldugu gibi giysilerin {izerlerindeki baskilarda, aplike yamalarda da ekolojik
yasam dengesine, cevre kirliligine kars1 biling olusturmak igin giysi atik dongiistiniin kirilmasi
ve modada geri doniisiimiin saglanmas: hakkinda gesitli duyarlilik mesajlar1 igeren sloganlar
yer almaktadir.

Marka, kreasyonlarmi sergiledigi video oyununun web sitesi:
https://videogame.balenciaga.com/en/press {izerinden yaptig1 basin agiklamasinda; yakin bir
gelecekte kurgulanan oyundaki Sonbahar/Kis koleksiyonunda yer alan giysilerin yillar icinde
gecirecekleri dontistimii hayal ettikleri ifade edilmistir. Daha saglikli bir doga ve endiistri
tiretimi dengesinin kurulmasi i¢in dogal kaynaklarin idareli kullanilmasina dayali, yavas bir
moda dongiisii yaratilmas: gerektigi fikrinden ilham alan 'Afterworld' projesindeki tasarimlar,
teknik ve ekolojik tekstillerden olugsmaktadir. Geri doniistiiriilmiis mantar tipalar, balik aglari,
keten bazli kompozitler ve plastik siselerden elde edilen liflerle 6riilmiis 3-Boyutlu kumaslar
gibi geri dontstiiriilmiis malzemelerden {iretilmistir (Banks, 2020). Eskitilmis, sokiilmiis,
yirtilmis, yamali goriintimlerdeki giysilerin tasarim yaklasiminda, geri doniisiim anlayisiyla,
malzemelerin ve kaynaklarin etkin kullanilabilirligine dikkat ¢ekilmektedir. Hem oyun hem de
koleksiyonda, giysilerin yalnizca daha uzun siire dayanmasi igin {iretilmedigi, ayn1 zamanda
yillar hatta on yillar boyunca doniistiiriiliip yeniden kullanilacag: bir sistem; “akillica tiiketim’
gelecegi hayal edilerek; modada stirdiiriilebilirlik konusu ele alinmustir.
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Gorsel 5: Demna Guasalia, 2020, Balenciaga “Afterworld” 2021 Sonbahar/Kig Kadin &
Erkek Hazir Giyim Koleksiyonu, (URL 5).

Balenciaganin “Afterworld” koleksiyonunun miicevheri Shahar Livne tarafinda tasarlanmustir.
Koleksiyonun genelinde goriilen koyu tonlarin hakimiyetini dengeleyen canli renkler 178
kullanilarak bu gri diinyanin izleyiciye belki biraz depresif gelebilecek etkisi azaltilmak
amaclanmigtir. ‘Distopya’, ‘kagis” ve ‘varolusculuk’ temalarmda tasarlanan kreasyonlar,
markanin basin agiklamasinda su sekilde tanitilmigtir:

“Takim elbise ve palto tasarimlari her ortamda giyilmeye uygundur. T-
shirtler icin kullanilan jarseden iiretilen 6zel takim elbiselerin kumasi
onceden gerilerek esnetilmis ve ekstra rahat olmasi saglanmistir ayrica
yipranmis goriinmesi ig¢in de taslanmustir. Onceden kirigtirilmis
takimlar 4tii  istememektedir. Oldukga eskitilmis takimlarin
tasarimlari, begenerek ve severek defalarca giyilmisler gibi bir duygu
uyandirir. Yiiriiylis yapmak, bisiklete binmek veya herhangi bir spora
uygun ag astarli elastik malzemelerden {iretilen takimlarin dayanikl
tasariminda 6zel performans terziligi teknolojisi (PLC) uygulanmustir.
Standart bir iiniversite esofmani iizerindeki ‘Ozgiir’ yazis1 gelismis bir
zihin durumuna ve gelecekteki toplumlarda ozgiirliigiin Gnemine
isaret etmektedir. Bagka bir tisort {izerinde; kullanicinin kaybolmasi
halinde Balenciaga magazasma gotiiriilmesini isteyen bir mesaj
yazmaktadir. Diger t-shirtler ise kiyafet atik dongtisiiniin son bulmas:
hakkinda mesajlar igerir (Gorsel 5). 3-Boyutlu yazici teknolojisiyle
tiretilmis topuklu ayakkabilarin yenilik¢i dayanikliligi 3-B yazicilarla
tiretilecek olan gelecegin tasarimlarini temsil etmektedir.” (Balenciaga,
2020)
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Gorsel 6: Demna Guasalia, 2020, Balenciaga ‘Afterworld” 2021
Sonbahar/Kis Kadin & Erkek Hazir Giyim Koleksiyonu, (URL 6).

Materyallerin ve giysilerin yeniden kullammminin oOnerildigi tasarimlarda; markanin saten
trencgkotu, bir parti elbisesi olarak giyilebilmektedir. Denim pantolon ile belinden goziiken ig
camasgir lastigi birlikte tek parca olarak dikilmistir. Insanlarin satin almasinin artik yakistk
almadigr hayvan kiirkii yerine geri dontstiiriilmiis kumastan {retilmis, kiirk ceket
goriiniimiinti taklit eden lazer kesim sagakli bir mont Onerilmektedir. Balenciaga’nin
kavramsallastirilmis geleceginde giysilerin birden fazla islevi vardir: Pek ¢ok tasarim ¢ok
fonksiyonlu performansta kullanilabilecek bicimde iiretilmis; 6rnegin bir battaniye viicuda
sarilarak paltoya veya kapiisonlu bir pelerine dontisebilmektedir. Biiyiik cepleri olan parka,
silindir bir spor ¢anta seklini alabilmektedir. Riizgarlik ters gevrilip giyildiginde termal bir
palto olarak kullanilabilmektedir. Ceketler ve elbiseler sogukta, agik havada dans edebilmek
icin tek omuzu agiga cikaran asimetrik bir yapida giydirilmistir. Dengesiz hacimler, vintage
stilleri veya giindelik sportif stilleri zarif bir tavirla desteklemektedir. Ayna karsisinda ne
giyecegimize karar verme anmnda giysileri {ist liste tutup baktigimizda gordiigiimiiz gibi;
gomlekler, elbiseler, pantolonlar, sortlar diger giysilerin tizerine dikilerek tek parca
tasarlanmistir. Bu noktada birbirine dikilen giysilerin tistte kalan pargas: altta kalan parganin
bir aksesuari haline gelmistir. Koleksiyonun en dikkat c¢eken parcalar1 olan zirhlar aym
zamanda tasarimci Nicolas Ghesquiere'in Balenciaga 2007 Ilkbahar / Yaz koleksiyonuna bir
gonderme olarak yeniden kullanilmugtir. Yiizyillar 6ncesinin Elizabeth zirhmi giyen Jeanne
d’Arc karakterinden etkilenilmis ve modern bir avatar yaratilarak; giincel modanin
unsurlarma, deger yargilarina kars: bireyin kendisini zirh ile korumasi alegorik baglamda
kullanilmigtir (Gorsel 6).

Tasarimc1 Gvasalia, British Vogue magazine verdigi roportajda, koleksiyonunu soyle
aciklamaktadir;
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“Moda, 6ziinde bir tiir zirhtir; kisisel kimliklerimizi tamamlar ve bizi
cevremizdeki diinya tarafindan gorsel olarak algilanmak istedigimiz
sekilde gosterir. Oyleyse, bir bakima, giyinme seklimiz, kendimizi
korumamizda rol oynuyor. Bu bir metafor, ancak gercekte bu
koleksiyondaki zirh, uzun zamandir unutulmus ge¢misi ¢ok beklenen
gelecege baglamak icin yapildi. Zirh1 yapmak igin Orta Cag'da
kullanilan isgiligi tam olarak kullandik. Zirh, savasgilar1 koruyan ama
ayni zamanda savas esnasindaki hareketlerini miimkiin kilan bir tiir
askeri spor kiyafet olarak gortilebilir. Orta ¢ag zirhinin artikiilasyonu,
futiiristtik bir robot veya android ile tamamen aynidir ¢linkii insan
viicudu ylizyillar sonra bile hala aymidir. Bir terzi olarak benim isim,
insan viicudu ile giydigi sey arasindaki iligkiyi kesfetmektir. Zirh ve
uzay kiyafetleri kendini koruma, korku ve kags fikirlerini
cagristirabilir, ancak geng oyuncularin goziinde ge¢misin ve gelecegin
harika macerasini temsil ediyorlar. ‘Afterworld” bashg: sadece salgin
sonrast diinyayr degil, ayn1 zamanda yakin gelecekte bir noktada
yasayacagimizi diisiindiigtim diinyay1 da gosteriyor” (Madsen, 2020).

Oyun teknolojisi ve modanin is birligi icin Balenciaga yaratict ekibi, markanmn 2021
Sonbahar/Kis koleksiyonun dijital tanitiminda profesyonel oyun motoru ve oyun gelistirici
ekiplerle birlikte galismistir. Oyun motoru Unreal Engine’in hazirladigl hacimsel videolar
(Volumetric Video) oyun gelistiricisi Streamline Studios yaratic1 ekibi, tasarladiklari
‘Afterworld: The Age of Tomorrow’ diinyasina entegre etmistir.

Koleksiyonun podyum defilesinin de ayni oyunun icerisinde sergilendigini belirten British
Vogue magazinden Christian Madsen’in bildirdigine gore; Balenciaga 2020 yil1 Ekim ayinda,
secilmis bir gruba; otuz kadar basin mensubu ile {i¢ yiiz kadar misafire; interaktif video
oyununu tam anlamiyla deneyimleyebilmeleri ve defileyi artirilmis gerceklikte izleyebilmeleri
icin iki el kumandasina sahip bir VR baghg (Oculus) gondermistir. Madsen, yasadig: tecriibeyi
su sozlerle aktarmaktadir:

“Yiikseltilmis bir podyumda, video oyununu animsatan bir film
miizigi esliginde, karartilmis bir mekanda gegen defilenin detaylar1 o
kadar canli ki ¢evrenizdeki insanlara doniip beden dillerini ve
kiyafetlerini inceleyebilirsiniz. Defilenin sanal izleyicileri olarak gercek
hayattaki editorler ve ahclar secilmemis, kurgusal karakterler
yaratilmis. Orada oturmak benim i¢in heyecan verici bir sekilde gercek
oldu. Bir noktada kendimi, ayakkab1 giymem gerektigini diistiniirken
yakaladim ve sonra Londra’da kanepemde yalniz oldugumu
hatirladim” (Madsen, 2020).

“Bugiiniin miisterisi oyun oynuyor, video oyun kullanicilar1 bu alternatif sanal gergeklik
diinyasinda kendilerine karakterleri disinda pek ¢ok ozellik tanimlayan onemli bir liiks
miisteri tabaninmi olusturuyorlar” sozleriyle Gvasalia, ileriki donemde oyun igerisinde ¢evrimigi
aligverise olanak saglayacak bir teknoloji gelistirmeyi diistindiiklerini ifade etmistir (Mowe
S.R. 2020).
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Modanin en popiiler markalarmin ve tiriinlerinin ii¢ ayda bir siralamasmi yapan moda
aligveris platformu Lyst Index’in yaymladig1 2020'nin son ii¢ aylik raporuna gore; Balenciaga
listenin besinci sirasina yiikselmistir. Balenciaganin 2020 itibariyle ¢ok kanalli bir medya
iletisimi  yiirtiterek poptilerligini arttirdigit ve parlak bir gelecege sahip oldugu
diistintilmektedir. Balenciaga, liiks sektoriinii sokak giyimi ile bulusturan bir marka olmasi
ozelligiyle; yeni litks sokak modasi ¢aginda dogru miisterileri hedefleyerek gelisim
gostermektedir. Sokak modasinda trend belirleyici ve liiks spor ayakkabi lideri olan moda evi
geng, dinamik pazarlama anlayisiyla Z kusagmi (Gen ‘Z’: 1996-2010 yillar1 arasinda doganlar)
hedef kitlesi olarak uzun siireden beri kabul etmektedir (Retviews, 2020). Bain raporuna gore;
Z kusagmin 2035 yilina kadar kisisel liiks iiriinler kiiresel pazarmin neredeyse yiizde kirkim
temsil edecegi Ongoriilmektedir (Bain, 2020). Balenciaga diger litks markalara oranla
uyguladig1 orta fiyat araligi ile daha disiik gelirli daha gen¢ bir demografiye
ulasabilmektedir. 2019 yilinda bir milyar Euro’yu gegen cirosu ile fiyatin miisterileri igin
onemli olmadigini; gergekten onemli olanin hedef kitlesi ile karsilikl: iletisime giren bir marka
kimligi yaratmanm ve estetik tiriinler tasarlamanin etkisini kanitlamaktadir (Retviews, 2020).

Tipki Burberry gibi Balenciaga'nin da litkks moda giyim tiriinlerinin biitiinlesik ve ¢ok kanalli
satislarina yonelik gelistirdikleri dijital uygulamalarda; potansiyel hedef kitleleri olarak
HENRY (High-Earners-Not-Rich-Yet) kisaltmas: ile ifade edilen “yiiksek gelir sahibi olup
hentiiz zengin olmayan’ ( Yillik net 100.000 dolar gelire ve degeri 1 milyon dolardan az olan
yatirnm varliklarina sahip kesim) Milenyum HENRY’ler: Y Kusagma (gliniimiizdeki yas
ortalamasi kirk bes) ve yakin gelecekte satin alma giicline sahip olacak Z kusag (Digital
Natives/Gen Z) tiiketicilere odaklandiklar1 goriilmektedir.

‘High-Earners-Not-Rich-Yet’ kelimelerinin kisaltmasi olan ‘HENRY’ terimi ile ifade edilen
tikketici grubu ilk kez Shawn Tully'nin 2003 yilinda Fortune magazinde yaymlanan
makalesinde soyle tanimlanmaktadir:

“Amerikanin en hirsli, en {iretken insanlarinin biiyiik bir boliimiinii
olusturan yoneticiler, hukuk firmasi ortaklari, havayolu pilotlari,
doktorlar vb. elbette hicbiri fakir degiller. New York City, San
Francisco ve Chicago gibi yerlerde bile, alt1 rakamin altindan ortasina
kadar olan bir gelir neredeyse hi¢ az sayilmamaktadir. Ancak ytiiksek
vergiler ve her agidan yasam maliyetinin yiiksekligi ile kendilerini
zengin de hissetmeyen bu grup tiiketiciler heniiz zengin olmamis
yiiksek gelir sahipleri ‘"HENRY’lerdir” (High-Earners-Not-Rich-Yet)
(Tully, 2014).

Bain & Company’nin 2020 yilinda yaymladig: ‘Global Personal Luxury Goods Market Set to
Contract Between 20 - 35 Percent in 2020" adli basin biilteninde 2019'da cift haneli biiytime
yasayan cevrimigi satis kanallarinin, 2025 yilina kadar kisisel liiks esya pazarinn yiizde
otuzunu olusturmaya ve daha fazla pay kazanmaya devam edecegi ifade edilmektedir (Bain &
Company, 2020). HENRY tiiketici profilinin temsilcileri olan Y Kusag1 ve yakin zamanda satin
alabilecek gelir diizeyine ulasacak olan Z Kusaginin Kkisisel liikks firiinler pazarmm
¢ogunlugunu olusturacag1 ongoriilmektedir (Arienti, 2019, s. 6).

Gectigimiz on yil boyunca sokak giyimi ile liiksiin harmanlanmasi, litks giyim markalarinin
tanimlarin ve {istlendikleri rolleri tamamen degistirmistir; Balenciaga 6rneginde oldugu gibi
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litks markalar gittikge kiiltiirel gesitliligin sesi haline gelmektedirler. Dijital medya ve kanallar:
araciligiyla tiiketicilerin; moda endiistrisinin seyircileri olmaktan oteye gecip, deneyimlerini
paylasma firsati bulduklar1 ve sektore etki edebilme giiciinii kazandiklar1 goriilmektedir.
Balenciaga'nin yakin gelecekte litkks markalarmn hedef kitlelerinin énemli bir kismini temsil
edecek olacak yeni jenerasyon dijital tiiketicilere uygun yenilik¢i stratejiler gelistirmekte
oldugu anlasilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Liiks sektoriinden 6rneklem olarak segilen iki moda giyim markas: tizerinden dijital doniisiim
faaliyetlerinin teorik olarak incelenmesinin; Tiirkce akademik literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Liiks, artan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel 6nemi ile diinya ¢apinda en onde
gelen endiistrilerden birini temsil etmektedir; liiks markalarin yeni medyada takip ettigi
pazarlama firsatlarin1 anlamak, diger sektorlerle ilgili firmalar igin faydali olabilir.

Ayrica arastirma, litkks markalarda dijital dontisiim ve yenilik¢i pazarlama ¢alismalar: tizerine
giincel durumu agiklama gayreti ile yeni aragtirmalara Tiirkge teorik kaynak saglayabilir ve
hem akademisyenler hem de uygulayicilar igin gercek bir degere sahip olabilir. Bu nedenle,
sonraki arastirmalara 1sitk tutmak igin c¢alismanin teorik g¢ikarimlar1 asagidaki gibi
Ozetlenmistir.

Tiiketicilerin litkks moda giysileri satin alirken artik iiriin 6zelligi veya performansi yerine
kisisel deneyime odaklandigi bu sebeple litks moda endiistrisinin de mevcut dagitim
kanallarim1 ve pazarlama yontemlerini degistirecek dijital teknolojiye adapte olmalari
gerektigini kavradiklar;; mevcut is modellerinde bir reforma gittikleri bdylelikle
farklilastirilmis miisteri degeri yaratmak igin alanlarinda oldukga yenilik¢i davrandiklari
gortlmiistiir.

Rekabette giiclenmek icin dijitali, isletme modelinin merkezine almanmn dijital dontisiimii
hizlandirdig: Burberry 6rnegi ile agiklanmustr.

Aragtirmanin sonucunda liiks {iriin aligveriginin yeniden tanimlandigi, Burberry ve Balenciaga
markalarmin litkks moda giyim tasarim iiriinlerinin ¢ok kanalli ve biitiinlesik perakende
satislarina yonelik dijital uygulamalar gelistirdikleri belirlenmistir.

Kiiresel arastirma sirketlerinin hazirladig1 raporlardaki bulgularin sonucunda ise Burberry ve
Balenciaga'nin Liiks 4.0 iletisim modellerinde potansiyel hedef kitleleri olarak HENRY (High-
Earners-Not-Rich-Yet) kisaltmas: ile ifade edilen ‘yliksek gelir sahibi olup heniiz zengin
olmayan’ Y Kusag: ile yakin gelecekte kisisel liiks iiriinler pazarinda artan alim giiciine sahip
olmast dngoriilen Z kusag tiiketicilere odaklandiklar: belirtilmistir. Incelenen markalarin bu
kusaklarin taleplerini ve begenilerini karsilamak icin dijital hizmetler, sosyal medya dostu
icerikler olusturup tanittiklari, onlarla stirekli etkilesim kurduklar: ve tutarh bir marka kimligi
sunduklar1 arastirma sonucu olarak ortaya konulmaktadir.

Icerikte s6z konusu markalarm, dijital dontisiime nigin ve nasil adapte olduklar1 6rneklerle
anlatilmis ve yeniden markalagsma stratejisi yiiriittiikleri savunulmustur. Burberry ve
Balenciaga markalarinin yenilik¢i projeleri, reklam kampanyalari, tasarimlari ve koleksiyon
sunumlari araciligiyla hedef kitleleri ile interaktif diyalog gelistirdikleri; miisterilerinin marka
deneyimlerini hem moda tasarimlarma hem de pazarlama iletisimlerine yansitmay:
basardiklar1 aktarilmistir.
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Markalarin erisimlerini artirmak ve tiiketicileri daha aktif katiima yonlendirmek igin veri
analizi teknolojilerini kullandiklar1 boylelikle gerg¢ek zamanli {iriin satiglar1 ve hizmetleri
baslattiklar1 izlenmistir.

Sonug olarak; Dijital Darwinizm doéneminde markalarin hayatta kalmak igin sadece farkl
diistinmesi degil, farkli davranmasi da gerektigi anlagilmigtir.

Liiks markalarmn bilinyesinde yer alan, teknoloji gelistirilen Ar-Ge merkezleri disinda tiim liiks
giyim markalarina, miisteri iletisimlerine ve pazarlama stratejilerine de yon verecek; bilgi ve
{iretimlerinin dijital déniisiimiinii siirdiirebilecekleri ‘Inovasyon Merkezi’ kurmalar1 6nerisi
getirilmektedir.

Yapilan aragtirmada goriilmiistiir ki dijital doniisiim yenilikci teknolojik dinamiklere bagh
oldugu i¢in tamamlanan degil devamlili1 olan bir siireci ifade etmektedir. Veri toplamanin
miisteri beklentilerini karsilamaktaki onemi, Liiks 4.0 isletme modelinin Onceligidir ve
Burberry'nin dijital doniistimiinii veri analitigi alaninda stirdiirdiigii anlagilmistir. Diger liiks
giyim markalariin Burberry'nin sirket biinyesinde kurdugu ‘Veri Akademisi” gibi bir veri
merkezi kuracak imkanlar1 olmasa bile damismanlik sirketlerinden siirekli giincellenen veri
destegi almalar1 onerilmektedir.

Gvasalia'min yaratiaa direktorlii§iindeki Balenciagamin arttirilmis gergeklik teknolojisini
kullanarak gergek giysileri tanitmasmun dijital doniisiime yenilik¢i bir vizyon kazandirdig:
actklanmigtir. Balenciaga'min koleksiyon sunumunda oyun tasarimi teknolojisi ile moda
tasarimini birlestirmesi Ornegindeki gibi salgin doneminin; marka iletisiminin dijital
doniisiime adapte olmasi igin iyi bir firsat yarattigr anlasilmustir. Dijitali, isletme modelinin
merkezine alan Balenciaga gibi bir¢ok marka i¢in Covid-19 krizinin, biitiinlesik ya da ¢ok
kanalli iletisim stratejileri gelistirmek ve uygulamak icin bir katalizor oldugu mevcut durumun
acgik ifadesi olmaktadar.

Dijital dontistimiin, yalnizca satiglar1 artirmakla smirli kalmayip pandemi sonrasinda
tiiketicileri yeniden magazalari ziyaret etmeye ikna edecegi 6n goriilmektedir.

Gilintimiizde ancak zamanm ruhunu anlayan, degisime adapte olabilen, sosyal agidan ig
goriiye, keskin zekaya ve biiyiik bir biitceye sahip moda tasarimclarin ve yonetimlerindeki
markalarm dijital doniisiim ile yeniden markalasabilecekleri ve satis basarilarim
stirdiirebilecekleri arastirma sonucu olarak ortaya konulmaktadir.
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