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LUKS MODA MARKALARININ SANATLA
KONUMLANDIRMA STRATE]JiSi VE LOUIS VUITTON
ANALIZI

Ayse Nil KIRECCI®

Oz

Geleneksel litks moda markalari, az sayida olan, yiiksek fiyatli, zor ulasilan, yiiksek kaliteli hammaddelerin
kullanildigi iyi bir zanaatkarlik 6rnegi teskil eden, tiriinle birlikte markanin gelenegini tasiyan ve kullanicisina
sayginlik kazandiran markalar olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde giderek hizlanan moda déngiisiine
uyum saglamaya calisan litks moda markalar;, geleneksel liiksiin temel niteliklerini tasimaktan
uzaklasmaktadir. Bu markalar, pazardaki essiz konumlarini korumak iizere, geleneksel litks modanin sanatla
olan bagindan yararlanmakta ve sanatla konumlandirma stratejileri benimsemektedir. Bu calisma, sanatla
konumlandirma stratejisini ve litks moda markalarimnin bu dogrultuda hayata gegirdigi pratikleri kesifsel vaka
analizi yontemiyle degerlendirmeyi amaglamaktadir. Arastirma amaci dogrultusunda, litks moda
endiistrisinin lideri konumundaki Louis Vuitton'un sanat pratikleri analiz edilmistir. Markanin sanatla ilgili
secili faaliyetlerini konu alan Onceki c¢alismalardan farkli olarak, bu c¢alismada sanat, markanin
konumlandirildig: temel deger olarak ele alinmis ve sanatla iligkili pratiklerin yani sira markanin temel
bilesenlerinin de dahil oldugu kapsamli bir analiz gergeklestirilmistir. Analizde, Louis Vuitton'un geleneksel
litks moda ve sanatin birlikte anildig1 kurulus doneminde sahip oldugu degerlerini korudugu ve bunlar1
markanin hikayesi araciligiyla ilettigi goriilmiistiir. Sanat vakfi ve yiiriitmekte oldugu sanat hayirseverligi
faaliyetleri, markanin, uluslararasi sanat ve kiiltiir toplulugunun 6nde gelen bir iiyesi olmasini saglamistir.
Louis Vuitton'un analizde sunulan ve sanatla konumlandirma konusunda c¢agdaslarina ilham veren diger
oncil sanat pratiklerini hedef kitlesiyle iletisim kurmak {izere kullanmay1 aligkanlik haline getiren bir marka
oldugu gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Liiks moda, Marka konumlandirma, Sanatlagtirma.
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ART POSITIONING STRATEGY OF LUXURY FASHION BRANDS AND LOUIS VUITTON ANALYSIS
Abstract

Traditional luxury fashion brands are considered as brands that serves goods which are few in number, with

high prices, hard to reach, present an example of craftsmanship using high quality raw materials and carry

the tradition of the brand along with the product and bring prestige to its users. Today, luxury fashion brands

trying to adapt to the increasingly accelerating fashion cycle are moving away from carrying the basic
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characteristics of traditional luxury. In order to maintain their unique positions in the market, these brands
take advantage of traditional luxury fashion's connection with art and adopt art positioning strategies. This
study aims to evaluate the art positioning strategy and the practices implemented by luxury fashion brands
through an exploratory case analysis method. For the purpose of the research, the art practices of Louis
Vuitton, the leader of the luxury fashion industry, were analyzed. Unlike previous studies that focused on
selected art related activities of the brand, in this study, art was considered as the core value on which the
brand was positioned and a comprehensive analysis was carried out, including the basic components of the
brand as well as art-related practices. In the analysis, it was seen that Louis Vuitton preserved the values it
had during its founding period, when traditional luxury fashion and art were associated together, and
conveyed them through the brand's story. The art foundation and philanthropic activities have enabled the
brand to become a leading member of the international arts and cultural community. It has been seen through
the analyses that Louis Vuitton is a brand that has made a habit of using the pioneering art practices which
inspire its contemporaries in positioning with art, to communicate with its target audience.

Keywords: Luxury fashion, Brand positioning, Artification.
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Tanimy, gesitli zaman dilimleri, kiiltiirler ve disiplinlerde farklilik gosteren liiks, bugiin 6zellikle
moda markalarinin faaliyet gosterdigi biiyiik bir endiistriyi tanimlamak iizere kullanilan bir kavram
haline gelmistir. Hentiz bir endiistri haline gelmeden 6nce, geleneksel litks moda markalarinin tiiketiciye
vaat ettigi az sayida kisinin erisebildigi, sinirli sayida ve yiiksek kaliteli iiriinlerin, giiniimiizdeki hizh
moda dongiisii, bunun getirdigi rekabet sartlar1 ve liiks {irlinlere artan tiiketici talebiyle birlikte
gerceklestirilebilir olmadig1 goriilmektedir. Nitekim pek ¢ok litks marka, moda endiistrisinin yeni
kurallarina uyum saglamak tiizere kitlesel tiretim ile seckin pazarlama uygulamalarini bir araya getiren
bir strateji izledikleri i¢in elestiriye ugramaktadir. Bu kosullar altinda, liiks moda markalar1 ayricalikli
bir konum elde etmek {iizere sanatla konumlandirma stratejisi kapsaminda sanata ve sanatla iligkili
pratiklere yonelmektedir.

Bu c¢alisma, litks moda markalar1 tarafindan uygulanan sanatla konumlandirma stratejisi ve
markalarin bu stratejiyi benimseme motivasyonlarini tanimlamanin ardindan, bu dogrultuda
gerceklestirilen sanat pratiklerini ortaya koymayr amaclamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
arastirmanin literatiir analizi boliimiinde, liikks kavraminin tarihsel gelisimi ve giiniimiizde liiks
endistrisinin dinamikleri, 6zellikle moda alaninda derinlestirilerek degerlendirilmistir. Literatiir
analizinin takip eden bdliimlerinde, arastirmanin konusunu olusturan sanatla konumlandirma
stratejisine aciklik kazandirmak igin, litkks moda ve sanat iliskisinin kokenleri tartisilmistir.

Glinlimiizde yaygin olarak kabul edilen tanimiyla litks moda ile sanat arasindaki iliski 1900’lerin
ortalarinda ortaya ¢ikmigtir. Bu donem, tasarimcilarin 6zgiin tasarimlari ile birer sanatgi olarak kabul
edildikleri, tasarimci kimliginin giysilere deger katan bir unsur olarak dikkat cekmeye basladig: bir
doneme isaret etmektedir. Glintimiizde hala varligin siirdiiren pek cok liikks moda markas: da bu
donemde ortaya gikmistir. Bu markalar, tasarimcisinin adiyla anilan 6zgiin tasarimlari, yiiksek kaliteli
hammaddeler kullanarak, biiyiik oranda el isgiligine dayali olarak smirli sayida iiretmekteydi.
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Dolayisiyla, geleneksel litks markalarin {irtinleri, sadece ayricalikli bir simif tarafindan ulasilabilen,
yliksek fiyatl tirtinlerdi.

Bugiin geleneksel liikks moda markalar;, yukarida anilan tasarim ve {iiretim kosullarim
uygulamaktan uzaklasmis oldugu halde, pazardaki essiz konumlarim1 korumak {izere sanatla olan
baglarini stirdiirmeye yonelik pratikleri hayata gecirmektedir. Markalarin gerceklestirdigi sanat
pratiklerinin bir kismu tiiketicilerden ve medyadan belirli bir donem ilgi goren, diger yandan markanin
imajina simirlt bir sekilde katkida bulunan kisa siireli projelerden olusurken, digerleri markanin
kimliginin bir parcas: haline gelen ve istikrarli bir sekilde hayata gecirilen sanatla konumlandirma
stratejisinin parcalar1 niteligindedir.

Sanatla konumlandirma stratejisi, bir markanin degerini ve cekiciligini arttirmak, hedef kitleyle
duygusal bag kurmak, markay tiiketicinin zihninde sanatla iliskilendirmek amaciyla tercih edilmekte
ve markalarin sanatla iligkili pratikleriyle hayata gecirilmektedir. Sanatla iligkili pratikler pek cok marka
icin belirli diizeylerde gerceklestirilebilir olsa da bir markanin sanatla konumlandirilmas: i¢in bu
pratiklerin smirli sayida yiizeysel proje ile sinirli kalmamasi, bunlarin markanin kimliginin bir parcasi
haline gelmis olmasi énem arz etmektedir (Jelinek, 2018). Ancak sanatin marka kimligine isleyen bir
deger oldugu ve bunun istikrarli uygulamalarla hayat buldugu durumlarda bir markanin sanatla
konumlandirilmis oldugu kabul edilebilir.

Sanatla konumlandirma stratejisi dahilinde uygulanabilecek sanat pratikleri konusunda
tanimlayict bir yaklasim benimseyen bu c¢alismanin arastirma boliimiinde, Louis Vuitton (LV)
markasmin sanatla konumlandirma stratejisi ve bu dogrultuda gerceklestirdigi calismalar kesifsel vaka
analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Giintimiizde litks moda endiistrisinin lideri konumunda olan ve
sanat pratikleriyle hem medyanin hem de akademik arastirmalarin ilgi odag1 olan LV'nin segili sanat
pratiklerini konu alan 6nceki calismalardan farkli olarak, bu analizde sanat, markanin konumlandirildig:
temel deger olarak kabul edilmistir. Bu nedenle, markanin sanatla iliskili pratikleri, markanin tarihi,
kurucusu, yoneticileri, vizyon ve misyonu gibi temel unsurlari ile birlikte degerlendirilmistir. Boylece,
bir litks moda markasinin istikrarli bir sanatla konumlandirma stratejisi benimsemesini saglayan marka
degerleri ve bu strateji dogrultusunda gergeklestirebilecegi pratiklere dair kapsamli bir bakis agisi
sunmak amaclanmigtir.

A. LITERATUR TARAMASI

Liiks, tanimi tarihin gesitli donemlerinde ve farkli kiiltiirler iginde 6nemli ol¢lide degisiklik
gosteren (Yeoman & McMahon-Beattie, 2011, s. 77); aralarinda sosyoloji, antropoloji, felsefe, ekonomi,
kiiltiirel calismalar ve isletme gibi farkli teorik bakis agilarinin bulundugu disiplinleraras: bir arastirma
alanudir (Batat, 2023, s. 106). Liiksiin, 6nemli bir yere sahip oldugu bu arastirma alanlarin her biri, liiksiin
gerekli olandan fazlasi oldugu ortak fikri temelinde, kavramu farkli nitelikleri agisindan tanimlamaktadir.
Olas1 tanumlarmin gesitliligi, litkse dair genel bir tanim vermeyi zorlastirirken, Dubois vd. (2005) liiksii
belirli bir arastirma alan1 6zelinde tanimlamanin daha faydal1 bir yaklasim olacagini belirtmektedir. Bu
calismanin konusunu olusturan litkks moda markalar1 ile sinirlandirildiginda bile, bir litks moda
markasmin litks olmayanlardan farkimin ne oldugunu ortaya koymak, ozellikle de tiiketimin
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niteliklerinin deneyim odaginda degerlendirildigi postmodern pazarlama déneminde zorlagsmaktadir.
Liiks olan ve olmayan arasindaki belirsizligin sonucu olarak, giintimiizde litks markalarin -cogunlukla
ulasilabilirlik skalasinda olmak iizere- gesitli nitelikler temelinde boliimlendirildigi goriilmektedir.

Liiks moda markalarina dair bir tanim vermeden 6nce, liiksiin tarihin hangi donemindeki yaygin
kabuliine uygun olarak degerlendirilebilecegini sinirlandirmak gerektirmektedir. Liiks kavramiyla
iliskili olan pek cok pratik, insanlik tarihinin oldukca eski dénemlerine dek uzanmaktadir. Ornegin, ilkel
toplumlarda Oliilerin degerli miicevherleri ya da gliclerini temsil eden diger nesnelerle birlikte
gomiilmeleri insanlik tarihinin erken donemlerinden beri litks nesnelerin sahipliginin Onemini
gostermektedir (Kapferer & Bastien, 2009, s. 6). Bununla birlikte, liiks, uzun tarihi boyunca baz1
donemlerde ve toplumlarda tagkinlik, giinah gibi olumsuz anlamlarla iliskilendirilmis bir kavram olmus
(Luzzini & Ronchi, 2010, s. 7); yakin gecmiste dahi yeni ortaya cikan zengin smiflarin tiiketim pratiklerini
karalamak i¢in kullanilmigtir (Kovesi, 2015, s. 25).

Liikstin uzun tarihini arastiran Kovesi (2015, s. 27-28), liiks tiiketim pratiklerinin, ge¢misten
giiniimiize ytiiklenen ayirt edici nitelikleri temelinde dort farkli donemde incelenebilecegini
belirtmektedir: (1) Antik diinya, (2) erken modern dénem, (3) 18. yiizyil ve (4) 20. yiizyilin sonlari.
Gliniimiizde varligini gosteren litks moda markalar1 s6z konusu oldugunda, modaevlerinin ve moda
dongiilerinin varlik gostermeye; yani, modanin bir endiistri haline gelmeye basladig: 18. yiizyil ve
sonrasi anlamli bir arastirma alan1 olarak kabul edilebilir. Bu donem, liiksiin yalnizca aristokratlarin ve
seckinlerin tiiketim alani olmaktan ¢iktig1 bir donemi ifade etmektedir. Luzzini ve Ronchi (2010, s. 7), bu
donemde, daha Onceleri miras yoluyla elde edilen pahali nesnelerin, satin alinabilir birer {iriin olarak
sunulmaya baslandigina dikkat ¢ekmektedir. Servet, seckinlik ve giig ile iliskilendirilen bu {irtinler,
ozellikle orta sinifin liiks tiiketime yonelmesine neden olmustur.

Cagdas giyim modasinin mevcut kosullarini meydana getiren carpic degisimler, biiytik olgiide
Sanayi Devrimiyle ortaya ¢ikan yeni {iretim teknolojileriyle iligkilendirilmektedir (Faerm, 2006, s. 12).
Crane (2003, s. 15, 17), 19. yiizyilin sonlarinda ucuzlamaya baglayan giysilerin, genis kitlelere ulasan ilk
tiiketim mal1 olarak toplumun farkli sosyoekonomik 6zellikler tasiyan kesimleri igin diiskiinliik nesnesi
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Moda endiistrisi icinde yer alan litks markalar ise, essizlikleriyle kitle
pazarinn seri {iretimini bozan, sira dis1, ender ve miilkiyetinin sahibine ayricalik kattig1 markalar olarak
digerlerinden ayrilmistir (Luzzini & Ronchi, 2010, s. 1).

.E Liiks moda endiistrisi biiyiirken, litks moda tiriinleri de elit bir sinifin tiikettigi tiriinler olmaktan
g cikmis, daha kitlesel bir tiiketim alani haline gelmistir. Savaslar ve ekonomik buhranlarin ardindan refah
3 seviyesinin ve harcanabilir gelirin artmasi, kadinlarin ¢alisma yasamina katilmasi, biiyiik sehirlere gog
g gibi unsurlar s6z konusu gelismelerin baglica nedenlerini olusturmaktadir. Bu dénemdeki moda
| 1;42 | tiiketimi, sosyo-ekonomik yaklasimlar dahilinde, toplumun fist simuflarindan alt simiflaria dogru,

toplumdaki astlar1 taklit etme davranisiyla yayilan (Simmel, 1907), alt siniftaki bireylerin {ist siruflardaki
zanaat tiriinlerinin daha ulagilabilir benzerlerini elde etmek yoluyla gerceklestirdikleri (Sombart, 1913),
gosterisci bir tiiketim bigimi olarak gortlmistiir (Veblen, 1899). Ancak, smif farkliigi temelinde
sekillenen bu goriisler, modanin her sinif icin begeniler ve segimler ekseninde tanimlandig1 (Blumer,
1969) gortisler ile yer degistirmistir. Moda, toplumun tiim katmanlarindaki bireyler i¢in ulasilabilir hale
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gelmis; hem kimliklerini ifade eden tarzlar yaratmalarina hem de giyim firmalarinin yarattig: stilleri
benimsemelerine olanak tamimistir. Ekonomik hiyerarsinin alt basamaklarinda bulunan bireylerin
zenginlere satilan stilleri taklit etmek yerine kendi kimliklerini algilama bicimlerini ifade eden kisisel
tarzlarini ortaya koymalar: da bunu takip eden bir diger gelisme olmustur (Crane, 2003, s. 15, 17).

Diger yandan, modanin bir sanat ya da zanaat olmaktan ote bir endiistri halini almasi, bu
endiistrideki sahiplik yapilar1 ve sirketlerin kar etme hedefi, giyim modasmin dinamiklerini 6nemli
dlgiide degistirmistir. Ozellikle 1990'1ardan beri, bircok liiks markanin yatirim ve sahiplik yapilarinda
onemli degisimler gerceklesmistir (Okonkwo, 2007, s. 225, 226). Liikstin tiiketilme bi¢imindeki degisimi
fark eden holdingler, liiks tiriin sirketlerini kurucularindan ya da mirasgilarindan satin alarak birer
kiiresel marka haline getirmistir (Thomas, 2007, s. 9). Liiks moda markalari, onceleri, az sayida miisteriye
yliksek kar oranlariyla iiriin satmakla karakterize edilirken; giintimiizde litks moda endiistrisi, bir
yandan {triinleri seckinlik vurgusu temelinde yiiksek fiyat stratejisiyle konumlandirip, ayn1 zamanda
bunlar1 miimkiin oldugunca ¢ok sayida kisiye satmay1 hedeflemektedir (Husic & Cicic, 2009, s. 235). Liiks
markalarin, karliliklarini yiikseltmek icin bir firsat olarak degerlendirdikleri liikse giris tiriinleri (parfiim,
kozmetik canta ve aksesuar), markanin daha pahali iiriinlerini karsilayamayan tiiketici igin liiks
magazadan igeri adimini atip bir par¢a marka riiyasi almasini saglarken, liiks ve liiks olmayan arasindaki
ayrimi giderek bulaniklagtirmaktadir (Thomas, 2007, s. 7).

Bu gelismeler neticesinde, 21. yiizyillda tamamen farkli bir liiks tiiketim pazarindan soz
edilmektedir (Okonkwo, 2007, s. 225). Bu yeni liiks tiiketim pazarinda izlenen durum, litks moda
markalarini en seckin olandan en kitlesel olana uzanan genis bir liiks skalasinda siniflandirma egilimini
ortaya cikarmistir. Euromonitor International icin Perez (2008) tarafindan raporlanan liiks pazari
aragtirmasi, bugiin hala gecerliligini koruyan yararli bir tipoloji sunmaktadir (aktaran Ghosh &
Varshney, 2013, s. 147, 148):

¢ Gergek liiks: Ultra zenginler olarak tanimlanan tiiketici grubu i¢in hizli arabalar, jetler, 6zel
tasarimlar gibi tirtinleri icermektedir. Bu kategoride, ayricalik fiyattan daha 6nemli bir unsur olabilir.

* Geleneksel liiks: Kokular, giyim ve aksesuar iiriinleri, sampanya ve diger kaliteli ickiler gibi
urtinleri icermektedir.

* Modern liiks yasam: Seyahat, liiks teknolojik iiriinler, ¢evrimigi liiks, liiks deneyim ve hizmetler
gibi statii ve ¢ekicilik sunan en son trendleri icermektedir.

¢ Hayatin kiigiik liiksleri: Kitle pazari icin liiks serilerin gelistirildigi sektorlerde yasamin kiigiik
ikramlar1 olarak yeniden konumlandirilan iiriinleri icermektedir.

Ozellikle geleneksel liiks ve yeni liiks ayrimi iizerine temellenen ¢ok sayidaki yaklagim, liiks moda
markalarin1 tanimlamayi zorlagtirmaktadir. Liikse dair akademik arastirmalardaki bu egilimlere ragmen,
litks moda alanindaki endiistriyel arastirmalar, bu yeni liiks kategorilerini goz ardi edemeseler de,
sinirlar1 daha keskin bir sekilde tanimlamaktadir. Deloitte tarafindan gerceklestirilen Global Powers of
Luxury Goods 2022 (Liiks Uriinlerin Kiiresel Giicleri 2022) raporunda yer alan ilk 100 litks marka
siralamasi igin analize dahil edilen markalar, “geleneksel ultra liiks”ten, “stiper premium”a; “arzu
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uyandiran liiks”ten, “uygun fiyatl/erisilebilir liiks”e uzanan markalar olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda, erisebilir (yeni) liiks markalar, orta smif tiiketiciler i¢in daha uygun fiyatli, ancak yine de
perakendenin {ist ucunda bulunan yeni bir liiks tiriin kategorisi olarak kabul edilmektedir.

Liiks iiriin, marka ve pazarlama alaninda gerceklestirilen arastirmalari analiz eden Ghosh ve
Varshney (2013, s. 149), bu arastirmalarin liiks bir markanin dort boyutu tizerinde énemli 6lgiide fikir
birligi oldugunu belirtmektedir: Ustiin kalite, estetik, pahalilik ve tarih (gelenek). Yazarlar, kalite
unsurunun, tiiketiciler nezdinde her zaman degerlendirilmesi miimkiin bir 6l¢iit olmadig i¢in, bunun
yerine algilanan {istiin kalitenin daha 6nemli oldugunu belirtmektedirler. Geleneksel liiks sinirlari igcinde
kalarak bir liiks markanin temel niteliklerini arastiran Jelinek (2018) ise, Kapferer (2015), Heine (2012),
Bruce ve Kratz (2007), Jackson ve Shaw (2009) ve Okonkwo'nun (2007) 6nceki calismalarindan da
yararlanarak asagidaki 16 temel niteligi ortaya koymustur:

¢ Kreasyonlar e Marka ads Farklilagma e Yaraticilar (tasarimcilar)

e Kiiltiirel kimlik, imaj e Taminirlik, semboller e Essizlik, nadirlik e Tarih, miras, gelenek
Mitler, biiyti Yiiksek fiyatlar e Zanaatkarlik, yiiksek kalite
Zamansizlik ¢ Deneyimler e Lokasyonlar ve etkinlikler

e Inovasyon

¢ Deger

B. LUKS MODA MARKALARI VE SANAT iLiSKIiSi

Modanin sanatla iligskisine dair bir degerlendirme yapmak pek ¢ok agidan zorluklar icermektedir.
Bireylerin tarih boyunca temel ihtiyaclari olmus giyim kusam iiriinlerinin tarihsel seyri, yakin bir
doneme kadar toplumda “sansli azinlik” olarak anilan seckinlerin sahip oldugu degerli giysiler ve diger
statli gostergelerinin tarihsel seyrinden kesin bir bigimde farklilik gostermektedir. Bu nedenle, bugiin
tasidig1 anlam baglaminda modanin 14. yiizyilin ortalarinda basladig1 (Karra, 2021); 1800’lerin
sonlarindan itibaren ise toplumdaki hemen her kesimin belirli bir dlctide giyim iiriinii degil, moda tirtinii
satin aldig1 degerlendirmesini yapmak miimkiindiir.

Giyim ve moda arasindaki ¢izgiye isaret eden bu durum, Sanayi Devrimi’yle kolaylasan iiretim ve
dagitim yontemleri; harcanabilir gelirdeki artis; kadinlarin toplumsal hayattaki roliintin artigy; biiyiik
sehirlere gergeklestirilen gogler sonucunda farkli sosyoekonomik seviyelere mensup bireylerin bir arada
yasamas1; moda yayiliminin bir boliimiinii olusturan éykiinme davraniglar;; moda yayilimini saglayan
siireli yayinlarin gelisimi gibi pek ¢ok unsurla sekillenmistir. Marshall Berman (1988) bu gelismeleri, bir
yanda sanatta deney ve devrim (modernizm) ve diger yanda sanayilesme ve kentlesme (modernlesme)
ethosuyla ayirt edilen bir donem olarak tanimlamaktadir. Berman’in modanin sekillenmesiyle
iliskilendirilen modernizm ve modernlesme kavramlarinin ikisi de hareket, hiz ve degisim kavramlarim
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icermektedir (aktaran Parkins, 2012, s. 1). Moda tarihinin kisa ama ¢ok yonlii ve kapsamli bir incelemeyi
| 1044 | &erektiren bu boliimiine iligkin pek ¢ok sosyolojik inceleme mevcuttur.

Giliniimiizde liiks moda markalarmin sanatla yakin durmalarina yonelik bir strateji
benimsemelerinde hangi motivasyonlarin rol oynadigina dair bir ¢ikarimda bulunmak icin ise daha
smirl bir ¢ergeve c¢izilmelidir. Bu noktada, alanda yaygin olarak kabul goren gortislere gore bu cerceve
icinde, 19. ylizy1l ortalari ile erken 20. yiizyilda, bugiin zihnimizde uyandirdig: ilk anlam ile modanin
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dogdugu ve diinya merkezi olarak kabul edildigi Fransa’daki “haute couture” (6zel/yiiksek tasarim)
tasarimcilar1 degerlendirilmelidir (Crane, 2003). Moda, bu anlamiyla ele alindiginda, Fransa’daki 6zel
dikim tasarimcilar1 da modanin onciileri olarak kabul edilmektedir. Fransa’da House of Worth isimli
modaevini kuran Ingiliz tasarimci Charles Frederick Worth (1825-1895) ve House of Poiret isimli
modaevini kuran ve “modanin krali” olarak anilan Fransiz Paul Poiret (1879-1944) bu tasarimcilar
arasinda en fazla adi amilanlardandir. Bu tasarimcilar, meslektaslarinin zanaatkar ya da tiiccar olarak
kabul edildigi 19. ve erken 20. yiizyilda (Crane, 2003, s. 197), tasarimlar1 ve girisimleriyle moda ve sanat
kavramlarinin giiclii bir sekilde bir araya gelmesini saglamistir.

Elizabeth Ann Coleman’in tamimiyla, Worth, zanaat olarak kabul edilen terzilige yeni bir yon
vermis ve onu sanatsal {iretim statiisiine ytiikseltmistir. Worth, 1860’larda hazirladig: koleksiyonlariyla,
bir miisteri i¢in ve miisterinin talepleri dogrultusunda yapilan “couture a fagon” (6zel dikim) modeli
yerine haute couture (6zel/yiiksek tasarim) modelini yaygimlastirmistir (aktaran Davis, 2008, s. 23).
Ingilizce’de “high dressmaking” ya da “high sewing” olarak karsilik bulan “haute couture” kavrami bir
tasarimci ya da modaevinin imzasini tastyan, tasarimcinin begenisi dogrultusunda, bir kisiye 6zel olarak
giysi tasarlanan ve dikilen bir is modeli olarak 6zetlenebilir. Bu noktada, tasarimcinin yaratimi 6n
plandadir ve tasarimcinin kimligi giysiye deger ve statii katan bir unsurdur.

Worth, tasarim becerilerinin yan sira girisimcilik ve pazarlama becerileriyle de moday1 kiigiik
Olgekli bir zanaat konumundan yiiksek sanata yiikselten kisi olarak anilmaktadir. Tasarimcinin bu
girisimlerinden sonra “haute couture” tasarimcilar1 birer sanat¢t olarak kabul edilmeye baslanmis ve
boylece moda ile sanat arasindaki bag ortaya ¢cikmistir. Worth’iin moda diinyasina getirdigi bu yeni bakis
acisi, basta Paul Poiret olmak iizere, kendisinden sonra tasarimcilarin “liiks sanatgilar1” olarak anilmasini
saglamistir (Karra, 2021).

Modanin yiiksek sanat olarak kabul edilmesini olanakl kilan esigin asilmasin saglayan diger bir
tasarimci Poiret, ABD’de “the king of fashion” (modanin kral1) ve Paris’te “le magnifique” (muhtesem)
unvaniyla tnlii bir tasarimca haline gelmistir. Koda ve Bolton (2008), Poiret'in, Osmanh
imparatorlugunun en uzun siire hiikiimdarlik yapan padisahi olan Kanuni Sultan Siileyman’dan sonra
“magnificient” unvanin alan ikinci kisi oldugunu not diismiistiir. Worth gibi Poiret de, her seyden 6nce
bir sanat¢1 oldugunu 6n plana ¢ikarmis ve giysiler ile giizel sanatlar arasinda yeni baglantilarin pesinde
kosmustur (Davis, 2006). “Ben bir terzi degil, bir sanat¢iryim” diyen Paul Poiret, markasimni modern
pazarlama teknikleriyle bulusturan ve modanin 6tesinde, kozmetik, parfiimeri ve i¢ mekan tasariminda
da faaliyet gosteren ilk tasarimcr olmustur (Sweeney, 2022).

C. LUKS MODA MARKALARI VE SANATLA KONUMLANDIRMA STRATEJISI

Gliniimiizde varligini siirdiiren litks markalarin bir kisminin 1800’lerin ikinci yarisindan itibaren
kurulmus oldugu; bunlarin bir kisminin savas sonrasinda kiigiildiigii ya da tamamen kapandigy; bir
kisminin ise giiclenerek biiytidiigii goriilmektedir. Tasarimcilarin kimlikleriyle birlikte cesitli pazarlama
tekniklerini kullanan bu markalar ve sonraki yillarda kurulmus, benzer bir strateji izleyen diger markalar
gluntimiizdeki liikks moda pazarmin temelini olusturmuslardir. Liiks modanin kiiresel bir pazar haline
gelmesiyle birlikte, kiiciik ve orta olgekli bu isletmeler, sayilar1 oldukca az olan biiyiik liiks sirket
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topluluklar1 altinda birlesmistir. Kiiresel litks moda pazar: iginde rekabet gosteren markalar, diinya
genelinde liiks iiriinlere olan talebin artmasiyla birlikte, aslinda liiksiin temel bir bileseni olan el is¢iligi
ve yliksek zanaatkarlik ilkesinden belirli oranlarda 6diin vermek zorunda kalmistir. Masé ve Cedrola
(2017, s. 155, 156), tiiketici nezdinde liiks markalarin metalagmasi olarak tanimlanabilecek bu olumsuz
durum karsisinda, markalarin egsizlikleri ve prestijleri hakkinda iletisim kurmaya agirlik verdiklerini
belirtmistir. Bu iletisim kapsaminda, sanat sponsorlugu ve sanatgilarla isbirligi gibi etkinlikler
gerceklestirilmektedir.

Liiks markalar tarafindan giderek artan bir sekilde uygulanan bu ¢alismalar, sanat sosyolojisinde
kullanilan ve sanat iiriinii olmayan nesnelerin sanat {iriinii olarak kabul edilmesi olarak tanimlanan,
sanatsallastirma (artification) kavramiyla iligkilendirilmistir. Kapferer (2012) ve Masé (2017),
giiniimiizde liiks markalarinin yonetimi baglaminda ele alindiginda sanatlastirma kavraminin, liiks
markalarin sanat sponsorlugu ve hayirseverlik, miizelere fon saglamak, miizayede evleri, sanatcilarla
siirli tiretim koleksiyonlarinin gerceklestirildigi isbirligi ¢alismalari, reklamlar ve diger iletisim
calismalarini igeren sanat odakli ¢alismalar1 kapsadigini belirtmektedir (aktaran Masé & Cedrola, 2017,
s. 156). Kapferer (2015), LV gibi litkks markalarin, sanati, bir baglam ve aldatmaca olusturmak, ilgili
kalmak, rekabet avantaji ve farkli bir konumlandirma yaratmak, marka imajini yiikseltmek i¢in acik bir
pazarlama stratejisi olarak kullandiklarma; bu strateji dahilinde gerceklestirilen, sinirl seriler ve seckin
satis yerleri gibi unsurlarin tiiketiciye “sanat satin alma” deneyiminin bir simiilasyonunu sunduguna
dikkat cekmektedir (aktaran Jelinek, 2018, s. 294). Dolayisiyla, sanatlastirma ad1 altinda gergeklestirilen
bu etkinliklerin temel motivasyonlarinin, artik litksiin temel niteliklerine sahip iiriinler sunamayan liiks
markalarin, liikstin sansh azinligin elde ettigi tirtinler oldugu eski giinlerde sahip oldugu sanat statiisiine
erismek iizere gelistirilen bir konumlandirma stratejisi oldugu kabul edilmektedir. Bu goriise gore,
markalar kendilerini konumlandirmay: hedefledikleri bu pazar konumu ve marka kimligi
dogrultusunda pratikler gerceklestirmeli ve bunu hedef kitlesine en etkili sekilde iletmeye calismalidir.

D. YONTEM

Liiks markalarin sanatla konumlandirma stratejisi dogrultusunda hayata gecirdikleri pratikleri
tanimlayici bir yaklasimla ortaya koymay: hedefleyen bu calismada kesifsel vaka analizi yontemi
kullanilmistir. Vaka analizi, ¢agdas bir olguyu gercek yasam baglaminda arastirmak konusunda fayda
saglayan bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yin, 1994, s. 13). Vaka analizi, “nasil?” ve

5 “neden?” sorularina cevap vermek i¢in yararh bir nitel aragtirma yontemi olarak kesfedici, tanimlayici
é veya agiklayici arastirmalarda tercih edilmektedir (Rowley, 2002, s. 16). Bu arastirmanin temel hedefi
E olan, sanatla konumlandirma pratiklerinin neler olabilecegi ve nasil gerceklestirilebilecegi sorularina
% yanit ararken, bu konudaki basarisinin pek ¢ok arastirmaci ve otorite tarafindan onaylanmis oldugu bir
% markanin gerceklestirdigi sanat pratiklerini incelemek yararh goriinmektedir.
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1. Vaka Se¢imi

Liiks moda markalar: tarafindan sanatla konumlandirma stratejileri kapsaminda gerceklestirilen
etkinlikler, bir litks moda markasi olarak itibar kazanmis ve sanat alaninda uzun siiredir istikrarl
calismalar gerceklestirdigine dair bulgulara sahip olunan bir markanin analiziyle verimli bir sekilde
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ortaya koyulabilir. Bu ¢alisma kapsaminda, liiks tiirtinler endiistrisinde lider konumda olan Louis
Vuitton Moét Hennessy'nin (LVMH) moda alanindaki en 6énemli markasi kabul edilebilecek LV'nin
sanatla nasil konumlandirildig incelenecektir.

Deloitte tarafindan hazirlanan Liiks Uriinlerin Kiiresel Giigleri 2022 raporuna gére, LVMH, 2021
finansal y1linda en ytiksek satis oranina sahip liiks iiriinler sirketi olmustur. Pandemi etkisi altinda gecen
onceki yillarda da liiks sirket gruplari listesinin zirvesinde yer alan LVMH'in kisisel liiks {iriin satislar
yillik bazda %55'ten fazla artarak yaklasik 55 milyar ABD dolarma ulagmistir. Bu basari, grubun lider
markalari olan ve kisisel liiks gelirinin ticte ikisine katkida bulunan LV, Christian Dior, Fendi, Céline ve
Loewe'nin devam eden ivmesinden kaynaklanmigstir. Grubun resmi sitesinde yer alan bilgiye gore,
LVMH, 2022'de 79,2 milyar avro gelir kaydederek, %23 artisla 21,1 milyar avro kar elde etmistir. 2023'iin
ilk ceyreginde ise 2022'nin ayn1 donemine gore %17 artisla 21 milyar avro gelir kaydetmistir. Yine bu
donemde, LV'nin geliri ilk kez 20 milyar avroyu ge¢mis, grubun moda ve deri iiriinler kategorisindeki
markalarin toplam geliri olan 38.648 milyar avronun 6nemli bir kismini olusturmustur.

Liiks moda markalar1 pazarinin lideri olan LVMH biinyesindeki LV, gerceklestirdigi sanatla iliskili
faaliyetleriyle hem basinda hem de akademik arastirmalarda siklikla yer almaktadir. Markayi,
kurucusunu, tasarimcilarini dogrudan konu alan onlarca kitap; farkli baglamlarda marka stratejilerini
inceleyen binlerce akademik arastirma bulunmaktadir. Son yillarda, hem g¢evresel kosullar (6rnegin,
Asya {ilkelerinde liiks tiiketime olan ilgideki 6nemli artis nedeniyle, markaya dair bu {ilkeler
baglamindaki arastirmalarin sayisinin artmasi); hem de markanin oldukga ilgi ¢eken sanatgi isbirlikleri
gibi faaliyetleri sayesinde LV’yi konu alan galismalarin sayisi oldukca artmistir. Ornegin, LV’nin
gerceklestirdigi sanat faaliyetlerinden biri olan {inlii sanatcilarla isbirligini, “metasizlastirma” olgusu
baglaminda inceleyen Riot vd. (2013, s. 924), kullandiklar1 vaka analizi yontemini “Sanatin
metasizlastirma stratejisi olarak kullanimini gosteren bir vaka analizi sectik. Kolay bir sekilde Louis
Vuitton vakasini sectik.” ifadeleriyle agiklayarak, markanin bu alanda ne kadar asikar bir 6rnek
oldugunu ortaya koymuslardir.

2. Arastirmanin Kapsami

LV’nin sanatla konumlandirma kapsaminda gerceklestirdigi pratikleri analiz eden bu ¢alisma, LV
markasinin yani sira LVMH grubunun sanat pratiklerini de kapsamai igine almaktadir. Bunun nedeni,
LV’nin, grubun, adinin bir boltimiinii tasidigl, en degerli markasi olarak kabul edilmesidir. LVMH grubu
altinda yer alan hi¢bir markanin, ana sirketler grubuyla bag1 bu denli asikar degildir. Bunun en 6nemli
kanitlarindan biri, LVMH grubunun sanatla konumlandirma stratejisinde temel bir rol oynayan sanat
vakfinin The Fondation Louis Vuitton (Louis Vuitton Vakf1) ismini tasimasidir. Ayrica, LVMH grubunun
gerceklestirdigi sanat pratiklerinin amaci, dogal olarak, gruptaki markalarn imajini sanatla
iliskilendirme yoluyla giiclendirmek oldugu icin, LVMH'in sanat pratiklerinin LV {izerinde olumlu
etkileri olacag1 varsayabilir. Bununla birlikte, analiz boliimiinde, sanat pratiklerinin LVMH ya da LV
kapsaminda yapildigina dair agiklamalara yer verilmistir. LV ve LVMH'in sanat pratikleri faaliyet
gostermeye basladiklar1 yillardan itibaren degerlendirilmis; belirli bir zaman dilimi sinirlamasi
yapilmamaistir.
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3. Arastirma Kaynaklar

Liiks moda markalarinin sanatla konumlandirma stratejisinin oncelikli hedef kitlesi, markanin
mevcut ve potansiyel miisterileridir. Markalarin bu kapsamda gergeklestirdigi calismalar kadar, bunlar1
hedef kitlesine en etkin sekilde duyurmasi da basarilari icin kritik bir faktordiir. Marka kimligini sanatla
sekillendiren bir marka olarak LV de, bu alanda gergeklestirdigi tiim ¢alismalar1 hedef kitleye sunmak
konusunda oldukga basariidir. Bu nedenle, LVMH'in sahip oldugu iletisim mecralarinda yer alan
bilgiler, bu arastirma igin 6ncelikli ve yeterli kaynaklar olarak kabul edilmis; LVMH’in, LV'nin ve sanat
faaliyetlerini ytirtittiikleri kurumun ya da projelerinin resmi web sitesi ve sosyal medya hesaplar: analiz
edilmistir. Bununla birlikte, pek ¢ok kurumsal raporun da yer aldig1 resmi marka kaynaklar1 disinda;
marka, markanin sanat kurumlar1 ve projeleri hakkinda saygin basin kuruluslari ve tematik dijital
platformlarda moda ve sanat elestirmenleri tarafindan gergeklestirilen degerlendirmeler, ilgili kitaplar
ve onceki akademik aragtirmalardan da arastirma kaynagi olarak yararlanilmistir.

4. Onceki Aragtirmalardan Fark:

LV’yi marka yOnetimi ve pazarlama stratejileri agisindan konu alan binlerce akademik yayin
bulunmaktadir. Bunlarin bir kism1 da sanatla iligkili faaliyetler iizerine odaklanmistir. Bununla birlikte,
bu calismalarin ¢ogunlukla tek bir sanatla iligkili faaliyeti —Ornegin, bir sanatgi ile gergeklestirilen
isbirligini- konu aldig goriilmektedir. Konuyu birden fazla sanat faaliyetini icerecek sekilde, daha genis
kapsamda ele alan akademik calismalar ise bunu yalnizca markanin sanat pratikleriyle simirh
tutmuslardir. Bu ¢alismada ise, sanatla konumlandirma stratejisi odaginda bir degerlendirme yapilarak,
markanin temel degerlerinden gii¢ alan ve sanatla iligkili pratiklerde kendisini gosteren faaliyetlerin
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Benzer calismalardan farkli olarak, markanin tarihi, kurucusu,
yoneticileri, gelenegi, vizyon ve misyonu ile iletisim tislubunu da igeren markanin temel degerleri de
analize dahil edilmistir.

Liiks moda markalarinin sanatla iliskilendirilmesi siirecine dair kisa bir degerlendirme iceren
onceki boliimde de goriilebilecegi gibi, liiks markalarin tirtinlerini birer sanat eseri konumuna yiikselten,
bu markalarin vizyon sahibi kurucular1 ve bu vizyonlar1 sayesinde gerceklestirdikleri sanat ve pazarlama
pratikleridir. LV markas1 da tasarim yetenekleri kadar kisiliklerini ve 6zel yasamlarini da 6n planda
tuttugu yonetici tasarimcilar1 sayesinde markanin her dénem geng ve taze kalmasini, yeni kusaklar
kucaklamasini ve 6zellikle de sanatla ilgili cesur projelerin ortaya ¢ikarilmasini saglamistir.

Bu arastirmay1 benzerlerinden ayiran diger bir husus ise, dnceki arastirmalardan daha genis bir
alandaki sanat pratiklerini kapsiyor olmasidir. Kuskusuz, vaka analizinde sadece LV’ye ait olanlarin yani
sira LVMH’in sanatsal faaliyetlerini de degerlendiriyor olmak, arastirmanin kapsamini genisletmeyi
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dogal olarak saglamistir. Yine de bu durum, sanat vakfi gibi 6nemli girisimlerin yani sira dijital oyun
| 1048 | gibi yapilandirilmas: kolay ama markanin ulagsmak istedigi geng hedef kitle ile etkilesimi agisindan bir o
kadar da 6nemli olan bir projeyi bu arastirma kapsaminda ele almay1 olanakli kilmistir. Boylece, bu
arastirma kapsaminda, bir markanin sanatla konumlandirma stratejisi kapsaminda hangi pratikleri
gerceklestirebilecegine dair genis bir yanitlar dizisi sunulmasi hedeflenmistir.
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E. BULGULAR: LOUIS VUITTON'UN SANATLA KONUMLANDIRMA PRATIKLERININ
ANALIizZi

1. Markanin Kisa Bir Tarihi

Markaya adinm1 veren kurucusu Louis Vuitton, 1837 yilinda, 16 yasindayken Paris’e gelmis ve
Monsieur Maréchal'in atdlyesinde, bu yillarda seyahat edecek kadar varlikli bir grup miisteri igin,
donemin ulasim araglari olan at arabalari, tekneler ve trenlerde esya tasimak iizere kullanilan kutular ve
sandiklar iireten bir ¢irak olarak ¢alismaya baslamistir. Vuitton, gesitli kaynaklarda, 13 yasinda evden
ayrilip, 3 yil boyunca yiiriiyerek Paris’e ulasacak kadar cesur ve azimli; becerileri ¢cok kisa siirede takdir
gorecek yetenekli bir zanaatkar olarak tarif edilmektedir. Miisteri talepleri iizerine yaptig1 seyahat
sandiklar1 sayesinde bilinirlik kazanmaya baglayan Vuitton, 1853 yilinda Imparatorice Eugénie’nin
sandik tasarimcisi olmustur. 1854 yilinda kurmus oldugu ilk atdlyesinde elde ettigi basarinin ardindan
1859 yilinda bir fabrika (bazi kaynaklara gore ise daha biiyiik bir atdlye) kurmustur. Pek ¢ok kaynakta
markanin kurulus yili, bu fabrikanin kurulus yili olan 1859 olarak yer almaktadir. Louis Vuitton, elit
sinifa ait miisterilerinin beklentilerine getirdigi benzersiz ¢oziimlerle ve iistiin zanaatkarlik tirtinii olan
seyahat sandiklariyla litks pazarimin 6nemli aktorlerinden biri haline gelmeye baslamistir. Louis
Vuitton'un 1892 yilinda Oliimiiniin ardindan oglu Georges Ferréol Vuitton markay1 devralarak,
giintimiizde liiks end{istrisinin lideri olacak bir marka olma yolunda adimlar atmay1 stirdtirmiisttir.

Louis Vuitton, pek ¢ok seyin yani sira desenleri ile taninan bir markadir. LV iiriinlerinde, Georges
F. Vuitton tarafindan 1888 yilinda tasarlanan ilk desen olan “Damier Ebene” kullanilmaya baslanmus;
bunun yarni sira iiriinleri tizerindeki “L.Vuitton, marque déposée” isaretiyle markay: taklitlerinden
korumak hedeflenmistir. Georges F. Vuitton tarafindan yaratilan ve markanin bas harflerini iceren LV
“Monogram Canvas” deseni ise 1896 yilinda kullanilmaya baglamistir. Glintimiizde, markanin sahip
oldugu giiclii gorsel kimliginin 6nemli oranda Georges F. Vuitton’a ve tutarli bir gorsel kimlik
kullaniminin 6nemini fark eden ¢agdas yoneticilere bor¢lu oldugu sdylenebilir.

Georges F. Vuitton'un oliimiiniin ardindan, 1936 yilinda markanmn yoneticisi Gasyon-Louis
Vuitton olmustur. Savas yillarinda, LV'nin, aym yillarda Avrupa’da faaliyet gostermekte olan
glinimiziin onemli markalarimin bazilar1 gibi, sonradan olumsuz anilacak siyasi eylemlere katkida
bulunduguna cesitli kaynaklarda yer verilmektedir. Bu nedenle, markanin web sitesinde yer alan marka
tarihgesi boliimiinde, markanin kurucusu Louis Vuittonun kisa basar1 6ykiisiiniin ardindan LVMH
grubunun olusumuna gegis yapan ve markanin gelisim donemine dair bir boslukla karsilasilan bir
hikaye yer almaktadir. Bu boslugu olusturan siire¢ iginde markanin gelisimi hakkinda bilinmesi gereken
ise iiriin gesitliligini artmig ve {iriinlerin daha genis bir kullamim alanina yayilmis oldugudur. ki,
markanin en eski iiriin katalogu olan 1892 tarihli iriin katalogu icinde yer alan gsehir cantalar:
kategorisindeki gelismeler sayesinde, kadinlarin giindelik yasam ihtiyaglara yanit verecek hafiflige,
islevsellige sahip oldugu kadar, sikligiyla da begeni toplayan kadin cantalarinin cesitliligi artmistir
(Miiller, 2013, s. 24). Boylece, LV artik sadece seyahat sandig1 ve valiz iireticisi degil, giindelik yasamda
yer alan ¢antalariyla da taninmis bir marka haline gelmistir.
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LV’nin yonetimini 1977 yilinda Henry Racamier devralmis ve sirket birlestirmeleri ile 1987 yilinda
kurulan LVMH’e gecene dek markay1 yonetmistir. Bernault Arnault'nun girisimleriyle kurulan LVMH
grubu ise marka igin yeni bir baslangi¢ anlamina gelmektedir. LV, sampanya iireticisi Moét & Chandon
ve konyak {iireticisi Hennesy’nin 1971 yilindaki sirket birlesmesiyle ortaya ¢ikan Moét Hennessy ile bir
araya gelerek bugiin grubun ad1 olan LVMH’i olusturmustur (LVMH, t.y).

2. Markanin Temel Degerleri

2022 yili itibariyle 5,664 magazasi ve 196,000'den fazla ¢alisaniyla 75 markanin yer aldig: bir liiks
imparatorlugu olarak tanimlanabilecek LVMH, kurucusu Bernard Arnault tarafindan yonetilmeye
devam etmektedir. Marka kendini farkli bir bi¢cimde rafine edilmis bir “art de vivre” (yasam sanati) elgisi
olarak tanimlamaktadir (LVMH, 2023a).

2.1. Misyon ve Vizyon

LVMH grubu, liikks pazarmin bes ana sektoriiniin (saraplar ve alkollii igkiler, moda ve deri
tirtinleri, parfiimler ve kozmetikler, saatler ve takilar ve secici perakendecilik) tamaminda faaliyet
gosteren tek grup olma ayricaligimi 6n plana g¢ikaran bir konumlandirma stratejisi izlemektedir.
Yoneticiler, grubun biinyesinde barindirdigi 75 markay1 tanimlarken, aliskin oldugumuz “marka”
kavramini yerine, Fransizca web sitesinde “maison” ve Ingilizce web sitesinde ise “house” kavramini
tercih etmistir. Tiirkge karsiligi “ev” olan “maison” kavrami, giliniimiizde isletmeleri, 6zellikle de
modaevlerini tanimlamak icin kullanmilmaktadir. Grubun, marka kavram yerine, liiks zanaatkarligiyla
iliskilendirilen “maison” kavramini kullanmasi, markanin geleneksel litks markalarin aligkanligini takip
ederek sanatla konumlandirma ¢abalarinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir.

LVMH grubu, misyon taniminda, biinyesinde bulunan tiim markalarmn hammadde kalitesi,
iiretimi siireci ve perakendecilik deneyiminde miikemmelligi vaat etmekte; tirtinlerinin kalitesi, etik
kurallar, sosyal ve gevresel sorumluluklardan 6diin vermemeyi taahhiit etmektedir. Grubun vizyonu ise,
nesilden nesile aktarilacak “zamansiz bir yasam sanat1” olarak tanimlanmaktadir (LVMH, 2023b).

LV’nin vizyonu dolayl bir bicimde grubun tarihgesinde ortaya ¢ikmaktadir. Marka tarihgelerinin
bir boliimiinii olusturdugu marka hikayeleri, 6zellikle de litks markalarin basarisinin énemli bir unsuru
kabul edilmektedir. LV'nin marka hikayesinde, kurucusunun gevresindeki tiim olumsuz kosullarin
iistesinden gelerek, modanin dogdugu yer olarak anilan Paris’te takdir gormesini saglayacak donemin
ruhunu yakalayan tasarim yeteneginin yani sira miisterilerin ihtiyaclarma yanit verecek inovatif
¢Oziimleri, azmi ve donemin segkin isimleriyle olan iligkilerine vurgu yapmaktadir. LV'nin tarihini konu
alan yayinlarin pek ¢ogunda, Louis Vuitton'un 13 yasinda evinden ayrildigi, Paris’e yiirtiyerek ulastig1
yillar i¢inde gesitli islerde ¢alisarak yasamini stirdiirdiigii bilgisine yer verilmektedir (Bongrand, 2021;
Homer, 2021). Adeta bir kahraman mitiyle iliskilendirilebilecek hikaye, tirtinleri kadar koklii bir gelenegi
de satan bir marka icin biiyiik bir 6neme sahiptir.

Markanin hikayesi disinda, LV'nin vizyonu hakkindaki ipuclari, yoneticilerinin yasam hikayeleri,
tasarimlari, yonetim bicimleri ve beyanlar1 yoluyla da ortaya cikmaktadir. Markanin kreatif
yoneticilerinin her biri, markay1 kendi vizyonlar1 dogrultusunda, cesur girisimlerle yonetmislerdir.
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Geleneksel litks modaevlerinin yonetim bigiminde oldugu gibi, LV, bugiin de markanin tasarimcilarinin
ruhuyla yonetilmesine olanak veren bir marka olarak dikkat cekmektedir.

2.2. Kurucu ve Gelenek

Tipki Louis Vuitton'un zorlu basar: hikayesinde oldugu gibi, Bernard Arnault da markanin ¢cagdas
hikayesinin bagskahramani olarak konumlandirilmistir. Varlikli bir ailede yetisen ve iyi bir egitimin
ardindan aile isi olan emlak ve yap1 sektoriinde ¢alisma hayatina adim atan Arnault'nun, modaya olan
ilgi kaynagimin annesinin {inlii Fransiz moda markasi Dior’a olan tutkusu oldugu belirtilmektedir
(Wesley, 2023, s. 9, 10). Emlak sektoriinde aile basarisini siirdiiren ve soz konusu yillarda da kiigiik bir
servet sahibi oldugu sylenen Arnault, 1984 yilinda, finansal sorunlar yasamakta olan Christian Dior
markasini satin alarak moda endiistrisinde yer edinmesi yolundaki en 6nemli adimi1 atmigstir (Forbes,

ty.).

Arnault'ya gore moda, gore sadece giysilerle degil; markalar, markalarin hikayeleri ve miisterilerle
iligkilerle de ilgilidir (Wesley, 2023, s. 9, 10, 13). Modanin endiistrilestigi ve geleneksel liiksiin
niteliklerinden dogal olarak uzaklastigi bir donemde, iiriin degil; {irtiniin hikayesi ve bu hikaye
dogrultusunda kurulan iletisimin degerinin farkinda olan bir yoneticidir. Kusursuz bir litkks yasam
zevkini yatirim dehasiyla bir araya getiren Arnault, kendisini Fransiz gelenegi ve kiiltiiriiniin bir elgisi
olarak kabul ettigini belirtmektedir (Forbes, t.y.). Bu vizyonla hareket eden Arnault, litks modanin bir
sanat olarak dogdugu Fransa'nin gelenegini ve kiiltiiriinii yasatma misyonunu benimsemis bir yonetici
olarak, LVMH'nin kurulusundan itibaren, sanat ve kiiltiire olan bag1 korumak iizere bu alanlara yatirim
yapmayz1 ilke edinmistir Bernard Arnault'nun on bes yonetim ilkesi hakkinda bir kitap yazmis olan
Pasols Ashlee (2021, s. 9), LVMH grubunun en iyi yapti§1 seylerden birinin, zamani tanimlamak
oldugunu belirtmektedir. Yazara gore, grup, zamansizlik ve modernligi daha 6nce higbir liiks sirketinin
yapamadig sekilde bir araya getirmistir.

2.3. Gelenegi Yasatan Tasarimcilar

LV’nin ¢agdas tarihindeki onemli dontim noktalarindan biri, 1997 yilinda Marc Jacobs'un sanat
direktorii olarak goreve baslamasi olmustur. Jacobs, LV'nin ilk hazir giyim koleksiyonunu tasarlamakla
gorevlendirilmistir. 2014 yilina kadar siirdiirdiigii gorevinde, sanatgilarla ve tasarimcilarla 6zel projeler
ve igbirlikleri gergeklestirmis; bu sekilde markanin sanatla konumlandirilmasi yoniinde olumlu
gelismelere adim atmustir. Jacobs ile baslayan sanatgi isbirligi gelenegi, giiniimiizde markanin diger
kreatif yoneticileri tarafindan da siirdiiriilen 6nemli bir degeri haline gelmistir (European Fashion
Heritage Association, 2018). Fransiz liiks gelenegi tizerine inga edilen LV, -cogu modern sanat alaninda
eserler iireten- sanatgilarla isbirligi kapsaminda gergeklestirdigi girisimlerle, bu sanatgilarin da hitap
etmekte oldugu daha genis ve geng bir hedef kitleye seslenen bir marka haline gelmistir. Markanin daha
genis bir hedef kitleye seslenmesi, daha fazla kisinin markayla bag kurmasini saglamstir.

3. Kurumsal Sanat Hayirseverligi Faaliyetleri

LVMH, giintimiizde kurumsal sosyal sorumluluk alaninda énemli bir yere sahip olan kurumsal
hayirseverlik ¢alismalarina 1990 yilinda baslamistir. Markalarin kendilerine ait olan ya da olmayan bir
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vakfa veya bilinen ya da bilinmeyen kisilere yapilan goniillii bagislarini igeren kurumsal hayirseverlik
modeli, dogrudan ya da dolayl sekilde isletmenin ekonomik c¢ikarlarina hizmet ettigi icin, stratejik
hayirseverlik olarak da degerlendirilmektedir (Balik¢ioglu & Karacaoglu, 2007, s. 124).

LVMH, sanat hayirseverligi kapsamindaki calismalarin amacini, sanatsal disiplinlere ve
yaraticiliga olan tutkuyu miimkiin olan en genis kitleyle paylasarak sanat ve kiiltiirii desteklemek
(LVMH, 2023a) olarak tanimlamaktadir. Kurumsal sanat hayirseverligi calismalari kapsaminda, genglige
0zel bir vurgu yapilmis; tarihi mirasin yenilenmesi ve zenginlestirilmesi ile ¢cagdas sanatsal yaratimin
desteklenmesi gibi alanlarda hayirseverlik programlar: gelistirilmistir (LVMH, 2023c).

LVMH'nin resmi web sitesinde yer alan kurumsal sanat hayirseverligi uygulamalarindan bazilar:
asagidaki gibi 6zetlenebilir:

¢ Diinyanin cesitli iilkelerinde 60’tan fazla sergiye destek verilmis; boylece, milyonlarca kisinin

sanat ve sanat tarihini deneyimlemesi saglanmistir.

* Yangin nedeniyle harap olan Notre-Dame de Parisnin restore edilmesine yardimci olmak igin
2019'da 200 milyon avroluk istisnai bir bagis yapilmuistir.

*“Les Tables Royales en Europe” kapsaminda sergilenen, Riesener tarafindan Kralice Marie-
Antoinette i¢in yapilan yazi masasi ve Siam Krali tarafindan XIV Louis’ye verilen giimiis siirahi de dahil
olmak tizere pek ¢ok ulusal hazinenin kazanimi saglanmistir.

* 25 yildan uzun bir siiredir, gencleri sanat egitimine tesvik eden genis bir kiiltiirel program
kapsaminda, Paris miizik konservatuarlarindan yaklasik 50.000 6grencinin, “Gengler i¢in 1.000 Koltuk”
programu sayesinde nitelikli konserlere katilmasi saglanmustir.

*Okuldaki Orkestra Dernegi icin miizik enstriimanlari satin alinarak, Fransa'da yiizlerce
Ogrencinin enstriiman ¢almay1 6grenmesi saglanmustur.

4. Fondation Louis Vuitton (Louis Vuitton Vakf1)

2014 yilinda halka agilan Louis Vuitton Vakfi ise grubun hayirseverlik faaliyetlerinin kalic1 bir yap1
dahilinde stirdiiriilmesini saglamak tizere kurulmustur (Foundation Louis Vuitton, t.y.). Diger yandan,
bu girisim, LVMH'in uluslararasi sanat ve kiiltiir toplulugunun 6nde gelen bir {iyesi olmasini saglamigtir.

s Vakfin sira dis1 binasini tasarlayan mimar Frank Gehry’yi iletisim ¢alismalarinin 6n planinda tutan

[sa)

2  LVMH, kalic1 koleksiyonuna ek olarak, sanat¢ilardan eserler siparis etmekte ve ¢cagdas sanatin kisa siireli

N

< sergilerine ve enstalasyonlarina ev sahipligi yapmaktadir (Fondation Louis Vuitton, 2014) .

[2a]

&=

L% Vakfi, bir kitap boliimii dahilinde degerlendiren Elen Riot (2017, s. 237, 239), yazisina “Bir
11052 | Kurumsal Sosyal Sorumluluk Lideri ve Sanatseverin Diinyaya Hediyesi” baghgini vermistir. Riot yaptig

degerlendirmede, aristokrasi gelenegindeki toplumun giiclii patronlarinin sanat ve zanaat tutkusunun
gliniimiizde biiytiik isletmelerin sanata, 6zellikle de sanat vakiflar1 araciligiyla destek olma davranisiyla
stirdiigtinii belirtmistir. Yazar, litks ve sanatin dogal olarak bir araya gelebilen iki deger olusturdugunu
belirtmis; bu baglamda, zevk, hedonizm ve bazen de gereksiz harcamalar ve israf ile iliskilendirilen liiks
endiistrisi ile kurumsal sosyal sorumluluk diinyasinin ortak bir zeminde bulusma olasiligim
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degerlendirmistir. Marka yonetimi bakis agisiyla degerlendirildiginde ise, Louis Vuitton Vakfinin
markanin sanatla konumlandirma girisimlerinde O6nemli bir rol oynadigi, giintimiizde iklim
degisikliginden toplumsal cinsiyet kaliplarina kadar cesitlenen konularda elestiriye tutulan litks moda
markalarinin siirdiirmek zorunda hissettikleri sorumluluk projeleri konusunda da adim attig1 sonucuna
varilabilir. Pek ¢ok litks moda markas: gibi LVMH grubu markalar1 da siklikla siirdiiriilebilirlikle ilgili
faaliyetler ytirtitmekte ve bunu kamuoyuyla paylasmaktadir.

5. Sergi ve Atdlyeler: Louis Vuitton Vakfi, Espace Louis Vuitton ve Asniéres Atolyesi

Louis Vuitton Vakfi binasinda gergeklestirilen sergilerin yani sira, Espace Louis Vuitton, markanin
sanatla konumlandirma c¢abalar1 kapsaminda Onem arz eden projelerinden birini meydana
getirmektedir. Espace Louis Vuitton, Tokyo, Miinih, Venedik, Pekin, Seul ve Osaka'da bulunan sergi
alanlaridir ve amaci ¢agdas sanatgilar1 ve yeni ¢agdas sanat eserlerinin yaratilmasin tegvik etmektir.
Espace Louis Vuitton'un marka kimligine katmay1 amacladig ise, geleneksel Louis Vuitton marka
imajinin disma ¢ikarak (Palmitessa, 2012, s. 17), gelismekte olan c¢agdas sanatla baglarim
kuvvetlendirmektir. Louis Vuitton Vakfinin yonetiminde gergeklestirilen Espace Louis Vuitton sanat
alanlari, vakfin “hors-les-murs” (duvarlarin disinda) sanat etkinliklerine ev sahipligi yapmaktadir.

Markanin kurucusu Louis Vuitton'un, kendi atolyesini agtiktan birkag¢ yil sonra Asnieres’de
kurmus oldugu kiigiik fabrika (ayn1 zamanda aile evini de barindirtyor), markanin kalbi olarak kabul
edilen lokasyonudur. Markanin kokenlerine duydugu bagin bir gostergesi olarak bu mekan 6zenle
korunmustur. Burada, zanaatkarlar, markanin hala devam ettigi siparis iizerine 6zel iiretim faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Bu mekan ayrica gesitli atolyelere ve sergilere de ev sahipligi yapmaktadir. 2021
yilinda LV'nin iki yiiziincti dogum giinii anusina iki yiiz vizyoner tarafindan tasarlanan sandiklarin yer
aldig1 “200 Trunks, 200 Visionaries” (200 Sandik, 200 Vizyoner) sergisi son yillarda bunlarin en dikkat
¢ekici olanlarindandir.

6. Sanatcilarla Isbirlikleri

LV’nin, belirli tirtin ve koleksiyonlar kapsaminda {inlii sanat¢ tasarimcilarla isbirligi yaptig:
calismalar, marka tarihinin ilk yillarinda baglamistir. Hprints (2019), 1922 yilinda {inlii sanat¢i ve mobilya
tasarimcisi olan Pierre-Emile Legrain’in LV igin bir tuvalet masasi tasarladigini belirtmektedir (aktaran
Joy & Belk, 2020, s. 311). Ancak, markaya sanatla konumlandirma stratejisi agisindan katki saglayan
isbirligi girisimleri Marc Jocobs'un kreatif direktor olarak gorev yaptigi donemde baslamistir. Louis
Vuitton'un isbirligi yaptig1 sanatgilar, cagdas ve ragbet goren ve Kkariyerlerinin zirvesinde olan
sanatcilardir. Bu durum, markanin sanatg isbirligi sayesinde kazanmak istedigi algiy1 kuvvetlendiren
bir unsurdur (Palmitessa, 2012, s. 13).

Markanin iinlii sanatcilarla isbirligi projeleri, bir sanatginin LV igin simrhi bir koleksiyon
olusturdugu isbirligi modeli kapsaminda degerlendirilebilir. Sanat¢ilarla yapilan isbirligi ¢alismalari,
ortaya c¢ikan firiinler ve koleksiyonlar kadar, LV'nin basarili tutundurma g¢alismalariyla da dikkat
cekmektedir. Sanat¢inin kimligi ve sanat yaklasimi bir hikaye meydana getirmekte ve bunlar markanin
reklamlarinda, magazalarin i¢ ve dis mekan tasarimlarinda, web sitesi ve sosyal medya hesaplarinda
oldukga yaratici bir sekilde degerlendirilmektedir. Markanin Japon ¢agdas sanatcis1 Yayoi Kusama ile
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gerceklestirdigi, basinda ve moda gevrelerinde yogun ilgi goren isbirliginin lansman siirecinde,
markanin diinya genelindeki Champs- Elysées, Tokyo, Londra gibi onemli lokasyonlardaki magazalarda
sira dis1 tasarim uygulamalar: gergeklestirilmistir. Vitrinler, magazanin dis cephesi ve magaza i¢ mekan
Kusami'nin polka desenleri ile kaplanmis; binalarin tistiine dev Kusama figtirleri yerlestirilmistir.

7. Yayinlar

Louis Vuitton Publishing (Louis Vuitton Yayinlari), moda ve seyahat alanindaki yaymn
koleksiyonlarinin ve markayla iligkili gesitli konulardaki kitaplarin yaymlandig: bir olusumdur. “City
Guide” (Sehir Rehberi), “Travel Book” (Seyahat Kitab1) ve “Fashion Eye” (Moda Gozii)
koleksiyonlarinda, segili sehirlere atfedilmis moda ve seyahat yayinlar1 bulunmaktadir. City Guide
koleksiyonu, diinyanin farkli sehirleri i¢in hazirlanmis rehberler icermektedir. Ayrica, ayni isme sahip
bir mobil uygulamasi (i0OS) da bulunmaktadir. Bu koleksiyonun amaci, sehirler hakkinda rehberler
sunmakla smirli degildir; LV bu sehirlerde cesitli etkinlikler ve fiziksel marka mekanlar1 da
olusturmaktadir. Ornegin, koleksiyon iginde yer alan Arles rehberi, “Rencontres de la Photographie”
(Fotograflarla Bulusma) adli festival dahilinde sanatseverlerle bulusturulmustur. Arles'deki yerel bir
sarap ditkkaninda LV tarafindan agilmis olan ve markanin diger yayinlarinin da yer aldig kiigiik kitap
diikkaninda imza giinleri diizenlenmistir. Dubai rehberinin y1l déniimii etkinligi kapsaminda ise, sehir
merkezinde, Paris gazete biifesinden ilham alan ve ziyaretgilerin LV yayinlarini inceleyebilecegi bir kiosk
olusturulmustur.

8. Magazalar

Liiks moda markalarinin satin alma noktalari, markanin ayricalikli kimligini yansitan bir unsur
olarak marka iletisiminde énemli bir rol oynamaktadir. Magazanin lokasyonu, dolasim plani, kullanilan
malzemeler, {riinlerin sergilenis bicimi gibi unsurlar, bir marka hakkinda mesaj ileten 6geler olarak
degerlendirilmektedir. Litks moda markalarimin satin alma noktalarindan beklentisi satis yapmak
oldugu kadar, tiiketiciye markanin prestijini temsil eden bir temas noktas1 sunmaktir. Litks moda
markalar1 ve sanat iliskisi baglaminda satin alma noktalarini1 degerlendiren Joy vd. (2014, s. 349), liiks
moda markalarinin stratejik olarak sanatla konumlandirildig1 giintimiizde, LV'nin sanati1 bir tema olarak
kullanmanin 6tesine gegerek, kendine has bir sanat kurumu olma niteligini tasidigini belirtmektedir.

LV’nin magaza tasarimlarinin kusursuz bir litks deneyimi igin tasarlandig: fark edilebilir. Ayrica,
Louis Vuitton Vakfi binasinda oldugu gibi, 6zellikle “flagship” magazalar da, {inlii mimarlarin sanatsal
yeteneklerini 6zglirce ortaya koydugu yapaitlar niteligindedir. Vakif binasini da tasarlamis olan mimar
Frank Gehry imzasi bulunan Seul'deki LV magazas1 adeta bir heykel goriiniimiindedir. Jun Aoki &
Associates tarafindan tasarlanan Tokyo'daki LV magazasi ise su dalgalarindan ilham alinan sira dig1 dis
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| 1054 | Marino’nun yarattigi ortamlar markanin sanatla olan iliskisini giiglendirir niteliktedir. Ornegin,
Seul’daki LV magazasi, iiriinlerle dolu siradan bir satis alan1 degil; bir¢cok sanat eseri ve mobilyanin da
sergilendigi, sanatla ¢evrili bir alisveris ortami olusturmak iizere tasarlanmistir (Soytiirk, 2020).
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9. Dijital Diinyada Louis Vuitton

LV’nin web sitesi ve mobil uygulamasimin zengin bir kullanic1 deneyimi sunmaya odaklanmis
oldugu goriilmektedir. Dijital platformlarin sundugu teknoloji, LV'nin yiiksek zanaatkarlik niteligini
yansitan detaylar barindiran tirtinlerini sergilemesi i¢in nemli bir firsat sunmaktadir. Markanin ve Louis
Vuitton Vakfinin sanatla iliskili etkinliklerine de bu platformlarda genis bir yer verilmistir. LV, sanatla
konumlandirilan bir marka olarak, dijital diinyadaki olanaklarini basariyla degerlendirmistir. Markanin
kurulusunun 200. y1il1 olan 2021 yilinda ise, LV oldukga yaratic1 bir proje olan “Louis the Game” isimli
dijital bir oyun olusturmustur. Oyun, gen¢ Louis Vuitton'un Paris’e ulasma oOykiisii temelinde
kurgulanmistir. Oyunda, Louis Vuitton ve markanin maskotu olan Vivienne fantastik bir diinyada
hedeflerine ulasmaya galismaktadir. Oyunun en ¢ok dikkat ceken 6zelligi ise bazilarinin iinlii sanat¢ilar
tarafindan tasarlanmis oldugu 30 NFT eserine ev sahipligi yapmis olmasidir (Mert, 2021). Bu oyun,
LV’nin, sanatla iliskilendirilmis tarihine, yani hikayesine sahip ¢iktigini, geng tiiketici kitlesine erisme
arzusunu ve ¢agdas sanatla bag kurma amacini ortaya seren bir girisim olmustur.

Tartisma ve Sonug

Litks moda markalarinin sanatla konumlandirma stratejisi kapsaminda uygulayabilecekleri
pratiklere dair tanmimlayici bir yaklasim benimseyen ve kesifsel vaka analizi yontemiyle gerceklestirilen
bu arastirmada, LV'nin temel marka degerlerinde yer bulan sanatin, markanin gesitli alanlardaki
pratiklerinin merkezinde yer aldigii goriilmiistiir. Diinyanin en 6nemli liiks sirketleri grubu olan
LVMH, LV’yi onemli bir kiiltiirel ve sanatsal mirasla birlikte devralmis ve markay1 sanatla
konumlandirmak {izere istikrarli bir strateji izlemistir. Dolayisiyla, literatiir analizinde yer verilen ve
sanatla konumlandirma stratejisinin, aslinda geleneksel liiksiin niteliklerini tagimasi miimkiin olmayan
cagdas liikks markalarin tiiketicinin algisini gekillendirmek amaciyla gergeklestirdikleri pazarlama
taktiklerinden ibaret olduguna dair degerlendirmenin, LV markas: 6zelinde kismen reddedilebilir
oldugu soylenebilir. LV, gercek bir zanaatkar tarafindan kurulmus, litks ve sanatla gercek bir iligkiye
sahip olan bir markadir. Liiks endiistrisi i¢inde varligini1 ve karliligini korumaya galisan bir marka
olmakla birlikte, bu durum, LV’nin sanatla iligkilendirilen bir marka projesi degil, sanatla dogal baglar:
olan bir marka olarak konumlandirilmasini saglamistir. Bununla birlikte, LV'nin basarisi, sanatla iliskili
kokli bir gecmise sahip olmak kadar, sanatla olan iligkisini gesitli pratiklerle ortaya koymus olmasi,
donemin getirdigi yeniliklere uyum saglarken bile geleneklerinden vazge¢memesi ve bunlarin her birini
iletisim firsat1 olarak degerlendirmesinin bir sonucudur.

LVMH grubundaki diger markalarla birlikte, LV’nin bir marka degil, “maison” olarak
tanimlanmasi, markanin birer sanatg¢i olarak kabul edilen geleneksel liiks tasarimcilarinin modaevleriyle,
daha genis Olgekte sanat ve zanaat ile olan iligkisini giiclendirmektedir. LV, koklii tarihine dair ipucu
olusturacak tiim unsurlar1 korumak konusunda istikrarli bir yol izlemistir. Bunlar, markanin
hikayesinde, vazgecmedigi klasik {iiriin koleksiyonlarinda, desenlerinde kendisini gostermektedir.
Ornegin, “Monogram Canvas” deseninin 100. yili olan 1996 yilinda LV, alt1 tasarimciy1 bu 6zel yili
kutlamak tizere kendi valizlerini tasarlamaya davet etmistir. Tasarlanan valizler diinyanin farkl biiytik
sehirlerinde sergilenmis; Louis Vuitton marka geleneklerini kullanarak, sanatla konumlandirma yolunda
yaratici bir firsat yakalamistir. Benzer sekilde, markanin 200. y1l1 icin gergeklestirdigi sergi Asnieres’de

ERCIYES AKADEMI

| 1055 |



Ayse Nil KIRECCI

baslamis, sonrasinda gezici bir sergi olarak pek ¢ok sehirde tiiketicilerle bulusmustur. Dolayisiyla,
markanin sanatla konumlandirma konusundaki basarilarinin bir boliimiiniin, dogal olarak sahip
olduklar geleneklerini kutlayarak giiclendirmek ve bunlari tiiketiciyle iletisim kurmak tizere kullanmay1
aliskanlik haline getirmek oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.

Bir girisimci olarak kar elde etme arzusu ile sanat hayirseverligi cabalar1 arasindaki karsithik
nedeniyle siipheci elestirilere maruz kalan LVMH grubu bagkani Bernard Arnault, markanin degerlerini
yasatmak konusunda istikrarli ve kapsaml bir stratejiyi olanakl kilan bir vizyona sahiptir. Bu vizyon
sayesinde, donemin ruhunu yakalamak konusunda istekli olan yonetici tasarimcilarin her birinin
markanin geleneklere dayali kimligine zarar verme riskine de sahip olan cesur girisimlerine firsat
tanmnmustir. Arnault, tirtiniin hikayesi ve bu hikaye dogrultusunda kurulan iletisimin degerinin farkinda
olan bir yonetici olarak da dikkat cekmektedir. LV'nin tarih¢esinden olusan, kalite, zanaat ve sanata dair
mesajlar barindiran hikayesinin marka iletisiminin merkezinde yer almasmi saglayan da bu
farkindaliktir. Diger yandan, tipki Louis Vuitton’un zorlu basar1 hikayesinde oldugu gibi, giintimiizde
de Arnault markanin ¢agdas hikayesinin baskahramani olarak konumlandirilmistir. Sanat ve kiiltiirle
olan bag1 korumak tizere bu alanlara yatirim yapmayi ilke edinen bir yonetici olarak Arnault, LV'nin
sanatla konumlandirilmasina katk: saglamistir.

Genis bir perspektiften bakildiginda, LV'nin hem tarihsel akisinda hem de bolgesel
uygulamalarinda birbirini tekrar eden yonetim yaklagimlarina ve sanat pratiklerine sahip olmadigi
goriilmektedir. Tarihsel akista, markanin yoneticileri ile degisen tasarim ve yonetim egilimleri, birer
sanat¢i olarak konumlandirilan bu yoneticilerin 6zgilin kimlikleri ile markaya deger katmasma ve
markanin zamanin ruhunu yakalamasina olanak saglamistir. Diger yandan, bolgesel uygulamalarda da
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Ornegin, markanin diinyamin cesitli yerlerinde bulunan, satig
alanindan ¢ok sanat deneyim alanlar1 olarak konumlandirilan “flagship” magazalari, birbirini tekrar
etmeyen 6zglin tasarimlariyla dikkat cekmektedir. Bunlarin bazilari, tiiketiciyle iletisim kurmak tizere
yerel degerlerle biitiinlesmis tasarimlara sahiptir. Ornegin, markanin Kore’deki magaza tasariminda
sehrin yerel kiiltiirlinden esinlenilmistir. Diger yandan, LV, Fransiz kiiltiirtinii ve marka geleneklerini
cesitli lokasyonlara tagimaktadir. Dubai’de Paris kiiltiiriiniin deneyimlendigi Louis Vuitton Publishing
kiosk tasarimi buna Ornek gosterilebilir. Dolayisiyla, LV'nin sanatla konumlandirma stratejisi
kapsamindaki uygulamalarin dikkate deger bir 6zelliginin cesitlilikleri ve zitliklar1 bir arada tutmak
oldugu belirtilebilir. Ancak bunlarin hicbiri markay: temel degerleri olan kalite, seckinlik ve sanatla olan
bagindan koparmamaktadir.

LVMH’in 1990'larda baglayan kurumsal hayirseverlik faaliyetleri ve Louis Vuitton Vakfi,
kuskusuz, markanin sanatla konumlandirilmasi konusunda en emin adimlarin atildig1 sanat
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pratikleridir. Bir yandan klasik sanatla baglarin1 korurken, diger yandan modaya duyarli geng¢ hedef
| 1056 | kitleyle bag kurmak iizere ¢agdas sanata ve yeni sanatgilara yonelmesi markanin ilgi uyandiran
yaklasimlarindan biridir. LV, sadece vakif duvarlar i¢cinde degil, diinyanin pek ¢ok yerinde markay1 ve
sanati bir araya getiren uygulamalar gerceklestirmektedir. Bunlar, markanin sanat pratiklerinin genis bir
alanda deneyimlenmesine olanak saglamaktadir. Sergi alanlarimin yani sira, birer sanat mekani olarak
tasarlanan “flagship” magazalar1 da markanin genis bir alana yayilan sanat pratiklerine ev sahipligi
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yapmaktadir. Bunlar, LV iriinlerinin sanat eserleriyle yan yana sergilendigi mekanlar olmas: agisindan
da sanatla konumlandirma baglaminda 6nemlidir.

LV’nin 2021 yilinda sunulan oyunu “Louis the Game”, analiz edilen sanat pratikleri arasinda en
dikkat cekici olanlardan biridir. Bu oyun, markanin ge¢misle olan bagini, gelecege olan yonelimini ve
bunlarin her birinde sanata atfedilen 6nemi gosterdigi i¢cin markanin sanatla konumlandirma stratejisinin
bir 6zeti niteligindedir. Geng hedef kitle ile bag kurmak igin 6nemli bir firsat sunan oyun, markanin koklii
tarihi hakkinda mesaj iletmektedir. Markanin hikayesinde, markanin kurucusunun bir kahraman olarak
sunulmasinin en agikar gortintimii bu oyunda karsimiza ¢itkmaktadir. Bu oyun iginde yeni bir sanat
formu olarak tanimlanabilecek NFT sanat eserlerinin yer almasi, markanin ¢agdas sanati sahiplenme,
zamanin ruhunu yakalama ve geng hedef kitleye ulasma konusundaki istikrarli ¢abalarinin drnegini
sunmaktadir.

Sanatla konumlandirma stratejisi s6z konusu oldugunda, her litkks moda markasi igin gegerli olacak
pratikler dizisi tanumlamak olanaksiz goriilmektedir. Bunlar markanin pek ¢ok niteligine, faaliyet
gosterdigi pazara ve hedef kitlesine gore degisiklik gosterecektir. LV'nin sahip oldugu olanaklar ve
icinde bulundugu kosullar gercevesinde oldukga etkili bir dizi pratik gerceklestirdigini ve bu sayede
bugiin sanatla konumlandirilan bir marka haline geldigini sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte, LV
vaka analizi, sanatla konumlandirma stratejisinin basariya ulagsmasi igin sanatin markanin temel degeri
haline gelmesi ve bu dogrultuda pratiklere yansimasi gerektigini; markalarin bu temel marka degerlerine
bagliligin korurken, zamanin ve hedef kitlenin egilimlerini de dikkate almalar: gerektigini gostermistir.

Bu c¢alisma, liikks markalarin sanatla iligkili tek bir pratigine odaklanmak yerine sanatla
konumlandirmaya dair daha genis bir bakis acis1 kazandirmay1 amaglamistir. Sanatla konumlandirma
konusunda basar1 gostermis bir marka olan LV'nin sanatla ilgili pratiklerine dair kapsaml1 bir ¢alisma,
sanatla konumlandirma stratejisi gelistirmek konusunda girisimlerde bulunacak marka yoneticileri igin
yararl bir kaynak olacaktir. Bununla birlikte, LV'nin, hakkinda fazlaca arastirma yapilmis olan sanatgi
isbirligi gibi sanatla iligkili pratiklerinin diginda kalan, bilinirligi daha az ama marka iletisimi konusunda
yararli ornekler meydana getiren uygulamalarin daha kapsamli olarak degerlendirilecegi akademik
calismalarin da alana 6nemli etkiler saglayacag: diistiniilmektedir.

Bu calismanin marka yd&neticileri ve aragtirmacilara saglayacag: diisiiniilen diger bir katkisi ise,
markalarin bagarili bir sanatla konumlandirma stratejisi yiiriitebilmeleri i¢in sanati kimliklerinin ve
vizyonlarinin temel bir pargasi haline getirmeleri gerektigi konusundaki farkindaliktir. Markanin
kimliginde yer edinmeyen ve istikrarla yiiriitiilmeyen sanat pratiklerinin, markalar acgisindan birer
tutundurma taktiginden ibaret olacagini sdylemek miimkiindiir. Markalarin sanatla konumlandirma
stratejisi tizerine gergeklestirilecek sonraki ¢alismalarda, literatiirde yaygin olarak uygulanmakta olanin
aksine, markanin kimligini meydana getiren temel unsurlarin ve markanin vizyonunun da
degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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Etik Kurul izni

Bu ¢alisma etik kurul izni gerektiren ¢alisma grubunda yer almamaktadir.
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