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MODA PAZARLAMADA GORSEL MAGAZACILIK UNSURLARININ INCELENMESI

Yahya GUNAY*- Nurdan KUMAS SENOL"

Oz

Insan, sosyal bir varlik olarak bag kurdugu moda kavramini hem takip hem de taklit ederek onun zamanla 6nemli bir
ekonomik gii¢c olmasimi saglamistir. Bu ekonomik giiclin olusturdugu rekabet ortami pazarlamanin yeni bir bakis agisi
olarak “moda pazarlamasini” ortaya ¢gikarmistir. Moda pazarlamasi, moda iiriinlerinin ilk basamagi olan tasarimindan son
basamagi olan satis faaliyetlerinin toplami olarak nitelendirilmektedir. Bahsi gegen tiim faaliyetler sektorel alanda bir dizi
gelisimi de beraberinde getirmektedir. Tasarlanan iirtinler belirli kriterler dogrultusunda tiiketicilere sunulmaktadir. Satin
alma davranisinin en O6nemli birimi olan magazalar, moda pazarlama faaliyetlerinin de basinda gelmektedir. Moda
tiiketicilerinin ilgisini ¢gekmek i¢in tasarlanan magaza imajlar i¢in gorsel tasarim 6gelerinden yararlanilmaktadir. Moda
sektoriindeki isletmelerin yontemleri, pazar kosullari, mali unsurlar, giysinin tretimi igin gerekli imkanlar vb. moda
tasarimini biiyiik 6l¢lide etkileyen faktorlerdendir. Tasarimcilar bu faktdrlere ek olarak énemli sosyolojik olaylardan,
medyadan ve toplumsal ihtiyaglardan etkilendikleri i¢in gorsel tasarim unsurlari da olduk¢a Gnem tagimaktadir. Moda
pazarlamasinda sunum kriterlerini olusturan bu tasarim unsurlart modanin pazarlanmasinda kullanilan 6nemli bir etkinlik
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamada giincel yaklasimlardan biri olan moda pazarlamasi konusunun literatiirdeki gelisim
stireci, gorsel tasarim unsurlari agisindan ele alinarak ortaya konulmasi ve bu akademik ¢alismalarin hem aragtirmacilara
hem de uygulamacilara saglayabilecegi katkilara yonelik ¢ikarimlarda bulunulmasi arastirmanin  amaglarini
olugturmaktadir. Calisma yontemi olarak; moda pazarlama konusunun gorsel tasarim unsurlarinin kavramsal olarak ele
alindig literatiir incelemesi yapilmistir.

Anahtar Sozciikler: Moda pazarlama, pazarlama, iiriin, gorsel tasarim

INVESTIGATION OF VISUAL MERCHANDISING ELEMENTS IN
FASHION MARKETING

Summary

By both following and imitating the concept of fashion, which man has connected with as a social being, he has ensured
that it has become an important economic power over time. The competitive environment created by this economic power
has revealed "fashion marketing" as a new perspective of marketing. Fashion marketing is described as the sum of sales
activities, which is the last step from the design of fashion products, which is the first step. All the aforementioned activities
bring along a series of developments in the sectoral field. Designed products are offered to consumers in line with certain
criteria. Stores, which are the most important unit of purchasing behavior, are also at the forefront of fashion marketing
activities. Visual design elements are used for store images designed to attract the attention of fashion consumers. The
methods of the enterprises in the fashion sector, market conditions, financial factors, the facilities required for the
production of clothing, etc. are among the factors that greatly affect fashion design. In addition to these factors, visual
design elements are also very important as designers are affected by important sociological events, media and social needs.
These design elements, which constitute the presentation criteria in fashion marketing, are considered as an important
activity used in the marketing of fashion. The aims of the research are to reveal the development process of fashion
marketing, which is one of the current approaches in marketing, in terms of visual design elements in the literature, and to
make inferences about the contributions that these academic studies can provide to both researchers and practitioners. As
a working method; A literature review was conducted in which the visual design elements of fashion marketing were
conceptually discussed.
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Giris

Tiiketici davraniglarinin konusu olan pazarlama, modaya ait hususlarla da yakindan ilgilenmektedir.
Zamanla moda olgusunun bir pazarlama nesnesi olarak sunulmasi, moda pazarlama kavramini ortaya
cikarmustir. Perakendeciligin ana amaci “memnun bir miisteri” oldugundan perakendeci siirekli olarak
miisterileri magazalaria ¢ekmek icin ikna edici nedenler yaratmaya ¢alismaktadir. Bunu gergeklestirebilmek
icin trtinleri tedarik ettikten sonra en uygun ve ilgi ¢ekici sunumun yapilmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
satin almasini kolaylastirici faaliyetlerin timiinii olugturan gorsel tasarim en kapsamli tanimiyla; Bir magazada
kiyafet ve aksesuarlarin marka imaji, miisteri grubu ve satilan {iriin miktar1 dikkate alinarak tasarim ilke ve
boyutlarina uygun olarak yerlestirilmesini icermektedir. Temelde gorsel tasarim, miisterilerin {iriin satin
almaya tesvik edildigi bir magaza atmosferi yaratmaya hizmet etmektedir. Ayrica gorsel tasarim kavrami,
magazay1 bir sergi alan1 olarak ele almakta ve vitrin tasarimindan magazanm mimari yapisina, kiyafetlerin
yerlestirilmesinden, iiriinlerin magaza i¢inde sunumuna kadar uzanan faaliyetleri igermektedir. Bu faaliyetlerde
kullanilan gérsel tasarim unsurlari olan; renk, koku, havalandirma, 1siklandirma, isaretler ve donatilardir. Moda
pazarlamasinda sunum kriterlerini olusturan bu tasarim unsurlart modanin pazarlanmasinda kullanilan 6nemli
bir etkinlik olarak kabul edilmektedir. Pazarlamada giincel yaklasimlardan biri olan moda pazarlamasi
konusunun literatiirdeki gelisim siireci, gorsel tasarim unsurlari agisindan ele alinarak ortaya konulmasi ve bu
akademik c¢aligmalarin hem arastirmacilara hem de uygulamacilara saglayabilecegi katkilara yonelik
¢ikarimlarda bulunulmasi aragtirmanin  amaglarin1  olusturmaktadir. Calisma yontemi olarak; moda
pazarlamasinda kullanilan gorsel magazacilik unsurlarinin kavramsal olarak ele alindig1 bir literatiir incelemesi

yapilmigtir.

1.Gorsel Tasarim Kavrami

Bir sanat eserinin zihinde canlandirilan bi¢imi olarak nitelendirilen tasarim sozciigii; ingilizce “desing”
kelimesinin karsiligi olarak kullanilmaktadir. Tiirkgeye “desen” olarak ¢evrilen bu kelime, sanatsal yaraticilik
stireglerinin temeli olarak daha ¢ok benimsenince “tasarim” sozciigiine daha yakim goriilmiistiir (Senyapili
2003: 50). Gorsel tasarim, iletisim olgusuyla biitiin olmasi gereken bir kavramdir. Baglica iletisim siirecinin
kavranmasi hayati 5nem tagimaktadir. Tletisim gdnderici ile baslar, alic1 ile son bulur. Fakat iletisimin alictya
ulasabilmesi i¢in gondericinin mevut bir mesaji ve mesajin iletebilecegi bir iletisim aracina ihtiyag
duymaktadir (Ozdal 2022: 19).

Gorsel hafizanin daha kalici oldugunun herkes tarafindan bilindigi gliniimiizde, gorsel tasarim uygulamalari
tiim sektorler tarafindan tercih edilir duruma gelmistir. Ozellikle pazarlamaya hizmet ettigi i¢in marka imaji
olusturma, ¢ok yonlii olma, yaraticilik, hedeflenen miisteri kitlesini etkileme ve hedef kazanci gerceklestirmek
gibi benzer nitelikleri 6n planda tutmaktadir (Karaarslan 2015: 15). Bu tutum dogrultusunda hedef kitleyi satin
almaya yoneltmesi beklenen bir magaza atmosferi i¢in gorsel tasarim olduk¢a énemli bir unsur olarak dikkat
¢ekmektedir (Levy, Barton 2009).

Magaza atmosferi; magazanin bigimsel Ozellikleri, rengi, aydinlatmasi, havalandirmasi, kokusu gibi
dogrudan mekansal 6zellikleri ile iliskili olmakla birlikte; satilan iirlinlerin ¢esidi ve sekli, sunumu, satis
elemanlarinin goriiniimii ve tutumu, diger tiiketicilerin varligi gibi, her tiirli degiskene bagli olarak
olugmaktadir (Arslan, 2004). Magaza atmosferine iliskin tiim bu degiskenler tiiketiciler ile biligsel agidan

etkilesime girerek bazi davramigsal tepkiler doguran uyaranlar olarak tanimlanabilir (Turley, Milliman 2000).
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Bu ¢ercevede, islevinin gereklilikleri dogrultusunda alisveris mekani atmosferinin, tiiketicilerin sahip
olduklar: farkli 6zelliklere de bagli olarak satin alma davranisi iizerinde etkili bir rol oynadigint séylemek
miimkiindiir (Demircioglu, 2012). Cevresel uyaranlarin yani sira tiiketicilerden kaynakl 6zellikler, satin alma
davranisinin i¢giidiisel yoniine isaret etmektedir. Yapilan bir aragtirmada insanin, birbiri ile etkilesim halinde
olan biligsel ve duygusal durumunun, magaza mekaninda karar verme siirecini etkiledigi belirtilmis, bu durum
“icgiidiisel satin alma” olarak tanimlanmistir (Aydintan, Fettahoglu, Onur, 2024: 24). Bilissel unsurlar;
diisiinme, anlama ve yorumlamay1 isaret ederken duygusal unsurlar, hisleri ve ruh halini ifade etmektedir
(Dursun, Ozkaybas ve Gokmen, 2015). Gorsel tasarim i¢in magaza atmosferi olusturmanin Snemini ise
“Magaza atmosferi, gorsel magazacilikla birlegince miisteri icin unutulmaz bir deneyim yasatabilmektedir.
Baéylece isletmeler bir tamamlayicilik unsuru olan magaza atmosferiyle, magazada bir deneyim yaratarak
miisterilerin hem algisal hem de duygusal tepkileri satin almaya yénlendirir”’ seklinde agiklamaktadir (Levy,
Barton 2009: 529).

1.1. Gorsel Tasarim Unsurlari

Gorsel; gergegi benzeterek yapmak, gercek olmayan bir seyi tanimlamamizi saglayan goriinti, isaret ya da
objenin gorsel sunumudur (Giines 2013: 3). Fotograf, resim, karikatiir, grafik, kroki, tablo, sema, harita vb.
gorseller tek basina mesaj aktaran iletisim araclaridir (Ozdemir 2019: 67). Gorsel tasarim ise bir iiriiniin etkili
bir sekilde sunulabilinmesidir (Atabey 2023: 7095). Ozellikle moda iiriinlerinin pazarda rekabet sansi
kazanabilmek igin tiiketici odakli yaklagimlar sergilenmesi gerekliligi, sektorde giin gegtikge artan bir 6nem
kazanmaktadir (Coskun, Akpinarl 2019:417).

Gorsel tasarim unsurlarinin moda iriinleri iizerindeki “ikna” araci olarak kullaniminda temel uygulama
ozellikleri, sunulan ortamin uygulama o6zellikleri ¢ercevesinde olusturdugu belirlenimcilik ele alinmistir. Bu
baglamda, moda pazarlama iiriinleri igin gorsel tasarim unsurlari oldukg¢a 6nem tagimaktadir (Erdem 2022: 25).

1.1.1. Renk

Gorsel tasarimcilar, tiiketiciyi ilk anda etkileyen tasarim 6gelerinden biri olan renk unsurunu; teshir ettikleri
tirtinleri ya da olusturduklari temay1 vurgulamak, gorsel uyumu olusturmak ve kontrast olugturarak tiiketicinin
dikkatini diger iriinlere ¢gekmek amaciyla kullanmaktadirlar (Karaarslan 2015: 18). Her rengin tiiketicide
olusturdugu birbirinden farkli hissiyatlar vardir. Ornegin rahatlatici etkisi oldugu diisiiniilen mavi renk; kars
tarafa sakinlik, huzur vereceginden aligveris esnasinda bu rengin énemli bir etkisinin oldugu diisiiniilmektedir
(Arslan, Baycu 2006: 152). Siyah renk, giicli ve tutkuyu temsil ederken beyaz renkle olan kombinasyon ise
kuvvet ve agiklik, gii¢ ve sadelik birlikteligini vermek i¢in kullanilmaktadir (Akgiin 2005: 45).

Duvarlarda, renk kullanim1 mekanlara boyut kazandirmada da etkilidir. Bir mekéanda, kullanilan renkler ile
o mekanin boyutlarinin oldugundan farkl sekilde; “daha kiiciik veya daha biiyiik, daha algak veya daha ytiksek,
daha dar veya daha genis” algilanmasi saglanabilir (Ozdemir 2005: 400). Tavanlarda kullanilacak acik renkler,
magazada ferah bir ortam yaratmaya yardimci olur (Arslan 2011: 78). Ferah bir mekan, basik bir mekana
nazaran miisteri icin daha rahat bir aligveris ortami1 sunacaktir. Hashempour ve Sapchi (2015), farkli renklerin
zaman algist konusunda farkl etkiler yarattigini bildirmektedir. Cho ve Lee (2017) yaptiklari ¢alismada, liiks
olarak algilanan renklerin, magaza atmosferinde kullanilmasi sonucu, magazanin liikks algisini arttirdigim
ortaya koymustur (Cho, Lee 2017: 41). Bu sebeplerle, magaza atmosferinde renk unsuru, iizerinde diigiiniilerek

tasarlanmasi gereken, 6nemli bilesenlerden biridir (Sekil 1.).
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Sekil 1. Magaza I¢ci Renk Dengelemesi (Permoadm, 2020).

1.1.2. Koku

Tiiketicinin satin alma egilimini etkileyen unsurlarin basinda gelen koku; tiiketiciyi magaza i¢inde daha
fazla kalmasi1 bdylece onun satin almaya tesvik edilmesi roliinii iistlenmektedir. Bu nedenle 6zellikle de moda
magazalarinda kullanilacak olan koku iyi segilmelidirler (Soars 2003: 631). Giiniimiizde bazi firmalar,
kokunun tiiketiciler {izerinde biraktig1 etkiyi dikkate almakta, tiiketiciyi uyararak satin almaya yoneltmek i¢in
magazalarin i¢inde belirli kokular1 kullanmaktadir. Magaza genelinde bir koku kullanmanin en 6nemli etkisi,
kokusu hosa giden magazalarin tiiketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirilmeleridir (Arslan 2011: 150).

Kullanilan kokular, bir {irlinii ¢agristirmak, ozelliklerini vurgulamak, magaza atmosferi yaratmak ve
magaza imajin1 desteklemek i¢in kullanilmaktadirlar. Magaza igerisinde kullanilan koku unsuru, miisterinin
magaza ve koku arasinda iligki kurmasini saglayarak magaza algisini olusturacaktir. Bircok satin alma
davranigt duygulara dayanir ve koku duygular iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Levy, Weitz 2006: 512).
Miisterileri olumlu yonde etkileyen kokularin baginda ise vanilya, zencefil, karanfil ve portakal gelmektedir
(Soars 2003: 631).

Koku unsurunun bir bagka etkisi ise miisterilerin giizel kokulu bir magaza igerisinde kokusu olmayan bir
magaza ile kiyaslandiginda daha az zaman harcadigini hissetmesidir (Levy, Weitz 2006: 512). Pozitif
etkilerinin yaninda eger koku yogunlugu iyi ayarlanmazsa bu durum miisterileri rahatsiz ederek onlarda
olumsuz etkiler yaratabilmektedir.

1.1.3. Aydinlatma

Moda iiriinlerinin pazarlamasinda énemli bir yer teskil eden magazalarin genel goriiniimii bityiik dl¢iide

aydinlatma ile baglantilidir. Bu durum 6nceki donemlerde miisterilerin magazay1 gérmesi olarak diisiiniilse de
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artik bir teshir aract olarak nitelendirilmektedir. Magaza aydinlatmasimin en temel gérevi magaza imajini
olusturmaktadir. Magaza imaji, magazada satilan iriinlerin kalitesi ile ilgili algt olusturarak tiiketicinin
magazaya girme veya girmeme kararimi etkilemektedir (Kara 2011: 47). Magaza aydinlatmasinin bir diger
gorevi ise miisterilerin dikkatini gekmek ve onlar1 magazaya yonlendirmektir (Green 1986: 107).

Sachdeva ve Goel (2015: 76), aydinlatmanin {iriinlerin goriintirliigiinii netlestirdigi ve ilgi ¢ekiciligini
arttirdigindan bahsetmektedir. Saeed (2015: 440), yaptig1 arastirma sonucunda, belirli bir alan1 aydmlatilmis
olan magazanin ve o alandaki tirlinlerin daha fazla dikkat ¢ektigini, tiikketicileri daha yakindan bakmaya tesvik
ettigini ve o alandaki trafik akisinin arttigini belirtmektedir.

Moda pazarlamanin yapilacagi magazalarda aydinlatma, birgok faktore bagli olarak degisebilmektedir
(ebat, tavan yiiksekligi, duvar rengi vs. gibi). Iyi bir aydnlatma sisteminin olusturularak hem ferah bir ortam
yaratilip magazanin sirkiilasyonu hizlanir hem de tiiketiciler tiriinii daha rahat inceleyebilirler (Tek 1999: 622).

Kisaca magazalardaki aydinlatmalarin tiiketici aligveris davraniglarina yon verdigini fark eden firmalar,
magaza ortamlarinda 15181n homojen bir sekilde yayilmasi yerine teatral ve dramatik kullanimlar ile fark

yaratmaya c¢aligmaktadirlar (Sekil 2).
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Sekil 2. Magaza I¢i Aydinlatma Cesitleri (Yamankurt, 2021).

1.1.4. Havalandirma

Ferah ve rahat bir ortamda aligveris yapmak isteyen miisteriler i¢in havalandirma olduk¢a 6nemli bir
unsurdur. Ozellikle kapali magazalarda bu durum daha da 6nem kazanmaktadir. Gerek 1s1 gerekse temiz hava
sirkiilasyonu i¢in klimalar kullanilmaktadir. Bu sistemler ayni anda havanin 1sisini, nemini, temizligini ve
dolagimini kontrol ederek temiz, konforlu ve saglikli bir ¢evre saglamaktadirlar (Morgenstein, Strongin 1992:
272). Magazanin igleyen bir klima sistemine sahip olmasi tiiketiciler i¢in tercih nedeni olabilmektedir.
Havalandirma ve klimanin faydalari:

» Magazalarda tiiketicileri dinlendirici bir atmosfer yaratarak, tiiketicilerin, satiglarin nispeten durgun oldugu

sicak yaz aylarinda, magazaya satin almaya ve /veya serinlemek i¢in girmelerini saglamaktadir,

* Satiglar1 6zendirir
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* Magaza galiganinin moralini yiikseltir (Tek 1999: 623).

1.1.5. isaretler

Miisteri i¢in bir nevi bilgilendirme araci olarak nitelendirilen igaretler; yaygin olarak afis, pano, poster ve
levhalardan olugsmaktadir. Magaza ici iletisim araglari; talimat verme, yon gosterme, bilgi verme, imaj
olusturma veya duyuru yapma amaci tagimaktadirlar (Arslan 2011: 122). Goérsel iletisim araglari;
departmanlari, {irlin gruplarini veya markalart ayirabilir, rehberlik yapabilir, reklam i¢in kullanilabilirler (Barr,
Broudy 1990: 91).

Moda iiriinii ile tiiketici arasinda olan bu sessiz satig elemani kimi zaman {iriiniin yerini belirlemek i¢in
kimi zaman da iiriin 6zelliklerini veya fiyatin1 miisteriyi bilgilendirmek gibi misyonlar iistlenmistir (Altintas,
Aslan: 2008). Ayrica isaretler i¢in kullanilan yazim stili, vurgular ve iceriklerin dogru bir sekilde tasarlanmasi

ve yerlestirilmesi magaza atmosferi agisindan olduk¢a dnemlidir (Sekil 3).

Sekil 3. Promosyon Isaretleri (Yamankurt, 2021).

1.1.6. Tema

Magazasini tasarlarken veya yeniden tasarlarken perakendecinin ii¢ hedefi olmalidir. Bunlar; magaza
atmosferinin magaza imaj1 ve firmanin tiim stratejisi ile uyumlu olmasi, iyi bir magaza tasariminin tiiketicilerin
satin alma kararimi etkilemeye yardimci oldugu ve tasarim kararlari1 alinirken yoneticilerin perakende alaninin
iretkenligini akillarindan ¢ikarmamalar1 gerektigidir. Magaza alaminin iretkenligi, magazanin her

metrekaresine bagina diigen satig miktaridir (Levy, Weitz 1998: 541-542).
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Magaza, perakendeciyle miisterisi arasinda olan en anlamli iletisim seklidir. Her seyden onemlisi, magaza
satigin gerceklestigi veya gerceklesmedigi ortamdir. Magaza ¢ok ¢esitli unsurlariyla iki 6nemli role sahiptir.
Bunlar; uygun bir magaza imaji yaratmak ve satig alaninin iiretkenligini arttirmaktir. Bunlar1 saglamak isteyen
perakendecinin miisterisiyle olan iletisiminde magaza diizenini ve tasarimini ¢ok 6nemli iki bilesen olarak
degerlendirmesi gerekmektedir (Ozgéren 2013: 32).

Moda iiriinlerinin sunumu asamasinda ozel giinlerde tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin farkli temalar
kullanilmaktadir. Bu temalardan en bilinenleri; yilbasi, sevgililer giinii ve anneler giiniidiir. Bu belirtilen
giinlerin yaklastig1 zamanlarda belirlenen temaya uygun bazen tiim magazada bazen de belirli bir alanda tema
olusturularak tiiketicinin ilgisi ¢ektirilmek istenir. Burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur, belirlenen
temanin magaza icerisindeki biitiinligii bozmamasidir. Belirtilen bu temasal biitiinliitk mimari yapiyla, renkle

veya triin sunum teknikleriyle iliskili olarak en iyi is yapacaklar1 yerlerde ele alinmalidir (Gorsel 4).

Sekil 4. Amerika Temali Vitrin (Yamankurt, 2021).

1.1.7. Uriinler

Moda pazarlamasi igin kullanilan magazalarin atmosferi satisa sunulan {riinleri olduk¢a etkilemektedir.
Ucuz iirlin satan magazalar siradan olarak adlandirilirken pahali iiriin satan magazalar ise prestijli magazalar
olarak algilanmaktadirlar. Magazada agirlikli olarak hangi {iriin sinifi (pahali, liikks, ucuz) satiliyorsa miisteri
magazay1 ona gore degerlendirir. Bu nedenle, moda pazarlamacilari satacaklari iiriinleri dogru belirlemeli ve

daha sonra triinlerin gerektirdigi magaza i¢i atmosferi olusturmalidir (Karaarslan 2015: 30) (Sekil 5).
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Sekil 6. Giincel Moda Uriin Ornekleri (Permoadm, 2020).

1.1.8. Donatilar

Gorsel tasarim unsurlarindan biri olan donatilar 6zellikle moda pazarlama yapilan magazalarda biiyiik Snem
teskil etmektedir. Moda iirlinlerinin teshiri i¢in kullanilan {irlinlerin toplamina verilen ad olan donatilar; raf,
stant, masa, mankenler, gember ve askidan olugmaktadir (Tek 1999: 623). Magazadaki demirbaslarin temel
gorevi Uiriinleri tutmak ve satmaktir (Levy, Weitz 2009: 487). Magaza igerisinde bulunan sergileme elemanlar
veya demirbaslar tiikketicilerin aradiklari {iriinii kolayca bulabilecegi sekilde yerlestirilmeleri 6nemlidir.

Sergileme elemanlar1 olan donatilarin magaza ortami ile uyum igerisinde olmasi da gorsellik anlaminda
onemlidir. Ciinkii kullanilan her eleman magazanin i¢ tasarimina katki saglamaktadir. Sergileme elemanlarinin
fazla dikkat ¢ekici olmasi, iiriinleri geri planda birakabilir ve tiiketicinin iiriine yogunlagmasini engelleyebilir
(Demirci 2000: 42). Bu durum perakendeci tarafindan istenmeyen bir durumdur. Teshirin fazla kalabalik
olmasi da miisteri igin ¢ekiciligini yitirecek, miisterinin {irlinii degerlendirmede zorlanmasina neden olacaktir.
Miisteriye {irlin cesitlerini etkin sekilde sunabilmek ve ¢ok fazla iiriin ile kafa karigiklig1 yaratmak arasinda
fark vardir. Teshir tiikketicilerin tiriinii degerlendirmesine firsat vermelidir. Bu nedenle sergileme elemanlarinin,
riinleri geri planda birakmayacak sekilde segilmesi ve uygulanmasi, iiriiniin aligveris deneyimi igerisinde

tilketici ile kuracagi iletigim anlaminda olduk¢a 6nemlidir (Tek 1999: 623) (Sekil 7).
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Sekil 7. Gorsel Donatilari (Yamankurt, 2021)

2. Moda Kavram

Moda belirli bir yasam dongiisiine sahip, gegici, popiiler, goriiniir, giincel ve yeni bir karaktere sahip olan
bir olgu seklinde tanimlanmaktadir (Curaoglu 2013: 35). Moda sadece giinliik tiiketim kararlarinin 6nemli bir
parcasin1 icermekle kalmayip, ayni zamanda insanlarin nasil iletisim kuracaklarini ve diisiincelerini
etkilemektedir (O’Cass 2001: 46; O’Cass, McEwen 2004: 26). Moda, s6z konusu alanlarin yani sira tiiketici
davranislari basta olmak {izere pazarlamanin ¢esitli alt dallarinda da 6nemli bir yer tutmaktadir.

Moda; ulusal ve uluslararasi hedef pazarlar, hedef kitle olan tiiketiciler, tedarikgiler, tireticiler, ¢alisanlar,
aracilar, dagiticilar, devlet bilesenlerinden meydana gelir. Bu bilesim giiglii bir moda sekt6riinii ve onun iginde
yer aldig1 moda pazarini ortaya ¢ikartir. Moda birgok disiplin ile iligki iken bu disiplinler igerisinde 6zellikle
hazir giyim sektoriinde moda pazarlama iliskisi ¢ok Onemli bir yer olusturur. Ciinkii moda—pazarlama
iliskisinde bir sektoriin rekabet giicii agisindan ¢ok 6nemli olan ekonomik, psikolojik, sosyo—kiiltiirel, siyasi,
demografik gibi etkenlerin hepsi birden yer alir. Bu iliskiyi psikologlar; bireysel agidan, sosyologlar; toplumsal
ve grup aidiyeti olarak, ekonomistler; arz—talep, sanatgilar; artistik ve sanatsal, tarihgiler; tasarimlarin degigim
stiregleri agisindan ele almaktadirlar (Solomon 2004).

2.1. Modada Marka ve Pazarlama

Marka kavrami pazarlamanin 4P’ye goére temel karma elemanlarindan iriiniiniin en &nemli
ozelliklerindendir. Bu nedenle pazarlamada ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Pazarlamanin amaci; miisteri
memnuniyeti saglamaya yonelik olarak tiiketici istek ve gereksinimlerine uygun iirliin ve hizmetlerin istenen
zamanda ve ortamlarda, tliketicinin satin alma giicline uygun sekilde tiiketici seg¢imine sunmak ve
markalagmaktir. Bu anlamda marka kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef pazarda istenilen basariy1 yakalamak,
dogru pazarlar i¢in dogru pazarlama karmasi ile marka degerini olugturmak, marka konumlandirmasint dogru

yapmak ve marka bilinirliligini saglamaktan gegmektedir (Ondogan, Ondogan 2021: 95).
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Marka, iriinlere kimlik kazandiran, rakip trlinlerden ayrilmasini saglayan, iriiniin satin alinmasi ve
kullaniminda tiiketicinin karar vermesini saglayan en énemli iiriin 6zelliklerinin basinda gelmektedir. Uriinler
islevleri geregi fayda saglayan somut nitelige sahiptir. Marka iiriiniin aksine soyut kavramdir. igerdigi isim,
tasarim, sembol veya isaretler ile {iriniin degerini arttirir (Uztug 2002: 85).

Marka pazardaki rekabette cok onemli bir role sahiptir. Tiiketicilerin satin alma davranislarinda ¢ok
etkilidir. Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesme ile moda pazar1 da ¢ok daha dinamik olmus ve
genislemistir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler de satin alirken iiriin 6zelliklerinin yanisira marka imajim
dikkate almaya baglamislardir. Hatta sadik tiiketiciler i¢in marka imaji en onemli kriterlerden biri haline
gelmigtir. Bu durum isletmelerin yogun rekabet ortaminda pazarda rekabet istiinliigii elde etmek ve kalict

olabilmek i¢in markalasmaya énem vermelerini saglamistir (Ondogan, Ondogan 2021: 97).
2.1.1. Pazarlama Unsurlarn

Pazarlama karmasinin unsurlar1 dért ana bashkta agiklanmaktadir: Uriin, fiyat, dagiim ve tutundurma.
Giliniimiizde bu unsurlara ilaveler yapilmaya caligilarak pazarlama karmasi eleman sayisi arttirilmak
istenmektedir. Ancak esas olanin pazarlama stratejileri ve taktikleri baglamida bu unsurlarin nasil ve ne
amagla kullanilacagi olmalidir (Torlak 2013: 109).

Her isletme kendi hedef pazarindaki ihtiyag ve istekleri karsilamak iizere pazarlama karmasi veya
pazarlama bilesenleri olarak adlandirilan araglart bir biitiin halinde gérmelidir. Pazarlama yonetimleri bu
araglar1 kullanmak suretiyle uygun pazarlama stratejileri gelistirme, sunma ve denetleme kararlarini alirlar.
Pazarlama karmasi araclarmin kullanilmasiyla birllikte gerceklestirilecek pazarlama stratejilerinin temel
amaci, miigteri memnuniyetini saglamak ve stirdiirmektir (Torlak 2008: 20).

Pazarlama unsurlarmin amaci, biitiinciil bir bakis agisiyla miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin
kargilanmasidir. Bagka bir ifadeyle, miisterilerin sorunlarimin ¢oziilmesi pazarlama bilesenleri ile gergeklesir.
Miisterilerin ihtiyaglarini giderecek, onlarin istek ve beklentilerine uygun iirlinlerin {iretilmesi, onlarin kabul
edebilecegi bir fiyatla fiyatlandirilmasi, onlarin bu iriinlerden ve nerelerde ne kosullarda satildiklarindan
haberdar edilmeleri, nigin bu {iriinii satin almalar1 gerektigine iliskin ikna edici ¢abalar ile bu iriinleri satin
almak istedikleri yerlerde istenilen miktar ve zamanda bulundurulmasi pazarlama bilesenleri stratejileri ile

gerceklestirilir (Giirbiiz 2018: 170).

2.1.2. Moda Uriinlerinin Pazarlamada Yeri

Tiiketici gereksinimlerinin goz oniine alarak biitiin isletme faaliyetlerinin ayni1 anda hedefe koyulmasi
karsihiginda maddi bir ¢ikar saglama siirecine pazarlama denilmektedir (Eser, Korkmaz 2011: 4). Bir bagka
tanima gore ise pazarlama tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amaglarina ulasmak tizere mal ve hizmetlerin
tilkketiciye akisini yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesi olarak agiklanmaktadir (Nakip, Varinli, Giilmez
2012).

Pazarlamanin temelini olusturan insan istek ve ihtiyaglart siirekli bir degisim igerisinde bulunmaktadir.
Pazarlama baglaminda bir degisimden s6z etmek igin ise belli bir 6deme giiciine sahip kisilerin, kendi 6zgiir
iradeleri ile ihtiyaclarin1 karsilayacak firinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecinin g6z oniine alinmasi gerekmektedir (Mucuk 2011: 5).
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Tiiketicilerin degisen isteklerini daha iyi bigimde karsilayabildikleri oranda isletmelerin karliliginin
artmasi, onlar agisindan pazarlamanm Onemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Giliniimiizde satiglarin nasil
artirtlabilecegi degil, neyin satilabilecegini saptamak onemli hale gelmisken pazarlamanin bu anlayisla ele
alinmasi onu basit bir isletme islevinden daha ehemmiyetli bir konuma koymaktadir (Arslan, 2019: 42).

Moda olgusunun bir pazarlama nesnesi olarak adlandirilmasi moda pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir. Moda
pazarlamasi, moda baslatic1 pazarlama olarak da anilip trendleri etkilemeye, belirlemeye yonelik ¢cabalar olarak
da ifade edilebilmektedir (Kaya 2010: 347). Moda pazarlamasi i¢in bir bagka tanim ise, “herhangi bir moda
isletmesinde iirtinlerin tiretiiminden son kullaniciya ulagtirilmasina kadar gegen tiim faaliyetlerin biitiiniine
verilen ad” (Curaoglu 2013: 187) olarak agiklanmaktadir. Moda pazarlamacilari ise hedef tiiketicileri belirleyip
bu gruplar i¢in pazarlama faaliyetlerini nasil kurgulayacagini bilen vizyon sahipleridir (Pani, Sharma 2012: 2).

Pazarlama karmasini olusturan {iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma fonksiyonlar1 moda pazarlamanin
stirecini olusturmaktadir. Bu dogrultuda siirecin ilk basamagi olan pazar arastirmasinda oncelikle moda
tiketicilerinin ihtiya¢ veya isteklerine yonelik arastirmalar yapilarak ortaya ¢ikan moda tiriinline yonelik

fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetleri ortaya koyulmaktadir (Curaoglu 2013: 179).

2.2. Moda Pazarlamada Uriin

Uriin, bir ihtiyaci karsilamak amaciyla iiretilen ve pazara sunulan her seydir. Uriin, isletme yéneticileri ve
tiiketiciler arasinda koprii fonksiyonu gérmektedir. Ciinkii tiiketiciler isletmeyi kendilerine sunulan iiriin olarak
algiladiklar i¢in riinin niteligi de biiyllk 6nem kazanmaktadir (Erdogan 2014). Moda pazarlamasinda
isletmeler hedef pazara genellikle tek bir {irlinle degil iiriiniin bircok ¢esidini sunarak ¢ikmaktadirlar. Bu
iiriinlerin tiimiine ise {irtin koleksiyonu denilmektedir.

Belirli bir donemde en ¢ok kabul goren ve popiiler tarz anlamina gelen moda; insanlar1 aligverise
yonlendirmek i¢in 6zellikle degistirilmektedir. Dolayisiyla moda, {iretimi ve tiiketimi koriikleyen bir etken
olarak dikkat gekmektedir. Bu amagla moda olmasi istenen liriinlere ek olarak ayrica onlara soyut degerler de
yiiklenmektedir. Bu degerler artik {iriiniin fiziksel iglevinin 6niine gegmekte boylece tiiketiciler igin kimi zaman

sosyal kimi zaman da psikolojik ihtiyaclarini olugturmaktadir (Arslan 2019: 72).
2.2.1. Moda Pazarlama Uriin Ozellikleri

Isletmenin bircok alaninda oldugu gibi moda pazarlamasinin temeli de iiriin ile olusturulmaktadir. Uretilmis
veya tretilecek olan tirliniin varligr halinde pazarlama ¢aligmalari da baglatilmaktadir. Bundan dolay1 {iriin igin
yapilacak planlama ve gelistirme ¢aligmalari, pazarlama yoneticilerinin analiz edip ¢oziimlemesi gereken gii¢
sorunlardan biridir (Baykal, Giilmez 1980: 28). Moda iiriinleri i¢in planlama ve gelistirme ¢alismalari sirasinda
alimmasi gereken kararlardaki sorular su sekildedir:

e Ne Uretilecek?

e Uretilecek olan iiriinlerin bigim, tasarim, renk ve boyutlari nasil olmali?

e  Moda trend ve tahminleri i¢in hangi kaynaklardan yararlanilmali?

e Isletme iirettigi {iriiniin ¢esidini arttirmali m1 yoksa azaltmali m1?

o Uriin kalitesi sunulacak olan pazara uygun mu?

e Uriinde kullanilacak marka, etiket ve ambalaj nasil olmalidir?
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e  Hangi iirinden ne kadar tiretilmelidir? (Arslan 2019: 74).

Sonug¢
En genel tanimiyla yeni ortaya ¢ikarilmig moda tasarilarinin tanitilip tiiketiciler tarafindan satin alinmasina

yardimci olan moda pazarlamast; sektoriin biiyiimesinde de oldukga etkili rol oynamaktadir. Bir noktadan sonra
iki ayr1 olgu olarak diisiiniilen “moda” ve “pazarlama” kavramlarinin birbirleriyle es zamanli hareket etmesi;
yaratict ¢oziim ¢iktilarini da beraberinde getirmistir. Rekabet ortaminin en yogun yasandig1 giiniimiiz moda
diinyasinda isletmelerin basarilar1 yarattiklar1 farkliliklardan gegmektedir. Bu nedenle pazarlama karmasini
olusturan etmenler, moda iiriin 6zelliklerine gore sekillendirilip tiiketicinin istek veya ihtiyacinm karsilar
nitelikte olmalidir. Bu nitelikleri saglayan her bir iiriin, moda unsuru ile donatilip pazara sunulmalidir. Pazara
sunulan iiriin gorselligi de beraberinde getirdiginde ise magaza ve vitrinler devreye girmistir.

Moda sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler 6zellikle son donemlerde magaza igi gorsellige oldukga 6nem
vermektedir. Magaza i¢indeki iriinlerin sunumu magazanin tasarimi ile de yakindan ilgidir. Bu tasarimlarin
gorsel magazacilik unsurlartyla diizenlenmesi ise bir pazarlama yontemi olarak nitelendirilmektedir. Boylece
magaza iclerinden vitrinlere tasan estetiksel gorsellik 6n plana ¢ikartilmistir. Isletmelerin moda iiriinlerinin
azami diizeyde satilmasi i¢in gorsel tasarim 6gelerinden yararlandiklari bir yontem olarak dikkat ¢cekmektedir.
Sonug olarak; moda pazarlama iiriinlerinin gérsel magazacilik unsurlariyla uyumlu olmasi; triiniin tiiketici
tarafindan satin alinmasin1 maksimum seviyeye ¢ikarmak igin kullanilan Onemli bir olgu olarak
diistintilmektedir.
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