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Ozet

Hazir giyim Grilnleri, ginim{iz diinyasinin kiresellesen pazarinda diger Grlnler arasinda ayri bir yere
ve 6neme sahiptir. Moda kavrami bitin drinleri icerir, ama moda dendiginde akla gelen daima
hazir giyim Urlnleri olmaktadir. Hazir giyim koleksiyonlari ticari degere sahiptir. Tuketicilerin
ekonomik durumu, sosyal kiltiirel degerleri, sosyal statileri, beklentileri ve yasam tarzlarini da
ortaya koyar.

Hazir giyim koleksiyonlari agisindan pazarlama politikalari diger Grin gruplarina goére farklilik
gostermektedir. Hedef pazar olarak isletmelerin karsisina aracilar pazari ve tiketici pazar etkin
olarak ¢ikmaktadir. Clinki orglitsel pazar ile tiketiciler pazarina uygulanan pazarlama politikalari
degiskenlik gostermektedir. Moda her sezon icerisinde en az iki kez degisir. Dort ana koleksiyon ve
ara koleksiyonlar ile moda pazarlamasi siirekli glincelligini korumaktadir. Moda pazarlamasi
literatirde “Fashion Marketing” olarak yer alir. Moda pazarlamasi, fikir ile baslar. Tasarim,
koleksiyon hazirlama, Uretim, sunum, siparis, dagitim, tiketicilerle iletisim, tiketici memnuniyeti
saglama olarak her asamada devam eder. Moda pazarlamasinda tiketici tercihleri diger Grlnlere
gore daha etkilidir.

Moda tliketici tercihlerini, tiketici tercihleri de modayi etkiler. Dogru hedef kitle, dogru pazarlama
politikalari ise koleksiyonun basarisi ve pazardaki rekabet gliciinde olumlu etki yaratir. Moda
pazarlamacilari, pazar kosullari ve tiketici tercihlerine gére pazarlama karmalarini stirekli gelistirir,
modaya yon vermeye calisirlar. Tlketiciler igin giyim bir yasam tarzi ve stati gostergesidir.
Calismada, hazir giyim Uriinlerinde moda ve moda pazarlamasi kavramlari ile moda pazarlamasini
etkileyen etkenler incelenmistir. Moda pazarlamasinda uygulanan temel pazarlama karmasi
elemanlari ortaya konmus, moda pazarlamasi agisindan oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Moda, Moda Pazarlamasi, Tiiketici Tercihleri, Moda Uriin
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FASHION MARKETING ON READY TO WEAR

Abstract

Ready-to-wear products have a different place and importance among other products in the global
market of today's world. The concept of fashion includes all the products yet regarding fashion, the first
thing that comes to people’s mind is always ready-to-wear products. Ready-to-wear collections have a
commercial value and they reflect the income level of customers, their cultural values, social status,
expectations, and also their life styles.

In regard to ready-to-wear collections, marketing policies differ from other product groups. Companies
commonly face with the intermediary market and consumer market as a target market. Because the
marketing policies vary from organizational markets to consumer markets. Fashion changes at least twice
in each season. With four main collections and intermediate collections, fashion marketing is constantly
up to date. Fashion marketing concept is known as “Fashion Marketing” in literature. Fashion marketing
primarily starts with an idea and keeps on designing, collection preparing, manufacturing, presenting,
ordering, distributing, communicating with consumers, and consumer satisfaction. Consumer
preferences in fashion marketing are more significant than for other products.

Fashion influences consumer preferences and consumer preferences also influences fashion. True target
market and true marketing policies have a positive effect on competition power in the market. Fashion
marketers permanently changes marketing mix and gives a direction to fashion according to marketing
conditions and consumer preferences. Clothing denotes the life style and social status for the consumers.
In this work, fashion and fashion marketing in apparel products and the factors which influences fashion
marketing have been analyzed. The elements of marketing mix have been explained and suggestions
concerning fashion marketing have been proposed.

Keywords: Appareal Products, Fashion, Fashion Marketing, Consumer Behavior, Fashion Product
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Giris

Moda kavrami diger sektorlerde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de, sirekli degisimi ifade
etmektedir. Ginimuzde teknolojinin de hizla ilerlemesi sonucu hazir giyim sektoériinde de artik
modaya sadece tiiketici tercihleri degil teknoloji de yon vermektedir. Teknolojinin hizla ilerlemesi
modanin degisim sirecini de hizlandirmis, bu da giderek rekabeti arttirmistir. Hazir giyim
isletmelerinin rekabet gliclerini arttirabilmek igin artik sadece Uretim yonli calismalari yeterli
degildir. Tasarim giderek 6n plana ¢ikmaya baslamistir.

GlUnlmuzde tiketiciler satin alma slirecinde tasarima daha fazla yoénelmektedirler. Tiketiciler igin
artik bir Griiniin islevselliginin yani sira tasarimi da énemlidir. Uriini sattiran en énemli etkenlerden
biri de tasarimdir. O nedenle moda tasarimi ve moda pazarlamasi kavramlari hazir giyim ile birlikte
anilmaktadir. Moda tasariminda hazir giyimle sunulan her tirli taki, aksesuar, materyal giyim
Urdnlerinin batin halinde tlketiciye sunulmasini saglamaktadir. Hazir giyim Grlinlerinin pazara
sunulmasi siireci; pazar arastirmasi ile baslayip, tasarim, gelistirme, Gretim materyallerini satin alma,
Uretim, kontrol, siparisi yerine getirme, fiyatlandirma, dagitim, rakipler, aracilar ve tiketiciler ile
iliskiler, satis cabalari gibi bltiin islemlerin yonetilmesi ile gergeklesir. Pazarlama yonetiminin basarisi,
pazardaki rekabet derecesini etkiler. Sirecte en blyik ve 6nemli sorunlardan birisini tasarim
olusturmaktadir. Uriin niteligi ne olursa olsun, tiiketici tercihleri ve rekabette tasarim biiyiik etkiye
sahiptir.

Moda pazarlamasinin basarisi hazirlanan koleksiyonun pazardaki basarisi ile dogru orantilidir.
Pazardaki rekabet gliciini artirmak ve koleksiyonun pazardaki yasam dongisi sirecini uzatabilmek
icin oncelikle pazar bélimlemesi yapmali ve dogru hedef kitle i¢cin misteri odakli dogru pazarlama
karmasi elemanlari bir araya getiriimelidir. Hazir giyimde diinyada modaya yon veren onemli
merkezler vardir. Modanin baskenti olarak bilinen ve tiim diinyada hazir giyimde modaya yon veren
bu sehirler baslica; New York, Paris, Milano, Londra, Dubai, Tokyo, Viyana, Berlin, Miami, Madrid,
Hong Kong, Roma, Sidney olarak sayilabilir. Bu sehirler, hazir giyimdeki etkilerinin yani sira yasam
tarzlari ile de modaya yon vermektedir. S6z konusu bu moda merkezlerinde moda pazarlamasi adina
pazarlama karmasinin elemanlari siirekli olarak yenilenmektedir. isletme yénlii pazarlama karmasi
elemanlarinin yani sira tiiketici odakli pazarlama karmasi elemanlari da hedef kitleye gore yogun
sekilde uygulanmaktadir.

Calismada hazir giyim sektord, ihtiyaclari, sektordeki mevcut moda pazarlamasina yonelik tasarim ve
sorunlari, pazarlama agisindan ticari koleksiyona etkileri incelenip oneriler getirilmeye ¢alisiimistir.

Hazir Giyim Sektori

Hazir giyim sektorii tim dinyada ekonomiye katma deger yaratan donemli sektérler arasindadir.
Diinya ticaretinde en yogun rekabet hazir giyim sektori ile konfeksiyon sektoriinde yasanmaktadir.

Hazir giyim koleksiyonlarinin hazirlanmasi oldukca karmasik, dinamik bir yapiya sahiptir. Uriin
ozellikleri, modanin degisme hizi, tiketici tercihleri, uluslararasi pazarin ulusal pazara yansimalari,
pazar dinamikleri, tasarim gibi bircok etken koleksiyon hazirlama sirecini etkiler. Bu siirecte;
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olusturulacak tasarimlarin olusturulup gelistirilmesi, organizasyonu, Uretim siireci, sirecteki
sorunlara yonelik ¢6zim onerileri, estetik degerler ve kaygilar, pazarin sosyo-kiltiirel yapisi, tarihsel
dokunun ve gelisimin tasarima etkileri, tasarim ekibi ile Gretim ekibinin arasindaki uyum isletmenin
pazardaki basarisi icin dnemlidir.

Tirkiye dogru pazarlama stratejileri ve nitelikli moda tasarimcilarinin istihdami ile hazir giyim
pazarinda moda, marka ve kalitenin yani sira ticari degeri yliksek tasarim driinleri 6ne ¢ikarirsa,
uluslararasi hazir giyim pazarinda rekabet edebilirligini giderek attirabilir.

Hazir giyim sektorinin temel giyim esyalari; 6rme ve dokuma giyim esyalaridir. Sektorde tiiketiciye
ulasabilirlik ve rekabet agisindan perakendeciler blyiik 6nem tasimaktadir. Perakendeci olarak
dagitim zincirinde yer alan magazalar, moda ve tasarim gibi kavramlar ile ticari koleksiyona yon veren
trendleri pazarda tiketici ile bulusturmaktadir. Bu nedenle o6zellikle uluslararasi ve cok uluslu
markalar pazarda hakim olabilmek adina siirekli olarak dis pazarlarda magazalar agmakta ve
Uretimler yapmaktadirlar.

Hazir giyimde rekabet Ustlnligl bircok etkene baglidir. Rekabet, stratejik bir dneme sahiptir.
isletmelerin pazarda sireklilikleri icin ekonomik faaliyetlerini yiiriitmede gerekli unsurdur. Kit
kaynaklarin sinirsiz ihtiyaglari karsilamalari ile ortaya gikar (Altintas, N., Akpolat, A.G. 2013). Pazarda
rekabet agisindan isletmenin rekabet edebilirligi cok énemlidir. Rekabet edebilirliginin gdstergesi
islemenin rekabet giiciinii ortaya koyar. isletme, ulusal veya uluslararasi piyasalarda, rakipleri
karsisinda fiyat—fayda iliskisi, tasarim GstlnlUgl, talep yaratma, misteri iliskileri ve satis sonrasi
hizmet gibi konular agisindan daha Ustin oldugu takdirde rekabet gliclinii arttiracaktir.

Tiirk Hazir Giyim Sektoriiniin Sorunlari

izmir ili ®ncelikli dikkate alinarak Tiirk hazir giyim sektériiniin sorunlar ve ihtiyaglarina bakildiginda
asagida yer alan temel sorunlarin hazir giyim sektoriinii olumsuz olarak etkiledigi gértlmustir. Hazir
giyim sektoriini etkileyen temel sorunlara bakilacak olursa;

v/ Tasarim ydni gelismemis hazir giyim lreten isletmelerin disik kdr marjlariyla siparis
modeller izerinden Uretim ve satis yapmalari. Bunun da 6zgiin tasarimlari dnlemesi.

v' Sektdriin ihtiyaci olan tasarim gilicii yiksek ticari koleksiyon hazirlayabilecek nitelikli
tasarimcilarin oraninin ¢ok disiik olmasi.

v' Hazir giyim sektoriinin hedef pazarlara yonelik Griin koleksiyonlarini estetik, teknik ve
Uretilebilirlik degerlerini en ylksek diizeyde tutarak tasarlayabilecek o6zellikle Gniversite
mezunu moda tasarimcilara ¢ok ihtiyacinin olmasi.

v Moda ve Tasarim konusunda teknik bilgi donanimi da gelistirilmis ulusal ve uluslar arasi
dizeyde moda, marka ve trendi kurgulayabilecek vizyon sahibi tasarimcilarin yetistirilmesi
konusunda yeterli bilimsel bilgi kaynagi sunabilecek yeterli sayida kurumun bulunmamasi.

v Universite sanayi isbirliginin yetersiz kalmasi.

v Bireyler sanat ve tasarim konusundaki yeteneklerini kesfetmede gec kalmasi.

v" Tasarim konusunda egitim veren cogu 6zel veya kamu kurulusunun egitimlerinin sektére
ticari koleksiyon hazirlayabilecek tasarim yonu giigli Grinler Gretmede yetersiz kalmasi.
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v Uretim girdi maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi. Bunun da hazir giyim ireticilerini hedef pazar
acisindan tasarim koleksiyonlardan ¢ok siparis koleksiyonlara yoneltmesi.

v' Déviz paritelerinin siirekli degismesinin i¢c ve dis pazarda istikrarsizliga neden olmasi.

v" AB pazarindaki olumsuz gelismeler.

v" Sonyillarda gerek diinyada, gerekse komsu ve cevre Ulkelerde yasanan siyasi istikrarsizlik.

Bu sorunlara daha birgcok sorun eklenebilir. Burada 6énemli olan, bu sorunlari avantaja gevirecek
tasarim yonu gigli marka degeri yiksek ticari koleksiyonlarin nasil hazirlanmasi ve hedef pazara nasil
sunulacagi ile ilgili pazarlama politikalarinin olusturulmasidir.

Sektoriin sorunlarina karsilik; hedef pazara yakinlik, teknik ve isglict olarak gli¢li Gretim ve yonetim
yapisi, genis Urlin vyelpazesi, maliyet distklGgl gibi avantajlar pazarda rekabet UstlnlGgu
saglamaktadir. Avantajlari arttirmak isteyen isletmeler, son vyillarda fason Uretimin yani sira
markalasmaya ve tasarim {rlinlere daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Bu amagla, ulusal ve
uluslararasi pazarlarda rekabet edebilecek markalarla magazalar agmayi arttirmislardir. Bunun
sonucunda son yillarda, Tlrk hazir giyim sanayi, degisen moda egilimlerine uyum saglayarak yiiksek
katma degere sahip, moda drinler Uretir konuma gelmistir. Ancak karsilarina nitelikli tasarimcilarin
yetersiz kalma sorunu da ¢ikmaktadir.

Moda Pazarlamasi

Moda Kavrami

Moda en genel tanimi ile degisimi ifade etmektedir. Her ne kadar moda dendiginde akla ilk hazir
giyim gelse de aslinda moda ¢ok daha genis kapsamli bir kavramdir. Moda kavrami en yaygin
kullanimi ile ekonomist Dr. Paul Nystrom tarafindan basitce ifade edilmistir. Nystrom’a gore, moda
belirli bir zamana hakim olan tarzin daha azi ya da daha fazlasi degildir (Jernigan, M.,H., Easterling,
C.R., 1990). Moda; “belli yasam dongilsiine sahip, gegici, popller, gorinir, giincel ve yeni bir
karaktere sahip olan bir olgudur (Curaoglu, 2013: 35). Ayni zamanda; sosyal kimlik, politik fikir ve
estetik begeninin ifadesinde 6énemli bir yol olusturur (Breward, 2003: 9). Biti bu tanimlamalardan
sonra moda temelde; kisa donemli trend ya da heveslerin basarisi olarak tanimlanan bir degisimdir
(Easey, 2009: 3). Tuketici tercihlerine gére degisen, ya da tiketici tercihlerinin yonlendirildigi, kabul
edilebilirliginin saglandigi her tirli akimdir. Moda, pazar kosullarinin, teknolojinin, {retim
yontemlerinin, hem bireysel, hem toplumsal olarak tiketici tercihlerinin strekli degismesi nedeni ile
ekonomik sistem icerisinde kiiresel pazarda en hizli degisen tiketim olgulari arasinda yer almaktadir.
Modanin bu kadar hizli degisimin altinda kiiresel rekabetin giderek artmasi ve hedef kitleyi psikolojik
ve sosyolojik yonden etkilemesi de etkendir.

Moda; ulusal ve uluslar arasi hedef pazarlar, hedef kitle olan tiketiciler, tedarikgiler, Ureticiler,
calisanlar, aracilar, dagiticilar, devlet bilesenlerinden meydana gelir. Bu bilesim gli¢cli bir moda
sektorlini ve onun icinde yer aldigi moda pazarini ortaya ¢ikartir. Moda birgok disiplin ile iliski iken,
bu disiplinler igerisinde 6zellikle hazir giyim sektoriinde moda pazarlama iliskisi ok dnemli bir yer
olusturur. Clinkii moda—pazarlama iliskisinde bir sektoriin rekabet gilicli agisindan ¢ok 6énemli olan
ekonomik, psikolojik, sosyo—kiiltiirel, siyasi, demografik gibi etkenlerin hepsi birden yer alir. Bu iliskiyi
psikologlar; bireysel acidan, sosyologlar; toplumsal ve grup aidiyeti olarak, ekonomistler; arz—talep,
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sanatgilar; artistik ve sanatsal, tarihciler; tasarimlarin degisim sirecleri acisindan ele almaktadirlar
(Solomon, M.R., 2004).

Moda dogasi geregi, popller olanla ilgilidir ve moda tasarimcisi, isinde zamanin ruhunu anlatir.
Tasarimci en iyi koleksiyonu ortaya koyabilmek igin siirekli arastirmak ve tasarlaman zorundadir.
Moda pazarlamasinin basarisinda ticari koleksiyon biylk 6nem tasir. Ticari koleksiyon; pazardan
ticari kazang elde etmeyi amaclayan, hazirlanan hazir giyim Grinleri ile tamamlayici aksesuarlarinin
tek basina veya bir bitin olarak begenilmesinin yani sira, belli bir ticari deger olusturmasini
hedefleyen koleksiyonlardir. Ticari koleksiyon temsil ettigi markaya yonelik hazirlanirken, markanin
sahibi/distribiitori/sponsoruna da para kazandirmayi hedefler. Ticari koleksiyonu hazirlamadan once,
¢ok iyi arastirma yapilmahdir. Ticari koleksiyonu hazirlarken temel alinan {i¢ arastirma tipi bulunur:

a. Koleksiyon icin kumas, aksesuar, diigme gibi uygulamaya yonelik, somut malzeme toplama

b. Yaratici ¢calismanin kimligini meydana getiren konsept veya tema olusturmaya yardim eden
gorsel esinlenme

c. Genis alanda derinlemesine inip, taklit yerine yeni tasarimlar ortaya koyma. Boylece
tasarimcinin ruhunu ortaya koyup, tiiketiciye yenilikler sunma (Selvewright, S., 2013)

Pazarda moda strekli degisim icerisindedir. Pazardaki her Urinin bir yasam omri oldugu gibi
modaya esas konulardan olan hazir giyim iriinlerinin de pazarda bir yasam siireci vardir. Ozellikle
hazir giyim pazarinda bir Grinin pazarda tutunabilmesi ve rekabet edebilmesi, marka bilinirliginin
artmasi icin Urlintin 6zelliklerinin yani sira tasarim 6zellikleri ile birlikte stili de blylk 6nem tasir.

Moda pazarlamasi; Grlnlerin pazarda kalicihgini arttirmak, sirekliligini saglayabilmek icin Griinlerin
Ureticiden tliketiciye dogru akisinda, Grlinlin Uretilmesinden once baslayip, tliketiciye ulastiktan
sonra da devam eden aktivitelerin butlnidir. Moda pazarlamasi, “organizasyonun uzun dénemli
amagclarinin gercgeklestirilebilmesi igin giysi ile ilgili Griin ve hizmetlerin; mevcut ve potansiyel
misterileriler lizerinde yogunlasmasini saglayan bir isletme felsefesi ve bir dizi teknigin uygulanmas!”
olarak tanimlanmaktadir (Easey, M., 2009). Moda pazarlamasinda, moda pazarlamacilari, hedef
kitlelere yonelik nasil pazarlama faaliyetlerinde bulunacagini belirleyip, tasarimcilar ve musteriler
arasinda baglanti kurarlar.

Etkili moda pazarlamasi icin, oncelikle hedef kitle egilimleri, demografik 6zellikleri, hedef kitleyi
etkileyen etkenler, analiz edilmelidir. Aksi takdirde hedef kitleyi belirlemeden, 6zelliklerini ayrintisi ile
bilmeden atilacak her adim, hazirlanan koleksiyonun ve moda pazarlamasi galismalarinin basarisizliga
neden olacaktir (Duran, 2013).

Moda ve Moda pazarlamasi sirekli gelisme igcerisindedir. Bunun sonucu olarak 20. Yizyil ile birlikte
“Sinif Modasi”ndan “Tlketici Modasi”na gegis gerceklesmeye baslamistir. Sinif modasinda,
ayakkabilar ve elbiseler gibi belirli giyim esyalarinin nasil kullanilmasi gerektigi sert ifadeler
belirtilmektedir (her olayin ve her kostimiin tek bir dogru eldiveni vardir gibi) (Melinkoff, E., 1984).
Sinif modasini alan Tuketici modasi ise, belli kitleye yonelmek yerine, toplumun bitin katmanlarinda
yer alan tiiketicilerin begenilerini ve ilgilerini icine alir. Tek bir moda tarzi Haute Couture’un yerini her
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biri kendi icinde farkl tirlere ayrilan lic temel moda tarzi kategorisi almistir: Lilks moda tasarimi,
Endustriyel moda tasarimi ve Sokak tarzi tasarim (Crane D., 2003).

Moda pazarlamasi kavrami icerisinde hazir giyim Urinlerinin  pazarlamasi diger (Urlnlerin
pazarlamasinda oldugu gibi Uretici ve tiketici yonli temel pazarlama karmasi elemanlarini
icermektedir. Uretici yonlii temel pazarlama karmasi “4P” olarak, tiiketici yonlii temel pazarlama
karmasi “4C” olarak anilmaktadir. Hazir giyim Urinleri icin pazarlama karmasi elemanlari tablo 1’de
gosterilmistir.

Tablo 1. 4P ve 4C Pazarlama Karmasi Elemanlari (Kotler, P., 2000), (Matter G., 2008).

4 P - Uretici Yonlii 4C - Tiiketici Yonlii

Temel Pazarlama Karmasi Temel Pazarlama Karmasi

Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)

Fiyat (Price) Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Dagitim (Place) Miisteri Kolayligi (Customer Convenience)
Tutundurma Cabalari (Promotion) Miisteri iletisimi (Customer Communication)

GUnUmuzdeki yogun rekabet sonucu pazarlama karmasi elemanlari 8P ve 8C'ye kadar artis
gostermistir. (Tablo 2.)

Tablo 2. 8P ve 8C Pazarlama Karmasi Elemanlari (Tek, O.B., 1999)

8 P — Uretici Yonlii 8C — Tiiketici Yonlii

Temel Pazarlama Karmasi Temel Pazarlama Karmasi

Uriin (Product) Musteri Degeri (Customer Value)

Fiyat (Price) Musteri Maliyeti (Customer Cost)

Dagitim (Place) Musteri Kolayligi (Customer Convenience)
Tutundurma Cabalari (Promotion) Miisteri iletisimi (Customer Communication)
Yaptirim Guicl (Political Power) Deger Verilme (Consideration)

Kamuoyu Olusturma (Public Opinion) Koordinasyon—Siire¢ (Coordination)

insanlar (People) Onaylama-Sireg¢ (Confirmation)
Fikir—Felsefe (Philosophy) Fikir—Felsefe (Philosophy)

“4P” Pazarlama Karmasi
Uriin

Pazarlama karmasinin en 6nemli elemanidir. Hedef pazarda hedef kitlenin gereksinim duyup veya
isteyip pazardan talep ettigi “belli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime tabi olan
somut veya soyut (hizmet) her tirli kavramdir”. Ginidmizde bir Grinin pazarda tutunmasi icin artik
sadece Ozellikleri yetmemektedir. Clnki tlketici Grinin islevselliginin yani sira tasarimina dikkat
etmektedir. Giysi tasarimi tliketiciye dogru bir stille sunulmazsa ve dogru bir tutundurma c¢abasi
izlemezse, hazir giyim Grlni{ pazara girdikten kisa bir siire sonra pazardan ¢ekilmek durumunda kalir.
Tiketici sunulan moda Urlini benimsemezse yapilan bltlin yatirimlara ragmen, basarisiz bir
koleksiyon ortaya cikar.
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Tlketicinin moda rin{ benimseyip benimsememesini etkileyen bircok etken bulunmaktadir. Bunlar;
sosyo-kiiltirel, psikolojik, demografik, ekonomik ve baska etkenler olarak sayilabilir. Stili yansitan
dogru tasarimlar, diger pazarlama cabalari ile Grinin tiketici tarafindan benimsenmesini ve pazarda
tutunmasini saglar. Ginimiizde moda pazarlamasi agisindan modada surdirilebilirlik kavrami dikkat
cekmeye baslamistir. Siirdiiriilebilir moda sistemi 3P temeline dayanmaktadir. Burada moda,
insanlar, evren ve isletme icin bir deger yaratmalidir (Aakko, M., 2013). Bu nedenle giinimiizde moda
pazarlamasinda, cevreci yaklasimlar, daha az atiga sahip, Uriin giivenligi ve toplam kalite kavramlari
on plana ¢ikmaktadir. Biitlin bunlari saglayabilmek icin de moda pazarlamasinda hazir giyim Urlnleri
acisindan 6nemli temel 6zellikler bulunmaktadir. Bunlar:

Marka

Giysinin formu (sekli)

Kumasi ve Dokusu

Rengi

Giysinin gorunima

Kalite

Uriin ambalaji (6zellikle giysiyi tamamlayan aksesuarlar agisindan, sapka, eldiven vb)

NN N N NN

Hazir giyim Grindnidn pazardaki basarisi 6ncelikle iyi bir tasarima baglidir. Moda pazarlamasinda hazir
giyim Urdnlerinde tasarim ¢ok 6nemlidir. Clinki daha da once de belirtildigi gibi artik pazarda bir
UrlniG tasarim sattirmaktadir. Tasarim bir slire¢ gerektirir. Bu slirecte tasarimci, pazardaki trend
drdnler, tuketici tercihleri, koleksiyonun ana temasi, pazar kosullari, koleksiyonu etkileyebilecek
etkenler, hazir giyim koleksiyonunun sunulacagi hedef kitle, hedef kitlenin sosyo-kiiltirel yapisi,
ekonomik diizeyi, yeniliklere ne kadar acik oldugu, giyim tarzlari gibi bircok etkeni dikkate almak
zorundadir. Cinki tasarim, tasarimcinin zihninde soyut bir kavram olarak baslar ancak, pazarda
rekabet edebilecek ve modaya doénlsebilecek somut Urlinlere donisir. Bu nedenle tasarimci,
koleksiyonu olusturacak giysileri ve onlari tamamlayacak aksesuarlari tasarlarken bircok etkeni
dikkate almak zorundadir. Tasarim siirecinde tasarimci bir¢ok kaynaktan esinlenir. Bu kaynaklar;
doga, cocuklar, teknoloji, akimlar, masallar, efsaneler, kiltirler, gelenekler, glincel olaylar, sanata ve
modaya konu donemler ve ¢ok baska etkenler olabilir. Hayal giicl sinirsizdir, 6nemli olan pazara nasil
yansiyacagidir. Hedef pazarda dogru hedef kitleye yonelik dogru koleksiyonu hazirlama onemlidir.
Koleksiyon sadece giysilerden olusmaz. Koleksiyonlar genellikle siluetler, renkler ve kumaslarin,
tasarimcinin kendine 06zgli estetik algisina bagli olarak degisen vurgularla bir araya gelmesiyle
kurgulanir (Renfrew ve Renfrow, 2014: 11)

Koleksiyonda yer alan giysilerin stillerine uygun giysiyi tamamlayacak aksesuar tasarimlari ve
koleksiyonun nasil sunulacagi da énemlidir. Koleksiyon bir biitlindiir ve bu bitin igerisinde tiketicide
yarattigl imaj cok 6nemlidir. Bu imaj koleksiyonun basarini ve trend olmasini ortaya koyar. Koleksiyon
bir Grin karmasindan olusur. Bu liriin karmasinda koleksiyonun lokomotifi konumunda bir giysi grubu
yer alirken, diger grupta kalan giysiler ve aksesuarlari koleksiyonu destekleyecek, bitinlik
olusturacak, yeniliklere ya da alternatif giyim tarzlarina sahip hedef kitleye de hitap edebilecek
ozellikte olmalidir. Her Giriinde oldugu gibi hazir giyim trinlerinin de pazarda bir yasam siireci vardir.
Bu yasam siirecinde klasik tarzi ve belli bir stili yansitan giysilerin yasam sireci ne kadar uzunsa,
modaya yonelik giysilerin ve gecici heves adi verilen anlik begeni ile satin alinan giysilerin yasam
sireci kisadir. Hele k gliniimiizde bir koleksiyonun yil icinde 4 kez ana, 4 kez de ara koleksiyon olarak
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degistigi dikkate alinacak olursa, koleksiyon hazirlamanin gicligli bir kez daha anlasilir. Her
koleksiyon kendine 6zgli 6zellikler tasirken, tiiketiciyi bir sonraki koleksiyona hazirlamali, bir dnceki
koleksiyona da bagliligini devam ettirebilmelidir.

Hazir giyim Urlnlerinde tlketici kullandigi giysiyi ve aksesuarlari ayni zamanda sosyal ortaminda bir
sosyal statl olarak da gérmektedir. Bu nedenle giyim tarzlarinin gevreleri Gzerinde yarattig etki de
Urdna satin almalarini etkiler.

Fiyat

Fiyat, bir Grinin pazarda el degistirebilmesi icin Gzerine konan degerdir. Ayni zamanda, fiyat; bir
Urlan veya hizmet icin istenen veya tiiketicinin Griin veya hizmetten saglayacagi fayda icin degisecegi
degerler toplami olarak da tanimlanabilir (Kotler, P., Armstrong, G., 2015). isletmeler moda
koleksiyonu olusturan hazir giyim Urlnlerini ve aksesuarlarini fiyatlandirirken su etkenleri dikkate

almalidir:
v’ Isletmenin fiyat politikalari
v Fiyat hedefleri
v Yasal sinirlamalar
v" Haksiz rekabet
v" Marka Urunleri fiyatlandirma
v Uriinlerin fiyat esneklikleri
v Urinlerin dzellikleri
v" Marka imaiji
v Sosyo-kiiltiirel yapi
v Karllik hedefleri
v Uriliniin yerine gegebilecek esdeger ya da benzer iiriinlerin fiyatlari
v Rakiplerin fiyat politikalari
v' Tuketicinin Griin icin 6demeyi goze aldigi fiyat

Moda pazarinda fiyatlama sekilleri hedef kitleye gore Uretilen giyimlerin 6zelliklerine gore degiskenlik
gosterir. Liks moda markalari (Beymen, Vakko vb), imaj ve yiksek (riin fiyatlamasi yaparken,
taninmis moda tasarimcilari (Versace, Dior, Armani, Dice Kayek, Chanel, Hermes vb) kendi tasarim
marka degerlerini fiyata yansitarak prestij fiyatlamasini tercih ederler. Haute Couture denilen kisiye
Ozel tasarim Urilinlerde ise yine ayni tasarimcilar tamamen en Ust diizeyden fiyatlama yapmayi tercih
etmektedirler. Cok sayida marka (Mark’s&Spencer, LC Waikiki, Zara, Koton vb) hedef kitlesinin
Ozelliklerine gore ortalama fiyat seklini tercih eder. Marka degerini daha yliksek tutmak isteyen
markalar ise (Massimo Dutti, Kigili, Deriden, Desa vb) daha ylksek fiyatlama yapmayi tercih
etmektedirler. Cogu marka hedef kitlesinin yani sira alt gelir gruplarina da hitap etmek ister ya da
onceki koleksiyonlari daha distik fiyattan satmak icin indirim oranlarini yansittiklari outlet fiyatlamasi
yaparlar. Burada fiyatlar sezon fiyatlarina gore farkh indirim oranlarinda distk tutulur. Ginimuzde
isletmeler rekabet edebilmek i¢in artik tek marka ile calismamakta farkli hedef kitlelere yonelebilmek
icin alt markalari da kullanmaktadirlar. Fiyatlamalari da ana markalari ile kdprii olusturabilecek
sekilde belirlerler. Burada amac, hedef kitleye hitap ederken, marka degerini diisirmeden, farkli gelir
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grubundaki tlketicilere de hitap edebilmektir (Beymen—Beymen Club, Massimo Dutti—Zara, Vakko—
Vakkorama vb).

Fiyat yontemlerini olustururken isletmeler ya pazarin kaymagini almayi hedeflerler ya da fiyat
politikalari ile pazarda kalici olmayi. Bu koleksiyonun ve icinde yer alan giysilerin tiiketicide nasil algi
birakmasi gerektigine karar vermekle ve bir sonraki koleksiyona kaynak yaratmakla ilgilidir.

Dagitim

Dagitim bir Grlinln Uretildigi noktadan alinip tiiketiciye ulastirilmasidir. Dagitimin goérevi, Griint dogru
zamanda, dogru yerde dogru kisiye ulastirmak ve Ureticiye geri bildirimi yapmaktir (Kurt, Y.A., 2009).
Moda sektdriinde dagitim kanali olarak perakendeciler daha ¢ok tercih edilmektedir. isletmeler hedef
pazarin uzakligl, yogunlugu, blyikligli gibi etkenlere bagli olarak ya dogrudan dagitim kanalini
kullanmakta ya da dolayli dagitim kanalini tercih etmektedirler. Dogrudan dagitim kanalinda, ya
fabrika magazasinda ya da hedef pazarda actigl magaza ile tiiketiciye dogrudan ulasmayi hedefler.
Dolayl dagitim kanalinda genelde perakendeci olarak magazalar tercih edilmekte. Bliyik markalar
pazarin Ozelligine gore rekabet UstlinlGgl acisindan distribltor aracihgl ile dagitim kanalini
olusturmayi ya da Franchising sistemini tercih etmektedirler.

Moda sektoriinde moda perakendeciligi ¢cok onemlidir. Perakendeci konumundaki her magaza
markanin pazardaki bir yansimasidir ve magazanin basarisi markanin pazardaki basarisini dogrudan
etkiler. Moda sektoriinde liks markalar butik magazalari tercih edebildikleri gibi, bilinen markalarin
magazalarinda boélim olarak da yer almayi tercih edebilmektedirler. Kimi markalar ile moda
sektériinde yer alan ve farkh Grin gruplarini bir arada sunan magazalar zincirlerinde departman
olarak yer almayi tercih etmektedirler (Yeni Karamursel, Boyner vb). Glinlimuzde alisveris merkezleri
de moda pazarlamasinda énemli bir yer olusturmaktadir. Cogu marka artik alisveris merkezlerinde
butik magaza seklinde yer almayi tercih etmektedir. Marka bilincini yerlestirmis, belli bir marka
degerine ulasmis markalar ise zincir magaza acmayi tercih ederler. Zincir magazalari acarken ya bayi
sistemini ya da franchising sistemini kullanirlar. Ginimiizde sanal alisveris siteleri de ¢ogu marka
tarafindan en c¢ok tercih edilen dagitim kanallarindan birisini olusturmaktadir. Sanal ortamda ya
dogrudan kendi magazalarinin siteleri ile ya da aligsveris siteleri ile tiketiciye ulasmayi
hedeflemektedirler. isletmeler, Sanal ortamda ya miisteriye sadece koleksiyonu tanitir, satisa izin
vermez, boylece tiketicinin magazaya yonelmesini saglamaya calisir, ya da dogrudan online satisa
izin vererek, normalde kendisine ulasamayabilecek miisterilere bile ulasmayi hedeflerler.

Gerek sanal gerek gercek magaza tasarimi moda pazarlamayi dogrudan etkiler. Magazanin tasarimi
koleksiyon tasarimi ile uyumlu, hedef kitleyi ¢cekecek ve hedef kitle tarafindan kabul goérecek bir
tasarima sahip olmalidir. Ozel zamanlara gére (yilbasi, bayramlar, kutlamalar vb) magaza tasarimi
dizenlenmelidir. Magaza tasariminda; koleksiyon temasi, Uriin yelpazesi, aydinlatma, magaza dis ve
ic mekan yapisi, renkler, segilen isiklar, magaza ambiyansi, magazanin nerede konumlandigi, giysilerin
ve aksesuarlarin sunulacagi alanlar, vitrin gibi etkenler dnemlidir.
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Tutundurma

Moda pazarlamasinda tutundurmanin 6nemi ve roli c¢ok blylktlir. Moda pazarlamasinda
tutundurma; kisisel satis, reklam (isletme ve magaza reklami olarak) ve bu cabalari destekleyecek
diger tutundurma cabalari (vitrin diizenleme, sponsorluk, isiklandirma, catalog ¢ikarma vb) seklinde
gerceklesir.

Reklam, genele hitap ederken, teknoloji ile etki derecesi ¢ok arttirilir. Reklamda koleksiyonun ya da
Grandn vurgulanmak istenen ozelligine gore bir kurgu olmal, bu butlinlik icerisinde tiiketiciye
sunulacak mesaj ve slogan verilmelidir. Slogan reklamin akilda kaliciligini arttirirken, mesaj temanin
etki derecesini arttirir. Reklamin en biylk o6zelligi iletinin tekrar edilebilmesidir. Reklamda
bilgilendirme, hatirlatma, ikna, 6zendirme, irrite etme, merak uyandirma, markayi destekleme, marka
degerini arttirma, imaji benimsetme, akilda kalicilik, sosyal mesaj, bilincaltina mesaj gibi bircok islev
yer almaktadir. Uriiniin 6zelliklerine ve reklam hedeflerine gére yazil, gérsel veya acik hava reklami
seklinde gerceklesebilir. Moda sektoriinde reklam harcamalari bitgenin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Ozellikle yurt disinda markalarin cok fazla reklam savaslari yer almaktadir. Reklamin
amaglarindan en 6nemlisi diger isletmeler karsisinda pazarda Ustinliik saglayabilmektir. Bunun igin
secilecek reklam yonetimi ile slogan ve mesaji cok 6nemlidir. Markanin hedefine gore reklamlar imaj
reklami olabilir, satis reklami olabilir. Burada satisin artirilmasi hedef olarak goriinse de gliniimiizde
sadik musterinin arttirlmasina 6nem verilmektedir. Bu nedenle misteri iliskileri giderek 6nem
kazanmustir.

isletmenin kendi reklamlarinin yani sira moda sektériinde bayi veya magaza diizeyinde hizmet veren
aracilarin da reklam c¢abalari 6nemlidir. Bu reklam c¢abalari vitrin diizenleme, katalog hazirlama, raf
dizenleme, aydinlatma, yerel reklam veya baska sekillerde olabilir. Kisisel satis cabalari da bu cabalari
desteklemelidir.

Kisisel satis cabalari moda sektériinde ya magaza satislarinda ya da aracillar pazarinda
uygulanmaktadir. Burada hedef kitleye yonelik koleksiyon katalogu hazirlama, defile diizenleme, yiiz
ylze satis teknikleri dnemlidir. Her iki tutundurma cabasini destekleyecek diger tutundurma cabalari
ile halkla iliskiler pazarlama ¢abalarinin etkisini arttiracaktir.

Sonug

Hazir giyim modasinda marka ve tasarim ¢ok énemlidir. Klresellesen pazarda ise yerli markalar bile
¢ok uluslu ve uluslararasi markalarla rekabet edebilmek igin giderek artik fason tretimden ¢ikip kendi
marka bilinirliklerini yaratmak veya daha da arttirmak zorundadirlar. Marka ozellikle hazir giyim
acisindan moda pazarlamada tiketicilerin sadece zihninde sekillenen ve kalici olan bir kavram
degildir. Tlketici icin yeri geldiginde bir yasam felsefesi, yeri geldiginde bir prestij, yeri geldiginde
sosyal aidiyet duygusudur. O nedenle {riin tasariminda koleksiyonun marka degerinin iyi yansitilmasi
gerekir. Markalasma bir sureci gerektirir. Moda Urinlerde tiketicide 6nce marka kavrami yerlesir,
sonra bilinirligi ve tercih edilirligi artar, zamanla marka bagimliligina ve sosyal statliye gore yasam
tarzina, prestije ve aidiyet duygusuna donusir. Tiketiciler tarafindan Kabul gérmiis moda markalarin
tasarladigi yeni Urlinler diger Grlinlere gore tiiketici tarafindan daha kolay kabul goérir. Yogun
rekabetin yasandigi ginimuiz kiresel pazar kosullarinda yerli markalari en ¢ok kiiresel moda
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markalari tehdit etmektedir. Aracilar da kiresel moda markalari satmada daha istekli olmaktadir.
Cunk tuketiciler bilinen markalara yoneldiklerinden, aracilar moda markalari tanitmak icin daha az
¢aba harcamaktadirlar. Yine yatirim, Uretim, dagitim ve tanitim maliyetlerinin, magaza kiralarinin ve
vergilerin ylksek olmasi zaten birim maliyetleri yliksek olan yerli ve butik markalari zorlamakta,
pazarda rekabet gliclerini distirmektedir.

Moda markalari, marka gelistirmenin yani sira artik markalarini yansitacak tasarim Urinlere de
yonelmek durumundadirlar. Clinki artik hedef kitlenin beklentileri arasinda triin 6zelliklerinin yani
sira Oncelikle tasarim gelmektedir. Tuketiciler tasarim Uriinlere daha kolay para harcamaktadir.
Cunkl her tasarim tiketici icin bir ayricalik ve kendini 6zel hissetme anlamina gelmektedir. Tasarim
Urinler 0Ozglin degerleri ile marka degerini daha yansitmakta ve pazarda rekabet avantaj
saglamaktadir. Ancak burada ozellikle yerli isletmeleri zorlayan konu; pazarda ticari koleksiyon
degerine sahip tasarim koleksiyonlar ortaya cikarabilecek nitelikli tasarimcilarin sayisinin yetersiz
kalmasidir. Bu nedenle Universite—sanayi isbirligi yaparak, sektére yonelik nitelikli tasarimcilarin
yetistirilmesi, egitimleri sirasinda sanayi ile slrekli iletisim icinde olarak sanayide uygulama
olanaklarinin arttirilmasi yeni mezun tasarimcilarin ve hazir giyim markalarinin pazarda kabul
edilebilirligini arttiracaktir.

Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde genel fason Uretim yapan isletmeler bulunmaktadir. Kendi
markalarini ve tasarimlarini yapamadiklari i¢in 6zellikle Uzak Dogu dlkeleri karsisinda maliyet
dezavantaji ile de pazarda sorunlar yasamaktadirlar. O nedenle ¢ogunlugunu KOBI’lerin olusturdugu
hazir giyim sektériinde Mavi, Dice Kayek, Colin’s, Derimod, DESA, Kigili, D’S Damat, ipekyol, Jimmy
Key, Koton, Mudo, Vakko, Yargici, Beymen gibi markalarin sayisinin uluslararasi moda pazarinda
artmasi gerekmektedir. Bunun olabilmesi icin de hazir giyim markalarina destekler saglanmalidir.
Hazir giyim sektoriinde yer alan markalar yeniden yapilandiriimahidir. Tirkiye’nin uluslararasi
pazardaki imajinin surekli olumlu anlamda yenilenmesi de sektdrde yer alan markalara uluslar arasi
pazarlarda avantaj getirecektir. Kalite kriterleri ¢cok daha gelistiriimeli, moda-marka-kalite-Tirkiye
kavramlari Ozellikle uluslararasi pazarlarda ¢ok iyi tanitilmahdir. Pazar ¢ok iyi analiz edilerek
markalarin Grin, dagitim, tanitim ve fiyatlandirma politikalari uluslararasi markalarla rekabet
edebilecek sekilde olusturulmalidir. Pazar arastirmasi ¢ok maliyetli olacagl i¢in, resmi kurum ve
kuruluslarin da bu konuda markalara destek vermesi pazar basarisini olumlu etkileyecektir. Biitln
bunlar da basta egitimin sektorle isbirligi icerisinde gelistirilmesi, moda sektdriine yetistirilen nitelikli
tasarimcilarin ve diger nitelikli elemanlarin yetistirilmesi ile mimkinddr.

Unutmamak Gerekir ki, Modada Farkllik ve Yaraticilik, Egitimde Farkindalikla Gergeklesir.
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