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KURESEL MODA MARKALARI YARATMADA MODA ILETISIMININ
ROLU

OZET

Marka kavrami zamanla bircok degisim ve gelisime ugrayarak giinlimiize kadar
siiregelmistir. Markayla birlikte degisen olgulardan birisi de modadir.Giinlimiizde
Ozellikle markayr modadan, modayr da markadan ayirmak imkansiz hale
gelmistir.Marka olmak, uzun ve zorlu bir yolculuktan ge¢is demektir.Bir markanin
dogusu, kimlik ve kisilik kazandirilmasi, markanin konumlandirilmasi, bilinirliginin,
tercihinin artirilmasi, marka sadakatinin olusturulmasi ¢ok zorlu bir siireci
kapsamaktadir. Bir ¢ok sektdrde oldugu gibi moda diinyasinda da gerek yerel
gerekse kiiresel boyutta marka olmak bicok bilesenin bir araya gelmesi ile
mimkunddr. Bunlardan birisi de o markanin iletisimidir.

Bu calismada da moda diinyasi1 cercevesinde kiiresel markalasma siirecleri ele
alinmaktadir.Bu c¢aligmanin amaci kendini kiiresellesme yolunda géren markalarin,
markalagma siire¢lerinin hangi boyutlarin1 ne oranda yerine getirdiklerini ortaya
koyabilmektir.Ayrica moda markalarinin, markalasma yolculuklarinda o6zellikle
iletisimin rolii inceleyebilmek bu ¢alismanin bir diger amacidir.

Nitel aragtirma yontemlerinden yararlanilarak hazirlanan bu tezde global olma
yolundaki moda markalar1 ve moda iletisimi yapan dergilerile derinlemesine
goriismeler yapilmistir.Goriismelerden elde edilen bulgulara gore kiiresel marka
olma yolunda, iletisimin agirlikli bir yere sahip oldugu, pazarlama iletisimin her
boyutunun olduk¢a sik kullanildigi, hedef kitle odakli caligildigi, siirdiiriilebilir
faaliyetlere agirlik verildigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel marka, markalasma, moda, moda iletisimi,
kiiresellesme
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THE ROLE OF FASHION COMMUNICATION IN CREATING GLOBAL
FASHION BRANDS

ABSTRACT

The concept of brand has continued to the present day with many changes and
developments. One of the facts that change with the brand is fashion. Today, it has
become impossible to separate the brand from fashion and fashion from the brand.
Begin a brand means a long and difficulty journey. The birth of a brand, gaining
identity and personality, positioning the brand, increasing its awareness and
preference, and creating brand loyalty include a very difficult process.As in many
sectors, in the fashion world it is possible to become a brand both locally and
globally with the combination of many components. One of them is the
Communication of that brand. In this study, global branding processes are discussed
within the framework of the fashion world. The purpose of this study is to reveal
which dimensions of branding processes that brands see themselves on the path of
globalization. In addition, being able to examine the role of Communication
especially in the branding journeys of fashion brands is another purpose of this study.
In this thesis, which was prepared by using qualitative research methods, in-depth
interviews were made with fashion brands and magazines that make fashion
communication. According to the findings obtained from the interviews, it has been
determined that Communication has a predominant place, evert dimension of
marketing communication is used quite frequently, target audience is focused, and
sustainable activities are emphasized.

Keywords: GlobalBrand, Branding, Fashion, Fashion Communication,
Globalization
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1. GIRIS

Son zamanlarda bir¢ok firma iiriin ve hizmet kalitelerini artirmak amacl miisteri
degerini ve giivenini kazanmak icin belirli stratejiler gelistirmektedir. Bu
belirlenen stratejilerin basinda da marka olusturma g¢abalar1 gelmektedir. Marka
kavraminin, yiizyillardan bu yana siirekli degisime ugrayarak gelistigi
goriilmektedir. Markalagmayzi, {irlin ve hizmetlerin pazarlandigi ya da kurulustan
beklentilerimizin karsilandigi bir kavram olarak degerlendirmek yeterli
olmayacaktir. Marka ve markalasma siireci, kurumlarin kendilerine has,
rakiplerinden farklilastirici 6zellikleriyle ele alinmalidir. Markalargiiniimiizde
sirekli farklilasma yolunda ilerlerken, zevklerimizi, duygusal ve rasyonel
ihtiyaglarimizi da karsilamaktadirlar. Bunun i¢in de farkli mecralarla,
hayatimizin her alanina niifuz etmektedirler. Markalar diinyasinda 6zellikle de
hayatimiza bir sekilde dogrudan ya da dolayli olarak dokunan modanin ise ¢ok

0zel bir yeri oldugunu sdylemek yanlis olmaz.

Moda kavrami, degisime endeksli yapis1 sebebiyle genellikle, hizl tiiketilen ve
ylizeysel bir kavram olarak algilansa da aslinda sosyolojik, psikolojik degerlere
dayanmaktadir. Moda kavraminin benimsenmesi ve yayilmasinda sosyal sinif,
estetiklik, kiiltiir, 6grenme, tutumlar, aile, roller, iletisim, yasam big¢imi, kisilik

gibi faktorlerin etkisi oldukga fazladir (Sevil, 2006: 16).

Modanin gilinlimiize kadar aktarilmasinda tarih boyunca karsimiza c¢ikan
cizimlerin, arkeolojik bulgularin yeri olduk¢a Onemlidir. Her kiiltiir, her
cografya kendi giyim tarzini ve modasini yaratmistir. Ancak yillar icinde
gelisen uluslararas1 iligkiler, ziyaretler, goc¢ler vb sebepler kilik-kiyafet
anlaminda kiiltiirlerin, toplumlarin birbirlerinden etkilenmesine neden olmustur.
Ozellikle 1800’lerden sonra moda sistematik olarak toplumlarin hayatlarina
yerlesmeye baslamistir. 20. Yiizyil sonrasinda ise; moda kavrami tiim diinyada
bilinir hale gelmis ve kiiresellesmeyle birlikte de diinya iilkelerinin sosyal,
ekonomik yasantilarinin onemli bir pargast haline gelmistir. Bugiin marka

kavramindan bahsettigimizde moda diinyasini godzardi etmemiz miimkiin



degildir. Her iki kavram da gelisim siirecinde birbirine ivme kazandiran olgular

olmuslardir.

Kiiresellesmesiirecinde bir¢ok alanda markalagsmak 6nemli hale gelirken, moda
diinyasinda da marka olmak bir ¢ok kurumun, drinin oncelikli hedeflerinden
biridir. Giiniimiizde sirketler devamliliklarini saglayabilmek i¢in markalarina
oldukga yatirnm yapmaktadirlar. Ozellikle kiiresel boyutta faaliyet gdstermek
isteyen kurumlar, teknolojik, kilturel, siyasi, ekonomik bir ¢cok makro ve mikro
faktorle miicadele etmek durumundadir. Bir iiriinii marka olgusuna tasiyan bir
¢ok bilesen mevcuttur. Bunlar arasinda markanin taninmasini, hedef kitlelere
aktarilmasini, benimsetilmesini, tercih edilmesini, sevilmesini saglayan en
onemli bilesenlerden birisi de marka ve hedef kitle arasinda kurulan iletisim

koprasadur.

Buradan yola ¢ikarak bu caliyjmada moda diinyasindaki markalarin,markalagma
yolculugunda bagvurduklari iletisim stratejileri ele alinmaktadir. Markalagmanin
onemli bilesenlerinden biri olan iletisimi, moda markalar1 ne oranda ve hangi
boyutta kullanmaktadir sorusu bu ¢alismanin ana sorunsallarindan birini
olusturmaktadir. Ozellikle kiiresellesme yolculugunda hangi iletisim 6zellikleri
one ¢ikmaktadir, markalar bunlar1 nasil kullanmaktadir, hangi strateji ve

taktikleri izlemektedirler sorularina bu ¢alisma kapsaminda cevap aranmistir.

Bu c¢alismay1 diger tezlerden farkli ve 6zgiin kilan 6zellik ise moda markalarinin
iletisim siireglerinin daha once baska calismalarda ele alinmamis olmasidir.
Tezin arastirma bdliimiiniin Ocak 2020 sonrasi tiim diinyay1 etkisi altina alan
Covid-19 viriisiiniin hizla yayildigi ve herkesin endise i¢inde evlerine ¢ekildigi
bir doneme denk gelmesi, istenilen oranda gorlisme yapilamamasina neden

olmustur ki bu durumda tezin en 6nemli kisitlilik ve engelini olusturmustur.

Calismada ilk olarak birinci boliimde marka kavrami, markaya iliskin unsurlar,
markalagma siirecleri, kiiresellesme ve kiiresel marka olusum incelenmistir.
Tezin ikinci boliminde ise moda kavraminin tarihsel gelisimine, moda
kavraminin temel unsurlarina, diinyadaki pahali ve liikks moda markalarina,
modanin benimsenmesinde ve yayilim siirecinde iletisimin roliine deginilmistir.
Diger yandan daglobal moda markalar1 yaratmada moda iletisimin rolii baslig1

ad1 altinda, markalarin global bir marka olabilmek i¢in sahip olmalar1 gereken



unsurlar ele alinmistir. Arastirma béliimiinde ise; nitel arastirma yontemlerinden
derinlemesine miilakat teknigi araciligiylaglobal moda markalar1 ve moda
iletisimi yapan dergiler ile goriismeler gergeklestirilmistir. Gorlismelerde
ozellikle globallesme siirecinde tanimmirlik ve silirdirebilirlik agisindan
markalarin tutumlari, belirlemis olduklar1 stratejiler, global faaliyetleri ve bu

siirecte moda iletisiminin rolii incelenmistir.






2. MARKA KAVRAMININ GELiSiMi VE MARKA ILE ILiSKIiLi
KAVRAMLAR

Giiniimiiz rekabet ortaminda bir sirket ya da bankanin rakiplerine gore basarili
olmasi, bilinirligini artirmast diger bir deyisle tercih edilir olmasi
markalagmayla ilintili bir durumdur. Marka denince akla bir logo ya da isaretten
daha ¢ok reklam ve c¢esitli sosyal etkinliklerle tiiketicinin zihninde yer etmis
oldugu etki, imge ya da alginin akla gelmesi gerekir. Markalagsma ihtiyacinin
nedenlerini ortaya koymak, markalagsma sonraki siireclerde olusan farklar
anlamak, sektorde 6n planda kalmak ve iddial1 sirketlerden Oykiileri incelemek
yani sira yapilmasi gerekenleri anlamak tercih edilme yoniinde atilacak saglam

bir adimlardan biridir (Bozkaya, 2019: 6).

2.1 Marka KavramiminTanim

Marka, {iriinliniizii ¢evreleyen anlam, Ruh ve aura anlamina gelmektedir.
Aslinda kisilerin {irliniiniiz, hizmetiniz ve sirketiniz hakkindaki duygu ve
onsezileridir. Insanlarin zihninde uyandirdigimiz ve algida yarattigimz o
dokunulmaz niteliktir. Bir markanin iriinlerinin tanittmi yapilir, {riinler
yasatilir ve zamanla yok olabilirler ama markalar kalicidirlar. Bu yaratici
hareketin tutarlilig1 markaya igerik, karakter ve anlam kazandirmaktadir. Marka
iriinlerin neden var olduklarini ve nereye gittiklerini kitleye anlatmaktadir (IAF

Modada Markalagsma Konferansi, 2003: 2).

Markanin ne anlama geldigine karsin bir¢ok tanim yapmak miimkiindiir.
Amerika Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu marka tanimi sdyledir: Marka,
“bir irin ya da bir grup saticinin iriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya,
ayirt etmeye yarayan isim, isaret, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya da tiim

bunlarin bilesimidir (Odabasi, 2002: 360°dan Akt. Darica, 2006:5).



Tagkin’in (2018: 2-3) bakis acisina gore ise; marka ya da markalama kavraminin

3

kokeni ilkel ¢aga dayanmaktadir. Marka “’yakmak ya da yaki’’ anlamina gelen
bir kelimeden tliremistir. Bu kavramin ilk kullanimi hayvan c¢iftliklerinde
baslamistir. Kisiler kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt edebilmek igin
sembol olarak hayvanlarin iizerlerine damgalar yapmislardir. Bu yontem onlar
igin hem daha rahat olmus hem de diger hayvanlardan ayirt edici bir 6zellik
katmistir. Giiniimiizde marka kavraminin tanimlarina dair bir¢cok atiflar
yapilmigtir. Giiniimiiziin ¢agdas marka tanimlarindan yola c¢ikacak olursak
Amerikan Pazarlama Birligi’nin marka taniminin yaygin olarak kullanildigi
goriilmektedir. APB, markanin ilkel donemdeki anlamina es deger bir
tanimlama siirecinden ilerlemistir. Markay1 bir isletmenin ya da bir grup satici

tarafindan iiriin ve hizmetleri rakip firmalardan ayirt edebilmek i¢in bir sembol,

isaret ya da tasarim olarak tanimlamistir.

Giinlimiiz kosullarinda ister mal ister hizmet iiretsin, tiim kurum, kurulus ve
sirketler markalariyla taninmaktadir. Taninmis basarili markalar1 bilinir kilan
onlarin O6ncelikli olarak isimleri, sonra da logolaridir (Ak, 2006: 20). Kurumlar
vermis oldugu hizmet ve kaliteli iriinleriyle tiiketiciye seslenmektedir. Bu
baglamda tiiketicinin algisinda bir imaj elde etmis olmaktadir. Iyi bir marka
yaratabilmenin en temel kriterlerinden biri de farkli, essiz logolar ve isim

tercihleri olabilmektedir.

Ingiltere’nin marka planlama gurusu olan Paul Feldwick’e gdre marka; tiiketici
zihninde olusan algilarin biitiiniinden olugsmaktadir. Bu tanimda kullanilan temel
fikir marka zihninin tiiketicinin zihninde yasiyor olmasidir (Hollis, 2011: 27).
Bu tanimdan yola c¢ikarak zihinsel baglantilar, iyi markali {iriinleritiiketiciler

i¢in degerli kilmalidir diyebiliriz.

Rasouli’nin (2016: 6) bakis acisina gore;marka kavramini; temel bir ifadeyle
degerlendirecek olursak marka, isletmelerin iriinlerini aidiyet duygulariyla
isaretme yoluyla ilerleyerek olusturduklari bir kavram anlamina gelmektedir.
Giiniimiizde kisilik, soyut ifadeleri kapsayan ¢ok daha genis bir kavram halini
almaktadir. Tiketicilerin demografik, sosyolojik, psikolojik gibi satin alma
davraniglarin1 etkileyen en Onemli etkenlerin ilk sirasinda yer almaktadir.
Bunlarin yan1 sira demografik, sosyolojik ozelliklerin standart bir sekilde

onaylanmasit durumunda asil etkenin marka oldugunu sdylemek miimkiin



olacaktir. Literatiirde marka tanimlar1 igin gesitlilik séz konusudur. Ilk etapta
somut Ozelliklere dayanarak yapilan tanimlar, giliniimiizde ise soyut anlamlar

ifade eden bir ¢ercevede tanimlanmaktadir.

Olins’e (2012:21) goére markalar diger her sey gibi, terimlerde de birbirine
karismis durumdadir. 1980’lere kadar bir ‘’marka’’, siipermarket rafindaki hizli
tiketim mallar1 ile anilmaktaydi. Hedef kitle olarak sadece bir organa,
miisteriye hitap etmekteydi. Baslangi¢ta daha basit bir kavram olarak gegen
marka kavrami giiniimiiz kosullariyla degerlendirildiginde epeyce bir degisim
durumu séz konusu olmustur. Kurumlar artik kendi kimliklerini belirleyerek
hedef kitlesine markalarint rahatlikla sunabilmektedir. Marka kavrami
siipermarket rafindaki yerini kaldirmis, kitle i¢in Global bir etken konumuna
geemistir. Zamanla siire gelen degisimler ve gelisimler dogrultusunda marka
isletmeler icin essiz bir konuma ulasmistir. Uriinlerin iiretimi ve ithal
durumunda hizlanmalar meydana gelmistir. Hedef kitle ve isletmeler arasinda
gerceklesen arz-talep iliskisi ortaya ¢ikmistir. Ihtiyag ve gereksinime daima
ihtiyac duyan bir toplum dizeninde tuketim olmazsa olmaz bir boyuta

ulagmistir.

2.2 Marka Kavramnin Tarihsel Gelisimi ve islevleri

Marka kavrami ge¢misten giiniimiize bir¢ok degisim siirecinden ge¢mistir.
Hatipoglu’na (2010:3-4)gore;ilkcaglarda marka iireticilerin iiriinlerini isaret
yoluyla belirlemek i¢in kullanilirken, orta ¢agda ise iiriiniin nasil bir kalitede
oldugunu yani sira giivenilirligini sunmak i¢in ifade edilen isaretler haline
donlismiistiir. Cagdas ac¢idan driinlerin markalanma siiregleri ise Sanayi
Devrimi’nden sonra hizlanmistir. Sanayi devrimiyle birlikte birbirinden farkh
ireticilerin ayni Ozellikte ve kalitede sunmus olduklar1 {riinleri iiretmeye
baslamasi1 ve pazarlama faaliyetlerinin giderek hiz kazanmasi, isletmelerin kendi
markalarin1 farklilagtirma duygusuna ydnlendirmistir. Bdylelikle marka ve
isletmeler kendilerini rakip firmalardan ayirt edebilecek bir konuma tagimistir.
Ulkeler ¢esitli yasal diizenlemeler ile 6zel miilkiyetlerini koruma altina
alabilmislerdir. Markalarla ilgili ilk yasal diizenlemeler Ingiltere ve ABD’inde

uygulanma siirecine girmistir. Fransa’da 1857 yilinda yiiriirlii§e girmis olan



“’ticari markalar hakkindaki mevzuat” ve ‘’iiretim’’ adli etkenler, markanin

korunma siirecine iliskin gerceklestirilen ilk yasal diizenlemeleri olusturmustur.

1857 yillarinda ilk marka kanunu Fransa’da ortaya ¢ikmistir. 1870’da yillarda
ise; ABD’ de ilk yasal diizenlemelerolusturulmustur. 1871 yillarinda Fransiz
kanunlarindan alinarak “Esya-i TicariyeMahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ismi ile Osmanli Devleti’nde uygulamaya konulmustur. Bu kanun
Tiirkiye’de markalar hakkindaki ilk yasal diizenlemeleri agiklamaktadir. Daha
sonraki siirecte ise sirasiyla 1874 yilinda Almanya, 1875 yilinda Ingiltere ve
1884 yilinda Japonya markalarinin korunmasina iliskin ilk  yasal

diizenlemelerini ger¢eklestirmistir (Hatipoglu, 2010: 4).

Ekdi’ye (2005: 5) gore; Glinlimiizdemarkalarin islevi,simgesel deger ve {irlinlin
kalitesini belirleyen bir ara¢ olmaktan ziyademarkalar1 kendilerini temsil etmis
oldugu tiriinlerden bagimsiz bir sekilde sirketler arasinda konumunu gdstermeye
ayn1 zamanda da alim ve satima konu olmaya baslamistir. Ornek verecek
olursak eger, 1886’da Atlanta’li bir eczaci tarafindan Coca-Cola tonik olarak
satilmaya bagslamis, marka degeri 2000 yilinda 48 milyar dolara ulastigi
belirtilmisti. IBM’in marka hakki 24 milyar dolar, Marlboro’nun marka hakki
ise 47 milyar dolar seklindeydi.

Markanin islevlerini Blyth (2001°den Aktaran Can, 2007:227-228) su sekilde

aciklamigtir.

e Sahiplik Isareti: Marka kaynakl1 yapilacak olan pazarlama faaliyetlerinin

kimin tarafindan ger¢eklestirilecegini ifade etmektedir..

e Farklilagtirma:Dayanikli ve istikrarli bir marka degeri tasiyan isletme
siiphesiz iiriin benzerliklerinden uzaklasip farklilik boyutuna ulagmistir.
Bunun yani sira marka imajini, farklilig: tiiketiciye tasiyan bir iletisim

araci olarak belirtebiliriz.

e Islevsel Arac: Islevsel agidan elde edilmis yeterliligi iletebilmek icin
gerekli ¢alismalarin yapilmasidir. Bu baglamda markalama basarili bir

sekilde kullanilmalidir.

e Sembolik: Bazi markalarin belirlemis oldugu sembolik degerler

tiiketicilerin algilarinda ¢ok daha kalict yer etme olanagi saglamaktadir.



Bu noktada iletisim ¢ok Onemlidir. Eger tiiketici bu iletisime inanip
gilivenirse, uygun imaji tagtyabilen markadan iiriin almak icin c¢aba sarf

edecektir.

e Risk Azaltict: Her satin alma eylemi belirli diizeylerde risk tagimaktadir.
Uriin tiiketicinin hosuna gitmeyebilir veya iiriin beklenmedik sekilde
cikabilir. Ortaya ¢ikan sorun karsisinda kurum diizeltme yapamayabilir.
Stirdiirtilebilir ve giiclii bir markayr satin alma durumu tiiketicide, hem

gliven hem de gii¢ olusturmaktadir

e Kisayol Araci: Markalar tiiketicilerin algilarinda hizla yer edinebilmek
i¢in bilgi etkilenmesi yaparlar. Bu durum en ¢ok markanin diger iiriinlere

genisletildiginde goriiliir.

e Yasal Arag: Markalar, iireticiye belirli bir boyutta yasal koruma hakki1

saglamaktadir.

e Stratejik Yaklasim: Markay1r olusturan kisiler belirlenip yonetilir.

Boylece marka istedigi degeri olusturabilmektedir.

e Kiiltiirel Boyut:Kiiltiir, kelime anlami agisindan, hem giinliikk yasamda
hem de yazili metinlerde siklikla kullanilmakla birlikte pek ¢ok tanimi
olan bir terimi ifade etmektedir. Ozellikle siklikla seyahat eden, cesitli
tilkeler gezip gdérmiis bireylerin deneyimlerindeki farkliliklar1 anlatirken
'kiiltiir' kelimesini sik¢a kullanmaktadirlar. Diger yandan ayni iilkede
yasayan bireyler de kimi zaman sinif farkliliklarindan dolayr benzer
sekilde 'kiiltlir' konusunu giindeme getirmektedir. Bu baglamdan yola
cikacak olursak kiiltiir denilince aklimiza gelen ilk bilgilerin, kiiltliriin
cografya ve toplum igindeki bir takim Orgut, dernek ve grup
farkliliklarina gore degiskenlik gdosterdigi  bir kavram oldugunu

gormekteyiz (Ofli, 2018: 10).

Marka kiiltiirii; bir markanin tutum ve davranislarin1 temel alarak degerler
sistemi, prensipler sistemi seklinde belirtilmektedir. Bir baska acidan ise, marka
ile organizasyon arasinda olusan bag anlamina gelmektedir. Bu agidan kisinin
algisinda olusan bir¢ok cagrisimin iilke ile baglantili oldugu sdylenilmektedir.
Ornegin; Coca-Cola Amerikaya, Mercedes-Benz ise Almanya’ya cagrisim

yapmaktadir. Ulkenin degerlerine bagl olarak bu ¢agrisimlar kisinin algisinda



yer edinmektedir. Bazen markalar, tiiketicilerin kendi ilkeleriyle iligkili olma
gercekligi dogrultusunda gii¢lendirilmektedir. Bu yaklasima Kapferer, birgok
Hollandal1 bireyin, Hollanda markas1 olarak goérmiis oldugu Mars’in aslinda

Amerikan markasi oldugunu 6rnek olarak belirtmistir(Mert Doner, 2019: 11).

2.3 Markalasma Siireci Ve Ilkeleri

Markalagma siirecinin ilk adimi stratejik ¢alismalardan ge¢gmektedir. Bu yol
maliyetli oldugu kadar detay ve dogru planlamayla ilerlenmesi gereken bir
siireci kapsamaktadir. Yasanan kiiresel rekabete gOre pazarlama stratejileri
degerlendirilmedir. Iyi ve siirdiiriilebilir bir marka olabilmek, dogru adimlari
izleyerek markalagma siirecine sahip olmay1 gerektirmektedir (Cetindag, 2018:

36-37).

Markalagma siirecinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli adimlardan biri de
marka isminin &zgiin olmasidir. Ozgiinliik kavraminin, sosyal olarak insa
edilmis modernitenin olmazsa olmazi, kalite ve orijinalligin simgesi; samimiyet,
masumiyet, diristliikleiliskili “ger¢ek olmak™ ile iliskilendirilen, yani sira da
psikolojik acgida,bireyin kendi i¢ deneyimleriyle baglayan bir kavram oldugu

goriisiine varilmaktadir (Inang, 2018: 319).

Markalagma ilkelerini; marka kimligi yaratmak, anlami olan iiriinler se¢mek,
marka dili ve iletisim, marka i¢in dogru isim se¢imi, marka farkindaligini
degerlendirmek, tescil islemleri, hedef kitle se¢imi, 6zgilin tasarimlar olusturma,
marka konumlandirmasi, biitiinlesik pazarlama, iletisim, reklam, halkla iligkiler,
elektronik ticaret, dijital pazarlama, sosyal medyaseklinde siralayabiliriz.
Markalagsma ilkelerinde, dikkate alinmasi gereken bu onemli kriterler asagida

anlatilmaktadir

e Marka Kimligi Yaratmak: Bir marka yaratirken su sorular
yanitlanmalidir: “Biz kimiz?” diger bir deyisle “Bu marka kim?”
Ardindan, su sorular gelmektedir: “Biz ne yapiyoruz?” veya “Bu marka

ne yapiyor?” “Ne 6nemi var?” veya “Bu marka neden var?”

Bu sorulara yanit bulmak i¢in, asagidaki maddelerden olusan bir marka kimligi

gelistirilmelidir:
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Markanin neden varolmasi gerekiyor? Bu marka olmadigi takdirde,
miisteriler neler kaciracak? Bu sorulara vereceginiz yanit, markanizi

neyin farkli kildigini ve sirketinizin varolus nedenini agiklamaktadir.

Vizyon: Bir markanin, iiriin kategorisi veya diinyanin kendisi hakkindaki

vizyonu nedir?

Degerler: Markanin asil ve temel almis oldugu degerler nelerdir?
Misyon: Marka, insanlarin yasamlarinda ne gibi degisiklikler yaratacak?
Alan: Hangi iiriin kategorilerinde marka bu misyonu basarabilir?
Markanin tarzi ve dili: Markaya 6zgii tarz ve dil nedir?

Markanin miisteri tabani: Uriinlerinizi kimler satin alacak? ( IAF Modada
Markalagsma Konferansi, 2003)

Anlami Olan Uriinler Se¢mek: Marka ne kadar hirshi ilerlerse,
kampanyasini lanse etmek i¢in {irlin veya hizmet se¢imine o kadar daha
fazla onem verilmektedir. Bu durum aslinda, markanin niyetini temsil
eden urline — markanin degisim yaratma kapasitesini destekleyen iriine
odaklanmalidir. Uriin 6zelliklerinin de markay1 desteklemesi olasi
gorulmektedir. Otomobil dreticileri bu durumu ¢ok daha iyi bilmektedir.
Otomobilin tasarimimi markanin niyetiyle ilgili bir mesaj olarak
gormektedirler. Bir markanin yaratildig1 asamada, iki stratejik se¢enek
bulunmaktadir. Bunlar; markanin anlamini, Onemini ve niyetini
tiiketiciye dolayli degildedogrudaniletmekveya bunu, temsil edecek bir
iriinii tanitarak dolayli yoldan olusturmak. Bu da, sirketin, markanin
anlamint tamamiyla iletecek bir iirlinii se¢me yetenegine bagh
olmaktadir. Volkswagen vakasini ele alirsak, yeni Beetle lanse
edildiginde, orijinal yaraticisinin dokunuslar1 sergilenmistir, ancak bu
harika bir tasarim konsepti ile toplumsal mesaji farkli bir sekilde
tastyarak basarildi: eski gelenekten dokunuslar iceren yeni kiigiik

otomobil seklindedir. ( IAF Modada Markalagsma Konferansi, 2003: 3-4)

Marka Dili ve Iletisim: Marka kimligi bir kavrama veya sdzciige
indirgenmemelidir. Reklam kampanyalarinda, sozciiklerden ¢ok daha

fazlasin1 temsil ya da ifade eden resimler gorebilirsiniz. Marka, sozel,
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kendisine gorsel bir dil vererek iletisim yolu yaratmay1 se¢ebilmektedir.
Dilin giicii ele alindiginda markanin kimligini ifade edebilmesinde biiyiik
Onem tasimaktadir. Bu, logosunun, ambleminin, reklamlarindaki
resimlerin ve sloganlarin bilesimlerinin biitiinii seklinde ele alinmaktadir.
Dil uluslararasi olmali yani1 sira sirketin tiim {iirtinleri ve hizmetleri i¢in
uygulanmalidir; her markanin dikkati tizerine ¢ekebilmek igin go0ze
carpmalidir. Kisisel bir dilin yoklugunda, ayni sozciikler veya resimler
kendini tekrarlamaya baglar ve bunun sonug itibariyle de marka mesaji
aktarirken  tikanma  yasamaktadir( IAF Modada Markalasma
Konferansi, 2003: 4).

Marka Igin Dogru Isim Segimi:Marka isimleri, markaya ait olan
tirlinlerinniteliksel ve islevsel 6zelliklerini yan1 sira markanin tiiketiciye
aktarmak istedigi degerleri yansitmasi gerekmektedir. Etkili bir marka
ismi se¢ebilmek diisiiniildiigii kadar kolay olmamaktadir. Marka isminin
secimi ve adimlar1 ¢ok hassas ve olduk¢a onemlidir. Bir marka isminin
belirlenmesi i¢in Oncelikle, olusturmak istenilen ¢agrisimlar, markanin
konumlandirma amaci, marka ile {riin iliskisi, hedef kitlenin
yansimasini, duygusal islevleri, rakip markalarinin 6zellikleri ve
isimlerinin de kapsamli olarak incelenmesi gerekmektedir (Tosun, 2014:
80). Tiiketiciler daha c¢ok satin aldiklar1 markaya anlam kattiklar1 i¢in

marka ismi burada énemli bir rol Gstlenmektedir.

Markanin bu Urline ismini vermesi icin belirli bir siire iletisim alaninda tutarli

olunmalidir. Bir isim se¢menin bazi tehlikeleri yonleri bulunmaktadir. Belirli

konularda 6nceden hazirlikli olmak gerekmektedir:

Uriin isimlerinde gecici sinirlamalar olabilir, ancak markalar boyle

degildir. Iki durum birbirine karistirilmamalidir.

Markanin ismi, markanin benimsedigi iriini tanitan bir isim
olmamalidir. Tanimlayict bir marka ismi se¢me tehlikesine diisiiliirse,
secilen isim markanin ne oldugu konusunda zayif bir fikir
verebilmektedir, ¢linkli markanin {irliniiniin tanimlayic1 degil ayirt edici

olmas1 gerekmektedir.
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Uriinler kopyalanmaktadir; patentin siiresi sona erdiginde bu kaginilmaz
bir durum halini almaktadir. Ama sirketin marka ismi kalir. Uriinii
tanimlayan bir isim se¢ilmis olunursa, marka bir siire sonra “jenerik” bir
tirin  haline gelmektedir. Bu baglamda 06zglin bir isim taklit
edilememektedir. Kendisine “Moda” adini1 veren bir markanin ¢ok sinirl
bir korunma alan1 olmaktadir. Patent olma islevi yoktur. McDonald’s
adim1 taklit edemezsiniz ama BurgerKing, Starburger, Quickburger

kolaylikla taklit edilebilir ¢linkii tiriinti tanimlayan isimlerdir.

Markalarin isimleri bolge ve zaman gibi sinirlamalar igermemelidir.
“Avrupa” gibi kita ismi tasiyorsa eger cografi alanda sinirli kalmaktadir.
Herhangi bir X markas1 2000 gibi bir yil uzantisi tasiyorsa, zaman iginde

cok ilerleyememektedir ( IAF Modada Markalagsma Konferansi, 2003: 4).

Marka Farkindaliini Degerlendirmek:Bireylerin fark etmedigi ve
tanimadigr bir markanin sesi ve anlami yoktur. Bir markanin,
tuketicileriyle arasinda kurmus oldugu bir duygusal bagin olusmasi ve
soruldugu zaman akilda kalmasi gerekmektedir. Bu nitelikleri tasiyan
marka hakkinda gercek anlamda farkindalik olusmus demektir.Bu
baglamda markalar sadece reklamlarda adini tekrar ederek degil de
tiketici algisinda gekicilik ve ilgi yaratarak basari elde edebilir. Iste
marka iletisimi hemen, marka ile tiiketiciler arasinda iliski kurmalidir.
Bu sekilde ilerlenildigi zaman karizmatik bir markanin yaratildigi
sOylenebilir. Karizmatik bir markanin kendi kategorisinde onemli bir
konumu bulunmaktadir ve fiyatlar1 “jenerik” {irlin veya hizmetlerden %
40’a kadar daha fazladir. Estetige dayalidir ¢ilinkii duyulara hitap
etmektedir. Dolce&Gabbana’ya bakarsak, iiriinleri en i1yi kumas gibi
Ozellikleri tasimakta ama baska markalarin ¢ok Otesinde gizemli bir
seksilik duygusu vermektedir. Yeterince cesaret ve hayal glclyle
desteklendigi i¢in karizmatik bir marka haline gelmistir( IAF Modada
Markalagsma Konferansi, 2003: 4-5).

Tescil Islemleri:Marka ydnetim ekibinin dikkate almasi gereken énemli
konulardan biri, markanin taklitlerinden korunmasini saglamaktir.
Tirkiye’de kisiler istedigi taktirde marka kullanabilmektedir ancak

markanin hukuki agidan gecgerli olmasi ve korunabilmesi amaciyla tescil
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islemlerini yapmasi zorunludur. Belirlenen dizenlemeler sonucunda,
marka tescili Tirk Patent Ofisi araciligiyla gerceklesmektedir (Sevil,
2006: 93).

e Hedef Kitle Secimi:Hedef kitlenin belirlenmesi igin oOncelikli olarak
hedef kitleyi tanimak gerekmektedir. Bu da hedef kitlenin, ihtiya¢ ve
sorunlarini, aliskanliklarini, demografik o6zelliklerini bilip anlamaktan
gecmektedir. Hedef kitle se¢imini yapacak olan markanin bu alanda siki

bir calisma ve arastirma yapmasi gerekmektedir (Cetindag, 2018: 36-37).

e Ozgiin Tasarimlar Olusturma:Tiiketicilerin tercih etmis olduklar
triinlerin fiyatlarindan ziyade nitelikleri ve {irlin tasarimlar1 da onemli
bir rol oynamaktadir. Ozgiin tasarimli iiriinler yaratmak markalasmanin
temel ilklerinden birini olusturmaktadir. Tiiketicilerin giyimleri ve
beklentileri kultire hatta tlkelere gore farkliliklar gostermektedir.
Markalar bu siiregte; kitlelerin tarzlarini, ihtiyacglarin1 hatta giiniimiiz

trendlerini takip ederek ilerlemelidir (Cetindag, 2018: 36-37).

e Marka konumlandirma: Taskin (2018: 106) Markanin, tiiketici istek ve
ihtiyac beklentilerini yerine getirebilmesi icin énce konumunun belirli
olmas1 gerektigini vurgulamigstir. Pazar arenasinda markanin kendisini
nasil tamimladigi ve tanindigi aslinda marka kisiligiyle baglantilidir
ancak tiiketicilerin  hayatinda markanin ne anlama geldigi

konumlandirma siireciyle belirlenmektedir.

Tosun’a (2014: 61) gore marka konumlandirma, hedef kitleye neyi ne sekilde
sundugundan c¢ok hedef kitlenin bunu ne denli algiladigiyla ilgilenmektedir.
Hedef kitlenin zihninde yer eden baglari yeniden canlandirma siirecini
icermektedir. Bu baglamda konumlandirma, c¢agrisimlar, algida olusturulan

diisiinceler, hedef kitlenin zihninde yer edinen bir bakis acis1 yaratabilmektedir.

Marka konumunun basarili olmasi i¢in marka yoneticilerinin dikkat etmek

zorunda olduklar1 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir:

o Secilecek veya sec¢ilmis olan marka konumunun tiiketiciye hitap

etmesi gerekmektedir.
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e Marka konumu, markanin sahip oldugu gercek

glicleredayandirilmalidir.
e Mutlaka rekabet avantajini yansitmalidir.

e Bilinirlik elde etmis, tiiketiciyi isteklendirmis ve ilgi ¢ekici sekilde

olmalidir.

Giiclii bir marka konumu yaratmak i¢cin SWOT analizi yapilmali yan1 sira elde

edilen veriler dogrultusunda hareket edilmelidir (Cetindag, 2018: 47).
Bati’ya (2015: 402-403) gore konumlandirma nasil basarisiz olur?

e Agsina olursaniz!

e Asirt diizeyde konumlandirirsaniz!

e Alt diizeyde konumlandirirsaniz!

e Acik olmazsaniz!

e Basit olmazsaniz!

e Tutarli olmazsaniz!

e Reklamlar dikkatsiz kullanirsaniz!

e Kuskulu konumlandirma yaratirsaniz!

e Rekabet edebilme 6zelligi yaratmazsaniz! Seklinde ifade etmigtir.

e Biitiinlesik Pazarlama: Biitiinlesik pazarlama, marka farkindalig,
bilinirligi ve marka sadakati olugsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu
siire¢, tlim iletisim araglarinin pazarlama odakli iirlin, fiyat, dagitim
kanallarin1  igeren unsurlarla  birlesip planlamasi  kapsaminda

olusmaktadir (Magden, 2020: 80).
Ak’a (2006: 77) gore Biitlinlesik Pazarlamaya katki saglayan maddeler:
e Uriin hizmet: Ar-Ge, is akis1, teknoloji, rakiplerden iistiinliik.

e Ambalaj: Genel gorinim, etki gucl, nitelik ve kalite konularini

kapsamaktadir.

e Isim: Fonetik yap1, algida olusan etki, uygunluk siirecleriyle

ilgilenmektedir.
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e Hedef Kitle: Tiiketiciler, kurum c¢alisanlari, basin, rakipler gibi

maddeler {lizerine yogunlagsmaktadir.
e Fiyat: Yer, davranii, elemanlar, servis suregleri.
e Dagitim: Sistem, dagitim sekilleri ve gerekcelerini ele almaktadir.
e Satis: Personeller, {irlin ve hizmetin satis sekillerini islemektedir.

e Gorsel Kimlik: Genel dizayn anlayis1 hakimdir. Stil, kullanilan

renkler, sekiller biitiiniidiir.

e Reklam: Iletisim araglarinin se¢imi ve ayrilan biit¢e gibi konular1

kapsamaktadir.

e Halkla iligkiler: Kullanilan iletisim araglari, yapilan PR plant ve

konsepte uygunluk gibi konular1 islemektedir.

Bu baglamda bu siireglerin biitiinlesik pazarlama adimlarinda oldukga etkili rol
oynadigini sdylemek miimkiin olabilmektedir. Bu maddeleri sonraki adimlarda

daha detayl bir sekilde inceleyecegiz.

o iletisim: Celiktel’e (2008:80) gore; iletisim kavrami kisiler aras1 duygu,
diisiince, mesaj aktarimi olarak tanimlanabilmektedir. iletisim olmadan
bir markayr yaratmak mimkiin degildir. Bu baglamda marka

yaraticilarina oldukga ¢ok gorevler diismektedir. Bunlar;
e Iletisim tekniklerini her a¢idan iyi bilmeli,

e Hedef aldigi miisteri kitlesine nasilhitap etmesi gerektigini iyi

bilmeli,

e lletisim faaliyetleri diizeninden ilerleyerek markanin tiiketiciyle

arasinda bir bag olusmasini saglayabilmeli,

e Farklilagtirilmig iletisim metotlar1 araciligr ile markay:1 rakiplerden

ayirabilecek ¢izgide ilerlemeyi kendisine hedef alabilmeli,

e Modern iletisim teknikleri dogrultusunda ilerleyebilip miisteriye,

cagdas gelismelerin takip edildigi mesajin1 siklikla verebilmeli.

Ozet olarak, planlanmis kiiltiirel kodlamalari iletebilecek marka adini, logosunu

ve sloganin1 ayni zamanda yazi stilinin se¢ilmesi gerekmektedir. Basarili bir
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kiltir odakli marka stratejisinin ardinda mutlaka bir hikaye vardir. Basari
tasimak isteyen her markanin bir hikayesi olmalidir. Kiiltiir odaklt markalasma
kavraminda, pazarlama iletisimi marka degerinin ayrilmaz bir biitiinii olarak
bilinmektedir. Bu durumlarda tiiketiciler markanin hikayesine ve kiiltiiriine
baglanmaktadir. Bu etapta pazarlamacinin yaklasimi, iletisimi oldukca
onemlidir. En basit sekilde tiiketici pazarlamacinin samimiyetinden dahi
siipheye kapilirsa bu retorigi terk etmeye olduk¢a meyillidir. (Kumar, 2016:182-
183)

e Reklam: Marka yaratma asamasinda tanitim faaliyetlerinin Onemi
olduke¢a fazladir. Bir marka daha ¢ok yaratilan, reklam, gorsel kimlik ve
PR faaliyetleriyle algilarda yer edinebilmekte, zihinde olumlu ya da
olumsuz bir imaj olusturabilmektedir. Bu kavramlarin etki giicii yiiksek
oldugu taktirde marka ilk siralara yerlesmekte, potansiyel tiiketici
tarafindan once sempatiye ardindan satin alma eylemine doniismektedir
(Ak, 2006: 85). Marka yaratma sureclerinde 6zellikle reklam faaliyetleri

gunimiiz modern ¢agda oldukca popiiler hale gelmektedir.

Firmalar artik kendi marka tanitimlarini ve gerekli bilgilendirme siireglerini
reklam ¢alismalar1 aracilifiyla gelistirmektedir. Reklam araglarinin daha c¢ok
tercih edilmesinin nedenleri ise kuskusuz daha fazla kitleye ulasabilme
olanagidir. Bunun i¢in belirli bir iicret ddemeye tabi tutulurlar. Reklam
faaliyetleri olusturulan fikir Onciiliiglinde kisa bir siirede olusturulur uzun
vadede de etki birakabilir. Bu calismanin kiside olusturacagi algiyla ve akla
kalicilik kavramiyla sekillenmektedir. Bir marka kendini tanitmak i¢in kitleye
akla kalic1 ve yaratici bir fikir sunarsa, kisinin algisinda yer etmis ve kaliciliga
ulagmis olabilmekte ancak bu durum s6z konusu olmaz ise marka siradanlasir ve

kaliciligimi yitirebilmektedir (Celiktel,2008:83).
Ak’a gore (2006: 86-87) Reklamlar’in sunmus oldugu avantajlar;

e Sunmus olduklar1 hayat bi¢imleri ile toplumun ekonomisini

gelistirmektedir.
e Ulkelerin yasam standartlarini ve diizeylerini yiikseltmektedir.

e Talebi arttirmaktadir.
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e Araci saticilara pazarlama giicii verir
e Tiiketimi arttirmaktadir.
e Rekabet giiciinli hizlandirmaktadir.

e lyi reklami yapilmis olan bir iiriin, sahip oldugu kurumu popiiler hale

getirip gelistirmektedir.
e Kaliteyi arttirmaktadir.
e Kiside merak uyandirir, bilgilendirir ayn1 zamanda egitir.
e Piyasa yeni siiriilen iiriinlerde daha kolay tutundurma saglamaktadir.
e Marka bagliligini saglamaktadir.
e Marka imajini taze tutmaktadir.

Reklamlardan etkili sonug¢ alabilmek ic¢in reklamin dogru yerlerde, amacina ve
kullanilan reklam araglarina uygun, dogru kisilerle ve dogru zamanlarda

yapilmas1 gerekmektedir.

Reklamlarda, trlinliin hangi asamada yer alacagi farklilik gosterebilmektedir.
Uriin pazara yeni siiriilecek bir iiriin ise sunus kisminda tiiketicileri iiriin
hakkinda bilgilendirmek i¢in reklamlar kullanilirken, biiylime asamasinin erken
donemlerinde ise; tiiketicileri ikna etmek icin kullanilan reklamlar dikkat

cekmektedir (Magden, 2020: 28).

Ornegin Philip Morris markas1 olan Marlboro, aslinda tiiketicilere sigaray1 rakip
firmalarin yapmis olduklar1 farkli stratejilerle sunmamaktadir. Philip Morris bu
farkli tiitiin, filtre gibi {riiniin Ozelliklerine atfedebilir ancak Marlboro
reklamina bakildiginda, iiriin temel 6zelliklerine dayali niteliklerin higbiriyle
ilgisi gorilmemektedir. Marka ‘’MarlboroConutry’” gibi konseptle Uriinden
neredeyse hi¢ s6z etmeyen bir reklam {iretilmistir. Belirli bir duygu ve yasam
tarzi1 temeline dayali kurgulanmis olan bu reklam sayesinde, tiiketiciler
Marlboro hakkinda hissetmeye ve diislinmeye baslamislardir. Arada marka ile

tuketici arasinda bir bag olusmaya baslamistir. (Engin, 2016:289).

e Halkla Iliskiler: Marka yaratma siirecinde imaj, kimlik, reklam, Grin,
tutundurma, etkili iletisim faaliyetleri etkin bir hakla iliskiler ¢alismasi

suzgecinden gegmektedir. Kitleye dogru bilgiyi ulastirmak bu baglamda
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oldukca onemlidir. Yan1 sira basarili bir iletisim faaliyeti ile iki yonlii
iletisim kurabilmek halkla iliskiler c¢aligmalarinin dogru yapildigini

gosterebilmektedir (Celiktel,2008:86).

Ak’1n (2006: 106-107) bakis acisina gore; Halkla iliskiler nedir? Ne yapar?

Sorularina su sekilde yanitlar verilmistir:
e Hedef kitlenin kurumlara olan giivenlerini gelistirir.
e Olumlu bir imaj yaratimi saglar,
e Yamiltic1 degildir,
e Kurum sahiplerinin ayn1 zamanda kurumun sayginligini arttirir,
e PR’daiyi niyet ve diiriistliik yer almaktadir,
e Tiiketicilerin ve hedef kitlenin olumlu onayin1 kazanmaya ¢alismaktadir,

e Hedef kitleye dogru ve planh bir sekilde etkili, olumlu mesajlar ileterek

iletisimi gliclendirmektedir.
o Gergekleri aciklar, gerektigi kosullarda insanlar1 ikna etmeye ¢alisir,
e Yikici degildir.
e Yeni Pazar olanaklar1 sunar
e Satiglar arttirici PR faaliyetleri yapmaktadir.
e Kuruluslari karsilastigi krizleri ¢ozmektedir.

e Basinla iliski kurar, kurum ile ilgili haberlerin basinda yayinlanmasini

saglar.
e Basin toplantilar1 gezileri diizenlemektedir.
e Rakip firmalarini takip edip pazarda ilerlemeyi hedeflemektedir.

Iletisim siireci kapsaminda halkla iliskiler ¢alismalari kurumun bulundugu
siireci degerlendirerek, hedef kitlede siklikla degisme goésteren istekleri baz
alarak anlasilir kilma yolunda ilerlemektedir. Boylece kurumun eylemleri planli
ve programli sekilde cevreye aktarilmis olur. Ayni zamanda basinla kurulan
iligkiler, kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle kurmus oldugu iliskiler, kurumsal reklam

ve iletisim faaliyetleri, kriz yOnetimi, sorun yonetimi hakla iliskiler
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faaliyetlerini kapsamaktadir (Somaklar, 2006:131). Halkla iliskiler faaliyetleri
dogrultusunda gliclii bir marka algis1 yaratilmasiyla kurumun giivenirliligi
artmakta, lirin ve hizmetleri insanlar tarafindan tercih edilir hale gelmektedir.
Var olan pazarda rekabet saglanir ve olusabilecek herhangi bir kriz durumunda
paydaslar1 tarafindan tolerans gosterilmektedir. Bu baglamda saglanan pozitif

tolerans durumuyla olumlu bir imaj saglanabilmektedir.

Halkla iligskiler uygulamalar:1 tiiketicinin arzu ve beklentileri dogrultusunda
kurumun kendisine yeni bir diizenleme siireci baglatabilmesine yol
gostermektedir. Halkla iliskiler bu baglamda markayi olumlu anlatabilmek i¢in
medya ile iletisim kurmaktadir. Biilten, sponsorluk, tanitim faaliyetleri, basin
toplantisi, brosiir gibi biitge acgisindan karli sonuglarla markayr faydah
uygulamalarla tanitmaktadir. Gii¢lii bir halkla iliskiler politikasi, stratejisiyle
etkili plan yapma ve uygulama ile hedef kitlesini belirleyip onlara ulasmak igin
analizler esliginde uygun yontemleri segme yoluyla miimkiin olabilmektedir.
Halkla iliskilerin bir diger islevi de gerceklestirilen sosyal sorumluluk
projelerini duyuru yolu ile hedef Kkitlelere bildirmektedir. Boylelikle, bu
durumdan haberdar olan hedef kitlelerin goziinde kurumsal marka degeri
artmaktadir (Basok, 2017:82)

Markalagsma siirecinin her adimi ayr1 bir dikkat ve 6zen igermektedir. Tiim
asamalarinin ayr1 bir zorluga sahip oldugunu sdylemek mimkiindiir.
Markalagma silirecinin en Onemli noktalarindan biri de, markanin akla ve

duyguya birlikte seslenebilmesi gerekliligidir (Tosun, 2014: 130).

e Elektronik Ticaret: Elektronik ticaret kavrami giliniimiizde birka¢ yildir
popiilerligini korumaktadir. Internet iizerinden iiriin ve hizmet ticareti
olarak tanimlanabilir. Kurum, pazarlama kanal1 olusturarak satis hacmini
genislemeyi hedeflemektedir. Maliyeti daha diisiik boyuttadir. E-Ticaret,
kurumlar i¢in avantaj imkanlar1 saglamaktadir. Kurum maliyetten daha
da ka¢cmak i¢in {riinlerini bu baglamda kitleye sunup satigin1 kolaylikla
saglayabilmektedir. Bu durum tiiketiciler i¢cin de daha nitelikli bir hal
almistir. Insanlar ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in mecburi olarak bir magaza
ya da markete girme zorunlulugu ortadan bir nevi kalkmistir.
Gereksinimlerini e-ticaret hizmetlerini alarak olusabilecek zaman

kaybini en aza indirgemektedir. Bilgilerin kitleye daha hizli ve etkin bir
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sekilde aktarimi yapilmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciler i¢in de islem ve
nakliye masraflar1 diismektedir. Uretilen iiriinlerin tanitimi en kolay e-
ticaret araciligi ile yapilabilmektedir. Bu denli hizli yasanan degisim ve
kiiresellesme kavramlari, toplumsal sistemin tiim alt sistemlerini ve
bireylerini biiyiik orandaetkilemektedir. Kiiresellesme kavrami ile ortaya
cikan yeni rekabet yontemleri, eskiye oran ile ¢ok daha imha edicidir
ciinkii degisim karsisinda degismeyen tek sey, her seyin degisken
oldugudur. Ig¢inde yasadigimiz zaman dilimde en ¢ok konusulan
konularin baginda "Degisim" gelmektedir. Diinyadaki gelismeler makro
ve mikro diizeyde tiim organizasyonlarda degisimin kag¢inilmaz

oldugundan s6z edilmektedir (Doganer, 2007:2)

Organizasyonlar1 degisme gerektiren faktorler ise;

Kiiresellesme ve rekabet siirecindeki stratejiler,

Uluslararasi biitiinlesmelerin 6nem kazanmis olmasi,

Bilgi teknolojilerinde meydana gelenhizli gelismeler,

Yeni olusturulan pazarlar bununla birlikte olusan rekabet siireci

Demokrasi alaninda siire gelen gelismelerle birlikte organizasyonlarda

insana sayginin dnem kazanmast,

Miisterinin git gide bilingli hale gelmesi bununla birlikte beklentilerinin

siklikla degismesi
Degisme gosteren demografik yap1

Tim bunlara eklenebilecek bir¢ok faktér organizasyonlarda degisimin

zorunlu bir hal aldigini bizlere agiklamaktadir. (Doganer,2007:2)

Bu gelismelerden yola c¢ikarak kiiresellesmenin hizla biliyiimesi sonucunda

teknoloji kapsaminda faktorler de hizla degisim goOstermektedir. Bilgi cagi

donemde giimdem, sosyal gerekse istenilene kolay ulasabilme e ticaret yolu ile

kolaylikla saglanilabilmektedir. E ticaret topluma, istenilen her bilgiye hizli

erisim olanagi saglamakla beraber ihtiyagc ve gereksinimleri gidermede

olanaklar sunmaktadir.
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Elektronik ticaret kapsaminda Ornek olarak Cini degerlendirebiliriz. Bati’ya
(2015: 155) gore; 177 milyar pound’luk perakende biiylikliigiiyle Cin, diinyanin
en blylk e-ticaret pazar1 olarak bilinmektedir. Her giin yaklasik olarak 240
milyon kisi burada aligverisini siirdiirmektedir. Hemen hemen her tiiketici
ortalama 700 pound harcama yapmaktadir. Cinli e-ticaret miisterilerinin %481
bayan, %52’si ise erkek miisterilerinin bunlarin da %61°i 18 ila 30 yas

araligindan olusmaktadir.

e Dijital Pazarlama: Altindal’a(2013:1150) gore; dijital pazarlama
siirecinin kurumlar agisindan 6nemli avantajlarindan biri de pazarlama
faaliyetlerinin hizli 6l¢timlenebilmesidir. Sitenin performans giicii, siteye
gelen yogunlugu ve ziyaret¢i hareketlerinin Ol¢liimleri kolaylikla
yapilabilmektedir. Bu dl¢limler pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kisilere
kolaylik saglamaktadir. Olgiimlenebilen faaliyetler etkin
yonetilebilmekte, Olcimlenmeyen faaliyetler ise etkin
yonetilememektedir. Bu baglamda ihtiyag duyulan iyilestirilmeler
yapilamamaktadir. Dijital pazarlama tekniklerinin geleneksel pazarlama
yontemlerinden farklilastigi en 6nemli noktalardan biri daha objektif ve
glivenilir 6lgtimlemelerin yapilabilmesidir. Genel Ol¢limlemelerin yani
sira Ozel dl¢limlerde yapilabilmektedir. Kullanict profilleri, bu kisilerin

ilgi duydugu argiimanlar da tespit edilmektedir.

Bunlarin yani sira markalarin dijital boyutta 6n planda yer aldiklar1 viral

reklamla pazarlama

diinyasinda oldukg¢a etkili olmustur.Bati’nin bakisacisinagore (2015: 155);
Geleneksel anlamda verilerin degerlendirilmesi bireylerden gelen olumlu ya da
olumsuz tepkilerin dlgiimlenmesi boyutunda dijital ortamdaki verilerin alinip
degerlendirilmesi, zaman ve etki acisindan daha farkli etkilenmeler
saglanabilmektedir. Televizyonda izlemis oldugunuz bir reklam ile ayni
markanin viral reklamini da izlediginiz de verdiginiz tepki veya {lizerinizde
birakmis oldugu etki derecesi birbirinden farkli olmaktadir.Bunun nedeni viral
calismalar ¢ok daha yorucu ve mesakatli olup, yaratici ve etkileyici 6zellikleri
icerisinde barindirmaktadir. Ornek olarak; Mercedes’in televizyon reklamlari ile
viralde yer alan reklamlarini karsilastirdiginizda aradaki farki ¢ok daha rahat

gormeniz miimkiin olacaktir.
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e Sosyal Medya: Yaygin popiiler kiiltir etkisiyle 6zellikle TV ve sosyal
medya yasamin vazgecilmez unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durumu benimseyen ve alisan birey c¢ogunlukla zamaninin biiyiik bir
kismint medyada gecirip, kiiltiirel ve tinsel gereksinimlerini bile sosyal
medya {izerinden karsilamaktadir. Hatta bireyler, ger¢eklik algisina
dayali deneyimlerin ¢ogunu da medyadan edinmis olduklar1 bilgiler ve

iletiler araciligiyla almaktadir (Cereci, 2019: 49).

Gilniimiiz teknoloji c¢aginda internet {izerinde marka yaratmak oldukca
popiilerlesmis bir boyuttadir. Insanlar sosyal medya platformlarinda oldukga
aktif wvakit gecirmektedir. Bu durumu firsata ¢eviren markalar eglenceli
tanitimlar ve paylasimlar gerceklestirerek tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmeye
caligmaktadir. Twitter glindem agi olarak daha c¢ok kullanilirken Instagram
pazarlama uygulamalarinda daha da popiilerlermis vaziyettedir. Ozellikle
Influencer’larin instagram reklamlar1 ile takipgilerine her detayr rahatlikla
duyurabilmektedir. Insanlar bu paylasimlar1 takip etmekle beraber satin alma

eylemini ger¢eklestirmektedir.

Markalar bir¢cok acidan agik, giivenilir ve tiiketicinin beklentilerini karsilamak
durumundadir. Aksi takdirde bir¢ok marka gibi sosyal medyada isleri ters
gotiirebilir. Kiiresel ¢apta sosyal medyay: en iyi kullanan markalardan biri olan
Starbucks, Twitter {lizerinden ©6nemli bir sorun ile karsilasip olusan krizi
¢ozebilmek ic¢in diger bir sosyal ag olan Facebook iizerinden de bilgilendirme
mesaj1 gegmeyi ihmal etmemektedir. Yasanan krize bakacak olursak, suclu
Twitter’da “’StarbucksCoffe Ar’’ hesabindan Arjantinlililer i¢in gonderilen bir
tweeti yansitmaktaydi. Aslinda kotii bir niyet tagimayan mesajin tiiketiciler
tarafindan farkli yonlerden algilanarak yorumlanmasi markayr oldukg¢a zor
durumda biraktig1 diistintilmiistiir. Krizi ortaya ¢ikan tweette, gecici bir arz
sorun nedeni ile Arjantin’deki Starbucksdiikkanlarinda orijinal baskili bardaklar
yerine yerel iiretim olan bardak ve koruyucu kartonlari kullanmak zorunda
kaldiklarin1 belirten yan1 sira bu durum i¢in Ozir dileyen bir mesaj
bulunmaktaydi. Bu sekilde hem bilgilendirme yaparak hem de tiiketicinin
algisinda sempatik bir imaj olusturan Sturbucks yetkilileri beklediklerinin tam
tersi tutumuyla karsilagsmiglardir. Bardaklarin yurtdisi ithal oldugu ortaya ¢ikip

hem de yerel iiretim bardaklarin1 kullandigi i¢in 6ziir dilemesi bir¢ok vatandasi
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kizgina ugrattig1 sdylenebilmektedir. Yasananlar, sirketin uluslar arasi imajini
etkileyecek diizeyde olmasa da Starbucks’in daha temkinli ilerlemesine sebep

olmustur (Bat1, 2015: 171-172).

2.4 Marka Stratejileri

Gilinlimiizde rekabet ortami zorlu bir hal almig, kurumlar ayakta kalabilmek ve
basarili olmak i¢in markalasmak zorunda kalmigslardir. Diinya pazarinin tek
pazar boyutuna geldigi su siliregte, kurumlar1 pazar arenasinda gii¢lii tutabilecek
marka kavrami belirli stratejiler dogrultusunda daha da giiglii bir yer

edinebilmektedir (Kizil, 2018: 32).

Marka stratejileri olusturmak marka i¢in pazarda oldukga etkilidir. Marka
burada farkli bir tutum izlemeli kendini rakiplerinden ayirarak miisterinin

sadakatini veya bagliligini saglamasi gerekmektedir.

Tosun’a (2014, 282-283) gore; Markalagma stratejilerine yonelik kararlar alinip
verilirken dikkate alinmasi gereken Onemli husulardan bir digeri de marka
hiyerarsisidir. Bu hiyerarsi siniflandirmasinda; kurumsal marka, marka ailesi,

bireysel marka ve belirtici marka yer almaktadir. Bunlar;

e Kurumsal Marka:Burada {iriin her zaman kurum aracilifiyla
iiretilmektedir. Kurumlar kendilerini de birer marka haline doniistiirmek
isterler. Bu baglamdan yola ¢ikarak, kurumun kendisini bir marka haline

getirmesi durumunda kurumsal markalama s6z konusu olmaktadir.

e Aile Markasi: Birden fazla kategori siireclerinden geg¢ip ayni marka
adinin  kullanilmast  durumu  “’marka ailesi’” nin yapildigim
gostermektedir. Burada kurum markasini kullanmak zorunlu degildir.
Birden fazla kategoriye sahip olan marka aile markasi hiiviyetine sahip

olmus olur.

e Bireysel Marka: Bir marka isminin birden fazla kategoriden degilde
sadece tek bir kategoriden olusmasi durumudur. Burada da birden fazla

urdn kullanildig: taktirde bile ayn1 marka kullanilabilmektedir.

e Belirtici Marka: Belirlenmis bir {riiniin niteligini, modelini ve

versiyonunu tanimlayan marya belirtici marka denilmektedir.
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Cogunlukla; renk, bi¢im, koku gibi teknik ozellikleri kapsayan farklar

olustugu taktirde belirtici marka uygulamasina basvurulabilinmektedir.

Tauber (1988: 26-30’dan aktaran Tosun, 2014: 279) markalama stratejilerini
asagidaki gibi siniflandirmaktadir.

e Belirlenen ya da mevcut olan iiriinii farkli bir formda sunmus olmak.
e Uriinlin rengi, kokusu, icerigi gibi yonlerini farkli sekillerde sunmak

e Kurumun zihinde algilanan uzmanlik alan1 dahilinde iriinlerin

sunumunu gerceklestirmek
e Uriinleri, markanin farklilastirict yararlara dayali bir dlgiitte sunmak

e Markanin sahip oldugu isimle beraber markayi baska bir marka ile

birlesik isimle sunmak

e Tiiketicilere avantajlar saglayan iiriinlere yan {iiriinler de ekleyerek

sunumu gercgeklestirmek

2.5 Marka ve Marka ile lgili Temel Kavramlar

2.5.1 Marka Kkisiligi:

Tosun’a (2014:95) gore; Bir markanin rakiplerinden, bir varliga ozgii
demografik, sosyal, kiiltiirel vb. Ozellikleri yoniinden farklilasmasini saglayan
nitelikler biitlinii olarak tanimlanabilmektedir. Marka kisiligi kisilerin kendi
kimliklerinin olusum asamasina da katkida bulunmaktadir. Ayni zamanda
kendilerini rahatlikla ifade edebilmelerini saglamaktadir. Bu durum da marka ile
tiiketici arasinda bir iliski kurulmasini kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi,
varliga atfedilen ozelliklere sahiptir. Bir varlifa 6zgii somut ve soyut nitelikleri
ayn1 zamanda rakiplerden daha farkli yol izleyebilme ve iletisim ¢alismalarina

yonlendirme agisindan 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Marka kisiligi siirecinde isletmeler, miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz
eden marka olustururken oncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemeleri

gerekmektedir (Oztiirk, 2010: 62).

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay1 olduk¢a onemli bir yere

sahiptir.. Uriinlerin ¢ok fazla farklilasamadig1 kategorilerde marka kisiligi
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farklilagmada kullanilan tek 6zellik olmaktadir. Tiiketicinin bu dogrultuda karar
vermesi marka kisiligini marka degeri yaratmada da onemli bir faktor haline
getirmektedir.  Dolayisiyla, = markanin  farklilagtirilmasinda,  duygusal
Ozelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici agisindan kisisel bir anlam ifade
etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir. Marka kisiligi, insanlarin markanin
ne oldugu veya ne yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil de, marka hakkinda

nasil hissettiklerini etkilemektedir. (Somaklar, 2006:15).

Kapferer’in (1997°den aktaran Mert Doner, 2019: 9-12) marka belirlemis
oldugu kimlik prizmasi sayesinde marka yoneticileri bu prizmanin alt1 6zelligini

kullanarak markalarinin gii¢lii ve zayif yonlerini tespit etmektedir. Bunlar;

Kisilik:Markanin karakterini olusturmaktadir. Tiiketicilerle kurulan iletisim
hatta markayla ilgili olusturulan tiim iletisim siirecinin kendine 0zgii

olusturulma hissinin verilmesi beklenilir.

Yansima: Marka kimligi olusturulur ve markanin kliselesmis kullanicisina

soylemde bulunmaktadir.

Fiziksel goérunim: Zihinde canlanan markanin niteliksel ve fiziksel 6zellikler

markanin temeli olarak goriilmesi gerektigini belirtmektedir.
Iligki: Markanin bireyler arasinda kurmus oldugu iliskiyi sembolize etmektedir.
Kultlr: Markanin davraniglarini temel alan iiriin ve iletisim degerleridir.

Oz imaj:Hedef kitlenin burada kendisine tutmus oldugu ayna olarak ifade
edilmektedir. Ornegin; Mercedes gibi bir markaya ait arabanin aslinda

soforliigiinli yapan kisinin, disaridan zengin oldugu diisiincesi.

2.5.2 Marka Imaji

Tosun’a (2014: 136-137) goére;Marka imaji, tiiketicilerin markanin niteliksel
ozelliklerinden ziyade daha ¢ok soyut 6zellikleri hakkinda olusan diislincelerini
kapsamaktadir. Baska bir deyisle tiiketicilerin, sosyal ve psikolojik
gereksinimlerini karsilayan 6zellik imaj kavraminin igerigini olusturmaktadir.
Imaj cagrisimlarin biitiinii olarak da tanimlanabilmektedir. Bu nedenle, farkli
soyut alanlara yonelik olusturulan cagrisimlar, aralarinda meydana gelen
baglantilar yolu ile imaj1 olusturmaktadir. Kisaca marka imaji, tiiketicinin

marka hakkindaki sahip oldugu tiim inanclarin biitiiniidiir. Giig¢li bir marka
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imajinin olusturulabilmesi icin tiiketici ile iletisimde isletmelerin kullandig1 en
etkili iletisim kanallarindan bir tanesi olan reklam kullanilmalidir. Zihinde
olusan bu siirecte de markayla ilgili bir slogan veya reklam tiiketici tarafindan
izlenildiginde markaya c¢agrisim yapilmaktadir. Kisinin zihninde bu durum yer
etmektedir ve kolaylikla hatirlayabilmektedir. Bu durum da marka imajinin

basarili sonuglandigini gostermektedir.

Marka imaji, bir bireyin markayle ve iiriinle ilgili duygusal oldugu kadar
rasyonel degerlendirmelerin timiinii kapsamasidir. Bir baska degisle de, bir
iirliniin  kisinin zihninde cagrisim yaptigi duygu ve diisiincelerin biitiintinii

olusturmaktadir (Peltekoglu, 2012: 588).

Marka imaji, tiiketicilerin lirlinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir.
Tiiketicinin bir markayla ilgili yapmis oldugu arastirmalar sonucunda elde ettigi
izlenimler markanin imajini olusturmaktadir. Bu kaynaklar arasinda {iriin
ambalaj1, markanin ismi, firmanin {inii, kullanilmis olan reklam formati, igerigi
ve reklamin sunuldugu medya gibi 6nemli faktorler yer almaktadir (Hatipoglu,

2010: 25).

Taskin’a (Karacan 2006: 46’dan aktaran, 2018: 117) gdre; marka imajini
nitelendiren belirli unsurlar agsagida yer almaktadir. Marka imaji1 bu elementler

dogrultusunda boyutlandirilmaktadir.
e Tiiketici yararlari
e Soyut ozellikler
e Markanin sahip oldugu kisiligi
e Rakip firmalar
e Belirlenen Urln kategorileri
e Marka 0Ozellikleri
e Uriin modelleri ve nitelikleri
e Tiiketici ve satin alic1 kitle

Sonug itibariyle marka imaj1 kavrami, tiiketicilerin giindelik yasamlarinda imaj
dogrultusunda marka ile arada bir bag olusturabilir. Kurumlarin belirli

donemlerde izlemis oldugu yaklasimlardan otiirii bu imaj her zaman ayni
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kalmayabilir. Kurumlarin gostermis oldugu olumlu veya olumsuz tutum ve

davraniglara gore bu siire¢ degiskenlik gdsterebilmektedir.

2.5.3 Marka kimligi ve unsurlari

Kimlik ve imaj kavramlarinin birbirlerinin yerine kullanilmasi, kavramlara
farkli anlamsal yiiklemeler katmaktadir. Her ikisi de birbirinden farkli anlamlar
igeren, kurumu tamamlayan kavramlardandir. Birbirlerinin yerine kullanilmasi
sik karsilasilan yanlislardan biri olmaktadir. Farkli anlamlar igerirler ¢ilinki
genel bir ifadeyle biri kurumun fiziksel agidan nasil tanindigi ve tanimlandigi
digeri ise, kurumun zihinsel olarak nasil kavrandigi ile ilgilidir. Etkilesimi
ka¢inilmazdir. Kurumun bireylerin zihnindeki goriintiisii, kurumdan aldiklari
iletilerle bigimlenir. Her iki kavram da kurumu tanimlamaktadir. Biri kurumun
kendini tanimlama ve ifade bigimi anlamina gelirken, digeri ise kurumun
insanlarin zihinlerinde yerlesik resmi anlamini1 tasimaktadir (Peltekoglu,
2014:551). 1yi bir marka yaratabilmek veya basarili bir marka olusturabilmek

icin marka kimligini belirlenmesi ve bagimsiz olmas1 gerekmektedir.
Marka kimligi unsurlarini Tosun (2014: 80-93) su sekilde agiklamistir:

e Marka Sembolleri:Markanin olusturdugu giiclii bir sembol, markanin
daha kolay hatirlanmasina katki saglamaktadir. Bununla birlikte
markanin imaj1 ve dayanikliligi da artmis olur. Baska bir degisle sembol,
markanin  {rilinlerine  ait  niteliksel ve duygusal o6zelliklerini
farklilastirarak gorsel stratejiler dogrultusunda hedef kitleye ulastirmay1

gorev edinmektedir.

e Marka Ismi:Markanin isminin belirlenmesi icin ilk etapta
konumlandirma amacint ve olusturmak istenilen ¢agrisimlar1 sonraki
siireclerde de marka imaj1, marka ile iiriin iliskilendirilmesinin yapilmasi
gerekmektedir. Bununla birlikte iiriiniin niteliksel islevlerini, rakip
kurumlarin tutumlarin1 ve isimlerini detaylica incelemek gerekmektedir.
Ayn1 zamanda marka ismi, markanin hedef kitleyle iletisim kurma
asamasinda oldukg¢a etkili bir aractir. Ciinkii dogru ismin secildigi
taktirde marka ismi, saniyeler sonra hedef kitlenin algisina
yerlesebilmektedir. Tiim bunlara ek olarak marka isminin anlamli ve

sOylenme agisindan yalin olmas1 gerekmektedir.
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Logo ve Amblem:Marka kimliginin temel asamalarindan birini
olusturmaktadir. Logo, bir markanin vermek istedigi islevsel tiim
Ozelliklerin harf, goriinti gibi g¢esitli 6geler yardimiyla sembolize
edilmesi anlamina gelmektedir. Logo ve amblem de bulunmasi gereken

ortak ozellikler asagida yer almaktadir.

e Sade, diger markalardan fark edilebilir diizeyde olmal1 ve ayirt edici

Ozelleri tasimalidir.
e Bir¢ok renk secimlerinden yola ¢ikilarak olusturulabilmektedir.

e Marka vermis oldugu mesaja kargasa yaratmayacak sekilde anlasilir

vermelidir.
e Yeniliklere agik olmali, degisen zamana ayak uydurabilmelidir.

Tipografi:Kisa bir degisle tipografiyi yazi sanat1 olarak tanimlayabiliriz.
Yazin1 saglamis oldugu olanaklardan yararlanilarak olusturulmaktadir.
Diger bir degisle de, yazinin asil islevlerini harfler yardimiyla diisiince
aktarimini saglayabilme seklinde tanimlayabiliriz. Tipografide 6nemli

olan olusturulan yazinin okunakli ve anlasilir olmasidir.

Renk:Bir markanin kimlik wunsurlarini renkler nitelendirmektedir.
Markalarin ~ konumlandirmis  olduklar1  renkler = kolay  kolay
degistirilememektedir. Bu nedenle renk se¢imlerinde ¢ok dikkatli
ilerlemek gerekir. Bir markanin renk kullanma nedenleri asagida yer

almaktadir.

e Markanin taninmasini  saglamak:Renklerin  dikkat c¢ekici
Ozellikleri sayesinde marka tiiketiciler tarafindan fark edilip

taninmis bir hal alir.

e Begenilirlik saglamak: Renkler tiiketiciler {izerinde psikolojik
etkiler yaratabilmektedir. Bundan 6tiirii de tiiketicilerin hosuna
gidebilecek  renkler kullanilmasi  durumunda begenilirlik

saglanilmis olur.

e (Cagrisim olusturmak: Markalar tiiketicilere ¢cagrisim yapmaktadir
bununla birlikte renklerin de c¢agrisimlart bulunmaktadir. Bu

durum kdaltarel ve toplumsal o&zelliklere gore farklilik
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gostermektedir. Ornegin; kirmizinin genel anlamda yapmis
oldugu cagrisim, heyecan, kendine giivenen, enerji gibi c¢esitli

unsurlardir.

e Uyum:Markalarin belirlemis olduklar1 strateji ve amaglarina
ulagsma acisindan basarili olabilmeleri i¢in, kullandiklar1 renklerle
cagrisim olusturmak istedikleri diisiincelerinin arasinda uyum

olmas1 gerekmektedir.

e Marka Karakteri:Tasimis olduklar1 ger¢ek ve sembolik anlamlar
dogrultusunda farkli ¢agrisimlar yaratarak dikkat c¢ekici ve farkl

olabilmek hedeflenir.

e Ambalaj:Niteligi, sekli, rengi ve boyutlar1 gibi ¢esitli etkenlerin
tizerinde yer alan sembol ve yazilarin kimlik unsuru agisindan
tiiketicilerin algisinda cagrisim olusmasina yardimci

olabilmektedir.

e Slogan:Bir markayr tanimlamak agisindan sloganlar Onemli
olciitte etkilidir. Ikna edici sekilde kitleye kisa bilgiler ileten
sloganlar, marka iletisim araglari dogrultusunda
kullanilmaktadir.Marka, tiiketicilerin giindeminde kalabilmek i¢in

sloganlarini anlasilir, farkli ve akilda kalici sekilde olusturmalidir.

2.5.4 Marka sadakati

Tosun’a (2014: 242) gore marka sadakati, Bir tiiketicinin markay1 tekrar satin
almasina etken olarak en oOnemli iki unsur bulunmaktadir. Ilki, tiiketicinin
markanin sundugu belli bir teklifinden sagladigi yarar, digeri de tiiketicinin
belirli bir markaya beslemis oldugu duygusal bag olarak belirtilmektedir. Marka
sadakatini, marka tercihi yaninda marka farkindaligi, taninirligi ve bilinirligi
proseslerini ihtiva eden yaygin bir konsept olarak da tanimlayabiliriz.
Tiiketiciler ihtiya¢ ve gereksinimlerinikarsilayabilmek i¢in satin alirken alacagi

tirlinii bir kimlik ve statii diisiinerek daha ¢ok hareket etmektedirler.

Marka sadakati olusum siirecinin asamalarin1 Giineri su sekilde ifade etmistir

(Cavusoglu, 2011: 8).
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e Ilk asama: Bu asamada tiiketici markay1 diger markalardan

ayiramadigi icin satin alma kararinda markanin etkisi olmamaktadir.

e Ikinci asama: Bu asamanin asil amaci kar saglamaktir. Marka
sadakati olusturabilmek i¢in fiyatlarin diisliriilmesi ve tiiketicinin
markay1 sosyal statii olarak algilamasi i¢in gerekli caligmalarin

yapilandirilmas1 gerekmektedir.

e Ugiincii asama:Reklamin oldukga etkili ve etkilesimin yogun
saglanildig1 asamadir. Tiiketici ile marka arasinda bir bag olusturup

tutum ve davranislarin olumlu oldugu asamadir.

e Dordiincii asama:Son asamada birey tercih edip kullandig1 markanin
tuketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Bu asamada marka sadakati

basarili bir sekilde yaratilmistir.

Zamanla teknolojinin gelisimi ve hizla yayginlagmasi, miisterilerin yeni
isteklerinin olusmasini saglamistir. Tiiketicilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve
daha fazla bilinglenmesi bu baglamda daha segici olmalarina neden olmustur.
Kendilerine sunulan hizmetin daha kaliteli olmasini arzu etmislerdi. Uriin ve
hizmette sunulanin kendi ihtiyaglarina ve beklentilerine hitap etmesini
istemislerdir. Tiiketici verilen hizmette kisilerin daha samimi, ic¢ten, sicak ve
glivene dayali bir iliski kurulmasimi beklemistir. Tiiketicilerle uzun doénemli
iligkiler kurma egiliminde olan firmalarin sayis1 giin gectik¢e artmaktadir. Tek
yonlii iligkilerden ¢ift yonli iliskilere gecilmistir. Tuketici herhangi bir sorun
yasadiginda kuruma aninda ulagabiliyor veya internetten canli sohbet edebiliyor.
Bu durum kisilerin memnuniyetini saglamada oOnemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketici odakli olmanin 6nemli bir dlgiitii tatmin duygusunu saglayabilmektir

(Odabasi, 2015: 13-17).

2.5.5 Marka degeri

Marka degeri tek basina bir kavram degildir. Belirli degisim siire¢lerinden geger
ve degiskenler sonucunda olusmaktadir. Bu degiskenler marka degerinin olusum
asamasina katki sunmaktadir. Bu baglamda marka degeri dort grup altinda
toplanmaktadir. Bunlar: Marka baglili§i, marka bilinirligi, algilanan kalite,

marka cagrisimi seklinde siralanmaktadir (Ozgiiven, 2010:3).
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Hollis’e (2011: 100) gore; Marka degeri onemlidir ¢iinkii bir kurum markaya
yatirim yaparak hem prestijini yukseltip hem de sdrdirulebilir finansal
avantajlar saglayabilmektedir. Basarili kurumlar markalarinin dikkatlice
olusturulmas1 ve gelistirilmesi gereken mal ve yiikiimliiliiklerinin olduklar
bilincindedirler. Markalarin diger basarili markalar gibi faaliyet gosterebilmesi
i¢in marka degerine 6nem vermeleri gerekmektedir. Gii¢lii bir marka, igletmenin

finansal sonuclarini su sekilde etkileyebilmektedir:

e Giiclii bir marka isletmelerin yeni miisterilerini ¢ekmesini ve sahip
olunan miisterilerin elinde tutulmasini kolaylastirarak satiglarin

artmasini saglamaktadir.

e Marka degerine 6nem verip bu siiregte gerekli ¢alismalara

odaklanmalidir.

e China Mobile ve Starbucks 6rneklerinden yola ¢ikarak yiiksek
fiyatlar karsiliginda kar faaliyetlerini yiikseltebilirler.

e Guclu markalar rekabette avantaj saglamaktadir. Tiiketicileriyle
aralarinda giiclii baglar kurmay1 basaran markalar, rakiplerin pazara

girebilmelerine engel olabilmektedir.

e Giiclii bir marka basarili ekibi ile ekonomideki krizlere kars1 da
korunma saglayabilmektedir. Markasiyla arasinda duygusal bir bag
kurup markaya sadakatle bagli olanlar, zor zamanda bile sadik
kalabilirler. Coca-Cola, Johnson&Johnson gibi markalarin tirtinleri
kotl haberlerden her ne kadar etkilense bile fazla yara almadan
kurtulabilmektedir.

Ozetle, Guglii bir marka olusumu saglayabilmek igin oncelikli olarak potansiyel
miisterinin ve sahip olunan hedef kitlenin elde tutulmasi1 gerekmektedir. Marka
degerine dnem verip gerekli tiim faaliyetlerin ¢aligmalar1 planlanmalidir. Artan

rebaket siirecinde stratejik agidan dikkatli ilerlemek gerekmektedir.

Marka degeri daha c¢ok finansal analizler i¢in kullanilmaktadir. Sirket
birlesmeleri ve satin almalar esnasinda satin almacilar, bir markanin adiyla
gelen bu giliven icin Onemli oranda bir prim 6demektedirler. Bu baglamda

saglikli kararlar alinmasi1 dogrultusunda ve tiiketici tercihleri agisindan Marka
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degerinin bilinmesi olduk¢a dnemlidir. Marka degerini 6l¢gmek demek, marka
tarafindan yonlendirilen mevcut bir iirlin veya hizmetin degerini azaltan bir

varlik veya borg setini 6l¢gmek anlamina gelmektedir (Bozkaya, 2019:18).

Chiaravalle ve Schenck’a (2013: 253) gore marka degeri; Bir ismin, vaadin ve
milyarlarca dolar degere sahip olabilecegi, dogru olmayacak kadar giizel
goziikse de, Onemli bir marka insa etmekte ve yonetirken sirtinizi
dayayabileceginiz bir olgu seklinde tanimlanabilmektedir. Marka degerinin bir
diger onemli parcast da marka bagliligidir. Tiiketiciler duygusal bir bag
olusturduklar1 markalara deger ve anlam yiliklemektedirler. Bunun yani sira
markanin degeri ne kadar giiclii olursa karlilig1 ve siirdiiriilebilinirligi o denli

yiiksek olabilmektedir.

Duran’a (2013:7)gore; marka degerinin yiiksek olmasi demek markanin daha
essiz daha degerli bir hal almasini saglamak anlamina gelmektedir. Hizmet
sektord icin bu durum oldukga 6nemlidir. Clinkii gii¢ elde etmek ve miisterilerde
bir giiven olusturabilmek i¢in markanin degerinin olmasi1 gerekmektedir.
Giiniimiiz diinyasinda isletmeler kendi markalarin1 6ne siirmek ve daha degerli
kilabilmek adina ¢esitli faaliyetlerde bulunup miisterilerin ilgisini c¢ekme
yoniinde ilerlemiglerdir. Bu tabi ki uzun bir planlama siireci dogrultusunda
ger¢eklesmektedir. Birmarkanin adi, logosu, imaji, sloganlar1 ve bir¢ok etken
olan maddeleri o markay1r digerlerinden ayr1 kilmaktadir. Marka degerinin

belirlenmesinde dikkate alinacak bir¢ok unsur vardir.

2.5.6 Marka farkindahg:

Marka farkindaligi markanin logosu, adi, ambalaji, sunmus oldugu yararlar gibi
iceriksel oOzelliklerinin kategorileriyle birlesimi seklinde tanimlanmaktadir.
Marka farkindaligi, hatirlatma ve tanima olmak {izere iki unsurdan olusmaktadir

(Tosun, 2014: 132).

Marka farkindalig1 genel bir ifadeyle, markanin taninirligini ve tiiketici zihninde
olusan marka algisin1 yaratmaktadir. Farkindalik kavrami, tiiketici zihninde
markaya dair fikirlerin olusabilmesi i¢in oldukc¢a onemlidir (Cavusoglu, 2011:

10).

Cavusoglu’'na (2011: 10) gore; farkindalik oOl¢iimiinde kullanilan marka
diizeyleri asagidaki gibidir.
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Hatirlatma: Markaya dair belirli ipuglar1 verilmelidir.

Tanmimirlik: Tiiketicinin markay1 gordiigii anda amblem, ambalaj gibi unsurlari

markayla bagdastirabilmesi durumudur.
Marka baskinligi: Uriin odakl1 olarak hatirlanilan ilk marka olarak anilmasidir.

Hatirlamada ilk marka: Markalar arasinda akla gelen ilk markadir. Taninirlik ve

bilinirlik a¢isindan tiiketici tarafindan benimsenmis ve hatirlanan markadir.

Marka bilgisi: Markanin diger rakiplerden gii¢lii ve zayif yonleriyle berlirlenen

konumu seklinde tanimlanir.

Marka kanisi: Markanin tiiketiciye vermis oldugu mesaja baglh olarak tiiketici

zihninde olusmus fikirler biitiintidiir.

Bu siireclerin izlenilmesi dogrultusunda farkindalik oOlgliimii  seviyeleri

tamamlanmis olmaktadir.

2.5.7 Marka ¢agrisimlari

Marka c¢agrisimlarinin  kdkeni ge¢miste marka ile olan birlikteligi
yansitmaktadir. Derinine inecek olursak, ¢ocukluga dair nostaljik anilar kiside
belirli c¢agrisimlar yaratabilmektedir. Bunun yani sira marka reklamlarinin
verdigi mesajlar da kisinin algisinda sekillenmeler saglayabilmektedir. Olumlu
cagrisimlar markaya olan sempatiyi arttirip tiiketiciyi satin alma eglemine tesvik
etmektedir. Bunu hem siirdiiriilebilir kilar hem de sadik miisteriler yaratir
(Hollis: 2011: 28)

Marka cagrisimlar igin tiiketicinin zihninde markaya dair olusan alg1 seklinde
tanimlayabiliriz. Marka ¢agrisimi markaya sadik olan rastgele bir nesne olarak
tanimlanabilmektedir. Marka hedef kitleyi etkileyebilmek adina yapmis oldugu
faaliyetlerle hedef kitlenin algisinda yer etmekte ve bir seyleri

canlandirabilmesi yapilan marka ¢agrisiminin etkili oldugunu gostermektedir.

Tosun’a (2014: 208) gore marka ¢agrisimlari, tiiketiciler i¢in markanin anlamini
kapsayan ve hafizalarinda yer alan marka bilgi siirecine bagli olan, marka ile
ilgili cesitli ifadeleri kapsamaktadir. Kisaca tiiketicinin hafizasinda markayla

baglantili olan her sey ifadesiyle de tanimlayabiliriz.
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Aaker marka ¢agrisimlarinin 11 tane boyuttan olustugunu belirtmistir (Simms,

2006: 229’dan aktaran Taskin, 2018: 136). Bunlar asagida yer almaktadir.
e Soyut yapilan ¢agrigimlar etkili olabilmektedir.
e Unluluk etkeni
e Bireylerin yasam sekilleri ve kisilikleri bu noktada etkilidir.
e Uriin gruplar1 marka ¢agrisimlari i¢in oldukca dnemlidir.
e Rakip firmalarin takibi ve izledikleri yollar dikkate alinmalidir.
o Goreceli nitelikte olan fiyatlar
e Miisterini avantajlari
e Ulkeler ve Cografya
e Urlnlerin ozellikleri
e Miisteri kitlesi bu asamada oldukc¢a 6nemlidir
e Uriin veya hizmetin kullanim durumlar seklindedir.

Marka c¢agrisim siirecinde tiiketiciler kurumlar i¢in Onemli etkide rol
oynamaktadir. Miisterinin markayi tercih etmesindeki en temel etkenlerden biri
de zihinde yer edinen ¢agrisimlardir. Marka tuketici zihninde olumlu yer

edindigi taktirde satin alma eylemi dahan etkili boyut kazanabilmektedir.

2.5.8 Marka yonetimi

Iyi yonetilmis markalar,yiiksek kalitede kabul edilmektedir. Bununla birlikte
glinlimiiz yasantisinda igletmeler, pazarda yeri olan ve artig gosteren pazar pay1
elde etmektedir. Marka yoOnetim siireci, pazar analizi dogrultusunda ortaya
cikmistir. Marka yOnetim siireci, markalarin stratejik ilerlemesi, marka degerini
olusturmak veya arttirmak istemesi amaciyla pazarlama program ve faaliyet

planlarinin tiimiinii igermektedir (Bayraktar, 2010: 44).

Ak’a (2006: 18- 19) gore marka yaratip ve yonetirken dikkat edilmesi gereken

belirli unsurlar bulunmaktadir:
e Tam olarak nasil bir kitleye hitap edilecegi belirlenmelidir.

e Rakip iiriinlerin ve sirketlerin analizleri yapilmalidir.
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e Tiiketici ile kurulan iletisimin etkin ve sade olmas1 gerekmektedir.
e Uriin satin alimlarinin kolay olmasi gerekmektedir.

e Kendinizi miisterilerinizin yerine koyup, sizin iiriinliniizii neden satin

alsin? Ayrimi belirlenmelidir.

e Rakip urtnlerin birbirleri ile eksik veya fazla yonleri tespit edilip

iizerine calisilmas1 gerekmektedir.
e Miisteri memnuniyeti saglanmalidir
e Hedefinizden uzaklasmamaniz gerekmektedir.

Marka yonetimi oldukca zor ve asamali siireclerden gecgebilmektedir. Bu

baglamda yukaridaki etkenler yonetim siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.

Modern pazarlamanin odak noktasi miisterilerden olusmaktadir. Biitiin
pazarlama kararlari miisteriler dogrultusunda baslar ve miisteri ile biter. Bu
nedenle marka yonetiminin de asil odak noktas1 miisterilerdir. Marka yodnetimi,
oncelikle Urlni rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla tiiketici zihninde kalici
bir yer edinmek, 6zetle marka taninirliligint elde etmeyi ve satiglari arttirmay1
hedeflemektedir. Uzun donemde ise marka imajinin tiiketici zihninde net bir
sekilde konumlandirilarak, marka taninirliginin da o6tesinde marka sadakatini
saglamayi istemektedir. Bununla birlikte tanitim ¢abalarinin hedefi sadece satis
ve taninirlik elde etmek degil, markanin kisiligi ve konumu ile hatirlanmasini
saglamaktir. Bu hedeflerin tiimiinii gerceklestirebilecek markalarin tiiketici
zihninde konumlandirilmasi ise iki etmene baglanmaktadir. Bunlar; markanin
icerisinde yer aldig1 veya bulundugu sektdriin yapist ve durumu ile markaya

yonelik olusturulan tanitim faaliyetleridir (Oztiirk, 2010: 51).

Bati (2015: 400-401); bir marka yonetimindehata ve hatadan donmenin ¢6zim

yollarini su sekilde agiklamistir:

Hata: Yolunda giderek rotadan sapmak.

CO6zUm: Miisterileri bir birey olarak ele alip hareket etmek gerekmektedir.
Hata: Kendi sesinize hayran olmak.

C6zUim: Eski endiistri i¢in yeni bakis agilariyla ilerleyerek yeni tatlardan

faydalanmak

36



Hata: Tek bir gelir akisina dayanmak

C6zUm: Yeni medyada yer alan yeni kismina sarilip o dogrultuda ilerlemek
Hata: Oziine doniis vurgusuyla degisimden vazgegmek

CO0zum: Rasyonel stratejiler anlik taktiklerden daha baskindir.

Hata: Umitsiz kalmis gibi davranmak.

COzum: Tek bir konuda en iyisi olmaya caligin

Hata: Taklit tirtinler ¢ikartmak

CO0zum: Basa ¢ikamadiginizi diisiindiigliniiz an satin alin

Glndmuzde, marka yoOnetimini arttirmanin Oncelikli etkenlerinden biri de
rekabet stratejileridir. Marka yonetimi; marka yaratma ve tiiketicinin algisinda
markayr konumlandirmak ic¢in oldukga etkilidir. Bu siire¢te, markanin uzun
Omirli veya siirdiiriilebilir olmas1 i¢in stratejik kararlar dogrultusunda hareket

edilmektedir (Taskin, 2018: 94-95).

2.6 Kiiresellesmeve Marka

2.6.1 Kavram olarak Kiiresellesme

Yaylagil (2014: 187-191) kiiresellesmeyi su  sekilde tanmimlamistir:
Kiiresellesme, kapitalizmle birlikte ortaya cikmistir. Kapitalizmin gelisim
surecinde uluslar arasi1 boyuta gelmesiyle birlikte kiiresellesme kavrami
olusmustur. Kiiresellesme siirecini 3 sermaye blogu olusturmustur. Bunlardan
ilki, Kuzey Amerika Blogu, ikincisi Dogu blogu ve Japonya tarafindan
gerceklesmektedir. Sonuncusu ise; Avrupa blogu seklindedir. Bu merkezler,
kiiresellesme  siireclerindeki  isleyisi  kolaylastirmak  adina  katkida

bulunmuslardir.

Kiiresellesme ile pazarlar tekellerin kontrolii altina girmislerdir. Kiiresellesme
tarihsel bir olguya dayanmaktadir. Bununla birlikte kapitalizm adi altinda
iligkilerin gelisim siire¢lerinde O6nemli bir asamayir da ifade etmektedir.
Kiiresellesme doneminde {retim ve tiikketim alaninda git gide artis
gorilmektedir. Burada tiiketilen sadece maddi iiriinler, metalar degil dogal

kaynaklar ve insanlik olarak nitelendirilmistir.
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Kiiresellesmeyle birlikteiilkelerdemarka egemenligi de olusmaya baslamistir.
Markalar, dogduklar1 iilkelerin sinirlarini asarak diinyaya agilmaya yonelim
goOstermistir. Diinya insanlar1 marka kardesligi adli yeni bir iliski tiiriiyle karsi
karsiya getirmistir. Ortak bir diinya goriisiiniin, ortak paylasimlar1 ifade eden
marka kullanicis1 olmak karsimizdaki hakkinda pek c¢ok ipucu verir hale
gelmistir. Diger bir yandan da, bu durumun tam tersi, markalar i¢gimizdekini
gizleyerek kullanicilarinin tektiplesir hale getirildigi diisiiniilmektedir (Ertike,
2010: 7-8).

Giliniimiiz kiiresel markalarin ne denli farkli sekillerde pazarlandiklarina
dayanarak, tutarligin temelini olusturmas: beklemek yerinde olmayabilir.
Kiiresel bir marka, kiiltiirel orjinlerini asarak farkli iilkelerde yasayan ve farkh
kiiltii Kiiresellesme kavrami son birkag yildir, siyaset ve is diinyasinda meydana
gelen medyadaki tartismalarda daha yogun bir sekilde kullanilan bir kavramdir.
2000’11 yillara kadar kiiresellesme kavrami daha az bilinen bir terim iken
glinlimiizde neredeyse bu kavrami duymayan kalmamistir. Kiiresellesme, stirekli
gelisen ve artan diinya diizeninde yasadigimiz, bireylerin ve gruplarin
birbirlerine bagimli hale geldikleri olgusuna goénderme yapmaktadir.
Kiiresellesmenin temeli ekonomik giiglere dayanmaktadir. Kiiresellesme siyasal,
toplumsal ve ekonomik etkenlerin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmuistir.
Kiiresellesme her seyden oOnce diinyanin her kesimindeki insanlarin
etkilesimlerini hizlandirmig, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme
tarafindan yonlendirilmigstir. Kiiresel televizyonlar sayesinde bu bir mag¢ olsun

veya yarisma, diinyanin her tarafindan seyredilmektedir. (Giddens, 2012:83-84).

Kiiresellesme ya da Globallesme kavrami iilke sinirlar1 olmaksizin ekonomik,
sosyal ve kilturel anlamda tim diinya iilkelerinin birbirlerini etkileme anlamina
gelmektedir. Bir ililke de giiniimiiz tabiriyle akim haline gelen davranislar, diger
tilkelerde de devam etmektedir. Ciddi anlamda bir etkilesim s6z konusudur.
Kiiresellesen diinyada her sey kolaylikla yayginlasmaya baglamistir.
Kiiresellesme kavraminin dogmasindaki en temel sebep kuskusuz teknolojidir.
Teknolojideki hizli degisim toplumu da etkilemistir. Kolay ulagim ve medyanin
da etkisi ile insanlar yeme, i¢gme, giyinme, eglenme alanlarinda din, dil, irk
gbzetmeksizin tek tiirlestigini gormekteyiz. Burada, tek tiplesme s6z konusudur.

Bu duruma popler kulttrun etkisi de diyebiliriz (Akyol, 2010:3).
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Kiiresellesmeyi, kapitalizm acisindan bir kriz ydnetim bi¢imi olarak da
aciklayabiliriz. 1990’11 yillarda SSCB’nin yikilmasi beraberinde emperyalizm
kisa bir siireligine de olsa nefes alma imkanina sahip olmustur. Lakin
kiiresellesme de sinirina ulasmistir. Kiiresel olarak tek bir Pazarin meydana
geldigi goriilmiistiir. Ancak insanlar tiiketim giicline sahip olamadiklari ig¢in

kapitalizm krizinden ¢ikamamaktadir (Yaylagiil, 2014: 187).

Kapitalist sistemin esasi kara dayanmaktadir. Kar olmadan sermaye birikiminin,
emek piyasasinin veya isletmelerin pek bir 6nemi yoktur. Sistem kurumlari
dogrultusundaen fazla kar1 amaglamaktadir. Kapitalist sistem, tiim kurumlari
birlikte isleyip, bir kurumu digerinden ayr1 tutmanin ve Onem agisindan
karsilagtirmanin s6z konusu olmadigi diistintilmektedir. Liberal kapitalist

sistemdeki serbestiyet birgok sorunlar1 da beraberinde getirdigi goriilmektedir.

Zaman gectikge rekabet ortaminda kargasalar artmaktadir. Bu durum da

tekelesme ve trostlesme

Kavramlarini ortaya ¢ikarmistir. Kisilerin emek vermis oldugu piyasada somiiri
ve itirazlar da meydana gelmistir. Bu sekil sorunlarla beraber emek sahibi ve

tuketicilerin korunmasi amaciyla

Devlet miidahaleleri ger¢eklesmistir. Boylelikle sorunlarin giderek artmasiyla
liberal kapitalist sistem zamanla kapitalist sisteme evrilmeye baglamistir.
Kapitalist sistem bu sekilde giinlimiize degisimler gegirerek ulagsmistir (Celik ve

Dag, 2019:68).

2.6.2 Kiiresellesmenin boyutlar1 ve sonuglari

Giddens’in  (2008: 83-84) bakis acisina gore; Kiiresellesme, is diinyasi,
siyasetve medya ortaminda kullanilan kavramdir. Bundan 10-15 sene dncesine
kadar kiiresellesme kavrami daha az bilinen bir kavramdi. Su an ise;
kiiresellesme stirekli on planda tutulan bir kavram haline gelmistir.
Kiiresellesme yasadigimiz diinyada insanlarin ve iilkelerin birbirlerine git gide

yakinlasarak bagimli hale gelmesine ortam hazirlamaktadir.

Yaylagil’e (2014: 191-194) g6re; 1990’11 yillarda kiiresellesmenin beraberinde
kiiresellesme karsit1 gibi yeni radikal toplumsal hareketler dogmustur. Bu

donemde sermaye, iiretim alanindan finans alanmna dogru kaymustir. Uretim
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agisindan is¢i tcretlerinin disiik oldugu, sendikal hareketlerin yeterince
gelismedigi ve ayni1 zamanda baski rejimlerin hiikiim siirdiigii bolgeler tercih
edilmeye baslanmistir. Neo-liberal politikalarda gelismis sanayi tilkelerinde
sendikalar git gide 6zelligini ve etkilerini yitirmeye baslamistir. Calisanlarin
gelirlerinde surekli olarak gerileme gorilmiistiir. Yiiksek iicretlerin issizlik
nedeninden dolay1 olustugu gosterilmeye ¢alisilmaktadir. Is¢i simifinin siirekli
olarak kayipta olmasina karsin sermaye kar oranlarimi yilikseltmek igin
sermayeden alinan vergi oranlar1 da diisliriilmiistiir. 1980’11 yillarda ¢ok uluslu
sirketlerin sayisinda git gide artis goriilmiistiir. Devlet daha ¢ok sermayenin
etkisi altina girmistir. Bu siirecte iriinler, ucuza mal olabilecek yerlerde
iretilmis ve en karli sekilde satisinin gergeklesecegi bdlgelerde de satimi
yapilmistir. Bu yeni ekonominin beraberinde korumacilik sistemi kaldirilmistir.
Uluslar arasi sermaye, iriin ve hizmetlerin akis sekli serbestlestirilmistir.
Calisan siniflara ve yardima ihtiyact olanlara ydnelik sosyal fonlar da iyice

kisilmalar da goriilmiistiir. Kiiresellesme siireci ile birlikte;
e Pazarlar kiiresellesti
e Uretim kiiresellesti
e Sermaye kiiresellesti
e [letisim kiiresellesti

e Kiiresellesme ile Amerikan tarzi yasam kiiresel 6lgekte yayginlagmis

oldu.
» Ekonomik Boyutu:

Yaylagiil’e gore; (2014: 189) Batili iilkelerde refah devlet anlayis1 ve tiglincii
diinyadaki kalkinma hareketleri 1979 yillarina kadar stirdiigii goriilmiistiir. 1980
yillarinda SSCB’de Amerikanin gergeklestirmis oldugu elektronik sanayi
devrimini gergeklestiremedigi i¢in yikilmistir. SSCB ardinda biiyiik bir Pazar ve
is giicii alant birakmistir. SSCB’nin yikilmasiyla beraber ABD o6nderliginde
daha koklii sirketlerin hegomanyas1 adini1 tasimistir. Bu yasanan siireg, kapitalis
ideologlarin ortaya siirdiikleri insanlik i¢in son bir nokta olmadigi gecici bir

durum oldugu seklinde agiklanmistir.
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Kapitalizm c¢aginda, iilkelerin mal ve sermayelerinin artmasini saglayan en
onemli etken kar giidisiidiir. Bu giidii dogrultusunda ilerleyen sirketler,
teknolojinin tiim olanaklarindan yararlanarak yayilmaya ¢alismay1 hedeflemistir

(Somel, 2002: 143).

Bir¢ok ekonomist, iilkeler aras1 yasam sartlarini karsilastirmak i¢in tercih ettigi
Olciitte yani buna bagl satin alma giiciine dayali, o iilkede iiretilen hizmetlerin
ve {lriinlerin hepsinin Amerika’daki egemen fiyatlarla degerlendirilmesini
yapmaktadir. Bu 6l¢liim genellikle zor olsa bile farkli iilkelerde iiriin ve hizmet
liretiminin sistematik esitsizlik boyutlarint da dikkate aldig1 icin yarar

saglayabilmektedir (Hollis, 2011: 122).
e Siyasi/Glvenlik Boyutu

Kiiresellesmenin giderek yogunlasmasina sebep olan énemli etkenlerden biri de
siyasi boyuttur. BM ile Avrupa Birligi, ulus devletleri ortak bir siyasal forum
icerisinde bir araya getiren en 6nde gelen iki ornektir. BM ulus devletlerin
birligi olarak islevini yerine getirirken, Avrupa Birligi, tiye tlkelerin ulusal
egemenliklerinin bir kesimde vazgecildigi, ulusasir1 yOnetim bi¢iminin
Onciisidiir (Giddens, 2008: 91). Siyasi kiiresellesme kavrami giiniimiiz

diinyasinda gii¢, oterite ve yonetim bigimleriyle daha ¢ok anilabilmektedir.

Yaylagll’e (2014: 189-190) gore; 1974-1975’1lerde krizin doruklara ulagsmasiyla
birlikte Neo-liberal politikalar uygulanmaya baslanmistir. Neo liberal
politikalarla diisen kar marjlarint yiikseltmek i¢cin Keynes’¢i Refah devleti
anlayisiyla batida is¢i smifinin kazanmis oldugu bir takim sosyal haklar
tizerinde kisitlamalara gidilmistir. Neo-liberal politikalarla deregulasyon
(kuralsizlastirma)siireci  baglamistir.  Neo-liberalizmin  6nerdigi ekonomi

politikalar sonucunda ortaya ¢ikanlar;

e Ulus devletlerinde yasanan ekonomik sinirlar kalkarak, Ulkelerin
pazarlar1 biliylik sirketlere agilarak wuluslar arasi1 sermaye odakl
yeryiiziindeki dogal kaynaklardan sinirlamaya tabi tutulmadan

faydalanacaklardir.

e Teknoloji ve sermaye onlar1 himayesi altinda tutanlarin ihtiyacglari

dogrultusunda herhangi bir engelleme durumu s6z konusu olmadan tiim
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diinya pazarlarinda kapitalistin karmn1  yiikseltmek i¢in ¢alisma

gosterecektir.

e Diinyada uygulanacak olan endustri, finansman gibi teknoloji ve kultir
politikalar1 egemen bati ¢ok uluslusirketler tarafindan belirlenmesi

yapilacaktir. Seklinde hiikiim siiriilmiistiir.
e Teknolojik Boyutu:

Kiiresel iletisimde meydana gelen devasa bir yayilim, teknoloji sayesinde
telekomiinikasyon  altyapilarindaki  Onemli  gelismeler  kiirsellesmenin
uygulanabilinirligini kolaylastirmigtir. Ikinci Diinya Savasi zamanlarinda
telekomiinikasyonda onemli Olgiitte donlisiim gerceklesmistir. Mekanik araglar
yardimiyla teller ve kablolar {izerinden gonderilen analog sinyallerine bagli olan
telefon iletisimi yerini, biiyiik oranlarda bilginin sikistirildig1 ve sayisal olarak
iletildigi biitiinlesmis sistemlere birakti. Fiber optik kablolarinin gelistirilmesi
iletken kanallarin sayisini ¢arpicit bir sekilde yilikseltmistir. 1960’1 yillardan
baslayarak, iletisim uydularinin yayilmasi da uluslar arasi iletisimin artmasinda
onemli bir rol oynamistir. Giliniimiizde 200°den fazla uydudan olusan bir ag,
diinya kapsamindaki bilgi aktarimini kolaylastirmak i¢in hazir durumda oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, medya haberleri, goriintiiler bilgiyi insanlarin
evine getirmekte onlar1 dogrudan ve siirekli olarak dis diinyaya baglamaktadir.
Gecmis yillardaki en c¢arpict olaylarin bir bolimii Berlin Duvarinin ¢okiisii,
Cin’in Tiananmen meydanindaki demokratik protestocularin ezilmesi ve 11
Eylil’deki terdrist saldirilar1i gibi medya araciligiyla gercekten de dilinya

capindaki seyircilerin 6niinde ger¢eklesmistir (Giddens, 2008: 84-86).

Teknolojik kiiresellesme, biiyiik oranda sanayilesmeyi etkilemektedir. Bu durum
liretimtabanin1  degisime ugratmaktadir. Bunun nedeni hizli kiiresellesme
boyutuna gecilmesi sonucudur. Yeni biiyiime kavramlari ortaya ¢ikmis, artik
ileri teknoloji boyutuna ge¢ilmistir. Yiiksek nitelikli insan giicii ile egitimin ve
beserinin 6nemi daha da vurgulanmistir. Bu yiiksek nitelikli insanlar teknolojiyi
tiretebilir hale getirip, gelistirip bir iist dlzeyde yeniden Uretim faaliyetine
gecirmistir. Uretim hizla uluslararas: ilerlese de ayn1 durum ekonomi icin soz
konusu degildir. Bu boyutta ekonomi kiiresellesmemektedir. Gelismis olan

iilkelerde biliylime hizin1 yavaslatan en temel faktor kuskusuz ekonomidir.

42



Yasam standartlar1 ve egitimsizlik diizeyi de bu kalkinmay:1 yavaslatan diger
etkenlerden biridir. Teknoloji {iretimi agisindan bir¢ok iilke birbirleriyle
kiyasiya rekabete girmislerdir. Bunlarin basinda Amerika ve Cin gelmektedir

(Celik, 2012:7)

20. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan teknolojik, ekonomik, Sosyo-kiltirel,
politik ve ekolojik gelismeler, toplumlarin aliskanliklari, yasam tarzlar1 ve
gereksinimlerini 6nemli Ol¢lide etkilemistir. Bunun yani sira 6nemli degisimleri
de beraberinde getirmistir. Kiirelesme siirecini bu bakis ag¢ist dogrultusunda
ekonomik, teknolojik, Sosyo-kiiltiirel ve politik diinyay: i¢ine alan baglantilar
seklinde kabul edilecek olursa, kiiresellesme olgusunun bu degisim ve doniisiim
siirecleri agisindan Oonemi daha belirgin hale gelmektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerin 1s181nda 1990’1 yillarda daha bir
belirginlesen ve 2000°li yillarda iyice sekillenmeye baslayan ve bu
yenidiinyadiizeni, toplumsal yasamin tim alanlarini etkileyip
sekillendirmektedir. Bu donemde c¢ok hizli ve yasamin her alaninda gdzlenen
degisim kavrami, gelismeleri aciklamakta yetersiz kalirken, degisim ve
doniisim kavramlar1 esanlamli olarak birlikte kullanilmaya baslanmistir.
Degisimin istisna degil kural oldugu bu siire¢ bilgi birikimin her iki ve ii¢ yilda
ikiye katlamasi gibi bas dondiiriicii bir gelismeye de tamiklik etmistir (Celik,
2012:7). Giiniimiizde kiiresellesme siirecinin hizla ilerlemesinde teknolojik
gelismelerivme kazandirmaktadir. Bu silire¢ toplumsal degisimi de g¢esitli

yonleriyle etkilemeye devam etmektedir.
e Cevresel/Demografik Boyutu:

Cevre konusu, kiiresellesmeyle bir anilan en O©nemli konulardan biri
olabilmektedir. Kiiresel 1sinma, hava kirliligi, kimyasal atiklar, kuraklik ve
tlirlerin yokolusuna iliskin sorunlargibi problemlerin kiiresellesme siireciyle

ilintili oldugunu soyleyebiliriz.

Baykal’a (2008: 3-7) gore; gelismekte olan {lkeler, hizla ilerleyen
sanayilesmeyle beraber yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalmiglardir.
Bununla birlikte artis goriilen niifus oranlariyla 21. yy’da ¢evresel sorunlarda da
sorunlar meydana gelebilecektir. Olusan ¢evre sorunlar1 sadece iilkelerin sorunu

degil, bu gezegende yasayan tiim insanli§in ortak bir sorunu haline gelmistir.
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Diger bir taraftan diinyada ¢evre konusunda yapilan arastirmalar1 ve gozlemleri

g6z Oniinde bulunduracak olursak iizerinde c¢alisilan ve sorun olarak belirtilen

cevresel sorunlar1 belirli basliklar altinda toplamak miimkiin olabilecektir. Bu

sorunlar;

Meydana gelen nikleer kazalar

UV radyasyonunda goriilen artis

Genetik kaynaklar yani sira biyolojik ¢esitlilikte olusan kayiplar
Kaynaklar ve yeralt1 suyunun kalitesi

Sicak su kirliligi

Is saghip

Stratosferik ozon parcalanmasi,

Sulak alanlarin kurutulmasi

Endiistriyel hammaddelerde agiklik gibi ¢evre sorunlarindan bazilari iilke

sinirlarin1 hige saymakta ve tam anlamiyla kiiresellesmektedir.

Kultlrel Boyut:

Kiiltiirii bir topluma 6zgii maddi ve manevi degerler biitlinii olarak ele alirsak,

calismanin basinda yapilmis olan tanim 1s1g81nda kiiresellesmenin kiiltiiriizerinde

onemli etkiler yarattigin1 kolaylikla sdyleyebiliriz. Kiiltiirel katmanlar arasinda

yer alan toplumsal kiiltiiri genel kiiltiir, diger toplulukarin sahip olduklari

kaltarleri de alt kalturler olarak nitelemek miumkandir. Buna gore;

Bir lilkede yasam siiren toplumun kiiltiiri
Etnik koken, dil ve din farkliliklarindan olusan gruplarin kiiltiirii
Kisilerin kusak veya cinsiyet farkliliklarindan dogan kiiltiir

Bireyin faaliyet gosterdigi veya c¢alistigi kurumsal farkliliklardan

kaynaklanan kurumsal kaltar

Giddens’e (2008: 79-80) gore; toplumsal degisme tizerindeki en 6nemli ve ilk

etki, dinin etkilerini, iletisim sistemlerini ayni zamanda liderligi de iceren

kiiltiirel etkenlerden olusabilmektedir. Kimi dinsel inang, geleneksel deger ve
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torenlere bagli kalarak degisimde frenleyici bir rol oynamistir. Buna karsin
MaxWeber’in vurguladigi gibi, dinsel inanglar ¢okluk, toplumsal degismeyi
saglayabilmek i¢in baski yapmayir harekete gegiren bir rol oynamaktadir.
Degisim evresinin hem niteliksel hem de yoOniinii etkileyen kiiltiirel, iletisim
sistemlerinin yapisidir. Ornek olarak yazinin bulunmasi, kayitlarin tutulmasini
saglayarak kontroliin artisin1 olanakli kilmistir. Dahas1 yazma, ge¢mis bugiin ve
gelecek arasindaki algilayisini degistirmistir. Yaziyr kullanan toplumlar gegmis
olaylarin kaydini tutarak giinlimiize kadar wulastirmistir. Ayni1 zamanda

kendilerinin bir tarihleri oldugunun bilincinde de olmuslardir.

Ekonomi, siyaset, ticaret, giivenlik, teknoloji kiiresel boyutlarda toplumlar1 ve
insanlar1 etkilerken, medya uluslar1 asan kiiresel yayinlari ile tiim bu alanlardaki
degisim slireglerini her cografi noktaya tasimakla sorumludur. Medya,
pazarlama ve Kkiiltiir endiistrileri ile ortak calisan bu sistem tiim diinya
insanlarinin yasamlarini 6rnegin; tiilketim aliskanliklarini, ideal viicut Ol¢iilerini,
giizellik anlayislarini, yemek aliskanliklarimi, kiiltiir-sanat, spor zevklerini vs.
etkilemektedir.  Cok sayida ulus otesi sirketin diinya c¢apinda faaliyet
gostermesi, iletisim ve medya teknolojilerinin gelisimi, seyahat ve ulagim
olanaklarinin genisligi, sermayenin egemenliginin az gelismis {tlkeleri
kapsayacak sekilde biiyiimesi, 6zellikle kitle iletisim araglar1 araciligiyla belli
basli kurumlardan tiim dilinyaya bilgi, eglence, haber akisinin saglanmasi

egemen kiiltiirlerin evrensel yayilimina zemin hazirladigr iddia edilmektedir

(Yildirim, 2014: 331-333).

2.6.3 Kiresel markalarin olusumu ve gelisimi

Kuresel marka, bir Greticinin Grin ve hizmetlerini belirlemek ve rakiplerinden
iriin ve hizmetlerini ayirmak i¢in kullanilan sembol, isim, isaret, terim veya
bunlarin bir araya gelerek olusturdugu kavramlari diinya ¢apinda kullanmasi
seklinde aciklayabiliriz. Isletme veya kurumlarinmarkalarini ulusal boyuttan
kiiresel boyuta dogru ¢evirmesi markanin kiiresellesmesi anlamina gelmektedir

(Van Gelder, 2005: 398’den aktaranAcar, 2019: 9).

Bir markanin kiiresel bir marka olmabilmesi i¢in temelde ii¢ faktoriin bulunmasi
gerekmektedir (Randal, 2000: 122’den aktaran Acar, 2019: 9-10). ilki; kiiresel

bir markanin sektoriin yapisina hakim olarak sektoriin ve pazarin yapisini
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etkileyen kuvvetlere karst uygun stratejik taktikler olusturmasidir. Bu durum
gliniimiizde diinya genelinde bir¢ok markada mevcuttur. Markalarin hakimiyet
kurmay istedikleri ve en fazla degerli oldugu sektor ise teknolojidir. Bu sektor
siirekli olarak degismekte ve gelisen bir yapiya sahip siire¢lerden ge¢cmektedir.
Yasanan bu degisim ve gelismelere karsi lstlinlik saglayabilen markalar
sektorde lider konumuna gelebilmektedir. Kiresel marka olabilmenin ikinci
etkeni ise; isletmeye ve markaya ait olan 6z kaynaklarin ve kabiliyetin rakipleri
tarafindan kopyalanamamasini saglamaktir. Son faktor ise; markay etkileyen ve
markadan etkilenen kisi ve kuruluslarla olan iligskinin boyutudur. Bunlarin yani
sira markanin finansal performans: icin halka agik yeterli veri bulunmasi

gerekmektedir.

Literatiirde marka olusumu ile ilgili ilging bir strateji de kaplumbaga
stratejisidir. Kaplumbaga gii¢lii kisa olan bacaklariyla arazi ¢evresinde yavas
yavas fakat acimasizca hareket eden bir siiriingendir. Kubbe seklindeki kabugu
kalin ve gii¢lidiir. Sabirli, fakat israrcidir. Hayatta kalmasi zaman ve azim
gerektirir. Metafor olarak kullanilan kaplumbaga stratejisi kapsaminda bir
markanin kiiresel boyutta ve giiclii kalabilmesi i¢in stratejik ilerlemesi ayni
zamanda azimli ve sabirli olmasi gerekmektedir. Bu baglamda kaplumbaga
stratejisi daha ¢ok Gilney Kore, Japonya ve Cinli firmalarin isine yaramistir.
Kaplumbaga stratejisi ayni zamanda bir kurumun, kurulum maliyeti, kalite
yaratma, hacim yaratma ve marka yaratma gibi tiim kavramlarin stratejik
yaklasimlarin1 da igerisinde barindirmaktadir. Bununla birlkte, Asya
kaplumbagas1 stratejisinden faydalanmak ig¢in stratejinin temel faktorlerini
belirleyip, onlar iilke ve kurum kategorileri diizeylerine gore organize etmek
gerekir. Yanmi sira bu gilizergah1 tamamlamak isteyen kisilerin asagidaki
organizasyonel karakteristiklere sahip olmasi gerekmektedir (Kumar ve
Steenkamp, 2016: 70). Bunlar;

e Uretim asamasinda diinya standartlarin1 takip etmek ve inovasyon

siirecini olusturmak.
e Teknoloji konusunda kiiresel kurumlarla ortakliklar kurmak.
e Gelismis lilke pazarlarina dncelik vermek

e Pazarlama yatirimlarimi gliglendirmek seklindedir.
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Cizelge 2.1: Kiiresel marka yaratmak i¢in “’kaplumbaga’’ stratejisi

Isbirlikciler Fonksiyonel Stratejik Teknoloji Degerli Deger
Odak Avantaj Profili Miisteri Onermesi
Maliyet Ureticiler, Uretim ve Diisiik Yavas / agir  Gozden En disiik
iscilik arz zinciri fiyath tersine, kacan fiyat
lokasyonlar mihendislik segmentler
ve girisler
Hacim  Genis Satisg ve Korunan Hizli Fiyat Diistik
tuketici ve Dagitim yerli piyasa takipciler bilincinde  fiyath
piyasalar alict uygun
kalite
Kalite AR-GE/ AR-GE Anlik Segici Akillh Kars1
Teknoloji kalite oncilik alic1, genis konulamaz
sozlesmeleri sigramalari piyasa akilci
deger
Marka Pazalama Tasarirm ve Kitlelere Bulus Butun Mantik ve
isbirlikleri markalama reklam ve endustrisi sekmeler sihir -
Premium duygusal
markalar deger
katma

Kaynak: (Kumar ve Steenkamp, 2016)

Tablo 2.1’ de Asya kaplumbaga Strajesi’nin genel temel ilkeleri yer almaktadir.

Tabloya oOrnek olarak Samsung’u ele alarak ilerleyebiliriz. Kumar ve
Steenkamp’in (2016: 50-52) bakis agisina gore; Samsung, diinyanin lider
firmalarindan ve kiiresel markalarindan biridir. Baslarda bir yerli iiretici olarak
yola c¢ikmistir. Yillar siiren riskli girisimler ve anlagmalarla kapasitesini
gelistirerek elektronik {iriin ihracatina baslamistir. Baslangicta fiyat duyarlilig
cergevesinde ilerleyerek, iiriinlerini tiiketiciler i¢in indirimli sekilde satmistir
(Tablo 1.2° deki iiretim maliyeti asamas1). Yenilik¢i iiriinlerle ilerlemek isteyen
Samsung, bir {list segmente ulasarak Pazar arastirmasi ve {rlin gelistirme
kapasitesine, AR-GE biit¢esine, ihracat pazarlar1 olan Almanya, ABD,
Avustralya’da iiretim ve dagitim alanlarinda yatirimlar yapmistir. Yani sira lider
teknoloji kurumlariyla yiiriitmiis oldugu ortak girisimler sayesinde Samsung’un
televizyon ve mobil telefon kategorilerine girmesine yardimci olmustur (Tablo
1.2° nin kalite insas1 boliimii). Samsung, 1990’larin sonunda kiiresel bir marka
haline getirebilmek i¢in 1 milyar dolarlik harcama vaadinde bulunarak comert
biitgelerle yatirnmlar yapmistir. Samsung su an kiiresel Olgekte inovatif
kurumlarin yer almis oldugu listelerde, en degerli markalarin ve giivenilir

kurumlarin yer aldigi listelerde boy gostermektedir.

Fast Company’nin belirledigi diinyanin en inovatif sirketleri ise; Apple, Google,

Twitter, Facebook, Groupon, Dawning, Netflix, Zynga, Amazon, Burberry,

47



Linkedin, Samsung ve Marks ve Spencer gibi markalar farkli sekillerde insa
edilmektedir. Bahsedilen markalar salt imaji temel almadan, sasirtici iriinler
miilkemmel yaratici marka fikirleri ile miikemmel miisteri deneyimlerini bir
araya getirmektedir. Bu markalarin iiriin ve hizmetlerindeki inovasyon akis
siireci, tiim marka diisiincelerinin baslangi¢c noktasi olarak kabul edilmektedir

(Bati, 2015: 44).

ABD basta olmak {izere kiiresel isletmelerin biiyiik bir kismi basta Avrupa
olmak iizere Japonya eksenli olarak bilinmektedir. Son donemlerde ise yasanan
bazi1 gelismelerle Giineydogu Asya ve Latin Amerika’da kiiresel isletmelerin
kuruldugu goriilmiistiir. Ornegin; Amerikan asilli kiiresel bir sirket olan General
Electic, 1998 Diinya Yatirim Raporunda toplam aktifler esasina gore yapilan
siralama  cergevesinde, dilinyadaki en biiyiik kiiresel sirket olarak
gosterilmektedir. Ayni raporun ikinci sirasinda Ingiliz-Hollanda ortakligi olan
RoyalDutch-Shell gelmekte, bu sirketleri sirasiyla Exxon, Ford, IBM, General
Motors, Toyota, Volkswagen gibi kiiresel sirketler seklinde agiklanmistir (Atik,
2007: 25).

Bati’ya (2015: 359-360) gore; Tiirkiye markalar1 arasinda en kiiresel olanlardan
Tiirk Hava Yollarr’nin hikayesi 78 yil once baslamistir. Ilk etapta 5 ucakla
ilerlenilmistir. 20 Mayis 1933°te 28 koltuk kapasiteli 5 kii¢iik ucakla hizmet
vermeye baslayan markanin ilk adi, Hava Yollar1 Devlet Isletme Idaresi’dir.
Mustafa Kemal Atatiirk’tin 6nderliginde 2186 sayili kanunla 1935 yilina kadar
Milli Savunma Bakanligi’na bagli kaldiktan sonra 2744 sayili kanunla,
Bayindirlik bakanligina baglanmistir. 1 Nisan 2008’den itibaren diinyanin en
biiylik havayolu ittifaki olan ‘Star Alliance’ {iyesi olan THY, sadece karlilik ve
biiylimeyle degil 6zellikle hizmet kalitesini 6n planda tutarak biiyiik atilimlar
yapmistir. 2010 Skytrax degerlendirmesinde ddiiller almistir. First Class’ta {iriin
ve hizmet kalitesini ileriye tasiyarak 4,5 yildiz ile 5 yildiz hedefine en ¢ok
yaklasan markaolmustur. THY 2005 yilinda agrasif blylme stratejisi ile

Avrupa’nin en hizli biiyiiyen hava yolu markas1 olmustur:

e THY 2011 wyili itibariyle yolcu sayisim1i 32 milyon kisiye tasiyarak

diinyanin en biiyiik 19. Hava yolu konumundadir.
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THY 2004-2011 yillar1 arasinda kapasitesini yillik ortalamayla %17’lik
bir biiyiime ile 26 milyar km’den 81 milyar km’ye ¢ikarmistir.

THY 2004-2011 yillar1 arasinda i¢ hatlarda yolcu sayisini 5,8 milyondan
15 milyon kisiye ¢ikarmistir.

THY 2004-2011 yillar1 arasinda %18’lik biiylime ile yolcu sayisini 6

milyondan 18 milyon kisiye ¢ikarmistir.

Markanin bu basarilarinin ardinda yatan kusursuz marka c¢alismalarinin

oldugunu soyeleyebiliriz. THY, marka konumlandirmasini: Yerel kiltiiriinden

aldig1 konukseverlik ve sicakligi, tiim miisteri temas noktalarinda dinamiklik ve

yenilik¢i yaklagimlarla birlestiren marka hiiviyeti ile ayricalikli bir yolculuk

deneyimi yasatmaktadir.

Global marka olmak icin nelere sahip olmak lazim sorusunun cevabini Sayin

(2017) soyle siralamaktadir:

Standartlastirma ve Globallestirme: Diinyada basarili olmak igin is
modelinin, liriinlerin ve markanin kodu yazilmali ve tekrarlanabilir hale
getirilmelidir. Buna tiim dlnyada Gretilebilecek standartlarda bir drun
(Magnum dondurma gibi), farkli kitalarda bile kullanilabilecek evrensel
bir pozisyonlama (JohnnyWalker’in “keep on walking” konumlamasi
gibi), karbon kopyasi ¢ikarilmaya hazir ama c¢ok farkli iilkelere
uygulanabilecek kadar esnek sirecler dahildir. Global kilture uygun bir

marka isminin olmast 6nemlidir.

Alaninda ilk olmak: Inovasyona ve girisimcilige agik bir toplum olmak,
basarili olan markanin hemen bir sonraki diislincesiningloballesmek
olmasi 6nemlidir. Tiirkiye’de sirketlerin girisimcilikle ilgili bir problemi
olmasindan G&teinovasyon zayif nokta. Global basar1 isteniyorsa
markalarin kuvvetli yonlerinin iistiine gidip yenilik yapmaya hazir

olmalar1 gerekir.

Konusunda en iyi olmak: Eger iilkeden veya kiiltiirden ¢ikan bir know

how varsa bu konuda diinyada en iyi olmak daha kolaydir.

Global bir marka ve marka yonetim ekibine sahip olmak: Global marka

yonetimi yapabilmek igin sistemli bir ¢alismayla ve ekiple ilerlemek
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gerekmektedir. Bu nedenle, global marka yoneticisi ve global ekiple
ilerlemek marka adina olumlu sonuglar verebilecektir. Is sonuglarini
yonetmekte olan ekip, problemlere ve blyik pazar faaliyetlerine
yogunlagsmasi gerekmektedir. Bunun durumun yani sira kiiresel marka
yoneticisinin lokal pazarlama ekip ve takimi ig¢in biylk krizleri
atlatabilecek potansiyelde olmasi gerekmektedir. Bu nedenden otiirii
sirketin pazarlama dilinin olmas1 ve pazarlama yaklasim metotlarin1 bu

alanda kullanmas1 olduk¢a dnemli olmaktadir.

Biiyiik diisiinmek: Bliylik diisiinmeden bir markayr global bir marka
haline getirmek miimkiin degildir. Global ortakliklar ve anlagmalarin

devreye girmesi atilacak adimlar1 kolaylastirir.

Hollis (2011: 84) de kiiresel marka olusturmak igin bes Ortlisen unsuru

gerekliligini belirtmektedir.

Cok iyi bir marka deneyimine sahip olmak
Net ve tutarli konumlandirma
Dinamik olma hissi

Gucli bir kurumsal kaltar

Bu unsurlarin her biri kiiresel marka olusumunda Onemli diizeyde rol

oynamaktadir.

2.6.4 Kuresel markalasma cabasinin nedenleri

Kiiresel markalagsma siirecinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Aveci1 (2007: 62)

Kuresel markalagsma nedenlerini su maddeler altinda agiklamaktadir. Bunlar;

Hayatta Kalmak I¢in Kiiresellesme: Pazarlarda, diger rakip sirketlerle
rekabet edebilmek i¢in gerekli olan ilk kosulu kiiresellesmeyi
uygulamaktir. Otomotivya dasaglik sektorii gibi konularda ekonomik
bazli ya da faaliyet alan1 agisidan maliyetleri yeteri kadar diisiirmede

oldukca 6nem tasimaktadir.

Miisteriler Kiiresellesmekte: Miisterileriniuluslar arasi1 hizmet sektoriinde
faaliyet gdsteren bircok sirket icin global iletisim ag1 bir gereklilik haline

gelmigtir.Sirketler en etkili miisterilerine hizmet verebilme arzusu
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dogrultusunda diger sirketler ile kiiresel ¢ikarlara ulasabilmek adina

anlasmalar ger¢eklestirebilmektedir.

Kar Firsatlari: Pazarda heniiz yerini alamamig olan basarili markalarin
kar oranlarda yeterli diizeyde artis goriilmeyip azalmalar baslayacaktir.
Pazarda yer edebilmenin miimkiinat1 kadar basar1 saglayabilen
markalarin karlilik oranlarinda gergeklesen artis oraninin da goriilmesi

mumkinddar.

Global marka yaratmay1 diisiinen bir firmanin dikkat etmesi gereken konular

ise Kapferer soyle siralamaktadir (Kapferer: 2012: 415’den aktaran Colak,
2018: 45):

Tescil edilecek marka adi tek olmalidir. Markanin kullanacagi isim bir
tilkenin pazarina girmeden daha Once, tescil edilmedigini dogrulamasi

gerekmektedir.

Sonrasinda hangi markanin Global olacagina karar verilmesi

gerekmektedir.

Arastirma ve gelistirme g¢alismalart yapmalidir. Bir markanin gelismesi
igin silirekli arasgtirma yapmak en Onemli etkenlerden biridir. AR-GE
Departmani bir markanin gelisim siirecinde etkili rol oynamaktadir. Bu
da uluslararasi marka olmada arastirma ve gelistirmenin Onemini

gostermektedir.

Kiiresel pazarlar test edilmelidir. Marka diger iilkelere yayilmadan 6nce,
sadece bir iilkedeki rekabete bakmasi yeterli degildir. Once ulusal
pazarda kendi Urtndnin becerisini test etmeli ve sonra global pazarlama

karmasini olusturmalidir.

Reklam 0zgiin goriinmelidir, ithal edilmis izlenimi vermemelidir.
Reklami izleyen kitleye kendine 6zel yapildig: hissettirilmelidir. Global
tiiketiciler i¢in reklamlarin hazirlanmis olmasina ragmen, ozellikle yerel

pazarlarda ithal hissinin vermemesi gerekmektedir.

Kultiirel ve sportif organizasyonlarda sponsorluk yapmak 6nem teskil
etmektedir. Formula 1 yariglari, Olimpiyatlar, Diinya Kupas1 gibi

kiiltiirel ve spor etkinliklerinde markanin sponsor olmasit oldukca

o1



onemlidir. Marka itibarini, taninirlilifini ve kiiresel markalagma adina
olumlu sonuglar getirmektedir. Finansal agidan organizasyon ve firma
icin avantaj saglayacagindan dolayr bu anlagsmalarin daha mantikh

oldugu diistiniilmektedir.

e Uretimi yapilan bir iiriinii ¢esitli iilkelere ayn1 anda sunmak, bu iiriinii
zamana yayarak belirli araliklardasunmaktan daha yararli olabilmektedir.
Dolayisiyla irilinii farkli zamanlarda farkli pazarlara sunmak, rakipler
tarafindan o iirliniin farkedilip girilmemis olan pazarlarda rakiplerin dnce
davranmasina yani sira pazara hakim olmasina sebep olacaktir. Bu
sebepten dolayr ayni anda uluslararasi pazarlara girmenin daha avantajl
oldugu goriilmektedir. Tiim bu konular1 dikkate alan isletmelerin kiiresel

bir marka yaratmasidaha da rahat olabilecektir.

2.7 Uluslararas1 Marka Kavram ve Kiiresel Markadan Ayrilan Ozellikleri

Uluslararas1 markalasma, farkli iilkelerden ve kiiltiirlerden gelen pazarlamacilar
yani sira tiiketiciler arasindaki etkilesimli iletisimin bir Ornegi olarak
anilmaktadir. Bir markanin uluslararasi bir marka olmasi diger bir deyisle
birden ¢ok uluslararasi pazarda satiliyor olmasi, o markanin kiiresel marka
olarak degerlendirilmesi icin yeterli degildir. Bu a¢idan her kiiresel marka bir
uluslararasi marka olabilmekte, ancak her uluslararasi marka bir kiiresel marka

oldugu anlamina gelmemektedir(Karatas, 2014: 31).

Markanin Uluslararasi diizeyde diger markalarla rekabet etmesi, diger taraftanda
toplumsal degerler i¢cinde konumlandirmaya, yerini bulmaya, olumlu imaj
saglayabilme siireclerini kapsadigini sdyleyebiliriz (Ak, 2011: 51).

Karatas’ a (2014: 42) gore kiiresel ve uluslararasi olarak isaretlenme sikliklar

farkli olan markalarin siniflandirilmasi su sekildedir:

e Uluslararas1 olmaktan ziyade kiiresel algilanan markalar: Mavi Jeans,
Mango, Lacoste, Polo, BurgerKing, McDonalds, Apple, Samsung, Nokia,
HP, LG, Asus, Bosch, Nike, Adidas, Converse, Puma, Levi’s, Zara,ve

Loreal’dir.
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e Kiiresel olmaktan ziyade uluslararasi algilanan markalar ise: Siemens,
Arcelik, Mercedes, BMW, Koton ve LCW, Coca-Cola, Ulker, Néstle,
Pepsi, Eti, Sony, Beko’dur.

Burada yer alan degisiklikler, ilk olarak markalarin faaliyet gostermekte oldugu
sektorlerle alakalidir. i1k sirada hazir giyim, cep telefonu, ayakkabi, bilgisayar
sektorlerinde faaliyeti olan marka yer alirken; ikinci sirada ise cep telefonu
vebilgisayar markast bulunmamaktadir.Bunun yani sira hazir giyim sektdriinde
faaliyet goOsteren iki marka yer almaktadir. Bu veriler kapsamindan yola
ciktigimizda ise, tiiketici gruplarinakillarindakiireselligin ya da uluslararasiligin
markalara atfedilmesinde marka sektorlerinin etkileyici ve belirleyici rol
oynadigint sOyleyebilmek miimkiin olabilmektedir. Bu ¢ercevede, yurt disi
pazarlarda aktif olarak faaliyet gOsteren yerli firmalara kiresellikten cok

uluslararasilik atfedilmektedir.

Oghenekaro’e (2017) gore;uluslararast markayr kiiresel markadan ayiran

ozellikler su sekildedir:

e Diinya capinda bircok pazarlamaci tarafindan uluslararasi marka ve
kiiresel marka ayni sekilde algilanmaktadir. Ancak, ayn1 degillerdir.
Uluslararas1 marka, farkli iilkelerdeki bilgili pazarlamacilar tarafindan bu
Ulkelerin pazarlarina ozgii kabul edilen pazarlama taktiklerini
icermektedir. Kiiresel markaise diinya ¢apinda essiz pazar icin yapilan

pazarlama cabalarini igeren bir pazarlama konsepttidir.

e Kiireselmarka, bir sirket faaliyet gosterdigi tiim lilkelerdeki miisterilere
tam iiriin veya hizmet teklifleri sunmaktadir. Ornegin, bankalar, sigorta
sirketleri ve Wal-Mart gibi buylkperakende zincirleri. Ancak
uluslararas1 markada, bireysel pazarlarin her birine, yalnizca o pazardaki

miisterilere 6zel olarak uyarlanmis 6zel lirlinler sunulmaktadir.

e Kiiresel marka politikasin1 benimseyen bir sirketin pazarlama biit¢esi
sirket genel merkezinden sonuclandirilir ve onaylanir. Ornegin, Nike
genel merkezinde s6z konusu olan biitge tutarit kesinlestirilir ve daha

sonrasinda yerel subelere diismektedir.

e Kiiresel pazarlamada, sirket diinya c¢apinda kitleyle senkronize olan

reklamlar1 yayinlamaya ve yayinlatmaya (TV ve radyo iizerinden) benzer
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Hem

sekilde diger pazarlama cabalarini da gerceklestirmektedir. Buna uygun
bir ornek, 2014 FIFA Diinya Kupasi sirasinda televizyonda yayinlanan

reklamlar olacaktir. Kiiresel bir olay, tutkulu izleyiciler ve futbol oyunu.

Uluslararas1 pazarlamada, televizyon reklamlar1 da dahil olmak iizere

tlim pazarlama c¢abalar1 yerel pazara uyarlanmistir.

Kureselmarkada, her pazarlama stratejisi sirket merkezinden olusturulur
ve uygulanirken, uluslararas1 pazarlamada pazarlama ¢abalar1 ig

pazarlardan uretilir.

Miisterilerin katilimi uluslararas1 pazarlamada daha goriiniirdiir. Bir
sirket, yerinde daha iyi iletisim kanallar1 kurarak miisterileriyle daha iyi
baglant1 kurabilir. Kiiresel pazarlama, misterilerin katilimi1 s6z konusu
oldugunda da sadece uluslararasi pazarlama stratejileri biraz farklidir.
Bununla birlikte, uluslararasi pazarlamanin kiiresel pazarlamaya gore

daha fazla etkilesim yarattig1 goriilmektedir.

Kiireselmarkada, bir sirket faaliyet gosterdigi tiim {lkelerdeki
miisterilere tam iirlin veya hizmet teklifleri sunmaktadir ancak
uluslararas1 pazarlamada, bireysel pazarlarin her biri, sadece o pazardaki

miisterilere 6zel olarak uyarlanmis 6zel liriinlerle sunulmaktadir.

uluslararas1 hem de kiiresel markalasma silire¢lerinde pazarda yer

edinebilme, miisteri memnuniyeti saglayabilme, belirlenen hedef kitlenin se¢ilip

etkilesim alma takipleri gibi asamalarinin disiiniildiigiinden daha zor ve

mesaketli oldugunu sodyleyebiliriz. Uluslararas1 ya da kiiresel agidan sinirlari

zorlayip diinya ¢apinda pazarlara agilabilmek i¢in onemli tiim ¢alismalarda

(reklam faaliyetleri, Halkla Iliskiler ¢alismalari, miisteri memnuniyetinde iiriin

hizmet kalitesi gibi.)dikkatli bir sekilde ilerlenebilmelidir
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3. MODA KAVRAMLARI VE MODA ILETiSIM SURECLERI

3.1 Modanin Tanimi ve Unsurlari

Ilk olarak 1300’lii yillarda ortaya ¢ikan moda kavramini Kawamura (2016: 17)
su sekilde acgiklamistir: ’Giyim’’> ve ‘’Moda’’ kavramlar1 esanlamli olarak

kullanilabilmektedirfakat moda

Birden fazla sosyal anlamlar1 blinyesinde barindirabilirken, giyim bir bireyin ne
giyindigine dair hammeddeleri ele almaktadir. Ingilizcedeki ‘’Fashion’’ ya da
Fransizcadaki “’la mode’’ terimi kiyafetler, giyim esyalar1 ve kostim gibi

siklikla moda ile iliskilendirilen diger s6zciiklerden ayrilmaktadir.

Moda; belirli bir toplumda yasayan insanlarin ortak zevkleri dogrultusunda
gecici yasama ve hissetme bigimleri seklinde tanimlanabilmektedir (Kaya, 2007:

9).

Simmel’in bakis acisina gore moda kavrami; deger ve stillerin metalarin iist
toplumsal katmanlardan orta ve alt tabakalara dogru yayilma siirecinden
olusmaktadir. Baslangi¢ olarak moda, estetikligi i1yi olan1 {ist tabakalarda temsil
ederken zamanla orta ve alt tabakalara dogru inis yaptik¢a niteliklerini
kaybetmeye baslamistir. Burada asil dikkat edilmesi gereken nokta, moda
dongiisiiniin daha ¢ok iist tabakalarda goriildigiidiir. Moda, bir stilden diger bir
stile gecerken dongiisel degisimlere ugramistir. Bir stilde yiikselde gortlirken
diger stilde diisiis ger¢eklesmektedir. Moda dongiisiiniinbir toplumda birden
fazla olmasi ve bunlarin birbirinin iizerine gelmesi olasiligi bulunmaktadir

(Atilgan, 2015: 8).

Kawamura (2016: 17) Modabilimi ve modanin tanimi su sekilde yorumlamistir.
Modabiliminin temel konusu modadir. Giysi ya da giyinmek degildir. Moda ve
giysi / giyim birbirinden farkli kavramlar ve bu konularda yapilan arastirmalarin
birbirinden ayrilabilecegi ya da ayrilmasi gerektigini anlamina gelmektedir.
Modabilimi, modaya dair sosyolojik bir arastirma olup moda olgusunu iireten

kurumlar sistemi olarak ele alinmaktadir. Buna benzer olarak modabilim,
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insanlarin akillarinda hayat bulan ve kendilerine ait bir 6ze sahip olan moda
inancinin sosyal iiretim siireci ile de ilgilenmektedir. Giyim etkenleri moda
olarak  yaftalanmak i¢in bu doOnlisiim siirecinden ge¢mek zorunda
kalabilmektedir. Modabilimi yaratici tasarimcilarin bir dahi oldugu diislincesini
savunmamaktadir. Moda tek bir birey tarafindan degil moda iiretimine dahil
olan herkes tarafindan yaratilmaktadir. Bu nedenle moda icin kolektif bir
etkinlik oldugunu sdyleyebiliriz. Bir giysi bi¢iminin kullanim sekli, toplumda
biiylik bir kesim tarafindan benimsenene ve kullanilana kadar moda
sayllmamaktadir. Belirli bir giysi tarzinin moda olabilmesi i¢in genis bir kesime
yayilip bu kesim tarafindan kabul edilmesi gerekmektedir. Yine de bu {iriin
tiiketim asamasina ulagmadan 6nce moda olarak belirtilmelidir. Dolayisiyla o
nesne moda olarak taninabilir hale getirilmelidir. Insanlar kiyafetler giyerler
ancak satin aldiklar1 seyin kiyafet degil moda olduguna inanirlar ya da inanmak
isterler. Bu inan¢, bu durumun sadece bir kiyafetten daha fazlasini imleyen

sosyal olarak insa edilmis moda fikrinden dogmaktadir.

Alphan’a (2005: 15) gore; ist siniflar modayr ‘ben dokunulmazim giydigim
kiyafette bu durumun kanit1’ iletisini vermek i¢in kullanmaktadir. Uzun yillar
boyunca bireyin ne giydigine bakarak sosyal konumunu anlamak miimkiindii.
Ancak kapitalizm olgusu ile bu durum degisti, artik birinin giydigi kiyafetlere

bakarak statiisiinii anlamak daha da zor bir hal aldigin1 s6yleyebiliriz.

Mehrali’ye (2015:3) gore moda, olusturulmaya c¢alisilan yeni aligkanliklar
dizesinden olusturulmaktadir ve zamana baghdir. Aligkanlik hem modanin
yikmaya calistigi hem de yapmaya c¢alistigi 6nemli etkenlerdendir. Onceki
aliskanlig1 yikip yerine yeni aliskanliklar koyma cabasidir. Genelde tiiketim
toplumu olusturmak lehinde ¢alisan liberal ekonominin bir elemani olarak
bahsedebiliriz. Moda kavrami, ge¢cmisten bu c¢esitli anlamlarda kullanilmis ve
farkli tanimlar ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Moda olgusu, Ortacag Fransa’sinda
sinirsizlik anlamini ifade etmesinin yani sira yol, sekil, tarz, davranis bigimi,

siif farkliligi, ayricalik, farklilik anlamlarini da igerecek sekilde kullaniimistir.

Kawamura’a (2016: 53-54) gore moda ¢ok yonli bir sosyal ve psikolojik
mekanizma oldugunu sodylerken, Lipovetsky ve beraberinde bir¢ok diisiiniir
modanin bir kavram olarak moda olgusu basladiginda ortaya ¢iktigimi

soylemektedir. Tim c¢aglara ve uygarliklara ait olmayan modanin tarihte
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tanimlanabilir bir baslangi¢ noktasi olarak bilinen moda, modern uygarligin
seckin bir isaretidir. Modanin &zellikle, Bati’ya ait 6zgiin bir toplumla ve
kiiltiirle baglantili olduguna isaret etmektedir. Bati’da bilindigi bi¢cimiyle
modanin, giysinin evrensel bir durumu olmadigini1 ortaya koymaktadir. Moda
bir Avrupa {lriinii olmakla birlikte Avrupa uygarligi kadar eski degildir.
Genisleyen bir giictiir, modanin yayilmas: kuralli bir olgu degilse de, diinya
tizerindeki etkisi giderek genislemistir.

Ote yandan Craik, modanin Avrupa modasinin gelisimi ile sinirlandirilip

¢

sinirlandirilmayacagini sorgulamakta ve ‘’moda’’ teriminin elden gecirilmesini
onermektedir. Bunun nedeni modanin genellikle yiiksek Avrupa modasi ile ayn1
oldugunun diistiniilmesidir. Benzer bir bicimde érnek verecek olursak, Cannon
modaya normalde giiniimiize daha yakin ve oOzellikle Batili gelisimle
bakildigindan, modanin kii¢ilik 6l¢ekli toplumlar arasinda tarzlarin yaratimindaki
roliiniin gézden kacgtigint sdylemektedir. Cannon modanin su anki taniminin
biitiin toplumlarda ortaya ¢ikan sistematik tarz degisiminin belki sadece
kosullarin tetiklemesiyle diizensiz bir sekilde ortaya c¢ikabilecegini ve bu
kosullar var oldugu siirece hayatta kalabilecegi iizerine tartigmaktadir. Bu
nedenle daha kapsayici sekilde moda, su anki Batili endiistriyel toplumlarda

kanitin1 bulan ve devam eden bir siire¢ olma gerekliligi disinda, temel tarz

degisimi siirecini kusatmalidir (Kawamura, 2016: 53-54).

Modanin 6ykiisii, Romalilarin ve Antik Yunanlarin drape viicutlar1 saran ve
tutturulan giysileriyle baslamaktadir. Klasik déneme ait giysiler, degisen
modaya tabi tutulmamistir. 19. yy’in neoklasisizm aski ve 1930’larda Parisli
modact Madame Gres’in siitun formlar1 tasiyan dokiimlii tasarimlar1 tekrardan
ortaya ¢ikmistir (Fogg, 2014: 8). Ozetle, Modayr benimseyen ve
yayginlagsmasini saglayan kisiler moday1 sekillendirme {izerine c¢aligsmalar

gerceklestirmistir.

3.1.1 Tarihsel baglamda moda

Pektas’a (2006: 223) gore; 1914-1915 Savas yillarinda moda olgusu oldukga
degisim silirecinden ge¢mistir. Agustos 1914’te 1. Diinya Savasi baslamasiyla
hayat her alanda degismis, savurganlik dalgasi sona ermistir. 20. yiizyilin bu

biiylik felaketi moda diinyasin1 da olumsuz etkilemisti. Savas oncesinde en
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basarili olan moda evleri ve diikkanlar miisteri yoklugundan dolay1 is yerlerini
kapatip Paris’i terk etmek zorunda kalmisti. Avrupa’ninhemen her yerinde
kadinlar savasa giden eslerinin donmeyeceklerini diisiindiikleri i¢in onlarin
yerine calismaya baglamislardi. Maden ocaklari, demiryollar1 gibi en agir
islerde bile kadinlar is basindaydi. Giysilerde rahat kesimli, sportif ve koyu
renklere yonelmisti. Kadins1 zerafetten ziyade erkek takim elbiselerine benzer
gomlekler, ceketler ve diiz sekilsiz etekler giyiliyordu. Savas, kadinlarin hem
hayata bakisini hatta ylriiylisiini bile degistirmis durumdaydi. Salinarak

ylirimek yerine uzun adimlarla yiiriimeye baslamislardi.

Karanlik savas yillarindan sonra hayat tarzi normallesmis insanlar, tasasiz
eglenceler, dans salonlari, afyon icilen bodrumlar, Amerikan cazi ve pahali
arabalar etrafinda keyifli vakitler geg¢irmeye baslamisti. Kadin elbiselerinin
siluetleri Fransiz yazar Margueritte’nin La Garconne adli romanindaki gibi
cinsiyetsiz androjen seklinde bir goriinime kavusmaya baslamisti. Boyish
denilen bu tarz erkek c¢ocugu goriintiisii tasiyordu. Gogiisler esarplarla
diizlestiriliyor, bel hatt1 girintisiz diiz, kisa elbiseler giyiliyor, saclar ise oglan
cocugu gibi kisa kestiriliyordu artik korse kullanmak istemeyen kadinlar ince
goriinmek i¢in egzersiz yapmaya baslamislardi. Erkek kiyafetlerinde ise hasir
sapkalar ¢ok yayginlasmis, ceketlerde ve pantolonlarda oldukga bollagmisti. 19.
yuzyilin Dandy erkegi modelinin yan1 sira, CharlineCaplin’in Sarlo

tiplemesindeki salas ve birazda daginik erkek kiyafetleri de moda olmaya

baslamist1 (Pektas, 2006: 224).

Kaya’ya ( 2007: 13-14) gore moda, gittikce daha genis bir kitlede onerilmekte
olan yeni model ve bi¢cimlere kendini uydurma davranisi doguran, belirli bir
toplumsal etkinlik alanindaki davraniglarin kanilarin ya da kullanimlarin
degisim siireci seklinde aciklanabilmektedir. Moda, goriiniise iliskin tiim
etkinliklerde belirgindir ve kisa siireli evrimlere sahiptir. Diger etkinliklerin pek
¢ogu, bundan daha da yavas gelisen bir evrim goriilmektedir. Bu evrimin
esasinda kendini zorunlu benimseten bir model rolii oynayan, diisiince

sisteminin ya da bir davranig tipinin bulunmasi1 durumu yatmaktadir.

Fogg’a (2014: 9) gore, modaya uygun giysi olgularinin bati diinyasina 6zgi

oldugu ve kdoklerinin daha ¢ok geleneksel giyimden Fransiz etkisiyle hatlarinin
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ve kumasin kesimini 6n plana g¢ikarilarak ¢esitli dikim teknikleri

uygulamalariyla 14. Yiizyil saray ¢evrelerine uzandigi goriilmektedir.

Kawamura’ya (2016: 124) gore; moda kavramina tarih boyunca yan anlamlar
yiklenilmesi sebebiyle tam bir tanimini yapabilmek zordur. Moda sodzciigiiniin
anlami1 anlami ve Onemi farkli toplumsal yapilardaki insanlarin giyim
aliskanliklar1 ve adetlerine uygun olarak siirekli olarak bir degisim siirecinden
geemistir. Modayr maddi anlamda degeri olan bir giyim unsuru olarak ele almak
dogru degildir. Moda, giyime fazladan bir artideger katabilir ancak eklenilen
bilesenler sadece insanlarin hayal giiciinde ve inanglarinda var olmaktadir.
Moda gorsel giyim degil, giyim tarafindan kapsanan goriinmez bilesenlerden

olusmaktadir.

17. ve 18. yiizy1l Avrupa’sinin aristokratik toplumunda moda 6nderleri kraliyet
ailesi bireylerinden olusmaktaydi. Vitrinleri aslinda kraliyet torenleri anlamina
gelmekteydi. Fransiz sarayinin olaganiistii ortaminda, geg¢it torenlerinde sunulan
asir1 satafatli kostiimleri donatmak icin en iyi sekilde en iyi zanaatkarlar
cagirilirdi. Gosterin sahibi olan soylu aileler, kiyafetlerini en sevdikleri
oyunculara bagislamak amaciyla tiyatroyu kraliyet erkani tarafindan belirlenen
modalar1 popiiler kilmak ig¢in aragsallastirirlardi. Fransa’da bu uygulama,
aktrislerin sahne i¢in kendi kostiimlerini yapmaya basladigi Ronesans donemine
kadar devam etmistir. Bunun beraberinde yozlasma donemi de tiyatronun
tekrardan modanin ilham kaynagi haline geldigi 1875 ve 1918 yillarina kadar
sirmiistiir. Bu tarihten itibaren modalar genellikle, onlar1 giyinen aktrislerin
adiyla anilan sahne kostiimleri ve sac¢ stillerinden tiiremeye baglamistir

(Kawamura, 2016: 124)

Tarihte moday1 etkileyen olaylarin, yiizyillar gecse bile temel yapilarinda bir
bozukluk olmadan giinlimiiz yasaminda da etki siirdiirdiiglinii goriilmektedir.
Ornegin, asirlar oncesinde Hirvat askerleri savasa gittikleri zaman esleri,
sevgilileri veya anneleri tarafindan boyunlarina atki baglanir ve bir digiim
atilir, kadinlar attiklar1 bu diigiimlerle sevdiklerinin korunacaklarina inanirlardi.
Bu davranis bi¢cimi aslinda kendilerini unutmamalar1 ig¢in bir simge
olusturmustur. Savas bitmis, sosyal ve toplumsal dengeler degismistir. Bu inanis
Fransiz moda tasarimlarinin fark etmesiyle hatirlanilmistir. Boyun bagi artik bir

moda olmustur. Ardindan gegen asirlara ragmen erkek giyiminin bugiin bile
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tamamlayic1 aksesuarlarindan biri kravat olmustur. Bu sosyal etkilesimle
beraber kravatin, estetik gilizelliginin yani sira mesleki statiiyli yansitan bir

anlam boyutu da tasimaktadir (Mehrali, 2015:7).

Giiniimiize kadar ulasan duvar resimleri, heykeller, papiriis kagitlar1 tarihin en
eski zamanlarinda bizlere ulagsmig kiiltiirel yansimalardir. Hitit, Misir ve Aztek
medeniyetlerini inceledigimizde yapitlarin da aslinda moda kavramini igerisinde
barindirdigin1 gérmekteyiz. O ¢izimlerin veya heykellerin hepsi tamamen insan
disiinden olusturulmus birer eseri yansitmaktadir. Bu medeniyetleri
inceledigimizde o zamanin yasam bicimi, kiltiiri, sosyal standartlarin
sekillerini ve o c¢agin moda kavraminin nasil olduguna dair fikirler elde
edebiliriz. Buzul Cagi siiresince hayvan postlari ile insanlarin giyinmeleri
gereksinimiyle kilik kiyafet islemeleri siirdiiriilmiistiir. O caglarda hayatta
kalabilmek icin belirli seylerden fonksiyon iiretebilmeliydi ilk insan. Bu
mecburiyetin ardindan degisen iklim degisikligi ve doga sartlar1 giyim
malzemelerini de oldukg¢a etkilemistir. Tohumlarin evcillesmesini saglayip
bugdayr beslenme olarak kullanan ilk insan, daha sonrasinda dokuma
kumaslarindan giyim amagcli basit bicimlerle bu sorunu gidermistir. Boylelikle
bir zaman sonra yerlesik hayata gecilmistir. Dikis ignesi, basit kumaslar ile

moda tarihine bir baslangi¢ yapilmistir (Celiksap, 2015:58).

Sekil 3.1: Ornek Fresk 1.0 y. 1600-1.0 y. 1150 Iraklion, Girit

Kaynak: (Celiksap, 2015: 59)
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Moda kavrami aslinda ¢ok eski ¢aglardan bu yana kalintilarin1 hala
tastyabilmektedir. O zamanlar ilk insan olarak tanimlanan kisi yasamini
siirdiirebilmek i¢in imkanlariyla belirli fonksiyonlar {iretmek zorundaydi. Doga
etkenlerinden otird belirli kumaslar yardimi ile giyimde ¢igir agmistir. Kumas
ve dokuma iizerinde ¢esitli betimleler yapmistir. Zamanla yerlesik hayata
gecildiginde bunlar kullanilmis esnaflar ve zanaatkar yardimi ile daha farkli
cizimler de ortaya ¢ikmistir. Modanin baslangict olarak ilk igne ve iplik
kullanild1 diyebiliriz. Moda kavrami aslinda ¢aglar Oncesinde var olup
gliniimiize gelene kadar siirekli bir degisim siirecinden gec¢mistir. Giinlimiiz
caginda imkan ve olanaklar fazla oldugu i¢in modanin devasa boyuta ulastigini
gérmekteyiz. Bu durumun en biiyiik etkenlerinden biri de siiphesiz teknoloji
devrimidir. Artik insanlar ¢izimlerini, tasarimlarini teknoloji yardimiyla
yapabilmekte ve gelistirebilmektedir. Toplumla biitiinlesmis bir yenilik siireci
olan moda, toplumun begenisine yoOnelik olusmaktadir ve gelistirilmektedir.
Hayatimizin her pargasina yer edinmis hatta giinliilk yasamimiza kadar inmis ve

yayginlasmistir (Celiksap, 2015:59).

Sekil 3.2: Ornek Fresk, Misir

Kaynak: (Celiksap, 2015: 60)
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I. ©. 1500 yillar1 6ncesine, Misir kiiltiiriiniin Eski Krallik olarak adlandirilan
donemine ait duvar resimlerinde, baslica giysi Schenti adi verilen pestamal
benzeri giysiler daha ¢ok tercih edilmistir. Yeni Krallik yonetiminde ise, statii
belirleyen farkli bir giysi gelistirilmis yani sira pestamal iizerine giyilen
saydam, uzun piskiillii Kalasiris adi verilen bir tunik gelistirilmistir. Giyim
tarzlarinin yonetimlerin esasina dayali degisim gosterdigine dair tarihi ilk

onemli ornektir(Celiksap, 2015:60).

Doga geregi degisim siirekli var olmaktadir. Gliniimiiz kosullarinin ve
olanaklarinin artmasi ile fiitiirist bakislar dogrultusunda farkli tasarim ve
buluglar ortaya ¢ikmistir. Kiiltiirlerin geleneklerine gére modaya yon verilmistir.
Ortaya konulan friinler kisilerin ihtiyaclarin1 karsilama zorunlulugu giiderken
aynt zamanda sempatisini ve zevklerini de belirlemede etken oldugu
gorulmektedir. Modaya dar anlamda bakmamak gerekir. Bir¢ok kilturd, tarihi,
degisimi, yeniligi, bakis acisini, yaraticiligi igerisinde barindiran zengin ve

kokll bir kavram olarak bakmak gerekir.

3.1.2 Modanin yayilim teorileri

Modanin bireyler arasindaki iletisim ve kurumsal aglar aracilifiyla nasil
yayildigini agiklamaya ¢alismak, yani sira moda olgusunun muglak olmadigina
dair varsayimlar yapmak gerekmektedir. Yayilim, modanin sosyal sistemler
icinde ve bu siire¢ boyunca dagilmasindan kaynaklanmaktadir. Benimseme
siireci bireysel karar vermeye odaklanirken, yayilim siireci bir¢ok insanin bir
yeniligi benimseme karar1 etrafinda hayat bulmaktadir. Bir yeniligin ne kadar
hizli ve ne kadar c¢ok yayilacagimi kestirmek zor olsa da bazi etkenlere

dayandigini séyleyebiliriz:

Kitle iletisiminden resmi iletisime, halihazirda benimseyenler ve olasi
benimseyiciler arasindaki bireysel iletisime, tiiketici Onderlerinin ve diger
faillerin ikna edici etkisine bir sosyal sistemden digerine nasil sunulduguna ve
aktarildigina dayanmaktadir. Genellikle pazar1 ve ekonomiyi canlandirmak ig¢in
halka yeni bir modayr dayatanin tasarimcilar oldugu goriisii hakimdi ancak
bunun igin giyim dreticileri de oldukga 6nemli yere sahiptir. Bunun nedeni ise
anlamlarin kaynagidir. Kiltiirel ilkeler ve kiiltiirel kategoriler tarafindan

olusturulmus yaygin kiiltiirel diizenlemelerce insa edilen sembolik anlamlar icat
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edilmekteydi. Bu gruplar onlardan onlar1 taklit eden astlarina gecirecekleri
kiltirel yeniliklerin tarz, deger ve tutum degisimlerinin niifuzuna agik olduklari
disiiniilmekteydi. Bu ylizden moda yayilimini anlamak i¢in onun uzantisiyla
dogrudan baglantisi olan bu sosyal gruplarin oynadigi rolleri de ele alarak

incelemek gerekir (Kawamura, 2016: 121-124).

Modanin yayilma siirecini baslangi¢ olarak, moda temsilcileri, moda calisanlari
siire¢ igerisinde olusturduklar1 giysi liretimi mekanizmasini alicilara sunulan bir
yol ile yaymaya c¢alismaktadir. En bilindik moda sisteminin yayilima siirecinde
iki arac vardir. Ilki Paris, Londra, Milano ve New York’ta mevsimsel defileler
diizenlenilmektedir. Defilelere katilim saglayan, kendilerini begenilen
belirleyiciler olarak kabul ettiren ve yani sira etraflarini sarmakta olan
bireysellik kiiltiirii ile ¢ogunlukla bilingli bireyler olan tasarimcilar; Ikincisi
moda gazete editorleri, reklamcilar, pazarlamacilar/tiiccarlar ve taniticilardan
olusmaktadir. ikinci kistmdaki modanin yayilma siirecinde var olan en biiyiik
araclardan biri medyadir. Kitle iletisim araglarinin hizla gelismesi modanin
evrensel bir giyim sekline doniismesinde &nemli role sahiptir. Ozellikle
televizyon kanallarindaki yabanci dizi ve filmler moda kavramini da oldukga
etkilemektedir. Amerika ve Avrupa yasam tarzlarinin ve giyim kusam
anlayisinin batili olmayan iilkelere tasinmasinda etkili olmaktadir (Oztiirk ve

Ozbas, 2018:4).

e Kurumsal Yayilim Teorileri: 1960°lar ve 1970’lerde modaya dair yayilim
modellerini kullananlar tarafindan c¢alismalar yapilmis ve yayilim
modelleri  gorece  diizensiz  bireyler arast  siiregler  olarak
kavramsallagtirildig1 diisiiniilmiistiir ancak giinlimiizde moda yayilima,
yayiliminin kapsamini son sinirina kadar tasimayir amaglayan kiiltiirel
uretim sistemleri icinde oOrgutlenmekte ve yonetilmektedir. Sorokin’e
gore, yayillim siireci sadece goniilli taklit ile sinirli degildir. Bazi
degerler dikte edilir, bazilar1 da bu kitlenin i¢ine sokulmaktadir. Kitle
onlar1 istemektedir ¢iinkii onlara dikte edilmistir. Bu nedenle degerlerin
yerlestirilmesi durumunda, onlara sahip olmaya dair ig¢sel arzunun
onlarin digsal kabuliinden o©nce deldigi iddia edilememektedir

(Kawamura 2016:127-128).
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Kawamura’nin (2016, 125-126) bakis agisina gére, Modabilimimakrokurumsal
ve mikrokisisel yayilim modellerini incelemektedir. Insanlar belirli giyim
unsurlarint  modaya uygun oldugu inanc1 dogrultusunda yayilimini
gergeklestirir. Tiiketicilerin bu giyim unsurlarinin, zamanin modasina uygun
irtinler oldugu bilgisini nasil edindigini de aragtirmalar1 gerekmektedir. Bunun
yani sira Moda yayilimin kaynagi Paris’te baslamis olup son derece

merkezilesmis bir sistem olarak gelmistir.

e Sosyolojik Moda Yayilim Teorileri: Kawamura’nin (2016, 127-128)
bakis acisina gore, bu teori klasik sdylemden tiiremektedir. Moda
kavramina iki klasik yayilim modeli uygulanmistir. Birinci sdylem,
Simmel’in teorisinde 6rneklenen modanin klasik yayilim modeli olan,
yeni tarzlarin Once list siniftan gelen elitler tarafindan ve ardindan isci
siniflar1 tarafindan benimsenmesidir. Bu modelin 6ne ¢ikarmis oldugu
sosyal siirecler taklit, sosyal etkilenme ve farklilasmadan olusmaktadir.
Bu baglamda Tarde, kamuoyu goriisii ve kitle iletisimi lizerine ampirik
bir ¢caligma yaparak 6gretisinin merkezine yayilim fikrini yerlestirmistir.
Teorisinin genelinde yayilim teorisi ile ilgili kisimda taklit kavrami
temel olarak kullanilmistir. Tarde, asagiya damlama (trickle-down)
seklinde de adlandirilan, iistiin olandan asagida olana dogru bir akis
yoniinden s6z etmekte ve fikirlerin yayiliminin bu fikirlerin maddi

ifadelerini onceledigi onermesini gelistirmektedir.

3.2 Modanin Benimsenmesi ve Tiiketim

Avci’ya (2015: 75) gore, siirekli olarak kendini yenileyen moda, modaci
kavramini da meydana getirmistir. XIX. Yiizyi1l’in en biiylik gelismelerinden
biri de orta ve iist siniflara kiyafetler tasarlayan modacilarin ortaya ¢ikmasidir.
Daha dnceki donemlerde; burjuvalara ya da aristokrat kesime tek tekkiyafetler
0zel olarak dikiliyordu. Modact kavrami o zamanlar da heniliz daha olugsmadigi
i¢in bu terziler toplum tarafindan taninmiyordu. O dénemde moda kavramini
olusturan daha 06zel nitelikte sayilan saray mensuplari, aristokrat kesimin
aileleridir. XIX. Yiizyildan onceki yiizyillarda farkli ve gosterisli giyim tarzi
sinifsal ayricaligin isaretini vurgulamaktaydi. XIX. yiizyilda kentlere dogru

yogun bir gd¢ durumu séz konusu olmustu. Bireyler bu goclerin etkisiyle
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farklilik yaratma diisiincesini benimsemislerdir. Zamanla farklt moda stilleri
ortaya ¢ikmistir. Bu degisimler mevsimlik oldugu gibi, kentlerde kasabalarda,

glindiiz veya geceleri farkli tarzlarda kiyafetler giymeye baslamiglardir.

Modanin tiiketimle arasinda olan bagi daha ¢ok, Kitlesel Uretim ile tiketimin
miimkiin oldugu modern toplumlara 6zgiidiir. Bu bakimdan modanin modern
toplum ile geleneksel toplum arasindaki anlamsal donilisiimii tam olarak,
toplumsal doniisiimiinde yol gdstericisi olabilmektedir. Craine’inde belirtmis
oldugu gibi; “modanin dogasinda ve giyim tercihi kriterlerinde meydana gelen
degisimlerin izini siirmek”, tarihsel siirecte toplumlarin gecirdikleri
farklilagmanin anlasilmasi yollarindan biridir seklinde agiklamistir (Turanci,

2016: 456).

Kawamura’nin (2016: 143) bakis agisina gore ise sosyolojik acidan moda
anlayisi, moday1 kabullenmis ve tliketen tiiketicilerin tiiketim davraniginin
¢ozlimlenmesini de kapsamaktadir, clinkii tiiketiciler dolayli yoldan da olsa
modanin Uretilmesine katilim saglamaktadir. Moda, tam olarak benimsenme ve
tiiketim asamasina ulastiginda, daha maddi ve goriiniir bir seye donlismiistiir ki
bu da giyim modasidir. Giyim imal edildigi siirecte giyilir ve tiiketilir. Moda
tiretildiginde ise ona dair olan inancin devam etmesi ve Oliimsiizlesmesi i¢in
tuketilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Satin alma ve tiiketme edimi olmadan
modanin kiiltiirel iiriinii tamama erdi diyememekteyiz. Uretim tiiketimi etkiler;
dolayisiyla da tiikketim de iiretimi etkilemektedir. Bu nedenle moda analiz

edilirken ikisi bir arada ele alinabilir.

Modabilimi, moda iiretim sosyolojisinin yaninda moda tiiketim sosyolojisini de
kapsamaktadir, ¢iinkii tliketim ve iiretim, Ozellikle giiniimiiziin genglik
kiiltiirinden gelen modalar1 da igeren c¢esitli ayni zamanda karmasik moda
sistemlerinde, birbirinin tamamlayicisi olarak ilerlemektedir (Kawamura, 2016:
143).

Uretim ve siirecin toplumsal merkezdeki yerini tiiketime birakmas1 ve tiiketim
kiiltird ile tiketim toplumu seklinin gecgerlik kazanmasi sonucunda insanlar,
giindelik yasantinin her alaninda kendi yasam degerliyle uyumluluk aramaya
baslamaktadir. Tiiketim ogeleri, arzu edilen nesneleri artik temsiller ile

insanlara sanal diinyalarda somut, sahip olunan mutluluklar satmaya baslamistir.
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Bu baglamda kendini ifade etmek i¢in metalara ihtiya¢g duyan birey, sadece
kiyafetleri ile degil bir begeniye dayali durumda; evinin, mobilyalarinin ve
diger faaliyetlerinin de kendisini tam anlamiyla ifade ettigini diisiinen bir Homo
Consumens haline déniistiiriilmektedir. Ihtiyaclar ve gereksinimler artik belirli
bir seckin kitlenin elinden c¢ikarak daha genis tabana dogru yayilma
egilimindedir. Bugiin artik tiiketim biiylik kitleler i¢in ihtiya¢ gidermekten
ziyade duygusal ihtiya¢ giderme eylemine doniismiis vaziyette oldugu
gorilmektedir. Jean Baudrillard’dan yola ¢ikacak olursak, bugiin markalar
kendilerini, tuketicinin transformasyonel gidulerine cevap vererek uyum
saglayabilmektedir (Bati, 2015: 77-78).

Baudrillard tiiketim toplumu anlayisinda moda kavramindan da oldukga sik s6z
etmistir. Moda i¢in toplumun sistem tarafindan dayatilan modellere karsi
koyamamas1 seklinde s6z etmektedir. Bunun sonucu olarak da moda siirekli
kendini yenilemektedir. Bu yenileme sireci igerisinde gorulen tiim stil ve tarzlar
daha 6nceden bilinen stillerin doneme uygun bir bicimde tekrarlanmas1 seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Baudrillard’a gére Onceden bir anlama sahip olan stiller
baska sekillerde yeniden sunuldugunda eski anlamini yitirmektedir. Bu
baglamda da tiiketime hizmet eden bir meta halini almaktadir. Bireyler modaya
ait bir iiriine sahip olduklar1 zaman kendilerini diger insanlardan ayricalikli ve
seckin kisiler olarak gormektedir. Dolayisiyla modanin sunmus olduklar1 yani
sira hizli gelisimi kisilerde sayginlik ve {istiinlik kazandirma disilincesi

yaratmaktadir (Evecen,2015: 224).

Baudrillard insanlarin bolluk ve savurganlik ic¢inde, nesneler tarafindan
kusatilmis durumda oldugunu aciklamaktadir. Insan etkinliginin bir {iriinii
olarak tanimlanan nesneler artik etkinligin kendisi durumuna gelmis, insan
yasamina sekil veren hatta yasami bir iirlin haline getiren bir konumdadir.
Burada ilk olarak goze c¢arpan iiriinlerim birikimidir. Bollugun en ilkel bigimi
olan istiflemede nesneler bir takim ve koleksiyon halinde diizenlenmektedir.
Ilerleyen siireglerde alisveris merkezlerinde, reklamlarda nesneler artik bol ve
karmasik sekilde degil de bir kreasyon tanimi igerisinde sunulmaktadir. Yer,
zaman vemekan sec¢kin sinifini tanimlamaktadir. Sezonlara, avm’ lere veya alici
kitleye gore oOzellestirilmektedir. Bir diizensizlik durumu s6z konusu degildir.

Bu da Drugstore kavramini olusturmaktadir. Aligverisin kiiltiir merkezine agilan
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kapis1 olarak tanimlanmaktadir. Kiiltiir drugstore da kiiltiirellesir. insanlarin
zaman kavramini yitirerek ailevi bir etkinlik yapmanin sembollesmesi olarak

yorumlayabiliriz (Agca, 2017).

Tiiketimi yOneten bir diisiince; giinliik yasami yoneten bir mucizevi zihniyet
anlamina gelmektedir. Giinliik pratikte emek ya da iiretim gérmezden gelinebilir
nesneler ise bir mucize gibi yasanmaktadir. Sahip olmanin getirdigi tatmin olma
duygusu, TV programlarindaki haz giidiisii bu biiyiili ele geg¢irmenin birer
Ornegini yansitmaktadir. Nesneler bu sahiplenme ile bir gii¢ temsil etmektedir.
Tiiketim diizeni ve biiyililii diisiince gostergelerle beslenmektedir. Bu
gostergelerin asil amaci muglak da olsa giicleri, ger¢cek olani, mutlulugu ortaya
cikarmak ve yadsimay1 ¢agristirmaktir, ancak nesneler diinyasinda gerceklikten
ziyade gergekligin bas dondiiriiciiligii vardir. Bunun nedeni etrafta kisiyi
gudeleyen her goOsterge birer imaj ve fantazya olarak nitelendirilmektedir.
Televizyonda veya internette goriilen yani sira izlenilen ve yoruma acgik

birakilan seyler gibi.

Tiiketim seremonileri, solenler, senlikler, balo ve icraatlar bunlarin timii
bireysel hazdan ziyade siyasi otoritenin arttirilmasini amaglayan, planli bir
sistemin pargalarini olusturmaktaydi. Tiiketici sinif saray ¢ergevesi ile sinirli bir
haldeydi. 16.yy aristokrasisi tiiketici begenileri acisindan neredeyse tek 6rnekti,
ciinkii ~ saraydaki  kadinlar ve erkekler krali ¢ok daha farkh
konumlandirmaktaydi. Krali begenilerinin belirleyicisi ve akim baglaticisi
olarak kabul ediyorlardi. 1860’larda, koylii ve is¢i sinifinda yer alan kadinlarin
giysileri, zengin kadinlarin karmasik uzun kuyruklu yerde siiriinen eteklerinden
daha kaba goriiniiyordu, ancak 1890’larda herkes daha kisa daha basit ve daha
renkli kiyafetler giyinmeye baslamisti. Kitlesel tuketim, benzer Grunlerin tim
bolgelere ve simiflara ulastigi anlamina gelmektedir. 20.yiizyilin baslarinda
birlesik Pazar Fransa’da ve Avrupa’nin diger bolgelerinde giderek biiylimeye
baslamisti.  Tiiketici devriminin  sonuglar1 igerisinde ¢ok c¢esitliligi
barindirmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi, insanlarin deger sistemlerinin gelismis
ve degismis olmasidir. Liiksiin bir simgesi olan moda, kitlesel iiretimle birlikte
demokratiklesmis ve tiiketim davranisi degismeye baslamistir (Kawamura,

2016: 145-147).
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Acar’in (2017: 4) bakis agisina gore, sanayi Oncesi kentler, liretimin ¢ok az
oldugu disariya bagimli birer pazar konumundadirlar. Pazar konumunda olan bu
kentlerde aligveris aktivitelerinin gerceklestigi alanlar, ekonomik bir
fonksiyondan ziyade kentli bireylerin etkilesime girdikleri ve sosyallestikleri
mekanlar olarak da bilinmektedir. Belirtildigi lizere panayirlarda diinyanin
cesitli bolgelerinden gelen tiiccarlarin egzotik ve sira disi metalar1 bir senlik
havasinda sergilemesi ya da Antik Yunan’da agoralarin ekonomik fonksiyonun
yaninda dini ve politik meselelerin de konusuldugu bir mekan 06zelligini

tasimasi seklinde agiklayabiliriz.

Bu baglamdan yola c¢ikacak olursak sanayi devrimi sonrasi, mekan olarak
alisveris merkezlerinin sayisinin  artmasiyla beraber kisiler daha ¢ok

etkinliklerini ve tiiketimlerini bu alanlarda gerceklestirmektedir.

3.2.1 Modanin benimsenmesinde sosyolojik yaklasim

Moda kavraminin benimsenmesini sosyolojik davranigsal acidan da 4 baslik

altinda inceleyebiliriz. (Sevil, 2006:24-25)

e Capraz-Yayilim Yaklasimi (Trickle-Across):Sosyolojik kurumlardan bir
tanesini olusturmaktadir. Toplumda var olan tiim sinifin kendi moda
liderleri bulunmaktadir. Bununla birlikte modanin benzer yatay ve sosyal
diizey dogrultusunda hareket ettigi goriilmektedir. Bu baglamda her
toplum, moda trendlerini uygulayan ve karar veren kendi moda

yenilik¢ilerine sahip olmaktadir.

e Zeminden Tepeye Yayilma Yaklasimi (Trickle-Up): Diisiik gelir
seviyesinde ortaya ¢ikan bu yaklasim, moda endiistrisi tarafindan
kullanilarak kitlelere kolaylikla ulasabilmesi adina gerekli olan tiim
siirecleri kapsamaktadir. Bu yaklasim, biitlin insan gruplarini biinyesine

alip, diisiik gelirli kesimden varlikli kesime dogru yayilma gdstermistir.

e Tepeden Zemine Inme Kurami (Trickle-Down):Bu model, Sosyolojik
modellere baska bir 6rnek olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasimda ise,
modanin Oncelikli olarak varlikli kesim tarafindan benimsenmesine ve
zaman ilerledikce de biitiim topluma yayilmasina odaklanmaktadir.

Oncelikli olarak 1904 tarihinde George Simmel tarafindan ortaya siiriilen
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bu teori, moday1 daha kapsamli anlayabilmek adina kullanilmaktaolan en

etkili yaklasimlardan birini olusturmaktadir.

Ust siniflarda ortaya ¢ikan etkili stiller zamanla asagi dogru yayilim

gdstermistir. Burada ise ikinci etkili giic devreye girmektedir. Ust gruplara ait

bireyler, baskalar1 tarafindan taklit edilmek istemedikleri nedeniyle alt

tabakalara bakmaktadirlar. Yukarida bahsedilen iki siireg, siirekli degisim

dongiisiinde yer almaktadir. Bu teori, alt ve iist tabakaya mensup tiiketici

tanimlamasina olanak saglamaktadir.

Kitle Modas1 (MassFashion): Varlikli veya zengin kisilerle siire gelen
yiksek moda kavraminda, kitle modas1 oldukg¢a esitlik¢i bir yaklagimdir.
Parasinin yani sira daha ¢ok cesaretli ve yaratici olan belirleyici deger
algilarina ait insanlar1 ilgilendirmektedir. Bir grup kisinin beraber bir
araya gelerek kendine ait tarzlar ile dskkat ¢ekmeye baslamaktadirlar.
Bu egilimlerden yola ¢ikarak moda yetkilileri tarafindan onaylanarak

basarili olmas1 saglanilmaktadir.

3.2.2 Modanin benimsenmesinde ekonomik yaklasim

Sevil’in bakis acisina gore; (2006:24) moday1 ekonomik agidan 2 baslik altindan

ilerleyebiliriz.

Gosterigei Tiiketim Modeli:Veblen dogrultusunda gelistirilen bu model,
varlikli bireylerin kendilerini gosterebilmeleri igin siirekli olarak
tuketimde bulunduklar1 ve satin alma egilimine ydneldikleri modeldir.
Ornek olarak pahali iiriinlerden yola ¢ikabiliriz. Fiyatlar1 yiiksek olan bu
iriinler (giysi, aksesuar gibi) kullanisli olmadig1 i¢in diisiiniilmeden satin
alinabilmektedir. Gosteris¢i tiiketim modelinde, iist sinif tiiketicilerinin
magazalar1 kisa siire igerisinde benimsediklerini sdyleyebiliriz. Bu
baglamdan yola ¢ikarak, iist sinif tabakasinin ucuz taklit teshirciligi

yapmadigini sdylemek miimkiin olacaktir.

Arz-Talep Modeli:Fiyatlar1 yiiksek olan iirlinlerin tlketici taleplerinin az
oldugu, fiyat1 diisik olan iriinlerin ise talebinin yiliksek oldugunu
belirten bir modeldir. Moda ile ilgili konularda da talep, tiriin egrisini
oldukga etkileyebilmektedir. Bunlardan ilki imaj etkisidir. Fiyatlaro

yuksek olarak belirtilen iriinlerin talebinin yiiksek olmasi durumudur.
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Digeri ise, snobist etkisidir. Uriin fiyatinin diisiik belirlenmesine ragmen
talebin olmamasidir. Buradaki algi, fiyat1 diisiik olan tiriinlerin kalitesiz
olabilecegi durumdur. Uriin fiyatinin yiiksek olmas1 durumunda da Griin

kalitelidir algis1 yaratilir.

3.3 Giyim ve Moda

Moda kavrami insan ve toplumlu iliskilidir. Birey olarak aitlik ve var olmak
ikilemi modanin temel tetikleyici unsurlarindan biridir. Yasamin her yoniinde
etkinligini koruyan ve insan hayatini bir¢ok alanda sekillendiren moda olgusu,
birbirinden farkli tarzlar ortaya siirerek yeni tiiketim kanallarina olanak
saglayan bir olgudur. Yani sira moda denilince dncelikli olarak aklimiza gelen
unsur kuskusuz giyimdir. Moda, ayni lriinler ortaya ¢ikarmamak adina toplum
i¢in birbirinden c¢esitli tarzda iiriinler sunarak her donem degisimlerle karsimiza

cikmistir (Pektas, 2006: 12- 14).

Giyim, kiyafet ve anlamlar1 toplumdan topluma farklilik gdstermekte ve bu
toplumlarin yasama bigimlerine yani sira geleneklerine, edebiyat, din, bilim
anlayislarina gore degisiklikler gostermektedir. Toplum yasami igerisindeki
sosyo-psikolojik iliskiler, farkli sosyal yapilar1 ve degerlerini gostermektedir.
Giysiler, kisilerin yasam standartlarina sekil vermekle birlikte ekonomik,
sosyal, politik gibi etkilesimleri de etkileyip yansitmaktadir. Giysiler, stiller ve
moda trendleriyle toplumlarin kiiltiir yapilarin1 tanimlamak miimkiindiir. Kitle
modalar1 bireysellesmenin 6neminin giderek yitirildigini vurgularken, burjuva

stili ise sanayilesmis goriintiiyii bizlere sunmaktadir (Pektas, 2006: 15- 16).

Pektas’a (2006: 16) gore; Ronesans ve Reform kavramlarinin hayatimiza
girmesiyleolusan aydinlanma disiincesiyle,nlifus  hareketlerinin  artmasi
toplumlar arasi etkilesimi olusturmustur. Fransiz ihtilaliyle birlikte insanlar
arasindaki dil, din, irk ortadan kalkmis ve modernlesme siireci hayatin her
alaninda kendini gostermistir. Bdylelikle giyim caginda hizli bir degisim
siirecine girildigini sOyleyebiliriz.

Baudrillard, modanin ritiiel diizenle iliskisi olmadigini, geleneksel giyime karsin
modanin daha cok tiiketime dayali oldugunu ve bireyleri tesvik ettigi lizerine

kurulu bir sistem oldugunu sdylemektedir (Baudrillard 2002: 138’den aktaran,
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Sahin 2017: 5). Giyim konusu maddi liretimlerden ziyade moda agisindan
sembolik bir iiretim anlamina gelmektedir. Giyim hayatimiz i¢in gerekliliktir
moda kavrami ise asirilik anlamini tasimaktadir. Moda statii islevini goriirken

giyim ise, yararlilik islevi saglamaktadir (Kawamura, 2016).

3.4 Kapitalizm ve Moda

Moda, kisileri ¢evreye uyum saglayacak bir bicimde sekillendirmektedir.
Toplumlar tarafinca otekilestirmemek adina uzak bir sekilde de olsa moday1
takipte olan kisi kapitalizmin esasint kendi igerisinde kisisellestirmis ve
igsellestirmis kisidir. Buna gore modanin ve kapitalizmin i¢ i¢e gectigi temel
fonksiyonlarda ger¢eklesmis olacaktir. Kapitalizme gére moda kavrami onun
unsurlarindandir denebilir. Ciinkii moda siirekli kendini yenileyen, herkes
tarafinca kabul edilmis ve de bilinen bir kavramdir.Ozel bir miilkiyete dayanan
ekonomik sistemleri kapitalizm olarak ifade edebiliriz. Yakin zamanlarda
ekonomik hareketlerin biiyiik ¢ogunlugu kar amaci olan 6zel kurumlarca devam
ettirilmektedir. Toplumlar i¢in sinif farklilkklar1 devrimden 6nceki donemlerde
varlipini siirdiirmekteydi. Giyim tarzlar1 ise bu simif farkliliklarina gére degisim
gostermekteydi. Lakin o tarihlerde iiretimin sinirli olmasindan kaynakli olarak
gereksinimlerin diginda iretim yapmak mevcut degildi. Ayn1 zamanda
yonetimdeki insanlarin, sosyal siniflarin ve askerleri kendi igerilerinde giyim
modalar1  bulunmaktaydi. Belirlenmis kurallar kapsaminda bu moda
sirdiirilmekteydi. Moda kavrami biitlinliniin degisimi ise kapitalizmin var
olusuyla baglamistir. Yeniliklere ac¢iklig1 ve serbest moda kavrami; kapitalizmin

genis liretim yelpazesinin beraberinde gelmistir (Avci, 2015:73).

Moda kapitalizmin dogusu ile meydana gelen yenilik c¢ilginligidir olgusu
Kawamura’nin (2016-23) bakis acisina aittir. Biitiiniiyle kurumsal manada yeni
olan ama satin alinmamis deger manasindadir. Lakin kendi toplumumuzca moda
cercevesinde olan yeni bir sey, antropolojik bir fonksiyona sahipmis gibi
gorilmektedir. Bu fonksiyon tiiresinin kaynagi kendi belirsizligidir. Bununla

beraber hem bilinmez hem muntazam hem de sistemli bir fonksiyondur.

Kapitalizmi Marx iiretim tiirii kapsaminda incelemistir. Ozel miilkiyete binaen
uretim sistemlerine sahip olmayanlar ve olanlar bi¢ciminde 2 gruptan meydana

geldigini ifade etmistir. Makineler zamanla insan emeklerinin yerini almistir. Is
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boliimii ve uzmanlagma gelisim gostermeye baslamistir. Marx ekonomik kurum
acisindan kapitalizmi yani alt-yap1 olarak belirttigi tiretim iliskilerini analiz
etmektedir. Weber ise kapitalizmi sosyal ve ahlaki boyuttan ele almis; kapitalist
zamanlarda tasarruf, kar pesnden kosmak ve biriktirme, eski zamanlarda kabul
gormezken duygusal ve ahlaki yonden cazip bir sekle biiriinmiistiir.
Kapitalizmin merkezi ayricit 6zelliklerinden olan sonsuz biriktirme ahlaki bir
aragtan ziyade amag¢ haline gelmistir.( Macfarlane, 1993:261-263’den aktaran
Bayhan: 224).

Sonug¢ olarak tiiketim kiiltiirlerinin hakim oldugu kapitalist toplumlarda esas
hedeflerden biri; lretilmis olan lriinlerin elden ¢ikmasi hedefiyle bireylerin
daha da c¢ok istekte bulunmalaridir. Buna gore gereksinimlerin yaratilmasi,
farklilastirilmasinda ziyade yoOnlendirilmelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu
siirecin i¢inde; tiikketimin ¢ogunluk oldugu toplumlarda, devamli bir sekilde yeni
mallarin olusturulmasiyla sahip olunan mallarinda bu siire igerisinde modasi
gecmis bulunmaktadir. Bundan sebeple bireyler yeni Uriinlere yonelip daha
fazlasini istemesi dongiisii baslamaktadir. Bu dongii kapitalzmin var olmasiyla

birlikte moda kavrami da var olup gelismeye devam edecek denile bilinir.

(Avci, 2015: 75).

3.5 Moda Egiliminin Tanim ve Cesitleri

Moda egilimleri genellikle sezon igerisindeki egilimleri ortaya koymaktadir.
Moda egilimi iizerine yogunlasan arastirmacilarbirka¢ yil sonraki sezonun
egilimlerini ortaya cikarabilmek icin anket c¢alismalar1 ile toplumun belirli
kesimleriyle goriismeler yapmaktadir. Ayrica firmalarla iletisime gec¢ip kumas
stoklar1 hakkinda detayli bilgiler alip, mali durumlara dair raporlar
diizenleyerek diinyadaki gelismeler gibi bircok konuda arastirmalar
ylriitmektedir. Bu arastirmalar moda egilimi analizi yapan tiim sirketler
tarafindan incelenip satin alinmaktadir. Moda egilimi caligsmalari, anlasildigi
tizere oldukca kapsamli ¢alismalar sonucu olusturulmaktadir. Gelecek yildaki
siirecler i¢in egilim cizelgeleri hazirlanmakta ve moda {iriinleri {ireten firmalara
satilmaktadir. Bu sirketlerin en biiyiikleri olarak kabul edilen isimlerden biri
Worth Global digeri ise Promostyl’dir (Ertiirk, 2011:14-15).
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Moda egilimleri, her 6nerme ile takip edilmeyi saglayan bir akis sunmaktadir.
Birbirinden ¢ekici giysilerin tiiketiciler tarafindan arzulanmasini saglar. Moda
sektoriinde yer alan tasarimcilar her sezona gore koleksiyon hazirlamakta ve
bunlar1 moda defileleri ile tanitmaktadir. Tasarimcilar, sezon egilimlerine
yonelik renk, kumas, aksesuar ve ¢izgide hazirlamis olduklar1 koleksiyonlarinda
O0zglin yorumlarini sunmaktadir. Bu dongii araliksiz bir sekilde bu dogrultuda
ilerlemektedir. Giiniimiizde sezonlar daha kisa araliklarla ger¢eklesmektedir.
Boylelikle daha hizli bir {iretim ve tiiketim faaliyetinin olusmasini hedeflerler.
Markalar, olusan bu rekabet¢i ortamda pazardan pay alma arayis1 icin
olabildigince Onerilerini ve koleksiyonlarin1 hazir hale getirip sezon dis1

kalmamak i¢in gerekli ¢calismalar: yiiriitiirler (Sahin, 2017:7).

Moda kavrami, iiretimi ve tiiketimi dengede tutabilmek i¢in tanitim, pazarlama,
reklam tekniklerine basvurur. Moda goriiniir olarak yasadigi kentlerde
tasarimcilar tarafindan giizel dizaynedilmis sik vitrinli, butikler gibi hizmet
alanlarinin ¢esitli nedenlerden dolay1 diizenledigi defile ve organizasyonlar
araciligr ile varligin1 canli tutar. Modaevleri, modaya yonelik her tiirlii tasarim
ve malzemelerin bulundugu pratikleri igerisinde barindirmaktadir. Aymi
zamanda modaevleri; hukuksal diizenlemeler, moda tasarim haftalari, moda
zirveleri gibi kurumsal organizasyonlar bir sehre moda kiiltiiriiniin hakim
olmasinda etken olan ve tarihsel siireci olan bir takim gelismeleri igerisinde
barindirmaktadir. Moda kiiltiiriinden bahsedebilmek i¢in dncelikle moda tarihini
bilmek gerekir. Bu tarihsel siiregle birlikte gelisme gosteren yerlesik kurumsal
yaptyt da gdz Oniinde bulundurmak gerekir. Ornegin “’Paris modanin
baskentidir’> denildigi zaman Paris’in bdyle bir altyapiya sahip oldugu

diisiincesi algilarimizda yer etmis olur (Sahin, 2017:7).

Moda egilim ¢izelgeleri diizenleyen bir¢ok sirket bulunmaktadir. Bunlara 6rnek
olarak SachaPacha, Peclars ve Trend Union’u sdyleyebiliriz. Moda egilimi
siireclerinde faaliyet gosteren arastirmacilar, modanin gelecekteki goriiniimiini
belirleyebilmek icin her ayrintiya dikkatetmeleri gerekir. Bu arastirmacilarin

goriiniimiin olugsmasinda dnem verdigi unsurlar su sekilde siralayabiliriz:
e Siluet

e Renk detaylari olduk¢a 6nemlidir.
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e Kumas kalitesi goriiniim ve rahatlik agisindan 6nem teskil etmektedir.
e Baski ve Aksesuarlar bu siiregte dnemli rol oynamaktadir
o Kesim tasarim evresinin en temel 6zelliklerinden biri olabilmektedir.

Bu etkenler, arttirilabilir veya azaltilabilir. Bir¢ok egilim arastirmacilart bu
etkenlerin hepsine yogunlasmaktadir. Renk tiim toplum tiiketicileri i¢in dnemli
bir yere sahiptir. Bunun asil nedeni rengin iirliniin 6zelligini ve yiizeyini ortaya
cikarmasidir. Bunlara ek olarak renk, sosyal ve kiiltiirel gostergeyi de
yansitmaktadir. Diger onemli detaylardan biri kumasin kalitesidir. Sezon i¢in
Onerilen renklerin yeni kumaslar ile nasil kullanilacagi gosterilmektedir.
Ornegin 1990’11 yillardan giiniimiize uzanan fiitiirizm egilimine Onciiliik
etmistir. Yillardan bu yana siluetteki degisim de kacinilmazdir. Kabarik model
uzun etekler, korsesiz bir goriintiiye sahip olan kadin siliietigiinlimiizde hala
varligini devam ettirebilmektedir. Tiim bunlara ek olarak, 1960’lh yillarda
Vietnam Savasi’na karsi olan gruplar ve cocuklarin gostermis oldugu etki ile
erkek, kadin siluetleri birbirine yaklasmis ¢ift cinsiyetli modanin temelleri

atilmistir (Ertiirk, 2011:14-15).

Moda egilim g¢esitleri kisa donem ve uzun dénem oOngoriiler olmak Uzere iKi
siirecte toplanilmaktadir. Uzun donem Ongorii siirecinde c¢esitli alanlara ait
kaynaklardan bilgiler toplanilmaktadir. Elde edilen veriler sonucu analiz
yontemiyle hareket edilmektedir. Moda endiistri bu baglamda bes yillik bir
sure¢ Ongorlr. Pazar ve miisteri arastirmalarinda ekonomik, sistem ve kiiltiir
gibi etmenler mutlaka g6z Oniinde bulundurulur. Bu veriler {izerinden miisteri
davranis ve tutumlar: tespit edilir. Satin alma aliskanliklarina dair bulgular elde
edilip Pazar yapilar1 6ngoriilmeye c¢alisilir. Diger yandan gelismis tllkelerdeki
bilim ve teknoloji alanlarindaki ilerleyisler takip edilir. Bir¢ok farkli alanlardan
arastirma yapan Pazar analistleri uzun donem Ongoériilerine odaklanir ve
gelecegin Oongori ipuglarini belirlemeye ¢alisirlar (Eundeok’dan aktaran Dereci,
2017:78).

Kisa donem Ongorii siirecinde ise, uluslararasi giincel olaylar asagidaki
siralanmis maddelerden yola ¢ikilarak ongérmek hedeflenir. Ayrica bu siireg

gecici moda olant 6ngérmekle de ilgilenir (Akhil’denakt. Dereci, 2017:78-79).
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3.6 Moda Kuramlar

Moda kabul teorileri moda hareketinin dahilinde gerceklesmektedir. Bu teoriler,
trendlerin dongiisiinii ortaya koyarak, gelecekteki moda planlamalarim1 ve

Ongoriilerini ortaya koymaktadir.

Ertirk’ten akt Kartal’a (2014:29-33)gorebu teoriler su sekildedir:

3.6.1 Asag akis teorisi (Tabana inme Kuram):

Bu kuram Veblen ve Simmel tarafindan gelistirilmistir. Modanin alt ve {ist
siniflara dayandirildigini anlatmaktadir. Hiyerarsi s6z konusudur. Bazi moda
analistleri bu teorinin gecerliligini kitle iletisim siirecindeki degisiklikler
nedeniyle elestirmektedir. Asagi akis teorisinin modaya olan uygunlugunun
sorgulanmasi, moda igerisindeki toplumsal hareketlenmenin hizi1 ile de
desteklenmektedir. Kosullar1 g6z oniinde bulundurursak moda artik daha hizh

bir sekilde gesitli etiketleriyle gliniimiize ulagmistir

Tabana inme kurami diger bir adiyla simif farkliligit kuraminin disiiniirleri,
moda dongiisiinii list siniflarin kendilerini alt siniflardan farklilagtirma edimi
lizerine insa etmislerdir. Bu kuram, diger moda kuramcilar1 tarafindan oldukga
elestirilmistir. Buna karsin diger kuramlarin beraberinde dogmasina etken

olmustur.

3.6.2 Yatay akis teorisi (Kitle Pazar1 Kuram):

Bu teoride benzer sosyal seviyedeki gruplar arasinda olugmaktadir. King, moda
yayilim siirecini tiim siniflar arasinda neden ayn1 anda siire geldigini dort madde

altinda agiklamistir:

Bir moda sezonunda, endustri stratejileri sosyoekonomik gruplar ile yeni tarzlar
olusturarak ayni anda uyumu saglamaktadir. Kumas, renk ve detaylardaki
degisiklikleri kapsayan ve biitlin yeni tarzlar tiiketicilerine ayni1 anda
ulasilabilirdir. Tiiketiciler mevcut olan trendlerin ve yeni tarzlarin g¢esitliliginde
ozgiirce secimlerini yapabilmektedir. Ust sinifi takip etmek yerine kisisel
begenileri ile ihtiyaglarin1 karsilayabilmektedir. Tiim sosyal siniflar, yeni

modalar1 kendi gruplar1 igerisinde moda oOnciilerine ve Onderlerine sahiptir.
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Moda etkisinin, iist siniflardan alt siniflara dogrudikeybirmoda akisina hakim

olmasiyla moda bilgisi ve kisisel etkiler bir sosyal sinifta yatay olmaktadir

3.6.3 Yukari akis teorisi (Alt Kiiltiir Etkisi Kurami):

Kitle iletisim araglarinin olanaklar1 ile toplumdaki azinlik gruplar ve alt
kiltiirlerin goriintirligi daha da artmistir. Popiiler kiiltiir ve medyanin etkisi ile
bu gruplarin giyim ve ihtiya¢ tercihleri toplumda yayilabilmektedir. Alt
kiiltiirler aliskanliklarin1 daha ¢ok popiiler olan her seyden almaktadir. Crane

<

tarafindan ‘’sokak tarzlar1’’ olarak isimlendirilen tarzlar bir¢ok akima oOnciiliik
etmektedir. Bu tarzlara 6rnek olan kisiler, televizyon basta olmak {izere popiiler

miizik ve film yildizlar1 arasindan tercih edilmektedir

Moda sektoriinde bu hizli akis siireci bir¢ok yonde hareket ettiginden dolayi,
moda kabuliine yonelik sunulan her bir teoride gegerliligini korumaktadir. Bu
cesitli teoriler detayli bir arastirma siirecinden gecilerek, hedef piyasa igin en
uygun olant belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Siirekli degisen moday1 takip
edebilmek kosuluyla teoriler arasindaki veya sosyal, ekonomik ve politik
gelismelere dayali teorileri harmanlayarak kullanmak gerekmektedir (Kartal,

2014:32-33).

3.7 Diinyadaki Pahal ve Liiks Moda Markalari

Moda, vylzyillardir kisilerin statiilerini gosterme, kendilerini ifade etme
noktasinda 6nemli bir ara¢ olmustur. Insanlarin bu tiir davranislarimin farkinda
olan sirketler de yarattiklart moda markalar1 ile bu kitlelerin begenisinde ve

tercihinde kalabilmek icin birbirleriyle yaris i¢indedirler.

Aksoy’a (2017) gore liikksiin dinamigi, liiks olarak konumlandirilan markalarin
insanlar {izerinde arzu ve istek uyandirmasi bunlara ulasabilenlerin sayisinin
cok az oldugu seklinde agiklama yapmaktadir. Tim toplumun bildigi ancak
kisitlt bir kitle tarafindan satin alinan markalarii lilks markalar olaran
tanimlanabilmektedir. Liikks marka denilince akla kaliteli, giizel ve sinirli sayida
iiriin yapan sirketler gelmektedir. Bunlarin yani sira, bu liikks markalar1 herkesin
taniyabilecegi kadar reklamla duyurabilmek ancak az sayida insana satigini

gerceklestirmek seklinde yorumlayabiliriz.
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Liiks marka demek kaliteli, gilizel ve az sayida {irlin yapmak; bunlar1 herkesin

taniyacagl kadar reklamla duyurmak ama az sayida insana satmaktir.

Liikks yasamla endeksli olan moda markalarinin diinya c¢apinda taninmis en
pahali ve degerli markalaridan bazilar istikrarli bir sekilde listede kalmaya
devam edebilmektedir. Marie Claris Dergisi’nde yer alan Interbrand’in yaptigi
arastirmalara gore;2019 yilinda, bir 6nceki yila oranla liiks sektoriiniin marka
degerinde de % 42 ‘lik bir artis s6z konusudur (Giindogdu: 2019). Genellikle

pahal1 ve liiks olarak nitelendirilen markalardan bazilar1 asagidaki gibidir:

3.7.1 Louis Vuitton

2005 yilindan bu yana en iyi 20 sirket arasinda yer almaya devam etmektedir.
Markanin su anki degeri de 32 milyar dolar civarindadir. Bu da, onu en degerli

liiks ve perakende marka 6zelligine sahip kiliyor.

Yalnizca on alti yasindayken, Louis Vuitton sadece kendi hayatini degil,
ogullarinin ve gelecek nesillerinin hayatlarint da degistirecek bir kararla
ilerlemistir. Bir bagaj ustasi olma yoniinde ilerlemekteydi. Hem bir aile konutu
hem de sirketin besigi Asnicres sitesi, 1859'dan beri Vuitton ailesinin kisisel ve

ticari basarisinin sembolii haline gelmistir.

Louis Vuitton'un erken basarisi, operasyonlarint genisletmesi gerektigi anlamina
gelmekteydi. Bu, 1859 yilinda atdlyesinin Asnicres'te agilmasina yol agmistir.
Paris merkezinin hemen kuzeydogusunda yer alan atdlye 20 c¢alisanla caligmaya
baglamistir. 1900'da da yaklagtk 100 kisi vardi ve 1914'te 225 kisi
bulunmaktaydi. Orijinal atdlye, Vuitton aile konutunun eklenmesi de dahil
olmak iizere yillar boyunca genisletilmeye devam etmistir. Aile evi korunmus
ve O0zel bir miizenin pargasi olmasina ragmen, Asnicres atolyesinde 170 usta,
diinyanin dort bir yanindaki miisteriler icin deri esyalar ve oOzel siparisler
tasarlayip yaratmaktadir.1886'da baba ve ogul Georges, iki yay tokali tek bir
Kilit sistemini benimsedi. Birkag yillik gelisimden sonra, GeorgeVuitton bu
devrimci sistemi patentledi ve cok etkili oldu. Seyahat sandiklarini gergek
hazine sandiklarina doniistiiren ustaca bir kapanis sistemi ile bagaj kilitlerinde

devrim yapmistir (Louis Vuitton, History ‘t.y’).
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3.7.2 Gucci

Gucci, sadece gecen yil %23 biiylime kaydetmistir. Gucci 06zelinde
degerlendirme yapacak olursak; yeni nesil tiiketiciye ulasmak, yapilan agrasif
sosyal medya kampanyalari ve koleksiyonlari ile Alessandro Michele, Gucci ad1
etrafinda canli, kendine referans bir diinya insa etmeyi basarmistir. Is tarafinda
da Gucci’'nin CEO’su  Marco Bizzarri, pazarlamayr gencglere dogru

yoneltmistir(Glindogdu 2019).

1881 senesinde dogan ayni zamanda bir zaanatkarin oglu olan Guccio Gucci,
House of Gucci markasint 1906 senesinde Floransa’da bir saraciye magazasi
seklinde kurmustur. Guccio Gucci’nin ilk yetenegi, daha c¢ok deri friinler
tizerindeki zanaatkarlig1 lizerine olmustur. 1920’lerde biniciler i¢in deri ¢antalar
satmaya baslamis, biniciler atli arabalardan atsiz arabalara gectikce, liks
valizlerin satis1 ile devam edilmistir. 1938 senesinde Guccio Gucci, ilk
magazasini Roma sehrinde, Via Condotti’de a¢gmistir. 1947 senesinde Gucci
ikonu olarak, bambu sapli deri ¢anta kabul goriilmiistiir. 1950’lerde ise kirmizi
cizgili ve oriimcek agli bir marka tanittmi yapilmistir. Deri ¢anta ve mokasen
gibi bu desen de amblem olarak kabul edilmistir. Guccio Gucci klasiklegen
tirlinlerinin birgogunu 1950’lerin baslarinda tasarlamis; valiz, ayakkabi ve
kravat gibi drtinler ile birlikte bambu kulpa uyumlu en bilinen el ¢antalar1 buna
ornek olmustur. 1953 senesinde olimi iizerine, ailesi; Palm Beach, Beverly
Hills, Paris, Tokyo ve Londra’da magazalar agmistir. Boylelikle marka basarisi
ile apayr1 bir boyut atlamay1 basarmistir. 1960’larda ise Gucci imparatorlugu
kendisini daha fazla gostermeye baslamistir. Grace Kelly, Audrey Hepburn ve
Peter Sellers gibi Hollywood yildizlari, Gucci ismini “’s1k’’ sozciigli ile ayni
anlamda kabul etmistir. Daha sonralar1 ’Jackie O’ adli bilinen Gucci omuz
cantas1 ile fotografi c¢ekilen Jackie Kennedy de markanin basarisina katki
saglayan yildizlardan biri olmustur. Sirket “°GG’’ logosu ile kendini

yenilemistir (Uzkesici, 2019).

Business Week gazetesi 2006 senesinin en ¢ok satis yapan ikinci moda markasi
olarak Gucci’yi gostermistir. Bugiin de diinyanin en ¢ok satis yapan Italyan
markasi olarak yerini korumaktadir. Gucci bugiin, Fransiz Pinault - Printemps —
Redoute adinda kurulan sirketler grubunun himayesi altinda yer almaktadir.

Diinyada yaklasik 425 magazasi olmakla beraber, tasarimlarini Franchise ve elit

78



magazalar igerisinde de satmaya devam etmektedir. Marka vizyonu genislemesi
sonrasinda, Safilo Group ile anlasarak, gozliik satisi icin de lisans alimi
gergeklesmistir. 1994 yilinda birbirine gecen Gucci logosunun yer aldigi giines
gozliiklerinin {Uretimi yapilmistir. Gucci’nin bilinen miisterileri adina agtigi

magazalarda yerini almistir (Uzkesici 2019).

3.7.3 Dior

Christian Dior, 21 Ocak 1905'de Fransa'nin kuzeyinde bir sahil kasabasi olan
Granville'de dogmustur. Ikinci Diinya Savasi sonrasikreasyonlar1 popiiler olmus
ve mirast moda endiistrisini etkilemis bir Fransiz moda tasarimcistydi. Efsanevi
moda tasarimcilarindan biri olan Christian Dior, savas siirecindeki kisitlamalar
karsisinda ucan tasarimlariyla Paris moda sahnesinde patlamis ve kadin
modasina olan yaklasimiyla da oldukc¢a dikkat ¢ekmistir. Hem tasarimlarinin
hem de is uygulamalarinin yenilikleriyle ilerleyen Dior basarili sonuglar elde
ederek diinyadaki en basarili moda tasarimcilarindan biri olmustur. Tasarimlari
film yildizlar1 ve kraliyet aileleri tarafindan giyilmistir. Ikinci Diinya savasi
donemlerinde Dior, Fransa’nin giineyinde subay olarak gorev yapmaya
baslamistir. 1940 yilinda Fransa’nin Almanya’ya teslim olmasinin ardindan
Dior Paris’e geri donmiis, modact Lucien Lelong ile calismaya baglamistir.
Savagin geri kalan yillar1 boyunca hem Nazileri hem de Fransiz igbirlik¢ilerinin
kadinlarin1  giydirebilecek 06zel tasarimlar gergeklestirmistir (Biography,

Fashion: 2020).

3.7.4 Burberry

Marka 21 yasindaki Thomas Burberry tarafindan kurulmustur. Thomas
Burberry, nefes alabilen, hava kosullarina dayanikli kumas olan gabardin'i icat
etmistir. Gabardin Burberry patentlidir. Burberry 30 Haymarket'teki ilk
magazasii ilk Londra magazasina tasimistir. Ingiliz Explorer Sir Ernest
Shackleton Burberry giymistir. Birinci Diinya Savasi sirasinda Burberry Silahli
Kuvvetlere kiyafet ve ekipman saglamistir. Ordu icin tasarlanan Burberry
trenckotunun her ayrilmaz detay1 bir amaca hizmet etmek i¢in tanitilmistir. 1920
yilinda Burberry ilk kez halka acik bir sirker haline gelmistir. 1940 yilinda
Ikinci Diinya Savasi sirasinda, Burberry Ingiliz Ordusuna trencgkot dahil bir dizi

askeri kiyafet ve aksesuar saglamistir. Burberry ayrica Kraliyet Hava
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Kuvvetleri, Kraliyet Donanmasi, Kraliyet Oncii Kolordu ve Subay Harbiyeli
Egitim Birimi dahil olmak iizere Ingiliz Silahli Kuvvetlerinin diger boliimlerine
de giyilmek iizere 6zel tasarimlar gergeklestirmistir.2008 yillar1 sonrasinda da
merkezi Dubai'd bulunan Burberry Middle East't kurmak iizere ortak girisimlere
gecmistir. 2010 yillar1 aralipinda Etik Ticaret Girisimi'ne katilan ilk liiks marka
olmustur. Daha sonralar1 Burberry.com acilmis, 44 civari iilkede, 11 farkli dilde
kullanilabilir ~sPad, iphone ve diger mobil cihazlar i¢in optimize

edilmistir(Burberryyplc.com, ‘t.y.”).

3.7.5 Giorgio Armani

Italyan hazir giyim tasarimimin en yetkili isimlerinden Giorgio Armani, 1934
yilinda italya'nin Piacenza kentinde dogdu. 1957'de Piacenza Universitesi tip
fakiiltesinden ayrilmak i¢in modaya ilgi duymaya basladi. Milano'daki La
Rinascete zinciri igin bir alict. 1964 yilinda Armani, Italyan erkek giyim
tireticisi Hitman'in sahibi Nino Cerruti ile tanisti. Armani'nin malzemelerle nasil
calistigim1 gormek i¢in kisa bir siire sonra Cerruti, sirketin giyim yaklasimini
tamamen yeniden yapilandirmasini istedi. Armani, Cerruti ile alt1 y1l boyunca
calisarak, seri olarak ¢ogaltilabilecek basitlestirilmis bir erkek giyim sekli
gelistirdi.

1976’da iiretim tasariminda yillarin deneyiminin {rlinii olan erkekler igin
yapilandirilmamis ceketler sunuldugunda, is¢ilik maliyetleri disiriilerek
tasarimlar yapilmistir. Ancak Armani, onlar1 tanitirken, erkek giyiminde iigiincii
bir yol agti, Ingiliz terziliginin geleneksel yaklagimmna ve Italyan hazir
giyimiyle ilgili beklentilere bir alternatif olarak, resmi giyim ile gevsek, esnek
spor giyim arasinda yenilik¢i bir sentez gergeklestirdi. Bir kazak olarak giyilen
blazer icadi ile Armani, erkeklere kati profesyonel bdliimleri reddeden ve
kendilerini geng, ¢ekici ve belirsiz kadinst olarak sunmalarini saglayan yeni bir
kimlik sundu. Radikal olarak yapilandirilmamis giysileri icin birkag¢ Italyan
gazetesi tarafindan "ilk postmodern tasarimci" olarak anilan Armani, erkek
giyimini basitgce yumusatmis ve kadin giyimini daha 6zlii ve modern hale

getirerek, degisen sosyal rolleri "Armani goriinimi" ne doniistiirdii (Fiorentini,

‘t.y.).
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3.7.6 Versace

Giovanni Maria "Gianni" Versace 1946 yilinda italya Reggio Calabria'da
dogmustur. Moda kariyerine ilk olarak annesinin yaninda dikis isinde ¢iraklik
egitimi alarak baslamistir.Yan1 sira Callaghan ve Complice'de tasarima devam

etmistir.

Versace aninda bir hit olmus ve ¢ok sayida 6diil kazanmaya baslamistir. Filmler
ve tiyatro i¢in de kiyafet tasarimlar1 yapmislardir. 80'lerin sonunda biiyiik lige
yikselislerini gosteren Haute Couture olarak da kabul edilmistir. Artik Avrupa
capinda genisleyen ev egyalari, iiriin gruplari, ev aksesuarlar gibi alanlarda da

irlin yelpazesini genisleterek moda sektoriine damgasini vurmay1 basarmistir.

Gianni, miizik endiistrisine gii¢lii bir sekilde bagliydi ve Michael Jackson, Cher,
Sting ve Elton John'un gibi bir¢ok {iinlii isimlerin tasarimlarin1 yapmistir.Moda
ve miizigi birbirine baglamak bir ilkti ve Versace onlar i¢in kiyafetler yaratarak
adin1 duyurmayi basarmistir.Bu miizisyenler zamanlarinin simgeleri olarak
bilinmekteydi ve Versace giyiyorlardi.Markaya olan ilgi niikleer gii¢ kazand1 ve
hayranlar bu kisilere nereden giyindiklerini soruyorlardi.Basarilarinin

zirvesinde, kurucular1 Gianni 6ldiiriildiigii i¢in trajedi sirkette kaos yaratmistir.

Gianni'ninélimunden sonra Donatella yaratict yonetmen olmus ve kardesi
Santo’da CEO olmustur. Bu basarili iki isim markanin prestijini korumakla
beraber tasarimlara devam etmis ve diinyanin en iyi lilks markalarindan olan

Versace’ye kitleler biiylik ilgi gostermigstir (Findley, 2019).

3.7.7 Diesel

1978 yilinda kurulmustur. Bugiin Blue Jean’ler, spor, giyim ve aksesuarlar
tireten uluslar arasi yenilik¢i ve yaratict bir tasarim sirketi olarak bilinmektedir.
Renzo Russo sirketi kurdugunda, risk alabilen ve onde gidebilen bir kurulus
olmasini istemis ve kendisine alaninda bir nig bulmustur. Yetenekli ve yaratici
insanlar1 toplayip, kendisi gibi moda endiistrisinde sik¢a goriilen trendleri takip
etmeyi reddden yenilik¢ilerden olusmaktadir. Renzo’nun asil amaci pazarda
bulunanlardan daha yaratici ve dinamik bir giyim ¢izgisini ortaya cikarmak
olmustur. Diesel, kendi bireyselliklerini, giydikleriyle de ifade eden insanlar
igin giysiler tasarlayip iiretmeye baslamistir. Diesel’in tasarim takimi, tarz

diktatorlerini ve tuketici tahminlerini dinlemeyip, kendi zevklerinin onlari
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yonlendirmesine izin vermistir. Bu sebeple Diesel, kumas, tarz, iiretim
yontemleri ve kalite gelistiren bir lider olmayi basarmistir (IAF Modada
Markalagsma Konferansi, 2003:9).

3.7.8 Prada

1913 yilinda sirket, Italya’nin Milano kentinde Mario Prada ve kardesi Martino
tarafindan bir deri magazasi olarak Fratelli Prada tarafindan kurulmustur. ilk
etapta sirket deri {irlinleri satmis sonralar1 ise sandik ve el ¢antalari ithal

etmistir.

Aile {yelerinden Mario Prada kadinlarin is dilinyasinda rol almasin
onaylamamis bu nedenden otiirli kadin aile bireylerinin sirketine girmesini
engellemistir. Mario’nun oglu ise bu diisiinceye karsi ¢ikmistir.Daha sonralari
Prada’y1 yOneten ve yaklasik 20 yil boyunca marka i¢in kizi Luisa Prada
calisgmistir.1978 yilinda ise sirketi Miuccia devralmistir.Bu sure zarfinda

satiglarda epey artis gergeklesmistir.

Prada ilk sirt cantasi ve tote setini 1979 yilinda piyasaya siirmistiir.
Biiyiikbabasinin vapur govdeleri i¢in 6rtli olarak kullandig1 sert bir askeri spec
siyah naylondan yapilmistir. Ilk basari, reklam ve yiiksek fiyatlarin eksikligi
nedeniyle satis yapmak zor oldugu i¢in anlik degil genel hatlariyla ticari boyutta
bir hit olmay1 basarmistir. Daha sonra, Miuccia ve Bertelli, diinya ¢apinda liiks
magazalarda ve butiklerde cantalar i¢in toptan satiglar yapmaya basladi. 1983
yilinda Prada, Milano'nun aligveris merkezinde Galleria Vittorio Emanuele'nin
merkezinde, 1870'den 1960'lara kadar orijinal dikkana benzeyen Felice Bellini
tarafindan isletilen Onceki tarihi “Londra Evi” adli yerdesik ve modern bir
kontrastlaolusturulmus ikinci bir butik agmistir. Ayni1 yi1l Prada evi, Floransa,
Paris, Madrid ve New York City gibi 6nemli iilkelerde subelerini agarak Avrupa
kitasin da genislemeye basladigi goriilmiistiir.1984 yillar1 aralifindatiriin
yelpazesini  genisleterek bir ayakkabi hattin1  da piyasaya siirmeyi
basarmistir.1985 yilinda Miuccia’da, klasik Prada el cantasini piyasaya
stirmiistiir. Uriin, pratik ve saglam olmasina ragmen, zarif ¢izgileri ve isciligi
sayesinde Prada imzas1 haline gelen liiks bir marka havasini topluma yaymistir

(Companies history, “‘t.y’’).
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3.7.9 Dolce Gabbana:

Dolce&Gabbana italyan moda kurulusu olup belirgin bir sekilde Giiney Italya
hissiyat1 vererek gosterisli, ¢ekici, seksi kadin kiyafetleri ile viicut sekli harika
olarak tanimlanmis erkek kiyafetleri olarak bilinmektedir. Babasi terzi isg¢isi
olan Domenico Dolce giyim sirketi bulunan Sicilya dogumlu kurucularindandir.
Moda sektoriine aile sirketlerine yardim etmek amaciyla baslayip ardindan
Milano’da tasarim yapabilmek i¢in bir stiidyosunda calismaya baslamistir.
Stefano Gabbana ise Milano dogumlu olup, grafik tasarim okumak icin giizel
sanatlar akademisinde okumustur. Lakin sonralarinda moda tasarimina
gecmistir. Bu ikili ayn1 tasarim girketinde ¢alisip 1982 senesinde tanigsmislardir.
Guclerini on sekiz ay sonrasinda birlestirme karar1 alip, bu markay1
olusturmuslardir. Ilk koleksiyonlarinin lansmanin ardindan Vameradella Moda
adl1 Milano’nun moda kurulusu bu ikiliyi iimit vaat eden yetenek olarak goriip,
koleksiyonlarin1 sergileyebilmeleri i¢in Milano Moda Haftasina davet
etmislerdir. Ustiin kaliteli dikisleri ve tasarim detaylar1 onlara basarilarim
getirmistir. Zit renk kumaslar1 karistirmada yeteneklerini gostermislerdir.
Koleksiyonlarinda gelenekleri ve kisitlamalar1 6nemsemeden c¢aligmalarini
devam ettirmislerdir. Kiirklerden beyaz koyli bluzlarin iizerine giyilen ¢izgili
elbiselerden diisiik kesimli elbiselere kadar 6zenli kiyafetler tasarlamislardir. Bu
markanin kadin kiyafetleri duyulara hitap etmekte olup seksidir. Diger
tasarimcilarin aksine zayif viicutlu mankenler i¢in degil de ‘’gercek’ kadin
olarak isimlendirilen gdgiisleri ve kalgalart olan kadinlar icin kiyafetlerini
tasarlamaktadirlar. Erkek giysileri de kadin koleksiyonlar1 ile ayni seksi
etmenleri tasimaktadir. Kadinlara erkek takimlari giydirildigi gibi c¢izgili
takimlar1 canli renklerde agik¢a kadinsi tasarimlar ve geleneksel erkeksi beyaz

gomlekleri birlestirirler.

Dolce&Gabbana moda devlerinden biiylik alaka gormesine ragmen islerini
kendi kendine yoneten nadir moda markalarindandir. Gen¢ D&G ¢izgisi, sadece
“&” etiketli bluejeanler ve pahali ana ¢izgilerinin yani sira, daha uygun fiyath
White Label koleksiyonu tiretirler.( IAF Modada Markalagsma Konferansi, 2003:
8).
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3.7.10 CocoChanel

Giyimde devrim yaratan baslica markalardan biri de GabrielleCocoChanel
olmustur. 1912 yillarinda Fransa’da yetismistir. Giyim sektoriinde devrim
yaratmig en Onemli tasarimcidir. Yasadigi siire¢ igerisinde donemine karsi
fikirleri ve farkli bakis agilarini uygulamakta cesurca davranmistir. Giyimde
sira dig1 buluslar yapmis ve giinlimiiz kadinin1 yaratmigtir. GabrielleCoco daha
cok sadeligi 6n plana ¢ikarmak istemistir. Fazla stsliiliigii ve abartiya karsi
¢ikmistir. Bu nedenle tasarimlarini daha basit ve sade dokunuslarla
olusturmustur. Sapka tasarimlar1 da daha minimaldir. Korselerin kadin1 rahatsiz
ettigini savunan Coco, giyilen kiyafetin rahatliginin 6n planda olmasim
vurgulayarak korsesiz daha sade ve klasik modeller tasarlamistir. Bu giysiler
bugiin bile kadinlar tarafindan giyilmektedir. O doénemde kadinlarin pantolon
giyilmesi disiiniilemezken Coco kadinlarda pantolon giyimini baglatan kisi
olmustur. DOnemin yasam bi¢imini goz Oniinde bulundurursak kadinlarin
pantolon giymesi ¢ok sasirtict bir olay olarak karsilanmistir. Ciinkii o
donemlerde kadinlar daha ¢ok elbise etek tarzinda modeller giyinirken

Coco’nun bu girisimi ile biiyiikk bir degisim siireci baslamistir (Mehrali,

2015:25-26).
&

v

%
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Sekil 3.3: CocoChanel

Kaynak:(Mehrali, 2015: 26)
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Yukaridaki resimde Mehrali’ye (2015:25-26) gore; Chanel’in tasarimi olan
siyah elbise c¢agimizda hala kullanilan bir modeldir. Sadeligin ve sikligin
sembolii haline gelmistir. Coco’nun tasarimlar1 essiz olup daha O6ncesinde hig
gorilmedigi kadar basit ve sade detaylar on plandadir. Vizyonu daha cok
modern ve kendi ayaklar1 iizerinde durabilen giiclii bir kadin semboli 6n
plandadir. Coco daha ¢ok sadelikten yana giderken aksesuarini tas kolyeler ile

siisleyerek daha sik ve modern kadini yaratmay1 basarmistir.

Sanayi Devrimi ve Fransiz ihtilali kadinlarin is hayatina girmelerine biiyiik
oranda etkiler yaratmistir. Bir¢ok basarili kadin is hayat1 Ozgiirligiine
atilamazken bu biiylik devrim sonucunda kendi gii¢lerini is hayatina tagimistir.
Kadinlar da artik toplumda kendilerini 6zgilirce ifade ederek is sahibi
olmuslardir. CocoChanel kadinlig1 temsil eden ve bu baglamda bir¢ok kadina, is
hayatinda ortaya ¢ikarmis oldugu basarisiyla 6rnek olmustur. Sanayi Devrimi
sonrasi robotlastirilan formlar zamanla kaybolmaya baslamistir. Modanin hizla
degisim yonii zamanla yeni sekillere yerini birakmistir. CocoChanel parfiim,
canta gibi drinlere modeller iireterek kendi tasarimlarini ve markasini
olusturarak moda diinyasina damgasint vurmustur. O donemlerde kadinlarin
kisa etekler ve ceket kombinlerinin giyilecegi diisiiniilemezken Coco bu algiy1
yikmistir. Inci  kolyeler ile detaylandirilmis pargalar bu gin bile
begenilmektedir. Cocovazgecilmeyen moday1 yaratmis diyebiliriz. Gliniimiiz de
Chanel elbisesi olarak taninan bu elbiseler hemen hemen her kadinin ilgi

odagidir (Mehrali, 2015:26-27).

3.7.11 Balenciaga

Balenciaga'nin kurucusu Cristobal Balenciaga, gii¢lii karakterli kadinlarin
tasarimlarini giymesini istemistir. Balenciaga kendisini daha ¢ok miisterilerine
adamistir. Bu marka, trendleri takip etmek yerine yeni trendler olusturarak

belirlenmekle taninmigtir.

Cristobal, bebek kiyafetleri tunik ve belsiz ¢uval elbisesine dnculik ederken,
daha sonra Nicolas Ghesquiére ile 2001 yilinda Lariat el cantasi iiretmeye

baslamistir.

Balenciaga, Cristobal Balenciaga'nin 1918'de Madrid ve Barselona'daki subeleri

de kapsayacak sekilde genisleyen ilk butigilspanya'nin San Sebastian sehrinde
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agilmistir. Ispanyol I¢ Savasi’nin oldugu siireglerde butiklerin kapanmaya
zorlanmasiyla da Balenciaga butigi Paris'e tasimistir. Buradaki basarisi, bir
savas doneminde Avrupa'ylr dolasan miisterilerin tasarimlarint gormek igin
guvenliklerini riske atmakla beraber baslamistir. Ancak savas sonrasinda

yaraticilig istedigi boyuta ulagamamisdir.

Daha sonraki yillarda, kadin beline olan ilgisi ve onu tamamlamak i¢in
kullandig1 farkli gériintimler biiyiik ilgi gérmeye basladi ve “moda diinyasina
yapmis oldugu tasarimlarla Onemli Olglitte katkilar sundugu kabul
edilmistir.Balenciaga kadinlar i¢in yeni bir siluet olusturmustur. Son derece
basarili bir kariyerden sonra Cristobal Balenciaga’nin 6liimiiyle moda evi

kapanmaistir.

1992 yilinda Balenciaga'nin seckin, yliksek moda statiisiine kavusturulmasi
Hollandali tasarimci Josephus Thimister baslamistir ancak, bu tasarimcilarin

higbiri Cristobal Balenciagayla ayni basariy1 elde edememistir.

Vetements kurucusu Demna Gvasalia ile degistirilmesinin ardindan marka yeni
bir basar1 elde etmistir.Bircok toplumda insanlar, hipebeasts nihai adh
ayakkabiya akin etmislerdir. Demna, FW17 kampanyas1 i¢cin Bernie Sanders'in
kampanya materyallerine dayanan bir dizi tasarima Onciilik etmistir. Bu
Balenciaga'nin hem kalite acisindan hem de ilgi diizeyi bakimindan bilinen bir

liiks marka olma konumunu saglamlastirmistir (Balenciaga History, ’t.y’’).

3.8 Modanin Gelismesinde ve Yayginlasmasinda Kitle Tletisim Araclarmin Rolii

Modanin gelisme silirecinde kitle iletisim araclarinin rolii oldukg¢a fazladir.
Giiniimiizde bunlarin en Onemlileri arasinda reklamlar ve sosyal medya

platformlarinin yer aldigini sdyleyebiliriz. Biraz daha derinine inecek olursak;

Gokliuberk’e (‘t.y.’aktaran Nadasbas, 2014: 383-384) g0re; Prodiksyonun
cogalmasi ve siirdiirebilirligin olusturulmasi adina, tiiketim, girisimciler ve
pazarlamacilar tarafindan bu siirecin kaginilmaz bir gereklilik oldugu
saptanmistir. Bu baglamda 20. yiizyilin baslarindan itibaren reklamcilik
iiretenprodiiksiyonlarin, pazar payinda ve tiiketimin yayginlagmasinda ivme
kazandiran sektdr oldugu belirtilmektedir. Ancak reklamcilik alaninda

uzmanlagmalar goriilmeden dnce de moda reklamlarinin goriildiigiinii séylemek
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miimkiin olabilmektedir. Giyim veya kiyafet modellerinin, uzun siireli muhafaza
edilmesi yani sira fiyat acisindan daha uygun olmasi ve daha ¢ok kitleye daha
hizl1 sekilde ulagsabilmesi adina reklam araglar1 (dergi, afis, vb.) her zaman daha
siklikla tercih edilenler arasinda yer almistir. Sonug itibariyle, bu etkenler
glinimiizde moda basimninin ve moda fotografciliginin olusmasinda ve

gelismesinde dnemli 6l¢iide rol oynamistir.

Kitle iletisim araglarindan olan sosyal medyanin teknolojiyr hizli ve ¢ogu
kimseler tarafindan kullanilmasina alan olusturmas: bir tarafa, Kkisilerde
farkindalik olusturma ve degisen yeni moda trendlerini takip etme isteginin
edimsellesebildigi bir platformda sunmaktadir. Bilhassa mevcut sosyal
medyanin oldukc¢a etkin kullanimindan dolayr bireyler, moda kapsaminda her
tlirlii yenilige erisebilir hale gelmis ve modanin yakindan takipg¢isi olmuslardir.
Sosyal medyayla beraber ortaya ¢ikan bu takipgiler ayni zamanda modanin
onderligi roliinli de listlenmektedir. Sonug itibariyle, sosyal medyayla beraber
moda igerikleri kitleye daha kolay ulastirilabilmis yani sira miisterilere
rahatlikla ulasimi saglanarak, kullaniminin tercih edilmesinde de 6nemli bir rol

oynadigin1 sdyleyebiliriz.

Bu baglamda, Facebook, Instagram, Twitter gibi farkli sosyal medya
platformlari etkili bir ara¢ konumunda yer almaktadir. Bu uygulamalar1 kullanan
kitleler takip etmis olduklar1 kisiler sayesinde modaya yonelim
gosterebilmektedir. Bir diger ag¢idan da markalarin olusturduklart yeni
trlinlerini tanitmak amacli sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde
kullandiklarini1 ve tercih ettiklerini sdylemem miimkiin olabilecektir. Bu ag¢idan,
moda kavramini tahmin etmede ve gergeklestirilen yeni egilimler dogrultusunda
kitlelere ulastirmada sosyal medya, markaya oldukca kolaylik saglamaktadir. Bu
baglamda sosyal medya kullanimi, markalarin hizli bir sekilde yenilikleri hedef
Kitlelerine ulastirabilmelerinde ve daha genis hedef kitleye yayilmalarinda etkin
bir platform &zelligini tasimaktadir (Bat, 2008: 13-31’den aktaran Ozmen, 2018:
135).

Moda sisteminin dagiliminda en ¢ok bilindik iki ara¢ mevcuttur. Birinci arag;
Londra, Milano, New York ve Paris'de duzenlenmekte olan mevsimsel
defilelerde yer alan, kendilerini insanlar tarafindan begenilen belirleyiciler

olarak tanimlayan ve ¢evrelerini saran bireysellik kiiltiiriin yan1 sora ¢ogunlugu

87



ele alan bilingli kisiler olan tasarimcilar1 kapsamaktadir. ikinci ara¢ ise Moda
dergileri, moda gazete editorleri, pazarlamacilar ve reklamcilardan
olusmaktadir. Ikinci tarafta yer alan modanin yayilmasinda en etkili rolii
oynayan araglardan bir taneside medyadir. Kitle iletisim araglarinin gelismesi ve
yaygin olaral kullanilmaya baslanmasi ayni zamanda modanin evrensel bir
kiyafet bicimine doniismesinde de etkili olmustur. Ozelikle televizyon
programlarindaki yabanci filmler, diziler Avrupa ve Amerika iilkelerinin yasam
tarzlarinin kiyafet anlayisinin batili olmayan Ulkelerce bilinmesi ve o ulkelere
tasinmasinda onemli rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglarindan en bilindik
olarak karsimiza ¢ikan televizyonun modaya vermis oldugu etkinin siiphesiz
daha ¢ok oldugu diisiiniilmektedir. Estetik agisindan ortaya koyulmakta olan
moda drdnlerinin bu mecralarda ilerlemesi ise hala devam etmektedir.
(Kawamura, 2016: 120).

Medyanin, moda agisindan her zaman belirleyici bir unsur nitelikte oldugunu
soyleyebiliriz. Son yillarda bloglarin etkisinin olduk¢a fazla goriilmeye
baslanilmasinin en biiyiik nedeni teknolojinin hizlica gelismesi ve insanlarin bu
platformlarda ¢ok fazla zaman gecirmesinden kaynakli oldugunu belirtebiliriz.
Bloglar araciligi ile sosyal platformlarda paylasimlar gerceklestirilmektedir.
Uriinleri sunan kisilerin deneyimleri sonucu, alis veris yapacak tiiketicilerin
tutum ve davranis degisikligi yaratilmasina 6nemli 6lc¢iide katki saglamaktadir.
Boylelikle tiketiciler hem markaya dair bilgi sahibi oluphem de drtne

kolaylikla ulasabileceklerini sdyleyebiliriz.

Turanci’ya (2016, 456) gore; hem yurtici hem de yurtdisi alanlarda fazlasiyla
moda ve yasam stili bloglarinin mevcut oldugu goéze carpmaktadir. Bunlarin
tiiketici lizerindeki etkisinin de oldukc¢a yliksek oldugunu sdyleyebiliriz. Hizmet
ve Urilinlere iligkin, goriis ve tavsiyelerin One siiriildiigii bloglar, tiiketici ve
marka arasinda koprii islevi gormektedir. Blogger’lar ise; markalar agisindan

kanaat rolu gorevini tstlenmektedir.

Instagram uygulamasi artik basli basina kendi iistiinliiglinii ortaya koymaktadir.
Bu durum moda kavraminin yayilmasinida da dnemli derecede etkilemektedir.
Ornek bir hesap incelemesi iizerinden yola ¢ikacak olursak 'kimneredengiymis'
isimli instagram hesabini ele alabiliriz. Sayfanin var olma amaci satis odakl

olmamakla birlikte daha ¢ok igbirlikleri, Oneriler, reklam odakli oldugu
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goriilebilmektedir. Sayfa icerik paylasimlarinda ise daha ¢ok popiiler, taninmis,
iinli ve fenomen olmus Kkisilerin iizerlerine giymekte olduklar1 giysi
markalarinin detaylarin1 ele alan igeriklerden yapilarak hazirlanmaktadir.
Burada 6nemli olan ve dikkat ¢eken bir detayda, o hafta populer olan tnliler
tarafindan paylasimi yapilmakta olan veya ekranda goriinen herhangi bir kiyafet
zaman kaybeymeden bu hesapta icerik olarak hedef kitleye sunulabilmektedir.
Burada kisi, kimin hangi markay1 daha ¢ok giydigini ve tercih ettigini ¢ok kolay
bir bicimde Ogrenerek o markanin iriiniine rahatlikla ulasabilmektedir.
Instagram uygulamasmin modanin yayilmasini ve daha ulagilabilir bir diizeye
getirmek ile birlikte hem marka paylasimi hemde o markanin {riin fiyat
bilgilerinide takipg¢ilere sunmaktadir. Bu icerik paylagimlar1 sadece kadinlari
degil erkek iinliilerinde giymis oldugu kiyafetleri kapsayan paylasimlarda
yapilmaktadir (Oztiirk ve Ozbasg, 2018: 88).

Sekil 3.4:Kimneredengiymis Adli Sitenin Ornek Paylasimi
Kaynak:(Oztiirk ve Ozbas, 2018: 88).

Sekil 4’de vermis oldugumuz oOrnekten yola ¢ikarak, ¢ekimlerde yer alan bir
tinliiniin klibindeki giysesinin hangi markaya ait oldugu belirtilmistir. Buradaki
asil dnemli nokra, belirli mankenler ve tinlii kisiler esliginde marka tanitimlarini
ger¢eklestirmektedir. Kimneredengiymis adli sayfa da herkes tarafindan taninan
veya takip edilen kisilerin giymis olduklar: iiriinleri ve fiyat bilgilerini bizlere
aciklamaktadir. Bu baglamda tiim bu bilgilere ek olarak, modanin gelismesinde
ve yayginlagma siirecinde kitle iletisim araglarinin 6nemli dlgiitte rol oynadigini

soyleyebiliriz.
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4, KURESEL MODA MARKALARI YARATMADA MODA ILETiSiMININ
ROLU UZERINE BiR INCELEME

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Marka, bir iiriinii diger tiim iiriinlerden ayirmaya yarayan ad, sekil, sembol,
nitelik, kisilik ve benzeri bileskelerden olugsmaktadir. Moda markasi kavrami
gecmisten bu giine kadar birgok degisim silizgecinden gegerek giiniimiize kadar
ulagsmistir. Bu baglamda marka ve moda birbirleriyle ayr1 diisiinelemeyen iki

kavramdir.

Bu ¢alismada da moda diinyas1 c¢ergevesinde kiiresel markalagma siiregleri ele
alinmaktadir. Arastirmanin amaci, kiiresel marka olma yolundaki moda
markalariningloballesme siirecindeki adimlar1 ve bu adimlar1 atarken
ger¢ceklestirmis  olduklar1  iletisim  stratejilerini  tespit  etmektir. Bu

baglamdaglobal markalagma siirecinde moda iletisimininrolii incelenmektir.
Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda su sorulara cevap aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1:Moda markalar1 ve dergileri moda iletisimini ne denli

kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Markalarin global birer markaya doniisme siirecinde
moda iletisiminin kurumlara ne gibi etkisi olmustur ve markalarin bu asamada

yuriitmiis oldugu faaliyetler nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Global bir marka olabilme kriterleri ile goriisme yapilan
markalarin faaliyetleri birbirleriyle ne oranda benzerlikler ya da farkliliklar

gostermektedir?

4.2 Arastirmanin Evren, Orneklem ve Siirhliklar

Bu c¢alismanin evrenini moda diinyasinda faaliyet gosteren markalar
olusturmaktadir ancak tiim markalara ulasmak zaman ve biit¢e agisindan uygun

olmadig i¢in Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve global marka caligmalar1 yiiriiten
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Mavi Jeans, Ipek Yol, Koton, Tommy Hilfiger, Burberry, Lacoste, Versace,
Guess ve Oleg Cassinimarkalar1 ile irtibata ge¢ilmis ancak sadece Guess ve
Oleg Cassini’den olumlu geri doniisler alinmistir. Ayrica bu alanda yayin
faaliyeti slirdiren Mag, Marrie Claire, L’officiel ve Vogue dergileri ile de
yapilan goriigmelerden sadece L’officiel ve Voguegdriisme talebimize olumlu
cevap vermistir. Tiim bunlara ek olarak caligmada; global moda markalarindan
Versace, Gucci, Burberry, Lacoste, Guess, Oleg Cassini yani sira global olma
yolunda faaliyet gdsteren markalardan ise; Mavi Jeans, Ipek Yol, Koton gibi
markalarla gorlisme sonrasi karsilastirma yapmak amacglanmistir ancak Covid-
19 Pandemi nedeniyle c¢alismanin asil amaci gerceklestirilememistir.
Arastirmanin Ozellikle Covid-19 Pandemi siirecine denk gelmesi, sirketlerin
karmasik bir donem iginde olmasi1 goriismeleri engelleyen bir durum olarak
karsimiza c¢ikmistir. Bu nedenle bu c¢alisma kapsaminda ancak Guess, Oleg

Cassini, L’officiel ve Vogue ile goriismeler yapilabilmistir.

4.3 Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma, nitel bir calisma olan derinlemesine goriisme/miilakat yontemi
teknigi ile gergeklestirilmistir. Nitel goriisme, goriisme yapilan bir bireye
konuyla ilgili kapsamli ve detayli sorular sorarak o konuyla ilgili bilgileri
alabilmektir. Bu tarz goriisme teknigine ¢’derinlemesine goriisme/miilakat
yontemi denilebilmektedir. Bu cercevede sorulan tum sorular genel bir cember
igerisinde belirlenerek hazirlanmaktadir. Kisilerin vermis oldugu cevaplara gore
goriismeyi gergeklestiren kisi tarafindan yeni ve farkli sorular yoneltilerek
gorisme devam ettirilebilmektedir. Bu kisimda onemli olan, anahtar niteligi
tasiyan ve etkili rolde oynayan bireylere sorular yonelterek en etkili sekilde

bilgilerin toplanabilmesidir (Aziz, 2015: 86).

Bu calismanin katilimcilarla beraber ilk etapta yiiz yiize iletisimle yiiriitiilmesi
hedeflenmisti ancak igerisinde bulundugumuz ‘’Covid-19 Pandemi Sosyal
Izolasyonu’’ siireci nedeni ile gdriismeler dijital platformlardan E-Mail ya da

Whatsapp tlizerinden gerceklestirilmistir.

Bu arastirmada katilimcilara yoneltilen 18 sorunun, 14 tanesi Colak’in (2018)

“Kiiresel Markalasmada Devlet Yardimlarinin Onemi ve Turquality
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Uygulamasi1’’ baslikli tez ¢alismasinda bulunan ve Kapferer’in 6l¢eginden yola

cikilarak hazirlanan soru formundan yararlanilarak hazirlanmistir.

Global markalagsmanin olusum siireci noktasinda markalara ve dergilere toplam
18 soru sorulmustur. Goriismedeki sorular 2 gruba ayrilmistir. Bunun nedeni ise
moda markalar1 ve moda dergilerinin konumlandirma, hedef kitle, iletisim
bigimleri ve pazarlama stratejilerinin birbirinden farkli olmasidir. Goriismede
markalara 14 soru, medya dergilerine ise 7 soru yoneltilmistir ancak sadece 4
soruya yanit alinmistir. Derinlemesine goriisme / miilakat sorular1 Ek: 1

kisminda yer almaktadir.

4.4 Arastirma Bulgulan
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cizelge 4.1:Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ad-Soyad Cinsiyet Meslek Marka / Dergi

Timur Can Ersoy  Erkek Digital Content L’Officiel
Editor

Ece Ogiitogullar1  Kadin Fashion Editor Vogue

Nihan Benli Kadin Marketing Guess
Supervisor

Merve Giray Kadin Marketing Oleg Cassini
Director

Kiiresel Moda Markalarim1 Yaratmaya Yonelik Goriisme Bulgular:

“’Moda’’ defileler yolu ile ilk kez ortaya c¢ikisindan sonra, medyada ve
magazalarda yer alan tasarimci koleksiyonlarinda adi gecgen bir olgu olarak
nitelendirilmektedir. Sov diinyasinin biitiiniinde oldugu gibi artik popiiler
isimlerle ve onlarin popiiler 6zgiin cemiyetleriyle iliskilidir. Moda; yildizlar

belirler, basariya ulastirir ve soner. Moda yeni temalar ve duruslar ¢ergevesinde
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baskalar1 tarafindan karartilana veya hice sayilana kadar sergilenmektedir. Tim
bunlar biiyiik ve nefes kesici bir risk baglaminda ger¢eklesmektedir (Kawamura,
2005: 110). Bu baglamda moda markalarindan goriisme gergeklestirdigimiz
kisilere, kiiresel moda markasi olma asamasinda ve moda iletisiminin bu silirece
katkis1 1s181nda ele alinan bilgilerden yola ¢ikilarak katilimcilara toplamda 14

soru yoneltilmistir. Bu sorular ve yamitlar ise asagida yer almaktadir.

“’Markanin Dili ve iletisimi nasil olmalidir?’’ Sorusuna 2 marka katilimcisinin

vermis oldugu cevaplar asagida yer almaktadir.

“Bu her markaya gore degisir. Markanin ¢ikis nedeni, markanin paydaslari,
bulustugu hedef kitle, i¢ iletisimi ve kiimiilatif olarak 360 derece iletisim
hepsinin ayni amaca hizmet edecek kadar koordineli, devamli ve diizenli olmasi
gerekir. Markalar kendi 6z degerleri ve iirettikleri iiriinleri, pazarlarindaki
rakiplere karsi pozisyon olarak hedef kitleyeye anlatmak ile miikelleftir.
Dolayisiyla burada her marka i¢cin aym diizlemde kurallar gecerlidir diyemeyiz.
Fakat kendi markamiza baktigimda, kullandigimiz dil hedef kitlemiz olan gelin
adaylart ve geng¢ kadinlar 6zelinde kiurgulanmis bir iletisim yaklasimidir. En
son kampanyamizda ise gergin gelin adaylarina é6zel “Ask Sana Yeter” diyoruz.
Burada yine amacimiz hedef kitlemizi dogru insigtlar ile anlayarak onlara
onlarin dilinden yaklagsmak ve markamn algisint kuvvetlendirmek’ (Oleg

Cassini, Merve Giray, Marketing Director).

“Guess genis bir yelpazeye hitap eden moda markasidir. Kendini ulasilabilir
liiks segmentine konumlayan bir moda markasidir. Iletisim dili diger moda
markalariyla kiyasladigimizda tamamen farklihk gosterir. Zara'va ya da
Mango'ya baktigimiz zaman daha boyle bir Felt Fashion dedigimiz koleksiyon
c¢tkarmayan moda markalarinin iletisim dili digerlerinden daha farkli oluyor.
Dolayisiyla marka dili ve iletisimi hangi hedef kitleye seslendigimize ve bu
hedef kitlenin ihtiyaglarina, markanin mesajlarina gore tamamen bireysel

olarak karar verilmelidir’” (Guess, Nihan Benli, Pazarlama Director).

Marka iletisim etkinlikleri sayesinde tiiketicinin markay1 daha yakindan tanima
firsatt bulunmaktadir. Bununla birlikte etkili kurulan iletisim araciligiyla
tilketicilerin markaya kars1 tutumlarinda degisiklikler meydana gelebilmektedir

(Yener, 2019: 43).Her markanin kullandigi dil ve iletisim kendine ozgii
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olmaktadir. Bu nedenle markalarin tiiketicilerle kurmus olduklar1 iletisim
olduk¢a Onem tasimakta ve dikkatlice planlama yapilmasi gereken bir siireci
temsil etmektedir.Oleg Cassini markasi, 360 derece iletisim siireciyle
ilerleyerek c¢alismalarini yiiriitmektedir. Bunu yani sira iletisim faaliyetlerini
hedef kitlelerin ¢esitliligine gore belirlemektedir. Guess markasi1 ise hedef
kitlenin ihtiya¢ ve gereksinimlerine gore iletisim faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Ayrica moda markalarinin her hedef kitleye yonelik farkli bir iletisim stratejisi

bulunmaktadir.

“’Hedef kitle se¢imi ve degisiminin takibini nasil yapiyorsunuz?’’ Sorusuna ise

katilimcilarin yanitlar1 asagida yer almaktadir.

“’Hedef kitlemizin tercihlerini ve yonelimini oncelikle iirettigimiz tiriin ile zaten
belirliyoruz. Ancak hedef kitle yonelimini ve alisveris aliskanliklarini,
arastirma girketleriyle yilda 2 kez ¢alisarak, Social listening ve bigdata
yontemleriyle elde ediyoruz’’ (Oleg Cassini, Merve Giray, Marketing Director).

“Hedef kitle se¢ciminin degisimi ve takibi de yine ayni sekilde markaya ozel ve
marka dinamiklerine goére karar verilmesi gereken bir konudur. Dolayisiyla
bunun da genel gecer bir cevabi ashinda yoktur. Ilgilendigimiz markanin satin
alabilme kitlesi, potansiyel kitlesi hali hazirda satin alan kitlesi bunlarin her
biri i¢in ayri ayri birer hedefleme yapilarak bu kitlelerin tamami icin farkl
iletisim metodlar: benimsenebilir. Ornek verecek olursam Guess'in hedef
kitlesini biz 3'e aywriyoruz. Ilki Henny Tech dedigimiz marka mirast kabul
ettigimiz Guess 1981 yilinda kurulmus bir marka. 80'lerde en parlak donemini
yvasayan markalardan birtanesidir. Dolayisiyla 80'lerde markayt taniyan bilen o
donemde geng¢ olan ve bugiin artik 50'lerin ortalarinda seyreden bir kitle
mevcuttur. Bu kitle bizim Henny Techdedigimiz ve zaten markay1 taniyan, bilen,
seven ve alan kitledir. Bu birinci jenarasyon bizim ilgilendigimiz kisimdir.
Ikinci jenarasyon yeni jenarasyon dedigimiz bugiiniin geng¢ profesyonellerini
olusturan bir gruptur. Bunlar arastiran, aligveris yapan, ¢alisan ve ofis hayati
icinde de aligveris yapan bir kitledir. Bu kitleye farkl iletisim dili ve farkl
kanallar iizerinden ulasiyoruz. Bir de Z jenarasyon dedigimiz bugiiniin gengleri
var. Bu 15- 25 yas arasi bizim skalamizda degerlendirdigimiz kitledir. Daha
Trendleri takip eden, gen¢, marka isbirliklerine 6nem veren sanilanin aksine

marka sadakati ¢cok da yuksek olmayan ama fiyat hassasiyeti yiksek olan bir
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kitledir. Daha dijital bir kitle, bu kitleye de farkli kanallar iizerinden
sesleniyoruz. Ornek veriyorum. Z jenarasyonuna J Balvin gibi isbirliklerini
daha ¢ok duyurdugumuz koleksiyonlar: ve iiriinleri én plana ¢ikardigimiz daha
cok dijital kanallar, aplikasyonlar Uzerinden cep telefonlardan bildirimler
gondererek ulasirken Y jenarasyonuna biraz daha yetiskin profesyonel kesime
de Mail yoluyla ulasiyoruz. Bir iist segment Henny Tech dedigimiz kisima da
biraz daha telefonlarina sms gondererek ya da arayip magazadaki indirimi
haber vererek daha cok iiriin odakli yeni eklenen iiriinleri haberdar ederek
ilerliyoruz. Gelip incelemelerine firsatlar veriyoruz. Bu durumda her markalar
icin ayri ayri belirlenecek iletisim stratejileriyle ilerlenilmektedir. Burada
onemli olan yas grubunu, onlarin ilgi alanlarini ve icerigi hedef kitlenin

kendisine gore belirlemek gerekir’” (Guess, Nihan Benli, Pazarlama Director).

Hedef kitle, bir markanin / iiriinlin mesajint iletmek istedigi toplulugu
kapsamaktadir. Pazar arenasinda yerini alan hizmetlerin / triinlerin belirli bir
hedef kitlesi mevcuttur. Tiim markalarinayni anda bircok bireye hitap etmeye
calisarak yaptig1 calismalar; yanilgilara, ayrilan biitgenin ve c¢abanin yanlis
gruplar i¢in harcanarak bosa gitmesine dolayisiyla da basarisizliga sebep
olabilmektedir. ilgili kitleye dogru analizle, dogru iletisim kanallar: ile ulasan
markalar her zaman basariya daha yakin olmaktadir
(https://sanaluzman.com/blog, 15.08.2020). Bu baglamda her markanin kendine
Ozglin belirlemis oldugu bir hedef kitlesi bulunmaktadir. Katilimcilardan Oleg
Cassini’nin hedef kitlesi kadinlardan olusmaktadir. Hedef kitlenin degisim ve
takibini datalar araciligiyla belirlemektedir. Guess ise; hedef kitlesini 3 farkh
grup altinda toplamaktadir. Bununla birlikte her kategori i¢in farkli iletisim
stratejileri belirleyerek ilerlemektedir. Bu dogrultuda marka, farkli hedef kitle
grubu i¢in farkli iletisim metodlar1 benimseyerek hedef kitle degisim siirecini

kitlenin kendisine gore belirlemektedir.

“’Marka Iletisimi nasil ve hangi stratejilerle gerceklestirilmelidir?’’ Sorusuna

katilimcilarin vermis oldugu yanit asagida yer almaktadir.

“Marka iletisiminin yillik olarak genel ve kapsamli bir c¢alismayla
gergeklestirilmesi gerekir. Daha ¢ok yeni sezon baglamadan evvel, PR, medya
satin alma, reklam ajanslariyla toplantilar gergeklestirilir ve genel strateji

belirlenir. Bu strateji dogrultusunda bir pazarlama evreni ¢izilir. Pazarlama
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evreni i¢inde ay ay planlanmis bir¢ok done yer alir. Bunlar yonetim tarafindan
onaylandiktan sonra sorumlu ajanslar ve kurumigi ekipler planlart uygulamaya
baslar. Bu stratejinin temelinde ise tiiketici i¢ goriisii yer alir. Tiiketiciyi dogru
anlayarak planl ve siirekli sekilde uygulanan iletisim, en etkin sonug¢larin da

alinacag iletigim siirecidir’” (Oleg Cassini, Merve Giray).

“Bizim genel olarak iletisim siirecimizden bahsedeyim bu noktada. Guess
markasi olarak bizim yillik pazarlama iletisimi taktigimiz oluyor. Bu pazarlama
taktiginin icerisinde sene boyunca kabul edilecek belirli dénemler oluyor. Her
sezon diizenli olarak iletisimini yaptigimiz belirli markalar bulunmaktadir.
Bunlarun lansman dénemi, varsa eger herhangi bir global isbirligi onlarin
duyurulmast ve onden takvime eklenmesi. Yaz donemi indirimi kis doénemi
indirimi gibi sabit takvimde yerini alan olaylar oluyor. Bunlara ek olarak da
marka stratejisini desteklemek agisindan neler yapilabilir bakiliyor Global
ekimizce de karar verilip sonrasinda biitiin lokal ekipleri olarak uyguladigimiz
bir diinyadayiz. Diinyada su an 100 den fazla iilkede Guess markasi ve
magazast var. Dolayisiyla her markanmin kendi okanzyonlarina gore ornek
veriyorum. Chine new year burada hi¢ kullanan bir sey degil ancak
Singapur’da biiyiik olay diyebilirim, Uzak Dogu iilkeleriyle beraber. Orada da
onlarin takviminde olan bizim takvimimizde olmayan gelismeler oluyor. Buna
gore marka iletisimi yillik bazlik planlanip devam ettiriliyor diye
sdyleyebilirim’’ (Guess, Nihan Benli).

Markanin kisiligini, imajini, kimligini olusturmaya ve aktarmaya yonelik
gergeklestirilen her tiirli iletisim; satis arttirma, reklam, gorsel kimlik,
markanin adi, markaya iliskin halkla iliskiler etkinlikleri gibi tiim unsurlar
marka iletisiminin birer pargasini olusturmaktadir (Cavusoglu, 2011: 19). Bu
baglamda katilimcilardan Oleg Cassini, iletisim planlama strecinde PR, reklam,
satin alma eylemleri kapsaminda biinyesinde yer alan ajans yardimiyla
ilerlemektedir. Markanin genel stratejisini ve iletisim ¢aligmalarini y1l i¢indeki
donemlere gore uyarlayip farklilastirabilmektedir. Bu baglamda tiiketici
beklentileri markanin iletigim stratejisini yekpare olmaktan
uzaklastirmaktadir.Guess markasinin ise; Oleg Cassini gibi genel bir iletisim
stratejisi mevcuttur. Fakat Guess diinyada daha yayginve popiler bir marka

oldugu i¢in yil igerisindeki donemlere gore hem global stratejiler hemde ulkeler
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bazinda daha lokal stratejiler iiretmektedir. Ayrica Guess markas1 yil
icerisindeki donemleri dikkate alarak bunyesinde yer alan Urinlerin pazarlama
stratejilerinde = doneme  uygun  Oncelikler ile  marka  iletisimini

gerceklestirmektedir.

“’Kiiresel tiikketime ulasabilmek i¢in dagitim ve satis noktasinda ne tiir degisiklik
ve tehditlerle karsilasiyorsunuz?’’ Sorusuna katilimcilarin vermis oldugu yanit

asagida yer almaktadir.

“Sanirim bunu Corona giinlerinde bu soruyu yamitlamak oldukca ironik. Ne
vazik ki beklenmeyen kiiresel anlamda diinyayr etkileyen ekonomik, toplumsal
olaylar lojistik, dagitim ve satis kanallariyla ilgili ani degisiklikler yapmamiza
neden oluyor. Bu siirecte magazalarimizi hatta E-Ticaret sitelerimizi dahi
diinyanin 400 noktasinda olan magazalarimizda ve worldwide shipping’imizde
kapatmak zorunda kaldik. Merkezimiz Hon Kong’'da ve Amerika’da. Her iki
noktada da alinan kararlar Giiney Afrika, Avusturalya ve Avrupa’da

uygulaniyor’’ (Oleg Cassini, Merve Giray).

“’Guess de perakendecilik dedigimiz kendi magazalarimiz icinde iiriinlerin
satilmast soz konusu. Bir de toptan satis soz konusu. Toptan satis miisterilerimiz
Boyner, SiiperStep, Matmazel oluyor ¢antalar i¢in. Karma satis noktalariyla da
birlikte c¢alistyoruz. Onlarin da bizden iirin almasint saglayabiliyoruz.
Dolayisiyla rekabetle en ¢ok i¢ ice oldugumuz zamanlardan bir tanesi olan
karma satis noktalarindan mevcudiyet saglayarak tiiketicinin éncelikle markaya
ve tiriinlere ulasilabilir olmasini ve hatirlamasimi sagliyoruz. Bu birinci
asamaydi. Diger asamada pazar biiyiidiik¢e herp birlikte gelisiyoruz. Rekabet
bizim kac¢tigimiz bir konu degil. Karsilikli global oyuncular olarak kendi rakip
firmalarimiza baktigimizda herkes birbirine her noktada karsilikli olarak

gelisimine yardimcit olan pozisyonda yer aliyor diyebilirim’’ (Guess, Nihan

Benli).

Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla beraber, etkili bir pazarlama stratejisi
olusturarak en dogru satis ve dagitim kanallarindan hedef kitleye ulasabilmek
markanin pazardaki siirdiiriilebilinirligini ve giiclinii arttirmaktadir. Markalarin
pazarlama fonksiyonlar1 arasinda yer alan satig ve dagitim kanallari, markalarin

kiiresel boyutta tiiketim faaliyetlerini siirdiirebilmeleri agisindan da oldukga
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onemlidir (Cavusoglu, 2011: 38). Bu baglamda katilimcilardan Oleg Cassini,
tilketim odakl1 E-ticaret ve magazalarinda aktif olarak satiglarini siirdiirebilirken
bu siirecte karsimiza c¢ikan Covid-19 Pandemi nedeniyle satis ve dagitim
noktalarinda bir krizle karsilagsmistir. 400’¢ yakin magazalarin1 kapatmak
zorunda kalmislardir. Guess markas: ise satiy ve dagitim noktalarinda,
tiketicinin markaya sahip olmasint kolaylastirmak icin belirli taktikler
izlemektedir. Marka stratejileri icerisinde her iki markadan da elde edinilen
bilgiler dogrultusunda marka sadakati olusturmada tlketicinin markayla

sorunsuz sekilde bulusmasi en elzem hedeftir.

“’Fiyatlandirma stratejileriniz nelerdir?’’ Sorusuna katilimcilarin vermis oldugu

yanitlar asagida yer almaktadir.

“Uretim ve hedef kitlenin beklentileri ile dogru orantili belirlenir.
Fiyatlandirma aynit zamanda sektérdeki diger oyunculara karst da bir
konumlamadir. Bu nedenle stratejik fiyatlandirma teknigi kullaniyoruz. Birden
fazla koleksiyon ile 3.000 TL’den 12.000 TL ‘ye varan bir skalada abiye ve
gelinlik satisi1 gerceklestiriyoruz. Ayrica magazalarin i¢inde bulundugu iilkenin
kuruna gére de fiyat politikalarini ele aldigini belirtebilirim’’ (Oleg Cassini,
Merve Giray).

“Ulagilabilir liiks segmentinde yer altyoruz biz. Bu segmentte Tiirkiye ozelinde
cok fazla marka yok ya liks kategori var ya da ulasilabilir fast fashion
dedigimiz kategorisi var. Hem koleksiyon c¢ikarip hem de ayni zamanda daha
ulagilabilir  fiyatlar sunma politikas1  Tiirkiye’'de yaklasik 4 senedir
yiirtittiigiimiiz ve global olarak destekledigimiz politikadir. Daha dncesinde
marka genel olarak bayilik araciligiyla bir¢ok iilkede mevcudiyetini
ilerletiyordu. Tiirkiye'de de boyleydi. Guess markast 16- 17 sene boyunca
Demsa'min bayiligindeydi. Sonra 2016 Subat ayinda biz kendi bolge ofisimizi
actik Tiirkiye've. Bayilik elinde olunca marka sen bir sey tavsiye ettiginde
bayilik iizerine kendi karini ekleyerek kendi fiyatlandirmasini kendi yapiyor. Su
anda biitiin fiyatlandirmay: biz yapiyorz. Avrupa ve Amerika ile fiyatlarimiz
birebir aynidir. Fiyat politikamiz global magazalarimizla ayni seviviye ¢ektik ve

ulagilabilir liiks segmentinde oynamaya devam ediyoruz’’ (Guess, Nihan Benli).
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Fiyatlandirma ve dagitim noktalar1 moda pazarlamasi gorevinin Onemli bir
parcasini olusturmaktadir. Uriinlerin online veya toptan dagitim kanallarini,
nasil satilacagini arastirmayi, elde edilen karlar1i maksimize etmeyi amacglayan
hedefleri planlamay1r ve hangi fiyattan satilacagina dair planlama siirecini
kapsamaktadir (Gilinay, 2019). Bu baglamda katilimcilardan Oleg Cassini,
stratejik planlama teknigini kullanirken Guess ise luks segmente hitap eden

fiyatlandirma politikasini kullanmaktadir.

“”AR-GE c¢alismalarina ne kadar onem veriyorsunuz ve bu baglamda neler
yapiyorsunuz?’’ Sorusuna katilimcilarin vermis oldugu yanitlar asagida yer

almaktadir.

“Ar-Ge ¢alismalart bizim pazarlama ¢alismalarimizla bire bir ayni dogrultuda
gidiyor diyebilirim. AR-GE ve CRM’i yani hedef kitlenin beklentilerini her seyin
oniine koyuyoruz. Bu da iiretim ve pazarlama Departmanlarina yon veriyor’’

(Oleg Cassini Merve Giray).

“Ar- Ge c¢alismalart igin Tiirkiye'de bir ekibimiz yok. Global ekibimiz bu
konuda ¢alistyor. Onlar da koleksiyonlar: nasil farklilastirabileceklerini ve ne
tarz global isbirlikleri yapabileceklerini arastiriyorlar. Neyin dikkat ¢ekecegin,
talebin neye yogunluklu oldugunu, hangi influencerlarin daha dikkat ¢ektigi
yoniinde arastirmalar yaparak bize bu yonde gelismelerle geliyorlar. Bu iletisim
ayagi icin. Uriin tarafinda da bir ar-ge s6z konusu. Orada tiiketiciler triinlerde
daha c¢ok ne gérmek istiyorlar ona 6nem gosteriyoruz. Mesela biitiin diinyanin
yvoneldigi bir Trend var. Daha siirdiiriilebilir moda, dogaya duyarli iiretimler,
cevreye saygili tiriinler genel olarak y ve z jenarasyonunun ¢ok fazla onem
gosterdigi ve satin alma kararinda etkili olan bir karar. Ar-Ge Departmanimiz
bunilar icin siirekli arastirma halindeler. Bambuyu kumasa ¢evirmek, ahsap
atiklarint  kumagsa ¢evirmek gibi farkli neler c¢ikarilir seklinde iizerine
calisilmaktadir.  Bu siirdiiriilebilir moda, c¢evreye olan sayginlik vs bu
konularda da gelismeler devam ediyor. Bunlarin hepsi arge tarafindan
arastirtlarak tiim Departmanlara indiriliyor diye soyleyebilirim’’ (Guess, Nihan

Benli).

Ar-Ge, kurumlar ve markalar tarafindan yeni bir {riin yada hizmet

gelistirebilmek icin listenilen inovatif faaliyetleri ifade etmektedir. Arastirma ve
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gelistirme faaliyetleri markanin bir {iriin veya hizmetini gelistirebilmesi icin
izlenecek olan yontemlerin ilk agamasini olusturmaktadir. Markalarin yapmis
olduklar1 arge c¢alismalarinin basarili olmas1 i¢in sistematik bir yap1 igerisinde
gerceklestirilmesi  gerekmektedir  (https://www.sngkalite.com.tr/arge-nedir/,
16.08.2020).Bu cer¢cevede katilimcilardan Oleg Cassini, iiretim ve pazarlama
faaliyetlerinde tuketici beklentilerine gore Ar-Ge ¢alismalarini siirdiirmektedir.
Guess markas1 ise Ar-Ge c¢alismalarin1 global merkezden siirdiirmektedir. Her
iki marka da, tiiketici beklentilerini 6n planda tutarak inovasyonodakli fikirler
iiretmektedir. Uretim asamasinda 6zgiin calismalar yaparak siirdiiriilebilir bir
trend yakalamak iki markanin da arastirma gelistirme c¢aligmalarinin hedefini

olusturmaktadir.

“’Standartlasma ve Globallesme unsurlariniz var midir? Var ise nelerdir?”’

Sorusuna katilimcilarin vermis olduklar: yanitlar asagida yer almaktadir.

“’Elbette global bir marka olarak zaten her iki unsuru icimizde barindirmakta
ve uzmanlarimizla siirdiirmekteyiz, aksi takdirde bir¢ok iilkede yer almamiz

miimkiin olmazdr’’ (Oleg Cassini, Merve Giray).

“Var tabii ki. Diinyanin neresinde bir Guess markasina girersen gir ayni
mobilyalar, ayni dekorasyon, ayni tasarim, ayni giileryiizliiliikle bir miisteri
servisi, c¢alisanlarimizdan benzer tutumlar hatta raf dizimlerinin bile bir
standardizayona oturtulmus durumda.  Dolayisiyla global markalar i¢in
standartizasyon oldukca 6nemli. Gene/ olarak miisterinin bir magazaya girdigi
zaman hissettigi duygu ve hissiyat her yerde aynmi olmalidir. Bizim ¢ok
hassasiyet gosterdigimiz ve onem gosterdigimiz konulardan biridir. Bunu
gardlinelarimiz var her konuda. Mazaga ve merkez ¢alisanlart olarak bizim de
benimsedigimiz belirli sirket kurallari var. Bunlara sahip olmak demek aslinda
zaten bir global marka olmak yolunda evrilmek demek bence. Dolayisiyla
standrtlagma ve globallesme ciddi anlamda Guess markasi tizerinde markanin

DNA'sint islemis durumdadir’” (Guess, Nihan Benli).

Bazimarkalar ulusrarasi pazarlarda satis yapmak isterken bazilar1 da bir dizi
tilkede isletme varliklar1 olusturarak global birer sirkete donlismeyi hedeflerler.
Hangi sekilde olursa olsun marka bir yolculuga ¢ikacak ise bunun bilincinde

ilerlemesi gerekmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 40-41). Bu baglamda
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bir markanin global bir marka olabilmesi i¢in temelde standartlasma ve
globallesme unsurlarint igerisinde barindirmasi gerekmektedir. Global bir
markanin basariy1 elde edebilmesi i¢in {irlinlerin ve marka kodunun yazilmasi
yan1 sira tekrarlanabilir hale getirmesi gerekmektedir. Bu iiriinler tiim diinyada
tiretilebilecek standartlarda bir iirlin  olmalidir.Bu c¢ergeveler 1s18inda
katilimcilardan Oleg Cassini, standart degerleriniglobal pazarda yer almanin
teminat1  olarak  gdérmekte,globallesme ve standartlasma  unsurlarinin
biitiinliiglinii benimsemektedir. Guess ise farkli lokasyonlarda, farkli tiiketiciler
icin markanin standart degerlerini korumak adina ¢ok yonlu bir calisma
icerisinde oldugunu gormekteyiz. Standart degerleri olusturup korumak global

bir marka olarak var olmak Guess markasinin temel tasini olusturmaktadir.

“’Global markalagsma konusunda Know How’a sahip misiniz?’’ Sorusuna

katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Sadece Tiirkiye degil, Giiney Afrika ve Avusturalya ‘da da pazarlama
direktorii olarak gorev yapmaktayim. Dolayisiyla evet sahibim diyebilirim’’

(Oleg Cassini, Merve Giray).

“Danismanlik almiyoruz az once de bahsetmistim. Kendi haedquarter’imiz
bizim danismanimiz oluyor. Cok eksper bir ekiple ¢alisiyoruz. Senelerdir bu
markada ¢alisan insanlar var. 35 yilin tizerinde bir ge¢misi olan bir markadan
bahsediyoruz. Zaten kurallari, simirlart ve ¢ergeveleri ¢ok belli bir markaday:iz.
Ama herhangi bir yonlendirmeye ihtiya¢ duydugumuz zaman Headquarter imiz
her konuda bize bilgi verebilmektedir.”” (Guess, Nihan Benli).

Know-How, ticari ve ekonomik faaliyetlerde kullanilan genellikle gizli olmakla
birlikte bu sekilde bir nitelik tasimasi1 zorunlu olmayan isletmeyle ilgili bilgi ve
tecriibeleri igerisinde barindirmaktadir (Ilgaz, 2000: 155). Bu tanim
15181ndaOleg Cassini markast danismanlik yardimi alirken, Guess markasi
danigmanlik almamakta ancak biinyesinde yer alan Headquarter ekibi ile tiim
surecleri yuritmektedir. Bu ekip markaya her konuda yol gdstermekte ve
yonlendirme yapmaktadir. Belirlemis olduklar1 ¢alisma sistemleri ve kurallar

cer¢evesinde disaridan bir danismana ihtiyag duymamaktadir.

“’Global bir marka yonetim ekibine sahip misiniz?’’ Sorusuna katilimecilarin

vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.
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“Markamizin hem Global yonetim ekibi hem de onlara bagli olan bélge ve iilke

ekipleri bulunmaktadir’’ (Oleg Cassini, Merve Giray).

“Sahibiz. Orada da yapimiz su sekilde isliyor. Biz burada Tiirkiye’'de bolge
ofisiyiz. Tiirkive magazalarla birlikte 9 iilkenin de magazalar: bize bagl.
Yunanistan, Kibris, Malta, Israil gibi bu bélgenin tiim ofisleri bize baghdir. Biz
Avrupa headquarter imiza baglhyiz. Avrupa headquarter’imiz Lugano’da
Isvigre’de yer aliyor. Buradaki tiim ekipler kiiciik headquarter’daki ekipler ise
daha uzmanhklarina gore kategoriler acisindan daha biiyiik ekiplerdir. Ornegin
Marketing’den kendi alanimdan yola ¢ikacak olursam, bizim Avrupa
headquarter’'imizda PR icin ayri bir ekip, dijital ¢alismalar i¢in ayri bir ekip,
perakende magaza i¢i aksiyonlar icin ayri bir ekip, CRM dedigimiz miisterilerle
sadakat programlariyla ve gonderilecek iletisimlerle ilgilenecek ekip ayri bir
ekipten olusmaktadir. Hepsinin basinda bir pazarlama direktoriimiiz var.
Pazarlama  direktoriimiizde ~ Amerika  headquarter imizdaki  pazarlama
birimimize raporluyor. Biz Avrupa headquarter’ina, Avrupa headquarter’t da
Amerika  headquarter’ina  raporluyor gibi  bir yapilandirma  sistemi
icerisindeyiz. Béyle olmasinin nedeni Time Zone farki olan subelerimizin
birbirlerini yonetmesi daha zor oluyor. Ciinkii buradan her seyi Amerikayla
konusalim dedigimiz noktada 1 giin gecikme soz konusu oluyor. Dolayisiyla
herkes irtibat halinde ama genel anlamda farkli bolge ofisleri
headquarter’lariyla ilerleyen bir sirketiz. Biitiin global sirketleri bu sekildedir.
Genel olarak boyle bir sistem icerisinde ilerlemek herkes icin daha kolay oluyor

diyebilirim’’ (Guess, Nihan Benli).

Moda pazarlama yonetiminde moda markalarinin iriinlerini (mal — hizmet)
potansiyel miisterilerine uygulama siireci ger¢eklesmektedir. Moda pazarlama
surecinde de oncelikli olarak global ekibin hedef kitlelerin tercihlerini iyi bir
sekilde arastirmasi / analiz etmesi gerekmektedir. Daha sonra ise hedef kitlenin
bu iiriinlere satin alma davranisi gostermesini saglamak {lizerine calismali ve
miisteri memnuniyeti saglanmalidir (Giinay, 2019). Global ekip uluslararasi
konjukturu iyi takip eden, finansal-siyasi-kiiltiirel gelismelere hakim bir
gruptur. Farkli pazarlara agilim ve buralarda hareket etme kabiliyeti bu ekibin
performansi ile dogrudan ilgilidir. Tiim bunlarin yani sira hedef kitle ile etkin

ve sade bir iletisim dili tercih edilmelidir. Bu baglamdan yola ¢ikacak olursak;
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her iki katilimcinin da global ekibesahip oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
pazarlama, iletisim, marka stratejileri agisindan irtibat igerisinde kaldiklari

global ekip sayesinde ¢alismalarini yiiriittiikleri gozlemlenmistir.

“’Markanin temel degerleri nelerdir? Bunlar hangi iletisim teknikleri ile hedef
kitlelere aktariliyor?’” Sorusuna katilimcilarimizin vermis oldugu yanitlar

asagida yer almaktadir.

“Adil ticaret, ulasilabilir gelinlik ve abiye, estetik kaygt en onemli
degerlerimiz, bunlart off the rack sistemi yani askidan al giy sistemiyle gelinlik
gibi ince is¢ilik isteyen bir iiriinii hazir giyim endiistrisine tasiyarak yaptik.
Amacimiz herkesin on topic / on Trend olan iiriinlere ulasmasi’’ (Oleg Cassini,

Merve Giray).

“Guess bir Denim markasi ve aile sirketi. 1981° de Fransa’nin Giineyinden
Amerikan riiyasinin pesinden gelmis 3 erkek kardesin kurdugu bir marka.
Marsiyano kardeslerin. Bugiin hala yoénetimin basinda Paul Marsiyano var.
Diger kardesleri de yoénetim kurulunda soz sahibi. Amerika bir denim
cennetidir. Guess Amerika gibi bir denim iilkesine Inovatif bir denim iiriiniiyle
girmis  bir - marka  Guess. Bugiin hala  magazalarimizda  biitiin
koleksiyonlarimizda yer alan bir iiriiniimiiz var. 3 tane fermuari olan, skinny bir
jean modeli. O yillarda Amerika’da heniiz daha skinny jean yokken Guess
markasi bu tiriinii ile pazara giriyor. Ve yolculugu boyle basliyor. Bu iiriiniin
¢ok hizli tiiketilmesi, taleplerinin artmasiyla ilerliyor. Denim bizim DNA 'mizda
var. Hala bugiin magazalarimizda denim kornirlarimiz ayridir. Denimin iizerine
bugiin 360 derece Lifestyle bir markaya evrilmis durumdayiz. Iceride kadin,
erkek, cocuk, bebek giyiminden gozliik saat, taki, aksesuar, i¢ camasiri, parfiim,
mayo gibi boyle bir¢ok farkli alanda bir¢ok iiriin var. Bunlarin tamaminin
iletisimini siirekli olarak gergeklestiriyoruz. Koleksiyonlar ¢ikinca tanitimlarini
gerceklestiriyoruz. PR aracitligr ile basina ve moda editorlerine yaptigimiz
iletisimler var. Genel anlamda markanin diinyasint ve DNA’sint yansitacak

calismalarla ilerliyoruz’’(Guess, Nihan Benli).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iiriinlerin 6zellikleri ve saglamis olduklar
fiziksel yararlar birbirleri ile ¢ok yakin benzerlikler gostermektedir. Markalarin

bu ozellikleri kullanarak rakiplerinden farklilasmalar1 neredeyse imkansiz hale
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gelmistir. Hedef kitlenin duygularina hitap edebilen ve onlarla dogru yonde
iletisim kurarak, marka degeri yaratmaya katki saglayan markalar sektorde
basarili olabilmektedir (Cavusoglu, 2011: 9). Bu 1s1k dogrultusunda
katilimcilardan Oleg Cassinige¢misten bu giline iiriin ¢izgisini degistirmemistir.
Markanin degerleri acisindan, estetik kaygi ve ulasilabilirlik durumu 6n planda
tutulmustur. Yanmi sira hedef kitlenin {irlinlere daha kolay ulasabilmesini
saglamak amaciyla 6zel iscilik gerektiren iiriinlerini hazir giyime tasimistir. Bu
baglamda marka hizli tiikketimi saglayabilmek i¢in belirli stratejiler
dogrultusunda hedef kitleye yonelmistir. Denim ile yola ¢ikan Guess markasinin
ise, urlin portfoyiinii koruyarak belirlemis oldugu stratejiler dogrultusunda da
iriin yelpazesini genisleterek makro seviyede bir hedef kitleye ulastigi
goOrilmiistiir. Aynt zamanda PR ve moda editorleri yardimi dogrultusunda da

siirdiiriilebilir bir iletisim siirecini olusturdugu goriilmistiir.

“’Markanin hedef kitleyle konustugu dil nedir?’’ Sorusuna katilimcilarin vermis

olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Markamizin tone of voice ‘u her zaman 3. Tekil sahis, yumusak ve romantiktir.
Ayni zamanda gii¢lii ve neseli bir marka diline sahibiz. Sosyal medyada ise 2.

Tekil sahis dilini kullaniyoruz’’ (Oleg Cassini, Merve Giray).

“Hedef kitle olarak 2. Soruda yanitlamistim bu sorunun yanitini ancak Yeni
Trendler, yeni jenarasyonla beraber yeni dil iiretmek gerekebilir. O esneklige

sahip bir markayiz’’(Guess, Nihan Benli).

Bir markanin amagclarin1 gergeklestirebilmesi ig¢in, iyi iligkiler kurarak, ortak
anlayis  gelistirmeyi amaglamis oldugu kesim hedef Kitle olarak
tanimlanmaktadir. Marka iletisim c¢alismalarinin amaclarina basarili bir sekilde
ulasabilmesi i¢in hedef kitle ile konusulan dil bu asamada c¢ok onemli rol
oynamaktadir. Hedef kitle olarak belirlenen kesim veya kesimler ile gereken
icerikte ve bigcimde iletisim kurmak karsi tarafin davraniglarini kolay ve etkili
bir sekilde anlamayabilmeyi saglamaktadir. Bu nedenle hedef kitle ile
konusulacak dilin 6zelliklerinin saptanmasi marka iletisimi agisindan 6nemli bir
siireci kapsamaktadir (Tosun, 2014: 401).0Oleg Cassini ve Guess markasi dilini,
kullanilan mecraya ve hedef kitleye gore sekillendirmeyi se¢mektedir. Oleg

Cassini’nin, temel seslenisi genele hitap eden romantik bir dilken, daha kisisel
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olan sosyal medyada marka dili samimilegsmektedir. Guess markasi ise; marka
dilinde marka pazarlamalarinin bir parcasit olan trend’i yakalamayi tercih
etmektedir. Boylece marka dilinin daha esnek olmasiylaberaber tiiketiciye ve

zamana gore de uyarlanabildigi gorilmektedir.

“’Marka konumlandirma stratejileriniz nelerdir?’’ Sorusuna katilimcilarin

vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Denim, Lokal, Global sekilde ¢ok fazla oyuncular mevcuttur. Guess aslinda
bir¢ok farkli kulvarlarda yarisiyor diyebiliriz bu ac¢idan baktigimiz zaman.
Rekabete gore bir konumlandirma yapilmasi Global markalarca ya da Guess
ozelinde s6z konusu olmamaktadir. Marka konumlandirmasi, seslendigin hedef
kitle, yaptirilan marka arastirmalarindan ve algilarindan gelen sonug¢lar bunlar
wiginda marka kendini bir noktaya konumluyor. Senin fiyatlandirma
politikalarin,  rakibin  fiyatlandirma  politikas:,  bulundugun  avmler,
bulunmadigin avmler bunlarin hepsi markayi bir yere koyuyor ve sonrasinda
stirdiiriilen iletisimle ilerliyor ve devam ediyor. Ornegin bir moda markasi var.
Sadece tek bir magazasi var ama inanilmaz yogun PR iletisimi yapiyor.
Dolayisiyla bir¢ok insan o markayr nerden bulabilirim nasil alabilirim vs diye
artyor. Bir diger moda markasinin ¢ok fazla magazasi var ama iletigimi daha
diisiik. Ne tiiketicilerine direkt iletisim yapiyor ne de PR kanallari, moda basini
araciligiyla ¢ok fazla kullamim yapiyor. Bu noktada markanin frekansinin
magaza frekansinin ¢ok yiiksek olmasi da ona ¢ok daha fazla sey katabilecekken
kazanmimlarimi diigiirmiis oluyor. Marka konumlandirilmas: bakildiginda genel
olarak bir biitiindiir. fgerisine senin fiziki kosullarin, magazalarin durumlari,
fivatlandirma politikan hepsi giriyor. Bunun yani sira ne kadar iletisim yaptigin
giriyor. Daha nish konumlandirmak istersen daha az iletisim yapabilirsin daha
az magaza agabilirsin. Bunlar birazcik markanin stratejileriyle alakali diye
diisiiniiyorum. Guess olarak konumlandirma ag¢isindan biraz daha genig
kitlelere hitap eden, herkese ulasilabilir liiksii anlatmaya gayret eden bir marka

olarak konumlaniyoruz diyebilirim’’ (Guess, Nihan Benli).

Her markanin pazar arenasinda ve tiiketicinin zihninde olusturmak istedigi bir
marka profili bulunmaktadir. Tiiketici zihnindeki anlamli ve uygun bir noktay1
konumlandirmak markanin gdrevidir. Uriinleri farkl1 kilan 6zellikleriyle pazarda

yalnizca kendisinin doldurmus oldugu tek ve benzersiz konumu belirlemek bu
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noktada olduk¢a 6nemlidir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 15). Bu dogrultuda
marka konumlandirma siirecine katilimcilardan yalnizca Guess markasi soruya
yanit vermistir. Konumlandirma stratejisi olarak Global ekip yardimi ile
calismalarin1 gerceklestirirken,PR iletisim kanallar1 sayesinde dedaha kolay bir
sekilde seslendigi hedef kitleyi baz alarak marka konumlandirma stratejilerini
belirleyebilmektedirler. Guess markasi, konumlandirma kapsaminda daha genis
kitlelere yayilmak amaciyla ulasilabilirligi ve liiks marka oldugunu izah ederek

konumlandirma siirecini ger¢eklestirmistir.

“’Moda editorlerinin ve Bloggerlarin global moda markalarina katkisi
nelerdir?”” Sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1t yanitlar asagida yer

almaktadir.

“Onlarin hem stillerinden hem de aligveris ydénelimlerinden AR-GE olarak
etkileniyoruz, ayrica marka bilinirligimizi artirmalart konusunda katkilar

kesinlikle yadsinamaz’’(Oleg Cassini, Merve Giray).

“’Yuksek. Dolaywsiyla onlar bizim éncelik verdigimiz ve onemsedigimiz
kanallardan birtanesidir. Bizde Guess fends diye Global bir yapt var. Diinyanin
bir¢ok iilkesinde takipgisi I1MN iizerinde olan ya da takip¢isi daha diisiik ama
etkileyiciligi yiiksek olan Influencerlar ile Guess birlikte ¢alisiyor. Onlara iiriin
gonderimi  yapiyor. Aymi zamanda seyahatlerimize goétiiriiyoruz. Bizim
headquarterglobal ekiple birlikte hazirladigimiz Influencerlarin en ¢ok ihtiyaci
olan igerigi onlara hazirlayabilecek ¢ok nish seyehatlerimiz oluyor. Bu arada
20- 25 kisiyi ge¢miyoruz. Herkes rahat¢a tadini ¢ikarabilsin diye. Mesela gegen
sene Christmas zamami Isvicre Alplerinde bir Sale’ve gittik. Orada herkes bir
dagin kuliibesinde kaldi. Oglen yemegi icin Guess bendid helikopterleriyle
dagin iistiine c¢ikildi. Orada buzdan masalarin iizerinde yemekler yenildi.
Christmass yemekleri yenildi daha sonrasinda. Hepsine zaten ¢ok zengin bir
Guess urinlerini iceren hediye paketi veriyoruz. Bununla beraber her lokasyon
icin ayr1 bir alt big se¢melerine miisaade ediyoruz seyehat dncesinde. Ve her
gittikleri noktalarda bol bol fotograf ¢ekmelerine icerik iiretmelerine miisaade
etmis oluyoruz. Bu sekilde onlar ¢ok sik bir deneyim yasayip kendilerini ozel
hissetmis oluyorlar. Bunu marka olarak biz onlara yasattigimiz i¢in marka
baghlhigini giiclendirmis oluyorlar. Bizim sagladigimiz yeni koleksiyon

gorselleriyle bircok giizel icerik ¢ekmis oluyorlar ve paylasim sagliyorlar. Bu
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saglamis oldugumuz imkanlar haricinde biitce durumu ayirmamaktayiz. Herkes
karsilikli mutlu olmus oluyor diyebiliriz. Ayni zamanda karsilikli olarak da
iliskimizi kuvvetlendirmis oluyoruz. Boyle bir dinamigimiz var. Biitgeli
isbirlikleri de yapiliyor. Bu durum ama hem iliski kuvvetlendirici hem de genel
olarak iki tarafada yarayan bir kurgu duzenimiz diyebilirim. Editoryel,
stilistler, moda basini da keza bizim icin her zaman ¢ok onemli. Onlarla da PR
ajansimiz araciligiyla siirekli iletisim halindeyiz. Ozel giinler olsun, o6zel
davetler olsun onlart mutlaka c¢agirtyoruz. Karsilikla giizel bir iliski

icerisindeyiz’” (Guess, Nihan Benli).

Gilinay’a (2019) gore; pazar arastirmast ve medya planmast yani sira
markalagsma, iiriin stilleri, reklam gibi etkenler moda pazarlamasinin birer
parcasidir. Moda pazarlamacilar1 halkla iliskilere de dahil olabilirler. Moda
pazarlamacilart moda trendlerini ve irlinleri satin alabilecek insanlarin
yasamlar1 ve davraniglar1 hakkinda nitel ve nicel aragtirmalar yapmalidir. Keza
moda tasarimi ve isiyle ilgili 6nemli kararlar almak i¢in kapsamli bir pazar
arastirmasi yapmak bu siirecte biiyiik 6nem tasimaktadir. Moda pazarlamacilari,
markanin arkasinda yer alan dykiileri kurgulamakla yilikiimliidiirler. Boylelikle,
misteriler marka ile duygusal bir bag kurabilir ve markanin iiriinlerinde
kullanmis olduklari tasarimlari kisisellestirebilir. Moda editorleri, blogger gibi
moda pazarlamasi1 yapan kisiler veya kurumlar tasarim odagindaki siiregleri
kapsayan tiim bu aksiyonlar moda pazarlamacasinin sorumluluklari arasinda yer
almaktadir. Bu baglamda yanit aldigimiz her iki katilimec1 da moda editdrleri,
bloggerlar ve Influencer’lar yardimiyla ¢alismalarini stirdiirmektedir. Markanin
bilinirligini arttirma siirecinde bu {li¢ unsurun etkisi oldukg¢a fazladir.
Influencer’lar artik markalarin yiizli olarak ilerlemekte ve onlarin tanitimlarini
yaparak paylasimlariyla markalar1 siirekli olarak gindemde tutabilmektedir.
Hedef kitlenin ilgisini arttirabilecek dikkat cekici kreatif ve stratejik igerikler
dogrultusunda reklamlar olusturarak ilerlemektedirler. Pazar arastirmanin yani

sira reklam yaraticiliklarini da kullanmaktadirlar.

*’Sizi diger global markalardan ayiran ya da farklilagtiran etkenler nelerdir?”’

Sorusuna markalarin vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Urettigimiz iiriinler bizim stratejik farkliligimizi iirettigimiz iiriinler belirliyor.

(Oleg Cassini, Merve Giray).
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“Global moda markalarimi baz alarak ilerleyecek olursam ayiran ya da
farkilastirandan ziyade her markanin kendi DNA’st ve kendi 6zgiin icerikleri
bulunmaktadir. Orneéin Tommy 'nin her sezon standart, klasik, lacostlari,
Tommy 'nin klasik kirmizisi mavisi beyazi onun i¢in daha unique’ken ve onlar
bunu on plana ¢ikarirken biz daha ¢ok 360 derece daha Lifestyle daha renkli
daha sezon Trendlerine yakin bir durusla var oluyoruz. Biz daha ¢ok giinii ve
Trendlerini yakalayip cevap veren markalardan birisi olduk. Bu noktada
farklilastigimizi soyleyebilirim. Bir diger ac¢idan Guess’in sosyal sorumluluk
ayagr ¢ok kuvvetli. 1985 senesinde o zaman markalarin hi¢chiri sosyal
sorumluluk ¢alismalart yapmazken Guess bir vakif kuruyor. Sosyal sorumluluk
yoniinde ¢aliymalar gerceklestirmeye basliyor. Yillar igerisinde bu biiyiiyor ve
farkly iilkelerde farkli aksiyonlarla var olmaya devam ediyor. Bu bizim ¢ok
farklilastigimiz yonlerimizden bir tanesidir. Diger markalarda ¢ok da kolay
goremeyecegimiz gorsek bile daha yeni yeni gormeye basladigimiz yonlerden
bir tanesidir. Dolayisiyla Guess’in duyarlilik, siirdiirebilirlik konusunda hem
cevreye, insana, moda diinyasinin ihtiyaglarina karsi bir duyarlilik agisindan bu

ayagi ¢ok kuvvetlidir diyebilirim’’ (Guess, Nihan Benli).

Oleg Cassini markasinin stratejik farkliligini, tirettikleri tiriinler belirlemektedir.
Bu nedenle globalmarkalardan onlar1 ayiran ya da farklilagtiran asil etken
triinleridir. Guess markasi ise farklilagsma evresinde ortaya karakter koymanin
onemini vurgulamaktadir. Her bir markanin renk ve logo gibi maddi degerleri
marka karakteri olusturmada vazgecilmez oldugu i¢in Guess markasi da farkli
bir kimlik ortaya koymak konusunda diger markalardan farkli 6zgiin tercihler
yapmaktadir. Trend’i yakalamayi1 Oncelikleri arasina koyan Guess markasi,
sosyal sorumluluk projeleri olusturma ve uygulamada etkin rol oynayarak

farklilagsma faaliyetlerini giiglendirmektedir.

L’ officiel Dergisi / Digital Editor / Timur Can Ersoy ve Vogue Dergisi / Digital
Editér / Ece Ogiitogullar1 aracilif1 ile moda dergileri i¢in hazirlanilmis olan

sorulara editorlerden yanitlar alinmistir.

“Moda Iletisimi siirecinden bahsedebilir misiniz? Bu baglamda Editérlerin
saglamis oldugu faydalar nelerdir?’’ Sorularina katilimcilarin vermis olduklari

yanitlar asagida yer almaktadir.
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“Moda sektoriiniin bel kemigi olan moda dergileri asir asan bir tarihe sahiptir.
Moda dergilerinin editorleri tamamen aslinda modanin dinamiklerini,
trendlerini belirleyen bir yapi ve vizyonu ile ilerler. Ornegin, eger iimit vaad
eden bir tasarimct varsa, bunu editorler (embeded journalisim) teknigi ile
arastirtr, fark yaratan detaylarini bulur ve kitlelere sunar. Moda editorleri,
moda sektorinu belirler, moda sektdrt, yonelimleri ve Trendleri belirler, bu
baglamda moda dergileri moda endiistrisi i¢inde sarsilmast ¢ok zor bir yere
sahiptir. Moda c¢ekimlerinden editoryal iceriklere kadar Gretilen tim haber ve
gorseller moda iletisiminin bagslangi¢ noktasini olusturur. Markalar, moda
dergilerinde yer almalarim istedikleri / arzu ettikleri ve hedefledikleri Urlnleri
tiretmeyi hedefler ve bunlarin diizenli olarak aktarimi i¢in PR firmalar: ve
markalarin ilgili iletisimmiidiirleriyle iletisimde olur. Dolayisiyla moda
dergileri olmayan bir moda endiistrisi olamaz diyebilirim. Basarili bir Global
moda markasint nasil tanimlarsiniz? Kisa, orta, uzun vadeli is planint dogru
tamimlamis, buna bagl olarak koleksiyonlari ve ulastigi hedef kitleyi dogru
tamimlamistir. Kurumsal kimligini dogru bir iletisimle kitlelere sunmus olmasi
basartli bir moda markasinin ilk sartlart diyebilirim. Tabiki farklilik, cesitlilik
ve siireklilik de basarili  bir moda markasinda olmasi gereken

unsurlardwr’’ (L’ officiel Dergisi, Timur Can Ersoy).

Vogue Dergisi Ece Otogullart ise; bulundugu taraftan otiirii 1. ve 2. Sorulara

yanit verememistir.

Moda Editorleri;gazete, dergi, internet mecralarinda yayinlanmak {izere zamanin
moda trendlerini arastirip bulan ve hangilerinin yayinlanip yayinlanmayacagina
karar veren yani1 sira takip eden hedef kitleye gorsel, metinsel igerikler
hazirlayip yoneten kisilerden olusmaktadir. Bu baglamda moda dergilerinden
L’officiel dergisi, moda camiiasinda farklilik ve 6zgiin ¢aligsmalarla ilerleyen bir
tasarimci, editdr embeded journalism teknigini arastirip, fark yaratici detaylari
bulup bunlan kitlelere sunmaktadir.Bir diger deyisle moda editorleri, moda
sektoriinii belirlemek amaciyla trendleri takip edip, belirleyip ¢ikan veriler
baglaminda moda dergilerinin moda endiistrisindeki yerinin ne denli 6nemli ve

kalic1 oldugunu gostermektedir.

“En begendiginiz yerli yabanci moda tasarimcilar1 kimlerdir? Hangi agilarda

basarili buluyorsunuz? Biraz bahsedebilir misiniz?’’ Sorularina katilimcilarin
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vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir. Sorularina katilimcilarin

vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Kisa, orta, uzun vadeli is planmint dogru tamimlamis, buna bagl olarak
koleksiyonlar: ve ulastigi hedef kitleyi dogru tamimlamis. kurumsal kimligini
dogru bir iletisimle kitlelere sunmus olmast basarilit bir moda markasinin ilk
sartlart diyebilirim. Tabii ki farklilik, cesitlilik ve siireklilik de bagarili bir
moda markasinda olmast gereken unsurlar’’ (L’officiel Dergisi, Timur Can

Ersoy).

“’Prada/Miu Miu- Miuccia Prada (her koleksiyon kendi ¢izgisinden farkl
koleksiyon ve hikaye sunuyor), Stella Mccartney (herkesten dnce sustainability’i
savunup koleksiyonlarinda faux fur, faux leather kullanan tasarimcilardan..),
Jacquemus (son dénemlerde egosuz olmayi, ¢aliskanligi, pozitifligi vurgulamasi
ile one ¢ikan tasarimcilardan), kiyafet disinda aksesuar olarak bence Tiirkiye’yi
global anlamda en iyi temsil eden markalardan Manu Atelier’i ¢ok begeniyor ve
basarili buluyorum. Bunun disinda da basarili diyebilecegim bir¢ok yerli taki,
miicevher ve tekstil markasi var(VogueDergisi, EceOgiitogullart).
Katilimcilardan L’officiel dergisi basarili bir moda markasi olmanin
adimlarindan bahsederek, basarili moda markalarinin dogru is tanimlar1 ve
stratejileriyle ilerlemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Sonra ki asamada ise
hedef kitle konumlandirmasini dogru bir sekilde belirlemenin bu sure¢ igin
oldukca 6nemli oldugunu sdylemektedir. Bunun yani sira da marka kurumsal
kimligini etkili iletisim teknikleriyle olusturabilirse basarili bir moda markasi
haline gelebilecegini agiklamistir. Vogue dergisi ise; sempati duydugu ve global
anlamda basarili buldugu moda markalarindan bahsederek basarili bir moda
tasarimcisinin  ¢aligkan, pozitif ve samimi iletisimle ilerlemesi gerektigini

belirtmistir.

Moda editorlerinin ve Vlogger’larin Global moda markalarina etkileri nelerdir?

Sorusuna katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar asagida yer almaktadir.

“Olduk¢a iyi icerikler iiretip bunlari kitlelerle paylasarak bilinirliklerini

artirmak en biiyiik basarilart ama bilinirlik artarsa bildiginiz gibi bu markanin

finansallarina da etki eder’” (L’officiel Dergisi, Timur Can Ersoy).
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“Editorlerin moda ile iletigimi, insanlar sektorde belli bir yere ait oldugumuzu
bildigi  icin  bizleri takip ediyor, giydiklerimize, paylastiklarimiza,
yarattiklarimiza bakip ilham aliyorlar. Moda ¢ekimlerimde, yaptigim
sayfalarda, gorsel diinyamda, sosyal medyamda moda iletisimini zaten siirekli
kuruyor oluyorum. Yine influence etme dedigimiz kavramdan yola c¢ikarsak;
moda editorii ilham veren, takip edilen bir title ise insanlar tiikettigi, paylastig
tiriinlerden etkilenebilir. Markanmin bilinirligini arttirabilir. Mesela hig
duyulmamug bir markayr ¢ekimlerinde, kendi iizerinde kullanabilir. Ve yeni bir

marka tanitmis olur. Yani elinde ki mecrayr kullanarak iletisim yapmis olur’

(Vogue Dergisi, Ece Ogiitogullari).

Marka bilinirligi genel anlamiyla, marka farkindaligi ile yakindan iligkilidir. Bir
markanin varliginin tiiketicinin belleginde ne kadar gii¢lii yer aldig ile ilgili
olan marka bilinirlinigi, farkindalik yaratma silirecinde de Onemli rol
oynamaktadir. Giiniimiizde ise topluluklar artik taninir ve popiiler hale gelen
kisilerin onerdigi, kullandigi, sevdigi iiriin ve hizmetleri 6n planda tutarak
tiiketim faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Markalar ise bu siireci en etkili
sekilde yoneterek topluluklarin begeni ve sempatisini kazanmis Vloggerlarin
yardimlart dogrultusunda hem marka bilinirligini arttirmakta hem de satis
eylemini ger¢eklestirmektedir. Bu baglamda her iki katilimcinin vermis oldugu
yanitlar ¢ercevesinde; moda editdrleri ve Vlogculari’nin markanin hem finansini
hem de marka bilinirligini 6nemli Slgiide etkiledigini sdylemektedir.Moday1
yakindan takip ederek okuyucuya veya izleyiciye ilham olan moda editorleri,
sosyal medya hesaplarinda tarzlariyla ve paylasimlariyla oldukca ilgi
cekebilmektedir. Onlar1 takip eden bireyler de moda editorlerinin
paylasimlardan esinlenebilmektedir. Moda editorleri ve Vloggerlar Trend
olanlar1 takip ederek paylasimlar gerceklestirmektedir. Bilinmeyen bir markay1
bile tanitarak, yeni bir markanin dogmasim1 saglayabilmektedir. Marka
bilinirligi ve taninirlig1 markalasma siirecinin ilk adimlarini olusturmaktadir. Bu
konuda iyi ¢ikis yapan markalar, sonraki basamaklarda dogru stratejiler ile
ilerleyebilirlerse saygin ve aranan markalar arasina girme sansini elde

edebilirler.

“’Moda yazarlig1 hakkinda bizleri kisaca bilgilendirir misiniz? Sizce modayi

takip etmek i¢in yazili materyaller ideal bir yol mudur? Moda yazarlari modaya
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yon verebilir mi?’” Sorularina Katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar asagida

yer almaktadir.

“Moday1 takip etmek icin elbette moda tarihi ve stiller konusunda bilgili,
vizyonu gelismis ve ayni sekilde bunu editoryal dile dokmiis yazarlart ve
fotograf¢ilar, moda editorlerini ve stylistleri, ayrica Instagrammerlart takip
etmek gerekir. Yazili materyaller ilgilisi i¢in daha detayli bilgi verir. Moday:
takip etmek isteyenler i¢in dergilerin web sitesi de iyi kaynaklardir’’ (L officiel

Dergisi, Timur Can Ersoy).

“Insanlara ilham olabilen, oncii fikirlere sahip, kendi cizgisinden cikmadan

kendini tekrar etmeyen, gevreci ve sirdurdlebilir olan. Moda vazariig: kapsamli

ve donamimli _olmayr gerektiren bir meslektir. Moda diinyasina dair hem

business hem entertainment tarafindan kendisini bilgiyle donatiyor olmasi
gerekir ki bunlart harmanlayarak kendi dilinde yazsin. Yazili materyaller tabi ki
takip edilmeli zira en ¢ok bilgiyi oralardan ediniyoruz. Bence kesinlikle yon

verebilir’’(Vogue, Ece Ogiitogullart).

Katilimcilardan L'officiel dergisinin moda yazarligi hakkindaki bakis agisi;
moda yazarlig1 yapabilmek i¢in modanin tarihini, olusum ve gelisimini yan1 sira
degisim siire¢lerini bilmenin olduk¢a Onemli oldugunu vurgulamistir. Moda
yazarligr yapan kisilerin; stylistler, editorler ve instagrammerlar’in moda
markalarina dair bilgi sahibi olmasi gerektiginden bahsetmektedir. Dolayisiyla
moday1 takip etmek icin de yazili materyallerin kisi i¢in ideal bir yol
olabilecegini ve kisinin ulagsmak istedigi veriler hakkinda daha detayli
bilgileralabilecegini belirtmistir.Vogue dergisi ise bu dogrultuda, basarili bir
moda yazart olabilmek i¢in Oncelikli olarak okuyucu ve izleyicilere ilham
olabilen, 6zgiin fikirleriyle hedef kitleye ulasan, kendi ¢izgisini koruyarak
sirdiiriilebilir olmaunsurlarina sahip olunmasi gerektigini sdylemistir. Bu
cercevede, moda yazarlig1 yapan kisilerin kapsamli ve donanimli ilerlemesi
gerektigini de vurgulamistir. Sonug itibariyle Vogue dergisi, moda hakkinda
bilgi sahibi olmak icin yazili materyellerin takip edilmesini ve gerekli tiim

bilgilerin orada mevcut oldugunu belirtmistir.

Genel olarak bakildiginda moda markalarina ve moda dergilerine ydneltilen

sorular kapsaminda, global bir markalasma yolunda marka stratejileri,
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pazarlama, konumlandirma, marka iletisimi, hedef kitle, marka imaji ve
bilinirligi gibi bircok temel etken bu siirecin basarili yiiriitiilmesinde oldukg¢a
Onemli oldugu tespit edilmistir. Bu cer¢cevede moda markalarinin, moda
iletisimini etkin ve dogru bir sekilde kullanmalar1 marka bilinirligini arttirma

acisindan oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, global bir moda markasi olabilmek i¢in markalarin
standartlagsma ve globallesmekavramlarini etkili ve basarili bir sekilde yoneterek
ilerlemeleri gerektiginin 6nemi vurgulanmistir. Bunlarin yani sira alaninda ilk
olmak, inovasyona a¢ik olmak ve marka yonetim ekibine sahip olmak markanin
globallesme siirecinde Onemli Olgiide etkili oldugu goézlemlenmistir. Bu
baglamda tiim katilimcilardan alinan yanitlarisiginda, basarili global bir moda
markasi olma yolundailerleyen moda markalarinin, yukarida bahsi gecen tiim
unsurlar1 biinyelerinde barindirdiklar1 ve bu siirecte stratejik olarak ilerledikleri

tespit edilmistir.

Tim bunlara ek olarak, bu calismalar kapsaminda goriismeleri desteklemek
amaciyla global markalardan Oleg Cassini, Guess moda dergilerinden de
L’Officiel, Vogue Tiirkiye, Vogue Global markalarin tiim sosyal medya ve web
sayfalar1 tlizerinden ve marka iletisim agisindan hesaplar1 incelenmis, bu
dogrultuda igerik analizi c¢alismasi gergeklestirilmistir. Elde edilen tiim

bulgulara asagida yer verilmistir.

4.5 i¢erik Analizi Bulgular

Bu c¢alismada igerik analizi kapsaminda 1 Eylul 2019 — Subat 2020 tarihleri
araliginda toplam 4 markanin hesaplar1 incelenmistir. Bunlar; L’officiel, Vogue
Tiirkiye, Vogue Global, Guess, Oleg Cassini olmak iizere 4 markanin sosyal
medya kanallarindan; Instagram, Facebook, Twitter, YouTube hesaplarinin
genel goriintiisli, markalarin gonderi tiirleri ve gonderi igerikleri tablo haline
getirilerek incelenmistir. Yani sira bu c¢alismamda, tiim bu markalarin web
siteleri de incelenmis, kiiresellesme asamasinda markalagsma kriterleriyle

uyumlulugundan bahsedilmistir.

114



Cizelge 4.2: Markalarin Instagram Hesaplarina Iliskin Genel Bilgiler

Markalar & Vogue Gues Oleg Vogue L’ Officiel
Dergiler: Global S Cassini Tarkiye Tarkiye
Instagram’a 2011 2011 2013 2011 2012
Giris Tarihi:

Toplam 7,624 ........ 5.346 3.051 7.279 10B
Paylagim

Sayisi:

6Aylik 605 193 75 241 562
Paylagim

Sayisi:

Takip Edilen 404 1958 4 33 900
Kisi Sayist:

Takipc¢i Sayisi:  28,4MN 8MN 211B 424B 105B
Kurum v v v v 4
Logosu:

Web Siteye v v e v v
Yonlendirme:

Internet teknolojisinin gelisimi ile birlikte markalar, sosyal medya araglarini
kullanarak hedef kitlelerine kendilerini, hi¢bir araci olmadan anlatabilmekte,
sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetleri tanitabilmektedir. Bunun yani1 sira
Instagram, tiliketicilerin talep, istek, Oneri ve sikayetlerini direk olarak
markalara ulastirabilmesini saglayarak, markalarin sorun ve isteklerine kisa

surede ¢Ozimler Uretebilmektedir.

Arastirmaya dahil olan markalarin hesaplar1 incelendiginde, Vogue Global,
Vogue Tiirkiye ve Guess markalarinin diger Oleg Cassini ve L’Officiel’a gore;
Instagram uygulamasini daha 6nce kullanmaya bagladiklar1 goriilmektedir. Yani
sira gonderi sayilarina bakacak olursak; moda iletisimi yapan medya
dergilerinin daha ¢ok post paylastiklar1 ve Instagram’1 daha aktif kullandiklar

gorulmektedir.

Ayrica 4 markanin Instagram profillerinin genel yazi kisminda kurum logosu
yer almaktadir. Markalarin tiiketicilerin akillarinda yer edebilmesi, marka
bilinirliginin saglanmasinda ve marka baghliginin yaratilmasinda logolarin
biiylik bir etkisi bulunmaktadir. Bunun yani sira Instagram hesaplarinda kuruma
ait web sitesi adreslerinin yer almas1 hedef kitlenin hizmet ve iriinler hakkinda
detayl1 bilgiye kolay bir sekilde ulagsmasina yardimei olabilmektedir. (Ak, 2006:

31). Markalarin profil fotografi kisminda ise ismi ve amblemleri yer almaktadir.
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Tuketiciler agisindan iiriiniin veya hizmetin taninabilir ve hatirlanabilir bir
marka olabilmesinin yani1 sira markaya karst farkindalik ve baglilik

yaratabilmenin ilk sart1 markaya yaratici bir isim ve amblem koyulabilmesidir.

Markalarin Instagram hesaplarinda web site adreslerinin yer almasi hem marka
hem de kurum i¢in ¢ok 6nemlidir. Bunun nedeni ise Instagram uygulamasi daha
cok kisa bilgi verme ve gorsel yogunluklu calismaktadir. Bu nedenle hedef kitle,
Instagram hesabinda begenmis ve merak etmis oldugu bir iiriiniin detaylarini
daha fazla bilgi toplayabilmek adina markanin web sitelerine basvurabilerek

O0grenebilmektedir.

Cizelge4.3: Markalarin Instagram Gonderileri

Markalar & Fotograf Video  Frekans Yuzde
Dergiler (%)
Guess 178 14 192 11 %
Oleg Cassini ............... O SR 4 71 4%
Vogue Global 484 152 636 37 %
VOgQUE....ceveiiiiiiiies 224 21 245 14 %
L’Officiel Turkiye 548 17 . 565 34 %
Toplam: 1709 100%

Yukaridaki yer alan Tabloda markalarin paylagsmis olduklar1 gonderileri ve
sayilar1 yer almaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan markalarin fotograf ve
video paylasim oranlar1 birbirinden farklidir. Markalar alti aylik inceleme
kapsaminda toplam 1709 icerik paylasmistir. Alt1 aylik inceleme kapsaminda en

az gonderi paylasimini Oleg Cassini markas1 %4 oranla yapmistir.

Bunlara ek olarak, inceleme kapsaminda tiim markalarin paylasgimlarinda
Hashtag (#) kullandiklar1 tespit edilmistir. Markalarin {irlin ve hizmetleri ile
ilgili fotograf veya videolar1 gosterme kolaylig1 saglayarak marka farkindaligimi
yaratmanin ve arttirmanin yollarindan biri olan Hashtag kullanimi ile ilgili
veriler tabloda yer almaktadir. Hashtag, markalarin hizmet ve iriinler ile alakali
videolarin ve gorsellerin goriiniirliiglinde kolayliklar saglayan ve marka
bilinirliginin olusturulmasinda da etkili olan bir ara¢ gorevi gérmektedir (Tufan,
2016: 95).
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4.5.1 Vogue Turkiye

Cizelge 4.4: Vogue Turkiye Instagram Gonderi Turleri

Gonderi Fotograf Video Frekans Yuzde (%)
Tarleri

Marka Tanitim 80 5 85 34%
Reklam 0 5 5 2%
Influencer 32 i, 4 36 13%
Calismalar1

Celebrity + 90 5 95 45%
Marka

Sosyal 4., 0 14 2%
Sorumluluk

Sergi&Etkinlik  7................. K J— 10 4%
Toplam: 245 100%

Kiiresel markalasma kriterleri kapsaminda Vogue Tiirkiye paylasimlarinda
markalarin iiriin tanitimlarint halkla iliskiler ¢alismalariyla 360 derece iletisim
faaliyetleri yiiriitilerek, hedef kitleye aktarilmistir. Bununla birlikte sosyal
sorumluluk c¢aligmalarini igeren tanitim videolarini da Instagram hesaplarinda
duyurmustur. Sosyal sorumluluk c¢aligsmalariyla farkindalik yaratmak isteyen
medya dergisi Celebrityler ile defile ¢cekimlerinden kareler paylasarak moda ve
marka odakli igeriklerle ilerledigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda markalagsma
kriterleri arasinda yer alan sosyal medya ve dijital pazarlama unsurlarini da
biinyesinde barindirdig1 ¢alismalardan tespit edilmistir. Yani sira modaevlerine
ilham veren, eglenceli sergilerle hedef kitleyle bilgilendirici igerikler de
paylasilmistir. Tiim bunlara ek olarak Vogue Tiirkiye, sosyal medyay1 aktif
kullanmakla beraber dijital pazarlamaya da 6nem verdigine rastlanilmistir.
Sonug itibariyle markalasma kriterleri kapsaminda Vogue medya dergisinin bu

siirecte tiim kriterleri blinyesinde barindirdigi tespit edilmistir.

Cizelge 4.5: Vogue Turkiye Moda Dergisinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal
Medya Hesaplari

Web https://vogue.com.tr/
Sitesi:

Facebook: https://www.facebook.com/vogueturkiye
Twitter: https://twitter.com/vogueturkiye
Instagram: https://www.instagram.com/vogueturkiye/

Youtube:  https://www.youtube.com/channel/UCil8ZSYaOQfoyvmlymF2cFw
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Tiim bunlara ek olarak Influencer MarketingHub uygulamasindan yararlanarak,

medya dergisinin genel paylasim igerik tiirleri ve tahmini kazan¢ bilgisine

y
Followers Average Likes
424,104 1,174

Visit Profile

asagida verilmistir.

Engagement Rate Estimated Earnings Per Post

0.28% $1,264.5 - $2,107.5
Audience Interests:
Beauty & Fashion  B86.68%
Art & Design 63%
How-10 & Style 55.98%

Genel igerik paylasimlarin1 baz alacak olursak eger; paylasimlarin %86.68
oranla giizellik ve moda {izerine yapildig: tespit edilmistir. Bu baglamda Vogue
dergisinin daha ¢ok markalarin moda iletisim siirecine ydnelik paylasimlar

gerceklestirdigini soylemek miimkiindiir.
4.5.2 Vogue Global

Cizelge 4.6: Vogue Global Instagram Gonderi Turleri

Gonderi Turleri Fotograf Video Frekans  Yuzde (%)
Sosyal Sorumluluk 7 4 12 2%

Marka Tanitim................... 110 50 160 25%
Celebrity + Marka 294 60 354 55%
Marka + Influencer 40 22 62 10%
Duyurular .........cccooeeeeeenn, 18 0 18 3%
Reklam ........ccccooeeiiiiininnnn, 0 30 30 5%
Toplam: 636 100%

Vogue Global moda dergisinin yapmis oldugu igeriklerin %356’s1 Marka
tanitimlarin1 olusturmaktadir. Bununla birlikte, moda iletisimi yapan dergilerin
markalara kolaylik saglamakla birlikte hedef kitleye ilham olabilecek
paylasimlarin yapildigina rastlanilmistir. Yani sira Tiirkiye ayaginda oldugu
gibi kiiresel markalasma kriterlerini biinyesinde barindirdigina rastlanilmaistir.

Moda iletisimi yapan Vogue Magazine dergisi de halkla iliskiler ¢alismalarina
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onem verip Instagram iizerinden markalar1 tanitic1 ve derginin farkindaligini da

arttirmaya yonelik IG TV iizerinden paylasimlarini gergeklestirmistir.

Cizelge 4.7: Vogue Global Moda Dergisinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal
Medya Hesaplari

Web https://www.vogue.com/magazine

Sitesi:

Facebook https://www.facebook.com/Vogue/

Twitter: https://twitter.com/vogueturkiye
Instagram  https://www.instagram.com/voguemagazine/
Youtube:  https://www.youtube.com/channel/UCRXiA3h1lno_PFkb1JCPOyM

Followers Average Likes

! 28M 29,877
Visit Profile
Engagement Rate Estimated Earnings Per Post
0.11% $56,556 - $94,260

Audience Interests:

Beauty & Fashion  76.73%
Art & Design 51.28%
How-10 & Style 41.98%

Tum bunlarla birlikte Vogue Global dergisinin genel hesap paylasim
igeriklerine bakildiginda %78.73linlin giizellik ve moda iizerine oldugunu
yukaridaki gorselden yola ¢ikarak belirtebiliriz. Paylasimlarinin bir¢ogu
Celebrity ve marka igbirligi lizerine tanitimlarla yapildigi gozlemlenmigtir.
Bununla birlikte 28MN’luk genis bir takip¢i kitlesine ulasan moda dergisinin
moda iletisim silirecinde yapmis oldugu paylasimlarla moda diinyasinda onemli

bir yere sahip oldugunu soyleyebiliriz.
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4.5.3 L’Officiel Tarkiye

Cizelge 4.8: L’Officiel Turkiye Instagram Gonderi Turleri

Gonderi Fotograf Video Frekans Yuzde (%)
Tarleri

Unlilerin 300 7 307 53%
Defile Postu

Koleksiyon 125 5 130 23%
Tanitim

Marka ve Uriin 70 4 74 12%
Tanitimi

Bilgilendirme 30 4 34 6%
LifeStyle 18 0 18 4%
Sergi&Etkinlik 8 0 2%
Toplam: 565 100%

L’Officiel moda dergisi markalasma kriterleri kapsaminda, iirlin ve marka
tanitimlarina agirlikli olarak Instagram hesabinda yer vermistir. Yani sira
yarataciliga olduk¢a 6nem veren L’Officiel moda dergisi, bunun tlizerine sergiler
diizenleyerek paylasimlarini aktif olarak kullandig1 Instagram iizerinden
gerceklestirmistir. Sonug itibariyle, hesap incelemesi kapsaminda L’Officiel
dergisinin markalagma kriterleri kapsaminda halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem
verdigi ve 360 derece iletisim faaliyetlerini yiiriiterek igerikler {irettigi

gozlemlenmistir.

L’Officiel moda dergisi markalasma kriterleri kapsaminda, iirlin ve marka
tanitimlarina agirlikli olarak Instagram hesabinda yer vermistir. Yani sira
yarataciliga olduk¢a O6nem veren L’Officiel medya dergisi, bunun Uzerine
sergiler diizenleyerek paylasimlarini aktif olarak kullandig1 Instagram {izerinden
gerceklestirmistir. Sonug itibariyle, hesap incelemesi kapsaminda L’Officiel
dergisinin markalasma kriterleri kapsaminda halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem
verdigi ve 360 derece iletisim faaliyetlerini yiiriiterek igerikler {irettigi

gozlemlenmistir.
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Cizelge 4.9: L’Officiel Moda Dergisinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal Medya

Hesaplari

Web Sitesi:  https://www.lofficiel.com.tr/

Facebook: https://www.facebook.com/LOfficielTurkiye

Twitter: https://twitter.com/lofficieltr

Instagram: :/lwww.instagram.com/lofficielturkiye/

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC2ePn8yZIt KOwW91wGRw

6Sw

Tim bunlara ek olarak, yukaridaki gorselde L’ Officiel dergisinin yapmis oldugu

paylasimlarin

diizenledikleri moda defileleri olusturmaktadir. Diger moda dergilerinde oldugu
gibi moda iletisimi ortak noktasinda dergiler paylasimlarini gergeklestirdigine

rastlanilmistir. Bununla beraber genel icerik paylasimlari kapsaminda %93 liik

-
{
Followers
— 105,585 294

Average Likes
Visit Profile

Engagement Rate

0.28%

Estimated Earnings Per Post

S315 - §525

Audience Interests:
Beauty & Fashion  93.2%
Art & Design 68.78%
How-to & Style 58.29%

%54’Unt markalarin Uriin

tanitimlarini

yapmak amaciyla

bir oranla giizellik ve moda alanlarinda postlar atildigin1 syleyebiliriz.

4.5.4 Guess

Cizelge 4.10:Guess Instagram Gonderi Turleri

Gonderi Turleri Fotograf Video Frekans Yuzde (%)
Influencer + Uriin 50 4 54 29%
Celebrity + Marka 80 4 84 45%

Guess Tanitim............c.veennnn. 25 6 31 14%
Etkinlik 9 9 18 10%
Sosyal Sorumluluk 5 9 5 2%
Toplam: 187 100%
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Guess, Instagram uygulamasini aktif kullanarak markasini tanitmaya yonelik
daha c¢ok Celebrity isbirlikleri dogrultusunda paylagimlarini gergeklestirmistir.
Instagram igerik kapsaminda elde edilen bulgulardan bir digeri de yapmis
oldugu paylagimlarla birden fazla jenerasyona seslenen Guess markasinin Oleg
Cassini’ye gore; etkinlik paylagimlarina daha ¢ok yer verdigine rastlanilmistir.
Kiiresel markalagsma kriterleri kapsaminda; halkla iliskiler, reklam, hedef kitle
konumlandirma, dijital pazarlama gibi tiim kriterleri tasidigina bununla birlikte
360 derece iletisim faaliyetleriyle calismalarini gerceklestirdigini sdylemek
mumkin olabilmektedir. Bunlarla birlikte gimdemle alakali toplumun diizenini
etkileyecek olaylara kars1 duyarli paylasimlar gerceklestirdigi gézlemlenmigtir.
Buna ek olarak da, toplumsal farkindalig1 yaratmak ve topluma fayda saglamak

adina sosyal sorumluluk ¢alismalar1 da ger¢eklestirmistir.

Followers Average Likes
Avi 8M 24,598

Visit Profile
Engagement Rate Estimated Earnings Per Post

0.32% $15,495 - $25,825

Audience Interests:
Beauty & Fashion  7117%
How-to & Style 45.66%
Business & Careers 41.02%

Cizelge 4.11: Guess Markasinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal Medya Hesaplari

Web Sitesi: ..o, https://www.guess.eu/en/

Facebook: https://www.facebook.com/GUESSEURO/

Twitter: https://twitter.com/guess/

Instagram: https://www.instagram.com/guess/

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UCzj5pofLaoZm

p4ILL9dg4dA

Marka hesabinin genel icerik paylasimlarina bakacak olursak da paylasimlarin
%71’ini moda ve giizellik olusturmaktadir. Ayni zamanda 8MN takipgi
kitlesiyle de genis bir hedef kitleye ulasildigini sdyleyebiliriz.
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4.5.5 Oleg Cassini

Cizelge4.12:0leg Cassini Instagram Gonderi Turleri

Gonderi Tarleri Fotograf Video Frekans Yuzde (%)
Koleksiyon Tanitimi 32 11 43 63%
Marka Tanitimi 11 3 14 20%
Bilgilendirme 5 0 5 7%

(013 1=1{ T 4 0 4 6%
LifeStyle 3 3 4%
Reklam 2 0 2 2%
Toplam: 71 100%

Oleg Cassini, incelenen hesaplar dogrultusunda en az paylasim yaparak
Instagram platformunu aktif olarak kullanmadigi tespit edilmistir. Bununla
birlikte takipg¢i sayisi ve toplam post paylasim sayilarinin diger hesaplara gore
daha az olduguna rastlanilmistir. Global markalagsma kriterlerini biinyesinde
barindirmakta ancak uzun vadede siirdiiriilebilinirligini korumak amaciyla daha
aktif paylasimlar yapmali yani sira marka tanitimlarini, reklamlarin1 ve halkla
iligkiler calismalarin1 daha yaratici faaliyetlerle arttirmalidir. Tiim bunlarin yani
sira marka igeriklerinin %63’ koleksiyon tanitimlarindan olugsmaktadir.
Markanin Instagram sayfasinda iiriinler ve fiyatlara da yer verilmigtir. Tiklama
yapildigr an kisi satis sayfasina yonlendirilmektedir. Elde edilen bulgulardan
yola ¢ikarak Oleg Cassini markasinin, dijital pazarlamaya ve elektronik ticarete

oldukg¢a 6nem verdigine rastlaniimistir.

Cizelge 4.13: Oleg Cassini Markasinin Resmi Web Sitesi ve Sosyal Medya
Hesaplari

Web https://www.olegcassini.com.tr/

Sitesi:

Facebook: https://www.facebook.com/olegcassinitr

Twitter: https://twitter.com/olegcassini

Instagram:  https://www.instagram.com/olegcassini/?hl=tr

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UCmWehhrdq_eJOVT7HI9PMe
Tg
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/

4 \
Followers Average Likes
\ / 211,009 391

Visit Profile

Engagement Rate Estimated Earnings Per Post

0.19% $629.25 - $1,048.75

Audience Interests:

Beauty & Fashion  70.58%
How-1o & Style 52.58%
Art & Design 49.51%

Tim bunlara ek olarak ve6 aylik bir siirecte incelenen hesap dogrultusunda
toplamda 71 paylasim yapildigi gozlemlenmistir. Markanin genel igerik
tiirlerine bakacak olursak eger; diger hesaplarda da oldugu gibi paylasimlarin

%70.58 gibi biiyiik bir oranin1 giizellik ve moda olusturmaktadir.

Cizelge 4.14:Markalarin ve Dergilerin Facebook Gonderileri

Markalar: Vogue Guess Oleg Vogue L’ Officiel
Global Cassini Turkiye Turkiye

Kurulus 1982 X 2010 2010 X

Tarihi:

Toplam 9MN 8,6MN 250B 332B 13,692B

Begeni

Sayisi:

Toplam 233,8B 829,7MN 250B 492,5B 790,8B

Fotograf

Sayist:

Toplam 404 300 300 140 92

Video Sayist:

Toplam 9MN 8,6MN 250B 328B 13,519

Takip Edilen

Sayisi:

Kurum v v v v v

Logosu:

Web Siteye ¢ v v v v

Yonlendirme:

Vogue Tiirkiye ve Vogue Global moda dergileri; Facebook kanalinda aktif rol
oynamistir. Paylagimlarda Vogue dergisinin tanitim reklam c¢ekimlerine ve

moda trendlerine yonelik model ¢ekimlerine yer verilmistir. Ayni zamanda
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toplumsal farkindaliga katki saglamak amaciyla kadinlarin is hayatinda 6nemli
bir yere sahip oldugu basligt adi altinda projelere yonelik ¢alismalar
gerceklestirdigini  duyurmustur. Bunlarla birlikte, Vogue zaman tuneli
gorsellerinde daha ¢ok moda defilelerine ve katalog ¢ekimlerine yer verilmistir.
Ayrica paylagimlarda markalarin tanitim reklamlarina yer verilerek popiiler

oyuncular ve sanatg¢ilarla Vogue 6zel canli roportajlar da gergeklestirilmistir.

L’Officiel moda dergisinin Vogue dergisine gore Facebook kanalinda daha fazla
paylasim yaptig1 goézlemlenmistir ancak igerik c¢alismalarinin  Vogue
dergisindeki gibi kapsamli olmadigi gozlemlenmistir. Bunlarla birlikte;
paylasimlarinda daha ¢ok marka - {rlin tanitimlarina, trend giyim

paylasimlarina ve defile ¢ekimlerine yer verildigi gézlemlenmistir.

Guess markasinin, Facebook platformunda daha aktif paylasimlar
gerceklestirdigine rastlanilmistir. Sayfada daha c¢ok etkinlik caligsmalarina,
Celebrity ve Influencer isbirliklerine ve marka tanitim paylasimlarina yer

verildigi tespit edilmistir.

Oleg Cassini ise; paylasimlarinda daha ¢ok marka tanitimi, kampanyali tiriinler,

yeni koleksiyon tanitimlarina yer vermistir.

Oleg Cassini markasinin Twitter kanalinda da aktif rol oynamadigina
rastlanilmistir. icerik paylasimlar1 ise daha cok; yeni koleksiyon tanitimlari,
kampanyali {irtin duyurular1 dogrultusunda paylasimlar gergeklestirdigi

gozlemlenmistir.

Guess ise; hedef kitlenin ilgisini c¢ekebilecek eglenceli paylasimlara yer
vermistir. Bunun yani sira, daha ¢ok isbirligi icerisinde oldugu Influencer ve
Celebrity’ler ile marka tanitim gorselleri ve videolarina sayfasinda yer verdipgi

gozlemlenmistir. Ayrica etkinlik ¢calismalarina da paylagimlarda yer vermistir.
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Cizelge 4.15:Markalarin ve Dergilerin Twitter Gonderileri

Markalar Vogue Guess Oleg Vogue L’ Officiel
Global Cassini Turkiye Turkiye

Katilma 2010 2010 2011 2009 2012

Tarihi:

Toplam 13,7MN 408,2B 1,049B 1MN 9,101B

Takipci

Sayist:

Toplam 512 1,972B 1 17 595

Takip Edilen

Sayisi:

Toplam 156,5B 41,7B 4,369B 33,7B 13,4B

Tweet Sayisi:

Mavi Tik: Almis Almis Almamis Almis Almis

Kurum v v v v v

Logosu:

Web Siteye v v v v

Yonlendirme:

Vogue Tiirkiye ve Vogue Global adli moda dergileri de paylasimlarinda daha
¢ok markalarin hangi Influencer’lar ve Celebrity’lerle anlasma yaptiklarina
yonelik  bilgilendirici  paylasimlar  gerceklestirmistir. Markalarin  {iriin
tanitimlarina yonelik ¢aligmalarin1 da Twitter iizerinden duyurup, blog sayfasina
yonlendirici linkler paylagmaktadir. Yani sira tavsiye iiriin paylagimlarini da

takipgilerine sunmustur.

L’Officiel moda dergisi de; Twitter kanalim1 aktif kullanmistir. Icerik
paylasimlarinda daha ¢ok Trend moda akimina, markalarin yaz-kis
koleksiyonlarina ve giindemdeki akim haline gelen eglenceli paylasimlara yer
verildigi gozlemlenmistir. Ayrica paylasimlarim1 yaparken blog sayfasina

yonlendiren linki de detaylariyla paylagmistir.

Cizelge 4.16:Markalarin YouTube Gonderileri

Markalar: Vogue Guess Oleg Vogue L’ Officiel
Global Cassini  Tarkiye  Tarkiye

Katilim 2008 2009 2014 2014 2015

Tarihi:

Toplam 2.219,504,443 83.571,640 519,680 11.874,34 409,946

Goruntiulenme

Sayist:

Abone Sayisi:  8,38MN 60,9B 756 47,4B 1,1B

Kurum v v v v v

Logosu:

Web  Siteye v v v v

Yonlendirme:
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Guess; kendi markasinin tanitimlarini igeren videolar paylagmistir. Bununla
birlikte sevgililer giinii i¢in nasil giyinmen gerekir bashigi altinda kombin
tliiyolar1 paylasmistir. Paylasimlarinda, Jennifer Lopez ve daha bir¢ok Celebrity
ile koleksiyon tanitim videolarina yer vermistir. Her tanitim videolarindan
sonrada kamera arkasi paylasimlarda da bulunmustur. Bunlarin harici olarak da
hedef kitleye makyaj yapimina dair egitici ¢alismalar sunmustur. J balvin ve

diger etkinliklere dair paylasimlarda bulunmustur.

Oleg Cassini ise; YouTube kanalini Guess’e oranla daha az paylasimlarla
kullanmistir. Igeriklerinde daha ¢ok gelinlik koleksiyon tanitimlarini
gerceklestiren videolar paylagsmistir. Yani sira Pelin Kaya ve Yelda Bassarag ile

Oleg Cassini gelinliklerinin tanitimlarin1 paylastig tespit edilmistir.

L’Officiel Tiirkiye adlt moda dergisi YouTube kanalinda aktif paylasimlarda
bulunmustur. Isbirligi icerisinde oldugu markalarin global markalarin sezonluk
koleksiyon tanitimlarini gergeklestirmistir. Yani sira L’Officiel kendi tanitim
reklam c¢ekimini de paylasmistir. Bununla birlikte Charlotte Carey adh
mankenle Backstage kesitlerinden kareleri izleyicilerine sunmustur. Tasarim
koleksiyon tanitim videolarina siklikla yer verilmistir. Yani sira Aras Bulut

Iynemli gibi isimlerle de Backstage kareleri hedef kitleyle paylagmistir.

Vogue Global adli moda dergisi de yine ayn1 sekilde YouTube kanalinda daha
aktif paylagimlara yer verdigi goriilmiistiir. Adriana Lima, Billie Eilish gibi iinli
kisilerle Vogue 6zel roportajlar gergeklestirmistir. Bunlarla birlikte, genellikle
tinlii kisilerin hayatlarindan kesintiler alarak paylagimlar gerceklestirmistir.
Makyaj yapimina dair tiiyo paylasimlarinda bulunmuslardir. Global markalarin
tanitim videolarint ve moda defileleri paylasimlarina da yer verdigi tespit

edilmisgtir.

Vogue Tiirkiye adli moda dergisi de; Vogue catis1 altinda belirli {inlii kisiler ile
roportajlar yapilmistir. Yani sira Biisra Develi ve Didem Soydan gibi isimlerle
moda iizerine tanmitim cekimleri gergeklestirilmistir. Tiim bunlara ek olarak
paylasimlarinda; Nil Ipek, Ekin Beril gibi isimlerle de eglenceli ¢ekimlere yer

verilmistir.

Sonug itibariyle elde edilen veriler 1s18inda, kiiresel markalagsma kriterleri

kapsaminda Vogue Tiirkiye ve Vogue Global moda dergilerinin moda iletisim
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siirecinde kurum kimligi, reklam, halkla iliskiler ve tanitim, sosyal sorumluluk,
Celebrity, Influencer ve uzmanlar dogrultusunda ¢alismalarin1 gergeklestirerek
kiiresel markalagsma kriterleriyle uyumlu oldugu tespit edilmistir. Yani sira
Celebrity ve reklam calismalarina sik sik yer vererek iinliilerle calistigi i¢in
kendini ayr1 bir Nish konuma koydugu da gdzlemlenmistir. L’Officiel moda
dergisi ise; bu kriterlerden ayni sekilde kurum kimligi, etkinlik caligmalari,
Influencer paylasimlari, koleksiyon tanitimlari, halkla iliskiler caligsmalari,
uzmanlar dogrultusunda calismalarina yon verme gibi unsurlar1 biinyesinde

barindirarak kiiresel markalasma kriterleriyle uyumlu sagladigi tespit edilmistir.

Guess bu baglamda; kurum kimligi, halkla iliskiler faaliyetleri, reklam,
Celebrity isbirlikleri, etkinlik ¢alismalari, uzmanlar dogrultusunda ¢alismalarini
surdurerek kuresel markalasma kriterlerine uyum sagladigr goézlemlenmistir.
Bununla birlikte ¢alismalarinda Celebrity, Etkinlik ve Influencer isbirliklerine
siklikla yer vererek kendini ayr1 bir Nish konuma konumlandirmay1 saglamistir.
Oleg Cassini’nin ise; markalasma kriterleri kapsaminda; kurum kimligi,
Influencer c¢alismalari, uzman ekip dogrultusunda ilerleme, koleksiyon
tanitimlar1 kapsaminda faaliyet gosterirken Celebrity isbirlikleri, reklam
caligmalari, halkla iliskiler faaliyetleri, etkinlik ve sosyal sorumluluk

calismalarinda yetersiz oldugu gézlemlenmistir.

Cizelge 4.17: Markalarin & Dergilerin Web Sitelerindeki iletisim Bilgileri

Tletisim Guess Oleg Vogue Vogue L’ Officiel
Bilgileri Cassini Turkiye Global Turkiye

Posta X X X X X
Adresi

Telefon X X X X X
Numarasi

Faks X X X X X
Numarasi

E- Posta X X X X X
Adresi

Web site inceleme kapsaminda markalarin ve moda dergilerinin sayfalarinda

iletisim bilgilerine yer vermedigi tespit edilmistir.
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Cizelge 4.18:Tiirkgeden Baska Bir Dil Segme Olanagi

Guess Oleg Vogue Vogue L’Officiel
Cssini  Turkiye Global Turkiye
Dil Se¢me Vo, o Y ol Vo

Olanag:

Web site inceleme kapsaminda markalarin ve moda dergilerinin web sitelerinde

dil se¢me 6zelliginin bulundugu gézlemlenmistir.

Cizelge 4.19:Web Siteleri i¢inde Dolagim

Site I¢inde Guess Oleg Vogue Vogue L’ Officiel
Dolasim Cassini Tlrkiye Global Tlrkiye
Hakkimizda X X v v X
bilgisi

Sayfalara v v v v v
yonlendirme

Site icinde v v v v
arama

butonu

Yardim X X X X X
butonu

Geribildirim X v X X X
Online Satis v X X X

Cizelge 4.20:Markalarin & Dergilerin Web Sitelerindeki Icerik Olgiitleri

Icerik Olgiitleri Guess Oleg Vogue Vogue L’ Officiel
Cassini Tarkiye  Global Tirkiye

Katalog Erigimi

Basin Biiltenleri v v v v v
Duyurular/Haberler v v v v
Etkinlikler v v v v v
Blogger Projeleri v v v v v
Sosyal Sorumluluk X v v v
Promosyonlar v v v v v
Magazin e X v v v
Sosyal Medya v v v v v
Kisayol

v v v v v

v v v v v

Yayin Listeleri
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Oleg Cassini web sitesinde; ask sana yeter projesi ile 10. Y1l kutlama tanitim
videosu mevcuttur. Yani sira Blog sayfasina yonlendirip orada basin haberleri,
urin gorselleri, kampanya ve etkinlikler, moda haberleri, guzellik rittelleri,
blogger projeleri, Influencer projeleri ve gelinlere 6zel konsept fikirlerinin
bulundugu igerikler yer almaktadir. Ancak sayfada markanin sosyal sorumluluk
projeleri yer almamaktadir. Ayrica sayfada online satis hizmetinin yer aldigi da

gozlemlenmistir.

Guess’in web sitesinde ise; lrlin gorsellerinin bulundugu bir kategori mevcuttur.
Yani sira Ozel seri {iiretim kismi bulunmakta ve online satis hizmeti
verilmektedir. Bunlarla birlikte, Smart Guess adli dogay1r koruma adina
yuriitiilen siirdiiriilebilirlik projeleri yer almaktadir. Bu sosyal sorumluluk
projesine dayali videolar sayfada goOriilmistir. Biilten takiplerinin de
yapilabilmesi i¢in ayr1 bir kisim bulunmakta kisi buraya iliye olup takibini
yapabilmektedir. Tiim bunlara ek olarak. Sayfanin kisilere sundugu is imkanlari

olanaklar1 da bulunmaktadir.

Moda iletisim dergilerinden L’Officiel’in web sayfa igeriklerinin oldukca
kapsamli ve aktif paylasimlarinda yer aldigi goriilmektedir. Sayfanin popiiler
kiiltiir, sanat, yemek, moda haftasi, giizellik ve Lifestyle boliimleri mevcuttur.
Burada giincel trendlerle ilgili paylasimlar yapilip, izleyicilere giizellik
anlaminda belirli tiiyolar verilmektedir. Film galalarindan, oyuncularin marka
tanitim reklam igeriklerine kadar bir¢ok paylasimlar yapilmistir. Yani sira
Pandemi siireci nedeniyle #evdekal adi altinda kendini izole eden kisilere
gunluk tavsiyeleri iceren igerikler de paylasilmistir. Bunlara ek olarak, sayfanin
dergi sayilar1 kism1 mevcuttur. Burada derginin dijital 6zel say1 paylasimlar1 yer
almaktadir. Turkcell dergilik, Magzter, Issuu, Tirk Telekom E- Dergi’lerde
dijital sanat diinyasinin 6ne ¢iktigu ilkbahar 2020 sayilarinin mevcut goriindiigi

tespit edilmistir.

Vogue Tiirkiye dergisinin web sitesinde yer alan kategoriler kisminda moda,
defileler, glzellik, en Vogue, Vogue TV, Vogue kim kimdir ve E- Biilten kismi1
bulunmaktadir. Vogue TV kisminda {inliilerin ve oyuncularin koleksiyonlarini
igeren videolar yer almaktadir. Yan1 sira modayla ilgili popiiler paylasimlara da
yer verilmistir. Sitenin anasayfa kisminda ise; Celebritylerin koleksiyon

cekimlerine yer verilmistir. Ayn1 zamanda markalarin yeni isbirligi igerisine
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girdikleri kisilerin bilgi aktarimi yapilmistir. Ayn1 zamanda haber baslig1 altinda

moda ile ilgili igerikler de yer almaktadir.

Vogue Global ayaginin web sayfasi incelemesinde ise; magazin, moda,
koleksiyon tanitimlari, trendler be tasarimcilar boliimii yer almaktadir. Burada
son gosteriler, sezonlar ve tasarimcilarin koleksiyonlar1 bulunmaktadir. Ayni
zamanda Celebrity Style ve Street Style olmak iizere iki stil yer almaktadir.
Bunlara 6zgii video ve gorsel iceriklere yer verilmistir. Glizellik diye ayrilan
bélimde de sag, cild, makyaj, tirnak, saglik & fitness alanlarinda paylasimlar
yapilip tiiyolar da verilmistir. Bunlarin yan1 sira, haberlere, biiltenlere de 6nemli
oranda yer verildigi tespit edilmistir. Vogue Videos kisminda ise roportajlara ve
projelere de yer verildigi tespit edilmistir. Tiim bunlara ek olarak, Vogue Shop
kismindan {riiniin sayfasina kisayol ile yonlendirme durumu s6z konusu

olmustur.
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5. SONUC

Marka kavrami ilk olarak ilkel ¢aglarda ortaya ¢ikmistir. Tarim ve ciftgilikle
ugrasan kisiler kendi miilkii olan hayvanlarin {izerine sembolik damgalar
vurarak diger kisilerin miilkiinden ayirt edebilecek sekilde belirlemislerdir.
Giinlimiizde ise bu durum degisimlere ugramis, etiket ile markalar kendi

tirlinlerini diger markalarin {irlinlerindenayirt etmekicin semboller kullanmistir.

Moda kavrami ise; modern hayatla beraber yayginlagsmaya ve gelismeye
baslamistir. Bu kavram genelde giyim ve kusamla daha ¢ok anilsa da bunun ¢ok
daha fazlas1 oldugu kuramlarla agiklanmistir. Giysilerin bir iirlin olmaktan
ziyade kisi i¢in ¢ok daha fazla 6nem tasiyan bir kimlik, imaj hatta kimi zaman
da Dbasarimin gostergesi seklinde kullanilan sembolik driinler olarak

konumlandirildigi goriilmiistiir.

Moda, degerlerin ve stillerin iist toplumsal katmanlardan orta ve alt katmanlara
dogru yayilma siireciyle olusmustur. Moda baslangi¢ siirecinde yeni olani,
estetik gorineni daha cok (st tabakalarda temsil ederken zamanla orta ve alt
tabakaya da hitap ettigi goriilmiistiir. Eski zamanlardan bu yana moda, iizerine
farkli stiller eklenerek giiniimiize kadar ulagmistir. Ayrica moda, kisilerin karar
verme asamasinda Onemli boyutta etkili olmustur. Yiizyillardir insan hayatina
yaptig1 biiyliik etki ile kitleleri pesinden siiriiklemis, siirekli degisen dinamik
yapisiyla tiiketime ivme kazandirdigi da goriilmistiir. Bu tiiketim c¢arkinin
dondiigli milyonlarca dolarlik moda sektoriinde, moda markalar1 haline
gelebilmek ve global arenada kendini tanitip milyonlarca insana ulasabilmek
i¢cin moda kurumlari, pazarlamanin sundugu tiim faydalardan yararlanmakta ve

etkin moda pazarlamasi planlar1 yapmaktadir.

Ozetle, Moday1 benimseyen ve yayginlasmasini saglayan kisiler moday1
sekillendirme lizerine c¢aligsmalar ger¢eklestirmistir. Bunlarin yani sira modanin
gecmisten bugiine gelismesindeki en temel etkenlerden biri de yapilan
pazarlama, iletisim ve reklam faaliyetleridir. Bu unsurlarin moda ¢alismalarinda

onemli ol¢lide etkisi oldugu goriilmektedir. Giinlimiiz ¢aginda olanaklar fazla
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oldugu i¢in modanin devasa boyuta ulastigini kolaylikla gorebilmekteyiz. Bu

durumun en biiyiik etkenlerinden biri de kuskusuz teknolojik gelismelerdir.

Modanin yayilma siirecini baslangi¢ olarak nitelendiren bazi tasarimcilar, moda
temsilcileri, moda c¢alisanlar1 siire¢ icerisinde olusturduklar1 giysi iiretimi
mekanizmasini alicilara sunulan bir yol ile yaymaya ¢alismaktadir. En bilindik
moda sisteminin yayilma siirecinde iki ara¢ vardir. ilki mevsimsel defileler ve
tasarimcilar. Ikincisi ise moda gazete editdrleri, reklamcilar, pazarlamacilar ve
taniticilardan olusmaktadir. Ikinci kisimdaki modanin yayilma siirecinde var
olan en biylk araglardan biri medyadir. Kitle iletisim araglarinin hizla
gelismesi modanin evrensel bir giyim sekline doniismesinde Onemli role
sahiptir. Ozellikle televizyon kanallarindaki yabanci dizi ve filmler moda
kavramini da oldukca etkilemektedir. Amerika ve Avrupa yasam tarzlarinin ve
giyim kusam anlayisinin batili olmayan iilkelere taginmasinda etkili olmaktadir
(Oztiirk ve Ozbas, 2018:4).Moda markalarinda reklamcilik, 20. ve 21. yiizyil
boyunca basinda toplumsal yasam ile en fazla etkilesim i¢inde bulunmus biiyiik
bir etki alan1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Moda reklamlarinin tiiketim
kiltiriiniin dinamiklerinden daha fazla beslendigini ve Ozellikle liikks moda
markalarinin kiiresel boyutta etki saglayan bir konuma erisim sagladigini

soyleyebiliriz (Er, 2013: 287-288).

Moda ve marka iliskisinden yola ¢ikilarak hazirlanan bu tez de bu ikilinin
birlikteligini percinleyen iletisim stratejileri {iizerine hazirlanmistir. Bu
caligmanin amact kiiresel markalasma ilkeleri ¢ercevesinde moda diinyasinin
markalagsma siirecini ele almaktir. Kiresel marka olma yolundaki moda
markalarinin globallesme siirecindeki stratejilerive gergeklestirmis olduklar
iletisim stratejileri “moda iletisimi”’kavrami ¢ergevesinde ele alinarak
incelenmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda “Moda markalar1 ve
dergileri moda iletisimini ne denli kullanmaktadir? Markalarin global birer
markaya doniisme siirecinde moda iletisiminin kurumlara ne gibi etkisi olmustur
ve markalarin bu asamada ylritmiis oldugu faaliyetler nelerdir? Global bir
marka olabilme kriterleri ile goriisme yapilan markalarin faaliyetleri
birbirleriyle ne oranda benzerlikler ya da farkliliklar gostermektedir? Sorularina

yanit aranmistir.
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Tirkiye’de faaliyet gosteren, global marka caligsmalari yliriiten ve goriisme
talebimize olumlu yanit veren ancak iki marka olan Guess ve Oleg Cassini ile
gorisme yapilirken; medya diinyasindan da sadece L’Officiel ve Vogue ile
goriisiilebilmistir. Arastirma déoneminin ne yazik ki Covid-19 Pandemi siirecine
denk gelmesi ile daha Once goérlismeyi kabul eden markalar bir siire sonra
vazgectikleri i¢in sadece belirtilen markalar ve dergiler ile goriisme

saglanabilmistir.

“Moda markalar1 ve dergileri moda iletisimini ne denli kullanmaktadir? Ana
sorunsalt ¢ercevesindemarkalagsma kavrami, giiniimiiz markalar i¢in {izerinde
dikkatlice arastirma yapilmasi, genis kapsamli ele alinmasi ve {izerine detaylica
disiiniilmesi gereken bir konudur. Markanin diger rakiplerinden hangi
konularda farkli olmasinin istenildigi saptanilmasi tiiketicilerin zihinlerinde
yaratilmak istenen alginin belirlenmesi ve bu dogrultuda marka iletisiminin
olusturulmas1 markalama karar1 kapsaminda yer alan énemli konulardan biridir.
Bu baglamda moda iletisimi kavrami da markalar i¢cin globallesme siirecinde
oldukg¢a 6nemli rol oynamaktadir. Moda markalar1 ve moda dergileriyle yapilan
goriismeler dogrultusunda 2 moda markast ve 2 medya dergisi globallesme
siirecinde moda iletisiminin dneminden bahsederek bu siireci etkili bir iletisim
kapsamiyla yonettikleri gozlemlenmistir (Reklam, PR, Influencer destekli
calismalar, 360 derece iletisim faaliyetleri gibi). Bu ¢er¢evede, markalar sahip
olduklar1 tiim kanallar iizerinden bir yandan hedef kitle ile etkili iletisim
kurmaya ¢alisirken diger yandan potansiyel miisterilerine kendilerini tanitmay1
hedefledigi tespit edilmistir. Bu ¢ok yonlii iletisim sayesinde istenen etkiyi
saglamanin en 6nemli yollarindan biri gii¢lii bir marka dili olusturmak ve bunu
korumaktir. Ciinkii etkili bir marka dili hedef kitleye giiven vermektedir. Yani
sira global moda markast olma siireclerinde Onemli olan iki etkeni

(Standartlagsma ve globallesme) biinyelerinde barindirdigr goriilmiistiir.

Markalarin global birer markaya doniisme silirecinde moda iletisiminin
kurumlara ne gibi etkisi olmustur ve markalarin bu asamada yiiriitmiis oldugu
faaliyetler nelerdir? Arastirma sorusu kapsamindaelde edilen bulgulara bir
biitlin olarak bakildiginda, bir markanin global bir marka olma yolunda basarili
bir sekilde ilerleyebilmesi icin marka ve moda iletisiminin, tiim markalama

stratejileriyle uyumlu sekilde gergeklestirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
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her iki global moda markas1 bu siiregte PR destekli, medya, reklam ajanslar1 ve
Influencer’lar ile ilerleyerek genel iletisim stratejilerini belirlemektedir. Yanm
sira planli ve siirekli sekilde uygulanan iletisim dogrultusunda da faaliyetlerini
ylritmektedir. Yapilan goriismede markalar iletisim faaliyetlerini yillik planlara
gore belirleyerek her yil farkli bir hedef konumlandirmasi yapmaktadir. Bunun
nedeni ise hedef kitlenin siirekli olarak degismesidir. Bu dogrultuda markalar
moda iletisimi sayesinde hedef kitleye kolaylikla ulasabilmekte ve

etkileyebilmektedir.

Global bir marka olabilme kriterleri ile gorlisme yapilan markalarin faaliyetleri
birbirleriyle ne oranda benzerlikler ya da farkliliklar gostermektedir? Sorusunun
yanitlar1 olarak da sunlar tespit edilmistir: Global markalasma kriterleri; marka
kimligi yaratma, marka dili ve iletisimi olusturma, marka farkindaligini
degerlendirme, hedef kitle sec¢imi, Ozgilin tasarimlar olusturma, marka
konumlandirma, biitlinlesik pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, dijital
pazarlama, elektronik ticaret, sosyal medya gibi kavramlarin tiimiini
kapsamaktadir. Bu kriterler dogrultusunda yapilan goriisme bulgularindan yola
cikacak  olursak, Guess markasi; yaratmis oldugu marka kimligi
dogrultusundapazarda kendini ulasilabilir liiks segmentine konumlayan bir
moda markast olmustur. Iletisim ve satis stratejilerini hedef kitlesi
dogrultusunda belirleyen Guess, kendi hedef kitlesi icin 0zgiin tasarimlar
tiretmektedir.  Boylelikle tiiketicinin  ilgisini ¢ekip ~marka baglilig1
olusturabilmektedir. Bu anlamda c¢alismalarina destek olan global ekip
dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bunun yani sira
360 derece iletisim faaliyetlerini slirdiirerek hem geleneksel hem de sosyal
medya platformlar1 {izerinden entegre bir c¢alisma yiiriitmektedir. Guess
markasinin, benimsemis oldugu marka stratejileri dogrultusunda taninirligimive
poptlerligini arttirdigr ifade edilmistir. Bu kriterler 1s18inda Oleg Cassini
markasi ise; hedef kitle agisindan evlilik siirecinde olan kadinlara yénelik 6zgiin
triinler iiretmekte ve bu baglamda 360 derece iletisim faaliyetlerini kullanarak
hedef kitleye wulastifi goriilmektedir. Bunlarin yani sira sosyal medya
platformlarinda aktif paylagimlar yapmakla beraber berlirli olan hedef kitlenin
istegi dogrultusunda {riinlerini konumlandirmaktadir. Markanin o6ncelikli

degerinin estetik kaygi ve ulasilabilirlik durumu oldugu goriilmiistiir. Giiclii ve
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neseli bir marka dili benimseyen Oleg Cassini, yumusak ve romantik bir dil
kullanarak hedef kitlesine seslendigi tespit edilmistir. Gorlisme yapilan 2 medya
dergisinin ise; bu siiregte etkili icerikler lireterek kitlelere paylasimlar yaptigi,
markalarin hem bilinirligini arttirma yoniinde hem de fark yaratan detaylar
belirlemede 6nemli rol oynadigi goriilmistiir. Sonug itibariyle medya dergileri,
global moda markas1 olma yolunda ilerleyen moda markalarinin bel kemigini
olusturmakla beraber ellerindeki mecray1r etkili bir sekilde kullanarak
markalarin moda iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesine yardimci oldugu
tespit edilmistir. Bu bulgular 1518inda goriisme yapilan moda markalar1 ve
medya dergilerinin tim bu kriterleri ele alarak global bir marka olma yolunda
stratejik c¢alismalar yiiriiterek ilerledigi yapilan arastirma dogrultusunda
gozlemlenmistir. Yan1 sira katilimcilarin, global bir marka olma yolculugunda
yukarida bahsi gecen tiim kriterleri biinyelerinde barindirdiklart tespit

edilmistir.

Ayn1 zamanda bu goriismelere ek olarak ve desteklemek amaciyla adi gecen
markalarin ve moda dergilerinin tiim sosyal medya hesaplar1 ve web siteleri de
incelenmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda; moda dergileri yapmis oldugu
faaliyetler dogrultusunda moda iletisim siirecine dnemli dl¢lide yon verdigi
tespit edilmistir. Vogue Tiirkiye ve Vogue Global moda dergilerinin moda
iletisim siirecinde kurum kimligi, reklam, halkla iligskiler ve tanitim, sosyal
sorumluluk, Celebrity, Influencer ve uzmanlar dogrultusunda ¢alismalarini
gerceklestirerek kiiresel markalasma kriterleriyle uyumlu oldugu tespit
edilmistir. Vogue Tiirkiye ve Vogue Global dergisi paylasimlarinda daha ¢ok
Celebritylere agirlik  vermistir. Trendlere ve moda iizerine iliskin
paylasimlariyla da hedef kitleye bilgilendirici igerikler sunarak kendini dana
Nish bir konuma konumlandirdigi gozlemlenmigtir. Ayni sekilde moda
dergilerinden L'Officiel dergisi de bu siiregte kurum kimligi, etkinlik
calismalari, Influencer paylasimlari, koleksiyon tanitimlari, halkla iliskiler
calismalari, uzmanlar dogrultusunda calismalarina yon verme gibi unsurlari
bilinyesinde barindirarak kiiresel markalasma kriterleriyle uyum sagladig: tespit
edilmistir. Aktif paylasimlarla moda iletisim siirecinde; Influencer ve
koleksiyon tanitimlarina yogunluk verdigi goézlemlenmistir. Yine trendi On

planda tutarak hedef kitleye eglenceli igerikler sunduguna rastlanilmistir. Buna
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ek olarak, paylasimlarinda Celebrity ve sosyal sorumluluk calismalarina daha az
yer veren L'Officiel''ln bu alanlarda ¢aligmalarini arttirmasi yoniinde faaliyetler
gostermesi dergiye fayda saglamakla beraber olumlu sonuglar1 da beraberinde

getirebilecegi on goriilmiistiir.

Guess bu siiregte kurum kimligi, halkla iligkiler faaliyetleri, reklam, Celebrity
igbirlikleri, etkinlik caligmalari, uzmanlar dogrultusunda c¢aligmalarini
siirdiirerek kiiresel markalagsma kriterlerine uyum saglamistir. Sosyal medya
paylasimlarinda aktif ve kreatif ilerleyen Guess'in c¢alismalarinda Celebrity,
Etkinlik ve Influencer isbirliklerine siklikla yer verdigi gozlemlenmistir.
Bununla birlikte ¢alismalarinda daha ¢ok {inliilere yer veren Guess, kendini
daha Nish bir konuma konumlandirdigr da goriilmiistiir. Oleg Cassini ise;
markalasma kriterleri kapsaminda; kurum kimligi, Influencer ¢alismalari, uzman
ekip dogrultusunda ilerleme, koleksiyon tanitimlar1 kapsaminda daha c¢ok
faaliyet gosterdigine rastlanilmistir. Bununla birlikte sosyal medyada daha az
aktif rol oynayarak kiiresel markalagsma siirecinde (Celebrity isbirlikleri, reklam
calismalari, halkla iligkiler faaliyetleri, etkinlik ve sosyal sorumluluk vb.)

yetersiz oldugu ve daha fazla yol katetmesi gerektigi diisiincesine varilmistir.

Tum bunlara ek olarak, elde edilen bulgular dogrultusunda goriisme yapilan

markalar icin;

e Sosyal medya kavraminin moda iletisim siirecinde etkili rol oynadigi

gorilmiistiir.

e Dijital pazarlama stratejilerinin global markalasma siirecinde oldukca

Onemli bir rol oynadig tespit edilmistir.

e Hedef kitle takibi ve degisim siirecinde proaktif ilerlenildigi

gOrilmiistiir.

e Marka farkindaligi olusturma siirecinde hedef kitle konumlandirmasi

tizerine markalar stratejik ¢aligmalarla ilerlemistir.

e Moda iletisim kavraminin globallesme siirecinde etkili ve dnemli oldugu

tespit edilmistir.
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e (Global marka kriterleri kapsaminda goriisme yapilan Guess ve Oleg
Cassini  markalariile L'officiel ve Vogue medya dergilerinin

caligmalarininbirbirleriyle ile benzerlik gosterdigi gézlemlenmistir.

Bu tez caligmasinin teorik katkilari, marka siirecleri yani sira moda iletisimi
agisindan kapsamli incelenmesi ileride gergeklesebilecek ¢alismalarin arastirma
siirecine yardimci olabilecektir. Bununla birlikte moda markalar1 ile yapilan
goriismeler gelecekte moda kavrami {izerine yapilacak calismalara katkilar
saglayabilir. Biitiin bunlara ek olarak tez ¢alismasi literatiir taramas1 yapilarak
gerceklestirildiginde miilakat asamasinda Covid-19 Pandemi nedeniyle yeterli
sayida markalarla goriisme yapilamadigi i¢in ¢ok fazla veriye ulasilamamasi
sebebiyle “’Kiiresel moda markalar1 yaratmada moda iletisiminin roliiniin”’
siire¢ ve kriterleri kapsaminda dnlimiizdeki siireclerde bu alana ait daha fazla

icerik ve arastirma gergeklestirilmesi gerektigi onerilmektedir.
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EK 1: Derinlemesine Goriigme/Miilakat Sorular1

1.1 MARKAYA YONELTILEN SORULAR

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

Markanin Dili ve iletisimi nasil olmalidir?
Hedef kitle se¢cimi ve degisiminin takibini nasil yapiyorsunuz?
Marka lletisimi nasil ve hangi stratejilerle gergeklestirilmelidir?

Kiiresel tiiketime ulasabilmek i¢in dagitim ve satis noktasinda ne tiir

degisiklik ve tehditlerle karsilasiyorsunuz?
Fiyatlandirma stratejileriniz nelerdir?

AR-GE c¢alismalarina ne kadar 6nem veriyorsunuz ve bu baglamda neler

yaplyorsunuz?
Standartlasma ve Globallesme unsurlariniz var midir?

Global markalasma konusunda Know How’a sahip misiniz?

(Danigsmanlik ).
Global bir marka yonetim ekibine sahip misiniz?

Markanin temel degerleri nelerdir? Bunlar hangi iletisim teknikleri ile

hedef kitlelere aktariliyor?
Markanin hedef kitleyle konustugu dil nedir?
Marka konumlandirma stratejileriniz nelerdir?

Moda editorlerinin ve Bloggerlarin Global moda markalarina katkisi

nelerdir?

Sizi diger Global markalardan ayiran ya da farklilastiran etkenler

nelerdir?

1.2 MODA DERGILERE YONELTILEN SORULAR

1.

2.

Moda Iletisimi siirecinden bahsedebilir misiniz? Bu baglamda Editdrlerin

saglamis oldugu faydalar nelerdir?

En begendiginiz yerli yabanci moda tasarimcilari kimlerdir? Hangi

agilarda basarili buluyorsunuz? Biraz bahsedebilir misiniz?
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. Moda editdrlerinin ve Vlogger’larin Global moda markalarina etkileri

nelerdir?

Moda yazarligi hakkinda bizleri kisaca bilgilendirir misiniz? Sizce
moday1 takip etmek i¢in yazili materyaller ideal bir yol mudur? Moda

yazarlart modaya yon verebilir mi?

. Koleksiyonlarin olusum evresinde markalarin {irlin tanitimlarini nasil ve

ne dogrultuda ilerleyerek yaptiginizi anlatabilir misiniz?

Bireylerin sizden ilham alabilmesi i¢in ¢aligmalarinizi hangi onemli

noktalar1 dikkate alarak yuritiyorsunuz?

. Modanin her gecen giin degisime ugramasi ve yenilenmesi hakkinda

neler diislinliyorsunuz?
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