
Meflrutiyet Caddesi No:62 Tepebafl› 34430 - ‹stanbul Tel: (0212) 252 29 00 Faks: (0212) 249 50 07 e-posta: kobi@iso.org.tr
‹SO Yay›n No: 2010/13 (Elektronik) ISBN: 978-9944-60-734-6 �ISBN: 978-9944-60-733-9

HAZIR G‹Y‹M
SANAY‹NDE HIZLI

MODA KAVRAMI VE
B‹R MODEL ÖNER‹S‹

‹stanbul Sanayi Odas› - Marmara Üniversitesi
Doktora / Yüksek Lisans

Tezlerine Sanayi Deste¤i Projesi

“15. Grup Dıfl Giyim Sanayii”
ad›na desteklenmifltir





Haz›r Giyim
Sanayinde H›zl›

Moda Kavram› ve
Bir Model Önerisi

Yrd. Doç.Dr. Vedat DAL
Muazzez GÜRPINAR

‹stanbul Sanayi Odas› - Marmara Üniversitesi
Doktora / Yüksek Lisans

Tezlerine Sanayi Deste¤i Projesi



‹SO Yay›n No: 2010/13
ISBN: 978-9944-60-733-9 (BASILI)
ISBN: 978-9944-60-734-6 (ELEKTRONİK)
Sertifika No: 19176

Haz›r Giyim Sanayinde H›zl› Moda Kavram› ve Bir Model Önerisi,
‹stanbul Sanayi Odas›, İstanbul

Tasarım ve Uygulama:
Mürettebat Reklamc›l›k
Badem11 Villa16 Bahçeşehir
34538, İstanbul
Tel: (212) 608 06 08
Faks: (212) 608 16 03
www.murettebat.com.tr

Basım Yeri:
Ömür Matbaacılık A.fi.

Tüm Hakları Saklıdır. Bu yayındaki bilgiler ancak kaynak gösterilmek suretiyle kullanılabilir.



Odas› ile Marmara Üniversitesi Teknik E¤itim Fakültesi Tekstil
nayi-üniversite iflbirli¤inin gelifltirilmesi ve akademik çal›flmalar›n
›s›n›n art›r›lmas› amac›yla bafllat›lan “‹SO-Marmara Üniversitesi
lerine Sanayi Deste¤i” projesi kapsam›nda yay›nlanm›flt›r.

SUNUŞ
Bu çal›flma; ‹stanbul Sanayi 
E¤itimi Bölümü aras›nda, sa
ekonomik kalk›nmaya katk
Doktora / Yüksek Lisans Tez
Üniversitede doktora ve yüksek lisans tezlerini yürüten araflt›rmac›lar›n desteklendi¤i proje ile
üniversite ve sanayinin gündemini buluflturarak, ticari ürüne dönüfltürülen bilimsel araflt›rma
ve patent say›s›n›n artmas›na, küresel rekabet gücümüzün geliflmesine katk›da bulunulmas›
hedeflenmektedir.

Proje kapsam›nda, üniversitede hali haz›rda yürütülen doktora/yüksek lisans tez/tezleri aras›ndan
uygun bulunanlar ile ilgili Meslek Komitemizin sektörel ihtiyaçlar› do¤rultusunda belirledi¤i
konulardaki akademik çal›flmalara destek verilmektedir.

‹stanbul Sanayi Odas› 15. Grup D›fl Giyim Sanayii Meslek Komitesi ad›na desteklenen bu
çal›flman›n sanayinin ihtiyaçlar›na yan›t verecek flekilde hayata geçirilmesine yönelik katk›lar›ndan
dolay› ayn› zamanda Tez De¤erlendirme Komitesi üyelerimiz olan;

Ali Ulvi Orhan (Meslek Komitesi Baflkan›),
Ömer Faruk Kavurmac› (Meslek Komitesi Baflkan Yard›mc›s›),
Süleyman Nazif Orakç›o¤lu (Meslek Komitesi Üyesi),
Efsane Turan (Meslek Komitesi Üyesi),
Ramazan fierif F›rat (Meslek Komitesi Üyesi),
Mustafa Yörük (Meslek Komitesi Üyesi),
Vehbi Canpolat (Meslek Komitesi Üyesi),
Lider Polat (Meslek Komitesi Üyesi),
Ümmet Ero¤lu'na (Meslek Komitesi Üyesi) teflekkür ediyoruz.

Baflta araflt›rmac› olmak üzere, araflt›rmac›ya dan›flmanl›k yapan ö¤retim üyesi ve De¤erlendirme
Komitesi'nin katk›lar›yla oluflturulan ve sanayi-üniversite iflbirli¤inin ifllevsel ve somut bir ç›kt›s›
olan bu çal›flman›n sektöre fayda sa¤lamas›n› ümit ediyoruz.

Sayg›lar›m›zla,
‹stanbul Sanayi Odas›

3



4



5

Haz›r giyim sanayi insanl›¤›n geliflimine paralel olarak farkl› tasar›m, üretim ve pazarlama
felsefesine sahip olmufltur. Günümüzde de¤iflim ve çeflitlenme h›z›n›n sürekli artt›¤› müflteri
isteklerine cevap vermek üzere h›zl› moda kavram› oluflmufltur. H›zl› moda, müflterinin mevcut
ya da olas› isteklerini keflfederek bu istekleri karfl›lamak için, tasar›m, üretim, pazarlama ve
bu bölümler aras›ndaki ara disiplinlerin müflteri merkezli düzenlenmesidir. Haz›r giyim sanayinde
koleksiyonun oluflturulmas›, üretilmesi ve pazara sunulmas› geliflmifl bir koleksiyon yönetimini
gerektirir.

Her dönemde farkl› anlay›fllarla geliflen ve de¤iflen haz›r giyim sanayi önceleri fizyolojik,
günümüzde daha çok psikolojik gereksinimleri karfl›layarak insanl›k var oldu¤u sürece devam
edecektir. Bu nedenle haz›r giyim ve haz›r giyimle s›k› iliflki içerisinde olan moda sanayi dünya
ekonomisinde oldu¤u gibi Türkiye'de de önemli bir yere sahiptir.

Dünya ve Türkiye'deki moda ve haz›r giyim sanayinin yap›s›, moday› endüstrisi ak›mlar›n› ortaya
ç›karan geliflmeler, moda perakendecili¤i, tedarik zincirleri ve bu alandaki süreçler h›zl› moda'n›n
penceresinden yorumlanm›flt›r. Uygulama bölümünde h›zl› moda ›fl›¤›nda koleksiyon tasar›m›
ve yönetiminde her bir basamak derinlemesine incelenmifltir.

‹nceleme esnas›nda Türk haz›r giyim sanayinde h›zl› moda uygulayan Koton Ma¤azac›l›k Tekstil
Sanayi ve Ticaret A.fi. ile koleksiyon yönetim sürecindeki s›n›rl›l›klar› ve geliflim üzerine
çal›fl›lm›flt›r. H›zl› moda ile müflteri iste¤inin en k›sa sürede, en yeni ve bir o kadar da müflteriye
ait duygusu kazand›r›lan ürünlerin raflarda yerini almas› amaçlanm›flt›r. Sezon say›s›n›n
artt›r›lmas›yla yeni ürün sunum süresi k›sal›rken, ürün çeflitlili¤i ortaya ç›km›flt›r. Bu çal›flmada
amaç; ak›m›n dünyadaki öncülerinden Zara'n›n koleksiyon tasar›m ve yönetimi uygulamalar›
Türk haz›r giyim sanayine uyarlanarak h›zl› moda felsefesiyle koleksiyon yönetimi modeli
gelifltirmektir.

‹ncelemeler ›fl›¤›nda Türk haz›r giyim sanayi yap›s›na uygun h›zl› modada koleksiyon haz›rlama
ve yönetmenin; yaln›z fiyat üzerinden de¤il, müflterinin ve günün ihtiyaçlar› do¤ru analiz
edilerek farkl› tasar›mlar ile müflterinin kalbinin kazan›labilece¤i görülmüfltür. H›zl› ve esnek
üretim yap›s›, sa¤l›kl› bilgi paylafl›m›, görevlerin net tan›mlanmas› ve yeteneklerin taze tutulmas›
ile baflar›l› olaca¤› düflünülen bir koleksiyon modeli gelifltirilmifltir.

Yrd. Doç.Dr. Vedat DAL
Muazzez GÜRPINAR

ÖNSÖZ
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QR : H›zl› Yan›t (Quick Response)

TU‹K : Türkiye ‹statistik Kurumu

OECD : Ekonomik Kalk›nma ve ‹flbirli¤i Örgütü

PDA : Personal Digital Assistant (Kiflisel Dijital Yard›mc›)

WGSN : Uluslararas› trend firmas›

Promostly : Uluslararas› trend firmas›

CEO : fiirketler Grubunun Genel Müdürü (Chief Executive Officer)

CRM : Customer Relation Management (Müflteri ‹liflkileri Yönetimi)

ICT : Bilgi Aktar›m Teknolojisi

CAD : Bilgisayar Destekli Tasar›m (Computer Aid Desing)

EDI : Elektronik Veri De¤iflimi (Electronic Data ‹nterchange)
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I. GİRİŞ VE AMAÇ
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I.1. G‹R‹fi
Moda, özellikle sanayi devriminden sonra hayat›m›za girmifl ve son y›llarda tüketicinin
vazgeçilmezleri aras›nda yerini alm›flt›r. Moda günümüz insan› için her türlü gelenek ve
görene¤in ötesinde bir al›flkanl›k olmufltur. Modac› Piorret moday›; insanlar›n bir süre önce
be¤enerek giydikleri bir giysiyi bir süre sonra gülünç bulacaklar›n› bildikleri halde vazgeçemedikleri
bir salg›n olarak vurgulamaktad›r.

Dünya moda pazar›ndaki de¤iflimi ve geliflimi müflteri ve üretici olarak iki yönlü ele alabiliriz.
Müflteri isteklerinin artmas›, çeflitlenmesi ve sürekli de¤iflimi, marka ve flirketlerin her geçen
gün fazlalaflmas›, moda dünyas›n› farkl› ak›mlara sürüklemifltir. H›zl› Moda olgusu; müflteri
talebinin artmas› ve çeflitlenmesi, üreticinin her koleksiyon döngüsünde bir kez daha kar etmesi
temelinde kendini göstermifltir.

Genç kad›n›n giyim ihtiyac›n› karfl›layan geleneksel moda evlerinin, uçucu, h›zla de¤iflen
sokaklardaki moda olgusuna cevap verememesi, güncel tasar›mlar› pazara sunamamas› 1990'
larda 'Soka¤›n Do¤uflu' moda stilini ortaya ç›karm›flt›r. Bu de¤iflim beraberinde moda üreticilerini
de içine alarak h›zlanm›fl ve geliflmifltir. Üreticiler art›k müflteriye daha çeflitli ve moday› takip
eden seçenekler sunmaya bafllam›fllard›r ve mevcut sezonlara ara sezonlar ekleyerek sat›fl
adetlerini artt›rm›fllard›r ve böylece 'Yüksek moda, Düflük fiyat' felsefesini gelifltirmifllerdir.

H›zl› modan›n üretim sürecinde kontrollü ilerleyebilmesi için dikkat etmesi gereken kritik
noktalar flöyle s›ralanm›flt›r; o H›zl› moda, h›zl› üretimi da beraberinde getirir.1990' l› y›llar›n
öncesinde müflteriye yeni koleksiyon sunma süresi 6 hafta iken günümüzde bu süre h›zl› moda
kavram›yla 2 haftaya kadar düflmüfltür.

• H›zl› modada organizasyona ait bütün bölümler efl zamanl› çal›flmal›d›r.

• H›zl› moda sistemi; müflteriden ma¤aza yöneticisi, ma¤aza yöneticisinden pazar uzman›
ve tasar›mc›ya, tasar›mc›dan üretim sorumlusuna, sat›c›dan perakendeciye, stok 
sorumlusundan da¤›t›c›ya kadar her tedarik zinciri aras›ndaki sabit bilgi aktar›m›na 
ba¤l›d›r.

• H›zl› modan›n üretim sürecinin k›sal›¤› göz önüne al›n›rsa, bilgi ak›fl›n›n sa¤l›kl› 
ilerleyebilmesi için ürünün stokland›¤› bölümler aras›nda sa¤lam, anlafl›l›r, h›zl› dönebilen
bir iletiflim yap›s› bulunmal›d›r. Bu yap› birçok bilefleni bir araya getiren teknoloji temelli
olmal›d›r.

H›zl› moda pazar›nda koleksiyon tasar›m› ve yönetiminin temeli sürekli yeni ve farkl›y› giymek
isteyen müflterinin do¤abilecek taleplerini öngörerek olabildi¤ince k›sa sürelerde bu taleplere
cevap verebilmektir. Bu süreçte müflterinin e¤ilimlerini belirleyen faktörler dikkatle analiz
edilir. Ürünün tasar›mc›dan müflteriye ulaflana kadar izledi¤i her bir aflamaya bu e¤ilimler
yans›t›l›r.

Moda; Latince ”oluflmayan s›n›r” anlam›ndaki ”modus” tan gelir. Belirli bir toplumda uygun
görülen orta zevkler, geçici yaflama ve hissetme biçimleridir. Gerçek anlamda geçerli bir neden
ve gereksinim duymadan bir nesnenin ya da kullan›m›n birdenbire yayg›nl›k kazanmas› olarak
tan›mlanm›flt›r.

Koleksiyon tasar›m›; mevcut veya öngörülebilecek gereksinimleri karfl›lamak amac›yla yeni
ürün gruplar›n› belirli bir tema içerisinde;

• Tüketici gereksinimleri,

• Günün ulafl›lm›fl teknik ve teknolojik düzeyi,

• Tasar›mc›n›n hayal gücü ile
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Girifl

• Analiz,

• Sentez,

• Malzeme seçimi,

• Ölçme ve kontrol yöntemlerinden oluflan faaliyetlerle ortaya ç›karmakt›r.

Koleksiyon yönetimi ise her bir tasar›m›n dar anlamda koleksiyon temas›, genifl anlamda marka
çizgisini yans›tmas› için izlenilen yolu de¤erlendirme ve yönlendirmeler bütünüdür.

I.2. AMAÇ
Türk haz›r giyim sanayinde hammadde, enerji ve iflgücü maliyetlerinin fazla olmas› üretimin
geliflmekte olan ülkelere kaymas›n› kaç›n›lmaz k›lm›flt›r. Bunun yan› s›ra Türk haz›r giyim sanayi,
model seçene¤i fazla ve düflük adetli sipariflleri Uzakdo¤u ülkelerinden daha k›sa sürede ve
daha iyi kalitede üretebilmektedir.

Türkiye'nin haz›r giyim ve moda sektöründe uluslararas› konumu, iç ve d›fl pazarda rekabet
ortam› düflünüldü¤ünde gelece¤i daha sa¤lam ve uzun vadeli planlar üzerine kurmas›
gerekmektedir.

Tekstil ürününü tasar›m ve üretim olarak iki temel üzerine kurdu¤umuzda uluslararas› haz›r
giyim ve moda sektöründe en baflar›l› firmalar›n tasar›m alan›nda fark ortaya koyarken di¤er
yandan müflteri talebine h›zl› yan›t verdi¤i görülmektedir. Bu noktada Türk haz›r giyim sanayi
koleksiyon tasar›m› ve yönetimi alan›nda iç dinamiklerini keflfetmeli ve gelifltirmelidir.

H›zl› moda kapsam›nda müflteri isteklerinin artmas› ve h›zla de¤iflmesi üreticilerin y›lda 12-18
koleksiyon haz›rlamas›n› beraberinde getirmifltir. Bu sektörde rekabetin en önemli unsurlar›;
tasar›mlarda tekrara düflmemek, müflterinin nabz›n› tutabilmek, sürekli yeni ve farkl› ürünleri
k›sa sürede müflteriye sunabilme yetene¤ine sahip olmakt›r. H›zl› modada koleksiyon yönetimi;
müflteri talebine, üretim h›z›na ve çeflitlili¤ine uyum sa¤layacak flekilde koordine olmal›d›r. Bir
sonraki koleksiyonu vitrinde sunma süresi her geçen gün k›salmaktad›r, bu süreci en verimli
flekilde planlamak ve her bir ürüne yans›tmak koleksiyon yönetiminin en önemli ifllevidir.

Yap›lan bu çal›flmada h›zl› moda olgusunu girmeden önce moda evriminde yer alan bafll›ca
etkenleri ve moday› etkileyen faktörler incelenmifltir. Moda pazar›nda h›zl› modan›n do¤uflunu
ve günümüzdeki yerini araflt›rarak önümüzdeki y›llarda beraberinde do¤acak yan dinamikler
üzerine fikirler sunulmufltur. Haz›r giyim sanayinde koleksiyon tasar›m› ve yönetimi her yönü
ile ele al›nm›fl h›zl› modada kullan›lan yöntem ve teknikler incelenmifltir. H›zl› moda olgusuna
en uygun koleksiyon tasar›m› ve yönetim modeli sunulmufltur.

Ayr›ca bu çal›flmada; hedef kitle, moda ve modan›n benimsenme süreci ile moda ürünün yaflam
dönemi, tedarik zincirlerinin yap›s›, h›zl› moda alt yap›s› hakk›nda bilgiler sunulmufltur.
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II. GENEL B‹LG‹LER

III.1. HAZIR G‹Y‹M SEKTÖRÜ VE MODA PAZAR YAPISI

II.1.1. Haz›r Giyimin Tan›m› ve Geliflimi
Giyinme serüveni, yarad›l›fl›m›zdan bugüne çeflitli aflamalar geçirmifltir. Örtünme içgüdüsü ile
bafllay›p, insano¤lunun sonsuz yetenekleri ve hayal gücüyle zenginleflerek geliflmifl ve nihayetinde
dev bir endüstri kolunu oluflturmufltur.

Bafllang›çta iklim flartlar›ndan korunmak için hayvan postlar›na sar›lan, uygarl›klar›n de¤iflmesiyle,
düflünce ve davran›fllar› ilerleyip sanatsal boyutlara ulaflan insan, sosyalleflmenin getirdi¤i
zorunlulukla da, nas›l görüntü vermesi gerekti¤ini düflünmeye bafllam›flt›r. Sosyal toplum
içindeki statü düzeyini gösteren giyim, çeflitli maddelerle yap›lan dokumalar, bu dokumalara
insan vücudunu sarmalayacak biçimde form vermek için kullan›lan araçlar ve teknolojik
geliflmelerle, ihtiyaçlar do¤rultusunda aflama göstermifltir.

Giyim tarihi üretim yöntemleri aç›s›ndan 3 bölümde ele al›n›r; terzilik, haz›r giyim ve seri üretim.

Siparifl yolu ile ölçü al›narak, tasar›mc› taraf›ndan kifliye özel tasarlanarak yap›lan, prova ve
özen ile ince dikifl ve usta terzilik gerektiren giyime, kifliye özel yani haute couture ( üstün
terzilik) giyim denir.

Haz›r giyim, istatistik verilere dayanan, ortalama ölçüler esas al›narak seri halde üretilen ve
al›c›n›n ölçülerine göre sat›lan giyim eflyalar›n›n tümünü kapsamaktad›r. Haz›r giyim moda
ak›m›na uygun, ucuz ve kolay bir giyim fleklidir. Haz›r giyimle kiflinin hangi modeli seçece¤i,
ne kadar kumafl alaca¤›, kime, kaça diktirece¤i sorunu halledilmifltir. Bu yolla görüp be¤enme,
deneme, ayn› anda giyme zevki ve rahatl›¤› sa¤lanm›flt›r.

Seri üretim ise; kendine özgü müflteri ihtiyaçlar›n› karfl›layacak ürünleri h›zl›ca seri halinde
üretmek için teknoloji ve hayal gücünü kullanmakt›r. Seri üretim alt›nda süreç modeli aras›ndaki
farklar bulan›klafl›r, çeflitlilik ve hacim konular› daha az önemli hale gelerek modeller daha
esnek bir yap› kazan›r.

Haz›r giyim üretiminde dikifl makinesinin icat edildi¤i 19. yüzy›ldan 1970'lere kadar teknolojik
aç›dan kayda de¤er ilerleme görülmemifltir. Bu y›llardan sonra söz konusu sanayi dal›nda hem
makine park›, hem de fabrika örgütlenme biçimi yönünden önemli yenilikler olmufltur. Bunun
temel nedeni ise; sanayileflmifl ülkelerin yüksek iflçi ücretlerinden kaynaklanan maliyet art›fllar›n›
giderebilmek için haz›r giyim sanayini emek-yo¤un bir faaliyet olmaktan ç›kararak, sermaye-
yo¤un bir üretim dal› haline getirme çabalar›d›r.

H›zla de¤iflen dünyadaki bütün ak›mlar giyimi etkiler, giyim bu anlamda sesimizi duyurabildi¤imiz
bir panodur. Giyim, devletlerin geliflmiflli¤i, ekonomileri ve politik görüfllerinin yan›nda, insan›
k›sa sürede etkileyen ak›mlar›n getirdi¤i de¤iflimler, devrimler, savafllar ve hatta filmler, star
yaratma sistemleri ve geliflen teknolojiler de dahil olmak üzere hemen her alandan etkilenir.

Günümüzde giyim, topluma yönelik bilimsel üretim özelli¤ine sahiptir. Dikifl makinesinin icad›
ve gelifltirilmesini, giysileri kesip diken sanayi makinelerinin üretimi izlemifltir. Tekstil sanayi
önemli geliflmeler kaydederek el tezgahlar›n›, konfeksiyon üretimi de terzilik mesle¤ini ortadan
kald›rm›flt›r. ‹kinci dünya savafl›ndan sonra sentetik kumafl üretimiyle haz›r giyim sanayinde
ucuz ve sa¤lam giysiler üretilmeye bafllam›flt›r. H›zl› kentleflmenin ortaya ç›kard›¤› sorunlar
zaman›n planl› kullan›lmas›n›, az zamanda çok ifl üretilmesini gerektirdi¤i gibi, ›smarlama
giysinin pahal› olmas› da haz›r giyime talebi artt›rm›flt›r.

Dünya nüfusunun sürekli art›fl göstermesi, giyim sektörünün teknolojiyi kullanarak geliflmesi
ve üründeki çeflidin de artmas› ile amaç yaln›zca örtünme olmaktan ç›km›flt›r. Tüm nedenlerin
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bir araya gelifliyle, günümüzde moda olgusu ön s›raya yerleflmifltir. Ayr›ca giyim alan›ndaki bu
de¤ifliklikler sonucu Houte Coutere' ›n yerini teknolojiyi kullanan ve seri üretim yapan haz›r
giyim sektörü almaya bafllam›flt›r. [1]

Haz›r giyim üretim sürecine k›saca bakt›¤›m›zda; yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlar›yla,
öngörülmüfl bir hedef müflteri kitlesini memnun etmek için çal›flmalara bafllan›r. Bu öngörüler
hedef pazar araflt›rmalar›na, geçmifl sat›fl analizlerine ve deneyimli üretici, al›c› ve tasar›mc›
verilerine dayan›r. Koleksiyon, haz›r giyim ve ilgili sanayi dallar› (tekstil, ayakkab›, aksesuar,
ev mobilyalar›) ya da di¤er endüstri dallar›ndaki (e¤lence, spor, müzik, otomotiv gibi) ve en
genifl çevresel hareketlerden(kültür, sosyal, teknolojik, ekonomik) etkilenir. Bütün bu faktörlerin
derlenmesi yeni dönemin malzeme tahminini ve anlay›fl›n› kolaylaflt›r›r. Buna göre uygun
malzemeler, renk aral›¤› ve siluetler gelifltirilir ve seçilir. Yap›lacak olan düzeltmeler ve detaylar
sonraki çal›flmalarda göz önüne al›n›r. Tüm bu tasar›m faktörleri; üretim maliyeti, gerekli olan
üretim ve gerekli teslim zaman› ile buluflarak düzenlenmekte ve s›n›fland›r›lmaktad›r. [2]

Zaman içinde modan›n geliflmesiyle giyim ürünleri süslenme ve sosyal statü belirtme ifllevi de
üstlenmifltir. Günümüzde giyim ürünleri için modaya uygunluk, ürünün markas› ve dolay›s›yla
tüketici gözündeki imaj› tüketim üzerinde belirleyici olmaktad›r. Ayr›ca son y›llarda en önemli
tüketim pazarlar› olan geliflmifl ülkelerde çevresel duyarl›l›¤›n artmas› ve ithal edilen haz›r
giyim ürünlerinin üretiminde iflçilerin sa¤l›ks›z flartlarda çal›flt›r›lmas›, çocuk iflçiler gibi hususlar›n
kamuoyunda öne ç›kmas›yla sosyal ve çevresel standartlara uygunluk tüketici tercihleri üzerinde
belirleyici bir baflka etmen olarak ortaya ç›km›flt›r. [3]

II.1.2. Dünya Haz›r Giyim Sanayi ve Moda Pazar Yap›s›
Dünyada uluslararas› ticaretin bafllamas›nda ve yay›lmas›nda tekstil ürünlerinin önemli bir pay›
olmufltur,  “ipek yolu” bunun en çarp›c› kan›t›d›r.  Nitekim Orta Ça¤ boyunca Çin ve Hindistan,
ipek ve ipeklilerin bat›ya tafl›nd›¤› güzergâh› ve bu güzergâh üzerindeki ekonomik faaliyeti
ifade eder.

Dünya haz›r giyim sanayini yönlendiren etkenlerden birisi de modad›r. Moda konusundaki
h›zl› de¤iflim, geliflmifl tekstil sanayine sahip ülkelerin kurulufllar›nca yönlendirilmektedir.
Geliflmekte olan ülkelerin dünya modas›na yön verme olana¤›ndan yoksun bulunmalar›, bu
ülkeleri taklitçili¤e itmektedir.

Tekstil ve haz›r giyim sektörleri geliflmekte olan ülkelerin ekonomik kalk›nmalar›na önemli
katk›lar› olan sektörlerdir. Dünyada tekstil ve haz›r giyim sektörlerinin geliflimi sanayileflme
süreci ile birlikte bafllam›flt›r.

Söz konusu sektörler, 19.y.y.'da ‹ngiltere'de, 20.y.y.'da Japonya'da, 1950'lerde Tayvan ve Güney
Kore'de sanayileflme süreçlerinin bafllar›nda geliflmifltir. Bu sayede bu ülkeler sermaye birikimi
sa¤lam›fl, ihracat ve üretim tecrübesi edinmifllerdir. Günümüzde de tekstil ve haz›r giyim sanayi
sermaye s›k›nt›s› yaflayan, ucuz iflgücüne sahip geliflmekte olan ülkelerin ekonomik
kalk›nmalar›nda benzer bir rol oynamaktad›r. [3]

Bugün uluslararas› giyim zinciri sat›c› yönetiminde geliflmekte ve kontrol edilmektedir. Bu
kontrol geliflmifl araflt›rma kabiliyeti, tasar›m yetene¤i, pazarlama ve finans kontrolüne sahip
marka pazarlamac›lar› ve marka üreticilerinin denizafl›r› ülkelerle stratejik ba¤lant›s›n›
gerektirmektedir. [4]

Son dönemde aç›klanan veriler, küresel ekonominin durgunluk döneminden beklenenden
daha k›sa sürede ç›kabilece¤ini iflaret etmektedir. Bu geliflmeler do¤rultusunda baflta ABD ve
birçok büyük Avrupa perakende firmalar› stoklar›n› önemli ölçüde eritmekte ve yenilemektedirler.
‹ngiltere' de haz›r giyim tüketiminde %5 oran›nda bir art›fl görülmüfltür. Rusya da perakende
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sat›fllar›nda son on y›lda en yüksek düflüfller görülmüfltür. Buna göre sat›fllarda bir y›l öncesine
öre % 8,2 düflüfl görülmektedir.

Dünyada tekstil ve haz›r giyim sektörleri rekabetin en fazla yafland›¤› sektörlerdir. Ayn› zamanda
bu sektörler hem geliflmifl hem geliflmekte olan ülkeler taraf›ndan tarife ve tarife d›fl› engellerle
en çok korunan sektörlerdir. Geliflmekte olan ülkeler düflük sermaye ile yüksek istihdam sa¤layan
sektörler için teflvik sa¤larken geliflmifl ülkeler ise sektörün sa¤lad›¤› istihdam› koruyabilmek
amac›yla kendi iç pazarlar›n› yabanc› rakiplerine karfl› korumakta, sektörde yeni teknolojilerin
ve üretim yöntemlerinin kullan›lmas›n› özendirici politikalar uygulamaktad›r. [5]

Günümüzde birçok sektörde oldu¤u gibi tekstil ve haz›r giyim sektöründe de markalaflma
büyük önem tafl›maktad›r. Markalaflma tüm kurumsal stratejilerinin bir bütün olarak ürüne
odaklanmas› sonucu oluflur. Bu anlamda markalaflma, stratejilerin toplam›ndan ibarettir. Kalite,
tasar›m, üretim, yönetim, pazarlama, finans, müflteri iliflkileri stratejileri bir bütün olarak bir
markay› meydana getirmektedir. Nitekim baz› ülkelerin sektörün güç kaybetmesi soncunda
markalaflmaya yöneldikleri görülmektedir. Marka konusunda ‹ngiltere, Fransa ve ‹talya öne
ç›kan ülkelerdir. [6]

Dünya haz›r giyim sanayinde geliflmifl üretim sistemlerinin esnek yap›lara dönüflerek, küçük
partili üretime e¤ildi¤i görülmektedir. Üretim ve ihracat içinde halen küçük ölçekli isletmelerin
pay›n›n yüksek, büyük ölçekli isletme say›s›n›n da s›n›rl› oldu¤u bilinmektedir. yeni üretim
sistemleri tasar›m ve koleksiyon kapasitesinin gelifltirilmesi, markalaflman›n yeniden yap›lanma
süreci içinde yerini almaya bafllamas› gösterilmifltir. [7]

Günümüzde haz›r giyim ve moda sektörü farkl›laflan ve artan müflteri yap›s›yla insandaki sahip
olma duygusunu körükleyerek dünyan›n en büyük ekonomik güçlerinden biri haline gelmifltir.
Moda sektörünün karmafl›k, zor kontrol edilen ve de¤iflmeye mahkûm yap›s›nda, ürün gelifltirme,
kalite, marka oluflturma, da¤›t›m kanallar›, sat›fl promosyonu, fiyat stratejisi ve pazar yeri  birer
rekabet unsuru haline gelmifltir.

Geliflen pazarlama yöntemleri ve müflteri talepleri, özellikle çok uluslu iflletmeler için son derece
cazip olmakla birlikte, pazarlama stratejileri konusunda çok daha dikkatli ve araflt›rmac› olmay›
gerektirmektedir. ‹flletmelerin detayl› pazarlama araflt›rmalar› yaparak, tüketicilerin sosyo-
kültürel ve ekonomik farkl›l›klar›n› ortaya koymalar› gerekmektedir. Pazar araflt›rmalar›n›n
yan›nda ürün tasar›m aflamas›na kadar koleksiyonun baflar›l› olabilmesi için; müflteri analizi,
trend analizi, renk, kumafl ve aksesuar analizi de yap›lmal›d›r. Üretim, tedarik, da¤›t›m ve sat›fl
kanallar›n›n koordineli ve düzenli iletiflimleri ürünün son haline, sat›fl ve be¤eni de¤erlerine
yans›mas›n› da göz ard› etmemeliyiz.

Bugün moda endüstrisinde rekabet edebilen haz›r giyim firmalar› ve perakendeciler ço¤unlukla
moda tahmin servislerine abone olurlar. Bu tahmin servislerinden baz›lar› moda trendleriyle
ilgilenirken, baz›lar› renk trendlerinde uzmanlaflm›flt›r, baz›lar› ise hem moda trendi hem de
renk trendi analiziyle u¤raflmaktad›r. Konfeksiyon üreticileri ve tasar›mc›lar, moda trendi
araflt›rmas›n› yürütmek için; moda yay›nlar›n› okuyarak moda ak›mlar›n› takip ederler, moda
merkezlerinde düzenlenen fuarlara kat›l›rlar ve koleksiyonlar› için bir tema yarat›rlar. Tasar›mc›lar,
tema olufltururken etnik çizgilerden, tarihi olaylardan, renk ve aksesuar gibi çeflitli konulardan
ilham al›rlar. [8]

Günümüzdeki giyim endüstrisi üretimini üç kategoride inceleyebiliriz; klasik, moda ve trendi
ürünler olarak.

• Bir koleksiyonda klasik kumafllar ile haz›rlanm›fl siyah tak›m elbise
birinci kategoriye girer. Buradaki parçalar klasik ve sürekli stili yans›t›r, düflük moda 
unsuru içerir, düflük mevsimsel yap›dad›r ve öngörü için karmafl›kl›ktan uzakt›r.
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• Moda olan veya mevsimsel giysiler kal›plaflm›fl bir moda türevidir. Bu ürünlere yaklafl›k
20 haftal›k bir ürün yaflam süresi biçilmifltir.

• Trendi ürünler 8-15 haftal›k k›sa yaflam döngüsüne sahiptir. Bu ürünler tahmini çok zor
olan geçici taleplere cevap vermeye çal›fl›r; büyük oranda mevsimsel ve stil de¤iflikliklerini
içerir. Burada esneklik firmalar için büyük amaç olmal›d›r. Genel olarak ifllem 
dönemlerindeki üretim stratejisi ürün döngüsü ve tasar›m, üretim tipine ba¤l›d›r. Ürünlerin
%45' i temel giysileri, %27'si temel-moda ve sadece %28'i trend ürünleri oluflturur. [9]

Bununla birlikte üretim, tasar›m ve yönetim teknolojilerinde meydana gelen de¤ifliklikler,
de¤iflen moda gereksinimlerine cevap verebilecek, küçük parti ürünlerinin üretilmesinden
do¤abilecek maliyet dezavantajlar›n› büyük ölçüde ortadan kald›rm›flt›r. Bu geliflmeler büyük
ölçeklerde üretilen standart ürünlerin her birinden az say›da de¤iflik modelleri üretebilecek
olan “esnek üretim sistemlerine” do¤ru bir gidifle iflaret etmekte ve haz›r giyim sektörlerinin
bu yönde yap›lanmaya gitmesi yoluyla uluslar aras› piyasalarda baflar›l› olabilece¤i sonucunu
do¤urmaktad›r.

fiekil II.1. Moda Endüstrisinin Analizi[9]

MODA ENDÜSTR‹S‹

Genel Yap›s› De¤iflken, H›zl›, Kapsaml›

Tedarik zinciri
yaklafl›mlar›

QR(h›zl› cevap),Fast Fashion(h›zl›
moda),Agile (de¤iflikliklere h›zl›

dönme),

Küresel ve
Yerel Kaynaklar Üretim flekli: parça bafl› üretim,

vertical flirketler, parti üretim,
Üretim ifllemleri: tasar›m, üretim,

da¤›t›m, yeni üretim ak›mlar›
Moda

Endüstrisinde
Da¤›t›m

Moda
Endüstrisinde

Da¤›t›m

Moda Endüstrisisi
Pazar›

Da¤›t›m kanallar›, perakende
sat›fl ifllemleri, perakende

lojisti¤i, tedarik zinciri iliflkilileri

Moda Pazar prati¤i, moda Pazar›
süreçleri, müflteri davran›fllar›,

pazar iletiflimi
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fiekil II.1. de moda endüstrisini oluflturan temel faktörler ve bu faktörlerin içerikleri
gösterilmektedir. Temel faktörlerin çeflitlenmesi pazara en uygun yöntemin araflt›r›lmas›
sonucudur. Günümüzde art›k üretmek de¤il en kaliteliyi en uygun maliyetlerle ve en h›zl›
flekilde üretmek rekabetin temel flart› durumundad›r. Burada neyin nas›l üretilece¤ini belirleyen
temel faktör ise tüketici tercihleridir. Tekstil ve haz›r giyim tüketiminde etkili olan tercihlerin
do¤ru anlafl›lmas› ve bunlara uygun mal ve hizmet üretimi yap›lmas› bu sektörde rekabet
edebilirli¤in önkofluludur.

Son y›llarda moda olan ürünlerin müflteri be¤enilerine göre h›zl› de¤iflimi sezon say›s›n›
art›rm›flt›r. Art›k günümüzde iki temel sezonun alt›nda farkl› özelliklerde iki veya üç farkl›
sezondan bahsedilebilmektedir. Tüketimde modan›n belirleyici rolünün artmas› üretim süreçlerini
de etkilemektedir. Üretimde parti say›s› artarken büyüklükleri küçülmekte, bu da esnek üretim
sistemlerinin kullan›lmas›n› zorunlu hale getirmektedir. Modan›n zamana ba¤l› olarak müflteri
be¤eni ve istekleri do¤rultusunda süratle de¤iflmesi üreticilerin h›zl› üretim ve teslim yöntemleri
gelifltirmelerini zorunlu k›lmaktad›r. Bu geliflme neticesinde “Fast (High) Fashion” denen çok
h›zl› modelleri de¤iflen ürünlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmas› stratejisini izleyen H&M,
Zara, Mango gibi firmalar k›sa süre içinde önemli geliflme göstermifllerdir.

Modan›n belirlenmesi öncelikle bir tasar›m çal›flmas›d›r ve tasar›m çal›flmalar›n›n tümünde
oldu¤u gibi giysi tasar›m›n› da yönlendiren en önemli etmen yarat›c›l›kt›r. Yarat›c›l›k ürünün
kullan›m yerini, fonksiyonelli¤ini belirledi¤i gibi sanatsal ö¤eleri de kapsar. Giyim ürünleri
tasar›m›nda yarat›c›l›k; genifl bir düflünce alan›na, özgür bir onama, belli düzeyde bir bilgi
birikimi ve beceriye, s›n›rs›z çal›flma saatlerine sahip olmay› gerektirir. ‹yi tasar›mc›n›n öncelikle
yarat›c›l›k yetene¤ine sahip olmas› gerekmektedir. Ancak, e¤itim sistemi içinde bu yetene¤e
sahip kiflileri bulup bunlara gerekli becerileri kazand›rmak da son derece önemlidir. E¤itim
sisteminde farkl›l›klar›, orijinal fikirleri ve yarat›c›l›¤› destekleyen bir yap›ya ulafl›lmas›; buna
ek olarak moda ve tasar›m e¤itiminin gelifltirilmesi ile moda tasar›mc›s› kalitesi yükseltilebilir.
Haz›r giyimde, moda ürünlerin yarat›lmas›, moda yarat›c›lar› veya modac›lar ad› verilen ve bir
firmaya ba¤l› olarak veya ba¤›ms›z olarak çal›flan stilistler ile tekstille ilgili çevreler taraf›ndan
gerçeklefltirilmektedir. Bu kifliler, dünyan›n ve bu arada moda merkezi olan flehirleri dolaflarak,
renk trendlerini, giyim tarzlar›n› gözlemleyerek fikirlerini oluflturmakta, daha sonra bir araya
gelerek, yeni modaya iliflkin elyaf, iplik ve kumafl cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit
etmektedirler. Ayr›ca, moda alan›ndaki yenilikleri takip ederek öneriler gelifltiren dan›flmanl›k
firmalar› da bulunmaktad›r. Bugün dünyada moda merkezi flehirler olarak Milano, New York
ve Paris öne ç›kmaktad›r. Bu flehirlerin bulundu¤u ülkelerdeki modac›lar modadaki de¤iflimi
daha rahat etkileyebilmekte, yeniliklerden daha önce ve daha kapsaml› haberdar
olabilmektedirler.

Modac›lar, kendi ürünlerine iliflkin pazar beklentileri ile bunlar› kullanacak olan tüketicilerin
giysiden beklentisini bir araya getirmelidir. Genellikle, do¤ru moda e¤ilimlerini yakalamada
20-40 yafl aras› tüketici grubunun istek ve beklentileri dikkate al›nmaktad›r. Her ne kadar genel
moda trendleri modac›lar taraf›ndan belirlenmeye ve iletiflim araçlar›yla müflteriye dikte
edilmeye çal›fl›lsa da nihai tüketim, müflterilerin geliri ile kiflisel, sosyal, kültürel, dini beklentileriyle
flekillenmektedir. Günümüz insan›n›n tüketimde öznel olma iste¤i, kiflili¤ini ön plana ç›kar›c›
detaylara verdi¤i önem ve "modaya ra¤men özgünlük, modan›n esiri olmadan modan›n içinde
olmak" arzusu, yarat›c›l›¤›n ve tasar›mc›l›¤›n s›n›rlar›n› zorlamaktad›r. Bu konudaki e¤ilimler,
gelecek y›llar›n haz›r giyim dünyas›nda, yaln›zca bu özelliklere uygun tasar›mlar› gerçeklefltirebilen
ve tasar›mlar›nda, fonksiyon-biçim dengesiyle birlikte, fiyat-kalite dengesini de yakalayabilen
yarat›c›lar›n ve bu niteliklere sahip ülkelerin söz sahibi olaca¤›n› göstermektedir. [3]
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Dünya haz›r giyim sanayi üretimi incelendi¤inde, 20 y›ll›k dönemde dünya haz›r giyim sanayi
üretiminin tekstil sanayi üretiminden daha yüksek oranlarda artt›¤› görülmektedir. Haz›r giyim
üretiminde geliflmekte olan ülkelerin dünya üretimindeki pay› artm›flt›r. Son y›llarda Asya k›tas›
ülkelerinin haz›r giyim üretimi %177 oran›nda artarken, Avrupa k›tas› ülkelerinin haz›r giyim
üretimi %13 oran›nda azalm›flt›r. Amerika k›tas›ndaki üretim ise %67 oran›nda art›fl göstermifltir.
[1]

Verilen de¤erlerden de anlafl›laca¤› gibi geliflmifl ülkeler markalar›yla dünya haz›r giyim pazar›na
hâkim olurken, buna karfl›l›k ucuz ifl gücüne sahip geliflmekte olan ülkelerde haz›r giyim üretimi
h›zla artmaktad›r.

2009 y›l› itibariyle önemli haz›r giyim ihracatç›s› olan ülkeler: Çin, ‹taya, Meksika, ABD, Almanya,
Türkiye, Fransa, Hong Kong, G. Kore, Hindistan, ‹ngiltere, Endonezya, Belçika, Bangladefl ve
Tayland'd›r.

II.1.3. Türk Haz›r Giyim Sektörü ve Moda Pazar Yap›s›
Türkiye'de tekstil sektörüne yap›lan yat›r›mlar 1963-1972 döneminden itibaren artm›fl ve sektör
istikrarl› bir flekilde büyümüfltür. Bu dönemde sektör ekonominin çekici gücü haline gelmifl ve
ilk defa tekstil ihracat› bafllam›flt›r. Planl› dönemde yap›lan yat›r›mlar sektörün geliflmesinde
yard›mc› olmakla birlikte Türk Tekstil sektörü yat›r›m patlamas›n› 1970 ve 1980'li y›llarda
gerçeklefltirmifltir. [10]
Bu y›llarda giysi üretimi artan ihtiyac› karfl›lamak amac› ile yeni tekniklerin uygulanmas› sonucu
seri üretime dönüflmüfl, üretim flekli de¤ifltirilerek bant sistemine geçilmifl ve her iflçiye bir ifllem
yapt›r›lmaya bafllanm›flt›r. Böylece giysi üretimi h›zlanm›flt›r.

Türkiye 80'li y›llar›n bafl›nda daha çok iplik, elyaf, kumafl vb. tekstil mamulleri ihraç ederken
90'l› y›llarda ihracat haz›r giyimin a¤›rl›¤› artm›flt›r. Sektör,1980-84 döneminde tekstil ve haz›r
giyim ihracat›na yönelik 1985-99 döneminde haz›r giyim ihracat›na yönelik olarak büyümüfltür.
1960 sonras›nda tekstilin Avrupa Toplulu¤u ile bütünleflmede çok önemli oldu¤u inanc›
yerleflmeye bafllam›flt›r. 80'li y›llar Türk ekonomisinde gözlenen yeniden yap›lanma ve d›fla
aç›lma çabalar› tekstil sektörüne de yans›m›fl ve al›nan mesafe 90'l› y›llarda Türkiye'nin en
büyük sektörü olmas›n› sa¤lam›flt›r. [10]

1980'li y›llar sonras›na kadar dünya ülkelerinde pamuk, pamuk ipli¤i ve pamuklu dokuma
satan Türkiye bu ürünlere karfl› konan korumac›l›k önlemleri karfl›s›nda katma de¤eri yüksek
ürünlere do¤ru yönelmifltir. Haz›r giyim üretimi kurulufl sermayesi aç›s›ndan di¤er sanayi
kollar›na oranla az yat›r›m gerektirmesi, ifl gücünün Türkiye'de bol ve ucuz olmas›, haz›r giyim
üretiminde kullan›lacak hammadde sanayinin geliflmifl olmas› ve pazarlama olanaklar›n›n
bulunmas› nedeniyle, sektör Türkiye'de h›zla geliflmifltir.

Türkiye'nin tekstil ve haz›r giyim sektörünün geliflimi 1980 y›l›ndan sonra çok büyük bir de¤iflim
yaflam›flt›r. Bunlar›n yan› s›ra çok daha önemli bir geliflme olarak Türk Ekonomi'si Dünya
Ekonomileri ile bütünleflmifltir. 1980 y›l›na kadar endüstri, benimsenen ithal ikamesi politikas›yla,
iç piyasaya yönelik olarak h›zla büyürken bu büyümeyi devam ettirici bir itici güç olarak ihracat
gündeme gelmifl ve büyük ölçüde 1980 öncesine yarat›lan kapasite büyümeye devam etmifltir.
1990'lar›n ve gelece¤in Türkiye ekonomisinde tekstil ve haz›r giyim endüstrisinin pay› oldukça
büyüktür.

Türkiye'de haz›r giyim üretimi genellikle orta ve küçük iflletmelerde yap›lmaktad›r. Son y›llarda
sanayide oldukça h›zl› bir geliflme görülmesine ve fabrikasyon üretime do¤ru bir e¤ilim bafllam›fl
bulunmas›na ra¤men, bunun sanayinin bünyesini de¤ifltirecek nitelikte oldu¤u söylenemez.
Türk Haz›r Giyim Sanayi'nde iflletme say›lar›n›n tam olarak tespit edilememesi küçük ve orta
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ölçekli iflletmelerin sektöre egemen oluflu tam olarak sektörün yap›s›n› ortaya koyacak veri
elde etmeyi mümkün k›lmamaktad›r.

Fabrikasyon üretim yapan iflletmelerin say›s› 1970'li y›llardan sonra haz›r giyim talebiyle do¤ru
orant›l› olarak artmaya bafllam›flt›r. Bunlar›n ço¤unlu¤u büyük kentler ve özellikle ‹stanbul
çevresinde yo¤unlaflm›flt›r. Bafllang›çta sadece klasik birkaç ürün üreten fabrikalar›n ürün
çeflitlerinde de art›fllar görülmektedir. Bu tür iflletmelerin ço¤unlu¤u ihracata yönelik olarak
kurulmufllard›r. Ancak ihracatta karfl›lafl›lan çeflitli sorunlar nedeni ile iç piyasaya da yönelmifllerdir.
Son y›llarda büyük boyutlu haz›r giyim iflletmelerinin, dünyadaki genel e¤ilime paralel olarak
uluslararas› çeflitli firmalar için fason imalat yapt›klar› görülmektedir.

2009 y›l›n›n Ocak-Mart döneminde Türkiye'den 3,1 milyar de¤erinde haz›r giyim ve konfeksiyon
ihracat› yap›lm›flt›r. ‹hracat kay›t rakamlar› çerçevesinde haz›r giyim ve konfeksiyon ihracat›nda,
2008 y›l›n›n ilk üç ayl›k dönemine k›yasla %28,2 oran›nda düflüfl olmufltur. Sonuç olarak yaflanan
küresel kriz ile haz›r giyim sanayinde Orta Do¤u ülkeleri hariç tüm ülke gruplar›na yap›lan
ihracat düflmüfltür. [11]

Küresel piyasalardaki normalleflme e¤ilimi Türk ekonomisine de yans›maktad›r. Kapasite
kullanma oran›, tüketici ve reel kesim güven endeksleri gibi öncü göstergelerdeki art›fl e¤ilimi
ve sanayi üretimindeki gerilemenin yavafllamas› da piyasalar taraf›ndan olumlu karfl›lanm›flt›r.
Ancak istihdam verileri negatif yönde seyretmeye devam etmektedir. [12]

Dünyada son y›llarda yaflanan ekonomik geliflmelerin de etkisiyle az geliflmifl ülkeler ve
geliflmekte olan ülkeler haz›r giyim üretiminin merkezi durumuna gelirken, geliflmifl ülkeler
de bu ülkelerin pazarlar› olmaya bafllam›flt›r. H›zla geliflen tekstil sektöründeki bu de¤iflimde
pek çok faktör rol oynamaktad›r.

Bunlar›n baz›lar›n› flu flekilde özetleyebiliriz:
• Küreselleflme sonucunda tekstil sektörünün üretim kapasitesi özellikle Asya

ülkelerine do¤ru kaym›flt›r. Çin de sahip oldu¤u büyük pazar ve cazip avantajlar›yla bu
ülkelerden biridir.

• Orta ve Do¤u Avrupa ülkeleri, AB'nin yeni üretim bölgeleri haline gelmektedir. Orta 
Asya ve Kafkaslar baflta enerji kaynaklar› ve ucuz iflgücü gibi faktörlerin sa¤lad›¤› 
avantajlarla yeni üretim bölgesi olma yolundad›r.

• Son dönemde ortaya ç›kan teknolojik geliflmeler, tekstil ve konfeksiyon alan›nda verimlili¤i
büyük oranda artt›rm›flt›r. Bu geliflmelerin bir bölümü, üretimde kullan›lan makinelerin
yenili¤inden, bir bölümü de bilgi teknolojisinden kaynaklanmaktad›r. [13]

21. yüzy›l ile birlikte birçok endüstri dal›nda oldu¤u gibi haz›r giyim sektöründe de tüketici
istekleri de¤iflti, çeflitlendi ve h›zland›. Tüketici talebindeki bu de¤iflikli¤i fark eden öncü firmalar
isteklere karfl›l›k verebilmek için tasar›m, üretim, Ar-ge, tedarik yönetimi, da¤›t›m, stok yönetimi
ve pazarlama gibi birçok alanda yenili¤e ve stratejik çal›flmalara a¤›rl›k vermifllerdir. Di¤er
yandan trend analizleri, öngörü çal›flmalar›, müflteriyi yak›ndan tan›ma, onun yar›n ne giymek
isteyece¤ini keflfetmekle rakip firmalar müflteri isteklerini müflteriden de önce düflünme ve
tüketiciye sunma stratejisi üzerinde yo¤unlaflm›fllard›r. Bu çal›flmalar›, sistemli, yerinde ve h›zl›
gerçeklefltirebilen firmalar müflteri taraf›ndan da ilgi görmüfllerdir. H›zl› Moda kavram›n›n
temeli müflteriyi merkeze alarak taleplere en k›sa sürede cevap verme temeli üzerine kurulmufltur.
Müflteriler her geldiklerinde ma¤azada farkl› ürün bulmalar› ve ma¤azalar› daha s›k ziyaret
etmeleri için temelde ‹lkbahar-Yaz, Sonbahar-K›fl sezon say›s›n› alt bölümler ile çeflitlendirmifllerdir.
De¤iflen ve çeflitlenen müflteri isteklerine olabildi¤ince k›sa sürelerde cevap verebilmek bugün
birçok haz›r giyim firmas›n›n sahip olmak istedi¤i ayr›cal›klardan biridir.
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Avrupa 'da bafllayan h›zl› moda ak›m›n›n öncü firmalar› Zara, H&M ve Gap dünyan›n birçok
ülkesinde konumlanarak her geçen gün büyümekte ve h›zl› moda ile rakiplerini aç›k ara farkla
geride b›rakmaktad›r.

Dünyada de¤iflim ve h›z çarklar› aras›nda dönen moda sektöründen elbette Türkiye de
etkilenmektedir. Baflta internet, T.v. gazete, dergi gibi birçok medya organ› ile küreselleflen
dünyada müflteri talepleri ve e¤ilimleri aras›ndaki fark azalmakta ve dünyan›n iki ayr› ucundaki
sokaklarda benzer giysiler sergilenmektedir. Bu dönüflümü fark edebilen Türk haz›r giyim ve
perakende firmalar› h›zl› modada kendilerine ait trend analizi, tasar›m, üretim, tedarik yönetimi,
koleksiyon yönetimi ve pazarlama yöntemleri gelifltirip en h›zl› flekilde müflteriye sunarak
rakiplerini geride b›rakabilirler.

II.1.4. Türk Haz›r Giyim ve Moda Sektörünün Dünyadaki Yeri
Dünya ile bütünleflme sürecine 1980'li y›llarla birlikte giren, Türk Ekonomisi yeni ekonomik
politikalar gere¤i ihracata yönlendirilmifl ve bu süreçte Türk Haz›r Giyim Sanayi gösterdi¤i
performansla Türk Ekonomisi'nin itici gücü olmufltur.
Türk tekstil ve haz›r giyim ihracat›n›n zaman içindeki geliflmesine bak›ld›¤›nda 1980 y›l›na
kadar tekstil ürünlerinden olan hammadde ve yar› mamul ihracat› h›z kazan›rken, 1980 y›l›ndan
sonra haz›r giyim ihracat›n›n h›z kazand›¤› görülmektedir.

Türkiye'nin toplam ihracat›nda %30'lar› aflan oranda a¤›rl›¤› olan haz›r giyim sektörü, katma
de¤eri yüksek ürün ihracat› ile ülke ekonomisine büyük katk›larda bulunmaktad›r.

Türk haz›r giyim sektörü d›flsat›m›, 1984 ile 1992 y›llar› aras›ndaki dönemde, y›ll›k ortalama,
%51,4 oran›nda (toplam %411) büyümüfltür. Bu d›flsat›m toplam d›flsat›m gelirine katk›s› ise
1992 y›l› sonu itibariyle 4.6 trilyon TL olmufltur. Bununla beraber haz›r giyim sanayi ulusal
üretim e¤rileri incelenirse d›flsat›mdan daha yavafl bir büyüme e¤itimi ile karfl›lafl›lmaktad›r.
Çünkü ulusal haz›r giyim üretimi 1984 ile 1992 y›llar› aras›nda %163 oran›nda büyürken d›flsat›m
%411 oran›nda genifllemifltir. Bundan da anlafl›laca¤› gibi Türk haz›r giyim sanayi tamamen
d›fl ticarete dayal› bir ifl kolu haline gelmifltir.

Türk haz›r giyim sanayinin dünya haz›r giyim ihracat› içindeki yeri ise 1980 y›l›nda %0,3'lük
bir pay ile 36. S›rada yer al›rken 1992 y›l›nda dünya ihracat› içindeki pay› %3,1'e s›ralamada
ise, 8. S›raya yükselmifltir. Türkiye'nin haz›r giyim ihracat›n›n %74'lük pay› A.B. ülkeleri, %10'luk
pay› ile de A.B.D. geleneksel pazar konumundad›r.

Türk ekonomisi 2009 y›l›n›n ikinci çeyre¤inde 2008 y›l›n›n ikinci çeyre¤ine göre %7 oran›nda
küçülmüfltür. TU‹K verilerine göre; sanayideki kapasite kullan›m› 2008 de %79,8 iken 2009
y›l›nda %70,1'e gerilemifltir. Kapasite kullan›m› %12,2 oran›nda azalm›flt›r.

Di¤er yandan iç ve d›fl talep göstergeleri önümüzdeki dönemde yavafl da olsa bir toparlanmaya
iflaret etmektedir. Dünya ekonomisindeki durgunlu¤un 2009 y›l›n›n üçüncü çeyrek döneminde
atlat›lmas› ve yerine olumlu hareketlenmenin yaflanmas› beklenmektedir. OECD tahminlerine
göre, Türkiye ekonomisi 2009 y›l›nda % 5,9 oran›nda küçülürken 2010 y›l›nda %2,6 oran›nda
büyümesi beklenmektedir.

2009 y›l› ocak-eylül dönemi Türkiye'nin ihracat› % 32,7 düflüflle 68,9 milyar dolara gerilemifltir.
Ayn› dönemde Türkiye'nin toplam ihracat›n›n %84,3 'ünün gerçeklefltirildi¤i sanayi grubunda
%35,5 düflüfl ile 58 milyar dolarl›k ihracat yapm›flt›r.

2009 y›l›n›n Ocak-Eylül döneminde Türkiye'den 9,6 milyar dolarl›k haz›r giyim ve konfeksiyon
ihracat› yap›lm›flt›r. Türk haz›r giyim ve konfeksiyon ihracat›nda yaflanan düflüfl (%23,2) hem
genel ihracattaki %32,7 hem de sanayi ihracat›ndaki %35,5 düflüfllerin gerisinde kalm›flt›r.
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Bu nedenle haz›r giyim ve haz›r giyim ihracat› yaflad›¤› birçok kay›plar ra¤men genel ve sanayi
ihracat performans›ndan daha iyi bir performans göstermifltir. [12]

Türk haz›r giyim sanayi rekabetçi yap›s›yla, yenileflmeye aç›k bünyesi ile Türkiye'nin uluslar
aras› pazarlardaki güvencesi durumundad›r. Sektör sadece ihracatç› ile de¤il ayn› zamanda
tekstil ürünleri tüketimiyle de pamuk üreticisi ve tekstil imalatç›s›n›n al›c›s› durumundad›r.
Dolay›s›yla ülkeye döviz kazand›rman›n yan› s›ra iç ticaretin canland›r›lmas› aç›s›ndan da
ekonomiye önemli katk›lar sa¤lanmaktad›r. Bununla beraber haz›r giyim sanayi ithal girdi
oran› en düflük sektörlerden birisidir. Di¤er bir rekabet gücü de üretimden arza kadar geçen
süre olmaktad›r. Stoklar› asgari düzeyde tutmak için, önemli pazarlardaki perakendeciler,
ürün çeflitlerini sat›p verilerine göre ayarlamak için tedarikçilerden daha s›k teslimat ve sat›fllar›n
sürekli izlenmesini gerektiren hassas perakendecilik faaliyetine geçmektedir. Tedarikçilerin
ihtiyaçlara cevap verebilmesi için, bunlar›n, sat›fl noktas› verilerine ulaflmalar›, etkin bir bilgi
ak›fl›na ve zaman›nda teslimat için gerekli kapasiteye sahip olmalar› gerekmektedir. [14]

Tedarik zinciri yönetiminde yap›lan araflt›rmalar sonucunda Asya pazar›n›n ucuz olmas›n›n bir
önemi kalmam›flt›r, pazarda h›z› yakalamak çok daha önemlidir. Bu nedenle Türkiye h›zl› yan›t
pazar›na uygun bir temsilcidir. [15]

Bugün Türk haz›r giyim sanayiyle an›lan ve oturmufl bir Türk moda sektöründen bahsetmek
oldukça güçtür. Moday› üretebilen ve moda endüstrisini kurmufl ülkeler, bu kavram›n
avantajlar›n›, önemini ve ekonomik getirisini y›llar önce keflfetmifltir. Moda olma, üretme ve
satma olgusunun hayati öneminin fark›na varan birçok insan, ülke ve endüstri bu f›rsat›
aramaktad›rlar. Bununla birlikte bu iflin liderli¤ini üstlenen ülkeler moda üretiyor olman›n
kendilerine sa¤lad›¤› gelirden asla vazgeçmek istememektedir.

Son dönemlerde oluflan yo¤un rekabet ortam›nda, yeni ürün, marka, reklam ve kalite kendi
bafl›na birer rekabet unsurudur. Ancak, bunlar›n ikili kombinasyonlar› rekabet flans›n› daha
da artt›rmaktad›r. Mümkün oldu¤u kadar yeni ürün tasar›m›, kalite iliflkisi ve düflük maliyet
kesinlikle rekabet edilebilir bir ürünü ortaya ç›karmaktad›r.

Haz›r giyim sektöründe ürün tasar›m›nda birçok ürün bulunmas›na ra¤men bunlar›n temeli
modaya dayanmaktad›r. Modaya yön veren, moday› ifade eden ve moday› oluflturan etkenlerin
hepsinin moda araflt›rmas›nda yer almas›, ürün sat›fllar›n›n yükselmesine ve yeni pazar
olanaklar›n›n oluflmas›na neden olur. [16]

Baflka bir bak›fl aç›s›na göre moda endüstrinin üzerine infla olaca¤› en önemli de¤erler, ülkenin
sahip oldu¤u zengin tasar›m ortam›, e¤itim, Ar-Ge ve teknolojiye yap›lan yat›r›mlar, sektörel
iflbirli¤i ve sosyal sorumluluk anlay›fl›d›r.

II.1.5. Tekstil ve Haz›r Giyim Sanayinde De¤er Zinciri
De¤er zinciri tedarik bir firman›n tüm faaliyetlerinin ve bu faaliyetlerin di¤er faaliyetlerle olan
ba¤lant›lar›n›n disiplinler aras› incelenmesidir. Bir ürünün nihai olarak ortaya ç›kmas›nda ve
tüketiciye sunulmas›nda pek çok firman›n farkl› hizmetleri etkilidir. Bu firmalar›n ortaya
koyduklar› ürünlerin bir araya gelmesiyle de de¤er sistemi ortaya ç›kmaktad›r. Bir firman›n
baflar›s›n› ve rekabet üstünlü¤ünü devam ettirebilmesi, sadece onun kendi de¤er zincirine
ba¤l› de¤ildir, ayna zamanda parças› bulundu¤u de¤er sistemini de yönetebilme ve
yönlendirebilme kabiliyetine ba¤l›d›r. Bunu t›pk› ekibini iyi elemanlardan seçip, onlar› çal›flt›rarak
kendi iflini yapm›fl olan yöneticiye benzetebiliriz. Firmalar›n, rekabet avantaj› yaratmak amac›yla
gerçeklefltirdi¤i faaliyetleri çözümleyebilmek için, de¤er zinciri olarak adland›r›lan de¤er
yaratan faaliyetleri içeren bir model oluflturmalar› yararl› olmaktad›r. [17]
Rekabet avantaj› kazanma ve bunu sürdürebilme sadece firman›n kendi içindeki de¤er zincirinin
anlafl›lmas›na de¤il firman›n tüm de¤er sitemi içinde ne kadar uygun oldu¤una da ba¤l›d›r.
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Son y›llarda tüm imalat sanayicinde oldu¤u gibi tekstil ve haz›r giyim sanayicinde de ürünlerin
nihai katma de¤eri içinde hizmet bilefleninin pay› artm›flt›r. Moda ve tüketici tercihleri de haz›r
giyim endüstrisi talepte belirleyici rol oynamaktad›r. Düflük kaliteli günün modas›n›
yakalayamam›fl, y›¤›n üretimi yap›lan haz›r giyim ürünlerinden kalitesi yüksek, daha klasik ve
markal› ürünlere talep artmaktad›r.

 Tüketici beklentilerinin de bu do¤rultuda de¤iflmesi nedeniyle Ar-Ge, tasar›m, tedarik, lojistik,
pazarlama, müflteri iliflkileri gibi hizmetler giderek daha fazla önem kazanmaktad›r. OECD
ülkelerinde imalat sanayi ürünleri içinde do¤rudan veya dolayl› olarak hizmet sektörlerinden
kaynaklanan katma de¤erin pay› y›llar içinde artarak 1990'lar›n ortas›nda yüzde 22'ye ulaflm›flt›r.
Tekstil ve haz›r giyim sanayinde de¤er zinciri tüm üretim ve hizmet bileflenlerinde rol alan
faktörleri içermektedir. Bu faktörlerin yap›lar›n›n ve beklentilerinin do¤ru anlafl›lmas› bu
sanayide rekabet edebilirli¤in önemli bir flart›d›r. [3]

Haz›r giyim ürününde katma de¤erin %10'u tekstil üreticisi taraf›ndan, %20'si haz›r giyim
üreticisi taraf›ndan, %20'si tasar›m› yapan marka sahibi taraf›ndan, %50'si ise sat›fl ve da¤›t›m
yapanlar taraf›ndan yarat›lmaktad›r. Birincil faaliyetler olarak; giren lojistik, operasyonlar,
ç›kan lojistik, pazarlama ve sat›fl, hizmetleri olufltururken, destekleyici faaliyetlerini ise, firma
altyap›s›, insan kaynaklar› yönetimi, teknoloji gelifltirme ve sat›n alma (tedarik) halkalar›
meydana getirmektedir. Dolay›s›yla nihai da¤›t›m kanallar›na en iyi flekilde ulafl›larak bu
sektörde daha yüksek katma de¤er elde edilmesi mümkündür. [18]

http://ekutup.dpt.gov.tr/imalatsa/tekstil/ongutce/rekabet.pdf

Giren Lojistik: Tedarikçilerle olan iliflkileri, üretim faktörlerinin al›m›n›, depolanmas›n› ve
envanter kontrolü gibi faaliyetleri içerir.

Operasyonlar: Girdilerin ç›kt›lara dönüfltürülmesindeki de¤er yaratan fiziksel ve kimyasal tüm
faaliyetlerdir.

Ç›kan Lojistik: Ç›kt›lar›n biriktirilmesi, depolanmas› vs. yönelik faaliyetlerdir.
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fiekil II.2. Bir de¤er zinciri modeli [18]
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Sat›fl ve Pazarlama: Al›c›lar› ürün ve hizmetler hakk›nda bilgilendirme, ürün fiyatland›rma,
reklam ve sat›fl kanallar›n›n tespitine ve seçimine yönelik faaliyetlerdir.

Hizmetler: Ürün sat›ld›ktan veya müflteriye ulaflt›ktan sonra, ürün veya hizmetlerin etkin bir
biçimde müflteri çal›flmas›n› sa¤lamas› amac›na yönelik, bak›m servisleri ve destek üniteleri gibi
faaliyetleri içerir.

De¤er zinciri yan faaliyetleri de¤er zinciri ana faaliyetleri, baz› yan faaliyetlerle kolaylaflt›r›l›r
ve desteklenir. Genel olarak 4 kategoride inceleyebiliriz.

Tedarik: Hammaddenin ve di¤er de¤er yaratan faaliyetlerde kullan›lan girdilerin sat›n al›nmas›
fonksiyonudur. Kumafl, aksesuar, yard›mc› malzemelerin tedarikini s›ralayabiliriz.

Teknolojik Geliflme: Araflt›rma-Gelifltirme, ifllem otomasyonlar› ve de¤er artt›r›c› di¤er teknolojik
geliflmeleri içerir. Trend analizleri, tasar›m araflt›rmalar›, elektronik veri tabanlar›, bilgisayar
destekli tasar›m gelifltirme çal›flmalar›n› bu kategoride düflünebiliriz.

‹nsan Kaynaklar› Yönetimi: ‹flçilerin ifle al›m›, e¤itimi, iflten ç›kar›lmalar›, tazminatlar vs. ile ilgili
faaliyetlerdir.

Firma Alt Yap›s›: Finansal, hukuki ve kalite yönetimi gibi faaliyetleri içerir.

Firmalar›n tatminkâr bir kar› elde edebilmesi, bu faaliyetleri verimli ve etkili bir flekilde
gerçeklefltirmelerine ba¤l›d›r. Böylece müflteri, ihtiyac›n› karfl›layacak bu ürüne, içerdi¤i farkl›l›k
ve de¤erden dolay›, firman›n belirledi¤i fiyat› kabul edebilir ve ödeyebilir. De¤er zinciri
faaliyetlerini uygun düzeyde yerine getirebilen firmalar, oldukça yüksek karlar elde edebilecek
f›rsatlara sahip olabilmektedirler. De¤er zinciri modeli, rekabet avantaj› yakalama ve bu avantaj›
sürdürmek için, gerekli araç ve faaliyetlerin analizinin yap›lmas›nda önemli faydalar sa¤lamaktad›r.

Tekstil ve haz›r giyim sanayinin teknik tekstiller d›fl›nda kalan k›sm›nda nihai ürün haz›r giyim
ürünleri oldu¤undan de¤er zincirinde haz›r giyim tüketimi belirleyici role sahiptir. Tüm de¤er
zinciri içinde de hizmet bilefleni en çok haz›r giyim üretiminde ve pazarlamas›nda etkilidir.
Teknik tekstillerde ise hizmet bilefleni Ar-Ge k›sm›nda yo¤undur. Bu nedenle bu k›s›mda haz›r
giyim arac›lar› ve üreticileri incelenecek daha sonra tüm de¤er zinciri flematik olarak gösterilmeye
çal›fl›lacakt›r.

II.1.5.1. Büyük Tedarik Firmalar›
Tekstil sanayinin a¤›rl›kl› olarak haz›r giyim sanayinin hammaddesini sa¤lad›¤› dikkate
al›nd›¤›nda, bugün dünyada tekstil ve haz›r giyim ticaretinde ve de¤er zincirinde tedarik
firmalar›n›n belirleyici role sahip oldu¤unu söylemek mümkündür. Ayr›ca tedarik firmalar›
müflteri talep ve beklentilerine göre tasar›m ve üretim yapt›rmaktad›r. Haz›r giyim sanayinde
müflteri taleplerinin moda de¤iflimi gibi konulardan dolay› h›zl› de¤iflimi, sat›fl ve pazarlamay›
yürüten ve müflterilerle yak›n temas halinde olan tedarik firmalar›n›n de¤er zincirini
yönlendirmesine de katk› sa¤lamaktad›r. Dolay›s›yla tedarik firmalar›n›n yap›s›n›n ve
beklentilerinin do¤ru anlafl›lmas› ve en üst düzeyde karfl›lanmas› bu sanayide rekabet edebilmenin
temel flart›n› oluflturmaktad›r.

Büyük tedarik firmalar›n›n türleri ve özellikleri afla¤›da belirtilmifltir. Bunlar›n yan›nda tuhafiyeci,
butik gibi toptanc› arac›l›¤›yla mal temin eden küçük iflletmeler de bulunmaktad›r.

Perakendeciler: Zincir ma¤azalar, hiper marketler, indirim ma¤azalar› bu kapsamda
de¤erlendirilmektedir. Bu firmalar özel 'markal› ürün' (private label) denilen sadece o ma¤azada
sat›lmak üzere ürettirdikleri mallar› satmaktad›rlar. Bu firmalar›n siparifl miktarlar› büyüktür
ve tedarik kararlar›nda düflük fiyat en belirleyici role sahiptir. Wal-Mart, Carrefour bu kapsamda
de¤erlendirilmektedir. AB ithalat›nda bu tür tedarik firmalar›n›n pay› yaklafl›k %50'dir.
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Pazarlamac›lar: Aktif pazarlama stratejisi olan markalar bu kapsamdad›r. Bu firmalar tasar›m,
tedarik ve pazarlama fonksiyonlar› üzerinde uzmanlafl›rken üretimlerini baflka firmalara
yapt›rmaktad›rlar. Bu firmalar›n tedarik kararlar›nda “full package-fiziksel üretimin tamam›”
üretim yapabilme ve h›zl› teslimat önemlidir. Nike, Reebok gibi firmalar bu kapsamda
de¤erlendirilmektedir. AB ithalat›nda bu tür tedarik firmalar›n›n pay› yaklafl›k %20'dir.

Markal› üreticiler: Tasar›m, pazarlama konusunda uzman markal› firmalard›r. Üretimlerinin
bir k›sm›n› kendileri gerçeklefltirirken fason üretim de yapt›rmaktad›rlar. Bu firmalar fason
üretim yapt›r›rken bölgesel ve yak›n ülke firmalar›n› tercih etmektedir. Levi's, DKNY, Zara gibi
firmalar bu kapsamdad›r. AB ithalat›nda bu tür tedarik firmalar›n›n pay› yaklafl›k %30'dur.

II.1.5.2. Üretici Firmalar
Tekstil ve haz›r giyim üretim süreci önceki k›s›mda anlat›lm›flt›r. Bu k›s›mda buna ek olarak
katma de¤ere katk›s› yönünden de¤er zincirinde rol alan üreticilere (hizmet üretimi dâhil
olmak üzere) de¤inilecektir. Üretici firma türleri ve özellikleri afla¤›daki gibidir.
Fason üreticiler: Tedarik firmas› taraf›ndan kesilmifl kumafllar› tedarik firmas› taraf›ndan
belirlenen modele uygun olarak diken ve ürünü teslim eden üreticilerdir. Bu firmalar fiziksel
üretim ifllemlerinin sadece bir k›sm›n› gerçeklefltirdi¤inden, nihai katma de¤er içinde paylar›
azd›r. Bu tür firmalar için düflük iflgücü maliyetleri en önemli rekabet avantaj›d›r. Markal›
üretici grubunda yer alan tedarik firmalar› en önemli müflterileridir. Vietnam, Çin ve Romanya
a¤›rl›kl› olarak üretimini bu flekilde gerçeklefltirmektedir.

Ürün imalatç›lar›: Bu firmalar tedarik firmas› taraf›ndan örne¤i verilen ürünü üretebilmektedirler.
Kesim, dikim gibi üretim süreçlerini yerine getirebildikleri gibi tedarik gibi s›n›rl› hizmet
bileflenlerini de yerine getirebilmektedirler. Ayr›ca hammadde temin edebilecek finansal
dayan›kl›l›klar› vard›r. Bu firmalar fiziksel üretim ifllemlerinin tamam›n› (full package)
gerçeklefltirebilmektedir. Baflta pazarlamac› grubunda yer alanlar olmak üzere perakendeci
ve markal› üretici gruplar›nda yer alan tedarik firmalar›na üretim yapmaktad›rlar. Hong Kong
ve Türkiye a¤›rl›kl› olarak üretimini bu flekilde gerçeklefltirmektedir. Ancak Hong Kong sadece
kendi ülkesinde de¤il dünyan›n pek çok yerinde üretim de yapt›rmaktad›r.

Tasar›m imalatç›lar›: Bu firmalar fiziksel üretim ifllemlerinin tamam›n› kendi tasar›mlar›na
dayanarak gerçeklefltirebilmektedirler. Bu firmalar›n belirli pazar k›s›mlar›na hitap edebilen
kendi koleksiyonlar› vard›r. Baflta pazarlamac› grubunda yer alanlar olmak üzere perakendeci
ve markal› üretici gruplar›nda yer alan tedarik firmalar›na üretim yapmaktad›rlar. [19]

fiekil II.3.' de tekstil ve haz›r giyim de¤er zinciri içinde gerek mal gerek hizmet üretim süreçlerinde
yer alan faktörler ve bunlara etki eden unsurlar flematik olarak gösterilmektedir. Haz›r giyim
sanayide ürün birçok yar› mamül ve yard›mc› malzemelerin bir araya gelmesiyle oluflmaktad›r.
Bu çok parçal› yapboza benzetilebilir, nihai ürünü elde etmek için farkl› üreticilerin etkileflimi
ve karmafl›k bir de¤er zinciri söz konusudur.
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II.2. HAZIR G‹Y‹M SEKTÖRÜNDE MODA KAVRAMI
‹nsan ve toplumla do¤rudan iliflkili olan moda olgusu toplumlarda gerçeklesen düflünce,
al›flkanl›k, yasam tarz› v.b. birçok oluflumun yans›d›¤› ayna durumundad›r. Moda (mode) Latince
oluflmayan s›n›r anlam›ndaki “Modus”tan gelmektedir. La Mode olarak da ortaça¤ Frans›zcas›nda
kullan›lm›flt›r. Latince moda, modus ve modermus kelimelerinden türetilen moda ve modern
kelimeleri hemen flimdi düne ait olmayan anlamlar›n› tafl›maktad›r. Ancak bugünkü anlam›yla
yol, sekil, tarz, usul, hareket, davran›fl, konuflma, yazma, yasam biçimi v.b. genel anlam›n›n
alt›nda insanlar›n gündemde olan giyinme biçimlerini tan›mlamak için kullan›lan bir kelimedir.

Günümüzde giyim alan›ndaki moda sektörüne olan ilgi yo¤un bir flekilde artm›fl ve moda
sektörü, en büyük ekonomik güçlerden biri haline gelmifltir. Günümüz rekabet ortam›nda,
ürün gelifltirme, kalite, marka oluflturma, da¤›t›m kanallar›, sat›fl promosyonu, fiyat stratejisi
ve pazar yeri  birer rekabet unsuru haline gelmifltir.

Moda üç temel üzerine kurulmufltur; de¤iflim, yarat›c›l›k ve pazarlama.

De¤ifliklik modan›n esas ö¤esidir. Sezon bazl› geleneksel de¤iflimden s›yr›larak, baz› markalar›n
yeni ma¤azalar ve küçük koleksiyonlar ile sürekli yeni ürünü müflteri ile buluflturmalar› h›zl›
moday› do¤urmufltur. Nihayetinde giysi bir endüstri sektörüdür. Modadaki farkl›l›k hayatta
k›sa süreli bir anda göze çarpand›r. Moda ve tarz aras›nda oluflturulan iliflkiden de görülece¤i
gibi modan›n bir tarz› yoktur, o sadece o anda moda oland›r.

Yarat›c›l›k, bugün rekabet çevresinde koflabilecek pazar liderlerinin farkl›l›¤› gibi yarat›c›l›k
da göze çarpan bir aland›r. Yarat›c› düflünce; yeni hammaddenin bir firma taraf›ndan daha
ucuza, daha etkili, daha estetik olarak sunulmas›d›r.

E¤er marka kavram›nda yarat›c›l›k farkl›l›¤›n oluflmas›na yard›m eden en temel faktörse burada
2 soru akla gelmektedir. Hedef müflterinin ald›¤› bir ürünün yarat›c›l›k de¤erinin ölçülmesi
yoludur. ‹kincisi ise bu de¤ere en etkili ve verimli flekilde ulaflabilme sürecinin gelifltirilmesidir.

Yarat›c›l›k 3 kavram› içerir; ustal›k, yenilik ve de¤er. Bu kavramlar bize yarat›c› ürünün nas›l
olufltu¤unu anlat›r. Yarat›c› ürünün sosyal de¤erine karfl› günlük de¤eri, karmafl›k kriterlere
karfl› sadeli¤i, yarat›c› yetenek ve karfl›tl›k durumlar›n› aras›ndaki farklar› ortaya koymak oldukça
zordur.

Yarat›c›l›k dört koldan ele al›nm›flt›r; ürün, süreç, kifli ve çevre olarak. Tasar›m ve yarat›c›l›¤›n
genel tan›mlar›n› derinlemesine ortaya konduktan sonra bu dönemler bir pazarlama karmas›
içerisinde analiz edilir. Bu son ad›mlar ustal›¤›n sürece yans›t›larak, yenilik ile düzenlenmifl
ürünün de¤er hacmini ortaya ç›karacakt›r.

Pazarlama: kiflilerin ve örgütlerin amaçlar›na uygun biçimde de¤iflimini sa¤lamak üzere mallar›n
ve hizmetlerin düflüncelerin yarat›lmas›n›, fiyatland›r›lmas›n› ve da¤›t›m›n› ve sat›fl çabalar›n›
planlama ve uygulama sürecidir. Moda, en genifl anlam›yla asl›nda bir pazarlama tekni¤i olarak
de¤erlendirilebilir. Beraberinde veya ard›nda tafl›d›¤› önemli bir kavram olarak demodelik de
bunun bir ispat› niteli¤indedir. Moda pazarlama organizasyonun uzun dönem hedefleri ile
buluflmak içim giysi ve giysiyle ilgili ürünler ve hizmetlerim potansiyel müflterilerini merkez
alan teknik ve ifl felsefesinin uygulanmas›d›r.

Pazarlamada moda de¤iflim, yenilik demektir. Tüketiciler yenili¤e ve de¤iflime aç›kt›rlar. Moda
bir sosyal grubun üyelerinin önemli bir bölümü taraf›ndan geçici olarak benimsenen bir davran›fl
biçimidir. Moda “yeni stillerin üretilmesini, tüketen topluma tan›t›lmas›n›, toplumun ço¤unlu¤u
taraf›ndan kabul edilmesini ve sonunda eskimesini sa¤layan dinamik bir sosyal süreçtir”. Bu
olgu toplum içersinde farkl› ve ayr›cal›kl› olman›n, dolay›s›yla sayg›nl›k ihtiyac›n›n bir sonucudur.
Bu bak›mdan pazarlamac›lar, moda yaratmaya ve tüketici istek ve ihtiyaçlar›n› anlamaya
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çal›fl›rlar. Hatta tüketici davran›fllar› ve sat›n alma al›flkanl›klar›n› moda yaratarak de¤ifltirmeye
çal›fl›rlar. Bu ise toplumsal ve tüketim kültürü üzerinde de farkl›laflmaya neden olur.

Sayg› ihtiyac› (prestij, baflar›
ve yükselme)

Kiflili¤i gösterme (kan›tlama)
ihtiyac›

Fiziksel ihtiyaçlar
(yiyecek ve su)

Güvenlik ihtiyac› (korunma
ve emniyet)

Ba¤l›l›k ve sevgi ihtiyac›
(aile ve arkadafllar)

Estetik ‹htiyac›

fiekil II.4. Maslow ‹htiyaçlar Dizisi]

Tüketici alg›lar›n› çeflitlendiren en önemli unsur, ihtiyaçlardaki farkl›l›klard›r. Maslow, bilinen
befl maddelik ihtiyaçlar dizisini biraz daha uzatarak ihtiyaçlar› fiekil II.4.'teki gibi de s›ralamaktad›r.
Moda endüstrisi temel ihtiyaçlar›n üzerinde, sayg› ve kiflili¤i gösterme aflamalar› üzerinde
çal›flmaktad›r. Üst basamaklara ç›kt›kça estetik ihtiyac› da artmaktad›r.

Moda, bu olguyu inceleyen birçok disiplin taraf›ndan farkl› yaklafl›mlar ile ele al›nd›¤›ndan
karmafl›k nitelikte bir konudur. Psikologlar modaya bireysellik aray›fl› olarak, sosyologlar s›n›flar
aras› rekabet ve giyim normlar›na sosyal uyum gösterme olarak, ekonomistler k›t olan›n
aranmas› olarak, estetikçiler sanatsal ve güzellik ideali olarak, tarihçiler tasar›mdaki de¤iflmelere
evrimsel bir aç›klama olarak yaklaflm›fllard›r. Bu ba¤lamda moda farkl› disiplinlerin alan›na
girmifl ve bu konuda çeflitli araflt›rmalar yap›lm›flt›r. Bu araflt›rmalar, moda ve müflteri davran›fllar›n›
aç›klamaya ve tahmin etmeye yönelik olmufltur. Moda dalgal› bir hareket olup her modan›n
belirli bir hayat seyri vard›r. Bir moda dalgas›n›n sunufl ve tan›tma aflamas›, kabul görüp
büyüyerek doruk noktas›na ulaflmas›, daha sonra gerilemesi söz konusudur. Ürünün türüne
göre modan›n hayat seyrinin uzunlu¤u da de¤iflir. Giysilerin ürün yasam e¤rileri
de¤erlendirildi¤inde belli bir stilin güncel olmas›, güncelli¤ini kaybetmesi ve zaman içersinde
tekrar benimsenmesini içeren bir e¤ri söz konusudur. Günlük veya resmi giyim ele al›nd›¤›nda,
bu iki farkl› stil dönüflümlü olarak daha fazla kabul görebilir. Moda, ürünlerin yasam e¤risi ile
yak›ndan ilgilidir. Modaya tabi ürünlerin yaflam süreleri oldukça k›sad›r ve bu sürecin h›z› ise
yüksektir. Her ürün gibi moda olan giysilerin ya da sitillerin de yasam e¤rileri mevcuttur. Giysi
ilk olarak keflif ve tan›t›m sürecinde tasar›mc› ve giriflimci taraf›ndan tasarlan›r, yenilikçi
tüketiciler ve moda liderleri taraf›ndan benimsenir. Bir süre sonra sosyal görünürlü¤ün artmas›
ile di¤er modaya duyarl› kifliler taraf›ndan da kabul görür. Sosyal gruplar içinde uyum ile moda
yayg›n hale gelir. Son aflamada, sosyal doyum ertesinde düflüfl ve eskime sürecine girer. Moda
yasam döngüsü, modan›n yay›lma yönünü gösterir ve etkileyen faktörleri ortaya koyar. Bu
teori yeni bir moday›, moda yasam döngüsüne girmeden tan›mlayamaz ve bundan sonra bile
liderlerin benimsemesi, tarihsel devaml›l›k, pazarlama stratejileri, kitlelere ulaflabilmesi, sosyal
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uygunluk ve uyum ile ilgili bask›lar ile mücadele vermek durumundad›r. Bu süreç, klasik ya da
geleneksel olarak ifade edilen de¤iflmeyen bir modaya yabanc› kalamaz. [19]

‹nsanlar›n gelirlerinin artmas›, yüzy›l›m›z›n iletiflim olanaklar›n›n geliflmesi ve dünyan›n
globalleflmesi sonucunda bir tak›m tüketim al›flkanl›klar›m›zda de¤ifliklikler meydana geldi.
Evde yenen yemeklerin yerini d›flar›da yenen ucuz ancak k›sa zamanda ihtiyac› gideren yemekler
ald›. Bu yemeklerin besin de¤erleri ya da kaliteleri hakk›nda uzun süre kimse söz etmedi ve
fastfood hayat›m›zda yerini ald›. ‹flte fast fashion 'da böyle bir fleydir. Yani h›zla tüketilen,
kalitesi konusunda beklentilerin çok yüksek olmad›¤›, az para ile moda ihtiyac›n› gideren yani
fastfood gibi bir al›flkanl›kt›r. Genç kesimi etkisi alt›na almakla kalmayan bu ak›m orta yafl
kad›n ve erkekleri de içine ald›.

Birkaç büyük markan›n var oldu¤u ve bu markalara ait ürünlere sahip olman›n itibar say›ld›¤›
günler art›k gerilerde kald›. Bu beraberinde yeni markalar›n türemesine ve bu yeni var olan
markalar›n trendleri ucuza sat›p ayakta kalmalar›na neden oldu. Marka ve yüksek fiyatl› giyinip
sürekli ayn› giysilerle gezmek yerine moda dergilerinden f›rlam›flças›na ama tek sezon giyinmek
özellikle gençlerin tercihi oldu. Bugün marka ma¤azalardan alaca¤›n›z bir tiflörtün paras›yla
fast fashion yapan ma¤azalardan befl ile yedi tiflört almak mümkün. Eskiden giysilerimizi
atmaya ya da vermeye k›yamazken, dolan gard›roplarda yer açmak için giysilerimizi vermek
kolay oldu. H›zl› moda kavram› böylece fark etmeden hayat›m›za yerleflti.

H›zl› moda ile yüksek moda fikrinin ulafl›labilir seviyelere inmesi oldukça olumlu bir geliflmedir.
Özel tasarlanm›fl giysilerin fiyatlar› yukar› do¤ru t›rman›rken h›zl› moda fiyatlar› belirgin
derecede afla¤›ya çekmifltir. H›zl› moda ‹talya ve Fransa'n›n en baflar›l›, uluslar aras› markalar›nda,
kafelerden kahve al›r gibi al›flverifl yapma sürecini bafllatm›flt›r.

‹ngiltere'nin ana caddelerinde düflük fiyatl› moday› yans›tan ürünlerle birçok ma¤azalar zinciri
var. Bu ma¤azalar haftada 1 veya 2 kez yeni ürünler için gelen müflterileri ile düflük fiyatl›
ürünleri çok yüksek adetli satarak büyük karlar kazanmaktad›r.

Düflük fiyatlar müflterinin daha fazla ve özgürce sat›n alma al›flkanl›¤›n› do¤urmufltur. Ana
cadde ma¤azalar› Sonbahar/K›fl, ‹lkbahar/ Yaz y›lda 2 ürün stoku yap›yordu. fiimdi ise hemen
her hafta ürünler de¤iflmektedir. Y›lda 2 sezon sunmak yerine, moda e¤ilimleri flimdi ayda
hatta hafta bir yeni ürünler sunmakta ve müflteriyi daha fazla almaya zorlamaktad›r. H›zl›
moda müflterilerine 6 hafta önce ilk defa podyumda gördükleri son moda ürünleri birinciyi,
ikinciyi, üçüncüyü alabilecekleri fiyatlarla sunmaktad›r. [20]

II.2.1. Moda tan›m› ve Tarihsel Geliflimi
Moda, sözlük anlam›yla çeflitlilik ve farkl› yerlere gönderme yapan bir anlam› içermektedir.
De¤ifliklik ihtiyac› veya süslenme özentisiyle toplum yaflam›na giren geçici yeniliktir, belirli bir
süre etkin olan toplumsal be¤eni, bir fleye karfl› gösterilen afl›r› düflkünlüktür, geçici olarak
yenili¤e ve toplumsal be¤eniye uygun oland›r, yayg›n duruma gelmek ve herkesçe kabul
edilmektir.

‹lk ça¤larda örtünmek ve korunmak amac›yla giyinen insan daha sonraki dönemlerde giyinmeye
toplumda dikkat çekmek, sosyal pozisyonu göstermek gibi toplumda tan›nmay› amaçlayan
farkl› özellikler de yüklemifllerdir. Giyinmenin zaman içinde de¤iflimi ile moda oluflmufltur.
Moda yarat›ld›¤› dönemin bir yans›mas› olarak geliflmifltir. Tarihi olaylar, ekonomik ve sosyal
geliflmeler moday› da etkilemifl, özellikle ekonomik ve askeri aç›dan güçlü olan ülkelerin giyim
tarz› di¤er ülkelerde de takip edilmifltir. Örne¤in 1620'lere kadar ‹spanya'n›n moday› etkiledi¤i
gözlenirken, bu tarihten itibaren Fransa'n›n güçlenmesine paralel olarak bu ülkenin moday›
belirlemede daha etkin oldu¤u görülmektedir. [3]
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Bir iletiflim biçimi olarak moda, sembolik etkileflim arac›l›¤›yla toplumsallaflma sürecinde,
kurallara göre de¤il, seçimlere göre iflleyen ve kimlikleri ifadelendiren bir araçt›r. Kimliklerin
ifade edilmesinde giysiler ve giyim tarzlar› konusunda yap›lan seçimler modan›n s›n›rlar›n›
oluflturmaktad›r. Moda, bireyin yaflam tarz›na uygun olarak alabilece¤i görünümlerin bir
ifadesidir. Yaflam tarzlar›, toplumsallaflma sürecinde flekillenen ve gündelik hayat içerisinde
zevk kavram›n› oluflturan, ortaya koyan bir bütünlük içermektedir. Bu bütünlü¤ün bileflenleri,
farkl› yaflam tarzlar›na göre de¤ifliklik göstermektedir. De¤iflkenler, kimliklerin, tüketim
örüntülerinin, toplumsallaflma süreçlerinin ve kullan›lacak sembollerin ve "s›n›r'lar›n
belirlenmesinde etkili ve önemli ö¤elerdir.

Giysinin ve modan›n ifllevleri; korunma, mütevaz›l›k-gösterifl, abart›-sadelik, iletiflim, bireysel
d›flavurum, toplumsal statü, toplumsal rol belirleme, ekonomik statü, büyü - dini durumlar,
siyasal sembol olma, toplumsal ritüeller olarak s›ralanmaktad›r. Giysinin korunma ifllevi, hem
fiziksel bir ihtiyaç olarak, bedenin d›fl etkenlerden korunmas›na, hem de kimliklerin ifade
edilmesinde kullan›lmaktad›r. Fiziksel anlamda, bedenin de¤iflen mevsim koflullar›na uyum
sa¤layabilmesi, kendini giydirmesi olarak korunma, moda taraf›ndan her mevsim yenilenen
ve de¤iflen giysilerin, renkleri ve biçimleriyle tüketicilere sunulmas›n› da beraberinde
getirmektedir. Sadelik ve gösterifl, bir giyinme tarz› olarak ortaya ç›kmakta, ancak ayn› zamanda
toplumsal, ekonomik statülere iliflkin bir izlenim yaratabilmektedir.

Moda terimi öncekine derinlemesine flekil vermek anlam›na geldi¤i halde moda endüstrisi
öncelikle tasar›m, üretim, sat›fl ve k›yafet, aksesuar, ayakkab› sunumuna yönelmifltir. Medya
giysinin tafl›nabilece¤i en aç›k, yayg›n ve kullan›fll› kanald›r. ‹nsanlar›n sosyal ve kiflisel olmaya
ayn› zamanda ihtiyaç duydu¤unu, bu talep ve arzunun moda giyside buluflarak tatmin
edilebilece¤ini savunulmaktad›r. [21]

Statü, insanlar›n giyinme biçimlerinden oluflan izlenimlerle, kim oldu¤unun, ne ifl yapt›¤›n›n,
ekonomik durumunun anlafl›labilmesi durumunu içermektedir. Giysilerin etiketleri ve marka,
statü anlam›nda belirleyicilik içeren, ayn› zamanda gösterifli de içinde bar›nd›ran semboller
olarak hem moda endüstrisi hem de tüketiciler taraf›ndan kullan›lmaktad›r. Giysi, bazen bir
üniforma biçimini alarak öznenin toplumsallaflma süreci içindeki farkl› rolleri (asker, ö¤renci
gibi) bazen de gündelik hayat içindeki rolü (çocuk, genç, kad›n, erkek gibi) yans›tmaktad›r.
Üzüntü (Japonya'da beyaz, Bat› kültüründe siyah yas k›yafetleri), mutluluk (renkli giysiler) ya
da asillik (y›rt›k kot pantolon) giysiler arac›l›¤›yla bireysel d›flavurumlar için bir araç olarak
kullan›labilmektedir. Dü¤ün, çeflitli törenler, özel günler de gündelik, s›radan olandan farkl›
biçimde giyinilmesini sa¤lamaktad›r. Giysinin tüm bu ifllevleri, moda olgusunun kendini üretmesi
ve yeniden üretmesi için bir araç olarak ifllemektedir. Her zaman›n, her mekân›n, her kültürün,
her tür giysi için bile uygun olmamas›, modan›n tüketimini sa¤lamaktad›r. Moda
yayg›nlaflmalar›n›n alt›nda yatan temel psikolojik neden insano¤lunun güçlü ve güzel olana,
karfl› duydu¤u hayranl›k duygusudur. Farkl› olma duygusunun alt›nda da baflkalar›n›n hayranl›k
dolu bak›fllar›n› çekme iste¤i yatmaktad›r. [22]

Moda k›saca farkl›laflman›n ve de¤iflimin cazibesini benzerlik ile uyumunu cazibesiyle birlefltirilen
toplumsal bir formdur. Moda insanlara hem farkl› olma hem birey olma f›rsat› verirken hem
de referans guruplar›yla benzeflme sa¤layarak toplumsal aidiyet kazand›rmaktad›r. Aidiyet
duygusuyla moda ve insanlar›n gönüllü olarak bütün dünyada kabul görünen geçerli görünümlere
benzeflmeye iterek görsel anlamlarda küreselleflmenin yolunu açm›flt›r. Bu benzeflmeye baflkald›r›
seklinde ortaya ç›kan anti- modalar ise çok uzun süredir modan›n can yoldafl› olmufltur. Anti-
modalar›n bu günün modas›n›n kendi kurumsal mekanizmas›n›n bir parças› haline geldi¤i
aç›kça görülmektedir. [23]
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Moda giysi tasar›m sürecine nüfus eder. Rogers ve Gaman' a göre moda; en küçük flekil, giysi,
örf, adet ve tarz› belirli bir dönem süresince toplumsal olarak kabul etmeye dayan›r. 'Moda
her yerdedir. Onu giyeriz, onu kullan›r›z, onun içerisinde sürükleniriz, ona bakar›z, onu okuruz,
onu dinleriz. Böylece moda ile nefes al›r›z.

Modaya etki eden sosyal ve demografik liste çok büyük ve dinamik olabilir. Moda asla duramaz.
Bunun yan› s›ra moda çevremizdeki her fleyle beraber en çok da zaman ve rekabet ile de¤iflebilir.

Müflteri kitlesinin sa¤lad›¤› de¤iflimle istek, tuttum ve duygular› tetikleyen ulusal ve uluslar
aras› bir atmosfer oluflur. Bu nedenle moda ile u¤raflan her endüstri olabildi¤ince h›zl› flekilde
müflterinin iç dünyas›n› tam olarak anlamal›d›r.

Moda bir malzeme ve obje üzerinde çal›fl›labilece¤i gibi bir sürecin de¤ifltirilmesi üzerine de
çal›fl›labilir.

Moda sosyal faktörler ile giysiyi bir araya getiriyor ve böylelikle moda da sosyal bir sonuç
haline geliyor. Modada aral›ks›z de¤ifliklikler döngüsü kendi kendine kültürel faktörlerden
oluflur.

18. yüzy›ldan bafllayan tarihsel bir süreç içerisinde kamusal roller kendini ifade etme arac›
olarak bedeni ve sözü kullanmaya bafllam›flt›r. Beden, "bir manken olarak", 18. yüzy›l
Avrupa's›nda s›n›f ve cinsiyet belirleyen bir araç ifllevini görmektedir. ‹ktidar›n k›l›k k›yafet
alan›ndaki uygulamalar›, giysilerin bir iletiflim arac› olarak yafl, cinsiyet, toplumsal, ekonomik
statü gibi belirleyicilikleri günümüzde hala geçerlili¤ini korumaktad›r. Bir baflka ifadeyle,
bedenler kamusal alanlarda denetlenen bir "manken" olarak de¤erlendirilmektedir.

Baflka bir bak›fl aç›s›na göre durdu¤u noktadan moda olgusu, her zaman yeni olan› de¤il,
geçmifli de yeniden üreterek gündeme getiren ve nostalji olarak de¤erlendirilen tarzlar› da
tüketicilere sunmakt›r. Moda, asl›nda bir süreç olarak de¤il bir döngü olarak
de¤erlendirilmektedir. "60'lardan bu yana 60'lar kaç kez canland›r›ld›?" diyen moda yazar›
Apropos, modan›n döngüsel bir süreç oldu¤unun da alt›n› çizmektedir.

Kilisenin kutsal topraklar› ele geçirme ideali gerçeklesen haçl› seferlerinden dönüldü¤ünde
toplumsal sorgulamalar bafllam›flt›r. Kutsal topraklardan baflar›s›zl›kla geri gelen haçl› askerleri
dönüfllerinde yanlar›nda getirdikleri ifllemeli kumafllar, kilim, hal›, baharat ve lüks yaflamla
ilgili gözlemlerin yan› s›ra do¤unun uygar, ak›lc› düflünceleriyle Avrupa saraylar›nda de¤iflimin
bafllamas›nda etkili olmufllard›r. Erkekler trafl olmaya bafllam›fl ve Avrupa'da daha sonra kilise
taraf›ndan yasaklanan ilk hamamlar belirmifltir.

19.yüzy›l ortalar›nda kad›n ve erkek giyimi birbirinden çok keskin çizgilerle ayr›lm›flt›r. Erkekler
giyimlerinde sanayi toplumunun a¤›rbafll› de¤erlerini simgelerken, kad›nlar giyimlerinde eski
ça¤lar›n kol gücü ile çal›flmakla zenginli¤in uzlaflmaz görüntüsünü simgeleyen krinolinli kabar›k
etekleri afl›r› süs makyaj ve mücevherleri s›n›f fark›n› ve zenginli¤i gösterme arac› olarak
kullanmaya devam etmifllerdir. Sanayi devrimiyle Avrupa ve Amerika flehirlerine göç artarak
flehirlerde yeni bir toplumsal s›n›f olarak ortaya ç›km›flt›r. Daha önce tar›msal üretimde çal›flan
bu yeni s›n›f düflük gelirlerine ra¤men flehirlerde statü elde edebilmek için giyim harcamalar›na
önem vermifllerdir. 19.yüzy›l›n ikinci yar›s›nda ABD'ye gelen çok say›da göçmenin giyim
davran›fllar› dikkat çekicidir. Göçmenler geleneksel giysilerini gelir gelmez b›rakm›fl eski
kimliklerden kurtulmak ve yenilerini kurmak için giysileri kullanm›fllard›r. Toplumsal de¤iflimin
ve modernli¤in öncüsü, iç göçün odak noktas› olan Paris'te modaya uygun giysi talebi bu
dönemde çok yükselmifltir.

Endüstrileflme moda ve giyim alan›n› sosyal ve ekonomik yönden etkilendi¤i gibi üretim
teknikleri yönünden de etkilemifltir. Tekstil ürünlerinin üretiminde el isçili¤i ile üretilen iplik,
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dokuma ve dikme isleri geliflen teknolojilerle birer endüstriyel ürün haline gelmifl ve maliyetin
düflmesiyle elde edilebilirli¤i kolaylaflm›flt›r. 1733 y›l›nda John Kay'›n meki¤i icad›, 1851'de
‹saac Singer'in dikifl makinesi icad› giysi ve kumafl üretimini art›rm›flt›r. Bu makineler bugünkü
anlamda haz›r giyim üretimi yetene¤inden uzak olsa da terzi atölyelerinin artmas›nda etkili
olmufltur. Fabrikasyon giysi üretiminde öncelikle basit kesimli isçi k›yafetleri, asker ve polis
üniformalar›yla üretim deneyleri yaflanm›flt›r.

19.yüzy›l modas› tarih boyunca oldu¤u gibi önce seçkinler soylular aras›nda yayg›nlaflm›fl
geleneksel özeliklere çok fazla dokunulmada Avrupa modas›n›n baz› kesimleri sultanlar ve
saray han›mlar› taraf›ndan uygulanmaya bafllam›flt›r. Özellikle 20.yy.›n ilk çeyre¤inde Osmanl›
‹mparatorlu¤u, M›s›r, ‹ran, Afganistan, Çin gibi do¤unun ihtiflaml› saraylar›nda Avrupa modas›n›n
tüm özelliklerini gözlemek mümkündür.

20.yüzy›l moda tarihinde yaflanan önemli k›r›lma noktalar›yla Henry Ford'un ifl örgütlenmesinde
geçirdi¤i dönüflüm noktalar›n›n ayn› tarihlere rastlamas› da ilginçtir. Fordizmin sembolik
bafllang›c› kabul edilen 1914 tarihi ayn› zaman da I.Dünya Savas›n›n bafllad›¤› tarihtir. Savafl
y›llar›nda kad›nlar daha yo¤un bir flekilde evlerinden ç›karak fabrikalarda, demiryollar›nda,
hastanelerde, her tür iste aktif olarak çal›flmaya bafllam›flt›r. Korseler ç›kart›lm›fl, saçlar kesilmifl,
giysilerdeki tüm romantik kesimler ve kad›ns› k›vr›mlar at›lm›fl etek boylar› k›salm›flt›r. Kad›n
giyiminde androjen bir görüntü hâkim olmufltur. Yüzy›l boyunca kad›n modas›nda klasik giyim
seklinde tan›mlanan ve resmi kurumlarda uygun kad›n k›yafeti olarak öngörülen ceket ve etek
yayg›nlaflmaya bafllam›flt›r. 1929'da New York borsas›n›n çöküflü tüm dünyay› etkisi alt›na
alm›flt›r. Kriz insanlar›n modaya ay›rd›klar› bütçeyi k›smalar›na neden olmufltur. Bu s›rada
Hollywood film endüstrisi ilk sesli filmlerle modern dünya imgelerini, modern bat›l› kad›n
esteti¤ini sineman›n ulaflt›¤› her yere tafl›m›flt›r. Parisli tasar›mc›lardan gelen Hollywood fl›kl›¤›
sineman›n izlendi¤i her yerde taklit ediliyordu. Sinema görsel medya arac› olarak modan›n
küresel yayg›nlaflmas›nda etkili bir güce sahip oldu¤unu o y›llarda göstermeye bafllam›flt›r.
Hollywood sinemas›n›n gücü daha sonraki dönemlerde Parisli tasar›mc›lar› da etkisi alt›na
alacak kadar büyük olmufltur. Böylece moda, belirli zamanlarda çeflitli alanlarda meydana
gelen, kitleler taraf›ndan benimsenen, tutulan yenilik ve stil anlam›n› tafl›m›flt›r. [1]

K›rkl› y›llarda yaflanan y›k›m›n ve yeniden insan›n ard›ndan dünya belli bir istikrara kavuflmufl
görünüyordu. 1950'lerden bafllayarak tüm gezegen birbirine taban tabana z›t iki kampa
bölünmüfltür. Bat›' da daha büyük, daha kaliteli, daha göz kamaflt›r›c› tüketim mallar›yla
piyasay› kaplayan ve yoluna ç›kabilecek her türlü engeli ezip geçmeye haz›r, süratle geliflen
kapitalizm hüküm sürüyordu. Do¤udan ise komünizm Stalin döneminde ortal›¤› kas›p
kavuruyordu.

Ellili y›llar boyunca atom bombas›na sahip bu iki kutup birbirine meydan okuyup durmufltur.
Öte yandan bat›l› ülkeler daha önce görülmemifl bir bolluk dönemi yas›yorlard›. Evler, arabalar,
buzdolab›, elektrikli ev eflyalar›, oyuncaklar ve televizyon v.b. birçok alet edevat günlük hayat›
kuflatm›flt›.

1960'lara kadar modaya uygun tarzlar›n yarat›m› ve yay›l›m› oldukça merkeziyetçiydi. Egemen
tarzdaki de¤ifliklikler farkl› toplumsal s›n›flar›n üyelerine h›zla iletilmifltir. Bu süreçte, üst s›n›f›n
göz önünde olan üyeleri örnek al›nan kifliler olarak hareket etmifllerdir. S›n›f modas› neyin,
nas›l, nerede giyilece¤ine iliflkin kurallarla ifade edilmifltir. Savafl sonras› artan refah baz›
kad›nlar›n düflük ücretlerle çal›flt›klar› iflleri b›rakarak evlerine çekilmifllerdir. Geliflen ev
teknolojileriyle mutlu ev kad›n› tablosu çizmektedirler. Erkek k›yafetlerine öykünme yerine
yüzy›l›n bafl›ndan beri reddedilen kad›ns› giyim tarz› kabar›k k›sa etekler (Viktorya dönemi
öykünmesi) ve ince bel vurgusuyla 'S' siluet yeniden moda olmufltur.
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Savafl sonras› dönemi moda yönünden tarihin di¤er dönemlerinden farkl› k›lan yönü müzik,
medya ve giyim tarzlar› aras›ndaki ba¤d›r. 1950'lerde Hollywood yap›m› bir grup film ergen
kimli¤ine daha sonra milyonlarca gencin taklit etmeye çal›flaca¤› yeni bir anlay›fl getirir. Bu
filmlerde aktörler blucin, siyah deri ceket ve tiflörtten oluflan giysiler giyerler “isçi s›n›f› isyan
miti” seklinde adland›r›lan bu tarzlar gençlerin kimlik buntedariklar›n›n do¤rudan ifadesi
olmufltur. Asi Gençlik filminde James Dean, R›ht›mlar Üzerinde filminde Marlon Brando v.b.
Ayn› y›llarda Amerika'da çok yayg›nlaflan televizyonlarla birlikte gençleri hedef alan yeni bir
tür müzik olan Rock'n Roll da evlerin içine girmifltir. Daha sonraki y›llarda Amerikan filmleri
rock müzikle desteklenmedikleri sürece baz› giyim eflyalar›n›n moda olma flans› olmayacakt›r.
Elvis Presley ile bafllayan isyanc› ve kahraman imaj› siyah deri ceket, blue jean ve tiflörtle
desteklenerek daha sora pek çok rock müzisyeni taraf›ndan kullan›la gelmifltir. 1990'lar›n
baslar›nda kurulan bir firma olan Tommy Hilfiger reklamlar›n› tümüyle firman›n popüler müzik
sanatç›lar›yla iliflkisi üzerine kurarak dünyadaki en baflar›l› giyim iflletmeleri haline gelmifltir.
Tan›nm›fl rock gruplar giysilerini ve imajlar›n› yaratma iflini bu alanda uzmanlaflm›fl moda
tasar›mc›lar›na b›rak›rlar. Moda tasar›mc›lar› rock ve sanat imgelerine yeniden odaklanarak
ve bu imgelerde rötufllar yaparak bu imgeleri sat›laca¤› kesin gözüyle bak›lan ürünlere
dönüfltürürler.

1950'lerden bafllayarak giyim tarzlar›nda genel geçer modaya ayk›r›l›klar›yla tan›mlanan pek
çok gençlik alt kültür gruplar› ortaya ç›km›flt›r. ‹flgücüne dâhil olmayan gençlerin küçük cep
harçl›klar›yla merkeziyetçi modan›n pahal› giysilerine sahip olmalar› mümkün de¤ildir. Genellikle
metropollerin varofllar›nda ortaya ç›kan bu alt kültür gruplar› düzenin d›fllad›¤›, az›nl›k, göçmen
kökenli ve iflçi çocuklar›d›r.

Küresel düzeyde yerel olan›n ve bölgesel kültürlerin önem kazanmas› belirleyici bir rol
oynamaktad›r. Post-fordist üretim sisteminde metalar yaln›zca geçeklefltirecekleri kullan›m
de¤erleri için de¤il tasar›mlar›n›n ça¤r›flt›rd›¤› yasam tarzlar› için de sat›n al›nmaktad›r. Bu
de¤iflmeler üretim alan› içinde esnek uzmanlaflmaya karfl›l›k gelmektedir. Yeni teknoloji esnek
imalat sistemleri gibi art›k belirli bir modele ba¤lanmay› gerektirmemekte birbirinden çok
farkl› pek çok amaca uyarlanabilmektedir. Art›k üretim dünyan›n her taraf›na yay›lm›flt›r.
Bilgisayarla siparifl kal›plar verilmekte flirket sahibine pazarlama reklam ve da¤›t›m iflleri
kalmaktad›r. Terzi veya modac›lar Siparifl giyim de insanlar›n kiflilik yap›lar›, zevkleri, vücut
yap›lar› zaaflar› gibi kiflisel özellikleri dikkate al›rken haz›r giyim endüstrisinde hedef kitle
analizleri yap›lmakta firmalar adeta bir sosyolog gibi müflteri profilleri üzerinde araflt›rmalar
yapmaktad›rlar.

Kitle iletiflim araçlar›, magazinler, filmler, romanlar, reklamlar arac›l›¤›yla baflka insanlar›n
yaflamlar›, evleri, zevklerini sunarak bu tercihleri güdümlemekte; anl›k mutluluklar› öne ç›kartan,
mal-mülk edimini k›flk›rtan, kullan-at ideolojisini pekifltiren bir popüler kültür anlay›fl› medyan›n
da etkisiyle yay›lmaktad›r. Kitle tüketim kültüründe, sadece nicelik olarak önem ifade eden
ve tüketim pazar›n›n bir müflterisi olan birey, maddi hazlara yönelik hedonik bir yaflam sürdürme
e¤ilimine yönlendirilmektedir. Popüler kültürde anlamland›rma süreçleri büyük ölçüde medyan›n
elinde bulundu¤u için gösterenle gösterilen aras›nda kurgulanm›flt›r, üreticiler bu kurgu
üzerinden podyumlardaki, filmlerdeki, reklamlardaki ünlülerin giysilerini sokaklarda halk›n
üzerine tafl›maktad›r. [26]

Giyim endüstrisindeki küresel rekabet firmalar› markalaflmaya yöneltmifltir. Medya bu nokta
da çok etkili olmakta baz› marka ürünlere aflinal›k yaratarak sat›fl önceli¤i yaratmaktad›r.
Modada art›k marka bir statü sembolüymüfl gibi sunulmaktad›r. Markalar bir hayat tarz›n›n
göstergesi olmaktad›r. Ünlü moda evleri amblemlerini daha görünür yerlerde tasarlay›p giysinin
süs unsuruymufl gibi sunmufllard›r. Dü¤meler, kopçalar, armalar fleklinde bazen incelikli bir yol
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takip edilirken bazen de olabilecek en abart›l› yöntemler tercih edilebilmektedir. Efsane olmufl
moda evleri ve modac›lar› markalar›n› tafl›yan yan ürünlere a¤›rl›k vererek isimlerini sürdürmeye
ve markal› ürünleri kullananlara yeni bir imaj sunarak piyasada yerlerini korumaya
çal›flmaktad›rlar. Chanel, Dior, YSL, Cardin vb isimler parfümle bafllad›klar› bu stratejiyi eflarp,
fular, çanta semsiye, ayakkab›, flapka, gözlük, çorap gibi yan ürünler sürdürmüfllerdir. Giyimin
bir baflka alan›nda da markalar çok önem kazanmaya bafllam›flt›r. Sporcu giyimleri; televizyon
sayesinde art›k tüm spor kars›laflmalar› ve olimpiyat oyunlar›n› dünyan›n her yan›ndan seyretmek
mümkündür. Spor kars›laflmalar› ayn› zamanda sporcu giyimi üreten firmalar›n gösterisi haline
gelmifltir. Birçok spor giyim üreticisi markalaflarak dünya çap›nda bir tüketici kitlesi yaratm›flt›r.
Olimpiyat oyunlar› adeta bir markalar olimpiyat›na dönüfltürülmektedir.

Haz›r giyim firmalar› küresel rekabetle bafl edebilmek için markalaflmaya bir sat›fl stratejisi
olarak daha çok önem vermeye bafllam›fllard›r. Televizyon en büyük reklam arac› olarak görevini
sürdürmeye devam etmekteyken, art›k nesneler herkes için ihtiyaçtan dolay› de¤il, o nesnenin
kifliye sa¤layaca¤› imaj için üretilmeye bafllanm›flt›r. Dünya imaj kavram›yla tan›flm›flt›r. Politikalar,
flirketler, pop sark›c›lar, kurumlar, kad›nlar, erkekler, herkese bir imaja sahip olmalar› gerekti¤i
söyleniyordu. ‹leri görüfllü bir ifl adam› ifllerini düzenlerken yaln›zca mal üretimiyle de¤il, al›c›
bir kitlenin, psiflik tüketme arzusunun yarat›lmas›yla da ilgilenilmesi gerekti¤ini görmeye
baslar. Bu projedeki “kitlesel bireyin” oluflturulma sürecinde ifl dünyas› s›n›f kavram›n› kitleye
dönüfltürerek ihtiyaçlar›n›n ve hüsranlar›n›n karfl›l›¤›n› kendi yaflam›n›n iflinin niteliklerinde
ve içeri¤inde de¤il de tüketim mallar›nda arayan bireyi yaratmak ister. Reklam endüstrisi
içgüdüsel aray›fllara kendilerini kitleden çekip ç›kartabilecekleri kitlesel olarak üretilmifl bireycilik
vizyonlar› da bulunmaktad›r. Bu umutsuz tabloda piyasan›n sahte ve fetiflistiz düzeni, otantik
kültürün yerine geçmifltir. Tüketici kendisine yeni özgürlükler sunuldu¤una inanabilir, oysa
ac›mas›zca aldat›lmaktad›rlar. Sunulan fley özgürlük yan›lsamas›ndan baflka bir fley de¤ildir.

Piyasan›n ütopyac› ideallere, siyasal ve sosyal özgürlü¤e, maddi refaha ve fantazyan›n
gerçeklefltirilmesine ba¤lanmas›, hâkimiyet ve inkâr›n ortaklasa kurduklar› bir kurtulufl gösterisini
sergiler.

19.yy. sonlar› ve 20 yy. baslar›nda moda sistemi giyen kad›n›n sahip oldu¤u ya da olmak istedi¤i
toplumsal konumu ifade eden giyim tarzlar›n› üretmifltir. S›n›f modas› tasar›mc›lar›n uzlaflma
düzeyinin yüksek oldu¤u merkezi bir moda yarat›m ve üretim sürecini zorunlu k›lm›flt›r.

S›n›f modas›n›n yerini alan tüketici modas›nda biçemsel çeflitlilik çok daha fazla, belirli bir
dönemde moda olan üzerinde uzlafl›m ise çok daha azd›r. Tüketici modas› toplumsal seçkinlerin
be¤enilerine yönelmek yerine, toplumun tüm katmanlar›ndaki toplumsal gruplar›n be¤enilerini
ve ilgilerini içine al›r. 1950'lerden sonra yaflanan toplumsal de¤iflmeler ve teknolojik geliflmeler
moda sektörünü Lüks moda tasar›m›, endüstriyel moda ve sokak tarzlar› seklinde üç temel
kategoriye ay›rm›flt›r.

Her müflterinin siparifline göre haz›rlanan haute -couture giysilerin fiyatlar›n›n çok yüksek
olmas› tüm dünyada say›s› s›n›rl› kad›n için eriflilebilir niteliktedir. Lüks haz›r giysiler çok daha
büyük bir pazara ayr›cal›kl› bir kesim için ulafl›labilirdir.

Endüstriyel moda benzer ürünleri farkl› ülkelerde benzer toplumsal gruplara satan üreticiler
taraf›ndan benimsenmifltir. Bu firmalar›n medyada kataloglar› ve bizzat giysilerin üzerinde
reklamlar› yap›lmaktad›r. Bu noktada sat›s› yap›lan bizzat tarz de¤il medya kültürünü oluflturan
imgelerin kitlesel olarak yay›ld›¤› bir dünyada rekabet edebilecek bir imgedir.

Endüstriyel moda öncelikle reklamlar arac›l›¤›yla de¤er yaratmas› ve kendini tüketiciye cazip
k›lmas› aç›s›ndan bir medya kültürü biçimidir. Endüstriyel moda, lüks modan›n baz› ak›mlar›n›
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benimser ama isçi s›n›f›ndan ve di¤er alt kültürlerden daha ayr›cal›kl› gruplara satmak üzere
yenilikleri alarak afla¤›dan yukar› modeline uyar.

Moda kavram› ilk olarak 1900 lü y›llarda ortaya ç›kt›. 1900 y›l›nda modern yüzy›l›n terzilerinden
Charles Worth'un yan›nda çal›flan Paul Poiret dört y›l sonra Paris'te kendi atölyesini açt›.
Yaratt›¤› elbiseler terzilik aç›s›ndan yeni bulufl olarak de¤erlendiriliyordu. Do¤u'dan esintilerini
elbiselerine yans›tan Poiret, kemeri yukar› tafl›yarak gö¤üslerin yumuflakl›¤›n› aç›¤a vuruyordu.
Gece elbiseleri Poiret'nin özgür kad›n›n› ortaya koyuyordu. 1902 y›l›nda Thomas Burbery ilk
kez olarak markas›n› gabardin üzerine yazd›rd›. 1905 de gazetelerde moda ekleri yay›nlanmaya
bafllad›.[23]

Moda pazar›n›n bafllang›c›na marka, ürün, reklam unsurlar›ndan bakt›¤›m›zda her dönemde
insan› heyecanland›ran, zaman›nda ve yerinde sunum yapabilen, genel kabulleri afl›p farkl›y›
üreten modac›lar, markalar› ve ürünleri döneme imzas›n› atm›flt›r.

1906 y›l›nda Guccio Gucci aksesuar üzerine çal›flan flirketini ‹talya'n›n Floransa kentinde kurdu.
Gucci kal›n kaban kumafl›ndan ilk ünlü çantas›n› 1925'te yapt›. 1932'de de John Wayne'den
saray soylular›na herkesin aya¤›na birer mokasen loafer giydirdi.

1913 y›l›nda Gabriel Coco Chanel flapka dizayn etmeye bafllamas›yla moda dünyas›na girdi.
Chanel 1914'te Arthur "Boy" Capel'in deste¤iyle biri Paris di¤eri Deauville'de olmak üzere iki
butik açt›. 20'lerin bafllar›na do¤ru moda evi açarak ifline devam etti. Erkek k›yafetlerinde
kullan›lan birçok aksesuar ve modeli kad›n k›yafetlerine uygulayarak, kravatl›, ekose ceketli,
flapkal› özgür kad›n imaj›n› yaratt›.

1915 y›l›nda Jeanne Lanvin, çiçekli giysilerle büyük ün kazand›. 1916 da devam eden I. Dünya
Savafl›'n›n insanlar üzerindeki etkisi modaya da yans›d› ve modeller askeri tarza yak›nlaflmaya
bafllad›.

1919 Chanel, Paris Rue Cambon'da ma¤aza açt›. Ard›ndan da 1921 y›l›nda Chanel, ünlü parfümü
No.5'i piyasaya ç›kard›.

1927 Salvatore Ferragamo Amerika dönüflünde ‹talya'da üretime bafllad›. Her zaman kusursuz
ayakkab›lar üretmeyi kendine ilke edindi. Üne ilk modern sandallar, patent hakk› 1936'da
al›nm›fl mantardan yap›lm›fl sivri topuklar ve platform ayakkab›lar› ile kavufltu.

1929 Charleston ak›m› tüm dünyay› sard›. 1932 ‹talyan Nina Ricci, Paris'te butik açt›. Ve k›sa
sürede üretti¤i muhteflem kozmetikleriyle ün kazand›. 1933 Rene Lacoste, dünyaca meflhur
timsahl› tiflörtü yaratt›. Do¤um gününden bu yana Lacoste, spor ama fazla klasik modellerde
›srar etti. Orta yafll›, üst düzey yöneticilerin yat gezintilerinde, golfte ve özellikle de tenis
oynarken vazgeçemedikleri bir marka oldu.

1937 Marie Claire ilk ad›mlar›n› att›. 12 fiubat 1947 de Christian Dior Paris Avenue Montaigne'de
ilk kez koleksiyonunu sundu. O günlerden haf›zalarda arta kalan, d›flar›n›n so¤u¤u ve podyumdaki
mankenlerdi. Korseyle s›k›lm›fl beller, ortaya ç›kar›lan dekolte, afla¤›ya do¤ru geniflleyerek inen
etekler, giysilerin detaylar›ndand›. Dior her fleyin ortas›nda küçük bir bürokrata benziyordu,
ama o savafltan sonra ortaya ç›kan bir flatafat›n prensiydi. Gazeteciler haberi verebilmek için
telefonlara koflufltular. Yeni kad›n, yeni imaj iflte o defileden sonra do¤du.

‹lk olarak 1960'larda moda evlerinin(terzilerin) daha sonra giyilmek için haz›r üretmeleri,
Georgia Armani'nin 1984'te ikinci olarak Emporio Armani markas›n› moda dünyas›na sunmas›yla
gerçekleflmifltir. 60'l› y›llar›n sonu 70 li y›llar›n bafllar›nda modada yeni romantik stil do¤du.
Bu romantizm Dior salonlar›ndan gelen bir ak›mdan farkl› idi. Halk giysilerinden gelen bir
esinti modaya yün kumafllar, meksikan pançolar›, hint flallar›, çingene giysileri kazand›rm›flt›.
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1965 Paco Rabanne, metal elbiseler üreterek modada tam bir sansasyon yaratt›. 70'li y›llarda
ünlü Japon modac›lar› Kenzo Takado, Mitsuhiro Matsuda, Yohji Yamomoto, Issey Miyake
sayesinde Avrupa giysilerinde do¤u rüzgârlar› esmeye bafllad›. Bu modac›lar bir taraftan orijinal
Avrupa giysileri üretirken, di¤er taraftan da geleneksel do¤u k›yafetlerinin detaylar› üzerine
çal›flt›lar. Hatta Kenzo Takado Avrupa modas›na do¤u köylü k›yafetlerinden al›nt›lar bile
eklemeyi bile ihmal etmemiflti.

II.2.2. Moda Endüstrisinin Yap›s› ve H›zl› Moda
‹nsanlar›n giyinme biçimleri zaman içinde de¤iflerek günümüzün giyinme flekline ulaflm›flt›r.
Eskiden bol kumafl parçalar› vücuda birkaç defa dolanarak giyinilirken daha sonra bu kumafllar
kesilip biçilerek insan vücuduna daha uygun flekilde birlefltirilmifltir. Zamanla alt, üst, iç ve d›fl
giyim birbirinden ayr›lm›fl ve günümüzün çok çeflitli çok renkli giyim biçimlerine ulafl›lm›flt›r.
Günümüzde moda çok boyutlu, çok kültürlü ancak ülkeler aras›nda giyim kültürünün birbirine
benzedi¤i bir endüstri haline gelmifltir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-k›fl olmak üzere y›l
içinde iki döneme yönelik tasar›m ve üretim yap›lmaktayd›. Günümüzde h›zl› modan›n do¤ufluyla
sezon say›lar› bölünerek artm›flt›r. Bu art›flla üreticiler her sezonda müflteriye yeni ürün serileri
sunarak müflteride markaya sadakat duygusu oluflturmak ve böylece kar marj›n›n süreklili¤ini
sa¤lamay› planlamaktad›rlar. Modac›lar moday› belirlerken hem bas›nda ve yarat›c› çevrede
dikkat çekebilecek yenilikler getirmek hem de ürünlerin tüketiciler taraf›ndan sat›n al›nabilmesi
için pratik ve genel e¤ilimlere uygun tasar›mlar gelifltirmek durumundad›r. Moda her ne kadar
haz›r giyim sanayi için öncelikli bir konu olsa da renk baflta olmak üzere kumafl özellikleri
modada etkilidir. Ayr›ca ev tekstili gibi do¤rudan tüketilen tekstil ürünleri de bulunmakta ve
bu ürünlerde moda etkili olmaktad›r. Dolay›s›yla tekstil sanayi için de moda de¤iflikliklerini
takip etmek önem tafl›maktad›r.
Son y›llarda moda olan ürünlerin müflteri be¤enilerine göre h›zl› de¤iflimi sezon say›s›n›
art›rm›flt›r. Art›k günümüzde iki temel sezonun alt›nda farkl› özelliklerde iki veya üç farkl›
sezondan bahsedilebilmektedir. Tüketimde modan›n belirleyici rolünün artmas› üretim süreçlerini
de etkilemektedir. Üretimde parti say›s› artarken büyüklükleri küçülmekte, bu da esnek üretim
sistemlerinin kullan›lmas›n› zorunlu hale getirmektedir. Modan›n zamana ba¤l› olarak müflteri
be¤eni ve istekleri do¤rultusunda süratle de¤iflmesi üreticilerin h›zl› üretim ve teslim yöntemleri
gelifltirmelerini zorunlu k›lmaktad›r. Bu geliflme neticesinde “fast (high) fashion” denen çok
h›zl› modelleri de¤iflen ürünlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmas› stratejisini izleyen H&M,
Zara, Mango gibi firmalar k›sa süre içinde önemli geliflme göstermifllerdir.

Bugün ana caddelerde yaflanan devrimle Kate Moss' tan Kylie' ye kadar ‹ngiliz müflteriler,
y›ld›zlar›n giysilerinin ayn›s›na sahip olmak istemekte ve perakendeciler bu iste¤i yerine getirmek
için acele etmektedir. Top Shop, Zara ve H&M gibi ma¤azalar bu sahada mücadelenin kalbini
oluflturmaktad›r. [24]

H›zl› moda müflterilerine 6 hafta önce ilk defa podyumda gördükleri son moday› birinciyi,
ikinciyi, üçüncüyü alabilecekleri fiyatlarla sunmaktad›r.

‹ngiltere'nin ana caddelerinde düflük fiyatl› moday› yans›tan ürünlerle birçok ma¤azalar zinciri
bulunmaktad›r. Bu ma¤azalar haftada 1 veya 2 kez yeni bir ürünler için gelen müflterileri ile
düflük fiyatl› ürünleri çok yüksek adetli satarak büyük karlar kazanmaktad›rlar ve bu konuda
oldukça baflar›l›lar. [20]

Bu ak›m modan›n elit olma zorunlulu¤u olmadan, büyük markalar›n da ucuz ve fl›k houte
coture üretim yapabilme kabiliyetini kan›tlam›flt›r. H›zl› moda üreticileri ve tasar›mc›larla iflbirli¤i
yapan uzman perakendeciler bu durumdan ve devam etmesinden oldukça memnundur. H›zl›
moda f›rsatlar› yakalayabilen ve anlayan farkl› müflteri kitlesi ve moda anlay›fl›d›r.
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Collette's Sarah Lorfel: 'Duraca¤›n› düflünmüyorum, bu modan›n bir parças›. H›zl› moda eriflilebilir
fiyatlarla müflterileri memnun ediyor.

Milan2 da moday› ad›mlayan 10 Corsa Coma ma¤azas›n›n kurucusu Carla Sozzani: 'H›zl›
modadaki iflbirli¤i perakende sektör kontrolünde heyecan verici.' Bu heyecan kesinlikle devam
edecek.'demifltir.

‹talyan La Rinacenta tasar›m bölümü yöneticisi, bir tasar›mc› gözüyle: 'Ses getirmek ve para
kazanman›n yan› s›ra h›zl› moda da iflbirli¤i, büyük ölçüde bir kat›l›m oldu¤unu söylemektedir

Roberto Cavalli, H&M kuruldu¤unda çok popüler ve ulafl›lamaz bir tasar›mc›yken, H&M onu
ulafl›labilir yapt›. Art›k h›zl› moda müflterileri ve tasar›mc›lar› yüksek tasar›m harikas› ürün
peflinde de¤iller, bu da hayal gücünü s›n›rland›rmamaktad›r.

Moda yaflam›n›n büyük bir k›sm›nda ‹talyan tasar›mc›larla çal›flan, flu anda Dolce Gabbana 'n›n
üyesi tasar›mc› Gabriella Forte; ''Tasar›mc›lar h›zl› modayla tan›flmadan çok önce Dolce Gabbana
dünyan›n her köflesinde tan›n›yordu ve yüksek sat›fllara sahipti. Kendi stilini oturtan tasar›mc›lar
genelde h›zl› modaya flüpheli bakmaktad›r.''dedi.

Donatello Versace: ''Bence h›zl› moda devam edecek, h›zl› moda hep yeniyi sundu. Bu çok hofl
fakat tasar›mc›lar için de¤il. Onlar çok daha kaliteli olmak zorundad›r.''dedi.

‹talya temel müflteri kitlesi yüksek kalite talep etme aç›s›ndan di¤er ülkelerden ve özellikle
Kuzey Avrupa ülkelerinden daha seçicidir.

Cardini: '' E¤er metroya binerseniz, insanlar›n ne kadar iyi giyindiklerini görürsünüz. ‹talya 'da
h›zl› moda markalar›n›n temel fark› ürünlerin kalitesidir. Fiyatlar düfler ama kalite de¤il.''Diyerek
‹talya 'daki kültürü böyle tan›ml›yor.

Florence' de Pitti Moda yönetim grubu flefi Raffaello Napoleone; ''H›zl› moda ‹talya için yeni
bir kavram de¤il. Biz buna 'pronta moda' diyoruz ve eski bir hikâye. Di¤er ülkeler bunu Zara
ya da Banana Republic' den alm›fl olabilir fakat biz ‹talya 'da bu sektörde 35.000 küçük
perakendeciye sahibiz.''dedi.

Modern insanlar ucuz ve e¤lenceli k›yafetlerin fark›n› gördükten sonra giysi kültürünü h›zl›
moda parmakl›klar›na hapsettiler. Bu tasar›m› ma¤aza için yapma gelene¤ini do¤urdu ve
sonras›nda kötü tasar›mlar tasar›mc›n›n ad›yla an›ld›.

Diane Von Fu: '' Ben tasar›mda iflbirli¤inden yana de¤ilim fakat tasar›mc›n›n de¤erlenmesi için
kopyalanmaktan daha iyi bir yol. H›zl› modayla her türde afl›lm›fl bir zamana geldik. Ve h›zl›
moda fazlalaflt›, taflt›, sahteleflti. Ben gerçe¤e ve hakiki olana inan›yorum.''dedi.[25]

II.2.3. H›zl› Moda'da Sosyo-Kültürel Boyut
Tasar›m, üretim ve tüketim süreçleri, toplumsal iletiflim sürecinde ve gündelik yaflam pratiklerinde
etkili olan kültürel yorumlama, be¤eni ve alg›lama kavramlar›yla ba¤lant›l›d›rlar. Geçmiflte ve
bugün ürünlerin/nesnelerin yap›sal, estetik ve tasar›msal özelliklerinin, kültürel kullan›m ve
anlamland›rma biçimleriyle somut bir flekilde ilintili oldu¤u yads›namayan bir gerçektir.
19.yy'da geliflimini tamamlayan zanaat üretiminden endüstriyel üretime geçifl dönemi önemli
sonuçlara yol açm›flt›r. ‹lk endüstrileflme evresinden (1830-40) bu yana gündelik nesnelerin
niceliksel olarak art›fl› 20.yy'da bu nesnelerin alt tabakalar taraf›ndan artan kullan›m›na olanak
sa¤layan ucuzlamayla birlikte gerçekleflti. Ayr›mlaflm›fl nesne mülkiyeti, maddi aç›dan daha iyi
durumdaki üst tabakalar›n ayr›cal›¤› olmaktan ç›k›p, bir kitle gereksinimi biçimine do¤ru geliflti
ki, 1950'li y›llardan bu yana gündelik eflyalar›n artmas› ve çeflitlenmesi hemen hemen tüm
toplumsal katmanlara ulaflt›. Toplumsal ayr›mlar› oluflturan art›k yaln›zca nesnelere sahip olma
flans› de¤ildi, bu ayr›cal›klar daha çok kullan›lan malzemenin niteli¤ine, tasar›m türüne ve fiyat
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düzeyine yerleflmifllerdi, moda ö¤eleri; giysiler, ayakkab›lar, aksesuarlar da bunlar›n üzerinden
s›n›fland›r›l›r oldular. Marka olgusunu do¤uran etkenlerden birisi de bu s›n›fland›rmad›r.

Dikifl makinesinden, bisiklete, yaz› makinesinden endüstriyel mobilyaya, otomobilden telefona,
radyodan televizyona kadar endüstriyel dönemin modern bulufllar› gündelik eflya endüstrisini
takip edilemeyecek bir h›zla gelifltirdi. Bu h›zl› geliflime tekstil ve moda dünyas› da seyirci
kalmad›.

19.yy'dan bu yana kitle tüketimi türleri, ödeme gücü olan burjuvazinin egemenli¤i alt›nda
iken,1920'lerden sonra bu durum daha alt tabakalar için de söz konusu olmaya bafllam›flt›r ve
1950'li y›llar›n sonunda yaflanan ekonomik mucizeyle birlikte buzdolab›, mikser, tost makinesi
gibi ürünler sat›n alma ve tüketim dalgalar› içinde hemen hemen her eve girmifltir. Endüstriyel
geliflmenin yo¤unlaflmas›yla seri üretim yöntemleri sonucu kitlesel üretime geçildi¤i, standart
tüketim kal›plar›n›n olufltu¤u, üretici tercihlerinin egemenli¤indeki istikrarl› pazarlar›n var
oldu¤u Fordist dönem 1930'lardan 1970'lere varana kadar etkisini gösterdi. Post-fordist dönemin
önerisi ise, yaflam biçimlerine yönelik pazarlaman›n sadece var olan yaflam biçimlerini hedeflemesi
de¤il, tüketici için anlaml› yeni yaflam biçimlerini oluflturmas› ve önermesi yönündeydi. Bu
yaklafl›m 1970'lerden sonra kaliteli ve sürekli de¤iflen modellere dayal› çeflitlilik gösteren tüketici
tercihlerini do¤uruyordu. Ürünlerin ömürleri k›sal›rken, model çeflitlili¤i art›yordu. H›z› moda,
haz›r giyim endüstrisinde bu tüketim fikri ve beraberinde gelen üretim yap›s›na en uygun
tasar›m, üretim, tedarik yap›s› ve sunum karmas›n› karfl›lam›fl olacakt›r.

20.yy. '›n ileri endüstrileflmifl tüketim toplumunda çift yönlü bir iliflki ortaya ç›km›flt›r. Bir yandan
eflyalarla genifl ölçüde kurulmaya çal›fl›lan sembolik ve anlamsal iliflki, öte yandan teknik ve
tasar›msal yenilemeler seli içinde bu eflyalar›n yerini baflkalar›n›n alabilmesi gere¤i. Art›k,
eflyalar› nesilden nesle miras b›rakmak yerine, demode etme-eskitme ve elden ç›kartmaya
dayal› bir tüketim anlay›fl› hüküm sürmektedir. Genel e¤ilimlerdeki bu de¤iflim, insanlar›n
nesne dünyas›yla olan iliflkilerini, endüstri öncesi toplumlardaki gündelik eflyalara yönelik
geleneksel iliflkilerle karfl›laflt›r›ld›¤›nda, temelden de¤ifltirmifllerdir. Nesne kültürünün 19.yy'dan
bu yana artt›r›lan de¤iflim h›z›, insan›n gündelik eflyalarla olan iliflkisine “geçici olan, uçup
giden “ özelli¤ini kazand›rm›fl, bu h›z art›fl›, 1970'li ve 80'lin y›llarda kullan-at toplumlarda
doruk noktas›na varm›flt›r. Maddi endüstri kültürünün fabrikada üretilen yeni nesne dünyalar›,
modern kültürün dinamik biçim de¤ifltirme sürecinin konusudurlar. Çal›flma ve eylem süreçlerini
mekaniklefltirme ve otomatiklefltirme e¤ilimlerini de kültürel aç›dan uzam›n geniflletilmesi ve
s›n›rs›zlaflt›rmas›n›, iletiflimin, enformasyonun ve imgelerin yerellikten ç›kar›lmas›n›, ev konforunun
gündelik eflyalar›n yard›m›yla artt›r›lmas›n› ve ayr›mlaflt›r›lmas›n› ve baflka birçok fleyi de buraya
eklemek gerekir. Zaman›n yo¤unlaflt›r›lmas›, zaman›n s›klaflt›r›lmas›, kiflilerin ve mallar›n
deviniminin, devingenli¤in artt›r›lmas› (bisiklet, otomobil, uçak), simgelerin ve imlerin ço¤alt›l›fl›,
bilgilerin ve imgelerin medyalar arac›l›¤›yla yeniden üretimi, yerellikten ç›kar›l›fl› (tv.), gibi
merkezi kavramlar, endüstriyel kitle kültürünün maddi nesnelefltirilmelerini ifade ederler.

Endüstrileflmeyle birlikte gelen seri üretim anlay›fl› kendi kurallar›n› da belirlemifl, iflletme
ekonomisi kavram› içinde giriflimcilerin gelir beklentisi, anonim müflterinin beklenti, istek ve
ihtiyaçlar›na yönelik üretimi gerekli k›lm›flt›. Endüstriyel sistem sadece seri üretime dayal›
ürünlerde standartlaflma sa¤lamam›fl, ayn› zamanda kitle haberleflme araçlar›n›n geliflmesi ve
etkinleflmesiyle birlikte düflüncelerde ve hayatlarda da bir standartlaflmaya yol açm›flt›r. Kitle
kültürü olarak ortaya ç›kan bu durum, kendini tüketim olgusuyla göstermifltir.

Tüketim, belirli bir ihtiyac›n tatmini için bir ürünün ya da hizmetin edinilmesi,  sahiplenilmesi,
kullan›lmas› ve yok edilmesi olarak tan›mlanabilmektedir. Ancak bir ürün, ana ifllev ve rolünden
daha fazlas›na sahiptir. Bireyler, sadece pratik yararlar› ve ifllevlerinden dolay› de¤il, ayn›
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zamanda kim olduklar›n› gösterme, duygular›n› ortaya koyma ve çevreleriyle iletiflim kurma
amaçlar›ndan dolay› da ürün sat›n al›p kullan›lmaktad›r. Modern tüketim kavram› içinde
ürünlerin özelliklerinden, ifllevlerinden çok tafl›d›klar› ve yans›tt›klar› anlamlar›n a¤›rl›k kazand›¤›
görülmektedir. Bu da tüketimin ekonomik oldu¤u kadar kültürel bir olgu oldu¤unu
vurgulanmaktad›r. Her ne kadar ticari bir meta da olsa, ürünler, kültürün tafl›y›c›s›d›r ve yaflam
biçimlerini de¤ifltirirler. Yayg›n küresel pazar›n kullan›c›lar› aras›nda fark gözetmeyen ve
“evrensel tasar›m” olarak tan›mlanan “çok ifllevli” ve “her kültüre uyan” ürünler, tasar›m
prati¤i ve tasar›m felsefesi aç›s›ndan iletiflim, kimlik ve anlam sorunlar› yaratmaktad›r. Tüketim
kültürü, iflaretler, anlamlar, imajlar, gösterilerle yüklü reklam, ambalaj, ma¤aza düzenlemeleri,
teflhir-tanzim, ürün tasar›mlar› gibi konular arac›l›¤›yla, nesneler hakk›nda çeflitli görsel ve
iflitsel anlat›mlar sunmaktad›r. Tüketim olay›n›n gerçeklefltirilmesinde önümüze sunulan bu
say›s›z seçenek aras›ndan yapt›¤›m›z tercihler ise asl›nda bir kültürel seçim sürecinin sonucunda
oluflmaktad›r. Moda endüstrisini, 19.yy'dan günümüze sosyo-kültürel boyuttaki de¤iflimler
›fl›¤›nda inceledi¤imizde moda üreticileri farkl›laflan ve h›zlanan müflteri taleplerini h›zl› moda
üretim yöntemiyle karfl›lamaya ve ayn› zamanda bu ihtiyaca talep oluflturmaya çal›flm›fllard›r.
[26]

H›zl› moda yeni ürünün, trend analizcisinin zihninden ma¤azaya ulaflana de¤in; öngörü,
tasar›m, üretim, temrin ve sat›fl dönemlerindeki ifllemleri içeren bir sat›fl stratejisidir. Bu kavram›
‹ngiltere moda endüstrisinin temelinden do¤mufltur. H›zl› moda tedarik yönetimiyle birlikte
düflünülmüfl ve araflt›rmalar bu yönde a¤›rl›k kazanm›flt›r.

H›zl› moda medya taraf›ndan derinlemesine bilinmektedir,  modern moda perakendecileri de
H›zl› moday› endüstride baflar› anahtar› olarak görmektedir. Zara, H&M, GAP ve New Look
gibi perakendeciler, sürekli ürün yenileme stratejisinde medya çal›flmalar› ve cezp etti¤i genç
bayan tüketicilerle ma¤azalar›nda bu ak›ma uyum sa¤lam›fllard›r. ‹ngiliz haz›r giyim sanayinin
%12' si H›zl› Moday› uygulamaktad›r. [27]

II.2.4.  Medya ve ‹letiflimin Modaya Etkisi
Moda, insan›n hem birey olarak hem de ayn› anda sosyal bir varl›k olarak var olmak istemesinin
bir yoludur. Kendini ifade etmek, sözsüz bir iletiflime dayanarak, giysiler arac›l›¤›yla anlamlar›
paylaflmak ve farkl› kimlikler oluflturmakt›r. Moda, bireyin yaflam tarz›na uygun olarak alabilece¤i
görünümlerin bir ifadesidir.

Moda yaln›zca giysi anlam›na gelmemektedir. Sanat, müzik, tiyatro, edebiyat, yemek, iç
mimarl›k, mimari, bahçe bak›m› gibi duyular› her fleyi içine almaktad›r.  Kitle iletiflim araçlar›
sayesinde moda herkese, her kesime ulaflabilmektedir. Yeterince paran›z varsa istedi¤iniz her
fleye sahip olabilirsiniz. ''‹nternet moda haberlerinin evrensel iletiflimini, moda dünyas›n›n
bütün kap›lar›n› dünyaya açt›. Kimin, ne giydi¤ini merak ediyorsan›z internete girin.'' [22]

Genel moda trendlerinin yay›lmas› ve benimsenmesi aç›s›ndan medyan›n büyük önemi vard›r.
Medya türleri içinde ise geliflen farkl› araçlara ra¤men foto¤raf, gazete, dergi gibi yaz›l› medya
önemini korumaktad›r. Haberleflme teknolojilerinin h›zla geliflmesinin de etkisiyle günümüzde
ülkeden ülkeye giyim kültürü gittikçe benzemekte; ancak, moda zaman içinde sürekli
de¤iflmektedir.

H›zl› moda medya arac›l›¤›yla genifl kitlelere son moda ürünleri sunmaktad›r. Ulusal ve uluslar
aras› defilelerle, moda kanallar›yla çarp›c› tasar›mlar› dünyaca ünlü mankenler üzerinden, ana
caddelerdeki ma¤azalar›n vitrinlerine tafl›maktad›r.
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II.3.  MODA PERAKENDEC‹L‹⁄‹ VE HIZLI MODA
1990'larda ‹ngiliz moda perakendecileri fiyatlar üzerinde afla¤› yönde bir bask› ile rekabeti
sa¤lamaya çal›flm›fllard›r. Moda pazar›nda yeni güçlü birçok rakip ortaya ç›km›flt›r. Bu dönemde
temel rekabet avantaj› düflük fiyata odaklan›p üretim kayna¤›n› Uzak Do¤u ülkelerinden temin
etmektir. Karmafl›k ve genifl giyim tedarik zincirinde sonucu olarak uzun teslim süresi ve co¤rafik
olarak kaynak ve sat›fl pazar›n uzakl›¤›n› beraberinde getirmifltir. Moda endüstrisinde kayna¤›n
ucuzlu¤undan ziyade pazara sunma h›z› ve belirli kalite ç›talar› daha önemlidir.

II.3.1.  H›zl› Moda ve Zara
‹spanyol perakendecisi Zara tedarik zincirindeki formülünü çok iyi kullanmakta ve baflar›yla
çal›flt›rmaktad›r. Zara bugün geleneksel bilgi birikimlerini kullanarak bir ürünü tasarlay›p 15
gün içerisinde ma¤azalara yollayabilmektedir. Zara'n›n tasar›m ve ma¤azaya sunum sürecinin
bu kadar h›zlanmas›, ürün sürecin her bir tamamlanmas› kar etme anlam›na gelmektedir. Ürün
döngüsündeki kar› fark eden Zara bu döngüyü h›zland›r›rken her aflamas›n› da kontrol alt›na
alarak H›zl› Moda'y› üreten uluslar aras› firmalar aras›nda ilk s›raya yerleflmifltir. Müflterilerde
ma¤azaya olan sadakati artt›rmak için yaklafl›k iki haftada bir yeni ürünlerini raflara
yerlefltirmektedir. Böylelikle müflteriler her gittiklerinde yeni ürün bulabilecekleri Zara
ma¤azalar›n› tercih etmektedir. Araflt›rma sonucu gösteriyor ki Londra ma¤azalar›n›n daimi
müflterileri buralar› y›lda 4 kez ziyaret ederken, Zara' n›n müflterileri y›lda 17 kez ma¤azalar›na
u¤ramaktad›r. Ürünler raflarda belirli adet ile sunularak al›c›da; bu yeflil etek üzerime tam
oldu ve rafta tek görünüyor, bunu almazsam flans›m› kaybedece¤im düflüncesi oluflturulmaktad›r.

Zara tasar›m çal›flmalar›n› genifl bir ekiple gerçeklefltirmektedir. Ma¤aza yöneticilerinden ve
müflteri veri tabanlar›ndan toplanan bilgiler ›fl›¤›nda, yeni trendler ve son e¤ilimler yarat›c›
tasar›m ürünlerine yans›t›lmaktad›r. Ürünlerde podyumlardaki ünlülerin tafl›d›¤› giysiler, haz›r
giyim üretim süreçleri dikkate al›narak yeni tasar›mlara dönüfltürülmekte ve müflteri dünyaca
ünlü bir mankenin tafl›d›¤› k›yafeti uygun fiyata giyebilme f›rsat›n› bulmaktad›r. Zara farkl›
ürün sunma yetene¤ini her sezon taze tutabilmek için kurdu¤u tedarik zincirinde düzenli
çal›flma ile az miktardaki parti döngüsünü artt›rarak tasar›m ekibiyle y›lda yaklafl›k 40.000 adet
ürün tasarlamaktad›rlar, bunlardan 10.000 adedi üretime girmektedir. Zara ucuz olmayan
kumafl ve aksesuarlarla di¤er moda evlerinden daha ucuz ürünler üretebilmektedir.

Zara 200 kiflilik tasar›m ekibini ürün oluflum sürecinin tam ortas›na yerlefltirmekle isabetli bir
karar alm›flt›r. Bu tasar›mc›lar ma¤aza uzmanlar›, tedarikçiler ve üretim planlama sorumlular›yla
kapris yapmadan ekip halinde çal›flmaktad›rlar. Zara ekibi toplant›larda posterleri, magazin
dergilerinin son say›lar›n›, kataloglar›n› masaya yat›rarak tart›fl›rlar. Küçük bir ma¤aza maketi
her bir tasar›m biriminin köflesine kurulur. Bu maketler bir sonraki sezona haz›rlan›rken
çal›flanlar›n yeni, s›ra d›fl› fikirler üretmelerine yard›mc› olur.

Çocuk, bayan ve erkek tasar›m birimlerinin bir arada bulunmalar›, fiziksel ve kurumsal olarak
yak›nl›klar› tasar›m sürecindeki kalite h›z› artt›rmaktad›r. Tasar›mc›lar meslektafllar› ile ilk
taslaklar›n›, eskizlerini h›zl› ve samimi bir flekilde kontrol edebilmektedir.

Ma¤aza yöneticileriyle irtibat halinde olan pazar uzmanlar› yeni tasar›mlardaki stil, renk,
kumafl, di¤er bilgileri ve muhtemel piyasa fiyatlar›n› gözden geçirip yeni öneriler sunarak h›zl›
dönüt vermektedirler. Departmanlar aras› tak›mlar numuneleri gözden geçirip bir ürün seçerler,
seçilen ürünün üretimi ve pazara sunumu hakk›nda yapt›klar› araflt›rmalar› birkaç saat kadar
k›sa bir sürede yorumlayabilmektedir.

Zara son bilgi teknolojisini kullanarak bilgi aktar›m›nda en dikkatli yolu izlemektedir. Müflteri
isteklerini dikkate alarak tasar›m merkezi ve tedarikçiler ile iletiflimi kuvvetli tutmaktad›r.
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Bunu ma¤aza yöneticisi ve pazar uzman› aras›ndaki düzenli iletiflimi sa¤layan PDAs sistemi ile
yapmaktad›r. Bu sistemde ana belle¤e güncel sat›fl bilgileri yüklenir, daha sonra müflteri
talepleri ile ilgili birçok veri girilir. Birimler aras› düzenli bilgi ak›fl›n› sa¤layan Zara PDAs ile
yal›n organizasyon herhangi bir aksakl›¤a izin vermemektedir.

Tedarik zincirindeki kat› bilgiler güncellenmeyip hafifletilmezse küçük olduklar› halde büyük
sorunlara yol açabilmektedir. Tedarik plan›ndaki küçük bir de¤ifliklik örne¤in; bütün pazarlama
sorumlular›n› ve da¤›t›mc›lar› içine alarak merkeze yans›yan bir sorun geniflleyerek bütün
birimlere da¤›lmaktad›r. Moda endüstrisi üretim aflamas›nda %20 toleransa sahiptir. Zara
sezon bafl›nda ifl ak›fl›n›n h›zlanmas›, üretimin herhangi bir engele tak›lmamas› için sürecin
sorumlular›na %40-%50 tolerans pay› vermektedir. Bu yöntem Zara' ya kaybedilmeyen zaman›n
kar› olarak geri dönmektedir.

Küçük adetli üretilen yeni ürünler tan›t›m aflamas›nda beklenen fiyat›ndan daha düflük
olmaktad›r. Zara ma¤azalar›nda stok yapmamaktad›r. Müflteriler istedikleri ürünü bulamay›nca
Zara'n›n di¤er ma¤azalar›nda gidip o ürünü aramamaktad›r. Bunun yerine yeni gelen ürünlerden
tercih etmektedirler. ‹nsanlar ulaflabildikleri ürünü kaparak mutlu olmaya al›flt›klar›nda bir
ürünün stokunun olmamas›, di¤er ürünün sat›lmas›n› sa¤lamaktad›r. Zara 2-3 hafta içerisinde
sat›lmayan ürünleri merkeze yollama prensibini edinmifltir. Bu politika s›radan ma¤azalar için
maliyetli görülebilir fakat Zara bu ürünlerin sevkiyat›n› küçük adetler ve az stoklar halinde
yaparak riski azaltmaktad›r. Zara'da sat›lmam›fl ürünler toplam stokun %10'unu oluflturmaktad›r.
Piyasadaki stok oran› ise %17-%20'dir.

Bunun yan›nda adetlerin az, raf de¤iflim sürelerinin k›sa olmas›, insanlar› daha s›k gelmeye
ve sat›n almaya teflvik eder, böylelikle Zara kendini di¤er ma¤azalardan farkl› k›lmaktad›r.
Londra ma¤azalar›n›n daimi müflterileri buralar› y›lda 4 kez ziyaret ederken, Zara' n›n müflterileri
y›lda 17 kez ma¤azalar›na u¤ramaktad›r. Bu raf ve ziyaret trafi¤inin reklama olan ihtiyaçla
paralel olmas› gerekti¤i düflüncesi bizi tuza¤a düflürebilir. Rakipleri sat›fl kar›n›n %3 ve %4'ünü
reklam giderine harcarken Zara'n›n reklam gideri %0,3 ile bu rakamlar›n çok gerisindedir. [28]

II.3.2.  Haz›r Giyimde Moda Pazarlama
Moda pazarlama; firma yap›s›, ürün tasar›m› ve gelifltirilmesi, sat›fl ve fiyatland›rma, sunum
ve reklam, sat›n alma ve müflteri takibi gibi süreçleri müflteri ya da potansiyel müflteri aç›s›ndan
düflünme biçimidir.
Pazarlama araçlar›; reklamlar ve pazarlama stratejileri olarak ikiye ayr›lmaktad›r. Bir ürünün
genifl halk kitlelerine duyurulabilmesi reklamlarla ve mal›n sat›fl›n›n artmas› pazarlama stratejileri
ile mümkün olabilmektedir. Dolay›s› ile belirtilen pazarlama çeflitlerinin baflar›s›n› bu iki arac›n
etkinli¤i ile do¤ru orant›l› oldu¤u gerçe¤i göz ard› edilmemelidir. [8]

Pazarlama, pazar gereksinimlerinin tan›mlanmas› ve bunlar›n karfl›lanmas› olarak 2 aflamal›
bir süreçtir. Firmalar›n bu do¤ruyu yakabilmeleri ve ileride s›k›nt›ya düflmemeleri için mutlaka
tedarikçiler, rakipler, endüstri analizleri ve özellikle müflteriler ile ba¤lant› halinde olmalar›
gerekmektedir.fiimdi müflteriyi keflfetme zaman›d›r. Tablolar tek bafllar›na yeterli de¤ildir;
e¤ilimleri, tutumlar›, ilgi ve seçenekleri anlamak zorunludur.

II.3.3. Pazar Gereksinimlerinin Tan›mlanmas›
Pazar gereksinimlerinin tan›mlanmas› hala gelifltirmesi gereken karmafl›k bir süreçtir. Son
zamanlarda birçok müflteri yap›s› al›flverifl deneyimlerine göre tan›mlanmaktad›r. Kurt Salmon
fiirketinin 1996 Y›ll›k Müflteri E¤ilim Araflt›rmas›nda; müflterilerin %68'i ne arad›klar›n› biliyorlar
fakat %49'u istediklerini bulama konusunda baflar›l› de¤ildirler. Bu tabloyu tahlil etmek
oldukça karmafl›kt›r, müflteriyi memnun etmekse perakendecinin en büyük kayg›s›d›r. Bu
kayg›n›n bir sonucu olarak perakendeciler hedef müflteriyi ve artan sorumluluklar›n› daha iyi
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anlayabilmek için bu konuda sistem gelifltirmeye gitmifltirler. Bu nedenle perakendeciler yat›r›m
odaklar›n› art›k müflteriye çevirdiler, kiflisel hizmeti artt›rmak yerine uzun dönemli müflteri
iliflkilerini gelifltirdiler. Bunu bir müflterinin ihtiyac›n› karfl›layacak birçok do¤ru ürün yerine,
birçok müflterinin ihtiyac›n› karfl›layacak ortalama bir ürün ile yapt›lar. Buradaki temel fikir;
ba¤l›l›¤› yükseltmek, eski müflterileri tekrar çekmek ve etkili olarak yeni müflteriler belirlemektir.
Müflteri Pazar dilimleri ise üretim s›n›flar›na ve yafl, cinsiyet, gelir seviyesi gibi yal›n demografik
yap›ya dayanmaktad›r.

Bugün ki yo¤un rekabet ortam› ürünleri büyük ölçüde özellefltirdi ve karmafl›klaflt›rd›.
Tan›mlanabilen pazar say›s› artt› ve bunlar aras›ndaki çizgiler bulan›klaflt›. Karmafl›k müflteri
dilimlerinin artmas› ise mikro-pazarlama kavram›n› do¤urdu. Mikro-pazarlama yerel market
hedef müflterisinin isteklerine odaklanarak etkinlik sa¤lad›. Çok çeflitli dilimler üzerinden
yap›lan mikro-pazarlama, müflterinin psikolojik bilgisi, yaflam tarz›, aile hayat›, çal›flmalar›,
ilgileri, fikirleri, beklentileri, tüketim bilgileri ve medya kullan›m› gibi derinlemesine bilgi
çeflitlili¤ini de beraberinde getirdi. Elektronik ticaret ile üreticiler tedarikçi müflteriler ile direk
ba¤lant›ya geçebilir ve dünyan›n her köflesinden müflterinin kiflisel bilgi analizlerini ekrandan
görebilmektedirler. Sonraki aflama pazarlama iliflkisi olarak tan›mlan›r ve internet sayesinde
müflterilerin bugün ki ve geçmifl pazarlama bilgileri sa¤l›kl› flekilde korunabilmektedir. Bu
küçük bilgilerin birlefltirilmesi hedef gruplar› ay›rmada, pazarlama karmas›n› planlamada ve
potansiyel üretim haritas› yapmada bize yard›mc› olmaktad›r. Bunun yan› s›ra bu kadar fazla
bilgi üzerine odaklanmak kitlesel üretimde adetlerin düflmesine, çeflitlili¤in artmas›na yol
açm›flt›r. Bir arada olmaktansa karfl›l›kl› etkileflim içerisinde olmak yarat›c› sat›fl deste¤ini ve
ileri üretim tekniklerini ma¤azadan ma¤azaya farkl› k›lmaktad›r. Bu bilgiler özellikle geliflmifl
farkl› giysi ve aksesuar serilerine uygundur.

II.3.3.1. Pazar Taleplerine Cevap
Pazarlama faktörlerinin harmanlanmas›yla oluflan müflteri taleplerine cevap verebilmek için
öncelikle pazar tam olarak tan›mlanmal› ve yorumlanmal›. Geleneksel olarak pazarlama karmas›
4P olarak bilinir. Bunlar; ürün(product), fiyat(price), tutundurma(promation), ve da¤›t›m(place)
olarak bilinir.

fiekil II.4' te görüldü¤ü gibi bu karman›n çevresinde müflteri talepleri vard›r. Araç ve kontrol
seviyelerinin planlanmas›nda tüm market strateji süreçleri aç›k olarak görülebilir. Rekabet ise
bir firman›n kimli¤ini oluflturan tüm etkileri, bununla beraber özel marka taleplerini ve tasar›mc›
ismi ile de üretimi içerisine al›r.

II.3.3.2.  Mikro ve Makro Çevre
Pazarlama çevresi hedef müflteriler ile baflar›l› iliflkilerin yürütülmesi ve gelifltirilmesinde bir
firman›n yeteneklerini etkileyen tüm tehdit ve f›rsatlar› içerir.

Firmalar hayatta kalmak istiyorlarsa de¤iflimi istemek zorundad›rlar. Bu de¤iflim müflteri, pazar
ve sosyal temelli olmak zorundad›r.
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fiekil II.5. Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktörler

Pazarlama
kanallar›Demografik

ekonomik çevre

Ürün

Da¤›t›m Fiyat
Hedef
Müflteri

Tutundurma

Teknolojik
do¤al çevre

Tedarikçiler Toplum

Politik
yasalçevre

Sosyal-kültürel
çevre

Rakipler

fiekil II.5' te 1. çevre ve 2. çevre olmak üzere 2 türlü pazarlama çevresi gösterilmifltir. Mikro
pazarlama çevresi firman›n hedef müflteriye hizmet edebilme yetene¤ini göstermektedir. Ve
pazarlama kanallar›, tedarikçi, rakipler ve halktan oluflmaktad›r. Buradaki halk, genel halk
içerisindeki medya ve ekonomik düzeyi firmaya hitap eden topluluktur. Makro çevresi ise
firma kanallar›yla genifl ve toplumsal bir beraberli¤i gerektirmektedir. En genifl pazarlama
çevresini düflündü¤ümüzde, dünyan›n her köflesindeki en küçük etki ve en genifl co¤rafik
etkileri birlikte düflünmeliyiz. [29]

Uygun çevrenin korunabilmesi için çeflitli yabanc› ülkelerden faydalanarak tasar›m ve üretim
yap›lmas›, sat›fl›nsa uluslar aras› pazarda gerçekleflmesi kritik noktad›r.
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Moda pazarlama kanallar› yal›t›lm›fl bir süreçten oluflmaktad›r. Bu oluflumda toplumsal,
ekonomik e¤ilimlere hâkim olunmal›, sosyal,  politik, çevresel, teknolojik ve hatta yasal olaylar
dahi bir ülkenin modas›n› etkilemektedir. Bu etkiler endüstrideki sat›n alma e¤ilimine aç›k ya
da örtük olarak yans›tmaktad›r. Tahmin (öngörü), bu faktörlerin incelenmesi ve analizi temeline
dayanmaktad›r. Oluflan e¤ilimlerin mevcut sinerjilerini ve korelâsyonlar›n› da incelemek
gerekmektedir. Ve bütün bunlar gelecekteki moda ve müflteri davran›fllar›na nelerin etki
edece¤ini tahmin etmeye yard›m etmektedir. Bundan sonraki aflama çevresel etkilerin; müflteri
istekleri, moda döngüsü, marka imaj› ve stili ile iliflkilendirilmesidir, dolay›s›yla yeni ürün
tasar›m› da bundan etkilenmektedir.

II.3.3.3.  Müflteri Durumlar› ve Sezonlar
Müflterilerinin ihtiyaçlar›n› ve davran›fllar›n› tahmin edip, bu do¤rultuda harekete geçen
firmalar, gelece¤i görebilen iflletmeler olarak de¤erlendirilmektedir. Müflteriden al›nan geri
bildirimler, öngörü çal›flmalar›, durum analizleri, moda sektöründe yeni tasar›mlar›n temelini
oluflturur. Müflteri iste¤ine en yak›n ürünü sunmak memnuniyeti ve beraberinde sadakati
getirmektedir.

‹nsanlar›n yaflam tarz› de¤iflti, genel olarak daha karmafl›k ve dar zaman temelli bir hal ald›.
Bu nedenle markalar sürekli daha fazla seçenek ve de¤iflik sahalarla müflterinin karfl›s›na
ç›kmaktad›r. Oysaki geçen y›llarda moda üreticisi ilkbahar/yaz ve sonbahar/k›fl olarak iki uzun
zaman dilimiyle sunuma ç›kmaktayd›. Bugün ise daha h›zl› ve fazla alanda yetkin olarak y›l
içerisinde müflterinin her iste¤i karfl›lanmaya çal›fl›lmaktad›r. Pazarlama dönemlerinde markalar
özel müflterilerine 'kullan›c› özellikleri' üzerinden sat›fl yapmaktad›rlar.

Kullan›c› durumlar›; üründe müflterinin bir ihtiyac› için gelifltirilmifl olabilece¤i gibi yaflam
tarz›ndaki de¤ifliklik ya da kullan›m sonucu olarak ortaya ç›kabilmektedir. Özel bir olay ve
durum için tasar›mlar kullan›c› durumlar›na girmektedir. Plaj k›yafetleri ya da y›lbafl› giysileri
yöresel durumlara girmektedir. Fakat müflteri talepleri perakendecileri müflteri davran›fllar›
üzerinden ürünlerde daha çok yeniden düflünme üzerine itmektedir. Örne¤in, fl›k-günlük d›fl
giysiler iflyerine uygun ve rahat olmas› istenmektedir, ayr›ca akflam ifl sonras› toplant› ve e¤lence
yerlerinde giyilmesi için tasarlanmaktad›r. Medya taraf›ndan çizilen, müflterilerin kutlama
k›yafet bilinci ürünleri ve stili yönetmektedir. Bir moda sezonu Y›lbafl› balosu k›yafeti gibi
taleplere ve yaflam tarz›ndaki istisna durumlara göre düzenlenen dönemlerdir. Geleneksel
ilkbahar/yaz ve sonbahar/k›fl sezonlar› kaç›n›lmaz flekilde parçalanm›flt›r.  Moda h›zla ilerlerken
ve temalar çeflitlenirken tasar›mc›lar›n belirli sezonlar için kesin moda görüflünü oluflturmas›
çok zordur. Moda tasar›mc›lar› ve sat›c›lar› sahan›n gereklerini ve hususiyetlerini ö¤renmeli
ve sonra temel bir bak›fl gelifltirerek pazara adapte olmal›d›r. Rekabetin artt›¤›, ürünlerin
çeflitlendi¤i, müflteri aç›s›ndan istedi¤ini bulma imkân›n›n fazlalaflt›¤› günümüz moda sektöründe
H›zl› moda müflterilerin ihtiyaçlar›n› sezme, analiz etme, tahmin etme çal›flmalar›yla olabildi¤ince
gerçe¤e en yak›n olan› keflfedip, kontrol ederek ve üretmeye çal›flmaktad›r. [29]

II.3.3.4.  H›zl› Moda'da ‹letiflimin Pazarlamaya Etkisi
Günümüzde hayat›n her noktas›nda etkisini gördü¤ümüz teknoloji moda sektöründe de
internet, elektronik servisler, uluslar aras› trend siteleri ile dünyan›n birçok noktas›nda giyilen
moda rengi, kesimleri, aksesuarlar› gözlemleme f›rsat›n› sunmaktad›r. Paris Moda haftas›nda
hangi tasar›mlar›n kimin üzerinde sunuldu¤unu internet sayesinde rahatl›kla görebilmekteyiz.
Bu hem moday› takip eden müflteri için hem de moday› üreten firmalar için bir avantajd›r.
fiekil II.6. da internetin müflteri,  trend analizcisi,  tasar›mc›, üretici ve moda esin kaynaklar›n›n
ayn› a¤ üzerinde bulufltuklar›n› göstermektedir. Bu müflteri için avantaj olufltururken, üreticiler
için müflteri e¤ilimlerini yak›ndan  izleme f›rsat› sunarken, güncel ürünlerin ve tasar›m ö¤elerinin
h›zl› eskimesine neden olmaktad›r.
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fiekil II.6. ‹nternet Üzerinde Müflteri ve Üreticinin Moda ile Ba¤lant›s›

fiekil II.7.'de belirtilen bütünleflmifl bir pazarlama modelinin temel aflamalar gösterilmifltir.
Piyasan›n h›zla de¤iflti¤i iflletmeler aras› rekabetin giderek zorlaflt›¤› bir ortamda sat›fl yapmak
için daha yarat›c› yollar›n bulunmas› ve belirlenen hedef müflterilere ulafl›lmas› önemlidir. Bu
noktada müflteri verilerinin toplanmas›, yorumlanmas› ve analiz edilmesi bir sonraki süreç için
dönüt oluflturmaktad›r. De¤er üretmeyen ifllemlerin süreçten ç›kart›lmas› sa¤lanmaktad›r.
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fiekil II.7. Elektronik Veri Taban› ‹le Bilgilerin Toplanmas›

Kategori yönetiminin iflletme düzeyinde çal›flmas›, yönetim biliflim sistemlerinin kurulmas› ve
bilgi ifllemle birlikte uygulanmas›na ba¤l›d›r. Böyle bir sistemle donanm›fl ma¤azaya giren
müflterilerin al›flverifllerini inceleyerek ürün karmas›n›n belirlenmesini ve siparifllerin düzenli
olarak verilmesini sa¤lamaktad›r. Böylece stoksuz kalma durumlar önlenerek ayn› müflteriye
daha fazla ürün sat›larak baflar› yükseltilmektedir. Burada ilk olarak önemli olan kasadan ç›kan
bir ürünün okutulan bar kod etiketi ile döküm ve tedarik aras›ndaki veri ba¤lant›s›n› kurmakt›r.
Kategori yönetiminin uygulanmas› için biliflim teknolojisi çok önemlidir. Zira biliflim, iflletmenin
bilgi ak›fl›na ba¤lanma ve analiz yetene¤idir. Biliflim, kategori yönetimi ve etkin müflteri iliflkileri
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çabalar aras›ndaki ba¤lant›y› kurmaktad›r. Tüketicilerin özellikleri, co¤rafi ve demografik
nitelikleri, rekabetçi kanallar›n varl›¤›, tutundurma faaliyetinin yo¤unlu¤u, depolama ve
döküm koflullar, pazar›n ve ma¤azan›n düzeyi, dükkân, müflteri, sat›fl noktas› malzemeleri,
da¤›t›m aç›s›ndan biliflim teknolojisinin uygulanmas› bak›m›ndan çok önemlidir. [30]

II.3.4.  Moda Döngüsü
Moda bir üretim olmakla birlikte müflteri istek ve ihtiyaçlar›n›n zamanla de¤iflmesi durumudur.
Yani moda dönüflümdür. Eskilerin kabul görmeyerek bir süre sonra yenileri ile yer de¤ifltirmesini
kabul etmektir.

Tan›flma, gelifltirme, tutundurma ve gerileme ile pazardaki tasarlanm›fl ve gelifltirilmifl ürünün
yaflam döngüsü tan›mlanmaktad›r. Bugün pazara girifl aflamas› daha çok ak›fl halindeki pazar
bilgisiyle ve müflteri dönütleriyle desteklenen ürün tasar›m› ve geliflimi süreciyle içlid›fll›d›r.
Fikir liderleri ve ilk uygulayanlar artan stil popülaritesini takip etmeli ve katk›da bulunmal›d›rlar.
Olgunluk seviyesi markan›n büyük pazarlarda tamamen kabul gördü¤ünü kan›tlamaktad›r.
Gerileme seviyesinin bafllang›c›nda ise modadan uzaklafl›lmaya bafllanm›flt›r. Son safha moda
sönmesi ile çoktan gerçekleflmifl olan eski yap›ya dönüfl vard›r. fiekil 11.8. ürünün moda
döngüsündeki evrelerini göstermektedir.

fiekil II.8. Moda Döngüsü Evreleri
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Her ürün gibi moda olan giysilerin ya da sitillerin de yaflam e¤rileri mevcuttur. Giysi ilk olarak
kesif ve tan›t›m sürecinde tasar›mc› ve giriflimci taraf›ndan tasarlanmakta, yenilikçi tüketiciler
ve moda liderleri taraf›ndan benimsenmektedir. Sosyal gruplar içinde uyum ile moda yayg›n
hale gelmektedir. Son aflamada, sosyal doyum ertesinde düflüfl ve eskime sürecine girmektedir.
Moda yasam döngüsü, modan›n yay›lma yönünü göstermekte ve etkileyen faktörleri ortaya
koymaktad›r. Bu teori yeni bir moday›, moda yasam döngüsüne girmeden tan›mlayamaz ve
bundan sonra liderlerin benimsemesi, tarihsel devaml›l›k, pazarlama stratejileri, kitlelere
ulaflabilmesi, sosyal uygunluk ve uyum ile ilgili bask›lar ile mücadele vermek durumundad›r.
Bu süreç, klasik ya da geleneksel olarak ifade edilen de¤iflmeyen bir moday› yads›mamaktad›r.
[19]

fiekil 11.9.' da moda giysiyi pazarlama sürecinde onu etkileyen çeflitli faktörler sunulmaktad›r.
Ayr›ca geleneksel yap›da müflteri gruplar›; özel gelir seviyesi, sosyal statü, hayat tarz› gibi

Eskim
e
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s›n›flarla markan›n belirledi¤i fiyat aral›¤› ve hikâyesi tam olarak flekillenmektedir. Araflt›rmalara
bak›ld›¤›nda moda devlerinin teorilerinden damlayarak oluflturulan bu müflteri gruplar›n›n
de¤er, fiyat ve hâkimiyet aç›s›ndan geniflli¤i kontrol alt›na al›namam›flt›r.
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fiekil II.9. Müflteri, Fiyat, Ma¤aza Baz›nda Moda Kabulleri [29]

II.3.5. Marka ‹maj› ve Tarz
Estetik bileflenlerinden dolay› modada hayaller her zaman önemlidir. Elbise tasarlamak, resim,
film, foto¤raf ve video gibi görsel bir yap›dad›r. Medyadaki görsel toplum, pazarlaman›n
odakland›¤› sat›fl fikirleri, hedef müflteri hayalinin hepsi bir yana moda da en önemli nokta
bir giysinin görünüflüdür. Görsel imaj ve estetik devasa kitlelere konuflan çok güçlü ve etkili
bir araçt›r. Moda sadece marka üzerine bina edilmekle kalmaz genifl medyada kendini kabul
ettirir. ''Bir foto¤rafta bin kelime'' anlay›fl› ve uluslar aras› anlafl›lmak günümüzde pazar›
yöneten tasar›m fikirlerinden en etkilisidir. Bu fikirle büyük karlar sa¤lanmaktad›r. Tekrar
hedeflemek ve tekrar sunum ürün ya da markan›n yaflam döngüsünü geniflletmekte ve toplu
pazar talebini oluflturmaktad›r.

Kültürel ve sosyal yap› bir araya gelerek farkl› marka fikir ve stilleri dönüflümsel olarak hayat
bulmas›yla moda insan›n hayat tarz›n› da dönüfltürmektedir. Bir firman›n kurulufl çal›flmalar›nda
amac›n›, müflteri yap›s›n›, üretim stili ve fiyat aral›¤›n› aç›kça tan›mlamal›d›r. Baflar›n› tutarl›
stilden geçti¤i aflikârd›r. Fikir tasar›m›; baflar›l› pazarlama ve promosyon, uygun zaman ve fiyat
üzerine bina edilmelidir. Seçilmifl ve iyi tan›mlanm›fl felsefe ve tarz›n firman›n tüm çal›flanlar›
taraf›ndan özümlenmesi sa¤lanmal›d›r.

II.3.6.  Moda Trendleri
Moda trendleri tasar›m ö¤elerinin bir çeflitlili¤i olarak yans›d›¤› halde, renklerin sorumlulu¤unun
ilk olarak müflteride oldu¤una inan›lmaktad›r. Sezon rengini belirlemenin kuvvetli sosyal ve
kültürel kurulufllardan ö¤renmektir. Asl›nda bu çok basittir çünkü renk bir ürünün yüzeyinden
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aç›k olarak anlafl›lmaktad›r. Siyah, beyaz ve do¤a renkler her sezon kullan›lan ürünün görsel
ticaretini artt›ran renk grubuna girmektedir. Moda kumafl kalitesini, desenini, ürün yap›s›n›,
ürün stilini, tuflesini ve ambalaj›n› güçlü bir flekilde yans›t›lmal›d›r. Renk, trend gelifltirme
sürecinde 18-20 etkinli¤ini koruyan, sürecin ilk aflamas›nda karar verilen bir ö¤edir. Bu ilk
vurgular süresince renk kalite ve içeri¤i 'serin renkler paleti' ya da ''Kireçli(chalky) lifler' gibi
belirli renk ve gölge tonlar›yla adland›r›labilir. Tipik renkler özel sezonlar için özel renklere
dönüfltürülebilir. Renk çeflitlerinin kesinlik kazanmas› uzmanlar taraf›ndan yap›l›rken WGSN
ve Promostly gibi öncü firmalar da bu süreçte etkindir.

Müflteri

Sunum

Üretim

Tahmin

Maliyet
Teknoloji

Araflt›rma

Planlama

Tasar›m

Sat›fl

Yarat›c›l›k

fiekil II.10. Yarat›c›l›k ve Tasar›m Faaliyetleri [21]

Yarat›c›l›k, trendlerin oluflturmada temel ö¤elerin bafl›nda gelmektedir. Baz› kaynaklar yarat›c›l›
etkileyen faktörleri; ürün, süreç, kifli ve çevre olarak belirlemifltir. Tasar›m ve yarat›c›l›¤›n genel
tan›mlar›n› derinlemesine ortaya konduktan sonra bu dönemler bir pazarlama karmas› içerisinde
analiz edilir. Bu son ad›mlar ustal›¤›n sürece yans›t›larak, yenilik ile düzenlenmifl ürünün
de¤erini ortaya ç›karacakt›r. Ayr›ca hedef müflteriyi merkeze alarak fiekil II.10.'de gösterildi¤i
gibi çevre, özellikle insan ve grup temelli yap›lan yarat›c› ürün baflar›ya ulafl›lacakt›r.

Moda trendleri, sezonlara özel bir bak›fl sunarken, uzun dönem içerisinde çok çeflitlidirler. Bu
bir renk, bir lif özelli¤i veya kumafl yap›s› olabilir. Örne¤in düflük bel pantolon ya da çok k›sa
flortlar gibi. Stone ''Kurallar vücudun bir bölümüne yo¤unlaflma moda vurgusudur, örne¤in
bacak ya da belin istismar edilerek bak›fllar› üzerine çevirmesi için çal›flmak'' olarak belirlemifltir.
Bu tarz çeflitli vurgu ve dikkat çekmeler bir sezona damgas›n› dahi vurabilir. Kendi markas›na
sahip sat›c› bu baflar›l› stil ve flekilleri benimsenen bir moda e¤ilimi olarak istismar etmek
isteyecektir.'' Demifltir. [21]

Bu yaklafl›mlar birçok yöresel araçlar kullanarak pazar araflt›rma firmalar›n› yapt›¤› bir çal›flmad›r.
Örne¤in telefon görüflmeleri, özel gruplar, bilgi a¤lar›, yüz yüze görüflmeler, çeflitli araflt›rmalar
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bilgi toplama yöntemlerindendir. Burada prosedürlerin iyi düzenlenmesi ve teknolojinin etkin
kullan›lmas› bu çal›flmalar için vazgeçilmezdir. Etnik ve kentsel yap› incelenmeli, yaflanm›fl
olaylar araflt›r›lmal›, kültürel hassasiyetler, magazinsel olaylar, TV programlar›, internet siteleri,
sohbet odalar› ve yenilikler incelenmelidir.

fiunu hayal edebiliriz; tak›m elbiseyi kullanmay› reddeden birçok ifladam›, toplumun önemli
bir üyesi, sayg› duyulan bir flahsiyeti vard›r. Günümüzde iflverenlerden baz›lar›, çal›flanlar›n›n
rahatl›¤›n› düflündü¤ü ortamlarda, onlar›n huzurlu ve verimli olabilece¤i flekilde ortamlar
düzenlenmifltir. Örne¤in tasar›mc›lar için tasar›m salonlar›, uyuma odalar›, dinlenme salonlar›,
e¤lence sahalar› gibi çal›flan›n yarat›c›l›¤›n› artt›racak ortamlar sunulmaktad›r. Ayr›ca rahat
hissettikleri elbiseleri giyerek tasarlad›klar› ürünleri hissetmifl olarak bu uygulama ile tasarlanmak
isteneni hissetmeye çal›flmaktad›rlar. E¤ilim analiz ve raporlar›nda, bu davran›fl çeflidine ayna
ya da plesobo etkisi denilmektedir. Bu giysi ve görünüfl fleklini sunarak yaflam›n di¤er alanlar›n›
da ayn› flekilde güçlendirmek amaçlanmaktad›r. Di¤er bir söyleyiflle ''Nas›l görünmek istiyorsan
öyle giyin.'' Moda tasar›mc›n›n seçimlerinden daha çok üreticinin fiyat s›n›rlamas› veya da¤›t›c›
firmalar›n seçimleriyle flekillenmektedir. E¤er herhangi bir oluflum kültürün bütününü etkiliyorsa
bu etkiyi s›radan ve günlük malzemelerde oldu¤u kadar özel ürünlerde de görebiliriz. Bu etki
sosyal yap›da dahi kendini göstermektedir.

Günlük k›yafetlerdeki rahatl›k ve tüketicinin yarar›na olan e¤ilimler müflterileri orta seviyedeki
pazara itmifltir. Marks&Spencer, Arcadia, Moss Bross gibi orta derece pazarlarda trend analizleri
ve tahminleri daha çok bu orta pazar üzerinden yap›lmaktad›r. Karfl›laflt›rmal› al›flverifller,
çal›flma atölyeleri, fabrika ziyaretleri ve moda gösterileri e¤ilim belirleme yöntemlerindendir.
Fakat burada sosyal analiz, tahminleri ve e¤ilim bilimini göz ard› etmemeliyiz. Bu gün müflterinin
akl›ndan geçeni istedi¤i ile yer de¤ifltirerek bu al›flverifli arkadafll›k bazl› iliflkiye dönüfltürebilmek
en ak›ll›ca yöntemlerindendir. Bu iliflki karfl›l›kl› etkileflim gerektirir, ürün ile paran›n yer
de¤ifltirmesindense yo¤un sadakate dayanmaktad›r. Bununla birlikte iyi bir trend analizcisi
sosyal de¤iflimleri keflfetmenin yan›nda toplumun k›r›lma noktas›n›n neresi olaca¤›n› da iyi
bilmektedir. [31]

II.3.7. Moda Sezonlar›
Sezon moda ürünün sat›ld›¤› belirli bir zaman dilimidir. Sezon; moda iflinin do¤al bir gere¤i
ve özel sat›fl zaman dilimleridir. Örne¤in bir kumafl üreticisi ilkbahar/yaz ürünlerini sezon
bafllamadan alt› ay önce perakendecilere satmaktad›r.
Moda ürünleri sahas›nda yenilik ve süsleme yönetimi devam ederken sezon dönemleri hala
yap›s›n› korumaktad›r çünkü bunlar kültürümüze tamimiyle nüfus etmifltir.

Moda sezonlar›ndaki bölgesel de¤iflimler müflterilerin hayat tarzlar›ndaki de¤iflimlerle paraleldir.
Örne¤in deniz giysileri geleneksel olarak Mart ve Temmuz aras›nda sat›l›rken, bugün talepler
do¤rultusunda güneflli k›fl günlerinde de denize giren müflteri için Aral›k ve Ocak aras›nda da
sat›fllar bafllam›flt›r. Ürünün internet üzerinden her zaman ulafl›labilirli¤i günümüzde sezonlar›n
keskin köflelerini azaltm›flt›r.

Küresel iklim de¤ifliklikleri ayn› zamanda kuzey ve güney yar›mküre ülkelerinde de yerel iklim
›s›nmalar›na yol açm›flt›r. Bu nedenle moda perakendecileri ve marka sahipleri sezon d›fl›
havalara hitap edebilecek ürünler üzerine çal›flmaktad›rlar. Sonbaharda havalar›n geç ›s›nmas›
müflteride a¤›r k›yafetlere isteksizli¤i de beraberinde getirir, bu durum asl›nda üretici aç›s›ndan
oldukça zorlay›c› olmaktad›r. Gelecekte sonbahar koleksiyonlar›nda ürün tasar›m› ve sahas›
aç›s›ndan yeni ticari uygulamalara gidilece¤i düflünülmektedir.

Günümüzde sürekli ve h›zla de¤iflen müflteri isteklerine cevap verebilmek için haz›r giyim
firmalar› temel sezonlar›n alt›nda çeflitli alt sezonlar oluflturmufllard›r. Bu çeflitlili¤i özel
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dönemlere ait ürünler ve mevsimleri kendi içerinde ay›rarak sa¤lam›fllard›r. Tablo II.1.'deki
gibi sezonlar müflterinin yaflad›¤› dönemlere göre düzenlenmifltir. Sezonlarda okul dönemi,
parti mevsimi, sevgililer günü gibi özel gün ve dönemlere ait ürünler sunulurken, mevsim
de¤ifliklikleri temel farkl›l›klar› oluflturmaktad›r.

Bahar Öncesi Ocak/fiubat

Bahar (sevgililer günü,
dünya kad›nlar günü) fiubat/Mart

Yaz Öncesi Nisan/May›s

Yaz May›s/Haziran

Yaz ‹ndirimi Haziran

Yaz Ortas› Haziran/Temmuz

Sonbahara Geçifl Temmuz/A¤ustos

Okula Dönüfl A¤ustos

Sonbahar Eylül/Ekim

Parti Mevsimi Kas›m

Yeni Y›l Sunumlar›/
Bahara Geçifl Aral›k

K›fl ‹ndirimi Aral›k/Ocak

Sezonlar Periyot

Tablo II.1. H›zl› Moda ‹le Moda Perakende Sezonlar›ndaki De¤iflimler[1]

Bir sezonun yap›s›n›n de¤iflmesine ve sezonlar aras›ndaki s›n›rlar›n karmafl›klaflmas›na ra¤men,
yeni bir moda sezonu bir iflletme için ma¤azay› yenileme ve yeni bir kar dönemi anlam›na
gelmektedir. S›k de¤ifliklikler müflteride ma¤azay› sürekli ziyaret etme al›flkanl›¤› olufltururken,
perakendeciler erken ürün da¤›t›m›nda sistemli ve h›zl› çal›flmal›d›rlar. H›zl› sat›lan ürünler
tekrar istendi¤inde sezon ürünlerinin devam›n› üretmek çok daha karl› olacakt›r.

II.3.8.  Moda Tahmini
Marka konumland›rmas›n›n en önemli aflamalar›ndan olan Consumer Insight/Tüketici Analizleri
gerçe¤i stratejik planlaman›n zeminini, kampanya çal›flmalar›n›n temelini, yarat›c› uygulaman›n
ise binas›n› oluflturuyor diyebiliriz.  Kelime anlam› olarak içgörü; anlay›fl, kavray›fl, içe dönüfl
ve içe bak›fl anlamlar›na gelmektedir. Moda pazarlamadaki anlam›na bakarsak, marka vaadinin
temelini yap›land›rmakta ve bu sayede marka ile tüketici aras›nda yak›n bir ba¤ oluflturmaktad›r.

Var olan bir olguyu anlamland›rarak tüketicinin ilgisini çekebilmek, ona yaklaflmak ve ürünle
karfl›laflt›¤›nda arzulad›¤› ba¤› gerçeklefltirmek; içgörüyü tespit etmekten ve ona uygun mesaj›
vermekten geçmektedir. Moda pazar›na bakt›¤›m›zda bu mesaj›n içerisinde do¤ru kelimeleri
bulmak, do¤ru silueti kullanmak, renk ve çizgiyi mesajla do¤ru anlamland›rmak çok önemlidir.
Mesaj; tüketiciyi tan›mlayabilmeli, geçmifliyle ba¤lant› kurabilmeli, gelece¤ini yorumlayabilmeli
yani empati kurabilmedir.

Baz› öngörüler marka platformu olacak kadar güçlüyken baz›lar›n›n kampanya temas› olarak
kalmas›n›, stratejik planlar›n uzun vadeli yap›lmamas›na ya da mesaj›n erken yafllanmas›na
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ba¤layabiliriz. Öngörünün her marka ile ömür boyu yaflamas› da do¤ru de¤ildir. Ucuzluk
belirten bir slogan, gerçek güzelli¤i vadeden bir kampanya, farkl›l›¤› temsil eden bir iflaret-
renk-logo veya seksili¤i ça¤r›flt›ran bir c›ng›l-müzik-ses markan›n belli dönemlerde
de¤iflimi/dönüflümü s›ras›nda farkl›laflmak zorundad›r.

Bu konuda birkaç örnek verecek olursak; 2009 y›l›nda Converse'in bafllatt›¤› tüketici reklamlar›nda
baflar›l› bir tüketici analizi vard›r. Tüketiciler sevdikleri, hatta yaflam tarz› haline getirdikleri
markalar için özveride bulunmak ve bu sayede kendilerini sosyal medya arac›l›¤›yla göstermek
istemektedirler. Converse Gallery sitesine yüklenen videolarla kullan›c›lar hislerini dile
getirmektedirler. Bu tüketicinin hissettiklerini anlaman›n önemine dair iyi bir örnek teflkil
etmektedir.

Tahmin, tüketicinin oldu¤u her yerdedir. Sat›fl planlar›n›n yap›ld›¤›, stratejinin ön ayak oldu¤u
ve hedef kitlenin bulundu¤u her alanda karfl›m›za ç›kabilmektedir. Markalar›n pazarlanmas›nda
dijital platformda öncelikle yararland›¤›m›z Target Group Index/Hedef Kitle Endeksi raporlar›,
internette markalar›n nas›l konumlanmas› gerekti¤i konusunda yön vermektedir. Kampanya
sonu analizlerinde bu raporlar›n olumlu etkisini fazlas›yla görmekteyiz. Çünkü hedefledi¤imiz
kitlenin kim oldu¤unu önceden biliyoruz ve planlar›m›z› bu do¤rultuda yapmaktay›z.

‹çgörü sadece reklam dünyas›n› etkilemekle kalmaz. Yarat›c› sürecin kendini gösterdi¤i 'tasar›m'
dünyas›n› da yak›ndan ilgilendirmektedir. Özellikle endüstri ürünlerinin tasar›m›nda tüketicilerin
hayatlar›n› kolaylaflt›racak ve günlük yaflamlar›na fayda sa¤layacak ürünlere ihtiyaç vard›r.
Bunun için de insanlar›n hayatlar›ndaki de¤iflimler, geçmiflten ak›lda kalanlar, gelecekten
beklentiler gibi hususlar ürün ve hizmetlere bak›fl aç›s›nda önemli hale gelmektedir.

II.4. HAZIR G‹Y‹M SEKTÖRÜNDE HIZLI MODA'DA KOLEKS‹YON TASARLAMA, GEL‹fiT‹RME VE
YÖNET‹M‹
Modan›n belirlenmesi öncelikle bir tasar›m çal›flmas›d›r ve tasar›m çal›flmalar›n›n tümünde
oldu¤u gibi giysi tasar›m›n› da yönlendiren en önemli etmen yarat›c›l›kt›r. Moda alan›nda
koleksiyon; bir modac› veya markan›n çizgisini tafl›yan, temelde mevsimler dikkate al›narak
haz›rlanan dönemin ›fl›¤›n› yans›tan tasarlanm›fl ürünler bütünüdür. Koleksiyon boyutlar›na
ve iste¤e göre bir veya birkaç tema üzerine haz›rlanabilmektedir. Bir koleksiyon içerisinde
farkl› temalarda gruplar bulunmaktad›r.

Koleksiyon
Yönetimi

Koleksiyon
Gelifltirme

Koleksiyon
Oluflturma

fiekil II.11. Koleksiyon Yönetimi Kapsam›
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Koleksiyon oluflturma markan›n en temel ve önemli görevlerinden biri oldu¤unu söyleyebiliriz.
‹yi haz›rlanm›fl bir koleksiyon, markan›n öncesinde yapt›¤› bir dizi haz›rl›k çal›flmalar›n›n
kan›t›d›r.  Müflteri gruplar›n›, sat›fl yapaca¤› pazar› iyi tan›mak, son trendleri, de¤iflen müflteri
taleplerini yorumlamak ve tüm bu bilgiler ›fl›¤›nda h›zl›, kontrollü, sistemli koleksiyon haz›rlamak;
haz›rlanan moda ürünlerin; üretim, tedarik, da¤›t›m aflamalar›n› müflteriyi memnun edecek
flekilde gerçeklefltirmek koleksiyon yönetimini genel hatlar›yla tan›mlamaktad›r. Yani koleksiyon
yönetimi müflteriyi tan›yarak bafllanan ilk aflamadan, müflterinin kulland›¤› ürünün geri bildirim
verilerini yorumlamaya kadar uzanan uzun, genifl, karmafl›k ve birçok disiplini bar›nd›ran bir
süreçtir. H›zl› moda penceresinden bakt›¤›m›zda bu sürecin daha h›zl›, daha kontrollü, birbirini
takip eden bir döngü oldu¤unu görebiliriz. Bu sürecin ilk aflamas›n› oluflturan koleksiyon
oluflturma; yukar›da sayd›¤›m›z haz›rl›klar sonras›nda tasar›mc›lar›n ürünlerini hayata geçirme
ifllemidir.

Moda tasar›m› tasarlanan giysinin potansiyel müflterisini ilgilendiren her konuyla ilgilenmeyi
ve fikir sahibi olmay› gerektirir. Örne¤in bir moda tasar›mc›s› çeflitli endüstriler, stiller, halkla
iliflkiler, sanat, medya, edebiyat dünyas› ve ekonomi gibi birçok ba¤lant›l› birimlerden haberdar
olmal›d›r. [32]

Günümüzde tasarlamak kavram› de¤iflen talepler ve zorlaflan rekabet ortam› ile önem
kazanm›flt›r. Tasar›m›n önemini fark eden firmalar›n artmas› yeni ve farkl› tasar›lar ortaya
koyma zorunlulu¤unu da beraberinde getirmifltir. Katma de¤eri yüksek ürün üretmek kavram›na
en yak›n sektör olarak haz›r giyim sektörü görülmektedir. Sektörün taleplere istenilen kalitede
ve h›zda cevap verebilmesi için organizasyon yap›s›n› gelifltirmesi ve dönüflmesi gerekmektedir.
Bu yap› bölümler aras›nda esneklik, aç›k iletiflim ve kolektif sorumluluk gerektirir. Bölümler
üretim sürecinde birleflebilen ve ayr›lan süreçlerle sezonu birlikte tafl›maktad›rlar.

Genel Müdür

‹nsan Kaynaklar› Finansal Kontrol

Temel Ürün Tasar›mc›s› H›zl› Moda Ürün
Tasar›mc›s›

Üretim Yönetimi
Bölümü Kaynak Bölümü Uluslar aras›

sat›fl yöneticisi

Tedarikçiler

Perakendeciler, Bayiler, Ba¤›ms›z Ma¤azalar

fiekil II.12. H›zl› Modada Organizasyon Yap›s› [33]
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Gerek sektörün alt yap›s› gerekse ihracat alanlar›nda kazan›lan tecrübe, haz›r giyim sektörünün
bir ad›m öne ç›kmas›na neden olmaktad›r. Üstelik tasar›ma ve pazarlamaya en yak›n sektöründe
hali haz›rda haz›r giyim sektörü oldu¤u görülmektedir. Özellikle Türk tasar›mc›lar›n›n son
y›llarda yakalad›klar› baflar› grafi¤i haz›r giyim firmalar›n›n ürünlerine de yans›maktad›r. Ayr›ca
tasar›m bilincinin yayg›nlaflmas› ve daha verimli kullan›lmas› gere¤i art›k herkesin üzerinde
anlaflt›¤› bir olgu haline gelmifltir. Türkiye'nin ihraç mallar›n› daha avantajl› pazarlanabilmesi
için art›k herkes tasar›m›n olmazsa olmaz bir koflul oldu¤unu kabul etmektedir. Tasar›m,
insanlar›n gereksinimlerini karfl›lamay› hedefleyen ifllev, görünüm gibi her yönden yüksek
düzeyde yenilik gösterici, yar› karmafl›k yar› disiplinli bir olgudur. Tasarlanacak bir üründe
öncelikle fonksiyon önemlidir. Ürün fonksiyonu belirlendikten sonra tasarlama aflamas› devreye
girmektedir. Tasarlay›c›, tasar›m olgusunu yönlendiren bir tak›m kriterleri göz önünde
bulundurarak hareket eder. Bu kriterleri flöyle s›ralayabiliriz.
• ‹nsan›n geliflimindeki her dönem, kendi malzeme ve teknikleri ile karakterize edilmektedir.

• Her dönem, kendi özel düflünme flekilleri ve kendi al›fl›lm›fl de¤erler dizisini oluflturmaktad›r.

• Her baflar›l› dönem bir önceki dönemin baflar›lar› üzerine kurulmufltur.

• Tasar›m süreçleri üretim süreçlerine uydurulmaktad›r.

• Üretimin estetik de¤erler göz önüne al›narak sanat bulgular›na göre düzenlenmesi 
gerekmektedir.

II.4.1. H›zl› Moda'da Yarat›c› Moda Ürün Oluflturma ve Gelifltirme
Yarat›c› tasar›m oluflturmadan önce hangi tarz giysi, kime ve hangi müflteri profiline
tasarlayaca¤›m›z› bilmemiz gerekmektedir. fiekil II.13.'te oldu¤u gibi tasar›mlar›m›z› erkek,
bayan, çocuk kategorilerinden hangisi giyecektir ya da haute couture m›, haz›r giyim mi, süper
lüks markalara m›, büyük cadde ma¤azalar›na m› yoksa süpermarketlere mi tasar›m yapaca¤›z.
Tasar›mlar›n kimin, nerede ve nas›l giyece¤ini bilinmelidir. Böylece en uygun kumafl, aksesuar,
üretim yöntemi seçimleri yap›lmaktad›r. Bu bilgilerle moda takvimi ve temrin süreleri
belirlenmektedir. Sonraki süreç ise koleksiyonun farkl› yollarla tan›t›lmas› ve sat›lmas› ifllemidir.
[32]

Alan Seçimi:

Erkek, Bayan,

Çocuk

-Haute couture

-Haz›r giyim

-Büyük cadde

 ma¤azalar›

-Marketler

-Aksesuar

-Kumafl

-Detaylar

Üretim yöntemi

- Seri üretim

-H›zl› moda

-Özel üretimPazarlama, Sunum, Fiyatland›rma

fiekil II.13. Koleksiyon Gelifltirmede Seçimlerin Birbirlerine Etkisi
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Her haz›r giyim üreticisinin yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlar›, öngörülmüfl bir hedef müflteri
kitlesi sa¤lamak için oluflturulur. Bu öngörüler hedef pazar araflt›rmalar›na, geçmifl sat›fl
analizlerine ve deneyimli üretici, al›c› ve tasar›mc› verilerine dayan›r. Koleksiyon, haz›r giyim
ve ilgili sanayi dallar› (tekstil, ayakkab›, aksesuar, ev mobilyalar›) ya da di¤er sanayi dallar›ndaki
(e¤lence, spor, müzik, otomotiv gibi) ve en genifl çevresel hareketlerden (kültür, sosyal,
teknolojik, ekonomik) etkilenir. Bütün bu faktörlerin derlenmesi yeni dönemin malzeme ve
anlay›fl›n› kolaylaflt›rmaktad›r. Buna göre uygun malzemeler, renk paletleri ve siluetleri
gelifltirilmekte ve seçilmektedir. Düzenlemeler ve detaylar sonraki çal›flmalarda düzeltilebilir.
Bu önceki ve sonraki tasar›m faktörleri; üretim maliyeti, gerekli olan üretim ve gerekli teslim
zaman› ile buluflarak hesaplanmakta ve s›n›fland›r›lmaktad›r. [34]

Müflteriler

Reklam

Mevzuat Ticari Fuarlar

Yönlü Trendler

Sosyal ve kültürel
ak›mlar

Aral›k ve Oranlar

fiekil II.14. Moda Döngüsünün Tasar›ma Etkileri

Giysi tasar›m› süreci moda e¤ilimleri, pazar› ve geçmifl sat›fl çizgisini ve baflar›l› bir kumafl, tarz
ve fiyat birleflimlerinin toplanmas› ve bilgilerinin analizi gerektirmektedir. Bugünün tekstil ve
giyim sanayindeki yarat›c›l›¤›n yeri tart›flmas› yeni bir geliflmiflli¤in göstergesini temsil eden
dünyan›n en geliflmifl ekonomisine müracaat etti. Yüzy›l için bu büyüme verimlilikteki art›fla
dayanmaktayd›. Her nas›lsa bu geniflleme e¤risi aç›klanamaz gibi görülmektedir. Nicel büyüme
ile kalitedeki ilerleme yer de¤ifltirmifl olmal›yd›. Sa¤l›kl› yarat›c› bulufllar nihayet enerji ve
malzeme bilgisiyle yer de¤ifltirildi. Her yeni yarat›c› bulufl f›rsat› yeniliklerden daha büyük
flekilde katlanarak birikti. Üretimin çeflitlenmesi ve karmafl›k hale gelmesiyle yarat›c›l›ktan daha
çok verimlilik baflar›n› anahtar› haline geldi ve böyle devam etmektedir. Ekonomiye ba¤l› yeni
bilgi 'büyümenin temel iksiri olan yarat›c›l›¤› sollam›flt›r. Üretim yöntemlerinde yarat›c›l›¤›n
önemine ra¤men giysi tasar›m›, tekstile iliflkin yarat›c›l›k, tasar›m ekipleri ve tasar›m süreci
derinlemesine incelenmemifltir.

Birçok model elefltirisi tasar›m sürecini sorun çözme sistemi gibi tan›mlamaktad›r. Alexandre,(1977)
bunu sanatsal süreç tasar›mlar›nda baz› sorunlerin, çözümler içeren do¤al bir getirisiyle sürekli
ortaya ç›kmas› olarak tan›mlamaktad›r. Araflt›rmalara göre kendisi her bir modelin sorun/çözüm
birlikteli¤i iliflkisinde kurdu¤u özel içerikteki bir tasar›m süreci model dilini ilk olarak gelifltiren
kiflidir. Model ikinci defa ayn› yolu kullan›lmayacak flekilde birçok kez farkl› say› ve düzen
içerisinde formüle edilmifltir. Bu nedenle ç›kt›lar yarat›c›l›k aç›s›ndan yeni ve benzersizdir.

Genel Bilgiler
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Bir giysi tasar›m süreci modelleme dili yarat›c› güç kanal›n› açabilir ve yayg›n olan bir yarat›c›
moda tasar›m diliyle tasar›m tak›mlar› aras›ndaki iletiflimi gelifltirilebilmektedir. [29]

Bu kifliler, dünyan›n her yerini ve bu arada moda merkezi olan flehirleri dolaflarak, renk
trendlerini, giyim tarzlar›n› gözlemleyerek fikirlerini oluflturmakta, daha sonra bir araya gelerek,
yeni modaya iliflkin elyaf, iplik ve kumafl cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit etmektedirler.
Ayr›ca, moda alan›ndaki yenilikleri takip ederek öneriler gelifltiren dan›flmanl›k firmalar› da
bulunmaktad›r. Bugün dünyada moda merkezi flehirler olarak Milano, New York ve Paris öne
ç›kmaktad›r. Bu flehirlerin bulundu¤u ülkelerdeki modac›lar modadaki de¤iflimi daha rahat
etkileyebilmekte, yeniliklerden daha önce ve daha kapsaml› haberdar olabilmektedirler.

Modac›lar, kendi ürünlerine iliflkin pazar beklentileri ile bunlar› kullanacak olan tüketicilerin
giysiden beklentilerini uyumlaflt›rmak zorundad›rlar. Genellikle, do¤ru moda e¤ilimlerini
yakalamada 20-40 yafl aras› tüketici grubunun istek ve beklentileri dikkate al›nmaktad›r. Her
ne kadar genel moda trendleri modac›lar taraf›ndan belirlenmeye ve iletiflim araçlar›yla
müflteriye dikte edilmeye çal›fl›lsa da nihai tüketim, müflterilerin geliri ile kiflisel, sosyal, kültürel,
dini beklentileriyle flekillenmektedir. Günümüz insan›n›n tüketimde öznel olma iste¤i, kiflili¤ini
ön plana ç›kar›c› detaylara verdi¤i önem ve ''modaya ra¤men özgünlük, modan›n esiri olmadan
modan›n içinde olmak'' arzusu, yarat›c›l›¤›n ve tasar›mc›l›¤›n s›n›rlar›n› zorlamaktad›r. Bu
konudaki e¤ilimler, gelecek y›llar›n haz›r giyim dünyas›nda, yaln›zca bu özelliklere uygun
tasar›mlar› gerçeklefltirebilen ve tasar›mlar›nda, ''fonksiyon-biçim dengesiyle birlikte, fiyat-
kalite dengesini'' de yakalayabilen yarat›c›lar›n ve bu niteliklere sahip ülkelerin söz sahibi
olaca¤›n› göstermektedir.

Moday› esas alan ürünler pazar›nda önce “haute couture” ad› verilen, en iyi moda evlerinin
çok kaliteli, en son moda ürünleri akla gelmekle birlikte bu tür ürünlerin pazar paylar› oldukça
düflüktür. Bu pazar k›sm›n›n bir alt›nda “pret-a-porter” denilen tasar›mc›lar taraf›ndan tasarlanan
haz›r giyim ürünleri bulunmaktad›r. Bu tür ürünlerin pazar pay› daha yüksek olmakla birlikte
toplam haz›r giyim tüketicilerinin yüzde 20-33'ünün devaml› modaya uygun giyinme al›flkanl›¤›
bulunmaktad›r.

Pazar›n as›l büyük k›sm›n› standart ürünler diyebilece¤imiz seri üretimle, büyük partiler halinde
üretilen ürünler oluflturmaktad›r. Bu ürünler tüm ürünlerin yüzde 60' ›ndan fazlas›n›
oluflturmaktad›rlar. Bu tür ürünlerin moda yönü olmas›n›n yan›nda, kullan›m amac›na uygun,
renk hasl›¤›n›n ve bak›ma karfl› özelliklerinin kaliteli olmas› istenir. [3]

Genel Bilgiler
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Perakende

toptan sat›fl

girifli
Marka Kimlik

 yönetimi
Prototip

ürün ve

 gelifltirme

 bölümü

Merchandising

(Sat›n alma)

Bölümü

Yarat›c›l›k

Departman›

Üretim ve

 Kaynak bölümü

Moda ve

ça¤›n trendleri

Rakip ve

müflteri gelifli

fiekil II.15. Tasar›m Bölümünü Harekete Geçiren Faktörler [35]

Yarat›c›l›k faktöründe; finans, teknik, lojistik, hayal gücü gibi birçok de¤iflken göz önüne
al›nmaktad›r.

II.4.2. Yarat›c› Tasar›mda Çevresel Kaynaklar
Dünyada birçok flehrin hayali moda ilham merkezlerinden biri olmakt›r. Moda merkezi yeni
stil ve fikrin da¤›t›m noktas›d›r. Buradan bafllayan rüzgâr müflteriden perakendeciye ve moda
dünyas›na kadar yay›lmaktad›r. Üreticiler ve da¤›t›c›lar onaylanm›fl haz›r ürünü müflteriye
ulaflt›rmak için bir araya gelmektedirler. Moda merkezlerindeki araflt›rmac›lar ise yeni tarz ve
kavramlar›n pazardaki nabz›n› tutmaktad›r. Bulduklar› en küçük moda ba¤lant›s›n› firman›n
genifl moda havuzunda inceleme olana¤› bulmaktad›r. Küçük tasar›m ekipleri trend hizmetleri
sunmal›, sergiler düzenleyerek bilgilerini paylaflmal›d›r. Bu gruplar bulgular› sadece araflt›r›p
incelemekle kalmay›p moday› küresel yap›da ve çal›flmalarla yönetecek etkili ve kontrollü birer
güç haline geleceklerdir. Bu Paris 'in ‹talya'ya göre önde olmas›n›n sebebidir.

21. yy da tekstil pazar›n›n vizyonu kiflisel etkisini sürekli güçlendiren müflteriyi istedi¤inden
daha da fazla sad›k hale getirmektir. Ve bu sadakat müflteriyi tasar›m sürecinde daha aktif
hale getirerek oluflturulabilir. Müflterinin istekleri üretime olabildi¤ince çabuk kaynaflt›r›lmal›d›r.
Müflteri yeni tasar›m› renk, kal›p, beden ve dikim özellikleri aç›s›ndan test etme olana¤›
bulmal›d›r. Müflteri istedi¤i yer zaman konusunda tamamen etkin duruma gelmeli. Rekabetin
yeni yap›s› bu devasa potansiyel bilgiyi do¤ru paylaflma ve kullanma yönünde kendini
göstermektedir. Öyle görünüyor ki hem müflteriler hem de tasar›mc›lar oldukça yarat›c›d›r.
Tasar›mc›lar tarz› hayal ederken müflteriler tarz›n tamamlanmas›nda ve seçeneklerinin
oluflturulmas›nda görev almaktad›rlar.
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Etkilerin doygunlu¤a ulaflmas› A¤

‹letileri gözlemleme Tahmin hizmetleri

Eski müflteriler Toplum

Bak›fl gelifltirme Yeni teknoloji

Ürün için yeni kullan›c›lar Ba¤l› endüstriler

Demografik yap› De¤er ve hayat tarz›

Üçüncül Kaynaklar Moda keflifleri

‹kincil kaynaklar Pazar araflt›rmas›/sat›fl gezileri

‹lk kaynaklar Rekabet

Tablo II.2. Bilgi A¤› Ö¤eleri [29]

Müflteri davran›fllar› ve tasar›m yarat›c›l›¤› çeflitli faktörlerden etkilenir. Moda müflteri ve
tasar›mc› aras›nda gerçekleflen bir sonuç ve ayn› zamanda ilhamd›r. Estetik sunumlar h›zl›
ad›mlarla de¤iflim ve dönüflüm halindedir. Tasar›m da bilgi a¤› Tablo II.2.'de sunulmufltur.
Firmalar tasar›mlar›nda müflterilerin profillerini iyi analiz etmeli ve yarat›c› tasar›m sunabilmek
için güncel pazar zekas›n› taze tutmal› ve rakiplerin çal›flmalar› gözlemlenmelidir.

fiekil II.16'de çeflitli seviyede içeriklerin ve di¤er bileflenlerin k›yafet alg›lar›yla efllefltirilmesi
gösterilmifltir. Model her seviyeyi kendi içeri¤i ve onu etkileyen faktörlerle birlikte sunmaktad›r.
‹ç tabaka özellikle giysinin görselli¤inin tamamlanmas›n› önermektedir. Giysi, k›yafet parçalar›,
malzeme ve bütün ilgili faktörler görsellikteki genifl içerik ile ilgilidir. Buna kumaflla kumafl›n,
kumaflla aksesuar›n uyumu da dâhildir. Modelin merkez tabakas› kiflisel e¤ilimler ve giyenin
vücut yap›s› ile alakal›d›r. D›fl tabakalar ise kullan›c›n›n mikro ve makro çevresini, kiflinin
toplumsal tan›m› ve rolünü önerir. ‹lk olarak vücut yap›s› ve sosyal statü kiflinin görsel sunumu
ortaya koyar, zamanla toplumsal gruplar kemikleflir.

Kültür, estetik kurallar ve tarihi geçmifli ve moda ile yorumlamak için genifl bir çat› sa¤lamaktad›r.
K›yafetlerdeki iflaretlerin anlamlar›n›n benzerlik ve farkl›l›klar›n› anlayabilmek için yan yana
ve karfl›l›kl› ba¤lant›lar›n iyi tan›mlanmas› gerekir.
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Zaman Moda Kültür Estetik kurallar

‹fl Aile Gruplar Organizasyon Tan›d›klar

Meslek ‹fl toplant›lar› Sosyal Durum Parti S›n›f

Yak›n Çevre Vücut Yap›s› Haz›rlama

Gençler Yafl Kiflisel Özellikler Psikolojik etkenler

Malzeme
Sesi

Hareket etkileflimi Malzeme
Hareketleri

Düzenleme Kumafl vücut etkileflimi Ayarlama

Kumafl/Kumafl ve Kumafl/Aksesuar Etkileflimi

Kumafl Seçimleri

Malzeme Davran›fllar›

Malzeme Durumu

• Dizi
• fiekil
• Form
• Renk, de¤er, oran
• Dokuma, desen
• Malzeme yap›s›
• Uygun a¤›rl›k
• Lif
• Koku

Faktörleri Alg›lama

fiekil II.16. Giysi Tasar›m Sisteminde ‹liflkisel Model [29]

Hedef müflteri bir kifli veya özel bir grup (hedef pazar) da olabilir. fiekildeki d›fl döngü döngü
kullan›m özelliklerine ve hedef müflteriye ba¤l› tasar›m kritiklerini iliflkilendirmektedir. Bunlar
tan›mlay›c› olduklar› kadar bazen tutars›z ve etkisiz bazen de bask›n olabilmektedir. Yazar
üç tip kritik noktan›n ba¤lant›s›ndaki öneme dikkat çekmifltir. Fonksiyonel noktalar; uyum,
konfor, koruma ve rahatl›¤› kapsamaktad›r. Belirli kriterler ise de¤er, rol, statü ve kendine
sayg›dan söz etmektedir. Estetik sanatsal faktörler tasar›m prensipleri ve kumafl vücut uyumuyla
ortaya ç›kmaktad›r. Bu kriterler giysi modeli gelifltirme sistemini kullanarak flekil almakta ve
belirlenmektedir.

Ürün tasar›m›nda karar verilen kriterlerden bir k›sm› genellikle yararl› di¤er fonksiyonlarla
ba¤lant› kurmay› sa¤alar. Seçilmifl ve kabul görmüfl kriterlerden her biri ürün fleffafl›¤›n›n bir
bölümünü gösterir. Sonuçta orijinallik ve teklik üzerine kurulmufl estetik anlay›fl›ndan bat›
toplumu memnundur.
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Yarat›c›l›¤›n özel haz›rlanm›fl bir formülü yoktur. Yarat›c›l›k daha çok bir fleye ait ya da ba¤l›d›r.
O tamamen insanla bafllamaktad›r. Araç, model ve teknoloji yarat›c› sistemi sadece
destekleyebilmektedir. ‹lk olarak yarat›c›l›k içsel kalite faktörlerinin özel bileflimine dayanmaktad›r.
Yarat›c›l›k entelektüel, sezgi ve duygu kavramlar›n›n karfl›l›kl› sinerjilerinin sonucudur. Bununla
beraber yarat›c› zekâ çeflitli yetenek, bilgi, hüner ve ihtiyaçlar›n kar›fl›m›ndan meydana
gelmektedir.

Yarat›c› girdiler sürpriz ç›kt›lara dönüflmektedir. Fakat birçok yazara göre planlanm›fl girdi ve
ç›kt› üzerine kurulmufl yarat›c› üretim süreci en karl›s›d›r. Ustal›k, bilgi, ilham, motivasyon,
deneyim ve sorun çözme temelli tasarlama sürecinde tasar›mc›lar eski sorunlar› ve yeni çözümleri
araflt›r›r ve de¤ifltirirler. Geliflmifl ve ifllevsel tasar›m süreci ortaya ç›kana kadar bu süreç
dönüfltürülmekte ve irdelenmektedir. Etkili ve verimli bir tasar›m ürünü için gelifltirilmifl moda
temelli bir yap› oluflturulmal›d›r. Tasar›m tak›m›ndaki üyeler aras›nda ve di¤er birimler
(pazarlama, sat›fl, araflt›rma) ya da CEO' lar aras›ndaki bölümlerde yay›nlanm›fl gerçekçi zamanlar
ve iletiflimi sa¤layan ifl süreçlerinden fazlas›yla yararlan›lmaktad›r.

II.4.3. H›zl› Moda'da Yarat›c› Moda Ürün Tasar›m Süreci
Tasar›m süreci genellikle dönem fikirlerini ve gelifltirilmifl son ürünün numunesinin bütün
gerekli ad›mlar›n› içermektedir. Disiplinler aras› olan bu süreç çeflitli ortak fonksiyonlar aras›ndaki
iflbirli¤ini ve tak›m çal›flmalar›n› gerektirmektedir. Pazarlama ve sat›fl bilgileri ilk safha sürecinde
özellikle önemlidir. Gelecek safhan›n devam edebilmesi ve nihai ürünün oluflturulmas›nda
tasar›m, malzeme ve süreç bilgileri gereklidir.. Bir yetenek kombinasyonu,  pazar ve üretim
de¤iflkenlerinin bu süreçte bir araya getirilmesi gerekir, bu nedenle çeflitli ortak faaliyetler
iflbirli¤ini ve fonksiyonlar›na ihtiyaç vard›r. Teorik modeller ve uygulamal› tan›mlamalar tüm
tasar›m tak›m elemanlar›n› ve yönetimine daha anlafl›l›r hale getirmek için yarat›c› tasar›m
süreçleriyle fethedilmifltir. Bir sonraki veriler farkl› tetkik noktalar›ndan üretim tasar›m› ve
geliflimini gösterir. fiekil II.18 da giysi tasar›m ve geliflim sürecinin teorik modeli gösterilmektedir.
Bu üretim öncesi safhalar› ürünün sat›fl baflar›s›na ulaflmas›nda hayati rol oynamaktad›r.  Biz
burada amac›n belirginli¤i için tarz›n ç›k›fl safhas›nda iki noktaya odaklanaca¤›z. Bunlar
kavramsal safha ya da daima yarat›c› tasar›m temeli olarak kabul edilmektedir. [43]
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Tarz›n kayna¤›

Tasar›m kavram›

Pazar verileri

Örnek gelifltirilmesi

‹lk ürün modeli

Örnek

Oran karfl›laflt›rmas›

‹flletme hedeflerinin

Yal›nl›¤›

Model uyarlamas›

Ticari ürün becerisi
S›n›fland›rma

Ürün modeli

Marka sahipleri

Ürün flablonu

Özellikler

Üretimden geri besleme

Pazardan geri besleme

fiekil II.17. Giysi Tasar›m Ve Ürün Gelifltirilmesi Süreci
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Trend analizi
Düflünce

gelifltirme
Renk
seçimi

Stil
yönetimi

Üretim
seçimi

Kumafl
tasar›m›

‹lk ürün
yorumlama

ve analiz

Ürün
gruplar›
sunumu

‹ç faktörler:
Hedef pazarda ticari
süreçleri tan›mlama

D›fl faktörler:
Yerel marketler,

Yabanc› marketler

fiekil II.18. Perakende Üretim Geliflim Modeli [29]

Perakende üretim geliflim modeli bilgi analiz kanalar›n› düzenlerken üretim geliflim alan›n›
içeren önceden verilmifl tüm arka plan bilgilerin detaylar›na ulaflabilecek bir rehber
oluflturulmufltur. Bir sonraki tasar›m modeli kaynaklardaki yarat›c› üretim sürecinin tamam›n›
içermektedir. Bu süreç iki önemli döneme dayanmaktad›r. Öncelikle, yeni duruma, döneme,
kavram ve üretim tipine göre uyarlanmak için bilgiler incelenmektedir. ‹kinci k›samda is bütün
bu bilgiler üretim fikriyle birleflen siluetler, malzeme, renk ve sürece yans›t›lmaktad›r. Sürecin
ilk k›sm› trend analizi ve konsept geliflimini içermektedir. Tasar›m süreci hem iç, hem d›fl;
çevresel ve kiflisel faktörlerden direk ya da dolayl› olarak etkilenmektedir.

Gelifltirilmifl modeller kavramsal safha üzerinde daha çok odaklan›r. ‹lk modeller özel markal›
ürünler üzerinde özellikle 2 bayi aras›ndaki etkinlikler üzerine kurulmufltur. Bu modelde
bayiler hedef müflterilerinin özel tercihlerini de tasar›m sürecine dâhil ederek uzmanlaflm›fl
ürün gelifltirme bölümleri kurulmufltur ve tüketicinin en küçük ihtiyac›na karfl›l›k vererek
farkl›l›k oluflturulmufltur. Bu çal›flmada ürün gelifltirme sürecinde olay s›ralar›na iç ve d›fl etkiler
gösterilmifltir.
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a) Trend Analizi
Trend ilham kaynaklar›:

• Yerel pazarlarda al›flverifl yapma

• Uluslar aras› pazarlarda al›flverifl yapma

• Medya (magazin, televizyon, katalog)

• Moda destekli hizmetler (sanat gösterileri, kumafl fabrikalar›, tarz hizmetleri, renk 
hizmetleri)

• Herhangi bir yer

• ‹ç kaynaklar(çal›flanlar, sat›fl dönütleri)

• Rakipler

Trend araflt›rmalar›nda çal›flan da¤›l›m›:

• Sat›fl alan› (sat›c›lar, genel ticari müdürler)

• Tasar›m ekibi

• Ürün gelifltirme müdürü

• Moda yöneticisi

• Birim idare flefi

• Sat›fl yöneticisi

• Üretim yöneticisi

b) Konsept Geliflimi
Konsept belirlerken nas›l karar verece¤iz:

• Pazar araflt›rmalar›ndan öngörü kazanmak

• Trend bilgilerinin ayr›nt›l› de¤erlendirilmesi

•  Son sat›fl de¤erlendirmeleri

• Moda servislerinden bilgi toplamak

• Öngörüler

c) Renk Seçimi
Sezon renklerine nas›l karar verilir

• Trend analizi boyunca kazan›lan bilgiler ›fl›¤›nda Renk bilgi kaynaklar›

• Renk servisleri

• Tarihsel renk bilgileri

• Renk test sonuçlar›

• Yeni beliren y›ld›z renkler

• Al›nan kumafllar›n renkleri

• Trendler

• ‹plik numuneleri
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• Renkli kumafllar

• Renk gösterileri

d) Üretim Seçimi
Üretim seçimindeki ölçüt:

• Kumafl yap›s›n›n özellikleri(dayan›kl›l›k, kalite, görünüm, tufle, döküm, a¤›rl›k)

• Sezon temas› ya da serinin zamanlanmas›

• Estetik

• Pazar yeri e¤ilimleri

• Sat›fllar› tarihe yaymak

• Kumafl fiyat›

• Müflteri memnuniyeti

• Tekstil fabrikalar›n›n kapasitesi

e) Kumafl Tasar›m›
Kumafl tasar›m kaynaklar›:

• Firmalar›n üretti¤i (çizgili, ekoseli) orijinal tasar›mlar

• Orijinal ve gelifltirilerek birlefltirilmifl tasar›mlar

• Kumafl fabrikalar›n›n yeni gelifltirdi¤i tasar›mlar

Fabrikalar›n tasar›m fikri kaynaklar›:

• Kitaplar ve magazinler

• Kumafl hizmetleri (kumafl kütüphaneleri, çizim hizmetleri, tasar›m hizmetleri, gelifltirme
hizmetleri)

• Kumafl örnekleri

• Kumafl üreticileri

• Pazar e¤ilimleri

• Tekstil firmalar›

f) Profil Ve Tarz Yönetimi
Profil ve tarz yönetim kaynaklar›:

• Orijinal tasar›mlar

• Marka yönetimi

• Orijinal ve ay›r›c› tasar›mlar›n birlikteli¤i

Profil ve tarz esin kaynaklar› flunlard›r:

• Pazar (yerel ve uluslar aras›)

• Son e¤ilimler

• Tarihi kaynaklar (geçmifl baflar›l› temel tarz kal›plar›)
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g) Model Gruplar› Sunumu
Model gruplar› sunumuna kat›lanlar

• Numune örne¤i

• Taslak çizimler

• Bilgisayar destekli çizimler

• Hikâye panolar›

• Çizimler

• Resimler

• Örnekler

• Ürünler

Model gruplar› sunumunun temelinde:

• Sat›fl yorumlar›

• Test sonuçlar›

• Müflteri tepkilerini anlamak

• Fiyat

• Sat›fl periyodu

• Görsel topluluklar›n düzenlenmesi

• Pazar e¤ilimleri

• Di¤er (yenilikler, çeflitler, temrin, kalite, renk, öngörü)

h) Etkin Faktörler
‹ç faktörler:

• Müflteri temelli ihtiyaçlar

• Sat›fl e¤ilimleri

• Çal›flan dönütleri

• Ma¤aza baflar›lar›n›n analizi

• Özel k›yafetlerin gelifltirilmesi

D›fl faktörler:
• Moda e¤ilimleri

• Yerel ve yabanc› pazarlar

• Rekabet

• Medya, kota s›n›rlamas›, fabrika kapasitesi

‹lk ad›m üretim tarz›n›n tan›mlamas›n› içerir ve s›n›flar hedef pazar talepleri içerisindedir.
Tasar›m tak›m›ndaki üyelerin her biri tasar›mlar›na bafllarken genellikle; ana temay›, kumafl
türünü, yafl grubunu ve mevsimi göz önüne alarak çal›flmalar›na bafllar. Pazar araflt›rmalar›,
pazar nabz›n› ve hâkimiyeti yakalayarak do¤ru bafllang›ç yapabilmek için kritik noktad›r.
Tasar›m ekipleri güncel moda fikir etkileflimlerini derinlemesine incelemeliler. Bunlar›n içerisinde
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moda gösterileri, tekstil ve haz›r giyim ticari sunumlar›, son teknolojik bulufllar, renk ve kumafl
atölyeleri, ma¤aza ziyaretleri, müflteri dönütleri, pazar araflt›rma hizmetleri yer almaktad›r.
Ayr›ca ticari kayg› ve rekabete ba¤l› üretim yan› s›ra sosyal, kültürel ve politik olaylar da
etkileflime zorlay›c› faktörler içerisindedir.

‹kinci bölüm kumafl karfl›laflt›rmalar›, yüzey tasar›m›; profil ve tarz yönetimi olmak üzere
yelpazenin seçimini kapsamaktad›r. Bu faaliyetler daha çok yararl› tasar›m kurallar›na ve ustal›k
gerektiren malzeme ve süreç yönetim bilgilerinin etkili flekilde harmanlamas›yla oluflmaktad›r.
Yarat›c› tasar›m sürecinin son bölümünde örnek eskizlerde; cepler ve yakalarda pili, büzgü
gibi detaylar ve bütün profil ayr›nt›lar› yüzey süslemesi olarak yans›t›lmal›d›r.

Bir ürünün yaflam döngüsünün maliyetinin %80-90 '› haz›rl›k sürecinde belirlenir. Baflar›l› bir
etki ve etkili ürün tasar›m› için dikkatli planlama flartt›r. Verimsiz ürün tasar›m› ürünün kalitesini
gelifltirmede ve pazarlama vaktinde zorluklar meydana getirebilir.

fiekil II.19. Tasar›m ‹liflkisi [29]

Gelecek Pazar

Çevre

Yarat›c›
girdiler

Teknik
Üretim
girdileri

Ticari
girdi

Tasar›m

II.4.4. Trend Oluflturma Süreci
Müflteri hayat tarz›ndaki de¤ifliklikler ve yenilikler ile birlikte de¤ifliklikler de tedarik zinciri
format›n› yeniden yap›land›rm›flt›r. 21. yy ile birlikte ‹ngiliz perakende pazar›nda Zara ve H&M
fiyat üzerinde yo¤unlaflma rekabetini kald›rarak de¤iflen moda ak›mlar›nda h›zl› cevaba ve
müflteri talebine e¤ilmifltir.

Büyük moda endüstrisinde rekabet çok fazlad›r, firmalar sadece fiyat üzerinde de¤il, özellikle
yenilikleri ve taze ürünü sunabilme kabiliyetine de sahip olmal›d›rlar. De¤iflim üzerine kurulan
moda endüstrisinde soysa-kültürel de¤ifliklikler yaflam›n h›zl› akan bölümünü oluflturur.
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Müflterinin ihtiyaçlar› de¤iflikliklerdeki s›kl›klardan daha fazlalaflm›flt›r. Bugün bayanlar eskiye
nazaran gard›roplar›n› bir sezan içerisinde daha s›k yenilemektedirler.

Y›¤›n iletiflimi müflterilere son e¤ilim ve stillerin hangi noktalarda oldu¤u bilgisini daha kolay
ulafl›labilir bir hale getirmifltir. Ünlülerin giysilerini tafl›ma hevesi ile birlikte onlar›n podyumda
giydiklerine sahip olmak müflteri için en k›sa sürede karfl›lanmas› gereken bir ihtiyat haline
gelmifltir.

Popüler kültür, moda e¤ilimleri üzerinde büyük bir etkiye sahiptir. Müflteriler müzik, film, TV.
ve di¤er medya araçlar›ndan etkilenmektedirler. Müflterinin etkilendi¤i her fley moda ürünü
olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. Moda trendleri, kültür ile flekil almaktad›r. Sokaklarda, yaflam›n
akt›¤› noktalarda, kafelerdeki her bir ö¤e buna dâhildir. Bu noktalar düflünüldü¤ü halde,
kültürel dalgalanmalar ve popüler kültürün etkileri her an ve her yerde ortaya ç›kmaktad›r.
Stil ve trendleri öngörmek çok zor olsa da imkâns›z de¤ildir. K›sa süreli termin ile müflteri
taleplerine odaklanan moda trendleri öngörülmektedir. Müflterilerdeki bu de¤ifliklikleri
karfl›layabilen perakendeciler taleplere en k›sa sürede cevap verebilenlerdir.

K›sa dönemli pazarlarda e¤ilimleri h›zl› fark eden ürün ve ma¤aza aras›nda en k›sa yolu
çizebilen baflar›l› olacakt›r.

Sürekli talep eden ve karmafl›k yap›ya sahip müflteriyi memnun edebilecek güçlü perakendecinin
esnek ve de¤iflken üretim yap›s›na sahip olmas› gerekir. Bu esneklik hem üretimde hem de
tasar›mda olmas› gerekmektedir.

Trend tahmin çal›flmalar›nda modan›n iki belirleyici özelli¤i vard›r; yenilikler aras›ndaki iliflki
ve de¤iflimdeki ak›c›l›k ya da özel görünüfl, ürün veya stile uyum sa¤layabilme derecesidir.
Bundan sonraki sorumluluklar ise belirlenmifl moda araçlar›n›n 'sezonun modas›', 'moda olan'
olarak meydanlara ç›kar›lmas›d›r. Gabrielle ''Coco'' Chanel 20. yüzy›lda bu uygulaman›n ilk
temsilcilerinden olmufltur. Öncelikli olan moda olan›n salonda bulunmas› de¤il, bir k›yafet
balosunda kendini göstermesidir.

Zaman ak›m› ve hatta h›z›, kültürel bask›, k›rsall›k ve Bat›ya do¤ru Yeni Ekonomi diye adland›r›lan
büyük bir bas›nç ortaya ç›kmaktad›r.

Bütün bu aç›klamalar, bize giysilerdeki cepler ve fl›k kumafllar›n iletiflim araçlar› ile ba¤lant›s›n›n
olabilece¤ini gösterir. Örne¤in Levis ve Philips ICD, mp3 ve internet ba¤lant›l› ceket gibi,
diagnostic interface (Fuse project'in tasarlad›¤› ayakkab›), müflterilerin giydikleri Laman'›n ne
kadar konforlu oldu¤unu üreticiye ileten giyilebilir bilgisayar, magic skin macs (Sofinals keni
temizlenen kumafllar, parmak hareketleri ile temizlenip yenilenebilir), aromal› kumafllar
(Elizabeth de Senneville's Kozmetik Consept ürünleri vücudunun mucizevi flekilde nemlenmesini
sa¤lar), medi-kumafllar (Askeri sistemli araflt›rmalar sonucunda fl›k ve kurflun geçirmez kumafllar,
tehlikeli ›fl›nlardan korunabilen kumafllar), sesle ilgili moda, (Liflerinde negatif ve pozitif flarj
ile müzik dinlemeye yard›mc› sistemler) vb. Bunlar›n yan› s›ra çok amaçl› kumafllar ile kültürel
bask›y› aflan markalar›n Vexed Generation, CP Comrany ya da artist Lucy Orta'n›n çad›r ya da
uyku çantas› olabilen dönüflümlü k›yafetler.

Biz bu yaklafl›mlar› nas›l buluyoruz ve bunlar bizim hayat›m›za kültür olarak nas›l kat›lmaktad›r.
fiu anda ve gelecekte görmedi¤imiz ama aniden ortaya ç›kabilen e¤ilimler, araflt›rmalar ile
yar›n›n potansiyel malzeme, ürün ak›mlar›n› ortaya ç›karmaktad›r. Bu ç›kt›lar›n kristal küreden
göründü¤ünü söyleyemeyiz fakat bunun dikkatli, bilgi gerektiren ve sa¤lam bak›fl ile
oluflturulabilecek karmafl›k bir araflt›rmad›r.

En iyi trend analizcisinin sözleri; ''Bak, dinle, araflt›r ve gördüklerin hakk›nda en do¤ru soruyu
sor. Sonra tekrar listelenmifl giysi stillerini incele ve kendine flunu sor; Trend olarak seçti¤in
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kavram›n ç›k›fl noktas› neresi, hangi müzikten esinlendin, etnik ba¤lant›lar› neler olabilir? gibi
sorular sorulmal›d›r. Ard›ndan müflterinin kariyer yolunda yapt›¤› çal›flmalar ya da uyanma
yöntemleri nelerdir, internette ne kadar zaman ay›r›r, 24-7 olas› tüm haberler trend analizcisini
yak›ndan ilgilendirir.''

Kiflilerin meslek kategorilerine bakarak yaflam tarzlar› u¤rafllar›n›, hayatlar›n› yans›tan birçok
kare yaflanmaktad›r. Farkl› her meslek sahibi ayn› zamanda kendine özgü yaflam tarz›n› ve
stilini ortaya koymaktad›r. Yaflam alanlar›n› gözlemlemek, evflanleri, yürüyüfl alanlar›n›, genifl
düzenli caddeleri, köfle bafl› ma¤azalar› ve büyük al›flverifl ma¤azalar›n› ya da düzenli ofisleri,
geliflmemifl ülkelerdeki iflyerlerini, yöresel barakalar› ve daha birçok mekâna bakarak farkl›
hayat tarzlar› incelenebilir. K›sa bir süre önce sevimsiz bulunan, talep görmeyen yap› ve
uygulama çeflitleri sonralar› büyük kitleler taraf›nda kabul görmüfl ve zorunluluk olarak kabul
edilmifltir. Yarat›c›l›¤› ve farkl›l›¤› sevenler buralara yönelerek de¤iflime ön ayak olmufllard›r.

Moda merkezi olan her bir yer her geçen gün h›zla artan marka ve etiketler ile görüntünün
ve hayat tarz›n›n arka plan›n› yakalayacak pazarlama metot veya teknikleriyle doludur. Orta
ölçekli pazar perakendecileri ve ma¤aza bölümleri hala bilgi atölyeleri, mod tahtalar› ve kumafl
gelifltirme tekniklerini kullanmaktad›rlar. Bu atölyeler trend incelemeleri, müflteri e¤ilimleri,
pazar analizlerini karfl›laflt›rmal› olarak irdelemektedir. Bu irdeleme sonunda düflük hayal gücü
ve donuk moda olgusu ortaya ç›karsa dünyan›n birçok yerinde karfl›laflt›rma, kopyalama ve
yeniden oluflturmak için gezen pazar uzmanlar›ndan anahtar çözümler istenmektedir. Pazar
sonu markalar›nda tasar›mc›lar flunun mutlaka fark›na varmal›d›rlar; moda, giyilecek ürün
kadar uzun süreli de¤ildir, fakat bir yaflam tarz›d›r. Ayr›ca birçok yüzlü birçok amaçl› bir
kavram›n bafl›nda gelen, hayat›n fazla karmafl›k yoludur. ‹yi bir tasar›mc› bizim yaflad›¤›m›z
evi, oturdu¤umuz mobilyalar›, gitti¤imiz kulüpleri, üyesi oldu¤umuz dernekleri, günümüzün
büyük ço¤unlu¤unu harcad›¤›m›z iflyeri ortam›m›z› ve kiflinin kendini iyi hissetti¤i daha birçok
de¤er ve gerçe¤i anlamland›rabilmelidir. E¤er bizlerde birçok tasar›mc› ve perakendeci
taleplerinin bir parças› isek giysilerimizle fazlas›yla yukar›da sayd›¤›m›z her fleyi yans›t›yoruz
demektir. Tasarlanan bir ceket ya da biçilen bir etek anlam ve görüntü kavramlar›n›
düflündü¤ümüzde sadece giyilmek için de¤ildir. Bunlar ayn› zamanda giyenin sosyal ve cinsi
mesajlar›n› (bir oyuncu, bir mühendis, bir ö¤retmen) ve son moday› takip edebilirli¤ini
göstermektedir. [31]

Bu yaz›lanlar ›fl›¤›nda, bu alanda yaflamayan moda ba¤lant›l› ifl sahas›nda çal›flmayan insanlar
bile art›k bu hayatlar› yafl›yor gibi hissederek kopyalamaktad›r.  Bu modan›n gerçekte neyle
ilgili oldu¤unu ortaya koymaktad›r. Trend analizcisi ve tahmincilerinin mod tahtalar› (müflterinin
memnuniyetini ve ruh halini gösteren tahtalar) ve kumafl atölyelerini uzun süre kullanmay›p
bunun yerine sokaklarda, kalabal›k caddelerde modan›n patlad›¤› herhangi bir noktada ya
da yaflam› yans›tan s›cak alanlar daha çok bilgi vermektedir.

Bir çizgi ve sosyal seviye olarak yaflam tarz› tasar›m ve e¤ilim tahminleri ak›fl›n› tam olarak
bulmam›za yard›mc› olmaktad›r. ‹lk olarak Paris' te bafllayan bu hareket y›lda iki kez farkl›
k›yafetlerle kendini göstermektedir. Ard›ndan ortalama bir erke¤in ve bayan›n gard›robunu
flekillendirme süreci ile devam etmektedir. Sonras›nda ise bay ve bayanlar perakendeci, tasar›mc›
ve üreticilerin, yafl, sosyal statü, kültürel, ekonomik s›n›flara göre ay›r›p sunum yapt›¤› hedef
müflteri kitlesi halini alm›flt›r.

1980 ve 1990'l› y›llarda giysi bir güç ve konum sembolü say›l›r hatta kiflinin durumunu,
duygular›n› ve amac›n› yans›t›rd›. Dotcom kültürünü ortaya atan kifli Silicon Valley günlük
tiflört ve kot pantolon ile kravats›z da sosyal ortamlarda bulunulabilece¤ini savundu. Kal›plaflm›fl
k›yafet efllerini de¤ifltirdi. Bu rüzgar ile yarat›c›, farkl›y› sevenler tak›m elbise giymeyerek tam
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anlam›yla sosyal olunabilece¤ini kan›tlad›lar. Tak›m elbisesiz iflyerlerine, oradan kulüplere,
kafelere rahat ve sa¤l›kl› flekilde gezdiler.

Bugün bioteknik,  biogenetik, küresel ›s›nma kaynakl› kayg›lar›m›z vard›r. Gezegenimizde su
seviyesinin yükselmesiyle oluflan de¤ifliklikler giysilerimi fevkalade etkilemifltir. Mavi rengin
moda seyrini düflündü¤ümüzde 5 y›l önce çok sevilmiflti, günümüze gelene kadar unutulan
mavi, bugün suyu, gökyüzünü simgeledi¤i için tutulan bir renk olarak tekrar karfl›m›za ç›km›flt›r.
Bütün bunlardan öte moda çok hareketli bir lamba de¤il, moda bir yans›t›c›d›r.

II.4.5. Piyasa Araflt›rmas› ve Planlama
Karmafl›k bir yap›s› ve farkl› bileflenleri olan moda endüstrisinde baflar›l› sonuçlar almak için
müflteri merkezli de¤erlerin araflt›r›lmas› ve ölçülmesi gerekir. Ölçemedi¤in fleyi kontrol
edemezsin' gerçe¤i haz›rlanan koleksiyonun kontrol edilebilmesi, verimlili¤i ve pazar isteklerini
yans›tmas› için piyasa araflt›rmas› müflteri merkezli gerçeklefltirilmelidir.

Her marka tüketicilerine sürekli bir fleyler anlatmakta, çeflitli temas noktalar›nda kendiyle ilgili
mesajlar vererek iletiflim kurmaktad›r; Reklamlarla, raftaki durufluyla (ambalaj›yla, markette
durdu¤u yerle vs.), promosyonlarla ya da sponsorluk gibi etkinliklerle vs. Ama tüm bu iletiflim
çabalar›na milyonlarca dolar harcam›fl olsan›z bile, sonuçta bir markan›n de¤eri, tüketicilerinin
zihninde saklanmaktad›r. Pazar araflt›rmalar›n›n ilk ve en temel faydas›, bu zihinlerde sakl›
"tüketici iç görülerini" aç›¤a ç›kartmak ve ölçmektir. [36]
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Etkisiz üretim tasar›m›, düflük kalitede sat›fl ve üretime sebep olmaktad›r. Pazar ve trend
analizleri baflar›l› üretim tasar›m›nda bafllang›ç noktas› kabul edilmektedir. Firmalar do¤ru
zamanda do¤ru hamle yapabilmek için kendilerine ayr›nt›l› bir yol haritas› çizmelidirler. Bu
yol haritas›nda dikkat edilmesi gereken nokta ise hedef pazar dilimindeki müflteri taleplerini
ve onlar›n yaflam tarzlar›ndaki de¤iflimler derinlemesine araflt›r›lmal› ve bu temel üzerine
sistemler kurulmal›d›r.

Üreticiler her zaman ürün kayna¤›n› bulmada, üretim, geliflimde ve da¤›t›mda en k›sa yolu
araflt›r›rlar. Bu araflt›rmay› daha çok yüksek stoklu çal›flan, sürekli ürün de¤ifltiren ve bir defada
birçok dizi üretim yapan firmalar yapmaktad›rlar.

Yeni ürün gelifltirme safhas›nda, k›sa sürede cevap verme bask›s› ve düflük adet k›s›tlamas›
olumsuz etkiler aras›ndad›r. Zaman döngüsündeki k›s›tlama temrinlerde ve pazar pay›n›n
azalmas›nda flu an için can al›c› nokta durumundad›r.

Zamanlama; sokaklardaki hassas müflterinin olmak istedi¤i tarz› anlayabilmek ve tasar›m
mesajlar›n› yakabilmek ile yak›ndan ilgilidir. Burada önemli olan teknolojik ve h›zdan daha
çok market zekâs› ve müflteriyi anlayabilmektir. Mükemmel zamanlama = (müflteriyi anlamak
+ tasar›m mesajlar›n› yakalamak + market zekâs›) olarak formüle edilmektedir. Tasar›m
ekiplerinin bu formül üzerinde durmas› önerilmektedir. Giyimde ve moda ile ba¤lant›l› tüm
endüstri alanlar›nda 'öngörü' çok mühimdir.

De¤iflen pazar yap›s›nda özel üretim serileri oluflabilecek kay›plar› kontrol etmede ve h›zl›
modada her fley birilikte çal›flmal›. [37]
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III.1. UYGULAMANIN ÖNEM‹
Bu araflt›rma haz›r giyim sanayinde büyük devrim niteli¤indeki h›zl› moda kavram›n›n uluslar
aras› pazarda incelenmesi ve bu kavram›n üretim faktörlerine etkileri üzerine kurulmufltur.
Tekstil ve moda ürünün müflteriye sunulana kadar izledi¤i bölümlerin kontrolü koleksiyon
yönetimi taraf›ndan gerçeklefltirilmektedir. Bu nedenle h›zl› modan›n dünya moda ve perakende
pazar›ndaki öncülerinden ‹spanyol firmas› Zara Modeli incelenmifltir. Türk haz›r giyim sanayinde
Koton Ma¤azac›l›k Tekstil Sanayi ve Ticaret A.fi'nin h›zl› moda ile koleksiyon yönetimin yap›s›
karfl›laflt›r›larak bir koleksiyon tasar›m ve yönetimi modeli gelifltirilmifltir.

III.2. UYGULAMANIN YÖNTEM‹
Modan›n 'flimdi kufla¤›' diye tabir edilen Fast Fashion üretim felsefesinin dünyadaki örnekler
incelendi¤inde, birçok moda perakende firmas›n›n büyümesinde önemli rol oynad›¤› görülmüfltür.
Türk haz›r giyim sanayinde büyüme sürecinde olan bu pazarda rekabet avantaj› sa¤lamak
isteyen firmalar›n yapmas› gereken en önemli fley müflteriyi iyi dinlemek, anlamak ve
yorumlamakt›r. Bu analizler ›fl›¤›nda esnek, firma yap›s›na özgü koleksiyon yönetiminin önemi
vurgulanmaktad›r.

Bu amaçla ilk olarak;

• Dünya haz›r giyim ve tekstil sanayinin genel durumu

• Uluslar aras› ve ulusal moda endüstrisinin yap›s›

• H›zl› modan›n do¤uflu

• H›zl› modan›n müflteri e¤ilimlerine, üretim sistemlerine, zaman, adet, oran, tasar›m, 
iletiflim, v.b faktörlere etkisi araflt›r›larak çal›flmaya bafllanm›flt›r.

Zara'n›n ve Türk haz›r giyim sanayinde h›zl› moda felsefesini firma yap›s›nda iflleyen Koton
Ma¤azac›l›k Tekstil Sanayi ve Ticaret Afi'nin;

• ‹fl sistemi

• Müflteri analizleri yöntemleri

• Tasar›m

• Üretim yöntemleri

• Tedarik zinciri

• Sezon yap›s›

• Zaman yönetimi

• Bilgi paylafl›m›

• Pazarlama anlay›fl›

• Da¤›t›m

• Ma¤aza düzenlemesi

gibi süreçler karfl›laflt›rmal› olarak incelenerek Türk haz›r giyim sanayine uygun koleksiyon
tasar›m ve yönetim modeli sunulmufltur.
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III.3. UYGULAMANIN TEMEL VER‹LER‹

III.3.1. Haz›r Giyim Sektöründe H›zl› Moda Ve Koleksiyon Yönetimi

III.3.1.1 Moda Sat›fl›
H›zl› moda trendleri ve müflteri istekleri moda üretiminde sat›fl döngüsünü gerçeklefltirebilmek
için itici bir güç olmaktad›r. Moda sat›fl› geleneksel olarak do¤ru ticari yasalar ile belirlenmifltir.
Bunlar; defileler, kumafl fuarlar›, sat›fl teknikleri, özel sat›fl bilgileri vb. Müflteri isteklerindeki
de¤iflikliklere h›zl› cevap verebilmek için sezon planlamas› çok önemlidir. Zara bu planlama
ile y›lda 20 sezon belirlemifltir.

Moda pazar›nda, perakendecilikte baflar›n›n anahtar› hem ürün çeflitlili¤inde hem de
tasar›mc›lar›n genifl tasar›m yeteneklerindedir.  Büyük caddelerdeki baflar› müflteri isteklerine
uyum sa¤layan h›zl› dönebilen tasar›mlar ile gerçekleflir. Taleplere cevap vermede yaflanan
baflar›s›zl›k büyük sat›fl kay›plar›na yol açmaktad›r. Ayn› zamanda ürün ma¤azaya ulaflana
kadar talep azalmaktad›r.

Yetenek

Üretim
tasar›m›

Pazarlama

Koleksiyon
yönetim
sistemi

Üretim

Ürün

Tasar›m

Sat›fl, sat›fl
sonras› ve CRM

Pazarlama
tasar›m›

Ürün
gelifltirme

sistemi
Üretim
sistemi

fiekil III.1. Koleksiyon Yönetim Sistemi

Koleksiyon yönetimi; fiekil III.1. de oldu¤u gibi ürün gelifltirme ve üretim sistemi üzerine
kurulmaktad›r. Koleksiyonun tasarlanmas›, gelifltirilmesi, üretilmesi, müflteriye sunulmas› zinciri
sezon içerisinde devam ederken, bir önceki zincirin tüketici  ve üretici analizleriyle edinilen
bilgiler ›fl›¤›nda sürek dinamik ve geliflen bir yap›dad›r.

III.3.1.2 Zara ‹fl Sistemi
Zara ‹nditex grubunu uluslar aras› olan en genifl üyesidir. 2001 y›l›n›n sonunda dünya genelinde
507 ma¤azas› ile ‹nditex grubunun %40'›n› oluflturmaktad›r.

Zara 1990 y›l› itibariyle ‹spanya d›fl›na aç›larak, deniz afl›r› ülkeler ile üretim tedarikinde,
malzeme kontrolünde kendisini iletim teknolojileri ile desteklemifltir. Tedarik zincirinde,
üretimde, sat›fl birimlerinde just-in-time sistemini gelifltirerek, biliflim teknolojisi alt yap›s› ile
kendisini gelifltirmifltir.
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Zara reklam ve pazarlama konusunda özel bir yap›ya sahiptir. fiirket 1990'l› y›llardan reklams›z
büyümeye bafllam›flt›r ve ‹spanya d›fl›nda trendleri do¤ru okuma ve yerel talepleri karfl›lama
yetene¤i üzerine yeni bir marka olarak kurulmufltur. 20 y›l içerisinde Inditex grubunun kurucusu
Amencio Ortega Zara ma¤azas›n› 2006 y›l›nda 64 ülkede 3,131 ma¤aza say›s›na ulaflt›rm›flt›r.
[35]

Zara son moday› hassasiyetle yans›tan tasar›mlar›yla müflterinin kalbine girmifltir. Y›lda yaklafl›k
10.000 tasar›m ile rakiplerine fark atarak, müflteriyi her iki haftada raflardaki de¤ifliklikle
kendine çekmeyi baflarm›flt›r. Bunu yaparken ayr›ca küçük partiler ile üreterek müflteride bunu
almazsam kalmayabilir çünkü devam› olmuyor hissi uyand›rm›flt›r. Zaman hassasiyetine önem
vererek küçük parti üretiminde baflar›y› yakalam›fl, ürün da¤›t›m kanal›n› merkez da¤›t›m
noktas›ndan yaparak kontrolü sa¤lam›flt›r. Ürünlerin direkt merkez da¤›t›m noktas›ndan
yap›lmas› ma¤aza yöneticileriyle elektronik veri taban› sayesinde ihtiyaç fazlas› stok ve
sat›lmayacak ürün riskini ortadan kald›rmaktad›r. Dikey tamamlama yöntemiyle ani inifl ç›k›fllar
her noktada önlenmifl olmaktad›r. En önemlisi Zara tasarlanm›fl bir ürünü 4-5 hafta içerisinde
müflteriye sunarak yeni ürün tasar›m›na ve üretimine geçmektedir. Bu aflamalar birini bitirip
di¤erine geçme fleklinde de¤il de birbirleriyle efl zaman› olarak gerçekleflmektedir. [38],[47]

3-4 hafta

4-6 hafta

7-8 hafta

6 Ay

Kumafl Üretimi

Tasar›m

Üretim

6 hafta 4 saat

4-6 gün

5-6 hafta

1970 2000

fiekil III.2. Üretim Süresindeki De¤iflim

III.3.1.3. Zara Tasar›m
Zara bayan, erkek ve çocuk alan› olmak üzere üç dalda yarat›c› tasar›m ekibine,  kaynak
uzmanlar›na ve ürün gelifltirme uzmanlar›na sahiptir. Bu ekip sezonun son modas› ile y›l›n
moda fikirlerini harmanlayarak yarat›c›, farkl› ve öncü ürünler ortaya ç›karmaktad›r. Üst
yönetim tasar›m ekibini zorlamak yerine onlar›n podyumlardaki trendleri genifl kitlelere
tafl›yabilecek çizgide dikkatli tasar›mlar yaparak rahat ve odaklanarak çal›flmalar›na imkân
sa¤lamaktad›r.

Zara temelde sonbahar-k›fl ilkbahar-yaz olmak üzere iki sezon tasar›m yapmaktad›r. Bunlara
haziran ve temmuz ay›nda bafllamaktad›r. Tasar›mc›lar Paris, New York, Londra ve Milano' da
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y›ll›k kumafl ve haz›r giyim fuarlar›n› gezerek katalog ve fikir toplamaktad›r. Ayr›ca burada
dokuz ay öncesinden gerekli öngörüyü yapabilmek için son koleksiyon bilgileri üzerine ma¤aza
yöneticileri ile de görüflmektedirler.  Tasar›mc›lar kendi ürün fiyat ve çizgisine uygun kumafl,
aksesuar, ayr›nt› seçimlerini yaparlar ve koleksiyon tasar›m›na bafllan›r. Koleksiyon tasarlan›rken
seçim aflamalar›nda kullan›lacak kaynaklar›n ürünün rafta olma zaman› ile uygun düflmesi çok
önemelidir, bu nedenle seçimler bu süre kontrolünde yap›lmaktad›r. Tedariki zaman alan
kaynak siparifli verilmemektedir.

Geçmifl sezon ve toplanan bilgiler ›fl›¤›nda pazardaki yeni trendlere ve de¤iflikliklere uyum
sa¤lamak tasar›m›n en önemli yap› tafl›d›r. Ma¤aza yöneticilerinin sat›fl verileri, elektronik sat›fl
bilgileri birer kaynakt›r. Ayr›ca pazar halk›, TV,  internet, filmler, üniversite kampuslar›nda,
e¤lence mekânlar›nda ve Zara'n›n giyildi¤i bir çok yerde trend araflt›rmac›lar›n›n verileri
kullan›lmaktad›r. Ürünün baflar›s›z olma oran› sektörde %10 iken Zara'da bu oran toplanan
verilerle %1'e düflmüfltür.

Genel olarak bakt›¤›m›zda Zara'n›n tasar›m ekibi üretim ve tedarikin birçok noktas›nda geri
beslenme ile ilerlemektedir.

III.3.1.4. Zara Da¤›t›m
Zara da¤›t›m›n› tek merkez üzerinden yaparak kontrolü sa¤lam›flt›r. Buraya gelen ürünler 3
günden fazla bekletilmeyerek ma¤azalara ulaflt›r›lmaktad›r. Bu merkeze al›nan her ürün partisi
barkodlama sistemi ile elektronik veri taban›na geçmektedir. Normal dönemlerde haftada 2
kez, sezon dönemlerinde ise haftada 3 kez ma¤aza stok, girdi ve ç›kt› kontrolleri yap›lmaktad›r.

Zara reklamlara bütçesinin %0.3 ünü ay›rmaktad›r ve bunu da sezonlar›n aç›l›fl döneminde
yapmaktad›r. Zara ayr›ca Mango kad›n› gibi Zara kad›n› diye bir imaj oluflturma çabas›na
girerek enerji harcamam›flt›r. O gücünü pazarda reklam ve sloganla de¤il ma¤azas›nda yeni
ve farkl› ürünleri ilk sergileyen olarak göstermektedir. [33]

III.3.2.  Zara Analizi
• ‹spanyol Inditex gurubuna ait giyim üreticisi ve perakendecisi

• 1975'te kurulmufl

• Avrupa'n›n en büyük giyim firmas›

• Türkiye'de 16 ma¤aza

• Son 7-8 y›lda y›ll›k % 40 büyüme [46]

• Ucuz ifl gücü

-  Üretimin büyük ço¤unlu¤u Avrupa'daki tedarikçiler taraf›ndan yap›l›yor

• Operasyonel etkinlik

-    Dikim d›fl›nda üretim kontrolü Zara'da

-    ‹spanya'da y›lda 12,000  adet  üretime giren de¤iflik ürün

- Ma¤aza müdürlerinin kendi siparifllerini kendilerinin karar vermesi, el bilgisayarlar› kullanarak
siparifl etme imkân›

- Yeni bir tasar›mlar›n ma¤azaya ulaflma süresi ortalama 4-6 hafta, 2 haftaya kadar inebilin
üretim zaman›

- Zara kumafl stokluyor ve kapasite rezerve ediyor, kesim ve boyamay› ma¤aza talebine göre
son anda yap›yor.

Uygulama Çal›flmalar›
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- Eldeki kumafl stokuna göre tasar›m

- Haz›r giyim perakendecilerinde ortalama 10-12 haftal›k stok varken, Zara'da bu süre 4.5 
hafta

-    ‹ndirimde sat›fl oran› endüstride ortalama %49 iken, Zara'da %18

• ‹flçi maliyeti rekabet için tek strateji de¤il

• H›zl› ve esnek olabilme yetene¤i ile belirsizlikle bafl edebilmek ucuz ifl gücüne karfl› 
rekabet

• Üreticilerin dâhili süreçlerinde iyilefltirmeler

• Üretim süreçlerinde modüler üretim

• Bilgi teknolojilerinin tasar›m, üretim ve da¤›t›ma entegrasyonu

• Perakendeciler ve üreticilerin entegrasyonu ve stratejik ortakl›klar

Fiziksel olarak etkin süreçler
(“fonksiyonel” ürünler için)

Pazar-duyarl› süreçler
(“yenilikçi” ürünler için)

Ana amaç

Tedarik süresi

Kolayca tahmin
edilebilir talebin etkin
bir biçimde en az
maliyetle karfl›lanmas›

Tahmin edilmesi zor
talebe h›zl› bir flekilde
cevap verilerek,
karfl›lanamayan talebi,
mecburi indirimleri ve
ifle yaramaz stoklar› en
aza indirmek

Maliyetleri
artt›rmad›¤› sürece
tedarik süresinin
azalt›lmas›

Tedarik süresinin
azalt›lmas› için yo¤un
yat›r›mlar yap›lmas›

Tedarikçi seçimi
Öncelikle maliyet ve
kaliteye önem vererek
seçmek

Öncelikle h›z, esneklik
ve kaliteye önem
vererek seçmek

Ürün tasar›m›  stratejisi
Performans›n en
yükse¤e, maliyetin en
aza indirilmesi

Ürünün özellikli halini
almas›n› geciktirilmesi
için modüler tasar›mlar
kullan›lmas›

Tablo III.1. Fiziki Etkin Tedarik Zincirleri (Pazara Duyarl› Tedarik Zincirleri) [39]
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Ülkelerin rekabet gücünü; kalite, hizmet, pazara yak›nl›k, yeni ürün gelifltirme, güvenilirlik,
risk da¤›t›m›, yasal, sosyal ve politik istikrar gibi faktörler belirlemektedir. Dünya pazarlar›nda
rekabet edebilmek için kaliteli ve moda yaratan ürünlere ve markalara sahip olmal› ve bunlar›n
süreklili¤i sa¤lanmal›d›r. Toplam Kalite Yönetimi (TKY) ve kalite yönetim sistemleri kavram›n›n
yerleflmesi ve öne ç›kart›lmas› zorunludur. Ayr›ca, kalite standartlar›n›n tedarik zincirindeki
tüm unsurlara ve tedarikçi firmalara da uygulanmas› suretiyle ara ve ham maddelerin de
kalitesi garanti alt›na al›narak, rekabet gücünün art›r›lmas› öncelikli hedeflerden biri olmal›d›r.
[19]

III.3.3.  H›zl› Moda ‹flleyifl Süreci

Yarat›c› De¤er              Eldeki De¤erler       Destelenen De¤erler

Market analizi

Müflteri

Firma

Rekabet

‹flbirli¤i

fiartlar ve çevre

Pazar
Bölümleri

Hedef Pazar
Seçimi

Üretim ve

Da¤›t›m

Kanallar›

Pazarlama
Karmas›

Ürün

Yer

Sat›fl Teflviki

Fiyat

Müflteri
Kazanma

Müflteri
Süreklili¤i Ç

›k
ar

la
r

fiekil III.3. H›zl› Modada De¤erlerin Sürece Yans›mas›

H›zl› moda uygulama basamaklar› koleksiyon yönetim sürecini fiekil III.3'te ki gibi
flekillendirmektedir. [41]

H›zl› moda felsefesinin temel özellikleri ise genel olarak flöyledir;

• K›sa sürede tüm sürece sa¤l›kl› bilgi da¤›t›m›

• Tak›m çal›flmalar›nda birleflme ve ayr›lma

• Yo¤un istatistikî verilerden k›sa cevaplar ç›karma

• Yetenekleri sürekli taze tutma ve sunma

• Pazarlama anlay›fl›, üretim, sat›fl ve da¤›t›m› da kapsamaktad›r.

• Tamamen esnek ve h›zl› yan›t sistemi

• Talep tahmini yerine sat›fllar› sürekli gözlemleme

Tasar›mc›lar sürekli müflteri tercihlerini izliyor

Ma¤aza yöneticilerinden yo¤un ak›c› bilgi

• Dikey Bütünleflme

Üretim etkinli¤inden ziyade h›zl› moda takibi

Küçük parti üretimi, zaman kullan›m›
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III.3.4. H›zl› Moda ve Tedarik Zinciri Yönetimi
Tedarik zinciri yönetimi, sistemin bütünün maliyetlerini azaltmay› gözeterek, mallar›n do¤ru
zamanda, do¤ru miktarlarla, do¤ru yerlere da¤›t›m›n› sa¤lamak için tedarikçilerin, üreticilerin,
depolar›n ve perakendecilerin etkin bir flekilde entegrasyonuna imkân veren yöntemleri
içermektedir. [39]

H›zl› modan›n tedarik zinciri yönetimi ile ilgili terminleri bask› yapt›¤› aç›kt›r. Bu aç›dan h›zl›
moda ifl modelinin Zara gibi dikey tamamlama yöntemi kulland›¤› ve New Look firmas› gibi
Uzak Do¤u tedarikçilerinden yerel yak›n pazarlara geçti¤i söylenebilir. Araflt›rma sonuçlar›
düflünüldü¤ünde, tedarik zinciri yönetimi just-in-time(tam zamanl› üretim) ve quick-response
(h›zl› yan›t) modelleri ile de¤erlendirmek önemlidir.

Perakendecilikte etkili tedarik zinciri yönetimini ayn› zamanda bir baflar› anahtar›d›r. Bu alanda
yar›flanlar flirketlerden ziyade tedarik zincirleridir. Tedarik zinciri kavram› dönemlerin
düzenlenmesinde ve zincirde ortak s›n›fland›rma gerektiren çeflitli ö¤eleri bir araya getirmede
stratejik öneme sahiptir.

Tedarik zinciri yönteminin parças› olan müflteri de¤er belirleme sisteminde daha çok flirket bir
araya gelerek sistemin performans›n› gelifltirmeye ve zincir üyeleriyle ortak çal›flmalara
yönelmektedirler. Genifl tedarik zincirinde birleflmeye gidilerek uzaklaflan zincirler bir araya
getirilmifl olmaktad›r. Tedarik zinciri sistemleri belirsizlikleri en aza indirip, kalan miktarla bafl
etme yollar›n› aramaktad›r.

Tedarik zinciri halkalar›

Kumafl ticari gösterilerinin zamanlamas›

Kumafl tedarikinde kontrolün anahtar›

Öngörme

Üretimde de¤iflen durumlar

Co¤rafi olarak pazara yak›nl›k

Moda trendlerini yorumlama

Stok kontrolü ve sat›fl yönetimi

Tablo III.2. Tedarik Zinciri Halkalar›

Son befl y›l içersinde tedarik zincirinde yönetim bütünleflmeleri önemli ölçüde artt›, bu ba¤;
da¤›t›c›lar, perakendeciler, müflteriler olarak afla¤› yönlü bir vurgu ile büyümektedir.

Önceden, flirketler perakendeci ve da¤›t›c›lara bir kazanç merkezi olarak bak›yorlard› fakat
bugün stratejik olarak onlara ekip gibi kabul etmektedirler. Christopher'e göre, tedarik zincirini
kabul eden organizasyonlar›n aras›nda bir "end-to-end "(uç uca) sistemi ve bu milletten
beslenen bir k›s›m pazarlardaki baflar›l› kurulufllarda oldu¤u gibi önemli bir ilgileflim vard›r.

Uygulama Çal›flmalar›



80

Uygulama Çal›flmalar›

Uzun süreçler
ile k›sa

dönemleri
harmanlama

‹ç faktörleri ve
 süreçleri etkili

 uyarlama

Tedarik zinciri
yönetiminde

çevik yaklafl›m

fiekil III.4. H›zl› Moda Kaynak Modeli

Moda endüstrisinde, giysi çizgisi oldukça uzun, karmafl›k ve esnektir. Kapasite kararlar› verirken
talep tahmini yapmak çok uzun bir zaman sonras› söz konusu oldu¤undan oldukça zordur.
Bu sorunu çözebilmenin bir yolu, her üretim tesisine her çeflit ürünü üretebilecek esnekli¤inin
kazand›r›lmas›d›r. [39]

Bu yap› artan müflteri talebi ve de¤iflen endüstri yap›s› ile oluflan uzun sat›fl döngüsünün bir
sonucudur. Artan sorumlulu¤u üzerine alan tedarik zincirleri just in time kavram›yla tan›flm›flt›r.

a) Tam Zamanl› Üretim (Just-‹n-Time)
Just in time giyim endüstrisinde yayg›n bir tedarik yöntemidir ve bitmifl ürünün tedarik zincirine
tak›lmadan zaman›nda da¤›t›m›n› amaçlamaktad›r. Burada amaç tedarik zincirleri aras›ndaki
ifllem masraflar›n› en aza indirmektir. Tedarik zinciri yönetiminin geliflimi ve h›zland›r›lmas›n›n
arka plan›nda 'çabuk yan›t ' hareketi vard›r.

b) H›zl› Yan›t (Quick Response)
Çabuk yan›t, tekstil ve giyim tedarik zinciriyle eflanlaml› olan bir düflüncedir. H›zl› yan›t sistemi
ilk olarak  (KSA) Kurt Som bal›¤› ortaklar› taraf›ndan; giyim sanayinde ürünün 11 haftal›k
üretim süresine ra¤men tedarik zinciri sonucu ma¤azaya ulaflmas› ortalama 66 haftay› bulmas›yla
gelifltirilmifl bir düflüncedir. Zincirde gecikmelere sebep olan anahtar bir faktör olmak olarak
mal gecikmelerinin tan›nmas›na ra¤men yine de en fazla gecikme sorunu bu alanda
yaflanmaktad›r. H›zl› yan›t yönteminin temel tekstil ürünlerinde baflar›l› olaca¤› düflünülmesine
ra¤men çabuk tüketilen yüksek moda ürünlerinde daha baflar›l› oldu¤u kan›tland›. Rekabet
ortam› içerisinde avantaj elde etmek için yerel üreticiler h›zl› yan›t aya¤›yla düflük fiyatl›
üreticilerin bulundu¤u denizafl›r› ülkelerde tedarik zincirinde iflbirli¤i ve bütünleflmeyi sa¤lam›flt›r.
H›zl› yan›t alan› esnek ve ürün kendi h›z›n›n da üzerinde, yüksek rekabet içerisinde, uçucu ve
dinamik pazar›n de¤iflimini karfl›layabilmek için önemli bir olgudur.
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Amaç tedarik süresini mümkün oldu¤u kadar afla¤›ya çekerek sezona en yak›n zamanda
üretebilmek ve sezon içindeki perakende sat›fllar›na göre stil, renk ve beden üretimini
ayarlayabilmektir. Üretici ve perakendeci aras›nda iflbirli¤i çok önemlidir.

H›zl› yan›t ve klasik giyim tedarik zincirinin en önemli fark zincirlerin kendi içerisinde bütünleflmesi
ve iflbirli¤i içerisinde olmalar›d›r. Ayr›ca burada güvenle bilgi kontrolü ve paylafl›m› da önemli
bir amaçt›r. Paylafl›lan bilgiler tahmini de¤il sat›fl sonucu ortaya ç›km›fl kesin bilgiler oldu¤u
için güvenilirlik yönü yüksektir. Sat›fl denkleminde bilinmeyenin fazla olmas› sat›fla haz›r ürünün
durumunun kontrolünü zorlaflt›rmaktayd› edinilen bilgi ile sat›fla haz›r ürünün bütçesi önemli
ölçüde artt›r›ld›. Moda endüstrisinde h›z›, esnekli¤i ve k›sa süreli de¤iflimi gerektiren küçük
adetli, k›sa terminli siparifllere tam uyum sa¤lamaktad›r.

fiekil III.5. Tedarik Zincirinde Yan›t Verme

  Kumafl Gelifltirme   Kumafl Üretimi

Ticari Gösteriler

Giysi Tasar›m›         Giysi üretimi

Hizmet Gelifltirme                Sat›fl Sezonu

III.3.4.1. H›zl› ve Esnek Tedarik Zinciri
Birçok araflt›rmac› h›zl› ve esnek tedarik yönteminde en etkili yolu bulmak için daha k›sa süreli,
esnek ve talep ile yönetilen h›zl› cevap yöntemi ile mal bilgilerinin tahmin ve öngörü ile
ilerledi¤i klasik yöntemle karfl›laflt›rd›. Bilginin organizasyonda çeflitli seviyelerde baflar›l› bir
flekilde kullan›m› için paylafl›lmas› ve da¤›t›lmas› gereklidir. [44]
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fiekil III.6. H›zl› Yan›t›n Anahtar Ö¤elerinin ‹liflkisi

H›zl› yan›t

Ortaklar
Bilgi

teknolojileri

K›sa üretim
döngüsü

Bilgi
paylafl›m›

Bafltan afla¤›ya
kültürel de¤ifliklikler

Çevik tedarik zincirinde farkl›l›¤›n anahtar› pazar verileri ve paylafl›m a¤› bilgileri ile yönetimdedir.
Zincirde görünen bilgilerin de¤iflen pazar talebini tam yans›tan hassas veriler olmas› önemlidir.
Örne¤in klasik tedarik zinciri hammadde ve üretim alanlar› genellikle acil taleplerde ya da
sat›fl noktas› bilgi paylafl›m›n›n ve takviyenin yap›lamayaca¤› uzak co¤rafi alanlardad›r. Bilgi
paylafl›m›nda sanal çevre oluflumu sadece pazar büyüklü¤ünün görünüflünü ya da hassasl›¤›n›
yans›tmakla kalmaz pazar bilgilerine h›zl›ca cevap vermesi gereken tasar›mc›lar ve bilgisayar
destekli üretim yapan üreticiler aras›nda da sorunsuz bir iletiflim a¤› oluflturur. Bilgi yat›r›m›
ve iletiflim teknolojisi(ICT) örne¤in bilgisayar destekli tasar›m ve elektronik bilgi de¤iflimi k›sa
süreli temrinlerde katk›da bulunmaktad›r. fiekil III.6.'de h›zl› yan›t› sa¤layan faktörlerin iliflkileri
gösterilmifltir.
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fiekil III.7. Zara ve Klasik Endüstrinin Üretim Zaman› Karfl›laflt›rmas› [4]

Koleksiyon haz›rlarken yukar›da s›ralad›¤›m›z tüm ö¤eleri kendi yap›s›na uyarlayan firma h›zl›
moda sanayinde süreçleri çok iyi organize etmelidir. fiekil III.7.'de oldu¤u gibi birçok süreç efl
zamanl› olarak ilerlemektedir. fiekil III.8.'de geleneksel yap›da birbirini takip eden süreçler
aflamal› olarak tamamlanmakta, birisi bitmeden di¤erine bafllanmamaktad›r. Bu, sezona
haz›rlanma süresini uzat›rken yeni ürün sat›fl sezonunu k›saltmaktad›r.

Zara örne¤inde koleksiyon haz›rlama süreci; birçok ön çal›flmayla birlikte tasar›m, malzeme
tedarik, üretim, da¤›t›m kanallar› efl zamanl› olarak yürütülmektedir. Ba¤lant›l› olmayan
süreçlerde birbirlerini bekleme söz konusu de¤ildir. Böylece yeni ürün sezonu dönüflümlü
olarak, müflteriye olabildi¤ince k›sa aral›klarla sunulmaktad›r. Sat›fl sezonuna olabildi¤ince
zaman ayr›lm›flt›r. Her yeni sezonla birlikte firma kar sa¤lamaktad›r.
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Tasar›m Üretim
Perakende

Sat›fl

‹ndirimli
Sat›fllar

Da¤›t›mHammadde
sat›n alma

Termin Süresi

12 ay

fiekil III.8. Klasik tedarik zinciri süreci

a) Zaman›nda Pazarlama (Time-To-Market)
Zaman›nda pazarlama, giysilerdeki gelecek trendleri ve de¤iflimleri tan›mlama h›z› üzerine
kurulmufltur. Bu pazarlama kavram›n› kullanan baflar›l› perakendeciler küçük partili, ak›c› ve
CAD (computer aid desing), EDI (electronic data interchange) ve flifreleme (barcoding) gibi
geliflmifl teknoloji a¤› ile üretimlerinin %70' ini bu yönde sürdürmektedir. Ürün adetleri geçmifl
sat›fl verileri analiz edilerek belirlenmektedir. H›zl› de¤iflen e¤ilimlere k›sa sürede en az stokla
ve riskle cevap vermek üzere öngörü gelifltirmeleri ve yaz›l›m uygulamalar› kullan›lmaktad›r.
Tedarik, ürün takibi, üretim, da¤›t›m ve pazarlama alanlar›nda kullan›lan özel yaz›l›m ile
mevcut durum takip edilerek gelecek ad›mlar kontrollü at›lmaktad›r. [40],[45]

fiekil III.9. Yaz›l›m Uygulamas›n›n Ekran Görünüflü [40]
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b) Zaman›nda Hizmet (Time-To-Serve)
Zaman›nda hizmet sipariflin ma¤azalara da¤›t›m›na kadar olan zamana kadar gerekli ifllemlerin
yerlefltirilmesini önerir. Tedarik süresini afla¤›ya çekerek sezon içinde gerçeklesen talebe göre
üretimi ayarlayabilmek, bunu yaparken revize tahminleri kullanabilmektir. Etkili üretim
harcamalar›n›, genifl hacimli ifllemleri ve da¤›t›m dönemlerini birlefltirilmifl proseslerle çözmeyi
hedefler. Özellikle denizafl›r› ülkelerde üretim belgelerinin ve hammaddenin haz›rlanmas›
oldukça fazla zaman al›r. Burada alt› çizilmesi gereken sorun üretim faaliyetlerde ve beraberinde
gelen yönergelerde yaflanabilecek sorunlar›n çözümünün uzakl›kla birlikte zorlaflmas›d›r. Ayr›ca
tedarik zincirinde yaflanan aksakl›klarla zaman›n uzamas› ürünün modas› geçme ve müflterinin
ilgisini yitirme riskini do¤uracakt›r. [48]

c) Zaman›nda Tepki (Time-to-React)
De¤iflen ve h›zlanan müflteri talebinin getirisi olarak moda firmalar› da temin sürelerini taleplere
göre ayarlamaktad›r. Mevcut talebin görünüflü tüm tedarik zincirini ve bilgi ak›fl›n› etkiledi¤i
gibi firma yönetimini de etkilemektedir. Klasik moda endüstrisinin do¤al seyri olarak tamamen
öngörüler üzerinden yap›lan çal›flmalar beraberinde stokta birçok sorun ortaya ç›karabilir.
Bilgi paylafl›m›yla belirlenen temrin süresi haritas› müflterinin ürün bekleme, kaynak araflt›rmas›,
üretim ve da¤›t›m›n gerçek verilerini kullanarak haz›rlan›r ve üreticiyi bir anlamda güvence
alt›na alm›fl olmaktad›r.

d) Metodoloji
H›zl› moda kavram›n›n krokisini çizdi¤imizde bu ifl modelinde birbirlerine farkl› kanallarla
ba¤l› birçok birimin müflteri talebi noktas›nda birleflti¤ini görebiliriz. Bu birimlerden her biri
tedarik yönetiminde deneyimlerini birlefltirerek kendilerini tek bir birim gibi düflünmektedir.
Kendi içlerinde özel, ortak ya da yar› ortak süreçlerde birlikte çal›flmaktad›r. [34], [49]

Sat›c›lar

Üreticiler

Ajanslar (Vekiller)

Malzeme uzmanlar›

Perakendeciler

Perakende ve Moda Dan›flmanlar›

Tasar›mc›lar

Perakende Ma¤aza Yöneticisi

Kalite kontrolcüler

Tablo III.3. Tedarik Zinciri Yönetimindeki Birimler
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IV. TÜRK HAZIR G‹Y‹M SANAY‹ HIZLI MODA KOLEKS‹YON YÖNET‹M‹ MODEL ÖNER‹S‹
Moda ve haz›r giyim endüstrisinde klasik üretim yönetiminde oluflan önce üretip sonra satma
anlay›fl› de¤iflen müflteri e¤ilimleri ve pazar yap›s›yla günümüzde önce sat, sonra bunu üret
felsefesine dönüflmüfltür. Üretti¤ini satmaya çal›flan firma adet, müflteri istekleri, talep tahmini,
stok maliyeti, trend de¤iflilmeleri ve ürünün elde kalmas› gibi birçok sorunla karfl› karfl›yad›r.
Satt›¤›n› üreten bir firma ise; üretimini analiz edilmifl veriler do¤rultusunda gerçeklefltirdi¤i
için riski en aza indirmifl olacakt›r. Tezde sunulan H›zl› Moda koleksiyon yönetimi modeli
pazara duyarl› sat›fl teknikleriyle satt›¤›n› üreten bir yap›ya sahiptir.

Üretim Pazarlama Tasarlama

Tasarlama ÜretimPazarlama

fiekil IV.1. Klasik Yönetim Felsefesi; Üretti¤ini Satan Yap›

fiekil IV.2. Satt›¤›n› Üreten Haz›r Giyim Firma Yap›s›

TÜRK HAZIR GİYİM SANAYİ HIZLI MODA
KOLEKSİYON YÖNETİMİ MODEL ÖNERİSİ
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Ürün Yönetimi

Analizler

Görsel
Yönetim

Marka Yönetimi Koleksiyon Yöneticisi

.Termin

.Çeflit(Model,renk)

.Adet
 .Kesim adedi (Rpt)

Bütçe
belirleme ve
yorumlama

Stok yönetimi ve Lojistik

‹ndirimleri Belirleme

Planlama

Haftal›k Ma¤aza
Durum analizi .Raf ürün adedi

.Ürün dönütleri

Ürün Belirleme

Ma¤azac›l›k
Yönetimi

Analizler

Üretim
Takip

fiekil IV.3. Koton Ürün Yönetimi fiemas›

Güncel modan›n Türk moda endüstrisinde, müflteri gözüyle sahip olmaya de¤er, üretici yönüyle
kar etme anlay›fl›n› yakalayabilen ekipler h›zl› moday› özümseyebilmifllerdir.
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IV.1 Tasar›m ve Koleksiyon Yönetimi Organizasyon Yap›s›

fiekil IV.4. Tasar›m ve Koleksiyon Yönetimi Organizasyon Yap›s›

TASARIM VE
KOLEKS‹YON

YÖNET‹M‹

TASARIMCI TASARIMCI

DIfi SATINALMA
KOLEKS‹YON

TAK‹P
MODEL ÜRET‹M

AR-GE
KUMAfi/

AKSESUAR

CAD
MODELHANE

MODEL D‹K‹M

ÜRET‹M
TEKN‹K

DOKÜMANTASYON

IV.1.1 Tasar›m ve Koleksiyon Yöneticisi Görev Tan›mlamas›
1. Yurt d›fl›/yurt içi yap›lacak olan fuarlar› afla¤›daki kriterlere göre inceleyerek/inceleterek
firmay› ‹lgilendirenleri belirlemek ve ziyaret edilmesi gerekenleri Yönetim Kurulu Baflkan›'n›n
onay›na sunmak.

• Dünya moda trendleri

• Sezon genel trendleri

• Moda ve sanat direktörlerinin düflünceleri
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• Yönetim Kurulu Baflkan›n düflüncesi

• Koleksiyon yap›s›

• Genel pazarlama yap›s›

• Firma faaliyet alan›

• Maliyet

2. Seçim plan› do¤rultusunda fuar ziyaret plan›n› haz›rlamak ve gidecek personel say›s›n›
belirlemek üzere Yönetim Kurulu Baflkan›'n›n onay›n› almak.

3. Koleksiyon tema toplant›s› s›ras›nda seçimi yap›lan kumafl, aksesuar ve yard›mc› malzemeler
için iflletmeye ek maliyet getirecek hususlar› tespit etmek ve gerekli önlemlerin al›nmas› için
ilgili bölümleri bilgilendirmek. Ayn› zamanda müflterilerin istek ve tercihlerini gerekti¤inde
yerinde gözlemleyerek koleksiyona yans›tmak üzere gerekli öneri ve tekliflerde bulunmak.

4. Koleksiyon için ihtiyaç duyulacak kumafl ve ürün/aksesuarlar›n neler oldu¤unu tespit ederek
nihai seçimi için Yönetim Kurulu Baflkan›'n›n onay›n› almak, onay› al›nanlar› Hammadde tedarik
bölümüne bilgi vermek.

5. Koleksiyon tema toplant›s›ndan sonra belirlenen model miktarlar›n› tasar›mc›lara da¤›tmak
ve teslim tarihlerini belirlemek.

6. Koleksiyon tema toplant›s›nda belirlenen modellere ait kumafl renk varyantlar›n›n
belirlenmesini takip etmek.

7. Belirlenen modellerin istenilen flekilde üretilmesini sa¤lamak üzere ilgili tüm bölüm ve
çal›flanlar ile gerekli koordineyi sa¤lamak.

8. Provalara kat›lmak, provadaki kritikleri takip etmek ve di¤er bölümleri bilgilendirmek.

9. Modellerde kullan›lan kumafl ve aksesuarlar hakk›nda koleksiyon takip sorumlular›na bilgi
vermek.

10. Model bilgi formlar›n›n model ile efl zamanl› olarak oluflturulmas›n› sa¤lamak.

11. ‹nsan Kaynaklar› taraf›ndan verilecek bilgiler do¤rultusunda bölümündeki personelin
performans de¤erlendirmesini yapmak.

12. Moda dünyas›n› sürekli takip ederek de¤iflen moda trendlerini modellerimize de yans›tacak
flekilde gerekli düzenlemelerin yap›lmas›n› sa¤lamak.

IV.1.2 Tasar›mc› Görev Tan›mlamas›
1. Tasar›m için gerekli ön haz›rl›k çal›flmalar›n› planlamak ve uygulamak.

2. Belirlenen tema/temalar do¤rultusunda tasar›m çal›flmalar›n› yapmak.

3. Tasarlanan modeller için aksesuar ve yard›mc› malzemelerin belirlenmesi sürecini yönetmek.

4. Katalog ve di¤er PR çal›flmalar›nda Halkla ‹liflkiler çal›flan› ile iflbirli¤i yapmak.

5. Model kal›p kontrol çal›flmalar›na kat›lmak.

6. Ma¤aza içi görsel ve vitrin düzenleme sezon tarz›n›n belirlenmesini çal›flmalar›na kat›lmak.

IV.1.3. Koleksiyon D›fl› Sat›n Alma Sorumlusu Görev Tan›mlamas›
1. D›fl tedariklerle ilgili her türlü fuar haz›rl›klar›n› yapmak ve ilgili fuarlara kat›lmak,

2. Sat›n al›nan tüm Koleksiyon D›fl› Haz›r ürünlerin numune kritiklerini Tasar›m ve Koleksiyon
Yöneticisiyle birlikte yapmak, al›nan kararlarla ilgili tüm d›fl yaz›flmalar› gerçeklefltirmek,



90

Türk Haz›r Giyim Sanayi H›zl› Moda Koleksiyon Yönetimi Model Önerisi

3. Tasar›m ve Koleksiyon Yöneticisinin yönlendirmeleri do¤rultusunda koleksiyondaki tüm d›fl
tedariklar› gerçeklefltirmek,

4. D›fl tedariklar›n stok, teslimat ve ithalatlar›n› takip etmek, ürünlerin istenilen kalitede ve
terminde getirilmesini sa¤lamak,

5. Yeni tedarikçi araflt›rmas› yapmak,

6. Kat›lmas› gereken koordinasyon toplant›lar›na zaman›nda, istenilen rapor ve çal›flmalar›
haz›rlam›fl olarak kat›lmak.

IV.1.4. Tasar›m ve Koleksiyon Takip Eleman› Görev Tan›mlamas›
1. Tasar›mc›lar›n çizmifl oldu¤u tasar›mlar›n temalar›n› ve yans›tmak istedi¤i özellikler hakk›nda
bilgi sahibi olmak, kendisine koleksiyon ve model hakk›nda aktar›lan bilgiler do¤rultusunda
modele uygun kumafl, aksesuar, iplik ve garnilerle ilgili olarak gerekli araflt›rmalar›
yapmak/yap›lmas›n› sa¤lamak.

2. Tasar›m ve Koleksiyon Yönetimi Bölümünün ifl plan›n› haz›rlamak ve ilgili bölümleri
bilgilendirmek.

3. Koleksiyonu oluflturan modellerin belirlenen zaman plan›na uygun olarak ifllem görüp
görmediklerini takip etmek, aksakl›klar varsa Tasar›m ve Koleksiyon Yönetimini bilgilendirmek.

4. Modelistlerin, dikim teknik bilgilerini model dikim elemanlar›na tam ve do¤ru olarak
iletmelerini sa¤lamak.

5. Hammadde Tedarik bölümünden al›nan numune kumafl ve aksesuar gelifl tarihlerine göre
Tasar›m ve Koleksiyon Yönetimi Bölümünün ifl plan›n› flekillendirmek.

6. Gelen numune kumafllar›n ve aksesuarlar›n kodlar›n›n verilmesini sa¤lamak veya güncellemek.
Gelen kumafllar› ve di¤er aksesuarlar› ilgili çal›flanlara vermek. Tasar›m ve Koleksiyon Yönetiminin
talimatlar› ve kullan›lan hammadde ve yard›mc› malzeme verileri do¤rultusunda modellerin
ön maliyetlerini haz›rlamak.

7. Modelistlerin kal›p haz›rlama performanslar›n› ölçmek.

8. Bilgisayarda pastal plan› haz›rlama performans›n› ölçmek.

9. Model makinecilerin performans›n› ölçmek.

10. Model bilgi formlar›n›n eksiksiz olarak haz›rlanmas›n› sa¤lamak

11. Modelde kullan›lan iplik ve hammaddelerin renk ve kalite aç›s›ndan birbiri ile uyum
içerisinde olmas›n› sa¤lamak.

12. Y›kama, bask›, nak›fl ve di¤er ara ifllemlere ait bilgi ve numunelerin zaman›nda ve eksiz
olarak ilgili bölüme/çal›flana teslim etmek.

13. Boyanacak kumafllar›n istenilen flartlarda boyat›lmas›n› sa¤lamak.

14. Prototip provalar›na kat›lmak, kritikleri takip etmek, kritiklerin ilgili modelist, model dikim
v.b bölümlere zaman›nda ve yaz›l› olarak teslim etmek.

15. Model kod numaras›n› vermek.

16. Modelistlerin kontrolünden geçen modelleri prova için haz›rlamak ve bilgisayara kay›t
etmek.
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• Uluslar aras› trend analizler

• Moda trend firmalar› ile görüflmeler ve pazar araflt›rmalar›

• Fuarlara kat›l›m, pazarlama ekiplerinden yap›lan geri beslemeler

• Koleksiyon temas›n›n oluflturulmas›

• Malzeme araflt›rma ve gelifltirme çal›flmalar›

• Ürün tasar›mlar›n›n oluflturulmas›

• Tasar›m bölümü

• Kumafl ve aksesuar tedariki

• Model kodunun verilmesi

• Model bilgi formunun haz›rlanmas›

• Modelhane bölümü

• Kal›plar›n haz›rlanmas›

• Model dikilerek, kumafl aksesuar stok kart› aç›l›yor ve dikim iflçilik ücretlerini belirleme

• Ön maliyet çal›flmas›

• Fit (karar toplant›s›) yap›lmas›

• Koleksiyon planlama

• Karar verilen modellerin stok kart›n›n aç›lmas›, reçetelerinin oluflturulmas›

•  Hammadde tedarik

• Üretim planlama olarak s›ralanmaktad›r.

Türk haz›r giyim sanayinde geliflmekte olan moda unsuru içeren ürün anlay›fl› ve bu anlay›flla
at›lan ad›mlarla fiekil III.13' teki ürün tasar›m› öncesi ve tasar›m aflamas›n›n önümüzdeki
dönemlerde üzerinde önemle durulaca¤› düflünülmektedir. Dünya modas›n›n nabz›n› tutan
merkezlere ve pazara yak›nl›k Türkiye'nin önemli avantajlar›ndan bir tanesidir. Türk haz›r
giyim sanayinin geçmifle dayanan üretim kapasitesine ve de¤iflen üretim sistemlerine h›zl›
uyum sa¤lama yetene¤ine sahiptir. Tüm bunlar ile firma yap›lar›nda h›zl› modaya uyarlanm›fl
gerçekçi yaklafl›mlarla Türk haz›r giyim ve moda endüstrisi bu alanda kendini kan›tlayabilecek
bir potansiyele sahiptir.

IV.3. HIZLI MODADA KOLEKS‹YON YÖNET‹M DE⁄ERLER‹
H›zl› moda ürünleri uygun fiyatla ve müflteriyi bile flafl›ran h›zla raflar› süslerken, burada
müflteriyi cezbeden faktörün yaln›zca fiyatlar ve de¤im h›z› oldu¤unu söyleyemeyiz. Trendleri
yans›tmayan, taze ve yarat›c› ö¤eler içermeyen ürünler çok ucuz fiyatlara dahi sat›lsa ra¤bet
görmemektedir. Günümüz müflterisi, yeni, taze moday› ve yarat›c› ürünleri nerde görürse
görsün tan›yacak seviyededir. Bu gün kulland›¤›m›z internet siteleri, moda t.v. kanallar›, defile
görüntüleri son moday› küçük kasabalara kadar tafl›maktad›r. Küreselleflen dünya Paris Moda
Haftas›'n› dünyan›n her köflesinden izleme f›rsat› sunmaktad›r. Teknolojik geliflmeler, iletiflim
olanaklar› moda müflteri profilini flekillendiren etmenlerin bafl›nda gelmektedir. Bunun fark›nda
olan h›zl› moda üreticileri pazarlama kanallar›n› bilinçli ve kontrollü flekilde kullanmaktad›rlar.

Türk haz›r giyim sanayinde h›zl› moday› uygulayan firmalar› ortaya ç›karan unsur; tasar›m
yetenekleri, moda olan› fark ettirebilme ve pazarlama iletiflimidir. Yarat›lan farkl›l›¤› “moda”
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fark ettirmek pazarlaman›n görevidir, ancak bu konuda Türk haz›r giyim sanayinde tutundurma
çabalar› ve ayr›lan kaynaklar yeterli de¤ildir. ‹flletmelerin moda yaratma ve bunu yaymak için
gerekli tüm çabay› göstermesi küresel bir pazarlama anlay›fl›na sahip olma zorunlulu¤unu da
beraberinde getirmektedir. Burada do¤ru müflterinin, iyi analiz edilerek, trendlerin yakalanmas›
ve sunulmas› çal›flmalar› koleksiyonun oluflturulmas›na bir haz›rl›kt›r. Oluflturulan koleksiyonun
devam› ve do¤ru yönetilmesi ise moda üreten firmalara rekabet avantaj› sa¤layacak ve onlar›
di¤erlerinden ay›ran ana etmen olacakt›r.

Tedarik sürecinin yal›n, tam zamanl› üretim gibi modern üretim yaklafl›mlar›yla flekillenerek,
müflteri isteklerini merkeze almas› her bir zincir halkalar›n› birlefltirecek ve bütünlefltirecektir.
Esnek ve h›zl› üretim yap›lar› kullan›l›rken çok yönlü iletiflim a¤› sayesinde fason ve moda
üreticileri aras›ndaki ba¤›n kuvvetlenmesiyle müflterinin istedi¤i zaman ürün raflara
yetifltirilmektedir. Bu aflamalarda de¤er üretmeyen her bir ifllem süreçten ç›kar›lmaktad›r. Etkin
zaman kullan›m› h›zl› moda kavram›n›n zeminini oluflturmaktad›r. Üretim ve koleksiyon yönetim
aflamalar›nda efl zamanl› çal›flmalar ile zaman kayb› en aza indirilmektedir. Bu çal›flmalar›n
düzenli ilerlemesi için organizasyon yap›s›ndaki görev tan›mlamalar› aç›k ve nettir.
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V. SON DE⁄ERLEND‹RMELER VE ÖNER‹LER
Giysi pazarlamas›ndaki h›zl› moda faktörü pek çok ç›kar grubunu etkilemektedir. Bu de¤iflim,
f›rsatlar›n yan›nda tehditleri de getirmektedir. Sadece profesyonel tasar›mc›lar›n bu süreci
yönlendirdi¤ini düflünmek büyük bir yan›lg› olabilir. Onlar, moda trendlerini yönlendiren ve
daha müflterilerin kendilerinin bile bilincinde olmad›¤› psikolojik süreçleri anlamak ve tahmin
etmek durumundad›r. Bunun yan› s›ra üretim, da¤›t›m ve iletiflimde gerçekleflen de¤iflimler
de moda endüstrisini h›zland›rmak için yeterli de¤ildir; çünkü moda estetik kavram›n› içeren,
psikolojik ve sosyal k›s›tlara uyumu da sa¤lamal›d›r. Bu nedenle, pazarlaman›n uyguland›¤›
her sektörde oldu¤u gibi, tekstil sektöründe de moda pazarlamas›n›n baflar›s› müflterilerin
tercihlerini ve davran›fl kal›plar›n› anlamakta ve bu kal›plar de¤iflmeye yüz tutmadan
cevaplanmakta yatmaktad›r. H›zl› moda kavram› firma felsefesi olarak benimsenip do¤ru
yorumland›¤›nda günümüz müflteri isteklerini en iyi flekilde karfl›layacakt›r. [50]

Dünya modas› her geçen gün tasar›m özelli¤i ve katma de¤eri yüksek ürünlere yer vermektedir.
Türkiye'nin bu alanda yer edinebilmesi farkl›, güncel koleksiyonlar tasarlamas›na ve hedef
kitleye yönelik moda pazar›nda tasar›m konseptleri gelifltirmesiyle olacakt›r. Bu ürünleri pazara
uyarlanm›fl tedarik zincirleriyle müflteriye en k›sa sürede sunmak baflar›n›n en önemli anahtar
olarak kullan›lacakt›r

Türk haz›r giyim sanayi geçmifle dayanan esnek üretim yap›s›, yar› mamül ve trendler aç›s›ndan
pazara yak›nl›k ve geliflen yarat›c› tasar›m anlay›fl› anlay›fl› ile h›zl› moday› bünyesinde
kullanabilecek flansl› pazarlardan bir tanesidir.

S›n›rl›kl›lar:
• K›sa sezonlar

Y›lda befle varan sezon say›s›. 10 hafta kadar süren sezonlar
• Uzun tedarik süresi

Tasar›mdan sat›fla kadar geçen süre 6-19 ay
• Siparifller sezon bafllamadan çok önce aç›lmak durumunda

• Sezon içinde yeniden siparifl imkânlar› s›n›rl›

• Ürün çeflitlili¤i ve belirsiz talep

De¤iflik model, renk ve beden

H›zl› de¤iflen müflteri zevkleri

Çok de¤iflken talep

F›rsatlar;
• H›zl› modan›n (fast fashion) Avrupa'da ve ABD'de artan pazar pay›

• Avrupa'ya fiziksel yak›nl›k

• Yetenekli ifl gücü

• Perakendecilerle bütünleflme için yeterli alt yap›

• Yarat›c› tasar›m anlay›fl›

• Esnek üretim sistemleri



96

V.1. HIZLI MODA'NIN KOLEKS‹YON YÖNET‹M‹
H›zl› moda flirketlerin gündemine al›n›rken önce tüketicilerin, bireysel ve farkl› ürünler
konusunda ne ölçüde duyarl› oldu¤unun incelenmesi gerekmektedir. Daha sonra mevcut
üretim teknolojisinin ve tedarik zincirinin yeni yönteme uygun olup olmad›¤›n›n araflt›r›lmal›d›r.
Nihai karar için h›zl› moda ile sa¤lanacak rekabet avantaj› da ayr›nt›l› bir flekilde tespit edilmeli,
bu incelemeler s›ras›nda h›zl› modan›n afla¤›daki yararlar›n› flöyle s›ralayabiliriz.

Dinamizm: "H›zl› moda" bir üretim zihniyeti ve yönetim yaklafl›m› olarak flirketin tüm faaliyetine
yeni bir dinamizm kazand›rmaktad›r. Müflterinin isteklerinin dikkate alan bir flirket, rakiplerine
göre bir ad›m öndedir.

Esneklik: Günümüzde flirketin de¤iflen pazar koflullar›na uyum gösterecek esnekli¤e sahip
olmas› büyük önem tafl›maktad›r. Ismarlama yöntemi,  "esneklik" konusunda en iyi çözümlerden
biri olarak kabul edilmektedir.

Sinerji: Yeni yöntem, tasar›m üretim ve pazarlama bölümlerinin bir arada çal›flmas›n› zorunlu
k›lmaktad›r. Tüm bölümlerin ayn› dilden konuflmas› ve tüketiciye memnun etmeye odaklanmas›,
flirkette sinerji yaratmakta ve verimlili¤i art›rmaktad›r.

CRM' de Etkinlik: Müflteri iliflkileri yönetimi (CRM) ile elde edilen bilgiler, gerçek anlam›n›
kitlesel ›smarlama ile kazanmaktad›r. Bu bilgilerin kullan›m›, hem standart ürünün tasar›m›nda
ifle yarayarak hem de müflterinin isteklerinin yerine getirilmesini h›zland›rmaktad›r.

Düflük Stok Maliyeti: H›zl› moda ile stok maliyetleri asgari düzeye indirilmektedir.  Müflteri
tepkilerinin ma¤aza yöneticileri taraf›ndan tasar›m merkezine en k›sa sürede bildirilmesi
sat›lmayacak ürünün üretilmemesi veya ma¤azalar aras›nda yer de¤ifltirmesi anlam›na
gelmektedir.

Müflteri Sadakati: Tam istedi¤i gibi bir ürünü elde eden ve kiflisel tercihlerine sayg› duyuldu¤unu
fark eden tüketici flirketin devaml› müflterisi haline gelmektedir. Bu yöntemle müflteri sadakati
daha güçlenmektedir.

Ürün Gelifltirme: Müflterilerin fiili istek ve talepleri, flirketin yeni ürün gelifltirme ve mevcut
ürünü farkl›laflt›rma faaliyetinde ipucu olarak kullan›lmaktad›r. Genifl tasar›m ekipleriyle
tüketicinin nabz›n› tutmak daha da kolaylaflt›. Bunun için ayr›ca pazar ve talep araflt›rmas›
yapmaya gerek kalmamaktad›r.

Trendlerin Tespiti: Bu yöntemde, yeni trendler ve modalar›n tespitinin, seri üretime göre daha
erken olmas› önemli rekabet avantaj› sa¤lamaktad›r.

H›z: Üretim alt yap›s› iyi kuruldu¤unda müflteri istekleri h›zl› bir flekilde karfl›lanabilmektedir.
Kitlesel üretimde, yeni bir ürün veya modelin üretilmesi için en az yedi-sekiz ay gerekirken,
bu yöntemde yeni say›labilecek farkl› ürün bir haftada tüketiciye ulaflt›r›lmaktad›r.

"Türkiye'de maliyetlerin artt›¤› düflünülürse, bunun üreticiler için bir sorun oldu¤unu görüyorum"
diyen Ken Watson, fast fashion'›n Türk markalar›n›n geliflebilece¤i çok önemli bir alan oldu¤unu
belirtti. Watson, flunlar› söyledi: "Çünkü birçok firman›n belli bir beceri taban›, iplik kapasitesi
var. Hem Asya hem de Bat› kültürlerine olan yak›nl›¤›n›z, ortada bir köprü olarak yüzy›llardan
beri Türkiye'nin güçlü yan›n› oluflturuyor. Firmalar bunu yapabilecek bir konumda. Gelecekte
daha çok say›da Türk markan›n cesaret gösterip Avrupa pazar›na girmesini görmek isteriz."
[42]

Sonuç olarak h›zl› moda farkl› ürün tasar›m›yla müflterinin gönlüne, uygun fiyat›yla kesesine
hitap ederken h›z›yla, müflterideki sahip olma duygusunu körükleyerek kendi varl›¤›n›n
devam›n› sa¤lamaktad›r. [51]

Son De¤erlendirmeler ve Öneriler
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