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SUNUS
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Hazir giyim sanayi insanligin gelisimine paralel olarak farkli tasarim, Gretim ve pazarlama
felsefesine sahip olmustur. GinimuUzde degdisim ve cesitlenme hizinin strekli arttigr musteri
isteklerine cevap vermek tzere hizli moda kavrami olusmustur. Hizli moda, musterinin mevcut
ya da olasi isteklerini kesfederek bu istekleri karsilamak i¢in, tasarim, Uretim, pazarlama ve
bu bélumler arasindaki ara disiplinlerin musteri merkezli dizenlenmesidir. Hazir giyim sanayinde
koleksiyonun olusturulmasi, tretilmesi ve pazara sunulmasi gelismis bir koleksiyon yénetimini
gerektirir.

Her donemde farkli anlayislarla gelisen ve degisen hazir giyim sanayi dnceleri fizyolojik,
ginUmuzde daha cok psikolojik gereksinimleri karsilayarak insanlik var oldugu strece devam
edecektir. Bu nedenle hazir giyim ve hazir giyimle siki iliski icerisinde olan moda sanayi diinya
ekonomisinde oldugu gibi Turkiye'de de énemli bir yere sahiptir.

Dunya ve Turkiye'deki moda ve hazir giyim sanayinin yapisi, modayi endustrisi akimlarini ortaya
cikaran gelismeler, moda perakendeciligi, tedarik zincirleri ve bu alandaki strrecler hizli moda'nin
penceresinden yorumlanmistir. Uygulama bolimunde hizli moda i1siginda koleksiyon tasarimi
ve yonetiminde her bir basamak derinlemesine incelenmistir.

inceleme esnasinda Turk hazir giyim sanayinde hizli moda uygulayan Koton Magazacilik Tekstil
Sanayi ve Ticaret A.S. ile koleksiyon yonetim strecindeki sinirliliklari ve gelisim Uzerine
cahisilmistir. Hizli moda ile musteri isteginin en kisa strede, en yeni ve bir o kadar da muUsteriye
ait duygusu kazandirilan Gritinlerin raflarda yerini almasi amaclanmistir. Sezon sayisinin
arttirilmasiyla yeni Griin sunum saresi kisalirken, Grtn cesitliligi ortaya ¢ikmistir. Bu calismada
amag; akimin diinyadaki éncilerinden Zara'nin koleksiyon tasarim ve yénetimi uygulamalari
Turk hazir giyim sanayine uyarlanarak hizli moda felsefesiyle koleksiyon yénetimi modeli
gelistirmektir.

incelemeler 1s1§inda Turk hazir giyim sanayi yapisina uygun hizli modada koleksiyon hazirlama
ve yonetmenin; yalniz fiyat Gzerinden degil, musterinin ve ginn ihtiyaclari dogru analiz
edilerek farkli tasarimlar ile musterinin kalbinin kazanilabilecegi géralmusttr. Hizli ve esnek
aretim yapisi, saghkh bilgi paylasimi, gérevlerin net tanimlanmasi ve yeteneklerin taze tutulmasi
ile basarili olacagi distnulen bir koleksiyon modeli gelistirilmistir.

Yrd. Do¢.Dr. Vedat DAL
Muazzez GURPINAR
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. GIRIS VE AMAC

1.1. GIRIS

Moda, 6zellikle sanayi devriminden sonra hayatimiza girmis ve son yillarda tiketicinin
vazgecilmezleri arasinda yerini almistir. Moda glinimuz insani icin her tirlt gelenek ve
gorenegdin 6tesinde bir aliskanlik olmustur. Modaci Piorret modayi; insanlarin bir stire énce
begenerek giydikleri bir giysiyi bir stire sonra guliing bulacaklarini bildikleri halde vazge¢emedikleri
bir salgin olarak vurgulamaktadir.

Dinya moda pazarindaki degisimi ve gelisimi musteri ve Uretici olarak iki yonlu ele alabiliriz.
Musteri isteklerinin artmasi, ¢esitlenmesi ve strekli degisimi, marka ve sirketlerin her gecen
gun fazlalasmasi, moda diinyasini farkli akimlara strtklemistir. Hizli Moda olgusu; masteri
talebinin artmasi ve cesitlenmesi, Ureticinin her koleksiyon déngusinde bir kez daha kar etmesi
temelinde kendini goéstermistir.

Geng kadinin giyim ihtiyacini karsilayan geleneksel moda evlerinin, ugucu, hizla degisen
sokaklardaki moda olgusuna cevap verememesi, glincel tasarimlari pazara sunamamasi 1990'
larda 'Sokagin Dogusu' moda stilini ortaya ¢ikarmistir. Bu degisim beraberinde moda Ureticilerini
de icine alarak hizlanmig ve gelismistir. Ureticiler artik musteriye daha cesitli ve moday! takip
eden se¢enekler sunmaya baslamislardir ve mevcut sezonlara ara sezonlar ekleyerek satis
adetlerini arttirmiglardir ve boylece 'YUksek moda, DUsUk fiyat' felsefesini gelistirmislerdir.

Hizli modanin Uretim strecinde kontrolll ilerleyebilmesi icin dikkat etmesi gereken kritik
noktalar sdyle siralanmistir; o Hizli moda, hizli Gretimi da beraberinde getirir.1990' li yillarin
oncesinde musteriye yeni koleksiyon sunma siresi 6 hafta iken giinimuzde bu stre hizli moda
kavramiyla 2 haftaya kadar dismustar.

e Hizli modada organizasyona ait bittin bélumler es zamanli calismalidir.

e Hizli moda sistemi; mUsteriden magaza ydneticisi, magaza yéneticisinden pazar uzmani
ve tasarimciya, tasarimcidan tretim sorumlusuna, saticidan perakendeciye, stok
sorumlusundan dagiticiya kadar her tedarik zinciri arasindaki sabit bilgi aktarimina
baghdir.

e Hizli modanin Uretim stirecinin kisalhdi géz énlne alinirsa, bilgi akisinin saglikli
ilerleyebilmesi icin Grindn stoklandigi bélumler arasinda saglam, anlasilir, hizl dénebilen
bir iletisim yapisi bulunmalidir. Bu yapi bir¢ok bileseni bir araya getiren teknoloji temelli
olmahdir.

Hizli moda pazarinda koleksiyon tasarimi ve yénetiminin temeli strekli yeni ve farklyi giymek
isteyen musterinin dogabilecek taleplerini 6ngérerek olabildigince kisa stirelerde bu taleplere
cevap verebilmektir. Bu strecte musterinin egilimlerini belirleyen faktoérler dikkatle analiz
edilir. Uriintin tasarimcadan masteriye ulasana kadar izledigi her bir asamaya bu egilimler
yansitilir.

Moda; Latince “olusmayan sinir” anlamindaki “modus” tan gelir. Belirli bir toplumda uygun

gorilen orta zevkler, gecici yasama ve hissetme bicimleridir. Gercek anlamda gecerli bir neden
ve gereksinim duymadan bir nesnenin ya da kullanimin birdenbire yayginlk kazanmasi olarak
tanimlanmistir.

Koleksiyon tasarimi; mevcut veya éngérilebilecek gereksinimleri karsilamak amaciyla yeni
aran gruplarini belirli bir tema icerisinde;
e Tuketici gereksinimleri,

e  GUnUn ulasiimis teknik ve teknolojik dizeyi,

e Tasarimcinin hayal guci ile



e Analiz,

* Sentez,

e Malzeme secimi,

¢ Ol¢me ve kontrol yéntemlerinden olusan faaliyetlerle ortaya cikarmaktir.

Koleksiyon yénetimi ise her bir tasarimin dar anlamda koleksiyon temasi, genis anlamda marka
¢izgisini yansitmasi icin izlenilen yolu degerlendirme ve yénlendirmeler butinadur.

1.2. AMAC

Turk hazir giyim sanayinde hammadde, enerji ve isglici maliyetlerinin fazla olmasi tGretimin
gelismekte olan Ulkelere kaymasini kaginilmaz kilmistir. Bunun yani sira Tlrk hazir giyim sanayi,
model secenedi fazla ve dustk adetli siparisleri Uzakdogu tlkelerinden daha kisa stirede ve
daha iyi kalitede Uretebilmektedir.

Turkiye'nin hazir giyim ve moda sektdrtinde uluslararasi konumu, i¢ ve dis pazarda rekabet
ortami distintldGginde gelecegi daha saglam ve uzun vadeli planlar Gzerine kurmasi
gerekmektedir.

Tekstil GrinGn0 tasarim ve Uretim olarak iki temel Gzerine kurdugumuzda uluslararasi hazir
giyim ve moda sektdriinde en basarili firmalarin tasarim alaninda fark ortaya koyarken diger
yandan musteri talebine hizl yanit verdigi gérilmektedir. Bu noktada Turk hazir giyim sanayi
koleksiyon tasarimi ve yénetimi alaninda i¢ dinamiklerini kesfetmeli ve gelistirmelidir.

Hizli moda kapsaminda musteri isteklerinin artmasi ve hizla degismesi Ureticilerin yilda 12-18
koleksiyon hazirlamasini beraberinde getirmistir. Bu sektérde rekabetin en énemli unsurlari;
tasarimlarda tekrara dismemek, musterinin nabzini tutabilmek, strekli yeni ve farkli Grinleri
kisa sirede musteriye sunabilme yetenegine sahip olmaktir. Hizl modada koleksiyon yénetimi;
mdusteri talebine, Uretim hizina ve ¢esitliligine uyum saglayacak sekilde koordine olmalidir. Bir
sonraki koleksiyonu vitrinde sunma slresi her gecen giin kisalmaktadir, bu strreci en verimli
sekilde planlamak ve her bir Griine yansitmak koleksiyon ydnetiminin en énemli islevidir.

Yapilan bu calismada hizli moda olgusunu girmeden énce moda evriminde yer alan baslica
etkenleri ve modayi etkileyen faktorler incelenmistir. Moda pazarinda hizli modanin dogusunu
ve ginUimuzdeki yerini arastirarak d6nimuzdeki yillarda beraberinde dogacak yan dinamikler
Gzerine fikirler sunulmustur. Hazir giyim sanayinde koleksiyon tasarimi ve yénetimi her yona
ile ele alinmis hizli modada kullanilan yéntem ve teknikler incelenmistir. Hizli moda olgusuna
en uygun koleksiyon tasarimi ve ydonetim modeli sunulmustur.

Ayrica bu calismada; hedef kitle, moda ve modanin benimsenme sreci ile moda Uriintin yasam
doénemi, tedarik zincirlerinin yapisi, hizli moda alt yapisi hakkinda bilgiler sunulmustur.




Il. GENEL BILGILER

Il. GENEL BiLGILER
lIl.1. HAZIR GiYiM SEKTORU VE MODA PAZAR YAPISI

1.1.1. Hazir Giyimin Tanimi ve Gelisimi
Giyinme ser(iveni, yaradilisimizdan bugine cesitli asamalar gecirmistir. Ortiinme icgidisu ile
baslayip, insanoglunun sonsuz yetenekleri ve hayal guictiyle zenginleserek gelismis ve nihayetinde
dev bir endUstri kolunu olusturmustur.

Baslangicta iklim sartlarindan korunmak icin hayvan postlarina sarilan, uygarliklarin degismesiyle,
dustince ve davranislari ilerleyip sanatsal boyutlara ulasan insan, sosyallesmenin getirdigi
zorunlulukla da, nasil gérinti vermesi gerektigini disinmeye baslamistir. Sosyal toplum
icindeki statl dlzeyini gbsteren giyim, cesitli maddelerle yapilan dokumalar, bu dokumalara
insan vicudunu sarmalayacak bicimde form vermek icin kullanilan araclar ve teknolojik
gelismelerle, ihtiyaclar dogrultusunda asama goéstermistir.

Giyim tarihi Gretim yéntemleri acisindan 3 bélimde ele alinir; terzilik, hazir giyim ve seri Gretim.

Siparis yolu ile 6lct alinarak, tasarimci tarafindan kisiye 6zel tasarlanarak yapilan, prova ve
6zen ile ince dikis ve usta terzilik gerektiren giyime, kisiye 6zel yani haute couture ( Ustln
terzilik) giyim denir.

Hazir giyim, istatistik verilere dayanan, ortalama olctiler esas alinarak seri halde Uretilen ve
alicinin élcllerine goére satilan giyim esyalarinin timinU kapsamaktadir. Hazir giyim moda
akimina uygun, ucuz ve kolay bir giyim seklidir. Hazir giyimle kisinin hangi modeli segecedi,
ne kadar kumas alacagi, kime, kaca diktirecedi sorunu halledilmistir. Bu yolla goérip begenme,
deneme, ayni anda giyme zevki ve rahatligi saglanmistir.

Seri Uretim ise; kendine 6zgl musteri ihtiyaglarini karsilayacak aranleri hizlica seri halinde
Uretmek icin teknoloji ve hayal gliicini kullanmaktir. Seri Gretim altinda stire¢ modeli arasindaki
farklar bulaniklasir, cesitlilik ve hacim konulari daha az 6nemli hale gelerek modeller daha
esnek bir yapi kazanir.

Hazir giyim Gretiminde dikis makinesinin icat edildigi 19. ylzyildan 1970'lere kadar teknolojik
acidan kayda deger ilerleme gértlmemistir. Bu yillardan sonra s6z konusu sanayi dalinda hem
makine parki, hem de fabrika 6rgitlenme bicimi yéninden énemli yenilikler olmustur. Bunun
temel nedeni ise; sanayilesmis Glkelerin ylksek is¢i Gcretlerinden kaynaklanan maliyet artislarini
giderebilmek i¢in hazir giyim sanayini emek-yogun bir faaliyet olmaktan ¢ikararak, sermaye-
yogun bir Uretim dali haline getirme ¢abalaridir.

Hizla degisen dinyadaki bitin akimlar giyimi etkiler, giyim bu anlamda sesimizi duyurabildigimiz
bir panodur. Giyim, devletlerin gelismisligi, ekonomileri ve politik géruglerinin yaninda, insani
kisa sirede etkileyen akimlarin getirdigi degisimler, devrimler, savaslar ve hatta filmler, star

yaratma sistemleri ve gelisen teknolojiler de dahil olmak Gzere hemen her alandan etkilenir.

GUnUmuUzde giyim, topluma yénelik bilimsel tGretim 6zelligine sahiptir. Dikis makinesinin icadi
ve gelistirilmesini, giysileri kesip diken sanayi makinelerinin Uretimi izlemistir. Tekstil sanayi
6nemli gelismeler kaydederek el tezgahlarini, konfeksiyon tretimi de terzilik meslegini ortadan
kaldirmistir. ikinci diinya savasindan sonra sentetik kumas tretimiyle hazir giyim sanayinde
ucuz ve saglam giysiler tretilmeye baslamistir. Hizli kentlesmenin ortaya cikardigi sorunlar
zamanin planli kullanilmasini, az zamanda cok is Uretilmesini gerektirdigi gibi, ismarlama
giysinin pahali olmasi da hazir giyime talebi arttirmistir.

DUnya nufusunun surekli artis géstermesi, giyim sektérantin teknolojiyi kullanarak gelismesi
ve Urtndeki cesidin de artmasi ile amag yalnizca értiinme olmaktan ¢ikmistir. Tim nedenlerin
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bir araya gelisiyle, gdnimuUzde moda olgusu 6n siraya yerlesmistir. Ayrica giyim alanindaki bu
degisiklikler sonucu Houte Coutere' in yerini teknolojiyi kullanan ve seri tGretim yapan hazir
giyim sekt6ra almaya baslamistir. [1]

Hazir giyim Uretim slrecine kisaca baktigimizda; yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlariyla,
6ngorulmus bir hedef musteri kitlesini memnun etmek i¢in calismalara baslanir. Bu éngérler
hedef pazar arastirmalarina, ge¢mis satis analizlerine ve deneyimli Uretici, alici ve tasarimci
verilerine dayanir. Koleksiyon, hazir giyim ve ilgili sanayi dallari (tekstil, ayakkabi, aksesuar,
ev mobilyalari) ya da diger enduUstri dallarindaki (eglence, spor, mizik, otomotiv gibi) ve en
genis cevresel hareketlerden(kaltir, sosyal, teknolojik, ekonomik) etkilenir. Bttn bu faktorlerin
derlenmesi yeni dénemin malzeme tahminini ve anlayisini kolaylastirir. Buna gére uygun
malzemeler, renk aralgi ve siluetler gelistirilir ve secilir. Yapilacak olan dizeltmeler ve detaylar
sonraki calismalarda g6z 6ntine alinir. Tim bu tasarim faktoérleri; Gretim maliyeti, gerekli olan
Uretim ve gerekli teslim zamani ile bulusarak diizenlenmekte ve siniflandiriimaktadir. [2]

Zaman icinde modanin gelismesiyle giyim Grlnleri sGslenme ve sosyal statl belirtme islevi de
Ustlenmistir. GUnumuzde giyim Urinleri icin modaya uygunluk, Grinin markasi ve dolayisiyla
tuketici gozindeki imaji tiketim Gzerinde belirleyici olmaktadir. Ayrica son yillarda en 6nemli
tiketim pazarlari olan gelismis Glkelerde ¢evresel duyarliligin artmasi ve ithal edilen hazir
giyim UrUnlerinin Uretiminde iscilerin sagliksiz sartlarda calistiriimasi, cocuk isciler gibi hususlarin
kamuoyunda 6ne ¢ikmasiyla sosyal ve cevresel standartlara uygunluk tuketici tercihleri Gzerinde
belirleyici bir baska etmen olarak ortaya ¢cikmistir. [3]

11.1.2. Diinya Hazir Giyim Sanayi ve Moda Pazar Yapisi

Dunyada uluslararasi ticaretin baslamasinda ve yayilmasinda tekstil Grtinlerinin énemli bir payi
olmustur, “ipek yolu” bunun en carpici kanitidir. Nitekim Orta Cag boyunca Cin ve Hindistan,
ipek ve ipeklilerin batiya tasindigi glizergahi ve bu gtizergah tzerindeki ekonomik faaliyeti
ifade eder.

Dinya hazir giyim sanayini yonlendiren etkenlerden birisi de modadir. Moda konusundaki
hizli degisim, gelismis tekstil sanayine sahip Ulkelerin kuruluslarinca yénlendirilmektedir.
Gelismekte olan ulkelerin diinya modasina yén verme olanagindan yoksun bulunmalari, bu
Glkeleri taklitgilige itmektedir.

Tekstil ve hazir giyim sektorleri gelismekte olan tlkelerin ekonomik kalkinmalarina énemli
katkilari olan sektorlerdir. Dinyada tekstil ve hazir giyim sektorlerinin gelisimi sanayilesme
sUreci ile birlikte baslamistir.

S6z konusu sektorler, 19.y.y.'da Ingiltere'de, 20.y.y.'da Japonya'da, 1950'lerde Tayvan ve Glney
Kore'de sanayilesme streclerinin baslarinda gelismistir. Bu sayede bu Ulkeler sermaye birikimi
saglamis, ihracat ve Uretim tecrtibesi edinmislerdir. GUnimuzde de tekstil ve hazir giyim sanayi
sermaye sikintisi yasayan, ucuz isgliclne sahip gelismekte olan tlkelerin ekonomik
kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir. [3]

BugUn uluslararasi giyim zinciri satici ydonetiminde gelismekte ve kontrol edilmektedir. Bu
kontrol gelismis arastirma kabiliyeti, tasarim yetenegi, pazarlama ve finans kontroltne sahip
marka pazarlamacilari ve marka Ureticilerinin denizasiri tlkelerle stratejik baglantisini
gerektirmektedir. [4]

Son donemde agiklanan veriler, kiresel ekonominin durgunluk déneminden beklenenden

daha kisa sUrede ¢ikabilecegini isaret etmektedir. Bu gelismeler dogrultusunda basta ABD ve
bircok buyuk Avrupa perakende firmalari stoklarini 6nemli 6lctide eritmekte ve yenilemektedirler.
ingiltere' de hazir giyim tuketiminde %5 oraninda bir artis gortlmustir. Rusya da perakende
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satislarinda son on yilda en yUksek dustsler gortlmuUstir. Buna gore satislarda bir yil dncesine
Ore % 8,2 dusUs gorilmektedir.

Dunyada tekstil ve hazir giyim sektorleri rekabetin en fazla yasandigi sektérlerdir. Ayni zamanda
bu sektorler hem gelismis hem gelismekte olan Ulkeler tarafindan tarife ve tarife disi engellerle
en ¢cok korunan sektoérlerdir. Gelismekte olan UGlkeler distk sermaye ile ylksek istihdam saglayan
sektorler icin tesvik saglarken gelismis Ulkeler ise sektérin sagladigi istihdami koruyabilmek
amaciyla kendi i¢ pazarlarini yabanci rakiplerine karsi korumakta, sektérde yeni teknolojilerin
ve Uretim yontemlerinin kullanilmasini 6zendirici politikalar uygulamaktadir. [5]

GunUmuzde bir¢ok sektérde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sektériinde de markalasma
blyUk 6nem tasimaktadir. Markalasma tiim kurumsal stratejilerinin bir bttln olarak Urtne
odaklanmasi sonucu olusur. Bu anlamda markalasma, stratejilerin toplamindan ibarettir. Kalite,
tasarim, Uretim, yonetim, pazarlama, finans, masteri iliskileri stratejileri bir battn olarak bir
markayl meydana getirmektedir. Nitekim bazi tGlkelerin sektérin gii¢ kaybetmesi soncunda
markalasmaya yéneldikleri géralmektedir. Marka konusunda Ingiltere, Fransa ve italya 6ne
¢ikan tlkelerdir. [6]

DUnya hazir giyim sanayinde gelismis Gretim sistemlerinin esnek yapilara dénuserek, ktigtk
partili Gretime egildigi gérilmektedir. Uretim ve ihracat icinde halen kiiciik élcekli isletmelerin
payinin yUksek, baytk 6lcekli isletme sayisinin da sinirli oldugu bilinmektedir. yeni Gretim
sistemleri tasarim ve koleksiyon kapasitesinin gelistirilmesi, markalasmanin yeniden yapilanma
sUreci icinde yerini almaya baslamasi gdsterilmistir. [7]

GUnUmUzde hazir giyim ve moda sektori farklilasan ve artan musteri yapisiyla insandaki sahip
olma duygusunu korukleyerek diinyanin en blayuk ekonomik guglerinden biri haline gelmistir.
Moda sektériintn karmasik, zor kontrol edilen ve degismeye mahk(m yapisinda, UGrin gelistirme,
kalite, marka olusturma, dagrtim kanallari, satis promosyonu, fiyat stratejisi ve pazar yeri birer
rekabet unsuru haline gelmistir.

Gelisen pazarlama yontemleri ve musteri talepleri, 6zellikle cok uluslu isletmeler icin son derece
cazip olmakla birlikte, pazarlama stratejileri konusunda cok daha dikkatli ve arastirmaci olmayi
gerektirmektedir. Isletmelerin detayli pazarlama arastirmalari yaparak, tiketicilerin sosyo-
kulttrel ve ekonomik farkliliklarini ortaya koymalari gerekmektedir. Pazar arastirmalarinin
yaninda Urin tasarim asamasina kadar koleksiyonun basarili olabilmesi icin; musteri analizi,
trend analizi, renk, kumas ve aksesuar analizi de yapilmalidir. Uretim, tedarik, dagitim ve satig
kanallarinin koordineli ve dlizenli iletisimleri Grinin son haline, satis ve begeni dederlerine
yansimasini da g6z ardi etmemeliyiz.

Buglin moda endustrisinde rekabet edebilen hazir giyim firmalari ve perakendeciler cogunlukla
moda tahmin servislerine abone olurlar. Bu tahmin servislerinden bazilari moda trendleriyle
ilgilenirken, bazilari renk trendlerinde uzmanlasmistir, bazilari ise hem moda trendi hem de
renk trendi analiziyle ugrasmaktadir. Konfeksiyon Ureticileri ve tasarimcilar, moda trendi
arastirmasini yarutmek icin; moda yayinlarini okuyarak moda akimlarini takip ederler, moda
merkezlerinde dizenlenen fuarlara katilirlar ve koleksiyonlari icin bir tema yaratirlar. Tasarimcilar,
tema olustururken etnik cizgilerden, tarihi olaylardan, renk ve aksesuar gibi cesitli konulardan
ilham alirlar. [8]

GUnUmuzdeki giyim endUstrisi Gretimini U¢ kategoride inceleyebiliriz; klasik, moda ve trendi
Grlnler olarak.
e Bir koleksiyonda klasik kumaslar ile hazirlanmis siyah takim elbise
birinci kategoriye girer. Buradaki parcalar klasik ve strekli stili yansitir, disik moda
unsuru igerir, dasuk mevsimsel yapidadir ve 6ngéri icin karmasikliktan uzaktir.
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e Moda olan veya mevsimsel giysiler kaliplasmis bir moda tirevidir. Bu trtnlere yaklasik
20 haftalik bir Griin yasam suresi bicilmistir.

e Trendi Urinler 8-15 haftalik kisa yasam déngUstne sahiptir. Bu Grlnler tahmini ¢cok zor
olan gecici taleplere cevap vermeye calisir; blylk oranda mevsimsel ve stil degisikliklerini
icerir. Burada esneklik firmalar icin blytk amag olmalidir. Genel olarak islem
dénemlerindeki Gretim stratejisi Griin dénglsi ve tasarim, Gretim tipine baghidir. Urlinlerin
%45' i temel giysileri, %27'si temel-moda ve sadece %28'i trend Urinleri olusturur. [9]

Bununla birlikte tretim, tasarim ve yonetim teknolojilerinde meydana gelen degisiklikler,
degisen moda gereksinimlerine cevap verebilecek, kictk parti Grinlerinin Gretilmesinden
dogabilecek maliyet dezavantajlarini buytk 6l¢cide ortadan kaldirmistir. Bu gelismeler blyuk
olceklerde Uretilen standart Urinlerin her birinden az sayida degisik modelleri tretebilecek
olan “esnek Uretim sistemlerine” dogru bir gidise isaret etmekte ve hazir giyim sektorlerinin
bu yénde yapilanmaya gitmesi yoluyla uluslar arasi piyasalarda basarili olabilecegi sonucunu
dogurmaktadir.

[ MODA ENDUSTRISI ]

[ Genel Yapisi ] _ [ Degisken, Hizl, Kapsaml ]

s N
( Tedarik zinciri ) " QR(hizh cevap),Fast Fashion(hizli
yaklasimlari moda),Agile (degisikliklere hizli
J dénme),
S J
s N
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Yerel Kaynaklar Uretim sekli: parca basi Gretim,
- N ~ vertical sirketler, parti Gretim,
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Enduistrisinde agitim, yeni Gretim akimlari
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Selkil 11.1. Moda EnduUstrisinin Analizi[9]
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Sekil 11.1. de moda endUstrisini olusturan temel faktérler ve bu faktorlerin icerikleri
gosterilmektedir. Temel faktorlerin ¢esitlenmesi pazara en uygun yéntemin arastirilmasi
sonucudur. GUnamuzde artik Gretmek degil en kaliteliyi en uygun maliyetlerle ve en hizli
sekilde Gretmek rekabetin temel sarti durumundadir. Burada neyin nasil Uretilecegini belirleyen
temel faktor ise tiketici tercihleridir. Tekstil ve hazir giyim tiketiminde etkili olan tercihlerin
dogru anlasiimasi ve bunlara uygun mal ve hizmet Uretimi yapilmasi bu sektérde rekabet
edebilirligin dnkosuludur.

Son yillarda moda olan drlnlerin musteri begenilerine gore hizli degisimi sezon sayisini
artirmistir. Artik giinimuzde iki temel sezonun altinda farkh 6zelliklerde iki veya Gg farkli
sezondan bahsedilebilmektedir. Tiketimde modanin belirleyici roltnin artmasi Gretim streclerini
de etkilemektedir. Uretimde parti sayisi artarken bayuklikleri kiictilmekte, bu da esnek tretim
sistemlerinin kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Modanin zamana bagli olarak musteri
begeni ve istekleri dogrultusunda stratle degismesi Ureticilerin hizli Gretim ve teslim yéntemleri
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu gelisme neticesinde “Fast (High) Fashion” denen ¢ok
hizli modelleri degisen Urtnlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmasi stratejisini izleyen H&M,
Zara, Mango gibi firmalar kisa stre icinde 6nemli gelisme gostermislerdir.

Modanin belirlenmesi éncelikle bir tasarim ¢alismasidir ve tasarim calismalarinin timudnde
oldugu gibi giysi tasarimini da yénlendiren en 6nemli etmen yaraticiliktir. Yaraticilik Grintn
kullanim yerini, fonksiyonelligini belirledigi gibi sanatsal 6geleri de kapsar. Giyim GrUnleri
tasariminda yaraticilik; genis bir distince alanina, 6zgUr bir onama, belli dizeyde bir bilgi
birikimi ve beceriye, sinirsiz calisma saatlerine sahip olmayi gerektirir. lyi tasarimcinin éncelikle
yaraticilik yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. Ancak, egitim sistemi icinde bu yetenege
sahip kisileri bulup bunlara gerekli becerileri kazandirmak da son derece 6nemlidir. Egitim
sisteminde farkhliklari, orijinal fikirleri ve yaraticiligi destekleyen bir yapiya ulasiimasi; buna
ek olarak moda ve tasarim egitiminin gelistirilmesi ile moda tasarimcisi kalitesi yUkseltilebilir.
Hazir giyimde, moda UrUnlerin yaratilmasi, moda yaraticilari veya modacilar adi verilen ve bir
firmaya baglh olarak veya bagimsiz olarak calisan stilistler ile tekstille ilgili cevreler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu kisiler, dinyanin ve bu arada moda merkezi olan sehirleri dolasarak,
renk trendlerini, giyim tarzlarini gézlemleyerek fikirlerini olusturmakta, daha sonra bir araya
gelerek, yeni modaya iligskin elyaf, iplik ve kumas cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit
etmektedirler. Ayrica, moda alanindaki yenilikleri takip ederek éneriler gelistiren danismanlik
firmalari da bulunmaktadir. Buglin diinyada moda merkezi sehirler olarak Milano, New York
ve Paris 6ne ¢ikmaktadir. Bu sehirlerin bulundugu Ulkelerdeki modacilar modadaki degisimi
daha rahat etkileyebilmekte, yeniliklerden daha 6énce ve daha kapsamli haberdar
olabilmektedirler.

Modacilar, kendi trlnlerine iliskin pazar beklentileri ile bunlari kullanacak olan tluketicilerin
giysiden beklentisini bir araya getirmelidir. Genellikle, dogru moda egilimlerini yakalamada
20-40 yas aras! tuketici grubunun istek ve beklentileri dikkate alinmaktadir. Her ne kadar genel
moda trendleri modacilar tarafindan belirlenmeye ve iletisim araclariyla musteriye dikte
edilmeye calisilsa da nihai tuketim, misterilerin geliri ile kisisel, sosyal, kalturel, dini beklentileriyle
sekillenmektedir. GinUmuiz insaninin tiketimde 6znel olma istedi, kisiligini 6n plana ¢ikarici
detaylara verdigi 6nem ve "modaya ragmen 6zgunlik, modanin esiri olmadan modanin icinde
olmak" arzusu, yaraticiligin ve tasarimciligin sinirlarini zorlamaktadir. Bu konudaki egilimler,
gelecek yillarin hazir giyim dlinyasinda, yalnizca bu 6zelliklere uygun tasarimlari gerceklestirebilen
ve tasarimlarinda, fonksiyon-bicim dengesiyle birlikte, fiyat-kalite dengesini de yakalayabilen
yaraticilarin ve bu niteliklere sahip Ulkelerin s6z sahibi olacagini gostermektedir. [3]
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Dunya hazir giyim sanayi Gretimi incelendiginde, 20 yillik dénemde diinya hazir giyim sanayi
Gretiminin tekstil sanayi Gretiminden daha ylksek oranlarda arttigr goértlmektedir. Hazir giyim
Uretiminde gelismekte olan Ulkelerin diinya Gretimindeki payi artmistir. Son yillarda Asya kitasi
Ulkelerinin hazir giyim Uretimi %177 oraninda artarken, Avrupa kitasi tlkelerinin hazir giyim
Uretimi %13 oraninda azalmistir. Amerika kitasindaki Gretim ise %67 oraninda artis géstermistir.

(1]

Verilen degerlerden de anlasilacagi gibi gelismis tlkeler markalariyla diinya hazir giyim pazarina
hakim olurken, buna karsilik ucuz is gticiine sahip gelismekte olan Ulkelerde hazir giyim Gretimi
hizla artmaktadir.

2009 yili itibariyle énemli hazir giyim ihracatgisi olan lkeler: Cin, Itaya, Meksika, ABD, Almanya,
Turkiye, Fransa, Hong Kong, G. Kore, Hindistan, ingiltere, Endonezya, Belgika, Banglades ve
Tayland'dir.

11.1.3. Tuirk Hazir Giyim Sektorii ve Moda Pazar Yapisi

Turkiye'de tekstil sektdrine yapilan yatirimlar 1963-1972 déneminden itibaren artmis ve sektor
istikrarl bir sekilde baylimustir. Bu dénemde sektér ekonominin cekici glicti haline gelmis ve
ilk defa tekstil ihracati baslamistir. Planli ddnemde yapilan yatirimlar sektortin gelismesinde
yardimci olmakla birlikte Turk Tekstil sektéri yatirim patlamasini 1970 ve 1980'li yillarda
gerceklestirmistir. [10]

Bu yillarda giysi Uretimi artan ihtiyaci karsilamak amaci ile yeni tekniklerin uygulanmasi sonucu
seri Gretime dénusmus, Uretim sekli dedistirilerek bant sistemine gegilmis ve her isciye bir islem
yaptiriimaya baslanmistir. Béylece giysi Uretimi hizlanmustir.

Turkiye 80'li yillarin basinda daha ¢ok iplik, elyaf, kumas vb. tekstil mamulleri ihrac ederken
90'h yillarda ihracat hazir giyimin agirligi artmistir. Sektér,1980-84 déneminde tekstil ve hazir
giyim ihracatina yonelik 1985-99 déneminde hazir giyim ihracatina yénelik olarak buytmustar.
1960 sonrasinda tekstilin Avrupa Toplulugu ile bittinlesmede ¢cok dnemli oldugu inanci
yerlesmeye baslamistir. 80'li yillar Tirk ekonomisinde gbézlenen yeniden yapilanma ve disa
acilma cabalari tekstil sektértiine de yansimis ve alinan mesafe 90'li yillarda Turkiye'nin en
buyuk sektéri olmasini saglamistir. [10]

1980'li yillar sonrasina kadar dinya tlkelerinde pamuk, pamuk ipligi ve pamuklu dokuma
satan Turkiye bu Urtnlere karsi konan korumacilik dnlemleri karsisinda katma degeri yiksek
UrUnlere dogru yonelmistir. Hazir giyim Gretimi kurulus sermayesi acisindan diger sanayi
kollarina oranla az yatirim gerektirmesi, is gliciintin TUrkiye'de bol ve ucuz olmasi, hazir giyim
Uretiminde kullanilacak hammadde sanayinin gelismis olmasi ve pazarlama olanaklarinin
bulunmasi nedeniyle, sektdr Turkiye'de hizla gelismistir.

Turkiye'nin tekstil ve hazir giyim sektortintn gelisimi 1980 yilindan sonra ¢ok buytk bir degisim
yasamistir. Bunlarin yani sira cok daha énemli bir gelisme olarak Turk Ekonomi'si Diinya
Ekonomileri ile bittnlesmistir. 1980 yilina kadar endustri, benimsenen ithal ikamesi politikasiyla,
i¢ piyasaya yonelik olarak hizla buytrken bu buyimeyi devam ettirici bir itici gl olarak ihracat
gindeme gelmis ve blyUk 6lctide 1980 dncesine yaratilan kapasite blylimeye devam etmistir.
1990'larin ve gelecedin Turkiye ekonomisinde tekstil ve hazir giyim endUstrisinin payi oldukca
buyuktar.

Turkiye'de hazir giyim Uretimi genellikle orta ve kiguk isletmelerde yapilmaktadir. Son yillarda
sanayide oldukca hizl bir gelisme goérilmesine ve fabrikasyon Gretime dogru bir egilim baslamis
bulunmasina ragmen, bunun sanayinin blnyesini degistirecek nitelikte oldugu séylenemez.
Turk Hazir Giyim Sanayi'nde isletme sayilarinin tam olarak tespit edilememesi kliclk ve orta
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olgekli isletmelerin sektdre egemen olusu tam olarak sektériin yapisini ortaya koyacak veri
elde etmeyi mimkan kilmamaktadir.

Fabrikasyon Uretim yapan isletmelerin sayisi 1970'li yillardan sonra hazir giyim talebiyle dogru
orantili olarak artmaya baslamistir. Bunlarin cogunlugu biyuk kentler ve 6zellikle istanbul
cevresinde yogunlasmistir. Baslangicta sadece klasik birkag Grian Ureten fabrikalarin Grin
cesitlerinde de artislar gértlmektedir. Bu tur isletmelerin cogunlugu ihracata yonelik olarak
kurulmuglardir. Ancak ihracatta karsilasilan cesitli sorunlar nedeni ile i¢ piyasaya da ydonelmislerdir.
Son yillarda blyUk boyutlu hazir giyim isletmelerinin, diinyadaki genel egilime paralel olarak
uluslararasi cesitli firmalar icin fason imalat yaptiklari gérilmektedir.

2009 yilinin Ocak-Mart doneminde Turkiye'den 3,1 milyar degerinde hazir giyim ve konfeksiyon
ihracati yapilmistir. Ihracat kayit rakamlari ¢ercevesinde hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda,
2008 yilinin ilk tg aylik dénemine kiyasla %28,2 oraninda disis olmustur. Sonug olarak yasanan
kiresel kriz ile hazir giyim sanayinde Orta Dogu Ulkeleri hari¢ tim Ulke gruplarina yapilan
ihracat dasmustar. [11]

Kiresel piyasalardaki normallesme egilimi Tirk ekonomisine de yansimaktadir. Kapasite
kullanma orani, tiketici ve reel kesim glven endeksleri gibi 6ncii géstergelerdeki artis egilimi
ve sanayi Uretimindeki gerilemenin yavaslamasi da piyasalar tarafindan olumlu karsilanmistir.
Ancak istihdam verileri negatif yonde seyretmeye devam etmektedir. [12]

Dinyada son yillarda yasanan ekonomik gelismelerin de etkisiyle az gelismis tlkeler ve
gelismekte olan ulkeler hazir giyim Gretiminin merkezi durumuna gelirken, gelismis tlkeler
de bu uUlkelerin pazarlari olmaya baslamistir. Hizla gelisen tekstil sektériindeki bu degisimde
pek cok faktoér rol oynamaktadir.

Bunlarin bazilarini su sekilde 6zetleyebiliriz:
e Kuresellesme sonucunda tekstil sektérintn Gretim kapasitesi 6zellikle Asya
Ulkelerine dogru kaymistir. Cin de sahip oldugu blyUk pazar ve cazip avantajlariyla bu
Ulkelerden biridir.

e Orta ve Dogu Avrupa Ulkeleri, AB'nin yeni tretim bdélgeleri haline gelmektedir. Orta
Asya ve Kafkaslar basta enerji kaynaklari ve ucuz isgtct gibi faktoérlerin sagladigi
avantajlarla yeni Gretim bolgesi olma yolundadir.

¢ Son dénemde ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler, tekstil ve konfeksiyon alaninda verimliligi
bUylk oranda arttirmistir. Bu gelismelerin bir bolim, tGretimde kullanilan makinelerin
yeniliginden, bir bélimu de bilgi teknolojisinden kaynaklanmaktadir. [13]

21. yuzyil ile birlikte bir¢ok endUstri dalinda oldugu gibi hazir giyim sektértiinde de tiketici
istekleri degisti, cesitlendi ve hizlandi. TUketici talebindeki bu degisikligi fark eden 6énct firmalar
isteklere karsilik verebilmek icin tasarim, Gretim, Ar-ge, tedarik yénetimi, dagitim, stok yénetimi
ve pazarlama gibi bircok alanda yenilige ve stratejik calismalara agirlik vermislerdir. Diger
yandan trend analizleri, 5ngéri calismalari, musteriyi yakindan tanima, onun yarin ne giymek
isteyecegini kesfetmekle rakip firmalar musteri isteklerini mlsteriden de 6nce disiinme ve
tlketiciye sunma stratejisi Gzerinde yogunlasmislardir. Bu calismalari, sistemli, yerinde ve hizli
gerceklestirebilen firmalar muisteri tarafindan da ilgi gérmuslerdir. Hizli Moda kavraminin
temeli mUsteriyi merkeze alarak taleplere en kisa stirede cevap verme temeli Gzerine kurulmustur.
Mdsteriler her geldiklerinde magazada farklh Grin bulmalari ve magazalari daha sik ziyaret
etmeleri igin temelde llkbahar-Yaz, Sonbahar-Kis sezon sayisini alt bélumler ile gesitlendirmislerdir.
Degisen ve cesitlenen musteri isteklerine olabildigince kisa strelerde cevap verebilmek bugiin
bircok hazir giyim firmasinin sahip olmak istedigi ayricaliklardan biridir.
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Avrupa 'da baslayan hizli moda akiminin énca firmalari Zara, H&M ve Gap dinyanin bircok
Ulkesinde konumlanarak her gecen giin blyimekte ve hizli moda ile rakiplerini acik ara farkla
geride birakmaktadir.

Dunyada degisim ve hiz carklari arasinda dénen moda sektériinden elbette Tirkiye de
etkilenmektedir. Basta internet, T.v. gazete, dergi gibi bircok medya organi ile kiiresellesen
dinyada musteri talepleri ve egilimleri arasindaki fark azalmakta ve diinyanin iki ayri ucundaki
sokaklarda benzer giysiler sergilenmektedir. Bu dontsimu fark edebilen Turk hazir giyim ve
perakende firmalari hizli modada kendilerine ait trend analizi, tasarim, Uretim, tedarik yonetimi,
koleksiyon yonetimi ve pazarlama yontemleri gelistirip en hizli sekilde musteriye sunarak
rakiplerini geride birakabilirler.

11.1.4. Turk Hazir Giyim ve Moda Sektoriiniin Diinyadaki Yeri

Dunya ile buttnlesme stirecine 1980'li yillarla birlikte giren, Tirk Ekonomisi yeni ekonomik
politikalar geregi ihracata yonlendirilmis ve bu strecte Tirk Hazir Giyim Sanayi gosterdigi
performansla TUrk Ekonomisi'nin itici glicii olmustur.

Turk tekstil ve hazir giyim ihracatinin zaman icindeki gelismesine bakildiginda 1980 yilina
kadar tekstil Grtnlerinden olan hammadde ve yari mamul ihracati hiz kazanirken, 1980 yilindan
sonra hazir giyim ihracatinin hiz kazandigi gérilmektedir.

Turkiye'nin toplam ihracatinda %30'lari asan oranda agirligi olan hazir giyim sektérd, katma
degeri yuksek Grln ihracati ile Glke ekonomisine blyuk katkilarda bulunmaktadir.

Turk hazir giyim sektort digsatimi, 1984 ile 1992 yillari arasindaki dénemde, yillik ortalama,
%51,4 oraninda (toplam %411) bayUmusttr. Bu dissatim toplam dissatim gelirine katkisi ise
1992 yihi sonu itibariyle 4.6 trilyon TL olmustur. Bununla beraber hazir giyim sanayi ulusal
Uretim egrileri incelenirse digsatimdan daha yavas bir buyime egitimi ile karsilasiimaktadir.
Cunkd ulusal hazir giyim Uretimi 1984 ile 1992 yillari arasinda % 163 oraninda biyurken digsatim
%411 oraninda genislemistir. Bundan da anlasilacagi gibi Turk hazir giyim sanayi tamamen
dis ticarete dayali bir is kolu haline gelmistir.

Turk hazir giyim sanayinin dinya hazir giyim ihracati icindeki yeri ise 1980 yilinda %0,3'ltk
bir pay ile 36. Sirada yer alirken 1992 yilinda dlnya ihracati icindeki pay1 %3,1'e siralamada
ise, 8. Siraya yUkselmistir. Tarkiye'nin hazir giyim ihracatinin %74'1uk payi A.B. tlkeleri, % 10'luk
payi ile de A.B.D. geleneksel pazar konumundadir.

Turk ekonomisi 2009 yilinin ikinci ceyreginde 2008 yilinin ikinci ceyregine gére %7 oraninda
kagulmustar. TUIK verilerine gore; sanayideki kapasite kullanimi 2008 de %79,8 iken 2009
yilinda %70,1'e gerilemistir. Kapasite kullanimi %12,2 oraninda azalmistir.

Diger yandan ic ve dis talep gostergeleri 6nimuzdeki donemde yavas da olsa bir toparlanmaya
isaret etmektedir. Diinya ekonomisindeki durgunlugun 2009 yilinin Gglinct ¢ceyrek doneminde
atlatilmasi ve yerine olumlu hareketlenmenin yasanmasi beklenmektedir. OECD tahminlerine
gore, Turkiye ekonomisi 2009 yilinda % 5,9 oraninda kucultrken 2010 yilinda %2,6 oraninda
buyUmesi beklenmektedir.

2009 yil ocak-eylul dénemi Turkiye'nin ihracati % 32,7 disusle 68,9 milyar dolara gerilemistir.
Ayni dénemde Turkiye'nin toplam ihracatinin %84,3 'Gnln gerceklestirildigi sanayi grubunda
%35,5 dusUs ile 58 milyar dolarlik ihracat yapmistir.

2009 yilinin Ocak-Eylul déneminde Turkiye'den 9,6 milyar dolarlik hazir giyim ve konfeksiyon
ihracati yapilmistir. Turk hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda yasanan disus (%23,2) hem
genel ihracattaki %32,7 hem de sanayi ihracatindaki %35,5 dusUslerin gerisinde kalmistir.
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Bu nedenle hazir giyim ve hazir giyim ihracati yasadigi bir¢cok kayiplar ragmen genel ve sanayi
ihracat performansindan daha iyi bir performans gostermistir. [12]

Turk hazir giyim sanayi rekabetci yapisiyla, yenilesmeye acik binyesi ile Turkiye'nin uluslar
arasi pazarlardaki glvencesi durumundadir. Sektor sadece ihracatci ile degil ayni zamanda
tekstil Grinleri tiketimiyle de pamuk Ureticisi ve tekstil imalatgisinin alicisi durumundadir.
Dolayisiyla Ulkeye déviz kazandirmanin yani sira ig ticaretin canlandirilmasi acisindan da
ekonomiye 6nemli katkilar saglanmaktadir. Bununla beraber hazir giyim sanayi ithal girdi
orani en dustk sektorlerden birisidir. Diger bir rekabet glicti de Gretimden arza kadar gegen
stre olmaktadir. Stoklari asgari diizeyde tutmak icin, dnemli pazarlardaki perakendeciler,
aran cesitlerini satip verilerine gore ayarlamak icin tedarikcilerden daha sik teslimat ve satislarin
strekli izlenmesini gerektiren hassas perakendecilik faaliyetine gecmektedir. Tedarikgilerin
ihtiyaclara cevap verebilmesi icin, bunlarin, satis noktasi verilerine ulagsmalari, etkin bir bilgi
akisina ve zamaninda teslimat icin gerekli kapasiteye sahip olmalari gerekmektedir. [14]

Tedarik zinciri ydnetiminde yapilan arastirmalar sonucunda Asya pazarinin ucuz olmasinin bir
onemi kalmamistir, pazarda hizi yakalamak ¢cok daha énemlidir. Bu nedenle Tirkiye hizli yanit
pazarina uygun bir temsilcidir. [15]

Bugin Turk hazir giyim sanayiyle anilan ve oturmus bir Tirk moda sektériinden bahsetmek
oldukga guctir. Moday Uretebilen ve moda endustrisini kurmus Glkeler, bu kavramin
avantajlarini, 6nemini ve ekonomik getirisini yillar 6nce kesfetmistir. Moda olma, Gretme ve
satma olgusunun hayati 6neminin farkina varan bircok insan, tlke ve endustri bu firsati
aramaktadirlar. Bununla birlikte bu isin liderligini Gstlenen tlkeler moda Uretiyor olmanin
kendilerine sagladigi gelirden asla vazgegmek istememektedir.

Son dénemlerde olusan yogun rekabet ortaminda, yeni Grtin, marka, reklam ve kalite kendi
basina birer rekabet unsurudur. Ancak, bunlarin ikili kombinasyonlari rekabet sansini daha
da arttirmaktadir. MUmkan oldugu kadar yeni Grln tasarimi, kalite iliskisi ve disik maliyet
kesinlikle rekabet edilebilir bir Grinl ortaya ¢ikarmaktadir.

Hazir giyim sektériinde Urin tasariminda bir¢cok Griin bulunmasina ragmen bunlarin temeli
modaya dayanmaktadir. Modaya yon veren, modayi ifade eden ve modayi olusturan etkenlerin
hepsinin moda arastirmasinda yer almasi, Grn satislarinin ytkselmesine ve yeni pazar
olanaklarinin olusmasina neden olur. [16]

Baska bir bakis acisina gére moda endustrinin Gzerine insa olacagi en dnemli degerler, tlkenin
sahip oldugu zengin tasarim ortami, egitim, Ar-Ge ve teknolojiye yapilan yatirimlar, sektérel
isbirligi ve sosyal sorumluluk anlayisidir.

11.1.5. Tekstil ve Hazir Giyim Sanayinde Deger Zinciri

Deder zinciri tedarik bir firmanin tim faaliyetlerinin ve bu faaliyetlerin diger faaliyetlerle olan
baglantilarinin disiplinler arasi incelenmesidir. Bir Grinln nihai olarak ortaya ¢ikmasinda ve
tuketiciye sunulmasinda pek cok firmanin farkli hizmetleri etkilidir. Bu firmalarin ortaya
koyduklari Grtnlerin bir araya gelmesiyle de deger sistemi ortaya ¢ikmaktadir. Bir firmanin
basarisini ve rekabet Ustinligini devam ettirebilmesi, sadece onun kendi degder zincirine
bagli degildir, ayna zamanda parcasi bulundugu deger sistemini de yonetebilme ve
yonlendirebilme kabiliyetine baghdir. Bunu tipki ekibini iyi elemanlardan segip, onlari ¢alistirarak
kendi isini yapmis olan yéneticiye benzetebiliriz. Firmalarin, rekabet avantaji yaratmak amaciyla
gerceklestirdigi faaliyetleri ¢cozimleyebilmek icin, deger zinciri olarak adlandirilan deger
yaratan faaliyetleri iceren bir model olusturmalari yararli olmaktadir. [17]

Rekabet avantaji kazanma ve bunu strdurebilme sadece firmanin kendi icindeki deger zincirinin
anlasiimasina degil firmanin tim deger sitemi icinde ne kadar uygun olduguna da baghdir.
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Son yillarda tim imalat sanayicinde oldugu gibi tekstil ve hazir giyim sanayicinde de Urinlerin
nihai katma dederi icinde hizmet bileseninin pay1 artmistir. Moda ve tuketici tercihleri de hazir
giyim endUstrisi talepte belirleyici rol oynamaktadir. DUstk kaliteli giiniin modasini
yakalayamamis, y1gin Gretimi yapilan hazir giyim Urtnlerinden kalitesi ytksek, daha klasik ve
markali Griinlere talep artmaktadir.

Tuketici beklentilerinin de bu dogrultuda degismesi nedeniyle Ar-Ge, tasarim, tedarik, lojistik,
pazarlama, musteri iliskileri gibi hizmetler giderek daha fazla énem kazanmaktadir. OECD
Ulkelerinde imalat sanayi Grlnleri icinde dogrudan veya dolayli olarak hizmet sektérlerinden
kaynaklanan katma degerin pay! yillar icinde artarak 1990'larin ortasinda ytzde 22'ye ulasmistir.
Tekstil ve hazir giyim sanayinde deger zinciri tim Uretim ve hizmet bilesenlerinde rol alan
faktorleri icermektedir. Bu faktorlerin yapilarinin ve beklentilerinin dogru anlasiimasi bu
sanayide rekabet edebilirligin 6nemli bir sartidir. [3]

Hazir giyim Griintnde katma degerin %10'u tekstil Ureticisi tarafindan, %20'si hazir giyim
Ureticisi tarafindan, %20'si tasarimi yapan marka sahibi tarafindan, %50'si ise satis ve dagitim
yapanlar tarafindan yaratilmaktadir. Birincil faaliyetler olarak; giren lojistik, operasyonlar,
¢ikan lojistik, pazarlama ve satis, hizmetleri olustururken, destekleyici faaliyetlerini ise, firma
altyapisi, insan kaynaklari ydonetimi, teknoloji gelistirme ve satin alma (tedarik) halkalari
meydana getirmektedir. Dolayisiyla nihai dagitim kanallarina en iyi sekilde ulasilarak bu
sektorde daha yuksek katma deger elde edilmesi mimkundur. [18]

FIRMA ALTYAPISI KAR
MARIJI

DESTEKLEYICi INSAN KAYNAKLARI YONETIMI
FAALIYETLER {

TEKNLOJi GELISTIRME

SATIN ALMA (TEDARIK)

BIRINCIL

FAALIYETLER < KAR

MARIJI

GIREN
LOJISITIK
OPERASYONLAR
CIKAN LOJISTIK
PAZARLAMA
VE SATIS
HiZMETLER

Sekil 11.2. Bir deger zinciri modeli [18]

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

Giren Lojistik: Tedarikgcilerle olan iliskileri, Gretim faktorlerinin alimini, depolanmasini ve
envanter kontrolu gibi faaliyetleri icerir.

Operasyonlar: Girdilerin ciktilara donUsttrtlmesindeki deger yaratan fiziksel ve kimyasal tim
faaliyetlerdir.

Cikan Lojistik: Ciktilarin biriktirilmesi, depolanmasi vs. yonelik faaliyetlerdir.
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Satig ve Pazarlama: Alicilari Griin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme, Grin fiyatlandirma,
reklam ve satis kanallarinin tespitine ve se¢cimine yénelik faaliyetlerdir.

Hizmetler: Uriin satildiktan veya musteriye ulastiktan sonra, Griin veya hizmetlerin etkin bir
bicimde musteri calismasini saglamasi amacina yoénelik, bakim servisleri ve destek Uniteleri gibi
faaliyetleri icerir.

Deder zinciri yan faaliyetleri deger zinciri ana faaliyetleri, bazi yan faaliyetlerle kolaylastirilir
ve desteklenir. Genel olarak 4 kategoride inceleyebiliriz.

Tedarik: Hammaddenin ve diger deger yaratan faaliyetlerde kullanilan girdilerin satin alinmasi
fonksiyonudur. Kumas, aksesuar, yardimci malzemelerin tedarikini siralayabiliriz.

Teknolojik Gelisme: Arastirma-Gelistirme, islem otomasyonlari ve deger arttirici diger teknolojik
gelismeleri icerir. Trend analizleri, tasarim arastirmalari, elektronik veri tabanlari, bilgisayar
destekli tasarim gelistirme calismalarini bu kategoride dustnebiliriz.

insan Kaynaklari Yénetimi: iscilerin ise alimi, egitimi, isten ¢ikarilmalari, tazminatlar vs. ile ilgili
faaliyetlerdir.

Firma Alt Yapisi: Finansal, hukuki ve kalite ydnetimi gibi faaliyetleri icerir.

Firmalarin tatminkar bir kari elde edebilmesi, bu faaliyetleri verimli ve etkili bir sekilde
gerceklestirmelerine baghdir. Boylece musteri, ihtiyacini karsilayacak bu Grine, icerdigi farkhlik
ve degerden dolayi, firmanin belirledigi fiyati kabul edebilir ve 6deyebilir. Deger zinciri
faaliyetlerini uygun diizeyde yerine getirebilen firmalar, olduk¢a yUksek karlar elde edebilecek
firsatlara sahip olabilmektedirler. Deger zinciri modeli, rekabet avantaji yakalama ve bu avantaji
surdtrmek icin, gerekli arag ve faaliyetlerin analizinin yapilmasinda énemli faydalar saglamaktadir.

Tekstil ve hazir giyim sanayinin teknik tekstiller disinda kalan kisminda nihai trtn hazir giyim
arlnleri oldugundan deger zincirinde hazir giyim tiketimi belirleyici role sahiptir. Tim deger
zinciri icinde de hizmet bileseni en ¢cok hazir giyim Gretiminde ve pazarlamasinda etkilidir.
Teknik tekstillerde ise hizmet bileseni Ar-Ge kisminda yogundur. Bu nedenle bu kissimda hazir
giyim aracilari ve Ureticileri incelenecek daha sonra tiim deger zinciri sematik olarak gdsterilmeye
cahsilacaktir.

11.1.5.1. Biiyiik Tedarik Firmalari

Tekstil sanayinin agirhkli olarak hazir giyim sanayinin hammaddesini sagladigi dikkate
alindiginda, bugtiin dinyada tekstil ve hazir giyim ticaretinde ve deger zincirinde tedarik
firmalarinin belirleyici role sahip oldugunu séylemek mimkandur. Ayrica tedarik firmalari
mUsteri talep ve beklentilerine gére tasarim ve Uretim yaptirmaktadir. Hazir giyim sanayinde
musteri taleplerinin moda degdisimi gibi konulardan dolayi hizli degisimi, satis ve pazarlamayi
yaraten ve musterilerle yakin temas halinde olan tedarik firmalarinin deger zincirini
yonlendirmesine de katki saglamaktadir. Dolayisiyla tedarik firmalarinin yapisinin ve
beklentilerinin dogru anlasiimasi ve en Ust diizeyde karsilanmasi bu sanayide rekabet edebilmenin
temel sartini olusturmaktadir.

Buyuk tedarik firmalarinin tirleri ve 6zellikleri asagida belirtilmistir. Bunlarin yaninda tuhafiyeci,
butik gibi toptanci araciligiyla mal temin eden klguUk isletmeler de bulunmaktadir.

Perakendeciler: Zincir magazalar, hiper marketler, indirim magazalari bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Bu firmalar 6zel 'markali Grtin' (private label) denilen sadece o magazada
satilmak Uzere Urettirdikleri mallari satmaktadirlar. Bu firmalarin siparis miktarlari btyuktar
ve tedarik kararlarinda dustk fiyat en belirleyici role sahiptir. Wal-Mart, Carrefour bu kapsamda
degerlendirilmektedir. AB ithalatinda bu tur tedarik firmalarinin payi yaklasik %50'dir.
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Pazarlamacilar: Aktif pazarlama stratejisi olan markalar bu kapsamdadir. Bu firmalar tasarim,
tedarik ve pazarlama fonksiyonlari Gzerinde uzmanlasirken Uretimlerini baska firmalara
yaptirmaktadirlar. Bu firmalarin tedarik kararlarinda “full package-fiziksel Gretimin tamami”
Uretim yapabilme ve hizl teslimat énemlidir. Nike, Reebok gibi firmalar bu kapsamda
degerlendirilmektedir. AB ithalatinda bu tur tedarik firmalarinin payi yaklasik %20'dir.

Markali Ureticiler: Tasarim, pazarlama konusunda uzman markali firmalardir. Uretimlerinin
bir kismini kendileri gerceklestirirken fason Gretim de yaptirmaktadirlar. Bu firmalar fason
Uretim yaptirirken bolgesel ve yakin Glke firmalarini tercih etmektedir. Levi's, DKNY, Zara gibi
firmalar bu kapsamdadir. AB ithalatinda bu tir tedarik firmalarinin payi yaklasik %30'dur.

11.1.5.2. Uretici Firmalar

Tekstil ve hazir giyim Uretim streci énceki kisimda anlatilmistir. Bu kisimda buna ek olarak
katma degere katkisi ydéniinden deger zincirinde rol alan Ureticilere (hizmet Gretimi dahil
olmak Uzere) deginilecektir. Uretici firma tirleri ve dzellikleri asagidaki gibidir.

Fason Ureticiler: Tedarik firmasi tarafindan kesilmis kumaslari tedarik firmasi tarafindan
belirlenen modele uygun olarak diken ve UriinU teslim eden Ureticilerdir. Bu firmalar fiziksel
Uretim islemlerinin sadece bir kismini gerceklestirdiginden, nihai katma deger icinde paylari
azdir. Bu tur firmalar igin dustk isgtct maliyetleri en 6nemli rekabet avantajidir. Markali
Uretici grubunda yer alan tedarik firmalari en dnemli musterileridir. Vietnam, Cin ve Romanya
agirlikh olarak Gretimini bu sekilde gerceklestirmektedir.

Urain imalatgilari: Bu firmalar tedarik firmasi tarafindan érnegi verilen Griina Gretebilmektedirler.
Kesim, dikim gibi Uretim streglerini yerine getirebildikleri gibi tedarik gibi sinirli hizmet
bilesenlerini de yerine getirebilmektedirler. Ayrica hammadde temin edebilecek finansal
dayanikhliklari vardir. Bu firmalar fiziksel Gretim islemlerinin tamamini (full package)
gerceklestirebilmektedir. Basta pazarlamaci grubunda yer alanlar olmak Gzere perakendeci
ve markali Uretici gruplarinda yer alan tedarik firmalarina tretim yapmaktadirlar. Hong Kong
ve Turkiye agirlikl olarak tretimini bu sekilde gerceklestirmektedir. Ancak Hong Kong sadece
kendi tlkesinde degil diinyanin pek cok yerinde Uretim de yaptirmaktadir.

Tasarim imalatcilari: Bu firmalar fiziksel Gretim islemlerinin tamamini kendi tasarimlarina
dayanarak gerceklestirebilmektedirler. Bu firmalarin belirli pazar kisimlarina hitap edebilen
kendi koleksiyonlari vardir. Basta pazarlamaci grubunda yer alanlar olmak tizere perakendeci
ve markali Gretici gruplarinda yer alan tedarik firmalarina Gretim yapmaktadirlar. [19]

Sekil 11.3." de tekstil ve hazir giyim deger zinciri icinde gerek mal gerek hizmet tretim streglerinde
yer alan faktorler ve bunlara etki eden unsurlar sematik olarak gosterilmektedir. Hazir giyim
sanayide Urun bircok yari mamul ve yardimci malzemelerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Bu cok parcali yapboza benzetilebilir, nihai Grtint elde etmek icin farkli Ureticilerin etkilesimi
ve karmagsik bir deger zinciri séz konusudur.
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11.2. HAZIR GiYiM SEKTORUNDE MODA KAVRAMI

insan ve toplumla dogrudan iliskili olan moda olgusu toplumlarda gerceklesen dustince,
aliskanlik, yasam tarzi v.b. bir¢cok olusumun yansidigi ayna durumundadir. Moda (mode) Latince
olusmayan sinir anlamindaki “Modus”tan gelmektedir. La Mode olarak da ortacag Fransizcasinda
kullanilmistir. Latince moda, modus ve modermus kelimelerinden tlretilen moda ve modern
kelimeleri hemen simdi diine ait olmayan anlamlarini tasimaktadir. Ancak buginkd anlamiyla
yol, sekil, tarz, usul, hareket, davranis, konusma, yazma, yasam bicimi v.b. genel anlaminin
altinda insanlarin giindemde olan giyinme bicimlerini tanimlamak icin kullanilan bir kelimedir.

GUnUmuzde giyim alanindaki moda sektérine olan ilgi yogun bir sekilde artmis ve moda
sektord, en bayuk ekonomik gliclerden biri haline gelmistir. GinimUz rekabet ortaminda,
Grin gelistirme, kalite, marka olusturma, dagitim kanallari, satis promosyonu, fiyat stratejisi
ve pazar yeri birer rekabet unsuru haline gelmistir.

Moda ig¢ temel Gzerine kurulmustur; degisim, yaraticilik ve pazarlama.

Degisiklik modanin esas 6gesidir. Sezon bazl geleneksel degisimden siyrilarak, bazi markalarin
yeni magazalar ve kigik koleksiyonlar ile strekli yeni Grint musteri ile bulusturmalari hizli
moday1 dogurmustur. Nihayetinde giysi bir endUstri sektéradtr. Modadaki farkhlik hayatta
kisa streli bir anda géze carpandir. Moda ve tarz arasinda olusturulan iliskiden de gorulecegi
gibi modanin bir tarzi yoktur, o sadece o anda moda olandir.

Yaraticilik, bugtin rekabet ¢cevresinde kosabilecek pazar liderlerinin farklihgi gibi yaraticilik
da go6ze carpan bir alandir. Yaratici distnce; yeni hammaddenin bir firma tarafindan daha
ucuza, daha etkili, daha estetik olarak sunulmasidir.

Eger marka kavraminda yaraticilik farkhligin olusmasina yardim eden en temel faktérse burada
2 soru akla gelmektedir. Hedef musterinin aldigi bir Griinun yaraticilik degerinin 6lctilmesi
yoludur. Ikincisi ise bu degere en etkili ve verimli sekilde ulasabilme strecinin gelistirilmesidir.

Yaraticilik 3 kavrami icerir; ustalik, yenilik ve deger. Bu kavramlar bize yaratici Grinin nasil
olustugunu anlatir. Yaratici GrGnln sosyal degerine kargi gtnlik degeri, karmasik kriterlere
karsi sadeligi, yaratici yetenek ve karsithk durumlarini arasindaki farklari ortaya koymak oldukga
zordur.

Yaraticilik dort koldan ele alinmistir; Gran, stireg, kisi ve cevre olarak. Tasarim ve yaraticthgin
genel tanimlarini derinlemesine ortaya konduktan sonra bu dénemler bir pazarlama karmasi
icerisinde analiz edilir. Bu son adimlar ustaligin slirece yansitilarak, yenilik ile dizenlenmis
Urinin deger hacmini ortaya cikaracaktir.

Pazarlama: kisilerin ve érgutlerin amaclarina uygun bicimde degisimini saglamak tizere mallarin
ve hizmetlerin dustncelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini ve dagitimini ve satis cabalarini
planlama ve uygulama strecidir. Moda, en genis anlamiyla aslinda bir pazarlama teknigi olarak
degerlendirilebilir. Beraberinde veya ardinda tasidigi énemli bir kavram olarak demodelik de
bunun bir ispati niteligindedir. Moda pazarlama organizasyonun uzun dénem hedefleri ile
bulusmak icim giysi ve giysiyle ilgili Grinler ve hizmetlerim potansiyel musterilerini merkez
alan teknik ve is felsefesinin uygulanmasidir.

Pazarlamada moda degisim, yenilik demektir. TUketiciler yenilige ve degisime aciktirlar. Moda
bir sosyal grubun Gyelerinin 6nemli bir béluma tarafindan gegici olarak benimsenen bir davranis
bicimidir. Moda “yeni stillerin Gretilmesini, tiketen topluma tanitilmasini, toplumun cogunlugu
tarafindan kabul edilmesini ve sonunda eskimesini saglayan dinamik bir sosyal stirectir”. Bu
olgu toplum icersinde farkli ve ayricalikl olmanin, dolayisiyla sayginlk ihtiyacinin bir sonucudur.
Bu bakimdan pazarlamacilar, moda yaratmaya ve tiketici istek ve ihtiyaglarini anlamaya
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cahsirlar. Hatta tuketici davranislari ve satin alma aliskanliklarini moda yaratarak degistirmeye
cahisirlar. Bu ise toplumsal ve tiketim kulttra Gzerinde de farklilasmaya neden olur.

A Estetik ihtiyaa

i e
: Kisiligi gosterme (kanitlama)
1 ihtiyacl

- - e O g s s O

: Saygi ihtiyaci (prestij, basari :
1 ve yukselme)

1
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Bagllik ve sevgi ihtiyaci :
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(aile ve arkadaslar)

o ————

: Gavenlik ihtiyaci (korunma
1 ve emniyet)

o——— — -

]

: Fiziksel ihtiyaclar
h (yiyecek ve su)
\

Sekil 11.4. Maslow ihtiyaclar Dizisi]

Tuketici algilarini ¢esitlendiren en 6nemli unsur, ihtiyaclardaki farkliliklardir. Maslow, bilinen
bes maddelik ihtiyaclar dizisini biraz daha uzatarak ihtiyaclar Sekil I.4.'teki gibi de siralamaktadir.
Moda endustrisi temel ihtiyaclarin Gzerinde, saygi ve kisiligi gésterme asamalari Gzerinde
calismaktadir. Ust basamaklara ciktikca estetik ihtiyaci da artmaktadir.

Moda, bu olguyu inceleyen bircok disiplin tarafindan farkli yaklasimlar ile ele alindigindan
karmasik nitelikte bir konudur. Psikologlar modaya bireysellik arayisi olarak, sosyologlar siniflar
arasi rekabet ve giyim normlarina sosyal uyum goésterme olarak, ekonomistler kit olanin
aranmasi olarak, estetikciler sanatsal ve glzellik ideali olarak, tarihgiler tasarimdaki degismelere
evrimsel bir aciklama olarak yaklasmislardir. Bu baglamda moda farkli disiplinlerin alanina
girmis ve bu konuda cesitli arastirmalar yapilmistir. Bu arastirmalar, moda ve musteri davranislarini
aciklamaya ve tahmin etmeye yénelik olmustur. Moda dalgali bir hareket olup her modanin
belirli bir hayat seyri vardir. Bir moda dalgasinin sunus ve tanitma asamasi, kabul goérip
buylyerek doruk noktasina ulasmasi, daha sonra gerilemesi s6z konusudur. Uriiniin tirine
gbre modanin hayat seyrinin uzunlugu da degisir. Giysilerin Grin yasam egrileri
degerlendirildiginde belli bir stilin glincel olmasi, glincelligini kaybetmesi ve zaman icersinde
tekrar benimsenmesini iceren bir egri s6z konusudur. GUnluk veya resmi giyim ele alindiginda,
bu iki farkh stil dontstimla olarak daha fazla kabul goérebilir. Moda, Uriinlerin yasam egrisi ile
yakindan ilgilidir. Modaya tabi Grtnlerin yasam sureleri oldukga kisadir ve bu strecin hizi ise
yuksektir. Her Gran gibi moda olan giysilerin ya da sitillerin de yasam egrileri mevcuttur. Giysi
ilk olarak kesif ve tanitim stirecinde tasarimci ve girisimci tarafindan tasarlanir, yenilikgi
tUketiciler ve moda liderleri tarafindan benimsenir. Bir stire sonra sosyal gértntrligin artmasi
ile diger modaya duyarh kisiler tarafindan da kabul gorur. Sosyal gruplar icinde uyum ile moda
yaygin hale gelir. Son asamada, sosyal doyum ertesinde diists ve eskime slrecine girer. Moda
yasam dongusl, modanin yayilma yonunu gosterir ve etkileyen faktoérleri ortaya koyar. Bu
teori yeni bir modayi, moda yasam déngustine girmeden tanimlayamaz ve bundan sonra bile
liderlerin benimsemesi, tarihsel devamlilik, pazarlama stratejileri, kitlelere ulasabilmesi, sosyal
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uygunluk ve uyum ile ilgili baskilar ile micadele vermek durumundadir. Bu sureg, klasik ya da
geleneksel olarak ifade edilen degismeyen bir modaya yabanci kalamaz. [19]

Insanlarin gelirlerinin artmasi, yazyihmizin iletisim olanaklarinin gelismesi ve diinyanin
globallesmesi sonucunda bir takim tuketim aliskanliklarimizda degisiklikler meydana geldi.
Evde yenen yemeklerin yerini disarida yenen ucuz ancak kisa zamanda ihtiyaci gideren yemekler
aldi. Bu yemeklerin besin degerleri ya da kaliteleri hakkinda uzun stire kimse s6z etmedi ve
fastfood hayatimizda yerini aldi. Iste fast fashion 'da boyle bir seydir. Yani hizla ttketilen,
kalitesi konusunda beklentilerin ¢cok yliksek olmadigi, az para ile moda ihtiyacini gideren yani
fastfood gibi bir aliskanliktir. Geng kesimi etkisi altina almakla kalmayan bu akim orta yas
kadin ve erkekleri de icine ald1.

Birkag¢ blyuk markanin var oldugu ve bu markalara ait GrGnlere sahip olmanin itibar sayildigi
gunler artik gerilerde kaldi. Bu beraberinde yeni markalarin tiiremesine ve bu yeni var olan
markalarin trendleri ucuza satip ayakta kalmalarina neden oldu. Marka ve yuksek fiyath giyinip
strekli ayni giysilerle gezmek yerine moda dergilerinden firlamiscasina ama tek sezon giyinmek
6zellikle genclerin tercihi oldu. Bugiin marka magazalardan alacaginiz bir tisértiin parasiyla
fast fashion yapan magazalardan bes ile yedi tisort almak mumkuan. Eskiden giysilerimizi
atmaya ya da vermeye kiyamazken, dolan gardiroplarda yer agmak igin giysilerimizi vermek
kolay oldu. Hizli moda kavrami béylece fark etmeden hayatimiza yerlesti.

Hizli moda ile yuksek moda fikrinin ulasilabilir seviyelere inmesi olduk¢a olumlu bir gelismedir.
Ozel tasarlanmis giysilerin fiyatlari yukari dogru tirmanirken hizli moda fiyatlari belirgin
derecede asagiya cekmistir. Hizh moda Italya ve Fransa'nin en basarili, uluslar arasi markalarinda,
kafelerden kahve alir gibi alisveris yapma strecini baslatmistir.

ingiltere'nin ana caddelerinde dustik fiyath modayi yansitan Grtnlerle bircok magazalar zinciri
var. Bu magazalar haftada 1 veya 2 kez yeni GrUnler i¢cin gelen musterileri ile dustk fiyath
artnleri ¢cok yiksek adetli satarak biyuk karlar kazanmaktadir.

Dustk fiyatlar mUsterinin daha fazla ve 6zgurce satin alma aliskanhidini dogurmustur. Ana
cadde magazalari Sonbahar/Kis, ilkbahar/ Yaz yilda 2 tGriin stoku yapiyordu. Simdi ise hemen
her hafta Urtinler degismektedir. Yilda 2 sezon sunmak yerine, moda egilimleri simdi ayda
hatta hafta bir yeni Grtinler sunmakta ve muUsteriyi daha fazla almaya zorlamaktadir. Hizli
moda musterilerine 6 hafta 6nce ilk defa podyumda gérdikleri son moda Grlnleri birinciyi,
ikinciyi, G¢lincUyl alabilecekleri fiyatlarla sunmaktadir. [20]

11.2.1. Moda tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Moda, s6zlik anlamiyla cesitlilik ve farkli yerlere gdnderme yapan bir anlami icermektedir.
Degisiklik intiyaci veya stslenme 6zentisiyle toplum yasamina giren gecici yeniliktir, belirli bir
stre etkin olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen asiri dusktnltktur, gecici olarak
yenilige ve toplumsal begeniye uygun olandir, yaygin duruma gelmek ve herkesce kabul
edilmektir.

ilk caglarda értiinmek ve korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki dénemlerde giyinmeye
toplumda dikkat cekmek, sosyal pozisyonu géstermek gibi toplumda taninmayi amaglayan
farkh ozellikler de yuklemislerdir. Giyinmenin zaman icinde degisimi ile moda olusmustur.
Moda yaratildigr dénemin bir yansimasi olarak gelismistir. Tarihi olaylar, ekonomik ve sosyal
gelismeler modayi da etkilemis, 6zellikle ekonomik ve askeri acidan gti¢lt olan Ulkelerin giyim
tarzi diger Ulkelerde de takip edilmistir. Ornegin 1620'lere kadar Ispanya'nin modayi etkiledigi
gozlenirken, bu tarihten itibaren Fransa'nin gi¢lenmesine paralel olarak bu tGlkenin modayi
belirlemede daha etkin oldugu goérialmektedir. [3]



Genel Bilgiler

Bir iletisim bicimi olarak moda, sembolik etkilesim araciligiyla toplumsallasma siirecinde,
kurallara gore degil, secimlere gore isleyen ve kimlikleri ifadelendiren bir aractir. Kimliklerin
ifade edilmesinde giysiler ve giyim tarzlari konusunda yapilan se¢imler modanin sinirlarini
olusturmaktadir. Moda, bireyin yasam tarzina uygun olarak alabilecegi gérintmlerin bir
ifadesidir. Yasam tarzlari, toplumsallasma stirecinde sekillenen ve giindelik hayat icerisinde
zevk kavramini olusturan, ortaya koyan bir bittnliak icermektedir. Bu butiinligun bilesenleri,
farklh yasam tarzlarina goére degisiklik géstermektedir. Degiskenler, kimliklerin, tiketim
oruntalerinin, toplumsallasma streglerinin ve kullanilacak sembollerin ve "sinir'larin
belirlenmesinde etkili ve 6nemli 6gelerdir.

Giysinin ve modanin islevleri; korunma, matevazilik-gosteris, abarti-sadelik, iletisim, bireysel
disavurum, toplumsal statl, toplumsal rol belirleme, ekonomik statt, byd - dini durumlar,
siyasal sembol olma, toplumsal ritteller olarak siralanmaktadir. Giysinin korunma islevi, hem
fiziksel bir ihtiyac olarak, bedenin dis etkenlerden korunmasina, hem de kimliklerin ifade
edilmesinde kullaniimaktadir. Fiziksel anlamda, bedenin degisen mevsim kosullarina uyum
saglayabilmesi, kendini giydirmesi olarak korunma, moda tarafindan her mevsim yenilenen
ve degisen giysilerin, renkleri ve bicimleriyle tiketicilere sunulmasini da beraberinde
getirmektedir. Sadelik ve gosteris, bir giyinme tarzi olarak ortaya ¢cikmakta, ancak ayni zamanda
toplumsal, ekonomik stattlere iliskin bir izlenim yaratabilmektedir.

Moda terimi 6ncekine derinlemesine sekil vermek anlamina geldigi halde moda endustrisi
oncelikle tasarim, Gretim, satis ve kiyafet, aksesuar, ayakkabi sunumuna yénelmistir. Medya
giysinin tasinabilecedi en acik, yaygin ve kullanisli kanaldir. insanlarin sosyal ve kisisel olmaya
ayni zamanda ihtiya¢ duydugunu, bu talep ve arzunun moda giyside bulusarak tatmin
edilebilecegini savunulmaktadir. [21]

Statd, insanlarin giyinme bicimlerinden olusan izlenimlerle, kim oldugunun, ne is yaptiginin,
ekonomik durumunun anlasilabilmesi durumunu icermektedir. Giysilerin etiketleri ve marka,
statd anlaminda belirleyicilik iceren, ayni zamanda gésterisi de icinde barindiran semboller
olarak hem moda endustrisi hem de tuketiciler tarafindan kullaniimaktadir. Giysi, bazen bir
Gniforma bicimini alarak 6znenin toplumsallasma streci icindeki farkli rolleri (asker, 6grenci
gibi) bazen de glndelik hayat icindeki rolt (cocuk, geng, kadin, erkek gibi) yansitmaktadir.
Uzinti (Japonya'da beyaz, Bati kiltiriinde siyah yas kiyafetleri), mutluluk (renkli giysiler) ya
da asillik (yirtik kot pantolon) giysiler araciligiyla bireysel disavurumlar igin bir arag olarak
kullanilabilmektedir. DGgun, cesitli térenler, 6zel glnler de glndelik, siradan olandan farkli
bicimde giyinilmesini saglamaktadir. Giysinin tim bu islevleri, moda olgusunun kendini Gretmesi
ve yeniden Uretmesi icin bir arag olarak islemektedir. Her zamanin, her mekanin, her kaltaran,
her tir giysi icin bile uygun olmamasi, modanin tiketimini saglamaktadir. Moda
yayginlasmalarinin altinda yatan temel psikolojik neden insanoglunun gucli ve glizel olana,
karsi duydugu hayranlik duygusudur. Farkli olma duygusunun altinda da baskalarinin hayranlhk
dolu bakislarini cekme istegi yatmaktadir. [22]

Moda kisaca farklilasmanin ve degisimin cazibesini benzerlik ile uyumunu cazibesiyle birlestirilen
toplumsal bir formdur. Moda insanlara hem farkli olma hem birey olma firsati verirken hem
de referans guruplariyla benzesme saglayarak toplumsal aidiyet kazandirmaktadir. Aidiyet
duygusuyla moda ve insanlarin génulli olarak bitlin diinyada kabul gériinen gegerli gérintmlere
benzesmeye iterek gorsel anlamlarda kiresellesmenin yolunu agmistir. Bu benzesmeye baskaldiri
seklinde ortaya c¢ikan anti- modalar ise cok uzun stGredir modanin can yoldasi olmustur. Anti-
modalarin bu gliniin modasinin kendi kurumsal mekanizmasinin bir pargasi haline geldigi
actkca gorulmektedir. [23]
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Moda giysi tasarim strecine nifus eder. Rogers ve Gaman' a gére moda; en kucuk sekil, giysi,
orf, adet ve tarzi belirli bir ddnem siresince toplumsal olarak kabul etmeye dayanir. '‘Moda
her yerdedir. Onu giyeriz, onu kullaniriz, onun icerisinde strtikleniriz, ona bakariz, onu okuruz,
onu dinleriz. Béylece moda ile nefes aliriz.

Modaya etki eden sosyal ve demografik liste cok buyuk ve dinamik olabilir. Moda asla duramaz.
Bunun yani sira moda ¢evremizdeki her seyle beraber en cok da zaman ve rekabet ile degisebilir.

Musteri kitlesinin sagladigi degisimle istek, tuttum ve duygulari tetikleyen ulusal ve uluslar
arasi bir atmosfer olusur. Bu nedenle moda ile ugrasan her endustri olabildigince hizl sekilde
musterinin i¢ dinyasini tam olarak anlamalidir.

Moda bir malzeme ve obje Gzerinde calisilabilecegi gibi bir stirecin degistirilmesi Gzerine de
calisilabilir.

Moda sosyal faktérler ile giysiyi bir araya getiriyor ve boylelikle moda da sosyal bir sonug
haline geliyor. Modada araliksiz degisiklikler dongust kendi kendine kilttrel faktérlerden
olusur.

18. ylzyildan baslayan tarihsel bir stirec icerisinde kamusal roller kendini ifade etme araci
olarak bedeni ve s6zU kullanmaya baslamistir. Beden, "bir manken olarak", 18. ylzyil
Avrupa'sinda sinif ve cinsiyet belirleyen bir arac islevini gérmektedir. Iktidarin kilik kiyafet
alanindaki uygulamalari, giysilerin bir iletisim araci olarak yas, cinsiyet, toplumsal, ekonomik
statl gibi belirleyicilikleri giinimuazde hala gecerliligini korumaktadir. Bir baska ifadeyle,
bedenler kamusal alanlarda denetlenen bir "manken" olarak degerlendirilmektedir.

Baska bir bakis acisina gére durdugu noktadan moda olgusu, her zaman yeni olani degil,
gecmisi de yeniden Ureterek giindeme getiren ve nostalji olarak degerlendirilen tarzlari da
tlketicilere sunmaktir. Moda, aslinda bir stire¢ olarak degil bir dongu olarak
degerlendirilmektedir. "60'lardan bu yana 60'lar ka¢ kez canlandirildi?" diyen moda yazari
Apropos, modanin déngusel bir stire¢ oldugunun da altini cizmektedir.

Kilisenin kutsal topraklari ele gecirme ideali gerceklesen hagli seferlerinden dénuldtginde
toplumsal sorgulamalar baslamistir. Kutsal topraklardan basarisizlikla geri gelen hacli askerleri
donuslerinde yanlarinda getirdikleri islemeli kumaslar, kilim, hali, baharat ve liks yasamla
ilgili gézlemlerin yani sira dogunun uygar, akilc distnceleriyle Avrupa saraylarinda degisimin
baslamasinda etkili olmuslardir. Erkekler tras olmaya baslamis ve Avrupa'da daha sonra kilise
tarafindan yasaklanan ilk hamamlar belirmistir.

19.ylzyil ortalarinda kadin ve erkek giyimi birbirinden ¢ok keskin cizgilerle ayrilmistir. Erkekler
giyimlerinde sanayi toplumunun agirbash degerlerini simgelerken, kadinlar giyimlerinde eski
caglarin kol gtict ile calismakla zenginligin uzlasmaz goriintlstini simgeleyen krinolinli kabarik
etekleri asiri sis makyaj ve mucevherleri sinif farkini ve zenginligi gésterme araci olarak
kullanmaya devam etmislerdir. Sanayi devrimiyle Avrupa ve Amerika sehirlerine géc¢ artarak
sehirlerde yeni bir toplumsal sinif olarak ortaya ¢ikmistir. Daha 6nce tarimsal Uretimde calisan
bu yeni sinif distk gelirlerine ragmen sehirlerde statt elde edebilmek icin giyim harcamalarina
Onem vermislerdir. 19.ytzyilin ikinci yarisinda ABD'ye gelen ¢ok sayida gé¢gmenin giyim
davranislar dikkat cekicidir. Go¢cmenler geleneksel giysilerini gelir gelmez birakmis eski
kimliklerden kurtulmak ve yenilerini kurmak icin giysileri kullanmislardir. Toplumsal degisimin
ve modernligin 6ncisd, i¢ gociin odak noktasi olan Paris'te modaya uygun giysi talebi bu
dénemde cok yukselmistir.

EndUstrilesme moda ve giyim alanini sosyal ve ekonomik yénden etkilendigi gibi Gretim
teknikleri yoninden de etkilemistir. Tekstil Grtnlerinin Gretiminde el isciligi ile Uretilen iplik,
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dokuma ve dikme isleri gelisen teknolojilerle birer endstriyel Grin haline gelmis ve maliyetin
dismesiyle elde edilebilirligi kolaylasmistir. 1733 yilinda John Kay'in mekigi icadi, 1851'de
isaac Singer'in dikis makinesi icadi giysi ve kumas Uretimini artirmistir. Bu makineler bugunku
anlamda hazir giyim Uretimi yeteneginden uzak olsa da terzi atélyelerinin artmasinda etkili
olmustur. Fabrikasyon giysi Gretiminde 6ncelikle basit kesimli isci kiyafetleri, asker ve polis
aniformalariyla Gretim deneyleri yasanmistir.

19.ylzy1l modasi tarih boyunca oldugu gibi dnce seckinler soylular arasinda yayginlagmis
geleneksel 6zeliklere ¢cok fazla dokunulmada Avrupa modasinin bazi kesimleri sultanlar ve
saray hanimlari tarafindan uygulanmaya baglamistir. Ozellikle 20.yy.in ilk ¢eyreginde Osmanlh
imparatorlugu, Misir, iran, Afganistan, Cin gibi dogunun ihtisamli saraylarinda Avrupa modasinin
tim 6zelliklerini g6zlemek mimkindur.

20.ytzyll moda tarihinde yasanan énemli kirilma noktalariyla Henry Ford'un is 6rgitlenmesinde
gecirdigi dontstim noktalarinin ayni tarihlere rastlamasi da ilgingtir. Fordizmin sembolik
baslangici kabul edilen 1914 tarihi ayni zaman da I.Dlnya Savasinin basladigi tarihtir. Savas
yillarinda kadinlar daha yogun bir sekilde evlerinden cikarak fabrikalarda, demiryollarinda,
hastanelerde, her tur iste aktif olarak calismaya baslamistir. Korseler cikartiimis, saclar kesilmis,
giysilerdeki tdm romantik kesimler ve kadinsi kivrimlar atilmis etek boylari kisalmistir. Kadin
giyiminde androjen bir gériinti hakim olmustur. Ytzyill boyunca kadin modasinda klasik giyim
seklinde tanimlanan ve resmi kurumlarda uygun kadin kiyafeti olarak 6ngérilen ceket ve etek
yayginlagsmaya baslamistir. 1929'da New York borsasinin ¢éklst tim dinyayi etkisi altina
almistir. Kriz insanlarin modaya ayirdiklari bitgeyi kismalarina neden olmustur. Bu sirada
Hollywood film endustrisi ilk sesli filmlerle modern diinya imgelerini, modern batili kadin
estetigini sinemanin ulastigi her yere tasimistir. Parisli tasarimcilardan gelen Hollywood sikligi
sinemanin izlendigi her yerde taklit ediliyordu. Sinema goérsel medya araci olarak modanin
kiresel yayginlasmasinda etkili bir glce sahip oldugunu o yillarda géstermeye baslamistir.
Hollywood sinemasinin glci daha sonraki donemlerde Parisli tasarimcilari da etkisi altina
alacak kadar buyuk olmustur. Béylece moda, belirli zamanlarda cesitli alanlarda meydana
gelen, kitleler tarafindan benimsenen, tutulan yenilik ve stil anlamini tagimistir. [1]

Kirkl yillarda yasanan yikimin ve yeniden insanin ardindan dinya belli bir istikrara kavusmus
gorindyordu. 1950'lerden baslayarak tim gezegen birbirine taban tabana zit iki kampa
bélanmustar. Bati' da daha blyulk, daha kaliteli, daha g6z kamastirici tiketim mallariyla
piyasayi kaplayan ve yoluna cikabilecek her tirlG engeli ezip gegmeye hazir, suratle gelisen
kapitalizm hakdm sGrGyordu. Dogudan ise komUnizm Stalin doneminde ortaligi kasip
kavuruyordu.

Ellili yillar boyunca atom bombasina sahip bu iki kutup birbirine meydan okuyup durmustur.
Ote yandan batih Glkeler daha énce géralmemis bir bolluk dénemi yasiyorlardi. Evler, arabalar,
buzdolabi, elektrikli ev esyalari, oyuncaklar ve televizyon v.b. bircok alet edevat giinlik hayati
kusatmisti.

1960'lara kadar modaya uygun tarzlarin yaratimi ve yayilimi olduk¢a merkeziyetciydi. Egemen
tarzdaki degisiklikler farkl toplumsal siniflarin tyelerine hizla iletilmistir. Bu stirecte, Ust sinifin
g6z 6ntnde olan Uyeleri 6rnek alinan kisiler olarak hareket etmislerdir. Sinif modasi neyin,
nasil, nerede giyilecegine iliskin kurallarla ifade edilmistir. Savas sonrasi artan refah bazi
kadinlarin distk Ucretlerle calistiklari isleri birakarak evlerine cekilmislerdir. Gelisen ev
teknolojileriyle mutlu ev kadini tablosu cizmektedirler. Erkek kiyafetlerine dyklinme yerine
ylzyilin basindan beri reddedilen kadinsi giyim tarzi kabarik kisa etekler (Viktorya dénemi
oyktinmesi) ve ince bel vurgusuyla 'S' siluet yeniden moda olmustur.
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Savas sonrasi ddnemi moda yénunden tarihin diger donemlerinden farkh kilan yénit muzik,
medya ve giyim tarzlari arasindaki bagdir. 1950'lerde Hollywood yapimi bir grup film ergen
kimligine daha sonra milyonlarca gencin taklit etmeye calisacagi yeni bir anlayis getirir. Bu
filmlerde aktorler blucin, siyah deri ceket ve tisortten olusan giysiler giyerler “isci sinifi isyan
miti” seklinde adlandirilan bu tarzlar genglerin kimlik buntedariklarinin dogrudan ifadesi
olmustur. Asi Genclik filminde James Dean, Rihtimlar Uzerinde filminde Marlon Brando v.b.
Ayni yillarda Amerika'da ¢ok yayginlasan televizyonlarla birlikte gencleri hedef alan yeni bir
tir mazik olan Rock'n Roll da evlerin icine girmistir. Daha sonraki yillarda Amerikan filmleri
rock muzikle desteklenmedikleri stirece bazi giyim esyalarinin moda olma sansi olmayacaktir.
Elvis Presley ile baslayan isyanci ve kahraman imaji siyah deri ceket, blue jean ve tisortle
desteklenerek daha sora pek cok rock muzisyeni tarafindan kullanila gelmistir. 1990'larin
baslarinda kurulan bir firma olan Tommy Hilfiger reklamlarini timuyle firmanin populer mizik
sanatgilariyla iliskisi Gzerine kurarak diinyadaki en basarili giyim isletmeleri haline gelmistir.
Taninmis rock gruplar giysilerini ve imajlarini yaratma isini bu alanda uzmanlasmis moda
tasarimcilarina birakirlar. Moda tasarimcilari rock ve sanat imgelerine yeniden odaklanarak
ve bu imgelerde rétuslar yaparak bu imgeleri satilacagi kesin gézulyle bakilan tGriinlere
doénustararler.

1950'lerden baslayarak giyim tarzlarinda genel gecer modaya aykiriliklariyla tanimlanan pek
cok genclik alt kaltar gruplari ortaya ¢ikmistir. Isgticiine dahil olmayan genglerin kiiguk cep
har¢liklariyla merkeziyet¢i modanin pahali giysilerine sahip olmalari mimkan degildir. Genellikle
metropollerin varoslarinda ortaya ¢ikan bu alt kaltar gruplari diizenin digladigi, azinlik, gé¢men
kokenli ve isci cocuklaridir.

Kuaresel dizeyde yerel olanin ve bélgesel kaltarlerin 6nem kazanmasi belirleyici bir rol
oynamaktadir. Post-fordist Gretim sisteminde metalar yalnizca gegeklestirecekleri kullanim
degerleri icin degil tasarimlarinin cagristirdigi yasam tarzlari icin de satin alinmaktadir. Bu
degismeler Uretim alani icinde esnek uzmanlasmaya karsilik gelmektedir. Yeni teknoloji esnek
imalat sistemleri gibi artik belirli bir modele baglanmayi gerektirmemekte birbirinden ¢ok
farkh pek cok amaca uyarlanabilmektedir. Artik Gretim dinyanin her tarafina yayilmistir.
Bilgisayarla siparis kaliplar verilmekte sirket sahibine pazarlama reklam ve dagitim isleri
kalmaktadir. Terzi veya modacilar Siparis giyim de insanlarin kisilik yapilari, zevkleri, viicut
yapilari zaaflari gibi kisisel 6zellikleri dikkate alirken hazir giyim endUstrisinde hedef kitle
analizleri yapilmakta firmalar adeta bir sosyolog gibi musteri profilleri Gzerinde arastirmalar
yapmaktadirlar.

Kitle iletisim araclari, magazinler, filmler, romanlar, reklamlar araciligiyla baska insanlarin
yasamlari, evleri, zevklerini sunarak bu tercihleri giidiimlemekte; anlik mutluluklari éne ¢ikartan,
mal-mulk edimini kigskirtan, kullan-at ideolojisini pekistiren bir populer kalttr anlayisi medyanin
da etkisiyle yayillmaktadir. Kitle tuketim kaltarinde, sadece nicelik olarak 6nem ifade eden
ve tUketim pazarinin bir musterisi olan birey, maddi hazlara yénelik hedonik bir yasam strdirme
egilimine yonlendirilmektedir. Populer kiltirde anlamlandirma stiregleri blyik 6lctide medyanin
elinde bulundugu icin gosterenle gosterilen arasinda kurgulanmistir, Greticiler bu kurgu
Gzerinden podyumlardaki, filmlerdeki, reklamlardaki tGnltlerin giysilerini sokaklarda halkin
Uzerine tasimaktadir. [26]

Giyim endustrisindeki kiresel rekabet firmalari markalasmaya yéneltmistir. Medya bu nokta
da cok etkili olmakta bazi marka trlnlere asinalik yaratarak satis 6nceligi yaratmaktadir.
Modada artik marka bir statt sembolliymus gibi sunulmaktadir. Markalar bir hayat tarzinin
gostergesi olmaktadir. Unlit moda evleri amblemlerini daha gériinir yerlerde tasarlayip giysinin
sUs unsuruymus gibi sunmuslardir. DUgmeler, kopgalar, armalar seklinde bazen incelikli bir yol
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takip edilirken bazen de olabilecek en abartili yontemler tercih edilebilmektedir. Efsane olmusg
moda evleri ve modacilari markalarini tasiyan yan Griinlere agirlik vererek isimlerini sirdiirmeye
ve markali GrUnleri kullananlara yeni bir imaj sunarak piyasada yerlerini korumaya
calismaktadirlar. Chanel, Dior, YSL, Cardin vb isimler parfimle basladiklari bu stratejiyi esarp,
fular, canta semsiye, ayakkabl, sapka, g6zltk, corap gibi yan trtnler sirdtGrmuslerdir. Giyimin
bir baska alaninda da markalar ¢cok 8nem kazanmaya baslamistir. Sporcu giyimleri; televizyon
sayesinde artik tim spor karsilagmalari ve olimpiyat oyunlarini diinyanin her yanindan seyretmek
muUamkdndar. Spor karsilasmalari ayni zamanda sporcu giyimi Greten firmalarin gosterisi haline
gelmistir. Bircok spor giyim Ureticisi markalasarak dlinya ¢capinda bir tuketici kitlesi yaratmistir.
Olimpiyat oyunlari adeta bir markalar olimpiyatina dénustarilmektedir.

Hazir giyim firmalari klresel rekabetle bas edebilmek icin markalasmaya bir satis stratejisi
olarak daha ¢ok 6nem vermeye baslamislardir. Televizyon en buytk reklam araci olarak gérevini
sirdirmeye devam etmekteyken, artik nesneler herkes icin ihtiyactan dolayi degil, o nesnenin
kisiye saglayacagi imaj icin tretilmeye baslanmistir. Dlnya imaj kavramiyla tanismistir. Politikalar,
sirketler, pop sarkicilar, kurumlar, kadinlar, erkekler, herkese bir imaja sahip olmalari gerektigi
soyleniyordu. lleri gérusla bir is adami islerini diizenlerken yalnizca mal Gretimiyle degil, alici
bir kitlenin, psisik tiketme arzusunun yaratilmasiyla da ilgilenilmesi gerektigini gérmeye
baslar. Bu projedeki “kitlesel bireyin” olusturulma stirecinde is diinyasi sinif kavramini kitleye
doénuUstUrerek ihtiyaclarinin ve hasranlarinin karsihgini kendi yasaminin isinin niteliklerinde
ve iceriginde degdil de tiketim mallarinda arayan bireyi yaratmak ister. Reklam endustrisi
icgudusel arayislara kendilerini kitleden ¢ekip ¢ikartabilecekleri kitlesel olarak tretilmis bireycilik
vizyonlari da bulunmaktadir. Bu umutsuz tabloda piyasanin sahte ve fetisistiz dizeni, otantik
kaltaran yerine ge¢mistir. Tuketici kendisine yeni 6zgurlikler sunulduguna inanabilir, oysa
acimasizca aldatilmaktadirlar. Sunulan sey 6zgurlik yanilsamasindan baska bir sey degildir.

Piyasanin Utopyaci ideallere, siyasal ve sosyal 6zgUrlige, maddi refaha ve fantazyanin
gerceklestirilmesine baglanmasi, hakimiyet ve inkarin ortaklasa kurduklari bir kurtulus gosterisini
sergiler.

19.yy. sonlari ve 20 yy. baslarinda moda sistemi giyen kadinin sahip oldugu ya da olmak istedigi
toplumsal konumu ifade eden giyim tarzlarini Gretmistir. Sinif modasi tasarimcilarin uzlasma
dlzeyinin yUksek oldugu merkezi bir moda yaratim ve Uretim strecini zorunlu kilmistir.

Sinif modasinin yerini alan tuketici modasinda bicemsel cesitlilik cok daha fazla, belirli bir
dénemde moda olan tzerinde uzlasim ise cok daha azdir. Tiketici modasi toplumsal seckinlerin
begenilerine ydnelmek yerine, toplumun tim katmanlarindaki toplumsal gruplarin begenilerini
ve ilgilerini icine alir. 1950'lerden sonra yasanan toplumsal degismeler ve teknolojik gelismeler
moda sektdérinl Liks moda tasarimi, endistriyel moda ve sokak tarzlari seklinde G¢ temel
kategoriye ayirmistir.

Her masterinin siparisine gére hazirlanan haute -couture giysilerin fiyatlarinin cok ytksek
olmasi tim dlnyada sayisi sinirh kadin icin erisilebilir niteliktedir. Liks hazir giysiler cok daha
blUyUk bir pazara ayricalikhi bir kesim icin ulasilabilirdir.

EndUstriyel moda benzer Grtnleri farkh Glkelerde benzer toplumsal gruplara satan Ureticiler
tarafindan benimsenmistir. Bu firmalarin medyada kataloglari ve bizzat giysilerin Gzerinde
reklamlari yapilmaktadir. Bu noktada satisi yapilan bizzat tarz degil medya kaltGrini olusturan
imgelerin kitlesel olarak yayildigi bir dinyada rekabet edebilecek bir imgedir.

Endustriyel moda 6ncelikle reklamlar araciligiyla deger yaratmasi ve kendini tiketiciye cazip
kilmasi agisindan bir medya kulttrd bicimidir. Endustriyel moda, liks modanin bazi akimlarini
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benimser ama isci sinifindan ve diger alt kalttrlerden daha ayricalikli gruplara satmak tzere
yenilikleri alarak asagidan yukari modeline uyar.

Moda kavrami ilk olarak 1900 G yillarda ortaya ¢ikti. 1900 yilinda modern ylzyilin terzilerinden
Charles Worth'un yaninda calisan Paul Poiret doért yil sonra Paris'te kendi atolyesini acti.
Yarattigi elbiseler terzilik acisindan yeni bulus olarak degerlendiriliyordu. Dogu'dan esintilerini
elbiselerine yansitan Poiret, kemeri yukari taslyarak géguslerin yumusakhgini aciga vuruyordu.
Gece elbiseleri Poiret'nin 6zgur kadinini ortaya koyuyordu. 1902 yilinda Thomas Burbery ilk
kez olarak markasini gabardin tzerine yazdirdi. 1905 de gazetelerde moda ekleri yayinlanmaya
basladi.[23]

Moda pazarinin baslangicina marka, tran, reklam unsurlarindan baktigimizda her dénemde
insani heyecanlandiran, zamaninda ve yerinde sunum yapabilen, genel kabulleri asip farkliyi
Ureten modacilar, markalari ve Grlnleri doneme imzasini atmistir.

1906 yilinda Guccio Gucci aksesuar Uzerine calisan sirketini Italya'nin Floransa kentinde kurdu.
Gucci kalin kaban kumasindan ilk GnlG cantasini 1925'te yapti. 1932'de de John Wayne'den
saray soylularina herkesin ayagina birer mokasen loafer giydirdi.

1913 yilinda Gabriel Coco Chanel sapka dizayn etmeye baslamasiyla moda diinyasina girdi.
Chanel 1914'te Arthur "Boy" Capel'in destegiyle biri Paris digeri Deauville'de olmak Uzere iki
butik acti. 20'lerin baslarina dogru moda evi acarak isine devam etti. Erkek kiyafetlerinde
kullanilan bircok aksesuar ve modeli kadin kiyafetlerine uygulayarak, kravatli, ekose ceketli,
sapkali 6zgur kadin imajini yaratti.

1915 yilinda Jeanne Lanvin, cicekli giysilerle buyuk Gn kazandi. 1916 da devam eden I. Dinya
Savasi'nin insanlar Gzerindeki etkisi modaya da yansidi ve modeller askeri tarza yakinlasmaya
basladi.

1919 Chanel, Paris Rue Cambon'da magaza acti. Ardindan da 1921 yilinda Chanel, Gnlt parfim
No.5'i piyasaya ¢ikardi.

1927 Salvatore Ferragamo Amerika dénusitnde italya'da tretime basladi. Her zaman kusursuz
ayakkabilar Gretmeyi kendine ilke edindi. Une ilk modern sandallar, patent hakki 1936'da
alinmis mantardan yapilmis sivri topuklar ve platform ayakkabilari ile kavustu.

1929 Charleston akimi tiim dinyayi sardi. 1932 Italyan Nina Ricci, Paris'te butik agti. Ve kisa
strede Urettigi muhtesem kozmetikleriyle (in kazandi. 1933 Rene Lacoste, diinyaca meshur
timsahli tisértd yaratti. Dogum gininden bu yana Lacoste, spor ama fazla klasik modellerde
Israr etti. Orta yasli, Gst dlizey yoneticilerin yat gezintilerinde, golfte ve 6zellikle de tenis
oynarken vazgecemedikleri bir marka oldu.

1937 Marie Claire ilk adimlarini atti. 12 Subat 1947 de Christian Dior Paris Avenue Montaigne'de
ilk kez koleksiyonunu sundu. O glinlerden hafizalarda arta kalan, disarinin sogugu ve podyumdaki
mankenlerdi. Korseyle sikilmis beller, ortaya ¢ikarilan dekolte, asagiya dogru genisleyerek inen
etekler, giysilerin detaylarindandi. Dior her seyin ortasinda klcgUk bir birokrata benziyordu,
ama o savastan sonra ortaya cikan bir satafatin prensiydi. Gazeteciler haberi verebilmek icin
telefonlara kosustular. Yeni kadin, yeni imaj iste o defileden sonra dogdu.

ilk olarak 1960'larda moda evlerinin(terzilerin) daha sonra giyilmek icin hazir Gretmeleri,
Georgia Armani'nin 1984'te ikinci olarak Emporio Armani markasini moda dinyasina sunmasiyla
gerceklesmistir. 60'1h yillarin sonu 70 li yillarin baslarinda modada yeni romantik stil dogdu.
Bu romantizm Dior salonlarindan gelen bir akimdan farkli idi. Halk giysilerinden gelen bir
esinti modaya yin kumaslar, meksikan pancolari, hint sallari, cingene giysileri kazandirmisti.
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1965 Paco Rabanne, metal elbiseler Ureterek modada tam bir sansasyon yaratti. 70'li yillarda
Unlt Japon modacilari Kenzo Takado, Mitsuhiro Matsuda, Yohji Yamomoto, Issey Miyake
sayesinde Avrupa giysilerinde dogu rtizgarlari esmeye basladi. Bu modacilar bir taraftan orijinal
Avrupa giysileri Uretirken, diger taraftan da geleneksel dogu kiyafetlerinin detaylari Gzerine
calistilar. Hatta Kenzo Takado Avrupa modasina dogu koylu kiyafetlerinden alintilar bile
eklemeyi bile ihmal etmemisti.

1.2.2. Moda Endiistrisinin Yapisi ve Hizl Moda

Insanlarin giyinme bicimleri zaman icinde degiserek ginimuzin giyinme sekline ulasmistir.
Eskiden bol kumas parcalari viicuda birkag¢ defa dolanarak giyinilirken daha sonra bu kumaslar
kesilip bicilerek insan viicuduna daha uygun sekilde birlestirilmistir. Zamanla alt, Ust, i¢ ve dis
giyim birbirinden ayrilmis ve giinimzin ¢ok cesitli cok renkli giyim bicimlerine ulasiimistir.
GUnUmuzde moda cok boyutlu, ¢cok kaltarlt ancak tlkeler arasinda giyim kiltGrnin birbirine
benzedigi bir endustri haline gelmistir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-kis olmak tzere yil
icinde iki ddneme ydnelik tasarim ve tretim yapilmaktaydi. Ginimuzde hizli modanin dogusuyla
sezon sayilari boltnerek artmistir. Bu artigla Ureticiler her sezonda musteriye yeni Grin serileri
sunarak musteride markaya sadakat duygusu olusturmak ve bdylece kar marjinin strekliligini
saglamayi planlamaktadirlar. Modacilar modayi belirlerken hem basinda ve yaratici cevrede
dikkat cekebilecek yenilikler getirmek hem de Grlnlerin tiketiciler tarafindan satin alinabilmesi
icin pratik ve genel egilimlere uygun tasarimlar gelistirmek durumundadir. Moda her ne kadar
hazir giyim sanayi icin 6ncelikli bir konu olsa da renk basta olmak tzere kumas 6zellikleri
modada etkilidir. Ayrica ev tekstili gibi dogrudan tuketilen tekstil Grianleri de bulunmakta ve
bu Granlerde moda etkili olmaktadir. Dolayisiyla tekstil sanayi i¢cin de moda degisikliklerini
takip etmek 6nem tasimaktadir.

Son yillarda moda olan Grlnlerin musteri begenilerine gore hizli degisimi sezon sayisini
artirmistir. Artik ginimuzde iki temel sezonun altinda farkh 6zelliklerde iki veya tc farkl
sezondan bahsedilebilmektedir. Tiketimde modanin belirleyici rolinin artmasi Gretim streglerini
de etkilemektedir. Uretimde parti sayisi artarken baytklukleri kiigtilmekte, bu da esnek tretim
sistemlerinin kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Modanin zamana bagli olarak musteri
begeni ve istekleri dogrultusunda stratle degismesi Ureticilerin hizh Gretim ve teslim yontemleri
gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu gelisme neticesinde “fast (high) fashion” denen ¢ok
hizli modelleri degisen Urtinlerin uygun fiyatlarla pazara sunulmasi stratejisini izleyen H&M,
Zara, Mango gibi firmalar kisa stre icinde énemli gelisme géstermislerdir.

Buglin ana caddelerde yasanan devrimle Kate Moss' tan Kylie' ye kadar ingiliz musteriler,
yildizlarin giysilerinin aynisina sahip olmak istemekte ve perakendeciler bu istegi yerine getirmek
icin acele etmektedir. Top Shop, Zara ve H&M gibi magazalar bu sahada mucadelenin kalbini
olusturmaktadir. [24]

Hizli moda musterilerine 6 hafta 6nce ilk defa podyumda gérdukleri son modayi birinciyi,
ikinciyi, G¢linchyU alabilecekleri fiyatlarla sunmaktadir.

ingiltere'nin ana caddelerinde dustik fiyatli modayi yansitan trtinlerle bircok magazalar zinciri
bulunmaktadir. Bu magazalar haftada 1 veya 2 kez yeni bir Grinler icin gelen musterileri ile

disak fiyath Granleri ¢ok ylksek adetli satarak bayUk karlar kazanmaktadirlar ve bu konuda
oldukga basarililar. [20]

Bu akim modanin elit olma zorunlulugu olmadan, biylik markalarin da ucuz ve sik houte
coture Uretim yapabilme kabiliyetini kanitlamistir. Hizlh moda Ureticileri ve tasarimcilarla isbirligi
yapan uzman perakendeciler bu durumdan ve devam etmesinden olduk¢ca memnundur. Hizl
moda firsatlari yakalayabilen ve anlayan farkli musteri kitlesi ve moda anlayisidir.
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Collette's Sarah Lorfel: 'Duracagini disinmiyorum, bu modanin bir parcasi. Hizli moda erisilebilir
fiyatlarla musterileri memnun ediyor.

Milan2 da modayi adimlayan 10 Corsa Coma magazasinin kurucusu Carla Sozzani: 'Hizl
modadaki isbirligi perakende sektor kontrollinde heyecan verici.' Bu heyecan kesinlikle devam
edecek.'demistir.

italyan La Rinacenta tasarim bélumu yéneticisi, bir tasarimcr géziyle: 'Ses getirmek ve para
kazanmanin yani sira hizli moda da isbirligi, btyuk 6l¢tde bir katilim oldugunu séylemektedir

Roberto Cavalli, H&M kuruldugunda ¢ok populer ve ulasilamaz bir tasarimciyken, H&M onu
ulasilabilir yapti. Artik hizli moda musterileri ve tasarimcilari yiksek tasarim harikasi tGrin
pesinde degiller, bu da hayal glicini sinirlandirmamaktadir.

Moda yasaminin blyuk bir kisminda Italyan tasarimcilarla calisan, su anda Dolce Gabbana 'nin
Gyesi tasarimci Gabriella Forte; ''Tasarimcilar hizli modayla tanismadan ¢ok énce Dolce Gabbana
dinyanin her késesinde taniniyordu ve ytksek satislara sahipti. Kendi stilini oturtan tasarimcilar
genelde hizli modaya stpheli bakmaktadir."'dedi.

Donatello Versace: '"Bence hizli moda devam edecek, hizli moda hep yeniyi sundu. Bu ¢ok hos
fakat tasarimcilar icin degil. Onlar ¢cok daha kaliteli olmak zorundadir."'dedi.

italya temel musteri kitlesi yuksek kalite talep etme acisindan diger tlkelerden ve 6zellikle
Kuzey Avrupa ulkelerinden daha secicidir.

Cardini: '* Eger metroya binerseniz, insanlarin ne kadar iyi giyindiklerini gérarsiiniz. italya 'da
hizli moda markalarinin temel farki tGrtnlerin kalitesidir. Fiyatlar diser ama kalite degil."'Diyerek
italya 'daki kalttra béyle tanimhyor.

Florence' de Pitti Moda yénetim grubu sefi Raffaello Napoleone; '"Hizli moda italya icin yeni
bir kavram degil. Biz buna ‘pronta moda' diyoruz ve eski bir hikaye. Diger Ulkeler bunu Zara
ya da Banana Republic' den almis olabilir fakat biz italya 'da bu sektérde 35.000 kiigtik
perakendeciye sahibiz."dedi.

Modern insanlar ucuz ve eglenceli kiyafetlerin farkini gérdiikten sonra giysi ktlttrtint hizh
moda parmakliklarina hapsettiler. Bu tasarimi magaza icin yapma gelenegini dogurdu ve
sonrasinda kot tasarimlar tasarimcinin adiyla anildi.

Diane Von Fu: ' Ben tasarimda isbirliginden yana degilim fakat tasarimcinin degerlenmesi icin
kopyalanmaktan daha iyi bir yol. Hizh modayla her tarde asiimis bir zamana geldik. Ve hizli
moda fazlalasti, tasti, sahtelesti. Ben ger¢ede ve hakiki olana inaniyorum.''dedi.[25]

11.2.3. Hizli Moda'da Sosyo-Kiiltiirel Boyut

Tasarim, Uretim ve tlketim strecleri, toplumsal iletisim strecinde ve gliindelik yasam pratiklerinde
etkili olan kulttrel yorumlama, begeni ve algilama kavramlariyla baglantilidirlar. Ge¢miste ve
bugln UrUnlerin/nesnelerin yapisal, estetik ve tasarimsal 6zelliklerinin, kulttrel kullanim ve
anlamlandirma bicimleriyle somut bir sekilde ilintili oldugu yadsinamayan bir gergektir.
19.yy'da gelisimini tamamlayan zanaat Gretiminden endistriyel Gretime gegis donemi énemli
sonuglara yol agmistir. Ilk endistrilesme evresinden (1830-40) bu yana gtindelik nesnelerin
niceliksel olarak artisi 20.yy'da bu nesnelerin alt tabakalar tarafindan artan kullanimina olanak
saglayan ucuzlamayla birlikte gerceklesti. Ayrimlasmis nesne mulkiyeti, maddi acidan daha iyi
durumdaki Ust tabakalarin ayricaligi olmaktan cikip, bir kitle gereksinimi bicimine dogru gelisti
ki, 1950'li yillardan bu yana gundelik esyalarin artmasi ve ¢esitlenmesi hemen hemen tim
toplumsal katmanlara ulasti. Toplumsal ayrimlari olusturan artik yalnizca nesnelere sahip olma
sansi degildi, bu ayricaliklar daha cok kullanilan malzemenin niteligine, tasarim tirtne ve fiyat
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dizeyine yerlesmislerdi, moda 6geleri; giysiler, ayakkabilar, aksesuarlar da bunlarin Gzerinden
siniflandirilir oldular. Marka olgusunu doguran etkenlerden birisi de bu siniflandirmadir.

Dikis makinesinden, bisiklete, yazi makinesinden endustriyel mobilyaya, otomobilden telefona,
radyodan televizyona kadar endistriyel donemin modern buluslari gtindelik esya endUstrisini
takip edilemeyecek bir hizla gelistirdi. Bu hizli gelisime tekstil ve moda diinyasi da seyirci
kalmadi.

19.yy'dan bu yana kitle tiketimi tirleri, 6deme gici olan burjuvazinin egemenligi altinda
iken,1920'lerden sonra bu durum daha alt tabakalar icin de s6z konusu olmaya baslamistir ve
1950'li yillarin sonunda yasanan ekonomik mucizeyle birlikte buzdolabi, mikser, tost makinesi
gibi GrlUnler satin alma ve tiketim dalgalari icinde hemen hemen her eve girmistir. EndUstriyel
gelismenin yogunlasmasiyla seri Gretim yéntemleri sonucu kitlesel tGretime gecildigi, standart
tiketim kaliplarinin olustugu, Uretici tercihlerinin egemenligindeki istikrarli pazarlarin var
oldugu Fordist donem 1930'lardan 1970'lere varana kadar etkisini gosterdi. Post-fordist dénemin
Onerisi ise, yasam bicimlerine yonelik pazarlamanin sadece var olan yasam bigimlerini hedeflemesi
degil, tuketici icin anlamli yeni yasam bicimlerini olusturmasi ve énermesi yénindeydi. Bu
yaklasim 1970'lerden sonra kaliteli ve strekli degisen modellere dayal gesitlilik gdsteren tiketici
tercihlerini doguruyordu. Urtinlerin émurleri kisalirken, model ¢esitliligi artiyordu. Hizi moda,
hazir giyim endustrisinde bu tiketim fikri ve beraberinde gelen Uretim yapisina en uygun
tasarim, Uretim, tedarik yapisi ve sunum karmasini karsilamis olacaktir.

20.yy. "in ileri endustrilesmis tiketim toplumunda ¢ift yonla bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bir yandan
esyalarla genis 6l¢tide kurulmaya calisilan sembolik ve anlamsal iliski, 6te yandan teknik ve
tasarimsal yenilemeler seli icinde bu esyalarin yerini baskalarinin alabilmesi geregi. Artik,
esyalari nesilden nesle miras birakmak yerine, demode etme-eskitme ve elden ¢ikartmaya
dayali bir tketim anlayisi hikam stirmektedir. Genel egilimlerdeki bu degisim, insanlarin
nesne dlnyasiyla olan iliskilerini, endustri dncesi toplumlardaki gindelik esyalara yonelik
geleneksel iliskilerle karsilastirildiginda, temelden degistirmislerdir. Nesne kaltarinin 19.yy'dan
bu yana arttirilan degisim hizi, insanin gindelik esyalarla olan iliskisine “gecici olan, ucup
giden ” 6zelligini kazandirmis, bu hiz artisi, 1970'li ve 80'lin yillarda kullan-at toplumlarda
doruk noktasina varmistir. Maddi endUstri kaltarantn fabrikada Gretilen yeni nesne diinyalari,
modern kiltlrin dinamik bicim degistirme strecinin konusudurlar. Calisma ve eylem streglerini
mekaniklestirme ve otomatiklestirme egilimlerini de kultdrel agidan uzamin genisletilmesi ve
sinirsizlagtirmasini, iletisimin, enformasyonun ve imgelerin yerellikten ¢ikariimasini, ev konforunun
gundelik esyalarin yardimiyla arttirilmasini ve ayrimlastiriimasini ve baska bircok seyi de buraya
eklemek gerekir. Zamanin yogunlastirilmasi, zamanin siklastirilmasi, kisilerin ve mallarin
deviniminin, devingenligin arttiriimasi (bisiklet, otomobil, ucak), simgelerin ve imlerin cogaltilis,
bilgilerin ve imgelerin medyalar araciligiyla yeniden tretimi, yerellikten ¢ikarihisi (tv.), gibi
merkezi kavramlar, endustriyel kitle kultirtinin maddi nesnelestirilmelerini ifade ederler.

EnduUstrilesmeyle birlikte gelen seri Gretim anlayisi kendi kurallarini da belirlemis, isletme
ekonomisi kavrami icinde girisimcilerin gelir beklentisi, anonim musterinin beklenti, istek ve
ihtiyaclarina yénelik Gretimi gerekli kilmisti. EndUstriyel sistem sadece seri Uretime dayal
UrUnlerde standartlasma saglamamis, ayni zamanda kitle haberlesme araclarinin gelismesi ve
etkinlesmesiyle birlikte dustincelerde ve hayatlarda da bir standartlasmaya yol acmistir. Kitle
kaltara olarak ortaya ¢ikan bu durum, kendini tiketim olgusuyla géstermistir.

Tuketim, belirli bir ihtiyacin tatmini icin bir Griintn ya da hizmetin edinilmesi, sahiplenilmesi,
kullanilmasi ve yok edilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Ancak bir Grlin, ana islev ve roliinden
daha fazlasina sahiptir. Bireyler, sadece pratik yararlari ve islevlerinden dolayi degil, ayni
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zamanda kim olduklarini gésterme, duygularini ortaya koyma ve cevreleriyle iletisim kurma
amaclarindan dolayi da Urin satin alip kullaniimaktadir. Modern tiketim kavrami iginde
Granlerin 6zelliklerinden, islevlerinden ¢ok tasidiklari ve yansittiklari anlamlarin agirhik kazandigi
gorilmektedir. Bu da tiketimin ekonomik oldugu kadar kalttrel bir olgu oldugunu
vurgulanmaktadir. Her ne kadar ticari bir meta da olsa, Grtnler, kaltGrin tasiyicisidir ve yasam
bicimlerini degistirirler. Yaygin kuresel pazarin kullanicilari arasinda fark gézetmeyen ve
“evrensel tasarim” olarak tanimlanan “cok islevli” ve “her klttre uyan” Grlnler, tasarim
pratigi ve tasarim felsefesi agisindan iletisim, kimlik ve anlam sorunlari yaratmaktadir. Tiketim
kaltarq, isaretler, anlamlar, imajlar, gosterilerle yiklu reklam, ambalaj, magaza diizenlemeleri,
teshir-tanzim, GrGn tasarimlari gibi konular aracihgiyla, nesneler hakkinda cesitli gérsel ve
isitsel anlatimlar sunmaktadir. Tiketim olayinin gerceklestirilmesinde éniimuize sunulan bu
saylisiz secenek arasindan yaptigimiz tercihler ise aslinda bir ktltUrel secim slirecinin sonucunda
olusmaktadir. Moda endustrisini, 19.yy'dan ginimuze sosyo-kultirel boyuttaki degisimler
1siginda inceledigimizde moda Ureticileri farklilasan ve hizlanan musteri taleplerini hizli moda
Gretim yontemiyle karsilamaya ve ayni zamanda bu ihtiyaca talep olusturmaya calismislardir.
[26]

Hizli moda yeni GrlnUn, trend analizcisinin zihninden magazaya ulasana degin; 6ngoéra,
tasarim, Uretim, temrin ve satis donemlerindeki islemleri iceren bir satis stratejisidir. Bu kavrami
ingiltere moda endustrisinin temelinden dogmustur. Hizli moda tedarik yénetimiyle birlikte
distnulmus ve arastirmalar bu ydonde agirlik kazanmistir.

Hizli moda medya tarafindan derinlemesine bilinmektedir, modern moda perakendecileri de
Hizli modayi endustride basari anahtari olarak gérmektedir. Zara, H&M, GAP ve New Look
gibi perakendeciler, strekli Griin yenileme stratejisinde medya calismalari ve cezp ettigi geng
bayan tuketicilerle magazalarinda bu akima uyum saglamislardir. Ingiliz hazir giyim sanayinin
%12' si Hizlh Modayi uygulamaktadir. [27]

1.2.4. Medya ve iletisimin Modaya Etkisi

Moda, insanin hem birey olarak hem de ayni anda sosyal bir varlik olarak var olmak istemesinin
bir yoludur. Kendini ifade etmek, s6zstiz bir iletisime dayanarak, giysiler araciligiyla anlamlari
paylasmak ve farkl kimlikler olusturmaktir. Moda, bireyin yasam tarzina uygun olarak alabilecegi
goéruntmlerin bir ifadesidir.

Moda yalnizca giysi anlamina gelmemektedir. Sanat, mazik, tiyatro, edebiyat, yemek, i¢
mimarlik, mimari, bahce bakimi gibi duyulari her seyi icine almaktadir. Kitle iletisim araclarn
sayesinde moda herkese, her kesime ulasabilmektedir. Yeterince paraniz varsa istediginiz her
seye sahip olabilirsiniz. "'Internet moda haberlerinin evrensel iletisimini, moda dunyasinin
butun kapilarini diinyaya acti. Kimin, ne giydigini merak ediyorsaniz internete girin." [22]

Genel moda trendlerinin yayilmasi ve benimsenmesi agisindan medyanin biytk énemi vardir.
Medya turleri icinde ise gelisen farkli araclara ragmen fotograf, gazete, dergi gibi yazili medya
o6nemini korumaktadir. Haberlesme teknolojilerinin hizla gelismesinin de etkisiyle giinimuzde
Ulkeden Ulkeye giyim kaltur gittikce benzemekte; ancak, moda zaman i¢inde sarekli
degismektedir.

Hizli moda medya araciligiyla genis kitlelere son moda UrUnleri sunmaktadir. Ulusal ve uluslar
arasi defilelerle, moda kanallariyla carpici tasarimlari diinyaca UnltG mankenler Gzerinden, ana
caddelerdeki magazalarin vitrinlerine tasimaktadir.
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I.3. MODA PERAKENDECILIGI VE HIZLI MODA

1990'larda Ingiliz moda perakendecileri fiyatlar Gzerinde asagdi yonde bir baski ile rekabeti
saglamaya calismislardir. Moda pazarinda yeni giclt bir¢ok rakip ortaya ¢ikmistir. Bu dénemde
temel rekabet avantaji dlistk fiyata odaklanip Gretim kaynagini Uzak Dogu Ulkelerinden temin
etmektir. Karmasik ve genis giyim tedarik zincirinde sonucu olarak uzun teslim stresi ve cografik
olarak kaynak ve satis pazarin uzakhgini beraberinde getirmistir. Moda endustrisinde kaynagin
ucuzlugundan ziyade pazara sunma hizi ve belirli kalite ¢italari daha dnemlidir.

1.3.1. Hizh Moda ve Zara

Ispanyol perakendecisi Zara tedarik zincirindeki formultnt ¢ok iyi kullanmakta ve basariyla
cahistirmaktadir. Zara bugin geleneksel bilgi birikimlerini kullanarak bir Grina tasarlayip 15
gln icerisinde magazalara yollayabilmektedir. Zara'nin tasarim ve magazaya sunum slrecinin
bu kadar hizlanmasi, Griin sirecin her bir tamamlanmasi kar etme anlamina gelmektedir. Uriin
dongusundeki kari fark eden Zara bu donguyU hizlandirirken her asamasini da kontrol altina
alarak Hizli Moda'yi Ureten uluslar arasi firmalar arasinda ilk siraya yerlesmistir. Musterilerde
magazaya olan sadakati arttirmak icin yaklasik iki haftada bir yeni Grlnlerini raflara
yerlestirmektedir. Boylelikle musteriler her gittiklerinde yeni trin bulabilecekleri Zara
magazalarini tercih etmektedir. Arastirma sonucu gosteriyor ki Londra magazalarinin daimi
musterileri buralari yilda 4 kez ziyaret ederken, Zara' nin musterileri yilda 17 kez magazalarina
ugramaktadir. Urtinler raflarda belirli adet ile sunularak alicida; bu yesil etek (izerime tam
oldu ve rafta tek géranuyor, bunu almazsam sansimi kaybedecegdim dustncesi olusturulmaktadir.

Zara tasarim calismalarini genis bir ekiple gerceklestirmektedir. Magaza yoneticilerinden ve
mUsteri veri tabanlarindan toplanan bilgiler 1siginda, yeni trendler ve son egilimler yaratici
tasarim Uranlerine yansitilmaktadir. Urtinlerde podyumlardaki tinlulerin tasidigi giysiler, hazir
giyim Uretim sarecleri dikkate alinarak yeni tasarimlara dénustiridlmekte ve musteri diinyaca
anld bir mankenin tasidigi kiyafeti uygun fiyata giyebilme firsatini bulmaktadir. Zara farkh
Grtn sunma yetenedini her sezon taze tutabilmek icin kurdugu tedarik zincirinde duzenli
calisma ile az miktardaki parti déngUstni arttirarak tasarim ekibiyle yilda yaklasik 40.000 adet
Grn tasarlamaktadirlar, bunlardan 10.000 adedi Uretime girmektedir. Zara ucuz olmayan
kumas ve aksesuarlarla diger moda evlerinden daha ucuz Urinler Uretebilmektedir.

Zara 200 kisilik tasarim ekibini Grlin olusum strecinin tam ortasina yerlestirmekle isabetli bir
karar almistir. Bu tasarimcilar magaza uzmanlari, tedarikgiler ve tretim planlama sorumlulariyla
kapris yapmadan ekip halinde calismaktadirlar. Zara ekibi toplantilarda posterleri, magazin
dergilerinin son sayilarini, kataloglarini masaya yatirarak tartisirlar. Kiicik bir magaza maketi
her bir tasarim biriminin kdsesine kurulur. Bu maketler bir sonraki sezona hazirlanirken
calisanlarin yeni, sira disi fikirler Gretmelerine yardimci olur.

Cocuk, bayan ve erkek tasarim birimlerinin bir arada bulunmalari, fiziksel ve kurumsal olarak
yakinliklari tasarim strecindeki kalite hizi arttirmaktadir. Tasarimcilar meslektaslari ile ilk
taslaklarini, eskizlerini hizli ve samimi bir sekilde kontrol edebilmektedir.

Magaza yoneticileriyle irtibat halinde olan pazar uzmanlari yeni tasarimlardaki stil, renk,
kumas, diger bilgileri ve muhtemel piyasa fiyatlarini gdézden gegcirip yeni 6neriler sunarak hizl
donlt vermektedirler. Departmanlar arasi takimlar numuneleri gézden gegirip bir Griin secerler,
secilen Urindn Uretimi ve pazara sunumu hakkinda yaptiklari arastirmalari birkac saat kadar
kisa bir sirede yorumlayabilmektedir.

Zara son bilgi teknolojisini kullanarak bilgi aktariminda en dikkatli yolu izlemektedir. MUsteri
isteklerini dikkate alarak tasarim merkezi ve tedarikgiler ile iletisimi kuvvetli tutmaktadir.
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Bunu magaza yoneticisi ve pazar uzmani arasindaki diizenli iletisimi saglayan PDAs sistemi ile
yapmaktadir. Bu sistemde ana bellege giincel satis bilgileri ytklenir, daha sonra musteri
talepleri ile ilgili bircok veri girilir. Birimler arasi dizenli bilgi akisini saglayan Zara PDAs ile
yalin organizasyon herhangi bir aksakliga izin vermemektedir.

Tedarik zincirindeki kati bilgiler glincellenmeyip hafifletiimezse kiictk olduklari halde blyuk
sorunlara yol acabilmektedir. Tedarik planindaki ktictik bir degisiklik 6rnedin; bitin pazarlama
sorumlularini ve dagitimcilari icine alarak merkeze yansiyan bir sorun genisleyerek btin
birimlere dagilmaktadir. Moda endustrisi Gretim asamasinda %20 toleransa sahiptir. Zara
sezon basinda is akisinin hizlanmasi, Uretimin herhangi bir engele takilmamasi igin siirecin
sorumlularina %40-%50 tolerans payi vermektedir. Bu ydntem Zara' ya kaybedilmeyen zamanin
kari olarak geri ddnmektedir.

Kuguk adetli Gretilen yeni Grtnler tanitim asamasinda beklenen fiyatindan daha dustk
olmaktadir. Zara magazalarinda stok yapmamaktadir. MUsteriler istedikleri GriinG bulamayinca
Zara'nin diger magazalarinda gidip o Grini aramamaktadir. Bunun yerine yeni gelen Grlnlerden
tercih etmektedirler. insanlar ulasabildikleri Grint kaparak mutlu olmaya ahstiklarinda bir
Grandn stokunun olmamasi, diger Granln satilmasini saglamaktadir. Zara 2-3 hafta icerisinde
satilmayan UrUnleri merkeze yollama prensibini edinmistir. Bu politika siradan magazalar icin
maliyetli gorulebilir fakat Zara bu Grinlerin sevkiyatini klictik adetler ve az stoklar halinde
yaparak riski azaltmaktadir. Zara'da satilmamis Grinler toplam stokun % 10'unu olusturmaktadir.
Piyasadaki stok orani ise %17-%20'dir.

Bunun yaninda adetlerin az, raf degisim strelerinin kisa olmasi, insanlari daha sik gelmeye
ve satin almaya tesvik eder, boylelikle Zara kendini diger magazalardan farkli kilmaktadir.
Londra magazalarinin daimi musterileri buralari yilda 4 kez ziyaret ederken, Zara' nin musterileri
yilda 17 kez magazalarina ugramaktadir. Bu raf ve ziyaret trafiginin reklama olan ihtiyacla
paralel olmasi gerektigi distincesi bizi tuzaga dustrebilir. Rakipleri satis karinin %3 ve %4'GnU
reklam giderine harcarken Zara'nin reklam gideri %0,3 ile bu rakamlarin ¢ok gerisindedir. [28]

11.3.2. Hazir Giyimde Moda Pazarlama

Moda pazarlama; firma yapisi, Uran tasarimi ve gelistirilmesi, satis ve fiyatlandirma, sunum
ve reklam, satin alma ve musteri takibi gibi strecleri misteri ya da potansiyel mUsteri acisindan
dustinme bicimidir.

Pazarlama araglari; reklamlar ve pazarlama stratejileri olarak ikiye ayrilmaktadir. Bir GrinUn
genis halk kitlelerine duyurulabilmesi reklamlarla ve malin satisinin artmasi pazarlama stratejileri
ile miimkUn olabilmektedir. Dolayisi ile belirtilen pazarlama cesitlerinin basarisini bu iki aracin
etkinligi ile dogru orantili oldugu ger¢egi g6z ardi edilmemelidir. [8]

Pazarlama, pazar gereksinimlerinin tanimlanmasi ve bunlarin karsilanmasi olarak 2 asamali
bir strectir. Firmalarin bu dogruyu yakabilmeleri ve ileride sikintiya dismemeleri icin mutlaka
tedarikgiler, rakipler, endUstri analizleri ve 6zellikle musteriler ile baglanti halinde olmalari
gerekmektedir.Simdi musteriyi kesfetme zamanidir. Tablolar tek baslarina yeterli degildir;
egilimleri, tutumlari, ilgi ve secenekleri anlamak zorunludur.

11.3.3. Pazar Gereksinimlerinin Tanimlanmasi

Pazar gereksinimlerinin tanimlanmasi hala gelistirmesi gereken karmasik bir strectir. Son
zamanlarda bir¢cok musteri yapisi alisveris deneyimlerine gére tanimlanmaktadir. Kurt Salmon
Sirketinin 1996 Yillhik Musteri Egilim Arastirmasinda; musterilerin %68'i ne aradiklarini biliyorlar
fakat %49'u istediklerini bulama konusunda basarili degildirler. Bu tabloyu tahlil etmek
oldukga karmasiktir, misteriyi memnun etmekse perakendecinin en bytk kaygisidir. Bu
kayginin bir sonucu olarak perakendeciler hedef musteriyi ve artan sorumluluklarini daha iyi
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anlayabilmek icin bu konuda sistem gelistirmeye gitmistirler. Bu nedenle perakendeciler yatirim
odaklarini artik musteriye cevirdiler, kisisel hizmeti arttirmak yerine uzun dénemli masteri
iliskilerini gelistirdiler. Bunu bir musterinin ihtiyacini karsilayacak bircok dogru Grin yerine,
bircok musterinin ihtiyacini karsilayacak ortalama bir Grtn ile yaptilar. Buradaki temel fikir;
baglihgi yukseltmek, eski musterileri tekrar cekmek ve etkili olarak yeni musteriler belirlemektir.
Musteri Pazar dilimleri ise Uretim siniflarina ve yas, cinsiyet, gelir seviyesi gibi yalin demografik
yapiya dayanmaktadir.

Bugln ki yogun rekabet ortami GrUnleri blytk 6l¢tide 6zellestirdi ve karmasiklastirdi.
Tanimlanabilen pazar sayisi artti ve bunlar arasindaki cizgiler bulaniklasti. Karmasik musteri
dilimlerinin artmasi ise mikro-pazarlama kavramini dogurdu. Mikro-pazarlama yerel market
hedef musterisinin isteklerine odaklanarak etkinlik sagladi. Cok cesitli dilimler Gzerinden
yapilan mikro-pazarlama, musterinin psikolojik bilgisi, yasam tarzi, aile hayati, calismalari,
ilgileri, fikirleri, beklentileri, tuketim bilgileri ve medya kullanimi gibi derinlemesine bilgi
cesitliligini de beraberinde getirdi. Elektronik ticaret ile Ureticiler tedarik¢i masteriler ile direk
baglantiya gecebilir ve diinyanin her késesinden musterinin kisisel bilgi analizlerini ekrandan
gorebilmektedirler. Sonraki asama pazarlama iliskisi olarak tanimlanir ve internet sayesinde
musterilerin bugin ki ve ge¢cmis pazarlama bilgileri saglikli sekilde korunabilmektedir. Bu
klcUk bilgilerin birlestirilmesi hedef gruplari ayirmada, pazarlama karmasini planlamada ve
potansiyel Gretim haritasi yapmada bize yardimci olmaktadir. Bunun yani sira bu kadar fazla
bilgi Gizerine odaklanmak kitlesel Gretimde adetlerin dismesine, cesitliligin artmasina yol
acmistir. Bir arada olmaktansa karsilikli etkilesim icerisinde olmak yaratici satis destegini ve
ileri Gretim tekniklerini magazadan magazaya farkh kilmaktadir. Bu bilgiler 6zellikle gelismis
farkli giysi ve aksesuar serilerine uygundur.

11.3.3.1. Pazar Taleplerine Cevap

Pazarlama faktoérlerinin harmanlanmasiyla olusan masteri taleplerine cevap verebilmek icin
oncelikle pazar tam olarak tanimlanmali ve yorumlanmali. Geleneksel olarak pazarlama karmasi
4P olarak bilinir. Bunlar; Gran(product), fiyat(price), tutundurma(promation), ve dagrtim(place)
olarak bilinir.

Sekil 11.4' te géruldtga gibi bu karmanin cevresinde musteri talepleri vardir. Arag ve kontrol
seviyelerinin planlanmasinda tim market strateji sirecleri acik olarak goérulebilir. Rekabet ise
bir firmanin kimligini olusturan tam etkileri, bununla beraber 6zel marka taleplerini ve tasarimci
ismi ile de Uretimi icerisine alir.

11.3.3.2. Mikro ve Makro Cevre
Pazarlama cevresi hedef musteriler ile basarili iliskilerin yuruttlmesi ve gelistirilmesinde bir
firmanin yeteneklerini etkileyen tim tehdit ve firsatlari icerir.

Firmalar hayatta kalmak istiyorlarsa degisimi istemek zorundadirlar. Bu degisim musteri, pazar
ve sosyal temelli olmak zorundadir.
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Sekil 1L.5. Pazarlama Stratejisini Etkileyen Faktorler

Sekil IL.5' te 1. ¢evre ve 2. cevre olmak Uzere 2 tUrll pazarlama gevresi gosterilmistir. Mikro
pazarlama cevresi firmanin hedef musteriye hizmet edebilme yetenegini géstermektedir. Ve
pazarlama kanallari, tedarikgi, rakipler ve halktan olusmaktadir. Buradaki halk, genel halk
icerisindeki medya ve ekonomik diizeyi firmaya hitap eden topluluktur. Makro cevresi ise
firma kanallariyla genis ve toplumsal bir beraberligi gerektirmektedir. En genis pazarlama
cevresini distindtigimuzde, dinyanin her késesindeki en kiictk etki ve en genis cografik

etkileri birlikte dustinmeliyiz. [29]

Uygun cevrenin korunabilmesi icin ¢esitli yabanci Glkelerden faydalanarak tasarim ve Gretim
yapilmasi, satisinsa uluslar arasi pazarda gerceklesmesi kritik noktadir.
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Moda pazarlama kanallari yalitilmis bir sirecten olusmaktadir. Bu olusumda toplumsal,
ekonomik egilimlere hakim olunmali, sosyal, politik, cevresel, teknolojik ve hatta yasal olaylar
dahi bir Glkenin modasini etkilemektedir. Bu etkiler endUstrideki satin alma egilimine acik ya
da ortuk olarak yansitmaktadir. Tahmin (6ngor0), bu faktoérlerin incelenmesi ve analizi temeline
dayanmaktadir. Olusan egilimlerin mevcut sinerjilerini ve korelasyonlarini da incelemek
gerekmektedir. Ve bltin bunlar gelecekteki moda ve musteri davraniglarina nelerin etki
edecegini tahmin etmeye yardim etmektedir. Bundan sonraki asama ¢evresel etkilerin; musteri
istekleri, moda déngusl, marka imaji ve stili ile iliskilendirilmesidir, dolayisiyla yeni trin
tasarimi da bundan etkilenmektedir.

11.3.3.3. Miisteri Durumlari ve Sezonlar

Musterilerinin ihtiyaclarini ve davranislarini tahmin edip, bu dogrultuda harekete gecen
firmalar, gelecedi gorebilen isletmeler olarak degerlendirilmektedir. MUsteriden alinan geri
bildirimler, 6ngéri calismalari, durum analizleri, moda sektériinde yeni tasarimlarin temelini
olusturur. Musteri istegine en yakin GriinG sunmak memnuniyeti ve beraberinde sadakati
getirmektedir.

Insanlarin yasam tarzi degisti, genel olarak daha karmasik ve dar zaman temelli bir hal ald..
Bu nedenle markalar strekli daha fazla secenek ve degisik sahalarla musterinin karsisina
¢tkmaktadir. Oysaki gecen yillarda moda Ureticisi ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis olarak iki uzun
zaman dilimiyle sunuma ¢ikmaktaydi. Bugln ise daha hizli ve fazla alanda yetkin olarak yil
icerisinde musterinin her istegi karsilanmaya calisiimaktadir. Pazarlama dénemlerinde markalar
6zel musterilerine 'kullanici 6zellikleri' Gzerinden satis yapmaktadirlar.

Kullanici durumlari; Griinde masterinin bir ihtiyaci icin gelistirilmis olabilecedi gibi yasam
tarzindaki degisiklik ya da kullanim sonucu olarak ortaya cikabilmektedir. Ozel bir olay ve
durum icin tasarimlar kullanici durumlarina girmektedir. Plaj kiyafetleri ya da yilbasi giysileri
yoresel durumlara girmektedir. Fakat musteri talepleri perakendecileri musteri davranislari
uzerinden Griinlerde daha ¢ok yeniden dusiinme Gzerine itmektedir. Ornegin, sik-ginluk dig
giysiler isyerine uygun ve rahat olmasi istenmektedir, ayrica aksam is sonrasi toplanti ve eglence
yerlerinde giyilmesi icin tasarlanmaktadir. Medya tarafindan ¢izilen, musterilerin kutlama
kiyafet bilinci Grlnleri ve stili ydonetmektedir. Bir moda sezonu Yilbasi balosu kiyafeti gibi
taleplere ve yasam tarzindaki istisna durumlara gére dizenlenen dénemlerdir. Geleneksel
ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis sezonlari kaginilmaz sekilde parcalanmistir. Moda hizla ilerlerken
ve temalar cesitlenirken tasarimcilarin belirli sezonlar icin kesin moda goértsiinl olusturmasi
¢ok zordur. Moda tasarimcilari ve saticilari sahanin gereklerini ve hususiyetlerini 6grenmeli
ve sonra temel bir bakis gelistirerek pazara adapte olmalidir. Rekabetin arttigi, Grtnlerin
cesitlendigi, musteri acisindan istedigini bulma imkaninin fazlalastigi ginimuaz moda sektérinde
Hizli moda musterilerin ihtiyaclarini sezme, analiz etme, tahmin etme calismalariyla olabildigince
gercege en yakin olani kesfedip, kontrol ederek ve Uretmeye calismaktadir. [29]

I.3.3.4. Hizh Moda'da iletisimin Pazarlamaya Etkisi

GUnUmzde hayatin her noktasinda etkisini géordigimuz teknoloji moda sektériinde de
internet, elektronik servisler, uluslar arasi trend siteleri ile diinyanin bir¢cok noktasinda giyilen
moda rengi, kesimleri, aksesuarlari gézlemleme firsatini sunmaktadir. Paris Moda haftasinda
hangi tasarimlarin kimin Gzerinde sunuldugunu internet sayesinde rahatlikla gérebilmekteyiz.
Bu hem modayi takip eden musteri icin hem de moday!i Ureten firmalar i¢in bir avantajdir.
Sekil 11.6. da internetin musteri, trend analizcisi, tasarimci, Uretici ve moda esin kaynaklarinin
ayni ag Uzerinde bulustuklarini géstermektedir. Bu musteri icin avantaj olustururken, Ureticiler
icin mUsteri egilimlerini yakindan izleme firsati sunarken, gtincel tGrtnlerin ve tasarim 6gelerinin
hizli eskimesine neden olmaktadir.
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Sekil 11.6. internet Uzerinde Musteri ve Ureticinin Moda ile Baglantisi

Sekil 11.7.'de belirtilen buttnlesmis bir pazarlama modelinin temel asamalar gosterilmistir.
Piyasanin hizla degistigi isletmeler arasi rekabetin giderek zorlastigi bir ortamda satis yapmak
icin daha yaratici yollarin bulunmasi ve belirlenen hedef musterilere ulasilmasi énemlidir. Bu
noktada musteri verilerinin toplanmasi, yorumlanmasi ve analiz edilmesi bir sonraki stirec icin
doénit olusturmaktadir. Deger tGretmeyen islemlerin strecten ¢ikartilmasi saglanmaktadir.
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Sekil 11.7. Elektronik Veri Tabani ile Bilgilerin Toplanmasi

Kategori yonetiminin isletme dizeyinde calismasi, yonetim bilisim sistemlerinin kurulmasi ve
bilgi islemle birlikte uygulanmasina baghdir. Béyle bir sistemle donanmis magazaya giren
musterilerin aligverislerini inceleyerek Griin karmasinin belirlenmesini ve siparislerin dizenli
olarak verilmesini saglamaktadir. Boylece stoksuz kalma durumlar dnlenerek ayni masteriye
daha fazla Griin satilarak basari ylkseltilmektedir. Burada ilk olarak dnemli olan kasadan ¢ikan
bir GriinGin okutulan bar kod etiketi ile dokim ve tedarik arasindaki veri baglantisini kurmaktir.
Kategori yonetiminin uygulanmasi icin bilisim teknolojisi cok dnemlidir. Zira bilisim, isletmenin
bilgi akisina baglanma ve analiz yetenegidir. Bilisim, kategori ydnetimi ve etkin musteri iliskileri
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cabalar arasindaki baglantiyr kurmaktadir. Tuketicilerin 6zellikleri, cografi ve demografik
nitelikleri, rekabetci kanallarin varhgi, tutundurma faaliyetinin yogunlugu, depolama ve
doékidm kosullar, pazarin ve magazanin dizeyi, dikkan, masteri, satis noktasi malzemeleri,
dagitim agisindan bilisim teknolojisinin uygulanmasi bakimindan ¢ok énemlidir. [30]

11.3.4. Moda Dongjiisii
Moda bir tretim olmakla birlikte masteri istek ve ihtiyaclarinin zamanla degismesi durumudur.
Yani moda déntsiimdur. Eskilerin kabul gérmeyerek bir stire sonra yenileri ile yer degistirmesini

kabul etmektir.

Tanisma, gelistirme, tutundurma ve gerileme ile pazardaki tasarlanmis ve gelistirilmis Griindn
yasam dongusU tanimlanmaktadir. Buglin pazara giris asamasi daha cok akis halindeki pazar
bilgisiyle ve musteri ddnuUtleriyle desteklenen Grln tasarimi ve gelisimi sireciyle iclidishdir.
Fikir liderleri ve ilk uygulayanlar artan stil popularitesini takip etmeli ve katkida bulunmalidirlar.
Olgunluk seviyesi markanin blyUk pazarlarda tamamen kabul gérdigina kanitlamaktadir.
Gerileme seviyesinin baslangicinda ise modadan uzaklasiimaya baslanmistir. Son safha moda
sonmesi ile coktan ger¢eklesmis olan eski yapiya dénus vardir. Sekil 11.8. Griiniin moda
doéngusundeki evrelerini gostermektedir.

= ] o m
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Sekil 11.8. Moda Déngusu Evreleri

Her Gran gibi moda olan giysilerin ya da sitillerin de yasam egrileri mevcuttur. Giysi ilk olarak
kesif ve tanitim strecinde tasarimci ve girisimci tarafindan tasarlanmakta, yenilikci tuketiciler
ve moda liderleri tarafindan benimsenmektedir. Sosyal gruplar i¢cinde uyum ile moda yaygin
hale gelmektedir. Son asamada, sosyal doyum ertesinde dUsUs ve eskime slirecine girmektedir.
Moda yasam doéngusl, modanin yayilma yonuni gostermekte ve etkileyen faktorleri ortaya
koymaktadir. Bu teori yeni bir modayi, moda yasam déngusine girmeden tanimlayamaz ve
bundan sonra liderlerin benimsemesi, tarihsel devamlilik, pazarlama stratejileri, kitlelere
ulasabilmesi, sosyal uygunluk ve uyum ile ilgili baskilar ile micadele vermek durumundadir.
Bu sureg, klasik ya da geleneksel olarak ifade edilen degismeyen bir modayi yadsimamaktadir.

[19]

Sekil 11.9.' da moda giysiyi pazarlama stirecinde onu etkileyen ¢esitli faktoérler sunulmaktadir.
Ayrica geleneksel yapida musteri gruplari; 6zel gelir seviyesi, sosyal statl, hayat tarzi gibi
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siniflarla markanin belirledigi fiyat araligi ve hikayesi tam olarak sekillenmektedir. Arastirmalara
bakildiginda moda devlerinin teorilerinden damlayarak olusturulan bu musteri gruplarinin
deger, fiyat ve hakimiyet agisindan genisligi kontrol altina alinamamaistir.
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Sekil 11.9. Musteri, Fiyat, Magaza Bazinda Moda Kabulleri [29]

I.3.5. Marka imaji ve Tarz

Estetik bilesenlerinden dolayl modada hayaller her zaman énemlidir. Elbise tasarlamak, resim,
film, fotograf ve video gibi gorsel bir yapidadir. Medyadaki goérsel toplum, pazarlamanin
odaklandigi satis fikirleri, hedef musteri hayalinin hepsi bir yana moda da en 6énemli nokta
bir giysinin gértnasudir. Gorsel imaj ve estetik devasa kitlelere konusan cok gt¢lu ve etkili
bir aractir. Moda sadece marka Uzerine bina edilmekle kalmaz genis medyada kendini kabul
ettirir. "'Bir fotografta bin kelime'' anlayisi ve uluslar arasi anlagilmak giniimtzde pazari
yoneten tasarim fikirlerinden en etkilisidir. Bu fikirle buytk karlar saglanmaktadir. Tekrar
hedeflemek ve tekrar sunum Uriin ya da markanin yasam déngUsinl genisletmekte ve toplu
pazar talebini olusturmaktadir.

Kaltarel ve sosyal yapi bir araya gelerek farkli marka fikir ve stilleri dontsimsel olarak hayat
bulmasiyla moda insanin hayat tarzini da dénusttrmektedir. Bir firmanin kurulus calismalarinda
amacini, masteri yapisini, Uretim stili ve fiyat arahigini acikca tanimlamalidir. Basarini tutarh
stilden gectigi asikardir. Fikir tasarimi; basarili pazarlama ve promosyon, uygun zaman ve fiyat
Uzerine bina edilmelidir. Segilmis ve iyi tanimlanmis felsefe ve tarzin firmanin tim calisanlari
tarafindan 6ziimlenmesi saglanmalidir.

1.3.6. Moda Trendleri

Moda trendleri tasarim 6gelerinin bir cesitliligi olarak yansidigi halde, renklerin sorumlulugunun
ilk olarak muUsteride olduguna inanilmaktadir. Sezon rengini belirlemenin kuvvetli sosyal ve
kaltarel kuruluslardan 6grenmektir. Aslinda bu cok basittir ¢inkl renk bir Grinin ylzeyinden
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acik olarak anlasiimaktadir. Siyah, beyaz ve doga renkler her sezon kullanilan Grinan goérsel
ticaretini arttiran renk grubuna girmektedir. Moda kumas kalitesini, desenini, Grln yapisini,
Urdn stilini, tusesini ve ambalajini glclu bir sekilde yansitilmalidir. Renk, trend gelistirme
strecinde 18-20 etkinligini koruyan, stirecin ilk asamasinda karar verilen bir 6gedir. Bu ilk
vurgular stresince renk kalite ve icerigi 'serin renkler paleti' ya da "Kiregli(chalky) lifler' gibi
belirli renk ve gélge tonlariyla adlandirilabilir. Tipik renkler 6zel sezonlar icin 6zel renklere
donusturulebilir. Renk cesitlerinin kesinlik kazanmasi uzmanlar tarafindan yapilirken WGSN
ve Promostly gibi 6nct firmalar da bu strecte etkindir.

Tasarim T—

Yaraticilik
Planlama .
Tahmin
Arastirma -
Maliyet
Teknoloji

Sekil 11.10. Yaraticilik ve Tasarim Faaliyetleri [21]

Yaraticilik, trendlerin olusturmada temel 6gelerin basinda gelmektedir. Bazi kaynaklar yaraticili
etkileyen faktorleri; tGrlin, stireg, kisi ve ¢evre olarak belirlemistir. Tasarim ve yaraticiligin genel
tanimlarini derinlemesine ortaya konduktan sonra bu dénemler bir pazarlama karmasi icerisinde
analiz edilir. Bu son adimlar ustaligin sGrece yansitilarak, yenilik ile dizenlenmis Grindn
degerini ortaya cikaracaktir. Ayrica hedef musteriyi merkeze alarak Sekil 11.10.'de gosterildigi
gibi cevre, 6zellikle insan ve grup temelli yapilan yaratici Grlin basariya ulasilacaktir.

Moda trendleri, sezonlara 6zel bir bakis sunarken, uzun dénem icerisinde cok ¢esitlidirler. Bu
bir renk, bir lif 6zelligi veya kumas yapisi olabilir. Ornegin dusiik bel pantolon ya da cok kisa
sortlar gibi. Stone ""Kurallar viicudun bir bélamuane yogunlasma moda vurgusudur, érnegin
bacak ya da belin istismar edilerek bakislari Gzerine cevirmesi icin calismak'* olarak belirlemistir.
Bu tarz ¢esitli vurgu ve dikkat cekmeler bir sezona damgasini dahi vurabilir. Kendi markasina
sahip satici bu basarili stil ve sekilleri benimsenen bir moda egilimi olarak istismar etmek
isteyecektir." Demistir. [21]

Bu yaklagimlar bircok yoresel araclar kullanarak pazar arastirma firmalarini yaptigi bir calismadir.
Ornegin telefon gérismeleri, 6zel gruplar, bilgi aglari, yiz ylze gérismeler, cesitli arastirmalar
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bilgi toplama yéntemlerindendir. Burada prosedurlerin iyi diizenlenmesi ve teknolojinin etkin
kullanilmasi bu calismalar icin vazgecilmezdir. Etnik ve kentsel yapi incelenmeli, yasanmis
olaylar arastirilmali, kultUrel hassasiyetler, magazinsel olaylar, TV programlari, internet siteleri,
sohbet odalari ve yenilikler incelenmelidir.

Sunu hayal edebiliriz; takim elbiseyi kullanmayi reddeden bircok isadami, toplumun édnemli
bir Gyesi, saygl duyulan bir sahsiyeti vardir. Ginimuzde isverenlerden bazilari, calisanlarinin
rahatligini disindigu ortamlarda, onlarin huzurlu ve verimli olabilecegdi sekilde ortamlar
dizenlenmistir. Ornegin tasarimcilar icin tasarim salonlari, uyuma odalari, dinlenme salonlari,
eglence sahalari gibi calisanin yaraticiligini arttiracak ortamlar sunulmaktadir. Ayrica rahat
hissettikleri elbiseleri giyerek tasarladiklari Grtinleri hissetmis olarak bu uygulama ile tasarlanmak
isteneni hissetmeye calismaktadirlar. Egilim analiz ve raporlarinda, bu davranis cesidine ayna
ya da plesobo etkisi denilmektedir. Bu giysi ve gorinds seklini sunarak yasamin diger alanlarini
da ayni sekilde gliclendirmek amaclanmaktadir. Diger bir sdyleyisle ""Nasil gériinmek istiyorsan
oyle giyin." Moda tasarimcinin se¢imlerinden daha ¢ok Ureticinin fiyat sinirlamasi veya dagitici
firmalarin secimleriyle sekillenmektedir. Eger herhangi bir olusum kalturin bitiintint etkiliyorsa
bu etkiyi siradan ve giinlik malzemelerde oldugu kadar 6zel Urinlerde de goérebiliriz. Bu etki
sosyal yapida dahi kendini géstermektedir.

Gunluk kiyafetlerdeki rahatlik ve tiketicinin yararina olan egilimler musterileri orta seviyedeki
pazara itmistir. Marks&Spencer, Arcadia, Moss Bross gibi orta derece pazarlarda trend analizleri
ve tahminleri daha cok bu orta pazar Gzerinden yapilmaktadir. Karsilastirmali aligverisler,
calisma atolyeleri, fabrika ziyaretleri ve moda gosterileri egilim belirleme yéntemlerindendir.
Fakat burada sosyal analiz, tahminleri ve egilim bilimini g6z ardi etmemeliyiz. Bu gtin musterinin
aklindan gegeni istedigi ile yer degistirerek bu alisverisi arkadaslik bazli iliskiye donUsttrebilmek
en akillica yéntemlerindendir. Bu iliski karsilikli etkilesim gerektirir, Grtin ile paranin yer
degistirmesindense yogun sadakate dayanmaktadir. Bununla birlikte iyi bir trend analizcisi
sosyal degisimleri kesfetmenin yaninda toplumun kirilma noktasinin neresi olacagini da iyi
bilmektedir. [31]

11.3.7. Moda Sezonlari

Sezon moda UranUn satildigi belirli bir zaman dilimidir. Sezon; moda isinin dogal bir geregi
ve dzel satis zaman dilimleridir. Ornegin bir kumas Ureticisi ilkbahar/yaz Grinlerini sezon
baslamadan alti ay 6nce perakendecilere satmaktadir.

Moda Urinleri sahasinda yenilik ve sisleme yonetimi devam ederken sezon dénemleri hala
yapisini korumaktadir ciinkd bunlar kaltaramuaze tamimiyle ntfus etmistir.

Moda sezonlarindaki bolgesel degisimler musterilerin hayat tarzlarindaki degisimlerle paraleldir.
Ornegin deniz giysileri geleneksel olarak Mart ve Temmuz arasinda satilirken, bugiin talepler
dogrultusunda guUnesli kis glinlerinde de denize giren musteri icin Aralik ve Ocak arasinda da
satislar baslamistir. Urtiniin internet Gizerinden her zaman ulagilabilirligi ginimuzde sezonlarin
keskin koselerini azaltmistir.

Kiresel iklim degisiklikleri ayni zamanda kuzey ve giiney yarimkure tlkelerinde de yerel iklim
iIsinmalarina yol acmistir. Bu nedenle moda perakendecileri ve marka sahipleri sezon disi
havalara hitap edebilecek trlnler Gzerine calismaktadirlar. Sonbaharda havalarin geg isinmasi
musteride agir kiyafetlere isteksizligi de beraberinde getirir, bu durum aslinda Uretici agisindan
oldukca zorlayici olmaktadir. Gelecekte sonbahar koleksiyonlarinda Griin tasarimi ve sahasi
acisindan yeni ticari uygulamalara gidilecegi dastintlmektedir.

Gunamuzde strekli ve hizla degisen musteri isteklerine cevap verebilmek icin hazir giyim
firmalari temel sezonlarin altinda cesitli alt sezonlar olusturmuslardir. Bu ¢esitliligi 6zel
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ddénemlere ait Urtinler ve mevsimleri kendi icerinde ayirarak saglamislardir. Tablo I1.1.'deki
gibi sezonlar musterinin yasadigi dénemlere gére dizenlenmistir. Sezonlarda okul dénemi,
parti mevsimi, sevgililer gint gibi 6zel giin ve dénemlere ait Grlnler sunulurken, mevsim
degisiklikleri temel farkliliklari olusturmaktadir.

Sezonlar Periyot

Bahar Oncesi Ocak/Subat
Bahar (sevgililer giinQ,

diinya kadinlar gtnt) Subat/Mart

Yaz Oncesi Nisan/Mayis

Yaz Mayis/Haziran
Yaz Indirimi Haziran

Yaz Ortasi Haziran/Temmuz
Sonbahara Gecis Temmuz/Agustos
Okula DénUs Agustos
Sonbahar EylGlI/Ekim

Parti Mevsimi Kasim

Yeni Yil Sunumlary/

Bahara Gegis Aralik

Kis Indirimi Aralik/Ocak

Tablo 11.1. Hizli Moda ile Moda Perakende Sezonlarindaki Degisimler[1]

Bir sezonun yapisinin dedismesine ve sezonlar arasindaki sinirlarin karmasiklasmasina ragmen,
yeni bir moda sezonu bir isletme icin magazayi yenileme ve yeni bir kar dénemi anlamina
gelmektedir. Sik degisiklikler mUsteride magazayi surekli ziyaret etme aliskanhgi olustururken,
perakendeciler erken Griin dagitiminda sistemli ve hizli calismalidirlar. Hizli satilan Granler
tekrar istendiginde sezon Grlnlerinin devamini Gretmek ¢ok daha karl olacaktir.

11.3.8. Moda Tahmini

Marka konumlandirmasinin en énemli asamalarindan olan Consumer Insight/TUketici Analizleri
gercedi stratejik planlamanin zeminini, kampanya calismalarinin temelini, yaratici uygulamanin
ise binasini olusturuyor diyebiliriz. Kelime anlami olarak icgér0; anlayis, kavrayis, ice donUs
ve ice bakis anlamlarina gelmektedir. Moda pazarlamadaki anlamina bakarsak, marka vaadinin
temelini yapilandirmakta ve bu sayede marka ile tiketici arasinda yakin bir bag olusturmaktadir.

Var olan bir olguyu anlamlandirarak tuketicinin ilgisini cekebilmek, ona yaklasmak ve Grtnle
karsilastiginda arzuladigi bagi gerceklestirmek; icgoriyi tespit etmekten ve ona uygun mesaji
vermekten ge¢mektedir. Moda pazarina baktigimizda bu mesajin icerisinde dogru kelimeleri
bulmak, dogru silueti kullanmak, renk ve ¢izgiyi mesajla dogru anlamlandirmak ¢ok énemlidir.
Mesaj; tiketiciyi tanimlayabilmeli, gegmisiyle baglanti kurabilmeli, gelecedini yorumlayabilmeli
yani empati kurabilmedir.

Bazi ongoruler marka platformu olacak kadar gucliyken bazilarinin kampanya temasi olarak
kalmasini, stratejik planlarin uzun vadeli yapilmamasina ya da mesajin erken yaslanmasina
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baglayabiliriz. Ongérinin her marka ile 8mur boyu yasamasi da dogru degildir. Ucuzluk
belirten bir slogan, gercek glzelligi vadeden bir kampanya, farklihgi temsil eden bir isaret-
renk-logo veya seksiligi cagristiran bir cingil-muzik-ses markanin belli dénemlerde
degisimi/dontsimu sirasinda farklilasmak zorundadir.

Bu konuda birkag 6rnek verecek olursak; 2009 yilinda Converse'in baslattigi tiketici reklamlarinda
basarili bir tlketici analizi vardir. Tketiciler sevdikleri, hatta yasam tarzi haline getirdikleri
markalar icin 6zveride bulunmak ve bu sayede kendilerini sosyal medya araciligiyla géstermek
istemektedirler. Converse Gallery sitesine yUklenen videolarla kullanicilar hislerini dile
getirmektedirler. Bu tiketicinin hissettiklerini anlamanin dnemine dair iyi bir 6rnek teskil
etmektedir.

Tahmin, tiketicinin oldugu her yerdedir. Satis planlarinin yapildigi, stratejinin 6n ayak oldugu
ve hedef kitlenin bulundugu her alanda karsimiza ¢ikabilmektedir. Markalarin pazarlanmasinda
dijital platformda éncelikle yararlandigimiz Target Group Index/Hedef Kitle Endeksi raporlari,
internette markalarin nasil konumlanmasi gerektigi konusunda yén vermektedir. Kampanya
sonu analizlerinde bu raporlarin olumlu etkisini fazlasiyla gérmekteyiz. Ciinkti hedefledigimiz
kitlenin kim oldugunu 6nceden biliyoruz ve planlarimizi bu dogrultuda yapmaktayiz.

icg6ru sadece reklam diinyasini etkilemekle kalmaz. Yaratia strecin kendini gosterdigi ‘tasarim’
diinyasini da yakindan ilgilendirmektedir. Ozellikle endustri Griinlerinin tasariminda tiketicilerin
hayatlarini kolaylastiracak ve gunlik yasamlarina fayda saglayacak trlnlere ihtiyac vardir.
Bunun icin de insanlarin hayatlarindaki degisimler, ge¢gmisten akilda kalanlar, gelecekten
beklentiler gibi hususlar Grin ve hizmetlere bakis acisinda énemli hale gelmektedir.

I.4. HAZIR GiYiM SEKTORUNDE HIZLI MODA'DA KOLEKSIYON TASARLAMA, GELISTIRME VE
YONETIMI

Modanin belirlenmesi 6ncelikle bir tasarim calismasidir ve tasarim ¢alismalarinin timande
oldugu gibi giysi tasarimini da yénlendiren en 6nemli etmen yaraticiliktir. Moda alaninda
koleksiyon; bir modaci veya markanin ¢izgisini tasiyan, temelde mevsimler dikkate alinarak
hazirlanan dénemin 1s1gin1 yansitan tasarlanmis tGrinler butantdir. Koleksiyon boyutlarina
ve istege gore bir veya birkac tema Gzerine hazirlanabilmektedir. Bir koleksiyon icerisinde
farkli temalarda gruplar bulunmaktadir.

Koleksiyon
Yonetimi

Koleksiyon
Gelistirme

Koleksiyon

Olusturma

Sekil 1.11. Koleksiyon Yénetimi Kapsami
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Koleksiyon olusturma markanin en temel ve 6nemli gérevlerinden biri oldugunu séyleyebiliriz.
lyi hazirlanmis bir koleksiyon, markanin éncesinde yaptigi bir dizi hazirlik ¢calismalarinin
kanitidir. Musteri gruplarini, satis yapacagi pazari iyi tanimak, son trendleri, degisen muUsteri
taleplerini yorumlamak ve tim bu bilgiler 1siginda hizh, kontroll(, sistemli koleksiyon hazirlamak;
hazirlanan moda UrUnlerin; Uretim, tedarik, dagitim asamalarini mUsteriyi memnun edecek
sekilde gerceklestirmek koleksiyon yénetimini genel hatlariyla tanimlamaktadir. Yani koleksiyon
yénetimi muUsteriyi taniyarak baslanan ilk asamadan, musterinin kullandigi Grindn geri bildirim
verilerini yorumlamaya kadar uzanan uzun, genis, karmasik ve bircok disiplini barindiran bir
sUrectir. Hizll moda penceresinden baktigimizda bu strecin daha hizli, daha kontrollQ, birbirini
takip eden bir déngl oldugunu gorebiliriz. Bu strecin ilk asamasini olusturan koleksiyon
olusturma; yukarida saydigimiz hazirliklar sonrasinda tasarimcilarin Grlnlerini hayata gecirme
islemidir.

Moda tasarimi tasarlanan giysinin potansiyel musterisini ilgilendiren her konuyla ilgilenmeyi
ve fikir sahibi olmayi gerektirir. Ornegin bir moda tasarimaisi cesitli endustriler, stiller, halkla
iliskiler, sanat, medya, edebiyat diinyasi ve ekonomi gibi bircok baglantili birimlerden haberdar
olmahdir. [32]

GuUnUmuzde tasarlamak kavrami degisen talepler ve zorlasan rekabet ortami ile 6nem
kazanmistir. Tasarimin 6nemini fark eden firmalarin artmasi yeni ve farkl tasarilar ortaya
koyma zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Katma degeri yiksek Grin Gretmek kavramina
en yakin sektor olarak hazir giyim sektort goralmektedir. Sektérin taleplere istenilen kalitede
ve hizda cevap verebilmesi icin organizasyon yapisini gelistirmesi ve déntsmesi gerekmektedir.
Bu yapi bolumler arasinda esneklik, acik iletisim ve kolektif sorumluluk gerektirir. Bolumler
Uretim strecinde birlesebilen ve ayrilan streclerle sezonu birlikte tagimaktadirlar.

Genel Muduar

insan Kaynaklari - - - - Finansal Kontrol

Hizli Moda Uriin |- _ _ _ _ _ _ _ _ _ __
Tasarimcisi

T -7

I ~ - - Ve |

/1

| - AT |

_ Uretim Yénetimi P Uluslar arasi L
Bolumu Kaynak Bolim satis yoneticisi : I

I
I
]
|
I
: Tedarikgiler
]
|
I
]

Perakendeciler, Bayiler, Bagimsiz Magazalar :
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Sekil 11.112. Hizh Modada Organizasyon Yapisi [33]
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Gerek sektdrlin alt yapisi gerekse ihracat alanlarinda kazanilan tecriibe, hazir giyim sektérinan
bir adim éne cikmasina neden olmaktadir. Ustelik tasarima ve pazarlamaya en yakin sektérinde
hali hazirda hazir giyim sektéri oldugu gérialmektedir. Ozellikle Tirk tasarimcilarinin son
yillarda yakaladiklari basari grafigi hazir giyim firmalarinin Griinlerine de yansimaktadir. Ayrica
tasarim bilincinin yayginlasmasi ve daha verimli kullaniimasi geregdi artik herkesin Gzerinde
anlastigi bir olgu haline gelmistir. Ttrkiye'nin ihra¢ mallarini daha avantajli pazarlanabilmesi
icin artik herkes tasarimin olmazsa olmaz bir kosul oldugunu kabul etmektedir. Tasarim,
insanlarin gereksinimlerini karsilamayi hedefleyen islev, gorintm gibi her yonden yuksek
dizeyde yenilik gosterici, yari karmasik yari disiplinli bir olgudur. Tasarlanacak bir Griinde
éncelikle fonksiyon énemlidir. Uriin fonksiyonu belirlendikten sonra tasarlama asamasi devreye
girmektedir. Tasarlayici, tasarim olgusunu yénlendiren bir takim kriterleri g6z 6nlinde
bulundurarak hareket eder. Bu kriterleri séyle siralayabiliriz.

¢ Insanin gelisimindeki her dénem, kendi malzeme ve teknikleri ile karakterize edilmektedir.

e Her donem, kendi 6zel distinme sekilleri ve kendi alisiimis degerler dizisini olusturmaktadir.
e Her basarili donem bir 6nceki dénemin basarilari Gzerine kurulmustur.
e Tasarim sUrecleri Uretim sUreclerine uydurulmaktadir.

¢ Uretimin estetik degerler gdz déniine alinarak sanat bulgularina gére dizenlenmesi
gerekmektedir.

1.4.1. Hizh Moda'da Yaratict Moda Uriin Olusturma ve Gelistirme

Yaratici tasarim olusturmadan énce hangi tarz giysi, kime ve hangi musteri profiline
tasarlayacagimizi bilmemiz gerekmektedir. Sekil I1.13.'te oldugu gibi tasarimlarimizi erkek,
bayan, cocuk kategorilerinden hangisi giyecektir ya da haute couture mi, hazir giyim mi, stiper
[Gks markalara mi, blytk cadde magazalarina mi yoksa stipermarketlere mi tasarim yapacagiz.
Tasarimlarin kimin, nerede ve nasil giyecegini bilinmelidir. Béylece en uygun kumas, aksesuar,
Gretim ydntemi secimleri yapilmaktadir. Bu bilgilerle moda takvimi ve temrin streleri
belirlenmektedir. Sonraki stirec ise koleksiyonun farkli yollarla tanitiimasi ve satilmasi islemidir.
(32]

-Haute couture -Aksesuar
Alan Segimi: -Hazir giyim -Kumas
Erkek, Bayan, -Buyuk cadde -Detaylar
Cocuk madazalari

-Marketler

Uretim yéntemi
- Seri Uretim
-Hizli moda
Pazarlama, Sunum, Fiyatlandirma -Ozel Uretim

Sekil 11.13. Koleksiyon Gelistirmede Se¢imlerin Birbirlerine Etkisi
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Her hazir giyim Ureticisinin yeni giysi ve aksesuar koleksiyonlari, 6ngdrtlmus bir hedef musteri
kitlesi saglamak icin olusturulur. Bu 6ngoruler hedef pazar arastirmalarina, gecmis satis
analizlerine ve deneyimli Uretici, alici ve tasarimci verilerine dayanir. Koleksiyon, hazir giyim
ve ilgili sanayi dallari (tekstil, ayakkabi, aksesuar, ev mobilyalari) ya da diger sanayi dallarindaki
(eglence, spor, mlizik, otomotiv gibi) ve en genis cevresel hareketlerden (kultur, sosyal,
teknolojik, ekonomik) etkilenir. Bittin bu faktérlerin derlenmesi yeni ddénemin malzeme ve
anlayisini kolaylastirmaktadir. Buna gére uygun malzemeler, renk paletleri ve siluetleri
gelistirilmekte ve secilmektedir. Dizenlemeler ve detaylar sonraki calismalarda duzeltilebilir.
Bu Onceki ve sonraki tasarim faktoérleri; Gretim maliyeti, gerekli olan tretim ve gerekli teslim
zamani ile bulusarak hesaplanmakta ve siniflandirilmaktadir. [34]

Musteriler

Sosyal ve kulturel
akimlar

Y6nlu Trendler
Ticari Fuarlar

Reklam

Aralik ve Oranlar

Sekil 11.14. Moda Déngusinin Tasarima Etkileri

Giysi tasarimi sireci moda egilimleri, pazari ve ge¢mis satis cizgisini ve basarili bir kumas, tarz
ve fiyat birlesimlerinin toplanmasi ve bilgilerinin analizi gerektirmektedir. Bugunun tekstil ve
giyim sanayindeki yaraticiligin yeri tartismasi yeni bir gelismisligin géstergesini temsil eden
dinyanin en gelismis ekonomisine miracaat etti. YUzyil icin bu blytime verimlilikteki artisa
dayanmaktaydi. Her nasilsa bu genisleme egrisi aciklanamaz gibi gérilmektedir. Nicel blylime
ile kalitedeki ilerleme yer degistirmis olmaliydi. Saglikli yaratici buluslar nihayet enerji ve
malzeme bilgisiyle yer degistirildi. Her yeni yaratici bulus firsati yeniliklerden daha buyuk
sekilde katlanarak birikti. Uretimin ¢esitlenmesi ve karmasik hale gelmesiyle yaraticiliktan daha
cok verimlilik basarini anahtari haline geldi ve béyle devam etmektedir. Ekonomiye bagl yeni
bilgi 'biylimenin temel iksiri olan yaraticihigi sollamistir. Uretim yéntemlerinde yaraticiligin
6nemine ragmen giysi tasarimi, tekstile iliskin yaraticilik, tasarim ekipleri ve tasarim streci
derinlemesine incelenmemistir.

Bircok model elestirisi tasarim stirecini sorun ¢6zme sistemi gibi tanimlamaktadir. Alexandre,(1977)
bunu sanatsal stire¢ tasarimlarinda bazi sorunlerin, ¢c6ziimler iceren dogal bir getirisiyle strekli
ortaya ¢ikmasi olarak tanimlamaktadir. Arastirmalara gére kendisi her bir modelin sorun/¢c6zim
birlikteligi iliskisinde kurdugu 6zel icerikteki bir tasarim stireci model dilini ilk olarak gelistiren
kisidir. Model ikinci defa ayni yolu kullanilmayacak sekilde bircok kez farkli sayi ve diizen
icerisinde formule edilmistir. Bu nedenle ciktilar yaraticilik agisindan yeni ve benzersizdir.



Genel Bilgiler

Bir giysi tasarim streci modelleme dili yaratici gli¢c kanalini acabilir ve yaygin olan bir yaratici
moda tasarim diliyle tasarim takimlari arasindaki iletisimi gelistirilebilmektedir. [29]

Bu kisiler, diinyanin her yerini ve bu arada moda merkezi olan sehirleri dolasarak, renk
trendlerini, giyim tarzlarini gézlemleyerek fikirlerini olusturmakta, daha sonra bir araya gelerek,
yeni modaya iliskin elyaf, iplik ve kumas cinsini, renkleri, giysi stillerini tespit etmektedirler.
Ayrica, moda alanindaki yenilikleri takip ederek éneriler gelistiren danismanlik firmalari da
bulunmaktadir. Buglin diinyada moda merkezi sehirler olarak Milano, New York ve Paris 6ne
¢ikmaktadir. Bu sehirlerin bulundugu ulkelerdeki modacilar modadaki degisimi daha rahat
etkileyebilmekte, yeniliklerden daha 6nce ve daha kapsamli haberdar olabilmektedirler.

Modacilar, kendi trlnlerine iliskin pazar beklentileri ile bunlari kullanacak olan tiketicilerin
giysiden beklentilerini uyumlastirmak zorundadirlar. Genellikle, dogru moda egilimlerini
yakalamada 20-40 yas arasi tuketici grubunun istek ve beklentileri dikkate alinmaktadir. Her
ne kadar genel moda trendleri modacilar tarafindan belirlenmeye ve iletisim araclariyla
musteriye dikte edilmeye calisilsa da nihai tiketim, muUsterilerin geliri ile kisisel, sosyal, kalturel,
dini beklentileriyle sekillenmektedir. GUnimuz insaninin tiiketimde 6znel olma istegi, kisiligini
on plana ¢ikarici detaylara verdigi 6nem ve "modaya ragmen 6zgunlik, modanin esiri olmadan
modanin icinde olmak'" arzusu, yaraticiligin ve tasarimciligin sinirlarini zorlamaktadir. Bu
konudaki egilimler, gelecek yillarin hazir giyim diinyasinda, yalnizca bu 6zelliklere uygun
tasarimlari gerceklestirebilen ve tasarimlarinda, ''fonksiyon-bicim dengesiyle birlikte, fiyat-
kalite dengesini'' de yakalayabilen yaraticilarin ve bu niteliklere sahip tlkelerin s6z sahibi
olacagini gbéstermektedir.

Modayi esas alan GrlUnler pazarinda 6nce “haute couture” adi verilen, en iyi moda evlerinin
cok kaliteli, en son moda UrUnleri akla gelmekle birlikte bu tir Granlerin pazar paylari oldukca
dUsuktur. Bu pazar kisminin bir altinda “pret-a-porter” denilen tasarimcilar tarafindan tasarlanan
hazir giyim GrlGnleri bulunmaktadir. Bu tlr Grlnlerin pazar payi daha ylUksek olmakla birlikte
toplam hazir giyim tiketicilerinin yizde 20-33'Gnin devamli modaya uygun giyinme aliskanhgi
bulunmaktadir.

Pazarin asil buyutk kismini standart Grinler diyebilecegimiz seri Gretimle, buytk partiler halinde
aretilen Urtnler olusturmaktadir. Bu Grlnler tim Granlerin yizde 60' indan fazlasini
olusturmaktadirlar. Bu tlr Grinlerin moda yénU olmasinin yaninda, kullanim amacina uygun,
renk hashiginin ve bakima karsi 6zelliklerinin kaliteli olmasi istenir. [3]
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Selkil 11.115. Tasarim BOlUmUnU Harekete Gegiren Faktorler [35]

Yaraticilik faktoértnde; finans, teknik, lojistik, hayal glict gibi bircok degisken g6z 6niine
alinmaktadir.

11.4.2. Yaratici Tasarimda Cevresel Kaynaklar

Dinyada bircok sehrin hayali moda ilham merkezlerinden biri olmaktir. Moda merkezi yeni
stil ve fikrin dagitim noktasidir. Buradan baslayan riizgar musteriden perakendeciye ve moda
dinyasina kadar yayilmaktadir. Ureticiler ve dagiticilar onaylanmis hazir Griini misteriye
ulastirmak i¢in bir araya gelmektedirler. Moda merkezlerindeki arastirmacilar ise yeni tarz ve
kavramlarin pazardaki nabzini tutmaktadir. Bulduklari en kiicik moda baglantisini firmanin
genis moda havuzunda inceleme olanagi bulmaktadir. Ktigtik tasarim ekipleri trend hizmetleri
sunmali, sergiler diizenleyerek bilgilerini paylasmalidir. Bu gruplar bulgulari sadece arastirip
incelemekle kalmayip moday! kiresel yapida ve ¢alismalarla yonetecek etkili ve kontrolli birer
guc haline geleceklerdir. Bu Paris 'in Italya'ya gére 6nde olmasinin sebebidir.

21. yy da tekstil pazarinin vizyonu kisisel etkisini strekli gtiglendiren musteriyi istediginden
daha da fazla sadik hale getirmektir. Ve bu sadakat musteriyi tasarim strecinde daha aktif
hale getirerek olusturulabilir. MUsterinin istekleri Gretime olabildigince ¢cabuk kaynastiriimalidir.
Musteri yeni tasarimi renk, kalip, beden ve dikim 6zellikleri agisindan test etme olanagi
bulmalidir. Masteri istedigi yer zaman konusunda tamamen etkin duruma gelmeli. Rekabetin
yeni yapisi bu devasa potansiyel bilgiyi dogru paylasma ve kullanma yéninde kendini
gostermektedir. Oyle gériniyor ki hem musteriler hem de tasarimailar oldukca yaraticidir.
Tasarimcilar tarzi hayal ederken musteriler tarzin tamamlanmasinda ve se¢eneklerinin
olusturulmasinda gérev almaktadirlar.



Genel Bilgiler

Etkilerin doygunluga ulasmasi Ag

iletileri g6zlemleme Tahmin hizmetleri

Eski mUsteriler Toplum

Bakis gelistirme Yeni teknoloji

Uridin icin yeni kullanicilar Bagli endustriler

Demografik yapi Deger ve hayat tarzi

Uctinctl Kaynaklar Moda kesifleri

ikincil kaynaklar Pazar arastirmasi/satis gezileri
ilk kaynaklar Rekabet

Tablo 11.2. Bilgi Ag1 Ogeleri [29]

MdUsteri davranislari ve tasarim yaraticihgi ¢esitli faktorlerden etkilenir. Moda musteri ve
tasarimci arasinda gerceklesen bir sonug ve ayni zamanda ilhamdir. Estetik sunumlar hizli
adimlarla degisim ve dénlUstiim halindedir. Tasarim da bilgi agi Tablo 11.2.'de sunulmustur.
Firmalar tasarimlarinda musterilerin profillerini iyi analiz etmeli ve yaratici tasarim sunabilmek
icin glincel pazar zekasini taze tutmali ve rakiplerin calismalari gézlemlenmelidir.

Sekil 1.16'de cesitli seviyede iceriklerin ve diger bilesenlerin kiyafet algilariyla eslestirilmesi
gosterilmistir. Model her seviyeyi kendi icerigi ve onu etkileyen faktorlerle birlikte sunmaktadir.
I tabaka 6zellikle giysinin gérselliginin tamamlanmasini 6nermektedir. Giysi, kiyafet parcalari,
malzeme ve butun ilgili faktorler gorsellikteki genis icerik ile ilgilidir. Buna kumasla kumasin,
kumasla aksesuarin uyumu da dahildir. Modelin merkez tabakasi kisisel egilimler ve giyenin
vicut yapisi ile alakalidir. Dis tabakalar ise kullanicinin mikro ve makro cevresini, kisinin
toplumsal tanimi ve roluni énerir. ilk olarak vicut yapisi ve sosyal stati kisinin gérsel sunumu
ortaya koyar, zamanla toplumsal gruplar kemiklesir.

Kultar, estetik kurallar ve tarihi ge¢misi ve moda ile yorumlamak icin genis bir cati saglamaktadir.
Kiyafetlerdeki isaretlerin anlamlarinin benzerlik ve farkliliklarini anlayabilmek i¢in yan yana
ve karsilikli baglantilarin iyi tanimlanmasi gerekir.
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Zaman Moda Kaltar Estetik kurallar
is Aile Gruplar Organizasyon Tanidiklar
Meslek is toplantilar Sosyal Durum Parti  Sinif
Yakin Cevre Vicut Yapisi Hazirlama

Gencler Yas Kisisel Ozellikler Psikolojik etkenler

Malzeme Hareket etkilesimi Malzeme
Sesi Hareketleri

DuUzenleme Kumas vicut etkilesimi  Ayarlama

Kumas/Kumas ve Kumas/Aksesuar Etkilesimi

Kumas Secimleri

Malzeme Davranislari

Malzeme Durumu

Faktorleri Algilama

e Dizi

o Sekil

° Form

® Renk, deger, oran
e Dokuma, desen

e Malzeme yapisi

e Uygun agirhik

o Lif

e Koku

Sekil 11.16. Giysi Tasarim Sisteminde iliskisel Model [29]

Hedef musteri bir kisi veya 6zel bir grup (hedef pazar) da olabilir. Sekildeki dis dongt dongu
kullanim 6zelliklerine ve hedef misteriye bagl tasarim kritiklerini iliskilendirmektedir. Bunlar
tanimlayici olduklari kadar bazen tutarsiz ve etkisiz bazen de baskin olabilmektedir. Yazar
Uc tip kritik noktanin baglantisindaki 6neme dikkat ¢cekmistir. Fonksiyonel noktalar; uyum,
konfor, koruma ve rahathgi kapsamaktadir. Belirli kriterler ise deder, rol, statt ve kendine
saygidan s6z etmektedir. Estetik sanatsal faktorler tasarim prensipleri ve kumas viicut uyumuyla
ortaya cikmaktadir. Bu kriterler giysi modeli gelistirme sistemini kullanarak sekil almakta ve
belirlenmektedir.

Urain tasariminda karar verilen kriterlerden bir kismi genellikle yararli diger fonksiyonlarla
baglanti kurmayi sagalar. Secilmis ve kabul gérmus kriterlerden her biri Gran seffafhginin bir
boluminG goésterir. Sonugta orijinallik ve teklik Gzerine kurulmus estetik anlayisindan bati
toplumu memnundur.
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Yaraticahgin 6zel hazirlanmis bir formlt yoktur. Yaraticilik daha ¢ok bir seye ait ya da baghdir.
O tamamen insanla baslamaktadir. Arag, model ve teknoloji yaratici sistemi sadece
destekleyebilmektedir. ilk olarak yaraticilik icsel kalite faktorlerinin 6zel bilesimine dayanmaktadir.
Yaraticilik entelektiiel, sezgi ve duygu kavramlarinin karsilikh sinerjilerinin sonucudur. Bununla
beraber yaratici zeka cesitli yetenek, bilgi, htiner ve ihtiyaglarin karisimindan meydana
gelmektedir.

Yaratici girdiler sUrpriz ¢iktilara déntismektedir. Fakat bir¢cok yazara gore planlanmis girdi ve
¢ikti Gzerine kurulmus yaratici Gretim sireci en karlisidir. Ustalik, bilgi, ilham, motivasyon,
deneyim ve sorun ¢6zme temelli tasarlama siirecinde tasarimcilar eski sorunlari ve yeni ¢cdztmleri
arastirir ve degistirirler. Gelismis ve islevsel tasarim slreci ortaya ¢ikana kadar bu siireg
doénlsturtlmekte ve irdelenmektedir. Etkili ve verimli bir tasarim Grina igin gelistirilmis moda
temelli bir yapi olusturulmalidir. Tasarim takimindaki Gyeler arasinda ve diger birimler
(pazarlama, satis, arastirma) ya da CEQ' lar arasindaki bolimlerde yayinlanmis gercek¢i zamanlar
ve iletisimi saglayan is streclerinden fazlasiyla yararlaniimaktadir.

1.4.3. Hizh Moda'da Yaratict Moda Uriin Tasarim Siireci

Tasarim sureci genellikle dénem fikirlerini ve gelistirilmis son Griiniin numunesinin batin
gerekli adimlarini icermektedir. Disiplinler arasi olan bu stre¢ ¢esitli ortak fonksiyonlar arasindaki
isbirligini ve takim calismalarini gerektirmektedir. Pazarlama ve satis bilgileri ilk safha strecinde
ozellikle 6nemlidir. Gelecek safhanin devam edebilmesi ve nihai Grtinin olusturulmasinda
tasarim, malzeme ve slrecg bilgileri gereklidir.. Bir yetenek kombinasyonu, pazar ve lUretim
degiskenlerinin bu strecte bir araya getirilmesi gerekir, bu nedenle ¢esitli ortak faaliyetler
isbirligini ve fonksiyonlarina ihtiyac vardir. Teorik modeller ve uygulamali tanimlamalar tiim
tasarim takim elemanlarini ve yénetimine daha anlasilir hale getirmek icin yaratici tasarim
strecleriyle fethedilmistir. Bir sonraki veriler farkl tetkik noktalarindan tretim tasarimi ve
gelisimini gosterir. Sekil 11.18 da giysi tasarim ve gelisim strecinin teorik modeli gdsterilmektedir.
Bu Uretim 6ncesi safhalari GrinUn satis basarisina ulasmasinda hayati rol oynamaktadir. Biz
burada amacin belirginligi icin tarzin cikis safhasinda iki noktaya odaklanacagiz. Bunlar
kavramsal safha ya da daima yaratici tasarim temeli olarak kabul edilmektedir. [43]
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( Tasarim kavrami

I

Tarzin kaynagi < Pazar verileri

I

\

( 1lk Griin modeli

I

< Ornek

I

Oran karsilastirmasi

R
1

Isletme hedeflerinin < Model uyarlamasi

Yalinhgi H

Ornek gelistirilmesi

Urtin modeli

I

Siniflandirma
Ticari UrUn becerisi < H

Marka sahipleri }
H Uretimden geri besleme

Uriin sablonu _
H / Pazardan geri besleme
Ozellikler

Sekil 11.17. Giysi Tasarim Ve Urtin Gelistirilmesi Streci
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Gelistirilmis modeller kavramsal safha tizerinde daha ¢ok odaklanir. Ilk modeller ézel markali
GrUnler Gzerinde 6zellikle 2 bayi arasindaki etkinlikler Gzerine kurulmustur. Bu modelde
bayiler hedef musterilerinin 6zel tercihlerini de tasarim strecine dahil ederek uzmanlasmis
arn gelistirme boéltmleri kurulmustur ve tiketicinin en ktguk ihtiyacina karsilik vererek
farkhlik olusturulmustur. Bu calismada Grln gelistirme strecinde olay siralarina i¢ ve dis etkiler
gosterilmistir.

2

—> Duslince Renk P Stil
gelistirme secimi yoénetimi

oY 7 1

< | llkdrin | < Uriin

Trend analizi

t';;'ar:?gl yorumlama gruplari
ve analiz sunumu
ic faktorler: Dis faktorler:
Hedef pazarda ticari Yerel marketler,
strecleri tanimlama Yabanci marketler

Sekil 11.18. Perakende Uretim Gelisim Modeli [29]

Perakende Uretim gelisim modeli bilgi analiz kanalarini diizenlerken Gretim gelisim alanini
iceren 6nceden verilmis tim arka plan bilgilerin detaylarina ulasabilecek bir rehber
olusturulmustur. Bir sonraki tasarim modeli kaynaklardaki yaratici Gretim strecinin tamamini
icermektedir. Bu siirec iki &nemli déneme dayanmaktadir. Oncelikle, yeni duruma, déneme,
kavram ve Uretim tipine gére uyarlanmak icin bilgiler incelenmektedir. ikinci kisamda is butin
bu bilgiler tretim fikriyle birlesen siluetler, malzeme, renk ve stirece yansitilmaktadir. Stirecin
ilk kismi trend analizi ve konsept gelisimini icermektedir. Tasarim streci hem i¢, hem dis;
cevresel ve kisisel faktorlerden direk ya da dolayli olarak etkilenmektedir.
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a) Trend Analizi
Trend ilham kaynaklari:

e Yerel pazarlarda alisveris yapma
e Uluslar arasi pazarlarda alisveris yapma
¢ Medya (magazin, televizyon, katalog)

¢ Moda destekli hizmetler (sanat goésterileri, kumas fabrikalari, tarz hizmetleri, renk
hizmetleri)

e Herhangi bir yer
e I¢ kaynaklar(galisanlar, satis donutleri)
e Rakipler

Trend arastirmalarinda calisan dagilimi:

Satis alani (saticilar, genel ticari muddarler)

Tasarim ekibi

Urain gelistirme madara

Moda yoneticisi
e Birim idare sefi
e Satis yoneticisi

e Uretim ydneticisi

b) Konsept Gelisimi
Konsept belirlerken nasil karar verecegiz:
e Pazar arastirmalarindan 6ngéri kazanmak

Trend bilgilerinin ayrintili degerlendirilmesi
e Son satis degerlendirmeleri

¢ Moda servislerinden bilgi toplamak

e Ongbéruler

¢) Renk Secimi
Sezon renklerine nasil karar verilir

¢ Trend analizi boyunca kazanilan bilgiler isiginda Renk bilgi kaynaklari
® Renk servisleri

e Tarihsel renk bilgileri

¢ Renk test sonuclari

¢ Yeni beliren yildiz renkler

e Alinan kumaslarin renkleri

e Trendler

¢ iplik numuneleri
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e Renkli kumaglar
* Renk gosterileri

d) Uretim Secimi
Uretim secimindeki lcit:

e Kumas yapisinin 6zellikleri(dayaniklilik, kalite, gérinim, tuse, dokiim, agirlik)
e Sezon temasi ya da serinin zamanlanmasi

e Estetik

e Pazar yeri egilimleri

e Satislari tarihe yaymak

e Kumas fiyati

e Musteri memnuniyeti

e Tekstil fabrikalarinin kapasitesi

e) Kumas Tasarimi
Kumas tasarim kaynaklari:

e Firmalarin Urettigi (cizgili, ekoseli) orijinal tasarimlar

e Orijinal ve gelistirilerek birlestirilmis tasarimlar

e Kumas fabrikalarinin yeni gelistirdigi tasarimlar
Fabrikalarin tasarim fikri kaynaklar:

e Kitaplar ve magazinler

e Kumas hizmetleri (kumas kUttphaneleri, ¢cizim hizmetleri, tasarim hizmetleri, gelistirme
hizmetleri)

e Kumas 6rnekleri

e Kumas Ureticileri

Pazar egilimleri

Tekstil firmalari

f) Profil Ve Tarz Yonetimi
Profil ve tarz yonetim kaynaklart:

e Orijinal tasarimlar

e Marka yonetimi

¢ Orijinal ve ayirici tasarimlarin birlikteligi
Profil ve tarz esin kaynaklari sunlardir:

e Pazar (yerel ve uluslar arasi)

e Son egilimler

e Tarihi kaynaklar (ge¢cmis basarili temel tarz kaliplari)
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g) Model Gruplari Sunumu
Model gruplari sunumuna katilanlar

e Numune 6érnegi

Taslak cizimler

Bilgisayar destekli cizimler

Hikaye panolari

Cizimler

Resimler

Ornekler

e Urinler
Model gruplari sunumunun temelinde:

e Satis yorumlari

Test sonuglari

e Musteri tepkilerini anlamak

e Fiyat

e Satis periyodu

e Gorsel topluluklarin diizenlenmesi

e Pazar egilimleri

¢ Diger (yenilikler, cesitler, temrin, kalite, renk, 6ngoér)

h) Etkin Faktorler
ic faktérler:

e Musteri temelli ihtiyaclar

e Satis egilimleri

e Calisan donutleri

¢ Magaza basarilarinin analizi
o Ozel kiyafetlerin gelistirilmesi

Dis faktorler:
e Moda egilimleri

* Yerel ve yabanci pazarlar
¢ Rekabet
¢ Medya, kota sinirlamasi, fabrika kapasitesi

ilk adim Uretim tarzinin tanimlamasini icerir ve siniflar hedef pazar talepleri icerisindedir.
Tasarim takimindaki Gyelerin her biri tasarimlarina baslarken genellikle; ana temayi, kumas
tlrdand, yas grubunu ve mevsimi géz 6nlne alarak calismalarina baslar. Pazar arastirmalari,
pazar nabzini ve hakimiyeti yakalayarak dogru baslangic yapabilmek icin kritik noktadir.
Tasarim ekipleri gtincel moda fikir etkilesimlerini derinlemesine incelemeliler. Bunlarin icerisinde
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moda gosterileri, tekstil ve hazir giyim ticari sunumlari, son teknolojik buluslar, renk ve kumas
atolyeleri, magaza ziyaretleri, musteri donttleri, pazar arastirma hizmetleri yer almaktadir.
Ayrica ticari kaygi ve rekabete bagli tGretim yani sira sosyal, kulttrel ve politik olaylar da
etkilesime zorlayici faktoérler icerisindedir.

ikinci bélim kumas karsilastirmalar, yizey tasarimi; profil ve tarz yénetimi olmak Gzere
yelpazenin secimini kapsamaktadir. Bu faaliyetler daha ¢ok yararli tasarim kurallarina ve ustalik
gerektiren malzeme ve stire¢ ydnetim bilgilerinin etkili sekilde harmanlamasiyla olusmaktadir.
Yaratici tasarim strecinin son béliminde 6rnek eskizlerde; cepler ve yakalarda pili, blzgu
gibi detaylar ve buttn profil ayrintilari ylzey stslemesi olarak yansitilmalidir.

Bir Grinin yasam déngUsinin maliyetinin %80-90 "1 hazirlik sGrecinde belirlenir. Basarili bir
etki ve etkili Gran tasarimi igin dikkatli planlama sarttir. Verimsiz Grin tasarimi Grindn kalitesini
gelistirmede ve pazarlama vaktinde zorluklar meydana getirebilir.

A

Ticari
girdi
/ \
Tasarim
Teknik
Y‘:“;.T'C' Uretim
Riral o girdileri

A

Sekil 11.119. Tasarim iliskisi [29]

11.4.4. Trend Olusturma Siireci

Musteri hayat tarzindaki degisiklikler ve yenilikler ile birlikte degisiklikler de tedarik zinciri
formatini yeniden yapilandirmistir. 21. yy ile birlikte Ingiliz perakende pazarinda Zara ve H&M
fiyat Gzerinde yogunlasma rekabetini kaldirarak degisen moda akimlarinda hizli cevaba ve
mUsteri talebine egilmistir.

BUyUk moda endustrisinde rekabet cok fazladir, firmalar sadece fiyat Gzerinde degil, 6zellikle
yenilikleri ve taze Grini sunabilme kabiliyetine de sahip olmalidirlar. Degisim Gzerine kurulan
moda endUstrisinde soysa-kultlrel degisiklikler yasamin hizli akan bolimunu olusturur.
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Musterinin ihtiyaclar degisikliklerdeki sikliklardan daha fazlalasmistir. Bugtin bayanlar eskiye
nazaran gardiroplarini bir sezan icerisinde daha sik yenilemektedirler.

Y1gin iletisimi masterilere son egilim ve stillerin hangi noktalarda oldugu bilgisini daha kolay
ulasilabilir bir hale getirmistir. Unlilerin giysilerini tagima hevesi ile birlikte onlarin podyumda
giydiklerine sahip olmak musteri icin en kisa sirede karsilanmasi gereken bir ihtiyat haline
gelmistir.

Popduler kaltar, moda egilimleri Gzerinde blyUk bir etkiye sahiptir. MUsteriler mazik, film, TV.
ve diger medya araclarindan etkilenmektedirler. Misterinin etkilendigi her sey moda Grinu
olarak karsimiza cilkmaktadir. Moda trendleri, kiltr ile sekil almaktadir. Sokaklarda, yasamin
aktigi noktalarda, kafelerdeki her bir 6ge buna dahildir. Bu noktalar distuntldiagu halde,
kiltarel dalgalanmalar ve popduler kalttrin etkileri her an ve her yerde ortaya ¢citkmaktadir.
Stil ve trendleri 6ngérmek cok zor olsa da imkansiz degildir. Kisa streli termin ile masteri
taleplerine odaklanan moda trendleri 6ngérilmektedir. MUsterilerdeki bu degisiklikleri
karsilayabilen perakendeciler taleplere en kisa stirede cevap verebilenlerdir.

Kisa donemli pazarlarda egilimleri hizli fark eden Griin ve magaza arasinda en kisa yolu
cizebilen basarili olacaktir.

Surekli talep eden ve karmasik yapiya sahip musteriyi memnun edebilecek gli¢lii perakendecinin
esnek ve degdisken Uretim yapisina sahip olmasi gerekir. Bu esneklik hem Gretimde hem de
tasarimda olmasi gerekmektedir.

Trend tahmin calismalarinda modanin iki belirleyici 6zelligi vardir; yenilikler arasindaki iliski
ve degisimdeki akicilik ya da 6zel gérinUs, Grlin veya stile uyum saglayabilme derecesidir.
Bundan sonraki sorumluluklar ise belirlenmis moda araclarinin ‘sezonun modasi‘, ‘'moda olan'
olarak meydanlara cikarilmasidir. Gabrielle ""Coco' Chanel 20. ylzyilda bu uygulamanin ilk
temsilcilerinden olmustur. Oncelikli olan moda olanin salonda bulunmasi degil, bir kiyafet
balosunda kendini géstermesidir.

Zaman akimi ve hatta hizi, kalttrel baski, kirsallik ve Batiya dogru Yeni Ekonomi diye adlandirilan
blyuk bir basing ortaya ¢ikmaktadir.

BUtUn bu aciklamalar, bize giysilerdeki cepler ve sik kumaslarin iletisim araglari ile baglantisinin
olabilecegini gésterir. Ornegin Levis ve Philips ICD, mp3 ve internet baglantili ceket gibi,
diagnostic interface (Fuse project'in tasarladigi ayakkabi), mUsterilerin giydikleri Laman'in ne
kadar konforlu oldugunu Ureticiye ileten giyilebilir bilgisayar, magic skin macs (Sofinals keni
temizlenen kumaslar, parmak hareketleri ile temizlenip yenilenebilir), aromali kumaslar
(Elizabeth de Senneville's Kozmetik Consept Grinleri vicudunun mucizevi sekilde nemlenmesini
saglar), medi-kumaslar (Askeri sistemli arastirmalar sonucunda sik ve kursun gecirmez kumaslar,
tehlikeli 1sinlardan korunabilen kumaslar), sesle ilgili moda, (Liflerinde negatif ve pozitif sarj
ile mzik dinlemeye yardimci sistemler) vb. Bunlarin yani sira cok amacli kumaslar ile kaltarel
baskiyl asan markalarin Vexed Generation, CP Comrany ya da artist Lucy Orta'nin cadir ya da
uyku cantasi olabilen dénltsimlU kiyafetler.

Biz bu yaklasimlari nasil buluyoruz ve bunlar bizim hayatimiza kalttr olarak nasil katilmaktadir.
Su anda ve gelecekte gérmedigimiz ama aniden ortaya cikabilen egilimler, arastirmalar ile
yarinin potansiyel malzeme, Griin akimlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢iktilarin kristal kiireden
gorindugunt séyleyemeyiz fakat bunun dikkatli, bilgi gerektiren ve saglam bakis ile
olusturulabilecek karmagsik bir aragtirmadir.

En iyi trend analizcisinin sézleri; "'Bak, dinle, arastir ve gérdiklerin hakkinda en dogru soruyu
sor. Sonra tekrar listelenmis giysi stillerini incele ve kendine sunu sor; Trend olarak sectigin
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kavramin cikis noktasi neresi, hangi muzikten esinlendin, etnik baglantilari neler olabilir? gibi
sorular sorulmalidir. Ardindan musterinin kariyer yolunda yaptigi calismalar ya da uyanma
yontemleri nelerdir, internette ne kadar zaman ayirir, 24-7 olasi tim haberler trend analizcisini
yakindan ilgilendirir."

Kisilerin meslek kategorilerine bakarak yasam tarzlari ugraslarini, hayatlarini yansitan bircok
kare yasanmaktadir. Farkli her meslek sahibi ayni zamanda kendine 6zgl yasam tarzini ve
stilini ortaya koymaktadir. Yasam alanlarini gézlemlemek, evsanleri, ylrtyuUs alanlarini, genis
duzenli caddeleri, kdse basi magazalari ve bliytk alisveris magazalarini ya da dizenli ofisleri,
gelismemis Ulkelerdeki isyerlerini, yoresel barakalari ve daha bircok mekana bakarak farkl
hayat tarzlari incelenebilir. Kisa bir sire dnce sevimsiz bulunan, talep gérmeyen yapi ve
uygulama cesitleri sonralari bayuk kitleler tarafinda kabul gérmus ve zorunluluk olarak kabul
edilmistir. Yaraticihgi ve farkliligi sevenler buralara yénelerek degisime 6n ayak olmuslardir.

Moda merkezi olan her bir yer her gecen giin hizla artan marka ve etiketler ile gérantindn
ve hayat tarzinin arka planini yakalayacak pazarlama metot veya teknikleriyle doludur. Orta
Olcekli pazar perakendecileri ve magaza bolumleri hala bilgi atélyeleri, mod tahtalari ve kumas
gelistirme tekniklerini kullanmaktadirlar. Bu atdlyeler trend incelemeleri, mlsteri egilimleri,
pazar analizlerini karsilastirmali olarak irdelemektedir. Bu irdeleme sonunda dustik hayal gtct
ve donuk moda olgusu ortaya ¢ikarsa diinyanin bir¢ok yerinde karsilastirma, kopyalama ve
yeniden olusturmak icin gezen pazar uzmanlarindan anahtar ¢o6zimler istenmektedir. Pazar
sonu markalarinda tasarimcilar sunun mutlaka farkina varmalidirlar; moda, giyilecek Griin
kadar uzun sureli degildir, fakat bir yasam tarzidir. Ayrica bircok ytzlG bircok amacgli bir
kavramin basinda gelen, hayatin fazla karmasik yoludur. lyi bir tasarimci bizim yasadigimiz
evi, oturdugumuz mobilyalari, gittigimiz kulUpleri, Gyesi oldugumuz dernekleri, ginimuazin
blayuk cogunlugunu harcadigimiz isyeri ortamimizi ve kisinin kendini iyi hissettigi daha bircok
deger ve ger¢edi anlamlandirabilmelidir. Eger bizlerde bircok tasarimci ve perakendeci
taleplerinin bir parcasi isek giysilerimizle fazlasiyla yukarida saydigimiz her seyi yansitiyoruz
demektir. Tasarlanan bir ceket ya da bicilen bir etek anlam ve gértnti kavramlarini
disindigumuzde sadece giyilmek icin degildir. Bunlar ayni zamanda giyenin sosyal ve cinsi
mesajlarini (bir oyuncu, bir mahendis, bir 6gretmen) ve son modayi takip edebilirligini
gostermektedir. [31]

Bu yazilanlar i1siginda, bu alanda yasamayan moda baglantili is sahasinda ¢alismayan insanlar
bile artik bu hayatlari yasiyor gibi hissederek kopyalamaktadir. Bu modanin gercekte neyle
ilgili oldugunu ortaya koymaktadir. Trend analizcisi ve tahmincilerinin mod tahtalari (musterinin
memnuniyetini ve ruh halini gosteren tahtalar) ve kumas atélyelerini uzun stire kullanmayip
bunun yerine sokaklarda, kalabalik caddelerde modanin patladigi herhangi bir noktada ya
da yasami yansitan sicak alanlar daha ¢ok bilgi vermektedir.

Bir cizgi ve sosyal seviye olarak yasam tarzi tasarim ve egilim tahminleri akisini tam olarak
bulmamiza yardimci olmaktadir. llk olarak Paris' te baslayan bu hareket yilda iki kez farkh
kiyafetlerle kendini géstermektedir. Ardindan ortalama bir erkegin ve bayanin gardirobunu
sekillendirme sureci ile devam etmektedir. Sonrasinda ise bay ve bayanlar perakendeci, tasarimci
ve Ureticilerin, yas, sosyal statd, kiltarel, ekonomik siniflara gére ayirip sunum yaptigr hedef
masteri kitlesi halini almistir.

1980 ve 1990'l yillarda giysi bir giic ve konum sembolt sayilir hatta kisinin durumunu,
duygularini ve amacini yansitirdi. Dotcom kltirinG ortaya atan kisi Silicon Valley gtnlak
tisort ve kot pantolon ile kravatsiz da sosyal ortamlarda bulunulabilecegini savundu. Kaliplasmis
kiyafet eslerini degistirdi. Bu riizgar ile yaratici, farkliyi sevenler takim elbise giymeyerek tam



Genel Bilgiler

anlamiyla sosyal olunabilecedini kanitladilar. Takim elbisesiz igyerlerine, oradan kultplere,
kafelere rahat ve saglikli sekilde gezdiler.

Buglin bioteknik, biogenetik, kiresel isinma kaynakh kaygilarimiz vardir. Gezegenimizde su
seviyesinin yukselmesiyle olusan degisiklikler giysilerimi fevkalade etkilemistir. Mavi rengin
moda seyrini disindigumuzde 5 yil 6nce ¢ok sevilmisti, ginUmze gelene kadar unutulan
mavi, bugiin suyu, gékyUzini simgeledigi icin tutulan bir renk olarak tekrar karsimiza ¢itkmistir.
BUtln bunlardan 6te moda ¢ok hareketli bir lamba degil, moda bir yansiticidir.

11.4.5. Piyasa Arastirmasi ve Planlama

Karmasik bir yapisi ve farkli bilesenleri olan moda endustrisinde basarili sonuclar almak igin
musteri merkezli degerlerin arastirilmasi ve élctilmesi gerekir. Olcemedigin seyi kontrol
edemezsin' ger¢egi hazirlanan koleksiyonun kontrol edilebilmesi, verimliligi ve pazar isteklerini
yansitmasi icin piyasa arastirmasi musteri merkezli gerceklestirilmelidir.

Her marka tuketicilerine strekli bir seyler anlatmakta, cesitli temas noktalarinda kendiyle ilgili
mesajlar vererek iletisim kurmaktadir; Reklamlarla, raftaki durusuyla (ambalajiyla, markette
durdugu yerle vs.), promosyonlarla ya da sponsorluk gibi etkinliklerle vs. Ama tim bu iletisim
¢abalarina milyonlarca dolar harcamis olsaniz bile, sonugta bir markanin dederi, tiketicilerinin
zihninde saklanmaktadir. Pazar arastirmalarinin ilk ve en temel faydasi, bu zihinlerde sakl
"tuketici i¢c gorulerini" agiga cikartmak ve 6lgmektir. [36]
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Sekil 11.20. Urtin Gruplarinda Planlama ve Arastirma
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Etkisiz Gretim tasarimi, disUk kalitede satis ve Uretime sebep olmaktadir. Pazar ve trend
analizleri basarili Gretim tasariminda baslangi¢ noktasi kabul edilmektedir. Firmalar dogru
zamanda dogru hamle yapabilmek icin kendilerine ayrintili bir yol haritasi cizmelidirler. Bu
yol haritasinda dikkat edilmesi gereken nokta ise hedef pazar dilimindeki mUsteri taleplerini
ve onlarin yasam tarzlarindaki degisimler derinlemesine arastirilmali ve bu temel Gzerine
sistemler kurulmalidir.

Ureticiler her zaman Griin kaynagini bulmada, tretim, gelisimde ve dagitimda en kisa yolu
arastirirlar. Bu arastirmayi daha cok yUksek stoklu ¢alisan, stirekli Grtin degistiren ve bir defada
bircok dizi Gretim yapan firmalar yapmaktadirlar.

Yeni Urin gelistirme safhasinda, kisa strede cevap verme baskisi ve distk adet kisitlamasi
olumsuz etkiler arasindadir. Zaman déngustindeki kisitlama temrinlerde ve pazar payinin
azalmasinda su an i¢in can alici nokta durumundadir.

Zamanlama; sokaklardaki hassas muUsterinin olmak istedigi tarzi anlayabilmek ve tasarim
mesajlarini yakabilmek ile yakindan ilgilidir. Burada énemli olan teknolojik ve hizdan daha
¢ok market zekasi ve musteriyi anlayabilmektir. Mikemmel zamanlama = (musteriyi anlamak
+ tasarim mesajlarini yakalamak + market zekasi) olarak formule edilmektedir. Tasarim
ekiplerinin bu formal Gzerinde durmasi 6nerilmektedir. Giyimde ve moda ile baglantili tim
endUstri alanlarinda '6ngora' ¢ok muhimdir.

Degisen pazar yapisinda 6zel tretim serileri olusabilecek kayiplari kontrol etmede ve hizli
modada her sey birilikte calismali. [37]
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l1l.1. UYGULAMANIN ONEMI

Bu arastirma hazir giyim sanayinde biyuk devrim niteligindeki hizli moda kavraminin uluslar
arasl pazarda incelenmesi ve bu kavramin Uretim faktorlerine etkileri Gzerine kurulmustur.
Tekstil ve moda Grinin masteriye sunulana kadar izledigi bélamlerin kontroll koleksiyon
yonetimi tarafindan gerceklestirilmektedir. Bu nedenle hizli modanin diinya moda ve perakende
pazarindaki édnculerinden Ispanyol firmasi Zara Modeli incelenmistir. Tirk hazir giyim sanayinde
Koton Magazacilik Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S'nin hizli moda ile koleksiyon yénetimin yapisi
karsilastirilarak bir koleksiyon tasarim ve yénetimi modeli gelistirilmistir.

l1l.2. UYGULAMANIN YONTEMI

Modanin 'simdi kusagi' diye tabir edilen Fast Fashion tretim felsefesinin diinyadaki 6rnekler
incelendiginde, bircok moda perakende firmasinin blyimesinde énemli rol oynadigi gértimustur.
Turk hazir giyim sanayinde blyime strecinde olan bu pazarda rekabet avantaji saglamak
isteyen firmalarin yapmasi gereken en dnemli sey musteriyi iyi dinlemek, anlamak ve
yorumlamaktir. Bu analizler 1siginda esnek, firma yapisina 6zgu koleksiyon yénetiminin 6nemi
vurgulanmaktadir.

Bu amacla ilk olarak;
e DUnya hazir giyim ve tekstil sanayinin genel durumu
e Uluslar arasi ve ulusal moda endUstrisinin yapisi
e Hizli modanin dogusu

e Hizli modanin musteri egilimlerine, Uretim sistemlerine, zaman, adet, oran, tasarim,
iletisim, v.b faktorlere etkisi arastirilarak calismaya baslanmistir.

Zara'nin ve Turk hazir giyim sanayinde hizli moda felsefesini firma yapisinda isleyen Koton
Magazacilik Tekstil Sanayi ve Ticaret AS'nin;

e |s sistemi

e Musteri analizleri ydntemleri
e Tasarim

e Uretim yéntemleri

e Tedarik zinciri

e Sezon yapisi

e Zaman ydnetimi

* Bilgi paylasimi

* Pazarlama anlayisi

e Dagitim

e Magaza dlUzenlemesi

gibi strecler karsilastirmali olarak incelenerek Turk hazir giyim sanayine uygun koleksiyon
tasarim ve yénetim modeli sunulmustur.
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1I.3. UYGULAMANIN TEMEL VERILERI
1Il.3.1. Hazir Giyim Sektoriinde Hizli Moda Ve Koleksiyon Yonetimi

111.3.1.1 Moda Satisi

Hizli moda trendleri ve musteri istekleri moda Gretiminde satis donglsini gerceklestirebilmek
icin itici bir gli¢ olmaktadir. Moda satisi geleneksel olarak dogru ticari yasalar ile belirlenmistir.
Bunlar; defileler, kumas fuarlari, satis teknikleri, 6zel satis bilgileri vb. Musteri isteklerindeki
degisikliklere hizli cevap verebilmek icin sezon planlamasi ¢cok énemlidir. Zara bu planlama
ile yilda 20 sezon belirlemistir.

Moda pazarinda, perakendecilikte basarinin anahtari hem tran cesitliliginde hem de
tasarimcilarin genis tasarim yeteneklerindedir. Biyulk caddelerdeki basari musteri isteklerine
uyum saglayan hizli dénebilen tasarimlar ile gerceklesir. Taleplere cevap vermede yasanan
basarisizlik blyuk satis kayiplarina yol agmaktadir. Ayni zamanda Uriin magazaya ulasana
kadar talep azalmaktadir.

Satis, satis
sonrasi ve CRM

Pazarlama
tasarimi

-, Koleksiyon
Uriin -
yonetim

gelistirme \ sistemi Uretim

sistemi . )
sistemi Pazarlama
Uretim
Uretim
tasarimi

Tasarim

Yetenek

Sekil 111.1. Koleksiyon Yénetim Sistemi

Koleksiyon yonetimi; Sekil 1Il.1. de oldugu gibi trin gelistirme ve Uretim sistemi Uzerine
kurulmaktadir. Koleksiyonun tasarlanmasi, gelistirilmesi, Gretilmesi, mUsteriye sunulmasi zinciri
sezon icerisinde devam ederken, bir 6nceki zincirin tiketici ve Uretici analizleriyle edinilen
bilgiler 1s1ginda strek dinamik ve gelisen bir yapidadir.

l1.3.1.2 Zara is Sistemi
Zara inditex grubunu uluslar arasi olan en genis tyesidir. 2001 yilinin sonunda diinya genelinde
507 magazasi ile inditex grubunun %40'in1 olusturmaktadir.

Zara 1990 yili itibariyle ispanya disina acilarak, deniz asiri Glkeler ile Gretim tedarikinde,
malzeme kontroltiinde kendisini iletim teknolojileri ile desteklemistir. Tedarik zincirinde,
Uretimde, satis birimlerinde just-in-time sistemini gelistirerek, bilisim teknolojisi alt yapisi ile
kendisini gelistirmistir.
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Zara reklam ve pazarlama konusunda 6zel bir yapiya sahiptir. Sirket 1990'li yillardan reklamsiz
buytimeye baslamistir ve Ispanya disinda trendleri dogru okuma ve yerel talepleri karsilama
yetenedi Uzerine yeni bir marka olarak kurulmustur. 20 yil icerisinde Inditex grubunun kurucusu
Amencio Ortega Zara magazasini 2006 yilinda 64 Glkede 3,131 magaza sayisina ulastirmistir.
(35]

Zara son modayI hassasiyetle yansitan tasarimlariyla masterinin kalbine girmistir. Yilda yaklasik
10.000 tasarim ile rakiplerine fark atarak, musteriyi her iki haftada raflardaki degisiklikle
kendine cekmeyi basarmistir. Bunu yaparken ayrica kictk partiler ile Greterek musteride bunu
almazsam kalmayabilir cinki devami olmuyor hissi uyandirmistir. Zaman hassasiyetine énem
vererek kacuk parti Gretiminde basariyi yakalamis, Grin dagitim kanalini merkez dagitim
noktasindan yaparak kontrol saglamistir. Urtinlerin direkt merkez dagitim noktasindan
yapilmasi magaza yoneticileriyle elektronik veri tabani sayesinde ihtiyag fazlasi stok ve
satilmayacak Ur0n riskini ortadan kaldirmaktadir. Dikey tamamlama ydntemiyle ani inis cikislar
her noktada 6nlenmis olmaktadir. En 6nemlisi Zara tasarlanmis bir Grtin 4-5 hafta icerisinde
musteriye sunarak yeni Urin tasarimina ve Uretimine gegmektedir. Bu asamalar birini bitirip
digerine ge¢cme seklinde degil de birbirleriyle es zamani olarak gerceklesmektedir. [38],[47]

6 Ay
= Kumasg Uretimi
3-4 hafta <= = Tasarm
| => Uretim
4-6 hafta 6 hafta 4 saat
. -
4-6 gln
7-8 hafta  — 5-6 hafta
1970 2000

Sekil 111.2. Uretim Stresindeki Degisim

111.3.1.3. Zara Tasarim

Zara bayan, erkek ve cocuk alani olmak Uzere Uc¢ dalda yaratici tasarim ekibine, kaynak
uzmanlarina ve Urln gelistirme uzmanlarina sahiptir. Bu ekip sezonun son modasi ile yilin
moda fikirlerini harmanlayarak yaratici, farkli ve énct Grtinler ortaya ¢ikarmaktadir. Ust
yonetim tasarim ekibini zorlamak yerine onlarin podyumlardaki trendleri genis kitlelere
tasiyabilecek cizgide dikkatli tasarimlar yaparak rahat ve odaklanarak calismalarina imkan
saglamaktadir.

Zara temelde sonbahar-kis ilkbahar-yaz olmak Gzere iki sezon tasarim yapmaktadir. Bunlara
haziran ve temmuz ayinda baslamaktadir. Tasarimcilar Paris, New York, Londra ve Milano' da
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yillik kumas ve hazir giyim fuarlarini gezerek katalog ve fikir toplamaktadir. Ayrica burada
dokuz ay 6ncesinden gerekli 6ngériyt yapabilmek i¢in son koleksiyon bilgileri Gzerine magaza
yoneticileri ile de goérismektedirler. Tasarimcilar kendi Grin fiyat ve ¢izgisine uygun kumas,
aksesuar, ayrinti secimlerini yaparlar ve koleksiyon tasarimina baslanir. Koleksiyon tasarlanirken
secim asamalarinda kullanilacak kaynaklarin Grinln rafta olma zamani ile uygun dtsmesi ¢ok
6nemelidir, bu nedenle secimler bu stre kontroliinde yapilmaktadir. Tedariki zaman alan
kaynak siparisi verilmemektedir.

Gegmis sezon ve toplanan bilgiler isiginda pazardaki yeni trendlere ve degisikliklere uyum
saglamak tasarimin en 6nemli yapi tasidir. Magaza yoneticilerinin satis verileri, elektronik satis
bilgileri birer kaynaktir. Ayrica pazar halki, TV, internet, filmler, Gniversite kampuslarinda,
eglence mekanlarinda ve Zara'nin giyildigi bir cok yerde trend arastirmacilarinin verileri
kullaniimaktadir. Urtiniin basarisiz olma orani sektérde %10 iken Zara'da bu oran toplanan
verilerle %1'e dusmustur.

Genel olarak baktigimizda Zara'nin tasarim ekibi Gretim ve tedarikin bircok noktasinda geri
beslenme ile ilerlemektedir.

111.3.1.4. Zara Dagitim

Zara dagrtimini tek merkez Gzerinden yaparak kontrolt saglamistir. Buraya gelen Grtnler 3
glinden fazla bekletiimeyerek magazalara ulastiriimaktadir. Bu merkeze alinan her Grn partisi
barkodlama sistemi ile elektronik veri tabanina ge¢mektedir. Normal donemlerde haftada 2
kez, sezon donemlerinde ise haftada 3 kez magaza stok, girdi ve ¢cikti kontrolleri yapilmaktadir.

Zara reklamlara butgesinin %0.3 Unu ayirmaktadir ve bunu da sezonlarin agilis ddneminde
yapmaktadir. Zara ayrica Mango kadini gibi Zara kadini diye bir imaj olusturma cabasina
girerek enerji harcamamistir. O gliciinG pazarda reklam ve sloganla degil magazasinda yeni
ve farkl Grunleri ilk sergileyen olarak gostermektedir. [33]

1ll.3.2. Zara Analizi
e Ispanyol Inditex gurubuna ait giyim Ureticisi ve perakendecisi

e 1975'te kurulmus
e Avrupa'nin en bayuk giyim firmasi
e Turkiye'de 16 magaza
e Son 7-8 yilda yillik % 40 blytime [46]
e Ucuz is glcl
- Uretimin buylk cogunlugu Avrupa'daki tedarikciler tarafindan yapiliyor
e Operasyonel etkinlik
- Dikim disinda Uretim kontroll Zara'da
- lIspanya'da yilda 12,000 adet uretime giren degisik Grin

- Magaza muddarlerinin kendi siparislerini kendilerinin karar vermesi, el bilgisayarlari kullanarak
siparis etme imkani

- Yeni bir tasarimlarin magazaya ulasma suresi ortalama 4-6 hafta, 2 haftaya kadar inebilin
Uretim zamani

- Zara kumas stokluyor ve kapasite rezerve ediyor, kesim ve boyamayl magaza talebine gore
son anda yapiyor.



- Eldeki kumas stokuna goére tasarim

- Hazir giyim perakendecilerinde ortalama 10-12 haftalik stok varken, Zara'da bu stre 4.5
hafta

- indirimde satis orani endustride ortalama %49 iken, Zara'da %18
e Isci maliyeti rekabet icin tek strateji degil

e Hizli ve esnek olabilme yetenedi ile belirsizlikle bas edebilmek ucuz is glicline karsi
rekabet

e Ureticilerin dahili streclerinde iyilestirmeler

e Uretim streclerinde modadiler Gretim

Bilgi teknolojilerinin tasarim, tGretim ve dagitima entegrasyonu

Perakendeciler ve Ureticilerin entegrasyonu ve stratejik ortakliklar

Fiziksel olarak etkin siirecler Pazar-duyarh siirecler
(“fonksiyonel” iiriinler icin) (“yenilikgi” Griinler igin)

Ana amac¢

Maliyetleri Tedarik stresinin

Tedarik siiresi arttirmadigi stirece azaltilmasi icin yogun
tedarik stresinin yatirimlar yapilmasi
azaltilmasi

Tedarikci secimi

Uranan ézellikli halini
almasini geciktirilmesi
icin moduler tasarimlar
kullanilmasi

Performansin en
Uriin tasarimi stratejisi ylUksege, maliyetin en
aza indirilmesi

Tablo 111.1. Fiziki Etkin Tedarik Zincirleri (Pazara Duyarh Tedarik Zincirleri) [39]
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Ulkelerin rekabet glcinU; kalite, hizmet, pazara yakinlik, yeni trin gelistirme, glvenilirlik,
risk dagitimi, yasal, sosyal ve politik istikrar gibi faktorler belirlemektedir. Dlnya pazarlarinda
rekabet edebilmek icin kaliteli ve moda yaratan Grlnlere ve markalara sahip olmali ve bunlarin
strekliligi saglanmalhdir. Toplam Kalite Yonetimi (TKY) ve kalite yénetim sistemleri kavraminin
yerlesmesi ve 6ne c¢ikartilmasi zorunludur. Ayrica, kalite standartlarinin tedarik zincirindeki
tlm unsurlara ve tedarikci firmalara da uygulanmasi suretiyle ara ve ham maddelerin de
kalitesi garanti altina alinarak, rekabet glicintin artirilmasi 6ncelikli hedeflerden biri olmalidir.

(19]

l1.3.3. Hizh Moda isleyis Siireci

SR

Market analizi
Musteri

Firma

Rekabet
isbirligi

Sartlar ve cevre

N

Pazar
Bolumleri
—~ —
Hedef Pazar
Sec¢imi
—~ —
Uretim ve

Dagitim

Kanallari

-

Pazarlama
Karmasi

Urin
Yer
Satis Tesviki

Fiyat

Musteri

Kazanma
—

SR
Masteri

Surekliligi

~—

Yaratici Deger

EYdeki Degerler Destelenen Degerler

Sekil 111.3. Hizli Modada Degerlerin Strece Yansimasi

Hizli moda uygulama basamaklari koleksiyon yénetim strecini Sekil 111.3'te ki gibi

sekillendirmektedir. [41]

Hizli moda felsefesinin temel 6zellikleri ise genel olarak soéyledir;

¢ Kisa strede tim strece saghkli bilgi dagrtimi

Takim calismalarinda birlesme ve ayrilma

Yetenekleri surekli taze tutma ve sunma

Yogun istatistiki verilerden kisa cevaplar cikarma

e Pazarlama anlayisi, Gretim, satis ve dagitimi da kapsamaktadir.

e Tamamen esnek ve hizli yanit sistemi

e Talep tahmini yerine satislari sirekli gézlemleme

Tasarimcilar strekli musteri tercihlerini izliyor

Magaza yoneticilerinden yogun akici bilgi

e Dikey BUtlnlesme

Uretim etkinliginden ziyade hizli moda takibi

KlcUk parti Gretimi, zaman kullanimi
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lll.3.4. Hizh Moda ve Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri ydnetimi, sistemin batlinin maliyetlerini azaltmayi goézeterek, mallarin dogru
zamanda, dogru miktarlarla, dogru yerlere dagitimini saglamak icin tedarikgilerin, Ureticilerin,
depolarin ve perakendecilerin etkin bir sekilde entegrasyonuna imkan veren yéntemleri
icermektedir. [39]

Hizli modanin tedarik zinciri ydonetimi ile ilgili terminleri baski yaptigi aciktir. Bu agidan hizli
moda is modelinin Zara gibi dikey tamamlama yéntemi kullandigi ve New Look firmasi gibi
Uzak Dogu tedarikgilerinden yerel yakin pazarlara gectigi sdylenebilir. Arastirma sonuglari
dustnuldtginde, tedarik zinciri ydonetimi just-in-time(tam zamanl Uretim) ve quick-response
(hizli yanit) modelleri ile degerlendirmek 6nemlidir.

Perakendecilikte etkili tedarik zinciri ydbnetimini ayni zamanda bir basari anahtaridir. Bu alanda
yarisanlar sirketlerden ziyade tedarik zincirleridir. Tedarik zinciri kavrami dénemlerin
dizenlenmesinde ve zincirde ortak siniflandirma gerektiren ¢esitli 6geleri bir araya getirmede
stratejik Gneme sahiptir.

Tedarik zinciri ydbnteminin parcasi olan musteri deger belirleme sisteminde daha ¢ok sirket bir
araya gelerek sistemin performansini gelistirmeye ve zincir Gyeleriyle ortak calismalara
yonelmektedirler. Genis tedarik zincirinde birlesmeye gidilerek uzaklasan zincirler bir araya
getirilmis olmaktadir. Tedarik zinciri sistemleri belirsizlikleri en aza indirip, kalan miktarla bas
etme yollarini aramaktadir.

Tedarik zinciri halkalari

Kumas ticari gosterilerinin zamanlamasi

Kumas tedarikinde kontroliin anahtari

Ongérme

Uretimde degisen durumlar

Cogdrafi olarak pazara yakinlik

Moda trendlerini yorumlama

Stok kontroll ve satis yonetimi

Tablo lll.2. Tedarik Zinciri Halkalari

Son bes yil icersinde tedarik zincirinde yonetim butinlesmeleri 6nemli élctde artti, bu bag;
dagrticilar, perakendeciler, musteriler olarak asagi yéonla bir vurgu ile baytimektedir.

Onceden, sirketler perakendeci ve dagiticilara bir kazan¢ merkezi olarak bakiyorlardi fakat
bugln stratejik olarak onlara ekip gibi kabul etmektedirler. Christopher'e gore, tedarik zincirini
kabul eden organizasyonlarin arasinda bir "end-to-end "(uc¢ uca) sistemi ve bu milletten
beslenen bir kisim pazarlardaki basaril kuruluslarda oldugu gibi 6nemli bir ilgilesim vardir.
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Uzun sUrecler
ile kisa
donemleri
harmanlama

ic faktorleri ve
strecleri etkili
uyarlama

Tedarik zinciri
yénetiminde
cevik yaklasim

Sekil 111.4. Hizli Moda Kaynak Modeli

Moda endustrisinde, giysi cizgisi oldukca uzun, karmasik ve esnektir. Kapasite kararlari verirken
talep tahmini yapmak cok uzun bir zaman sonrasi s6z konusu oldugundan oldukca zordur.
Bu sorunu ¢ézebilmenin bir yolu, her Uretim tesisine her cesit GrinU UGretebilecek esnekliginin
kazandirilmasidir. [39]

Bu yap1 artan musteri talebi ve degisen endUstri yapisi ile olusan uzun satis déngtsinin bir
sonucudur. Artan sorumlulugu Gzerine alan tedarik zincirleri just in time kavramiyla tanismistir.

a) Tam Zamanh Uretim (Just-in-Time)

Just in time giyim endUstrisinde yaygin bir tedarik yéntemidir ve bitmis Grinin tedarik zincirine
takilmadan zamaninda dagitimini amaglamaktadir. Burada amag tedarik zincirleri arasindaki
islem masraflarini en aza indirmektir. Tedarik zinciri ydnetiminin gelisimi ve hizlandiriimasinin
arka planinda 'cabuk yanit ' hareketi vardir.

b) Hizli Yanit (Quick Response)

Cabuk yanit, tekstil ve giyim tedarik zinciriyle esanlamli olan bir dUstincedir. Hizli yanit sistemi
ilk olarak (KSA) Kurt Som baligi ortaklari tarafindan; giyim sanayinde Grantn 11 haftalik
Uretim sUresine ragmen tedarik zinciri sonucu magazaya ulasmasi ortalama 66 haftayi bulmasiyla
gelistirilmis bir dustncedir. Zincirde gecikmelere sebep olan anahtar bir faktor olmak olarak
mal gecikmelerinin taninmasina ragmen yine de en fazla gecikme sorunu bu alanda
yasanmaktadir. Hizli yanit ydonteminin temel tekstil Grinlerinde basarili olacagi distntlmesine
ragmen ¢abuk tiketilen yiksek moda Urlinlerinde daha basarili oldugu kanitlandi. Rekabet
ortami icerisinde avantaj elde etmek icin yerel Ureticiler hizli yanit ayagiyla dusuk fiyath
Ureticilerin bulundugu denizasiri Glkelerde tedarik zincirinde isbirligi ve buttinlesmeyi saglamistir.
Hizli yanit alani esnek ve Griin kendi hizinin da Gzerinde, yiksek rekabet icerisinde, ucucu ve
dinamik pazarin degisimini karsilayabilmek icin dnemli bir olgudur.
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Amac tedarik sresini mimkin oldugu kadar asagiya cekerek sezona en yakin zamanda
Uretebilmek ve sezon icindeki perakende satislarina gore stil, renk ve beden tretimini
ayarlayabilmektir. Uretici ve perakendeci arasinda isbirligi cok énemlidir.

Hizli yanit ve klasik giyim tedarik zincirinin en 6nemli fark zincirlerin kendi icerisinde bUttnlesmesi
ve isbirligi icerisinde olmalaridir. Ayrica burada givenle bilgi kontroli ve paylasimi da énemli
bir amactir. Paylasilan bilgiler tahmini degil satis sonucu ortaya ¢ikmis kesin bilgiler oldugu
icin gavenilirlik yoni ylksektir. Satis denkleminde bilinmeyenin fazla olmasi satisa hazir Grtintin
durumunun kontrollini zorlastirmaktaydi edinilen bilgi ile satisa hazir Grinln butgesi Gnemli
olctde arttirildi. Moda endustrisinde hizi, esnekligi ve kisa streli degisimi gerektiren kiigik
adetli, kisa terminli siparislere tam uyum saglamaktadir.
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Ticari|Gosteriler

el < —
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Hizmet Gelistirme Satis Sezonu

Sekil 11l.5. Tedarik Zincirinde Yanit Verme

111.3.4.1. Hizli ve Esnek Tedarik Zinciri

Bircok arastirmaci hizli ve esnek tedarik ydonteminde en etkili yolu bulmak icin daha kisa sureli,
esnek ve talep ile ydnetilen hizli cevap yontemi ile mal bilgilerinin tahmin ve 6ngoéru ile
ilerledigi klasik yontemle karsilastirdi. Bilginin organizasyonda cesitli seviyelerde basaril bir
sekilde kullanimi icin paylasiimasi ve dagitilmasi gereklidir. [44]
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Bilgi
teknolojileri Bastan asagiya

kaltarel degisiklikler

Kisa Uretim
doéngusu

Bilgi

paylasimi

Sekil 11.6. Hizli Yanritin Anahtar Ogelerinin Iliskisi

Cevik tedarik zincirinde farkhihgin anahtari pazar verileri ve paylasim agi bilgileri ile yonetimdedir.
Zincirde goérunen bilgilerin degisen pazar talebini tam yansitan hassas veriler olmasi dnemlidir.
Ornegin klasik tedarik zinciri hammadde ve Uretim alanlari genellikle acil taleplerde ya da
satis noktasi bilgi paylasiminin ve takviyenin yapilamayacagi uzak cografi alanlardadir. Bilgi
paylasiminda sanal ¢evre olusumu sadece pazar bUyUkliginin goérinisini ya da hassashgini
yansitmakla kalmaz pazar bilgilerine hizlica cevap vermesi gereken tasarimcilar ve bilgisayar
destekli Gretim yapan Ureticiler arasinda da sorunsuz bir iletisim agi olusturur. Bilgi yatirimi
ve iletisim teknolojisi(ICT) 6rnedin bilgisayar destekli tasarim ve elektronik bilgi degisimi kisa
sUreli temrinlerde katkida bulunmaktadir. Sekil 1l.6.'de hizli yaniti saglayan faktorlerin iliskileri
gosterilmistir.
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Sekil 111.7. Zara ve Klasik Endustrinin Uretim Zamani Karsilastirmasi [4]

Koleksiyon hazirlarken yukarida siraladigimiz tim 6geleri kendi yapisina uyarlayan firma hizli
moda sanayinde sUregleri ¢ok iyi organize etmelidir. Sekil 11.7.'de oldugu gibi bircok streg es
zamanli olarak ilerlemektedir. Sekil 111.8.'de geleneksel yapida birbirini takip eden strecler
asamali olarak tamamlanmakta, birisi bitmeden digerine baglanmamaktadir. Bu, sezona
hazirlanma siresini uzatirken yeni Grlin satis sezonunu kisaltmaktadir.

Zara 6rneginde koleksiyon hazirlama sureci; bircok 6n calismayla birlikte tasarim, malzeme
tedarik, Gretim, dagitim kanallari es zamanli olarak yurutiulmektedir. Baglantili olmayan
streclerde birbirlerini bekleme s6z konusu degildir. Boylece yeni Grlin sezonu déntsimli
olarak, musteriye olabildigince kisa araliklarla sunulmaktadir. Satis sezonuna olabildigince
zaman ayrilmistir. Her yeni sezonla birlikte firma kar saglamaktadir.
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Sekil 111.8. Klasik tedarik zinciri streci

a) Zamaninda Pazarlama (Time-To-Market)

Zamaninda pazarlama, giysilerdeki gelecek trendleri ve degisimleri tanimlama hizi Gzerine
kurulmustur. Bu pazarlama kavramini kullanan basarili perakendeciler kicuk partili, akici ve
CAD (computer aid desing), EDI (electronic data interchange) ve sifreleme (barcoding) gibi
gelismis teknoloji ag ile Gretimlerinin %70" ini bu ydnde strdirmektedir. Uriin adetleri gecmis
satis verileri analiz edilerek belirlenmektedir. Hizli dedisen egilimlere kisa slrede en az stokla
ve riskle cevap vermek Uzere 6ngoéri gelistirmeleri ve yazilim uygulamalari kullaniimaktadir.
Tedarik, Urtn takibi, Gretim, dagitim ve pazarlama alanlarinda kullanilan 6zel yazilim ile
mevcut durum takip edilerek gelecek adimlar kontrolli atilmaktadir. [40],[45]
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Sekil 111.9. Yazihm Uygulamasinin Ekran GortnUsU [40]
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b) Zamaninda Hizmet (Time-To-Serve)

Zamaninda hizmet siparisin magazalara dagitimina kadar olan zamana kadar gerekli islemlerin
yerlestirilmesini 6nerir. Tedarik slresini asagiya cekerek sezon icinde gerceklesen talebe gore
Gretimi ayarlayabilmek, bunu yaparken revize tahminleri kullanabilmektir. Etkili Gretim
harcamalarini, genis hacimli islemleri ve dagitim dénemlerini birlestirilmis proseslerle ¢cdzmeyi
hedefler. Ozellikle denizasir Glkelerde Uretim belgelerinin ve hammaddenin hazirlanmasi
oldukca fazla zaman alir. Burada alti cizilmesi gereken sorun Uretim faaliyetlerde ve beraberinde
gelen yénergelerde yasanabilecek sorunlarin ¢¢ziminun uzaklikla birlikte zorlasmasidir. Ayrica
tedarik zincirinde yasanan aksakliklarla zamanin uzamasi Griinin modasi ge¢me ve misterinin
ilgisini yitirme riskini doguracaktir. [48]

¢) Zamaninda Tepki (Time-to-React)

Degisen ve hizlanan musteri talebinin getirisi olarak moda firmalari da temin strelerini taleplere
gore ayarlamaktadir. Mevcut talebin gorinist tim tedarik zincirini ve bilgi akisini etkiledigi
gibi firma yonetimini de etkilemektedir. Klasik moda endustrisinin dogal seyri olarak tamamen
ongoruler Gzerinden yapilan calismalar beraberinde stokta bircok sorun ortaya cikarabilir.
Bilgi paylasimiyla belirlenen temrin stiresi haritasi musterinin trtin bekleme, kaynak arastirmasi,
Uretim ve dagrtimin gercek verilerini kullanarak hazirlanir ve Ureticiyi bir anlamda glvence
altina almis olmaktadir.

d) Metodoloji

Hizli moda kavraminin krokisini cizdigimizde bu is modelinde birbirlerine farkl kanallarla
bagl bircok birimin musteri talebi noktasinda birlestigini goérebiliriz. Bu birimlerden her biri
tedarik yonetiminde deneyimlerini birlestirerek kendilerini tek bir birim gibi disinmektedir.
Kendi iclerinde 6zel, ortak ya da yari ortak streclerde birlikte calismaktadir. [34], [49]

Saticilar

Ureticiler

Ajanslar (Vekiller)

Malzeme uzmanlari

Perakendeciler

Perakende ve Moda Danismanlari

Tasarimcilar

Perakende Magaza Yoéneticisi

Kalite kontrolculer

Tablo 111.3. Tedarik Zinciri Yonetimindeki Birimler




TURK HAZIR GiYIM SANAYi HIZLI MODA
KOLEKSIYON YONETIMi MODEL ONERISI

IV. TURK HAZIR GiYiM SANAYi HIZLI MODA KOLEKSiYON YONETIMi MODEL ONERISi

Moda ve hazir giyim endUstrisinde klasik Gretim yonetiminde olusan 6nce Uretip sonra satma
anlayisi degisen musteri egilimleri ve pazar yapisiyla giinimuzde énce sat, sonra bunu Uret
felsefesine déntsmustir. Urettigini satmaya calisan firma adet, musteri istekleri, talep tahmini,
stok maliyeti, trend degisilmeleri ve Grinin elde kalmasi gibi bir¢ok sorunla karsi karsiyadir.
Sattigini Greten bir firma ise; Gretimini analiz edilmis veriler dogrultusunda gerceklestirdigi
icin riski en aza indirmis olacaktir. Tezde sunulan Hizli Moda koleksiyon yénetimi modeli
pazara duyarl satis teknikleriyle sattigini tGreten bir yapiya sahiptir.

> Uretim >> Pazarama>> Tasarlama >

Sekil IV.1. Klasik Yénetim Felsefesi; Urettigini Satan Yapi

> Tasarama>> Pazarlama >> Uretim >

Sekil IV.2. Sattigini Ureten Hazir Giyim Firma Yapisi
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Sekil IV.3. Koton Uriin Yénetimi Semasi

Guncel modanin Tirk moda endustrisinde, musteri goézlyle sahip olmaya deger, Uretici yonuyle
kar etme anlayisini yakalayabilen ekipler hizli moday1 6ziimseyebilmislerdir.
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IV.1 Tasarim ve Koleksiyon Yonetimi Organizasyon Yapisi

TASARIM VE
KOLEKSIYON
YONETIMI

TASARIMCI TASARIMCI

AR-GE
MODEL URETIM KUMAY/
AKSESUAR

KOLEKSIYON

DIS SATINALMA TAKIP

CAD
MODELHANE

MODEL DIKIM

URETIM
TEKNIK
DOKUMANTASYON

Sekil IV.4. Tasarim ve Koleksiyon Yoénetimi Organizasyon Yapisi

IV.1.1 Tasarim ve Koleksiyon Yoéneticisi Gorev Tanimlamasi

1. Yurt disi/yurt ici yapilacak olan fuarlari asagidaki kriterlere gore inceleyerek/inceleterek
firmayi Ilgilendirenleri belirlemek ve ziyaret edilmesi gerekenleri Yénetim Kurulu Baskani'nin
onayina sunmak.

e Dinya moda trendleri
e Sezon genel trendleri

e Moda ve sanat direktorlerinin distnceleri
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Yonetim Kurulu Bagkanin distincesi

Koleksiyon yapisi

Genel pazarlama yapisi

Firma faaliyet alani
e Maliyet

2. Secim plani dogrultusunda fuar ziyaret planini hazirlamak ve gidecek personel sayisini
belirlemek Gzere Yénetim Kurulu Baskani'nin onayini almak.

3. Koleksiyon tema toplantisi sirasinda secimi yapilan kumas, aksesuar ve yardimci malzemeler
icin isletmeye ek maliyet getirecek hususlari tespit etmek ve gerekli dnlemlerin alinmasi igin
ilgili bolumleri bilgilendirmek. Ayni zamanda musterilerin istek ve tercihlerini gerektiginde
yerinde gozlemleyerek koleksiyona yansitmak Gzere gerekli 6neri ve tekliflerde bulunmak.

4. Koleksiyon i¢in ihtiyac duyulacak kumas ve trtin/aksesuarlarin neler oldugunu tespit ederek
nihai secimi icin Yonetim Kurulu Baskani'nin onayini almak, onayi alinanlari Hammadde tedarik
bolimune bilgi vermek.

5. Koleksiyon tema toplantisindan sonra belirlenen model miktarlarini tasarimcilara dagitmak
ve teslim tarihlerini belirlemek.

6. Koleksiyon tema toplantisinda belirlenen modellere ait kumas renk varyantlarinin
belirlenmesini takip etmek.

7. Belirlenen modellerin istenilen sekilde Gretilmesini saglamak tzere ilgili tim bélim ve
calisanlar ile gerekli koordineyi saglamak.

8. Provalara katilmak, provadaki kritikleri takip etmek ve diger bélumleri bilgilendirmek.

9. Modellerde kullanilan kumas ve aksesuarlar hakkinda koleksiyon takip sorumlularina bilgi
vermek.

10. Model bilgi formlarinin model ile es zamanli olarak olusturulmasini saglamak.

11. Insan Kaynaklari tarafindan verilecek bilgiler dogrultusunda bélimandeki personelin
performans degerlendirmesini yapmak.

12. Moda dinyasini strekli takip ederek degisen moda trendlerini modellerimize de yansitacak
sekilde gerekli dizenlemelerin yapilmasini saglamak.

IV.1.2 Tasarimca Goérev Tanimlamasi
Tasarim icin gerekli 6n hazirhk ¢alismalarini planlamak ve uygulamak.

Belirlenen tema/temalar dogrultusunda tasarim calismalarini yapmak.
Tasarlanan modeller icin aksesuar ve yardimc malzemelerin belirlenmesi stirecini yénetmek.
Katalog ve diger PR ¢alismalarinda Halkla lliskiler calisanti ile isbirligi yapmak.

Model kalip kontrol ¢alismalarina katilmak.

o A W N =

Magaza ici gorsel ve vitrin dizenleme sezon tarzinin belirlenmesini calismalarina katilmak.

IV.1.3. Koleksiyon Digi Satin Alma Sorumlusu Gérev Tanimlamasi
1. Dis tedariklerle ilgili her turlt fuar hazirliklarini yapmak ve ilgili fuarlara katilmak,

2. Satin alinan tim Koleksiyon Disi Hazir Grlnlerin numune kritiklerini Tasarim ve Koleksiyon
Yoneticisiyle birlikte yapmak, alinan kararlarla ilgili tim dis yazismalari gerceklestirmek,
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3. Tasarim ve Koleksiyon Y&neticisinin yénlendirmeleri dogrultusunda koleksiyondaki tim dis
tedariklari gerceklestirmek,

4. Dis tedariklarin stok, teslimat ve ithalatlarini takip etmek, Grlnlerin istenilen kalitede ve
terminde getirilmesini saglamak,

5. Yeni tedarikgi arastirmasi yapmak,

6. Katilmasi gereken koordinasyon toplantilarina zamaninda, istenilen rapor ve calismalari
hazirlamis olarak katilmak.

IV.1.4. Tasarim ve Koleksiyon Takip Elemani Gérev Tanimlamasi

1. Tasarimcilarin ¢izmis oldugu tasarimlarin temalarini ve yansitmak istedigi 6zellikler hakkinda
bilgi sahibi olmak, kendisine koleksiyon ve model hakkinda aktarilan bilgiler dogrultusunda
modele uygun kumas, aksesuar, iplik ve garnilerle ilgili olarak gerekli arastirmalari
yapmak/yapilmasini saglamak.

2. Tasarim ve Koleksiyon Yénetimi BOIUmunuUn is planini hazirlamak ve ilgili bélumleri
bilgilendirmek.

3. Koleksiyonu olusturan modellerin belirlenen zaman planina uygun olarak islem goérup
gormediklerini takip etmek, aksakliklar varsa Tasarim ve Koleksiyon Y&netimini bilgilendirmek.

4. Modelistlerin, dikim teknik bilgilerini model dikim elemanlarina tam ve dogru olarak
iletmelerini saglamak.

5. Hammadde Tedarik béliminden alinan numune kumas ve aksesuar gelis tarihlerine gére
Tasarim ve Koleksiyon Ydénetimi Bolumunun is planini sekillendirmek.

6. Gelen numune kumaslarin ve aksesuarlarin kodlarinin verilmesini saglamak veya gtincellemek.
Gelen kumaslari ve diger aksesuarlari ilgili calisanlara vermek. Tasarim ve Koleksiyon Yénetiminin
talimatlari ve kullanilan hammadde ve yardimci malzeme verileri dogrultusunda modellerin

on maliyetlerini hazirlamak.

7. Modelistlerin kalip hazirlama performanslarini 6lgmek.

8. Bilgisayarda pastal plani hazirlama performansini 6lgmek.

9. Model makinecilerin performansini 6lcmek.

10. Model bilgi formlarinin eksiksiz olarak hazirlanmasini saglamak

11. Modelde kullanilan iplik ve hammaddelerin renk ve kalite agisindan birbiri ile uyum
icerisinde olmasini saglamak.

12. Yikama, baski, nakis ve diger ara islemlere ait bilgi ve numunelerin zamaninda ve eksiz
olarak ilgili bélime/calisana teslim etmek.

13. Boyanacak kumaglarin istenilen sartlarda boyatilmasini saglamak.

14. Prototip provalarina katilmak, kritikleri takip etmek, kritiklerin ilgili modelist, model dikim
v.b bélimlere zamaninda ve yazili olarak teslim etmek.

15. Model kod numarasini vermek.

16. Modelistlerin kontroliinden gecen modelleri prova icin hazirlamak ve bilgisayara kayit
etmek.
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Uluslar arasi trend analizler

Moda trend firmalari ile gérismeler ve pazar arastirmalari

Fuarlara katilim, pazarlama ekiplerinden yapilan geri beslemeler
Koleksiyon temasinin olusturulmasi

Malzeme arastirma ve gelistirme calismalari

Urain tasarimlarinin olusturulmasi

Tasarim boélumu

Kumas ve aksesuar tedariki

Model kodunun verilmesi

Model bilgi formunun hazirlanmasi

Modelhane bolimu

Kaliplarin hazirlanmasi

Model dikilerek, kumas aksesuar stok karti aciliyor ve dikim iscilik Gcretlerini belirleme
On maliyet calismasi

Fit (karar toplantisi) yapilmasi

Koleksiyon planlama

Karar verilen modellerin stok kartinin acilmasi, recetelerinin olusturulmasi
Hammadde tedarik

Uretim planlama olarak siralanmaktadir.

Turk hazir giyim sanayinde gelismekte olan moda unsuru iceren triin anlayisi ve bu anlayisla
atilan adimlarla Sekil I11.13" teki Grin tasarimi dncesi ve tasarim asamasinin énimuzdeki
dénemlerde Gzerinde 6nemle durulacagi distintlmektedir. Diinya modasinin nabzini tutan
merkezlere ve pazara yakinlk Turkiye'nin 6nemli avantajlarindan bir tanesidir. Tark hazir
giyim sanayinin ge¢cmise dayanan Uretim kapasitesine ve degisen Uretim sistemlerine hizli
uyum saglama yetenegine sahiptir. Tum bunlar ile firma yapilarinda hizli modaya uyarlanmis
gercekgi yaklasimlarla Turk hazir giyim ve moda endUstrisi bu alanda kendini kanitlayabilecek
bir potansiyele sahiptir.

IV.3. HIZLI MODADA KOLEKSIYON YONETIM DEGERLERI

Hizli moda urinleri uygun fiyatla ve musteriyi bile sasiran hizla raflari suslerken, burada
mUsteriyi cezbeden faktoérin yalnizca fiyatlar ve degim hizi oldugunu séyleyemeyiz. Trendleri
yansitmayan, taze ve yaratici 6geler icermeyen Urlnler cok ucuz fiyatlara dahi satilsa ragbet
gérmemektedir. GUnUmlz musterisi, yeni, taze modayi ve yaratici Grlnleri nerde goérirse
gorsiin taniyacak seviyededir. Bu gtin kullandigimiz internet siteleri, moda t.v. kanallari, defile
goruntaleri son moday kictk kasabalara kadar tasimaktadir. Kiresellesen diinya Paris Moda
Haftasi'ni dinyanin her késesinden izleme firsati sunmaktadir. Teknolojik gelismeler, iletisim
olanaklari moda musteri profilini sekillendiren etmenlerin basinda gelmektedir. Bunun farkinda
olan hizli moda Ureticileri pazarlama kanallarini bilingli ve kontrolli sekilde kullanmaktadirlar.

Turk hazir giyim sanayinde hizli modayi uygulayan firmalari ortaya cikaran unsur; tasarim
yetenekleri, moda olani fark ettirebilme ve pazarlama iletisimidir. Yaratilan farklihgi “moda”
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fark ettirmek pazarlamanin gorevidir, ancak bu konuda Turk hazir giyim sanayinde tutundurma
cabalari ve ayrilan kaynaklar yeterli degildir. isletmelerin moda yaratma ve bunu yaymak icin
gerekli tim cabayi gostermesi kiresel bir pazarlama anlayisina sahip olma zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir. Burada dogru musterinin, iyi analiz edilerek, trendlerin yakalanmasi
ve sunulmasi calismalari koleksiyonun olusturulmasina bir hazirliktir. Olusturulan koleksiyonun
devami ve dogru yénetilmesi ise moda Ureten firmalara rekabet avantaji saglayacak ve onlari
digerlerinden ayiran ana etmen olacaktir.

Tedarik sirecinin yalin, tam zamanli Gretim gibi modern tretim yaklasimlariyla sekillenerek,
musteri isteklerini merkeze almasi her bir zincir halkalarini birlestirecek ve buttinlestirecektir.
Esnek ve hizl retim yapilari kullanilirken cok yonlu iletisim agi sayesinde fason ve moda
Ureticileri arasindaki bagin kuvvetlenmesiyle musterinin istedigi zaman Grun raflara
yetistiriimektedir. Bu asamalarda deger Gretmeyen her bir islem strecten cikarilmaktadir. Etkin
zaman kullanimi hizli moda kavraminin zeminini olusturmaktadir. Uretim ve koleksiyon yénetim
asamalarinda eg zamanli ¢aligmalar ile zaman kaybi en aza indirilmektedir. Bu ¢alismalarin
duzenli ilerlemesi icin organizasyon yapisindaki gérev tanimlamalari agik ve nettir.
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V. SON DEGERLENDIRMELER VE ONERILER

Giysi pazarlamasindaki hizli moda faktoru pek ¢ok cikar grubunu etkilemektedir. Bu degisim,
firsatlarin yaninda tehditleri de getirmektedir. Sadece profesyonel tasarimcilarin bu streci
yonlendirdigini disinmek buytk bir yanilgi olabilir. Onlar, moda trendlerini yénlendiren ve
daha musterilerin kendilerinin bile bilincinde olmadigi psikolojik strecleri anlamak ve tahmin
etmek durumundadir. Bunun yani sira Uretim, dagitim ve iletisimde gerceklesen degisimler
de moda endustrisini hizlandirmak icin yeterli degdildir; ciinkii moda estetik kavramini iceren,
psikolojik ve sosyal kisitlara uyumu da saglamalidir. Bu nedenle, pazarlamanin uygulandigi
her sektérde oldugu gibi, tekstil sektériinde de moda pazarlamasinin basarisi misterilerin
tercihlerini ve davranis kaliplarini anlamakta ve bu kaliplar degismeye yiz tutmadan
cevaplanmakta yatmaktadir. Hizli moda kavrami firma felsefesi olarak benimsenip dogru
yorumlandiginda giinimuz musteri isteklerini en iyi sekilde karsilayacaktir. [50]

Dlnya modasi her gegen gin tasarim 6zelligi ve katma dederi yUksek Urtinlere yer vermektedir.
Turkiye'nin bu alanda yer edinebilmesi farkli, gtincel koleksiyonlar tasarlamasina ve hedef
kitleye yonelik moda pazarinda tasarim konseptleri gelistirmesiyle olacaktir. Bu GrUnleri pazara
uyarlanmis tedarik zincirleriyle musteriye en kisa sirede sunmak basarinin en énemli anahtar
olarak kullanilacaktir

Turk hazir giyim sanayi ge¢cmise dayanan esnek tretim yapisi, yart mamul ve trendler acisindan
pazara yakinlk ve gelisen yaratici tasarim anlayisi anlayisi ile hizli modayi blinyesinde
kullanabilecek sansli pazarlardan bir tanesidir.

Sinirlikhlar:
¢ Kisa sezonlar

Yilda bese varan sezon sayisi. 10 hafta kadar stren sezonlar
e Uzun tedarik siresi

Tasarimdan satisa kadar gecen siire 6-19 ay
e Siparisler sezon baslamadan ¢ok énce a¢ilmak durumunda

e Sezon icinde yeniden siparis imkanlari sinirli
e Urlin cesitliligi ve belirsiz talep

Degisik model, renk ve beden

Hizli degisen musteri zevkleri

Cok degisken talep

Firsatlar;
e Hizli modanin (fast fashion) Avrupa'da ve ABD'de artan pazar payi

e Avrupa'ya fiziksel yakinhk

Yetenekli is gcl

Perakendecilerle buatlinlesme icin yeterli alt yapi

Yaratici tasarim anlayisi

Esnek Uretim sistemleri
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V.1. HIZLI MODA'NIN KOLEKSIYON YONETIMi

Hizli moda sirketlerin giindemine alinirken dnce tiketicilerin, bireysel ve farkl Granler
konusunda ne él¢ide duyarli oldugunun incelenmesi gerekmektedir. Daha sonra mevcut
Uretim teknolojisinin ve tedarik zincirinin yeni ydnteme uygun olup olmadiginin arastirilmahdir.
Nihai karar icin hizli moda ile saglanacak rekabet avantaji da ayrintili bir sekilde tespit edilmeli,
bu incelemeler sirasinda hizli modanin asagidaki yararlarini sdyle siralayabiliriz.

Dinamizm: "Hizlimoda" bir tretim zihniyeti ve yénetim yaklasimi olarak sirketin tim faaliyetine
yeni bir dinamizm kazandirmaktadir. Musterinin isteklerinin dikkate alan bir sirket, rakiplerine
gore bir adim éndedir.

Esneklik: GinUmuzde sirketin degisen pazar kosullarina uyum goésterecek esneklige sahip
olmasi blyik 6nem tasimaktadir. Ismarlama yéntemi, "esneklik" konusunda en iyi ¢6zimlerden
biri olarak kabul edilmektedir.

Sinerji: Yeni yontem, tasarim tretim ve pazarlama bélimlerinin bir arada ¢alismasini zorunlu
kilmaktadir. Tam bélumlerin ayni dilden konusmasi ve tiketiciye memnun etmeye odaklanmasi,
sirkette sinerji yaratmakta ve verimliligi artirmaktadir.

CRM' de Etkinlik: Masteri iliskileri ydnetimi (CRM) ile elde edilen bilgiler, gercek anlamini
kitlesel ismarlama ile kazanmaktadir. Bu bilgilerin kullanimi, hem standart Grinin tasariminda
ise yarayarak hem de musterinin isteklerinin yerine getirilmesini hizlandirmaktadir.

Diisiik Stok Maliyeti: Hizli moda ile stok maliyetleri asgari dizeye indirilmektedir. Musteri
tepkilerinin magaza yoneticileri tarafindan tasarim merkezine en kisa stirede bildirilmesi
satilmayacak UrUnin Uretilmemesi veya magazalar arasinda yer degistirmesi anlamina
gelmektedir.

Misteri Sadakati: Tam istedigi gibi bir Grtint elde eden ve kisisel tercihlerine saygi duyuldugunu
fark eden tuketici sirketin devamli musterisi haline gelmektedir. Bu yontemle muUsteri sadakati
daha glclenmektedir.

Uriin Gelistirme: Musterilerin fiili istek ve talepleri, sirketin yeni Griin gelistirme ve mevcut
Grtna farklilastirma faaliyetinde ipucu olarak kullaniimaktadir. Genis tasarim ekipleriyle
tiketicinin nabzini tutmak daha da kolaylasti. Bunun igin ayrica pazar ve talep arastirmasi
yapmaya gerek kalmamaktadir.

Trendlerin Tespiti: Bu yontemde, yeni trendler ve modalarin tespitinin, seri Gretime gére daha
erken olmasi énemli rekabet avantaji saglamaktadir.

Hiz: Uretim alt yapisi iyi kuruldugunda musteri istekleri hizl bir sekilde karsilanabilmektedir.
Kitlesel Gretimde, yeni bir Griin veya modelin Gretilmesi icin en az yedi-sekiz ay gerekirken,
bu yontemde yeni sayilabilecek farkli Grin bir haftada tiketiciye ulastirilmaktadir.

"Turkiye'de maliyetlerin arttigi distnullrse, bunun Greticiler igin bir sorun oldugunu gértyorum*
diyen Ken Watson, fast fashion'in Ttrk markalarinin gelisebilecegi cok énemli bir alan oldugunu
belirtti. Watson, sunlari séyledi: "Clnk( bir¢ok firmanin belli bir beceri tabani, iplik kapasitesi
var. Hem Asya hem de Bati kaltirlerine olan yakinliginiz, ortada bir képri olarak yUzyillardan
beri Turkiye'nin gt¢lt yanini olusturuyor. Firmalar bunu yapabilecek bir konumda. Gelecekte
daha ¢ok sayida Turk markanin cesaret gosterip Avrupa pazarina girmesini gérmek isteriz."
[42]

Sonuc olarak hizli moda farkl Grin tasarimiyla masterinin génline, uygun fiyatiyla kesesine
hitap ederken hiziyla, misterideki sahip olma duygusunu kérukleyerek kendi varliginin
devamini saglamaktadir. [51]
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