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OZET

TURKIYE’DEKI HAZIR GIYIM FIRMALARININ MODA TAHMIN
YONTEMLERININ ARASTIRILMASI

Merve BURGAZLI
Endiistriyel Sanatlar Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Ocak, 2017

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Sidika ARLI SUEL

Moda tahmini, glinlimiiz hazir giyim sektoriinde, firmalara rekabet giicli saglayan
Oonemli bir etken olmasi yaninda, firmalarda calisan tasarimcilar i¢in de bir tasarim
kaynag1 ve yol gosterici olma 6zelligindedir. Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin, moda
tahminine yaklasimlari, kullandiklar1 yontemler ve moda tahminin tasarim siirecine etkisi

bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Arastirma Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinda ¢alismakta olan tasarimcilarla
yuriitiilmiistiir. Arastirma evrenine dahil olan hazir giyim firmalarinda c¢alisan on iki
tasarimciyla, moda tahmini ile ilgili yliz ylize goériismeler yapilmis, bu goriigmelerden
elde edilen veriler, nitel arastirma modelinde incelenmistir. Arastirma sonucunda,
Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin uluslararasi, giincel moda tahmin verilerine, egilim
takip firmalar1, fuarlar, dergiler v.b. araciligi ile ulastiklar ortaya ¢ikmustir. Tiirkiye’deki
hazir giyim firmalari, elde ettikleri bu verileri, firmalarin miisteri kitlesi, pazar verileri,
stirekli trettikleri temel iirlinler gibi etkenlerin verileri araciligr ile yorumlamakta ve
Tiirkiye pazari i¢in, daha kisa vadeli, tirtin hedefli, ikinci bir moda tahmini yapilmaktadir.

Bu siiregte tasarimcinin tecriibesi ve konuyla ilgili sezgileri 6nemli olmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Moda, Moda Tasarimi, Moda Tahmini, Hazir Giyim, Moda Tahmin
Araclari



ABSTRACT

INVESTIGATION OF FASHION FORECASTING METHODS OF READY TO
WEAR COMPANIES IN TURKEY

Merve BURGAZLI
Department of Industrial Arts
Anadolu University, Graduate School of Science, January, 2017

Supervisor: Assist. Prof. Dr. Sidika ARLI SUEL

Fashion forecasting, beside, it is a factor that provides competition power to the
fashion firms, it is also a source of inspiration for designers. Fashion firms’ approach to
the fashion forecasting, methods that they use during the forecasting process, are the main
subjects of this study. Preliminary interviews that were conducted by fashion firms in
Turkey, revealed that fashion forecasting is included by the fashion designer’s job

definition.

This study is a qualitative study. This study reveals that fashion forecasting is
important for Turkish fashion firms. Turkish fashion firms, use global tools like trend
forecasting firms, fairs, magazines etc. by ease to obtain contemporary trend data. Then
they interpret those data by using local market data, consumer research and basic

collection.

This study also, provides some additional information like, the difficulties in design
processes and in forecasting processes, designers opinion about the occupational
establishments, organizations, and governmental establishment in fashion sector. That

additional information included as long as they are related with research questions.

Keywords: Fashion, ,Fashion Design, Fashion Forecasting, Ready to Wear, Tools,
Fashion Forecasting
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ETiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigim ve
hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara raz1 oldugumu bildiririm.

Merve BURGAZLI

Vi



ICINDEKILER

BASLIK SAYFASI ...cuveiireieenerneensssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesss i
JURI VE ENSTITU ONAYI ..uueeerererreeestssessssesnesssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssessssses ii
OZET ..ceeeeeeeeccrereceeeeeeeeeesecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse ii
ABSTRAGCT ...ueeerrreererssessssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssesssssssssssesssssssssssssssssesssseseses iv
TESEKIKUR ...ccuvveeerereeneresessesessesessssesessessssssssesssssssssessssssessssssssssesssssssssssesesssssssssessssssens iv
ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI......cccevcevvreerernrnens vi
ICINDEKILER ....ueeeeceeeceeeceenenesesenesesesesesesesesssssssssesssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssseses vii
TABLOLAR DIZINI ....uouoveereeeeereesnessressssssessssssesssessssssessssesssssssessssssessssssesssssseses X
GORSELLER DIZINI ..coucuetiieeereeetireeeresessssesssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssesssssssssens xi
SIMGE VE KISALTMALAR DIZINI c....oucuoiieeererreenesresseessssssessssssssssssssssssssseses xii
Lo GIRIS e eeeeeneeneneneneneneaesesesesesssssesesesesssssssssssssssssesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 1
L1, PIODICIN c.caaaaceeeieceeirnnneeeteeececssscnanseseeccsssssssanssssesesssssssnnasssssesssssssssansassassssssssens 2
L2, AINIAG.ciiiiicneeeereeeeesssssnnssseeecesssssonsassassesssssssssanssssssssssssssnsasssssssssssssssansssssssssssssens 2
1.3 OMEI aueeeetererceceeeetetcaceeesessassssesssssssssssssessssasssssessssssssssssssssasssassssssssssssasens 3

) T 741 111 E: ) OIS 3

B IRESTRIN) ) 110 914 B RN 3

2. MODAYA YONELIK TEMEL KAVRAMLAR.......cccvceseereresennsessesesesesessesssssses 5
2.1. Modanin TanIM........ccceeeeercrcscneeeeceecccsssnnsseesecsesssssassassesessssssssssssssssssssssonsansase 5
2.2, Moda TerminolojiSic....cccceesecssssrcsssrncssnncssnncssnsecssssesssssessssesssssssssssssssssssassesses 7
2.3, Moda Uriinil Ve GIYSi.uceeereeeresrereressesessesesessesessssessssesessssessssessssssessssssessssases 10
2.4. Moda Tasarimci ve Yaratict Uriin Olusturma Sireci ......ceeeeeeerenenenenene 13
2.4.1. ATASTITINA ...ouneeeeeeeereeececrssssnnasseseecsssssssasssssesssssssssssssssssssssssssssassassssssns 16

2.4.2. Planlama........eeeeeeeeeececenrrnsnnneeeeeececcssssssnsssssecesssssssnssssssscssssssnsassassasssns 18

2.4.3. GeElISHITINE «.cuuuueeeeeeereeececcrsscnaneereecccssssssnnssseeccsssssssnssssssscsssssssnsansasssssens 22

3. TURKIYE HAZIR GIYIM SEKTORU .....cuoereeereeererrereresesnssesesssessesesssesessesens 25
3.1. Hazir Giyim TanIMI.....ccoeicineicnsseicsssicssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 25
3.2. Hazir Giyim Uretim SHIEC c...eeverererereereresresesessesessssessssessssssessssessssssesesseses 27
3.3. Hazir Giyim Uretim TaKvVili......cceeerereerererreresessesessssesessessssssesessessssssesesseses 30
3.4. Tiirkiye’ de Hazir Giyim SeKtOrii.....ccceersureessaresssanesssarcssaressnssssssssssnsssssnsecs 33

vii



4.

6.

3.5. Hazir Giyim Firmalarinda Tasarimcel........ceeccceccssncsssencssseresssssssssssssnsees 34
MODA TAHMINI cocccoriiiincininincsssscississsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 37
4.1. Kavramsal Acidan Moda Tahmini.......eeeeiiicciiiinnnnneniiiccssssssssssssssscccssssssens 37
4.2. Tarihsel Siirecte Moda Tahmini.......ccccvveeeiiiccisiscsssnnniieccsssssssssansssscccssssssens 38
4.3. Moda Tahminci Kimdir ?......coeiinniiiisinisseecssnncssnencssnescssecssseecssseecsseees 40
4.3.1. Moda tahmincinin caliSma seKli.....ccccceeiiiicniiivsrneniiicccsssscssnnnnsseccssas 42
4.4. Moda Tahmin SUTIECH ...c.cceeveeerueissenisunnssnensencssnnsssncssencssnesssnsssesssscsssssssnsssasnns 43
3.4.1. Ulusal ve uluslararasi tahmin servisleri .......ccccceeeverersercscnercscnnncens 45
3.4.2. Internetten hizmet veren Servisler ..........oeeereeerereresrerersesesessesesenne 48
4.5, MOda DONGUSTi..cceerrrreessaresssancsssansssssnsssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssnsssssnssss 50
4.5.1. EZIliM.uuciiiiiiiiiiiiiniiniinnennnicnninsessecssicssiissesssesssssssessssssssasssss 55
4.5.2. Uzun donem ve kisa donem moda tahmini ........cocceevveeeserssnccsunennne 56
4.5.3. Zamanin ruhu (The Zeitgeist) .....ccccceevvrrcrvurirssercssercssnrcssnsrcsssencnns 56
YONTEM ciiiiniinniinnensnnicsnissnssssessssecssessssesssessssssssessssssssassssesssssssssssassssassssasssss 59
5.1. Arastirma Modeli.......ccouueiiiiiciiiinnnssnnniicccssssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssassses 59
5.2. Arastirma EVIEN ....cccouiinnnneniiiiccisinsnsssnnsnicccssssssssssssssscsssssssssssssssssssssssssssssssns 60
5.3. Arastirma OrneKIEMi........ccuevcecrererereeercreresssssesesesssssesesesssssssesesssssssseseseses 61
5.4. Arastirmanin Veri Toplama YOntemi......cccoceeesvercscercscercssercssnnscssnsscsnnses 62
5.4.1. Yar:1 yapllandirilmi§ Orii$me........cccceeeecssurecssarecssarcsssssssssssssssssssnes 63
5.5. EtiK UySUNIUK...ccoovuiirisurinisnninssnrisssenesssnresssnnessssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 65
5.6, Veri ANAlIZ....uucuueeiueineiisiinsniisnecssnicsniinnenssecsssecsnssssesssessssesssessssesssessssssssees 65
5.6.1. Verilerin Kodlanmas........ecoeinieiseiisnecsensseensecssnecsessssecssecsssecaees 65
5.6.2. Tema OlUStUIINA......ccccrrrrrrereeeececcssesssnnsssaeeecssssssssasssssascssssssonsassassassons 65
BULGULAR VE YORUM...u.uuoiinieinennnecsnensnesssecsssecssnssssssssessssessssssssssssassssesssase 67
6.1. Moda Tahminin ONemi .......ccucecicrncsciscnscssiscsssesssssssssssssssssssssssssses 68
6.1.2. Rakip ve/veya pazar lideri marKkalar........cccccceeeeccnerccscsnnecsssnnnees 69
6.2. Moda Tahmin Araclari.....eccicccciiicnnnnneiicccssinssssssssiscsssssssssssssssssssssssssssassens 70
6.2.1. Egilim takip firmalar ..........cceieivveiciseinssninssnncsssnncsssnncsssnncssssscssnns 70
(3000 N1 110 1] 1) 1 10 70
(179725 TR 211 T ) F: 1 OO 72
(30007 T D T ¢ | () 73
(3R T D T 1 () () OO 73



6.2.6. Televizyon programlari ve diziler ..........cocceevveeecsvnrcssercssnrcscnnncsnns 73

6.2.7. Internet ve soSYal Medya.......ccceeereeerereereresesesessesesesssessesessesssessesens 74
6.2.8. Deneme iiriinleri ve deneme SatiSlar.........ccocccceeeeeeccecrcrccnaneeececcns 75
6.2.9. Trend eSitimleri.....cccvvricrvericssercssnncssnnicssanessssnesssssesssnesssssssssssessnns 76
6.2.10. Moda tarili....eeieeineennensennsennneniecnsnennecnsnennecnsesssesssessessseesees 76
6.3. Moda Tahmin Verileri.....iinecninnsensecisnecsenssnensecsssecssessssesssecssseesaees 77
6.3.1. ReNK.uooiueririiirneiisniicinnicsnicssnicssnsncsssnicsssnssssssssssssessssnsssssssssssssssses 77
6.3.2. KUMASIAT ..cuuueriiiiinnriicsisniicssssnnnecsssssnssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssss 77
(VY% 350 TR 1) 1 77
(70 207 N "I 1 P21 ¢ ) OOt 78
6.4. TasarimMCl YOTUIMU ....ccceceveeecssssnneecsssssssesssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssss 78
6.4.1. MuSteri KitleSi ..ccciiicciiiiisssnnniiiccsssscsssnenssiscssssssssssssssseccssssssssssssssscsssns 78
6.4.2. Pazar ve Satls VEIIleri c..cuvueeeiiiiciiiisrnnnnniiiccsssssssnnnssseccssssssssssssssscsssns 79
6.4.3. Temel KOIEKSIYOM ....ccovvuueriiiirnniicscssnnricsssnrncssssnssesssssssssssssssssssssssees 80
7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER ......uouuueeeeeeeeereneesesesssesesessssssssssseses 83
T 1o SOIUG ceeeeereeeeeerrcsssnseseeecesssssnnasssssecssssssssasssssesesssssssnsssssssssssssssssansassssssssssssnnansass 83
7.2. TArtISIA Ve OMNETIleT..u.uuceeeereeeeerererererenesesesesesesesessssssesesssessssssessssssssseseseses 86
KAYNAKCA ....uoiiiiiniinntninticsiississsisssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssossssssassns 88
EKLER
OZGECMIS



TABLOLAR DiZiNi

Sayfa
Tablo 2.1: Tasarim siirecini olusturan asamalar ....................ocoiiiiiiii... 15
Tablo 3.1. Tiirkiye hazir giyim sektoriinde tiretilen giyim iiriinii ¢esitleri .............. 40
Tablo 3.2: Firma isleyisine gore hazirlanmig bant iiretimi, is akig semast ~ ............ 41
Tablo 3.3: Hazir giyim koleksiyon takvimi ........ccccoccvevieiiiieiiieiieeieeeeeieeeece e 42
Tablo 3.4: Ingiltere’deki moda perakendecileri i¢in, aylara gdre mevsim degisimi...... 55
Tablo 3.5: Hazir giyim firmalarinin moda tahmin yontemlerinin siralamasi ve
temalar iliskisi ¢cercevesinde SUNUMU ..ottt 66
Tablo 4.1. Modanin yayilma teorileri ............cooiiiiiiiiiiiiii e, 46
Tablo 4.2: Moda dongiisii SEYIr ErafiZl .......ccceeeeeriiieeiieeeiie e e 50
Tablo.4.3: Gegici heves, klasik giyim ve tekrarlanan sezon modalarinin seyri  .........54



GORSELLER DiZzZiNi

Sayfa
Gorsel 2.1: Bir tasarimcinin talimatlar iizerine aldig1 notlardan olusan bir ¢alisma
0] 3 017 . 16
Gorsel 2.2: Renk panosu OIMEGT  ...ovvitiiiiitiii et eeeeeee e 19
Gorsel 2.3: Roses and Castle baslikli renk panosu 6rnegi  .............cccoevvieennnnn. 20
Gorsel 2.4: Moda tasarimcisi Christian Siriano’ ya ait ve ilkbahar/yaz 2014 hikaye
0 0 L0 ] 21
Gorsel 2.5: Model gelistirme ¢izimi — ........oovviiiiiiiiiiiiit e eiiieeeanns 22
Gorsel 2.6: Malzeme ornekleri ile tasarimcilar tarafindan hazirlanmig arastirma ¢izimi
OTNEKICTT .o 23
Gorsel 3.1: Promostyl tahmin raporlar1 kitabindan 6rnek bir sayfa .........c.cccceeeneen 35
Gorsel 3.2: Wgsn Internet sitesine ait analiz sayfasindan bir goriintii ................ 37
Gorsel 3.3: Trendstop akilli telefon ve tablet uygulamasinin ayakkabi koleksiyonuna ait
bir ekran gOTintliST  ......ooeeiiit i e 38
Gorsel 4.1: Teknik fOy OrNeZT  .o.vvinniiii i e e 49

Xi



SiIMGE VE KISALTMALAR DiZiNi

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

iMA : Istanbul Moda Akademisi

ITHIB : Istanbul Tekstil ve Hammaddeleri ihracatcilar Birligi
ITKIiB . Istanbul Tekstil ve Konfeksiyon Ihracatci Birlikleri
OTIiAD : Osmanbey Tekstilci Isadamlar Dernegi

WGSN : Worth Global Style Network

Xii



1. GIRIS

Tekstil ve hazir giyim sektori, iilkelerin ekonomilerinin giiglenmesi siirecinde
Oonemli rol oynayan sektdrlerden biridir. Gelismis iilkelerin sanayilesme siirecine énemli
katkis1 olan tekstil ve hazir giyim sektorii, giinlimiizde de halen gelismekte olan iilkelerin
ekonomik kalkinmalarinda fayda saglayici, benzer bir rol oynamaktadir. Tiirkiye diinya
tekstil ve hazir giyim sektorii ihracati iginde %3,6’lik bir paya sahiptir. Kiiresel rekabet
sartlar1 ve rakip iilkelerin kendi hazir giyim ve tekstil sektorlerine yaptiklar1 ciddi
yatirimlar dikkate alindiginda, bu sektorde rekabet giicilinilin siirdiiriilebilmesi biiyiik

Onem tagimaktadir.

Rekabet giiciiniin artirilmast hem yetismis insan giicline hem de uluslararasi pazarin
isleyisine uygun yenilik¢i ve tercih edilebilen {iriinlerin tasarlanmasini ve iiretilmesini
gerekli kilmaktadir. Modanin takibi, egilimlerin analizi, moda tahminlerinin gercek
egilimleri yakalayabilmesi ve bu egilimlere uygun firiinler ortaya g¢ikarmak moda

firmalari i¢in ayakta kalmanin tek kosulu gibi goriinmektedir.

Moda tahmini, firmalara rekabet giicii saglayan 6nemli bir etken olmasi yaninda,
firmalarda calisan tasarimcilar i¢in de bir tasarim kaynagi ve yol gosterici olma
ozelligindedir. Moda tahminlerinin, hem firmaya rekabet giicii saglamak hem de
tasarimcinin daha yenilik¢i ve tercih edilebilir iirlinler tasarlamasina ilham kaynagi olmak
gibi Ozellikleri, birbirine paralel bir yapida islemekte ve moda Ongoriileri isabetli
yapildig1 takdirde moda / giysi tasarimcist bilingli ve yaratici isler ¢ikarmakta, firma ise

sektorlinde daha giiclii rekabet edebilmektedir.

Bu arastirma, Tiirkiye'deki hazir giyim firmalarimin moda tahminlerine bakiglarini
alan yazin ve sektordeki deneyimli kisilerin fikirlerini arastirarak ortaya cikarmayi
amaclayan bir calismadir. Tirkiye'deki hazir giyim firmalar1 uluslararasi pazarda
kendilerine rekabet sansi saglayacak olan moda tahmin yontemlerinin ne kadarini ne
sekilde kullanmaktadir? Moda tahminleri ile ilgili nasil bir tutum igindeler, hangi araglari
kullaniyorlar, gibi sorular iizerinden, Tiirkiye'deki hazir giyim firmalarinin moda

tahminlerine yaklagimlar1 ¢alismada ele alinacaktir.



1.1.Problem

Hazir giyim sektorii, glinlimiiz sartlarinda tiiketim ile dogru orantili olarak iiretim
hizim1 da arttirmistir. Tirkiye sartlarinda gelisen giyim endiistrisi fason iiretici
bilinirliginden s1yrilmis, ar-ge ve tasarim talep eden miisterilerin hedef pazar1 konumuna
gecmistir. Bu baglamda, hazir giyim ireticileri diinya capinda bir pazara hizmet
verebilmeleri i¢in moda tahminlerini dogru yapabilmeli, karsiliginda da tiiketicilerin
bekledigi satin almayi talep ettigi iirlinleri sunmalidir. Hizli ve etkin bir endiistrinin
icerisinde yer edinebilmek i¢in sanatsal ve endiistriyel egitim alan tasarimcilarin ya da
ayn1 yeterlikteki kisilerin, moday1 tahmin edebilmek i¢in ¢alisma sartlar1 ve sekillerinin
nasil oldugu, sorunlar kapsaminda belirlenmistir. Kapsamli bir alanyazin arastirmasi ile
Tirkiye’deki hazir giyim firmalarinin koleksiyon hazirlama siireclerinde, moda tahmin
yontemleri nelerdir? Sorusu bu arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Alt

problemler ise;

1. Tirkiye’deki hazir giyim firmalarinin moda tahmin siirecine etki eden unsurlar

nelerdir?

2. Moda tahmin yontemlerinin hazir giyim firmalarinda ¢alismakta olan tasarimci

agisindan 6nemi nedir?

3. Tasarimci ve moda tahmin yontemleri arasinda nasil bir iliski vardir? Seklinde

belirlenmistir.
1.2. Amacg

Bu aragtirma, Tiirkiye’de, yurt dis1 piyasasinda etkili olan hazir giyim firmalarinin,
ulusal ve uluslararast moda tahmin yaklasimlar1 ve yontemlerini incelemeyi ve tahminin
giyim sektorii i¢in 6nemini belirlemeyi amac¢lamaktadir.

Toplanan veriler dogrultusunda elde edilen bulgularin, Tiirkiye’deki hazir giyim
firmalarinin glintimiizde kullandiklari moda tahmin sistem ve yontemlerinin neler oldugu
sorusunun cevaplarini ortaya koymasi hedeflenmektedir. Ayrica moda tahmin sistem ve
yontemlerinin belirlenmesi, problemlerin saptanmasi ve Oneriler gelistirerek sektoriin

ilerlemesine de katki saglanmas1 amaglanmistir.



1.3. Onem

Tekstil ve hazir giyim sektoriinde Tiirkiye nin ilerleme politikasindaki birinci amaci,

katma degeri yiiksek, yenilikei, ileri teknoloji ve tasarim 6zelikleri igeren iiriinlerle diinya

pazarinda lider olabilmek seklinde belirlenmistir. Sektor birlikleri tarafindan desteklenen

6zel moda okullari, moda haftalarina katilim ve devlet desteginin bu yonde artis

gostermesi, moda tasarimcilarina Turquality destegi ile saglanan yurt disi moda

haftalarina daha kolay koleksiyonlarini ulastirabilme imkaninin saglanmasi, hazir

giyimin pazardaki tasarim rekabetine giiclii bir ortak olmaya c¢alistigin1 gdstermektedir.

Hazir giyimde moda tahminlerinin dogru ve talepleri yansitacak bir sekilde yapilmasi

biiylik 6nem tagimaktadir.

1.4. Sayiltilar

1.

Arastirma icin secilen drneklemin evreni temsil etme giicline sahip oldugu

varsayilmistir.

Goriisme  sorularinin  katilimcilar tarafindan dogru ve icten bir sekilde

yanitlanacagi varsayilmistir.

1.5. Smirhklar

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’ de hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalar

olusturmaktadir.

Aragtirmanin amacina bagli olarak;

Orneklem kendi biinyesinde tam zamanl ¢alistirdig1 moda tasarimcisi tarafindan

koleksiyon tasarimini yaptiran hazir giyim firmalar1 olarak sinirlandirilmistir.

Firmalar kadin, erkek ve cocuk giyim sektoriinde faaliyet gosteren hazir giyim

firmalari ile sinirlandirilmis, giyim aksesuarlari dahil edilmemistir.

Hazir giyim firmalar1 kendi markalari ile iirlinlerinin satigin1 yapan ve yurt disi

satig ag1 olan firmalarla sinirlandirilmastir.

Arastirmaya dahil edilmesi uygun goriinen firmalar, Istanbul Tekstil ve

Konfeksiyon Ihracatcilar Birligi, Ege Ihracatgilar Birligi, Uludag Tekstil
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Ihracatgilar1  Birligi, Tiirkiye Ihracatcilar Birligi adreslerinde arastirmalar
yapilarak bulunmustur. Bulunan firmalarin web sayfalarinda yayimlanan bilgileri
gecerli sayillmis ve arastirmanin amaglarina uygun olmayan firmalar arastirma

kapsamindan ¢ikarilarak érneklem grubu olusturulmustur.



2. MODAYA YONELIiK TEMEL KAVRAMLAR
2.1. Modanin Tanimi

Moda; bi¢im, tarz, iislup anlaminda olan Fransizca “la mode” kelimesinden
tiiremistir. Bu kavram Tirkce ’de “Degisiklik gereksinimi veya siislenme ozentisiyle
toplum yagsamina giren gegici yenilik” (TDK, 2015) olarak karsiligin1 bulmaktadir. Ayni
zamanda “Belirli bir siire etkin olan toplumsal begeni, bir seye karsi gosterilen asiri
diiskiinliik” (TDK, 2015) olarak da anlamlandirilmistir. Bagka bir sozliikte ise modanin
temel anlamindan “Belirli bir toplumda uygun goriilen ortak zevkler, gegici yasama,
hissetme bicimi” seklinde bahsedilmektedir (Hakko,1983). Temel dil sozliigiinde de, bir
begeniden bahsederken bunu “gecici”, “belirli siireler igerisinde” ifadesiyle
siirlandirmig ve bize moda kavraminin alt yapisinin  “degisim” ile olustugu

vurgulanmistir (Steele, 2005).

Modanin tanimu ile ilgili okunan alan yazinda moda kelimesinin siklikla giyim ile
es anlamh kullanildig1 goriilmiistiir. Ancak moda bir dizi farkli anlami barindirirken
giyim ise kisinin Ortiinme amagh kullandig1 genel bir materyaldir. Dolayisiyla, giysi,
tekstil, giyim gibi kavramlar moda ile dogrudan ilgili olsalar da moda giysi ve

ortiinmekten daha fazlasini ifade etmektedir (Kawamura,2005).

Moda; tiiketici perspektifinden degerlendirildiginde gecici heves, yenilenme istegi
olarak anlamlanmis olsa da pek ¢ok kaynakc¢ada, moda olgusunun yasam kiiltiirinii
icerisine alan farkli disiplinlerle olan iligkisine deginilerek agiklamalar yapilmustir.
Psikologlar modadan kisilerin birey olma tavirlar ile s6z ederken, sosyologlar sinif
ayrimina ve belirli giysilere yonelik sosyal konfora deginirler. Ekonomistler az olanin
pesinden gitme tavrini ele alirken, sanatcilar artistik degerlerine ve giizellik ideallerine,
tarihcilerse tasarimlardaki degisimlerin evrimsel agiklamalarina ilgi gostermektedir

(Civitci, 2004).

Modanin, ekonomi, sanat, sosyoloji ve psikoloji gibi farkli disiplinlerde 6ncelikli
konu olabilmesinin bir nedeni olarak, ¢ogu zaman bu alanlarda bir oyuncu degil bir
yonetmen gibi c¢aligmalar yapabilme yetenegi olan “bir canli tiiri” benzetmesi
gosterilebilir. Sosyal agidan viicudumuzu gorsel bir imaj icerisine sokarken, diger kisileri
de sunduklar1 imajda algilamamiza olanak saglar. Psikolojik acidan alternatif kimlikleri,

yaratict ve 0zglin ifade yontemlerini olusturabilir, ayn1 zamanda giizel veya kabul géren
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fikir, diislince, tavir, konusunda dikte ettigi ve 1srarci oldugu durumlar da mevcuttur. Tiim
bunlar1 toplumun etik ve ahlaki normlarini kullanarak, gilizel sanatlarin uygulama destegi
ile yapar, ortaya ¢ikan popiiler kiiltiir modanin bir iiriiniidiir (Arnold, 2009; McKelvey ve
Munslow, 2012).

Bagka bir agiklamada moda; kiiltiirel yap1 ile karakterin, kimligin somutlagmasi
olarak tanimlanmistir (Davis, 1997). Moda kavrami tasarimcilar ve terziler tarafindan
yaratilan yiiksek moda stilleri kadar, sokak modasi stillerini de iceren, kendi modasini
olusturmanin her tiirlinii kapsar. Moda ayn1 zamanda esyalarin nasil yapilacagia dair
ipuglar tagir; bir seyi moda yapabilmek i¢in o seyi belirli bir formda iiretmeniz gerekir.
Genel olarak moda; modanin degisken karakterine vurgu yaparak, herhangi bir zaman
dilimindeki gecerli/egemen/yaygin giyim veya davranig tarzi olarak tanimlanir.

Shakespeare’in dedigi gibi “moda insanin giydigi giysiden fazlasini giyer” (Steele, 2005).

Moda kavrami edebiyat, felsefe ve sosyoloji alanlarinda da farkli yaklagimlarla
yorumlanmistir. Adam Smith (2013) modanin ana kavramimin begeni oldugundan
bahseder 6zellikle giyim, mobilya alaninda 6ncelikli etkisi olmasina karsin, miizik, siir
ve mimariye de etki edebilmesine deginir ve az dl¢lide olsa da ahlak alaninda da etkili
oldugunu savunur (Smith, 2013, s. 514). Kant ise moday1 yagsam tarzlarinda yasanan genel
degisiklikler olarak tanimlamaktadir. Sair Novails insan hayatindaki gercek ve dnemli
gelismelerin sadece ahlak ile ilgili oldugunu ve bunun haricindeki diger degisikliklerin
sadece dnemsiz, “moda” olan degisiklikler oldugunu sdyleyerek moda tanimini gecici ve
kayda deger olmayan degisiklikler seklinde agiklamistir (Svendsen, 2006). Sosyolog ve
felsefeci Simmel moday1 belirli bir modanin bagaris1 ve yayilmasinin nihayetinde giiciinii
yitirmesine yol agmasi anlaminda diyalektik bir siire¢ olarak tanimlar. Bir seyin
0zgiinlligii onun modaya uygun oldugunun diisiiniilmesine yol acar. Ancak o, ¢ok sayida
insan tarafindan kabul gordiiglinde 6zel olmaktan ¢ikar ve bdylece cazibesini yitirir

(Ritzer ve Stepnisky, 2014).



Ayrica Simmel giyinmek/giysi/kiyafet tarzlari ile moda arasinda bir ayrim yaparak,
moday1 genel bir sosyal olgu olarak da ele alir. Moda sosyal hayatin her alanina
uygulanabilir. Oysa kiyafetler bircok moda alanindan sadece biridir. Simmel’e gére bu
konuda kiyafetler biiyiik ilgi gormesine ragmen, dilin kullanimi1 ve davranis bigimleri de
modanin etki alanindadir. Simmel, moday1 gorsel kiiltiiriin biitiin dgeleri tistiinde etkili
bir kavram olarak ortaya koymustur (Kennett ve Wolfendale, 2011. s, 66.). Benzer sekilde
felsefeci Lipovetsky’in yazisinda moda herhangi bir nesneden bagimsiz olarak toplumsal
degisimin belirli bir formu olarak tanimlanmistir. Moda, oOzellikle kisa bir zaman
diliminde ve az ya da ¢ok sasirtict de8isimlerin toplumsal hayatin farkli alanlarini
etkilemesiyle karakterize olan, ilk ve en 6nemli sosyal mekanizmadir. Lipovetsky burada
modanin sadece kiyafet ve giysiler degil ayn1 zamanda genel sosyal bir mekanizma
sorunu oldugunu vurgulayan, genis bir tanimin1 vermektedir. Kiyafetlerin modasi basitce
sadece diger pek ¢ok moda tiiriinden biridir. Viicut sekilleri, endiistri iiriinlerinin tasarima,
politika veya sanat gibi, herhangi bir sosyal olguyu modadaki degisimlerden ayri

diistinmek zordur (Svendsen, 2006. s, 127.)

Moda tanimina yonelik alintilar ve tanimlardan ¢ikan sonucun ortak niteligi, belirli
bir zaman diliminde etkili olan, gelip gecici bir degisimdir. Moda, popiiler kiiltiiriin
olugsmasindaki, ekonominin dongiisiindeki bir arag, fakat psikolojik ve sosyolojik
anlamda bir amag niteligindedir. Modanin temelinde degisim vardir ve bu degisimlerin
hangi zaman araliklarinda olacagini ve ne sekilde gerceklesecegini ise tiiketicilerin
talepleri belirlemektedir (Rath, Bay, Petrizzi ve Gill, 2015. s, 286.). Moda pek cok
disiplinde anlamlandirilabilir, tek bir anlama indirgenemez. Ayrica moday1 tanimlarken
“salt giyim kusam kiiltiirinii etkilememektedir” vurgusu yukaridaki paragraflarda da
sikca yapilmis olmasina karsin moday1 ifade etmek icin genellikle giyim kusam ve
stislenme araclar1 kullanilmaktadir. Ger¢ekten de moday1 vurgulamada en sik kullanilan
ara¢ giysidir. Bu calismada da giysinin neden moda {irlinii olarak bu denli 6n planda

olduguna ilerleyen bagliklarda deginilecektir.
2.2. Moda Terminolojisi

Moday1 anlayabilmek ve fikir karmasikligini ortadan kaldirmak amaciyla bazi
kavramlarin altinin ¢izilmesinde fayda goriilmistiir. Calismanin igeriginde kavramlar

tanimlandig1 sekliyle kullanilacaktir.



Stil, moda ve stil ¢ogunlukla birbirine karistirilabilen iki kavramdir. Caligmada
tizerinde duracagimiz giysi ile ilgili anlamini irdelersek; stil giysinin vurgulayici 6zelligi
veya goriiniimiidiir. Bir araya getirilmis farkli ozelliklerin bilesimi giysiyi diger
giysilerden ayirir ve essiz yapar. Ornegin; iki farkli pantolon biri maskiilen digeri de
feminen olabilmektedir. Bu niteligi alabilmesi i¢in pantolon iizerinde uygulanan
degisiklikler onun stilinde yapilmis olan degisiklikler olarak adlandirilabilir. Stilin moda
olma zamani ile siki bir baglantisi yoktur. Bazi insanlar, stili kendileri ile 6zdeslestirebilir.
Kathrine Hepburn’un pilili pantolonlari, Michael Jackson’ un eldivenleri bireysel stile

ornektir (Stone,2004. s, 132.).

Begeni, bir giysinin herhangi bir durum igerisinde uygun olup olmama veya ¢ekici
algilanip algilanmamas: tercihi olarak tanimlanabilir (Rousso, 2012. s, 9.). Civit¢i’nin
tarifinde degindigi gibi “ modadaki iyi begeni, sadece neyin artistik olarak memnun
edecegine degil, ayni zamanda ozel bir duruma uygun olup olmadigina da duyarlilik
anlamina gelir” (Civit¢i,2004. s, 10.). Dolayisiyla, bir seyi begenmis olan kisiler ayni
zamanda onun kalitesini ve uygunlugunu da degerlendirmis demektir.

Moda akla ve mantiga uygun mesru kiyafet begenisini tanimladik¢a, insanlar bu
mesru begeniyi bulmaya calisir, kimilerine gére bu begeni sinifsaldir, bir sosyal siniftan
digerine farklilik gosterir. Oysa modern toplumda, moda tarzlar fakli sosyal siiflardaki
insanlar i¢in farkli formlar sunar, boylelikle moda esyalar hemen her diizeydeki

kullanicrya rahatlikla ulasir (Kawamura, 2005. s, 24. ).

Tasarim, endiistriyel tiim Uriinlerde kullanilmasina karsin, moda baglaminda; bir
moda esyasmi ayni smiftaki diger moda esyalarindan ayiran, siluet, yapi, kumas ve
detaylarin tekil ve o esyaya 0zgii bir birlesimi olarak tanimlanmaktadir. (Sproles ve
Burns, 1994).

Italyanca “designo” kelimesi “niyet” anlamina gelmektedir ve tasarlama eyleminin
bir agiklamasinin ana c¢ercevesini olusturmaktadir. Bu eylem, fikirlerin fiziksel
temsillerinin arastirilmasi olarak diisiintilebilir.

Bir iiriinii ortaya koymak adina diislinsel veya uygulamali ¢aligmalar siireci olan
tasarim, yapilmasi disiiniilen sey, olmasi veya yapilmasi istenen seyin zihinde aldigi
bi¢cim olarak da tanimlanabilmektedir (Bilgen, 1993)

Tasarim felsefi, yaratici, sanatla baglar1 olan, gorsel ve estetik degerler barindiran,
islev oOzelligi tasimasi gereken, begenilip edinilme istegi uyandiran nesnelerin
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yaratilmasin1 amag¢ edinen bir disiplindir (Bayburtlu,2010). Tasarim, kullanicinin
kullanimina uygun ayirt edilebilir, bir ¢izgi veya koleksiyon yaratma isidir (Diamond &

Diamond, 2002. s, 202.).

Koleksiyon, bir sezon i¢in hazirlanan 6zgiin giysilerin biitiiniinii igerir. [lkbahar/Yaz
koleksiyonu gibi giyim firmalar1 koleksiyonlarina sezonlara gore veya kendi

belirledikleri temalara gore isim verebilirler (Yakartepe, 1995).

Bir koleksiyon, magazalara veya direkt son kullaniciya satilmak iizere tasarlanmis
veya Uretilmis, giysi aksesuar ya da iirlinlerin bir toplamidir. Koleksiyonlar, genellikle
siluetlerin, renklerin ve kumaslarin, tasarimecinin degisen estetik duyularina bagli olarak
bir araya getirilmesidir. Bu sekilde tasarlanmaisg iiriinler, belli bir egilimden, bir temadan
veya kiiltiirel ve sosyal etkileri yansitan tasarim yonelmelerinden ilham alabilir ve

genellikle bir sezon veya 6zel bir etkinlik i¢in tasarlanir (Renfrew ve Renfrew, 2009).

Sezon igerisinde, bir tasarimciya veya markaya ait koleksiyonlarin sayisi birden fazla
olabilir. Plaj giysileri, gelinlik, resmi takimlar gibi ayni tasarimciya ait farkli giysi kombi-
nasyonlarina da koleksiyon denmektedir. Bir koleksiyonu olusturan unsurlar; renk,
kumas, form gibi tasarim unsurlarinin bir araya gelmesinden ya da sadece golf ya da tenis
gibi 6zel bir amaca yonelik tasarlanma amacindan ortaya ¢ikmis olabilir. Bu baglamda
koleksiyon bir tema etrafinda gelistirilen, biiyiik bir giysi ya da tarz grubu ya da birkag
kiiciik giysi veya tarz grubundan olusur (Civitci, 2004. s, 7), (Burns ve Bryant, 2002. s,
76.).

Sezon, giyim endiistrisinde mevsimlerin ihtiyaglarima gére modaya uygun olarak
tiretilen giysilerin kullanildig1 bir zaman araliidir. Ana sezonlar olarak eskiden beri siire
gelen ilkbahar/yaz ve sonbahar/kis sezonlarinin igerisine artik ara sezonlarda eklenmistir.

Genellikle bir sezona hazirlik, bir ya da iki sezon 6nce yapilmaktadir (Jones, 2009. s, 29.).



2.3. Moda Uriinii ve Giysi

Bir moda {iriinii olustururken ¢ok farkli fikirler bulunmaktadir. Her iirlin endiistriyel
anlamda bir ihtiyaci karsilamasi1 amaciyla pazara sunulmaktadir. Fakat uzun yillardan beri
oldugu gibi gilinlimiizde de sadece ihtiyaci karsilamasi yani fonksiyonellik tiiketici i¢in
yeterli degildir. Tiiketici i¢in iyi bir tasarim ve iiriine duydugu begeni, satin almasini
desteklemektedir. (Civitci, 2004). Unutulmamalidir ki her moda iiriinii belirlenen siirede
tiikketilmesi amaclanarak hazirlanmistir. Bunun saglanmasi da tiiketiciyi tanimak ve ona

uygun {iriinler sunmakla miimkiindiir.

Ekonomi ve endiistrinin odak noktasi olan moda firtinleri hazirlanirken tiiketilmesi
amaclanir ve bu da rekabeti dogurur. Ancak rekabet sadece fiyat lizerinden degil ayni
zamanda yeni olan1 sunabilmek ve yenilenme becerisi gosterebilmek {izerine zorlayici bir
stirece de hakimdir (Civit¢i,2004). Modanin taniminda da deginilen kaynaklarda siklikla
tizerinde durulan konu degisim ve yenilenmedir. Tiketicinin degisen yasam tarzi
degismesini ve yenilenmesini de gerektirir, fakat yenilenme sosyal ve psikolojik olarak
bakildiginda tiiketicinin kontroliinde degildir. Kisi ihtiyacini karsiladigini diistindiigii bir
iriine sahip olsa dahi moda sezonlar1 yeni iiriinleri sunmaya basladik¢a, onda islevsel
olarak ihtiyacim1 karsilayan iirliniin psikolojik ve sosyolojik olarak karsilamadig:
diisiincesi olusacaktir. Etrafinda sahip oldugu iiriiniin benzerlerine veya muadillerine
rastlamadikca eskidigi fikri hakim olacaktir. Bu baglamda moda {iriiniiniin yenilikleri ve

degisim ihtiyacin1 da karsilamasi gerekmektedir (Barnes ve Greenwood, 2006. s, 260.)

Moda firiinleri olusturulurken tasarim unsurlar1 ve kullanict dengesine dikkat
edilmelidir (Gehlhar, 2006). Bu iiriinlerin olusum siirecinde tasarim ve pazarlama
uzmanlar tarafindan dikkatlice yapilmasi gereken bazi saptamalar vardir. Moda {iriini
tek bir kisinin elinde, ya da endiistrideki calisanlar tarafindan hazirlanmis olabilir. Her iki
sekilde de tiriiniin satin alma davranisi ile karsilagsmasi i¢in, satin alinabilir 6zelliklerde
yapilmas1 gerekir. Bunlar giliniimiizde neyin tiiketilebileceginin tahmin edilmesini -3.
Boliimde incelenecektir- ve sanatsal 6zelliklerin bir arada olmasini gerektirir. (Kipdz,

1998. s,63.; Odabasi, 2002. s, 122.)

Sahip oldugu iiriiniin eskimesi diislincesi moda dongiisiiniin tiiketici lizerinde isler
bir durumda oldugunun gostergesidir. Kisi moda firiinleri ile besledigi ait olma, benzeri

olma, gibi goriinme duygusunu eski yani demode iiriinlerle artik tatmin edememektedir.
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Odabas1 “Sosyal grup icinde bulunan kisiler kendilerini diglanmis hissetmemek icin bu
veni bi¢ime uymak zorunlulugunu duyarlar” seklinde bu duyguyu tanimlamistir. Aslinda
eskimek moda {iriiniiniin yasam egrisinde istenen bir durumdur. Endiistriyel {iretimin
herhangi bir alaninda giindelik ihtiya¢larimizin 6nemli boliimlerini destekleyen iiriinlerin
hemen hepsi, belirli bir yasam egrisine sahiptir. Uriiniin yasam egrisi eskime ve yipranma
stireci olarak diisiiniilebilir. Ancak giysi modasi i¢in degisim siireci eskime ve yipranma

zamanini beklemez. (Hakko, 1982; Odabasi, 2002. s, 127 )

Moda iirliniiniin temelinde siirekli tekrar eden bir dongii vardir. Ekonomik agidan
moda gegici olmayr hedefler. Moda {irtinleri de heniiz eskimese dahi degismektedir.
Ciinkii tiiketicide sikilma, bikma hissi dogmaktadir. Bunlar moda {irtiniiniin 6zelliklerini
olustururlar. Hakko’ ya gore bahsedilmesi gereken modanin 6zellikleri sunlardir (Hakko,

1982. s, 52; Sproles, 1981. s, 119);
° Moda iiriinleri ¢abuk tutunur/tutundurulur, modasi da ¢abuk gecer
. Moda hep yeni bir iirlin olmalidir.

Moda, kisilerin kendilerini ifade etme bi¢imlerini olustururken tiiketme eyleminde
bulunmalarina sebep olan bir faktordiir. Dolayistyla, moda, tiiketicilerin gardiroplarindaki
degisimi, miizik zevklerindeki c¢esitlenmeyi, dekorasyon, esya ve mobilyalarindaki
farklilagsmay1 ve arabalarindaki yeni zevklerin olusumunu tetikleyen bir unsurdur

(Solomon ve Rabolt, 2009).

Psikolojik faktorler, kisilerin moda olgusu ig¢inde var olma isteklerini
anlamlandirmaya ¢alismaktadir. Bu faktorleri; kabul gorme, farklilik arayisi i¢inde olma,
kisisel yaraticilik ve cinsel cazibe odagi olma gibi siralayabilmek miimkiindiir. Moda
ekonomik bir goriingii olma disinda evrensel uyum yasasi ile hareket ederek tiiketime
dogrudan etki eden bir konumdadir. Bu anlamda tetikleyici diger giigler; bireysel arzu ve
istekler, sosyal faktorler (ayrisabilme niteligi, esitlik, taklitcilik istegi ve bilingsiz olarak
ruh yasimi ifade edebilme arzusu) ile modern ekonomilerde modernlesme bilincinin

odagini yansitmaktadir (Foley, 2004. s, 16).

Giysi; bugiin bahsedilen tliketim —yeni liretim zinciri igerisinde modanin dogasini ve
hizl1 degisim siirecini en iyi anlatan ve moday1 gergek bir endiistri haline getiren iiriindiir.
Giysinin, moda konsepti ve moda ticareti agisindan bu kadar 6nemli olmasinin en énemli
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nedeni, insan bedeniyle olan iligkisidir. Giysi, insanin iizerinde tasidigi belki de tek
endiistriyel {iriin, hatta tek esyadir ve giysi tamamlayicilariyla birlikte insan1 kusatmistir.
Sosyal bir varlik olan insan, lizerinde tasidig1 her seye bedeni yani kendisi kadar 6nem
vererek, genel bir goriiniimii yansitmak ister. Ayrica giysi diger moda {irlinlerine kiyasla
kolay edinilebilir ve degistirilebilir bir tirtindiir. Modanin giiniimiizde, giysi ile iliskisine

Moda isimli kitapta su sekilde deginilmistir.

“Modanin mal ya da iiriinle baglantili goriildiigii, kadinlar i¢in giysi diikkanlarinda
moda sozciigiiniin giderek daha sik kullamildigini da belirtmek gerekir. Ayrica giysi,
modanin tek olmasa da temel imleyenidir. Bir birey dogumdan oliime dek kumaga
sarthdir, bundan dolayr giysiyi ortiinme malzemesinden ¢ikarip siislenme malzemesi
statiisiinde kullanmasi dogaldwr. Ozellikle bir giysi satin alma ya da giyinmenin, modaya
eslik etmenin gercgekten bir zevk, bir tatmin duygusu yaratmaktadir (Waquet ve Laporte,

1999).”

Toplumsal statiiniin ve cinsiyetin en belirgin gostergelerinden biri olan giyim
toplumsal yapilarin i¢indeki konumlarin farkli ¢aglarda nasil algilandigini ve statii
siirlarinin nasil belirlendigini gdsterir. Modanin toplumdaki yayginlig: kitle kiiltiirii ile
yakindan iligkilidir. Sehirlesen niifusun artmasi ve sehirlerde yeni sosyal simiflarin
dogmasi, modern yasamda orf ve adetlerin degismesi, egitim diizeyinin yiikselmesi,
teknolojik gelismeler ve kitle iletisim araclarmin yaygmligr gibi faktoérler modanin

yayginlagma siirecini hizlandirmaktadir.

Stirekli degisim gerektiren bu siireg, giysilerin estetik degeri ve sosyal anlaminin
bilincine varmus tiiketici kitlesini olusturmaya baglamistir (Koca, Vural ve Kog, 2013).
Moda hareketleri bir yandan ekonomiye, diger yandan da toplumsal yapidaki degisimlere
sik1 sikiya bagl bir gorlintii sergilemektedir. Hatta bu alanda yapilan tiim c¢abalar
sonucunda giysinin ne kadar kaliteli {iretilirse {iretilsin moda olma 6zelligi tasimiyorsa
tilkketici tarafindan 6nemsenmedigi ve benimsenmedigi goriilmektedir (Azizoglu, 2013. s,
40).

Dolayisiyla modanin degisim psikolojisinin tamamini karsilayabilen tirlinlerin
basinda giysi gelir. Genel olarak giyim, 6zelinde moda, toplumun smif yapisini ve
siiflarin birbirinden ayirt edilmesini saglayan simgesel aractir (Lynch ve Strauss, 2007.
s, 52). Ekonomik ag¢idan da 6nemli bir ara¢ olan moda sayesinde “yukaridakiler” diye

tanimlanan siif, giyimin kalitesi ve modaya uygunlugu sayesinde ‘“asagidakiler”
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sinifindan farklar, stiinliikleri, ortaya koymaktadir. Modanin etkisiyle bu taklit hareketi
ve giysi ile kendini ifade etme sekli siirekli bir doniisiim i¢ine girer. Bu da modanin giincel

ve yenilik¢i kalmasinin hem bir nedeni hem de bir sonucu olabilir. (Davis,1997. s, 85).

2.4. Moda Tasarimc ve Yaratici Uriin Olusturma Siireci

“Bence, is adami anlayisina sahip olmak gergekten onemlidir. Bir tasarimci olarak

’

tasarim ve moda tarafi sizi oyle sarabilir ki is kismint unutursunuz.’
Tommy Hilfiger

Moda sektoriinde yaratict kisi moda tasarimeidir. Bir moda tasarimci, hazir giyim
tiretiminde toplumun isteklerine ve firmanin fiyat politikasina uygun olarak bir sonraki
sezonun moda olacak ¢izgilerini ve moda gelismelerini takip etmek zorundadir. Ozgiin
ve diinden farkli bir iiriin hazirlamaya caligirken, diger yandan da hizla degisen miisteri
beklentilerine cevap verebilmesi gerekir. Tiim bunlar1 ise sanatsal yetenegini, iirinlerin
tasarimina yansitarak yapar. Dolayisiyla giyim endiistrisinde yaraticilik aktif ve bazi
tespitlerin dogru yapilabilmesi i¢in sistemli ¢alisma gerektiren bir siirectir (Aage ve

Belussi, 2008. s, 190; Civitgi, 2004)

Moda tasarimci farkli gevrelerde iletisim algisi yiiksek olan kisi seklinde de
tanimlanmaktadir. Tasarimcilar ilham kaynaklarinin farkli, yenilik¢i, pazara uygun
ozelliklerini yakalamaya calisirlar ayrica bunlara karar veren mekanizmalar1 ve algilari
da yonlendirirler. Kisaca tasarimc1 deger yaratan insandir (Cho, 2009. s, 490.). Moda
tasariminda konu olan giysi ayrica bir iletisim aracidir. Istemese bile verdigi bir mesaj ve
ortaya koydugu bir anlam vardir. Insanlarin giinliik yasam ve goriisleri ile saglikli iletisim
kurabilmek, sezgi, kisisel zevk ve beceri, yapilan tasarim faaliyetine tam olarak hakim
olmak, tasarim ile nihai iiriin ve kisiyi 6zdeslestirmek, piyasa- kumas- malzeme ve moda
bilgisi gibi bir tasarim iiriiniiniin bireysel halden, kitlesel hale doniistiiriilmesi, yani bu

iletisim aracinin kontrolii de moda tasarimcinin elindedir (Giirsoy ve Erk, 2004).

Bir tasarimci kendi yarattig1 tasarimlarin Gtesinde, diger alanlarda da iiretilen tiim
gorsel yaratimlar i¢in yorum yapabilen ve bu nesnelerin barindirdigi gorsel-iglevsel dogru
veya yanlis degerleri elestirebilme yetkinligine sahip olan bireydir. Tasarimei, sanat ve

tasarim alaninda yapilmis onemli eserleri, akimlari, doniim noktalarini, sorgulayarak
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degerlendirebilendir. Ornegin “Art Nouveau” hakkinda belirli bir bilgi diizeyine sahip
olmayan, felsefesini yeterince kavramamis bir tasarimci, yine bu akimin tim diinya
modasini etkiledigi bir sezonda “ne Ol¢iide bu akimi yorumlayip, tasarimlarina

yansitabilecektir?” sorusu akla gelebilmektedir. (Bayburtlu, 2010)

Moda tasarimc1 ayn1 zamanda farkli talepleri olan tiiketici ile hazirlanan iiriin -giysi-
aligverigini tanimlayan birey baglaminda da tanimlanabilir. Clinkli insanin dogasinda
toplumun pargasi olma ve ona dahil olma, kabul gérme duygusu vardir. Bunun yaninda
kendisi olma istegi, kisiligi ile ayirt edilmek, dikkat ¢cekmek, farkli olmak istegi de vardir.
Bu diirtiiler insanin hep daha giizele, daha iyiye ulasma, sahip olma istegini koriikler.
Moda tasarimci da biitiin bu duygular1 iyi ¢éziimleyen, duygusal yonii gii¢li kisidir

(Pektas, 1995).

Moda tasarimeilarin {iriin tasarlama siirecinde sagladiklari sanatsal katkinin endiistri
icerisinde nasil sekillendigine Davis su sekilde deginmistir “ Moda sezonlari yilda en az
iki kez degismektedir. Moda tasarimcilar her sezon yeni rol alacak olan elemanlar
bulabilmeli ve tiiketicinin isteklerini, sezonun moda egilimlerini, moda egilimlerine
uygun aksesuarlari, kumaslari, baskilari, nakislar: derleyerek sanatsal yetenegi ile 6zgiin

ve uygun giysiler hazirlayabilmelidir ”(Davis,1997).

Farkl1 alintilarda {izerinde durulan sanatsal yetenek ve egitim, tasarimciya tasarlama
eyleminde ¢ok fayda saglar. Giyim alanindaki yaraticiligin kaynaklar1 ve kosullar1 genel
olarak giizel sanatlar uygulamalarindan farkli olmamakla birlikte iirlin tasiyicist olan
insan bedeninin giysi tasarimina getirdigi bazi kisitlamalar da vardir. Dahasi resim,
miizik, bale, heykel gibi ¢esitli sanat ugraslarinda iiretici ile pazar birbiri ile son derece
yakindan iligkilidir. Giysi alaninda ise pazarin tahminlerinin ¢ok dnceden yapilmasz, iiriin
olusturma siirecine kadar, sektordeki rollerin ve onlarin dnerilerinin de degerlendirilmesi
gerekliligi (kumas, iplik, makyaj, sapka, ¢canta, ayakkabi... vb.) tasarimcinin yaraticilikta
bazi etkenlere fazla Ol¢iide bagimli oldugu gercegini ortaya cikarir (Davis,1997;
Brenninkmayer, 1963).

Moda tasarimcinin moday1 tasarlarken amaci, kendi diislincesindeki bigimsiz,
somutlasamamig kavramlari tasarim isine yansitmasidir. Tasarimcinin bu amaci ortak bir
zeminde tiim bilesenleri bir araya getirmek ve temel fikir olan tasarim kavramini

olusturmaktir. Kavram olusturulurken var olan verilerin bazilarindan arinmak bazilarini
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da 6n plana ¢ikarmak gerekir. Bu ugras, karar verme ve benzeri islemlerin gelismesine
neden olur (Cho, 2009). Her tasarim projesinin odaklandig1r ve vurguladigir nokta,
tasarimin yapildig1 alana, kaynaklara, c¢evresel faktorlere, miisterisine ve akla
gelebilecek diger her seye bagli olarak degisebilir. Tasarimcilarin bireysel gesitlilik
gosteren yontemleri ve tasarim silirecine yaklagimlari, moda tasarimcinin olusturdugu
giysilerin essizligini, benzersizligini saglar (Mozota, 2005. s, 119; Cho, 2009).

Belvin (1993), Mozota (2005. s, 29) ve Frings (2005) Tablo 2.1 ‘deki tiim bu
adimlarin  fikir {retme silirecinden itibaren tasarlama eylemi boyunca stirekli
degerlendirilmesi gerektiginden bahsetmistir. Bu degerlendirme yaraticilik siirecinin
karmasasini ortadan kaldirarak analizlerin dogru yapilmasini saglar. Bu tasarim adimlari

sadece moda alaninda degil farkli tasarim ¢aligmalarinda da kullanilan adimlardir.

Tablo 2.1. Tasarim siirecini olusturan asamalar

ARASTIRMA

!

PLANLAMA

!

GELISTIRME

!

TASARLAMA
renk, siluet, oran, kumas, baski, doku, detay, érnekler, kalip
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2.4.1. Arastirma

Arastirma her tiirlli tasarim ¢aligmasinda biiyiik 6l¢iide onemlidir. Tasarimdan 6nce
yapilan fikir toplama ve avlama siireci olarak adlandirilabilir. Her tasarimci i¢in farkli
isleyisi olabilen bir siirectir ancak amag belirli bir konu hakkinda bilgi edinmek oldugu
icin mutlaka konunun sorgulamasi yapilmalidir. Yaratici siireg icinde 6nemli bir yeri olan
aragtirma, edinilen ilham, bilgi ve yaraticilia yon vermenin yani sira koleksiyona bir
anlam-0ykii katacaktir. Arastirma genellikle arsivleme ve degerlendirme siirecleri de goz
onilinde bulunduruldugunda haftalar hatta bazen aylar stirebilen bir siirectir (Seivewright,
2007. s, 37). Arastirma baslangicinda tasarimci mevcut durum ve problem tanimini
kavrar. Verilen yonlendirmeler dogrultusunda arastirma evrenini belirler. Tasarimcinin
arastirma evrenini genisletmesi veya sinirlandirmasi icin Ingilizce’ de ve sektorde ayni

isimle kullanilan “brief”, “talimat” lara ihtiyac1 vardir (Mozota, 2005).
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Talimatlar tasarimin tasarlanacak olan iiriiniin durumunu, deginilmesi gereken farkl
ozelliklerini ve ¢dziilmesi beklenen problemlerini igerebilir. Iyi bir tasarim talimati agikga

hedefi ve kisitlamalar1 tanimlamis ve nesnel olmalidir.

Bu talimatlar ve yonlendirmeler tasarimci tarafindan giiniimiiz tiiketici kiiltiirt,
incelenerek belirlenebildigi gibi, bir kisi veya yonetici tarafindan da size
verilebilmektedir. Talimatlar moda tasarimcisinin pek ¢ok farkli 6geyi uyum ve birliktelik

icerisinde ayn1 yolda toplayabilmesine olanak saglar (Gehlhar, 2005).

Bir tasarim arastirmasi yaparken pazar alani, pazar-maliyet-fiyat iliskisi, tiiketicinin
birey olarak tanimi..vb. gibi sorulara karsilik bulabildigimiz cevaplar tasarim gelistirme

siirecinin yolunun ve yonteminin ne oldugunu belirler (Mc Kelvey ve Munslow, 2011).

Tasarimcinin aldigi talimatlar dogrultusunda var olan durumu incelemek i¢in yaptigi
detayli arastirma Burns ve Bryant tarafindan 2 bashkta gruplandirilmistir (Burns ve

Bryant, 2002).
1. Pazar arastirmasi
2. Moda arastirmasi

Pazar arastirmasinda; tiiketicinin su anki durumu, benzer iirlinlere egilimi,
tasarlanmasi planlanan {iriiniin benzerleri ve pazardaki durumlari ve tim bunlardan
olusan ¢ergevenin sundugu fiyat araligi, hedef kitlenin cinsiyeti, yasi, kiiltlirel ve cografi

durumu, meslegi belirlenmektedir (Jones, 2009).

Moda arastirmasi; mevcut ve dngoriilen, renk, iplik, doku gibi tekstile ait verileri
belirlemektedir. Bunun yani sira form, stil, kostiim veya 6ncili modalar (avangarde) gibi
giysiye ait verileri veya miizik, sinema, dans gibi sanatsal moda tahminlerini belirlemek

amaciyla yapilan bir aragtirma seklidir (Burns ve Bryant, 2002; Sorger ve Udale, 2013).

Her iki arastirma i¢in kullanilabilecek kaynaklar olduk¢a fazladir. Bu kaynaklardan
hem Pazar arastirmasina hem de moda arastirmasina ait giincel ve dogru veriler elde

edilmesine yardimci olan bazilar1 sdyledir.
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Internet

Kiitliiphaneler, kitaplar ve dergiler
Sektorel magazin verileri

Miizeler ve sanat galerileri

Tarihi kostiimler veya uyarlama donem kostiimleri
Bitpazar1 veya ikinci el giysi diikkanlari
Seyahatler

Mimari eserler

Doga, tabiat

Film, tiyatro ve miizik

Sokak modas1 ve geng kusak egilimleri
Yeni teknolojiler

Moda egilimleri tahmin ajanslar1

Geng kusak tasarimcilar (Gehlhar, 2005).

2.4.2. Planlama

Basarili bir tasarim {irlinii bir takim 6gelerin bir araya getirilmesi ile olusur. Bu
Ogelerin bir arada kullanilma sekillerine tasarim ilkeleri denmektedir. Uyum, denge,
hiyerarsi, oran, baskinlik ve karsitlik tasarim ilkelerinin unsurlaridir ve ilkelere uygun
sekilde bir arada kullanilmasi ile basarili bir tasarim iiriinii elde edilir.(Lidwell, Holden
ve William, 2010. s, 32.) Bu 6gelerin bir araya gelisindeki diizen abartili, sade, gosterisli,
gilinliik diye nitelendirilebilen giysilerin tasarlanmasia imkan tanir. Ancak giysilerin
abartil1 veya fazlaca tasarim 6g8esi iceren detaylarla dolu veya beklenenden sade olmasi

da iriiniin satisin1 olumsuz etkilemektedir (Grose, 2011). Dolayisiyla tiiketicinin satin
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almak isteyecegi detaylarin dogru tespit edilmesi ve tasarima baslamadan once bu

detaylarin hangi ilkelere gore kurgulanacaginin iyi planlanmasi gerekmektedir.

Planlamanin ilk asamasi hikdye panosu ve renk panosu olusturmaktir. EZilim
aragtirmalar1 ve kisisel tercihler dogrultusunda, hikdye panosu ve renk panosu hazirlanir.
Bu panolar tasarimecinin kendi sezgisinden ve bilgisinden rafine edilmis, koleksiyonda

kullanilacak unsurlarin gergevelendirilmesidir (Diane ve Cassidy, 2005, Jones, 2009).

Renk panosunda o sezon ¢alisilacak olan renkler belirlenir, renk kartelalar1 veya
paletler olusturulur. Renk se¢imlerinin saglikli ve dogru olabilmesi i¢in cogu kez firmalar
ya da onlarin tasarimcilari, renk egilimlerini yakindan takip eden ve yeni sezonlara
yonelik renk tahminleri servisi sunan kuruluglara tiiye olurlar. Renklerin yeni
olusturulacak {iriin grubunda nerede ve ne olgiide kullanilacagina karar verilir (King,
2011. s, 59.). Renk panosu bagl basina bir ¢alisma olarak yapildig: gibi birbiriyle kesin
bir baglantisi olan hikdye panosu igerisine biitiinlesmis sekilde de hazirlanabilir. Buradaki
amagc tasarimcinin edindigi arastirma bilgilerini en rafine diizende gorebilmesidir (Mete,

2006. s, 290.).

Gorsel 2.2. Renk panosu érnegi

Kaynak: http.//patterncurator.org/2014/09/23/acid-trip/
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Hikdye panosu, tasarimcilarin iizerinde calistiklar1 konu {izerine gelistirdikleri
kavramlar1 gorsellestirme amaciyla olusturulmus c¢esitli esin verici fotografin eklendigi,
materyallerin ilistirildigi, ¢izimlerin yapildigi; not defteri, giinliik ya da duvar panosu
olarak tanimlanabilir. Zihin haritasina gére daha ¢ok gorsel ve gergek materyal ile
sekillendirildigi soylenebilir. Ancak her ikisi de tasarimcinin fikirlerinde bir y1gin halinde
olusan temaya yonelik fikirleri ve izlenimleri gruplayarak, konuya odaklanilmasini
kolaylastiran bir siirectir (Kocabas Atilgan, 2014). Tasarimcilar magazin dergilerinden,
gazetelerden, internetten, kendi ¢ektikleri fotograflardan, kumaslardan, topladiklar:
objelerden yararlanarak tasarimlarini daha da yaratici kilacak olan esin kaynagi

dogrultusunda hikaye panolarini stirekli gelistirirler (Morris, 2010).

Gorsel 2.3. Roses and Castle baslikli renk panosu ornegi

Kaynak: Diane ve Cassidy, 2005
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Hikdye panosu, arastirmanin sonucundan edinilen bir “6z” diir. Gorsellerin ve
objelerin bir arada goriilmesi duygular1 harekete ge¢irdiginden tasarimlar farkli formlar

ve gorsel ylizey diizenlemeleriyle sekillendirilebilirler (Morris, 2010).

Genellikle bu panolara isim verilir. Sezonun, temanin ¢agrisimi olabilecegi gibi,

firmanin veya egilimlerin bir yansimasi gibi de olabilir (Udale, 2013. s, 72)

Gorsel 2.4. Moda tasarimcist Christian Siriano ve ilkbahar/yvaz 2014 hikaye panosu oniinde

Kaynak: http://renttherunway.tumblr.com/post/61588607521
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2.4.3. Gelistirme

Tasarimcinin, projenin alabilecegi farkli olas1 bigimlerin eskiz dncesi ¢izimlerini
yaparak konsepti ortaya ¢ikarmak i¢in tiim yaratic1 kaynaklarini kullandig1 asamadir. Bu
asamaya ge¢meden Once doku, materyal, renk, egilimler, sanat gibi ilham kaynagi
olabilecek her konuda arastirma yapmus, renk ve hikaye panolarinda bu arastirmalarin

sonugclari toplanmis olmalidir ( Sener ve Kutlu, 2002; Mozota, 2005)

Hikaye ve renk panosu yorumlanarak moda ¢izimi veya teknik ¢izim formatinda
giysi tasarimlarina baglanir. Kumaslar1 sectikten ve koleksiyon ig¢in istenen renklere,
dokuya ana hatlartyla karar verdikten sonra moda tasarimcisi genellikle sayfalar dolusu
cizim iiretmeye baslar. (Bkz: Gorsel: 2.5) Bu cizimler, belirgin bir konu {izerindeki
fikirleri olgunlagtirmak ve tasarimcinin bakis agisin1 konuya adapte etmek amaci ile
hazirlanir. Ayrintilar ve renk bilesenleri de ¢izimlerde yer alabilir ancak, bu agsamada
detaylar kadar fikirlerin gelismesine olanak saglayacak hizli ¢izimler hazirlamakta

onemlidir (Civitgi, 2004).

Gorsel 2.5. Model gelistirme ¢izimi

Kaynak: http://thebocaj.deviantart.com/art/Seduction-Sketches-7-76831466
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Gorsel 2.6. Malzeme drnekleri ile tasarimcilar tarafindan hazirlanmis aragtirma ¢izimi érnekleri

Kaynak: http.//showtime.arts.ac.uk/shwetakapur ve
https://www.pinterest.com/pin/480477853967908998/

Bu asamada tasarimcilarin izledigi yollar degisiklik gdsterebilir. Bazilari, onlarca
hatta yiizlerce model eskizlerini ve kumas kullanimlarini artistik ¢izimlerle ortaya
koyarken, bazilar1 da iki boyutlu teknik ¢izimlerle tasarimlarini ortaya koyarlar.(Bkz:
Gorsel 2.6) Numuneler hazirlanmadan 6nce, bu artistik veya teknik ¢izimlerin dikkatli bir

sekilde analiz edilmesi, zaman ve maliyet agisindan biiyiik 6nem tasir ( Tain, 1998).

Tasarimlarin gelistirilme asamasinda daha oOnce yapilan trend ve hedef kitle
aragtirmalart dogrultusunda, arastirmalardan toplanan verilerle derlenen hikaye ve renk
panosuna kararlastirilmis islevsel ozelliklere teknik bilgiler eklenerek 6zgiin tasarim

olusturma calismalarina baglanir. Bu asamada sirasiyla su islemler uygulanir;
e  Ozgiin tasarimlarin olusturulmasi
e Tasarimlarin uygulanmasi ve gelistirilmesi

o  Uretilebilirlik, maliyet, estetik, hedef pazar gibi kriterleri degerlendirerek

iretilecek olan modele ya da modellere karar verilmesi

e  Oniiretim calismalari; teknik ¢izimlerin olusturulmasi
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e  Uretime hazirlik; deneme kaliplarini olusturma ve kumas iizerinde birden fazla

olabilecek provalar ile giysinin son sekline karar verme (Bilgen, 1993).

Yukaridaki asamalarin  igerigi veya sirast firmalara gore degisiklik
gosterebilmektedir. Fakat degismeyen sey tiim bu agamalar sirasinda tasarimin gelismeye
devam etmesidir. Her islem tasarimin gelistirilmesine olanak tanir. Yapilan tasarim fikir
olarak basladig1 kagit lizerinden kalkar ve farkli boyutlara ulastikga amaca uygunluk

adina degisimlere olanak saglar (Giirsoy, 2004; Hakko, 1983. s, 63.).
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3. TURKIYE HAZIR GiYiM SEKTORU
3.1. Hazir Giyim Tanim

Hazir giyim Fransizca ’da bitirme anlamina gelen konfeksiyon (canfisere) iiretiminin
bir boliimiidiir. Genel anlamda bir fabrika {iretim sistemi ile giysi liretiminin biitiinlesmis
seklidir. Uretim temeli ise, istatistik veriler sonucu bulunan ortalama degerler alinarak,
seri halde iiretilen ve alicinin Olgiilerine gore satilan giyim esyalarini kapsar (Siiresoy.

2014. s,7.; Muratoglu ve Sener, 2002. s,58).

Hazir giyim sektorii, dokuma ve 6rme kumaslardan kadin, erkek ve ¢ocuklar i¢in
olmak {izere giiniin her saatinde giyilmek i¢in hazirlanan farkli giysileri kapsamaktadir.
Tim dis giysiler ile i¢ giysiler ve bunlarin ayn1 malzemelerden olmasa da aksesuarlar1 da
hazir giyim {irlinleri grubuna girmektedir. Farkli uygulamalar1 olabilecegi gibi genelde
bahsedebilecegimiz hazir giyim iiriin ¢esitleri Tablo:4.1°de listelenmistir. (Sezer, Bilgin

ve Kayaoglu, 2006. s, 11; Aliiftekin vd., 2009. s.7)

Tablo 3.1. Tiirkiye hazir giyim sektoriinde iiretilen giyim iiriinii cesitleri

KULLANIM URUN CESIDI
ALANI

o e  Takim elbise — ceket
ERKEK GiYIM
. Pantolon

. Kaban — palto — mont - yagmurluk

. Kazak — hirka — slveter

. Gomlek - tigort

. Corap — pijama — i¢ giyim — mayo — iglik — bornoz — sabahlik — kulot
. Kravat — sapka

. Spor giysiler

. Erkek Gniformasi

. Cesitli is giysileri

. Takim elbise
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KADIN GiYiM e Kaban — yagmurluk — mont - palto

. Ceket — dopiyes — tunik

. Pantolon — sort

. Etek- elbise

. Bluz — gémlek — tisdrt — body — atlet

. Hamile giyim

. Corap — pijama — gecelik - i¢ giyim — mayo — bikini — bornoz — sabahlik —
korse — kiilot - sutyen

e  Spor giyim

. Hirka — kazak — yelek — suiveter

. Sapka - sal

e  Kadin Giniformasi

. Cesitli is giysileri

. Erkek gocuk takim elbise

BEBEK VE
COCUK GiYiM

. Kaban - palto — mont — yagmurluk

. Pantolon — sort

e  Bluz — Gémlek — tisért — body

. Kiz ve erkek gocuk okul formasi

e  Corap — pijama — tulum - i¢ giyim — mayo — bornoz — sabahlik — kulot —
sutyen - iclik

. Kiz gocuk elbise — etek

. Kravat — papyon — sapka - sal

Kaynak: Gersak, 2013; http://www.lcwaikiki.com/tr-TR/TR , http.//slideplayer.biz.tr/slide/2288612/

Hazir giyim tiiketicinin magazada {iriinii gérdiigli bir tiretim sistemidir. Soyle ki;
giysilerin iiretimi ile tiiketici ilgilenmez, dolayisiyla tiikketici, model bulma, kumas se¢gme,
giysiyil kime ve nasil diktirecegine karar verme problemlerini yasamaksizin begendigi
giysinin iiretimini beklemeden satin alma fikrinden hemen sonra, giyinme zevkini ve
rahatligin1 yasamaktadir. Siparis giyim alternatifine gore hizli olan bu satin alma

yonteminde hazir giyim firmalari, tiiketiciye dogrudan moda kavramiyla ulasabilmektedir
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(Tokatl1 ve Kizilgiin, 2009. s, 152.). Bu baglamda tiiketicinin moda triinleri tercih etme

istegine hizli bir sekilde cevap verebilen giyim {iriinii satin alma sekli hazir giyimdirl.

Hazir giyim sektoriinii en 6nemli boyutta yonlendiren moda egilimleridir. Satin alacak
miisteri kitlesinin begenilerinin ne yonde olacagini tahmin edebilmek ve {iriin askilarda
yer aldiginda satisini garanti edebilmek demektir (Gtirsoy, 2010. s, 171.). Dolayisiyla, bir
hazir giyim tiriiniintin stirekli degisen moda egilimleri icerisinde sekillenerek, tiiketici
ihtiyaclarina cevap verebilmesi, hem miisteri memnuniyeti hem de firma memnuniyeti ile

sonuclanacaktir. ( Ozkan, 2014)

3.2. Hazir Giyim Uretim Siireci

Hazir giyim bir giyim iriiniiniin fabrika isleyisi igerisinde iiretilmesi demektir.
Dolaysiyla tiim fabrikanin, {iriiniin iiretimine yonelik planlanmis ve gorevlendirilmis
olmasi gerekmektedir (Bkz:.Tablo:4.1 ve Tablo: 4.2) Uretilmesi istenen iiriinden giinde
ka¢ tane tiretilebilecegi, ka¢ adet siparis alinabilecegi, ka¢ adet makinanin hangi
siralamada calisabilecegi, kag¢ personel ¢alismasi gerektigi belirlenmekte ve buna gore is
akis plan1 yapilmaktadir. Uretim makinalarinin bant sistemi ile mi yoksa grup sistemi ile
mi calistirilacagi, personel sayisi ve fiziki kosullarin masrafi iiriiniin maliyetini belirler.
Dolayisiyla bu planlama fabrika sistemi igerisinde bir c¢alisma planinin, iiretime

baslamadan 6nce olusturulmasini temel alir. (Giirsoy, 2010. s, 178.; Kurumer, 2007)

Hazir giyimde bir modelin, makine parkurundaki dikim iglemi neredeyse her model
icin degisiklik gosterebilir. Model ozellikleri dikis adim ayarlari, iplik, nakis, baski,
cesitleri bir modelin islem basamaklarin1 degistirecektir ve fabrika igindeki liretim
sistemi gibi genelleme yapilmasi dogru olmaz. Ornek olarak dikilebilmesi ve bu drnek
modelin imalatinin hatasiz bir sekilde tretilebilmesi i¢in hazirlanan belgeye teknik
foy denir. Teknik foy igerigi ve 6zelligi bakimindan her firmaya gore degisiklik gosterir.

Her hangi bir firma teknik bilgileri ve model ¢izimini bir sayfada hazirlayabilecegi gibi

1
http://www.adaso.org.tr/WebDosyalar/Yayinlar/DisTicaretRaporlari/T%C3%BCrkiye%20Tekstil,%20Haz%C4%B 1r
giyim%20ve%20Deri%20%C3%9Cr%C3%BCnleri%20Sekt%C3%B6rleri%20Strateji%20Belgesi%20ve%20Eylem
%20P1an%C4%B1%202015-2018.pdf
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baska bir firma bunu ii¢ dort sayfada yapabilir. Buradaki amag bir modelin hatasiz olarak

iretiminin yapllabilmesidir2 .

1O ISTANBUL AYDIN DNIVERSITES]
ABMYO MODA TASARIM PROGRAMI

DERSIN ADI T MODA RESMI GGRENCI ADI SOYADI : STMMEYYE BULUN
DERSIN SORUMLUSU : Ojr. Gor. Semiye BOTTAN OGRENCI NUMARAS! : B1510.231030
BOLOM BASKANI = Ofr. Gdr. Nial BOLKOL DONEM : GOZ 20152016
TEKNIK FOY iy S - 0301

Model Kodu $8-2103 Tarih 14. Aralik 2015

Model ismi | Denim Kadin Etek Sezon .:2015-15 YAZ

Model Tanmm Anform Kemar Dért Cepli Etek Mikgteri SUM MODA

Siparig Numaras .856‘2 | Kuméé .:Denim

Beden 34-42 Kumag Yaps: % B3 Pamuk % B Polyester % O Likra

\‘ Etekucu 2 cm'den temiz dikilecek '.s‘ E. Blasss
OLCU TABLOSU KULLANILAN MALZEMELER
BEDENLER u | 3= @ |4 az DOGME 1 ADET GIZLI FERMUAR 1 ADET
A- (st Bel 615 |665 |69 725 |88
B- All Bel EYBCTEE 85 |8 ‘ =
C-Basen Genighfji  |885 |835 |7 101|105 | CEPKEMARINADANTEL | JAKRON ETIKET 1 ADET
D-Etekucu Genighgi |70 72 74 7% 78 m =
E-Etak Boy (Kemer dahil) | 55 55 55 55 55

Gorsel 3.1. Teknik foy 6rnegi

Kaynak: http.//www.semiyebottan.com/model/giysi-model-cizimleri

Gerekli planlamalar yapildiginda yeni giysi koleksiyonlari ile bir hedef miisteri
kitlesine hitap etmek i¢in kavramsal ¢aligmalar baslar. Bunlar hedef pazar arastirmalarina,
geemis satig analizlerine ve deneyimli liretici, alict ve tasarimei verilerine dayanir.
Koleksiyon, hazir giyim ve ilgili sanayi dallar1 (tekstil, ayakkabi, aksesuar, ev

mobilyalar1) ya da diger endiistri dallarindaki (eglence, spor, miizik, otomotiv gibi) en

2 http://www.semiyebottan.com/model/giysi-model-cizimleri
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genis cevresel hareketlerden (kiiltiir, sosyal, teknolojik, ekonomik) etkilenebilmektedir.
Biitiin bu faktorlerin derlenmesi yeni donemin malzeme tahminini ve anlayisin
kolaylastirir. Buna gdre uygun malzemeler, renk aralig1 ve siluetler gelistirilir ve secilir.
Yapilacak olan diizeltmeler ve detaylar sonraki ¢aligmalarda goz oniine alinir. Tiim bu
tasarim faktorleri; liretim maliyeti, gerekli olan liretim ve gerekli teslim zamani ile
bulusarak diizenlenmekte ve siniflandirilmaktadir (Pechoux, Little ve Istook, 2001. s,

151.).

Tablo 3.2: Firma isleyisine gore hazirlanmis bant iiretimi, is akis semast.

Kemer On
Arka Cep
On cep =3
On —— — Arka
e Fermuan tuttur
@ Patlet igi cima dikisi
@ Patlet ile bedeni birlestir
..... - el b= o = @ Dis bacak dikisini kapat
o N Stoso e
@ Di bacak gaze dikisi
On Hazirlk ( Cep - Etiket - Patlet ) On
[ @ Kemer kbprillerini tuttur

On kiigiik cebi
14) yerlestirve

kenar dikisi

@ O cep igini yerlestir

@ Kemer astanini tuttur
@ Kemer bandi astanm dik
@ Kemer agzim dik

9 Kemer astanni kapat
e Kemer ig etiketi dik
@ Ig bacak dikis ile kapat

@ Arka bacak cima dikigi dik

Kiiglk cep dikisi

On kisgik cebi
kapa

yiiz dikisi

Arka

tiketi &n cebe yerlestir
0 On cebi kenarlanndan

@ On cebi kapa
@ Cep kenar dikisi
@ On cebi tuttur

Sol patleti tuttur

Arka fileto
«cebi yerlestir
Fileto cep overlogu

Arka fileto alt @ Tum i bacak dikigini tamamia

kenar dikigi
@ Bel hatt kenar dikisini dik

@ Bel hattini kapat
@ Cife dikis dik

@ Cep punterizlerini dik

Arka fileto st

Sad patleti
9 pa kenar dikisi

@dlkf—'\

Sag patlet bandini dik

Arka cebi kapa ve
kenar dikisi

@ Kemer kipriilerinin punterizlerini dik

@ Sol patlet bandim dik

Kaynak: Bruce ve Hines, 2008
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Ozetle hazir giyim iiretim siireci gesitli asamalar1 kapsayan temel islemler ve bu
islemlerin uygulanmasinda kullanilan teknoloji, malzeme, makine, ara¢ ve gereclerden

olugmaktadir. Temel asamalar ise asagidaki gibidir:
- Tasarim
- Kalip Cizimi
- Kesim
- Dikim
- Kalite Kontrol
- Uti

- Paketleme (Gersak, 2013)

Hazir giyim iiretimi ile moda sektorii ve ekonomisine ¢esitli faydalar saglanmaktadir.

Elde edilen faydalar ise Kiygir tarafindan su sekilde siralanmistir;

- Kumasg daha verimli ve ekonomik kullanilmakta,
- Calisanlarin seri ¢calismasi sonucu zamandan kazanilmakta,
- Ayni modelden az zamanda ¢ok miktarda elde edilebilmekte,

- Uriinler makinelesme sonucu kisa zamanda ve ucuza mal edilmektedir (Pechoux,

Little ve Istook, 2001. s, 151).

3.3. Hazir Giyim Uretim Takvimi

Hazir giyim firmalan yiiksek miktarlarda sezonluk koleksiyonlar veya giyim serisi
tiretirler. Koleksiyon genel olarak daha pahali ve 6zel moda iirlinleri iiretirken, seri daha
geneli kapsayan giysiler sunmaktadir. Bu seriler veya koleksiyonlar da, belirli sezon

periyodlarinda hazirlanmaktadir (Civit¢i, 2013).

Hazir giyim koleksiyonlar1 genellikle moda haftasi olarak bilinen donemlerde moda
evleri tarafindan belirli periyodlarla sunulmaktadir. Bu periyodlar genellikle sehir bazinda

gergeklesir ve en bilinenleri de Londra, New York, Milano ve Paris’tir. Temel sezonlar
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olan Sonbahar/Kis ve ilkbahar/Yaz sezonlarma yonelik moda haftasi organizasyonlari ve
moda gosterileri yilda iki kez yapilir. Sonbahar /Kis sezonu gosterimi genellikle Subat

3. Ancak marka degerine

aymda, Ilkbahar/Yaz gosterimi ise Eyliil ayinda gerceklesir
katki saglamak amaciyla ara sezonlar da 2005 yilindan beri bilinen moda evleri tarafindan
yapilmaya baslanmistir ve hazir giyim koleksiyon iiretim donemlerine de dahil
olmuslardir (Bkz: Tablo:4.3 ). Ingilizce’de “cruise” ve “resort” koleksiyonlar1 olarak
bilinen seyahat ve tatil koleksiyonlar1 ana koleksiyonlarin 6ncesinde veya sonrasinda az

miktarda hazirlanir. New York, Londra, Paris ve Milano’da gdsterimi yapilir ve amag

kitalar arast seyahatlere gidecek st smif tliketicinin, mevsim farkliliklarindan

dogabilecek sezonluk giysi ihtiyacini karsllamaktadlr.4

Tablo 3.3. Hazir giyim koleksiyon takvimi

Sonbahar / Kis Aralik - Subat Subat - Mart Mayis - Agustos Temmuz - Eyliil

Tatil / Seyahat Nisan - Mayis Haziran Agustos - Ekim Ekim sonu - Kasim sonu
ilkbahar / Yaz Temmuz - Eylil Eyldl - Ekim Kasim - Ocak Ocak - Mart
Amerikada Sicak yaz Eyliil - Kasim Aralk - Ocak Subat - Nisan Mayisin ortas

olarak bilinir ama
genellikle kis 6ncesi
koleksiyonu

*Adi gegen aylar baslangig ve bitis tarihinin igerisindedir.

Kaynak: http.//www.bridgeshowroom.com/2012/07/fashion-calendar/

Degisen satin alma davraniglari ve iiretim hizi ile birlikte ¢esitlenen perakende satig
sezonlar1 sadece yukarida tanimlanan sekilde degildir. Hazir giyim sektori tiiketicilerin
gerceklesmesi muhtemel, bazi olay ve durumlar veya yasam tarzlarindan dogabilecek
cesitli etkinlikler karsisinda ihtiya¢ duyabilecekleri giyim iiriinii serilerini de tiretimine
eklemek zorundadir. Bu da hazir giyimin iiretim ¢esitliligi ve periyodlariin miisteri

talebine gore sekillendigini gostermektedir.

3 https://en.wikipedia.org/wiki/Ready-to-wear

4 https://en.wikipedia.org/wiki/Cruise_collection
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Ornegin, ofislerde giyilen sik-rahat giysiler ofiste rahat bir gériiniis ihtiyaci ile is
sonras1 sosyallesme arasindaki dengeyi saglamak icin giyilmektedir. Tiiketicilerin
medyada gosterildigi sekliyle tinliilerin kiyafetlerine karsi olan ilgileri de bazi 6zel
tirtinlere ve stillere olan talebi yonlendirir. Bir hazir giyim firmasi moda sezonunun
icerisindeki, yilbas1 parti kiyafetleri gibi, tahmin edilebilir sekilde farklilasan stilleri,
glincel yasam tarzi ve moda firsatlartyla birlikte degerlendirmelidir, dolayisiyla
geleneksel Ilkbahar — Yaz, Sonbahar - Kis moda sezonlar1 pargali hale gelmektedir

(Pechoux, Little ve Istook, 2001. s, 150).

Tablo 3.4. Ingiltere deki moda perakendecileri icin, aylara gore mevsim degisimi

Erken bahar Ocak / Subat

Bahar (Ozel giinler Grn: Sevgililer Ginii) Subat / Mart

Erken Yaz (Tatil)

Yaz

Yaz indirimi

Sicak Yaz

Sonbahar Gegisi

Okul Sezonu
Sonbahar

Yeni Yil (Parti Giysileri)
Soguk Kis (Kayak tatili)
Kig Indirimi

Bahar Gegisi

Nisan / Mayis
Mayis / Haziran
Haziran

Haziran / Temmuz
Temmuz [ ABustos
Agustos / Eylul
Eylal / Ekim

Kasim

Arahk

Aralk / Ocak

Ocak

Tablo 4.4’deki Ornekte Ingiltere’ de hazir giyim markalarmin perakende
magazalarina iriinlerini sattiklar1 donemler siralanmigtir. Bu siralamada mevsim
degisimlerinin kitalar arasi1 farklilik yaratabilecegi goz ardi edilmemelidir ancak farkli
durumlarin ve olaylarin sezonlarin arasinda seriler seklinde yer aldigi goriilmektedir

(Pechoux, Little ve Istook, 2001. s, 151).
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3.4. Tirkiye’ de Hazir Giyim Sektorii

Gelismekte olan her iilkede oldugu gibi, Tiirkiye'de de tekstil sanayi ve buna baglh
olarak da hazir giyim sektorii ilk kurulan endiistri kollarindan birisidir. Diinya genelinde
de hazir giyim sektorii uluslararasi rekabetin en yogun oldugu ve her gecen giin arttig1

sektorlerden biridir. (Ongiit, 2007)

Avrupa ve Amerika da tekstil sektorii olgunluk siiresini 1970° 1i yillarda
tamamlamistir. Tiirkiye ise o yillarda pamuk ve yiin gibi hammaddeleri degerlendirmeye
endiistrilesme baglaminda heniiz baglamis ve 2000’li yillarin basina kadar bu rekabette
yer almistir. 1980’lere kadar yapilan yatirimlar kumasin daha hizli ve daha ucuz
tiretilebilmesine yonelmistir. Bunun sonucunda birgok tekstil firmasi kapasitesini

arttirarak daha yiiksek kalitede mallarin iretimine yonelebilmislerdir. (Kurumer, 2007)

1980 y1lindan beri sektdrde yer alan girisimciler olumlu veya olumsuz yonde pek ¢cok
deneyimler yagamiglardir. Bu deneyimler sektorde galisanlara 6nemli katkilar saglamis
ve sonunda Tiirkiye, dnemli bir moda ve tekstil iilkesi olan italya ile rekabet edebilecek

diizeye ulasmistir (Kurumer, 2007).

Tiirk hazir giyim sanayi rekabetci yapisi ve yenilesmeye agik bilinyesiyle Tiirkiye’nin
uluslararas1 pazardaki giivencesi durumundadir (Kiling, 2001). Hazir giyim alaninda
Tiirkiye'nin en 6nemli rakipleri, 6zellikle diisiik ticretli ihra¢ firmalarina sahip Uzakdogu
iilkeleridir. Ozellikle, bu sektdrde diinyanim en biiyiik ihracatcist olan Cin, 6nemli bir
rakip olmakla birlikte, en 6nemli pazari olan AB 'ye uzak olmasi ve 2005 yilina kadar bu
pazarda kotaya tabi olmasi Tiirkiye i¢in biiyiik bir avantaj olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle 2005 yilindan sonra kotalarin kalkmasiyla diinya pazarlarinda rekabetin arttig:
gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye'nin Pazar siralamasinda geride kalmamasi igin
Ozellikle kalite, teknolojik altyapt ve tasarim alanlarinda dstiinliik saglamasi

gerekmektedir (Coruh, 2010).

Diinya hazir giyim pazarinda Tiirk hazir giyim isletmelerinin iiretim siirecleri

kaynaklar ve girdiler agisindan en 6nemli rekabet unsurlar1 ise sunlardir;

- Hizli tedarik
- Pazar ihtiyaglarina gore esneklik

- Pazara devamli yeni iiriinler sunabilme
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- Kaliteli tirlin

- Teknik bilgi

- Egitimli iggiicii

- Teknoloji kullanimi1

- Ustiin tasarim, iiretim ve dagitim servisi

Vizyon 2023 panelinde hazir giyim ve Tiirkiye’nin gelisim durumu tartigilmis,
tizerinde durulmasi gereken hedeflerin de alti1 ¢izilmistir. Tibitak “ vizyon 2023”
teknoloji Ongoriisii projesi paneli 6n raporunda Tirkiye hazir giyim sektorii igin

hedeflenen basliklar;

e Ortavadede, iist sinif modaya yonelik iiriinler ve moda- marka olma yolundaki
tiriinlerin  liretimine yonelik olarak Ozgiin tasarim, kalite, verimlilik,
pazarlama, dagitim kanallar1 olusturma yeteneklerini artiracak yatirimlar ve

faaliyetlere oncelik verilecektir.

e istanbul’un uluslararasi diizeyde bir moda merkezi haline getirilmesi igin

faaliyetler ve girisimler siirdiiriilecektir (Kurumer, 2007)

e Dolayistyla Tiirkiye’nin hazir giyim rekabetini siirdiirebilmesinde tasarim ve
marka konularinda kendini gelistirmesi ve ilgili bakanliklarin firmalara bu

alanda giiclenmelerine destek saglamasi gerekmektedir.

3.5. Hazir Giyim Firmalarinda Tasarimci

Hazir giyim iiriinleri, firma icerisindeki pazarlama, liretim, planlama ve tasarim gibi
bir¢ok birimin ayni bakis ac¢istyla fakat farkli aragtirmalar ¢ergevesinde calismasiyla
ortaya cikarilmaktadir. Bir iirliniin tiiketicinin kabul etmesi veya reddetmesini saglayan
nihai ¢aligmay1 ortaya c¢ikaran asama ise tasarim asamasidir (Bilgen, 1993). Giysi
tasarimct; tasarim siirecini organize edebilen gerektiginde teorik veya pratik sorunlara
¢Oziim iiretebilen, arastirmaci, estetik degerlere sahip, ¢oklu ig yiiriitebilme becerisi olan
kisilerdir (Molla, 2007. s, 17)

Hazir giyim isletmesinde ¢alisan bir tasarimei sektor dinamiginde etkili tiim moda
merkezlerinde diizenlenen moda gosterilerini, teknik fuarlari, yayinlari izlemek ve

bunlar1 hedeflenen pazar talebinin siizgecinden gegirerek 6zgiin ve satilabilir tasarimlar
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olusturmak zorundadir (Molla, 2007. s,18). Moda ve giysi tasarimcilar1 hatta sektérde

yakin zamanlarda siklikla karsilastigimiz endiistri iirtinleri tasarimcilari hazir giyim

firmalarinda tasarimci olarak gorev alabilmektedir. Tasarimecilar aldiklari teorik ve

sanatsal egitimin ve bakis agisinin yaninda endiistrinin gerektirdigi disiplin ve isleyise de

hakim olmak ve buna bagl gorevleri yerine getirmek zorundadir. Her firma farkli bir

tasarim iiretme organizasyonunun igerisine girebilir, bu durum isin isleyisinin farkl

disiplinleri olarak karsilarina ¢ikacaktir. Ancak ortak amag¢ 6zgiin tasarimlar tiretmek ve

bunun firma igerisindeki sisteme uygun sekilde ger¢eklestirmektir (Fischer, 2009. s, 80).

v

\

Yoneticisi veya pazarlama birimi tarafindan Onceden olusturulmus ve
yayinlanmis hedef kitle ve yas aralifina uygun tasarim planini olusturmak,
Olusturdugu koleksiyon plani gercevesinde tasarim yapacagi sezona ait fuar
ziyaretlerine katilmak, ilgili basili yaymlar1 incelemek, cesitli dokiimanlar
lizerinden arastirma yapmak ve diinya egilimlerini yakindan takip etmek,
Tasarimlartyla ilgili model arsivi olusturmak,

Kumas fuarlar ve/veya kumas tedarik¢ilerden edinilen kartelalar ile koleksiyon
icin secilecek kumas kalitelerini belirlemek,

Tedarik¢i firmalardan ve/veya fuarlardan gelen kartelalar iizerinden sezon
kumaglarini belirlemek ve gerekirse yetkili kisilere sunmak,

Aksesuar arastirmalarini yapmak ve koleksiyonda kullanilacak aksesuarlari
belirlemek,

Belirlenen renk ve temalar dogrultusunda hikaye panosu hazirlamak ve gerekli ise
iist yetkililere sunmak,

Secilen ve onaylanan numune kumas ve aksesuarlari siparis etmek,

Koleksiyon i¢in hazirladigi tasarim eskizlerinin gerekli goriinen yonlerden teknik
cizimini hazirlamak, gerekirse astar, i¢ malzemeleri gbz oniinde bulundurarak
teknik ve artistik ¢izimleri hazirlamak,

Tasarimini yaptig1 modele ait model verilerin yazildigi bir model dosyas1 veya
kart1 hazirlamak,

Uretilecek her iiriiniin n maliyet kontrollerini biitge dogrultusunda yapmak,
Yaptig1 tasarimlarin numune tiretim agamalarini takip etmek,

Uretilen numuneleri teknik foyii ile karsilastirilarak kontrol etmek,
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v" Prova toplantilarinda tespit edilen kritikler dogrultusunda numunenin yeniden
tiretilmesini/revize edilmesini saglamak,

v’ Tasarlanan iriinlerin biitgeye uygunlugu dogrultusunda elemelerini ya da
degisimlerini gerceklestirmek,

v Koleksiyonlarin sezon iiretimlerinin sonunda moda diinyasini siirekli takip ederek
degisen moda egilimlerini firma {iriinlerine de yansitacak sekilde gerekli hizli ara

koleksiyonlar1 hazirlamak (Siiresoy, 2014).
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4. MODA TAHMINI

“Moda, sadece giysilerde var olmaz; moda havadadir, kigini hissettigi riizgarla
savrulur, aldig1 nefesle gelir icine girer, moda yerde ve gokyiiziindedir, fikirlere,

geleneklere ve oluglara baghdir”
Coco CHANEL (Roux, 2005)
4.1. Kavramsal A¢idan Moda Tahmini

Modanin gelecegi ile ilgili her tiirlii yayinda, sdylemde ve arastirmada bahsedilen
“forecaster” kelimesi karsiliksiz kalmakta, siklikla karsilik olarak trend kelimesinin
kullanildigr  goriilmektedir. Akademik yazimlarda ise “forecaster” ile “trend”
kelimelerinin farki ortaya koyulmaya c¢alisiimissa da yine benzer kullanimlarin sayisi
oldukga fazladir. Bu baglamda 6nce bu iki kavramin kisaca tanimi yapilacak, daha sonra

farkli bir baslik altinda ayrica “trend” aciklamasina da yer verilecektir.

Moda tahmininin tanimmini olustururken, egilim arastirmasi ile moda tahmini

arasindaki farki anlamak gerekir (Rousso,2012).

Egilim arastirmasi, zaten mevcut veya halihazirda olan bir seyi ayrintilarla ortaya
koymak i¢in hazirlanan agiklayici bir veridir. Giinlimiizde ki moda olaylarinin etkilerinin
verilerini ortaya koymaktadir ve genellikle moda sovlari, kirmizi hali olaylarindan sonra
yapilan gozlemlerle ve sokak modasindan edinilen izlenimleri temel almaktadir. Yani
giincel modanin ne yone hareket ettiginin bir gdstergesi olarak tiiketicinin aniden ortaya
¢ikan ihtiyaclarinin da gostergesidir (Brannon,2005; Rousso,2012; Sorger ve Udale,
2006). Trend arastirmas1 defile ve sokak modasi gibi olaylar1 izleyerek tiiketicinin odak
yOniinii ve satin alma davranisinin sonucunu analiz etmekte ve veri haline getirmektedir

(trendin alanyazin aragtirmasina daha sonraki ilgili baslikta genisce yer verilecektir)

(Rousso0,2012. s, 192).

Moda tahmini ise gelecek olan egilimleri tahmin edebilmek i¢in, ge¢cmis egilim
aragtirma verileri ile giincel olanlarin ve gelecege yonelik mesleki sezgilerin ortaya
cikarabildigi bilgilerin birlesimidir. En Onemlisi moda tahmincisi yeni egilimleri
aragtirirken ortaya ¢ikma nedenleri ile birlikte arastirir (Raymond, 2010). Tahminciler bu

aragtirmalarin1 yaparken su sorular siirekli olarak sormaktadirlar; Giiniimiizde olan ve
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yakin gelecege de etki etmesi beklenen olaylar nelerdir? Uzak gelecekte nelerin moda

olma olasilig1 yiiksektir? (Higham, 2009. s, 9; Rousso, 2012. s, 17.)

Ornekle agiklamak gerekirse, egilim arastirmacismin bir kadin giyimi defilesi
sonrasinda edindigi verilerde kadinlarda, o sezona ait giysilerinin iizerinde fiyonklara
daha fazla yer verileceginden bahsedebilir. Fiyonklarin biiytikliigli, omuzda m1 yoksa
belde mi olacag1 gozlem ve verileri derinlestirerek belirlenebilir veya yoruma agik da
birakilabilir. Moda tahmincisi ise defilede, kadin giysilerindeki fiyonklara daha fazla yer
verilecegini algilar. Ayrica fiyonk ve onu On plana ¢ikarmaya yardimci detaylarin
bugiinkii yerine ve rengine bakarak, sezgi, deneyim ve sahip oldugu diger yeterliliklerle,
gelecekteki kadin giysi modellerindeki daha farkli detaylar1 tasarimciya aktarabilir

(Rousso, 2012. s, 17).

Higham (2009) ise aralarindaki farki su sekilde aciklamistir. “ Trend arastirmast
yapan bir kimseye baktiginizda genellikle “ neden bunu yapiyorlar” sorusunu sorduklarini
goriirsliniiz. Moda tahmincileri de ayni soruyu sorarlar ve ardindan bir de “ Peki ya sonra

ne yapacaklar?” sorusunu eklerler”.
4.2. Tarihsel Siirecte Moda Tahmini

Moda tahmini tarihgesinin ne zaman, nerede ve nasil basladigini ¢ok agik bir sekilde
aciklayan birka¢ kaynak bulunmaktadir. (Kim, Fiore ve Kim, 2011) Tarihte giyim
endiistrisinin kapasitesi ve Onemi arttikca, kaliteli kumaslar ve 6zel {iretim iirlinlerin hizli
bir sekilde iiretimi miimkiin hale geldikg¢e, miisterilerin talepleri de artmistir. Bilinen en
erken tahmin etme ihtiyaci yaklasik olarak 1800’1l yillarin ikinci ¢eyreginde ortaya
cikmistir (Diane ve Cassidy, 2005. s, 2). Hentiiz 1828 yilinda moda tarzlari, Fransiz dergisi
La Bella Assemblée’ de tesvik edici nitelikte gdsterilmis ve on yil kadar bir siirede de bu
sekilde devam etmistir (Diane ve Cassidy, 2005. s, 3). Yine ayni donemlerde 1825 yilina
kadar sadece ABD’de iiretilen hafif yiin karigimi1 dis giyim kumaslari, baz tireticilerin
ABD ziyareti sonrasi1 yaygin sekilde Ingiltere’de de iiretilmeye baslamistir. Bu durum
daha uzak mesafelerden, disaridan ilham alma delili olmasimin yani sira, iireticiler
tarafindan moda yoniiniin tahmin edilme ihtiyacinin da bir belirtisi olmaktadir (Diane ve
Cassidy, 2005. s, 3). 19. Yiizyilin ortalarinda moda dergileri ilham verici fotograflar ve
en son tarz resimlerini kullanmaya baglamislar ve egilimlerin yayilmasinda daha etkili

olmuslardir (Higham, 2009).
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Orijinal adi ile Amerika’nin Tekstil Renk Kartelas1 Dernegi (TCCA) olarak
adlandirilan ve 1915 yilinda kurulan ABD Renk Dernegi (CAUS) moday1 tahmin eden
ilk dernek olarak bilinmektedir. TCCA kadin modasi {izerine olan ilk tahminini 1917
yilinda duyurmustur. O zamanlar moda tahmininin ilk amaci organize bir sekilde ve
bilgilendirici nitelikte tasarimcilara ve stilistlere renkleri 6nermekti. (Brannon, 2010;
McKelvey & Munslow, 2008). 20.yy baslamasiyla birlikte moda egilimlerinin yillik
dongiide hareket etmeye basladigi bilinmektedir ve moda tahmini uygulamasi daha resmi
olma egilimine girmistir. Ilk moda egilimleri danismanlik sirketi olan Tobe Associates
1927 yilinda ¢alismaya baglamistir. Bu sirket 1928 yilinda bir moda uzmanlar1 toplulugu
olusturmak icin, diizenli moda trendi raporlar1 ¢ikarmaya baslayan bir dizi farkli moda

tasarimcisini bir araya getirmistir (Higham, 2009).

1930’ lar1 takiben, yoksul siniflarin taleplerini karsilayan ve tarz olarak daha yalin
ama pratik olan hazir giyim, hizla yayilmaya baslamistir. Bu donemde hazir giyim
kullanan smiftan ayirt edilmek isteyen haute couture kullanicilar ise simdikinden ¢ok
daha fazla asiriya ve gosterise kagmislardir (Diane ve Cassidy, 2005). Ancak, ciddiyete
Oonem vermeyen, sosyal moda tahminlerini farklilagtiran kadinlarin, kendi ruh hallerini
daha iyi yansitan pratik tarzlar ve tasarimlar aradig1 goriilebilir. Bu yillarda modanin itici
giicli olan haute couture baskinligin1 kaybederken, hazir giyim endiistrisi i¢in miisteri
ihtiyaclarinin tahmin edilmesi gerekliligi daha da fazla 6ne ¢ikmaya baslamistir. Hazir
giyimin dnemi artmaya baglamistir ve biiylik magazalar bunun i¢in ¢alisanlar isttihdam
etmeye baslamuslardir. Ayn1 zamanda, 1930’Iu yillarda Ingiltere’de de bu gelismeleri
takiben tahmin girketleri kurulmustur (Frings, 2005; King, 2011. s, 193).

1936 yilinda Ingiltere ’deki tasarim ve endiistriler toplulugunun yeni {iriin
tasarimlarindan bahsettigi makalelerin yer aldig1 bir dergiye “Trend” ismi verilmistir. Bu
da egilim kavraminin kabul edildigini ve hizlica yaygimlastigini gostermektedir.
(Vejlgaard, 2007. s, 8.). Trendler 6nemli hale geldik¢ce onlar1 analiz etme siireglerinden
bahsetmek icin farkli farkl1 isimler kullamlmustir. i1k kullamlan terim “fiitiiroloji (gelecek
bilimi)”dir. 1940’larin ortalarinda Alman Profesor Ossip Flechteim tarafindan, bu yeni
tahmin etme bilimini tanimlamak iizere ortaya atilmistir ve egilim analizinin ilk

Onciilerinin ¢ogu tarafindan da kabul edilerek kullanilmistir (Higham, 2011).
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Amerika Birlesik Devletlerinin, Ikinci Diinya Savasindan sonra giyimin Kkitle
iiretiminde diinya liderliginde olmasindan dolayi, ¢esitli firmalar alaninda uzmanlasmis
moda tahmincileri isttihdam edilmeye baslamistir (Kim, Fiore ve Kim, 2011). 1950°1i
yillarda daha mevsimsel hale gelen kumaslar, sentetik tekstilin iiretimi ile birlikte de

ABD, Avrupa ve Ingiltere’de tahmin sirketlerinin sayis1 hizla artmistir (Frings, 2005).

Mini etegin ortaya ¢iktig1r 1960’larin sonu ve 1970’lerin basinda moda endiistrisinde
bir kriz yasanmistir. Bunun nedeni etek boyunun degisim zamanina ait miisteri talebinin,
tireticiler tarafindan dogru 6ngoriilememesidir. Bu yanlis yorumlama ciddi mali kayiplara
ve isletme kapaniglarina yol agmistir. Bu yiizyilin ilk yiiksek maliyetli moda ¢okiisii
olmakla birlikte bu tarz kayiplarin yeniden ortaya ¢ikisini nlemek i¢in daha hatasiz moda
tahmini ihtiyacinin gerekliligi dogmustur. 1960’ larda Informa Inc. ve Promostyl daha
fazla renk ve moda tahmin sirketi kurmustur. Trendleri 18 ay Oncesinden benzersiz bir
sekilde tahmin eden Uluslararasi Renk Birligi (ICA) de bunlardan birisidir (Diane ve
Cassidy, 2005. s, 17)

1960’1 ve 1970’li yillarda, moda tahmincileri resimler ¢eken ve insanlarin
giyimlerini rapor eden basit moda gdzlemcileriydi. Ancak gilinlimiizde bu islem,
sorumluluklarin sadece bilesenlerinden biridir. 1970’lerde ev esyalar1 ve ev tekstili
1980’lerde i¢ giyim ve aktif spor giysileri iizerine de odaklanan firmalar olmustur. Kitle
tiretimi ve bilgi-iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler modanin degisim hizin1 o
yillara gore oldukga yiikseltmistir. Moda tahmincileri de diinya ¢apinda biriken bilgileri
toplayarak hizli bir sekilde daha fazla bilimsel ve sistematik market analizleri {izerine

odaklanmaktadir (Diane ve Cassidy, 2005. s, 17; Higham, 2011).

4.3. Moda Tahminci Kimdir ?

Moda tahminciler, moda Treticilerine licret karsiliginda hizmetler ve agiklamali

raporlar sunan pazar arastirmasi uzmanlar1 ve analistleridir (Jones, 2005).

Fakat bu is gelecegi gorme yetenegi olan kisiler tarafindan yapilan sihirli bir is
degildir. iginde bulundugu durumu kavrayabilme, pratik uygulamalarla biitiinlestirerek
genis bir perspektiften bakabilme ve bunlar1 uygulamaya koyabilen herkesin yapabilecegi

bir istir. Bir moda tahmin profesyoneli basmakalip fikirlerle veya deneme yanilma
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yontemleriyle isini siirdiiremez. Alaninda gelistirdigi teori ve pratigin getirdigi ustalik ile

ongoriilerde bulunmalidir (Brannon, 2005. s, 97).

Higham (2009. s, 115) yukaridaki agiklamanin bir benzeri olarak tahminciler igin
bir kesimin diisiindiigiinii konu ederek; “Tiiketici egimleri iizerine ¢alismak sektorel
veniliklerin arastirmasi veya rakiplerle var olan durumu kiyaslama ¢alismasi degildir.
Bunun amact pazarlamacilara piyasadaki yeni iiriin ve hizmetlerin tamtilmas: da
degildir. Bu dogrultuda bazi igaretler sunmak miimkiin olabilir ama bu bir tahminciden
istenen degildir. Trend tahmincisinin amaci tiiketicilerin tiiketim odakli tutum ve
davraniglarint incelemektir, iireticilerin veya rakiplerinkini degil” seklinde tanimini

genisletmistir.

Moda tahmini diinya ¢apinda egilimlerin yoniine odaklanan bir calisma sistemidir.
Dolayistyla bir moda tahmincisi en az bir sonraki sezon, magazalarda ve defilelerde
sunulacak renkleri, kumaslari, dokulari, aksesuarlari, grafikleri, ayakkabilari, giizellik
egilimlerini ve sokak stillerini tahmin eden kisidir.
(https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion forecasting)  Edindikleri ~ bu  bilgileri
tasarimcilarla, perakendecilerle, liriin gelistiricilerle, iireticilerle ve is adamlariyla
paylasarak tiiketicinin satin almak isteyecegi irlinlin iretilmesine olanak saglar
(Rousso, 2012). Tahminci Faith Popcorn, bu isi yeni, taze ve yenilik¢i olani arayan ve
sonrasinda arkasindaki nedenleri de analiz edebilen “brailing the culture” olarak
tanimlamaktadir (Brannon, 2005). Aymi bakis agisiyla bagka bir kaynakta da
tahmincileri zamanin ruhunu yakalayan yetenekli zihinleriyle gelecegin modasindan

isaretler edinmeye calisan kisiler olarak tanimlamaktadir (Sorger ve Udale, 2006).

Tahminler yiiksek moda iiriinleri, sokak giyimi, hazir giyim gibi tiim moda
endistrisi ¢esitlerini kapsamaktadir. Moda tahminleri otomobil, ilag, yiyecek ve
icecek, edebiyat ve ev mobilyasi gibi diger sektorlere de odaklanan genel bir siirectir.
Bu siirecte, moda tahmincileri yaptiklart dogru analizlerle isletmelerin markalarin
taninmas1 veya tasarimcilarin drlinlerinin satilmast konularindan sorumludur

(Loschek, 2009. s, 32).
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4.3.1. Moda tahmincinin ¢calisma sekli

Moda tahmini; gegmis ve gilinlimiizdeki tarzlarla ilgili bilgiye dayanarak, gelecek
olan egilimleri tahmin etmek, bir egilimin arkasindaki nedeni analiz etmek, yorumlamak
ve bu tahminin neden Oyle olacagimi agiklama isidir (Raymond, 2010). Tasarimcilar

tarafindan ise egilimleri takip edebilme amaciyla yiiriitiilen bir gorev olarak tanimlanir

(Wiren, 2008. s, 19).

Moda tahmini miisteri ile iiretici arasindaki iliskinin olmasi gereken durumunu
gosteren, uzlastirict bir islemdir (Hines, 2002. s,7). Moda tahmin uzmanlari, moda
tasarimcilarina renk, kumas, form gibi degisiklikleri erken ve objektif bicimde sunar.
Moday1 etkilemesi muhtemel olan sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal degisenleri analiz
eder. Popcorn (1996) ise moda tahminini “fikirlerin karigimi, sosyal egilimler ve gelecegi
gorebilme sekli” olarak siniflandirmaktadir. Bir takim egilimlerin ne oldugunu ve neden

olacagini tahmin edebilme isidir.

Tahmin uzmanlar1 genellikle her sezon igin birkag farkli baslik ve konuda hazirlanir.
Bu temalar igerisindeki basliklarin sayis1 dort ya da besi bulabilir. Bu ¢esitlilik moda
sektoriindeki tasarimci veya firmalarin her birinin farkli kavramlar1 kolaylikla kendi
hedef pazarlarina uyarlayabilmelerinde olaylik saglar saglar. Tasarimci kendi koleksiyon
grubu icin bir tema ya da gurup secerek liriin yelpazesini gelistirebilir (King, 2011).
Kiiresel ve yerel olaylar her iilkedeki moda dongiisiinii farkl sekilde etkiler. Bu etkinin

moda iirlinlerine olas1 yansimasinin nasil olacagini agiklamak ise tahmincinin becerisidir

(Bruce ve Hines, 2007. s, 163).

Diinyanin en taninmis egilim tahmin uzmanlarindan biri olan L. Edelkoort egilim
Ongoriisiinli arkeoloji ile iligkilendirir. Birbirinden farkli olarak arkeolojinin ge¢misi,

egilim Ongoriisiiniin de gelecegi kesfetmek amaciyla hareket ettigini savunur.

> http://blogs.bl.uk/inspiredby/2013/05/a-beginners-guide-to-fashion-trend-forecasting.html
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4.4. Moda Tahmin Siireci

“Tahminlerin ortaya c¢ikis stireci diisiince firtinalarindan ibaret. Kendimi
kocaman bir siinger gibi goriiyorum. Ekonomistler, sosyologlar, filozoflar, mimarlar,
rahipler ve politikacilarla konusup insanlarin nereye dogru yonlendigini anlamaya
calistyorum. Bu konusmalart icime aldiktan sonra siingeri sikarak verileri birer birer
ortaya c¢ikariyorum ve masaya yatwilmasim saglyyorum. Kisaca tahmin yaratim
stirecinin ilk asamasi insanlarin isteklerini anlamaya ¢alismak ikinci asamasi ise bu

isteklerin materyallere doniigsmesini saglamak oluyor™.

Nelly Rodi tahmin servisinin yasam tarzi kreatif direktorii Vincent Gregoire’nin
Tiirkiye’ de yapilan bir roportajinda tahmin siirecini yukaridaki gibi tanimlamistir.
Moday1 ve diger 6gelerinin seyrini tahmin etmek kisilerin ruh durumu ve sezgileri ile
de alakali olabilmektedir.

Cesitli yontemler sayesinde moda tahmini tiiketicilerin su anki istek ve
ihtiyaclarma odaklanarak onlarin gelecekteki ruh halini, eylemlerini, satin alma
davraniglarini tahmin etmeye yardimci olacak ipuglari arayan bir c¢alisma seklidir
(Kim, Fiore ve Kim, 2011). Ancak modanin degisim yonii sadece izlenerek, bakarak
yapilabilecek bir “s6zde bilim” degildir. Diger arastirmalarda oldugu gibi ger¢ek
ve dogru trend analizi de sistemli ve titiz bir ¢calisma siireci gerektirir (Higham,
2009).

Basarili bir tahmin moda tiiketicilerinin degisken isteklerinin giincel bilgilerle
tanimlanmasina ve tahmin yapan kisinin duyarliligina baghdir. Tahminciler i¢giidiisel
sezgilerini, giincel piyasa bilgilerini ve yillar boyu gelip gecen modalarin etkilerinin
izlenmesi sonucu olusturdugu bir kombinasyonu kullanmaktadir (Brannon, 2005;
Kincade, Gibson ve Woodard, 2004. s, 185). Tahmin yapan kisi ge¢cmisin ve
gelecegin modasini tahmin etmenin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadir. “Tarih
tekerriirden ibarettir” moda baglaminda kullanilabilecek ¢ok dogru bir ifadedir.

Ayrica moda tahmincileri modanin evrimsel oldugunu, devrimsel olmadigini

anlamak zorundadir. (Rousso, 2012)6.
Moda perakendecilerinin ¢ogu moda ©Ongorii hizmetlerini, gelecek sezonun

trendlerinin nasil gelisecegini kesfetmek i¢in kullanmasina ragmen, bazilar1 da trend

6 http://www.boyutpedia.com/1131/66610/nelly-rodi-ajansi-yasam-tarzi-kreatif-direktoru-vincent-gregoire
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yoneticilerini sadece kendi tasarimcilarina yon vermesi i¢in kullanmaktadir. Bununla
birlikte baz1 perakendeciler kendi hedef kitlelerine daha dogrudan hitap edebilmek i¢in,
kendi baslarina trendlerini yorumlamay:r ve arastirmayr tercih etmektedir
(Jackson,2001).

Moda tahmincilerinin analizlerini yaparken giincel yasama dair tizerinde durduklari

konulardan bazilar1 sunlardir:
e Tarihsel ve giincel modaya ait edinilen bilgiler
e Modanin degisim hizina, zamanina ve yoniine ait gézlemler
e Toplumdaki sosyal ve kiiltiirel degisimler
e Toplum igerisinde ortaya ¢ikan yeni moda trendlerinin tanimlanmasi

e Tiiketicilerin ruh halini ve davranislarini gézlemleyerek onlarin bir sonraki

davraniglarinin tanimlanmast
e Satis ve tiiketici verilerinin analizi

e Trendlerin isleyisi ile deneyim edinmis ve bu alana dair egitilmis genis bir bakis

acis1 (Brannon,2005; Diane ve Cassidy, 2005; Rouss0,2012).

Ongorii siireci boyunca yukaridaki maddeler siirekli degerlendirilerek egilimler dahilinde
analiz edilir ve tahmin verileri toplanir (Gale ve Kaur, 2002). Moda 6ngériisii i¢in ideal
tahmin yOntemi bilimsel ve yaratici analizlerin bir karigimi olmalidir; kaynak ve veri
toplama, verilerin analizi ve bilimsel gergeklerin yorumlanmasi bilimsel metotlardir.
Farkindalik, gozlem, sezgi ve hafiza ise daha sanatsal yaklasimlar olarak kabul edilir
(Rousso, 2012). Veri toplama siirecinde tahmin edilen sadece egilimler ve ruh halleri
degil, ayn1 zamanda kumaslara, tasarimlara ve stil fikirlerine ait 6zellikli bilgiler de bu

stirecin igerisinde yer alir (Gale ve Kaur, 2002).

Moda tahmincileri edindikleri verileri bir rapor seklinde sunarlar, fakat bu rapor bir
sayfa, bir brosiir veya bir kitaba kadar ¢esitlilik gosterebilir. Tahminciler genellikle 18-24
ay oncesinden olas1 moda egilimleri ile ilgili goriislerini hazirlamis olurlar. Bu agsamanin
bu kadar erken olmasinin en Onemli nedeni tahminlerin ve endiistrinin renklerin
belirlenmesiyle, renk skalasindan baslamasidir. Orme ve dokuma kumas iireticilerine
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iletilen raporlar sayesinde iplik fabrikalarinda gerekli ¢alismalar yapilir ve bir giysi
iretimi siirecinin ilk basamagi olan iplik yeni moda iiriinii olma stirecine hazirlanmis olur

(Hines ve Bruce, 2007).

Moda tahmincileri, erken kumas ve tekstil fuarlarinda belirmeye baslayan renk ve
kumasglari, kendi sosyo ekonomik ve kiiltiirel analizleriyle birlestirerek goriirler. Hayat
tarzindaki baskin egilimler, tavirlar ve kiiltiir, 6zellikle miizik, sanat, mimarlik, spor, film
ve televizyonu, degisen miisteri ihtiyaglarini tahmin etmede kullanir (Hines ve Bruce,
2007).

Sonu¢ olarak hatirlamaliyiz ki firmalar moda tahminlerinin tami1 tamina
uygulanmasi gereken bir bilimsel veri olmadigmmin farkindadir. Moda ve tekstil
endiistrisi icerisindeki bir¢ok kurulus bu verileri kendi miisterilerinin demografik
yapilarina ve/veya pazar incelemesine gore ya da ticari sebeplerle, kendi hedef

kitlelerine uyarlarlar (King, 2011).

4.4.1. Ulusal ve uluslararasi tahmin servisleri

Giliniimiizde uluslararasi moda tahmini yapan kisi ve kurumlarin en 6nemlilerinden

bazilar1 sunlardir:

Lidewij (Li) Edelkoort, 1950 yilinda Hollanda’da diinyaya gelen Lidewij
Edelkoort, Hollanda School of Fine Arts’da moda tasarimi okumus ve is hayatina De

Bijenkorf magazalarinda egilim tahmincisi olarak baglamustur.

Moda ve egilim tahmin sektdrii icinde en 6nemli, en etkili ve en etkileyici kisilerden
biridir. Trend tahminciliginin yaninda kiirator, yayinci ve egitimci vasiflarina da sahiptir.
Mc Kelvey ve Munslow (2008. s, 102) kendisini siirekli gelecekte yasayan bir kahin
olarak adlandirilmistir. Sanat moda, tasarim ve tiiketim kiiltiirii arasindaki baglantilar
inceleyerek, tahmin sektoriinde diinyanin 6nde gelen markalar1 i¢in c¢alismistir.
Avrupa’nin en biiyiik tekstil fuarlarinda yonetim kurulunda yer alan Edelkoort™un, renk
ve stil segimleri, tahminlerin ydnelmesinde belirleyici rol oynar. Birlesik Kralligin
kendisine verdigi profesor unvani ile Royal Collage of Art’ ta dersler vermistir. Elle
dekorasyon dergisinin yaym kurulu {iyesi ve Hollanda’da Eindhoven Design

Academy’nin direktoriidiir. 1986 yilindan beri kendi kurdugu Trend Union tahmin

45



sirketinin ve yillar igerisinde genisleyen egilim tahmin {iriinlerinin sahibidir’ (Mc Kelvey

ve Munslow, 2008. s, 102).

Trend Union 1986 yilinda Edelkoort’un yoneticiliginde tasarim ve moda diinyasiyla
ilgili tahminleri bildirmek amaciyla egilim kitaplar1 yayilamak i¢in kurulmus bir sirkettir
(Mc Kelvey ve Munslow, 2008. s, 102). Ayn1 zamanda 1992 yilindan beri View on
Colour, InView ve Bloom isimli her biri yaratic1 ve tiiketici endiistrisinde énemli yere

8 Her birinin calisma sekli ve icerigi Edelkoort’un

sahip olan dergileri yayinlamaktadir
ongoriileri ile sirket, gelece§e dair yasam tarzlarinin, moda egilimlerinin, buna bagl
olarak tarz, form, renk, doku gibi egilimlerin verilerini sunar. Tekstil ve moda sektoriiniin

yani sira otomotiv endiistrisi, kozmetik sektorii, pazarlama ve yeme- igme gibi farkli
sektorlerdeki miisteri gruplarina da hizmet verebilmektedir” (Petermann, 2014. s, 4).

Promostyl 1966 yilinda kurulan sirket ilk yillarinda dokuma ve diigme {ireticilerine
eslik ederek c¢alismaya baslamis hazir giyim sektoriinde oncii bir firmadir. Bu siire

boyunca sektordeki liretici ve tasarimcilar i¢in vazgecilmez hale gelen egilim kitaplari
gibi yayinlar yapmlstlrlo. (Bkz: Gorsel: 3.1.)

Gilintimiizde Promostyl’1in ¢aligma alan1 moda giyim markalarinin 6tesine uzanan bir
miisteri profili ile olusmus kiiresel bir tahmin isidir. Miisterilere 6zel danismanlik
hizmetinin yani sira, her bir sezon i¢in bilgilendirici kitap ve dergiler sunmaktadir. Firma
tarafindan yayinlanan kitaplar erkek giyim, kadin giyim ve ¢ocuk giyim {izerine ¢esitli
sektorlerde renk, kumas ve stiller hakkinda detayli tahmin ve oneriler icermektedir.
Kitaplar ayrica kiiresel boyutta gelisen trendlere hizli ve etkili bir sekilde hakim olmay1
saglamaktadir (Hines ve Bruce, 2007. s, 307)

7 http://www.milliyet.com.tr/dunyaca-unlu-trend-kahini-editoruntavsiyesi- 1812475/
8 http://www.trendtablet.com/?page_id=85
? http://www.edelkoort.com/lidewij-edelkoort/

10 http://www.promostyl.com/en/office/history/
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Gorsel 4.1. Promostyl tahmin raporlarini derledigi kitaplarindan bir sayfa

Kaynak: http://www.promostyl.com/en/trendbookservice/trendbooks/

Nelly Rodi, 1985 yilinda Nelly Rodi Clair tarafindan kurulmus bir egilim tahmin
ajansidir. Moda ve yasam tarzlarina etki eden tiim tiiketici davranislarin1 6ngérebilme
amaci ile kurulmugtur. Markalarin veya kurumlarin tiiketici egilimlerini dngérebilmeleri
icin kitap ve stratejik danigmanlik sunmaktadir. Moda, tekstil, i¢ giyim, dekorasyon,
giizellik, medya, teknoloji, gastronomi ve yasam ilizerine alanlarinin uzmani analistler, bu

ajansta (;ahsmaktadlr1 1

. Nelly Rodi’nin, igerisinde Tiirkiye’nin de bulundugu 20 iilkede
temsilciligi vardir. ITHIB, ITKiB, TETSIAD, OTIAD, IMA iilkemizde NellyRodi

ajansindan hizmet alan kurumlardandir!2.

Peclers Paris 1970 yilinda Dominique Peclers tarafindan kurulmus ve 2007’den beri
Eric Duchamp tarafindan yonetilmektedir. 2003 yilinda diinya c¢apinda pazarlama

iletigimi gurubunda lider olan WPP Group’a katilmistir.

1990 yilindan bu yana giizellik & kozmetik, tiiketim mallar1 ve elektronik gibi

sektorlerdeki lider markalara danismanlik hizmeti vermektedir. Hizmetleri resmi internet

1 http://nellyrodi.com/en

12 http://www.istanbulmodaakademisi.com/event/nelly-rodi-trend-seminerleri
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sitesinde; Trend ve marka gelisim stratejileri, stil ve yenilik danismanlig1 ajansi olarak

tanimlanmistir. Moda egilimleri lizerine de kitaplar hazirlamaktadir!3.

4.4.2. internetten hizmet veren servisler

Worth Global Style Network (WGSN), 1998 yilinda kurulmustur. 81 {ilkede
2.500’den fazla miisterisi vardir. Merkezi Londra’da bulunan WGSN, ayrica New York,
Tokyo, Paris, Milano gibi bircok moda merkezinde kurulu ofisleri ve diinya ¢apinda
danismanlart ile 300 kisilik tasarim ekibine sahiptir. 16.000'den fazla yiiklenebilir
formatta fotograf ve grafik tasarimlari, tiiketici arastirmalari, 2 yil ilerisine ait sezon

renkleri, materyalleri ve temalarini farkli rapor formatlariyla liyelerine sunmaktadir.

Yilda 200 moda ve tasarim fuarina ait malzeme, her ay 7-8 farkli sehirden 10.000'in
tizerinde vitrin fotografi, her sezon 20.000 tizerinde defile fotografi ve video ¢ekimleri

ile, moda tasarim arenasinda séz sahibi olmak isteyen tiim birey ve kuruluslar

y6nlendirebilmektedir14 (Bkz: Gorsel: 3.2). Marks & Spencer, Nickelodeon, Fila, Case

Mate baglica misterileri arasindadir (Kim, Fiore ve Kim, 2011).

13 http://www.peclersparis.com/en/peclersparis/vision/dna

14 http://www.monist.com.tr/blog/?p=2886
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Gorsel 4.2. Wgsn Internet sitesine ait analiz sayfasindan bir goriintii

Kaynak: https://andersonpinpin.files.wordpress.com/2015/04/wgsn-clip-2adthf5.png

Trendstop, ¢cevrimici hizmet veren moda yasam tarzi tahminlerinde veriler saglayan
bir danismanlik servisidir. Cevrimigi abonelik ve danigmanlik hizmetlerinin yani sira
bireysel miisteriler icin de moda ve stil ¢alistaylar1 diizenlemektedir. Kurucusu Jaana
Jatyri 20 yildan beri moda sektoriinde tasarimci ve danismanlik islerinde ¢calismistir. 2002
yilindan beri sirketin kurucu yoneticisidir. Kiiresel anlamda 150 uzman analistle birlikte
Londra’ da 30 uzman analist ag1 bulunmaktadir. Hugo Boss, H & M, Ralph Lauren,Asosi

Nivea, Loreal baslica miisterilerinden bazilaridir.

Bilgi islem hizinin her gegen giin arttig1 yasam seklinde kullanicilarina tablet ve akill
telefonlardan erisim hizmeti sunabilen Trendstop TrendTracker mobil uygulamasini

etkinlestirerek, profesyonel moda tahminlerini uygulama kolayligina indiren ilk

firmadir ! .(Bkz: Gorsel:3.3)

15 http://www.trendstop.com/en/about_us.html
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Gorsel 4.3. Trendstop akilli telefon ve tablet uygulamasinin ayakkabi koleksiyonuna ait bir ekran
goriintiisti

Kaynak: http://blog.trendstop.com/wp-
content/uploads/2011/06/Trendstop  Summer Shoe Trends App 01.ipg

4.5. Moda Dongiisii

Moda, moday1 yaratanlar ve takip edenlerden olusan degisken bir sistemdir. Moda
dongiisii kavrami yeni bir stilin tiiketiciye sunumu, toplumun genelinde kabul goriip
ylikselmesi ve sonunda demode olmasi diisiise gegmesi, yerini yeni bir trende birakmasi

siirecidir (Civitgi, 2004. s, 14.; Géntiirkiin, 2010,5.45).

Bir moda iiriinii eskimek, tiiketilmek {izere yaratilmistir. Siiphesiz modanin
bahsettigimiz tanimlarindan sonra tiiketmeyi sadece eskitmek olarak algilayamayiz.
Tiiketim unsurlar tiiketicinin kontroliinde veya kontroliiniin disinda degisebilmektedir.
Bunlar yaygin kullanim aligkanliklari, giincel yasam egilimleri (zeitgeist), yenilenme
arzusu, teknolojik yenilikler gibi unsurlar tiikketicinin kontroliinde olmasa da kullanmakta
oldugumuz iiriiniin planli bir sekilde eskimesine yol acar (Davis, 1997). Moda iiriinlerinin
yasam Omriiniin sona ermesine ve sonrasinda yerine yenisinin almasi siirecine moda

dongiisii denir (Civitgi, 2004. s, 14.).

Moda dongiisii karmagik ve dinamik bir yapiya sahiptir (Jones, 2009; Raymond,
2010. s, 80.). Yeni yiizy1lda modalar sadece sezonlara ve/veya egilimlere bagl sekilde tek
tip bir piyasa dogrultusunda ilerlemez (Jones, 2009). Moda degisim siireci belirgin ve

Olctilebilir bir diizen izlemektense, baska degiskenlere bagli olarak kisa veya uzun siireli
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yasanabilmektedir. Yayilma alani1 da degiskendir, bir anda kitlelere yayilmaz daima 6nce
belirli bir tiikketici grubundan dogar ve yayilir. Ayrica moda dongiileri, rastgele, “aninda”
olusmamaktadir (Stone, 2004). Dolayisiyla etki alanlarini veya baslangi¢ noktasinm
tahmin etmek giictii. Bu tahminlerin dogru yapilmasi, tahmincilerin, egilim
analistlerinin, tasarimcilarin ve iireticilerin daha dogru ve yiiksek tutunmus iiriinle sezona
girebilmesi hatta yon verebilmesi demektir (Jones, 2009; Keiser ve Garner, 2003; Stone,

2004).

Moda dongiisiine ait kaynaklarda hemfikir olunan bazi iiriin yasam modelleri vardir.
Pek ¢ok kaynakta modalarin iist siniflardan alt siniflara damlama etkisiyle yayildigindan
bahsedilmektedir. Bazi1 arastirmacilar bu goriise karsi ¢ikarak, modanin sinif farkliliklari
ve Oykiinmelerin bir tirlinli olmadigini, degisen diinyada ortaya ¢ikan yeni tatlarin ifade
edilmesi ve giincel olma istegine bir karsilik oldugunu ileri siirerler (Kawamura, 2004. s,

92.)

Simmel’in moda degisim modelinin merkezinde, modanin 6nce iist sinif ve daha
sonra da orta ve alt siiflar tarafindan benimsendigi diisiincesi temeli vardir. Belli bir
moda, is¢i sinifina ulasana kadar, popiilerlesme siirecindeki ¢ekiciligini kaybettigi icin,
iist sinif yeni bir tarzi benimser. En st statii gruplari yeni modalari benimseyerek

kendilerini yeniden astlarindan ayirmaya calisirlar. (Crane, 2003; Jones, 2009)
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Tablo 4.1. Modanin yayilma teorileri

DAMLAMA ETKISI

Secgkin yiksek k‘da ve pop starlar

Kendilerini bunlarla g

rken benimseyiciler

Dergi ve gazete o alar ve ilk taklitler

Orta sinif pi

Sokak modasi ve di']r gruplar kullaniyor

KAYNAMA ETKISI

Kaynak: Jones, 2009

Tam aksi olan kaynama teorisinde ise dinamik sokak kiiltliriiniin ve genglerin

elindeki hizli iletisim aginin bir etkisi olarak ortaya ¢ikar. Kiigiik bir grup tarafindan

benimsenen iiriinler egilim takipgileri tarafindan piyasaya tutundurulabilir goriildiigiinde

hazir giyim iiretimine, gorsel medyaya tasinarak kaliteli versiyonlar kitlelere yayilmaya

baslamaktadir. Bu etki; “Diisiik gelirlilere para akisi olmastyla ortaya ¢ikacak yenilikler

ve fayda zamanla iist sinif igin de faydali olur” seklinde tanimlanmaktadir (Jones, 2009),

(Bkz: Tablo: 3.1).

Kaynama ve damlama teorilerinin paralel yapidaki hareketini yatay diizlemde bir

dalgalanma hareketi gibi de diisiinebiliriz. Bu dalgada ayn1 zamanlar igerisinde, ardi
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ardina ve/veya i¢ i¢ce gegmis durumda da modanin farkli evreler olusturarak seyrettigini

gbzlemleyebiliriz (Stone, 2004. s, 51) Bu evreler su sekilde siralanmaigtir;

1. Girig

2. Yiikselme
3. Olgunluk
4. Gerileme
5. Eskime

Gilinlimiizde giris evresi gittik¢e artan oranda market arastirmalar1 ve kullanict geri
doniislerini birlestiren tasarim ve gelistirme evresiyle i i¢e gegmektedir. i1k olarak moda
alanindaki yenilikgiler (innovators) stilleri benimser, daha sonra kanaat 6nderleri ve erken
takipgiler onlar takip ederek stilin popiilerliginin artmasma katkida bulunurlar. Bu
yiikselme asamasi olarak tanimlanabilir. Olgunluk agamasinda ise stil kitlesel pazardaki
kullanicilar tarafindan kabul edilir. Gerileme evresinin baslarindaysa gec takipgiler
tarafindan kabul goriir. Son asamada ise moda ile ilgilenmeyenler tarafindan coktan
tiikkendigi halde veya diisiik fiyatlara ragmen satilmasi imkansizdir (Stone, 2004; Drew
ve Sinclair, 2015. s, 390).

Tablo:3.2° de, yukarida bahsedilen 5 evreli planli, mevsimsel moda seyrinin grafik
sekli bulunmaktadir. Alan yazinda bahsedildigi gibi moda dongiisii tek tip bir diizende
hareket etmez. Bu dalgalanma hareketi bahsedilen moda dongiisii icerisinde yer alan

baska evrelerle birlikte seyreder.
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Tabloe 4.2. Moda dongiisii seyir grafigi.

YENILIK ASAMASI DORUK ASAMASI GERILEME ASAMASI
Girig Yiikselis Hizlanma Kitlelerin Disus Modasi
kabull gegcme
Yeni Grlin Moda liderleri | Moda Haftalik basinda| Kalitesiz Tiketici ilgisini
podyumda tarafindan bilincindeki ve Tv'lerde kopyalari yitirir.
gorundir. benimsenir. herkes giymeye | gériniir. Daha | yapilir. Semt | Hig kimse
Sektérel Moda baglar. Daha fazla yerde pazarlarindan | almak istemez.
haberlerde ve | dergilerinde ve | ucuz olmasi igin satin alinabilir.
yayinlarda stil versiyonlari sektorel talep
gosterilir. rehberlerinde | yapilir. artar.
gosterilir.

Kaynak: Stone, 2004

Moda dongiisiiniin igerisinde uzun ya da kisa siireli olabilen “gecici hevesler” olarak
Tiirkgede adlandirilan (ingilizcedeki yaygin kullammiyla) “Fad” lere rastlanmaktadir
(Jones, 2009). Gegici hevesler toplumun yalnizca belirli bir kesiminde etkisini gdsteren
aniden var olan ve hizlica kaybolan, moda donemleridir (Bkz: Tablo:3.3; Stone, 2004).
Fadler genellikle diisiik fiyatli, mevsimsel aksesuarlarda goriiliir (Drew ve Sinclair, 2015.
s, 390). 1980’lerde normalde dans stiidyolarinda kullanilan tozluklarin moda aksesuari
haline gelmesi tipik bir gecici hevestir (Gaimster, 2015. s, 122.). Baska bir dalgalanma
hareketini olusturan seyir de klasiklerdir. Klasikler gecici heveslerin tam karsiti bir
noktadadir. Olabildigince basit stillerin ve kavramlarin hemen hemen tiim pazar
dahilinde, uzun dénemde tutunmasidir. Tiiketicilerden estetik ve sosyal siniflarda kabul
edilebilinir goriilen triinlerden olusur. Bagka bir deyisle istikrar ve giiven zeminindeki
miitevazi stillerdir (Sproles, 1981). Klasik iiriinlerde de mevsimsel egilimler vardir. Cogu
klasik giysiler kullanim pratikliginden dolay1 bu etiketi kazanmis olabilir. Bazilar1 ise
sosyal statli semboliine donilismiislerdir. Burberry trengkot, Levis 501 denim pantolon,
Lacoste tisort veya markasiz herhangi bir detay icermeyen beyaz gomlek bunlara 6rnek

olusturabilecek tirlinlerdir (Drew ve Sinclair, 2015. s, 289.).
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Tablo 4.3. Gegici heves, klasik giyim ve tekrarlanan sezon modalarinin seyri
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Kaynak: Jones, 2009

4.5.1. Egilim

Moda endiistrisinde egilim terimi, Ingilizcesi “trend” olan ve bu sekilde de
kullanilan, tiiketici davranisindaki uzun vadeli degisimleri tanimlamak i¢in kullanilir
(Higham, 2009). Bir egilimin var olup gelisebilmesi i¢in dogru zamanlama sarttir.
Degisim, olumlu sosyal ve ¢evresel faktorlere ihtiya¢ duyar. Bir {iriine kars1 kullanicinin
olumlu veya olumsuz tepkisi yeni bir egilimin baglamasi anlamina gelebilir (Higham,

2007).

Egilim genel yon ya da hareketin habercisidir (Stone 2008). Fakat tiiketicilerin
tercihleri dogrultusunda yon bulmaz. Tiiketim asamasina gelmeden once dogal veya
yapay yollarla bir egilim zaten olugsmustur. Egilim sadece giyim kusam ile sinirli degildir.
Farkl1 tiiketim alanlarina da giysi ile birlikte yon vermektedir (Kim, Fiore ve Kim, 2011;

Rousso, 2012).

Rousso’ nun tanimina gore egilimler tiiketicilerin begeni ve stil olgularinin
hareketlerini ve bundan dogan degisimleri siirekli takip eder. Sadece tiiketilenin degil

tilkketilme egilimi olan seylerin kesfedilmesidir (Higham, 2009. s, 10; Brown, 2010. s,
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152). Iste bu yiizden yiyecek, miizik, seyahat, edebiyat gibi alanlarda da
degerlendirilmektedir (Rousso, 2012. s, 60).

Trend analizlerinin amaci, sadece giincel egilimler hakkinda bilgi vermek degildir.
Gilinlimiiz defileleri, sokak modasi, ge¢gmis trendler, 6nceki sezonlarda modaya yon veren
detaylar, tiiketicilerin yasam tarzlari, demografik yapi, ve sosyo-ekonomik durum

degerlendirmesi detayli bir sekilde yapilmalidir.
4.5.2. Uzun donem ve kisa donem moda tahmini

Bir modanin dongiisiinii tamamlamak icin gereken siire ¢ok fazla degisiklik gosterir.
Uzun dénem modalarin dongiisiinii tamamlamasi ortalama bir modaninkinden daha fazla
sezon slirerken, kisa donemli modalarin dongiilerini tamamlamas1 ise daha az sezon
siirmektedir. Baz1t moda egilimlerinin begeni kazanmasi ve kabul gormesi digerlerine
gore daha yavas olur bdylece o moda iirlinliniin émrii uzamis olur. Baz1 moda egilimleri
ise digerlerinden daha kisa siirede kabul goriir (Stone, 2004). Bu durum modanin daha az
kitlelere ulasmasi ile iliskilendirilmemelidir. Sadece tiiketicinin bazi {iriinlerdeki

degisime hazir olmasi i¢in daha fazla zaman gerekir (Petermann, 2014. s, 7).

4.5.3. Zamanin ruhu (The Zeitgeist)

Zeitgeist, Tlirkce ’ye “zamanin ruhu” olarak cevrilebilir. “i¢inde bulundugumuz anin
ruh hali” ya da “ bir zaman periyodundaki diisiince ve hislerin egilimi” terimin daha genis
anlamlaridir (Ash ve Wilson, 1992. s, 61; Brannon, 2005). Zeitgeist sadece modada
gbzlemlenmez, mimariden i¢ mekéna, yeme i¢me kiiltiirlinden, spor ve otomobillere
kadar genis bir yelpazede hissedilir. Zeitgeist kiiltiiriin giinlimiiz durumunun, tiiketici
toplumun yeni baglayan tatlarinin bir ifadesidir (Brannon, 2005). Yukaridaki tanimlarda
Oon plana ¢ikan Ozelliklerini bir araya getirecek olursak, zeitgeist toplumun iginde
bulundugu zamana dair “gecerli”, “giincel” olani tanimlama bi¢imidir denilebilir.
Kiiltiiriin (en genel haliyle) belli bir zamandaki birikmis halidir. i¢inde bulunulan an,
gecmiste olan, olusan olaylardan nesnelerden, onlarin degisimlerinden ayri
diisiiniilemeyecegi gibi, halen devam etmekte olan degisim siirecinden de ayri

diisiiniilemeyecektir.
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Zeitgeistin bu olaylarin, olgularin, seylerin bir toplami olma hali, en basit haliyle
gelecekteki degisimleri ve degisimlerin yoniinii tahmin etmeye calisan moda tahmincisi

icin bulunmaz bir kaynak niteligindedir.(Vinken, 2005. s, 41.)

Modayla zeitgeist arasindaki iligkiyi ilk vurgulayan arastirmaci Blumer’dir. (1969).
Pek cok bireyin, birbirleriyle yarisan pek ¢ok moda iiriinii arasinda, ayn1 anda belli bir
zaman donemindeki Zeitgeist’e uyan liriinii se¢ebildigini gézlemlemistir. Blumer’in tavri
modanin  degisimiyle ilgili kolektif begeni teorisi zeitgeist-moda iliskisini
desteklemektedir (Blumer, 1969; De wet, 2008. s, 41). 1920’lerin sonuna dogru Nystorm
modanin degisimini etkileyen dolayistyla zaman zaman sekillendiren faktdrleri topladigi

bir liste yaymlamustir.

Brannon ise 2005 yilinda moda tahmincilerine yardimci olmasi i¢in yayimladigi
kitabinda Nystorm’un fikirlerine giincelleyerek yer vermistir (Brannon, 2005). Bu
listenin igerigi ise =zeitgeist’ in tamim ve igeriginin ne kadar genis oldugunu

gostermektedir.

e One cikan olaylar; olimpiyatlar, savaslar, onemli evlilikler veya diinya

liderlerinden bir 6lim

e One ¢ikan idealler; begenilerin degismesi. 20.yiizy1l basindaki Yunan giizelligi

ideali, 21. Yiizyil basinda fit ve gen¢ gorliniimiin giizel olarak algilanmasi gibi

e Baskin sosyal gruplar; siyaset ve onunla birlikte var olan, gruplar. Miilteciler,

liderler ve 6ne ¢ikan cevreleri.

e Baskin davrams bicimleri; saglik, giizellik {izerine artan sdylemler. Yoga, dogal

iiriinler, uzak dogu yemekleri..vb.
e Baskin teknolojiler Hologramlar, akilli telefon uygulamalari, nano teknoloji

Zaman1 ve modanin degisimini etkileyebilecek olaylari, olgulart bu genis
perspektiften ele almak moda tasarimcisi i¢in vazgegilmez bir sekilde degerli bir bakis
acist saglamakla birlikte, moda tasarimcisinin karsisina bazi zorluk alanlari da ¢ikarir.
Birincisi yasanan ¢agi yasandigi anda anlamak gerektigidir. Caga ait dokunun ancak

gecmise bakarak agiklikla anlasilabileceginden dolay1 ¢ok zor ve karmasiktir. ikinci

57



olarak zeitgeist tek basina gelecekte olmasi tahmin edilen moda degisimlerinin
popiilerligi konusunda ¢ok az ipucu vermektedir (Vinken, 2005. s,42; Svendsen, 2006. s,
22). Biitlin bu tanimlar gdstermektedir ki zeitgeist moda tahmincisi i¢in islevsel bir

yardimcidan ¢ok, bir yol haritasidir.
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5. YONTEM

Bu bdliimde aragtirma probleminin ¢oziimlenmesinde kullanilan, model, evren,
evrenin incelenmesinde kullanilan araglar ve sonuglarin degerlendirilmesi, basliklar

dahilinde agiklanmustir.
5.1. Arastirma Modeli

Aragtirma amacina uygun olarak verilerin toplanmasi ve ¢dziimlenebilmesi i¢in
gerekli kosullar1 diizenleme sistemi, arastirma modelini olusturmaktadir (Karasar, 2013).
Bu calisma arastirma evreni dahilindeki hazir giyim firmalarinda tasarim boliimiinde
gorevlendirilmis  kisilerin fikir ve deneyimlerini, veri niteliginde toplamay1
amaclamaktadir. Arastirma yOntemine uygun olarak nitel arastirma ydntemleri
kullanilmigtir. Nitel arastirma varsayimlarla, genis bir bakis acistyla, teorik yaklasimlarin
miimkiin oldugu kadar kullanilmasiyla, sosyal veya bireysel problemler ve bunlarla
iligkili insanlar ve gruplar {izerine odaklanan arastirma problemlerinin ¢éziimlenmesinde
kullanilan bir yontemdir (Gdiler, Halicioglu ve Tasgin, 2015). Nitel arastirma; nigin, nasil,
ne sekilde sorularim1 sorarak arastirmayi ¢evreler ve arastirma grubunun yargilar1 ve
davraniglar1 analiz etmeyi amaclar. Bu baglamda aragtirma evrenine uygunlugu

belirlenmistir.

Aragtirma siirecinin ilk asamasinda arastirma oOrneklem igerigi planlanmistir.
Orneklem grubunun kapsami hazir giyim endiistrisine ait alan yazina ve sektor

yayinlarina ait okumalar ile olusturulmustur.

Ikinci asamada gériisme katilimcilarindan dogru veriler elde edebilmek adia
goriisme sorular1 hazirlanmistir. Gorligme yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi temel
aliarak kurgulanmistir ve goriisme sorulari da, bu temelde hazirlanmigtir. Gortismeler
cep telefonu, sesli internet goriigmeleri ve elektronik posta araciligi ile yapilmistir.
Hazirlanan goriisme sorulari ile iki 6rneklem tizerinde pilot goriismeler ile test edilmistir

ve sorular revize edilmistir Ek.2.

Uglincli asamada ise goriigme yapilacak kisi ve kurumlardan gerekli izinler
almmistir.  Goriisme yapilacak kisilerden yazili bilgilendirmenin yani sira telefon

goriismeleri ile bilgilendirme de yapilmistir. Aragtirmanin hedef evreni belirlenmis ve

59



gerekli iletisim planlamasi yapilarak ulasilabilir evren ortaya ¢ikarilmistir. Bu dogrultuda

arastirma evreni ile goriisme randevular1 planlanmustir.

Dordiincii asamada goriismeler gerceklestirilmis ve elde edilen goriisme kayitlarinin
yazili dokiimleri olusturulmustur. Yazili goriisme transkriptleri icerik analiz yontemi ile
alaninda uzman iki kisi tarafindan siirekli ve sistematik bir sekilde okunmustur. igerik
analiz yonteminde temel amag toplanan verilerin temelini olusturan temel kavramlara ve
iliskilere ulagsmaktir. Yani verileri tanimlamaya, i¢inde veya ardinda sakli olan diger

kavramlara ulagsmay1 amaglar.

Bu baglamda hazir giyim firmalarina yonelik yapilan bu aragtirma goériismelerinden,
kavramlara ve temalara iliskin gozlemler, diisiinceler, alan yazindan edinilen veriler ve
kodlamaya dahil olan iki arastirmacinin konuya ait bilgisi ile siirekli okumalarla test
edilmistir. Sonugta ulasilan kavramlar ve temalar arastirmanin odagima iliskin bir
aciklama ortaya koymaktadir. Bu aciklama verileri temelinde ortaya ¢ikan temel

diistinceler, arastirmanin kuramini olusturacaktir.

Veri toplama siirecinde arastirma grubu ile goriismeler gerceklestirilmistir. Ve bu
goriismeler sonucunda yeni agiklamalar ve kuramlar ortaya konmustur. Kuram olusturma
alan yazinda farkli sekillerde isimlendirilmistir. Gomiili teori, temellendirilmis kuram,
alt teori ve Ingilizcesi “grounded theory” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ingilizcesinin
kelime karsilig1 olan “temellendirilmis” ifadesi kuramin veriler temelinde gelistirilecegi
yani verilerle temelinin sekillendirilecegi anlamina gelir. Veri analiz yontemleri ile de

kuram olusturulur.

Kuram olusturma yaklasiminda var olan kavramlara ve anlayisa aragtirmact
tarafindan yapilan 0zgiin bir katki s6z konusudur. Bu yaklasimda gozlemler ve
goriismeler en ¢ok kullanilan veri toplama yontemleridir. Yapilan aragtirmalarda toplanan
goriisme ve/veya gozlem verilerinden elde edilen kavramlar ve temalar ile kuramin ilk

basliklari, temalar1 ortaya ¢ikar (Yildirim ve Simsek, 2013).
5.2. Arastirma Evreni

Hedef evren Tiirkiye’de iiretim yapan ve yurtdisinda da kendi markasina ait
magazalarda iiriin satis1 yapan tiim hazir giyim firmalart ile olusturulmustur. Bu baglamda

26 hazir giyim firmasi arastirma kapsamina girebilme sartlarini saglamistir. Bu 26 firma
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ile 6n goriismeler yapilmis ve arastirmanin amacini, aragtirmaci profilini, arastirmanin
yontemini, kullanim alanin1 ve gizlilik ilkelerini detayli bir sekilde anlatan bir katilim
mektubu gonderilmistir. Yapilan 6n goriismeler ve bilgilendirme sonrasinda firmada
tasarim, koleksiyon iiretimi, tasarim sefi, tasarim koordinatorii gibi unvanlara sahip,
koleksiyon tasariminda karar verme siirecinde etkili olan kisi veya kisilere
yonlendirmeleri istenmistir. Ancak 26 firmadan 14 tanesi arastirma goriismelerine firma
gizliligi, boyle bir bilgi paylasim uygulamalarinin olmadigi, firma patronlarinin izin
vermemesi gibi sebeplerden dolay1r cevap verememis ve arastirmaya katilmayi
reddetmistir. Diger 12 firma ise arastirmayr kabul etmis ve gerekli kisilere
yonlendirmeleri yapmiglardir. Dolayisiyla arastirmanin ulasilabilir evreni 12 hazir giyim

firmasi olarak belirlenmistir.
5.3. Arastirma Orneklemi

Bu calisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve yurt dis1 piyasasinda etkili olan hazir
giyim firmalarinin, ulusal ve uluslararast moda tahmin yaklagimlar1 ve ydntemlerini
incelemek ve moda tahmininin giyim sektorii i¢in dnemini tartismay1 amaclamaktadir.
Nitelikleri sinirlandirilmis bir grup ile calisma yapildiginda, bu amaca uygun birey veya
kurumlar iizerinde g¢alismanin yiiriitilmesi gerekmektedir. Bu baglamda firmalarin
seciminde Olgiit Ornekleme yontemi kullanilarak firmalarin listesi hazirlanmistir.
(Yildirim, Simsek, 2013) Olgiit 6rnekleme dnceden belirlenmis bir dizi dlgiitii karsilayan
orneklem grubunun arastirmaya dahil edilmesinin istenmesi olarak acgiklanabilir.
Onceden tanimlanmis bir takim dlgiitler arastirmac tarafindan belirlenmistir (Yildirim,

Simsek, 2013).
Hazir giyim firmalar1 i¢in belirlenen dlgiitler ve nedenleri sunlardir;

e Firmanin satis i¢in kullandig1 kendine ait bir markaya/isime sahip olmasi ve

tirtinleri bu marka adi altinda satisa sunmasi.

Firma adina tasarim yapan kisilerin, tasarimcilarin veya pazarlama ekibinin, marka
kimligi - giysi tasarimi - hedef kitle iligkisini géz oniinde tutarak moday1 derinlemesine
analiz edilmesi gereksiniminin varligi diisiiniildiigli icin, marka bilinirligi edinmis hazir

giyim firmalar1 se¢ilmistir.

e Tiirkiye’ de faaliyet géstermesi ve Tiirk mengeli olmasi.
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Aragtirmanin amaci Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin moda tahmin yaklagimlarini
incelemek oldugu icin Tiirkiye menseili firmalar secilmistir. Yurt disinda hizmet veren

veya uluslararasi bir caligma sistemi edinmis firmalarin arastirmaya dahil edilmemistir.
¢ Yurt disinda magazalarinin bulunmast

Farkli uluslarda satis magazalar1 olan hazir giyim firmalarinin kendilerine ait olmayan
kiiltlirlere hitap etmesi ve tiriinlerini bu kiiltiirlere kabul ettirebilmelidir, bu gereksinimle
hedef kitle arastirmalarini daha genis bir bakis agistyla gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
bu sistemle ¢alisan bir hazir giyim firmasi, kiiresel anlamda bir “moday1 anlama” disiplini

ile caligmaktadir.

e Tasarimlar1 kendi firma biinyesinde yaptiriyor ve tasarimcilarin maas ve diger

giderlerinin s6z konusu firma tarafindan karsilaniyor olmasi.

Moda egilimleri, tek bir kavram veya olay cevresinde sekillenmez. Moda egilimlerini
ongorebilmek de hayata dair ¢ok yonlii bakabilmeyi ve arastirma yapabilmeyi gerektirir.
Moda tasarimcilart da bu bakis agisina sahip olan kisilerdir. Ancak bir kurum adina
calisan tasarimcilar hazir giyim firmalarmin ¢alisma saatlerine, s6z konusu firmanin -
varsa- kisisel gelisim programlarina ve ar-ge biitcelerine bagli olarak calistirilirlar.
Dolayisiyla aragtirmada firma ve tasarimciin birbirlerine sagladiklarn fayda
onemsenmektedir. Ciinkii firmanin tasarimcidan beklentisi ve tasarimciya kattig

donanim dogru orantida gelisim gdstermektedir.
5.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada; nitel arastirma yontemi cercevesinde yari yapilandirilmis goriisme
teknigi kullanilmistir. Goriisme (miilakat), sozlii iletisim yoluyla veri toplama teknigidir
ve temelde soru sorma ve yanit alma ile ilgilidir (Karasar, 2005). Goriismenin en ¢ok
bilinen tiirli bireysel, yliz yiize, soz aligverisidir. Yiiz ylize grup goriismesi, posta yoluyla,
kisinin kendisinin yanitladig1 soru formu veya telefon goriismesi seklinde de olabilir
(Punch, 2005. s, 207). Goriisme, anlik, kisa bir goriis aligverisi bi¢iminde, 6rnegin
telefonda gerceklestirilen bes dakikalik bir goriisme olabilecegi gibi, hayat hikayesi
goriismesi niteliginde ¢ok sayida, uzun siireli, hatta bazen giinler siiren bir bi¢cim de

alabilir (Punch, 2005. s, 207).
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Yukarida tanimlanan goriisme tekniginin nicel arastirmada sik¢a kullanilan ankete
gore bazi1 avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar arasinda ankette yanlis anlamanin
yiiksek olmasi, goriismede yiizeysel anlamlarin yaninda derin anlamlar ¢ikarilabilmesi,
gerceklerin ortaya c¢ikarilmasi, degisen kosullara uyabilme esnekligi, geri besleme
mekanizmasi, cevaplarda bireyselligin korunmast ve cevaplama
oranlarmin yiiksek olmasi sayilabilir. Goriisme yoluyla katilimcilarin deneyimleri,
tutumlari, diislinceleri, niyetleri, yorumlari, zihinsel algilar1 ve tepkileri gibi
gbzlemlenemeyen yanlar1 da arastirilabilir (Yiiksel, 2015. s, 110; Yildirim ve Simsek

2000)
5.4.1. Yar yapilandirilmis goriisme

Arastirmada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmigtir. Bu goriisme sekli,
yapilandirilmig goriisme tekniginden biraz daha esnektir. Bu teknikte, arastirmaci
onceden sormay1 planladig1 sorular1 hazirlar. Hazirlanan sorulara ek olarak arastirmaci
gorliismenin akisina bagl olarak degisik yan ya da alt sorularla goriismenin akisini
etkileyebilir ve kisinin yanitlarim1 daha ayrintili anlatmasini saglayabilir. Eger kisi
goriisme esnasinda belli sorularin yanitlarin1 bagka sorularin igerisinde yanitlamis ise

arastirmaci bu sorular1 sormayabilir. (Yildirim ve Simsek, 1999. s, 283).

Patton’a gore yar1 yapilandirilmis goriismenin, goriismeciye belirli konulari
aydinlatmasin1 saglayacak sorular sorma kesfetme ve one ¢ikarma imkani verirken
goriismecinin elde ettigi veriyi zenginlestirdigi sekilde avantajlarindan bahseder.

(Tiirntikld, 2000. s,5)

Bu aragtirmada veriler telefon goriismelerinden ses kayitlar1 alinarak ve sosyal
medya lizerinden gerceklestirilen goriismeler ile toplanmistir. Alan yazinda bahsedildigi
gibi yar1 yapilandirilmis goriismelerde veri toplama yontemi olarak, katilimeilarla yiiz
ylze, telefonla, elektronik posta ile ve hatta sosyal medya {iizerinden de goriisme

yapildigindan bahsetmektedir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2015).

Gortismelerdeki esas amag¢ hazir giyim firmalarinda g¢alisan tasarimci veya bu
anlamda yetkili bireylerin moda egilimleri hakkindaki deneyimlerini sorgulama
yapmadan, sohbet ve Ozgiir disilincelerini irdeleyerek edinebilmektir. Bu dogrultuda
goriismelerin son haline karar verilmeden 6nce onerildigi gibi bir pilot ¢alisma yapilmistir
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(Leedy ve ormrod 2001). Pilot gériisme yapilan katilimcilar firmalar listesinin 6rneklem
kistaslarina dahil olamayan iki hazir giyim firmasinda ¢alisan tasarimcilardir. Orneklem
dahilindeki katilimci firmalarla ¢alisilamamasinin sebebi, 6rneklem grubunun sayisinin
azlig1 ve katilmay1 kabul edenlerin tekrar gercek goriismede diisiiniilmiis fikirleri ile
karsilagmak istenmemesidir.

Yapilan pilot ¢alismanin asagidaki konularda arastirmay1 destekledigi goriilmiistiir:
1. Goriismelerin yaklagik siiresi hakkinda bilgi vermistir.
2. Sayisal kayit aletlerini kullanma konusunda tecriibe edinilmesini saglamistir.

3. Sorulara verilecek 6rnek cevaplara gére daha detayli agiklamalar1 edinebilmek
icin bazi goriisme sorularim1 goriismelere baslamadan gelistirme imkani

saglamistir.

Gortismeler 10 adet soru ile sekillendirilmistir EK.2. Sorular katilimecinin egitim ve
kariyer bilgileri, moda tahminleri ile ilgili ¢calistig1 firmanin bakis agis1 ve Tiirkiye’deki
bakis agisina ait yorumlar konularmi kapsamaktadir. Ornek olusturabilecek pek gok yar1
yapilandirilmis goriismede oldugu gibi katilimcilara sorulan sorulara ek olarak alt sorular
belirlenmistir. Alt sorular katilimcilara sdylenmeyen fakat arastirmaci tarafindan
ogrenilmek istenen asil soru igeriklerinden olusmaktadir. Isteyen katilimcilara goriisme
sorulari alt sorular ¢ikarilarak, sadece basliklar halinde gonderilmistir. Pilot ¢alismalarda
edinilen sonuca gore goriismelerin yaklasik 30 dk. siirecegi belirlenmistir ve bu bilgi
katilimcilara bildirilmistir. Bilgilendirme formunda ve s6zel olarak goriigmelerin sakin ve
konusmaya odaklanmalarini engellemeyecek mekan ve saatlerde olmasinin tercih

edilebilecegi katilimcilara hatirlatilmistir.

Katilimcilarla yapilan goriismelerden 12 nolu gériisme katilimcinin istegi iizerine e
posta yolu ile cevaplanmistir. 9 nolu goriisme ise yine katilimeinin istegi lizerine sosyal
medya goriismesi olarak soru-cevap konusmasi seklinde gerceklesmistir. Diger
goriismelerde ise aragtirmanin planlanmasina uygun olarak telefona yiliklenen ACR

Goriisme Kayit isimli ses kayit uygulamasi ile tiim goriismeler kayit altina alinmastir.
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5.5. Etik Uygunluk

Calismanin yapilabilmesi i¢in aragtirmanin yapildig1 kisiler ekte yer alan etik
uygunluk belgesi beyan edilmistir. Katilimci firma ve kisilerin isimleri gizli tutulmus,
isimler yerine ifadelerde katilimec1 numaralar yer almistir. Ses kayit cihazinin kullanimiyla

ilgili herhangi bir sorun yasanmamastir.

5.6. Veri Analizi

Veri analizi toplanan verilerin bir diizen haline getirilerek incelenmesi ve sonuglarin
bir rapor haline getirilmesi i¢in gerceklestirilmektedir. Uzerinde ¢alisilan bu arastirmada

icerik analiz yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin icerik analizinde gerceklestirilen ilk asama verilerin yazili hale
dontstiirilmesidir. Sesli kayit sistemi ile elde edilen goriisme verilerinin her biri
dinlenerek ayr1 ayr1 yazili hale doniistiirtilmiistiir. Bu islemin adi transkript olusturmadir
(Giiler, Halicioglu ve Tasgm, 2015; Hycner, 1985).Transkriptler olusturulurken

katilimcilarin sdyledikleri ¢ok dikkatli ve kelimesi kelimesine aynen yazilmaistir.
5.6.1. Verilerin kodlanmasi

Arastirma transkriptleri konunun akademik ve mesleki uzmani olan iki aragtirmact
tarafindan incelenmistir. Goriismelerin tiimii ile ilgili diisiince yapisin1 6ziimsemek igin
transkriptler bastan sona tekrar tekrar okunmustur. Her okumada ve tekrar okumalarda
dikkat ceken ve onemli kabul edilen ciimle veya kelimeler arastirmacilar tarafindan
isimlendirilmistir. Bu asamaya kodlama denmektedir. (Yildirnm ve Simsek,2013).
Kodlamaya, veri setindeki anlamli veri birimlerine kod listesiyle Ortiisen uygun
adlandirmalar yapilarak, oncelikle kagit iizerinde baslanmistir. Etik uygunluk ve gizlilik

nedeniyle katilimcilara 1°den 12 ¢ ye kadar numara verilmistir.
5.6.2. Tema olusturma

Elde edilen temalar NVivo 11 ile diizenlenmistir. Nvivo kodlama ve temalar
diizenleme islemlerini ¢ok daha hizli ve sistematik bicimde gerceklestirebilen, kavram ve

temalar arasindaki iliskiyi ¢ok daha orgiitlii bir bi¢imde belirlemeye yardimer olan
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yazilimlardan biri olarak tanimlanmaktadir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2015).

Aragtirmada Nvivo, hangi kodlarin bir arada orgiitlenecegine yardimci olmustur.

Alan yazindaki 6rnek calismalarda aragtirmacilarin temalar1 olusturma siirecinde
kavramlarin nasil secildigine Yildirnm ve Simsek, (2013) su sekilde deginmistir.
Kodlamada kullanilan kavramlar, arastirmacinin kendisinden, okudugu alinyazindan ya
da verinin iginden gelebilir. Arastirmaci veriler arasinda saptadigr anlamli bir béliimii
kavramlastirirken ya da kodlarken, o béliimdeki anlami en iyi ifade edecek kavrami
bulmaya c¢aliymalidir. Ayrica bazi calismalarda 3 sekilde tema olusturmadan soz
edilmistir. Arastirmacinin istegi dogrultusunda genel bir ¢ergeve ile sinirlandirarak, daha
onceden belirlenmis ana temalarin altinda alt temalar olusturarak ya da verilerden
cikarilan kavramlara gore tema olusturarak da gergeklestirilebilmektedir. Bu ¢alismada

veriden ¢ikarilan kavramlara gore tema ve kodlama yapilmistir.

Ilk asamada gerceklestirilen ayrintili kodlama ve ikinci asamada gergeklestirilen
tematik kodlama siireci sonunda ortaya ¢ikan anlama gore farkli temalar gruplandirilarak
arastirmanin kuramini acgiklayacak olan model olusturulmustur. Arastirma verilerinin

analiz agamalar1 asagidaki gibi listelenmistir.

1. Sesli goriisme kayitlarinin yaziya gegirilmesi, transkript olusturma
2. Yazil verilerin okumalar ile kodlanmas1

3. Kodlama gruplarina gore temalarin belirlenmesi

4. Temalarm kontrol edilmesi ve kesinlestirilmesi

5. Temalar arasindaki iligkinin saptanmasi

6. Temalarin arastirma sorular altinda orgiitlenmesi

7. Kod ve temalara gore verilerin betimlenmesi, alintilara yer verlimesi,

orneklendirilmesi, aciklanmasi, yorumlanmasi ve gorsel hale getirilmesi

8. Arastirma sonuglarmin yazilmasi.
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6. BULGULAR VE YORUM

Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin moda tahmin yontemlerinin arastirilmasini
amaclayan bu c¢alisma i¢in, ulusal ve uluslararas1 pazarda iiriin satis1 yapan, Tiirkiye
mengeli 12 hazir giyim firmasi arastirma 6rneklemini olusturmustur. Arastirma sorularina
bagl olarak yapilan goriisme ciktilarinin okumalar1 sonucunda elde edilen kodlar
gruplandirilmigs ve dort ana tema ortaya ¢ikmistir. Temalar ve temalarin birbiri ile

iliskileri bagliklar dahilinde asagida agiklanmistir.

Tablo: 4.5. Arastirma sonucunda temalardan edinilen baglantiyr agiklayan tablo.

TASARIMCI YORUMU

1. MUSTERI KITLESI
2. PAZAR SATIS VERILERI

3. TEMEL KOLEKSIYON
4. SEZGI VE TECRUBE

I

Moda tahmininin :I_I‘ Moda tahmin verileri

onemi [

Moda tahmin araglan

1. Egilim takip firmalan 1. Pazar arastirmasi 1. Renk

2. Shopping 2. Rakip ve/veya pazar 2. Kumaslar
lideri markalar

3. Fuarlar 3. Form

4. Defileler 4. Aksesuarlar

5.Televizyon programlan
ve diziler

6. internet ve sosyal medya

7.Deneme Urlinleri
ve deneme satislari

8.Trend egitimleri

9. Moda tarihi
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6.1. Moda Tahminin Onemi

Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (katihmer 2,3,4,5,6,7,8,10 ve 12) moda tahmininin,
sektor icin 6nemli ve kaginilmaz oldugunu belirtmistir. Katilime1 6’ya goére moda

tahminleri sektore yon vermektedir. Ayni sekilde katilimer 5 ise:

- Yani olmazsa olmaz durumda. Tabi ki cok onemli. Sektorde bir trend var
ve biz de onu takip etmeliyiz. Her firma icin gegerli bu. Sezon geldiginde
bambaska tasarimlarla sezona ¢ikamayiz. Trendleri takip etmeyi ¢ok fazla
Onemsiyoruz.
Diyerek, moda tahmininin pazardaki énemini belirtmistir. Katilimci 3 ise, son bes yilda
piyasada olan degisimden bahsederek, insanlarin moda ile ilgili bilgilere daha kolay ve
hizl1 ulasabildiklerini belirtmis, farkli ve yeni bir iirlinle pazara ¢ikamadiklar1 takdirde,
satis yapamadiklarindan bahsetmistir. Bu gibi 6rnekler, isabetli ve dogru zamanda yapilan
moda tahminlerinin firma/marka ic¢in Onemli bir rekabet avantaji getirdigini
gostermektedir. Moda tahmininin 6nemiyle ilgi bir baska konu ise; moda tahminin

bireysel olarak tasarime1 i¢in dnemidir. Katilimer 4;

- Tiim genel yonelimleri (Yasam,sanat, kiiltiir vb.) iyi analiz edip, gelecek
trendleri ongorebiliyor ve yaratabiliyorsaniz, bu lider bir marka ve
tasarimct olmanizi sagliyor. Geri kalanlar takipgi oluyor veya sizden
esinleniyor. Tabi ki trend olarak sundugunuz yénelimleri dogru bir
bigcimde giyim tiriinlerine yansitabilmeniz mutlaka sahip olmaniz gereken
bir beceri. Bu olmazsa kendinizi moda tasarimcisi degil, tekstil endiistrisi
elemani olarak bulabilirsiniz.

Katilimet, iyi bir moda tasarimcisinin moda tahmininde de iyi olmasi gerektigini

belirtmistir.

Moda tahmini, moda sektoriinde, hem firmalarin pazar pay1, marka kalitesi ve dolayisiyla
rekabet giicli icin vazgecilmez Oneme sahiptir. Ayni sekilde, sektdrde calisgan moda
tasarimcisi i¢in de, iyi tasarime1 olmanin 6n kosullarindan biridir. Moda tahmin verilerini
isabetli ve dogru bir sekilde yorumlayan firmalar, pazar paylarim arttirabilmekte ve
rekabet giicii kazanmaktadir. Aymi sekilde isabetli moda tahmini yapabilen tasarimci,

daha 6zgiir ve tercih edilen tasarimlar yaparak kariyerinde ilerleyebilmektedir.
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6.1.1. Pazar arastirmasi

Katilimcilar moda tahminin 6neminden bahsederken, Tiirkiye’deki hazir giyimi
diinyadan ve oOzellikle Avrupa’dan ayri tutmadiklari anlagilmaktadir. Katilimcilarin
tamami, tahmin yapabilmek icin ihtiya¢ duyduklar1 verileri, satis yaptiklari, satis
yapmasalar bile takip ettikleri yurt disi, 6zellikle Avrupa pazarindan elde etmeye
calismaktadir. Katilime1 7 bu konuyu;

- Yurt disi genellikle, biz Italyan modasini takip ettigimiz icin Milano ¢ok
onemli, Premiere Vision da ¢ok onemli ama Milano daha onemli erkek
giyimi i¢in ozellikle. Modeller ise zaten belli az ¢cok. Biz de burada hem
sirkete uygun hem de moda egilimlerine uygun renkleri se¢iyoruz tema
belirtiyoruz ve o tema iizerinden de aramaya arastrimaya basliyoruz.
Temay: hem Italyan hem de biz ortak kararimizla belirliyoruz o su renkler
olsun soyle bir sey olsun diyor, onla birlikte se¢iyoruz.

Seklinde belirtmistir. Katilimer 2 ise ;

- Daha ¢ok rakip markalar: takip ediyoruz. Ozellikle Inditex grubunu takip
ediyoruz. Jack Jhones, Zara, Bershka benim i¢in baslica ama disarida pek
¢ok marka var. Avrupa markalart vesaire var.
[fadesiyle, yurtdist pazarmi, moda egilimlerini takip etmek igin kullandiklarini

belirtmisgtir.

6.1.2. Rakip ve/veya pazar lideri markalar

Katilimc1 2’nin yukarida alintiladigimiz cevabi, pazar arastirmasinin, genel
anlamda bir pazar analizi degil, markalarin takibi oldugunu vurgulamaktadir. Biitiin
katilimcilar, yurtdigindan, 6zellikle Avrupa’dan, kendilerine yakin gordiikleri, iiriin
gamuyla, satis basarilariyla 6rnek aldiklar1 firma ve markalar1 takip etmekte, bu takibi
moda verisi bakis acisindan degerlendirmeye calismaktadir. Bazi katilimcilar bu konuda
markalar1 belirtecek kadar agik davranirken, bazi katilimcilar sadece yurtdigi markalari

takip ettiklerini belirtmiglerdir.

Takip edilen pazar ve takip edilen markalar Tiirkiye’deki hazir giyim firmalari

icin, 6nemli bir tahmin aracidir. Aslinda Tiirkiye’deki hazir giyim firmalari i¢in yurtdis
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pazar ve takip edilen markalar, pek ¢ok tasarim verisinin hazir hale geldigi, yorumlanmasi

kolay bir kaynak 6zelligi gostermektedir.

6.2. Moda Tahmin Araclari

Katilimcilarin moda tahmini ¢alismasinda 6n plana ¢ikardiklar1 bazi yontemler
oldugu anlasilmistir. Bu agiklamalar sadece, Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin, moda
tahminini nasil yaptiklarin1 degil ayn1 zamanda moda tahmininden ne anladiklar1 ve
tasarim verisi olarak Tiirkiye’deki moda anlayisini nasil sekillendirdigine dair de bilgi
vermektedir. Bazi araglar (e8ilim takip firmalar1 ve fuarlar gibi) neredeyse biitlin
firmalarin kullandig1 standart araclarken bazi araglar ( web siteleri, bloglar, televizyon
dizileri ve programlar gibi) direkt olarak moda tahmin araci olarak kullanilmamakla
beraber Tiirkiye’de moday1 etkiledigi ve takip edilmesi gerektigi katilimcilar tarafindan

belirtilen araglardir.

6.2.1. Egilim takip firmalar

Katilimcilarin tamami, moda tahmini i¢in kullandiginiz araglar nelerdir sorusuna,
WGSN, Peclers vb. egilim takip firmalarin1 belirterek baslamislardir. Bu firmalarin
hazirladiklari, genis igerikli egilim raporlar1 (renkler, formlar, temalar vb.) firmalar ve
tasarimcilar icin 6nemli bir ilham kaynagi durumundadir. Genel olarak s6z konusu
firmalardan hizmet alan hazir giyim firmalar1 ve tasarimcilar, bu sirketlerin hazirladiklar
raporlari, kendi kurumsal yapilarina gore yorumlamakta, diger moda verileriyle birlikte (
kumaslar, aksesuarlar, rakip firmalar vb.) yeni sezon i¢in tasarima yon veren bir ilham

kaynag1 olarak kullanmaktadir.

6.2.2. Shopping

Moda tahmin araclarindan bahsederken katilimcilarin belirttigi bir baska énemli
tahmin araci ise — katilimcilarin kendi ifadesiyle- “Shopping” dir. Shopping Takip edilen
pazarda (yurtdisi veya yurt i¢i) yer alan rakip veya lider firmalarin tiriinlerini satin alarak
firmaya incelenmek {izere getirilmesi olarak tanimlanabilir. ilk bakista firmalarin baska
firmalan taklit etmesine yol acacak basit bir yol olarak anlasilsa bile, katilimc1 3’iin
belirttigi sekliyle, takip edilen pazarin ruhunu anlamak baglaminda ¢ok etkili bir tahmin

araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Katilimer 3:
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- Ashnda bunun genel amact tabi Tiirkiye de ¢ok boyle goremiyoruz ama
mesela Londra’da sokaga ¢iktiginiz zaman tiim magazalarda ve tiim
insanlarin iizerinde trend gorebiliyorsunuz o ana ait o sezona ait.
Tiirkiye’'de boyle bir durum yok. Ama iste Londra’da, Paris’te, New
York’ta metropoliin de kendine gore bir ruhu var. Yolda yiiriidiigiiniizde
va da birka¢ magazaya girdiginizde cok iyi anlayabiliyorsunuz. Yani
tirtinleri satin almaktan ¢ok oralarin ruhunu almak. Ayni zamanda Uzak
Doguyu da ¢ok onemsiyoruz. Kore'yi, Japonya'yi oralar da yeni yeni
yiikselen pazarlar ¢iinkii ve orada da moda ¢ok ciddi bir sekilde Avrupa’y
ve Amerika 'yi etkiliyor. Dolayisiyla oradaki modanin ruhunu da hissetmek
icin oralarda oluyoruz. Neticede tiim gelen insanlar sunumlar yapiyor ben
diyor Tokyo’ ya gittim suralari gérdiim aldigim shoppingler bunlar, fuar
resimleri ve numuneler bunlar gibi siirekli bir etkilesim var

Shopping direkt olarak iiriinler {izerinden yliriitiilen bir siire¢ oldugu i¢in, tahmin
siirecine yon verecek olan biitiin bilgiler iirlinler olarak firmaya gelmektedir (form,
kesimler, kumas kalitesi, kumas Ozellikleri, aksesuar ve baski tercihleri, renkler vb.).
Bazen, hangi liriinlerin hangi markalarin “shopping”e dahil edilecegi, bir tasarim isi

haline gelmekte, shopping de planlanan ve tasarlanan bir siire¢ olmaktadir. Katilimci 1

- markayr tanyp onun miisterisini de tamimak, onu kimler giyiyor ya da

bazen pazarlari dolagmak bile onemli oluyor bazen pazarlarda

vapilmamiglart algilaman da gerekiyor. Ciinkii o aklindaki iiriin eger

pazardaysa o saatten sonra imkansiz ¢tinkii....

Ifadesiyle, Shopping’in pazarla olan iliskisini vurgulamaktadir. Bu anlamda
Shopping, sadece takip edilen Pazar/markalarin tirlinlerini satin alip incelemekten ¢ok,
pazar ilk elden gozlemek, anlamak, pazardaki aciklari veya neyin ne i¢in yapildigini
anlamak i¢in kullanilan bir arag konumuna gelmektedir. Shopping’in bir baska 6zelligi
ise tahmin edilen moda verilerinin saglamasini yapan ve tahminleri inandiric1 hale getiren

orneklerin toplanmasidir. Katilimei 8 bunu :

- Yani séyle biz her ne kadar shoppingle calisiyor olsak ta trendleri
anlatmak i¢in sunumlarimiz oluyor. Ya da soyle dememizi bekliyorlar bu
verilerimiz var ve su marka buna uygun olarak bakin bunlari yapmis ve

zaten bu trendler de geliyor diyerek gosterebiliyoruz. Ama tabii ki de trend
71



tahminleri degil de daha c¢ok iiriinle ilgilendikleri icin somut gseylerle
ilgileniyorlar, yani bu noktada dedigim gibi sezgilerimin rolii su sekilde
oluyor piyasadaki hangi trendin daha uzun soluklu olabilecegi konusunda
fikirlerimi sunabiliyorum. Cumleleri ile aciklamaktadir. Dolayisyla
“shopping” moda tahmin araglar1 siralamasinda, katilimcilarin ifadelerine
gore en Ust siralarda yer almaktadir. Firmalara gore kopyalama araci veya

ilham iiriiniine doniisebildigi de 6zellikle belirtilmistir.
6.2.3. Fuarlar

Katilimcilarin moda egilim takip firmalar1 kadar 6nemle iistiinde durduklar1 bir
bagka aractir. Cesitli kentlerde ve ¢esitli temalarda diizenlenen sektor fuarlari, 6zellikle
kumas, renk, desen verileri gibi tasarim verilerini takip edebilmek i¢in en Onemli
kaynaklardan biri goriiniimiindedir. Katilimcilar moda haftalar yerine fuarlara, 6zellikle
kumas ve ilgili sektor fuarlarina vurgu yapmislardir. Premier Vision, Pitti Uomo, Bread

and Butter, gibi fuarlar katilimcilarin tamamu tarafindan belirtilmistir. Katilimer 3:

- Cok énem verdigimiz Premiere vision gibi, mesela denim fuarlari var Bread
and Butter gibi. Cocukta ¢ok onem verdigimiz Pitti Bimbo var, Kids Oumo
var ki bunun disinda Vegas’a kadar fuara gidiyoruz éyle soyleyeyim neresi
varsa. Ciinkii bizde soyle bir sistem var gruplar ¢okta kalabalik oldugu i¢in
her ay birileri bir yere gitsin gibi bir program yapiliyor, diinyanmin bir
yerine. Tasarim gruplarinin yamnda bayii gruplarini da dahil ediyoruz.
Simdi bunlar fuar igin gittiklerimiz...

Ciimleleriyle neredeyse biitiin dnemli fuarlar1 6zetlemistir. Ayni sekilde katilimer 4 de:

- Wgsn tabiki, Sportswear Int., WeAr, Highsnobiety, Interview Mag, Dazed
Digital, Denim Hunt ve bunlar gibi yaywinlar / bloglar. Fuarlar olarak:
Denim By PV ve Kingpins Amsterdam'a katilyyorum. Bread and Butter'in
artik olmamas: nedeniyle katilmiyorum ama yeni bir¢ok fuar var,
ontimiizdeki sezonlarda katilmayr diigiiniiyorum. Pitti Uomo'ya heniiz
gitmedim ama belki ona da éniimiizdeki sezonlarda katilacagim.
Ciimleleri ile 6nemli fuarlart siralamigtir. Diger katilimcilar bu iki katilime1 kadar olmasa

da, fuarlardan bahsetmis ve katildiklarini belirtmiglerdir.
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Fuarlara katilan firmalar, modaya ait verileri ilk elden gozleme sansina sahip olmakla
birlikte, gelecek sezona ait verileri, gorerek dokunarak deneyimleme sansina da sahip

olmaktadir. Bu anlamda Wgsn vb. egilim raporlar1 kadar verimli oldugu sdylenebilir.

6.2.4. Dergiler

Yukaridaki ii¢ arag, neredeyse biitiin katilimcilarin moda tahmini ile ilgili
kullandiklar1 araglarken dergiler ise sadece ii¢ katilimci (Katilimcil, 2 ve 4 ) tarafindan
belirtilmistir. Egilim analizi yapan firmalarin raporlar1 gibi sektor dergileri de gelecek
sezon tahminlerine ait yazili ve gorsel veri sunmakta, sektor egilim beklentilerini
takipgilerine ulastirmaya calismaktadirlar. Ama internet kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte bu tiir basil1 yayinlarin etkinligi azalmaya baslamis gériinmektedir. Dergilerin pek
cogu internet iizerinden ¢evrimigi sayilar ¢ikarmakta, bloglar ve web siteleri dergilerden
alintilar yapmakta, son kullanicinin ihtiyaci olan veriler daha 6zet ve tiiketilebilir halde
son kullanictya ulagsmaktadir. Bu ise dergi abonelerinin sayisini azaltmaktadir. Biitiin bu
olumsuzluklara ragmen hala dergilere abone olarak basili sayilara ulasan bir kitle

uluslararasi ve ulusal dergileri moda tahmin araci olarak kullanmaktadir.

6.2.5. Defileler

Tiirkiye’deki hazir giyim firmalari, defilelerin Moda tahmininde Onemli ve
belirleyici olduklarim1 kabul etmelerine ragmen, defileleri ve moda haftalarini takip
etmedikleri goriilmektedir. Defilelerden bahseden 3 katilimer (Katilimer 3, 4 ve 7)
ozellikle defilelere katilmadiklarini belirtmiglerdir. Defilelere izleyici veya katilimei
olarak katilmamakta, defilelerden elde edilecek bilgileri egilim takip raporlar1 ve internet
siteleri aracilig1 ile almaktadirlar. Katilimcilarin ifadelerine gore, defilelerin, daha ham
bir veri saglamasi, daha butik iirlinler igermesi ve defilelerdeki iiriinlerin yorumlanmasi
gerekliligi, defileleri biitiin moda tahmin araclari iginde farkli bir yere koymalarina neden

olmaktadir.

6.2.6. Televizyon programlari ve diziler

Ug katilimei (katihmer 1, 5 ve 7) televizyon programlari, reklamlar ve dizilerin
moda tahminine etkilerinden bahsetmislerdir. Diziler ve reklamlarin etkisinden

bahsederken, kendilerinin bu araglar1 etkin olarak kullandiklarindan ise
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bahsetmemislerdir. Sadece popiiler olan bir dizinin koleksiyonlarma yeni iriinler

sokmalarina neden oldugundan bahsetmektedirler:

- Biz mesela bir dizinin popiiler olmasiyla koleksiyonumuza ekledigimiz
parcalart degistirebiliyoruz. (Katilimci 5)
Reklamlarin ise moda olabilecek bazi 6zelliklerin insanlara alistirmak ic¢in sezonlar
oncesinden etkin olarak kullanilan bir ara¢ oldugu vurgulanmakta, ama bunun nasil bir
tasarim tahmin araci oldugu veya katilimcilarin bu araci kullanip kullanmadig1 veya nasil
kullandiklar1 agiklanmamaktadir. Bu haliyle televizyon programlar1 ve reklamlar tam
anlamiyla Tirkiye’deki hazir giyim firmalar tarafindan kullanilan bir moda tahmin
aracidir demek yanlis olacaktir. Fakat tasarimcilarin, bu aracin etkilerinin farkinda
olmasi, moda tahmini yaparken ister istemez bu araci silirece dahil ettiklerini de
gostermektedir. Bu haliyle ¢ok etkin olmasa da bir moda tahmin araci olarak kodlanmis

ve listeye dahil edilmistir. Katilimer 7 ise:

- Izlemek i¢in sanati izlemek zorundasimiz, gelen filmleri izlemelisiniz,
tilkenizde olan ne bileyim Tiirkiye 'de mesela diziler ¢cok on planda hani bir
dizide bir takim cikar ve insanlar o takimi almak icin delirir...

- Gergekten Tiirk’ler televizyona ¢ok baglilar hangi dizilerde ne var, hangi
kiyafetler, ama simdi ¢ok degisik diziler var onlara gore farkl kaliplar
istiyorlar onlara ben kalkipta pileli pantolonu ve genis yakayi satamam yani
onlara ben hala dar ince yakayr satarim mesela renkli satarim...

Sozleriyle, televizyonun siirece modaya ve moda iiriinline etkisini daha detayl
aktarmistir. Bu baglamda, reklamlar ve diziler tiiketicinin begenisine etki ederek
tiikketicinin belli liriinleri talep etmesine neden olmakta bu da firmalarin bu talebe uygun
irlinler ortaya ¢ikarmasiyla modaya yon vermektedir. Belirtmek gerekir ki hangi moda
tahmin araclarini kullaniyorsunuz sorusuna direkt olarak televizyon programlari, diziler
ve reklamlar olarak cevap veren hicbir katilimci1 yoktur. Televizyon programlarinin etkisi

daha ¢ok ikinci bir etki gibi goriinmektedir.

6.2.7. internet ve sosyal medya

Televizyon programlar1 gibi, ilk elden moda tahmin araci olarak belirtilmemistir.

Sadece katilimc1 4 web siteleri ve bloglar takip ettigini belirtmistir. Diger katilimcilar
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(Katilimer 1 ve katilimci 3) bireysel olarak miisterilerin internet ve sosyal medya
kullanma oranlar1 ve etikligindeki artislarin moda tahmini i¢in itici bir gii¢
olusturdugundan, bu kaynaklar1 takip etmenin firmalar i¢in 6nemli oldugundan

bahsetmektedirler.

- Yani agik¢asi 3 ila 5 yildan beri Iphone’un firlamasiyla, aplikasyonlarin
gelismesiyle etkili oldugunu diisiiniiyorum. Tabi Instagram’da ¢ok onemli
bir kaynak gergekten, Pinterest’te ¢ok onemli yani Tiirkiye'de pek ciddi
kullanilmiyor Pinterest ama Instagram ¢ok ciddi kullaniliyor hatta verilere
gore diinyada baya ilerideymisiz Instagram’da gercekten oyle ilgingtir. Ve
dolayisiyla Tiirkiye 'de ¢ok ciddi bir giyinme meraki olustu, ozellikle ozgiin
giyinmek konusunda ¢ok genis bir zevkleri var. Bunu diinyay: dolasinca da
gortiyoruz ashinda ....onlar ozellikle farkli giyinmek istiyorlar, hep aym
seyleri istemiyorlar dolayisiyla bir seyi artik insanlara sadece ihtiyag diye
satamiyorsunuz. Cocuklara bile satamamaya bagsladik... (Katilimc 3)
Buna ragmen, bu iki katilmci da moda tahmin aract olarak bu kaynaklar
saymamiglardir. Fakat bu kaynaklarin moda tahmin siirecine olan etkileri hakkinda fikir

sahibi olmalar1 bu kaynaklari, ¢cok etkili olmasa da kullandiklarin1 gostermektedir.

6.2.8. Deneme iiriinleri ve deneme satislari

Katilimcr 1 ve 2, Moda tahmin siirecinin son asamasi olarak deneme {irlinlerinden
ve deneme satiglarindan bahsetmektedirler. Iki katilimer da, firmalarin yaptiklar1 moda
tahminlerinden emin olmak i¢in her zaman olmasa da denem {iriinler ¢ikardiklarindan
bunu belli magazalarda satisa sunduklarindan ve gelen tepkilere gore moda tahmini
yaptiklarindan bahsetmislerdir. Bu anlamda deneme {iriinleri ve deneme satislari, bir
sonraki sezon i¢in kararsiz kalinan bir takim noktalarda firmanin daha belirgin adimlar
atmasina yarayan somut veriler icermektedir. Deneme iiriinleri ve satiglar1 ve bu aracin
isleyisi daha sonra, Yorum ve Pazar bulgular1 basliginda daha detayli agiklanacaktir. Ama
tipk1 shopping gibi, firmalara daha diiz ve {iriin istiinden bilgi veren bir arag
niteligindedir. Buna ragmen deneme satiglarini hazirlamak, ciddi anlamda kaynak ve

yatirim gerektirdigi i¢in diger araglar kadar yaygin ve etkin kullanilmamaktadir.
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6.2.9. Trend egitimleri

Tiirkiye’de ITKIB tarafindan, moda firmalarma trend egitimleri verilmektedir, bir
katilime1 bu egitimlere katildigini belirtmis ve bu egitimleri de moda tahmin araci olarak
tanmimlamistir. Bir bagka katilimer ise Tiirkiye’deki bu tiir etkinlikleri, yiizeysel ve belli

bir gruba 6zgii yapilan etkinlikler olarak tanimlayarak yok saymuistir.

6.2.10. Moda tarihi

Moda tahmin araglar1 konusundan bahsederken sadece bir tasarimci, modanin
tarihsel olarak dongiiler halinde islediginden bahsetmis ve moda tahmin araci olarak
moda tarihini belirtmistir. Ger¢ekten, moda tarihindeki donemsel verileri iyi analiz
edebilmek, moda tahmini agisindan iyi bir zemin hazirlayabilir. Fakat moda tahmini i¢in
gereken veri, tarihsel olandan ¢ok, bi¢im islev ve bi¢cimin o donemki anlamiyla ilgili daha
derin bilgidir. Bu anlamda dongiisel neden sonug iliskileri kurabilmek daha disiplinler

arasi bir bilgi gerektirmektedir.

Sonug olarak giintimiizde Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin farkli moda tahmin
araclar1 kullandiklarini sdylenebilir. Bu araglar, moda tahmini yapan kisinin donanimina
ve moda tahmini yapilan ortama gore degisiklikler gostermekle birlikte, araclarin
kullanim sekillerine gore de degisiklikler gdstermektedir. Bu arastirma da listelenen
araclarin hig biri tek basina yeterli ve baskin araglar degildir. Her zaman bir kag1 bir arada
kullanilmakta, internet ve sosyal medya, moda tarihi, gibi bazilar1 bireysel olarak tercih
edilirken, moda egilim takip firmalari, fuarlar, shopping gibi bazilar1 ise kurumlar
tarafindan tercih edilmekte ve hazir giyim firmalarinda siklikla kullanilmaktadir.
Kullanilan araclarin verimliligi bu anlamda kullanim sikhiin1 da belirlemektedir.
Shopping, fuar katilimi gibi araglar, daha pahali, fiziksel olarak tasarimcinin orada
bulunmasini gerektiren araglardir, bu araclardan elde edilen veri ise ilk elden, zengin ve
ilham vericidir. Egilim takip firmalarinin sagladigi raporlar, genel, kapsayict ve
zengindir, ama diger araglardan daha yiizeyseldir. Anlama ve yorum gerektirmektedir.
Yine de ¢ok zengin bir verinin hazir halde rapor olarak sunulmasi, bu aracin en ¢ok

kullanilan arag haline getirmis gériinmektedir.
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6.3. Moda Tahmin Verileri

Bu baslik altinda moda tahmini yapan kisilerin, moda tahmin araglarini kullanarak
ne tiirden verileri edindikleri ve moda tahmin araglarini hangi moda verilerini anlamak

icin kullandiklart sorular1 agiklanmustir.

6.3.1. Renk

Yedi katilimer (katilmer 2, 3, 5, 7, 8, 10 ve 11) moda tahmin araglarini renk
verilerini almak i¢in kullandiklarm belirtmislerdir. Ozellikle egilim takip firmalarinin
raporlarini ve fuarlari, renk verilerine ulagsmak i¢in kullandiklarini ve giivenilir bilgiye de
bu sekilde ulastiklarin1 vurgulamislardir. Bu haliyle renk en 6nemli moda tahmin verisi

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

6.3.2. Kumaslar

3 katilimcr ise (katilime1r 2, 5 ve 7) kumaslarla ilgili verileri moda tahmini olarak
kullandiklarini1 belirtmistir. Kumas cesitleri, desenler ve renkler, bu anlamda kumas
bashigi altina alinmistir. Tirkiye’deki hazir giyim firmalarimin pek cogunun kendi
kumaslarini tasarlayarak iiretme giiciinde olmadiklar1 géz oniine alindiginda, kumas
fuarlar1 ve ireticilerin kataloglar1 hazir giyim firmalar1 i¢in 6nemli bir veri araci
konumundadir. Moda olanin disinda kalmamak i¢in bu kaynaklar1 dikkatlice takip etmek

zorundadirlar.

6.4.3. Form

Sadece 1 katilime1 moda tahmini i¢in form verisini takip ettigini belirtmistir. Form
verisi (kaliplar, kesimler, siliietler vb.) kacinilmaz olarak moda tahminin bir parcasi
olmakla beraber, form verisinin sisteme dahil olmasi1 genellikle shopping yolu ile oldugu
icin, ve shopping siireci detayli bir sekilde anlatilmadigi icin moda tahmin verilerinde
onemli bir yer almamistir. Bunun bir baska nedeni de, hazir giyim firmalarinin denemis
pazar basarist kanitlanmis kesim ve kaliplarimi degistirmeden var olanlar1 moda
detaylarina uyarlayarak ilerlemeleridir. Moda tahmin araclar1 aracilifi ile gelen form

verisi bu anlamda 6nem sirasinda iist basamaklara ¢ikmamaktadir.
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6.3.4. Aksesuarlar

Yine sadece bir katilimcr aksesuar, nakis gibi 6gelerin moda tahmini i¢in dnemli
veriler oldugunu belirtmistir. Piyasa gozlemleri ise bu tiirden verilerin 6nemli oldugunu,
bazen bir sezonun tamamen aksesuarlar lizerinden planladigin1 gostermektedir. Hazir
giyim firmalar1 bu tiir tasarim elemanlarini firma disindan tedarik etmekte ve bu tedarik¢i
firmalar aksesuar ve nakis ve diger siislemeler anlaminda modayr ayrica takip
etmektedirler. Bu isleyis, bu tiirden verilerin arastirmamizda goriinlir olmasini
engellemektedir. Yine de moday1 tahmin etmek konusunda, Egilim analizi raporlarinin

igeriklerine bakildiginda, aksesuar egilimlerinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

6.4. Tasarimci Yorumu

Moda tahmini yapabilmek i¢in kullanilan cesitli araclardan elde edilen zengin
verinin, Tasarimci tarafindan yorumlanmasi gerekmektedir. Neyin moda olacagini
bilmek isin bir yarisini olustururken, moda {iriinii ortaya ¢ikarmak isin bir diger yarisidir.
Tasarimcinin, bagarisini ve piyasadaki giiciinii ortaya koyabilmek i¢in, elde ettigi verileri,
firmasimnin  miisteri  kitlesine uygun, tercih edilebilir {riinler haline getirmesi
gerekmektedir. Bu ancak elde edilen verilerin dogru yorumlanmasi ile miimkiin
olmaktadir. Bu yorum siirecine etki eden unsurlar bu baslik altinda kodlanmis ve

agiklanmustir.

6.4.1. Miisteri kitlesi

Katilimer 1,2,3,5,7, 8,9 ve 10 moda tahmin aracglarindan elde ettikleri verileri
misteri kitlesine uygun hale getirdiklerinden bahsetmislerdir. Tasarimci, gelecek
sezonlara ait bu verileri degerlendirirken, firmasinin tipik misterisi gibi diisiinmek
zorundadir. Bahsedilen miisteri kitlesi ise tanimlanmamustir. Tasarimci, tecriibeleri,
sezgileri ve firmanin ona verdigi bilgiler dogrultusunda miisteri kitlesini tahmin
etmektedir. Satig verileri ve satis oranlar1 bu anlamda tasarimciya bir dayanak noktasi
olustursa da, miisteri kitlesini aciklamak i¢in yeterli kalmamaktadir. Katilimcilarin
hepsinin yurtdisi satig magazalar1 olmakla birlikte, asil hedeflerinin yurti¢i pazar oldugu
anlasilmaktadir. Yurt i¢i pazar ve bu pazardaki miisteri kitlesi, firmalarin yurt disi
satislarina da sekil vermektedir. Miisteri kitlesine verilen bu 6nem firmalarin karlilik

oranlariyla aciklanabilir. Her ne kadar yurt disi1 satiglari olsa da firmalar, ana kar kaynagi
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olarak yurt i¢i pazar1 gormekte, moda yorumlarini, yenilik¢i anlayislarini bu pazara gore
sekillendirmektedirler. Ama daha once de bahsedildigi gibi, miisteri kitlesi tamamen
tanimlanmis bir kavram degildir. Fakat ¢ogunlugunun, tiim veri araclarinin tanimini
yaptiktan sonra, “benim miisterim....” ile baslayan ve “edindigim verileri bu miisteriye
doniistiirmek indirgemek zorundaymm....”, seklinde devam eden ifadeleri olmustur.
Dolayisiyla, miisteri kitlesi ve bu kitlenin taleplerinin tasarimci i¢in sezgisel ve tecriibeye

dayali oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Katilimei 1 in yaptigs ;

- Kiiltiirler, yetigtirme tarzi falan olarak, kime hitap ettiginiz ¢ok 6nemli.
Kiiltiirel ve yerel anlamda bazen ikamet ettigimiz yer, kullanmak zorunda
oldugumuz yollar, toplu tasima falan. Biitiin bunlar senin giyimini
etkileyen seyler. Bir takim toplumsal gergeklikler ve toplumsal
duyarhiliklar var.

Miisteri kitlesi, kiiltiirel yapt ve sosyal yapi arasinda ki baglantiy1 ortaya
koymaktadir ve katilimcinin ifadesi ile bunlari ciddi bir bi¢imde yorumlama araci olarak
kullanmaktadir. Katilime1 2 ise miisterilerin alim giiciiyle baglantisina dikkat ¢cekmekte

ve,;

- Benim miisterinin goziinden bakmam lazim olaya....Sadece miisterimiz
cok sumirlandiryor. ...Adam cebindeki paraya bakacak 5 kere diisiinecek

ve bir iiriin alacak, boyle bir miisteriye servis veriyoruz su anda...

Katilimer 3 ise moda egilimlerini,

- miigterimizin bu trendlerden anladigi kadariyla magazalarimiza alvyoruz... ifadesi

ile yorum siirecini 6zetlemektedir.

6.4.2. Pazar ve satis verileri

Pazar ve satis verileri miisteri kitlesiyle yakindan ilgili bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Moda tahmini yapan tasarimciy1 hem yonlendiren hem de denetleyen bir
ara¢ olarak caligmaktadir. Tasarimci moda egilimlerini hangi pazara ne Olgiide
uyarlayacagini bu veriler aracilii ile anlamaktadir. Tanimi tam olarak yapilamayan
miisteri kitlesinin belli 6zelliklerini ve yeniliklere karsi tutumunu anlamak i¢i satis

verileri kullanilmaktadir. Hangi model hangi magazada ne kadar satilmig, sorusu, bu
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tasarim hangi magazalarda ne kadar satilabilir sorusu bu verilerin nasil yorumlandigini
aciklamaktadir. Bu anlamda tasarima, tasarim boliimii disindan yapilan 6nemli bir katk1
ve denetim aracidir. Pek ¢ok kosulda, satis verileri tasarimin basarisini belirleyen 6nemli

bir kriterdir. Pazar ve satig verileri miisteri kitlesiyle organik bag i¢indedir.

6.4.3. Temel koleksiyon
Katilimei 2;

- Ama her sey fashion da degil. Siirekli satan iiriinlerinde iiretimine
degisiklik yapmadan devam da ediyoruz. Ciinkii miigteri basic seyleri her
daim dolabinda bulunduruyor. Bir de erkek miisterisi zor kabul eder moda
(fashion) iiriinleri.

Diyerek, temel koleksiyon kavramini agiklamaktadir. Diger katilimcilar, bu kadar
acik tanimlamalar yapmamalarina ragmen, okumalarda bu tanima uygun bir is planlari
oldugu sonucu anlagilmistir. Buna gore hazir giyim firmalari, siirekli satan, satilacagi
garanti {rlinleri, temel, basic, essentials, gibi adlarla her sezon iiretmekte, tasarim
planlamasini ve iiretimi bu temel koleksiyona par¢a ekleme, renk ve kumas degistirme
seklinde yapmaktadirlar. Bu anlamda moda tahmin verileri degerlendirilirken Snemli
unsurlardan biri firmanin temel koleksiyonu olmaya baslamaktadir. Temel koleksiyon
ayrica firmanin miisteri kitlesinin temel begenilerinin bir 6zeti olarak da diisiiniilebilir.
Bu haliyle de tasarimer i¢in, moda tahmini yapabilmek adina hazir bir veri seti olarak

ellerinde bulunmaktadir.
6.4.4. Sezgiler ve tecriibe

Biitiin bu yorum siireci, tasarimcinin piyasadaki tecriibesi ve bu tecriibeden
kaynaklanan sezgileri ile yakindan iligkilidir. Moda tahmin siireci bir basamagin digerini
izledigi ¢izgisel bir siire¢ olmaktan ¢ok, verilerin toplanmaya basladig1 ilk andan itibaren
yorumlamanin da basladigi, ¢oklu uygulamalarin oldugu bir siire¢ gibi durmaktadir.
Tasarimct pek ¢ok kaynaktan gelen verileri es zamanli ve neredeyse aninda
degerlendirmeli, firmanin miisteri kitlesine, pazar verilerine, uygun bir sekilde ve dogru
zamanlamayla, yorumlamalidir. Arastirmaya katilan alt1 katilimer da (katilimer 1, 3, 4,
5, 7 ve 8) moda tahmin siirecinin ¢esitli asamalari i¢in sezgiler ve tecriibenin 6neminden

bahsetmislerdir.
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Katilimer 1:

- Bence sezgisellikte var icinde ama sezgisellikten kastim 6grenilmis bir takim
seylerden dogabilecek sezgisellik yani hissetmekten ziyade bir seyleri
baglayabilecek ¢agrisimlarin yonlerini algilayabilecek ve sonrasinda evet
sistemin icerisindeki seyleri biliyor olmak bu isi yiiriitiiyor. Isleyisleri falan
da az ¢ok yani gormiis gecirmis olmakta etkili oluyor. Yani sektordeki
tepkiler her zaman farkli da olmuyor genel olarak benzer sekilde ilerliyor
fakat nasil ilerledigini o zaman igerisinde ogreniyor insan.

Diyerek, moda tahmini i¢in ihtiya¢ duyulan sezgilerin, tecriibeyle olan iliskisine dikkat

cekmistir. Yine katilimer 1:

- Evet ayy sunu hissediyorum diye gelmiyor tabi ki. Biraz da tabi bu sey de
¢cok onemli markay: taniyp onun miisterisini de tanimak, onu kimler giyiyor
va da bazen pazarlari dolasmak bile onemli oluyor bazen pazarlarda
vapimamiglart algilaman da gerekiyor. Ciinkii o aklindaki iiriin eger
pazardaysa o saatten sonra imkansiz ¢iinkii o pazara diisen bir tiriin
olduktan sonra ¢ok ucuza satiliyor. Onlar: da takip edebilmek gerekiyor
falan filan. Aslina bakarsan siki bir takip asamasi var.
Acik bir alg ile pazar gozlemi yapmanin (yazili veriler ve raporlardan ¢ok, birebir ve
tecriibeye dayanan gozlem tanimlanmistir) moda tahminindeki gerekliligini

vurgulamigtir. Katilime1 3 ise,

- Tabi burada deginmeden gecemeyecegimiz bir sey var, tasarimsal sezgi ¢ok
onemli bir yetkinlik, bu yetkinlige sahip olamayan insanlari shoppinge veya
sehir gezisine bile yollamiyoruz oyle soyleyeyim. Ciinkii bakmak ayr: bir
sey, ne etkisi olabilecegini sezmek, hissetmek ¢ok ayrt bir sey. Yani bunu
kesinlikle firma olarak ¢ok kullantyoruz o yiizden bazi insanlar gidebiliyor
bazilari gidemiyor. Yani bunun da tasarimla ugrastikca gelistigini
diisiiniiyoruz tirtin goézii gibi gelisen bir yetkinlik oldugunu diistiniiyoruz.

Dolayisiyla genelde tecriibeli insanlart gondermeyi tercih ediyoruz.

Siirecin ilk asamalarinda bile (veri toplama ve shopping gibi) tecriibeye dayanan

sezgilerin Ooneminden bahsetmistir. Katilimc1 5 ve katilimci 7 ise; moda tahmini
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verilerinin hayatin hemen her alanindan gelebilecegini ve dolayisiyla tasarimcinin

algilarinin sezgilerinin, her zaman agik olmasi gerektigini belirtmektedirler.
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7. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
7.1. Sonug¢

Tiirkiye’deki hazir giyim firmalariin moda tahmini kavramina yaklagimlarin

degerlendirirken bir ka¢ 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir.

v Hazir giyim sektorii, moday1 yakindan takip etmekte, 6zgiin yenilik¢i ve modaya
uygun tUrlinlerin pazar payr ve rekabet i¢cin gerekli ve kaginilmaz oldugunun
bilincinde goriinmektedir. Aymi biling, sektérde ¢alisan tasarimcilar i¢in de 6nem
kazanmustir.

v Tirkiye’deki hazir giyim firmalar1 igin — her ne kadar biitiin katilimeilarin yurt
disinda ¢esitli iilkelerde satis magazalari olsa da- Tiirkiye pazari belirleyici, 6ncelikli
konumdadir.

v" Genel hatlariyla Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin moda tahmini yapmak yerine,
yurt diginda, Ozellikle Avrupa’da sekillenen moda egilimlerini takip ettikleri
soylenebilir. Egilim takip firmalari, dergiler, fuarlar aracilig1 ile bir ka¢ sezon
sonraki (aragtirmada 3 sezon) moda tahmini verilerini, raporlar ve gozlemler halinde
almakta ve aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.

v Hazir giyim firmalari, bliyiik onem verdikleri, i¢ pazari ¢ok iyi analiz etmekte, satig
verileri, miisteri arastirmalar1 gibi yontemlerle miisterilerinin begenilerini, aligveris
aligkanliklarimi ~ siirekli  gozlemekte ve bu gilincel veriyi hizla iirline
doniistiirmektedirler.

v" Tirkiye’deki hazir giyim firmalari, moda tahminlerini (3 sezon sonrasi i¢in), ve i¢
pazar1 goz Oniine alarak yapmaktadirlar.

v' Her ne kadar yurt diginda olusan egilimler ve moda tahmin verilerini takip etseler de,
elde ettikleri bu verileri, i¢ pazarin dinamiklerine, sosyal ve kiiltiirel farkliliklara,
hitap ettikleri miisteri kitlesine gore yorumlayarak, 6zgiin tasarim verisi haline
getirmekte, i¢ pazar i¢in kisa vadeli ve dinamik bir ikinci moda tahmin siireci
gerceklestirmektedirler.

v' Bu siireg; uzun vadeli moda tahmin verilerinin, egilim takip firmalarinin raporlari,
uluslararasi fuarlar, dergiler, internet siteleri araciligi ile takip edilmesi ve yurt dist
pazarda Ornek alinan, {irlin gami ve miisteri kitlesi olarak kendine yakin bulunan

firma ve markalarin iiriinlerinin incelenerek takip edilmesi ile baslamaktadir. Elde
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edilen bu tahmin bilgisi ile yurt i¢i pazardaki satis verileri, miisteri aragtirmalari ile
elde edilen miisteri bilgisi, 1s1¢1nda yorumlanmakta, firmanin iiretim planina uygun
en az maliyetli, tasarimlar ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu siiregte tasarimeinin miisteri ile
ilgili bilgi ve tecriibesi, onun isabetli tahminler yaparak kisa vadede hangi tiriinlerin

Tiirkiye pazarinda moda olacagini tahmin etmesine yardimc1 olmaktadir.

Yukarida bahsedilen sonuglar, arastirma sorularini genis oranda cevaplamaktadir. Kisaca

ozetlemek gerekirse;

1. Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinin moda tahmin siirecine etki eden unsurlar sorusu
su sekilde yanit bulmustur; firmalarin moda tahmin siireci, alan yazin tanimindan hem
siire anlaminda, hem icerik anlaminda farkliliklar tasimaktadir. Genel anlamda moda
tahmini daha ¢ok zeitgeist —kiiltiirler, teknoloji- gibi kitlelerin egilimleri ile ilgilenirken,
Tiirkiye’de yapilan tahmin siireci ile iiriinler, renkler ve kumas ¢esitleri, yaklasik olarak
belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Hatta moda verisi olarak dogrudan bunlarla ilgili
egilimlerin durumuna bakilmaktadir. Bu anlamda Tiirkiye’deki hazir giyim firmalari igin
moda tahmin siireci tasarim siirecinin basladigi noktada olarak gerceklesmektedir. Soyle
ki; her ne kadar goriisme yapilan tasarim yetkilileri yurt dist seyahatler, fuarlar, egilim
tahmin servisleri ile arastirmaya basladiklarin1 sdyleseler de, bu verilerin i¢ pazardaki
egilimlerle ortiisebildigini gérmeden kiiresel ¢ergevede edindikleri tahmin verilerini
kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Kimi tasarimcilar bunun sebebinin i¢ pazar satiginin
onemi ve misteri kitlesi ile tutarli olmasi olarak ifade etse de alt mesajlarla edinilen
izlenim; firma yetkililerinin ve/veya yoneticilerinin dncii olmay1 ve tasarimcinin 6zgiin
fikirlerini giivenli yol olarak tercih etmemesi seklinde yorumlanmistir. Dolayisiyla
aragtirma kapsamina dahil olan Tiirkiye hazir giyim firmalar1 i¢in moda tahmini,
uluslararasi pazardan farkli olarak, daha kisa vadede ve daha kiiciik bir pazar i¢in, kiiltiirel

ve sosyal farkliliklar g6z oniine alinarak yapilmaktadir.

2. Moda tahmin yontemlerinin hazir giyim firmalarinda ¢aligsmakta olan tasarimei igin,
cok onemli oldugu sonucuna varilmistir. Tiirkiye’deki hazir giyim firmalarinda
caligmakta olan tasarimcilar igin isabetli ve dogru zamanlamayla moda tahmini
yapabilmek ve araglar etkili bir sekilde kullanmak tasarim stirecinin ilk basamaklarini
olusturmaktadir. Hatta bazi 6rneklerde ise tasarimcinin firma igindeki tek isi, moda

tahmini yapmak olmaktadir. Moda tahmin araglarinin etkili bir sekilde kullanilmas1 ve
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firmanin miisteri kitlesine uygun sekliyle yorumlanmasi tasarimcilarin da 6nem verdigi
ve dikkat ettikleri bir ¢alisma siirecidir. Sonug olarak aragtirma problemlerinden ikincisi
olan tasarime1 acisindan dnemi su sekilde cevaplanabilir; moda tahmin araglar1 ve elde
edilen veriler tasarimcinin siire¢ icerisindeki gerekli ve tek onemli aracidir. Fakat
tasarimcilarin  tiimiiyle vurguladiklart sorun, c¢ok fazla kontrol altinda g¢aligmak
zorunlulugudur. Kag¢iilmaz bir sekilde firma ici yoneticilerin yonlendirmeleri ve etkileri

ile calismalarini sekillendirmeleri gerektiginden bahsedilmistir.

3. Sektorde tasarimci moda tahmin yontemlerinin firma i¢in sorumlusu ve kaynagi
olarak goriinmektedir. Siireci basartyla yiirlitebilen, algilar1 agik ve sezgileri giiglii
tasarimcilar, sektorde On plana c¢ikmaktadir. Hatta katilimcr 1 gibi 6rneklerde,
tasarimcinin isi rakip ve 6ncii firmalarin {irtinleri dogrultusunda Tiirkiye pazarinda hangi
irlinlerin moda olacagini 6ngérmek haline gelmektedir. Tasarimcilar bu bilgileri dogru
ve tutarli bir sekilde firmaya saglamak sorumluluklarinin farkindadir. Katilimer 3,5,6, 7
ve 8 egilimleri yansitacak dogru verileri saglamanin yaratici {iriin olusturmanin 6niine
gectiginden bahsetmektedir. Dolayisiyla arastirma sonucunda tasarimcilarin moda
egilimlerini bilmesi, tahmin etmesi, sezmesi veya dogrudan materyaller satin alarak
O0grenmesi ve bunlar yetkili kisiye sunabilmesi Tiirkiye’ deki hazir giyim firmalarinda
calisan tasarim yetkililerinin gorevlerinin baginda gelmektedir. Ancak sayiltilar ve

siirliklar sebebi ile genellestirilmemesi onerilmektedir.
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7.2. Tartisma ve Oneriler

Yapilan aragtirma ve gozlemler sonucunda, konu ile ilgili agiklanmasi gereken ve
devaminda bagka arastirmalarin konusunu olusturacak birka¢ nokta 6n plana ¢ikmaktadir.
Bunlardan biri katilimcilarin tek tek moda tahmin araclarini nasil kullandiklart ile ilgilidir.
Katilimcilarin fuar verilerini, dergileri, interneti ve wgsn’i nasil irdeledikleri ve
yorumladiklar1 bagka arastirmalarin konusunu olusturabilir. Katilimeilarin her biri bu
araclar1 kullandiklarini belirtmis fakat nasil oldugu konusundan detayli sekilde
bahsetmemislerdir. Bu sekilde yapilacak bir arastirma Tiirkiye’ hazir giyim sektoriiniin

moda tahmini konusunda daha agiklayici veriler saglayacaktir.

Arastirmanin yan sonuglarindan bir tanesi Tiirkiye’ deki yurt i¢inden edinilebilecek
egilim araclarinin yetersizligini ortaya koymaktadir. Bu araclarin, kurumlarin veya
egitimlerin yeterli hale getirilebilmesi i¢in neler yapilabilecegi de baska bir aragtirmada

genisletilerek irdelenmelidir.

Gorlismelere katilan hazir giyim firmalarindan iki tanesi haricinde diger tiim
katilimcilar yurt dis1 fuarlara gittiklerinden veya yurt dis1 fuarlardan faydalandiklarindan
bahsetmigleridir. Fakat yurt iginde diizenlenen uluslararas1 moda haftalarindan,
fuarlardan bahsedilmemistir. Hatta bir katilimc1 6zellikle fayda saglamadigini diistindiigii
icin katilmadigini belirtmistir. Katilimcilar ile olan goriismeler irdelendiginde
arastirmacilar tarafindan yurt i¢i fuarlarin hazir giyim firmalarinin hazirlik siire¢lerinin
gerisinde kaldig1 ve tahmin siirecine etki edemedigi izlenimi olugsmustur. Bu diislince
kesin bir yargi olmamakla birlikte Gortismeler ¢ergevesinde yurt ici firmalarin, yurt igi
fuarlardan fayda saglamadiklar1 da 6nemli bir sonugtur. Ve arastirma genisletilerek bu

kopuklugun nedenlerinin arastirilmasi 6nerilmektedir.

Moda tahmin yontemlerinin ve moda tahmin araglarinin sektérde ¢calismakta olan
tasarimcilari icin bireysel olarak da 6nemli oldugu arastirma sonuglarindan bir tanesidir.
Sektore eleman yetistiren egitim kurumlarinda bu konuya verilen énem, bununla ilgili
ders programlari ve igerikleri, bu tiirden egitimlerin ne olmasi gerektigi 6nemli bir bagka

arastirma konusudur.

Arastirmanin kapsami i¢inde olmamakla beraber, Arastirma sonucunda katilimcilar

moda tahmini yapmanin; zaman ve kaynak gerektiren bir siire¢ oldugunu, belli bir ¢cevre
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gerektirdigini vurgulamislardir. Pek ¢ok tahmin verisi i¢in, yeterli para ayrilmali (WGSN
gibi firmalarin abonelik iicretleri, fuar katilim ve yol {icretleri, shopping biitgesi gibi.), ve
tasarimcinin firma i¢i gorevlerinin aksamayacak personel ve zaman yeterliliginin de
tasarimciya saglanmasi (fuar, defile, aligveris zamaninin) gerekmektedir. Cogu zaman
bunlart saglamak firmalar i¢cin zor olmakta tasarimcilar internet siteleri, dergiler gibi
ikincil kaynaklara yonelmek zorunda kalmaktadir. Genelde ise, biitiin tasarim boliimiini
fuara veya shoppinge yonlendirmek imkanlar dahilinde olmadig1 i¢in bu tiir veriler firma
temsilcileri tarafindan yapilmakta ve elde edilen bilgi firma i¢i sunumlar ve raporlar

olarak paylasilmaktadir.

Tiirkiye hazir giyim sektorii ile ilgili olarak ise, pazarin, nispeten kiiclik olgekli
olmasi, rekabetin fazla olmasi ve kisitli pazar payi, firmalarin kendi kumas ve renk
koleksiyonlarint hazirlamalarinin maliyetler nedeniyle ulagilabilir olamamas1 gibi
nedenlerle, Tirkiye’deki hazir giyim firmalarinin uzun vadeli ve riskli tahminler
yapmalar1 miimkiin goriinmemektedir. Ucuz maliyetler, yliksek satis beklentisi hazir
giyim firmalarini, satis1 denenmis ve satmasi garanti iiriinlere yoneltmektedir. Hizli moda
uygulayan firmalarin stratejik hamleleri moda tahmini konusunda tasarimcilari
zorlamakta bir sezon ve belki 3 ay gibi anlik tahmin ve tasarim yapmaya

yonlendirmektedir.
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EKLER

EK.1.

Sayin Firma Yetkilisi;

Akademik calismama katki saglayacak bu réportaji degerlendirdiginiz igin ¢ok
tesekkir ederim. Kendimle ve ¢alismayla ilgili 6n bilgileri asagida paylasiyorum:

Kisisel Bilgilerim

2006 yilinda Anadolu Universitesi, Moda Tasarimi lisans programindan mezun
oldum. istanbul ve Eskisehir’ de tekstil sektériiniin 6nde gelen firmalarinda tasarimci
olarak ¢alistim. 2010 yilindan bu yana TRT OKUL televizyon kanalinin, Anadolu
Universitesi biinyesinde Kostiim Sorumlusu olarak ¢alistyorum. Anadolu Universitesi,
Endistriyel Sanatlar Anabilim Dali, Moda Tasarimi boélimiinde 6grenimime devam
ediyorum ve Eskisehir’ de yasiyorum.

Calismanin Amaci

Uzerinde calistigim tezin gecerli olan adi, “TURKIYE’DE HAZIR GiYIM FIRMALARININ
MODA TAHMIN YONTEMLERININ ARASTIRILMASI” dir. Bu ¢alismanin amaci ise, hazir
giyim firmalarinin koleksiyonlarini  hazirlarken kullandigi gliincel moda tahmin
yontemlerinin daha iyi anlasilmasini desteklemek ve elde edilecek farkh fikirler
dogrultusunda ortaya ¢ikacak goriisme sonuglarini, yol gosterici bir rehber niteliginde
hazirlamaktir.

Bilgi Toplama yontemi

Hazir giyim sektoriinde, koleksiyon tasarimlarinin renk, doku ve model ozellikleri
bakimindan pazarin disinda kalmamasi igin, pazara sunulacagl sezona dair moda
tahminlerinin yapilmasi ve sizlerin de bildigi gibi, moda ile ilgili dngoérilerin uzman kisiler
tarafindan olusturulmasi gerekmektedir. Bu slrecin uygulayicisi olarak hazir giyim
firmasinda ¢alisan moda tasarimcilari ile gériismeler yapilmasi ¢alismanin temel veri
toplama yontemidir.

Bu calismada, tasarim/uriin siurecinde, bas tasarimci, tasarim sefi, tasarim
koordinatoérd, tasarimci vb. unvanlarda, tasarim biriminizdeki yetkili kisinin gorusleri ve
tanimlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Goridsmeler sizin izninizle daha sonra vyaziya
dokilmek lzere kaydedilecektir. Tezin igeriginde hicbir sekilde kimliginizi, ¢alistiginiz
firmanin adi, sektord, adresi gibi kimliginizi aciklayacak bilgi yer almayacak bitin bu



bilgiler gizli tutulacaktir. Eger arzu ederseniz yari yapilandirilmis gorismelerle ilgili 6n
bilgileri ve sorularin bir listesini size iletebilirim.

Arastirmanin sonunda toplanan bitin veriler bir rapor seklinde bir araya
getirilecektir, ilgilenirseniz bu sonuglari da seve seve sizinle paylasabilirim.

Gorugmeler, soru cevap seklinde telefonda yapilacaktir. Gériismelerin ortalama 30
dakika strmesi planlanmaktadir. Gorisme saati sizin igcin en uygun olan zamani
secebilirsiniz. (Gorlisme vyapilacak yerin dikkatinizi dagitabilecek ses veya calisma
kosullarinda olmamasi daha saglikli iletisim kurabilmemiz icin 6nemlidir).

Desteginiz igin tesekkdrler,

Merve BURGAZLI



EK. 2.

SORULAR
1. Meslek hayatinizdan bahseder misiniz?

- meslege nasil basladiniz?

- hangi firmalarda galistiniz?

- bu firmadaki géreviniz nedir?

- bu firmada ne zamandan beri galisiyorsunuz?

2. Sizin bakis aginizla, moda tahminleri moda endiistrisi icinde nasil bir role sahiptir?
Oneminden bahsedebilir misiniz?

3. Calistiginiz firmada moda 6ngorebilmek i¢in hangi araglardan faydalaniyorsunuz?

- calistiginiz firmanin moda doéngusi nasil isliyor?
- Uye oldugunuz moda tahmin servisi var mi?

4. Kag sezon sonrasina ait verilere ihtiya¢ duyuyorsunuz?
5. Edindiginiz moda egilim verilerini ne dlgiide tasarimlariniza aktarabiliyorsunuz?

- edindiginiz moda verilerini yorumlamak igin anlatabileceginiz bir yontem var
mi1?
- sizce moda 0ngori siirecinde sezgilerinizin roli nedir?

6. Tiirk hazir giyim endiistrisinde moda 6ngorebilmek ne kadar etkilidir?

7. Tiirkiye’ deki trend tahmin/takip yaklagimlarini ve yontemlerini uluslararasi
yontemlerle kiyaslayabilir misiniz?

8. Tiirkiye modasina ait trendleri takip/tahmin edebileceginiz kaynaklar nelerdir?

9. Turkiye ’ deki kiltiirel farkhiligin moda tahminlerine etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz?

10. Yerel moda trendlerini etkileyen, Tiirkiye’ ye 6zgii oldugunu diisiindiigiiniiz

faktorler var mi?





