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Modanin tesir sahalar1 giiniimiizde cok siir'atli bir sekilde ya-
yilmakta ve her gecen giin yeni tiiketim alanlarinda modanin derin
etkilerine rastlanmaktadir. Cok eski yillardan beri sadece kadm giy-
silerinde meydana gelen periyodik dalgalanmalar, bugiin hangi tii-
ketim alanina bakilirsa bakilsin karsimmiza cikmakta ve bizi bir cok
¢Oziim arayan sorunlarla basbasa birakmaktadir. Biz bu yazimizda
pazarlama ile moda arasinda mevcut iligkilere deginecek ve moda
fenomeninin pazarlamaciy1 ilgilendiren yoniinil ele alacagz.

B — Moda fenomeninin gelisme siireci

Bugiin anladifimiz manadaki modanin ortaya cikmasi, birey-
leri belli smirlar icinde hareket etmeye zorlayan cemiyet simiflariin
ortadan kalkmasi veya tesirlerinin azalmasi ile baglar. Egemen si-
niflarin hakim oldugu ve smiflar arasmdaki tarihsel aywrmin yasa-
yis, giyinme ve ikamet adetlerine tesir ettigi bir cemiyette modanin
genis sahalara yayilmasi ve genis halk kitleleri tarafindan benim-
senmesi miimkiin degildir (!). Avrupa’da Fransiz ihtilalinin baslat-
tig1 degisme hareketi neticesinde 6rf, adet ve hayat goriisiinde mey-
dana gelen degismeler, bireyi hissettigi ve diisiindiigii gibi soyleme,
istedigi gibi yasama ve arzu ettigi sekilde giyinme diizeyine kavus-
turmustur. Burada modanmn yaygin bir halde genis halk kitlelerin-
ce benimsenmesi de asag1 yukar: bu tarihlere rastlar. Memleketimiz-
de ise modanin hic olmazsa sehirlerde genis halk kitlelerine hitap
etmesi tanzimatm getirdigi serbestlik havas: ile baslar. Ancak ge-
lisme ve yayllma cumhuriyet devrine kadar oldukca yavastir. Moda-
nin asil entasif bir sekilde basta tekstil alaninda olmak iizere kon-
feksiyon, ev esyasi, otomobil ve diger bir cok sahalara inmesi iilke-

(1) Bergler, G.: Mode und Absatz Zeitschrift fiir Markenartikel Sene 1962 s. 16
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mizde Ikinci Cihan harbi sonunda baslayan liberalizasyon hareketi
neticesinde gerceklesmistir. Biz bu yazimizda iilkemizde modanin
en yaygin oldugu tekstil sahasim ele alacagiz.

Cemiyette meveut smiflarin ve bu smiflari baglayan orf, adet,
kaide ve hudutlarin ortadan kalkmasi yaninda, modanin yaygm bir
hale gelmesinde endiistrilesmenin rolii de ¢ok biiyitkk olmustur. Zi-
ra makinelesme ve endiistrilesme sayesinde bir taraftan genis halk
kitlelerinin geliri artarken, diger taraftan da Oncelikle imtiyazh si-
niflarin kullandiklar: esya ve giysileri daha ucuza imil etmek miim-
kiin olabilmistir. Ve hatti bu esnada, modamn hitap ettigi esas kit-
le dogmustur denebilir,

C — Moda fenomeninin mensei ve pazarlama ile iliskisi

Modanin pazarlamaya ve pazarlama metodlarina tesirini aras-
firmadan 6nce bu fenomenin menseini incelemek yerinde olacaktir.
Tiiketici ihtiyaclarm inceledigimiz taktirde, bunlarin satinalma ka-
rarlarinda kendi Ozelliklerini, egilimlerini ve imké&nlarmi yansitan
yonler buluruz (?). Hemen her tiiketicide goriilen kisisel duygular
ne kadar giiclii ise, kendisini diger bireylerden farklilastirma arzu
ve gayreti de o kadar kuvvetlidir (*). O halde modanin menseini in-
sanlarda esasen mevecut olan kendisini yiikseltme ve basgkalarindan
farkhlastirma hislerinin bilesiminde aramak yerinde olur (). Zira
hireyler etraflarinda bulunan seylerden sahsiyetlerine ve goriintiile-
rine bir katkida bulunmalarini beklerler. Bu katki ne kadar bhiiyiik
ve etkili olursa bu seyler ve hadiseler o nispette 6n plana gecerler ve
hayati ehemmiyeti haiz maddelerin arasma katilirlar. Ayni1 zaman-
da bu gibi maddelere verilen deger rasyonel bir dlciim neticesinde
bulunamaz. Bu degeri bulmak icin baska kistaslarin kullamlmasi
gereklidir. Bu itibarla maddenin materyel kiymetine bakarak mese-
14 modaya uygun bir elbisenin rasyonel olmadigim iddia etmek dog-
ru bir yarginin neticesi olamamaktadir. Bu scheple maddenin tiike-
ticiye sagladign fayday: iki yonde miitalda etmek gerekir, birincisi
titketici tarafindan kullanilan her maddenin ona sagladifl «ana
fayda» - ki bu fayda maddenin tiiketicinin yasantisina yapti§1 mad-
di katkry1 kapsar - digeri ise maddenin onun sahsiyetine ve dis go-

(2) Gutenberg, BE.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre Band II, Absatz
Berlin - Heidelberg - New York 1966, s. 376

(3) Gutenberg, E.: a.g.e. s. 377
(4) Bergler, G.: a.g.e. 5. 22
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(2) Gutenberg, E.: Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre Band II, Absatz
Berlin - Heidelberg - New York 1966, s. 376

(3) Gutenberg, E.: a.g.e. s. 377
(4) Bergler, G.: a.g.e. s. 22
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riintiisiine sagladig1 faydadir. Bu kategoriye giren fayda tiiriinii ise
«ek veya estetik fayda» olarak nitelendirmek miimkiindiir (5). Mo-
danm girdigi ve yaygin bir hale geldigi sahalarda umumiyetle mad-
denin sagladign toplam fayda igindeki ana fayda orami azalmakta
ve buna mukabil yukarida ek veya estetik fayda olarak nitelendir-
digimiz fayda oram artmaktadir. Buradan pazarlamaeci icin cikarti-
lacak ¢ok miihim sonuglar vardir. Zira estetik faydann 6n plana
gectigi sahalarda giidiilecek pazarlama ve rekldmeilik politikasinin
hedefi tiiketiciyi mamuliin kendi arzusuna uygun sekilde sunuldu-
guna inandirmak olmalidir,

Diger taraftan modanin da etkisiyle maddenin deger bilesimin-
de meydana gelen degisiklikler, bizi ayni1 zamanda kalite mefhumu
iizerinde de durmaya zorlamaktadir. Kalite aslinda kelime olarak bir
deger Olciisii olup, latincede bir seyin iyisi, iistiin vasiflis1 anlamima
gelmektedir. Ancak bir seyin iyi veya kétii, iistliin veya diigiik va-
sifli olmasi hakkmdaki karar: tiiketici verir ve bir pazarlamaci igin
esas olan da tiiketici tarafindan verilen bu subjektif kararlardir (¢).
Bugiin icin bir kumasta objektif bir kalite olciisii olan agirhk ve
dayanmikhlik, yerine subjektif bir degerlemeyi yansitan desen, renk
ve orijinallik gibi estetik &lgliler kullamlmaktadir. Bu suretle moda-
nin girdigi alanlarda objektif kalite yerini subjektif kaliteye birak-
maktadir. Bunun bir neticesi olarak da ana faydanm azaldig1 nispet-
te estetik veya ek fayda oram artmaktadir. Meseld modanmn genis
yayilma sahasi buldugu moble ve ev egyasinda eskiye nispetle iilke-
mizde de dayanikhlik yerine yeni sekil, desen ve renk aranmaktadir.

Modanin pazarlamae: i¢in mithim &6zelliklerinden birisi de moda-
nin genellikle kisa Omiirlii olmasi hususudur.

Modanin genellikle kisa siireli olmasimin sebebi ise, insanlarin
icinde yasamay1 arzu ettikleri cercevenin zamanla daralmasi ve ken-
dilerine o zamana kadar vermis oldugu parlaklik ve defisme hissi-
nin zamanla kérlenmesidir. Birey, bu parlaklhifl yeniden kazanabil-
mek ve degisme hissini tatmin edebilmek gayesiyle hi¢ olmazsa dii-
siincelerinde kendisine tatmin olma hissini verebilecek yeniliklere
yonelmektedir. Burada belirtilmesi gerekli bir husus da tiiketicile-
rin biiyiik bir kismimin yeniliklere kars: pasif tutumudur (7). Tiike-

(5) Vershofen, W.: Scripten zur Vorlesung liber Absatzwirtschaft Niirnberg
1958, 8. 28

(6) Bergler, G.: Warenhandelslehre, ders notlar1 Niirnberg 1970, s. 78

(7) Nieschlang - Dichtl - Hérschgen : Marketin, 5. ci Basla Berlin 1972, s. 162
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tici kendiliginden ihtiyaclarim giderecek araclarin hangi sekilde
yapilmas: lazim geldigini beyan etmezler, ancak iiretici tarafindan
yapilan degisikliklere katiir veya katilmazlar. Sombart meshur ki-
tabinda kapitalizmi anlatirken bu arada modaya da oldukca genis
yer ayirmis ve moday: kapitalist ekonomi diizenini dinamiklestiren
ve hareketlendiren bir kuvvet olarak nitelendirmistir. Ve hattd
Werner Sombart’a gére moda modern kapitalist isletmecilerin elin-
de kén arttirier fevkaldde bir vasita olmaktadir. Bugiin dahi moda-
dan bahsederken aym fikirde olduklar1 anlasilan ve moday: tekstil
sanayiinin bir yapit1 olarak kabul eden is ve ilim adamlar: ¢ogun-
luktadir, Ancak moda hakkinda karar verirken sadece modanin is-
letmelere sagladig1l fayday: degil, yiikledigi rizikoyu da nazar iti-
bare almak gereklidir. Zira yukarida bahsettigimiz gibi modaya
kars: tiiketicinin tutumu her zaman acik ve kararli degildir. Kendi-
sine sunulan genel moda cizgisini reddetmesi de miimkiindiir. Ayn-
ca tiiketici modaya uymakla beraber kendisini diger bireylerden
aywran ve kendisini diisiincelerinde icinde bulunmak istedigi ve sah-
si goriintiisime katkida bulunacagna inandign giysileri gercekten
tasimak ister. Bu itibarla moda, ihtiyac giderme araclarini bir ta-
raftan konfirme ederken diger taraftan da farkhlagtirmaktadir (%).
Iste bu zit iki kutbun birlestirilmesi zorunlulugu pazarlamaciya bii-
yiik risiko ve problemler yiikler. Esitlik ve aym zamanda farkhlk
modanin degisme siir’ati yaninda en biiyiik 6zelligi olarak gize carp-
maktadir. Modanin bu ozelliklerini pazarlamaci her an gizdniinde
bulundurmak zorundadir. Durum bdyle olunca da tiiketicinin moda-
ya uymasina ragmen tasiyacagl giysilerde kendi ozelliklerini yansi-
tacak ayriliklarin bulunmas: istegi ile modanin hangi yonde gelise-
cegini kestiremeyen pazarlamacinin iginde bulundugu kararsizhk ve
emniyetsizlik karsi karsiya gelmektedir. Zira pazarlamaci modanin
genel hattim tanisa dahi, tiiketicinin diisiincelerine uymas: muhte-
mel bir tek tip renk, gekil veya desenle iktifa edemez. Bir cok alter-
natifin gozoniinde tutulmasi ve piyasaya arzedilmesi gerekir. Yuka-
rida zikredilen cift tarafl kararsizlik neticesinde de kolleksiyon ve
satis programlarini ister istemez genisletme zorunlulugu ortaya ¢i-
kar. Pazarlamaci bir taraftan, bir cok biiyiikliikte, desende, renkte
ve sekilde giysiyi piyasaya arzederken, yukarida modanin en biiyiik
ozelliklerinden biri olarak tanmimaldigimz siir'atli degisme, karar-
sizhg arttirmakta ve pazarlama rizikosunu yiikseltmektedir. Moda-
da meydana gelen degisiklikler cok siiratlenirse, baglangigta satisi

(8) Gutenberg, E.: a.g.e. 8. 379
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arttiricr bir alet gibi gériinen bu fenomene kars: tiiketicilerde bir
allerji dogmasi ve modaya tabi esyanin ve giysilerin reddedilmesi
ihtimali ortaya cikar (°). Bu gelismenin yaminda bir ka¢c modanm
birden birarada yiiriimesi tehlikesi de belirebilir (). Yukarnda zik-
rettigimiz ihtimallerden birinin gerceklesmesi halinde elde kalan
stoklarin satilmasi biiyiik problemler yaratmakta ve ancak biiyiik
fiyat indirimleri suretiyle miimkiin kilinabilmektedir, Ciinkii modasi
gecmis bir giysiyi tasimak veya modasi gecmis bir mébleyi kullan-
mak, onu giyen veya kullanan tiiketiciyi negatif ytnde izole edebil-
-mektedir. Modern birey ise cemiyet nazarinda kiiciik goriilmekten
cok hichir seyden cekinmez (). Bu sartlar altinda pazarlama zinci-
rindeki her halka, stok rizikosunu azaltmak icin gerekli biitiin ted-
kirlere bagvurmak zorunda kalacaktir. Tedbir olarak, stok rizikosu-
nu satis kanallarindaki 6n kademelere yansitma, yani perakendeci-
nin toptancidan veya iireticiden, toptancinin iireticiden siparislerin-
de her defasinda miktar olarak az fakat cesit olarak cok mal almasi
yaninda, yasanti bakimindan farkh semt, kaza veya sehirlerde
subeler acmak veya orada esasen meveut satis magazalariyla serd
bir miibadele sistemine gitmek akla gelebilir. Ancak bu yapilirken
subeler arasindaki irtibatin cok siir’atli ve rasyonel bir gekilde ger-
ceklestirilmesi Gnemlidir.

Modanin pazarlama politikasina bir etkisi de pazarlama kanal-
larmin yapisinda meydana getirdigi degisikliklerde goriilmektedir.
Modada meydana gelen siir’atli degismeler, malin veya esyanin fab-
rikadan ve imalidthaneden tiiketiciye akigimi siir’atlendirmeyi elzem
kilmakta ve meseld perakendecide, mali dogrudan dogruya imaldt-
cisindan alarak toptanciyr aradan cikartma temayiilii belirmektedir.

Modanin etkisiyle satig kanallarinin yapisinda meydana gelen
diger bir degisiklik de modamn niteliklerinden biri olan farklilasma
nedeniyle olmaktadir. Farklhlasma ihtisaslasmaya yolacmakta ve
genel ihtiyaci bolerek sadece bir ihtiyac grubunu tatmin edebilecek
kapasitede satis yerleri dogmaktadir. Son zamanlarda bilhassa bii-
yiik gehirlerde yayilma temayiilii gdsteren «butik» veya butik tipi
magazalar bu gelismenin en giizel 6rnekleridir. Bu tip magazalar,
firetim ve pazarlamada son zamanlardaki gelisme genellikle birles-
me ve bilyiime yoniinde oldugu halde, seckin bir satis programi, mo-
day1 takip, sahsi hizmet ve ilging atmosferleri dolayisiyla yasama

( 9 ) Nieschlag - Dichtl - Horschgen : a.g.e. s. 162

(10) Bergler, G.: Die Mode in der Absatzwirtschaft «Der Markenartikel» Se-
ne 1966, s. 186

(11) Nieschlag - Dichtl - H6rschgen : a.g.e. s. 163
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ve geligme imkam bulabilmiglerdir. Gelismenin yakin bir gelecekte
ayn1 yonde yiiriimemesi ve daha yaygin bir hale gelmemesi icin or-
tada bir sebep yoktur.

Diger taraftan modada meydana gelen siir'atli degisiklikler sa-
dece pazarlama masraflarimi arttirmakla kalmayip, ayni zamanda
da firetim masraflarina tesir etmektedir. Zira renk, sekil ve desende
meydana gelen sik degisiklikler, parca basina diigen sabit masrafla-
r1 onemli derecede arttirmaktadir. Yeni modellerin geligtirilmesi,
arada gecen bos zaman, ve modasi gegmis mamullerin satisindan
dogan zararlar, sonunda yine tiiketiciye yiiklenmektedir (1?). Ayri-
ca modanin girdigi alanlarda kolleksiyonlarin artmasi, bircok renk,
desen ve boyda imaldt zorunlulugu otomasyona gitmeyi onlemekte
ve ussallagtirma tedbirlerini de cok giiglestirmektedir. Bu arada,
iretici g6zii ile bakildigr takdirde, iireticiye verilen siparislerin sa-
yis1 artmakla beraber, bir sipariste ismarlanan mal miktar1 azaldi-
2indan, muhasebe, kayit, paketleme ve postalama masraflar1 art-
maktadir. Meseleye perakendeci gozii ile bakildigi takdirde de satis
masraflarinda bir artma goize carpmaktadir. Zira modaya tabi bir
maddenin satis1 icin uygun bir atmosfer yaratilmasi sarttir. Bu da
gerek magazalarin konum yeri ve gerekse icinin diizenlenmesi yo-
luyla gerceklesebildiginden biiyiik masraflara yolagmaktadir.

Pazarlamaci icin izerinde durulmas: gerekli diger bir husus da
moda hareketlerinin onceden tespit edilip edilemeyecegi veya daha
ileri gidilerek pazarlamaci tarafindan bir modanmn yaratihp yarati-
lamiyacagl konusudur. Biz yazimizin giris kisminda modanin men-
geinin bireylerde mevcut kendisini yiikseltme ve bagkalarindan
farkhlastirma hislerinin bilesiminde aramak lizim geldigini ve ge-
nis tiiketici kitlesinin yeniliklere kargi genellikle pasif davrandigi-
nm belirtmistik. Bir modanin ortaya c¢ikmasinda ve yayillmasinda,
moday1 takip eden Oncii bir grubun meveut olmasinin ve kendisine
lanse edilen moday1 benimseyerek tatbik etmesinin rolii cok miihim-
dir. Ozellikle kadin modasm ele alacak olursak, yiln veya mevsi-
min modas1 Paris, Londra, ve Milano gibi moda merkezlerinde muh-
telif moda miiesseseleri tarafindan lanse edilir. Ancak bu onlarmn
herbirinin senenin veya mevsimin modasim dikte ettirebilecekler:
anlamina gelmez. Iclerinden sadece birinin veya birkacinin lanse et-
tigi modeller bahsettigimiz Oncii grubun arzu ve diisiincelerine uy-
gun diisecektir. Onecii grubun moday1 benimsemesi ve tatbiki ile yu-
karda pasif olduguna isaret ettigimiz genig tiiketici kitlesi de mo-
(12) Nieschlag - Horschgen - Dichtl : a.g.e. s. 163
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day1 kabullenmeye ve kiigiik degisikliklerle tatbik etmeye baslar.
Fakat genis kitlenin yeni cikan ve Oncii grubu tarafindan kendisine
lanse edilen moday1 reddetme ihtimali de meveuttur (*). Ancak bu
reddedis yeni modanin begenilmemesinden degil, daha ziyade ¢ok
hizlanan model degisimi dolayisiyla alinacak giysinin cabuk demo-
de olabilecegi korkusundan ileri gelmektedir. Amerika Birlesik Dev-
letlerinde hirkac otomobil fabrikasmin 1970 - 71 modellerini en az 5
yil degistirmeyeceklerine dair alicilara garanti vermeye kadar git-
meleri, tiiketicinin bu yOndeki cekingenligini bertaraf etmek icin
gosterilen gayretlere en giizel ve en yakin ornektir (). Yine aym
sekilde Federal Almanya’daki Volkswagen Fabrikalarinin, Amerika-
da oldugu gibi belli bir siire i¢in garanti vermemekle beraber, sene-
lerdir model degistirmemek suretiyle tiiketiciye bu ydnde emniyet
hissi verme cabasi basarili bir pazarlama politikasinin canh bir &r-
negini teskil etmektedir.

Pazarlamac1 yukarida degindigimiz iki kutup arasinda bir se-
¢im yapip, moday1 takip etmeye karar verirse, 6ncii grubun arzu ve
diiglincelerini énceden tespit etme zorunlulugu kendiliginden ortaya
cikar, Oncii grubun latent arzu ve meyillerinin tespit ve tahmini ise
ancak miildkat, anket, test ve panel (siirekli anket) yoluyla yapila-
cak bir moda arastirmasi neticesinde miimkiin olabilir. Ancak sade-
ce bu 6n grubun arzu ve meyillerinin tespiti bir pazarlamaeci icin
yeterli degildir. Zira yukarida bahsettigimiz gibi bu grubun arzu ve
diisiinceleri ile asil hitap edilecek olan genis tiiketici kitlesinin arzu
ve istekleri arasinda celiskiler bulunabilir. Bu iki grubun arzu ve
meyilleri arasmdaki benzer ve farkli yonleri tespit edip cikartmak
yeni bir aragtirma konusudur (*). Ancak bu hususlar acikhiga ka-
vustuktan sonradir ki, pazarlamaci ileride hangi model, renk desen
veya seklin gecerli olabilecegine karar verebilir ve imalatin o yon-
de gelistirilmesi ic¢in {iretimcilere tavsiyelerde bulunabilir.

Yukarida bahsettigimiz islemler muhakkak ki biiyiikk emek ve
masraflara yolacacaktir. Ancak bir taraftan yazimizda isaret etti-
gimiz moda rizikosunu azaltmak, diger taraftan moday1 Sombart’in
belirttigi sekilde isletmecinin elinde kar arttiricl bir vasita haline
getirmek, esash bir arastirma ve gelistirme neticesinde miimkiin
olabilir.

(13) Gutenberg, E.: a.g.e. 5. 379

(14) Nieschlag - Dichtl - Hérschgen : a.g.e. s. 162

(15) Pazar arastirmalar icin bkz.: Ilhan Cemalcilar, Pazar Aragtirmasi,
Ankara 1971
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