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ISTIKLAL MARSI

Korkma, sonmez bu safaklarda yiizen al sancak;
Sénmeden yurdumun iistiinde tiiten en son ocak.
O benim milletimin yildizidir, parlayacak;
O benimdir, o benim milletimindir ancak.

Catma, kurban olayim, ¢ehreni ey nazli hilal!
Kahraman irkima bir giil! Ne bu siddet, bu celal?
Sana olmaz dokiilen kanlarimiz sonra helal.
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal.

Ben ezelden beridir hiir yagadim, hiir yasarim.
Hangi ¢ilgin bana zincir vuracakmis? Sasarim!
Kiikremis sel gibiyim, bendimi ¢igner, asarim.
Yirtarim daglari, enginlere sigmam, tagarim.

Garbin afakini sarmigsa gelik zirhli duvar,
Benim iman dolu gégsiim gibi serhaddim var.
Ulusun, korkma! Nasil bdyle bir iman1 bogar,
Medeniyyet dedigin tek disi kalmig canavar?

Arkadas, yurduma algaklar1 ugratma sakin;
Siper et govdeni, dursun bu hayasizca akin.
Dogacaktir sana va’dettigi glinler Hakk’1n;
Kim bilir, belki yarin, belki yarindan da yakin.

Bastigin yerleri toprak diyerek gegme, tani:
Diisiin altindaki binlerce kefensiz yatani.
Sen sehit oglusun, incitme, yaziktir, atant:
Verme, diinyalari alsan da bu cennet vatani.

Kim bu cennet vatanin ugruna olmaz ki feda?
Siiheda fiskiracak topragi siksan, siiheda!
Cani, canani, biitlin varimi alsin da Huda,
Etmesin tek vatanimdan beni diinyada ciida.

Ruhumun senden 114hi, sudur ancak emeli:
Degmesin mabedimin gogsiine ndmahrem eli.
Bu ezanlar -ki sehadetleri dinin temeli-

Ebedi yurdumun iistiinde benim inlemeli.

O zaman vecd ile bin secde eder -varsa- tagim,
Her cerihamdan 1ahi, bosanip kanli yasim,
Fiskirir ruh-1 miicerret gibi yerden na’sim;

O zaman yiikselerek arsa deger belki bagim.

Dalgalan sen de safaklar gibi ey sanli hilal!
Olsun artik dokiilen kanlarimin hepsi helal.
Ebediyyen sana yok, irkima yok izmihlal;
Hakkidir hiir yagamis bayragimin hiirriyyet;
Hakkidir Hakk’a tapan milletimin istiklal!

Mehmet Akif Ersoy



GENCLIGE HITABE

Ey Tirk gencligi! Birinci vazifen, Tiirk istiklalini, Tiirk Cumbhuriyetini,
ilelebet muhafaza ve miidafaa etmektir.

Mevcudiyetinin ve istikbalinin yegane temeli budur. Bu temel, senin en
kiymetli hazinendir. Istikbalde dahi, seni bu hazineden mahrum etmek
isteyecek dahili ve harici bedhahlarin olacaktir. Bir giin, istiklal ve cumhuriyeti
miidafaa mecburiyetine diisersen, vazifeye atilmak igin, iginde bulunacagin
vaziyetin imkan ve seraitini dlisinmeyeceksin! Bu imkan ve serait, ¢ok
namiisait bir mahiyette tezahiir edebilir. istiklal ve cumhuriyetine kastedecek
diismanlar, biitiin diinyada emsali goriilmemis bir galibiyetin miimessili
olabilirler. Cebren ve hile ile aziz vatanin biitiin kaleleri zapt edilmis, biitiin
tersanelerine girilmis, biitiin ordular1 dagitilmis ve memleketin her kosesi bilfiil
isgal edilmis olabilir. Biitlin bu seraitten daha elim ve daha vahim olmak iizere,
memleketin dahilinde iktidara sahip olanlar gaflet ve dalalet ve hatta hiyanet
icinde bulunabilirler. Hattd bu iktidar sahipleri sahsi menfaatlerini,
miistevlilerin siyasi emelleriyle tevhit edebilirler. Millet, fakr u zaruret i¢inde
harap ve bitap diigmiis olabilir.

Ey Tiirk istikbalinin evladi! iste, bu ahval ve serait icinde dahi vazifen,
Tirk istiklal ve cumhuriyetini  kurtarmaktir. Muhta¢ oldugun kudret,
damarlarindaki asil kanda mevcuttur.

Mustafa Kemal Atatiirk
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Lol TERIMLER SOZLUGU Yz
A
‘arama motoru optimizasyonu: Arama motoru sonug sayfasinda web sitesinin (st siralarda yer
(SEO) bulabilmesi igin sirdirilen calismalarin bitin.
arama motoru pazarlamasi  : internet sitelerinin, arama motoru sonug sayfalarindaki
(SEM) goriilebilirliginin artiniip firmalarin taniiminin yapilmast.
B
blazer resmi hem de gindelik kiyafet olarak kullanilan, metal
dugmeleri olan spor bir ceket tiri.
blogger +Internette bir sitede bell bir Gcret karsilig yazilarin yaymlayip
bir konu hakkinda yorumda bulunan kisi
biltiinlesik + Birbiriyle baglantih hale getiren, timlesik.
828 + Sektorel bir a simgeleyen, iki i
elektronik ticaret tird.

+ Misterilerin, Griinleri bir firmanin web. sitesinden ya da

B2C (isletmeden son
iiketici i firmalarin p @

ettigi e-ticaret uygulamas!

C
C2c (tiiketiciden tiiketiciye) : Tuketicilerin tiiketicilere sats yapa
elektronik ticaret
€28 (son tiketiciden
isletmeye) elektronik ticaret
cok kanalli pazarlama

i e-ticaret modeli

+ Taketicilerin, mallarini sirketlere sattg e-ticaret modeli.

+ Fiziksel magazalar ve e-ticaret sitelerinin bir arada kullanildig,
isletmelerin cevrim disi (off-line) ve evrim igi (on-line)
satislaninin arttinimasini amaglayan pazarlama yontemi.

D
+Birkisinin bir seyler alip, onun karsilizinda bir seyler verdiginde
meydana gelen olay.

+ Taketiciler tarafindan istenen iriin veya hizmetin sosyal medya,
motorlari,

-posta,

‘web siteleri veya yeni dijital kanallar kullanilarak pazarlanmasi.

+ Galistigs firmanin markasi igin hedef pazar ve kitleyi tespit

eden, markayi daha taninir hale getiren ve kitle iletisimini
giglendirmekigin calisan kisi.

degisim

dijital pazarlama

dijital pazarlama uzman:

E
+Her tirli mal ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallar: ve ilgili teknolojiler vasitasiyla satimasi ve
satin alinmasi

elektronik ticaret

degerlendirme sorularini gosterir.
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Olgme ve degerlendirme bdliimii cevap
anahtarini gosterir.

Kb CEVAP ANAHTARI 142

2. Orenme Birimi 3.8grenme Birimi
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i, 1o
2[p 2y 2.0

3]y 3./ 3.y

4y 4o a4y

5.0 s.v 5.0

6.0 6.v 6.V

7.| tutundurma 7. marka 7.| pazarlama
8. Dior 8. Kisiligini 8. e-ticaret
9. pazarlama 9. logo 9. viral
10./moda 10, tescilin
I

1.E 1.E

12.[8 12.[c

1.0 1[0

1a.[A 4.8

15.[c 15.[c

6.8 16.[A

17.[e 17.[8

188 18.[A

19.[c 19.[E

200 20[p

Liilt GENEL AG VE GORSEL KAYNAKCASI Wz

Materyalin genel a ve gorsel kaynaksasina karekod okutularak ya da karekodun altindaki bag-

lant adresi kullanilarak ulagilir.

T /

Ders materyalindeki genel ag, gorsel ve sekillerin
kaynakcasina ulasmayi saglayan karekod ve baglanti
adresini gosterir.
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HAZIRLIK SORULARI

. Bircok seyin modasi varken “moda”
denildiginde ilk olarak akla nigin kiyafet
gelmektedir? Tartisiniz.

Je

1. MODA KAVRAMI

Moda, bir nesnenin diinyada yasanan yenilikler ve degisiklikler sebebiyle kullaniminin aniden yayginlik
kazanmasidir. Bir zevkin varligini stirdirmek, zamani gelince de baska bir zevk igin segim degistirmektir.
Kimileri modayi gecici bir heves olarak adlandirsa da moda kiiltlirel kazanimlarin devamhliginda etkilidir.
insanlarda moda algisi genel olarak giyinmeyle ilgilidir. Oysa bir aksesuar, biblo, semsiye veya herhangi
bir ev esyasinin da moda olabilecegi gergegi mevcuttur.

2. Modaya uyum saglamayla sosyoekonomik
durum arasinda sizce nasil bir iligki vardir?

1.1. MODA

Moda, insanlarin sosyal yasaminin ilk gdstergesidir. Bireylerin degisiklik arama ve yeni bicimler ortaya
cikarma hevesi, bununla birlikte siislenme ve farkli olma ihtiyacindan dogan gegici bir yeniliktir. insanin
hissettigini ya da istedigini kendine yakistirmasi da denebilir. Toplumsal alandaki davranislarin, kanilarin
ya da kullanimlarin degisim siireci olarak da algilanir.

Moda kavrami su acilardan ele alinabilir:

e Bireysel agidan moda, insanlarin birbirlerini taklit ederek farkhlasmalaridir.

e Goriinils acidan moda, asil amacin gekicilik olup goérinisin yenilenmesidir.

e Ekonomik agidan moda, kullanilmayan nesnelerin tekrar glindeme gelip kullaniimaya baslamasi
ya da diger insanlari etkilemek icin yliksek meblaglarin harcanmasidir.

e Hiyerarsik acidan moda; insanin toplumda nerede ve hangi konumda oldugunu belirlemesi,
sonrasinda belli bir toplumsal statii gdstermesidir.

e Toplumsal agidan moda, toplumdaki degisikliklerin modaya yansimasidir. Bir toplum ne kadar
hizli degisirse moda da o boyutta hizli gelisim gosterir (Gorsel 1.1).

Gorsel 1.1: Moda hareketleri
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1. OGRENME BIRIMI
MODA KAVRAMI

1.1.1. Moda ile ilgili Temel Terimler

Moda uzmanlari ya da modayla yakindan ilgilenenler giinlik konusmalarinda moda terimlerini kullanir.
Bu terimlerden bazilari sunlardir:

e Trend, “egilim” manasina gelir. Bir Grinin kitlesinin fazla olmasidir.

e Aksesuar, ana kiyafete eslik eden yardimci pargadir. Aksesuarlar kiyafeti bitinler.

e Akromatik renk, “n6tr renk” anlaminda kullanilir. Siyah ve beyazin karisimi olarak da bilinir.

e Androjen tarz; kadinlarin erkek kiyafeti tarzinda, ahsilagelmis gizgilerin disinda kullandigi kiya-
fetlerdir. Kisa sag, ceket ve pantolon androjen tarzin 6nemli pargalaridir.

e Anime; parlaklik ve 6zguinligiin 6n planda oldugu, cizgi film karakterlerinin tarzlarina yakin bir
giyim seklidir.
e Antik tarz, eski donemlerde yasamis insanlarin giyinme tarzidir.

e Avangart; glinlik yasamda ¢ok tercih edilmeyen, sira disi materyallerden uretilmis, yaratici ve
sanatsal kiyafetlerdir.

e Barok; kumaslarin agir, islemelerin bol oldugu, dantel ve siisleme detaylarinin abartilarak
kullanildigi giysilerdir.

e Butik, giysi satisi yapilan kigik dikkanlardir.

e Kontrast, “karsitlik” manasindadir. Modada renk kontrastlari daha ¢ok dikkat cekme amaciyla
kullanilir. Sarinin kontrasti mor, kirmizinin yesil, mavinin ise turuncudur.

e Dekolte; boyun, gogls veya sirtin bir parcasini acikta birakan kadin giysisidir.

e Drapaj; kalibi kagit Gizerine gikarilamayacak olan modellerde kisinin viicut 6zelligine gére hazirlanan
giysilere uygulanan bolluk, biizgi, pile gibi detaylari kapsayan bir gesit kalip ¢cikarma yontemidir.

¢ Moda ikonu; giyimdeki tarziyla dikkat ceken, begeni kazanan ve bu 6zelligi sirdirebilen kisilerdir.
e Eskiz, fikirasamasindaki bir modeli kabataslak kdgida dokmek ve kagit Gizerinde bu fikri gelistirmektir.
e Minimalist, fazla detaya kagmadan sade giyim tarzina sahip kisilerdir.

e X-ray kumas, seffaf kumas kullanilarak tretilen giysilerdir.

Moda Terimleri Etkinligi

iki gruba ayrilarak yukaridaki moda terimleriyle ilgili sorulardan olusan

kartlar hazirlayiniz. Kartlardaki sorulari diger gruba sorarak sinifta kiiclik
bir etkinlik yapiniz.

EK BILGI

ITKIB (istanbul Tekstil ve Konfeksiyon ihracatgi Birlikleri) tekstil ve konfeksiyon sahasinda ihracati
artirmak ve Uyelerinin uluslararasi ticari islerinin gelismesine yardimci olmak icin kurulmus,
her yil moda yarismalari diizenleyen mesleki bir birliktir.
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1.2. MODA TARiHi VE GELiSiMi

Modanin baslangici, her ne kadar Sanayi Devrimi sonrasina baglansa da gercekte ¢cok eski tarihlere
dayanir. Sapkanin o donemlerde sadece giysi olarak degil, toplumda mevki belirten en bastaki moda
Grlnlerinden olmasi buna 6rnek verilebilir. Orta Cag’da daha ¢ok yayginlasan eldiven, semsiye, ayakkabi,
canta, gozlik, saat ve miicevher de moda denince sadece giysinin anlasilmadigini gosterir.

insanlarin etrafindaki cesitli nesneler, belli bir ddnemi diger ddnemden ayirt etmek icin Gslup farkhligiyla
moda haline gelmistir. i¢c dekorasyondan binilen araglara ve kullanilan ev esyalarina kadar bircok alanda
modanin s6z sahibi oldugu gorulir.

Tarihsel siirecte modaya giyim acisindan bakildiginda bazi kaynaklar giyimin bir gereksinim, bir 6rtinme
sekli olmaktan gikmasi ve modaya bagli bir degisim yasanmasinin 14. yiizyilda ortaya giktigini sdylemektedir.

Avrupa uygarligl, Ronesans hareketlerine bagl bir sekilde modayi ortaya ¢ikarmistir. Ozgiin bir giysinin
olusmasi ve gelistiriimesi zengin burjuvazi tarafindan kabul gormustir. O donemde taklit istegiyle yayilan
moda, Fransiz Gslubunun hakim oldugu caga kadar ulusal sayginhgini yiritmustir. Sonraki yillarda
moda tlccarliginin yayihm gostermesi ve uzmanlasmis moda dergilerinin ortaya ¢cikmasi modanin glindelik
yasamin bir 6gesi haline gelmesini saglamistir. 19. ylzyilin baslarinda modaevleri agilmaya baslamis, bu
yerlerin kendisini kabul ettirmesi ylzyilin ortalarina tasinmistir. Modellerini canli mankenler lizerinde
sunanilk kisi Charles Frederick Worth (Carls Firederik Vort) (1825-1895) olmustur. Bu donemde kisiye 6zel
tasarim denilen haute couture (hot kiitlir) calismalar ragbet gérmdstir (Gorsel 1.2). 20. ytzyilin basinda
Paul Poiret (Pol Payrit) kadinin modern halini ¢cizmistir. Modellerin fotograflarinin yayimlanmasiyla birlikte
magazinler, yeni koleksiyonlarin tanitilmasini saglayip modanin yayginlasmasina katkida bulunmustur. 1947
yilinda Christian Dior (Kristiyan Diyor) retroyu tanitmis, 1950’de Gabrielle Chanel (Gabriyel Sanel) modada
klasik anlayisi benimsemistir. Bu yeniliklerle birlikte hazir giyim devreye girmis, giysi ve aksesuarlarda
herkes kendi markasini tasimaya baslamistir. Oncesinde seckin bir sinifa ait olarak goriilen moda, hazir
giyimin yayginlasmasiyla toplumun butin siniflarina hitap etmeye ¢alismistir.

¥ Retro “eskiye donlis” manasina gelir. Yakin ge¢misin akimlarinin tekrar giindeme gelerek
taklit edilmesidir.

QL;.E IL
l e L W

- N _—
N. Pr--y

Gorsel 1.2: Haute couture galismasi
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1. OGRENME BIRIMI
MODA KAVRAMI

1.2.1. Modanin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Moda trendleri zaman icinde degisebilen ve gelisebilen faktorler barindirir. Hizl moda ve yavas moda
adi verilen kavramlar, Gretim ve satis stirecini hizlandirarak ya da yavaslatarak trendlere uyum saglama
egilimindedir. Modanin gelisimini etkileyen faktorler sunlardir:

e Demokratiklesme ve Siyaset
Sanayi Devrimi’nin etkisi ve 1789’da yayimlanan Yurttas ve insan Haklari Bildirisi’yle ayni oy
hakkina sahip olan herkesin ayni giysiye sahip olabilecegi fikri kabul edilmistir. Haute coutureiin
ortaya cikisiyla birlikte bu dislince gecerliligini yitirmis, giyeceklere olan talep artmis, insanlarin
giysi tercihleri ylksek nitelikte olmustur. Bu talep artisiyla birlikte hazir giyim sektori insanlarin
bu ihtiyaglarini karsilar hale gelmistir.

Modadaki degisiklik toplumdaki degisiklikle dogru orantilidir. Bir tlkede tek bir modanin olusu
esitlik¢i bir toplumun var oldugunu, birden fazla modanin olusu ise toplumsal siniflar arasinda
fark bulundugunu gosterir.

o Ekonomik Kriz
Onceki dénemlerde “seckin” denilen kesimin giysileri modaya énciiliik etmistir. Krallarin, papazlarin
ve ordunun kiyafetleri taklit edilmistir. Ginim{izde sadece gelir diizeyi ylksek olanlarin modayi
takip ettigi gorlist anlamini yitirmistir. Artik her kesim, modayi kendince takip edip kendi modasini
olusturma fikrine sahiptir. Bir zamanlar is¢i modasindan etkilenen moda; o dénemde is¢i tulumu,
balik¢l yaka kazak ve is¢i takimlarini moda haline getirmistir. Bazi yiiksek markalarin tarzlari hig
degismezken bazi orta diizeydeki markalar tarzlarini her sezon yeniler duruma gelmistir.

e Geng imaj

Altmis yil dncesine kadar ¢ocuklar biyuklerini taklit ederken gliniimiizde bu durumun tam tersi
yasanmaktadir. Ginimiz gengligi sahip olduklari imkanlarla ekonomik 6zgiirliige erismistir.
Genglerin surekli artan ve degisen, bir kismini da karsilayamadiklari giyim tercihleri toplumun
belli kesimlerince kabul gérmiis fakat bazi kesimler tarafindan dislanmaya kadar gitmistir. Ornegin
jeanler [cin (kot pantolon)] ilk zamanlarda bazi kesimlerce kabul gérmemis, gen¢ kesimde
yayginlasinca yetiskinler tarafindan da giyilmeye baslamistir. Hatta zamanla normal jean yerine,
taslanmis yirtik jean tercih edilmistir. BOylece moda diye goriinen bir akimin miicadelesiyle baska
bir moda akimi ortaya ¢ikmistir (Gorsel 1.3).

Gorsel 1.3: Geng imaj
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e Kadinda Statii Degisikligi
ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki dénem ve sanayi N
uygarligi, cinsiyetler arasi giyim farklarini ortadan
kaldirmada etkili olmustur. Glinim{zde cinsiyet
tarafsizligl modasi, kadin ve erkek arasinda giyim- ;
den hatta renklerden kaynakl bir fark olmadigini
ortaya koymustur. Savas doneminde kadinlarin
savasa katilmalari stati esitligini modaya tasimistir.
Kadinin hukuki esitligi kabul gérdiik¢e daha rahat
olmasi, pantolonun is giysisi olmaktan ¢cikmasiyla
kadinlarin da pantolon giyip kravat kullanmasi
gibi durumlari glinimize getirmistir (Gorsel 1.4).

e Spor
1960’l yillardan sonra insanlarin tatillerde,
glnlik eglencelerde ve gezilerde rahathgi tercih
etmeleri modada farkli bir giyim tarzinin olus-
masinda etkili olmustur. Rahathgi agisindan spor
yapilirken kullanilan giysiler, zaman igerisinde
glnlik hayatta da tercih edilmeye baslanmistir.
Bu durum spor giyim moda akimini olugturmus-
tur. Sporun giyim modasina girmesiyle birlikte
spor yapilirken giyilen esofman, sweatshirt
(sivitsort), tayt gibi giysilere islevselliklerinin
yani sira sik ve estetik dokunuslarin da yapilmasi
spor stk moda akiminin yayginlagsmasinda etkili
olmustur. Zaman igerisinde spor giyim kavra-
mi genisleyerek jean, polo gomlek, triko gibi
kiyafetleri de biinyesine katmistir (Gorsel 1.5).

Gorsel 1.5: Spor giysiler

1.2.2. Moda Tarihinin Degisim ve Gelisim Siireci

Birinci Dlinya Savasi’'ndan sonra ortaya ¢ikan ekonomik krizle birlikte modaya goére giyinmek geri plana
atilmis, korunmak icin giyinmek bile sorun olmustur. Ekonomik kumaslar kullanilmaya galisilmis, moda
etkisi yasanmamistir. Savastan sonra diinya ¢capinda erkek niifusunun azalmasi, kadinlar arasinda erkeksi
cizgilerin oldugu bir moda anlayisini ortaya ¢ikarmistir.

Amerika’nin ekonomisinin savastan sonra gliclenmesiyle modanin merkezi Amerika olmus, Amerikallar
modaya sosyal yasantilarinda yer vermeye baslamistir. Amerikali turistlerin Avrupa’ya gitmesiyle moda
akimi Avrupa’ya tasinmistir. Giyimdeki moda 6nce aksesuara, sonra kozmetige tasinmis; etkilenme
modanin her safhasinda gortliir hale gelmistir. Daha sonra Uzak Dogu ve Afrika da bu yarisa katilmis;
moda, terzilerin birbiriyle rekabet ettigi bir alan haline gelmistir.

1920’de ilk kez canli manken kullanilmis, 1925’te etek boylari kisaltilmistir. 1927’de giysilerde ¢ocukluk
havasi hissettirilmis, 1929'da etek boylari tekrar uzamistir. 1930’lu yillarda kadinlarin saglari enseye kadar
kisalmis, Hollywood (Holivud) yildizlari modaya y6n vermislerdir. Klicik sapkalar, tayyorler, yiiksek, kalin
topuklu ayakkabilar ve sonrasinda platform topuklu ayakkabilar moda olmustur. Bu yillarda dis giyimde
minimalist davranilmis; yakasiz, pastel renklerden parddsiler Gretilmistir.

1940’ yillarda giysilerde daha ¢ok kadife, jarse gibi kumaslar kullanilmistir. 1930’lardaki sadelik yerini
daha cok sisleme, isleme ve dantele birakmistir. 1950’lerde jliiponlar, geometrik gizgilerden olusan
gomlekler, jeanler, deri ceketler ve kiirkler modada yerini almistir. Bu dénem diinya Christian Dior’u
~ konusmus, Christian Dior tasarimlari modaya hakim olmustur.
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Juipon, ince kumaslardan yapilan elbise ve eteklerde viicut hattini belli etmemesi icin giyilen
ic etektir.

1960’l yillarda dekolte, parlak renkli giysiler, dantel ve tlilden yapilan abiyeler, gbbegi acikta birakan
tasarimlar; modada 6nemliyer tutmustur. Bermuda pantolonlar, genis pileli etekler, 6rgii kumaslar ve uzun
tayyorler yine bu donemin modasini yansitmistir. 1970’li yillarda ise siyasi olarak devlet biyiklerinin diger
devletleri ziyareti, modanin cesitlenmesini hizlandirmistir. Yine bu dénemde yasanan diinya ¢apindaki
petrol kriziyle birlikte Arap modasindan etkilenilmis, sonrasinda kovboy modasi gézde olmustur.

1980’li yillarda abartili aksesuarlar, bez ¢cantalar kullaniimistir. Kadinlar da erkekler gibi smokin giymislerdir.
Renk ¢ilginligl bu yillarda da yasanmistir. Deri modasi diinyada popdlerliginin zirvesine ¢ikmistir. 1990’1
yillarda uzun desenli etekler, rugan deriler, stiet pantolon takimlar, spor ve sik elbiseler, kit burunlu
ayakkabilar tercih edilmistir. Yaz mevsiminin gozdesi, diz ile bilek arasindaki rahat pantolonlar olmustur
(Gorsel 1.6).

Giinimiizde moda hayatin her alanina girmis, etkilesim sahasi genislemistir. Onceleri ist sinifa hitap
eden moda artik her safhada yayilmistir. Herkes kendi modasini yaratmaya baslamis, modayi yakindan
takip etmek adeta bir yaris haline gelmistir.

b ® a3
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Gorsel 1.6: Modanin tarihteki degisimi

Moda Tarih Seridi Hazirlama

Arkadaslarinizla beser kisilik gruplara ayrilip moda tarih seridi hazirlayiniz.
Hazirladiginiz tarih seritlerini sinif panosuna asiniz.
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1.3. MODAYA YON VEREN iSIMLER

Ekonomik krizler, sanayilesme gibi durumlar modanin yayilmasina ve hayatin her alanina girmesine imkan
vermistir. D6nemsel akimlarla moda cok farkli yerlere tasinmistir. ilk zamanlarda av hayvanlarinin deri
ve postlarini vicutlarina saran insanlar, sonraki donemlerde derileri terbiye ederek viicuttaki durusunu
farkli hale getirmislerdir. Giyinmedeki ilk amag korunmak ve 6rtiinmek olsa da kumaslari enine veya
boyuna baglama stilleriyle ilk moda akimi olusturulmustur. Yalin ayak gezilirken sandalet ve parmak
aralarindan gecen bagciklarla ayakkabi kavrami ortaya ¢ikmistir. Kemik ve metal aksesuarlar siisleme
niyetiyle kullanilmis; sonrasinda yerini pul, boncuk ve degerli taslar almistir. Giysilerin bollasip daraldigi,
uzayip kisaldigi dénemler olmus; sag sekillerinden sakal sekillerine ve aksesuarlarda soyut desenlere
kadar degisim gozlenmistir. Bazi zamanlar modada geometrik cizgiler hakimken ani bir degisimle cicek
desenlerine gecilmistir.

Moda zaman igerisinde gelisme ve degisme gosterirken gevrenin ihtiyaglari ya da beklentileri dogrultusunda
modaya yon veren isimler ortaya ¢ikmistir.

1.3.1. Modaya Yon Veren Yabanci Tasarimcilar

Moda, tasarimcilarin yarathgl marka ve tasarimlarla sekillenir. isimleri ve cizgileri diinyaya yayilmis birgcok
modaci vardir. Modaya yon veren yabanci tasarimcilardan bazilari sunlardir:

Charles Frederick Worth (1825-1895)

Kumas Uretimi yapan ve satan kisilerin yaninda 13 yasinda ¢alismaya baslayarak moda hayatina
atilmistir. 1845 yilinda Paris’e giderek Marie Vernet’le (Mari Vornit) tanismis ve evlenmistir. Esi,
onun hayatini degistirmesine ve yonlendirmesine katkida bulunmustur. Dlinya ¢apinda ismi
duyulmus ilk modaci olmasi agisindan énemlidir. A¢tigi modaevi Charles’ten sonra dort kusak
devam etmistir. Estetik duygularin gelismesine katki saglamis, Paris’teki sikligi ingiltere’ye tasimistir.
Cizgilerinde kaliteyi 6n plana tasiyan modaci, ilk kez Krallik’a ait armalar yapmistir. Farkh tarzdaki
kumaslari birlestirmede basarili olmustur. ikinci Diinya Savasi sirasinda modaevi kapatiimis, bir
parfiim Ureticisine satilmistir. Parfiim iretimi hala devam etmektedir.

Hubert de Givenchy (1927-2018)

1927 yilinda Fransa’da dogan Givenchy (Givensi), modaevi direktorii ve ayni zamanda ressam
olan buyikbabasindan ¢ok etkilenmistir. Defilelere gittikce bu etki artmis ve ileride olmak istedigi
yeri gédrmistiir. Sanat okulunda okumus, bazi modacilarin yaninda ¢calismistir. ilk koleksiyonunu
ucuz, beyaz, pamuk kumaslardan olusturup moda kavramini her kesime ulastirmistir. Zamanla
tasarimlarina nakis ekleyerek balo kiyafetleriicin de ¢alismalar yapmistir. 1953 yilinda Balenciaga
(Balensiyaga) ile tanismasi Givenchy’nin desinatérlik tinvanini almasini saglamistir. Misteri listesi
artmis ve listenin basini dénemin en sik kadinlarindan Audrey Hepburn (Odri Hepbdrn), Mercedes
Kellogg (Mersedes Kelog) ve Bunny Mellon (Boni Melin) olusturmustur. Tasarimlarini olustururken
Fransa, Roma ve Yunan sanatindan etkilenen Hubert de Givenchy klasik ve moderni birlestirip
sade bir tarzla biitlin diinyaya zarafeti yaymistir.
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Gabrielle (Coco) Chanel (1883-1971)

GABRIEL “COCO” CHANEL,

Gorsel 1.7: Gabrielle Coco Chanel

\ 1883 yilinda Fransa’da dogmustur (Gorsel 1.7). Annesinin 6lU-

miinden sonra kiz kardesiyle yetimhanede blylimistir. Kati
kurallarin egemen oldugu bu yer, Chanel’in siyah-beyaz gizgisini
olusturmustur. Terziligi teyzesinden 6grenip kiiclk yasta, bebek-
lerine perdelerden kestigi kumaslarla elbiseler yapmistir. Bos
kalan zamanlarinda lokallerde sarki soylemistir. 1910 yilinda
Paris’te bir sapkacinin yaninda ¢alismaya baslamistir. Yaptigi

' tasarim igerikli sapkalarin ragbet gérmesi kendisine ait iki sapka

dikkani agmasina kaynak olusturmustur. Sapkalarin devami
niteliginde sliveter, etek ve aksesuar satisi da Chanel’i zirveye
gotlren yollariagmistir. O dénemlerde Paris kadinlarinin intisamli
hallerinden etkilenmis, glizelligin sadece abartidan ibaret olma-
masi gerektigini dislinerek rahatligin ve sadeligin de modaya
girmesini saglamistir. Kadinlarda olusturdugu kisa sag, tayyor
ve redingot diskinligl modacinin yetimhane zamanlarindan
kalan stilini olusturur. Giniimuze kadar gelen etek, pantolon ve

sort Uzerine giyilen blazer (bleyzir) ceketler Chanel’e dayanmaktadir. “Little black dress” (lidil bilek
dires) denince akla ilk olarak Chanel’in gelmesi, mini siyah elbise tasariminin diinya ¢apinda in
salmis olmasindandir (Gorsel 1.8). Chanel kadinin da her alanda s6z sahibi olmasi ve sosyallesmesi
gerektigine inanmis, bu yizden kadinlarin rahat edebilecekleri koleksiyonlar hazirlamistir. Daha
sonra parfUmiini ortaya ¢ikarmis, amblemini patentli bir parfiim tzerinde ilk kez kullanmistir.
1926 yilinda (inlt bir moda dergisi Chanel’i “modanin ta kendisi” diye gostermistir. Seksen sekiz
yillik 6mriinde yeri doldurulamayacak bir sekilde modada adindan bahsettirmistir. Coco Chanel
kendine 6zgl tarzini diinyaya tanitan bir moda ekoltddr.

Gorsel 1.8: Little black dress
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CHRISTIAN Dla

Gorsel 1.9: Christian Dior

Christian Dior (1905-1957)

Fransa’da taninmis bir ailenin cocugu olan Dior, bes yasinda
ailesiyle birlikte Paris’e gelmistir (Gorsel 1.9). Baslangicta
mimar olmak istemis fakat ailesinin israriyla politik bilimler
okumustur. Okurken sanata yénelimi olmus, mezun olduktan
sonra desinatorlige baslamis, bazi modaevlerinde ¢alismistir.
ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan erkeksi kadin tipinin
aksine 1945’te kadinsi hat ve oranlarla ¢alisan bir modaevi
kurmustur. Kadinlardaki bu degisikligi “yeni gorinim” diye
nitelendirmistir. Paris’te bir oteli dizayn ederek genis ¢apli bir
giyim sanayisi olusturmustur. Savurgan tasarimcilardan olan Dior,
kumas Uzerine bir akim yaratarak kadinlara 80 metre kumas-
tan yapilmis elbiseler giydirmis ve yeni bir gorlinim vermistir.
Kadinlari asker gibi gbsteren giysilerin yerini, kadinsi yapinin 6ne
ciktigi elbiseler almistir. irili ufakli, el yapimi giillerle elbiseleri
stslemistir. 1947°de ilham kaynagi olarak, dogayi kullanip ilk
koleksiyonunu hazirlamistir. Ayniyil Kralice Elizabeth tarafindan

odullendirilmistir. 1948 yilinda parfim sektoriinde gelisme gostererek parflimleriyle anilmistir.
1949’da corap tasarimlari yapmis; gliniimuzde ¢oraplarin bacak kisminda dénmesini engelleyen,
“corap cizgisi” denilen stili ortaya ¢cikarmistir. 1955 yilinda tasarimlarini aksesuar, biblo ve sis
esyalariyla artirmis ve modaevinde satisa sunmustur. Son koleksiyonlarina jarse ceket eklemesiyle
Coco Chanel’in etkisini hissettirmistir. Genel anlamda tasarimlarinda ham madde olarak kullandigi
kumaslarin saglamligi, kalinligi, agirligi ve elastikiyeti Christian Dior’'un odak noktasidir (Gorsel 1.10).

Gorsel 1.10: Dior tasarimlari
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Yves Saint Laurent (1936-2008)

U ’
Gorsel 1.11: Laurent tasarimlari

Yves Saint Laurent (YU Sen Lorin) 1936 yilinda Cezayir'de
dogmustur. Kiiclikken annesine ve kiz kardesine modeller
¢izmis, cizdigi modelleri boyamistir. On yedi yasinda
hazirladigi asimetrik tek kollu gece elbisesi Laurent’in
taninmasini saglamis ve Laurent bu gizimiyle ilk 6dulind
almistir. Paris’e giderek kendini teknik donanim agisindan
gelistirmis, cizimlerini spor giysilerden gece kiyafetlerine
uzanan genis bir yelpazede sunmaya baslamistir. Christian
Dior ile tanismis ve Dior, Laurent’i kendi koleksiyonlarina
ve cgizgilerine yakin hissetmis; gen¢ modaciya gliven
duymus ve “modanin kiiclik prensi” lakabini takmistir.
Dior 1957 yilinda 6liince 21 yasindaki Laurent moda tah-
tina oturmus, Fransa’nin en biyik modaevinin midari
olmustur. ilk koleksiyonunu 1958’de “Trapeze” (Tirapez)
ismiyle halka sunmus geng bir modaci olmasindan dolayi
gengler tarafindan ¢ok biiylk ilgi gormustir (Gorsel 1.11).

Cristobal Balenciaga (1895-1972)

Gorsel 1.12: Balenciaga tasarimi

Cristobal Balenciaga (Kiristibil Balensiyaga) 1895 yilinda
Fransa’nin bir balikgi kdylinde dogmustur. Annesinin
terzi olmasindan etkilenmis, ondan gordigi kadariyla
dikis 6grenmistir. Kdylerine gelen zengin bir ailenin
dikkatini cekmis, Madrid’de gtizel bir is bulup burada
modaya dair butin teknikleri 6grenmistir. Daha sonra
kendi dikimevini agmistir. 1937’de Paris’e tasinmis,
otuz yil kadar modaciligin zirvesinde kalmistir. Agir
altin kolyelerden ve bileziklerden olusan miicevherler
tasarladigi giysileri stislemistir. Sapkalari, elbiselerinde
vazgecemedigi tamamlayicilari arasindadir. Balenciaga
moda camiasinda siyahin ustasi olarak bilinse de kullan-
dig1 parlak renklerle bazi koleksiyonlarinda kendinden
bahsettirmistir. Tasarladigi gece giysileri giin gectikge,
eskimeyip daha kalici hale gelmistir. Etek kismi kabarik
tafta elbiseler; 6nu kisa, arkasi uzun, kuyruklu gece
kiyafetleri; balon etekler ve pelerinin siyah taftayla
bulusturuldugu elbiselerle Balenciaga yillarca modada
zirvede kalmistir (Gorsel 1.12).
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Pierre Cardin (1922-2020)

Pierre Cardin (Piyer Kardin) 1922 yilinda Venedik’te dog-
mustur (Gorsel 1.13). Ailesiyle birlikte Fransa’ya tasinip bir
terzinin yaninda ¢alismaya baslamistir. Kendini gelistirdik-
ten sonra cesitli modaevlerinde ¢alismistir. 1950°de Dior
Modaevi icin tasarimlar yapmaya baslamistir. 1954 yilinda
kadinlaricin “Havva” adinda bir butik, 1957 yilinda erkek-
ler icin “Adem” adinda bir butik agmistir. Cardin sadece
giyimle ugrasmamis; ¢evre tasarimi, ulasim, haberlesme,
eglence ve yemek konularindaki tasarimlariyla da modada
adindan bahsettirmistir. Cardin ayni zamanda tasarimla-
rinda soyutlugu ¢ok giizel kullanan bir desinatordir. Moda
sektortine girdigi ilk zamanlarda sade giysi tasarimlariyla
bilinen modaci, en yenilik¢i tasarimci olarak giinimuze
kadar gelmistir. Blizgli ve kivrimlari gizgilerinde ¢ok kul-
lanmis; yapay cicekler, parlak ve rengarenk kumaslarla
tarzini her zaman yansitmistir. Cok fazla alanda cesitlilik
gosteren tasarimlari; sanatsal aktiviteler, tiyatro ve miizik
calismalariyla birlikte Pierre Cardin’i bir diinya markasi
haline getirmistir (Gorsel 1.14).

Gorsel 1.13: Pierre Cardin

Gorsel 1.14: Pierre Cardin tasarimi
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Kenzo Takada (1939-2020)

Kenzo Takada 1939 yilinda Himeji’de (Japonya)
dogmustur (Gorsel 1.15). Ailesinin zorlamasiyla
edebiyat okumustur. Tokyo’ya gitmistir. Bir mo-
daevinde calisip stlidyo sanati dersleri almistir.
Moda okuluna kabul edilip 1960 yilinda Japon
Moda Odiili’niin sahibi olmustur. 1965 yilinda
Paris’e giderek kendi koleksiyonlarini hazirlamistir.
Japon tekstiliyle birlikte genis bereler, kimonolar,
suveter elbiseler, mini kabanlar hazirlayarak Paris
sokaklarindaki geng kesimin gozdesi haline gelmis-
tir. ilhamini genglerden alan Kenzo, Japonya’da
geleneksel bir hayattan sonra Fransa’daki hayata
adapte olarak kiiltlrel zenginligi tasarimlarinda
yansitmistir. Kenzo’nun sadece giysileri degil,
parfimleri de cok talep gormistir. Kenzo Takada,
geng tasarimcilarin ilk 6rnegi olarak akillarda kal-
mistir (Gorsel 1.16).

Gorsel 1.15: Kenzo Takada

Gorsel 1.16: Kenzo koleksiyonu
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Giorgio Armani (1934-...)

Giorgio (Corciyo) Armani 1934 yilinda italya’da dog-
mustur (Gorsel 1.17). Ailesinin israriyla tip okuluna
gitmis, iki yil sonra tip asistani tinvaniyla askeri hizmet
icin okuldan ayrilmistir. 1950°de bir giyim firmasinin
cesitli bolimlerinde ¢alisarak moda sektori hakkinda
bircok detayi 6grenmistir. Birden fazla giysi imalatgi-
sina ¢izim yapmis, 1975 yilinda sirketini kurmustur.
Her yil bes ylizden fazla ¢izim yaparak ginimize
uzanan ¢ok farkli standartlarda koleksiyonlar hazir-
lamistir. Uzun blazerlar tasarlamis, daha sonra bele
kadar kisalttigi blazerlarda genis omuzlar kullanmistir.
Bunlari etek ve pantolonlarla butlnlestirip takim olus-
turmustur. Giysileri tastyan mankenlerin cok 6nemli
oldugunu vurgulamis, mankenin podyumda bir aski
olmadigini ve tasidigi bir giysiyi yasatmasi gerektigini
savunmustur. Armani tasarimlari hep ayni dogrultuda
olmus, cizgisini degistirmeyip diinyaca taninmay!
basarmistir. Spor giyim vazgecilmezlerinden olsa da
erkek giyimi tizerinde de tasarimlar yapmistir. Daha
sonra erkek giyimi Gzerinde yaptigi kii¢lk tasarim-
larla kadin modasina da seslenmistir. Duman rengi
tasarimlariyla ¢igir agmistir (Gorsel 1.18).

Gorsel 1.18: Armani tasarimlari
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Paco Rabanne (1934-...)

Paco Rabanne (Pago Rabane) 1934 yilinda ispanya’da
dogmustur. Paris’te Glizel Sanatlar Fakiltesinde mimarlik
okumustur. Rabanne’nin annesi Balenciaga’nin mode-
listidir. 1972 yilina kadar birden fazla Ginli modaevine
aksesuar ve dekoratif Girlinler hazirlamistir. Metalden,
kagittan ve plastikten yaptigi giysilerle futiristik bir tasa-
rim zinciri olusturmustur. Derilerden, kuru gigeklerden ve
oluklu kagrtlardan aksesuarlar tasarlamistir. “Giysilerimde
higbir kadin fark edilmeden gegemez.” diyen Rabanne’nin
elbiseleri cok sayida kiiclik halkalarin; metal kare, licgen
ve yuvarlaklarin birbirine baglanmasiyla olusmustur.
isletmesinin her detayiyla bizzat kendisinin ilgilenmesi
de en 6nemli 6zelliklerinden biridir. “Modanin korkung
cocugu” lakabini almasini saglayan metal malzeme icerikli
sert ve sivri tasarimlari giniimizde yerini daha hafif
modellere birakmistir. Sonraki yillarda ipek, yiin, kirk,
tul ve tly Rabanne’nin kreasyonlarinda yerini almistir
(Gorsel 1.19).

Gorsel 1.19: Rabanne tasarimi

Calvin Klein (1942-...)

Calvin Klein (Kelvin Kileyn) 1942 yilinda Amerika’da dog-
mustur (Gérsel 1.20). Once enddistriyel tasarim okuyup
ardindan New York’ta (Ni York) bir moda okulunda egitim
almustir. Stilistlige 22 yasinda haftada 22 dolar kazanarak
baslamis, bir kaban ve takim elbise Ureticisinin yanin-
da calismistir. Dort yilda kendini gelistirerek 1968’de
cocukluk arkadasiyla bir sirket kurmustur. Klein’in
ilk koleksiyonu erkek ve bayan kabanlari izerinedir.
Modaseverler tarafindan “minimalizmin efendisi” olarak
taninan Calvin sade tasarimlarina spor ve i¢ giyimi de
eklemistir. 1970’lerde kendi markasini verdigi kotla-
ri ragbet gormdastir. Ayni yillarda sirket parfim isine
de girmis, markasini kozmetik alana tasimistir. 1980’li
yillarda hem kadin hem de erkekler icin Urettigi boxer
(baksir) sort tarzindaki ic camasirlari, i¢ giyim pazarinda
da taninmasini saglamistir. 2002 yilindan sonra ise Calvin
Klein, tasarim alaninda sadece danisman olarak yerini
almistir. Giiniimiizde Calvin Klein saat ve taki Giretimi
de yapmaktadir.

Gorsel 1.20: Calvin Klein

27




1.3.2. Modaya Yon Veren Tiirk Tasarimcilar

Son zamanlarda Tirkiye sadece tekstil Greten bir tilke olmayip, bu imajini daha da gelistirerek moda
konusunda isminden soz ettiren Ulkeler arasina girmeyi basarmistir. Egitimlerle birlikte bircok etkinlik
diizenleyerek modayla ilgili baylk bir atilim yapmistir. Modaya y6n veren Tirk tasarimcilardan bazilari
sunlardir:

Cemil ipekgi (1948-...)

istanbul’da dogup biiyliyen Cemil ipekgi, ailesinin istegiyle iktisat okumak icin Londra’ya gitmis
fakat iktisat okumayip “Royal Academy of Art”in Moda béliminde egitim almistir. Egitim alirken
bir yandan da kuliplerde sarki soylemistir. 1972’de Turkiye'ye dondiginde ilk olarak bir hazir
giyim firmasinda stilist olarak ¢alismistir. 1975’te Tzagne (Zagan) isimli kendi modaevini kurmus-
tur. Dort yil sonra butiginin ikinci subesini Fransa’da agmistir. Ayni anda iki butigin isletmesini
siirdiiren Cemil ipekci 1984 yilinda tekrar Tiirkiye’ye gelip, haute couture calismalar yaparak
defilelerinde tasarimlarini sunmustur. Gazete kagidindan drapaj teknigi ile tasarim yapan ilk
modacidir. S6zclklerinin kumas ve renkler oldugunu séyleyip motifleri tasarimlarinda kullanmistir.
Tasarimlari eski Anadolu uygarliklarinin izlerini tasiyan ipekci, Osmanli gizgisinden vazgecmemistir.
Halen calismalariyla Turkiye modasina yon veren rengarenk koleksiyonlariyla modaci denildiginde
ilk akla gelen isimlerdendir.

Hakan Yildirnm (1971-...)

1970 yilinda Tunceli’de dogan Hakan Yildirim,
Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesinde
Sahne Dekoru ve Kostim bolimini okumustur.
ITKiB’in diizenledigi yarismada birinci olarak moda
diinyasina adim atmistir. Anadolu Medeniyetleri
Mizesinde yaptigl Osmanli temali defilesiyle ta-
ninmayi basarmistir. 1997-1998 yillarinda L'Oreal
ve Zeki Dogulu ile Fransa ve italya’da defileler
diizenlemistir. Fransa Kiltir Bakanligi tarafindan
dlizenlenen geng tasarimcilara 6zgi Andam
Odiili’niin sahibi olmustur. Kendi markasini tasa-
rimlarina gegiren modaci; Rihanna (Riyanna), Paris
Hilton (Hiltin), Lady Gaga (Leydi) gibi bircok tinltyu
giydirip markasini diinyaya duyurmustur. Geng
modaci son zamanlarda ise eski tasarimlarindan
farkli olarak daha avangart, daha renkli ve ihtisaml
rizgarlar estirmektedir (Gorsel 1.21).

Gorsel 1.21: Hakan Yildirim tasarimi
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Atil Kutoglu (1968-...)

1968 yilinda dogmustur. Alman Lisesinde okumustur. Lise doneminde Tiirkiye’deki Ginlt firmalarda
staj yaparak moda diinyasina adim atmistir. Yiiksekdgrenimini Viyana’da isletme Gizerine yapmis,
mezun olduktan sonra ayni yerde moda tasarimi Gzerine faaliyetlerde bulunmustur. 1993’te Miinih
Moda Haftasi’'nda en iyi gen¢ tasarimci segilip 6dil almistir. 1996’da yapilan tekstil sempozyumunda
Salzburg Odiili'nii kazanmistir. Koleksiyonlarinda Osmanli motiflerini kullanmis; ingiltere, italya
ve Avusturya’da diizenlenen defilelerde tasarimlarini tanitmistir. ilk magazasini 2009 yilinda
istanbul’da agmistir. Sakip Sabanci Miizesine sal, esarp ve kravattan olusan 6zel bir koleksiyon
hazirlamistir. Son zamanlarda Amerika’da sesini duyuran Kutoglu, New York’taki moda haftalarinda
tasarimlariyla diinyaya seslenmektedir.

Yildirim Mayruk (1940-...)

1940 yilinda Bursa’da dogmustur. Moda hayatina kiiglik yaslarda ablasinin terzilik yaptigi diikkanda
baslayan Mayruk ilk olarak, sapka yapip satmistir. Sonra Bursa’da kiigiik bir atélye kurmustur. Unli
moda tasarimcisi Mualla Ozbek ile tanisarak istanbul’a tasinmasi moda camiasi tarafindan daha
¢ok taninmasini saglamistir. Sosyete ve sanatgilara yaptig tasarimlarla adindan s6z ettiren Mayruk,
2020 yihinda birgok tnlinin de katildigi son defilesini sunarak Kibris’a yerlesmistir.

Dilek Hanif (1962-...)

1962 yilinda istanbul’da dogmustur. Mimar
Sinan Giizel Sanatlar Universitesinde desen,
kara kalem, kumas boyama dersleri alarak
kendini gelistirmis; ardindan istanbul’da bir
butik acmistir. Actigi butik Hanif’in meslegini
ilerletmesini, kumaslari tanimasini saglamis;
sonrasinda kendine ait bir atolye agmistir.
1990 yilinda kendi markasini olusturmus,
daha ¢ok feminen ¢izgilerden olusan tasarim-
lar yapmistir. Atolyelerinin sayisini artirmis,
koleksiyonlarini gesitliillere tasimistir. Haute
couture calismalar da yapmaya baslayan
Hanif, Hilya Avsar’in sahne kostimlerini
tasarlamistir. Her yil diizenlenen Paris Haute
Couture Haftasi’'nda tasarimlarini sunan ilk
Tirk modaci olarak bilinir. Calismalarinda
birden cok temaya deginen Dilek Hanif global
bir marka haline gelmistir (Gorsel 1.22).

Gorsel 1.22: Dilek Hanif
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Q) Modacilar Eglestirme

Asagida bazi modacilar ve 6zellikleri verilmistir. Modacilar kisminda paran-
tezle gosterilen yerlere, modacilarin 6zelliklerinden dogru olana ait harfi
yazarak eslestiriniz.

MODACILAR OZELLIKLER

() 1. Cemilipekgi A) Hakaan

_ Coco Chanel B) Savurgan tasarimci

C) Tzagne
. Calvin Klein

C) Metalik tasarim

D) Little black dress

. Pierre Cardin

E) Havva & Adem

. Yves Saint Laurent
F) Japonya

o el Yl i G) Minimalizmin efendisi

. Christian Dior G) Modanin kiigiik prensi

‘ Q} Modacilari Tanima Etkinligi
iki gruba ayrilarak kitapta belirtilen modacilarin 6zelliklerinden olusan
kartlar hazirlayiniz. Kartlardaki 6zellikleri diger gruba sorarak sinifta kiigik
bir etkinlik yapiniz.
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1.4. MODA YAYILIM TEORILERI

Her alani etkileyen ve her alandan etkilenen moda, psikolojik agidan bazi kesimlerce begenilme ve fark
edilme kavramlarini kullanir. Ekonomik agidan da sadece belli bir donem icin glindemde kalmayi basaran
bir olgudur. Toplum agisindan bazen taklide, bazen 6zentiye dayali olabilir. Genel anlamda zaman zaman
insanlari ylicelten moda, yeri geldiginde séner ve yerini, yenisine birakir.

1.4.1. Moda Kuramlan

Yillarca bir sembol olarak gorilen giysiler; insanlarin egitimini, kltlrin(, sosyal ¢evresini, ekonomik
durumunu hatta meslegini yansitmistir. Artik sosyal bir gergeklik haline gelen moda, giyim enddstrisinin de
yayihm gostermesinde etkili olmustur. Siirekli hareket halinde olan modanin yayilim kuramlari sunlardir:

e Tabana inme Kurami (Asag Akis Teorisi)

Ortaya ¢ikan yeniligin oncelikle toplumun Gst o 0
sosyoekonomik siniflarinda goriildigi, daha sonra EK BILGI
alt siniflarin sosyolojik konumlarini yukariya tasima
isteginden dolayi ben|m§ed|kler| gorusiine dayanan siislii, abartili, renkli bir giyim tarzi
kuramdir. Bu kurama gére moda, toplumsal sinifin olup dénemin gdzde modasidir
en Ust kademesinden baslayip daha sonra orta (Gorsel 1.24).

diizeye, en sonunda ise alt sinifa hitap eder. Moda
olan irlinlin orta ve alt siniflara erismis olmasi, st
siniflar icin artitk moda UrlinG olmaktan ¢ikar. Rokoko
Dénemi’nde korse moda olup sadece burjuva sinifi
tarafindan bellerini ince gostermek icin giyilmistir.
Sonraki donemlerde ise korse glnliik giysi seklinde
kullanilmis, her bireyin ulastigi giysi olarak kalmistir.
Onceleri korse sinif farklarinin belirleyicisiyken,
zamanla moda olgusundan gikarak farklihk goz ardi
edilmistir (Gorsel 1.23).

Rokoko; 18. yiizyilin basinda goriilen

Gorsel 1.24: Rokoko giysi
Gorsel 1.23: Rokoko korse y
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o Kolektif Se¢im Kurami (Yatay Akis Teorisi)

Amerikali sosyolog Herbert George Blumer (Harbir Corg Bulumir) tarafindan ortaya atilmis olan
kuram, modanin hareketliliginin hiyerarsik siniflarin iliskilerinden kaynaklandigini savunur. Bu
kurama gore insanlarin egitim durumu, gelir dlizeyi, yaslari, yasam tarzlari ve aktiviteleri moda
endistrisinden gikan Uriin seciminde 6nemlidir. Yeni olani begenip, kullanma yolundan gikarak,
toplumsal farkhliklar olmadan, her seviyedeki kisilerin modayt isleyip modanin icinde var olmalarini
savunur. “Bir Grinl kullanmak ya da kullanma stili toplumun her kesimine yayilmadan moda
olamaz.” goriisi bu kurama aittir.

o Kitle Pazari Kurami

Kitle pazari kuramina gére moda editorleri, moda elestirmenleri, moda tasarimcilari ve magazin;
modanin genis kitlelere yayllmasinda biyik bir etkiye sahiptir. Bu kuramda sosyoekonomik durum
ne olursa olsun herkes kendi biitcesine, istek ve ihtiyaglarina gére bir moda belirler. Her sosyal
grubun kendilerine gore yenilikgi fikirleri ve liderleri vardir. Yenilikgiler yeni olan bir modayi ilk
olarak benimseyen, o andaki modanin yaraticisidir. Fikir liderleri yeni modanin baska kitlelerce
benimsenmesi icin ugrasan, sosyal agidan gorintisi ve gorlnlrligu yuksek olan kisilerdir. Bu
liderler yenilikci de gelenekgi de olabilirler.

o Alt Kiltir Etkisi Kurami

Tabana inme kuraminin tam tersi bir kuram olup, alt sinifin moda segiminin Ust sinifa dogru
aktarilarak st sinifin bu modayi benimsemis olmasi goriisiine dayanir. Alt siniftan kasit; gengler,
azinlik gruplari ve sosyoekonomik diizeyi disiik olan kesimler olabilmektedir. Alt kiiltlr giyim
ahskanhklari televizyon, sinema, sokak muizigi, tinlii sporcu ya da populer sanatgl etkisi altindadir.
Onceleri isci sinifinin giydigi jeanleri Elvis Presley’in (Amerikali mizisyen) takim olarak giymesi
toplumda buyik bir yanki olusturmus; sonrasinda jean kumaslardan Uretilen pantolon, etek,
sort, mont, ceket hatta aksesuarlar modaya damgasini vurmustur. Hippi goriiniminin popdler
olmasi da alt tabaka tarafindan modanin kabul gérme siirecine isarettir (Gorsel 1.25).

Gorsel 1.25: Hippi tarzi
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Moda Yayilim Kanallari

Hayatin her alanina giren moda; etkilesim alanlari ¢cok genis, ¢cok hizli yayilan, gelisen ve hareketli bir
olgudur. Bir moda akimi ilk ortaya ¢iktiginda heyecan, gelistiginde ise tutundurucu iz birakir. Kimi zaman
modanin ¢okis yasayarak demode hale geldigi, eskidigi ve kisilerin 6nceki giysileri giymeyi reddettikleri
gorilmektedir. Ozellikle bu dénemlerde modanin tekrar canlandirilarak yayilmasinda kisi ve belli basli
kuruluslarin rolt buydktir. Moda basini, tnlllerle moda yayilimi, moda haftalari ve kitle iletisim araclari
moda yayilim kanallari igerisindedir.

e Moda Basini
Moda sektori ve egilimleri hakkinda glincel bilgiler veren, giindemdeki moda Urdnlerinin
tanitiminda 6nemli bir role sahip olan kanallardir. Moda dergileri bunlardan biri olup profesyonel
ekipler tarafindan modanin genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir. Trendlerin takibi, yeni moda
olanin taniiminin yapilmasi, “Kim, modada neyi tercih etmis?” sorularinin cevaplari gibi detaylar
modanin yayginlastirilmasi igin basin kanallarina verilmistir.

o Unliilerde Moda Yayilimi
Unli markalar, liiks tasarimlarini hizlica duyurmak ve géstermek icin yine tinliileri manken olarak
kullanmistir. Sanat, muzik, film, televizyon, spor, siyaset, din ve kdltir alanlarinda toplumun
gbzli 6nlinde olmalari sebebiyle dnemli etkiye sahip olan kisilerin giyim tarzlari moda olgusunun
yayihmini hizlandirir. Bazen Gnliler, tasimis olduklari giysiyle bitlinlesip o modanin lideri konu-
muna da gelebilmektedir. imaj ve stil danismanlariyla fotografcilar da popiiler kisilerin modasini
yaymada oldukgca etkilidir.

e Moda Haftalan
Bir moda endustrisi etkinligi olan moda haftalari, moda tasarimcilarinin bir sonraki sezon igin
tasarladiklari koleksiyonlarini alicilara ve medyaya sergiledikleri yerlerdir. En 6nemli moda haftalari
moda baskenti olarak bilinen Paris, Milano, New York ve Londra sehirlerinde diizenlenir. Gugli
markalarin yer aldigi bu defilelere moda sektériinde s6z sahibi olan kisiler, moda editorleri,
moda elestirmenleri ve kendilerini kabul ettirmis tst sinif moda merakhlari katilir (Gorsel 1.26).

Gorsel 1.26: Paris Moda Haftasi
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o Kitle iletisim Araglari

Radyo, televizyon, gazete, dergi, internet yayinlari ve platformlarinin hizla ilerledigi bir cagda
basin yayin araglarina uyum saglamak zorunluluk halini almistir. Toplumlarin aydinlanmasinda
bu araglarin rolu buyudktir. Reklamlar, sanal gosteriler, web siteleri, moda bloglari ve internet
satislariyla dijital platformlar modanin hizla yayilmasinda s6z sahibidir. Algi olusturma, dikkat
¢ekme, mesaj olusturma kapasitesine sahip reklamlar moda olanin hizli bir sekilde halka ulasti-
rilmasinda (st diizey gérevlidir. internetin etkin kullanimiyla birlikte moda kataloglarina ulasmak
cok hizlidir. Ayni zamanda internet sayesinde popdiler kisilerin modayi nasil takip ettiklerine de
ulasilabilmektedir. Gosterisli magaza vitrinlerine, kirmizi halida kimin hangi kiyafetle ylrudugine,
moda haftalarindaki defilelere, moda blogger paylasimlarina ve diinya genelindeki moda ikonlarina
kitle iletisim araclari sayesinde ulasilabilmektedir (Gorsel 1.27).

7 \
TELEVIZYON

RADYO *.,

DERGI

DIJITAL MEDYA-. VIDEO

......
.....

INTERNET

Gorsel 1.27: Kitle iletisim araglari

<

Moda Haftalarini Arastirma

Ulkemizde diizenlenen moda haftalarini tanitan bir sunu hazirlayarak
arkadaslarinizla paylasiniz.
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1.5. MODADA TUTUNDURMA KANALLARI

Moda tanimlarininigcinde “Belirli bir zaman ve durum icin tiketici tarafindan uyarlanmis, gecici, dongusel
fenomenlerdir.” ifadesi yer alir. Moda pazarlamalari icin de tiketicilerin moda hakkindaki donanimlari
ve modaya olan ilgileri olduk¢a 6nemlidir.

Modanin tretilebilir ve pazarlanabilir bir deger olusu moda pazarlamasini ortaya ¢ikarmistir. Gig, stati
ve basariyl gésteren bir sembol olan giysi hem sosyal hem de ekonomik boyutta 6nem tasir. Moda
pazarlama siireci, pazar arastirmasi, tasarim arastirmasi, pazarlama gevresi gibi etkenler modada
tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesini saglar. Pazarlama, Uretilen ve satisa hazir hale getirilen
mal ve hizmetlerin dogru kanallar kullanilarak en son kullaniciya ulastiriimasi islemidir. Moda pazarlama
siireci ise moda markalarinin ya da urinlerinin hedef kitlenin dncelikli ihtiyag ve tercihleri arastirilip,
analiz edilerek musteriye uygulanmasidir. Sonrasinda hedef kitlenin bu Grinleri satin almasini saglamaktir.

Dinamik bir temposu olan moda pazarlama, yeni trendleri yakalayabilmek igin strekli farkh yollar
tasarlamak zorundadir. Moda pazarlamacilari ulasmayi hedefledikleri misterilerle uyum iginde olmalidir.
Once satis yapmak, sonrasinda kar elde etmek icin 6ncelikle dogru ve eksiksiz bilgilerle hareket etmelidir.
Uriin teshirinin, reklaminin ve fotografinin pazarlamanin énemli égelerinden oldugunu unutmamalidir.

Pazar arastirmasi icin hedef kitlenin yasam standartlari, davranislari, ekonomik diizeyleri hakkinda etkin
bir nitel ve nicel arastirma yapilmasi gereklidir. Misteriler, markanin sahip oldugu logo ve amblemlerle
duygusal iliski kurup onlari kisisellestirebilir. Bu bakimdan kullanilan amblem ve logolar da pazarlama
sdrecinin bir parcasi konumundadir.

Reklamlar musterilerin ilgisini cekecek, akillarinda kalacak yaraticilikta olmalidir. Olusturulmasi planlanan
reklamlar kitle iletisim araglari sayesinde misteriye ulasir. Hem geleneksel hem dijital biitiin platformlarda
yerinialir. Son tutundurma pargasi olan fiyatlandirma ve dagitim; Griinlin toptan, perakende ya da on-line
(onlayn) sistemlerinin hangisinde yer alacagini agiklar. Kdrin maksimum olabilmesiigin Griinlerin nereye,
nasil ve hangi fiyattan satilacagini analiz edip planlamasini yapar.

1.5.1. Moda Tutundurma Cegsitleri ve Yontemleri

Ureticiden baslayip tiiketiciye ulasana kadar birden fazla stratejinin benimsenmesiyle birlikte tiiketicinin
Urini devamli kullanir hale gelmesine tutundurma denir. Siirekli degisken bir olgu olan moda igin kaynak
ve alicinin surekli etkilesim icinde olmasi sarttir.

Yenilenen veya yinelenen modayi tutundurmak icin tutundurma karmasi denen, moda tutundurma
yontem ve cesitlerini iceren elemanlar su sekilde siralanir:

e Halklailiskiler

e Direkt pazarlama

e Reklam

e Kisisel satis

e Satis tutundurma

Farki Bulma Zamani

Moda tutundurma ydntem ve gesitlerinden hangisi digerlerine gére daha
on plandadir? Arastirarak arkadaslarinizla tartisiniz.
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OLGME VE DEGERLENDIRME Y,

A) Asagidaki cimlelerin basina ifadeler dogru ise “D” yanlig ise “Y” yaziniz.

1. (......) Toplumsal agidan modaya goére bir toplum ne kadar hizli degisirse moda da
o boyutta hizli gelisim gosterir.

2. (......) Yves Saint Laurent ilk koleksiyonunu 1958’de “Trapeze” (Tirapez) ismiyle halka
sunmus geng bir modaci olmasindan dolayi gencler tarafindan cok buydk ilgi
gormustar.

3. (......) Pierre Cardin, Japon tekstiliyle birlikte genis bereler, kimonolar, stveter elbiseler,
mini kabanlar hazirlayarak Paris sokaklarindaki gen¢ kesimin gdzdesi haline
gelmistir.

4. (.....) Modaseverler tarafindan “minimalizmin efendisi” olarak taninan Kenzo, sade
tasarimlarina spor ve i¢ giyimi de eklemistir.

v

...... ) Sahne kostlimlerinde basarili ve avangart tasarimlariyla son zamanlarda giindemde
olan Uinli modaci Hakan Yildirim’dir.

6. (......) Moda tanimlari arasinda belirli bir zaman ve durum icin tlketici tarafindan
uyarlanmis, gecici, donglisel fenomenler de yer alir.

B) Asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyup bos birakilan yerlere dogru ifadeleri yaziniz.
7. Ureticiden baslayip tiiketiciye ulasana kadar birden fazla stratejinin benimsenmesiyle
birlikte tiketicinin Grind devaml kullanir hale gelmesine ..., denir.
8. Pierre Cardin 1950 yilinda ......ccccccueuvenee Modaevi icin tasarimlar yapmaya baslamistir.

9. Uretilen ve satisa hazir hale getirilen mal ve hizmetlerin dogru kanallar kullanilarak en
son kullaniciya ulastiriimasi islemine ......ccoceevevevirnenne. denir.

10. Paris, Milano, New York ve Londra sehirlerinde her yil diizenli olarak ............c...........
haftalari diizenlenir.

\ ) 36



L

1. OGRENME BIRIMI
MODA KAVRAMI

C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyup dogru cevabi isaretleyiniz.

11.

12.

13.

14.

15.

\

“Corap cizgisi” denilen stili ortaya cikaran, kadinlara seksen metreye kadar kumaglardan
elbiseler yapan tasarimci asagidakilerden hangisidir?

A) Chanel

B) Paco Rabanne
C) Armani

D) Kenzo

E) Christian Dior

Kadinlar igin “Havva”, erkekler icin “Adem” adinda bir butik agan ve tasarimlarinda
soyutlugu ustalikla kullanan {inlii modaci asagidakilerden hangisidir?

A) Chanel

B) Pierre Cardin

C) Balenciaga

D) Yves Saint Laurent

E) Dior

“Modanin kii¢lik prensi” lakabini alan, Dior’un éliimiinden sonra 21 yasinda moda
tahtina oturan geng tasarimci agagidakilerden hangisidir?
A) Kenzo Takada

B) Calvin Klein

C) Givenchy

D) Yves Saint Laurent

E) Armani

“Modanin korkung cocugu” lakabini alan, tasarimlarinda sert ve sivri metal malzemeleri
kullanan ispanyol modaci asagidakilerden hangisidir?

A) Paco Rabanne
B) Pierre Cardin
C) Armani

D) Christian Dior
E) Givenchy

Londra’da Royal Academy of Art adli okuldan mezun olup gazete kagitlariyla drapaj
teknigini kullanan {inlii Tiirk modaci asagidakilerden hangisidir?

A) Dilek Hanif

B) Hakan Yildirim
C) Cemil ipekgi

D) Yildirim Mayruk
E) Atil Kutoglu
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16.

17.

18.

19.

Asagidakilerden hangisi modanin gelisimini etkileyen faktorlerden degildir?
A) Ekonomik kriz

B) Stat

C) Geng imaj

D) Demokratiklesme

E) Spor

18. yiizyilin basinda gériilen siislii, abartili, renkli bir giyim tarzini yansitan dénem modasi
asagidakilerden hangisidir?

A) Avangart

B) Fltdristik

C) Modernizm

D) Retro

E) Rokoko

Giiniimiizde giyilen blazer ceketlerin temelini olusturan modaci asagidakilerden hangisidir?
A) Dior

B) Chanel

C) Paco Rabanne

D) Calvin Klein

E) Kenzo

Metalden, kagittan ve plastikten yaptigi giysilerle fiitiiristik bir tasarim zinciri olusturan
modaci asagidakilerden hangisidir?

A) Armani

B) Cemil ipekgi
C) Paco Rabanne
D) Pierre Cardin
E) Dilek Hanif

20. “Egilim” manasina gelen, bir iirliniin kitlesinin fazla olmasi anlaminda kullanilan moda

terimi asagidakilerden hangisidir?
A) Antik tarz

B) Barok

C) Moda ikonu

D) Trend

E) Anime
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2.1. MARKA
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2.3. MARKA KiSILIGI

2.4, MARKA STRATEJILERI

2.5. MARKA ISMIVE ISIMLENDIRME STRATEJILERI

2.6. MARKA LOGO, SEMBOL VE SLOGAN OLUSTURMA YONTEMLERI
2.7. MARKA KONUMLANDIRMA SURECLERI

2.8. GLOBAL MARKA OLUSTURMA SURECLERI

TEMEL KAVRAMLAR

Logo, marka, sembol, tutundurma




HAZIRLIK SORULARI

1. “Global marka” denince akla hangi mar-
kalar gelmektedir? Arastiriniz.

2. MARKALASMA SURECi 2. Uluslararasi pazarlamada markalagma-

nin 6nemi nedir? Sinif arkadaslarinizla
Z
7

tartisiniz.
Markalasma, rekabetin hizla arthigi gliniimizde blyuklik derecesi ne olursa olsun zorunluluk haline
gelmistir. Asil amacin misterinin memnuniyeti oldugu markalasma, isletmelerin basariya ulasmak igin
kazandiklari kimliktir. Markalasma sireci, trlinlerin ortaya ¢ikmasiyla baslayip tanitim g¢alismalarinin
ardindan son asama olan satis ve pazarlamaya kadar devam eder. Uriiniin islevi, tasarimi, semboli, rengi
ve hitap ettigi kesim bu sireg icerisinde degerlendirilir.

2.1. MARKA

“Marka” kelimesinin Tiirkgeye gecisi italyancadan “marca” seklinde olmustur. Markanin terim anlami
ise “isaret”tir. ilk defa 19. yiizyilda giineybatidan orta batiya giden biiyiik hayvan siiriilerinin karismasini
engellemek maksadiyla “isaret” anlaminda kullaniimistir. Ayni zamanda farkliligi yansitan bir isarettir.

Marka; bir Grinln veya Urlnlerin, hizmetlerin, sahislarin, isletmelerin ya da kurumlarin ayirt edilmesini
saglayan logo, resim, s6zciik, amblem, isim ya da tasarimlarin birlestigi bir kavramdir. Bu kavramlarla ayirt
edilir, farkhlasir, belli streclerden gecerek marka adini alr. Glvenilirlik, stirdGrlebilirlik, tanitim, dilek ve
sikayetlerin goz onlinde bulundurulmasi, imaj gibi degerlerle bir biitiin olarak algilanir.

Etimolojik olarak ele alindiginda marka; Almancada “marc” (mark) olarak sinir gizgisi anlaminda, Fransizcada
“marque” (magki) olarak Uriin isareti anlaminda kullanilir. Hukuki agcidan marka, dirist bir calisma ve
hacimsel olarak gelisen bir isletmeyi ya da hak sahibini tanitan kimliktir. Marka hukuku, sahip olunan
kimligin ve haklarin korunmasi i¢in vardir. Akademik olarak markanin amaci, herhangi bir Griniin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak ve Uriine prestij kazandirmaktir.

GUnUmiz marka anlayisi; misterilerin algisinda yer alan, alisverisi kolaylastiran hatta hizlandiran, temsil
ettigi kesime gore degisen bir kalite anlayisidir. Tarihsel olarak bakildiginda her seyin oldugu gibi markanin
da bir dogus, gelisme, yikselme ve ¢okis siireci vardir. Bu siirecler tamamen beklentilerin karsilanmasina,
vaatlere, kaliteye ve tutunmaya baghdir.

Zamanla Kaybolan Markalar Aragstirmasi

Bir doneme damgasini vurmus fakat glinimiizde olmayan yerli bir markayi

arastiriniz. Markanin dogus, yukselis ve ¢okis siireci hakkinda edindiginiz
bilgileri arkadaslarinizla paylasiniz.
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2.2. MARKA iLE iLGILi KAVRAMLAR

Marka, sadece bir (irlin ismi olarak degil; ayni zamanda bir sorumluluk, bir sirdurlebilirlik ve istikrarl
garanticilik olarak da adlandirilir.

Markayla ilgili birden fazla disiplin icinde soyut kavramlar olup en énemlileri sunlardir:

e Marka devri, markanin patentinin alindigi Griin veya diger hizmetlerin baska bir isletmeye ya da
sahislara devredilmesidir.

e Marka ederi; bir markanin degerini belirtmek amaciyla tanitim, pazarlama ve tiiketici igin kullanilan
envanterlerdir. Tlketici alisverisini yaptiktan sonra marka ederi artis veya azalisa gecer.

e Marka degeri, tiketicilerin ya da markanin hitap ettigi hedef kitlenin markayi degerlendirmesinden
sonra elde edilen bulgulardir. Bilinirlik, givenilirlik, kalite, satis rakamlari, finansal gtic gibi 6gelerle
degerlendirilir. Ayni zamanda marka ederinin bir sonucudur.

e Marka farkindalig, tiiketicinin markayi ne kadar taniyor ya da hatirliyor olmasiyla ilgilidir. Reklam
strecinde karsilasilan bir detayin hatirlanma diizeyi marka farkindaligini belirler.

e Marka imaiji, marka degerini artiran ya da azaltan olgudur. Marka ambleminin gorildigl anda
kisilerin zihninde olusan gagrisimlardir.

e Marka tescili; herhangi bir marka isareti veya logosunun korunup, yasal olarak glivence altina
alinmasidir. Marka sahibi disinda kimsenin markaya ait logo veya isareti kullanamamasidir.

e Marka danismani; markalarin stratejilerini gelistirmede, Griinlerini pazarlamalarinda ya da diger
isletmelerle olan iletisimlerinde rol alan, danismanlik hizmeti veren kisidir (Gorsel 2.1). Genis bir
gorev alanina sahip bu kisiler, markalar i¢in pazar arastirmasi ve rakip marka analizi yapar. Kar
payinin artmasini engelleyen noktalari tespit eder. Reklam icin fikir gelistirir. Marka tanitimi igin
kullanilacak iletisim araclarini belirler.

Sirketler icin 6nemli rolleri olan mar-
ka danismanlarinda aranan ozellikler
sunlardir:

l

W
MU

# { Dizgiin diksiyon
Esnek calisma sartlari

lyi derecede yabanci dil
Pazarlama alaninda tecriibe

Analitik disinme

Tiketici taleplerini analiz etme

T i

Gorsel 2.1: Marka danismani

Marka Kavramlari Panosu Olusturma

Arkadaslarinizla birlikte marka kavramlarini agiklayan bir pano olusturunuz.
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2.2.1. Markalasma

Markalasma, yeni bir fikrin ya da triinin; reklam, defile, fuar gibi faaliyetlerle kullanicinin zihninde yer
etmesini saglamak icin gecirilen sirectir. Bu silreg kesifle baslar; rakip marka unsurlari taninip reklam,
pazarlama ve ardindan satisa kadar devam eder. Markalasma; taninma, denenme ve begeniden sonra
artan talep ile fonksiyonlarini tamamlamis gibi gériinse de sirekliligi sart olan bir olgudur. Akilda kalici
bir isim, bir slogan ve yaratici bir logo ile markaya kimlik kazandirilir.

2.2.2. Marka Yonetimi

Misyon, vizyon ve hedefler marka yénetimiyle tiiketiciye aktarihr. Uriiniin kalitesi, ulasim kanali veya
kanallari, fiyat stratejisi gibi araclarla marka yonetimini kontrol altina almak gereklidir. Kullaniciyla marka
arasinda surekli ve glivenilir bir bagin olusmasi, Grinin satin alinma aliskanligi ve tiketici segmentinin
yasam tarzina dair yaklasimlar marka yonetimi icin olumlu sonuglar verir. Rekabete uygunluk, fiyat
ve performans uygunlugu, tiiketiciye uygunluk, islevsellik gibi 6zellikler marka yénetimi agisindan
siniflandirilabilir.

2.3. MARKA KiSiLiGi

Kisilik; bireyin 6zel ve ayirt edici davranislarini kapsayan, bireye 6zgii duygu, disince ve davranislardir.
Marka kisiligi ise diger markalardan ayirt edilebilmek icin her markanin kendine has 6zelliklerinin olmasidir.
Ozellikleri bakimindan birbirine benzeyen markalarin farklilasma ¢abasindan kaynaklh ortaya ¢ikmistir.

GlUnumuzde kisilerin kendi 6zelliklerine yakin insanlarla daha samimi iliskiler kurabildigi gibi marka
kisiliginde de birbirine benzeyen markalarin iliskileri daha seffaf olmalidir. Marka olusurken ulasiimasi
tasarlanan hedef kitleyle markalastiktan sonra da baglarin gelistirilmesi icin aradaki uyumun artiriimasi
gerekir. Markanin ismini duyan kisilerin aklinda hemen bir logo, bir isaret, bir reklam ya da bir ambalaj
olusabilmelidir. Marka kisiliginin temelinde samimiyet, yeterlik, cok yonlilik, canllik, basari, genis hayal
glict gibi etkenler yatmaktadir. Bir jean alirken kumasina, dikisine, kullanilan aksesuarina, modeline,
rengine veya lzerinde bulunan kiicik detaylarina dikkat edilir. Marka kisiligi ise piyasada bulunan bircok
jean markasi icinden secilip direkt alinabilmektedir. Referansin, daha 6nce kullanilan bir markanin
glivenilirligi marka kisiliginin gelismesinde s6z sahibidir. Hitap edilen kesime, tarza, cinsiyete gore de
degiskenlik gostermekte olup geng, yetiskin, olgun, kadinsi, erkeksi, cocuksu, enerjik, yaratici gibi marka
kisiliginin de bircok 6zelligi bulunmaktadir.

GUclU bir kimlik olusturmak isteyen markalar; hedef kitlesinin algisini 6rgiitleyen, gelistiren veya degistiren
zihinsel goriuntilere sahip olmalidir. Bu goriintiler sayesinde markalar kendini ifade eder ve akilda kalir.
Marka kisiligi; yaratici, tutkulu, cesur, bilge, glivenilir, dost, sade, neseli vb. 6zellikleriyle fark yaratabilmelidir
(Sekil 2.1). Ornegin sinirsiz hayal giiciinii temel alan, yenilik¢i olmasiyla 6ne ¢ikan markalar rakiplerinden
ayrilir ve glglu bir kimlik olusturur.

Basarilh TR Dt
Bilge \ \ ’I\ / / Cesur
BENIM

Yaratici <— MARKAM —= Givenilir

/ / \\ Sade
Dost Day am& Lider

Sekil 2.1: Marka kisilik 6zellikleri 6rnekleri

Neseli
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2.3.1. Marka Kimligi Olusturma Siirecleri

Marka denince akla ilk olarak bir logo, bir renk, bir sembol gelir. Bu 6zellikler tek basina marka kimligi
olusturmaz. Akilda kalici ve ayni kategorideki diger markalardan farkli olmak her markanin hayalidir. Gorsel
bir etki yaratmakla baslanip web sitesinden ambalajlara kadar her detay distunilmelidir (Gorsel 2.3).

7z

MARKAM
MODA

Gorsel 2.2: Marka kimligi siireci

Markanin amaci, mesaji, kimligi gibi 6zellikleri bir strateji
planiyla sekillendirmek ve sonrasinda uygulanmasini sag-
lamak asil amag olmalidir. Uriiniin ortaya ¢ikarilmasindan
sonra ilk olarak yapilmasi gereken trtnin reklamidir.
Bunun icin iyi bir yliz ve ses hem llke hem de diinya
standartlari agisindan gereklidir. Taniimda etkilesimde
bulunmak istenen kanallari dogru tespit etmek, alisilagel-
mis bir reklamin mi yoksa tamamen orijinal bir reklamin
m1 yanki uyandiracagini degerlendirmek énemlidir. Bir
jean markasi icin zihinde canlanan ilk tema markanin mavi
renklilogosu olup, genis dislintldiglinde kullanicilarin bu
markay! tercih etmelerindeki etkenlerden birinin rahathk
oldugu anlasilabilir. Marka; bu kimligin olusmasi slirecinde
logosu, rengi, tasarimi, kalitesi, tanitimi, geri dondsleri,
cizgisi ve surdurlebilirligiyle belli asamalardan gegcmis
ve marka kimligi haline gelmeyi basarmistir (Gorsel 2.3).

2.3.2. Yeni Nesil Marka Anlayisi

Teknolojinin hizla gelismesi, her kesimin her markaya kolay bir sekilde ulasmasina imkan saglamistir.
Gorsel olarak ulasmak miimkin olsa bile ekonomik acidan yeni neslin marka taleplerinin tam olarak

karsilanmadigi da gorilmektedir.

Dijital pazarlama igin sosyal medya tabanli aktif misteriler mevcuttur. Reklamlarla éncelikle yeni neslin
duygularina seslenilmesi, birden fazla fikir ve simgenin 6zgiin bir sekilde sunulmasi dnemlidir. Marka kavra-
minin farklihk oldugu diistintldglinde farkli Griinlere ulasmak igin caba sarf etmek, 6zenti halinde olmak,
aidiyet hissiyatinin yerlesmesi gibi durumlar icin yeni nesil marka anlayisindan s6z etmek mimkinddir.

Markanin tiketiciyi sahiplenmesi, marka sadakatini artirmaktadir. Bunun igin de marka diinyasinda yasanan
degisimleri, trendleri ve teknolojik dontstimleri takip etmek yeni nesle hitap etmek agisindan 6nemlidir.
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Gorsel 2.3: Marka kimligi stirecleri



Jean Firmasi Aragtirmasi

Yeni nesil marka anlayisi igin jean firmalari nasil bir yol izlemektedir?

Dilediginiz bir jean firmasini arastirip arastirma sonuglarini arkadaslarinizla
paylasiniz.

2.4. MARKA STRATEJILERI

Strateji, bir hedefe ulasmak icin 6ncesinde planlanan asamalar ya da uygulanacak yontemlerdir. Marka
stratejileri ise sahip olunan ya da sahip olunmak istenen markanin dinamikligini artirmak icin farkh
yollar ve kategorilerle gelistirilen yaklasimlardir. Oncelikle tiiketici ihtiyaglarina, beklentilerine hatta
duygularina karsilik veren ve uzun siireg gerektiren bir planlamadir. Kurumlarin bitiin yonlerine hitap edilip
bir marka konumu olusturulmasi esastir. Daha sonra pazarlama ve iletisim faaliyetleriyle desteklenmelidir.

Marka stratejilerinin gesitleri sunlardir (Gorsel 2.4):

(I

To L. HIZMET MARKASI 0 PP S X
ORTAK MARKALASMA a. -/ -

Gorsel 2.4: Marka stratejileri

Cevrim i¢i Markalasma

GUnUmuzde en yaygin kullanilan markalasma ¢esididir. Ortaya ¢ikis noktasi internet diinyasidir.
internet lizerinde olusturulan bir pazar yerinin yaratmis oldugu markanin satisinin yapildig
yerdir. Cok genis yelpazesi olup tiketicinin her tirll ihtiyacina hitap eder.

Uriin Markasi
Bir Grlintin ayni GrlinG Ureten farkh markalardan ayrismasini saglamaktr. Taketicinin Griintn
ismini ya da ambalajini goriir gormez tanimasi ve sahip olmasi icin yapilan yatirimdir.

Ortak Markalasma
iki ya da daha fazla markanin ortaklik yapip pazarlama siirecine birlikte katilmasidir. Bylece bu
markalar birbirlerini destekleyerek yeni pazarlarin olusmasina katki saglar.

Kurumsal Marka
Markanin gercekte ortaya ¢itkmak icin belli bash 6zelliklerini 6nce ¢alisanlarina, sonra bitin
diinyaya duyurmak icin uyguladigi stratejidir.

Kisisel Markalagsma

Oyuncu, sarkici, siyasetgi, sporcu gibi popdler kisilerin karakterlerinin marka olarak deger
tasimasidir. “Markalastigi icin kendi bransi haricindeki farkli misyonlara da uyum saglayabilir.”
disiincesi vardir.

Hizmet Markasi
Dinya ¢apindaki belli markalarda nereye gidilirse gidilsin ayni hizmetin alinacagi, ayni standartlarda
Grlnlerin temin edilecegi anlayisinin oldugu strateji tirldir. Asil prensibi mutlu misterilerdir.
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2.4.1. Markanin Basari Sartlan

Uretilen bir Giriiniin veya hizmetin hayata gegirilip
basariya ulasmasi ve bu basarinin strdurdlebilirligi

her isletmenin misyonudur (Gorsel 2.5). Bir marka '
ismine sahip olmak, harika bir trlin tGretip devamlilik
icin bunu makul bir fiyata satiyor olmak o markanin
iyi bir marka oldugu anlamina gelmez. Markanin
akillarda kazili olmasi igin dnce insanlarin Griine
gerek fiziki gerekse on-line ortamlarda kolay eri-
siminin saglanmasi gerekir. Promosyon, dagitim,
reklam vb. icinde gergekten farkli olmak markanin
basari sartlarindandir.

Gorsel 2.5: Marka basarisi

2.4.2. Unlii Markalarin Markalasma Siirecleri

Yasamini bir markanin gelecegine adayan insanlar ve kurumlar vardir. Markanin da bir ruh oldugunu, insan
dogasiylaicice yasadigini bitiin calisma hayatinda géstermis olan isletmeler uzun ve sancili stireclerden
gecmistir. Bunlardan biri, Vitali Hakko tarafindan kurulmustur. Firma 1934 yilinda sapka tretimiyle baslayip
1938'de, giinimiizde de kullanilmaya devam eden adini almistir. ilk basta kaliteli ipek esarp tiretmistir.
1955 yilina kadar esarp sektériinde birinci sirada olup hazir giyim sektoriinde farkli kreasyonlarla defileler
diizenlemistir. 1962 yilinda perakende satislar yapmak icin Beyoglu’nda bliyiik bir magaza agmistir. Daha
onceden alisik olunmayan pazarliksiz satis, indirim giinleri, satilan Griiniin iadesi, degisimi gibi olgulari
miusterilerine tanitmistir. Sonraki yillarda biiyiik sehirlerde moda ve sanat glinleri diizenlemistir. 1982
yilinda gen¢ kesime hitaben bir alt markasini kurmustur. Uriin cesitlemesine her gecen giin yenilerini
eklemistir. Sapka ile baslayan seriiven esarp, hazir giyim, ¢canta, clizdan ve ayakkabiya ulagmistir. Yeni
modalarin ortaya ¢ikmasina kaynaklik eden marka bitiin diinyada taninmis, liks tiketimin bir ikonu
haline gelmistir.

Diger bir Ginlii firma 1969 yilinda hazir giyim sektériiyle baslamis, 1971 yilinda istanbul’da ilk magazasini
acmistir. Erkek koleksiyonuyla baslayan firma 1985 yilinda kadin koleksiyonunu ve kendi markasini
tanitmistir. 1987 yilinda ise sektorde daha 6nce hi¢ duyulmayan “kosulsuz misteri mutlulugu” kavramiyla
devrim yaratmistir.

Firma, 1990’ yillarda diinyaca Uinli birgok liiks moda markasini bulusturmustur. 1994 yilinda bir alisveris
merkezinde 5.200 metrekare biyikluglindeki magazasini agmistir. 2003’te Nisantasi’'nda 3.500 metreka-
relik bir alanda butik liiks magazacilik kavramini olusturmustur. Kalitesinden ve musterilerine sundugu
hizmet kanallarindan 6diin vermeyerek basarilarini katlamistir. Global trendler biinyesinde Grinlerini
on-line ticaret ile de bulusturup Tiirkiye’de liiks on-line alisverisin énciisii olmustur. Unlii firma erkek ve
kadinlar igin rahat ve sik tasarimlar sunan koleksiyonlariyla erisilebilir liiks pazarlara hitap etmektedir.

Tiirk ve Yabanci Markalarin Gelisimini Arastirma
Arkadaslarinizla iki gruba ayriliniz. Biri Tiirkiye’den, digeri diinya ¢apinda

olmak tizere iki moda markasi belirleyip bu markalarin ait oldugu firmalarin
tarihsel gelisimini arastiriniz. Arastirma sonuglarini sunu haline getirerek
arkadaslarinizla paylasiniz.
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2.5. MARKA iSMi VE iSIMLENDIRME STRATEJILERI

Marka; isim, sembol, dizayn ve firmanin sundugu trinleri rakiplerinden ayiran bitiin 6geleri kapsar. Bir
markayi digerlerinden ayiran en 6nemli farklilastirma araglarindan biri marka ismidir. Markalasmanin
ilk ve en 6nemli adimlarindan olan marka ismi, markanin hedef kitleye sundugu vaatleri aktaran ifade
tarzi ya da anlatim bicimi olarak tanimlanabilir. Ayni zamanda marka ismi tiiketici tarafindan kabul ya
da reddedilen mal veya hizmet demektir. Markanin tiketici agisindan anlamini 6zetleyen kismi olarak
ifade edilir.

Yeni bir Griin gelistirme stirecinde, Grtinlerin rakip Grinler arasindan farklilastirilmasi konusunda yasanan
zorluklar nedeniyle belirgin 6zelliklerini yansitacak uygun isim segilmesi son derece 6nemlidir. Clink{
marka ismi, bir markayi digerlerinden ayiran en 6nemli farklilasma aracidir. Marka isminin basarili segimi
markaya glic katar, alictya Girlin kalitesi hakkinda bilgi verir. Kalitesinden dolayl daima ayni markayi satin
alan kisiler, her seferinde ayni kaliteyi elde edeceklerini bildiklerinden o markanin Grinlerini satin almak
icin digerlerinden daha fazla 6deme yapabilirler. Buradan sadece bir riin satin alinmadigi, bir¢ok Griin
arasindan kalitesi bilinen bir markaya ait Grinin tercih edildigi anlasilir. Boylece marka ismi, o Grinin
diger Urinlerde olmayan bir degere sahip olduguna aliclyi ikna etmis olur. Marka ismi, tiiketicinin Griin
kalitesini ve glivenilirligini tanimasini da saglar. Etkili marka isimleri trtin icin olumlu bir imaj olusturur,
marka farkindaliginin arttirilmasini saglar; etkisiz marka isimleri, markanin basarisina ciddi sekilde zarar verir.

EK BILGI

Markalasma ve marka ismiyle ilgili calismalar yapan Philip Kotler (Filip Katlir), marka isimlerinin
insanlar tzerindeki etkisinin bliylik oldugunu savunur. Philip Kotler, Avrupa Yoneticilik Merkezi
tarafindan pazarlamanin stratejik uygulamasi konusunda diinyanin en 6nde gelen uzmani
olarak kabul edilir.

iyi bir marka ismi belirlemek icin kullanilabilecek stratejiler sunlardir:
e Birlesme ile Olusturulan Marka isimleri

iki veya daha fazla kelimenin birlesimiyle olusturulan isimlerdir. Ornegin bluetooth (blutut) ismi,
blue (mavi) ve tooth (dis) kelimelerinin birlesiminden olusmustur.

Kisaltma (Akronim) Marka isimleri
Genellikle kurucularinisimlerinin veya yer isimlerinin bas harfleri kullanilarak olusturulan isimlerdir.
Birkag kelimenin bas harfiyle veya bir cimledeki kelimelerin bas harfleriyle isimler olusturulabilir.

Alfaniimerik Marka isimleri
Harf ve rakamlarin birlesiminden olusan alfaniimerik marka isimlerine dlinyaca Unli bilgisayar
islemcileri 6rnek gosterilebilir.

Ekleme Yapilarak Olusturulan Marka isimleri

Bir marka adinin morfolojik yapisi bir marka ailesinin parcasi oldugunu da gosterebilir. isletmeler,
alt markalarinin birbiriyle baglantili oldugunu gostermek icin marka isimlerinin 6n eklerini ya da
son eklerini kullanarak Grlnlerine tamamlayici alt markalar olusturur ve Grinlerini bu isimlerle
satisa sunar.

Deneyim Tanimlayici Marka isimleri
Tiketicinin s6z konusu Urln veya hizmeti deneyimlemesiyle elde edecegi yarari 6ne ¢ikaran
isimlerdir. Ornegin bir yumusatici firmasi, ismiyle yumusakhgi cagristrmaktadir.
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e Vaat iceren Marka isimleri

Vaat yoluyla olusturulan isimlerdir. Bircok marka ismi markanin mesajini ve vaadini anlatir. Marka
hakkinda bilgi veren bu tip isimler dogru stratejiyle olusturuldugunda markaya deger katar.

e Tiirkge Marka ismi
Turk kaltdridndn ve Tirkgenin yasatilmasi anlaminda marka isimlerinde Tlrkgenin kullaniimasi
olduk¢a énemlidir. Ornegin (inlii bir hazir corba firmasi, lrettigi yéresel corbalarin isimlerinde
Turkce hassasiyetini gostermistir: Yesil Mercimekli ve Eristeli Tutmag Corbasi gibi.

e Yabanci Marka ismi
Uriine yabanci marka ismi vermek, yerel tiriiniin yerel diller veya yerel markalama uygulamalari
Isiginda yabanci olan veya yabanci gorlinen bir isimle markalanmasidir.

Marka ismine karar verilirken dikkat edilmesi gereken noktalar sunlardir:
1. Markanin ruhunu yansitmal, kisiligine uygun olmalidir.

Kolay telaffuz edilmeli ve yazilabilmelidir.

Hatirlanabilir olmalidir.

Uluslararasi alanda uygulanabilirligine dikkat edilmelidir.

Anlami bilimsel agidan olumlu olmalidir.

o un e wnN

Toplumsal agidan kotii ¢cagrisimlari olmamalidir.

lyi bir marka ismine sahip olmak bir markanin daha giiclii ve daha uzun émiirlii olmasini saglamaktadir.
Bundan dolayl marka ismi segimine dnem verilmeli ve marka ismi belirlenirken su 6lgltler dikkate
alinmalidir:

1. Marka ismi; sira disi, ilging, anlamli, kolay okunabilir ve akilda kalici olmalidir.

2. Marka isminin gelecekteki potansiyel kullanimlara yardimci olmasi agisindan hatirlanabilirligi
yuksek olmalidir.

Akilda kalici bir sembol veya sloganla desteklenmelidir.

Tekdlize olmadan istenen g¢agrisimlari uyandirmalidir.

Samimi, glivenilir ve rahat olmali; yanlis beklentilere firsat vermemelidir.
Diger marka isimleriyle karistirlmadan farkhlik yaratmalidir.

Nowuaew

Kullanilmasinda ve korunmasinda hukuken bir engel bulunmamalidir.

Marka ismi ve Hikayeleri Uzerine Arastirma

Moda sektoriinde Gin kazanmis firmalarin akilda kalict marka isimlerini ve
hikayelerini arastirarak arkadaslarinizla paylasiniz.
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2.5.1. Marka Olusturma Yontemleri

Hedef kitle tarafindan daima hatirlanmasini saglayacak bir markaya sahip olmak ¢ok 6nemlidir. Bundan
dolayl marka olusturma, ticari hayata yeni baslayacak olan bir isletme igin olduk¢a dnemli bir siireci
ifade eder (Sekil 2.2).

‘ T
1. Rel&seﬁ ve hedef kitleyi aragstirma '
. Marka ;'siliéini olustur

Sekil 2.2: Marka olusturma adimlari

2.6. MARKA LOGO, SEMBOL VE SLOGAN OLUSTURMA YONTEMLERI

Marka ismi, logosu, semboli ve slogani markanin tanimlanmasina ve farklilastirilmasina hizmet eden
araglardir. Secilecek olan isim, logo, sembol, slogan gibi gorsel unsurlar marka bilinirligini ve tercihini
arttirmada markanin en 6nemli bilesenlerini de olusturur.

2.6.1. Marka Tescili ve Marka Tescilinin Onemi

Tescil, ticari bir fikri baskalarinin izinsiz kullanimlarindan korumayi saglayan énemli bir aragtir. Marka tescili
ise marka isaretinin (logo, sembol vb.) yasal olarak giivence altina alinmasidir. Markanin tescil ettiril-
mesindeki en temel amag bagkalarinin haksiz kazang saglamasini dnlemekten ziyade, marka sahibinin
“Haksiz kazang saglyor.” iddiasiyla karsilagsmasinin dnline gegmektir. Markayi tanitabilmek, uzun yillar
gonil rahathgiyla koruyabilmek ve sirketin itibari icin marka tescili yaptirmak zorunlu hale gelmektedir
(Gorsel 2.6).

Gorsel 2.6: Marka tescili
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Marka tescilinin sagladigi bazi faydalar sunlardir:
e Marka tescili, sahibine markayi tek basina kullanma hakki ve baskalari tarafindan izinsiz kulla-
nilmasini dnleme yetkisi verir.

e Marka tescili kapsamina giren ayni ya da benzer mal veya hizmetlerle ilgili olarak karistiriima
ihtimali olan, tescilli markanin ayirt edici karakterine zarar verecek nitelikteki herhangi bir isaretin
izinsiz kullanimini énleme hakki verir.

¢ Tescilli marka baskasina devredilebilir, miras yoluyla intikal edebilir, kullanma hakki lisans konusu
olabilir, rehin verilebilir veya teminat olarak gosterilebilir.

¢ Tescilli olmayan markalar, markalarin tescili ve korunmasi hakkindaki yasalarla getirilen haklardan
ve korumadan yararlanamaz.

e Marka tescili devlet tesviklerinden yararlanabilmeyi, kalite belgeleri (TSE, CE gibi) alabilmeyi ve
“com.tr” alan adini tescilleyebilmeyi saglar.

x Marka tescili gida, ilag sanayisi gibi sektorlerde liretim yapabilmek igin bir zorunluluktur.

Marka Tescili Basvurusuyla ilgili Bilinmesi Gerekenler

e Marka tescili Turk Patent ve Marka Kurumuna fiziki evrak araciligiyla ya da e-devlet lzerinden
on-line basvuruyla yapilir.

e Marka tescil basvurusunda bulunmak igin marka sahibinin tacir olmasi ve ticari isletmesinin
bulunmasi gerekir. Gergek kisiler ve sahis firmalari da marka tescil basvurusunda bulunabilir.

e Firma ya da kisi her marka i¢in ayri basvuruda bulunmalidir. Tek basvuruyla birden fazla marka
tescil basvurusu yapilmamaktadir.

¢ Tescil edilen bir marka, basvuru tarihinden itibaren 10 yil siireyle korumadan yararlanir. Onar
yillik stirelerle yenilenmek suretiyle tescilli bir markanin korunmasi mimkiin olur.

e Marka tescil basvurusunda bulunan kisi, kimlik bilgilerinin de yer aldig1 basvuru formunu eksiksiz
doldurmali ve marka 6rnegini, marka tesciline konu olan mal veya hizmetlerin tam listesini,
marka tescili basvuru lcretinin 6dendigine dair gerekli makbuzu Tiirk Patent ve Marka Kurumuna
sunmalidir.

2.6.2. Marka ismi Olusturma
Marka ismi bulunurken gliclii bir strateji ve ciddi bir yaraticilik gereklidir. Var olanin disina ¢ikilmali, hayal
glci kullaniimalidir.
Dogru marka ismi olusturma siirecinde su hususlara dikkat edilmelidir:
e ihtiyaglara Cevap Veren isimlerin Tercih Edilmesi

Iyi bir marka olmak ihtiyaclara cevap vermeyi gerektirir. Tiiketici markayla ilk temas kurdugu anda
marka ismini algilar. Marka isminin tlketicinin ihtiyaglarina cevap veren nitelikte olmasi onun
markaya yaklagsmasini saglar.

e Soyut isimler Yonteminin Segilmesi

Direkt olarak kategoriye yonelik somut ve tanimlayici isimlendirme yapmak tiketici tarafindan
algilamayi kolaylastirsa da bunun taklit edilme olasilgi ylksektir. Soyut isimler ise aslinda var olan
bitln kelimelerin de tiiketilmesiyle buglin en ¢ok basvurulan yontemlerden biridir. Bu isimler
cesitli kelimelerin bozulup, markanin imajina uygun olarak tiiretilmesiyle veya yine marka imajina
uygun harflerin segilerek bir kelime yaratilmasiyla olusturulur.
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¢ Morfolojiye Dikkat Edilmesi

Marka isminin se¢iminde ismin morfolojisi Snemli bir 6l¢tttir. Bu kapsamda ismin kag kelimeden,
kag harften olusacagi belirlenmelidir. Bu da yine sektore ve ise gore degisir. Bir markanin morfolojik
yapisi ayni zamanda bir aileye veya bir kategoriye aitligini anlatabilir.

* Morfoloji; kelimelerin yapisini, tiretme yollarini ve ¢ekim bicimlerini iceren sekil bilgisidir.

e Harf Secimine Dikkat Edilmesi
Marka isminde harflerin kullanimi oldukc¢a 6nemlidir. Sert isimler istendiginde k, t, z gibi harflerin
gectigi isimler tercih edilirken daha yumusak tonda olmasi istenen isimlerde o, s, v gibi harfler
tercih edilebilir. Yine sesli harflerin seciminde okunuslari géz 6niinde bulundurulmahdir.

e Marka isimlerinin Okunusuna Onem Verilmesi

Kesfedilen isimlerin kullanilacagi cografyada koti bir anlama gelmemesi ve okunusunun mimkdin
olup olmamasi ¢cok 6nemlidir. isim markanin da temelini olusturur. Bu nedenle dogru ismin
belirlenmesi bir strateji isidir. lyi planlanmali ve marka yatinmlarina baslandiginda uzmanlardan
yardim alinmalidir.

o Markanin Tescil Ettirilmesi

Markanin 3. kisiler tarafindan herhangi bir amacla kullaniimasi engellenmelidir. Marka tesci-
li sayesinde marka isareti, sahibi disinda hig¢ kimse tarafindan herhangi bir sebeple kullanilamaz.
Markanin taklit edilmesini dnlemek icin marka mutlaka tescil ettirilmelidir. Marka tescili icin
yetkili merci Tiirk Patent ve Marka Kurumudur.

EK BILGI

Destek Patent Yonetim Kurulu Baskani Kemal Yamankaradeniz, marka ismi yaratma siireci
hakkinda su bilgileri vermistir:

“Marka ismi belirlemek her seyden énce stratejik ve planlanmasi gereken bir istir. Clinkdi
tiiketicinin markayla ilk temas kurdugu alanlardan biri isimdir. Daha sonra problem
yasanmamasi igin ismin tescil edilebilirligi konusunda mutlaka ¢alismalar, arastirmalar
yapmak gerekir. Markanin kullanilacagi her yerde (yurt ici-yurt disi pazarlar) markanin
tescile uygunlugu kontrol edilmelidir ve baska markalarla benzerligine bakilmalidir.
Marka secildikten sonra da mutlaka yine kullanilacak iilkelerde marka tescil basvurusu
yapilmalidir. Yillarca yatirim yapacadginiz markanizin taklit edilmesini ancak bu sekilde
onleyebilirsiniz.”

Farkh Kategorilerde Marka Tescili Yaptirilir mi?

Taninmis bir marka sonradan farkl kategorilerde tescil isteyebilir mi?
Arastiriniz. Arastirma sonuglarini sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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2.6.3. Marka Logosu Olusturma

Logo, musterinin markaya dair ilk izlenimidir. Ayrica markanin musterisine kendisiyle ilgili bir seyler
Ogretebilecegi kisitli alanlardandir (renk, slogan, logo, konsept kavram). Logo, markanin en 6nemli 6gesi
oldugu gibi markanin imzasi olarak da bilinmekte ve sirketin kurumsal kimlik hikdyesinin kahramani
olarak gorilmektedir.

Kurumsal kimlik, markanin vermek istedigi mesajin tutarli bir sekilde her noktada tiiketiciyle
bulusmasina firsat vermesini saglayan bir aractir.

Logo; bilingaltinda markanin yenilikgi, kokli, geng, yaratici, glicli ya da samimi olup olmadiginin ilk
mesajlarini vermesi ve bu mesajlarla akilda kalicihgi yakalamasi agisindan kritik Gneme sahiptir (Gorsel 2.7).

1. Logo kolaylikla okunabilmelidir.

Logo belirlenirken goz onlinde bulundurulmasi gereken 6zellikler sunlardir:
2. Farkh boyutlarinda anlasilirhgini korumalidir.
3. Renk kullanimi markaya 6zgi olmali ve marka

I A
ki‘mliéi.ni‘ temsil etmelidi. Q I\T/IA(SDA %

4. Farkli uygulama alanlarina gore esneklik gostere-

5. Rakiplerinden farklh olmalidir. Gorsel 2.7: Logo 6rnegi

2.6.4. Marka Sembolii Olusturma

Markanin bir adi, bir de semboli vardir. Her ikisi de (irlinii rakiplerinden ayirir. Marka sembolii markanin
gozle gorilebilir kismini ifade eder. Markayi hafizada ¢agristiran ya da marka ile iliskilendirilen her tirli
0zgln geometrik sekil, nesne, insan, tema, cizgi karakter, harf, kelime ya da bunlarin birlesimini iceren
bir tasarim olarak tanimlanabilir (Gorsel 2.8).
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Gorsel 2.8: Marka semboli olusturma

Sembol, firmanin markasini tiketicilere tanitmak amaciyla kullandigi isaretlerdir. Bu isaretler firmanin
materyaller Uzerine athigl imza olarak da bilinir. Magazada tlketicinin markayi kolayca tanimasini saglayan
semboller Grintn hizli bicimde satin alinmasinda énemli bir role sahiptir. Bu semboller; markanin taninmasini
saglayarak markaya karsi olumlu hisler uyandirir, markayi rakiplerinden ayirarak fark edilir hale getirir ve
drdnle cagrisim yapip firmayi hatirlatir.
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2.6.5. Marka Slogani Olusturma

Marka slogani, marka hakkinda tamamlayici ya da ikna edici bilgi veren sozciikler ya da climlelerdir.
Slogan, markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan 6zlii s6zlerdir (Gorsel 2.9).
Sloganlar ¢ok 6zel, konu ile ilgili ilging, kinayeli vb. nedenlerle hatirlanabilir oldugu takdirde etkili olur.
Ayrica sloganla marka arasinda bir baglantinin da kurulmasi gerekir. Bu baglanti yogun tanitim faaliyetleri
sayesinde kurulur. Tiketici, slogani ya da onun temsil ettigi diistinceyi aklina getirdigi anda zihninde
marka canlanir. Bu nedenle slogan bir kampanya siresince ya da daha uzun siireli olarak bitiin reklam
ve iletisim faaliyetlerinde kullanilmalidir.

@Zfagmoa@!@ i3 bovakon .

-

Sulypiaes

Gorsel 2.9: Ornek marka sloganlari

EK BILGI

Dinyaca Unli bir icecek firmasi, limonlu icecekler kategorisinde yer alan bir tGrlini icin olus-
turdugu sloganlarla tekrar tanitim calismalari yaparak hem Urliniin satisini artirmis hem de
limonlu icecekler kategorisinden ¢ikip, mesrubat kategorisinde rekabet etmesini saglayarak
markasini yeniden konumlandirmistir.

Marka ismi, Logo, Sembol ve Slogan Olusturma

Ucer kisilik gruplara ayriliniz. iletisim becerilerinizi ve hayal giiciiniizii
kullanarak ekibinizle is birligi icerisinde kendinize ait bir Griin ve bu Grline

ait marka ismi, logo, sembol ve slogan olusturunuz. Olusturdugunuz Grin{
sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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2.7. MARKA KONUMLANDIRMA SURECLERI

Konumlandirma, bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiketici kitlesi tarafindan daha degerli ve
farkli sekilde algilanmasini saglamak igin dizayn edilmesi ¢alismasidir.

Konumlandirma anlayisi, séz konusu marka hakkinda tiketicinin zihninde uyanan bitin ¢agrisimlarin
toplami olarak ifade edilebilir. Bu ¢agrisim ne kadar gigliyse markanin konumlandiriilmasi da o kadar
gliclii olacaktr. Iyi bir marka ismi kendini kolay bir sekilde tanitmali, rahatlik hissi vermeli, rakiplerinden
kolay bir sekilde farklilasmayi saglamali; firma, Griin ya da hizmetle ilgili dogru ve belli bir seyi ifade
etmelidir. Ayrica marka imaji olusturmada olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmali ve marka hakkinda tiike-
ticinin zihninde bltln ¢agrisimlari uyandirabilmelidir. Dogru belirlenmis bir marka ismi, dogru zamanda
yapilan hamlelerle markayi basariya ulastiracagi gibi yapilacak marka konumlandirma calismalariyla da
isletmenin performansini ve itibarini arttiracaktir. Bundan dolayr marka konumlandirma ¢alismalarinda
marka ismi 6nemli bir yere sahiptir.

Marka konumlandirma galismalarinda dikkat edilmesi gerekenler sunlardir:

¢ Uzunvadede kalici hedeflere ulasmak icin uzun vadeli strateji planlari olusturulmalidir. Bu strateji
planlari rakiplerini saf disi birakacak sekilde ve farkhlastirici olmalidir.

e Misteri memnuniyeti hedeflenerek isletmenin kaliciigi saglanmalidir.

e Satislarin artmasi ve marka bilinirligi saglanarak tiketicinin zihninde saglam bir marka imaji
olusturulmalidir.

Uriin hattini genisletme calismalari, tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi, driinlere ulasilabilirlik, misteri
odakli olmak, teknoloji odakli Griinlerin sunumunun yapilmasi ve personel bilgi seviyesinin arttirilmasina
yonelik girisimlerin stirdlrllmesiyle marka konumlandirma faaliyetleri birbirini besler ve bunlar markanin
glclenmesini saglar. Sektérde yer alan markalar dogru konumlandirma ¢alismalari sayesinde rakiplerine
karsi benzersiz bir tarz ve lstlnlik olusturur.

EK BILGI

Marka konumlandirmalarina otomotiv sektoriinden birgok otomobil firmasi 6rnek verilebilir.
Taninmis bir otomobil markasi, kendini prestijli bir marka seklinde konumlandirirken diger bir
otomobil markasi, kendini stris keyfine konumlandirmaktadir.

¢

Marka konumlandirma, bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiketici
kitlesi tarafindan daha degerli ve farkli sekilde algilanmasini saglamak icin
dizayn edilmesi ¢alismasidir.

Marka Konumlandirma Siireci Uzerine Diisiinme Zamani!

1. Marka konumlandirma bilgisi isiginda marka konumlandirma siireci
neden 6nemlidir? Dislincelerinizi arkadaslarinizla paylasiniz.

2. Moda sektoriinde yer alan Gnli markalarin konumlandirma
¢alismalarini bireysel olarak arastiriniz. Edindiginiz bilgileri arka-
daslarinizla paylasiniz.

e o o o o o o o
e o o o o o o o
® o o o o o o o
e o o o o o o o
e o o o o o o o
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2.7.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka yonetiminde konumlandirma stratejileri oldukga 6nemlidir. Clink{ bir markayr tanimlayan,
farklilastiran bir 6ge de iletisim ¢abalariyla strekli olarak desteklenen tiiketici zihninde markanin algilanis
bicimidir.

Markalar hedef kitlenin istek, ihtiyag ve tercihleri dogrultusunda gesitli marka konumlama secenekleriyle

rakiplerinden farkl olmak zorundadir. isletmelerin markayi konumlandirmak icin belirledikleri stratejiler
farklhhk gosterir (Sekil 2.3).

(‘\
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Sekil 2.3: Marka konumlandirma stratejileri

Uriin Ozelligi Vurgulayan Konumlandirma
Markayi, Griintn ya da Griin sinifinin tiketicinin ilgisini cekecek bir ya da birkac 6zelligiyle iliski-
lendirmektir. Cok fazla 6zellik Gstlinde durulmaz. Bu 6zellikler genelde fiziksel oldugundan Griiniin
kisa zamanda kabuliine yardimci olur. Dlinyaca (nli bir jean firmasi, tutundurma kampanyalarinda
kullandigi sloganiyla viicuda tam oturma 6zelligini 6n plana ¢ikarmistir.

Kullanim Durumuna Goére Konumlandirma

Uriiniin kullanim durumuyla ilgili bilgiler aktarilarak, benzer bir problemle karsilasildiginda
markanin ¢agristiriimasidir. Kepek sorunu icin sampuan, seliilit problemiigin krem bunlara 6rnek
verilebilir.

Tiiketicilere Gére Konumlandirma

Hedef pazar veya kullanici sinifina odaklanilir. Ornegin daha ok sérfle ilgilenen gencleri hedef
kitle olarak belirlemis bazi firmalar bulunmaktadir.

Rekabete Gore Konumlandirma

Bu stratejide sirekli yenilik, daha fazla reklam ve cesit gerekebilir. Rakiplerde olmayanlarin Gzerine
gidilebilir ve rekabet fiyat yoniine kayabilir.

Faydaya Gére Konumlandirma

Tuketiciye saglanan belirli faydalar tizerine gidilebilir. Bu tarz konumlamaya daha ¢ok spor giyim
markalarinda rastlanir.
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e Duygusal ve Psikolojik Konumlandirma

Markayla ilgili olan ihtiyaglara duygusal ya da psikolojik anlamlar katilarak tiiketiciyi etkilemek
amaglanir.

e Tutkulu Konumlandirma

Bu tir konumlandirmada tiiketicilere gitmeyi istedigi yer, benzemek istedigi kisi ya da kazanmayi
istedigi bir felsefe ya da fikir sunulur. Giyim ve kozmetik firmalari genellikle bu sekilde konum-
landirma yapar.

o Fiyata ve Kaliteye Gore Konumlandirma

“Yuksek fiyat, yuksek kalite” seklinde konumlandirmaya gidilebilir. Liiks modaevleri “yiiksek fiyat,
yuksek kalite” konumlandirmasina gitmistir.

EK BILGI

Dilinyaca Unlu bir gazli icecek firmasi, markasini, trlinleriyle ilgili bazi kavramlari ¢agristiracak
sekilde yeniden konumlandirmistir. Ayni zamanda reklam ¢alismalariyla kendisini diinyanin her
yerindeki insanlari hedef alan, hayatin ritmine hareketlilik getiren yakin bir dost ve givenilir
bir lider olarak konumlandirmistir.

Marka Konumlandirma Stratejilerini Aragtirma

Dilnyaca Unli firmalarin secgtigi marka konumlandirma stratejilerini grup is
birligi icerisinde arastiriniz. Edindiginiz bilgileri arkadaslarinizla paylasiniz.

2.8. GLOBAL MARKA OLUSTURMA SURECLERI

Global marka olusturma oldukga zahmetli ve uzun soluklu bir istir. Bir markanin globallesmesi igin 6ncelikle
kendi Ulkesinde tutunabilmesi sarttir. Bu nedenle global marka yaratmayi dogrudan bir hedef olarak
gormek dogru degildir. Global marka yaratmayi, kendi (ilkesinde ulusal ve uluslararasi rakiplerine stiin
gelen yerel markalarin global pazarlarda tutunabilme ¢abasi olarak gormek miimkiindir (Gorsel 2.10).

Gorsel 2.10: Global marka olusturma
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2.8.1. Global Marka Kavrami

Markanin igerisinde oldugu pazarin sartlarina gére marka imajini gliclendirerek uluslararasi pazarlarda
yer alabilecek tutarli imaj olusturma siireglerinin tiimiine global markalasma denir.

isletmeler i¢c pazara yonelik faaliyetler icerisinde olsalar bile uluslararasi pazarlara yonelik faaliyetlerde
bulunan oteki isletmelerle de rekabet etmek zorunda kalir. Bu ylizden yeni marka sahibi firmalar, ayakta
kalabilmek ve piyasadaki rekabetlerini stirdirebilmek i¢in kiiresel pazardaki firsatlardan yararlanir.
Ayrica firmalar kiiresel pazarlarda ortaya ¢ikan olumsuz sartlara karsi da kendini korumak zorundadir.
Bu nedenlerden markalarin globallesme calismalari zorunlu hale gelmistir.

Global marka olusturmak isteyen firmalar tarafindan su hususlara dikkat edilmelidir:

1. Gergek bir amag belirlenmelidir.

Sirdurdlebilir is modeline sahip olunmalidir.

Sinirlarin ortadan kalktigi bir diinyada hizli olunmalidir.
Yenilik¢i olmak sarttir.

Dogru algi yaratmak énemlidir.

Kiresel trendler yakindan takip edilmelidir.

Dijital ortamlarda var olmak 6nemlidir.

Dogru is birligi yapiimahdir.

9. Dogru insanlarla calisiimalidir.

® N WU e WN

Gelisen teknoloji ve hizla dolasan bilginin etkisini artirmasi, ekonomik ve sosyal sinirlarin ortadan kalk-
masi ve diinyanin tek bir pazar haline gelmesi is diinyasinda da dnemli farkliliklarin olusmasina zemin
hazirlamistir. Ayrica birgok teknoloji firmasi, yerel pazarda yakaladigi basariyi global pazarlara tasimayi
hedeflemenin yani sira global hedef kitleye ulasmayi ve markasini global bir marka haline getirmeyi de
amaglamaktadir.

EK BIiLGi

Turkiye'de erkek hazir giyiminin ve moda sektortiniin éncisi olan bir firma, farkh tlkelere
yayillmak ve kiiresel bir marka haline gelmek icin diinya moda baskentlerinde bliyliime
performansi icerisinde ¢alismalarini sirdirmektedir. Firma, bunun icin yurt disinda yeni
magazalar acarak Glkemizdeki magaza sayisiyla esitlemeyi hedeflemekte; ulusal pazarlarda
elde ettigi basariya, uluslararasi pazarlarda da ulasmak icin calismaktadir.

Global Marka icin Nelere Sahip Olunmalidir?
Global marka sahibi olmak isteyenlerin 6ncelikle nelere sahip olmalari ge-

rekmektedir? Arkadaslarinizla grup ¢alismasi yaparak arastiriniz, edindiginiz
bilgileri sinifta paylasiniz.
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Global Marka Olusturma Asamalari

Global markalarin rekabet stratejilerine yon veren etkenler; satin alma davranislari, tiiketici beklentisi
ve misteri memnuniyetidir. Girdigi pazarda stratejisini degistirmeyip sadece o pazara uyarlayan basarili
markalar da bulunur. Global markalar, girdikleri pazarlardaki tiiketicilerin klltlrel 6zelliklerine gére
pazarlama stratejilerine yon verir. Diinyaca Unli bir icecek firmasinin ramazan ayinda gercgeklestirdigi
kampanyalar buna 6rnek verilebilir. Dlinya markasi olmanin slogani; dil, din, irk, kilttr ayri olsa da
secimlerin ayni olmasidir.

Global marka olusturmada kullanilan 5 temel strateji sunlardir:
1. Globallesme siirecine baslamadan 6nce marka tarafindan bu siirece hazirlik igin pazar arastirmasi
ve analizler yapilmalidir.

2. Cok hizli ya da plansiz bir biiyime basarisizliga neden olabilir. Bu nedenle zamanin blyik bir
kismi globallesme galismalarina harcanmali ve yogunlasma en (st seviyede tutulmahdir.

3. Globallesme siirecinde pazar arastirmasi en iyi ve kapsamli sekilde yapilmali; marka icin en dogru
pazara, yapilan arastirma verilerinin giktilarina gore karar verilmelidir.

4. Globallesme surecinde sirket misyonu ve vizyonuna bagh kalacak sekilde global bir is modeli
olusturulmal, girilecek her bir pazar igin bu global is modeli yerel pazara uyumlu hale getirilmelidir.

5. Hem yerel hem de global ¢apta, sektorle ilgili ve hedef pazari iyi taniyan sirket ve kurumlarla is
ortakhgina gidilmelidir.

Global marka olusturmada bilim adamlari kendi diinya gorislerine uygun cesitli stratejiler gelistirmistir.
Bu isimlerden biri de Barbara E. Kahn’dir (Barbira E. Kaan).

EK BILGI
Bir Ulkede basarili olan strateji baska bir tilkede ayni basariyi yakalayamamistir. Bunun nedeni
gelistirilen pazarlama stratejileri, bu stratejilerin farkh cografyalarda uygulanmis olmasi ve
uygulama sonrasinda degisik sonuclar elde edilmesidir. Yerel markalarin global bir marka
olabilmesi igcin kamu sektori ve 6zel sektorle ortak galismalar yapmasi, pazarin durumuna
gore farkli pazarlama stratejileri gelistirmesi 6nemlidir.

Global marka olabilmek icin gelistirilen pazarlama stratejileri sunlardir:
1. Hedef kitlenin davranislarini anlamak.
Belli bir alanda marka konumlandirma calismasi yapmak.
Markanin kendisini isim, slogan ve ¢agrisimlarla nasil ifade ettigini bilmek.
Genis ve ¢ok yonli distinmek.
Dinya capinda gliclt ortaklar bulmak.

o 0

Global Marka Pazarlama Stratejileri Uzerine Arastirma

Global markalar, girdikleri pazarlardaki tiiketicilerin kilttirel 6zelliklerine gére
pazarlama stratejilerine yon verir. Bununlaiilgili Gnli firmalarin calismalarini
arastiriniz, edindiginiz bilgileri sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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OLGME VE DEGERLENDIRME Y

1. (......) Marka denince akla ilk olarak logo, renk ve sembol gelir.
2. (......) Bir markanin basarili oldugunu sattig Grtintn fiyat belirler.

3. (......) Tuketicinin, markanin logosunu ya da ambalajini goriir gérmez tanimasi marka
imaji agisindan olumlu bir durumdur.

4. (......) Marka danismanlari; markalar icin pazar arastirmasi ve rakip marka analizi yapan,
genis bir gbrev alanina sahip kisilerdir.

5. (......) Markakonumlandirma, bir markayi digerlerinden ayiran en 6nemli farklilastirma
aracidir.
6. (......) Slogan, sirketin kurumsal kimlik hikayesinin kahramani olarak gériilen markanin

en 6nemli 6gesidir.

B) Asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyup bos birakilan yerlere dogru ifadeleri yaziniz. \

7. Logo, resim, sozciik, amblem, isim ya da tasarimlarin birlestigi bir Grtintin veya Urinlerin,
hizmetlerin, sahislarin, isletmelerin ya da kurumlarin ayirt edilmesini ........ccccccceeeceennnnen.
saglamaktadir.

8. Samimiyet, yeterlik, cok yonlalik, canlilik, basari, genis hayal giicii gibi etkenlere sahip
olan diger markalardan ayirt edilebilmek icin her markanin kendine has 6zelliklerinin
olmasi marka ......cccccveveenrcienennn. ifade etmektedir.

9. Firmanin markasini tiketicilere tanitmak amaciyla kullandigi ..........ccccceveevennneene. firmanin
materyaller Gzerine athgl imza olarak da bilinmektedir.

10. Markayi tanitabilmek, uzun yillar génil rahatligiyla koruyabilmek ve marka sahibinin
“Haksiz kazang sagliyor.” iddiasiyla karsilasmasinin 6niine gegebilmekigin ........ccccccevvveerernnneen
yaptiriimasi zorunlu hale gelmistir.
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C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyup dogru cevabi isaretleyiniz.

11.

12,

13.

14.

15.

Asagidakilerden hangisi marka yonetimi agisindan siniflandirilacak 6zelliklerden biri
degildir?

A) Rekabete uygunluk

B) islevsellik

C) Tuketiciye uygunluk

D) Fiyat ve performans uygunlugu

E) Renk

Markanin patentinin alindigi iirliniin veya diger hizmetlerin baska bir isletmeye
ya da sahislara devredilmesiyle ilgili marka terimi agsagidakilerden hangisidir?

A) Eder
B) Deger
C) Devir
D) imaj
E) Tescil

Bir markanin gergekte ortaya ¢ikmak icin belli bagh 6zelliklerini 6nce ¢alisanlarina,
sonra biitiin diinyaya duyurmak icin uyguladig strateji asagidakilerden hangisidir?
A) Ortak markalasma

B) Hizmet markasi

C) Uriin markasi

D) Kurumsal marka

E) Cevrim ici markalasma

Asagidakilerden hangisi marka ismi olusturma kriterleri arasinda yer almaz?

A) Dil kullanimi agisindan degerlendirmesi
B) Somut bilgilerin elde edilmesi

C) isimlendirme planinin hazirlanmasi

D) Morfolojinin 6nemli bir 6l¢lit olmasi

E) Yasal uygunluk arastirmasinin yapilmasi

Bilingaltinda markanin yenilikgi, kokll, geng, yaratici, gliclii ya da samimi olup olmadiginin
ilk mesajlarini vermesi ve bu mesajlarla akilda kalicihgi yakalamasi agisindan kritik
Oneme sahiptir.

Bu ciimlede ozellikleri verilen terim asagidakilerden hangisidir?

A) Marka ismi
B) Arma

C) Logo

D) Slogan

E) Amblem
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16.

17.

18.

19.

20.

Bilinirlik, glivenilirlik, kalite, satis rakamlari, finansal giic gibi 6gelerle degerlendirilen markanin
hitap ettigi hedef kitlenin markayi degerlendirmesinden sonra elde edilen bulgulari kapsar.
Bu agiklamada o6zelligi verilen marka terimi asagidakilerden hangisidir?

A) Deger

B) Devir

C) Eder

D) imaj

E) isim

Bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiketici kitlesi tarafindan daha degerli ve farkli
sekilde algilanmasini saglamak icin dizayn edilmesi ¢calismasidir.

Burada tanimi verilen marka terimi agsagidakilerden hangisidir?

A) isimlendirme

B) Konumlandirma
C) Slogan

D) Strateji

E) Tescil

Asagidakilerden hangisi marka olusturma adimlari arasinda yer almaz?

A) Marka tescili yapma

B) Rekabeti ve hedef kitleyi arastirma
C) Dogru isletme adini secme

D) Akilda kalci slogan bulma

E) Profesyonel logo tasarlama

Asagidakilerden hangisi global bir marka olabilmek igin dikkat edilmesi gereken kurallar
arasinda yer almaz?

A) Yenilik¢i olunmalidir.

B) Dogru is birligi yapiimahdir.

C) Dogru insanlarla galisiimalidir.

D) Surdurilebilir is modeline sahip olunmalidir.

E) Geleneksel pazarlama ortamlarinda var olunmalidir.

Global bir marka olabilmek icin bazi kurallarin olmasi gerekir.
Asagidakilerden hangisi bu kurallardan biri degildir?

A) Gergek bir amac belirlenmelidir.

B) Siirdirdlebilir is modeline sahip olunmalidir.

C) Sinirlarin ortadan kalktigi bir diinyada hizli olunmalidir.
D) Gelenekgi olmak sarttir.

E) Dogru algi yaratmak 6nemlidir.
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HAZIRLIK SORULARI

1. Dijital pazarlama nigin tercih edilir?
Tartisiniz.

3.D] ITAL PAZARLAMA  * Shndmiemme e

bilir? Diislincelerinizi arkadaslarinizla
. o // paylasiniz.

Dijital platformlar; teknolojinin hizli ve yaygin kullaniimasiyla birlikte bireysel farkindalik yaratmakta,
ayrica degisen moda akimlarindan haberdar olma arzusunun gerceklestigi bir ortamin olusmasina katki
saglamaktadir. Dijital pazarlama unsurlarinin yayginlasmasiyla birlikte dijital platformlar ve sosyal medya
siteleri, yeni teknolojileri kullanan kisilerin artmasi sonucunda daha etkin genis kitlelere ulasilmasina
olanak saglamistir (Gorsel 3.1).

WbisiTAL

PAZARLAMA

Gorsel 3.1: Dijital pazarlama unsurlari

Markalarin sosyal paylasim ortamlariyla tanismasiyla birlikte moda artik sadece Ust sinifa degil, ayni
zamanda halkin her kesimine de esit sekilde hitap etmektedir. Yeni iletisim teknolojilerinin sundugu firsatlar
sayesinde modanin hizla yayillmis olmasi, her kesim tarafindan takip edilmesi modanin dijital ortamda
kullanimina da olanak saglamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri kullanicilar arasinda interaktif bir iletisim
saglamis, bu yonliyle de modanin dijital alanda daha ¢ok tercih edilmesine firsat sunmustur.

¥ interaktif, etkilesime dayali iletisim ve iliskidir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin isletmelere saglayacagi faydalardan en dikkat gekicileri; genis kitlelere
ulasilmasi, Griin veya hizmetlerin tanitiminin ve satisinin yapilabilmesi, misteri analizlerinin hizl ve kolay ger-
ceklestirilebilir olmasi ve bunlarin diisiik maliyetlerle yapilabilecek olmasidir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilere saglayacagi faydalar ise isletmelerle her an irtibat kurularak istek ve sikayetlerin iletilebilmesi,
Uriin veya hizmet gelistirme siireglerine dahil olunarak istekler dogrultusunda onlarin yonlendirilebilmesidir.
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3.1. PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Pazarlama, tiiketicilerin ilgi ve ihtiyaclari dogrultusunda daha ¢ok Griin satmayi ve daha ¢ok para kazan-
may! hedefleyen degis tokus (degisim) sirecidir. Pazarlamanin amaci ise tuketici istek ve ihtiyaclarini
belirlemek, bu isteklere uygun tretim yapmak ve tiiketicilerin tercihine sunmakdr.

Hedeflenen degisim slrecinde bir mal ya da hizmeti Greterek tiketiciye ulastirmayi amaglayan taraf
pazarlamacidir. Pazarlamaci (lireten taraf) ayni zamanda trlinlinlin pazarlamasini gerceklestirir. Pazarlama
pek ¢cok faaliyetten olustugundan bu faaliyetlerin tamamini pazarlamacinin kendisinin yiiritmesi miimkiin
degildir. Bu ylzden bu iste uzmanlasmis perakendeciler, toptancilar, nakliye sirketleri vb. isletmeler bu
faaliyetleri Uretici (pazarlamaci) firma adina yapar. Pazarlama kanalinda rtnler, Ureticiden tiiketiciye dogru
ilerler ve bu ilerleme, pazarlama kanalinda yer alan uzmanlasmis isletmeler tarafindan gerceklestirilir

(Sekil 3.1).
Uretici Toptanci - Tiiketici

Sekil 3.1: Pazarlama kanal

Pazarlama kavrami, Uretilen riin ve hizmetler en son tiketicinin eline ulasana kadar gerceklestirilen
faaliyetlerin timin{ kapsamakta ve kisiden kisiye, kurumdan kuruma farklh anlamlar tasimaktadir.

Pazarlama, dar anlamda, bir Griintin hedef kitleye ulastirilmasi icin yerine getirilmesi gereken faaliyetler
batunidir. Genis kapsamli olarak pazarlamanin tanimi ise sirketlerin daha fazla kazang elde etmeleri
icin tUketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda daha sik satin almasina odaklanan stratejik bir disiplin
ve g¢alismadir.

Pazarlamanin taniminda vurgulanan noktalar sunlardir:

1. Pazarlamada degisim kolaylikla gergeklesir.

2. Pazarlama birgok faaliyetten olusur.

3. Pazarlama faaliyetleri tiketiciler ve sirketler tarafindan gergeklestirilir.
4. Pazarlamanin konusu Urlinler, hizmetler ve farkli distincelerdir.

Pazarlama lretim 6ncesinden baslayip satis sonrasi

slireclere kadar ilerleyen bir siireci kapsadigi gibi ti-

keticilere sadece urilin (hizmet) ve fikirleri satmaya ’ )

degil, deger ve fayda ulastirmaya da odaklanan su- %@\ Q 4?;%/
recleri kapsar. Bu sirecler icerisinde cesitli faaliyetler °‘§ S

s6z konusudur. Bunlarin gerceklestirilmesi icin de pek ~

¢ok kurum, pazarlama siirecine dahil olur. Pazarlama,

héyafln i.ginde sureklivar olan bir.ta?aliyetler bUtUn.Ufjl'.:lr. §§ PAZARLAMA §_
Gunimizde “pazarlama” dendiginde pek ¢ok kisinin o i A =
aklina satis ve reklam gelir. Oysa pazarlama satis ve =& DONGUSU

reklamdan ibaret degildir. Pazarlamanin, tiiketicilerin

bilmedigi ya da gérmedigi cok kapsamli birgok yiizu 22,

vardir. %0:),?@// Q@Q
Pazarlamayla ilgili temel kavramlar; pazar (market), %,,- "

ihtiyag, istek, talep, triin, degisim, misteri tatmini Degigim

ve misteri sadakati olarak bir dongi halinde siralanir

(Sekil 3.2). Sekil 3.2: Pazarlama déngusu
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e Pazar (Market)
Pazarlamanin temelini olusturan ve pazarlamaya konu olan degisimlerin yasandig yere pazar
adi verilir. Ornegin tiiketici pazarlari, (iretici pazarlari vb. Ayni zamanda, degeri olan herhangi
bir sey pazari olusturabilmektedir. Diger bir ifadeyle pazar; tiiketici ve sirketlerin karsilastigi, kar
amagcli ya da kar amagsiz her tiirli mal ve hizmetin tiiketici ve sirketler arasinda degistirildigi ve
degisim fiyatinin olustugu yerdir.

o ihtiyag
Pazarlamacilar oncelikle tiketicilerin ihtiyaclarini tanimlar. Pazarda herkes icin farkl renkte,
farkl boyutlarda ve farkl tirlerde Grlnler yer aldigindan, pazara tiketicilerin farkli isteklerini ve
ihtiyaclarini tatmin edecek trtnler sunularak isletmenin uzun dénemli karhligi saglanmaktadir.

Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaglarinin giderilmesidir. insan ihtiyaglari;
acitkma, susama gibi temel biyolojik ihtiyaglardan ¢evrenin etkisiyle olusan sosyal ihtiyaglara kadar
cesitlilik gosterir. Zorunlu ihtiyaglar (yeme igme, uyku, barinma...), zorunlu olmayan ihtiyaclar (6rf ve
adetler, gelenek ve gérenekler...), biyolojik ihtiyaclar ve sosyolojik ihtiyaclar olarak siniflandirilabilir.
insan ihtiyaglarinin siniflandirilmasiyla ilgili en bilinen ¢calisma Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisidir
(Sekil 3.3). Bu siniflandirmaya gore insan ihtiyaclari bes ana gruba ayrilmistir.

Kendini Gergeklestirme (Basarma) ihtiyaci
insanlarin yeteneklerini ve potansiyellerini sonuna kadar kul-
lanma diirtiilerinden kaynaklanan ihtiyaclaridir.

Saygi ve Takdir ihtiyaci
Kisinin kendine saygisi, toplumdan saygi gbérmesi, statd,
sohret ve dikkat cekme ihtiyaglarini igerir.

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
Kisinin sosyal katilim, sevgi, ait olma ve arkadaslik
ihtiyaclaridir.

Giivenlik ihtiyaci
insanin fiziksel ve duygusal tehlikelerden korun-
ma ihtiyacidir.

Fizyolojik ihtiyaglar
Yeme icme, uyuma, barinma, cinsellik gibi
insan hayatinin temel ihtiyaclaridir.

Sekil 3.3: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi

o istek
ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla insanlarin mevcut secenekler arasindan sahip olma arzusu
gosterdikleri her sey istek olarak tanimlanir ancak ihtiyag ve istek ayni seyi ifade etmez. istekler
sinirsiz oldugu gibi zamanla degisim gostermekte, ihtiyaglar ise sinirli olabilmektedir. Ornegin
susuzluk ve aclik birer ihtiyag iken bu ihtiyaglarin giderilebilecegi yiyecek ve icecek secenekleri
ise birer istektir.

e Talep
Talep, 6deme imkani ile desteklenen isteklerdir. Genel olarak talep, bir malin tiketicilerinin
belirli piyasa fiyatlari ile o maldan almaya hazir olduklari miktar olarak tanimlanir. Pazarlama
talep yonetimidir ve talep gesitlerine gore hareket eder. Bununla birlikte talep ve arz arasindaki
dengesizligi ortadan kaldirmaya yardimci olur.
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e Uriin
insanlarin ihtiyacini ve talebini karsilamak amaciyla pazara sunulan biitiin girdi ve ciktilara
tirlin adi verilir. Bir insanin ihtiyacini karsilayan somut veya soyut her sey olarak da adlandirilir.
Tiketicilerin ihtiyacini tatmin eden somut o6nerilere kitap, biskivi, cay, kahve, bilgisayar gibi
fiziksel unsurlar 6rnek verilebilir.

Pazarlamacilar tiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla sadece fiziksel triinler sunma-
maktadir. Bunun yani sira tiiketici ihtiyaglarina uygun hizmetler, aktiviteler, fikirler gibi daha az
somut hatta tamamen soyut tirlinlerle tiiketicinin karsisina gikmaktadirlar. Bu tiir Girlinler ihtiyaglari
karsilayacak deneyimler sunmaktadir. ingilizce kursuna gitmek, sinemada bir film izlemek, konsere
gitmek, alisveris merkezine gitmek, bankadan kredi cekmek, ev kiralamak 6rnek olarak verilebilir.

e Degisim
Bir kisi bir seyler alip, onun karsiliginda bir seyler verdiginde degisim meydana gelir. Pazarlamanin
en temel unsuru olan degisim; insan istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin mal, hizmet ve fikir
degisimini (degis tokus, miibadele) saglar.

Pazarlamada degisimin yapilabilmesi igin gereken sartlar sunlardir:

En az iki taraf olmalidir.

Her bir taraf, digerinin isteyebilecegi bir seylere sahip olmalidir.

iletisim ve Griin teslimi miimkiin olmalidir.

Taraflar degisim teklifini kabul veya reddedebilmelidir.
Taraflar birbirleriyle is yapmanin uygun veya arzu edilir bir durum olduguna inanmalidir.

o Miisteri Tatmini
Tuketim deneyimlerine bagh olarak tiketici ihtiyaclarinin karsilanma derecesinin bir él¢ttiddr.
Miisteri tatmini, degisimi izleyen siiregte tlketicinin satin aldigi tGriin ve hizmetin ihtiyaglarina
uygunlugunun 6znel (subjektif) olarak degerlendirilmesidir (Gorsel 3.2).

-

T 3
\ B

¥ a\

“

Gorsel 3.2: Misterinin Urlin ve hizmeti degerlendirmesi

e Miisteri Sadakati
Tuketicinin bir marka, triin, hizmet ya da isletmenin siirekli kullanicisi olmasina miisteri sadakati
adi verilir. Bu sureklilik diger alternatif Griin veya hizmetlere ragmen gerceklesir. Alternatiflerin
bulunmadigl pazarlarda ayni riln, hizmet ya da markaya gosterilen streklilik tutumu musteri
sadakati olarak adlandirilamaz.
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3.1.1. Dijital Pazarlama

Degisen tiiketim aliskanliklari sebebiyle yeni irlin ve hizmet pazarlari meydana gelmistir. Geleneksel
pazarlamanin degisen tiketim aliskanliklarina cevap verememesi, dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasini
zorunlu kilmistir.

Dijital pazarlama; tlketiciler tarafindan istenen Girlin veya hizmetin sosyal medya, mobil uygulamalar,
e-posta, web uygulamalari, arama motorlari, web siteleri veya yeni dijital kanallar kullanilarak pazar-
lanmasi faaliyetlerini kapsar (Gorsel 3.3). Elektronik cihazlari igeren; sosyal medya, SEO, e-posta, mobil
uygulamalar gibi kanallar araciligiyla Griin ve hizmet satma islemi olarak da bilinir.

Gorsel 3.3: Dijital pazarlama faaliyetleri

Dijital pazarlama; interaktif pazarlama, ¢evrim ici pazarlama, internet pazarlamasi veya e-pazarlama
olarak da ifade edilir. Bir sirketin tanitim e-postalari gondermesi, bir reklam izlendiginde veya bir sey
arandiginda giinimiuizde yaygin olarak kullanilan arama motorlarinda ¢ikan sonuclar dijital pazarlamanin
bir parcasidir.

Dijital Pazarlamanin Onemi

Dijital pazarlama dijital ortamda ve internetin her alaninda firmalara Griinlerini pazarlayarak, bulunduklari
bolgeyi asip globallesme firsatini sunmaktadir. Kigiik capli bir bireysel isletme bile ufak bir blitceyle satmak
istedigi Grin( pazarlamakta, bu alandaki kar payini ve bilinirligini artirma firsatini yakalayabilmektedir.
Dijital pazarlama isletmelere ve tiketicilere fayda saglamasi acisindan 6nem kazanmaktadir.

Dijital pazarlamanin isletmelere sagladigi bazi faydalar sunlardir:
e isletmeler genis kitlelere ulasabilmektedir.
e Uriin veya hizmetlerin taniimi ve satisi yapilabilmektedir.
e Misteri analizleri hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sagladigi bazi faydalar sunlardir:
e Tiiketiciler isletmelerle istedikleri anda irtibat kurabilmekte, istek ve sikayetlerini iletebilmektedir.

e Tiiketiciler, Griin veya hizmet gelistirme slireglerine dahil olarak isletmeleriistekleri dogrultusunda
yonlendirebilmektedir.

o Tuketiciler, kiiresel bazda iz birakan degisimlerin takibini yapabilmektedir.

Hem isletmelere hem de tiketicilere sagladigi en 6nemli faydasi ise dijital pazarlama faaliyetlerinin
disik maliyetlerle gergceklesmesidir.
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Dijital Pazarlama Uzmani
Calistigi firmanin markasi icin hedef pazar ve kitleyi tespit eden, markayi daha taninir hale getiren ve
kitle iletisimini gliclendirmek icin calisan kisiye dijital pazarlama uzmani adi verilir (Gorsel 3.4).

Gorsel 3.4: Dijital pazarlama uzmani

Dijital Pazarlama Caligmalari

isletmeler rakipleriyle rekabete girebilmek, marka bilinirliklerini artirmak, hedef kitlelerine ulasmak
ve satis yapmak icin hem cevrim disi (off-line) hem de ¢evrim ici (on-line) platformlarda farkli dijital
pazarlama calismalari yapmaktadir (Sekil 3.4).

1. Sosyal Medya Kullanimi

2. Sosyal Medya Platformlarinin iceriklerine Onem Verilmesi
3. Influencer (influmnsir) Pazarlama Calismalari Yapilmasi

4. Satis Ortakligi Pazarlamasi

5. icerik Pazarlamasina Onem Verilmesi

Sekil 3.4: Dijital pazarlama ¢alismalari

1. Sosyal Medya Kullanimi
Moda sektoriinde markalasma gabasi icerisinde olan bitlin firmalar, dijital pazarlamayla markalarini
diinyaya duyurmak icin sosyal medya kullanimina biyik 6énem vermektedir. Clnk{ glinimiizde
bircok tekstil markasi, sosyal medya platformlari Gizerinden hedef kitlelerine ulasmakta ve satiglarini
arttirmayi hedeflemektedir. Bu nedenle de kadin, erkek ve ¢cocuk giyim Grlinleri satan e-ticaret
firmalarinin ve fiziksel magazalarin sosyal medya kullanimina olduk¢a 6nem vermesi gerekir.
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2. Sosyal Medya Platformlarinin igeriklerine Onem Verilmesi
internetten kiyafet ve tekstil tiriinleri satan birgok isletme gevrim ici video paylasim ve sosyal medya
platformlarina 6Gnem vermektedir. Cinki ¢evrim ici video paylasim ve sosyal medya platformlari
glnimuizde bos vakitlerini degerlendirmek ve modayla ilgili konularda bilgi almak isteyen bircok kisinin
moda kanallarini izlemek igin tercih ettigi sosyal medya araglarinin basinda yer alir. Uriin taniim ve
inceleme videolari, moda tarihi videolari gibi moda icerikleri ile sosyal medya platformlarinda moda
kanal agilabilmekte ve buradan iletisim yirGtilebilmektedir (Gorsel 3.5).

Gorsel 3.5: Sosyal medyadan Urin tanitimi

3. Influencer (influinsir) Pazarlama Galismalari Yapilmasi
Moda e-ticaret firmalari hedef kitlelerine ulasabilmek igin sosyal medya platformlarinda yuksek
takipgisi olan taninmis influencerlar ile is birligi yapmaktadir.

Influencerlar bir kitlenin davranisini etkileyerek degistiren kisilerdir. Blogger (bloguh) ya da internet
fenomenleri bu kisilere 6rnek verilebilir. Influencer biyik bir hedef kitleye seslenen, sosyal medyanin
otoriter glicidur.

Influencer pazarlama, sosyal medya platformlarinda en ¢ok kullanilan pazarlama yontemlerinden biri
haline gelmistir. Tekstil firmalari, Grinleri bizzat deneyimleyen ve deneyimlerini takipgilerine anlatan
influencerlar araciliglyla marka bilinirliklerini arttirmakta; hedef kitlelerine ulasarak bu kitleyi genisle-
tebilmekte ve Urlin satislarini hizli bir sekilde artirma firsati yakalamaktadir (Gorsel 3.6).

Gorsel 3.6: Influencer pazarlama ¢alismalari
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4. Satis Ortakligi Pazarlamasi
GUnUmuzin en popller satis yontemlerinden olup moda ve tekstil firmalari tarafindan ¢ok sik tercih
edilmektedir. Bir satis ortakligi programi olarak disiinGlebilir. Bu pazarlama tiirtinde ¢alismalar yapmak
icin moda bloggerlari ve moda influencerlari ile is birligi yapilabilir (Gorsel 3.7). Is birligi saglanarak
yapilan satistan hem influencer ve bloggerlarin hem de isletmenin kazang saglamasi hedeflenmektedir.

raX

5. igerik Pazarlamasina Onem Verilmesi
Moda ve giyim hakkinda bilgi almak i¢in internette bircok arastirma yapilmakta, e-ticaret firmalari
icerik pazarlamasina 6Gnem vermektedir. Bunun sonucunda modayla ilgili olan kisilere ulasmak igin
moda bloglari agilmakta ve hedef kitlelere bu sekilde ulasiimaktadir.

Moda firmalari yalnizca bir tiirden icerik Gretmek yerine farkl konularda icerikler ireterek her alanda
arastirma yapan kisilere kolayca ulasabilmelidir. Ornegin moda blogu icin kombin énerileri, kombinlerde
sapkanin 6nemi, ayakkabinin nasil secilecegi, hangi renklerin birbiriyle kombin edilecegi gibi cesitli
iceriklerin Uretilmesi hedef kitlenin moda bloglarina ulasimini kolaylastirir.

6. Cok Kanalli Pazarlama ile Miisterilerin Magazaya Cekilmesi
Fiziksel magazalar ve e-ticaret sitelerinin bir arada kullanildigl, isletmelerin ¢evrim disi (off-line) ve
cevrim ici (on-line) satislarinin arttirilmasini amaglayan pazarlama yontemidir (Gorsel 3.8).

Gorsel 3.8: Cok kanalli pazarlama
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3.1.2. Geleneksel Pazarlama Yontemleri

Geleneksel pazarlama, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerine gére mal veya hizmet alisverisinde
bulunabilecekleri bir strectir. MUsteri istek ve ihtiyaclarinin yiz ylze iletisim, dergi, katalog gibi gele-
neksel iletisim kanallariyla kesfedilip karsilandig1 pazarlama tiriine geleneksel pazarlama adi verilir. Bu
pazarlama anlayisinda amac islemleri ve kari maksimize etmek oldugundan, musterinin bilgilerine ve
satin alma gegcmisine 6nem vermeden Urinleri misteriye sadece daha ¢ok satmak hedeflenir. Geleneksel
pazarlama iletisim kanallarina film, televizyon, radyo, reklam panolari, ylz ylize iletisim, fiziksel baski ve
yerlestirme ornek verilebilir.

Geleneksel pazarlama yéntemleri giiniimiizde herkes tarafindan bilinen yéntemlerdir. isletmelerin
misterileriyle iletisime gectikleri geleneksel pazarlama yontemleri Sekil 3.5'te gosterilmistir.

Reklam
" Panolan
Etkinlik Dogrudan Posta
Pazarlamasi Gonderimi
GELENEKSEL PAZARLAMA
YONTEMLERI :
Basili El llanlari ve
Reklamlar Brosiirler
Yiiz Yiize Etkilesim
ve Satis

Sekil 3.5: Geleneksel pazarlama yontemleri

1. Reklam Panolari
Yolda, aragta veya yurirken karsilasilan reklam panolari sikga basvurulan bir geleneksel pazarlama
yontemidir. Genis kitlelere ulasmada etkili olan reklam panolari tanitim, duyuru vb. pek cok amacla
kullanilmaktadir. Bunun yani sira otobis giydirme, bina boyama vb. yontemler de geleneksel
pazarlama teknikleri konusunda iyi sonuglar vermektedir.

2. Dogrudan Posta Gonderimi
Dogrudan posta gonderimi geleneksel pazarlama yontemlerinin en eskilerindendir. E-posta
pazarlamasi bliyiik oranda dogrudan postanin 6niine ge¢cmis durumdadir.

3. Elilanlari ve Brosiirler
Sokaklar ve alisveris merkezleri, el ilanlari ve brosirlerin kullanish oldugu yerlerdendir. Bu
yontem, 6zel indirimler ve kampanyalar icin hala siklikla tercih edilir. Ytz ylize yapilan geleneksel
pazarlama, cok daha baglayici ve etkilesimlidir. isletmelerin yeni biiylime firsatlarini gelistirmesi
icin el ilanlari ve brostrler etkili olmaktadir.

4. Yiiz Yiize Etkilesim ve Satis
Yiiz yiize etkilesimde bulunan satis temsilcileri geleneksel pazarlamanin bir parcasidir. ikna
etme, gliven verme teknikleriyle Grlinlerin 6zelliklerinin detayl bir sekilde anlatildig geleneksel
pazarlama yontemi giiniimizde hala kullanilmaktadir.

5. Basili Reklamlar
Basili reklamlar gelisimini stirdlirmektedir. Gazete ve dergiler dijital ortamlarda varligini bir baska
sekilde devam ettirmektedir.

6. Etkinlik Pazarlamasi
Seminer, fuar gibi etkinlikler geleneksel pazarlamanin énemli bir pargasi olarak hala varligini ve
etkisini sirdlirmektedir.
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Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar
Dijital pazarlama, bilgi ve teknolojinin suirekli yenilenmesi ve gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlama
kavram ve uygulamalarinin on-line ortamlara uyumlu hale gelmesine olanak saglamistir. Ayni anda, en az
maliyetle en hizli ve en ¢ok kisiye ulasilabilen dijital alisverislerle tlketiciler aradiklari Griin ve hizmete
yonelik bilgilere tek dokunusla ulasmaktadir (Gorsel 3.9).

GELENEKSEL
VE

DUJITAL

Gorsel 3.9: Geleneksel ve dijital alisveris

Dijital pazarlamanin gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlama hedef kitle karsisinda yetersiz kalmis,
boylece geleneksel pazarlama yerini dijital pazarlamaya birakmaya baslamistir. Teknolojinin gelisip sosyal
medyanin hayatin her alanina girmesiyle birlikte geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama yontemlerinde
bircok agidan farkliliklar gériilmektedir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Dil daha resmi ve mesafelidir.

Kamu biyik bir 5nem tasidigi icin halkla ilis-
kiler b6limi olmazsa olmazdir.

Kaliplasmis yontemler kullanilir.

Reklam verene ulasmak oldukga zor bir siiregtir.
Tek yonli bir iletisim vardir.

Geleneksel pazarlama siiresi dijital pazarlama-

ya kiyasla daha uzundur.

Dijital pazarlamaya gore daha pahalidir.
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Daha samimi ve sicak bir iletisim mevcuttur.

Sosyal medyanin dnemi buylik oldugu igin
sosyal medya bolimi mutlaka bulunmahdir.

Farkli reklam stratejileri ve kampanya kurgulari
ile farkh etkiler saglanabilir.

Alici (mesaji alan kisi) kolayca reklam verene
ulasabilir.

Cift yonlu interaktif bir iletisim vardir.

Dijital pazarlama sureleri genellikle kisa siire-
lidir, anlik kontrol edilebilir ve degistirilebilir.

Geleneksel pazarlama siirecine gore daha az
maliyetlidir.




¢

“Dijital Pazarlamanin isletmelere Sagladigi Faydalar” Konulu Miinazara

Aciklama

e Gruplara kendi konulari Gizerinde ¢esitli kaynaklardan (gorsel, isitsel vs.)
arastirma yapmalari igin sire verilir.

Her grubun bir sdzclst olmalidir. Grup sozciisi ilk konusacak kisidir
ve grubun sorumlusudur.

Kurallar ve siire jiri tarafindan, miinazaraya kimin baslayacagi ise kura
ile belirlenmelidir.

Bltln konusmacilarin fikirlerini paylasabilmeleriigin sirayla s6z alma-
lari, baskalarinin s6zini kesmemeleri istenir.

Bir grubun konusmacisi fikirlerini savunduktan sonra karsi gruptan
bir kisi cevap niteliginde gorislerini paylasabilir veya grup lyelerinin
tamami konustuktan sonra karsi grup soz alabilir.

Konusmacilardan sirelerini etkili kullanmalari istenir.

Gruplar sirasiyla fikirlerini paylasir, karsi grubu kendi dislincelerinin
dogruluguna inandirmaya calisir.

Miinazaraya Hazirhk

e Unlii bir moda firmasi oldugunuzu diisiiniip dijital pazarlamanin islet-
menize sagladig faydalar konusunda arastirma yapiniz.

e Dijital pazarlamanin isletmenize sagladigi faydalardan ikna edici
oldugunu disunduklerinizi belirleyiniz.

Miinazara Adimlar
Minazara icin iki grup olusturup grup isimlerini belirleyiniz.
Grup Uyeleri, sézcileri ve jarinin isimlerini Tablo 3.2’deki ilgili bolime
yaziniz.
Gruplar karsihkli oturacak sekilde masa diizeni ayarlayiniz.

Miinazara sirasinda gruplar tarafindan savunulan dusiinceleri
Tablo 3.2’deki ¢alisma alanina not ediniz.

Her grubun sozcisl ve lyeleri dijital pazarlamanin isletmelerine
sagladigi faydalar ile ilgili savunmalarini bitirdikten sonra miinazara
sirasinda tartisilan konuyla ilgili asagidaki sorulari sinif arkadaslarinizla
cevaplayarak tartisiniz.

1. Kuglk isletmelerini dijital pazarlama yoluyla biyttmek isteyen
isletmeler neler yapmahdir?

. Isletmelerin marka bilinirligini artirmak icin en cok tercih ettigi
dijital pazarlama faaliyetleri neler olabilir?

. Dijital teknolojileri kullanmayan isletmeler hangi konularda
sorun yasayabilir?
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SIRA [ liiiiiiiiiiiiiiiii
SIZDE ¢+ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ o ¢ 0 e 000 e 0o 0c 00000

Tablo 3.2: Minazara Tablosu
1. Grup
Grup ismi:
Sozcu:

Uyeler:
Juri Uyeleri:

1. Grubun Diisiinceleri
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Grup ismi:
Sozcu:

Uyeler:

2. Grubun Disiinceleri




3.2. ELEKTRONIK TiCARET KAVRAMI

Her turli mal ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallari ve ilgili teknolojiler vasitasiyla
satilmasi ve satin alinmasina elektronik ticaret adi verilir. E-ticaret alici ile saticinin yiiz ylize gelme
zorunlulugunu ortadan kaldiran, fiziksel olarak karsi karsiya gelinmeksizin elektronik ortamda gercekles-
tirilen ¢evrim ici faaliyetlerdir (Gorsel 3.10). Elektronik ticaret; mal ve hizmetlerin Gretim, reklam, satis
ve dagitimlarinin; Ureticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik
araclar kullanilarak yapilmasidir.

Gorsel 3.10: E-ticaret

E-ticaret denince aklailk gelen, internet izerinden yapilan ticari islemlerdir. Fakat bilgisayarin ve internet
erisiminin gelismedigi donemlerde de telefon, faks, teleks, televizyon, elektronik 6deme gibi teknolojik
temelli araglar kullanilarak e-ticaret yapilmistir. iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin hizla
gelismesiyle diinyada yeni bir ekonomik diizen (e-ticaret kavrami) yayginlasmistir. Satici ile alicinin
bulustugu yer olan pazarlar farkh bir boyut kazanarak ve saticilar bltiin diinyay misteri kabul ederek
ticari faaliyetlerini web tabanh sistemlere kaydirmislardir.

E-ticaret su niteliklere sahiptir:
e Zaman ve mekan siniri yoktur.
e Ticariislemler bir veya daha fazla insan tarafindan gerceklestirilir.
e Ses, gorinti ve yazili metinler es zamanli ya da ardisik zamanlarda interaktif bir bicimde iletilir.
e islemler klasik ticaret yontemine gére daha kisa bir siirede tamamlanir.
¢ Klasik yonteme gore daha disiik maliyetle gerceklesir.

“Elektronik ticaret” kavrami kdr amaci gliden ve glitmeyen bitilin kuruluslari kapsamaktadir. E-ticaret alani
pek ¢ok faaliyeti, orglit birimlerini ve teknolojileri iceren oldukga genis bir alandir. Ticari sonuglar doguran
ya da ticari faaliyetleri etkileyen ve destekleyen egitim, tanitim, reklam, kamuoyunu bilgilendirme gibi
araclaricin elektronik ortamda yapilan bitiin islemler elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir.

Her tirll degisimle birlikte dinamik olarak genisleyen e-ticaretin sinirlarini belirlemek oldukca zorlas-
maktadir. Bu nedenle gevrim igi ve cevrim digi aglar Gzerinden gergeklestirilebilecek ticari faaliyetler su
sekilde siralanabilir:

e Urinlerin fiziksel ve sayisal icerikli alim satimi

o Hedef kitleye her tirli malin dogrudan pazarlanmasi

e Tanitim, reklam ve bilgilendirme faaliyetleri

o Sirketler arasi islem ve kontratlar

e Satis sonrasi destek faaliyetleri

¢ Elektronik ortamda gerceklestirilen ihaleler

¢ Elektronik banka islemleri

¢ Ortak tasarim ve Uretim

¢ Ticari envanterlerin tutulmasi ve takibi

e Sayisal icerikli Grinlerin sevkiyat

e Kamu ve 6zel sektor hizmetlerini kullanma
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E-ticaret Modelleri
Kullanilan teknoloji ve uygulamalar benzer olmasina ragmen isletmeler arasinda, isletme ve tiiketici
arasinda, tuketiciler arasinda, son tiiketici ve isletme arasinda olmak lizere yaygin olarak kullanilan doért
e-ticaret modeli bulunur (Sekil 3.6).

@% B2B isletmeden isletmeye e-ticaret
%z B2C isletmeden son tiiketiciye e-ticaret
O L L .
<c 2C Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret
o~ L :
<= (2B Son tiiketiciden isletmeye e-ticaret

Sekil 3.6: Elektronik ticaret tirleri

1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (B2B) Y
B2B daha ¢ok sektérel bir agi simgeleyen bir kavramdir. “isletmeden isletmeye” / N\
anlamina gelir. B2B’nin temeli sirketlerin internet Gizerinden birbirine mal ve |' @ “"
hizmet satmasina dayanir. iki firma arasinda gerceklesen aligveris tiridur @_‘
(Gorsel 3.11). —

2. isletmeden Son Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C) Gérsel 3.11: B2B

B2C e-ticaret uygulamalariicinde en bilinen sistemdir. “isletmeden perakende (isletmeden isletmeye)

misterisine” ya da “isletmeden tlketiciye” seklinde ifade edilir. En popller

e-ticaret yontemi olmasindan dolayi biitliin e-ticaret sirketleri 6rnek verilebilir , /\ N
(Gorsel 3.12). / N

| | L I ==
Bu sistemde muisteriler, Grlinleri bir isletmenin web sitesinden ya da Griinlerini ‘\ = % O
verdigi ve baska firmalarin Grlnlerinin de pazarlandigi web portalleri veya P /Q
sanal magazalardan (e-ticaret siteleri) siparis etmektedir. -7

Gorsel 3.12: B2C
. (isletmeden tiketiciye)
Internet lizerinden perakende ve magazacilik kavrami B2C

yerine kullaniimaktadir.

3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)
C2Ctuketicilerin tiketicilere satis yapabildigi e-ticaret modelidir. Bu modelde
liglincii parti bir araciyla internet tizerinden alim satim yapilmaktadir. Ugiincii
parti genellikle satilan Grinler Gizerinden belli bir komisyon alir. Agik artirmaya Gorsel 3.13: C2C
da ikinci el esya alim satim siteleri gibi e-ticaret siteleri bu modele 6rnek  (tiiketiciden tuketiciye)
gosterilebilir (Gorsel 3.13).

4. Son Tiiketiciden isletmeye Elektronik Ticaret (C2B) J % .
C2B tuketiciden sirkete e-ticaret sisteminde tuketiciler mallarini sirketlere I =
satmaktadir. Bu modele daha ¢ok kisisel bloglarda ya da internet forumlarinda “;}I :
rastlamak mimkindir (Gorsel 3.14). N d\

Gorsel 3.14: C2B
(tlketiciden isletmeye)
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3.2.1.

Dijital Pazarlama Teknikleri

Dijital pazarlama uzmanlari, tiiketici ihtiyaglari dogrultusunda pazar hassasiyetini ve marka vizyonunu géz
onlinde bulundururlar. Misteri beklentilerine cevap verecek iletisim kanallarinin tespitinin ardindan dogru
iletisim ve etkilesim igin ihtiyag olan stratejiyi belirlerler (Gorsel 3.15). Belirlenen stratejiler sayesinde
isletmeler daha emin adimlarla ylkselerek markalarini hizla basariya ulastirir ve ticari basarilarini artirir.

= |

Internet D% \>
= [ Telefon
B DIITAL
< =B AZARTAMA

Gorsel 3.15: Dijital pazarlama teknikleri

isletmelerin ticari basarilarini artirmak icin kullandiklar etkili dijital pazarlama teknikleri sunlardir:

1.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, arama motoru sonug sayfasinda web sitesinin Ust siralarda yer
bulabilmesii¢in stirdirtlen ¢alismalarin bitlinini ifade eder. Arama motoruna bir kelime yazil-
diginda kapsamli bir algoritma devreye girmekte ve baglantili bitiin web sayfalariyla ¢alismaya
baslamaktadir. Bu algoritma sayesinde yazilan kelime grubuyla en ¢ok iliskili olan web siteleri ilk
sayfanin en Ust kisminda yer almaktadir.

. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

internet sitelerinin, arama motoru sonug sayfalarindaki gériilebilirliginin artirilip firmalarin tani-
timinin yapilmasina arama motoru pazarlamasi denir. Arama motoru optimizasyonunun, tcretli
yerlesim ve licretli katilimin kullaniimasi araciliglyla arama motorundaki sonuglarda gérinirligu
artirarak web sitelerini desteklemeye c¢alisan internet pazarlamasidir.

. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal aglar; isletmelerin pazarlama mesajlarini iletmesinde ve yaymasinda, Griin sunumlarini
yapmasinda ve marka imajlarini yénetmesinde destekleyici unsur olarak yer almaktadir. Ayrica
sosyal medyanin dijital cagda yayginlasmasiyla birlikte isletmeler genis kitlelere ulasmakta ve
isletmelerin marka bilinirligi artmaktadir.

isletmelerin yaygin olarak kullandiklari sosyal medya araclari sunlardir:

e Sosyal ag siteleri
e Bloglar
e Web 2.0 ile birlikte kullanilmaya baslayan microbloglar (maykrovblog)

e Kolay dizenlenebilir ve kurulabilir yapiya sahip ayrica erisimi de diger uygulamalara gore
daha basit olan internet tabanli sayfalar

e Kisilerin veya kurumlarin internete baglanabilen cihazlari vasitasiyla dijital seslerin gon-
derimini gerceklestiren sosyal medya araclari

e Medya ve igerik paylasim siteleri vb.
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4. E-posta Pazarlamasi
Firmalarin dijital ortamdan yararlanarak Griin tanitimiigin iletisim, satis ve pazarlama faaliyetlerinde
e-posta yontemlerini kullanmasidir (Gorsel 3.16).

Pazarlama faaliyetlerinin daha hizh, verimli, kapsamli ve etkin sekilde kullanilmasina yardimci
olmaktadir. E-posta pazarlamasi; isletmeler tarafindan Grin gelistirme sirecinde tiiketicilerin
goruslerinin toplanmasi, misteri iliskileri, marka imajinin saglanmasi gibi pazarlama sirecinin
her asamasinda kapsamli olarak kullanilmaktadir.

Gorsel 3.16: E-posta pazarlamasi

5. Gelir Ortaklig
Firmanin Griin ve hizmetlerini anlasma sagladigi bir elektronik ticaret sitesi lizerinden gelen
ziyaretgilere satmasi sonucu olusan komisyon kokenli satis pazarlama yontemidir (Gorsel 3.17).

Gorsel 3.17: Gelir ortakhg

Gelir ortakhginda; tiyelik basina 6deme (CPL), satis basina 6deme (CPS) ve tiklama basina 6deme
(CPC) olmak tzere Ug tiir gelir modeli vardir (Gorsel 3.18).

a) Uyelik Basina Odeme (CPL) ‘5:!“\ oL M
@ = M

internet tizerinden reklam verenlerin belirlenmesiyle birlikte etkin-
liklerin gerceklesmesi sonucunda 6deme yapilan gelir modelidir.

b) Satis Basina Odeme (CPS) @ cPS
@]

Yalnizca basarili satis basina yayinclya 6deme yapilan gelir modelidir.

2oy

=0

c) Tiklama Bagina Odeme (CPC) ‘J‘:‘E\ . *

Web sitelerine veya sosyal medyaya yerlestirilen reklamlarin

tiklanma sayisina gére 6deme yapilan gelir modelidir.
Gorsel 3.18: Gelir modelleri
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6. Viral Pazarlama
Pazarlama faaliyetlerinin gelisen teknolojiyle birlikte dijital ortamda gerceklestirilmis haline
viral pazarlama adi verilir (Gorsel 3.19). Bu pazarlama tirine agizdan agza pazarlama da denir.
Viral pazarlamayla Uriin ve hizmet tanitimi yapilmakta, marka imaji gliclendirilmekte ve satislarin
arttiriimast icin tiiketici iletisim aglar kullaniimaktadir. Uriin veya hizmetlerle ilgili mesajlarin internette
dolasmasi sonucu firmalarin tiiketiciler tarafindan bilinirligi artmaktadir.

VIRAL PAZARLAMA

Gorsel 3.19: Viral pazarlama

7. Mobil Pazarlama
isletmelerin Giriin ve hizmetlerini mobil iletisim kanallari vasitasiyla pazarlamasina mobil pazarlama
adi verilir. Hedef kitleye dogrudan, etkilesimli veya hedeflenen iletisim yoluyla ulasilabilen dolayh
faaliyetlerdir (Gorsel 3.20).

Gorsel 3.20: Mobil pazarlama

8. igerik Pazarlama
Satis yapmadan hedef kitleyle (misterilerle) iletisim kurma sanatina igerik pazarlama denir. Hedef
kitlenin ilgisini cekecek icerikler tiretilerek onlari egitmek ve elde tutmak amaclanir. Secilen veya
Uretilen igerik, insanlarin ilgisini gekmeli fakat diisiincelerine ket vurmamalidir (Gorsel 3.21).

Gorsel 3.21: icerik pazarlama
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3.2.2. Dijital Pazarlama Siirecleri

isletmeler, hedef kitlelerine ulasabilmek icin uyguladigi strateji ve yaptigi yatirrmdan en yiiksek oranda
avantaj saglayabilmelidir. Bunun icin isletmeler, teknolojik altyapilarinin glicinden calisilan ekibin sagladigi

dijital destegin verimliligine kadar genis bir yelpazeyi degerlendirmeli ve dijital pazarlama sirecini bu
genis yelpazeye gore planlamahdir (Sekil 3.7).

3. Rakip
analizi
& 7
Q& @ %,
QS"\@ S 4'%% %
09/0; O’//o
Q&.
Sy %
S
& Mg, %2
R Q % 2%
T3 N “< \ z3
— S =. 2

Sekil 3.7: Dijital pazarlama siregleri

1. Hedef Kitlenin Belirlenmesi

isletmelerin sundugu iriin veya hizmete en fazla ilgi duyan tiiketici toplulugu olarak bilinen hedef
kitle, dijital pazarlamada markanin hedefine ulasmasi agisindan 6nemlidir. Bundan dolayi hedef
kitlenin belirlenmesi asamasi, isletmeler i¢in dijital pazarlama siirecinin dnemli adimlarindandir.
Hedef kitle belirlenirken birden fazla unsur bulunmakla birlikte bu unsurlarda farkhliklar da
gorilmektedir. Hedef kitle (Gorsel 3.22) genellikle demografik ve sosyoekonomik ozellikler,

cinsiyet, yas, gelir, ikamet yeri, medeni durum, egitim, meslek, pozisyon gibi temel 6zelliklere
gore belirlenmektedir.

Gorsel 3.22: Hedef kitle

2. Rakiplerden Farklilagma

Rakiplerinden farkli olmayi basarabilen markalar hem pazar payini hem de musterinin markaya
olan sadakatini artirmayi saglayabilmelidir. Clink{ rekabetin yliksek oldugu pazarlarda ayakta
durmak zor bir stirectir. Bu farklilasma sirecindeki isletmeler, markasinin hem 6zgiin bir kimlik
kazanmasina hem de tiiketicinin beklentilerini karsilamasina katki saglar.
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3. Rakip Analizi

, El

isletmelerin rakipleriyle miicadele edebilmesi RAKIP ANALIZI
icin onlari iyi tanimasi ve dogru bir sekilde , A
analiz etmesi gerekir (Gorsel 3.23). isletmeler, PAZAR KONUMU PAZAR PAYLARI
rakiplerine karsi gliclii ve zayif yonlerini belir- T

lemeye ve zayif yonlerini ortadan kaldirmaya C 1%
yonelik calismalara yogunlasmalidir. Giigli ve :
zayif yonler agisindan rakip analizi yapilirken
SWOT analizi, PEST analizi ve rakip dizisi

yontemleri kullantlir.

4. Kullanilmasi Planlanan Kanallarin Segilmesi
Tiketicilerin ve isletmelerin Griin ve hizmetlerini
tanitmak veya pazarlamakicin dijital pazarlama
kanallari kullaniimaktadir. Dijital pazarlama
kanallarinin secimi; misteri edinme, misteri
tercihleri olusturma, markalari tanitma,
misterileri elde tutma ve satislari artirmak
icin dijital teknolojileri kullanma siirecini ifade

etmektedir (Gorsel 3.24).

1 TERFI

I e e GUCLUYONLER
MA

/ 0% R
Rk B \ Rl ZAYIF YONLER

1 ESKITEKNOLOJI
25% 2 FIYATLANDIRMA POLITIKAS!
3 KAYNAK TABANI

RAKIP F

Gorsel 3.24: Dijital teknolojilerin kullanimi

5. Sonuglarin Degerlendirilmesi
Dijital pazarlama siiregleri sonrasinda elde edilen verilerin incelenerek degerlendirilmesi siirecidir.

EK BILGI

Rakip Analizi Yontemleri

SWOT Analizi Yontemi

PEST Analizi Yontemi Rakip Dizisi Yontemi

Markanin glgli ve zayif yonle-
rinin kesfedildigi, rakibe karsi
firsatlarin farkina varildigi ve
markaya yonelik tehditlerin ele
alindigi yontemdir (Gorsel 3.25).

“Politik, ekonomik, sosyolo- | Rakiplerin belirlenip, dere-
jik ve teknolojik analizler” ifa- | celendirilerek bir siniflandir-
desinin kisaltmasidir. Cevresel | manin yapildigi yontemdir
faktorler goz 6niinde bulundu- | (Gorsel 3.27).

rulurken politik, ekonomik, sos-
yal ve teknolojik faktorlerin ele
alindig1 yontemdir (Gorsel 3.26).

~B

GUCLU YONLER
(STRENGTHS)

L

@e.e

ZAYIF YONLER
(WEAKNESSES)

SWOT
ANALIZI

7
1l
FIRSATLAR

(OPPORTUNITIES)

Gorsel 3.25: SWOT analizi

A

D <>

IS ]

SivaAsi EKONOMIK
(POLITICAL) (ECONOMIC)

PEST
ANALZi

RAKIP
BELIRLEME

TANIMA

RAKIP
DiZisi

o
o

S0SY0 KULTUREL

(S0CIO CULTURAL) DERECELENDIRME

Gorsel 3.26: PEST analizi Gorsel 3.27: Rakip dizgisi
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Q) Dijital Pazarlama Teknikleriyle ilgili Eslestirme

Asagida bazi agiklamalar ve dijital pazarlama teknikleri verilmistir. Agiklamalar
kisminda parantezle gosterilen yerlere, dijital pazarlama tekniklerinden
dogru olana ait harfi yazarak eslestiriniz.

DIJITAL PAZARLAMA

ACIKLAMALAR . .
TEKNIKLERI

) 1. Bir Girlin veya hizmetin tanitiminin yapil- Arama motoru
masini, farkindahk ve marka bilinirliginin A) optimizasyonu
arttirilmasini saglar. (SEO)

. Pazarlama faaliyetlerinin daha hizli, Arama motoru
verimli, kapsamli ve etkin sekilde kulla- pazarlamasi
nilmasina yardimci olur. (SEM)

V.

. Bu algoritma sayesinde yazilan kelime Sosyal medya
grubuyla en ¢ok iligkili olan web siteleri pazarlamasi
ilk sayfanin en st kisminda yer alir.

. Pazarlama faaliyetlerinin gelisen tekno- E-posta
lojiyle birlikte dijital ortamda gercekles- pazarlamasi
tirilmis halidir.

.

Gelir

. Satis yapmadan hedef kitleyle (misteri- ortaklig:

lerle) iletisim kurma sanatidir.

4

Viral
. Internet sitelerinin, arama motoru sonug pazarlama
sayfalarindaki gordlebilirliginin artirilip
firmalarin taniiminin yapilmasidir. )

Mobil

. Isletmelerin Giriin ve hizmetlerini mobil pazarlama

iletisim kanallari vasitasiyla pazarlama-
sidir.
.

igerik
. - . . pazarlama
. Firmanin Uriin ve hizmetlerini anlasma
sagladig bir elektronik ticaret sitesi lize-
rinden gelen ziyaretgilere satmasi sonucu
olusan komisyon kokenli satis pazarlama Global

yontemidir. pazarlama
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3.3. E-TICARETIN EKONOMIK VE SOSYAL YASAMA ETKILERI

E-ticaretin ekonomik ve sosyal etkileri, zerinde en ¢cok durulan konulardan biridir. E-ticaretin blylimeye,
is alemine, Uretkenlige, uluslararasi ticarete ve calisma hayatina etkilerine iliskin analiz ve degerlendir-
meler yapilmakla birlikte gelismeler yeni oldugundan sonuclar genellikle istatistiklere degil, varsayimlara
dayandiriimaktadir.

3.3.1. E-ticaretin Ekonomik Yagama Etkileri

Elektronik ticaret, dogasi geregi kiireseldir ve diinya ekonomilerinin birbirleriyle biitinlesme sirecini de
hizlandirmaktadir. ClinkU internet agi Gzerinde agilan bir magazanin boyutu ne olursa olsun faaliyet alani
bltln yerylziini kapsamaktadir. E-ticaretin ekonomik etkisi, hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojileriyle
engellerin daha az oldugu bir ekonomik faaliyet alani yaratmasidir. Ekonomik boyuttaki etkilerinin yani
sira elektronik ticaret, is gliclinlin yapisinda da oldukca dnemli degisiklikler getirmektedir.

3.3.2. E-ticaretin Sosyal Yasama Etkileri

E-ticaret sosyal alanda 6zellikle istihdam, egitim politikalari, kiiltlrel gelisim gibi 6nemli konularda etkilidir.
E-ticaretin en 6nemli sosyal etkisi kendisini istihdam alaninda gosterir. E-ticaret ile satici ve alicinin seffaf
ve tam rekabete yakin bir ortamda bir araya gelmesine imkan verilerek kaynaklar daha etkin kullanilir.
Boylece toplumsal refah artisi saglanir.

Elektronik ticaretin sosyal yasama diger bir etkisi, belli alanlarda is kaybina yol acarken belli alanlarda da
yeniistihdam imkanlari sunmasidir. Bundan dolayi elektronik ticaret, vasif diizeyi dusik is glict ihtiyacinda
azalmaya yol acarken yliksek vasifli ve egitimli is gliciine gereksinimi artirmaktadir.

3.3.3. E-ticaretin Ahiailar ve Satiallar A¢isindan Onemi
E-ticaret alicilar (tuketiciler) ve saticilar agisindan bircok 6neme sahiptir.
E-ticaretin alicilara sagladigi faydalar sunlardir:

e isletmeler ve iireticiler arasinda rekabetin artmasiyla tiriin fiyatlarinin etkilenmesi sonucunda
tiketiciler daha distk fiyatlardan Grin satin alabilir.

o Tiketiciler web ortaminda farkli saticilara ve gesitli Girlinlere ulasabilme imkanina sahip olur.

e insanlar icin degerli olan zamanin tasarruflu kullanilmasi, Giriin satin almada harcanacak vaktin
daha iyi degerlendirilmesini saglar.

e Satin alinan Urln tiketici tarafindan teslim alinana kadar internetten takip edilebilir.

e Uriin hakkinda farkli web sayfalarindaki yorumlar sayesinde bilgi sahibi olunarak alisverise karar
verilebilir.

e Satin alinan Uriin tedarik asamasinda istendigi zaman iptal edilebilir.
e Kusurlu Grtnler anlasmali kargo sirketleriyle licretsiz olarak iade edilebilir.

o Tiketiciler yedi giin yirmi dort saat, istedikleri zaman diliminde almak istedikleri triinleri satin
alabilme imkanina sahiptir.

E-ticaretin saticilara veya isletmelere sundugu firsatlar sunlardir:

o Uretici isletmeler tarafindan zaman ve mesafeden bagimsiz olarak uzmanlarin web ortaminda
gorislerinin paylasiimasiyla daha hizli bir sekilde Grin gelistiriimesi, test edilmesi ve musteri
ihtiyaclarinin tespit edilmesi mimkin olur. Bu sayede olusacak talebe karsi arzin daha hizli uyum
gostermesi saglanabilmektedir.

 internet ve ag teknolojileri sayesinde hizli ve dogru bilgi akisi saglanabilmektedir. isletmeler
zamandan ve mekandan bagimsiz toplanti ve is birligi gériismeleriyle misterileri ve tedarikgilerle
daha kolay, masrafsiz ve hizli baglanti kurabilmektedir.
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e Elektronik ticaret sayesinde isletmeler gerek ulusal gerekse uluslararasi piyasalarda birbirlerine

ulasabilmektedir. Sadece kiiclik yatinmlarla bile isletmeler diinyanin 6biir ucundan yeni tedarikgiler,
yeni misteriler ve diinya ¢capinda yeni is ortaklari bulabilmektedir.

e Dinyanin her yerinden yirmi dort saat kesintisiz iletisim ve zengin ¢eside sahip Grin gruplari

arasindan alisveris; personel icin ek mesai licreti, misteri igin ek ulasim masrafi gibi hicbir ek

maliyete gerek kalmadan gerceklesmektedir.

e Elektronik ticaret kisiye 6zel satis olanaklari sundugundan misteriler ile isletmeler arasinda 6zel
bir bag kurulmasini ve misteri sadakatinin gelistiriimesini saglamaktadir.

E-ticaret Yapmak igin isletmelerin ihtiyaglarini Arastirma

Bir isletmenin e-ticaret yapmak i¢in nelere ihtiyaci oldugunu arastiriniz.
Arastirma sonuglarini sinifta arkadasinizla paylasiniz.

3.4. MODA SEKTORUNDE DiJiTAL MEDYA VE PAZARLAMADA GUNCEL ORNEKLER

Diinya genelinde dijital medya araciliglyla bireylere mesaj iletme avantaji saglayarak bir tartisma sahasi
olusturan sosyal medya sitelerini ziyaret, internette gecirilen zamanla orantili sekilde hizla artmaktadir.
Ayni zamanda dijital ortamda cep telefonu, tablet, bilgisayar gibi cihazlarin kullaniminin artmasiyla beraber
biitlin diinyada insanlarin dijital medya kullanim sikhgi da yikselise ge¢mistir. Dijital pazarlama alaninda
hizmet veren reklam ajanslari, dijital medya araglarini daha sik kullanarak moda ve tekstil sektériinde
olusturduklari markalarinin deger kazanmasini saglamaktadir.

GUnUmizde moda sekt6ri dijital medya ve pazarlama ¢alismalariyla markalarini diinyaya duyurmak icin
bircok yola basvurmaktadir.

e Bir jean firmasi, Grlnlerinin Gretimi asamasinda su tasarrufu saglayan bir teknoloji kullanarak
bir ticari marka gelistirmis; bunu bir sloganla destekleyerek hikayelerini sosyal medyada ve web
sitelerinde paylasmistir.

e Bir moda firmasi dijital firsatlardan yararlanmak, daha surdirulebilir olmak, daha fazla ses
getirmek icin Grinlerinde farkl bir tasarim kullanacaklarini duyurmustur. 2022 ilkbahar koleksi-
yonundan itibaren Grtinlerinin bu sekilde tasarlanacagini ve bu tasarimlari moda merakllarinin
izleyebilecegini aciklamistir.

e Diinya ¢apinda line sahip bir spor Grlnleri firmasi uzun stredir ilgi ¢ekici sloganlarla unutulmaz
bir reklam ge¢misine sahip olmus, bir Amerikan futbolu oyuncusunun oynadigi ve seslendirdigi
reklam filmiyle satislarini artirmayi basarmistir.

Sloganlar etrafinda olusturduklari kampanyalar, firmalarin deger kazanmasina ve pazar payini artirmasina
katki saglamaktadir. Sonug olarak moda sektoriinde dijital medya ve pazarlama firmalarin satislarinin
artmasinda, imajlarinin yiikselmesinde ve daha genis kitlelere ulagsmalarinda 6nemli bir yere sahip olmustur.

‘ Waterless suyu olmayan, suyu bulunmayan demektir. Waterless teknolojisi Grtinlerin kalitesinden,
dayanikliligindan ve dokunuldugunda verdigi histen higbir 6diin verilmeksizin su tasarrufu sagla-
maktadir. Bu Urlnler 6zel etiketleri ve kisa bir bilgi notuyla birlikte tliketicilerle bulusmaktadir.

83




3.4.1. Influencerlann (Yonlendirici) Onemi

Influencer kelimesinin anlami “etkileyici”dir. Influencer giinimizde “fenomen, nifuzlu, kanaat dnderi”
seklinde de kullanilmaktadir. Bu kisiler genis takipgi kitlesine sahip olan, takipgilerini tGriin satin almaya
yonlendiren; onlara yemek, seyahat, film, moda, spor, kozmetik gibi bircok farkli ilgi alaninda bilgi ileten
kisiler olarak tanimlanir (Gorsel 3.28).

Gorsel 3.28: Sosyal medya platformlarinda influencerlar

Yemekleri sosyal medyada paylasan, tathlar konusunda kendini gelistiren, saghkli beslenmeyi aliskanhk
edinen, spor yapan, teknolojik aletler konusunda deneyimli olan, tip alaninda egitim alan veya dekorasyonla
ilgilenen pek cok influencer sosyal medya platformlarinda yer almaktadir.

Sosyal medya uygulamalari araciligiyla takipgcilerinde biytk etkiler olusturan ve onlarin alisveris, moda,
kiltir gibi alanlarda hareketlerini yonlendiren influencerlar bireylere bazi aliskanlklar da kazandirmaktadir.
Takipgilerini yonlendirirken ayni zamanda onlara ilham kaynagi olmaktadirlar. Ayrica sosyal ve psikolojik
olarak hedef kitleyi etkilemede ve pazarlama alaninda lriin satin almaya yonlendirmede uzman kisiler
olarak bilinmektedirler.

Bircok alanda hedef kitlesini yonlendirme yetenegi olan influencerlar modayi etkileme ve sekillendirme
konusunda buyuk bir glice sahiptirler. Sosyal medya hesaplarinda dnerdikleri bir Grinin birgok kisi
tarafindan alinmasi, 6nerilen Grlnlerin hizla tikenmesi kitleleri yonlendirme giiclerini gostermektedir.
Influencerlar, sosyal medya Uzerinden takipgilerini yonlendirmekte ve onlara 6nerilerde bulunmaktadir.
Kullanicilar da onlarin, sosyal medya uygulamasi tizerinden kendi begeni ve zevklerine uyan gonderilerini,
reelslerini (reelz), hikayelerini ve canl yayinlarini takip etmektedir (Gorsel 3.29).

Gorsel 3.29: Uriin tanitimi yapan influencer
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GunlUmiuzde dijital alanlarin 6zellikle sosyal ag mecralarinin pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmasi ve
influencerlarin artmasi sayesinde tanitim ve reklam faaliyetleri diisiik maliyetle yapilabilmektedir. Dlstk
maliyetin yanina niifuzlu kisilerin kisa zamanda genis kitlelere ulasabilmesi ve onlar Gizerinde etkili olabilmesi
de eklenince, pazarlama diinyasinda niifuz pazarlamasinin etkisi giderek 6nem kazanmaktadir. Influencerlar,
kisa zamanda moda sektoriinde ve diger alanlarda biiyik bir etkiye sahip olmanin yani sira paylasimlariyla
tcretli ortakliklar ve reklamlar sayesinde de kazang elde etmektedir. Ozellikle sosyal medyada {icretsiz
fotograf ve video paylasma uygulamalarini kullanan influencerlar, alisveris siteleri ve biyik markalarla
yaptiklari ortakliklari gonderi ve hikayeler araciligiyla takipgilerine sunarak maddi kazang elde etmekte;
kullanicilar da ilgilerini ceken reklamlar sayesinde ihtiyaclarini karsilayabilmektedir.

Influencerlar Nasil Fark Yaratir?

Moda sektoriinde yer alan influencerlarin nasil farkhlik yarattigini arastiriniz.
Edindiginiz bilgileri arkadaslarinizla paylasiniz.

3.4.2. Moda Alaninda Dijital Medya ve Pazarlamadaki Mobil Uygulamalar

Moda bazilariicin rahat olmayi bazilariigin ise sik olmayi ifade eder. Her gline uygun bir kiyafet segcmek,
kombinlemek ve bunlar i¢in alisveris yapmak modayi seven insanlari zorlayan bir durum olabilmektedir.
Gunluk hayatin vazgecilmezi olan telefonlardaki mobil uygulamalar biitlin bunlari daha kolay bir hale
getirmistir (Gorsel 3.30). Bu uygulamalara hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim disi ulasilabilir olmasi moda
alaninda faaliyet gosteren firmalara dnemli bir firsat sunmaktadir. Dijital medya ve pazarlamadaki mobil
uygulamalar hedef kitleye sinirsiz ulasim imkani sunmakta, bu sekilde markalarin imajinin ve bilinirliginin
artmasi saglanmaktadir.

Gorsel 3.30: Mobil uygulamayla aligveris
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Moda alaninda dijital medya ve pazarlamada genis kitleler tarafindan tercih edilen bircok mobil uygulama
yer alir. Bu uygulamalardan bazilari ve kullanim alanlari sunlardir:

e Moda icin bir aligveris sitesi olarak kurulan, bir¢ok kullanicinin ihtiyacina cevap vermekte olan
mobil uygulama.

e Magazadan Urin satin almak yerine daha uyguna ikinci el kiyafet satin almak ve giyilmemis
kiyafetleri degerlendirmek igin kullanilan mobil uygulama.

e insanlarin ne giyecegine 6nceden karar vererek giinliik kiyafet kombinleri sunan mobil uygulama.
¢ Kadinlarin birbirlerine elbise, ayakkabi gibi moda pargalarini kiralamasini saglayan mobil uygulama.

o Ozel stil danismanligi yapan baska bir mobil pazar uygulamasi ise belirliasamalardan olusmaktadir.
Oncelikle dolaptaki esyalarin uygulamaya yiiklendigi, ardindan stilistin uygulamay kullanan kisilere
dolaptaki pargalarin arasindan yeni bir kombin olusturdugu mobil uygulama.

Moda Gazetesi Hazirlama

Moda sektoriinde dijital medya ve pazarlamada glincel 6rneklerden moda
gazetesi hazirlayip gazetenizi sinif panonuzda sergileyiniz.

3.5. MODA SEKTORUNDE DiJiTAL PAZARLAMADA TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiketicilerin satin almaya yonelik gosterdigi davranislar her zaman birbirinden farkl olmaktadir. Tiiketici
davranislarinin dogru anlasiimasi triin ve hizmet sunumunun dogru sekilde yapiimasina imkan saglar,
firmalarin satislarini arttirir ve sektoriin faaliyetlerine farkl alanlarda yon vermis olur. Dolayisiyla dogru
bir pazarlama calismasina karar verebilmek icin diger sektorlerde oldugu gibi moda sektériinde de
dikkat edilmesi gereken ilk faktor tiiketici davraniglari olmalidir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorler modern pazarlama anlayisinin odak noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu yiizden
bir pazarlamaci sadece tiiketicilerin isteklerini tespit etmemeli, o isteklerin nedenlerini de ortaya ¢ikar-
malidir. Bazi tiketiciler bir Grind ihtiyac duydugu icin bazilari ise sadece tasarimini begendigi icin satin
almaktadir. Bu sekilde, tiiketicilerin satin alma karari verirken davranislarini ydnlendiren gesitli faktorler
bulunmaktadir (Gorsel 3.31).

i /

|
|

Gorsel 3.31: Tiiketicilerin satin alma davranislari
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3.5.1. Dijital Pazarlamada Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Dijitallesmenin artmasi ve tiiketicilerin davraniglarinda meydana gelen degisiklikler, bu degisikliklere
ayak uydurmak isteyen isletmelerin yeni yollar arayarak farkli mecralarda faaliyet gostermesine katki
saglamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medyanin tiiketicilerin davraniglarini etkileme gici
artmakta, tiketici davranislarini etkileyen faktorler gesitlilik gostermektedir. Bu faktorler sosyokiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorler olmak lizere tge ayrilir (Sekil 3.8).

TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Sosyokiiltirel Psikolojik Kisisel
Faktorler Faktorler Faktorler

- Kiiltiir - Ogrenme - Yag

« Alt kiiltiir + Giidilenme » Cinsiyet

+ Aile « Algi - Egitim

- Sosyal sinif + inang « Gelir

» Yasam tarzi + Tutum « Meslek

+ Referans grup + Kisilik

« Rol ve statii

Sekil 3.8: Tuketici davranisini etkileyen faktorler

3.5.2. Dijital Pazarlamanin Tiiketici Aqisindan Onemi

Dijital pazarlamanin ilgi ceken en 6nemli 6zelligi, tiiketicilere ulasabilmek igin yeni iletisim kanallari
olusturmayi basarabilmesidir. Dijital pazarlama, olusturdugu yeni iletisim kanallariyla birlikte Uretici
ve tiketici arasinda dogrudan bir iletisim gergeklestirmektedir. Dijital platformlarin ve dijital kanallarin
verimli kullaniimasiyla birlikte tlketiciler, gerek zaman gerek uygun fiyat gerekse aradiklari Girlinlere
ulasma konusundaki kolayliklardan dolay dijital ortamlardaki alisverisi daha ¢ok tercih etmektedir. Dijital
teknolojinin hizla yayilmasiyla birlikte tiiketicilerin tiriinler ve pazarlarla olan iliskisi degismektedir. internet
pazarlamaciligl ve sosyal medya tiiketicilerin davranis biciminde oldukga etkili bir yere sahip olmaktadir.

Teknolojiyle birlikte iletisim agi ve kanallarinin degisimi tiketici davranislarini ve aliskanliklarini degis-
tirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, ¢cevrim ici ve ¢evrim disi gegirilen zamanin ve internet kullanici
sayisinin artmasiyla dnem kazanmistir. isletmeler bu sekilde daha fazla tiiketiciye kolay sekilde ve
direkt ulasma imkani bulmus; tiiketiciler ise satin alma 6ncesi bilgi edinme, Grlnler arasi karsilastirma
yapabilme, diger kullanicilarin deneyimlerinden yararlanma, satin alma sonrasinda isletme ile direkt ve
kolay iletisim kurabilme imkani elde etmistir. Sonug olarak giinimizde dijital pazarlama hem isletmeler
hem de tiketiciler agisindan énemli bir yere sahiptir.

Q] Dijital Pazarlamanin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Etkileri
Konulu Sunu Hazirlama

Arkadaslarinizla bir grup olusturarak moda sektériinde dijital pazarlamanin
tuketicinin satin alma davranislarina etkileriyle ilgili bir sunu hazirlayiniz.
Hazirladiginiz sunuyu sinifta arkadaslarinizla paylasiniz.
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OLGME VE DEGERLENDIRME Y

A) Asagidaki cimlelerin basina ifadeler dogru ise “D” yanlig ise “Y” yaziniz.

1. (......) Pazarlama, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun Gretim yaparak Grunleri
onlarin tercihine sunmayl amaglamaktadir.

2. (......) Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin degisen tiiketim aliskanliklarina cevap
verememesi sonucu ortaya ¢ikmistir.

w

...... ) Tuketicinin bir markayi, Grlin, hizmeti ya da isletmeyi strekli tercih ediyor olmasi
musteri tatminini ifade etmektedir.

4. (......) Dijital pazarlamada kaliplagsmis yontemler kullanilr.

5. (......) Arama motoru pazarlamasi (SEM), internet sitelerinin arama motoru sonug
sayfalarindaki gorulebilirligini artiran dijital pazarlama teknikleri arasinda yer alir.

6. (......) Dijital pazarlamada tlketiciler, Griin veya hizmet gelistirme slireclerine dahil
olmadan isletmeleri istekleri dogrultusunda yonlendirmektedir.

B) Asagidaki ciimleleri dikkatlice okuyup bos birakilan yerlere dogru ifadeleri yaziniz.

7. Cesitli eylemlerden olusan, degisimi kolaylastirarak gelistiren, ayni zamanda insanlar
ve Orgltler tarafindan yapilan ........cccoovevinninneeen. sirketlerin daha fazla kazang elde
etmesine odaklanan stratejik bir disiplindir.

8. Bilgisayarin ve internet erisiminin gelismedigi donemlerde telefon, faks, teleks, televizyon,
elektronik 6deme gibi teknolojik temelli araglar kullanilarak ...........cccccccueennene... yapilmistir.

9. Uriin ve hizmet tanitiminin yapilmasiyla marka imajini giiclendiren ve satislarin
arttirilmasina katki saglayan ........ccccveveeeeeeeennnnn. pazarlama tlketici iletisim aglarini
kullanarak firmalarin tiketiciler tarafindan bilinirligini arttirmaktadir.

10. Sosyal medyada yiksek takipci sayisiyla blyik bir hedef kitleye seslenen, bu kitlenin
davranislarini etkileyerek degistiren ve sosyal medyanin otoriter giicli olan kisilere
............................... adi verilir.
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C) Asagidaki sorulari dikkatlice okuyup dogru cevabi isaretleyiniz.

11. Asagidaki kavramlardan hangisi pazarlama déngisii icerisinde yer almaz?

A) Pazar

B) Sayginhk

C) Mdsteri tatmini
D) ihtiyaclar

E) Degisim

12. Miusteri istek ve ihtiyaglarinin yiiz yiize iletisim, dergi, katalog gibi iletisim kanallariyla
kesfedilip karsilandig1 pazarlama tiirii asagidakilerden hangisidir?

A) Cok kanalli
B) Dijital

C) Geleneksel
D) igerik

E) islevsel

13. Asagidakilerden hangisi geleneksel pazarlama yontemleri arasinda yer almaz?

A) Reklam panolari

B) El ilanlari ve brosdirler

C) Yiiz ylze etkilesim ve satis

D) Basili reklamlar

E) Arama motoru optimizasyonu (SEO)

14. Elektronik cihazlariiceren; sosyal medya, SEO, e-posta, mobil uygulamalar gibi kanallar
araciligiyla triin ve hizmet satma islemidir.

Bu pazarlama yontemi asagidakilerden hangisidir?
A) Dijital

B) Geleneksel

C) Global

D) igerik

E) Uriin

15. isletmeler tarafindan iiriin gelistirme siirecinde tiiketicilerin gériislerinin toplanmasi,
miisteri iligkileri, marka imajinin saglanmasi gibi pazarlama siirecinin her agamasinda
kapsamli olarak kullanilan dijital pazarlama araci asagidakilerden hangisidir?

A) Sosyal medya

B) Viral pazarlama

C) Arama motoru optimizasyonu (SEO)
D) Satis gelir ortakligi

E) E-posta pazarlamasi
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16.

17.

18.

19.

20.

“Agizdan agza pazarlama” olarak da bilinen, pazarlama faaliyetlerinin gelisen teknolojiyle
birlikte dijital ortamda gergeklestirilmis hali olarak tanimlanan pazarlama araci agsagidakilerden
hangisidir?

A) Mobil

B) Viral

C) Dijital

D) Arama motoru

E) Geleneksel

Fiziksel magazalar ve e-ticaret sitelerinin bir arada kullanildig, isletmelerin gevrim digi
(off-line) ve ¢evrim igi (on-line) satislarinin arttirilmasini amaglayan pazarlama yontemi
asagidakilerden hangisidir?

A) Affiliate

B) E-posta

C) icerik

D) Cok kanalh

E) Viral

Aliciile saticinin yiiz yiize gelme zorunlulugunu ortadan kaldiran, fiziksel olarak karsi karsiya
gelinmeksizin gergeklestirilen ¢evrim ici faaliyetlere ne ad verilir?

A) E-posta pazarlamasi
B) Patent

C) E-ticaret

D) Satis ortakhgi

E) Viral pazarlama

Asagidakilerden hangisi e-ticaretin alicilara (tiiketicilere) sagladigi faydalar arasinda yer almaz?

A) Satin alinan Urin tedarik asamasindayken istege gore iptal edilebilir.

B) Tiiketiciler web ortaminda farkli saticilara ve ¢gesitli Griinlere ulasabilme imkanina sahip olur.

C) Kusurlu Granler anlasmali kargo sirketleriyle licretsiz iade edilebilir.

D) E-ticaret sayesinde isletmeler gerek ulusal gerekse uluslararasi piyasalarda birbirine ulasabilir.

E) Tuketiciler, istedikleri zaman diliminde almak istedikleri Grlnleri satin alabilme imkanina
sahiptir.

Asagidakilerden hangisi tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal ve kiiltiirel faktorler arasinda

yer almaz?

A) Ogrenme

B) Sosyal sinif

C) Yasam tarzi
D) Referans grup
E) Rol ve statii
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arama motoru optimizasyonu:
(SEO)

arama motoru pazarla masi
(SEM)

blazer

blogger

biitiinlesik

B2B (isletmeden isletmeye)
elektronik ticaret

B2C (isletmeden son
tiketiciye) elektronik ticaret

C2C (tiiketiciden tiiketiciye)
elektronik ticaret

C2B (son tiiketiciden
isletmeye) elektronik ticaret

¢ok kanalli pazarlama

degisim

dijital pazarlama

dijital pazarlama uzmani

elektronik ticaret

MODA PAZARLAMA

TERIMLER SOZLUGU e

A

Arama motoru sonug sayfasinda web sitesinin Ust siralarda yer
bulabilmesi igin slirdlrilen galismalarin batina.

:internet sitelerinin, arama motoru sonug sayfalarindaki

gordlebilirliginin artinlip firmalarin tanitiminin yapilmasi.

: Hem resmi hem de giindelik kiyafet olarak kullanilan, metal

diigmeleri olan spor bir ceket tir.

: internette bir sitede belli bir ticret karsihgl yazilarini yayimlayip

bir konu hakkinda yorumda bulunan kisi.

: Birbiriyle baglantili hale getiren, timlesik.
: Sektorel bir agi simgeleyen, iki firma arasinda gerceklesen alisveris

turd.

: Musterilerin, UrUnleri bir firmanin web sitesinden ya da

Urlnlerini verdigi ve baska firmalarin Griinlerinin de pazarlandigl
web portalleri veya sanal magazalardan (e-ticaret siteleri) siparis
ettigi e-ticaret uygulamasi.

C

: Tuketicilerin tiketicilere satis yapabildigi e-ticaret modeli.

: Tuketicilerin, mallarini sirketlere sattigl e-ticaret modeli.

: Fiziksel magazalar ve e-ticaret sitelerinin bir arada kullanildigi,

isletmelerin cevrim disi (off-line) ve c¢evrim ici (on-line)
satislarinin arttirilmasini amaglayan pazarlama yéntemi.

D

: Bir kisinin bir seyler alip, onun karsiliginda bir seyler verdiginde

meydana gelen olay.

: Tuketiciler tarafindan istenen uriin veya hizmetin sosyal medya,

mobil uygulamalar, e-posta, web uygulamalari, arama motorlari,
web siteleri veya yeni dijital kanallar kullanilarak pazarlanmasi.

: Calistigr firmanin markasi icin hedef pazar ve kitleyi tespit

eden, markayl daha taninir hale getiren ve kitle iletisimini
glclendirmek igin galisan kisi.

:Her tirlG mal ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik

iletisim kanallari ve ilgili teknolojiler vasitasiyla satilmasi ve
satin alinmasi.
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geleneksel pazarlama

gelir ortakhg

global markalagsma

haute couture

hippi

icerik pazarlama

influencer
interaktif
istek

konumlandirma

kurumsal kimlik

logo

marka

marka ismi
mobil pazarlama
morfoloji

miisteri sadakati

G

: MUsteri istek ve ihtiyaglarinin yiiz ylze iletisim, dergi, katalog

gibi geleneksel iletisim kanallariyla kesfedilip karsilandig
pazarlama tarda.

: Firmanin Uriin ve hizmetlerini anlasma sagladigi bir elektronik

ticaret sitesi lzerinden gelen ziyaretgilere satmasi sonucu
olusan komisyon kokenli satis pazarlama yontemi.

: Markanin igerisinde oldugu pazarin sartlarina goére marka

imajini bozmadan tutarli imaj olusturma siireglerinin tim.

: Kisiye ozel tasarimlar i¢in kullanilan, kdkeni Fransizca olan bir

terim.

: Kendisine asla sinir koymayan, 6zgurliik¢l bir anlayisa sahip,

bunu kiyafetlerine de yansitan kisi.

: Satis yapmadan hedef kitleyle (musterilerle) iletisim kurma

sanati.

: Bir kitlenin davranisini etkileyerek degistiren kisi.
: Etkilesime dayali iletisim ve iliski.
: ihtiyaclarinin ~ karsilanmasi  amaciyla insanlarin  mevcut

secenekler arasindan sahip olma arzusu gosterdikleri her sey.

K

: Bir sirketin sunum ve imajinin hedeflenen tiketici kitlesi

tarafindan daha degerli ve farkli sekilde algilanmasini saglamak
icin dizayn edilmesi.

: Markanin vermek istedigi mesajin tutarh bir sekilde her noktada

tiketiciyle bulusmasina firsat vermesi.

L

: MUsterinin markaya dair ilk izlenimi.

M

: Bir Grlinlin veya Urlnlerin, hizmetlerin, sahislarin, isletmelerin

va da kurumlarin ayirt edilmesini saglayan logo, resim, sozcik,
amblem, isim ya da tasarimlarin birlestigi kavram.

: Markanin hedef kitleye sundugu vaatleri aktaran ifade tarzi ya

da anlatim bigimi.

: isletmelerin Griin ve hizmetlerini mobil iletisim kanallari

vasitasiyla pazarlamasi.

: Kelimelerin yapisini, tiretme vyollarini ve c¢ekim bicimlerini

iceren bilgi, sekil bilgisi.

: Tiketicinin bir marka, Grln, hizmet ya da isletmenin sirekli

kullanicisi olmasi.
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miisteri tatmini

pazar (market)

pazarlama

PEST analizi yontemi

rakip dizgisi yontemi

rokoko

sembol

slogan

sosyal medya pazarlamasi

strateji

SWOT analizi yontemi

tescil

irlin

viral pazarlama

L

MODA PAZARLAMA

: Degisimi izleyen slrecte tliketicinin satin aldig Urin ve

hizmetin ihtiyacglarina uygunlugunun 6znel (subjektif) olarak
degerlendirilmesi.

P

: Pazarlamanin temelini olusturan ve pazarlamaya konu olan

degisimlerin yasandigi yer.

: Tuketicilerin ilgi ve ihtiyaglari dogrultusunda daha c¢ok (riin

satmay! ve daha ¢ok para kazanmayi hedefleyen degis tokus
(degisim) sireci.

: Cevresel faktorler goz onilinde bulundurulurken politik,

ekonomik, sosyal ve teknolojik faktorlerin ele alindigl yontem.

: Rakiplerin belirlenip, derecelendirilerek bir siniflandirmanin

yapildigi yontem.

: 18. ylzyillin basinda donemin gdzde modasi olarak gorilen

stsl, abartili, renkli bir giyim tarzi.

S

: Firmanin markasini tiketicilere tanitmak amaciyla kullandig

isaret.

: Markayla 6zdeslestirilmesiistenen bir fikrin iletiminde kullanilan

0zIU soz.

: Bir GrGn veya hizmetin taniiminin yapilmasini, farkindalik ve

marka bilinirliginin arttirilmasini saglayan pazarlama tird.

: Bir hedefe ulasmak icin oncesinde planlanan asama ya da

uygulanacak yontem.

: Markanin glicli ve zayif yonlerinin kesfedildigi, rakibe karsi

firsatlarin farkina varildigi ve markaya yonelik tehditlerin ele
alindigl yontem.

T

: Ticari bir fikri, yabanci fikri milkiyet pahasina yansitmak isteyen

rakiplerin izinsiz kullanimlarindan korumayi saglayan arag.

i

:insanlarin ihtiyacini ve talebini karsilamak amaciyla pazara

sunulan bitdn girdi ve ciktilar.

v

: Pazarlama faaliyetlerinin gelisen teknolojiyle birlikte dijital

ortamda gerceklestirilmis hali.
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Cee CEVAP ANAHTARI vz

1. 0grenme Birimi 2. 0grenme Birimi 3. 0grenme Birimi

1.|D 1.|D 1.|D
2./D 2.|Y 2./D
3.|Y 3..D 3.|Y
4.|Y 4.|D 4.y
5./D 5.1Y 5./D
6. D 6.Y 6.|Y
s B8
7. |tutundurma 7. | marka 7.|pazarlama
8. Dior 8. | kisiligini 8. | e-ticaret
9.|pazarlama 9.|logo 9. | viral
10.| moda 10. | tescilin 10. | influencer

11.|E 11.|E 11.|B
12.|B 12./C 12.|C
13.|D 13.|D 13.|E
14.|A 14. B 14. A
15.|C 15.|C 15.|E
16.|B 16. (A 16.|B
17.|E 17./B 17./D
18.|B 18. (A 18.|C
19.|C 19. | E 19.|D
20.|D 20./D ) 20.|A )
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. ... GENELAG KAYNAKCASI VE GORSEL KAYNAKCASI 7.
Materyalin genel ag ve gorsel kaynakgasina karekod okutularak ya da karekodun altindaki bag-
lanti adresi kullanilarak ulasilir.

ElE ]

%

http://kitap.eba.gov.tr/karekod/Kaynak.php?KOD=3207
Y
e NOT S
.
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