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ONSOZ

Denim kumagi uzun yillardan beri iretilmekte olup siirekli moda olmayi
basarmus nadir kumag tiplerinden biridir. Denim kumagi, her ne kadar kiiresellesmis
bir kumas olsa da iki asn agkin tarihi ile ABD’nin yikilmaz sembolii durumundadr.
ABD, California Altin Hamlesi’ni, Biiyilk Ekonomi Cokuntiisi’ni, I. ve I Diinya
Savaglan’m ve savay sonrasi niifustaki hizh artigi da igeren uzun ve karmasik bir
donemi, denim kumaslan ile birlikte yasammstir. Denim kumaginin otoritelerce 22.
yiizyilda da ABD’nin ekolii ya da simgesi olarak kalacag beklenmektedir.

Hazirgiyim pazarinda onemli bir rol oynamakta olan bukalemun benzeri
yapisiyla ingaat sitelerinden ciftliklere ve isletme oﬁslérine kadar pek ¢ok farkli
ortama adapte olabilen denim kumasinin ABD’deki pazar yapisim esas alan bu
galismada, denim kumag igin trend analizi yapilmig ve bu kumagi tretip hazirgiyim
urinii haline getiren bir igletmenin pazara yeni bir marka lanse etmesi ornek
uygulama olarak segilmistir. Daha sonra bu isletmenin pazardaki stratejik segenekleri
sunulmug ve bunlar igerisinden yeni bir marka olusturarak farkli bir pazara girmesi
benimsenmigtir. ABD’deki dagitim kanallanimin ve perakendecilerin durumunu ve
hazirgiyim pazarindaki paylarini da analiz eden bu gahgmamn hazirlanmas: sirasinda
ve yiiksek lisans egitimim boyunca her tiirlii yardimini benden esirgemeyen, bilgisi ve
rehberligi ile vizyonumu genis tutmay1 6greten degerli hocam Sayin Prof. Dr. Sahavet
GURDAL’a, her zaman oldugu gibi daima yanimda olan muhterem babam, annem,
ablam ve esime tesekkiirlerimi sunar, bu galismanin tiim ilgililere faydali olmasini

temenni ederim.

istanbul, Temmuz 2003 Fatma Selcen KILINC
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KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri
EVD : Elektronik Veri Degisimi

BBU : Bilgisayar Biitiinlesik Uretim



GIRiS

21. yizyihn ilk yillarinda; igletmelerin varliklarim siirdiirmesi igin pazarlama
aaliyetlerini en iyi bigimde gergeklestirmeleri daha da 6nem kazanmugtir. Ciinkii igletmeler
wu yildan sonra gelecek yiizﬁla, bulunduklar1 sektérde gigli olarak girmeyi
iedeflemektedirler. Bu sebeple, pazarlama gahigmalanim basanl: bir sekilde gergeklestirmeleri
gin uriinlerinin pazar igindeki durumlarim izlemeleri ve gerektifi durumlarda pazarlama
tratejileri belirlemeleri gerekmektedir. Bu baglamda, igletmeler uriinlerinin pazar igindeki
areketlerini analiz etmelidir.

Hazirlanan bu ¢alismada, son yillarda diinyadaki tekstil ve hazugiyim sektorlerinde
\BD pazarimn giderek artan payr goz Oniine almarak ABD’de yatinm yapacak bir denim
sletmesinin yapis: ve pazarlama stratejisi belirlenmeye ¢aligiimugtir.

Bu galigma, giinimiizdeki pazarlama ve dagitim teknikleri ile giincel yontemlerin
lenim giyim ureten bir igletmeye uygulanmasi, sifirdan marka olusturulmas: icin gerekli
samalar: ve ABD denim pazarimin son yillardaki durumunu gostermesi ve ozellikle de 2003
1thmn ilk dort ayhk dénemi gibi giincel bilgileri de igermesi agisindan dnem arzetmektedir.

By tez ¢aligmasinin birinci bolimiinde ABD’deki hazirgiyim sektoriiniin tarihi ve
elisimi hakkinda genel bir bilgi verildikten sonra ikinci boliimde paza: hareketleri analizi
aparken uygulanmas: gereken pazar aragtirmasi, pazarlama karmasi, igletmelerin pazar
areketleri analizini yaptiktan sonra bu aragtirma sonuglarina gore nasil pazarlama ve rekabet
tratejileri belirleyebilecekleri genel yapisiyla agiklanmigtir. Caligmamn iigiinci béliimiinde,
\BD’deki rahat giyim sektorii ve bu sektor igerisinde yer alan denim sektoriindeki son ig
thn analizi yapimig, ABD’deki dagitim kanallannin durumu ve perakende magazalannmn
enim pazan igerisinde aldifn paylar anlatilmigtr. Dérdincii bolimde ise arastrmamn
1etodolojisi verildikten sonra tekstil-hazirgiyim iriinlerinden denim kumaginin tanam, tarihi,
nalat: ve kalite kontrolii ile ABD’deki denimin durumu analiz edilmistir. Daha sonra,
\BD’de hayali bir denim igletmesi kurgulanmig, isletme igin sifirdan marka olugturularak



kurgulanmug, isletme igin sifirdan marka olusturularak lanse edilmesi ele alinmigtir. Buna
bagh olarak, denim kumag: igin pazar ve tiiketici analizi yapilmis, ekonomik trendler
degerlendirilmig, kalite kavrami ve denimde kalite kontrol basamaklan anlatilirken
giiniimiizdeki pazarlama ve dagtim teknikleri ile Elektronik Veri Degigimi, Six Sigma gibi
| guncel yontemler hakkinda bilgi verilmig, pazarlama stratejileri anlatilmig ve bir pazarlama
stratejisi olarak pazara diigiik fiyath bir markanin pazara sunulmasina karar verilmigtir. Bu
stratejiye yonelik marka geligtirme, fiyatlandirma ve dagitim stratejileri de anlatilmstir.
Sonug boliimiinde ¢aligmada .o'rtaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmis ve Oneriler

geligtirilmigtir.



BOLUM 1

TEKSTIL-HAZIRGIiYiM SEKTORU VE AMERIKA BIRLESIK
" DEVLETLERI

Insanligin baslangicindan bu yana tekstil ve hazirgiyim Griinleri insanoglu igin
6nemli ve hayati bir sektor olagelmigtir. Tekstil ve hazirgiyim uriinlerinin iretimi, giyecek
ihtiyaglarini kargilarken aym ‘z.'amanda dinya niifusunun biyikk bir kismi igin istihdam
kaynag da olusturmaktadir (Dickerson, 1999, 138; Burns ve Bryant, 1997, 12).

Tekstil sektorii, Avrupa iilkelerinde ve o6zellikle Kuzey Amerika’da erken
endiistrilesmeye liderlik etmistir. Benzer bir gekilde, diinyanin pek ¢ok bélgesinde iilkeler
ckonomik olarak gelistik¢e o iilkelerin endiistrilesme ¢abalarinda da tekstil sektorii 6nemli bir
rol oynamugtir. Daha sonraki yillarda hazirgiyim iiretimi de endiistriyel bir aktivite haline
gelince her iki sektor de kiiresel ekonomiyi belirleyici unsurlar haline gelmistir. Tekstil
uriinlerinin Gretimi ve ticareti 20. yiizyilin baglarinda farkl: bir yap1 gostermeye baglamugtir.
ABD’de tekstil ve hazirgiyim sektorii 20. yiizyilin ilk yarsinda ¢ok az yabanci rekabet ile
karsilasmigtir. Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra kendi ekonomik geligimlerini bu sektore
dayandiran Japonya ile tekstil ve hazirgiyim ihracat: yapmaya yeni yeni baglamis olan oteki

tlkeler, bu endiistrilerin diinya iizerinde yer degistirmesine sebep olmuglardir.

ABD ve Bati Avrupa iilkelerinden diger iilkelere yogun bir teknoloji transferi
gergeklesmistir. 1950’1 yillarda Japonya’min gosterdigi biiyiik basarinin ardindan 1960°h
yillarda gelismekte olan Uzakdogu ve Dogu Avrupa iilkeleri de kendi ekonomik gelisim
stratejilerini geligmis tilkelere ihracat iizerine kurarak diinya pazarlannda 6nemli kuvvetler
haline gelmeye caligmiglardir. Artan kiiresel rekabet neticesinde, ABD’ye ve Bati Avrupa
iilkelerine, ucuz isgiicii avantajim elinde bulunduran ulkelerden tekstil ve hazirgiyim
ariinlerinin akigi baglamistir. Bu gekilde diinya pazarlarnina iiriin temin eden tilkelerin sayisinin

katlanarak artmasiyla tekstil ve hazirgiyim sektorii rekabet-yogun bir sektor haline gelmistir



(Dickerson, 1999, 138-139). Daha sonra artan rekabet ve teknolojinin yer degistirmesi

neticesinde kalite, verimlilik ve maliyet konularinda ¢aligmalar baglatiimgtir.

Tekstil ve hazirgiyim sektérii, 1950°li yillardan 2000’1i yillara gelinirken gerek ABD
gerekse diger iilkelerde yapi, hedef ve igerik acisindan ¢ok biyiik degisiklik gdstermigtir
(Rosenau ve Wilson, 2001, 5). Endiistri devrimi esnasinda isletmeler igin temel hedef, iiretim
miktarim artirip talebi kargilamaktir. Bu zaman periyodu ‘iretim ¢agy’ olarak adlandinhr.
Artan talebi karsilamak igin iiretim kapasitelerinin artirllmasiyla tretim ¢ag: satig ¢agina
donismiigtiir. Igletmeler, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarim g6z oOniine almadan biyik
miktarda Uriinler iiretip satmiglardir. Bu zaman diliminde, satisin gergeklesmesi, satis ve
reklam departmam galiganlarinin, tiiketicileri iiretilen iiriinlere ihtiyaglari olduguna ikna
etmesine bagh durumda olup' zamanla igletmeler tiiketici 6nceliklerini aragtirmaya ve bu
oncelikleri reklam yoluyla cazip hale getirmeye baglamiglardir. Bu sekilde satis ¢agi yerini
pazarlama ¢agina birakmugtir. Tiiketicilerden elde edilen veriler igletmelerin tasarim, fiyat,
dagitim kanali ve promosyon kararlarin1 vermelerine yardim etmistir (Keiser ve Garner, 2003,
27).

Toyne ve arkadaslant tekstil ve hazirgiyim endiistrisinin herhangi bir ilkedeki
gelisim siirecini alti basamaga ayirmiglardir (Toyne, 1984, 18). Az gelismis ilkelerde
karsilagilan basit kumaglann sadece i¢ pazar igin iretildifi embriyonik basamak, ucuz
isgiicine sahip olma avantajindan yararlanip ihracat yapilmaya baglandigi ilk ihracat
basamag, gesitli ve kaliteli kumag ve hazirgiyim uriinlerinin tretildigi ve ihrag edildigi ileri
seviyede imalat basamag, biiyiik ihracat hacmine sahip olup elyaf ve iplik imalatinda da ileri
seviyede olunan altin ¢ag basamagi, teknoloji ve otomasyonun yerlesmesiyle insan giiciiniin
daha az kullamldifi sermaye-yogun imalat yapilan tam gelisme basamag: sektordeki
firmalarin ve firma bagina calisan kisi sayisinin azaldiga birgok segmentte ticaret agigimin
(6zellikle bazirgiyim imalatinda) ortaya ¢iktign diigiis basamagn olarak bu alti basamak
adlandnimistir. Ulkelerde bulunan tekstil ve hazirgiyim endiistrisi, zaman igerisinde bu alt1
basamaktan gegmektedir. Embriyonik safhada Aftika ulkeleri, ilk ihracat basamaginda Nepal,
Banglades, Sri Lanka ve Karaip ilkeleri, ileri seviyede imalat basamaginda Cin, altin ¢ag
basamaginda Kore ve Tayvan, tam gelisme basamaginda ABD, Japonya ve italya ve disiis
basamaginda ingiltere, Almanya, Fransa, Belgika ve Hollanda bulunmaktadir. Son



basamaklara yaklastik¢a iilkelerde daha ok tekstil Gretimi yerini tekstil makineleri tiretimine
birakmugtir. Bu iilkeler yogun bir tekstil iiriinii ithalat¢isi haline gelmislerdir. Tablo 1’de
diinyamn baglica bolgelerinin toplam tekstil ve hazirgiyim ihracat ve ithalat: i¢indeki paylarim
‘gosterilmektedir (Hines ve Bruce, 2001, 4).

Tablo 1

Diinya Tekstil ve Konfeksiyon Thracat: ve ithalati (%) 1998.

Thracat Ithalat
Tekstil | Hazirgiyim | Tekstil | Hazirgiyim
Bat1 Avrupa 44,0 33,7 40,3 45,2
Asya 40,2 42,9 25,1 13,0
Kuzey Amerika 7.4 58 11,7 28,5
Latin Amerika 2,8 7,1 5,8 5,4
Diger 5,6 10,5 16,1 7,9

Kaynak: Hines, Tony and Bruce, Margaret, Fashion Marketing: Contemporary Issues,
Butterworth & Heinemann, Oxford, 2001, s.4’ten uyarlanmmgtir.

Tablo 1°de goruldiigi gibi Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinin diinya toplam
ithalat: igindeki paylar diinya toplam ihracat igindeki paylarina gore daha fazladir. Bu fark,
ozellikle emek-yogZun bir yap: gosteren hazirgiyim sektorii igin belirgin bir hale gelmektedir.
Bu iilkelerin iriin ihtiyacininin biiyiik bir boliimiiniin Asya iilkeleri tarafindan karsilandid:
gorilmektedir. Diinya nifusunun %5’inin yasadifn Kuzey Amerika’min diinya hazirgiyim
ithalatimn %28.5’ini yapmas: da kaydadeger bir faktor olarak g6ze carpmaktadir.

Tablo 2°de her kitanin diinya tekstil ve hazirgiyim endiistrisindeki iggiicii istihdami
paylan goriilmektedir. Asya tlkelerinin sahip olduklan ucuz iggiiciini tekstil ve hazirgiyim
sektorlerinde istihdam en 6nemli faktor olarak ortaya gikmaktadir.

Tablo 2
Diinya Tekstil ve Hazirgiyim Isgiicii Paylan (%) 1998.

Tekstil | Hazirgiyim

Avrupa 16,6 22,3

Asya 72,5 60,4

Okyanusya | 0,4 0,0

Afrika 2,9 5.3

Amerika 7,6 12,0

Kaynak: Hines, Tony and Bruce, Margaret, Fashion Marketing: Contemporary Issues, Butterworth &
Heinemann, Oxford, 2001, s.4’ten uyarlanmistir,



Tekstil ve hazirgiyim endstrileri diinya iizerinde bu gekilde bir degisim igindeyken
120. yiizyilin sonlanna dogru tiketici egilimlerinde de bir degisim yaganmistir. 1973-1992
yillani arasinda Japonya ve AB iilkelerinde tiiketicilerin tekstil ve hazirgiyim harcamalannin
toplam harcamalar i¢indeki payr sirasiyla %8’den %5.7’ye ve %9.3’ten %7.7°ye diigerken
ABD’de %5.5°tan %7’ye yiikselmigtir (Dickerson, 1999, 146).

Ozellikle Kuzey Amerika’da 60’ yillardan itibaren hazirgiyim harcamalarinda
biiyik artig vardir. 1962°de halka agik en biyiikk bes hazirgiyim igletmesinin net satiglan
yaklagik 0.6 milyar dolar miktarindadir. Bu igletmeler ABD endiistrisinin kiigiik ve orta
olgekli firmalan durumundaydilar. 80’li ve 90’lt yillarda bu sektor gok hizh bir sekilde
biylimiistiar(Sekil 1). Bu hzli gelisme siirecinde hazirgiyim satiglari (ayakkabi ve gantalar

harig) 21,4 milyar dolardan (1962) 263,1 milyar dolara (1999) yiikselmigtir (Rosenau ve
Wilson, 2001, 7).
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Sekil 1. ABD’deki 5 Hazirgiyim Igletmesinin Toplam Net Satiy Degerleri (milyar ABD
Dolar), 1962-1999.

Kaynak: Rosenau, Geremy A. ve Wilson, David L., Apparel Merchandising: The Line Starts Here, Fairchild
Publications Inc., New York, ABD, 2001, s.7°den uyarlanmugtir.



BOLUM 2
PAZAR ARASTIRMASI, PAZARLAMA VE URETIM
2.1 Pazar Aragtirmasi

2.1.1 Tiiketici Analizi

Pazarlama; tiketici-miigteri ile baglar ve devam eder. Pazarlama bilegenleri
stratejilerinin geligtirilebilmesi i¢in, hedef pazarin tayini ve analizi gerekir. Pazarlamada
kendisinin ve ailesinin ihtiyaglarini temin etmek igin, satin alma faaliyetinde bulunan veya

satin alma potansiyelinde olan gergek kisiler tiiketici olarak adlandinlir (Aaker, 1998, 44).

Pazarlamada ilk is tiiketicileri tamimak ve onlarin ne istedigini bilmektir. Once
tilkketim mallan piyasasim1 incelemek gerekir. Daha sonra, sozkonusu iiriinle tiiketici

arasindaki iligki incelenir.

Gerek nifusun degisik yerlerde toplanmasi, gerekse de niifusun degisik bolgelerde
farklh harcama oOzellifi pazarlama bakimindan 6énemli bir konudur. Tiiketicilerin geliri,
tiiketici talebi hakkinda bilgi edinmeye yarar. Ayrica, tiiketici kredileri ve tiiketicilerin sahip
oldugu servet de bu talebi etkiler. Tiiketicilerin gelirlerindeki degisiklikler, kigilerin harcama
yaptiklann mal gruplarinda degigsme sonucunu dogurur. Bunlarin diginda insanlarin egitim
diizeyi arttikca yoneldikleri mal gruplan da degisir. Genellikle egitim diizeyi yiiksek olan
kimseler daha dikkatli olarak satin almalarim1 yapmakta, segebilecegi daha fazla gesit
aramakta ve daha kaliteli mallar satin almak istemektedir.

Steven Broydrick “Uriin Bolgesi Segimi” adh makalesinde; miigterinin
davramslarina kars1 igletmenin nasil tavir almas1 gerektigine soyle bir yorum getirmistir
(Broydrick, 1998, 35):

1. Bagka uretici ve saticilarla kargilagtinlmaniza meydan vermeyin.



Riski ortadan kaldirin.

Nitelikli miigteriye ¢aligin.

Miisteriye fazla segenek sunmayin.

Gergegi soyleyin.

Arada bir mitkemme! olmak yerine tutarh olun.

A R B

Miisterilerinizle iligkilerinizi koparmayin.

Tiiketici analizinde incelenmesi gereken difer bir konu, tiiketicilerin satin alma
sikhginm yil, ay, gin olarak belirlenmesidir. Bu bilgiler pazar aragtirmalarinda kullamlir
(Rath ve digerleri, 1994, 24).

Tiiketicinin nereden satin aldigim incelemek, titketici tahlilinin diger bir evresidir.
Tiiketiciyi genel olarak herhangi bir yerden mal almaya yonelten etkenler gdyle siralanabilir:
1. Satici firmanin taninmighg,
Sec¢im olanaginin fazlahgi,
Fiyat,
Magazadaki servis olanaklar,
Yerin elverislilidi,
Dostluk.

AN U S i

2.1.1.1 Tiiketicinin Satin Alma Davramglar ve Kararim Etkileyen Etmenler

Satin alma davranisi kisilerin mallar satin almaya nasil karar verdigi ve nasil satin
aldigindan olugur. Tiketicilerin davramsglan degisik satin alma bigimlerinde farklidir . Bunu
¢ bolime ayirabiliriz:

1- Rutin cevap verme davramgi: Bu davranig her zaman satin alinan mallar igin soz
konusudur. Bunlar ucuz mal ve hizmetlerdir. Tiiketici bu gesit mallarla ilgili birgok markalar,
gesitler tamyabilir, fakat aralarinda bir ayiim, segim, tercih yapmaz; hi¢ ¢aba harcamadan
karar verir.

2- Smrly karar verme: Zaman zaman alinan mallar igin s6z konusudur. Tiiketicinin her
zaman aldig: mallardan olup daha 6nce bilmedigi bir markay: satin alacagi zaman simirl: karar

verme s6z konusudur.



3- Genig karar verme: Hig bilinmeyen ve/veya ¢ok ender satin alinan mallar igin soz

konusudur. Karar verirken tiiketici birgok kriteri g6ze alarak ¢ok gaba harcar.

Gozden gegirilmis demografik ve ekonomik 6zellikler pazarlamacilar i¢in ¢ok yararh
bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden farkh davranmalarim agiklamamaktadir.
Tiiketici neden “A” marka mali “B” malina tercih etmektedir? Bazen, tiiketicinin kendisi bile
satin alma davramginin gergek sebeplerini bilememektedir. Ama 6nemli tiiketici ihtiyaglarini
ve davramg bigimlerini anlamak, igletmenin pazarlama c¢abalarimi onlara yoneltmek
bakimindan bityiik 6nem tagimaktadir.

Giinimiizde genel olarak igletmecilikte genis olgiide davramg bigimlerinden
yararlanilmakta ve konular disiplinlerarasi bir yaklagimla agiklanmaya ¢ahigiimaktadir.
Tuketicinin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikteki gesitli faktérlerin
gliclii etkileri goriliir. Bunlar pazarlamacinin kontrol edemedidi fakat alim kararina etkisini
go6zoniinde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir. Bu faktorler su sekilde siralanabilir:

1. Sosyal Faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplan, roller ve aile.
2. Psikolojik Faktorler: Motivasyon, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik.
3. Kisisel Faktorler: Demografik ve durumsal faktorler.

2.1.1.2 Tiiketici Davramislarimin Sosyal Yonii

Tiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen sosyal faktérlerin baglicalan, kiiltir ve

alt kiiltiir, sosyal simif, referans gruplan, roller ve ailedir (Pinson ve Jinnett, 1996, 51-52).

Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiginin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan
kiltir, insanlann yarattii deger sisteminin, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davrams, sanat ve
bir toplumda kargilagilan degerlerin kangimidir. Kiltiir, yiyecek, mobilya, bina gibi somut
kavramlan oldugu gibi; egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlan da igerir.

Alt Kiiltiir: Nufusun artmas: ve kiltiriin homojenliginin bozulmas: ile ortaya ¢ikan
boigesel, dini vb. boyutlarda goriillen ortak niteliklerdir. Su halde, alt kiiltiir; kiltiriin belirli
yasam veya davramg bi¢imini Ongoren bir alt bolimiidiir. Cogunlukla; bolgesel niteliklidir.

Zira, belirli bolgelerde yasayanlar siki iligkiler ve gesitli dig etkenler altinda benzer sekilde



Jigiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler. Alt kiiltiir kigi davramglarinin geligiminde
6nemli bir rol oynar.

Sosyal Smif: Karmagik bir kavram olup; bir toplumun aym degerleri, aym ilgileri,
hayat tarzi ve davram bigimini benimsemig nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade
edilebilir. Sosyal simf aymmi pazarlamada, Ozellikle pazar boliimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden farkli hedef pazarlara sunulmus mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma
¢aligmalarinda bu farkliliklar gozéniinde tutulmalidir.

Referans Gruplari: “Kisinin tutumlarim, fikirlerini ve defer yargilarim etkileyen
herhangi bir insan toplulugu” referans grubu olarak tanimlanir. Bu gruplar gesitli bakimlardan
simflandinlabilse de iki ana grup; (1) Basta aile olmak iizere kiginin yakin gevresi. Yakin
cevrenin yiizyiize tavsiye ve ogitleri reklamlardan daha etkili olabilmektedir. (2) Kisinin
iyesi olmadifi gruplar ve yiizyiize temasta olmadig: kisiler; iinli sinema yildizlan, Gnli
sporcular vb. Bunlar, deger yargilan, giyimleri, hareketleri, tutum ve tavirlari yoniinden

ozellikle gocuklar ve gengler tarafindan 6rnek alinan grup ve kigilerdir.

Roller ve Aile: Herkes gruplarda, orgitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir
statiiye sahiptir. Herkesin pozisyonla ilgili olarak da bir rolii vardir. Aile, yukanda da
belirtildigi Gizere referans gruplannin yakin gevre dedigimiz ilk alt béliimiinde yer almakla
beraber, 6zel onemi nedeniyle ayrica degerlendirilir. Pazarlama karmasinin olugturulmas
agisindan gergek satin almayir kimin yaptifinin yaminda alim kararm kimin etkiledigi de

6nemlidir.

2.1.1.3 Tiiketici Davramslarinm Psikolojik Yonii

Tiketici davramslarim yeterli diizeyde agiklayan bir psikolojik teori olmamasina
ragmen, psikolojiden yararlamlabilecek cesitli teori ve kavramlar vardir. Bunlar: 1.0grenme;
2.Giidileme; 3.Algilama; 4. Aligkanlik; 5 Kisilik.

Ogrenme: Ogrenme, davramsta herhangi bir sistematik degisikliktir. Ogrenme ile
ilgili iki temel model gelistiriimigtir. Bunlar, Paviov, Skinner ve Hull gibi laboratuvar

psikologlarinca gelistirilen dig etki-tepki (S-R) modeli ile Kuehn’in olasihga dayanan

10



- Sggrenme modelidir. S-R modeline gore; dgrenme, kisinin belirli bir uyaric1 dig etkene tepkide
bulunmastyla meydana gelir. Kisi dogru tepki ile gereksinim tatmini ile diillendirilir. Yanhs
tepki i¢in de cezalandinhir. Bu model bugin reklamcilikta ozellikle reklam etkinliZi,
tilketicinin marka tercihi ve reklam stratejisi konulaninda kullamlmaktadir. Modele gore;
kisinin gelecekteki satin alma davramis1 gegmisteki satin alma davramginin tekranidir.

Giidiileme: Giidileme; davramg§: yoneten bir degiskendir. Gidi, insanin tatmin
olmak istedigi arzu ve gereksinimlerdir. Abraham Maslow; gidiilerin bir hiyerarsik yapisi
oldugunu ileri siirmektedir. Maslow’a gore gudiiler bese ayrihir:

Fizyolojik giidiler (yiyecek, su, hava)

Giivenlik giidiisii (fiziksel, ekonomik ve sosyal giivenlik)

Sevgi giidiileri (insanlan sevme ve bir gruba ait olma)

Digerlerinin goziinde tstiin goziikme giidiisii (toplumda saygy, itibar)
Bagarma giidiisii

A I

Maslow’a gére bir giidii diizeyi tatmin edildigi zaman derhal bir sonraki giidis belirir.
Diger bir deyimle, yeni giidiiler tatmin edildikge daha yeni giidiiler ortaya gikmaktadir ve
sonugta da insan giidiileri bir hiyerargiye gére siralamir. Gidilleme aragtirmalan pazarlamada
belirtilen yerlerde kullamlmaktadir: 1. Mal tasanmi; 2. Ambalaj tasarimi; 3. Reklameilik; 4.

Satig personeli egitimi; 5. Yeni mal fikirlerinin yaratiimasi; 6. Fiyat politikalan.

Algilama: Algilama; bir dis etkinin duyu organlanyla alinmasi, “Kapali Kutu” ad
verilen zihinsel mekanizmada anlamlandinimas: ve sozkonusu dis etkiye karst olumlu veya
olumsuz tepki gosterilmesi seklinde bir siiregtir. Tepki; 6nceden tahmin edilemez. Aligkanhik,
psikolojik ve fizyolojik gereksinimler gibi etkiler tepkinin bigimlenmesinde etkilidir.

Abgkanhk: Aligkanbk; kiginin cevresinde bulunan bir cismi, olayr ve kisiyi
degerlendirme becerisidir. Aligkanhk, insanlarla temas yoluyla 6grenilir. Zevk, goriiniiy ve
ustiinlitk gibi kigilik etkenleri yaninda daha once gegirilmis deneyimler de aligkanlifin
olugmasina etki eder. Kazamlan bir aligkanh@in degistirilmesi kolay degildir.

Kisilik: Tiiketici davramiglarinin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden birisi de
kigiliktir. Kigilik; kiginin o6zelliklerinin genel durumunu ve kiginin g¢evresine uymasin

belirleyen davramsg gekilleridir.
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2.1.1.4 Tiiketici Davramslarmn Kigisel Yonii

Tiiketicinin satin alma kararlarim etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabilir:
Demografik faktérler ve durumsal faktérier (Rath ve digerleri, 1994, 46).

Demografik Faktorler: Bu faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve
meslek gibi kigisel karakteristik niteliklerdir ve kiginin satin alma kararlarim1 genis olgiide
etkiler.

Durumsal Faktorier: Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karan verirken
mevcut bulunan sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karan, ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Durumsal faktorler tiketicinin satin alma kararin gegsitli gekillerde
etkiler. Bir malin piyasada tiikenecegini Ogrenenler, genelde o mal bitmeden satin almaya

yonelirler; ig durumu iyi gitmeyen kigi, pahali bir mala iligkin alim karanm erteler vb.

2.1.2 Pazar Analizi

Piyasada mallan satin aimak igin bir miktar para 6denir ve mallar satilinca bir miktar
para elde edilir. Bir birim malin alinip satilmasinda, alinan ya da verilen para miktan, bu
maln fiyatidir. Piyasa ya da pazar ise, mallann alinip satildig, fiyatinin belirlendigi yeri ifade
etmektedir. Alimip satilan her tiirlii mal igin piyasa digiiniilebilir. Ayrica piyasay: teknolojik
gelismeler (e-mail, cep telefonu, faks vb.) sayesinde alicilar ve saticilanin birbirleriyle
kolaylikla irtibata gegebilecegi bir alan olarak da tammlamak miimkuindiir.

Piyasamin her yerinde, belirli bir malin fiyat1 aymdir. Piyasa ¢ok genis bir alan ise
cesith yerlerde s6z konusu malin fiyatlan arasinda tagima masraflan kadar fark bulunabilir.
Piyasada meydana gelen fiyat, ¢esitli bigcimlerde olugabilir. Bunlardan biri, taraflanin pazarlik
etmesidir Bir taraf fiyat soyler, digeri bagka bir fiyatla satin almak ister. Ya da fiyat
pivasadaki gii¢lii igletme veya devlet tarafindan belirlenir. Butiin aligverisler bu fiyat
tizerinden yapilir. Alicilarin gergek hayatta karsilagtiklan durum genellikle budur.

Rekabet insanlanin pazarlik giiciini simirlayan bir etkendir. Hem alicinin hem de
saticinin kargilikhi rekabet i¢inde oldugu kabul edilir ise, pazarlik baglayinca her biri kendi
i¢in baz1 segeneklerin bulundugunu, gegmisteki fiyatlan bilir, aligveris yapacag: kisi veya
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!kurulusun da bu konuda bilgi sahibi oldugunu tahmin eder. Bu sebeple pazarlik belli seviyede
siirer ve fiyat fazla asag1 ya da yukanda olusmaz. Tam rekabetin pazarda bulunabilmesi igin;
hi¢ kimsenin pazan etkileyemeyecegi miktarda alici-satict bulunmali ve bunlar birbirlerinin
olanak ve isteklerinden tam haberdar olmali ve alici-saticilar en kigitk fiyat degisikligi
kargisinda derhal etkilenmelidir. Ancak giinliik hayatta boyle pazarlarnin olugmast miimkiin
degildir. Genellikle piyasaya hakim giiclii tekelci, kartelci firmalar fiyatlan belirlemektedir.
Ancak kanunen boyle firmalarin olmas: yasaklanmugtir. Ug gesit pazar bulunmaktadir:

1- Tiiketici Pazarlari: Bu pazarda alicilar genellikle kigi ya da ailelerdir. Bunlar satin
aldiklar1 mal1 tekrar satip kér etmek amac ile degil, bizzat tiikketmek amaci ile satin alir. Gida
maddesi, giyim, otomobil vs. tiiketici pazarini olusturur.

2- Endistriyel Pazariar: Bu pazarlar baska mal iireten ve/veya giinliik faaliyetlerinde
gerekli mallan satin alan kigiler, gruplar ve érgiitlerden olugur. Bu pazardaki ahcilar aldiklan
her maldan fazla miktarda ve belirli zamanlarda satin aldiklarindan mallan ¢ok iyi tamir ve
secimlerini ok dikkatli yaparlar. Bu mallarin saticilan, alicilarina genis bilgi verirler.

3. Tekrar Satici Pazarlar:: Tekrar saticilar toptanci, perakendeci gibi aracilardir. Bu
saticilanin amaci satin aldiklant mallar iizerinde degisiklik yapmayarak para kazanmak amaci

ile tekrar satmaktir.

Baz1 igletmeler ulagilacak pazan, pazarin biitiinii. olarak digiiniir. Pazardaki biitiin
alicillarin ihtiyaglarimin aymi oldufu varsayilarak tek bir mamul, tek bir fiyat, tek bir
tutundurma faaliyeti, tek bir dagitim sistemi uygulanir. Toplam pazar yaklasgim uygulayan
bazi firmalar sattifi mali rekabetten koruyabilmek igin bunlan farklilastirma yoluna gider. Bu
suretle satic1 kendi malinin rakiplerin malindan farkli ve istiin oldugu izlenimini vermek ister.
Aslinda satilan malin rakiplerin malindan pek farkli olmamasina ragmen, pazarlamaci gesitli
tutundurma yontemleri uygulayarak mali farkh gostermeye galisir.

2.1.2.1 Pazarn Demografik Ozellikleri

Pazar talebine dolayisiyla pazar hacmine etki eden niifusla ilgili baslica nitelikler
sunlardir:
1. Toplam nifus miktan
2. Nifusun cografi dagiliom
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Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi
Niifusun yas dagilim
Niifusun cinsiyet dagilimi

Aile yapis1 ve dzellikleri

NS w AW

Niifusun diger 6zellikleri (egitim,meslek vb.)

Niifusun toplam miktan, oncelikle tiiketiciler tarafindan tiiketilecek toplam mal ve
hizmet sayilannin belirlenmesi - ve bunlarin hacimlerine gére uygulanacak pazarlama

planlarinin yapilmasi bakimindan 6nemlidir.

Niifusun iilke igindeki cografi dagilim da pazarlama agisindan Gnemlidir. Talep bu
sebeple bolgelere gore farkl olur. Keza kentlere ve kirsal alanlara gore de nifus dagilimi ve
iilkenin kentlegsme durumu da talebi etkiler. Yas dagilimu da farkh yaglarda farkl mallara olan
ihtiyaglar nedeniyle tiiketici ihtiyag ve isteklerinin saptanmasinda rol oynadi§i gibi, cinsiyet

dagilimi da bu konuda etkili olur.

2.1.2.2 Pazarn Ekonomik Ozellikleri

Demografik ozellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda genel bir fikir
verse de, ekonomik etkenlerin talep izerinde gok 6nemli rolleri vardir. Zira bir kimsenin
geliri, diger bir deyisle satin alma giicii varsa, ancak o zaman mal ve hizmetlerin alicist
olabilir. Pazan etkileyen baglica ekonomik faktérler ve ekonomik dzellikler sunlardir:

1. Genel Ekonomik Durum
2. Gelir
- Kigsisel gelir
- Harcanabilir gelir
- Istege bagh harcanabilir gelir
3. Gelirin dagilim1 ve degigmesi
4. Tuketici kredileri

5. Harcama bigimi (modeli)

Genel ekonomik durum, ekonomideki degigmeler (enflasyon, faiz oranlan vb.) ve
Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) tiiketicilerin satin alma ve tiiketim egilimlerini etkiler.
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GSMH, ekonominin yilhik igleyiginin bir olgiisii olup, isletmelerin ve devletin yaptif1

harcamalara gore belirlenir.

2.2 Pazarlama ve Pazarlama Karmas:

Cok genig bir bakiy agisindan yaklagarak genel bir tamm yapilacak olursa, mal ve
hizmetlerin iireticiden tiiketiciye ulagtirilmas: ile ilgili igletmecilik faaliyetlerine pazariama
denir. Pazarlama degisik anlamlarda kullamlmaktadir. Baz: bilim adamlarina gore pazarlama;
satiga-siirme, digerlerine gore reklam, bunlarin digindakilerine gore ise alicimn ihtiyaglarim
karsilamak anlamina gelmektedir. Bu tanimlardan hareketle pazarlamanin su sekilde tammim
yapmak daha dogru olur:

1. Mal ve hizmetler igin ;;aiarlann nerede bulundufunu saptamak,

2. Bu pazarlann simdiki ve gelecekteki ihtiyaglanm saptamak,

3. Bu ihtiyaglan kirh bir sekilde karsilamak iizere mallari, hizmetleri ve bunlann
ambalajlarini geligtirmek,

4. Aliciya mallan satmak, teslim etmek ve bunlarin parasim tahsil etmek.

Pazarlamanin esas amact tiikketicinin ihtiyaglarinin kargilanmasidir. Fakat ihtiyaglarin
karsitlanmasi igin mallann dretimi yeterli degildir. Oncelikle, iiretilen mallarin tilketiciye
ulastinlmas: gerekir. Bu, pazarlamanin en temel fonksiyonudur. Bunun diginda var olan talebi
karsilamakla kalmayip, yeniden talep olusturulmas: faaliyetlerini de igine alir. Bu sebeple
pazarlama, statik ve dinamik olarak ikiye ayrilabilir. Statik pazarlama varolan ihtiyaglarin
karsilanmasini, dinamik pazarlama ise yeni ihtiyaglarin, yeni giidiilerin olusturulmasin1 amag
edinir. Ornegin 1994 model Ford otomobili ile 1995 modeli arasinda teknik ve estetik agidan
farklar mevcuttur. Boylece firma 1995 model otomobil kullanmanin prestij bakimindan istiin
olduguna inandirarak, daha fazla otomobil satabilir. Biiyiik bir igletmede iki ¢esit pazarlama
faaliyeti aym anda yapilabilir:

1- Yerlesmis mallarin pazarlamas:,

2- Yeni urtnlerin ve pazarlarin geligtirilmesidir.

Isletmeler yeni ve kaliteli mallar geligtirerek, aradiklan firmalannin alicilan ile

cahigirlar. Bir yatinm, kdrh olarak biiyiiyebilecekse, potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin,
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rakiplerine gore daha etkin bir sekilde kargilama olanajina sahip olmalidir. Bu amagla

isletmeler mal ve hizmetlerini pazarlarken su ilkeleri dikkate almalidir:

1.

o N o N A WD

Pazar cografi yeri ve potansiyelleri g6z 6niine alinarak saptanmalidir.

Alicinm kim oldugu saptanmali ve satin alma kararim kimin etkilediZi bilinmelidir.
Pazarin ihtiyacy, kargilanan ihtiyaglar ile kargilanmayan ihtiyaglar bilinmelidir.

Ne gibi mal grubu arz edilecegi ve bunlann fiyatlar bilinmelidir.

Isletmelerin ne gibi piyasa payina sahip olabilecegi bilinmelidir.

Satic: tarafindan alicimin ne éekilde etkilenebilecegi bilinmelidir.

Dagitim kanallan secilmelidir.

Cesitli dagitim yerlerinde ne miktar stok saklanacag: bilinmeli ve bu noktalar arasinda
tagima ayarlanmalidir.

Mugteri servis ag1 ’o'lusturulmalldlr. Miisterinin mahh nasil kullanacag iyi
Ogretilmelidir.

10. Piyasalarin defiismesi ve rakiplerin tepkilere karsi nasil degisiklikler yapacag strekli

olarak takip edilmelidir.

2.2.1 Uriin

Bir mal, para verilerek satin alinan bir seydir. Mallan tiiketicilerin ya da uretici ve

saticilann aldigi mallar olmak iizere ikiye ayirmak gerekir (McDaniel, 2001, 260; Easey,

2001,

109).Tuketici mallan ti¢ grupta incelenmektedir:

1. Giinliik Ahman Mallar: Diger satin alinan mallara gore daha ucuz olup, sik sik satin

alinan mallardir. Bu mallarin 6zelliklerini §6yle siralayabiliriz:

Bu mallar genellikle perakende olarak satilirlar.

Perakende diizeyinde satildiklan igin ¢ok az tutundurma faaliyeti yapilir.

Bu mallarin satiginda ambalaj son derece 6nemlidir.

Bu mallarn alicilart mal markalarina sadik degildir.

Bu mallan miimkiin oldugu kadar fazla miktarda magazalarda satmak gerekir.
Alicilar bunlan en yakinlaninda bulunan satig yerinden satin alirlar.

2. Begendirmelik Mallar: Bu mallann satin alinmasinda planlamaya alicilar fazla siire

ayrrlar. Bu mallar fiyatlan, ozellikleri, kaliteleri, satis sonrasi servisleri, garantileri gibi

ozellikler bakimlarindan degisik markadaki mallar ile degisik satig yerleri arasinda

kargilastinlir. Bu mallarin 6zelliklerini soyle dzetleyebiliriz:
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Bu mallar her giin alinan mallara gére daha az miktarda perakendecide satilir.

Bunlann satig kérlar1 daha yiiksektir.

Bu mallarin alicilaninda markaya sadakat ve baglilik vardir.

Genellikle iretici ve aracilar servis hizmetleri ve tutundurma faaliyetleri i¢in daha

fazla igbirligi yaparlar.

3. Ozellikli Mallar: Bu mallarin pazarlamasiyla ilgili 6zellikler goyle siralanir:

Bu mallar ¢ok simirli perakendecide satilirlar.

Satig karlan yiiksek bulunma eilimindedir.

Kisisel satig yontemleri gok kullanlir,

Aracilar ve iireticiler yedek parga ve servis temini amaciyla fazla igbirligi yaparlar.
Bu mallar genellikle pahalidir.

Ureticilerin bir mamulii iiretmek amaciyla digaridan satin aldiklan mallar ile

saticilarin satarak kar elde etmek amaciyla satin aldiklan mallar “Gretici satict mallan’ adi

altinda farkli bir grupta toplaniriar. Bu mallar sunlardir;

L

® NN 9w

Endiistriyel mallar
Hammaddeler

Onemli Ekipman-Tesisler
Yardimci Ekipman- Tesisler
Tamamlayici Parcalar
Siiregte Kullanilan Maddeler
Yardimci Malzemeler

Endiistriyel Yardimci Malzemeler

Uriin analizinde amag, sattif1 veya satmak niyetinde oldugu malin, alicinin arzu ettigi

bir mal olup olmadifinin incelenmesidir. Bir isletmenin iiriin tahlilini yaparken gozoniine
almas:1 gereken bazi kriterler bulunmaktadir. Bunlar agafida siralanmaktadir (Rosenau,
20001,180-185; McDaniel, 2001, 260):

1. Uriin Ismi: Uriin ismi baza durumlarda tiketiciyi gekebilir ve tiiketici sirf bu yiizden

mal1 satin alabilir.

2. Uriiniin tiketim mali m, diretim mali mi oldugu: Uriiniin hangi mal grubuna girdigi

dogru olarak tespit edilmelidir. Ciinkii her iki cins malin pazarlamas: g¢ok farkhidir. Uretim

mallarinin satig1 genellikle iiretim temsilcilerinin bizzat aliciyla goriigmesi veya sinirhi aracilar
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vasitasiyla yapilir. Oysaki tiiketim mallarinin pazarlamas: daha kolaydir ve alict bu mallara
kolayca ulagabilir.

3. Uriiniin fiziki nitelikleri: Pazarlamada iiriiniin fiziki niteliklerini analiz etmek gerekir.
Alicimin ilgisini en fazla c¢ekebilecek olan mamuliin bilyiikligii, sekli, rengi, afirh ve
dayamklilig tespit edilmelidir.

4. Uriimiin ne gibi mallardan iretidigi: Urinin dretimi igin kullamlan madde ve
malzeme tirleri incelenerek bunlan saglamamn ortaya g¢ikardign maliyetler dikkatle
aragtinlmalidir. -

5. Uriiniin nasi imal edilecegi: Uriiniin imal edilme sekli dahi pazarlamada 6nemli bir
pazarlama sorunudur. Ciinkii, imalatin zor veya kolay olmasi, s6zkonusu ige yapilacak
yatinmin miktarm belirler.

6. Ambalaj: Gunamiizde iyi ve gekici ambalajlann satista onemli bir roli vardir. Bu
nedenle igletmeler Giriinleri igin uygun ambalajlari; saklama ve kolaylik ile satislar iizerindeki
etkilerini diigiinerek tasarlamalan gerekmektedir.

7. Uriniin tammmighg: Uriiniin tahlilinde; mallann ve markalarin senelerden beri

kullanilmalan neticesinde sahip olduklan iyi veya koti iinlerini dikkate almak gerekir.

Isletmeler iiriin tahlilinde bu kriterler diginda; mahn kimin kullandifyi, iiriiniin ne
zaman satin alimp kullamldig, Griiniin aliciya ne gibi faydalar sagladigt ve iriinin hangi
tiriinlerle rekabet halinde oldugu dikkate altnmalidir.

2.2.2 Fiyatlandirma

Satilacak mala konulacak fiyatin saptanmasi en onemli pazarlama kararlarindan
biridir. Zira, fiyatin diigiik veya yiiksek saptanmasi satis miktarim ve elde edilecek kin

belirleyen en énemli etkenlerden biridir.

Piyasada tam rekabet ortam varsa, fiyat saptanmas: diye bir problemle karsilagilmaz.
Cunki, bu piyasadaki satici, pazarda beliren fiyatt kabul etmek zorundadir. Piyasada olusan
fiyat, piyasadaki arz ve talebe baghdir. Arz, saticilann mubhtelif fiyatlar kargisinda satmak
istedikleri miktar1 ifade eder. Talep, alicimin gesitli fiyatlarla satin almak istedigi mal
miktandir. Piyasada arz ve talebin karsilagmas: sonucu fiyat olugur. Talebin artisi fiyatlan
yiikseltir, arzin artig1 ise fiyat: azaltir. Talep, alicinin s6z konusu mala duydugu istek, arzu ve
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gelirine baghdir. Arz ise, s6z konusu malin maliyetine ve piyasadaki cari kdra baghdir
(Rosenbloom, 1999, 342).

Uygulamada genellikle satic1 fiyatlara etki edebilecek durumdadir. Diger bir deyisle
satict tekele veya tekelle kangik bir duruma sahipse, satig fiyatimin saptanmasi ve satig
politikalan ¢ok ¢énemli bir pazarlama problemi olarak ortaya ¢ikar. Satici belirli gercevede
kalmak suretiyle uriinii igin bir fiyat belirleyebilir. Fakat fiyatin yiikselmesi ile alicilarin
azalmasim ve yiiksek kar elde edildigi durumlarda piyasaya yeni firmalarin girme ihtimalini
de goz Oniine almas: gerekir. Fiyatin belirlenmesi sirasinda uyulmast gereken kurallar

sunlardir:

1.Saptanacak fiyat normal kapasitede ¢aliymak sartiyla belirlenecek ortalama maliyetten
bir miktar yiiksek olmalidir.

2. Biitiin sene boyunca elde edilen net kir, ige yatirilan 6z sermayeye oranla normal
sayilan bir kar saglamalidir.

3. Kisa donemde ve rekabetin gok siddetli bulundugu durumlarda ortalama maliyet
degil, degisken maliyet dikkate alinmalidir.

4. Fiyat saptanmasinda maliyetlerin yaminda rakiplerin durumu ve rakip firmalann

uyguladig: fiyat politikalar: da goz oniine alinmahidir.

Uygulamada fiyatin saptams: yukanda anlatildig: sekilde olacagim soylemek olaylari
oldukga basitlestirmek olur. Ne tam rekabette, ne tekelde ve ne de tekelci rekabette fiyat
saptamsgi bu sdylenenlere uygundur.

Isletmeler fiyatlan kendileri belirlemek isterler. Yani pazarda olusan fiyata
uymaktansa fiyatlanin kendi kontrolii altinda olmalarim isterler. Boylece her giin degisik
fiyatla satiy yapacaklan yerde, bir miktar fiyat istikran saglamis olurlar. Fiyat istikrarn
igletmelere daha iyi {retim, satiy ve pazarlama planlarim1 yapma imkam saglar (McDaniel,
2001, 499). Mal farklilagtirmasinin satictya fiyat saptamada bir miktar serbestlik kazandirdig
gorulmistir. Fakat mal farkhilagtirmasina gitmenin maliyetlerini de g6z 6niine almak gerekir.
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2.2.3 Dagitim

Dagitim kanal, bir mal ya da hizmetin dreticiden tiiketiciye dogru hareketinde
lizledigi yoldur. Kuskusuz mal veya hizmetler kendiliklerinden tiiketiciye dogru harekete
gegmezler. Mallarin sahipliginin defigmesi sonucunda mallarin fiziksel hareketi saglamir. Ya
iiretici gesitli eylemlerle mallarn fiziksel hareketini saglar ya da iretici ile tiketici arasina
birtakim kisi veya kuruluglar girerek bunlar tarafindan mallanin fiziksel hareketi saglamr.
Uretici ile tiiketici arasinda yer alan bu kuruluslar genellikle dretici isletmenin digindaki
bagimsiz, kir amact giden isletmelerdir. Bunlara “Araci Pazarlama isletmeleri ” denir.
(Rosenbloom, 1999, 9)

Arac: isletmeler, iretici ile nihaf titketici veya endistriyel kullanicinin arasinda yer
alan bagimsiz kuruluslardir. Malin alim ve satim gérevini iistlenir, malin miilkiyetini iistiine
alir veya miilkiyetini almaksizin devrinde aktif rol oynarlar. Uretilen malin istenilen yer ve

zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitim kanalimin 6nemli rolii vardir.

Sekil 2’den anlagilacadi gibi iireticilere aracilar vasitasiyla tiiketici ihtiyaglan
hususunda ve aym zamanda iireticilerden miisterilere dogru da fiyatla ve triinin nitelikleri ile
ilgili bilgi akis1 gelir. Ayrica aracilardan iireticilere dogru tiiketici ihtiyaglanni yansitan bir
talep (siparig) akig1 da vardir.

URETICI ARACI TUKETICI

A
1

BILGI —

TALEPLER

L ¥
[ 3

URUNLER

v
. 4

. g

ODEMELER

Sekil 2. Dagitm Kanah Sisteminde Akiglar
Kaynak: Henry Assacl, Marketing, The Dryden Press, ABD, 1990, s.353 ’ten uyarlanmugtir.
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Uriin akis1 ise aracilar vasitastyla iireticilerden tiiketicilere gider ve yine akig kanal
vasitasiyla ama bu sefer tiiketicilerden ireticilere dogru bir 6deme akigidir (Assael,
Marketing, 1990, 353).

2.2.3.1 Arac: Kullanmanin Nedenleri

Isletmeler agisindan dagitim giderleri yilksektir, sayet dagitim kanali gereginden
uzun olursa bu giderler daha da fazlalasir. Daha 6nce de deginildigi gibi tiretici igletmeler
dagitim islevini kendileri iistlenerek tiiketiciye dogrudan satiy yapabilirler. Ancak giinimiizde
¢ogunlukla tilketim mallarinda bu yola gitmeyip araci igletmelerden yararlamrlar (Assael,
Marketing, 1990, 353-354; Rolnicki, 1998, 2-3).

Ureticiler ne kadar biiyiik olurlarsa olsunlar mallarim son tiiketiciye dogrudan
satabilecek bir sistemi kurmak igin yeterli mali giice sahip degillerdir. Araci kullamlmas
direkt dagitima gore islem sayisim azaltir bu da baz: tasarruflar saglar. Ayrica araci igletmeler
temel pazarlama gorev ve fonksiyonlar agisindan da iistiinlikklere ve etkinliklere sahiptir.

2.2.3.2 Dagitm Kanalimn Simiflandirimasi

Dagitim kanahl se¢imi karmagik bir yapiya sahip olan dagitim sistemi gergevesinde
yapilir. Bu, ireticilere ¢esitli alternatifler sunar. Dagitim kanallari degisik sekillerde
simflandinlabilir. Ancak genel olarak kanal iiyeleri arasindaki iligkinin niteligi dikkate alinir.
Sozkonusu igletmenin dagitim gorevlerini hangi olgiide kendi iistlendigi, hangi 6lgiide hukuki
ve ekonomik bagimsizhifi olan araci kuruluglara aktardiina bakarak dagitim ikiye aynlir
(Rolnicki, 1998, 7):

1. Direkt Dagitim: Bir iretici igletmenin higbir araci kullanmadan, kendi satig
orgiitiiyle mal veya hizmetleri dogrudan dogruya nihai tiiketiciye ve/veya endiistriyel
kullamciya satigim1 yapmas: halidir. Yani dagitim kanalimn bir ucunda uretici diger ucunda ise
titketici vardir ve arada bagka higbir araci kurulug yoktur (Dogan ve digerleri, 1992, 147).

Direkt dagitimin, genig depolama olanaklari, sabit yatinm, biyiik finansal gi¢ ve
fazla riske katlanmayi gerektirmesi gibi dezavantajlarinin yamsira birtakim avantajlan da
vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Mucuk, 1998, 244):
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- Satig faaliyetleri iizerindeki kontrol edilebilirlik yiiksektir.

- Genel olarak iiretici hareketlerinde serbesttir.

- Uretici kendi satiy orgiitiiniin neleri yapip neleri yapamayaca konusunda bilgi
sahibidir.

- Uretici, tiiketici ile dogrudan iligki kurdugu i¢in pazardaki degigimleri daha iyi takip
edebilir ve buna bagl olarak gerekli degisiklikleri ve diizetmeleri yapar.

Ureticiler

Aracilar

Tiiketiciler

Sekil 3. Dolayh (aracili)) Dagitim (Hiski sayisi: 4+4=8)
Kaynak: Henry Assael, Marketing, The Dryden Press, ABD, 1990, 5.356’ten uyarlanmugtir.

Ureticiler

Tiketiciler

Sekil 4. Direkt (aracisiz) Dagitim (Ligki sayisi:4*4 = 16)
Kaynak: Henry Assael, Marketing, The Dryden Press, ABD, 1990, 5.356’ten uyarlanmstir,

2. Dolayh Dagitum: Uretici ve tiiketici arasinda, hukuki ve ekonomik bagimsizhg olan
ticari isletmelerin alict ve satici olarak yer almas: halinde dolaylt dagitim séz konusudur.
Dagitim kanalinin degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari kuruluglar; toptancilar, yan

toptancilar, perakendeciler ve komisyonculardir.

2.2.3.3 Araci Pazarlama Isletmelerinin Smiflandiriimasi

Dagitim kanalinda yer alan aract pazarlama igletmeleri (kisacasi, aracilar) baslica ii¢
gruba aynlirlar (McDaniel, 2001, 312-318; Assael, 1990, 354):
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Toptancilar: Toptancilikla 6zel olarak ugrasan isletmelere toptanc: denir.
Toptancihi belirleyen olgiit, mallan satin alanlarin satin alma amacidir. Bu amag ise, yeniden
satmak ya da igletmede (6rgiitte) kullanmaktir. Toptancilarin nihai tiiketiciye biiyiik dlgiide
mal satmasi s6z konusu degildir. Kisacasi, toptancilar satin alirlar ve en son tiiketicilerin

disinda kalan her tiirlii alictya satig yaparlar.

Perakendeciler: Perakendeciligi meslek edinen kigilere perakendeci denir. Dagitim
kanalt iginde perakendecilik faaliyetlerini yiiriitmek iizere yer alanlar ve perakendeciligi
meslek edinenler, kisiler ya da isletmelerdir. Perakendecilik, kullamima hazir mallan, kisisel
ya da ailevi kullamm igin en son tiiketiciye satma ve bununla ilgili tiim faaliyetlerdir.
Perakendecinin fonksiyonlan hem tiiketiciler hem de ireticiler ve toptancilar agisindan
yararhdir. Perakendeci, tireticilerden ya da toptancilardan aldig1 mallar: uygun yerde ve uygun
zamanda hazir bulundurarak yer, zaman ve miilkiyet faydalan yaratir. Ayn1 zamanda kredi
saglar, risk tagir, mala bagli hizmetler sunar, kitle halindeki iiriinii pargalara béler, tretici ve

tiketici arasinda bilgi aligverisine katkida bulunur.

ALTERNATIFLER
1 2 3 4 5
URETICILER
v Acente
Toptanct Acente
v
Toptanci
v v
v Perakendeci Perakendeci
Perakendeci v
1 Perakendeci
v 4' v l
TUKETICILER

Sekil 5. Dagitim Kanallan Seciminde Alternatifler

Kaynak: Kotler Philip, Armstrong Gary, Principles of Marketing, Prectice Hall, NJ, Seventh Edition, 1996,
5.392’ten uyarlanmgtur.
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Acenteler ve Komisyoncular: Acenteler, mahn milkiyetini Gzerlerine almadan
satigin yapilmasina yardumci olan aracilardir. Bunlar pazarlama faaliyetlerini komisyon

karsilig yaparlar. Ureticinin acentesi ve satis acentesi olmak iizere iki tiirli vardir.

Uretici acentelerin is yaptiklan gevrede imalatgly: temsil etme yetkileri vardir.
Acentenin gorevi, pazara iligkin bilgileri toplayip imalatgiya ulastirmak ve satigt
gerceklestirmektir. Depolama ya da teslim iglemlerini yerine getirmezler. Genellikle
isletmelere, kurumlara ve oteki toptanci aracilara satis yaparlar. Satis acenteleri ise, isletme
icin, sozlesmeli pazarlama boliimii gibidirler. Hem iireticinin tiim tiretimini satar, hem de mal
planlamasi, satig ve kredi gibi yonetim hizmetlerini saglar. Bu tiir acenteler genellikle belirli
bir dalda uzmanlagirlar; tekstil, kémiir ve kereste gibi.

Komisyoncular, ya saticilart ya da alicilani temsil ederler. Sirekli olarak is
gormezler. Malin miilkiyetini iizerlerine almadan, saticilarla alicilari bir araya getirirler.

Finansmana katkida bulunmazlar ve higbir riske katlanmazlar.

Mallanin ireticilerden son tiiketiciye veya sinail ve ticari tiiketicilere ulagmasi igin
genellikle araya cesitli aracilar girmektedir. Genellikle rastlanan bu durumu goyle ifade
edebiliriz: Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici. Philip Kotler bu dagitim kanallarinin
secilmesinde ¢esitli alternatifleri Sekil 5’te gosterildigi sekilde ifade etmistir (Kotler ve
Armstrong, 1996, 392).

Isletmenin pazarlamada en yiiksek kira gecebilmesi igin hangi dagitim kanalimi
segmesi gerektiine karar verebilmesinde igletmenim durumunu, satilacak triinii ve ahcilan
incelemesi gerekir. Asagida bu segiminde dikkate alinmasi gereken noktalar verilmigtir
(McDaniel, 2001, 318-325).

1. Isletme ile ilgili konular:
a) Uretilen mallanin ¢esitliligi,
b) Isletmenin sahip oldugu pazarlama araglar,
c) Isletmenin finansman durumu,
d) Isletmenin personeli,
e) Isletmenin kurulus yeri,
f) Rakip firmamin kullandig: pazarlama kanallar.
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2. Uriinle ilgili konular:
a) Uriiniin degeri: Cok yiiksek degerdeki iiriinler dogrudan perakendeciye satilir.
b) Uriiniin teknik niteligi: Teknik bakimdan karmagik iriinlerin pazarlama kanallar
kisadir.
¢) Uriiniin dayammi: Cabuk bozulan iiriinlerin tiiketiciye ulagmasi genellikle kisa
kanallarla olur.
d) Bigim: Kisisel zevklere hitap eden mallarda pazarlama kanah kisadir.
e) Uriinin tamnmis olmasi: Tamnmis driinlerin satiginda pazarlama kanallari
kisaltilabilir.
f) Mallan satmak i¢in fazla reklam gerekirse, pazarlama kanallan uzayabilir.
g) Rakip mallann tiiketiciye ulagsmak igin gectigi kanallar bir dereceye kadar uymak
zorunlu olabilir.
3. Alicilar: Pazarlama kanallani saptamirken tiiketicilerin miktan, cografi dagilislar,
tilketicilerin satin alma giicii ve aliskanliklan dikkate alinir.

Eger tiiketicilerin sayis1 fazla olursa gesitli pazarlama kanallan kullanmak gerekir.
Bu takdirde pazarlama kanallani ¢ok uzun olabilir. Aym sekilde, tiiketiciler cok daginik bir

sekilde bulunuyorsa, pazarlama kanallar gesitli ve bunlarin bazilar uzun olabilir.

1.Uretici-Tiiketici. Bazi ireticiler, irinlerini tilketicilere satarken dogrudan
pazarlamay: kullanirlar. Bu ilk alternatif, dagitimdaki en kisa yoldur. Uretici ile tiiketici
arasina higbir araci girmez, uretici malm direkt tiiketiciye satar. Dogrudan dagitimda
lireticiler Gi¢ metot kullanirlar; postalama yoluyla, evden eve dolagarak ya da kendi satig
yerlerinde tiketiciye ulagmaya caligiriar.

2.Uretici-Perakendeci-Tiiketici. Cogu ureticiler mallanm direkt tiiketiciye
»azarlamazlar, bunun yerine aracilan kullanirlar. Sekil 6’daki ikinci kanal sistemi toptancinin
wradan gikarilip dogrudan perakendeciye satis yapildigini gosterir. Perakendeci, iiretici ile
iiketici arasinda yer alir. Bu kanal ¢esidinin tercih edilme sebebi, biiyiik iireticilerin mallarim
sitytik perakendecilere daha ekonomik satmalarindan kaynaklanir. Ciinkii bu perakendeciler
siyilk miktarlarda satin alirlar ve toptancimn fonksiyonlarimt daha ekonomik olarak

sergeklestirirler. Uretim mallarinin dagitiminda ise perakendecinin yerini distribiitor alir.

25



3.Uretici-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici.  Tiketim mallanmin  dagitiminda
kullamlan dort agamali en aygin yontemdir. Kiigiik urreticiler ve kiigiik perakendeciler igin en
’ekonomik dagntim kanah gesididir. Ancak biyik tiketim mallan dreticileri biyik
‘perakendecilere mallanm  satabilmelerine ragmen toptancilann  kullanarak  kiigik

perakendecilere satig yaparlar. Uretim mallar pazarinda ise bu asamada acenteler dagitimi

saglar.

1| Uretici & | Tiaketici
Direkt

2 Uretici | Perakendeci Tiiketici

3 Uretici Toptanc: Perakendeci ,| Tiiketici

4 Uretici » . Acenta Perakendeci Tiiketici -

5 Uretici ; Acenta Toptanct. R Pe’_rakéhdé | Tiiketici

Sekil 6. Tiiketim Mallan Dagitim Kanallan
Kaynak: Henry Assael, Marketing, The Dryden Press, ABD, 1990, s.359°dan uyarlanmigtir.
4.Uretici-Acenta(veya komisyoncu)-Perakendeci-Tiiketici. Kimi isletmeler,
toptanci yerine acenta ya da komisyoncu vasitasiyla perakendecilere ulagmay: tercih ederler.
Ozellikle de biiyiikk perakendecilere ulagiimak istendiginde acentalardan araci olarak

yararlamlir.

5.Uretici-Acenta(veya komisyoncu)-Toptanci-Perakendeci-Tiiketici. Bu dagitim
seklinde tiretici ile tiiketici arasinda iig tiir aract vardir. Baz ireticiler kiigiik perakendecilere
ulagmak icin yukarida siralanan alternatiflerden farkh olarak, acentalar vasitasiyla
toptancilara, toptancilar vasitasiyla da perakendecilere ulasirlar. Uretim mallan pazaninda ise
bu noktada uretici ve endiistriyel alict arasina acenta ve distribiitor aracilar girer (Assael,
1990, 357-360).
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2.2.3.4 Dagitam Kanallarmin Seciminde Rol Oynayan Etmenler

| Dagitim kanahl, fikir, iiriin ve hizmetler gibi, degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim
veya iiretim noktalarina veya bu gibi iiretim noktalarindan son kullamm noktalarma kadar
gotiriilmesiyle ugragan, birbirine bagimh bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel

bir sistemdir (Tek, 1997, 519).

Isletmeler tiiketici ihtiyag ve isteklerini baglangi¢ noktast kabul edilen pazarlama
eylemlerini diinya olgeginde basarihi bir yapida hayata gegirmede, iretilen mal veya
hizmetlerin tiiketicilere istenilen yerde, istenilen bi¢imde ve zamanda sunumunun ne kadar

onemli oldugunu bilincindedir.

Giiniimiiziin y1@in tiretim faaliyetlerine dayali ekonomilerinde iiretimin biiyiik kismi
cesitli tiirdeki araci igletmeler tarafindan tiiketicilere ulagtirimaktadir. Dagitim kanallarimn
her biri pazara sunulan malin fiyatim1 ve dolayisiyla satigim biiyiik olgiide etkileyebilmektedir.
Firma ile tiiketiciler arasindaki agig1 kapatan dagitim kanallarinin en onemli iglevlerinden

birisi, firma ile pazar arasindaki bilgi akiginin saglanmasdir.

Uluslararas: pazarlarda dagitim kanallaninin segimi, ilkeler arasindaki toplumsal,
kultiirel ve benzeri farkliliklar nedeniyle zorluklar arz eder. Dolayisiyla isletme igi ve disi
iligkilerin diizenlenmesi ile uluslararasi pazarlamacmin gerceklestirebileceg§i en uygun

dagitim sistemi, farkli birimlerin toplamindan ¢ok, tek bir birimin iglerini gormelidir.

Bugiin dev diinya isletmeleri General Electric, Coca-Cola, Unilever gibi bir ¢ok
uluslu firmalann bagarilarinin arkasinda yatan temel gergek, uluslararas: pazardaki degisim ve
gelismeler hakkinda veri tabamina dayali dagitim stratejilerinin hazirlanmasidir.

Ulusal pazarlarn ve ekonomik sistemlerin farkhiliklar, sanayi ve tiiketim mallarin
alicilara ulagmasim saglayan dagitim kanallannin varligini etkilemez. Bunlar ister eski
Sovyetler Birligi, ister kapitalist iilkelerde iriiniin, iireticiden aliciya kadar uzanan bir dagitim
a1 vardir. Uriiniin pazarlama stratejisine uygun olarak olusturulan dagitim aginda yer alan
kanal uyeleri: Ellesleme, depolama ve tagima iglemleri ile trinin miilkiyet devrini de
gergeklestirirler (Oztek, 1996, 51-53).
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2.2.4 Tutundurma

Tutundurma (promosyon) kisilerle, gruplarla ya da organizasyonlarla dolayh ve
dolaysiz olarak iletiim saglayarak firmanin sattiyi mallan bunlara kabul ettirmektir
(Rosenbloom, 1999, 368).

Tutundurma faaliyetinin etkili olabilmesi i¢in bunun gerekli bigimde planlanmasi,
uygulanmasi, koordine ve kontrol edilmesi gerekir. Tutundurma yapilacak g¢evreyi ve

firmanin kendisini iyi tamimak bagarimn ilk sartidir.

Tutundurma faaliyetlerinde iletisimin biiyiik onemi vardir. Iletisim bilginin bir
yerden bir yere gétiiriilmesidir. Bu bilgilerinde ilgili yerlere iletilmesi i¢in giiniimiizde cesitli
iletisim araglarindan yararlamlif. Firmalar sattifi mal ve hizmetleri tamtmak, tutundurmak
icin kisa ve 6z mesajlar kullanirlar. Ayrica kullandiklann mesajlar herkes tarafindan anlagilir
olmalidir. Bu mesajlann tiiketiciye ulagmas: i¢in isletmeler; radyo-televizyon, gazete, afis,

internet gibi genis kitlelere ulagabilen iletigim araglarim segerler.

Bu agiklamalar 1s13inda yapilacak tutundurma faaliyetlerinin degerini goyle

oOzetleyebiliriz (McDaniel, 2001, 476-480):

1. Tutundurma igletmenin kendisi, mallar1 ve hizmetleri i¢in bir imaj yaratir.
. Mallarn 6zellikleri konusunda bir iletigim saglar.
Yeni mal ve hizmetlerin var olduguna dair bilgi verir.
Halen satilmakta olan mallarin herkes tarafindan bilinmesine olanak saglar.
. Pazarlama kanallarindakiler bu mallar istekle satin alirlar.
Eskisi gibi satilmayan mallarin yeniden satilabilir hale gelmesini saglar.
Mal ve hizmetlerin nerede satildifina dair bilgi verir.

Alicilara mallann daha yiiksek fiyattan satiimasina olanak verir.

© P N L oA W N

Mal ve hizmetlerin fiyatlanmn neden simdiki diizeyde bulundugunu anlatir.
10. Alicilanin sorularina cevap verir.
11. Satin alma sonras: hizmet verir.

12. Isletmeyi rakiplerin durumundan daha iyi hale getirir.
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Pazarlamacilar tutundurmay: bilgi vermek, efitmek ya da eglendirmek amaci ile
yapmazlar. Amag¢ mallarin satilmasidir. Baz: hallerde reklam egitir, eglendirir fakat mallarin
kabuliinii saglayamaz.

Kabullenme tek agamah bir siireg degildir. Tek defalik tutundurma faaliyetleri ile
kabullenme ortaya ¢gikmaz. Bu siirecin bes agamas: vardur:
1. Mahlin varligindan haberdar olmak,
2. Tigi,
3. Degerlendirme,
4. Deneme,
5. Kabul.

Isletmeler bu siregleri goz oniine alarak tutundurma faaliyetlerini yaparlar,
Tutundurma bigimleri agagida siralanmistir:

1. Reklam: Reklam; mallar, hizmetler,organizasyonlar,kisiler, yerler ve fikirlerin degisik
araglarla yayilmas: ve bagkalarnina ulagtinlmasidir. Reklamlarda herkese verilmek istenen
mesaj s6z konusudur.

2. Publisite: Mallar, hizmetler, organizasyonlar, kisiler, yerler ve fikirlerin kisisel
olmayan bir iletigimidir. Verilmek istenen mesaj bunun yer aldig: arag tarafindan kontrol
edilir.

3. Kigisel Sans: Kisisel satig, olasi bir veya birkag alici ile konusma ve iletisim
saglanmasidir. Bu iletigim igletmenin sati§ personeli tarafindan saglanir.

4. Satig Tutundurmasi: Alicilan 6zendirmek ve aracilari daha etkili yapmak amaci ile
yukarida deginilen ii¢ bi¢im diginda kalan pazarlama faaliyetlerine denir. Bunlar arasinda
sergiler, defileler, fuarlara katilma, 6diil dagitma, demonstrasyon gibi faaliyetleri sayabiliriz.

Pazarlama faaliyetlerinin ig i¢e oldugu reklam sézciigiiniin anlami, herhangi bir seyin

baskalarina tamtilmas: igin kullamlan vasitalar, 6ngoriiler ve faaliyetlerdir.

Uriiniinii, hizmetini, ya da kurulusunu genis halk kitlelerine veya ilgili ihtisas
gruplanna duyurmak isteyen kisilerin ve firmalann veya kamu kuruluslarinin, séylemek
istediklerini halkin en iyi anlayacaf: dile gevirerek, en gok gorebilecegi, duyabilecegi
yerlerde yayinlanmasim saglayan kurulusa reklam ajanst denir. Mal ireten veya hizmet veren
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lﬁrmalar, kamu kuruluslar, genellikle bir reklam ajansi ile ¢aligma zorunlulugu duyarlar.
Diger bir deyisle reklam ajansi, miigterisinin pazarlama plamm gerektirdigi bigimde reklam
planim bagtan sona kadar hazirlayan, uygulayan ve bu igi belli bir ticret karsthginda yapan
kurulugtur (Rosenbloom, 1999, 374).

Uretici bir firmanin veya kamu kurulusunun pazarlama sorumlulugunu yiiklenmis st
diizey yoneticileri, programlanm ve pazarlama stratejilerini igbirligi yaptiklan reklam
ajansina eksiksiz olarak anlatmalidirlar. Ciinkii bir iiriiniin satilabilmesi, ambalaj, kalite, fiyat,
dagitim ve reklamin en iyi sekilde bir araya gelmesine, zamanlamamn dogru segilmesine
baglidir. Firma yetkililerinin igbirlii i¢in karar verdikleri reklam ajans:i yetkilileri, en kisa
siire iginde miigterisini tamima faaliyetlerine baglayacaktir. Yapilacak toplantilarda, reklami
yapilacak iriiniin veya hizmetin oOzellikleri hakkinda genis bilgiler istenecek, firmamn
pazarlama politikasi, satis sartlar, iriiniin dagitimi konusundaki gorisler belirlenecektir. Fiyat
indirimi ve hediyelik satiy kampanyalar {izerinde karsihkli yorumlar getirilmeli ve reklam

slogani belirlenmelidir.

Uriiniin satilmasinda en 6nemli faktor olan reklamin tiiketici iizerindeki etkilerini
incelemek igin su sorular sorulmalidir: Reklam destegindeki iirin zamaninda tiiketiciye
ulagabiliyor mu? Uretilen iiriin kaliteli mi? Fiyatlan rakiplerine gore en uygun olam midir?
Firmanin satig kadrosu sayis1 yeterli midir? Bilgi ve deneyim agisindan giiglii miidiir? Satig
sartlan dagitim kanallart agisindan elverigli midir? Genel pazarlama politikast piyasa
sartlarina uygun mudur? Iste biitiin bu faktorler ve daha birgoklari, tiriniin satigtm olumlu ve

olumsuz yonde etkileyecektir.

Reklam caligmalaninin  sonuglan ciddi bir sekilde hazirlanan anketlerle
belirlenmelidir. Bu anket sonuglan dikkatli bir gekilde degerlendirilerek yapilan galigmalarin
tilketici tizerindeki etkileri analiz edilmelidir. Eger yapilan bu ¢aligmalar olumsuz etki

vermigse yeni reklam stratejileri belirlenmelidir.
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2.3 Pazarlama Stratejisi

2.3.1 Igletme Stratejisi ve Pazarlama Stratejisi

Isletme stratejisi ile, igletmelerin biitiin kaynaklarinin kullamlmasiyla amaglarina en
iyi sekilde ulagmalari ifade edilir. Isletmenin kaynaklan iiretim, finans, aragtirma-gelistirme,
personel ve pazarlama alanlarinda bulunur. Herbir alamin kendi iginde stratejisi s6z
konusudur. Bunlarin hepsini koordine ederek isletmenin amaglanna yonlendirilecek ilkelere
isletme stratejisi denir. Bunlar yapilirken ekonomik, sosyal ve politik gevre goz oniinde
tutulur. Ozellikle gevresel degisimlere dikkat edilir. Stratejide daima dinamik etmenler goz

Oniinde tutulur.

Pazarlama stratejisi ise, bir amag pazar segimi ve buna ulagmak i¢in bir pazarlama
bilesimi belirlenmesidir. Pazarlama stratejisi belirlenirken igletmedeki diger fonksiyonel
boliimler daima g6z oniine alinir ve bunlarin arasinda koordinasyon saglamir. Aym: zamanda

cevre her zaman 6n planda tutulur.

Stratejik planlamamin en onemli kavramu olan stratejik ig birimi, pazarlama
stratejisinin de en 6nemli kavramlarindan biridir. Birim belirlenirken bir iriin veya bir kar
merkezi temel alinir. Her birim belirli iiriinleri satar ve her birinin belirli alicilan ve rakipleri
vardir (Jagpal, 1999, 4).

Pazarlama stratejisi, stratejik pazarlama planindan yapilir. Pazarlama stratejisi
igletmenin ana amaclarina uygun olarak belirlenecektir ve bunun olanaklart plamn
uygulanmast igin yeterli olmahdir. Buna pazarlama programu adi verilir. Stratejik pazarlama

planlamasinda alicilarn istek ve arzulan gevreyi belirler.

Isletmeler durumlanm degerlendirdikten sonra segilecek pazarlama stratejisi
konusunda ii¢ degisik karar verebilir:
1. Stratejide degisiklik yapiimaz.
2. Mevcut stratejilerde kiigiik diizeltmeler yapilir.
3. Mevcut stratejiler biiyiik ¢apta degistirilir.
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Isletmeler strateji analizini yaptiktan sonra kendilerine uygun olan stratejilerden

?birini secerler. Cesitli seceneklerin ya i¢ boyutu ya da dis boyutu vardir. I¢ boyutlu

stratejilerde igletmenin sahip oldugu kaynaklar ve becerilerden yararlamlir. Dig boyutlu

stratejilerde bagka igletmeler satin alinir, onlar birlegir veya bagka isletmelerle i yapilir.

2.3.2 Yeni Manmiil Gelistirme Program

Rekabet sartlan altinda ¢alisan igletmeler i¢in yenilik yapmak zorunluluk oldugu

kadar son derece pahali ve risklidir. Ciinkii;

1. Mal fikirlerinin birgogu pazara ulasamazlar.
2. Mallanin birgofu pazara ulagsa bile basarili olmayabilir.
3. Basaril1 olsalar bile yagam donemleri oldukg¢a kisa olma egilimindedir.
Yeni mallarin basarisizik nedenleri Amerika’da yapilan bir aragtirmada su sekilde

ortaya ¢ikmugtir:

Yetersiz pazar analizi
Analizde hata
Beklenenden fazla maliyet
Rekabet

Yetersiz satis gilici
Dagitimda zayiflik

Zamanin kéti secilmig olmasi.

Yeni mal gelistirme programinin hazirlanmasinda farkli uygulamalar olmasina

ragmen genellikle asafida belirtilen model uygulanir. Yeni mamiil gelistirme siirecinin

agamalan alt1 grupta toplanir:

1

Yeni mamiil fikrinin toplanmas:. Gerek igletme igindeki ve gerekse isletme digindaki
cesitli kaynaklardan elde edilen fikirler, lizerinde diigiiniilecek ilk veriler olarak
biraraya getirilir.

On eleme. Bu agama, toplanan fikirlerden isletme amaglar, imkan ve kaynaklar ile
uyusmayanlarin elenmesi, uyusanlarin da énem siralarinin belirlenmesi asamasidir.
Ticari Analiz. On elemeyi gegen fikirlerin maliyet ve satig analizleri yapilarak ticari

degerlendirmeye tébi tutuldugu bir agamadir.
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4. Mamiiliin Geligtirilmesi. Bu agama yeni mamiiliin soyut fikir diizeyinden ¢ikanlarak,
somut hale doniigturildiigi agamadr.

5. Pazar Testleri. Bu,deneme niteligindeki sinirh iretimin gergek pazar kosullarina
siirildiigi bir asamadir Mamiil; iyi segilmig bir veya birka¢ pazar boliimine
sunularak tiiketicilerin tepkisi 6grenilmeye caligilir.

6. Pazara Sunus. Pazar testlerinde basarili olan mamiiller artik daha biiyilk ¢apta
uiretilerek daha ¢ok ve daha genis bolgelerde piyasaya sunulur.

Gorildigi gibi; bu alti asamanin ilk (g¢ii aragtirma-analiz ve planlama geklindeki
caligmalar; son ug¢li ise, artik uygulama galigmalanidir. Bu yizden dordiincii agama gok

maliyetlidir.

2.3.3 Rekabet Stratejisi

Strateji belirlenmesinde amaglanin en 6nemlilerinden biri, rekabetin ortaya ¢iktigi

problemler karsisinda igletmeyi yasatmak ve kuvvetlendirmektir.

Rekabet, satmada ve satin almada cesitli isletmelerle beraber bulunmak ve bunlarla
birlikte i yapmaktir. Pazara girme potansiyeli olan igletmelere potansiyel rakipler denir. Aym
sekilde rakipleri yalmz aym pazarda is yapan ve yapacak olan diger igletmeler olarak
diisiinecegiz. Satilan malin yerine gegebilecek mallar da rakipler arasindadir (Aaker, 1998,
58).

Isletmelerin karhhig biyik olgiide rekabet durumlarindan etkilenir. Bu nedenle
rekabet ile strateji belirlenmesi arasinda ¢ok yakin iligki vardir. Rekabetin isletmenin
¢aligmasina nasil etki ettigi belirlenirken, bu konu dort agamada incenir:

1. Endiistriye veya pazara girmenin zorlugu ya da kolaylig,
2. Alic ve saticilarin ne 6lgiide giiglii olduklan,
3. Ikame mallarin ne 6lgiide var oldugu,

4. Cesitli olanaklar arasinda manevra yapilmas:.

Bir pazardaki rekabetin ne élgiide kuvvetli oldugu asagidaki etmenlere baglidir:

1. Rakiplerin miktan1 6nemlidir.
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. Rakiplerin sati§ diizeyi ve kuvveti aym ise rekabetin kuvvetli olma olasihif fazladir.

3. Endiistrideki biiyiime yavas ise, rekabetin siddetli olacagim soyleyebiliriz.

4. Igletmenin sabit masraflan yiiksek ve iretilen mallar bozulabilir cinsten ise
rekabetin fazla olma olasilii vardir.

5. Isletmeler kapasitelerini arttiracaklan zaman bunlan yitksek oranda arttrmak
zorunda kalirsa, rekabet fazla olacaktir.

6. Pazardan ¢ikmak zor oluyorsa, rekabette fazla olacaktir.

7. Uriin farkhlasgtirmasi az ise, yani biitiin rakipler birbirine ¢ok benzeyen mallan
satiyor ise rekabetin kuvvetli olma olasilii fazladir.

Bu gergevede igletmeler rakiplerini iyi tammali, bunlarin amag¢ ve stratejilerini
Ogrenmeye ¢aba harcamalidir. Bu potansiyel rekabet firsatlannin ve tehlikelerin ne oldugunu
gosterir.

Isletmelerin bulundugu pazarda ne olgiide rahat olduklarim ve bagka isletmelerin
pazara girme olasiliklarimi belirlemek i¢in su alti etmenden soz edilebilir:

1- Biiytikliikk ekonomileri
a) Uzmanhk
b) Uretim araglarinin daha iyi bir araya getirilmesi
c) Dabha iyi tesisler
d) Aragtirma-geligtirme
e) Pazarlama ile ilgili yararlar
f) Stabilite-kararhilik-istikrar

2- Uriin farklilagtinlmast

3- Sermaye ihtiyaci

4- Biiyiiklikle iligkili olmayan maliyet avantajlari
a) En iyi hammadde kaynaklarindan yararlanma,
b) Fiyatlarin ucuz bulundugu dénemlerde satin alinan varliklar,
¢) Elverisli kurulug yeri,
d) Sahip olunan patentler ve teknik bilgi,
e) Devlet yardimlan (Tegvik primleri),
f) Ogrenme egrisi,
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5- Dagitim kanallarindan yararlanabilme olanaklan
6- Devlet politikalan

Isletmelerin rekabet durumu alic1 ve saticilarin ne olgiidde kuvvetli bulundugu ile
yakindan ilgilidir. Bu nedenle igletmeler gevrelerindeki satict ve ahcilann kuvvetini iyi
belirlemelidir. Béylece daha etkili rekabet stratejileri gelistirebilirler.

Saticilarin kuvvetini belirleyen etkenler sunlardir:
a) Saticilar az miktarda ise ve/veya satici miktart alict miktanndan ¢ok daha az
bulunuyorsa saticilar kuvvetlidir.
b) Saticilar 6zel mallar sattyor ise, yani bunlarin satti§i mallan ikame etme olanaklar:
yok ise kuvvetlidirler.
¢) Saticilarin sattifs mallarin yerini tutabilecek baska mallar yok ise bunlar kuvvetlidir.
d) Saticilar sattifn mallan bizzat kendi iiretiminde kullanma olanagina sahip ise

kuvvetlidir.

Alicilanin kuvvetli oldugu durumlar:
a) Alicilarin sayist sinirli ise ya da satin almalar fazla miktarda ise bunlar kuvvetlidir.
b) Satin alinan mallar standart mallar ise ve bunlarda farklhilagma yoksa ahicilar
kuvvetlidir. Ciinkii herhangi bir alicidan mal satin alabilir.
¢) Endistrinin satin aldigi mal, toplam satin almalarin 6nemli bir boliimiinii olugturur
ise alicilar dikkatli davranacaklarindan kuvvetlidirler.
d) Satin alan igletmeler igin satin alinan mallarin kalitesi onemli degilse,alicilar
kuvvetlidirler; ¢iinkii herhangi bir saticidan satin alabilirler.
¢) Satin alinan mallarin degeri alicinin satig fiyatina gore ¢ok diigiikse, alici satin aldig
mallﬁrm fiyatlarina hi¢ énem vermez.
f) Alicilar geriye dogru tamlagma olanaklarina sahipse ve bu gesit tamlagma ahci
bakimindan yararl ise, alicilar kuvvetlidir.
Rekabet genellikle ayn1 endiistrinin iirettigi ikame iiriinlerden meydana gelir. Eger
bir firma kendi irettigi trinlerin fiyatimi arttirirsa, ahcilar bu Griiniin yerine kullanacag
iirinlere yonelir. Eger isletmelerin iiriinleriyle ikame edecek iriinlerin maliyet ve fiyatlan

diigme egilimi gosteriyorsa, bu iiriinlerin rakip olma olasiliklan fazladir (Aaker, 1998, 68).
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Cesitli Olanaklar Arasinda Manevra Yapilmasi

Isletmelerin rekabet etmek icin elinde gesitli olanaklar vardir. Cesitli fiyat taktikleri,
|
yeni mamullerin piyasaya ¢ikarilmasi, reklam yapma vb. Bunlann hangisinin ne olgiide

kullanilacag: isletmenin manevra alamini olusturur.
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BOLUM 3

ABD’DE HAZIRGIYIM SEKTORU: GONLUK RAHAT GIYIM VE
DENIM PAZARI ANALIiZi

Gunlik rahat giyim ve denim pazarn, ABD’de son yillarda daha da biiyiiyen ve
ABD’nin kultir yapisi dolayisiyla da satiglarim gittikge artiran bir hazirgiyim pazandir. Bu
boliimde hazirgiyim sektoriinde giinlik rahat giyimin (casual) ve denim giyimin ABD iilkesi
icerisindeki satiglariin 2001-2002 ve 2003 ilk ¢eyregindeki trendi analiz edilmektedir. Bu
analizde STS Pazar Aragtirmalani firmass ve Cotton Incorporated sirketinin verileri
kullaniimgtir.

3.1 Giinliik - Rahat Giyim Uriinler Pazar Analizi

2002 yih verilerine gore 13 yas ustii yetigkin erkekler %41 oraminda, bayanlar ise
%359 oraminda giinliik rahat giyimi tercih ederek satin almaktadirlar (Sekil 7). Bu tarz, rahat ve
gunlik spor giyimler sortlar, gomlekler, tigortler, etekler, elbiseler, kazaklar, denim
pantolonlar ve de atletik giyimin piyasadaki Griinlerinden meydana gelmektedir. Dolar
bazinda 66 milyar’lik bir kapasiteye sahip bu hazirgiyim satisi pazarinda bayanlar 39 milyar

dolar harcama yaparken erkekler 27 milyar dolar harcamaktadirlar.

Sekil 7. ABD Giinliik - Rahat Giyim Satiglan, 2002,
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.



3.2 Giinliik - Rahat Giyim Uriinler Tiiketici Analizi

10000 kisilik bir tiiketici paneline sahip olan STS Pazar Arastirmalart adli bir ABD

[ igletmesinin ABD nifusu igerisinden segilmis olan 6rnek temsilci tiiketici grubu, bu arastirma
sirketine dizenli olarak gonderdigi aligveris tecriibeleri ve de seceneklerini temel alan

aragtirma sonuglanna gore 2002 yilinda bayanlar erkeklere gore genelde daha fazla giyecek

satin almaktadirlar. $ekil 8°de STS Pazar Analizleri igletmesinin tiiketici panelinde yer alan

tikketicilerin raporlan igin hazirlanmig bir bilgisayar meniisii igerisinden bir dmek ekran

gosterilmigtir.

. J Pm;ﬁn-ﬂgs onldyu ixnrt;!gsmdm your naw clothing
purthases, include vintage or other
R MOFJTH tvpesofu:as:do:}:qonywmw. o

. Hello Nicole!

“ 7 In3anuary, did you buy for yourself or receive
. any:

Ponts 6
SCaviis

Sekil 8. STS Sirketinin Tiiketiciler icin Hazirladig: Bilgisayarh Arastirmadan Ornek Bir
Ekran
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003,

2002 yilinda bir bayan, rahat-ginliikk giyecekleri igin ortalama 338 dolar harcarken
bir erkek 254 dolar harcama yapmustir. Genelde daha ¢ok moda tutkunu olan ve yiiksek fiyath
magazalan tercih eden ABD’nin nifusunun gen¢ insanlar grubu daha ¢ok harcama
yapmaktadirlar. Yildan yila yasli grubuna giren erkek tiiketiciler giyecek icin daha az harcama
yapar duruma gelmislerdir. Bayanlarda ise moda ve giyeceklere olan ilgi hala yikselme
egilimindedirler. Ayrica 2002 yilinda gocuklan biiyiimiis ve de belli bir ekonomik seviyeye
gelmis olan yas: biraz biiyiik olan bayanlar yitksek miktarda harcama yapan lise ve {iniversite
gengliginden daha da fazla kendileri igin harcama yapan bir konuma gelmiglerdir.
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Sekil 9. Rahat Giyimdeki Bayan ve Erkeklerin Harcama Miktarlar, 2002.
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.
2001 ve 2002 yillan arasinda perakende dolar bazinda erkeklerin rahat giyim

pazarinda kiigiik bir biiyiime meydana gelirken daha biyiik olan bayan pazarinda bir ¢ekilme
oldugu gézlenmektedir ($ekil 10).

(milyar dolar)
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Sekil 10. Rahat Giyim Uriinlerinin Satiglan
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003,
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Daha dikkatli bir yaklagimla pazar yapisi incelendiginde Amerikali tiiketicilerin 2001
jynhna gore 2002 yilinda %4 oraminda fazla miktarda ek iiriin satin almakta olduklan
gozlenmektedir. Fakat bu uriinler igin harcadiklari miktar %S oraninda diigmiigtiir. Bunun
sebebi Oncelikle fiyatlardaki diigitg, tiketicilerin yiiksek fiyatta mal satin aldiklari departmanh
magazalardan daha diigiik fiyath mallar satan iskontolu magazalara kaymalan, daha diigiik
fiyath 6zel markal iriinler satin almalan, satin almak igin sarth olarak satig fiyatlarinda
indirim olan zaman dilimlerini beklemeleri ve zor ekonomik zamanlarda oldugu gibi daha
fazla miktada tiiketicinin birinci kélite uriin yerine ikinci veya igiincli kalite tiriinleri tercih
etmesidir. Net baglamda 2002 wyilinda tilketiciler %0.4 oraminda hazirgiyim (tiriin
harcamalarindan kismiglardar.

(milvar Dolar)

5% - @ Adet

% 1 % Dolar

1% -
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1% - Fiyat

3% 4
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Sekil 11. Rahat Giinliik Giyim Satiglarmin Durumu, 2002.
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

2003 yilinin ilk aylarinda ise tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun yine benzer bir
sekilde fiyatlarda azaltma egiliminde olan yapiya sahip olduklan gozlemistir. Asagidaki
sekilde de goruldiigi gibi toplamda %2 oraninda harcamalarda azalma goriilmektedir.
Ozellikle biitiin yag gruplarindaki bayanlar giyecek harcamalarim dolar bazinda azaltmakta
olup geng ve orta yash erkeklerin bu harcamalarinda az da olsa bir artigin oldugu
gozlenmektedir.
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Sekil 12. Erkek ve Bayan Rahat Giinliik Giyim Satiglarinin Durumu (2002-2003 ilk ¢eyrek)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

3.3 Denim Pantolon Satislan

2003 w1l ilk dort ayinda denim pantolonlarin satiglan yilkkselme egilimi gostermigtir.
Denim pantolonlar igin yapilan harcamalar 2002 yilinin aym donemine gore %15 daha
yiiksektir. Bu yitkselme geng ve orta yagh bayan ve erkekleri de igeren pekgok pazar segmenti
igin dogrudur. Ayrica orta yag ve iistii bayanlarin denim pantolon harcamalarinda da artig
gortilirken denim pantolon satiglanimin artis gézlenmeyen tek pazar segmentinin zaten diisiik

bir seyir gdsteren yash erkek grubu oldugu rapor edilmigtir.

Denim Pantolon Satiglan

Milyon Dolar 2003 ilk 4 aylik trend = 15%
$700 -

$682

$660

$363 $400

28
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[% 20024ik 4 ay = 2003Jik 4 ay ]

Sekil 13. Denim Pantolon Satiglar (2002-2003 ilk ¢eyrek)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton In¢c. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.
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3.4 Diger Hazirgiyim Kategorilerinin Satislar

Denim pantolon disinda 2003 yilin ilk 4 ayinda biiyiime gosteren difer hazirgiyim
 kategorileri sort ve atletik giyim kategorileridir. Rahat giinliik pantolonlar ise 2003 yilinmn ilk
4 ayinda 2002 yihmn aym donemine gore bityiik bir pay kaybetmistir. Titketeilerin toplamda
harcamalarim diigirmeden daha fazla denim pantolon almalan, denim diginda rahat giinlitk
pantolon satn ahmlanm biiyiik bir miktarda azaltmalanmn gostergesi olarak

digiiniilmektedir.

Milyar Dolar

Glniik Rahat  Sortlar Tigértler  Afletik Glylm
Pantolenlar Pantolonlar

[ =2002lk4ay - 2003k 4ay |

Sekil 14. Kategorilere Gore Satislar (2002-2003 ilk ceyrek)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

3.5 Pamuk Kullanim Durumu

Gegen yillanindaki seviyesine gore rahat spor giyimdeki kullamlan pamuk miktarinda
%5’lik bir artiy gozlenmektedir. Bu artis temel olarak denim kumag tilketiminin artigindan
kaynaklanmaktadir. Denim iiriinler genellikle %99 oraminda pamuk elyafi igerirlerken dijer
tiplerdeki rahat ginliik pantolonlarda kullamilan pamuk elyafi yiizdesi genellikle olduk¢a
digiiktir. Atletik giyim kategorisinde de benzer bir gekilde pamuk yiizdesi yiksek olan
iiriinlerin satiglaninda artis gézlenmistir. Kullanilan pamuk elyafi yiizdesini artiran hazirgiyim
kategorileri genel olarak etekler, 6rme gomlekler ve de kazaklar olarak goriilmektedir. Giinlitk
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rahat pantolonlar ise genel olarak kullamlan pamuk yiizdesini azaltmakta ve de satiglant da
azalmaktadir.
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@Gﬁﬁlﬂk Rahat Pantelonlar
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Sekil 15. Hazirgiyim Uriinlerinde Pamuk Kullamim Oranmm Kategorilere Gore
Degisimi, 2002.
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003,

3.6 Dagitim Kanallarmmdaki Durum

2003 yihnda hazrgiyim endiistrisi genel olarak bir kiigiilme icerisindedir. Dolar
bazinda tikketim artarken hazirgiyim pazarinda azalma gozlenmektedir. Daha biiyiikk olan
bayan hazirgiyim pazar: dolar bazinda kigiilirken geng ve orta yagh erkekler kategorisindeki
artigin da etkisiyle erkek hazirgiyim pazarinda biiyiime goriilmektedir.

Ozellikli magazalar en gok rahat ginlik giyimin satldifn magazalar olarak 2002
yilinda toplam dolar hacminin yaklagik yansimi olusturmaktadirlar. ABD’de 6zellikli
magazalara Old Navy, Lane Bryant ve Abercrombie & Fitch magazalanm 6mek olarak
gostermek miimkiindiir. Wal-Mart ve Target gibi indirimli (iskontolu) magazalar ve
Federated, Dillard’s ve May gibi departmanthi magazalar toplam satiglardan %16 pay
almaktadirlar. Agagadaki gekil perakende maBazalarmn 2002 yih ginlik rahat giyim
pazanndaki paylanim gostermektedir. J.C. Penney ve Kohl’s zincir magazalara, T.J. Maxx ve
Ross Stores magazalan da off-price magazalara 6rnek gosterilebilir.
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% Ozellikli Magazalar
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Sekil 16. Rahat Giinliik Giyimde Perakendeci Paylar: Dafihm: (ABD Dolar), 2002,
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003,

Ozellikli magazalar popiilerlikte oncii durumdadirlar. iskontolu magazalar ise
hazirgiyimde uzun bir yol kaydetseler de su an bityiimeleri durmustur. Departmanh magazalar
ise yildan yila pazar paylanm kaybetmektedirler. Zincir magazalar ise gok hizli bir biiyiime
gostermiglerdir. Perakende magazalardan Kohl’s magazalart ise ABD igerisinde hizla
bityiimektedir ve JC Penney uzun zamanlardan sonra biiyiik bir bagar: saglamigtir.

Tablo 3
Rahat Giyimde Perakendeci Paylan (Milyar ABD Dolari) (2001-2002)
Kategori 2001 2002 % Defisim
Ozellikli magazalar 15.7 16.1 2
Iskontolu magazalar 10.5 10.5 0
Departmanl magazalar 10.5 10.3 -3
Ulusal zincir magazalar 9.0 9.7 8

Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.
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Sekil 17. Lane Bryant ve Fashion Bug Magazalan Rahat Giyim Satlan (Milyon ABD
Delar) (2001-2002)

Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.



Ozellikli magazalardan Charming Shoppes Inc. Lane Bryant ve Fashion Bug isimli
6zel magazalar da biiyiik beden giyecekler satarak ozellikle rahat giyim iiriinlerinin satiglarim
arirnuglardir. Dilnyamn en biiyiikk perakende satiy magazas: olan Wal-Mart magazalan
ozellikle yetigkin bayan ve erkek tiiketici grubuna sattifi denim pantolonlar ve diger giinliik
rahat giyim riinleriyle satis hacmini olduk¢a yitksek bir oranda artirmigtir. Diger bir satig
hacmindeki biiyiime ise Wal-Mart magazalar grubunun geng bayan ve erkek satiglarinda
gorilmustiir. Ozellikle bu magazalarda Levi Strauss imzalt bir markanin da 2003 yiinda
satisa sunulmasiyla geng sektérﬁnééki satiglarda bityiik bir artig beklenmektedir.

$25
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$05 1 mum I0-
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Sekil 18. Wal-Mart Magazalar: Rabat Giyim Satislan (Milyon ABD Delar) (2001-2002)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

Perakende devlerinden departmanli magazalar grubunda yer alan Dillard’s
magazalarimn giinliik rahat giyim dolar bazindaki satiglarinda ve giinlitk rahat giyim ortalama
fiyatlannda %11 oraminda bir diigliy gozlenmesi ilging bir gelisme olarak
degerlendirilmektedir. Bu, 2001 yilina gore 2002 yilinda Dillard’s magazalan miigterilerinin
aym miktarda iirtin satin alip %11 oraninda daha az odedigini gostermektedir. Fiyatlarda
diigiigiin bir kismi Dillard’s magazalaninin kendi 6zel markal: iirinlerinin satig baganisindan
kaynaklanmasina ragmen diger satiglan bu magazalar zincirini bu duruma getirmigtir.
Dillard’s magazalarinin bagarili olabilmeleri i¢in kendi magazalarini ahigveriy merkezi olarak
cazip, modamn merkezi ve miigteri servisi olgrak uygun bir satiy merkezi olarak yeniden

tammlamalariyla miimkiin olabilecegi beklenmektedir.
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Sekil 19. Dillard’s Magazalar1 Rahat Giyim Satglan (Milyon ABD Dolan) (2001-2002)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

Zincir magazalardan Kohl’s magazalann ABD ¢apinda zineir magazalar grubundan
satis hacmini en lizh gelistiren magaza grubudur. Agagidaki grafikten de gorildiigii gibi hem
bayan-erkek kategorilerinde hem de geng-yagh kategorilerinde bilyiime egit miktarda
gerceklesmigtir. MaBazalar grubu aligverig kartlari benzeri indirim kartlan dagitmasi, genig
koridorlan, merkezi satiy iglem yerleri, departmanli magazalardaki markalara erisilebilme
imkami ve fiyatlarimn her ikisinin arasinda olmas: gibi pekgok sebep dolayisiyla titketicilerden
takdir toplayip satiglarim hizh bir sekilde artirmastir.

Sekil 20. Kohl’s Magazalar: Rahat Spor Giyim Satiglan (Milyon ABD Dolari) (2001-
2002)
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.



3.7 Markalarm Durumu

Levi’s ve Polo gibi ABD ulusal markalan pekgok farkh perakende grubunda satiga
sunulmaktadir. Bir magazanin ulusal bir markay: satmasi durumunda hem markamn sahibi
olan sirket hem de satildifs magaza kir paymm paylagmaktadir. Bir magazanin kendi ozel
markasim satmas: durumunda ise bu magazalar kendi markalanmin satigini yapan bagka bir
sirket olmamas: dolayisiyla istedigi gibi fiyatlarda indirim yaparak marjlarim artirabilme
imkanina sahiptirler. o

Bayan ve erkeklerin aligveriy yapma tarzlannin farkh oldugu bir gergektir.
Bayanlarin aligveris igin daha fazla zaman ayirdiklari ve bu gekilde daha fazla ahgveris
tecriibesi sahibi olduklan bilinmektedir. Bayanlar satin aldiklar driinii kumag, tiretim tarz: ve
kalitesi ve de modeli agisindan degerlendirerek satin alma kararlanni vermektedirler.
Bayanlarin marka hassasiyetleri genellikle yoktur ve mantiklarim satin alma karanim vermek
icin kullanarak daha diigiik fiyath driinler secerler. Erkekler aligveris igin daha az zaman
harcarlar ve iiriinleri degerlendirme tecriibeleri daha azdir. Sonugta erkekler daha kaliteli tiriin
aldiklarina kendilerini ikna etmek maksadiyla daha gok marka bagimh olarak aligverig

yaparlar.

Ulusal Markalar % Ozel markalar

Sekil 21. Rahat Giyim Sektbrii Satislar Paylar, 2002,
Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS System Conference, South Carolina, ABD, 2003.

Macy’s, Dillard’s; Wal-Mart, Kohl’s gibi perakendeciler kendi markalanm
gelistirmekte ve bayanlar igin satiglanmi artirmaktadirlar. Erkekler ise o6zel markalara

direnglidirler.
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Table 4
Ozel Markalar Satis Hacmi (2001-2002),

Magaza/Deparimanh | 2001 (%) |2002 (%) | Degisim (%)
Macy’s/Bayan 14 21 7
Dillard’s/Bayan 6 11 6
Wal-Mart/Bayan 51 56 5
Kohl’s/Bayan 24 28 4
Macy’s/Erkek 14 11 -3

Kaynak: STS Market Research Report, Cotton Inc. EFS Systeri Conference, South Carolina, ABD, 2003.
3.8 ABD’de Denim Sektoriiniin Pazar Arastirmasi

Bu kisimda ise ABD’deki denim satiglarinin son yillardaki durumu detayh olarak
analiz edilmistir. Aragtirma vetileri igin ABD’deki STS Pazar Aragtirmalan firmas: ve Cotton
Incorporated sirketinin verilerinden faydalaniimistir.

Denim hazirgiyim triinlerinin satiglani 2002’ nin ilk yansinda umut verici goriinse de
yilin sonuna dogru tiiketiciler denim aliminda gekinik goriinmiiglerdir. Toplam satis adedi
yilin sonunda 2001°deki seviyesinin %1.9 altina inmigtir. 5 yillik artig trendi sona ererek satig
gelirleri dolar bazinda %4.2 azalmistir.

Tablo §
Denim Hazirgiyim Uriinleri Satisindaki Degisim (%) (2001-2002).

Adet (%) Adette Ciroda
degisim(%) | degisim(%)
| Toplam 100.0 -1.9 -4,2
Jeanler 64.5 -2.4 -3.8
Sortlar 17.5 5 4 ~12.5
Bol Pantolonlar 9.7 6.6 0.3
Etek ve elbiseler 5.0 17.9 10.0
Tigortler 3.3 -17.8 -11.7

Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erigim:http://www.cottonine.com (10 Haziran 2003).

Cotton Incorporated sirketinin devamh takip ettifi, denimden firetilen pantolon
(jean), sort, tigort ve elbise pazannin %87’sinde satiglarda 2002 yilinda diigiis yaganirken
elbise tarzinda olan denim giyeceklerin, etek ve bol pantolonlann satiginda artis yasanmigtir.
2002’de hem erkek ve hem de bayan giyim harcamalan denim miigteri grubunun yarnsim
temsil eden 13-18 ve 25-44 yag gruplarinda diismiistiir.

48



Denim giyim iiriinleri pazannda zirve ve taban satiglar, satiglarda pazarin %65’ini ve
‘gelirlerde %70’ini olugturan denim pantolon satiglarina baglidir. 2001°e goére 2002°de daha
;fazla denim satin alan tiiketiciler 19-24 ve 45-54 yag arasi1 olan psikografik olarak ¢ok farkh
iki gruba aittir. Geng tiiketiciler moda etkisinde olduklarindan digiik belli pantolonlar
(+%36), 45 yas istii erkek tiiketici grubu fonksiyonel diigiindiiklerinden normal kesim bedene
oturan (+%18) tercih etmiglerdir. Bu iki yag grubunda da yerel modellerin satisi ulusal veya
uluslararas1 markalarin satigindan daha hizh bir gekilde artig géstermigtir.

Tablo 6
Denim Alt Giyim Uriin Satiglarinda Yasa Gére Degisim (%) (2001-2002).
Ozel Ulusal veya Tasarnmci
. .| Markalar Markalan

Toplam 13.7 -6.5

13-18 yas -1.2 -17.4
19-24 yas 36.7 -7.6
25-34 yas 19.0 -10.5
35-44 yas -1.5 -6.8
45-54 yas 42.8 2.1

55-65 yas -4.3 -5.6
66 yas iistii -0.2 11.3

Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).

Gegmiste erkek denim pantolon ve sort satiglan diistiifiinde denim olmayan pantolon
satiglarinda artiy yaganirken, bayan giyiminin herhangi bir bolimiindeki dusiis tim giyim
pazannda diigiise sebep olmaktaydi. 2001 ve 2002 verileri karsilagtinldiginda da bu sekilde
bir trendin gergeklestigi gorilmektedir.

Giinliik-rahat (casual) veya haftasonu giyimi satiglan tim giyim satiglarina yon
verirken, erkekler 2001°e gore 2002’de ekonomik kararsizlik ve igte kendine giiveni gosteren
bir gekilde daha fazla takim elbise almiglardir. Kadinlar harcamalarim kismak adina is

elbiselerinden ortalama 6,25 dolar daha ucuz olan giinliik elbiselerden almaya baglamiglardr.

Giiniimiizde moda olan alt giyim pazarinin oncilleri kapri, dusiik bel ve bedene
oturan (regular fit) pantolonlardir (Sekil 22). Kapri ve bedene oturan pantolonlarda en biiyiik
gelir aligveriglerdeki %45 artiga bagh olarak denim olmayan alt giyim iriinlerinde elde
edilmektedir. Kapri pantolonlar 2002°de biitiin yas gruplarindan bayanlar tarafindan daha
fazla tercih edilir hale gelmistir.
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Sekil 22. Satin Alman Alt Giyim Sayisindaki Yiizde Degisim (%) (2001-2002).
Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).

3.8.1 Denim Etek Pazan

Denim elbise satiglar1 %0.4 diiserken denim etek satiglart %2 artmugtir. Satilan tim
eteklerin %21°i denimdir ve 35 yag alt1 bayanlar bu gruptaki satin alimlantn %65’ini
olusturmaktir. 35 yas istii bayanlar da denim olmayan eteklerin %61’ini satin almiglardir.
Denim eteklerin %48’i normal fiyatlanindan satilirken denim olmayan eteklerin %36’s1
normal fiyatlarindan satilmiglardir. Bu, denim eteklerin perakendecilere daha fazla kar marji
sagladifini gostermektedir. 13-24 yag aras1 bayanlar denim etege ortalama olarak en fazla
fiyat1 (25.33 dolar) odemekteyken, 35-44 yay arasi bayanlar ortalama 18.50 dolar
O0demektedirler. Denim eteklerin %75’i giinliik giyim igin satin alimirken, denim olmayan
eteklerin ig ve giinliikk amagh alinma oranlan esittir (%40). Etek i¢in en bilyiikk dagitim kanah

denim eteklerin %41.1°ini ve denim olmayan eteklerin %30.4’linii satan 6zel magazalardir.
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Tablo 7
Yasa Gore Denim Etek Satig Miktar (%) ve Ortalama Fiyat (ABD Dolan).

Satis Icindeki Pay1 (%) | Ortalama Fiyat (dolar)
Toplam 100 22.83
13-18 yas 26.3 24.81
19-24 yag 19.4 26.04
25-34 yas 19.0 20.37
35-44 yay 17.4 18.50
45-54 yag .. 114 22.50
S5 yag listii 6.4 24.58

Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).

3.8.2 Kitlesel Satiy Magazalan

Kitlesel satiy yapan iriaéaza]ann denim altgiyim satis adedi %5.4 diiserken satig
gelirleri %8.4 diismiistiir. Bu, diger kanallarda hem satig miktani hem de sati§ gelirlerinde artig
yasanirken herhangi bir perakende satig kanalinin yagadig1 en buyiik digiistiir. Bunun gesitli
sebepleri vardir: Bunlar, biitiin yaglarda bayan denim giyim iiriin satiglarinda olan diigiis, ana
saticilardaki denim pantolon satiglarinda olan diisiis ve denim iiriinlerden denim olmayan alt

giyim urtnlerine olan gegis olarak siralanabilir.

Kitlesel sati§ yapan magazalarin bayan denim giyim satig adedi %8.1 diiserken satig
gelirleri %10.7 oraminda, erkek denim giyim satis adedi %1.3 diigerken sati gelirleri %5.1
oramnda diigmiigtiir. 13-54 yag aras1 bayan tiriinlerinde iki basamakl: diigiisler yagamrken, 35-
44 yag aras: erkeklerde artiy yaganmugtir.

Tablo 8
iki Farkh Denim Pantolonun Farkh Dagitim Kanallarindaki Satislarindaki Degisim (%)
(2001-2002).

Magaza Tiirii/ | Departmanh | Zincir | Ozellikli | Kitlesel | Off-price
Denim Tiird |
Bayan diisiik bel | 5.7 9.3 6.9 0.4 1.6
Erkek boot cut ~1.3 0.6 6.2 -6.9 4.2
Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erigim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).

2002’de diigiik belli bayan denim pantolon satiglar kitlesel satiy yapan magazalarda
%0.4’liik dugts gosterirken, tiim diger perakende kanallarinda ortalama %8.2°lik bir artig
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gostermistir. Erkeklerde bot kesimi (boot cut) pantolon satiglani kitlesel satisgilarda da
- perakende dagiticilarda da diigiig gostermigtir.

Bayanlar i¢in denim olmayan altgiyim driinlerine olan kayma kitlesel satig
magazalarindaki denim satiglaninin diisiigiine bir sebeptir. Denim olmayan kapri satiglarinda
2002°de %8.7’lik giglii bir yiikselme gorilmiigtir ve bu degerden bitiin perakende
dagiticilarin sort ve elbise satiglarindan pay aldif soylenebilir. Yeni ve farkh olan bir Griiniin
satisinin ¢ok artmasina uygun olarak kitlesel satiggilarda denim olmayan kapri satiglan %10.7
oraninda artarak tiim diger perakende dagiticilarin 6niinde (%8.2) yer almistir.

3.8.3 Off-Price Magazalar

2002’de off-price pefa]éendecilerin toplam giyim satigt %9, denim giyim satis1 %18
artiy g6stermigtir. Tiiketiciler T Maxx ve Marshall’s gibi off-price perakende magazalarindan
daha ¢ok alt giyim satin almaya baglamiglardir. Bu magazalann miisterilerinin %68’ini, hane
geliri 30.000 dolarin altinda olan bayanlar olugturmaktadir. Bu misgteri grubu kitlesel satig
yapan magazalarda miisterisi i¢in cazibesini kaybetmis giinliik kiyafetler satin almaktadirlar.

Cotton Inc.’in tiiketicileri izleyen Lifestyle Monitor bolimiine gore, off-price
magazalardan aligverig yapan miisteriler hazirgiyim aligverislerinde kumagtan ¢ok fiyata dnem
vermektedirler. 2002 yilinda denim hazirgiyim maddeleri fiyatlan kitlesel satig magazalarinda
0,51 dolar ve departmanl magazalarda 2,82 dolar diigerken off-price magazalarda ¢ok az
(0,06 dolar) diigiis gostermigtir.

Kitlesel satiy magazalarinin tersine departmanli magazalar ve zincir magazalar denim
kiyafet satiglarinda biiyiik disiisler yasamamiglardir. Bayan 25-34 ve erkek 13-24 yas grubu
harig¢ diger biitiin yas gruplaninda departmanli magazalar ve zinecir magazalann satislarinda
artiy yasanmugtir. Sadece Ozellikli magazalar ve off-price magazalarda tiim bayan yag
gruplannda satiglarda artig yasamuglardir, Kitlesel satiy yapan magazalar hari¢ diger dagitim
kanallan en son moda olan riinlerin satiglarinda biiyiik artiglar yagamislardir,
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Sekil 23. Satin Ahnman Alt Giyim Sayisimda Dagittm Kanahna Gore 2001°den 2002°ye
Degisim (%)
Kaynak: Lifestye Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).

3.8.4 Denim Satislarindaki Bolgesel Farkhihklar

Ortabat1 ve Kuzeydogu Amerika’da denim satiglan sirasiyla %2,9 ve %0,8 artarken,
Giiney’de ve Batr’da sirasiyla %6,3 ve %1,6 oranlarinda diigmiistiir. Baz: tiiketiciler 2002’de
daha fazla denim satin alirken 6demek istedikleri fiyatta bir artig goriilmemistir. Satis gelirleri
Ortabati ve Kuzeydogu Amerika’da aym kalirken Giiney’de ve Batr’da diigmiigtiir.

Kuzeydogu Amerika’da artan satiy gelirleri erkek ve bayan denim pantolon
satislaninda meydana gelen ufak artistan ve etek ve elbise satiglarinda meydana gelen biiyiik
artigtan kaynaklanmugtir. Erkek denim pantolon satiglaninda %20,1 arti goriiliirken, bu deger
diger bolgelerde %10.6 oraninda diisiiy gostermigtir. Ortabati Amerikadaki tiiketiciler sort
diginda (%2 diigiis) diger denim iriinlerini daha ¢ok satin almuglardir. En biiyiik artis bol

pantolonlarda ve denim gomleklerde yasanmgtir.

Giiney ve Batr’daki denim satiglarindaki diigiis pantolon (sirasiyla %6.3 ve %3.5),
sort (sirasiyla %7.8 ve %8) ve tigort (sirasiyla %38.2 ve %16.1) satiglarindaki diigiigten
kaynaklanmaktadir. Genel olarak, Giineyliler’in denim iiriinler yerine rahat ve bol olan denim

olmayan elbiseleri ve etekleri tercih etmeye basladiklani soylenebilir; denim olmayan
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liriinlerin satiyn %7.8 artmigtir. Fakat Bati’da denim olan ve olmayan iiriinlerin satiginda

diisme gorilmiistiir.

Tablo 9
Bolgelere Gore Denim Hazirgiyim Maddeleri Satislarinda Degisim (%) (2001-2002) ve
Bolgenm Toplam Satistaki Pay, 2002.

................................................. Topam  Kusydogu ~ Orabat  Gamey Ban
: Pay % degisim Pay % degisim Pay % defisim Pay % degisim Pay % degsrm
‘Toplam 100 -19 20 4§ 0,8 23,6 2,9 35,7 -63 203 -1,6
Jeanler 100 -24 21,00 1,5 242 13 340 -63 207 -35
Sortlr 100 66 17,7 -186 247 21,1 336 -1,8 240 377

BolPantolonlar 100  -54 186 -1, 219 -20 432 -78 163 -80
Etek veelbseler 100 17,9 23,00 533 196 1,0 374 31,8 1200 -9,2

Tsorter 100 -17,8°-203 -25 244 17,5 33,1 -382 22]1
Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).
Gegmis yilin ahgveri tarzina bakilmaksizin, tiim bolgelerdeki tiiketicilerin denim
tiriinlere olan ilgisi benzerdir. Cotton Inc’in Lifestyle Monitor’una gore tiiketicilerin %75’

denim kiyafetleri begenmekte ve jean i¢in koyu mavi rengi tercih etmektedirler.

3.8.5 Marka Satis Farkhbiklan

Ulusal ve tasannmeci markalari denim iiriin satiglanndan ve satig gelirlerinden
(sirastyla %64 ve %69.5) en biiyilk pay: alsalar da 6zel markalanin satiglari 2001°den beri
%6.6 oraninda artmigtir. Bu trend 6zel marka denim iiriin satislanimin aym kaldig: Bat1 harig

tiim bolgelerde gorilmiigtiir.

ABD’li titketiciler 2002 yilinda % 29.4’i biitiin bolgelere yayilmis olan 350 farkh
marka denim pantolon satin almiglardir (Aymi y1l 573 farkli denim olmayan pantolon markas:
satig gerceklestirmigtir.). Bitin markalanin Gicte biri bayan ve erkekler icin triinler
sunmuglardir. Ulusal ve tasanmct markalan pazann %64’iine sahip iken sadece

Kuzeydogu’da 6zel markalar pazarin %61.4’{ine sahiptirler.

Dort bolgede de en biiyiik 7 denim markas: aymdir. Bunlarin dérdii biitin ABD’de
bayan ve erkek giyiminde ilk ondadir: Levi’s, Wrangler, Old Navy ve The Gap. Bu dort
marka hep birlikte tiim satiy ve gelirlerin {igte birini teskil etmektedirler. Bati ve
Kuzeydogu’daki miisterilerin markaya bagimhlig: en fazladir.
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Tablo 10
Denim Hazirgiyim Uriinleri Satislarinda Ozel ve Ulusal Markalarn Bilgesel Paylan
(%) 2001-2002.

Tophm Kuzeydogu ‘Ortabat1 G\.mey " Bat

2001 Ozel 330 = 342 347 = 298 359
"""" Uhsal 670 658 = 653 702 . 64,1
2002 Ozel 36,0 35,9 35,9 343 36,5
Uhsal 64,1 64,1 65,7 63,5

Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erigim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003),

Biyilk bedenlerde Giiney harig diger bolgelerde ulusal ve designer marka
satiglarinda diigii yasanirken, 6zel markali denim kiyafetlerin satiginda biiyiik bir artig
yaganmistir. Giiney’de hem "ulusalve designer markalannin hem de 6zel markalarin

satiglarinda diigiis yagsanmgtir.

3.8.6 Perakendecilikte Pamugun Performans:

Denim iiriinlerin %86°sinda %100 pamuk kullaniyor olmasi sebebiyle pamuk denim
giyim piyasasinda oncii rol oynamaktadir. Kullanilan agirlik olarak pamugun pay: erkek ve
bayan triinlerinde sirasiyla %98.1 ve %97.5’tir. Kitlesel satig yapan magazalar en fazla %100
pamuklu ve pamuk agirlikli tirin satigim gergeklestirirken sirasiyla bu pazann %28.1%ini ve
%28.7’sini elde etmiglerdir. Ozellikli magazalarda bu oranlar %23.1 ve %21.5°tir. Ozellikli
magazalarda, kitlesel satiy yapan magazalarda ve departmanli magazalarda %100 pamuklu
riinlerin satipn biraz diiymesine ragmen zincir magaza satiglarinda biraz ve off-price
perakendecilerde yiiksek artig gostermistir. Biitiin perakende kanallarinda pamuk agirlikh
tiriinlerin satiginda artig g6riilmiistiir.

Tablo 11
2002°de Kullanilan Hammaddeye Gére Denim Hazirgiyim Maddeleri Satiy Paylan (%).
Departmanli | Zincir | Ozellikli | Kitlesel Satig | Off-price | Diger
%100 Pamuk 9.7 16.3 23.1 28.1 5.7 17.1
%60-99 Pamuk 103 16.2 215 28.7 7.4 159
Kansimi

Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erigim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).
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Denim giyim diinyasinda pamuk 2001’deki yiiksek paymi korumustur. Departmanlt
magazalarda ise en yiiksek paya sahip olan pamugun pay: %0.4 artarak %98.5’e ulagmgtir.
Ozellikli, zincir magazalarda ve kitlesel satiy ma@azalaninda swrasiyla %98.2, %97.6 ve

1%97.2°lik payim1 korumugtur,

3.8.7 ABD Denim Kumas Uretimi ve fhracat

Giiniimiizde ABD ithal -ettii kumas miktanimin iki katim kendisi iretmektedir.
2001°den 2002’ye yerli denim kumag iretimi %15 diigerek 988 milyon metrekareden 846
milyon metrekareye diismiistiir. Bu diigiisle bugiinkii miktara diigmeden 6nee 1998°de zirveye
cikan iiretim 1998°de 1.35 milyon metrekare olarak gergeklegmigtir.

Denim kumag ithalat: da 2001°den 2002’ye %4 diiserek 454 milyon metrekareye
digmiistir. ABD’nin en bilyilk denim kumag ihracati yapti: iilkeler olan Meksika ve
Kanada’ya yapilan ihracat 2002’de toplam %0.5 artiy gostermigtir. Toplam ihracattaki diigiis
ozellikle NAFTA disinda en biiyiikk pazar olan Belgika’ya yapilan ihracatlardaki %33’liikk
digiigten kaynaklanmigtir.

ABD yaptig1 tekstil ithalatinin sadece yansi kadar ihracat yapmasina ragmen tekstil
ihracat: onemini korumaktadir. Thracat Bat1 Avrupa iilkelerine ve Karaip tlkelerine yapilan
ihracatlarin destegiyle %1.2 artarak 343 milyon dolara ulasmugtir. Ozellikle Kosta Rika’ya
olan ihracat %14 artarak ABD’nin ikinci en biiyitkk denim hazirgiyim ihracat1 yaptig: ilke
haline gelmistir. En biiyiik ihracatin yapildiga Meksika ile olan ticarette %7 ve iigiincii en
biryiik ihracatin yapildigi iilke olan Kanada’ya olan ihracatta %6 digiis yaganmgtir.

3.8.8 ABD Denim Kumas ve Hazirgiyim ithalati

Denim kumas ithalati baghica Meksika, Pakistan ve Asya tilkelerinden olmak iizere
2002’de %17 artmmgtir. Meksika’dan yapilan ithalat %35 artarak tiim ithalat i¢indeki pay1
%32’ye ¢ikmugtir. Bunda Meksika pezosunun %18 deger kaybetmesiyle denim kumas
fiyatiun ilk defa diinya fiyatlarimin altina diigmesi sebep olmugtur. %51 ile en biiyiik tedarikgi
olan Uzak dogu Asya iilkelerinden yapilan ithalat %13 artmugtir. Tayvan ve Endonezya
2002’de ABD’ye yaptiklan ihracat: sirasiyla %16 ve %44 art1rm1$1ard1r.. Pakistan gevsetilen
kotalar neticesinde yaptig1 ihracat: %26 artirarak 3.4 milyon dolara ¢ikartrmstur.
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Denim hazirgiyim Grunleri ithalati baglica Uzak Doju Asya dlkelerinden olmak
{izere(%48) 2002°de %18 artarak 652 milyon dolara gikmistir, Kambogya ve Filipinler ucuz
fiyatlan sayesinde rekor diizeyde ihracat gerceklegtirmislerdir. Meksika’dan yapilan denim
hazirgiyim riinleri ithalati %3 artmasina ragmen toplam ithalat icindeki payt %46’ya

dusmuistir.

Milyon Dolar

80 G0 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 O1 02
Yl

Sekil 24. Toplam Denim Hazrgiyim Uriinleri ithalat: (Milyon ABD Dolarr).
Kaynak: Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, Erisim:http://www.cottoninc.com (10 Haziran 2003).
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BOLUM 4

DENIM PAZARINDA UYGULAMA

Diinya pazarlarinda gok biiyik tiketim giici ile dnemini uzun yillardir korumakta
olan ABD’de, yine ¢ok uzun yillardir tekstii ve hazirgiyim sektériiniin ve modamn

degismeyen malzemesi denim kumag: ve denim hazirgiyim tGiriinleri igin pazar analizi ve iriin
gelistirme stratejileri IMAjeans denim isletmesi i¢in analiz edilmistir, Calismann

metodolojisi Bolim 3.1°de anlatilmaktadr,

4.1 Arastirma Metodolojisi

Aragtirma, dis pazar analizi ve irin gelistirme stratejilerinin denim pazarinda

uygulamas olarak tammlanabilir,

Aragtirmamin amaci, ABD’deki son yillarda satiglanini daha da artiran denim
pazarindaki durum ve trend analizini tahlil etmek ve denim kumas ve giyecek malzemesi
ureten bir denim isletmesinin Gretim ve pazarlama yapisinin incelenmesi olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin  kapsamu, biitiin diinyadaki tekstildeki trendlere bakildiktan sonra denim
kumaginin tabii memleketi olarak kabul edilen ABD iilkesi i¢in simrlandimlmistir. Bu tez
galismast igin aragtirma tiiri olarak bir kesifsel arastirma yontemi olan 6mnek uygulama

secilmigtir.

aragtirmada firma dip veriler olarak ABD Istatistik Aragtirma Kurumu verileri, tiiketici
panelleri verileri, dzel pazarlama igletmelerinin rapor verileri ve de ABD’deki en biyiik

pamuk arastirma kurumu olan Cotton Incorporated isletmesinin verileri kullamimigtir.



4.2 Denim ve Tarihgesi

Denim bir ¢esit pamuklu dokuma kumagsidir, ama bundan da ote gegmisten
giiniimiize tasarimcilann, gengliin, sanat¢ilann, yazarlann ve tarihgilerin zihinlerinde giighi

gemisinde yelken olarak kullandigi, sifir cobanlannin giydigi bilinmektedir (Lifestyle
Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

Denim, Fransizca “serge de Nimes” kelimesinin Ingilizce’de kullamlmasiyla ortaya

¢ikmug bir kelimedir. Fransizca’da, Fransa’daki Nimes kasabasinda iiretilen serge cesidinde

Kostim ve Moda Mizesi’'nden Pascale Gorguet-Ballesteros’a gore “serge de Nimes”
Fransa’da 17. yiizyil ncesinde bilinen bir kumagtir. Denim tipi kumagin buradan Ingiltere’ye
ihra¢ edilen “serge de Nimes” tipi bir kumas m yoksa Ingiltere’de iretilen baska bir tip
kumag mu oldugu kesin olarak bilinmemektedir, Gorguet-Ballesteros’a gore belirli bir
cografyamn ismini almis kumaglann bagka yerlerde de iiretilmesi sik¢a rastlanan bir
durumdur. Isim satiga sunulan kumagin iizerinde bir damgadir. Bu yiizden Ingiltere’de satisa
sunulan “serge de Nimes” kumast biiyik ihtimalle Ingiltere’de dretilmistir. Hala bu konu
belirsizligini sirdiirmektedir. “Serge de Nimes” ipek ve yiinden yapilirken denim her zaman
pamuktan yapimgtir. Her iki kumagin da dokuma deseni aymdir (Finlayson, 1990, 44).

Ayni zamanlarda 16, yiizyilda “jean” ad1 verilen bir kumas da uretilmekteydi, “Jean”
konusunda yapilan arastirmalar gostermektedir ki, jean kumasi pamuk, keten ve/veya yiin
karigimi olup Italya’nin Genova kentinde iretilmig ve ismini bu kentten almigtir. 16. ylizyilda
Ingiltere’ye bityilk miktarlarda ihrag edilmis ve orada oldukga popiler hale gelmistir, 18.
Pek ¢ok yikamadan sonra bile dayanikliliini korumas: ile deger kazanmisti. O sirada denim
de sik kullanilan bir kumagt. Denim kumasi “jean” kumagpindan daha pahali ve daha
dayanikliydi. Ama yine de bu iki kumas cesidi olduk¢a benzerdi. Aralanindaki temel farklilik
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denimin biri beyaz biri renkli iki iplikten, “jean”in ise aym renk iki iplikten Gretilmis
olmastydi. Arastrmalar gostermistir ki denim ve “jean” 19, yizyilda Amerika’da iki farkl
kumas cesididir. Ayn1 zamanda kullammlarinda da farkhiliklar vardir, 1849°da New York’ta
bir konfeksiyon imalatcisi kestane rengi, yesil, siyah, beyaz ve mavi renklerde “jean”
kumastan palto, ceket ve yelek iretmistir,. Mavi renkte ince “jean” pantolonlar iretilirken,

mavi denimden ig¢iler i¢in tulum ve pantolonlar iretilmistir, Bu kullanim farklilig1 o zamanlar

kullamlagelmigtir.

Daha sonralan denim kumag: ile jean kumas: arasindaki bu farkhilik kalkmus, denim
kumas! zaman zaman ‘jean’ olarak adlandinlmistir, Giiniimiizde iki kelime de ayni amagh
yani denim kumasim ifade etmek maksadiyla kullanilmaktadir. Bu calismada da jean veya

kumagidir,

4.3 Denim ve Amerika Birlesik Devletleri

Denim kumag: yaklagik 130 yildir ABD’nin yikilmaz sembolii durumundadir, ABD,
savag sonrasi niifustaki hizli artis1 da iceren uzun ve karmagik bir donemi denim kumaslan ile
birlikte yasamustir. Denim kumasinin otoritelerce 22. yiizyilda da ABD’nin ekolii ya da
simgesi olarak kalacag: beklenmektedir,

Denim kumast hazirgiyim pazarinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu, denim
xumasimin bukalemun benzeri yapisiyla, insaat sitelerinden giftliklere ve isletme ofislerine
«adar her tirld farkh ortama adapte olabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Her ne kadar denim kumas1 Amerika icads olarak nitelendirilse de bu kumas ABD
hyinda da uzun yillar kullanilagelmigtir. Kiiresellesen diinyada denim kumasini kullanan her
ilke bu kumasa farkl: siluet tasanimlan, baskilar ve yikamalar ile kendi damgasini basmstr.
Jenim bu sekliyle tam anlamiyla milletleraras: bir hadise haline gelmigtir.
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Denim kumagi 18, yiizy1l sonlarinda Atlantik’e dogru hareket ettikge Amerikan
tekstil fabrikalan 6zellikle Ingiliz kumas treticilerinden bafimsiz hale gelmek igin kiigiik
miktarlarda kendi denim kumaglarim iiretmeye baglanuslardir, 1789 yilinda ilk kez ABD’de

tekniginin anlatldifs ‘The Weavers Draft Book and Clothiers Assistant’ isimli bir kitap
basilmastur.

ABD’de Levi Strauss’un baslattifx denim akimm baglangigta altin maden iscilerinin ig
kiyafetleri igin kullamlan bir kumasti. Daha sonra Amerikan kovboylarinin ve de halk

arasinda bagimstzlikla sembollesen Gnlii insanlanin giyimi haline déniisen denim pantolonlar

Levi Strauss isletmesi ulusal olarak denim pantolonlarii 1950°li yillarda ilk kez
satmaya baslamustir. II. Diinya Savasi’ndan sonra Levi Strauss isletmesinin miisteri tabam
galisan yetiskin erkeklerden bos vakit gegirmeyi seven lise ag: ve iiniversite gencligi olarak
degismistir. ‘Amerikan Fabrics’ dergisi 1969 tarihli bir sayisinda denim kelimesinin pekgok
sebep igin kullamlabilecek bir moda tabiri oldugunu bildirmistir. Denime 1969°dan 6nceki
10-15 yilda ne oldugu sorusu Amerika’ya bu siire zarfinda ne oldugu sorusunun cevab: ile

aymdur. Her ikisi de tadin zirvesine ulagmistir (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

4.4 Denim Uretimi

uretilirler. Dimi kelimesi tekstilde bir kumas deseninin ismidir, Diyagonal bir sekilde atki ve

¢ozgu iplikleri birbiri arasindan geger ve mukavim bir desen yapisidir,

Klasik denim, indigo boyarmaddesi adi verilen 1897 yilindan beri dretilmekte olan

ozel bir boya ile boyamir. Indigo boyama 6zel bir iiretim siireci olup bu iiretim siirecinde
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kumas1 olusturacak ¢ozgi ipliginin yiizeyi boyamrken merkezi beyaz kalir, Bu, denim

talep gin gectikce artmaya giinimizde de devam etmektedir. Bu tiplerden en populer
olanlar:

- Tas-yikama ve ¢ift tas-yikama denimler

- Chambrays (hafif, renkli ¢6zgii ipligi ve beyaz atki ipligiyle iiretilmis denim kumaslar)

- Fantazi ¢ok renkli denimler |

- Metal etkili ipliklerle retilmis denimler

- Esnek denimler

- Baski yapilmig denimler

- Jakar desenli denimler

Hafif chambray’ler genellikle gomlek ve bluzlar icin kullamimaktadir. Agrr, klasik

denimler ise pantolon, palto ve ceket yapimi igin kullamlmaktadir. Klasik indigo mavi

en iyi agirhklarina gore simflandinlirlar, hafif denim 10-120z/yd’, agir denim 14-160z/yd’® vb.
Denim kumaginin kalitesi 6zellikle kullamlan hammadde ve ipligin kalitesiyle degismektedir.
Pazarda, taraklanmis Open-end (rotor) ve ring iplikler denim kumagi iretiminde kullamliriar.
Bu kumas icin kalite gereksinimleri asagidaki gibi siralanmaktadir:
- Minimum kesikli elyaf uzunlugu: 2.7cm
- Kisa liflerin orant (12 mm’den daha kisa olanlar); %40°n altinda
- Mikroner degeri: 4.0-4.5
- Mukavemet ve esneme diizgiinsiizliik CV’si ve ince ve kalin yerler miktan en azindan
%25 Uster degerini saglamali
- Denim kumagimin ¢dzgi ipligi numara aralifn genellikle 50-90 tex ve atk: ipligi
veya bezayag deseninde ve de gomleklik kumas olarak dokunmaktadiriar.
- Bukim faktori: Cozgi iplikleri igin 4.5-5.0 ve atki iplikleri i¢in 4.2 degerindedir.
- Iplik tityliiligi diisiik olmalidir.
- Iplik mukavemetinin diizgiinligi temel kriterdir,
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- Cozgi ve atkr iplifi olarak ring iplikleri kullamlarak dokunan denim kumaslar
tiketiciler tarafindan en c¢ok istenilen Ozellik olan tutumda yumusak ozellifini
artinirlar,

- Cozgi hazrlama, boyama ve hagil, denim dretimi igin baghca Gnemli fretim
basamaklarindandir.

Boyama iglemi igin iki farkli yontem bulunmaktadir: Indigo halat kumas boyama ve
serit kumas boyama. Boyama islemi icin sireklilik ok 6nemlidir. Ekonomik olarak denim
uretebilmek icin boyama isi optimize edilmelidir (Adanur, 2001, 58).

4.4.1 Denim Uretim Siirecindeki Olas: Hata Sebepleri

1. Pamuk Uretimi
- Nepsler, diizgiinsiizlitk, pamuk ipliginin kalitesi
2. Boyama
a. Indigo Halat Kumas Boyama
- Kink uglar
- Kurutucu silindir sicaklif
- Disiik iplik gerilimi kontrolii
- Yanlis kimyasal maddelerin kullanim
b. Indigo Serit Kumag Boyama ve Cift Serit Boyama
- Yanlis kimyasal maddelerin kullamm
- Kurutucu silindir sicakh
c. Indigo Déngii (Loop) Boyama
- Yanlg kimyasal maddelerin kullanim
- Kurutucu silindir sicakhg:
3. Hagillama
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- Yanlig kimyasal madde segimi

- Yanhg sikma basinc1 ve diigiik basing kontrolii

- Yanhs hagil konsantrasyonu
4. Dokuma

- Yanlhg dokuma makinesi se¢imi

- Yanhs secilmig dokuma odas1 sicaklit

- Yanls segilmis dokuma odas: rutubet miktar

- Personelin yetersiz egitilhési

- Dokuma makinesi ayar ve parametreleri

- Dokuma makinesi bakim

- Ugiincti vardiyanin (gece vardiyast) personeli

- On-line (liretim-igi) kalité kontrol sisteminin yoklugu

- Off-line (iiretim dis1) kalite testlerinden kaynaklanan problemler
5. Terbiye

- Yanlig kimyasal maddelerin segimi

- Sicakhik

- Nem

- Makinede iyi bir sicaklik kontrol sistemine olan ihtiya¢
6. Kalite Kontrol Departman:

- Uygun olmayan kalite kontrol sistemi

- Personel ile problem
7. Konfeksiyon

- Personel ile problem

- Yanlig dikis ipliginin kullanimi

- Terbiye isleminde yanhg kimyasallarin kullanimi

4.4.2 Tedarik Zinciri Gereksinimleri

Denim iiretiminde olduk¢a uzun bir tedarik zinciri sozkonusudur. Cesitli Gretim

teknikleriyle iplik haline getirilen pamuk elyafi kumag treticisinden ham kumas olarak

giktiktan sonra boya ve terbiye islemlerinden gegirilir Buradan kesim, dikim ve

aksesuarlarinin yerlegtirilmesiyle toptanci, perakendeci ve de son kullanici seklinde bir yol

takip eder. Asagidaki sekilde bu basamaklar gosterilmektedir.
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Konfeksiyon Sirketi

Jean Tasarnimi Boya ve Terbiye
! 1l

Elyaf Ureticisi % Kumas Ureticisi Perakendeci

b 9.4

Tiketici

[ 94

Sekil 25. Denim Pantolon icinTedarik Zinciri Basamaklan

Balya Halinde Ham Elyaf Ek Temizleme = Taraklama
! ‘ ]! |
Elyaf Agma |4 Kangtirma Cer N Rotor Iplik Uretimi
U
Tarama |— Fitil = Ring Iplik Ur.

Sekil 26. Iplik Imalath Tedarik Zinciri Basamaklan
Harman Hallag Dairesi: Kondiisyonlama, agma, temizleme, balyalarin kangtirilarak
yerlestirilmesi, yabanci maddelerin ayrigtinimasi ve kisa liflerin ayrilmas..
Taraklama: Liflerin birbirlerine paralel hale getirilmesi, temizleme ve kisa liflerin ayrilmas:.
Cer: Serit kangtirma, gekim, diizgiinsiizliiklerin ayrigtinimasi.
Tarama: Mevcut diizgiinsiizliiklerin ayrigtiriimas:.

Fitil Uretimi: Seritlerin ring iplik 6ncesi fitil haline getirilmesi.

Bobin Sarma

4
Cozgii Sarma
il
Co6zgii Boyama
i

Cozgii Hagil V
i
Dokuma — Atki Bobini

87

Boya ve Terbiye

S

Konfeksiyon Imalati

Sekil 27. Denim Kumag Uretimi Tedarik Zinciri Basamaklar
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Kalite Kontrol

Jean Tasarim Dikim

\ 94

4
QL \z

Kalip Hazirlama Kumas Kesimi Paketleme

y

Tiiketici

N7

Sekil 28. Konfeksiyon imalat: Tedarik Zinciri Basamaklar

4.5 IMAJeans DENIM iSLETMESI

Belli bir pazar aragtirmasindan sonra denim isletmesi “IMAlJeans™in kurulma
safhalant agiklanacaktir. Pazar aragtirmasi “pazarlama yonetimi karar siireci igin geligtirilen
ongoriisel ve sistematik yaklagim” olarak tanimlanabilir (Kinnerar & Taylor, 1983, 16).
Yapilan uygulamal pazar aragtirmasi su ana bagliklarda toplanabilir:

1. Tiketici aragtimast: Tiketicinin karakteri ve davramg 6zelliklerini igerir.
2. Uriin arastirmas: Tercih edilen iiriin tasarimi ve 6zelliklerini igerir.

3. Sektor aragtirmasi: Sektordeki genel moda egilimlerini igerir.

Her igletme, gelecegine yonelik olarak planlar yapmahi ve kendi endustrilerindeki
degisen sartlart kargilamak icin uzun vadeli stratejiler geligtirmelidir. Kotler stratejik
planlamay1 ‘organizasyonun hedefleri, becerileri ve degisen pazarlama firsatlan arasinda
stratejik bir yerlesimin olusturulmas: ve geligtirilmesi siireci’ olarak tamimlar. Stratejik
planlama firmada belli bir planlama siireci olugturur. Bu siire¢ firmanin misyon ve hedeflerini
temel alir. Asagidaki sekilde stratejik planlama adimlant gosterilmektedir. $ekilden de
goriilecegi gibi ilk basamak igletme misyonunun belirlenmesidir. Ikinci adimda bu misyon
detayli desteklendirilmis hedef ve amaglara doéniistiriiliir. Daha sonra merkezde her bir
departman planlan temel alinarak isletme i¢in nasil bir ig ¢ergevesinin uygun olacagina karar
verilir (Kotler, 1996, 256).
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I5 birimi, drdin ve
pazar seviyesi

Birlegik seviye

Sekil 29, Stratejik Planlama Adimlan

Kaynak: Kotler Philip, Armstrong Gary, Principles of Marketing, Prectice Hall, NJ, Seventh Edition, 1996,
5.256’dan uyarlanmstir,

4.5.1 IMAJeans Isletme Profili

Isletmenin prensipleri su ana bashklar halinde siralanabilir:

1. Pazann kendisi, igletmenin yaptig1 hergeyi yonlendiren ana kuvvettir.

2. Temelde kaliteyi taahhiit eden denim giyim igletmesi olmak isletmenin amacidir.

3. Sirketin bagan 6l¢iisii miisteri memnuniyetidir.

4. isletme, verimlilik konusundaki odaklanmas: sona ermeyen girisimci bir organizasyon
olarak ¢aligmaktadir.

5. Isletme izl digiiniip, izl hareket etmektedir.

6. Isletme, tim ¢aliganlannin ve de ¢alistii tim topluluklarin ihtiyaglan konusunda
duyarli olmada kararlidir.

Her isletmede yaygin olan amag, daha yiiksek nitelikli fonksiyonel 6zellikler ve
pazarda varolan benzer bir {iriinden daha az iiretim maliyeti olan bir iiriin iiretmektir. Yeni bir
irlin i¢in dstiinliifiin veya maliyet azaltiminin ana 6lgiisii miigteri tarafindan kabul edilmektir.
Bu kabul, pazar alaninda 6lgiilebilir bir talebe doniistiriiimelidir.

Isletmenin temel amaci toplam kir ve kazanglarin maksimizasyonudur. Buna ek
olarak isletmenin sayginhk ve iinii icin ¢ok 6énemli olan bazi tamamlayici amaglar da
bulunmaktadir. Bu tamamlayici amaglar miigteri memnuniyetini gelistirmekte ve miigteri
bagliligini getirmektedir. Bunlar:

- Toplam kar maksimizasyonu
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- Eniyi kalite

- Miisteri memnuniyeti

- Tirkiye ve ABD’deki pazar liderligini korumak

- Diinyadaki pazar paymnda daha iyi bir yere gelmek.

Her isletme belli bir isi basarmak igin varolur. Ilk dnce agik bir amag ya da misyona
sahiptir. Belli bir siire sonunda igletmenin bu misyonu agik olmayan bir hale gelebilir ya
isletme galiganlan bu misyona baghliklarim yitirebilirler. Her iki durumda da yeni bir igletme
misyonu tammlamasi gerekebilir. Isimiz nedir? Miigteri kimdir? Miigterinin degeri nedir? Bu
gibi temel sorular igletme misyonunun da temelini olusturur. Misyon ifadesi organizasyonun
niyet ve amacim belirleyen, bagka bir deyisle daha genig bir gevrede neleri basarmak
istedigini gosteren bir ifadedir.” -

Isletmenin misyonu, tekstil hazirgiyim sektoriinde tiketici ve migterilerin tiim
gereksinimlerini karsilayarak migteri memnuniyetini artiracak diinya standard: tizerinde

uriinleri piyasaya sunmak olarak belirlenmigtir.

Isletmenin vizyonu, tekstil hazirgiyim sektoriinde insanliga fiyat, kalite ve 6ncii

giyim iirtinlerini hayal edilenin 6tesinde sunmak olarak belirlenmistir.

4.5.2 Uriin icin 5N ve 1K Analizi

Isletme, iiretece§i uriin igin SN ve 1K analizi yapmis ve asagidaki sonuclara
ulagmugtir:
1. Ne Uretiyorum?

Erkek ve bayan denim triinleri iretilecektir.

2. Nigin Uretiyorum?

Pazarda ¢ok biiyitkk oranda denim tiiketimi bulunmaktadir. Denim iirinlerini
bitin diinya ilkelerine satmak miimkiindiir. Pazarda diisik fiyath ¢ok yiiksek kalitede
denim triinlerine ihtiyag¢ bulunmaktadir. Pamuk ipligi kullamlarak iiretilen denim ariinleri
tisketicilerin pek gok istek ve ihtiyacim karsilamaktadir. Bu iiriin ¢ok pahahi olmayip
kalite-fiyat dengesi oldukga iyidir. Bu iiriinde belli bir beden 6lciilendirme sistemi
kullanilmaktadir.
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3. Migteri Kim?

Her hazirgiyim hatti iyi tammlanmig hedef bir miigteri kitlesine ihtiya¢ duyar.
Hedef mugterinin profili veya tammu genellikle yag aralii, cinsiyet, yasam tarz ve
cografik yerlesimi ve de miigterilerin goguniugu icin belirlenen fiyat alanim igerir. lyi
tammlanmig hedef miigteri profili, tasarimci ve satin alimcilara iiretim hattim belirli bir
kitle ve ni§ pazara odaklamada yardime: olur. Kurulan igletme genis bir yas grubu ve
demografik profili olan bir miigteri kitlesine satist hedef almakta olup esas hedef titketici
grubu geng, geng-yetigkin (14;25) pazaridir. Uriinler genel olarak 12-50 yas grubundaki
erkek ve bayanlara hitap etmektedir. Miisteriler genellikle spor ve spor giyimi seven geng
insanlardir. Ayrica hedef kitle orta ve iist gelir seviyesine sahiptir.

4. Hangi Tip Moda?
Temel olarak spor giyim tarzi kullamlacaktir.

5. Hangi Pazara Girecegim?
Oncelikle ABD igi olmak iizere ABD dis1 pazarlara da iiriin sunulacaktir,

6. Nerede Satacagim?
Departmanh magaza ve outlet magazalarda satis yapilacaktir. Diger yandan
internet aracihfiyla da isletmenin web sitesinden satis yapilacaktir. Biiyiik toptancilara

sati§ yapilarak perakende satis zincirlerine de ulagiimasi hedeflenmistir.

7. Rakiplerden Farklihiklarim Neler?
Rakiplerden farkh olunarak pazarda iyi bir yer alinabilecegi agiktir. Bu farkliliklar
asagidaki gruplarda planlanabilir:

- Miimkiin olan en az fiyata yiiksek kalitede {iriin sunmak.

- Miigteri taleplerine kisa siirede cevap vermek (Quick Response).

- Tam zamaminda iretim, toplam kalite kontrol, kiyaslama (benchmarking), Six sigma,
Bilgisayar Biitiinlesik Uretim ve MRP gibi kurumsal tiretim ve pazarlama stratejilerini
uygulamak.

- Yaln pazarlamay: hedeflemek.

- Beden élgiilendirme sisteminin kullanimu.
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- Elektronik Veri Degisimi, barkod ve akillikart (smartcard) kullanimu ile tiiketici ve tretim
takip ve kontroliiniin saglanmas:.

- Konfeksiyon safhasinda Hiicresel Uretim’in yerlestirilmesi ile iiriin takt siiresinin ve
iiretim i¢i stoklarinin azaltilmast.

- Biiyiik bedenlerde de tiretim yapilarak bu segmentteki halk kitlesine ulagilmasi.

- Devamh pazar aragtirmasinin yapilmas.

- Miisteri memnuniyetinin yapllgn aragtirmalarla tespiti.

- Miisteri odakl bir iiretim yaplslha sahip olunmasi.

- Viicut Olgii Tarama Sistemi (Body Scanning) gibi tiiketicinin satin alacag riini

tasarlamasina imkan saglayan sistemlerin kullamilmasi.

4.5.3 Tasanm, imalat ve Pazarlama

Isletmenin iiriin gelistirme, iretim ve pazarlama agamalarinda alacag: kararlan,
atacag stratejik adimlan etkileyen en biiyiik faktor pazar, tiiketici ve iiriin hakkinda ¢nceden
yaptig1 aragtirmalar neticesinde elde ettigi bilgilerdir. Pazar aragtirmasi, trend aragtirmasi,
tiketici davramglarinin incelenmesi, dagitim kanallaninin incelenmesi, ekonomik ve
endiistriyel tahminler ilk planda yapilmas: gereken hayati rol oynayan aragtirmalardir. Isletme
bu arastirmalar neticesinde iiriin ve palet tasarimi, iiriin hattt tasanm, markalandirma ve
fiyatlandirma yapacak, pazara iiriiniin nasil ve ne zaman dagitilacagina karar verecektir
(Rosenau ve digerleri, 2001, 196).

Gegmiste kuvvetli bir marka imajina sahip olan bir igletme igin bile hedef miisteri
kitlesinin ihtiyag ve diigiincelerini takip etmemek pazar paymn bir anda kaybedilmesine
sebep olabilir. Mesela koklii jean firmas: Levi Strauss 1997°de 6nemli pazar payini kaybetmis
ve satiglan %4 azalarak 6.9 milyar dolara inmigtir. Bunun sebebi eskiden garanti miigteri
olarak dugintilen geng tiiketicilerin yeni ve ilgi ¢ekici markalan tercih etmeleridir. Bunun
tzerine igletme tiiketici ihtiyaglarina daha yakin ilgi gbstermeye baglams, isletmeyi markalara
ayirmak suretiyle organize etmek yerine tiiketici gruplarina gére (baslangigta geng ve orta yas
gruplarina odaklanarak) organize etmeye baslamig, gegmige gore degil gelecek trendlere
yonelik aragtirmalar yapmaya baglamig, marka portfoyinii yeni markalar gelistererek veya
satin alarak genigletmistir. Bu 6nlemlerin alinmasindaki en biiyiik sebep Levi’s’in o yillarda
Tommy Jeans, DKNY Jeans, GAP ve JCPenney’in Arizona’sy, Sears’in Canyon River
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Blues’u gibi perakende zincirlerinin 6zel markalan ile dort bir taraftan sarilmig olmasidir.
Rakipler tarafindan yapilan bu uyan Levi’s’n artik klasik beg cepli kotlariyla tatmin olmayan
son kullamcisimi dikkate almasina sebep olmustur (Rosenau ve digerlerL 2001, 73).

Tasarm

4

Tasarim Gelistirme

v

Hattin Planlanmas:

v

Tasarim Takiminm Deseni Secmesi

v

Hazirgivim iiriinleri Ozelliklerinin Belirlenmesi

v

Kumas ve Kesim Ornekleri ile Tasanm Taslag (veya teknik resim)

Sekil 30. Tasarnm islem Basamaklan
Asagida pazar aragtirmasi basamaklar, iiretim hattt trend analizi basamaklan ve

tasarim sonrasi iglem basamaklan sirasiyla gosterilmektedir.

PAZAR ARASTIRMASI
Uzun vadeli tahmin Kisa vadeli tahmin €——P| Hedef Tiiketici Arastirmasi
Trend Arastirmasi Renk Arastirmasi Kumas ve Kesim Arashrmasi

Sekil 31. Pazar Arastirmas: Basamaklan
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Kumas Uretimi Segimi

Kumag:Dokuma denim
Elyaf: Pamuk
Trend Analizi
KAVRAM Palet Segimi
OLUSTURMA (mavi,siyah, gri)
Kumag Tasarim:
Desen: Dimi
A A
Etkileyen Faktorler
\ 4 . 4
D1 Faktorler:
I¢ Pazar
Dis Pazarlar

Sekil 32. Uretim Hatt: Trend Analizi islem Basamaklan

TASARIM GELISTIRILMESI VE TASARIM SECIMI

Ly
Ik Desenin Gelistirilmesi
v

Kesim ve Dikim Prototipi (ilk Ornek)

v

Prototipin Kabulii (Ilk Uygulama) veva Degistirilmesi veva Iptali

v

Ik Malivet Tahmini (Omepin Malivet Hesabi)

v

v

Hat icin Tasarnm Secimi (Son Degisim)

Sekil 33. Tasarim Sonrasi islem Basamaklan
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4.6 Durum Analizi ve Pazarlama Stratejisi

4.6.1 Ekonomik ve Endiistriyel Tahmin

Giiniimiiziin dinamik pazar yapisinda tiiketici davramglan siirekli bir degigim
gostermektedir. Bu, global rekabetgil pazar olugumunun bir sonucudur. Tiiketiciye gore belli
bir iiriin pazardaki birgok mevcut uriinden sadace bir tanesidir. Tiketicinin belli bir wriini
talep etmesi igin pek ¢ok faktoriin karmagik etkilesimi gerekir. Bu faktorler su sekilde
siralanabilir:

- Uriiniin varhigindan haberdar olma (Reklam ve pazarlama).

- Urtiniin popiilerliligi (Reklam ve pazarlama).

- Uriiniin gériiniimii ve modaya uygunlugu (Kalite).

- Sati§ sonrasi destek hizmetleri (Kalite).

- Beklenen kullamm 6mriinden sonraki kullammda iiriin performans: (Kalite).
- Uriiniin giivenliligi ve gevreye uygunlugu (Kalite).

- Uriin maliyeti (Fiyat).(Elmogahzy, 2001, 45)

Teknolojik gelismeler, 6zellikle Internet ve modamn kiiresellesmesi moda degisim
hizin1 ivmelendirmisgtir. 1998 yilinda bir moda trendinin 6mri yaklagik olarak bir yil iken
2000 yilinda bes ay olarak degerlendirilmigtir (Keiser ve Garner, 2003, 66). Moda trendlerini
belirlemek modamin her seviyesinde tasarimcilarin kargilagtigi en giincel problemdir. Trend
bir kere tammlandifinda 6zel bir pazarda bunun sonuglanm incelemek gerekir. Bir trende
karar verildi§inde bu trendin birkag sezon siriip gegecek bir moda akimi mu yoksa
klasiklesecek bir akim mu olduguna karar vermek gerekir. Internet aracilifiyla miisteriler en
son modellere ulagabildikleri igin bu iiriinleri hemen perakende magazalaninda gormek
istemektedirler. Bu, iriin hatti tasanmi ve imalatimn hizlanmasim gerektirmektedir. Uzun
vadeli tahminler trendlerin analizi ve degerlendirilmesi siireciyle yapilabilir. Bu da, birgok
bilgi kaynafindan siirekli olarak gelen verilerle salanmaktadir:

- Yerel ve uluslararas: demografik degisim.

- Endiistri ve pazar yapisindaki degisimler

- Tuketici ilgi, deer ve motivasyonundaki degisimler
- Teknoloji ve bilimdeki yeni buluglar
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- Yerel ve kiiresel ekonominin degisimleri

- Ulkeleraras: politik, kiiltiirel veya ekonomik aligverigler.

Uzun vadeli tahminler stratejik planlama ve trend tahminlerinin bileskesidir. Ornegin
teknolojinin hzh degisimi ile gegtiimiz on yil iginde i§ hayatinda rahat kiyafetlerin giyimi
soz konusu olmustur. Cinkii is iligkilerinde daha ¢ok telefon ve Internet kullamimaya
baglandi icin daha az bire-bir insan iligkilerinin olmasi resmi elbiseler yerine daha rahat
elbiselerin giyilmesine sebep olmustur. Uzun vadeli tahminler isletmelerin ortaya gikacak

nisten pay almalarina imkan saglar.

Kisa vadeli tahminler giincel olaylan ve kiiltiirleri inceleyerek, mevsimsel renk,
kumas ve siluet tasarimlarina karar verilmesini saglar. Yeni bir film, mizik grubu veya

popiiler bir televizyon programi yeni bir moda trendine itham verebilir.

Mesela, Cin ile ABD’nin sahip oldugu yogun ticari iligkiler geleneksel Cin kumas ve
siluetlerinin ¢alisiimasina, 11 Eyliil 2001°de yasanan olaylar daha muhafazakar ve milliyetgi
¢izgiye sahip tasanmlarin giyilmesine, New York’ta 2001’de Metropolitan Miizesi’nin sanat
kismmin agilmas1 30°lu ve 60’h yillarin kiyafetlerinin yeniden tiiketici tarafindan talep
edilmesine, Gilmore Girls gibi inli televizyon dizileri ve Britney Spears gibi popiiler
sarkicilarin giyim tarzlan da moda trendlerinin deSiymesine sebep olmustur. Ayrica
teknolojideki gelismeler ve yeni elyaf tiplerinin tretilmesi de moday: etkilemektedir. Ornegin
cep telefonu ve taginabilir bilgisayar sektorlerindeki hizlt gelisim bunlara uygun kiyafetleri de
giindeme getirmigtir. Hatta 2003 yilmn ilk aylarinda Japonya’da iizerinde tiim bilgisayar
parcalarim: barindiran bir elbise tasarimi yapilmugtir. Tablo 12’de trend analizlerinin
yapilmasinda kullamilan ABD’deki medya kuruluglarinin listesi verilmistir (Keiser ve Garner,
2003, 99-101, 115).

Ayrica denim kumagina 6zgii, talebi etkileyen belirleyici faktorler:
1. 12-50 yas arasindaki niifus: 12-50 yag arasindaki insan sayismin toplam niifustan iki
kat fazla hizla biyiidiigii 6ngorilmektedir.
2. Miisteri gelir seviyesi: Genel olarak tilkelerde artan enflasyon sebebiyle misterilerin
alim giicii diigiis gostermektedir. Enflasyonun bu etkisinin 10-20 yil arasi siirmesi
beklenmektedir.
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Tablo 12
Trend Analizlerindeki Kullanilan ABD’deki Medya Kuruluglan

Genel Haberler

NBC, CBS, ABC, Fox, CNN ve MSNBC televizyon haber programlan
Newsweek, Time ve US News and World Report gibi haftalik haber dergileri
The New York Times, The Washington Post ve USA Today gibi ulusal gazeteler

Yorum Yaymlan

Business Week, The Wall Street Journal, Fortune ve Forbes gibi ticari haber dergileri
Arthitectural Digest, Art and Antiques, Omament, American Art Review, The Fader
Magazine, Vanitiy Fair, New Yorker gibi giiziiel sanatlar ve popiiler kiltiir ile ilgili kilttirel
haber dergileri '

AmericanScientific, Wired, Yahoo Internet Life gibi teknoloji haberleri

The International Herald Tribune, The Economist gibi uluslararasi haber yayinlan

Giyim ve Moda Haberleri

Bobbin, Women’s Wear Daily gibi giyim tedarik zinciri yayinlan
International Textiles, Colleczione, French Vogue gibi moda trendi yayinlari

Earmnshaw’s Review, DNR, Accessories gibi 6zel pazar yayinlan

Moda internet siteleri

www.style.com
WGSN
Moda Yaymlar:

The Fashion, Fashion International, National Association of Men’s Sportswear Buyers
(NAMSB), Fashion Group, AAFA gibi gazeteler

3. Esdeger uriinlerin fiyatlan: Bilindigi iizere deri vb. malzemelerden iiretilen elbiselerin
fiyatlan pamuktan iretilenlere gére daha pahalidir. Pamugun bu ucuzlufunu uzun
yillar koruyacag 6ngoriilmektedir (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

4. Hedef kitlenin jean alma istegi: Tiiketicinin jean giyime ilgisinin ve neticesinde satin

alma isteginin ontimiizdeki yillarda azalacagina dair herhangi bir gosterge yoktur. Bu
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giyim tarzimin gevreye zararli olmamasi, elbisenin dayamkli olmasi, moda olarak
giincelligini korumas: tiiketicinin bu olumlu izlenimini pekigtirmektedir.

5. Moda: Son elli yilda jean giyim gelenekselligini korumug ve son yillardaki satig
miktarlan da bu trendin devam edecegini gostermistir. Ek olarak, 6zgiirliik hissi veren
giyim tarzimn daha da yayginlagmasit da jean giyimin modasinin gegmesini
engellemektedir.

4.6.2 Alrcilarn Profili

“IMAjeans” digiik fiyath pazar segmentlei diginda departmanh ve o6zellikli
magazalarda piyasaya siiriilen iirinlerle rekabet edecektir. Diigiik fiyath pazarlara girmenin
satig segmentini genigletecegi digiiniilse de karlilik agisindan cazip degildir. Ayrica diigiik
fiyath denim giyimi, farkl bir marka altinda satilmadi@i miiddetge ‘IMAjeans’ imajm

zedeleyecektir.

Tiiccarlar ya da biiyiik miktarda mal atip satan isletmeler kotlanim kendi ozel
markalariyla satarlar, ki bu Levi’s igin dikkate de@er bir pazar artigt olarak ortaya ¢ikmugtir.
Ayrica posta yoluyla sati§ kanallan da bazi imkan ve firsatlar sunabilir. Pekgok posta yoluyla
satig yapan isletmeler tamtilmig markalar satarken bazilan kendi 6zel markalarini satarlar.
Ancak, genel satig kanallan ile iligkileri zedelememek agisindan genellikle yeni markalarin bu
tiir kanallardan dagitimim yapmak daha gok tavsiye edilmektedir (Rogers ve Gamans,1983,
149).

Diger yandan 6zel markali kotlarin alternatif pek ¢ok kanaldan satilmasindaki
giderek artan onemi gozoniinde tutmak gerekmektedir. Bu kanallardaki satiglanin giderek
artmasi departmanh ve oOzellikli magazalardaki satiglan azaltmakta oldugu da gozards
edilmemesi gereken bir gergektir. Ancak firma departmanli ve 6zellikli magazalart da dagrtim
kanalina ekleyerek boyle bir riskten uzaklagmaktadir. Kayip satiglanin fiyat artipiyla telafi
edilmesi, kargilanmas: da fayda saglamayacaktir. Ciinkii pazarda daha digik fiyath pek gok
jean markasi bulunmaktadir,

Bunlara ek olarak, isletme, mallarim biiyiik toptancilara satabilir ve diger kanallara
da ‘IMAjeans’ disinda bagka bir markayla girebilir. Bu marka diger alternatif zincirlerin 6zel
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markalaniyla rekabet edebilmesi icin daha diigiik fiyath olmalidir. Elbette ki soru ne kadar
kérl olacagdir.

Alic1 6zelliklerini agagidaki gibi siralamak mimkiindiir:

1. Son kullanici: Jean giyimi genellikle ortaokul-lise ¢aglarindan 35 yas baslangicina
kadarki bir yas grubunda tercih edilen bir giyim tarzidir. Temel olarak son kullanici
tarafindan satin alinmasina ek olarak hediye amagh olarak da ozellikle aileler
tarafindan genglere alinan bir iiriin niteligindedir.

2. Satin alma kriterleri: Jean satin alimim etkileyen marka, stil, renk, satin alim yeri gibi
pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Ancak esas olarak jean satin almm kigisel bir se¢im
olma 6zelligini siirdiirmektedir.

3. Satin alma sikhg: Jean ceketler genellikle bir senede bir kez satin alinma ozelliine
sahiptir. Ortalama y1llik titkketim genellikle 0,5-1 cekettir. Kot iiriinler genellikle kiigiik
miktarlarda sik sik satin ahmir ve de tiiketiciler gogunlukla eger en gok begendikleri
model ya da markamn tilkenmis olmasi halinde aym gesit bagka bir marka ya da

modeli satin almamaktadir.

Giiniimiizde tiiketiciler her ne kadar ¢ok fazla denim satin alsalar da daha da gok
almaya egilimli olarak gorilmektedir. Cotton Incorporated Lifestyle Monitor izleme
grubundaki tiiketicilerin %44°ii daha ¢ok denime gardroplarinda ihtiyaglarn oimadig halde bir
veya iki tane daha denim kumagindan iretilmig iiriin alabileceklerini, %28.5’1 ise pekgok
denim kiyafet almay:1 planladiklarim soylemiglerdir. Bu da denim talebinde hala azalma
olmadigini gostermektedir. Zutopia ve Arden B nin de sahibi olan Wet Seal firmasimin bagkan
yardimcisi Steven Strickland’a goére bir iiriniin fiyat: artmaya devam ederken eger ki tiriine
yeni bir yikama gekli, yeni bir kumag terbiyesi veya ilgin¢ bir detay ekleniyorsa o uriind,
moda oldugu siirece tiiketiciler satin almak isterler ve de daha fazla 6demeye isteklidirler.
Eddie Baurer’den Stephen Sonnelly ve daha pek¢ok kisi bu digiinceye katildiklarim
belirtmiglerdir (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

Cotton Incorporated sirketinin yapmig oldugu aragtirmaya gore ise, bayanlar denim
pantolonlan diger kiyafetlerinden ¢ok daha fazla begenip tercih ettiklerini, bayanlarin
%33’iiniin diger tiplerde rahat giyim uriiniini tercih ederken %64 gibi blyiik bir yiizdesinin

en favori kiyafetleri olarak denim pantolonu tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmugtir. Bayan denim
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gardroplant giiniimiizde hizla biiyiimektedir. Cotton Incorporated Life Style Monitor
boliimiiniin aragtirmasindaki segilen izleme grubundaki tiiketiciler 2001 yilina gore 1,4 artigla
2002’de ortalama 16.7 denim giyecek satin almigtir. Bunlanin 7.3’a denim pantolon, 3.7’si
denim sort, 1.0’1 denim ceket, 1.8’i denim gémiek, 1.2’si denim elbise, 1.1’i denim etek ve 1
tanesi de bahgivan pantolondur. Aym aragtrmanin sonuglarina gore tiketicilerin @ %51’i
denim giymekten olduk¢a hogslandigini, %22’si gardroplarinin tamamen denim giyeceklerle
dolu oldugunu ifade ederken, yalmzca %3’ii denimin kendilerine gore bir giyecek cinsi
olmadifim1 soylemektedir. Ayrlca:i‘bayanlar ortalama olarak haftamn 3.9 giiniinde denim
kumagindan yapilmig kiyafetler giymektedirler (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated,
2003).

4.6.3 Rekabet Yapisi

Denim giyim iretimi yapan pek ¢ok ana uretici bulunmasina ragmen bu endiistri
tekelci bir yapr gostermektedir. Pazardaki birkag dominant lider ve iretici yaklagik olarak
pazann 1/3’an0 iggal etmektedir. Diger bir dikkat edilmesi gereken nokta ise endiistride bir
sirket tarafindan uygulanan bir yeniligin digerleri tarafindan takip edilmesidir. Bu
endiistrideki gok iyi bilinen diger bir nokta ise biiyiik tiiccarlarin lider iireticilerin markalarini

farklh markalar altinda digariya satmalaridir.

4.7 Pazarlama Karisimi

Uriin Hatty:
a) ‘IMAjeans’’in konumu: Isletme iiriinleri iyi bilinen, iyi kabul edilen ve de markas,
uiriin kalitesi, tGretim, fiyat ve de kullanilan sati yerlerinin kalitesi ile farklilagmahdir.
Ozellikli magazalardaki miigteri hizmetlerindeki mitkemmellik ile takdir toplamalidir.

b) Uriiniin 6mris: Kot giyim, iiriin émriiniin uzun bir zamandan beri olgun donemindedir.
Farkli magazalarda satilan diigiik fiyath kot riinleri talebi artiramamugtir. Diger
yandan, diigik fiyath mallar ortalama endiistri satig fiyatinin da diigmesine sebep

olmustur.
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4.7.1 Uriin Geligtirme

Gelistirme olmak iizere pek ¢ok caligmamin yapilmasi gerekir. Bu asamalar agagidaki
boliimlerde detayl: bir gekilde anlatimigtir.

4.7.1.1 Trend Analizi

Bolim 1 ‘de agiklandif: gibi hazirgiyim satislarinda gegtigimiz 40 yilda biyiik bir
artig yaganmigtir (Rosenau ve Wilson, 2001, 7). Bahsedilen en biiyiik igletmeler Sara Lee
Corp., Calvin Klein, Levi’s, Liz Claiborne, Wrangler ve Lee gibi jean ve rahat giyim satan
firmalardir (Burns ve Bryant, 1997, 112). En biiyiik beg sirketin dordiinii bu firmalar tegkil
etmektedir. Bu sonug, jean pazannin halen gelismekte oldugunu ve bilyilkk bir paya sahip
oldugunu gostermektedir.

Pazar aragtinldifinda kot pazarninda bir tedarik artisi oldugu gézlenmektedir. Pazarda
iyi ve kotii kalitede jean ireten pek ¢ok isletme bulunmaktadir. Bu, igletmenin olduk¢a
rekabet yogun bir pazarda oldufunu daha agik bir sekilde gostermektedir. Bu yiizden
isletmenin giiglii olmas1 ve tiiketicilerin kendi iiriiniinii tercih etmesi i¢in farklilagmaya
gitmesi gerekmektedir. Diinyadaki ve ozellikle Asya iilkelerinde niifus degigimine
bakildifinda geng niifusun diger yag gruplarina gore daha fazla artig gosterdigi gériilmektedir.
Bu 12-30 yaglarindaki geng niifus, jean giyimi 6zellikle tercih etmektedirler. Bu sebeple hedef
pazan oldukga genistir ve diger pazarlardan pay alma imkamina sahiptir. Ancak géze carpan
bir dezavantaj, jean fiyatlanndaki digiistiir. Fakat igletme ucuz tedarik¢i veya fason
imalatgilarla galigarak maliyetlerini diigiirebilir.

Internet araciliftyla satig tiim diinyada giderek yaygmlastigindan igletme satiglarim
Internet iizerinden de gergeklestirecektir. Isletmenin Internet web sayfasinda misteriler
isletme trinlerini gorebilecek, kendi begenilerine ve bedenlerine goére ozel segimler
yapabilecek ve satin alabilecektir. ABD’deki ozellikle beden olgiilendirme sistemlerindeki
problemler dolayisiyla igletme, pazar aragtirmasi neticesinde beden 6lgiisii tanimlama sistemi

olusturmustur. Bunun yamsira ‘Body Scanning’ adi1 verilen beden 6lgiisiiniin her miigteriye
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ozel olarak belirlenmesine imkan taniyan teknolojilerin kullanilmasiyla tam anlamiya miigteri
odakl olarak gahigilan bir igletme haline gelinecektir.

Internet iizerinden yapilan satiglar ve perakende satiglarda kullamlan miisteri kartlari
ile ve kendi magazalarinda kullandigi akillikartlar ile misterilerin iiriin segimleri ve kigisel
Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olunacaktir. Bu sayede iiriin yelpazesinin degisimi dinamik
olarak miisteri istek ve tercihleri neticesinde gekillenecektir. Isletme bu altyapi ve Elektronik

Veri Transferi ile miisteri taleplerine hizli cevap verebilecek bir hale gelecektir.

Ayrica jean pazan detayh bir sekilde incelendifinde Levi’s gibi firmalann pazarda
segmentasyonlagmaya gitmek seklinde bir strateji gelistirdikleri goriilmektedir. 1998 yilinda
Levi’s igletmesi ‘miisteri odakli marka yénetim modeli’ olarak adlandirdiklar1 miigteriyi daha
cok arastiran ve isteklerine cevap veren bir strateji gergeklegtirerek satiglarinda son yillarda
gbzlenmekte olan digsiigleri yiikselise gevirme imkam yakalamigtir. (Rosenau ve Wilson,
2001, 74) Bu noktada Levi’s isletmesi 1998 yilinda artik ‘herkes’e satig yapmay: hedef alan
bir firma olmaktan gikmig ve genglere yonelik Red Line geklinde adlandirilmig bir marka
geligtirmistir. Artik Red Line gibi altmarkalar gelistirmeyi, stratejileri olarak kabul eden
Levi’s igletmesi bagkam Haas 2000 yilinda, kisa donem onceliklerinin belirli (riin
kategorileri, dagitim kanallan ve tiketici ihtiyaglanmi hedeflemek igin giiclii
megamarkalarinin genisletilmesi oldugunu bildirmistir (Rosenau ve Wilson, 2001, 72).

Denim pazarinda yapilan incelemeler gostermektedir ki, ozellikle bayan kot
pantolonu beden digiisii sistemindeki eksiklikler sebebiyle jean pantolon sektoriinde satislarda
ve kirlarda bir kayp sozkonusudur. Cotton Incorporated igletmesinin Lifestyle Monitor
grubunun ABD’de 1998 yilinda yaptiih ¢aligmalara gore, aragtirma yapilan bayanlarin %45’i
begendikleri kiyafeti kendi beden olgiilerinde bulamamaktan sikayet etmektedirler. Aym
igletmenin denim pantolonlar konusunda bir 6nceki yil yaptig aragtirmalanin neticesine gore
toplam %50 cevap veren kesim igerisinde denim satin alirken gériiniimii satin almadaki
pratiklige gore oncelikli bulanlarin sayisinda %4’liik bir artigin oldugu gozlenmektedir. Buna
ek olarak aragtirma yapilan kitle kendi bedenlerine uygun olan bir Jean pantolon igin 21-40$
ddeyebileceklerini soylemektedirler. Halbuki Haziran 1998 yilinda NPD isletmesinin yaptig

aragtirma sonuglarina gore bayan jean pantolonu igin miisterilerin uygun bulduklan fiyat

80



20$°dwr. Bu fiyat farkhilif, bayanlarin viicut dlgiilerine uygun bir pantolon igin neredeyse iki
kat fiyat 6demeye raz1 olduklarim gostermektedir. (Rosenau ve Wilson, 2001, 73)

Levi’s firmas: ise tiiketicilerin bu ihtiyaglarindan hareketle 1994 yilinda ‘Personal
Pair’ Jeans for Women (Bayanlar i¢in Kigisel Jean) programu adiyla bir strateji kullanmaya
baslamstir. (Rosenau ve Wilson, 2001, 73)

1999 yilinda Tommy Hilfiger firmas: genellikle bayan tranlerine olan yoZun ilgi
dolayistyla iranlerini bayan-agirlikh olarak diizenlemis, Liz Claiborne ise 1997 yilinda Wal-
Mart gibi biiyiik perakende zincirleri vasitasiyla miisterilerine ulagsmaya ¢alismgtir (Rosenau
ve Wilson, 2001, 72).

Denim kumaginin ABD gapinda ofis kiyafeti olarak giyilme oram son zamanlarda
giderek artmaktadir. Denim hakkinda yapilan aragtirmalar gostermektedir ki milyonlarca
insan daha onceleri takim elbise giymenin sart kosuldugu pekgok igyerinde giiniimiizde kot
pantolonlar giymektedir. ik Levi’s pantolonlarim giyen insanlar kazma ve kiirekle
¢aligmaktadiriar. Ancak her ne kadar giniimiiziin yeni ¢alima araglant kalem, kaglt. ve
bilgisayar klavyesi olsa da hala insanlar denim kumagim1 giymekte olup bu kumag: tarihten
giinimiize tagimiglardir. Boylece Avrupa’da dogan denim kumasimin hususiyetleri ve de
pekgok seye adapte olabilen yapisi 19. yiizy1l Amerika’sinda tarihe 151k tutacak seviyede rol
oynayan 6nemli toplum parametrelerinden birisi haline gelmigtir (Lifestyle Monitor, Cotton
Incorporated, 2003).

Endiistri kaynaklarina gore, ABD’de sadece rahat giyeceklerin giyildigi ginler degil
bunun daha da otesi denim gomlek, pantolon, ceket hatta takim elbiselerini yalmzca kabul
etmenin de 6tesinde bekleyen giinleri tarihine ekleyen igletmelerin sayis1 oldukga biyiik bir
hizla artmaktadir. Eric Hertz Danigmanlik firmas: pazarlama ve yonetim damgman ve Moda
Organizasyonu’nun (The Fashion Association) bagkam Eric Hertz, denimin daima biiyiiyen
pazarini artiracagini, denim kumaginin yalmzca kot pantolonu ifade etmeyip bu kumagtan
iiretilen hazirgiyim Uriinlerinin temiz, kesin ve yonetim elemanlan igin de uygun ve de
oldukca profesyonel bir kiyafet oldugunu ifade etmistir. Bunun yamsira, View Collection
firmasinin tasanmcis: ve bagkam olan Walter Ford da denim kumagindan iretilen hazirgiyim

iiriinlerinin giiniimiizde ofis hayatina tamamen uyumlu Giniformadan gok da farkh olmayan bir
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kiyafet oldugunu ifade etmig ve bayanlar tarafindan kumag pantolonla giyilen bir denim ceket
ya da gik bir blazer ile tamamlanan denim bir pantolonun ofis hayat: i¢in olduk¢a uygun bir
kiyafet segimi olduunu belirtmigtir. Lee Jeans firmasinin pazarlama bolimi bagkan
yardimcisi Kathy Collins her ne kadar resmi kiyafet tercih edilme trendleri sikga duyulsa da
bunu kabul etmediklerini ifade etmiglerdir. Lee firmas: yaptiklar: aragtirma sonucunda denim
ceket ve gomleklerin isletme yoneticileri agtsindan oldukga biiyitk oranda kabul gordiigiini,
sadece denim pantolon hakkinda isletmelerin tereddiitte olduklarimi bildirmigtir. Collins ayrica
firmasimn yaptifi aragtirma sonunda kot pantolon giyen ig¢ilerin veya galisanlanin daha
iiretken, isletmeye daha ¢ok katkida bulunan ve deger katan ve motivasyonu giigli insanlar
oldugunu tespit ettiklerini bildirmigtir. Brooklyn’deki Stacia New York magazasimin sahibi
Stacy Johnson denim kiyafetlerin artik iy ortamu igin gok uygun ve tercih edilen bir driin
oldugunu belirtirken denim kumasmln yas tammayan ozellikle de isletmelerin Insan
Kaynaklart boliimlerinde oldukga kabul bulan bir giyecek cinsi oldugunu eklemektedir
(Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

Cotton Incorporated sirketinin yapmig oldugu aragtirmaya gore ise, bayanlar denim
pantolonlan dier kiyafetlerinden ¢ok daha fazla begenip tercih ettiklerini, bayanlarin
%33 uniin diger tiplerde rahat giyim triinini tercih ederken %64 gibi biiyitk bir yiizdesinin
en favori kiyafetleri olarak denim pantolonu tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmugtir. Bayan denim
gardroplan giiniimiizde hizla biyiimektedir. Cotton Incorporated Life Style Monitor
boliminiin aragtirmasindaki segilen izleme grubundaki tiiketiciler 2001 yilina gore 1,4 artigla
2002’de ortalama 16.7 denim giyecek satin almigtir. Bunlarin 7.3’ denim pantolon, 3.7’si
denim gort, 1.0’1 denim ceket, 1.8’i denim gémlek, 1.2’si denim elbise, 1.1’i denim etek ve 1
tanesi de bahgivan pantolondur)overall. Aymi aragtirmamin sonuglarina gore tiiketicilerin
%51’i denim giymekten oldukg¢a hoglandigim, %22’si gardroplarinin tamamen denim
giyeceklerle dolu oldugunu ifade ederken, yalmizca %3’ii denimin kendilerine gore bir
giyecek cinsi olmadifim soylemektedir. Ayrica bayanlar ortalama olarak haftanin 3.9
giiniinde denim kumagindan yapilmig kiyafetier giymektedirler (Lifestyle Monitor, Cotton
Incorporated, 2003).
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4.7.1.2 Uriin ArGe Cahgmas:

Uriin aragtirma ve gelistirme miigteriler tarafindan tercih edilen tasanim 6zelliklerine
sahip iiriiniin ve iiretim parametrelerinin belirlenmesidir. Yeni iiriin geligtirildiginde ya da var
olan bir iiriin modifiye edildiginde pazarda bu triine kars: olan ilgi ve diiglinceleri dnceden
elde etmek olduk¢a avantajlidir (Pinson, L. ve Jinnett, 1996, 66). Bu sebeple bir iiriin
hakkinda miigteriyle sozlii veya mektupla anket yapilabilir. Uriini miisterilerin icretsiz
kullanip iiriin hakkinda diigiincelerini iletmelerini istemek de alterantif bir yontemdir. Ayrica
genel moda ve konfeksiyon endiistrisi hakkinda bilgisi olan kigilere Grinii gosterip Uriin
hakkinda gériiglerini almakta da gok yarar vardir. Isletmenin outlet magazalarinda da gegitli
model ve fiyattaki uriinler hakkinda musteri tepkilerini toplayacak bir veritabam
olusturulmalidir. Levi’s tarafindan gelistirilen Model Kalibi Test Sistemi (Style Pattern
Apparel Testing System-SPATS) de kullamlacaktir. Aragtirmada veri toplama yontemleri
olarak hazirgiyim uriinleri igin olduk¢a uygunluk arzeden odak gruplan, ‘mall intercepts’
olarak adlandinlan biyiik ahigveriy merkezlerinde tiiketicileri durdurarak soru sormak
suretiyle yapilan veri toplama yontemi, belli bir tiiketici grubunun siirekli olarak izlenmesi
suretiyle yapilan tiiketici panelleri sistemi, posta-telefon yoluyla yapilan aragtirmalar, iriin
barkotlannin perakendecilerde satiginin takibi yoluyla yapilan Point-of-Sale yontemi, web
siteleri yoluyla veri elde etme yontemlerini de iriin, tiiketici ve pazar hakkinda veri toplamak
amacityla kullanmak miamkiindir. Aynca fuarlar, seminerler gibi ticari organizasyonlar
(International Fashion Boutique Show, ISPO, CPD Dusseldorf, UK Fashion Fair gibi),
yayinlar, abone olunabilecek arastirma organizasyonlan (Color Association of the United
States, The Color Concepts, Cottonworks Cotton Incorporated, D’Doneger Design Direction,
Promostyl, Worth Global Style Network gibi) da kullanmak uygun olacaktir. (Rosenau ve
Wilson, 2001, 83).

Denim pazan Burlington Worlwide Denim igletmesinin trend yoneticisi Joe Ieraci’ye
gore iki ana gruba aynlabilir. Otantik ya da orijinal olarak adlandirdif1 birinci kategoride
Polo, Levi’s, Ralph Lauren gibi markalanin, yiiksek moda olarak adlandirdifn ikinci
kategoride ise Diesel gibi Avrupa’daki moda akimlarindan etkilenerek koleksiyonlarim
dizenleyen markalar oldugunu belirtmektedir. Birinci gruptaki igletmelerin denimin kumas
yapisinda ya da terbiyesinde degisiklige giderek yeni modeller ¢ikardifim, ikinci grubun ise
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cesitli silfiirli kimyasallarla denimin renginde degisiklik yaptifim ancak kumas yapis: ile
ilginmedigini belirtmektedir (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated, 2003).

Denim kumaygt iiriinleri giiniimiizde globallesmesini tamamlamigtir. Bir Japon bayana
Ingitere’den satin aldifn kot pantolonunu giymis bir halde Paris sokaklarinda rastlamak
oldukca olagandir. Ya da Levi’s gibi iinli markalari az geligmis ilkelerden geligmesini
tamamlamug iilke gruplarina kadar pek ¢ok iilkenin halkinda gérmek siradan bir olay haline
gelmigtir. Denimin globallegmesi -iilkelerarasinda kiiltiir ve hayat tarzlarina gore kugiik
ayrintilarda da degisiklife yola acabilmektedir. Mesela Japonya’da yamalarla bezenmis,
Kore’de yirtilmig ve eski efekti verilmis, Italya’da arka kism: beyazlatilmis, Amsterdam’da
fazla ve farkli renklere boyanmis kotlara rastlanmaktadir. Biiyiik markalar tiiketici kiiltiirii ve
zevkine gore Urinlerini detaylandirmaktadirlar (Lifestyle Monitor, Cotton Incorporated,
2003).

Imalat Hatti Tasarim: : Tsletme iriinleri temel olarak denim kumastan iiretiimektedir.
Isletme ihtiyaci olan kumaglan kendi iplik ve dokuma imalat hattinda iretir ve ya onceden
belirlenmis tedarik¢ilerden satin alir.

Palet Segimi: Uriinler siyah, mavi, kirnizi, haki ve gri renklerde iiretilecektir. Yesil

ve kahverengi renkler de yaz kreasyonlan igin kullamlacaktir.
Kumasg Tasarmmi: Uriinler genellikle dimi kumas desenindedir.

Sitiiet ve Stil Tasarmm: Siliiet ve stil tasanmi bilgisayarla yapilir. Dokuma kumas
yapisi igin geometrik modeller Gi¢ boyutlu olarak Bilgisayar Destekli Geometrik Tasarim
(CAGD) teknigi kullanilarak yapilir.

Prototip Olusturulmast ve Analizi: Urinlerin ilk énce prototipi uretilir. Isletme ek
modelleri perakendeciler vasitasiyla miisterilere gosterir. Internet tizerinde de prototiplerin
tanitim: yapilacaktir.
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!
4.7.2 Dagitim Kanallanmn Secimi

Uriinlerin imalatgidan son kullameciya olan akig siireci pazarlama kanah olarak
‘adlandinlmaktadir. Pazarlama kanallan diriinii titketiciye ulagtirmak igin imalat, toptancilik ve
perakendecilik fonksiyonlarim gerceklestiren igletmeleri kapsar.

Dikey tipte pazarlama kanallar1 birlesik bir grup seklinde hareket eden isletmelerden
meydana gelir. Imalat¢i malim sadece kendi perakende magazalarinda satar. Belli bir
perakendeci icin iiretilen 6zel bir markamn sadece kendi igletmelerinde satilmas: da dikey tip
bir kanali gosterir. GAP ve The Limited igletmeleri bu tipe 6rnek tegkil eder. Bazi 6zel
durumlarda isletmeler hem kendi magazalarinda hem de diger perakendecilerde mallarim
satabilir. Ikili ya da ¢oklu dagitim olarak bilinen bu dagitim stratejisini kullanan isletmelere
Nike, Liz Claiborne, Esprit 6rnek olarak gosterilebilir (Burns ve Bryant, 1997, 323).

Dagitim stratejileri firmanin dahil olduklar pazarlama kanalinin yapisina (dogrudan,
simirly, genisletilmis), hedef pazann satin alma 6zelliklerine, triin tipine ve iiriiniin toptan satig
fiyat bolgesine baghidir. Dagitim stratejileri yogun veya kitlesel, segimli ve 6zel (liix) dagitim
olarak siniflandirilabilir.

Yogun Dafitim veya Kitlesel Dagitim: Bu stratejide uriniin pek gesitli
perakendeciler, siupermarketler, outlet magazalar, indirimli magazalar vasitasiyla
ulagilabilecek kadar gok miisteriye ulagmas1 saglanmaya caligthir. ABD’de L’eggs ve Hanes
bu tip dagitim stratejileri uygulayan hazirgiyim firmalandir.

Secici Dagitim: Malin iretici tarafindan sadece belli magazalarda satigina izin
verilmesiyle Griiniin dagitim gergeklesir. Mesela, Esprit magazasi, mafazanin imaj ve
cografik yerlesimine bakarak mallarinin satilabilecegi magazalan belirlemektedir.

Ozel Dagntim: Bu tip stratejiyi kullanan firmalar mala lix, pahali ve 6zel imajim
katmak isteyerek mallarinin satiginin yapildifi magazalan simirlandiniriar, GAP igletmesinin
dagitim stratejisi de bu tip i¢inde degerlendirilebilir (Burns ve Bryant, 1997, 324).

Kullamlan dagitim kanali igerisinde daha iyi ve de biiyiik departmanlara satilabilecek
sekilde se¢imli sekildedir. Buna ek olarak, tiiketicilerin en iyi miisteri hizmetine ulagabilecegi
yaygin ve biiyiik firmanin kendisine ait 6zellikli magazalar da bulunmaktadir. Tablo 13’te
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ABD’deki gesitli hazirgiyim perakende kategorileri arasindaki pazar payr dolar cinsinden

siralanmaktadir.

Departmanli magazalar her ne kadar sikici, kafa kangtnc: ve perakendecilifin
dinozorlan olarak elestirilse de 1995 verilerine goére hala hazirgiyim pazarinda en biyiik pay1
ellerinde bulundurmaktadir (Burns ve Bryant, 1997, 335).

. Table 13
Hazirgiyim Perakende Kategorileri Pazar Paylar: (ABD Delar) (%), 1996.

Perakende Kanah Dolar Pay1 (%)
Departmanh Magazalar 22.5
Ozellikli Magazalar 17.9
Temel Zincirler - 14.6
Iskontolu Magazalar/Toplu Satig Yapan Klipler 22.5
Off-Price Magazalar 6.7
Geleneksel olmayanlar (fabrika satiy magazalan, yiyecek &ilag 9.9
magazalan vb.)

Magazasiz (dogrudan posta, TV) 6.0

Kaynak: Bums, Leslie D. ve Bryant, Nancy O., The Business of Fashion:Designing, Manufacturing and
Marketing, Fairchild Publications, New York, ABD, 1997, s.336’dan uyarlanmgtr.

Tablo 14’te 2001 yil verilerine gére ABD’deki en biiyikk 10 departmanli magazanin
pazar paylan gosterilmektedir. Tabloda bayan, erkek ve ¢ocuk hazirgiyim sati§ cirolarina gore
2001 siralamas1 gosterilmektedir (Keiser ve Garner, 2003, 420).

Dillard, Saks Fifth Avenue departmanli magazalara, Nine West, Ralph Lauren, The
Limited ve The GAP o6zel magazalara, JC Penney, Sears, Wal-Mart, Target zincir
magazalara, Kmart’in Jacklyn Smith’i, Target’in Greatland’: indirimli zincirlere 6mek
gosterilebilir (Burns ve Bryant, 1997, 338).

Ozel magazalar sadece belli tip birkag triine odaklanan magazalardir. ABD’deki
aligveris merkezleri igerisinde yapilan incelemeler gostermistir ki Express for Men magazalan
rahat giyinen geng erkeklere, Victoria’s Secret magazalart bayanlar igin i¢ gamagirnna
odaklanmis orta fiyattaki 6zel magaza tirleridir. Escada, yiksek fiyath 6zel magazalar ve
Saks Fifth Avenue ve Nordstrom da ¢ok yiiksek fiyat grubunda trinler bulunduran 6zellikli
magazalardandir. Gap Inc. ise Gap, Gapkids, Banana Republic ve Old Navy magazalan ile
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hem aligveriy merkezlerinde hem de sehir merkezlerinde magaza agan ve ¢ok yiksek
karliliklarla ¢aligan igletmelerdendir (Burns ve Bryant, 338; Keiser ve Garner, 2003, 85).

Tablo 14
ABD’deki En Biiyiik Hazirgiyim Perakendecileri, 2001.
Derece Perakendeci Tanimlama
1 Wal-Mart Stores {Dianyamn en biyidk sirketi. Arkansas esash sirket
Inc. Ingiltere’den ithal ettigi George ve diger 6zel markalan ile
moda yoniind gelistirmektedir.

2 Target Corp. Kitlesel fiyatlandirma ve yiiksek uglu ticarilegtirme yoluyla
gelismeye devam ediyor. Mossimo gibi tasarimcilan
kampanyalarinda 6ne ¢ikarmaktadir,

3 J.C. Penney Co. |imajim diizeltmekte tam doniim noktasinda bulunmaktadir.
St. John’s Bay, Worthington ve Arizona gibi 6zel markalan

_ |iyi durumdadir.
4 May Department | Bityiikk markalar baskin durumdadir. Fakat Lord & Taylor
Stores Co. bolumii sirketin daha iyi/kopri segimlere odaklanmaktadir.

5 Gap Inc. Biitin  boliimlerdeki yanliy yonlendirmeler sebebiyle
Banana Republic bolima hari¢ satiy durumu iyiye
gitmemektedir.

6 Kmart Corp. | Pazar pay1 kayiplanindan dolay: sirket batisa suriikklenmistir.
Jaclyn Smith gibi 6zel markas1 gelecege yonelik belirsiz
ancak iyi isaretler vermektedir.

7 Federated Ralph Lauren ve Dona Karan markalan Onciilik

Department Stores | yapmaktadir. IN.C., Charter Club ve Jennifer Moore gibi
Inc. 6zel markalar da yapisina dahil etmigtir.
8 Sears, Roebuck & | En biiyiik 6zel markas: olan Canyon River Blues ile yasam
Co. tarz1 markasi olan Covington ile ¢ikig yapmugtir. Bu grup
2002’de Lands’ End’i satin almigtir.

9 The Limited Inc. | Victoria’s Secret’in pazarlama basanlan ve Express’in
performans: ile patlama yapmustir. Gegen yilki disisiin
sebebi Lane Bryant’in satiglanindaki diigiigtiir.

10 Dillard’s Inc. | Tahmin edilebilecegi gibi Ralph Lauren ve Tommy Hilfiger
ile yiikseligtedir, fakat Kohl’s gibi rakipler Dillard’s
sirketinin hemen pesindedir.

Kaynak:Woineii’s Wear Daily dergisi, The Big Boys’tan adapte edilmigtir. (13 Haziran 2002)

Son zamanlarda ortaya ¢ikmug olan ve fiyat odakh 6zel magaza tiplerine ise TIMaxx
firmasim gostermek miimkindiir. Bu magaza yiiksek fiyath mallan digik fiyath satin alarak
miisterilerine digiikk fiyatlardan sunan ve onemli miktarlarda kir elde eden 6zel magaza
tiirlerinden birisidir (Keiser ve Garner, 2003, 421).
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Magazasiz ya da dofirudan satis son zamanlarda zellikle de caligan bayanlarin
aligveris igin vakit sinirlarindan dolay1 oldukga biyiikk geligme gostermis bir satis geklidir.
i’ostm telefon, posta geki yoluyla siparis Sears ve JC Penney tarafindan uygulamlan bir satis
seklidir. (Burns ve Bryant, 1997, 341) Katalog yoluyla satiy yapan Banana Republic, 1999
satislarint ABD pazarinda %6 olarak ifade etmistir (Keiser ve Garner, 2003, 84).

E-ticaret (e-commerce) ya da e-perakendecilik (e-tailing) olarak adlandirilan
perakendecilik sekli de son yillarda oldukg¢a gekici hale gelen bir magazasiz perakendecilik
tiirlerinden birisidir. Wal-Mart bunun basanh 6meklerinden birisidir. Bu konuda her ne kadar
pek ¢ok sistem gelistirilmeye cahgilsa da (virtiiel giyinme odalan gibi) yine de ¢ok biyik
maliyet kayiplarina sebep olan en bilyilk problem malin bedene uyumsuzlugu ve de
olgiilendirme sistemindeki eksikliklerdir (Keiser ve Garner, 2003, 428; Burns ve Bryant,
1997, 341).

4.7.3 Tutundurma ve Fiyatlandirma

Tutundurma, hedef pazan iriin hakkinda bilgilendirme olarak tammlanmaktadir. Bu
konuda Levi’s isletmesi hedef olarak geng insanlan miisteri olarak segtikten sonra biiyiik bir
reklam atagina ge¢meden 6nce geng¢ insanlarla goriigiip onlardan aldif: sinyallere ve

diigiincelerine goére reklam kampanyasint olugturmugtur (Rosenau ve Wilson, 2001, 62).

Reklam ve tamitima yonelik harcamalar rekabet ettifimiz igletmelerle aym ¢izgide
tutulmak istenmektedir. Ancak pazar payimi korumak i¢in bu reklam ve tamtim harcamalarini
dizenli bir sekide artirmak gerekmektedir. Kalite reklam stratejisi ve siklifi ‘IMAjeans’
markasinin kaliteli kot giyimini tercih eden tiiketiciler arasinda iyi bilinen bir marka haline

gelmesini saglayacaktir.

Fiyatlandirma, firmanin dogru iiriin igin dogru fiyat: saptamasidir. Bir iiriiniin fiyat:
belirlenirken hedef pazardaki rekabet ve bir iiriinii pazara sunmak igin yapilan harcamalan da
iceren maliyet analizi g6zoniinde tutulur (Pinson, L. ve Jinnett, 1996, 85;Rosenau ve Wilson,
2001, 62).Giiniimiizde pek ¢ok firma irin grubunu hedef migterisinin Sdemekten
hoglanabilecegi ya da ¢demeye razi olabilecegi bir fiyat aralifina gore tammlamaktadir
(Dolan ve digerleri, 2002, 16). Baz1 igletmeler tek bir fiyat araligim benimserken digerleri
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kumag yapisi, kullamlan imalat yontemine gore ¢esitlilik gosteren pek ¢ok fiyat araliklarina
sahip olabilmektedir. Maliyet ve kalite arasinda belli bir iligkinin oldugu kabul edilsin ya da
edilmesin tiketiciler daha pahali bir riin igin daha yilkksek beklenti sahibi olma
egilimindedirler. (Rogers ve Gamans, 1983, 202; Keiser ve Garner, 2003, 72)

Pek gok imalatgi Griin tipi olarak benzer ancak farkli fiyat araliklarina sahip mallara
sahiptir. Bu isletmeler uriinleri ayirtedebilmek igin farkli markalar kullanirlar. Bayan giyim
tirinleri genellikle gu fiyat kategorilerinde bulunurlar: tasanmeci, yilksek moda, giyime hazir,
koprii, iyi Ustii, daha iyi, iyi ve biitgeye uygun. ABD’de tiim hazirgiyim satiglarimin yansini
diigiik biitgelere hitap eden iriinler olustururken tasanmci, koprii ve iyi-iistii fiyat kategorisi
pazarin ¢ok kiigiik bir boliimiinii olugturmaktadir. (Keiser ve Gamer, 2003, 73)

Hazirgiyim Griinlerinde 6zel marka saticilari koprii grubundan disiik biitgelere kadar
tim fiyat kategorilerini kapsamaktadir. Bu iiriinler aym tip bir {iriiniin markah olamina gore
daha dugik fiyatlandinlir. Bu firmalara ve markalarina Macy’nin Charter Club markasi, JC
Penney’nin Arizona markasi, Wal Mart’in Kathy Lee markasi, Target’m Honors markasini
ornek olarak gostermek miimkiindiir. (Keiser ve Garner, 2003, 73)

Biyiimesini tamamlamig ve belli bir olgunluga erigmig tipik bir endiistriden de
beklenecegi gibi fiyatlandirma durumu jean sektériinde oldukga rekabetgildir. Kar marjlart
fiyat ve maliyet artiglarinin istesinden gelmenin gok zor oldugu ve giderek azalacag
kagimlmaz bir gerektir. Net kar da, satig hacimlerinin marjlardaki azalmay: karsilayabilecek
yeterlilikte artmamasindan dolay: azalmaktadir. Ancak pazardaki diger lider isletmelerin
durumunun da benzer maliyetlerden dolay: aym sekilde olduguna inamimaktadir.

Bir iiriiniin fiyat indeksini etkileyen faktorler genel olarak su gekilde siralanabilir:
- uretim maliyeti,
- tedarik ve talep,
- dagitim maliyeti,
- pazarlama maliyeti ve
- sosyal ve cografik faktorler.
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a) Talep esnekligi: Jean giyim i¢in talep genellikle elastik olma egiliminde degildir. Fiyat
digirmeler toplam endiistri talebini artirmamigtir ve diigikk fiyath denim giyecekler
yalmzca 6zellikli magazalardan yapilan satiglan azaltmaktadir.

b) Fiyat egilimleri: Departmanli magaza ve ozellikli magazalardaki fiyatlar diigiik fiyath
jean satiglarindaki artigin bir sonucu olarak zayif bir nokta olarak ortaya gikmaktadir.
Satiy fiyatlannin yakin bir zamanda tatmin edici bir seviyeye ¢ikmasi

beklenmemektedir.

Bu bilgiler 1iginda IMAJeans denim pantolonunun ABD igi sat1 fiyat1 49.99 dolar olarak
saptanmugtir.

4.7.4 Zayf Noktalar ve Firsatlar

Isletmenin temel olarak iki ciddi problemle karsi karsiya gelmesi beklenebilir:
Birincisi, jean endiistrisindeki temel safha dolayisiyla ortaya gikabilir. Bunun isletme igin
anlami, yavag bilyiime, yiiksek fiyatlarla karsilanamayan iretim maliyetlerindeki artis ve
pazar payim korumak igin gerekli olan tamtim harcamalarindaki artigtir. Sonug satiglardaki
net kir marjindaki azalma olacaktir.

Ikinci problem ise biiyiikk toptancilar ve difer dagitim kanallanyla endistri
satiglarimindaki giiclii ilerleme olabilir. Bunun anlami ise dahil olunan kanallarla endiistri

satiglarindaki diisiik pay olmalidir.

Endistrideki olgunlagmis olmamn getirdigi zararh etkileri ve biiyiik toptancilar ve
diger outlet’ler yoluyla yapilan jean satiglarini ortadan kaldirmak igin adimlar atilmadig:
siirece igletme satiglanndaki disiiy ile birlikte net kdr miktaninda da bir diisiis gozlenmesi
beklenmektedir.

Isletmedeki zayif yonlerin iistesinden gelebilmek igin iki temel firsat bulunmaktadir:
Birincisi, farkh igletme sekilleriyle kdrhi biiyiime potansiyeline sahip olarak farklilagmak,
ikincisi ise toplam jean giyim pazanindaki pazar paymi artirmak ve biyiik toptancilan ve
posta yoluyla sati§ yapan kanallar gibi diSer satiy kanallarim da kullanarak toplam satig
hacmini canlandirmaktir,
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Firsatlan kullanmak ¢ok pahali bir sekilde olmak zorunda degildir, ancak herbir
firsatin basarili sonuglar vermesi igin igletme kaynaklarinin yeterli bir gekilde toplanmasi
gerekmektedir. Her iki firsat da pozitif ve negatif yonlere sahip olmakla beraber belirli bir
riski de igermektedir.

4.8 Kalite Kavram ve Denim Imalatinda Kalite Kontrol

Globallegmenin etkisiy'le' ginimiizde Urin performans:t daha fazla Onem
kazanmaktadir. Miisteri beklentilerini karsilayamamak tekstil ve konfeksiyon imalatgilariin

hem yerel hem de global pazarlarda rekabet etmesini imkansizlagtirir.

Kalite, migterinin ihtiyaglarim karsilayacak tasanm ozelliklerinin bir firma ve
tedarikgilerince uygulanmasi demektir. Tekstil malzemeleri igin kalite bir iiriiniin goriniim,

konfor, performans, giivenlik ve dayanikhilik indeksidir.

Isletme stratejisi miisteri temellidir. Bu; uretim sisteminin ¢ekme sistemi #izerine
kurulmasimi gerektirir. Isletmenin hedefi miisterinin jean ve spor giyimi degerlendirdigi
kriterlerini igletme i¢in ana kriterler haline getirmektir. Bu noktadan hareketle igletme gesitli
yas gruplarina gore konfor, tasanm ve renk onceliklerini analiz etmeli ve elyaf igerigi ve

tasanminda endiistriyel standartlara uymalidr,

Tiketiciyi temel alan yaklasim tiiketici ozelliklerini arstirmay: gerekli kilar. Belli
kriterler gore segilmis miigterilerle yapilan goriigmeler Griin hakkinda tiiketici diigiincelerini

6grenmeyi miimkiin kilar.

Asagida kalite parametrelerinden omek olarak kiyaslama ve Elektronik Veri
Degisimi (EVD) segilmigtir.

Kwyaslama (benchmarking), irin, hizmet ve uygulamalann en giigli rakiplerle veya
endiistri liderleri olarak taminan firmalarla siirekli kargilagtinlmas: siirecidir (Armend V.
Fiegenbaum). Yeni bir imalatga igin etkili kalite parametrelerini geligtirmesi sirasinda
piyasada mevcut bir iriin ya da imalatgiy1 kargilagtirma amaciyla tammlamas: sarttir. “Levi
Strauss” jean endistrisinde bir numarali markadir. Bu 6zellii sebebiyle benchmarking igin

segilebilir.
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Isletme genigletilmis dagitim kanallanimi kullanmaktadir. Bu yapy, iiretilen iiriiniin
toptancilarla perakendecilere sunulmasi veya fason imalatgilann iirettigi triinleri dogrudan
perakendecilere dagitmasi ile saglamir. Firma, iirettifi jean giyim iriinlerini toptancilar
aracithg@iyla perakendecilere dagitirken tiiketicinin begenisine sunulan ¢esitli aksesuar ve 6rme
kumastan imal edilen tisértler fason imalatgilar tarafindan imal edilip isletme tarafindan kalite
kontrolii yapildiktan sonra dogrudan perakende satig noktalarma ulagtirdir. Uriinler hem
isletmenin kendi magazalar hem de diger perakende satig noktalar aracilifiyla satisa sunulur.
Isletme bu gekilde gok kanalli dagltim yapmis olur.

Ayrica posta siparigi ile satig yapan igletmelerle de tiiketiciye ulasilmaktadir. Posta
siparigi ile satig yapan igletmeler uriinleri kataloglar, brogiirler ve gorsel/isitsel medya
reklamlanyla Griinii migteriye ‘tamitirken iriinii postayla miisteriye ulagtinrlar. Migteriler
mektup, telefon veya faks ile sipariglerini iletebilirler. Bu tip satigin giyim esyalan igin
verimli olmayacagi ongoriilebilir. Fakat beden olgiilendirme sistemi sayesinde miisteriler
hangi bedenin kendilerine uygun oldugunu rahat¢a belirleyebilirler ve postayla si'paris

verebilirler.

Bilgisayar ve televizyon teknolojisindeki biiyiik ilerlemeden yararlanan elektronik
lirin saticilan Griin ve hizmetlerini televizyon aracilifiyla miisterilerine tamtmaktadirlar.
Videoteyp kataloglar, interaktif bilgisayar grafikleri Internet ve kablolu televizyon vasitasiyla
potansiyel miisteriye ulagmada kullanilan birer yontemdir (Pinson, L. ve Jinnett, 1996, 103).

Miisteri, pazarin ana belirleyici faktoriidiir. Bu yiizden miisteri tercihlerine en kisa
zamanda cevap vermek amactyla yogun pazar aragtirmasi yapiimalidir. Bu sebeple Elektronik

Veri Degisimi (EVD) ve Hizh Cevap Verme Sistemi (Quick Response System) kurulmugtur.

Kitlesel ve itme sistemli tretim her ne kadar maliyet agisindan giiniimizde
kaginilmaz goriinse de iy stratejisi agisindan ¢ekme sistemli iretim tercih edilmistir. Bu
sayede miigterinin istediklerini iireten dolayisiyla miisteri gereksinimlerini anlamug bir igletme
yapist olusturulmahidir. Pazar aragtirmali ve miisteri odakli ¢aligmalar siirekli olarak
yapilmaldir. Barkot sistemleri ve akillikart uygulamalan da bu émaca yonelik kullanmilan

araclardir.
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EVD iki kurum aras: bilgisayardan bilgisayara yapilan haberlesme igin kullanilan bir
terimdir. Ticari ortamda imalatgi ile perakendeci arasinda otomatik veri transferi igin
kullamlir. Gegmiste satinalma emirleri, faturalar ve diger yazili haberlesmeler posta veya faks
ile yapilmaktaydi. Veriyi alan igletme verileri bilgisayara girer. EVD teknolojisi sayesinde,
ticari veriler Ugiincii bir bilgisayar sistemi (VAN-value added network) aracihifiyla bir
firmanin bilgisayarindan digerine elektronik olarak transfer edilir. Bu hem zamandan l‘lem de
yazili evraktan tasarruf saglar, kagltmz ofisi gergeklestirir (Rosenbloom, 1999, 418).

EVD bu sekilde firmalar arast haberlesmeyi gelistirmis olur. Isletmelere iic ana
avantaj saglayarak altyapilarini biiyiik capta degistirmelerine olanak saglar. Bu avantajlar

yiksek hiz, giivenilirlik ve veri kontroliidiir.

Isletmeler genel olarak zorunlu olmadikga EVD uygulamalannda gekingen
davranirlar. Bunun sebebi organizasyonlann ne kadar genis EVD yatinmi yapacaklanim
kestirememeleridir. Genelde bu yatirimin getirilerinin kolayca sayisallagtirilamamas: buna
sebep olur. EVD’nin getirileri ve maliyeti belirlenmedikge ve igletmeyi ne yénde etkileyecegi
hakkinda kesin bilgi olmadif siirece, genelde yoneticiler EVD digt yatimilari yapmaya daha
¢ok oncelik vermektedirler. Bu durum yéneticileri ikilemde birakir: EVD yatinmi sonucu
getirileri kesin olarak bilmeden yatinm yapmak veya kacacak firsatlan goze alarak EVD
yatirimini yapmamak (Burns ve Briant, 1997, 328-330).

EVD, Aktivite Temelli Maliyetlendirmenin (Activity-Based Costing) miimkiin olan
tim getirileri gozoniine alarak isletme-i¢i siireglerin yeniden tasanmm projelerinde

kullamlmastyla daha anlamli bir yatirmu haline gelebilir.

Asagida denim Uriininiin imalat basamaklan igin gerekli olan kalite kontrol
parametreleri siralanmaktadir (Adanur, 2001, 58).

Iplik imalat: Ipligin hammadde ozellikleri, kullanilan iplik dretim sistemi
parametreleri imal edilen ipligin kalitesini etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Uretilen ipligin
oOzellikleri de denimin kalitesini dogrudan belirler. Bu faktérler su sekilde siralanabilir:

1. Iplik Numarast: Ipligin kahnhgm belirlemek igin kullamlan olgidir. Uretilecek

denim kumaginin dzelliklerine gore uygun iplik numarasi segilmelidir. Ince iplikler
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daha yumugak ve hafif kumaglar icin tercih edilirken, kalin iplikler gegmisten beri ig¢i
kiyafetleri igin kullamlagelmigtir.

2. Neps: Iplik yapisinda bulunan diigiime verilen addir. Ne kadar az miktarda olursa o
kadar kaliteli iplik ve dolayisiyla kumas uretilmis demektir. Denim kumag iiretiminde
oldukga 6nemli bir kalite kontrol parametresidir.

3. Ince/kalin yer miktar: Iplikte normal kalinliktan farkli olarak ekstra ince veya kalin
olan bolgelerin miktanm gosterir. Az miktarda olmasi daha kaliteli iplik elde
edildigini gosterr. '

4. Iplik mukavemeti: Ipligin kopma dayammim gosteren gerilim miktandir. Segilen iplik
mukavemeti dokuma ve terbiye islemlerinde kumasin maruz kalacagi kuvvetlere
dayamm: agisindan Snemlidir.

5. Ipligin bikimi: Belli 'uzunluktaki iplgin sahip oldugu bikim sayisidir. Iplik
mukavemetini ve kumagmn yumugakhifim dogrudan etkileyen bir parametredir. Sola
biikiimlii iplikten iretilmis sola dimi desenli denim kumas1 olduk¢a yumusak bir
tutuma sahiptir.

Diger faktoreler de iplik diizgiinsiizliigii, iplifi koparma isi, ipli§in kopma uzamasi,
tutum ozellikleri, iplik sarma kalitesi, iplikteki hammadde kangim miktar, elyaf uzunlugu,
elyaf yogunlugu ve elyaf kalinligdur.

Dokuma: Dokuma islemi ¢ozgii ve atki ipliklerinin birbirlerine dik olarak dokuma
desenine uygun sekilde birbirlerinin arasindan gegirilmesi islemidir. Bu iglem, iplikler
iizerinde gerilime sebep oldugundan ¢ozgii iplikleri dokuma oncesi kimyasallarla muamele
edilerek giiglendirilir. Bu kimyasal igleme hagillama denir. Dokuma sonrasi, kullamlan
kimyasal kumastan anndirihir. Kullanilan iplik kalinhiklar, dokuma deseni ve iplik sikhig
dokunan kumagin o6zelliklerini etkileyecek en énemli faktorlerdir. Kumag agirhigi ve iretim
sirasinda uygulanan gerilim dokuma kalitesini belirler.

Boya ve Terbiye: Dokuma igleminden sonra kumaga istenilen renk ve tutum
ozelliklerini verme amaciyla boya ve terbiye islemleri yapilir. Kumagin goriiniimi, golgesi,
renk hash@, kumasin gekme miktan, kumagin iizerindeki gerilim, atki dizgiinligi, kumasg
boyutlanimin degismezligi en 6nemli kalite 6zellikleridir. Son kullamim ézelliklerine gére boya

ve terbiye iglemleri yapilir.

94






