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MARKA HAKKINDA HER SEY
MARKA NEDIR?

GuUnUmuzde herkes markalasma, marka yonetimi ve bir “marka”’dan s6z ediyor.
Markanin gercekten anlami ne? Markalasmak neden yakin bir zamanda bu kadar
6nemli hale geldi? Markanin gercekten ne anlama geldigini irdelemeden Once,
markanin ne olmadigina bakalim.

* MARKA LOGO DEGILDIR
Logo sadece markanin simgesidir.

* MARKA KURUMSAL KIiMLIK DEGILDIR
Kurumsal kimlik, bir firmanin simgelerini, logolarini basili malzemede, reklamlarda,
vs. kullanma yéntemlerini ve araclarini tanimlar.

* MARKA URUNUNUZ DEGILDIR
Firmadaki pazarlama sorumlulari markayl yonettiklerini distinme yanilgisina
duserler. Aslinda yonettikleri Grtnlerdir, satislardir.

Oyleyse, marka gergekten nedir?

Marka, drinunuzi cevreleyen RUH, ANLAM ve AURA’dIr. Aslinda kisilerin Grintnuz,
hizmetiniz ve sirketiniz hakkindaki duygu ve &nsezileridir. insanlarin zihninde
uyandirdiginiz o dokunulmaz niteliktir. Bizler mantiksaldan ¢ok duygusaliz ve
sonugta bir marka, sirketler veya piyasalar tarafindan degil, bireyler tarafindan
tanimlanir. Yeterince birey ayni sezgilere sahip oldugunda, sirket gercek bir markaya
sahip olur. Bir markayl,, sadece vyaratidr farka bakarak rakipleriyle
karsilastirabilirsiniz. Marty Neumeier’in “The Brand Gap — Marka Farki“ adli kitabinda
acikladigi gibi, marka yonetimi farkliliklarin, Kisilerin aklinda varolduklari sekilde
yoénetilmesidir.

Bir markanin Uranleri tanitilir, yasar ve yok olurlar, ama markalar kalicidir. Bu yaratici
hareketin tutarihdi markaya anlam, igerik ve karakter kazandirir. Marka Urdnlerin
neden var olduklarini ve nereye gittiklerini anlatir. Zamana, maugterilerde ve
teknolojide olusan degisimlere uyum saglayabilmelidir. Marka ginden gine olusur, ilk
ve son olarak, bir kereligine ortaya konmaz. Ancak marka tek yonde ilerler, yoksa
anlamini yitirir ve ici bosalir. En dayanikli markalarin, iceriklerini ve yonlerini
tanimlayan anlamlari vardir. Ornegin, BMW ve VOLVO ayni ABS fren sistemini
kullanirlar ama kimlikleri tamamen farklidir. Farklihk, kimligin markaya yukledigi
anlamdir.
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MARKALASMA iLKELERI

e Marka kimligi yaratmak

Bir marka yaratirken su soru yanitlanmalidir:
“Biz kimiz?” veya bagka bir deyigle “Bu marka kim?”

Ardindan, su sorular gelir:

“Biz ne yapiyoruz?” veya “Bu marka ne yapiyor?”
“‘Ne 6nemi var?” veya “Bu marka neden var?”

Bu sorulari yanitlamak igin, asagidakilerden olusan bir marka kimligi gelistiriimelidir:

- Markanin neden varolmasi gerekiyor? Bu marka olmazsa, musgteriler neler
kacgiracak? Bu soruya vereceginiz yanit, markanizi neyin farkli kildigini ve
sirketinizin varolus nedenini aciklar.

- Vizyon
Markanin, Grin kategorisi veya dinyanin kendisi hakkindaki vizyonu nedir?

- Degerler
Markanin temel degerleri nelerdir?

- Misyon
Marka, insanlarin yagsamlarin da ne tir degisiklikler yaratacak?

- Alan
Hangi Urin kategorilerinde marka bu misyonu basarabilir?

- Markanin tarzi ve dili
Markaya 6zgu tarz ve dil nedir?

- Markanin misteri tabani
Urilinlerinizi kimler satin alacak?

e Anlami olan Uriinler Segmek

Marka ne kadar hirsli ise, marka kampanyasini lanse etmek i¢in Grin veya hizmet
secimine o kadar daha fazla dnem verilir. Bu, aslinda, markanin niyetini temsil eden
Uriine — markanin degisim yaratma kapasitesini destekleyen Uriine odaklanmalidir.
Uriin ézelliklerinin de markayi desteklemesi olasidir. Otomobil Ureticileri bunu ¢ok iyi
bilir. Otomobilin tasarimini markanin niyetiyle ilgili bir mesaj olarak gordrler.

Bir marka yaratildigi zaman, iki stratejik segenek vardir — markanin anlamini, dnemini
ve niyetini tuketiciye dogrudan iletmek; veya bunu, temsil edecek bir GrlinU tanitarak
dolayli yoldan olusturmak. Bu da, sirketin, markanin anlamini tamamiyla iletecek bir
arint segme yetenegine bagldir. Volkswagen vakasini ele alirsak, yeni Beetle lanse
edildiginde, orijinal yaraticisinin dokunuslari sergilendi, ama bu harika bir tasarim
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konsepti ile ve toplumsal mesaiji farkli bir sekilde tasiyarak basarildi: eski gelenekten
dokunuslar igeren yeni ki¢ik otomobil.

e Marka dili ve iletisim

Marka kimligi bir sézcuge veya kavrama indirgenemez. Reklam kampanyalarinda,
sozcuklerden ¢ok daha fazlasini ifade eden resimler gorebilirsiniz. Marka, kendisine
s6zel ve gorsel bir dil vererek iletisim yolu yaratmayi segebilir. Dilin glcu
dogrulugunda markanin kimligini ifade edebilmesinde yatar. Bu, logosunun,
ambleminin, reklamlarindaki resimlerin ve sloganlarin bilesimidir. Dil uluslararasi
olmali ve girketin tum GrUnleri ve hizmetleri icin uygulanmalidir; her markanin dikkat
cekmek icin géze carpmalidir. Kisisel bir dilin yoklugunda, ayni sdzcukler veya
resimler kendini tekrarlamaya baslar ve bunun sonucu olarak da marka mesaji
tikanir.

e Marka igin dogru ismi segmek

Tlketiciler Griinden ¢ok marka satin aldiklari i¢in, marka ismi en énemli rol Ustlenir.
Buyuk bir marka olusturmak igin hangi ismi se¢gmeliyiz? Esas olarak, isim segimi
markanin kendine ¢izdigi yola baglidir. Bu nedenle, olasi uluslararasi uzantilari,
gelecekteki genis Urln yelpazesini ve uzun omrini akhmizda bulundurmaliyiz.
Dogru ismi segtigimizde, markanin kendi bolgesini fethetmesi icin biraz zaman
vermeliyiz. Markanin bu Urdne ismini vermesi icin belirli bir sire iletisim alaninda
tutarl olmalyz.

Bir isim secmenin bazi tehlikeleri vardir. Bazi konularda dnceden hazirlikli olmaliyiz:

- Uriin isimlerinde gegici sinirlamalar olabilir, markalar béyle degildir. ikisi birbirine
karistirlmamalidir.

- Markanin ismi, markanin kucakladigi Grdnd tanitan bir isim olmamaldir.
Tanimlayici bir marka ismi se¢cme tehlikesine dugersek (diyelim ki Etek isimli bir
giyim markasi), secilen isim markanin ne oldugu konusunda zayif bir fikir verir,
cunku marka urtinii tanimlayici degil ayirt edici olmalidir.

- Urlinler kopyalanir; patentin siiresi sona erdiginde bu kaginiimaz bir durumdur.
Ama sirketin marka ismi kalir. Urlin tanimlayan bir isim segerseniz, marka bir
sure sonra “jenerik” bir Urlin haline gelir. Dolayisi ile 6zgun bir isim taklit
edilemez. Kendisine “Moda” adini veren bir markanin ¢ok sinirli bir korunma alani
vardir. Patent olma islevi yoktur. McDonald’s adini taklit edemezsiniz ama Burger
King, Starburger, Quickburger kolaylikla taklit edilebilir ¢cinkd Grind tanimlayan
isimlerdir.

- Markalarin isimleri zaman ve bdlge gibi sinirlamalar icermemelidir. “Avrupa” gibi
kita ismi tagiyorsa cografi alanda sinirlidir. XMarka2000 gibi bir yil uzantisi
tasiyorsa, zaman icinde ¢ok ilerleyemez.

e Marka farkindaligini degerlendirmek

Bir markanin yetkinlik alanini — icerdigi Uriin ve hizmetleri — kag kisi gosterebilir?
insanlarin farkina varmadigi bir markanin sesi ve anlami yoktur. Bir markanin
tuketicilerle duygusal bir bad1 varsa ve markalar soruldugunda ilk akla gelen oysa,
marka hakkinda gercekten farkindalik olusmus demektir. Bu sadece reklamlarda
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sirekli adini tekrarlayarak degil, cekicilik ve ilgi yaratarak basarilir. iste marka
iletisimi hemen, marka ile tiketiciler arasinda iliski kurmalidir. O zaman karizmatik bir
markanin yaratildigi sdylenebilir.

Karizmatik bir markanin kendi kategorisinde 6énemli bir konumu vardir ve fiyatlari
“‘jenerik” Grtin veya hizmetlerden % 40’a kadar daha fazladir. Estetige baglidir glinku
duyulara hitabeder. Sizce de dyle degil mi? Dolce & Gabbana’ya bakarsak, Urinleri,
en iyi kumas gibi 6zellikler tasir ama baska markalarin ¢ok o&tesinde gizemli bir
seksilik duygusu verir. Yeterince cesaret ve hayal guclyle desteklendigi icin
karizmatik bir marka haline gelmigtir.

e Markanin korunmasi

Markanin ismi yayilmayi planladigi tim Glkelerde korunmalidir. Ylzyillarca kalacak
bir marka yaratmak isteyen bir girketin en énemli yatirrmi ve varhgi budur. Markanin
tescili Uretilmesi planlanan tim UrGn veya hizmet gruplarini kapsamalidir. Bu isim bir
Ulkede tescil edilemiyorsa, sirket daha énce kullaniimamis yeni bir isim aramalidir.

TASARIM HER SEYDIR

En blylk yénetim gurularindan, Tom Peters, verdigi konferanslardan birine “Tasarim
her seydir” diye baglar. Sizlere s6zlerini aynen aktariyorum:

“Tasarim, bir Grdndn-hizmetin 6ne ¢ilkmasinin — veya ¢ikmamasinin- 1 numaral
BELIRLEYICISIDIR.”

Markanizin 6éne ¢ikmasini istiyorsaniz, hemen harekete gecin ve sirketinizi éyle bir
yapilandirin ki finans departmaniniz tasarim hakkinda, tasarim departmaniniz
pazarlama ve finans hakkinda ve pazarlama departmaniniz yine tasarim hakkinda
konusuyor olsun. Yeni nesil ¢calisma arkadaslarinizin hepsi tasarim gidimli olmal.
Aslinda tasarim yonetiminin 6ztude burada.

lyi tasarim yénetimi uygulayan sirketlerin dzellikleri:

1. Tasarimi her toplantilarinin giindemine koyarlar.

2. Tum proje ekiplerinde profesyonel tasarimcilar bulunur.

3. Tasarima odaklanan i¢ ve dig akademik 6dul programlari vardir.

4. Tasarimin duygusal dilini agikhkla kullanirlar. Tasarim fanatikleri bu tur dil
kullanirlar.

5. Hem sirket icinden hem disindan dyeleri olan resmi bir tasarim kurullari vardir.

6. Sirkete, toplantilarda hitap edecek taninmis tasarimcilar davet ederler.

7. Duvarlarinda 6nemli sanat eserleri asilidir.

8. Tasarim-odakli sirketler tasarimi vurgulayan toplumsal faaliyetlere 6nem verir, bu

tur projeleri desteklerler.
9. Sirket organizasyon semasinda tasarim en Ustlerde yer alir.
10. Bas tasarimcilari Yonetim Kurulu Uyesidir.
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MARKALASMADA DUYUMSAL DENEYIMLERIN ONEMI

Gegtigimiz on yilda dinya, sanayi gudimli ekonomiden, tuketiciyi iktidar koltuguna
oturtan insan guiduimliu ekonomiye kaydi. Farkl bir yonde rekabet edebilmek igin,
batin buydk markalar yasam tarzi konseptleri satmaya basladi. Yeni pazar
firsatlarinin maliyetleri azaltmak ve karlari arttirmak Ustine kurulu degil, yenilikci
fikirlerde oldugunu goérduler. Yaraticilik ve yenilikgi fikirler bliyimenin temel unsuru
olarak sermayenin yerini almaya bagladi. Basarinin anahtari aslinda insanlarin
duygusal gereksinimlerini ve isteklerini anlamak. Dinya artik, ekonomi ve duygusal
markalasma dinyasi.

Duygusal markalasma Urine ve markaya uzun ddénemli deger katma hakkinda.
Duyumsal deneyimler, sizi GrinU hissetmeye, tatmaya ve almaya ydnelten tasarimlar
hakkinda. GUnumuzln ig ortaminda alti duyunun etkisi g6z ardi edilemez. Tuketiciler
duyularina en iyi hitap eden sgirketleri veya markalari segiyorlar. Esas olarak,
masterilerinizi taniyin, neleri sevdiklerini ve istediklerini anlayin ve duyulari
araciligiyla bunlari sunun: Perakende ortamda, mizik (duymak), renkler (gérmek),
yiyecekler (tat almak), kokular (koku almak), sekiller (dokunmak) ve hareket hep
markanin duygusal kimligini iletir ve tiketicilerin davraniglarini etkilerler. Yani,
masterilerine bu tlr yasam tarzi deneyimleri sunan sirketlerin markalar denizinde fark
edilme olasihdi daha ylksek.

MODADA YENi PAZARLAMA MODELI

Simdi musteri kral. Pazardaki segenekler sonsuz ve giysi alma gereksinimi daha az
vurgulaniyor. Bunlarin hepsinin, giysileri satmak ve pazara sunmak i¢in kullandigimiz
yontemler Ustlinde etkisi olmustur. Moda pazari kutuplasmistir. Kutuplasma streci
kuresel pazarin gelismesiyle hizlanmigtir.

Moda artik kuresel, dinamik ve yaratici bir is. Moda kendini ifade etme, duygular ve
kimlik hakkinda. Cok buyuk, milyonlarca dolarlik bir is ve isin iginde tasarimcilar,
saticilar, alicilar, pazarlamacilar, teknoloji uzmanlari, lojistik yoneticileri, stratejistler,
yatirimcilar, yoéneticiler, vs. var. Yeni ekonomide, en hizli teslimat, kisa sirede yantt,
esnek yaklasimlar ve tiketicilere sirekli yeni GrGnler sunma gudusi etkin olarak
yonetilmelidir.

Moda sektériinde, tasarim ve pazarlama/yénetim ¢cok dnemli. Tom Ford’'un Gucci'ye
getirdigi yeni model sayesinde moda tasarimcilari artik is kadinlari/adamlari gibi
davraniyorlar. Tasarimci malzemeden magaza konseptine, marka kimliginden
calisma mekanlarina kadar her seyi kontrol etmekte. Markalasmanin ve
pazarlamanin bagi olarak c¢alisiyor. Onun yaninda, yoneticiler — Gucci vakasinda
Domenico Del Sole gibi — igi ylritiyor, finansmani, vs. idare ediyor. Uglincl kisi
milyonlarca dolarlik moda imparatorlugunun yatirrmcisi ve blyutk hissedari. Bu Ugll
(tasarimci/yonetici/yatirrmci) ginimizde moda endulstrisini yonetiyor. Markanin
batlin anlamini yaratiyorlar ve onlarin giysilerini satin alan tiuketiciler de bu klanin
Uyesi oluyor. Bu tuketicilerin giysilere ihtiyaci yok, sadece onlara sahip olmak
istiyorlar. TuUketicilerine 6zen g0stererek, onlarla bad kurarak, gereksinimlerini
anlayarak bu tur uzun vadeli baghlik yaratan basarili markalar buaylk olasilikla
yillarca pazarda kalacaklar.
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SONUGLAR

Alip almayacagina karar verecek olan tiketici. Yani marka var olmak igin bagkalarina
bagimh. “Kurumsal Kimlik — Corporate ldentity” kitabinda “Dinyada rekabet eden
blylk sirketlerin Grlnleri giderek birbirine daha ¢ok benzeyecek” diyen Wally Olin
“Kaginilmaz bir bicimde, bir sirketle, onun Urinleri ve hizmetleri ile digeri arasinda
segim yapmaktaki en 6nemli unsur sirketin kigiligi ve kimligi olacaktir” diye ekliyor.
Markalasmak artik her zamankinden daha o6nemi. Peki, 6zinde siz nesiniz?
Markalagsmanin 6z iste bu.

- Gergek bir marka ben kimim sorusunu yanitlamali.

- Gergek bir marka 6zgun olmall.

- Gergek bir marka gelecekte ne yapmak istedigini séylemeli.

- Gergek bir marka duygusal bag kurmal.

- Gergek bir marka tuketicinin beklentilerini kargilamada guvenilir olmal.

- Gergek bir marka yaraticilik ve yenilikgilik Usttine kurulu olmali.

- Gergek bir marka tasarim odakl olmali. insanlarda tutkuyu atesleyen strateji degil
tasarimdir.

- Gergek bir markanin adi farkli, kisa, uygun, sevimli, kolay telaffuz edilebilir ve
korunabilir olmali.

Markalasmak iyi strateji ile iyi yaraticihgi birlestirme sirecidir. Tom Peters’in “Re-
Imagine — Tekrar Dusleyinde dedigi gibi “Tutku ve neye dnem verdiginizle ilgili.
iceride olanlarla — sizin iginizde, sirketinizin icinde olanlarla ilgili.” Markaniz
musterinize dilediklerini vermeli. Ozgiin bir marka ve igerdikleri gereksinimden gok
arzu uyandirmali.
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BOLUM 2

NELERi FARKLI YAPIYORLAR

Bu bolim bazi basarili moda veya hazir giyim markalarina odaklaniyor. Markalagma
yolundaki basarilarina ulagmak igin gercekten ne yaptiklarina bir géz atiyoruz.

DOLCE & GABBANA

italyan moda kurulusu Dolce & Gabbana, o belirgin Giiney Italya hissini veren seksi,
gosterigli kadin giysileri ve harika bigimli erkek giysileri ile taninmistir.

Domenico Dolce Sicilya’da dogdu. Babasi terziydi ve giyim sirketi vardi. Moda
dunyasindaki igine aile sirketinde iglere yardimci olarak basladi, daha sonra kuzeye
gidip Milano’da bir tasarim stidyosunda is buldu. Stefano Gabbana Milano’da dogdu
ve grafik tasarim egitimi igin guzel sanatlar akademisine basladi, ancak daha sonra
moda tasarimina gegis yapti. ikili 1982’de tanistiklarinda her ikisi de ayni tasarim
sirketinde galisiyorlardi. Onsekiz ay sonra guglerini birlestirmeye karar verdiler ve
Dolce & Gabbana markasi dogdu.

ik koleksiyonlarini lanse ettiklerinde, Milano’nun moda kurulusu, Camera della Moda,
onlari imit veren yetenekler olarak kabul etti ve koleksiyonlarini sergilemek tzere
Milano Moda Haftasina davet etti.

Basarilar kesinlikle tasarimlarinin detaylarinda ve Ustin kaliteli dikiglerinde. Zit
kumaslari ve etkileri karistirmakta son derece yetenekliler. Koleksiyonlarinda
kisitlamalari ve gelenekleri gdézardi ederler. Kirklerden, disik kesimli elbiselerden,
leopar derisi pantolonlardan beyaz kdylu bluzlarinin Gstlne giyilen ¢izgili takim
elbiselere Dolce & Gabbana’nin kadin giysileri seksidir ve duyulara hitap eder. Cogu
tasarimcinin aksine, zayif mankenler icin degil, kalgalari ve gégusleri olan “gercek”
kadinlar icin giysiler tasarlarlar.

Erkekler icin giysileri de kadin giyim koleksiyonlariyla ayni seksi unsurlari ve
geleneksel terzilik detaylarini karistirir. Kadinlara erkek takimlari giydirdikleri gibi,
geleneksel erkeksi beyaz gomlekleri ve ¢izgili takimlari canli renklerde agikga kadinsi
tasarimlarla birlegtirirler.

Dolce & Gabbana, dev moda sirketlerinden blyUk ilgi gérmelerine ragmen iglerini
hala kendileri ydneten bir kag moda sirketinden biri. Erkekler ve kadinlar i¢in pahali
ana cizgilerinin yani sira, daha uygun butgeli White Label koleksiyonu, gen¢ D&G
cizgisi ve sadece “&” etiketli bluejean koleksiyonu Uretiyorlar. Giyim koleksiyonlarina
ek olarak, tasarimlari arasinda gunes gozlugu, aksesuar, ic gamasgiri, mayo ve
parfum bulunuyor. Dolce&Gabbana’nin giysileri kendi fabrikalari Dolce SA tarafindan,
D&G cizgisi lttierre tarafindan Uretiliyor. Diger Grunler ise lisansli olarak digarida
Uretiliyor.

Basarilari bir gok faktére bagli. 1985’'deki ilk defilelerinin ardindan o kadar basarih
oldular ki, basin onlari Unll yapti ve adlari yeni nesil “Made in Italy” temsilcisi haline
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geldi. Geleneksel olani yapmayi sevmiyorlar ve kendi vizyonlarini izliyorlar. Kendi
kaliplarini, prototiplerini, aksesuarlarini, defilelerini, halkla iligkilerini ve reklam
kampanyalarini yapmak i¢in ¢cok galigiyorlar. Vizyon ve Kigilikleri yaptiklari her seye
yansiyor.

Tasarimlarini giyen unliler sayesinde blylk séhret sahibi oldular.Sevdikleri yildizlar
icin giysiler tasarlayip onlari hediye ediyorlar. En gézde yildizlari Madonna. 1993’deki
“Girlie Show’u igin tasarladiklari kostumler beklediklerinden ¢ok daha fazla tn getirdi.
Moda belirleyen ve siradisi, riskli tasarimlari onlara bir gok hayran kazandirdi.
Bireysellikleri defilelerine, reklam ve iletigsimlerine de yansimakta. Rakiplerinin aksine,
sinirsiz ve kuralsiz yaraticilik kullaniyorlar.

DIESEL

Diesel markasi 1978 yilinda kuruldu ve bugtn bluejean’ler, spor giyim ve aksesuarlar
Ureten uluslararasi yenilikgi ve yaratici bir tasarim sirketi.

Renzo Russo sirketi kurdugunda, risk alabilen ve énde giden bir kurulus olmasini
istedi ve kendisine alaninda bir nis buldu. Yetenekli ve yaratici insanlari topladi—
kendisi gibi moda endustrisinde sikga goéruldigu gibi trendleri takip etmeyi reddeden
yenilikgiler. Renzo pazarda bulunanlardan daha dinamik ve yaratici bir giyim ¢izgisini
ortaya ¢ikarmak istiyordu. Diesel kendi bireyselliklerini ayni zamanda giydikleriyle de
ifade eden insanlar icin giysiler tasarladi ve Uretti. Buna gore, Diesel'in tasarim takimi
tarz diktatorlerini ve tiketici tahminlerini dinlemeyip, kendi zevklerinin onlari
yoénlendirmesine izin verdi. Bu nedenle, Diesel hemen tarz, kumas, tretim yontemleri
ve kalite gelistiren bir lider oldu.

Diesel, bir marka olarak, dinyayi tek ve sinirsiz makro bir kaltir olarak gorur.
Personeli de bunu yansitir: dinyanin her yanindan gelen her ¢esit insan ve kisilik
sirket igcinde dngdrilemez dinamik bir canlilik ve eneriji yaratir. Diesel ¢alisanlari ve
calisma yontemleri alisiimadik ama Uretkendir. Renzo Russo’nun kendisi de diinyaya
bir Grtin ve bir dilde hitap etmeye inanir. Uretimin gogu disarida, kiigiik ve orta 6lgekli
sirketlere yaptirilir. Tim uluslararasi lojistik operasyonlar (toptan ve perakende)
merkezi olarak italya’dan yonetilir ve kontrol edilir. Diesel'in tiriin yelpazesinde kot
pantolonlar, aksesuarlar ve spor giyim bulunuyor. Diger iki ¢izgileri Diesel Kids ve
Diesel Style Lab.

Diesel bluejean’leri Amerika’da ilk tanitildigi andan itibaren tim “moda bluejean”
markalarindan daha fazla satis yapmistir. Renzo Russo da bu sonugtan ¢ok
memnun. Basarisinin blydk miktarlarda tretim yapmayan “cool” bir sirket olmakta
yattigini soylUyor. Her zaman yeni seyler yaratmaktan yana, érnedin giyimde yeni
kumaslar, devrimci tasarimlar, vs. Diesel’in reklamlari da kigkirtici. Onlara bir cok
6dll kazandiran bu reklamlar pozitif mesajlar iceriyor. Sirketin basarisi esas olarak
kurucusu ve yeni milenyumu sekillendirmeye katkida bulunacak en énemli 100
insandan biri secilen Renzo Russo’nun vizyonuna bagl.
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CUSTO BARCELONA

Custodio ve David Dalmau kardesler ilk moda sirketlerini 80’lerin baslarinda kurdular.
Amaclari farkli, orijinal ve yaratici bir tarzla 6zdes bir marka olusturmakti. O zamana
dek hem tasarimda hem Uretimde edindikleri profesyonel deneyim sayesinde
1996’da yeni bir maceraya atilarak yeni markalari olan Custo Barcelona'’yi yarattilar.

ik koleksiyonlarini Amerikan pazarinda, onlara gére pazarin yeniliklere cok agik
oldugu bir zamanda, sergilemeyi sectiler. Hakl ¢iktilar ¢linki kisa surede tasarimlari
Hollywood stilistlerinin ve kostum tasarimcilarinin dikkatini ¢gekti. Gosteri
dlnyasindan insanlar siradisi grafikler tagiyan Custo Barcelona tisortleri giymeye
basladilar. Amerikan basini bu fenomeni “Customania” diye adlandirdi. Basarilari
New York Moda Haftasi organizatorlerinin ilgisini ¢cekti ve Custo Barcelona’nin
katilmasini istediler. O zamandan beri koleksiyonlarini New York’da sergiliyorlar.
Custo Barcelona renkleri, kumaslarin clretkar karigimlari ve grafik gortnttlerin
yogunlugu, kag sezondur minimalizmin hakim oldugu New York i¢in yepyeni bir

seydi.

Custo Barcelona daha sonra Uriin yelpazesine baska giyim pargalari, erkekler ve
kadinlar icin aksesuarlar ekledi ve simdi komple bir moda koleksiyonuna sahipler.
Basarilarinin anahtari, Custo Barcelona’yr énde gelen uluslararasi bir moda markasi
haline getiren farkli bir Grinda. Sirket, yenilik¢i Uranler tasarlamayi stirdirmek igin
yeni grafik efektler ve baski teknikleri gelistirmeye devam ediyor.

H&M

H&M genclere en ucuz ve en son moda giysileri sunan ve en hizli blylyen
perakendecilerden biri. Cogunlugu isvegli olan biyiik bir stilist ekip tarafindan
yonetiliyor ve bu ekip televizyondan, videokliplerden, sokaktan ve podyumlardan en
son moda tarzlari topluyor.

H&M’in kurucusu Erling Persson 1947 yilinda Stokholm’de Hennes adli bir magaza
actl. Baglangicindan itibaren, — Amerikan ylksek hacimli, duguk maliyetli giyim
magazalarindan esinlenen - sik ama ucuz moda fikrinin isve¢’in disinda da cazip
bulunacagindan emindi. Bugun vizyonunu, sadece Amerika’da 65’e ulagsan magaza
sayisinda gorebiliyoruz. Her pazarda, magazalari kadinlar, erkekler, gencler ve
cocuklar icin temel ve moda cizgileri sunuyor. Girdigi her pazarda H&M yerli
perakendecileri zorluyor.

H&M'i rakiplerinden farkli kilan ézellik donls hizi — bir giysi tasarimdan askiya
sadece 20 glnde ulasabiliyor. Bu donglyu daha hizli sadece Zara tamamlayabiliyor
— 14 glinde — ama fiyatlari H&M'’inkinden % 30 ile 50 arasi daha yuksek.

H&M’in Stokholm’deki tasarim merkezinin basindaki Van den Bosch bit
pazarlarindan kumas fuarlarina tim diinyayi dolasiyor. Cogunlugu kadinlardan
olusan 90 kisilik bir tasarim ekibi var. Tasarim felsefeleri musterilere sade, sik ama
karmasik ve avangard olmayan giysiler sunmak. Van den Bosch 1987 yilinda
sirkette galismaya baslamadan énce, H&M ¢ogunlukla Glineydogu Asya’daki
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temsilcilerinin sundugu koleksiyonlari alip karisik bir bicimde magazada bir araya
getiriyordu. Van den Bosch, girkete katildiktan sonra tasarim ekibini olusturdu ve
bugln sadece milyar-dolarlik uluslararasi sirketlerin alabildigi araglara, en gelismis
bilgisayarli tasarim yazilimlarina, renk eslestirme programlarina sahipler.

H&M'in stratejisi yaraticilarin tasarimlarini kopyalamak degil onlardan esinlenmek.
Sirketin tasarim yonu genellikle Itiks moda evlerinin gizgilerine yaklagsmakta, ama her
zaman degil. Tigortlerinde savasla ilgili herhangi bir temayi (6rnegin kamuflaj
desenleri) veya kaba ve seks ¢agristiran dil kullanmiyorlar.

Son olarak, H & M efsanevi tasarimci Karl Lagerfeld’den kendileri igin yeni bir
koleksiyon hazirlamasini istedi. Bu, tasarimi 6ne alan ve musterilerine tasarimci
giysilerini daha butceye uygun fiyatlarla sunma yénundeki degisimlerini gosteriyor.

H&M'’in kendisine ait Uretim tesisi yok. Tedarikgilere siparis edilen inanilmaz buyuik
miktarlar 6nemli indirimler sagliyor ve sirket bu avantajlari musterilerine yansitiyor.
Sirket maliyetlerini titizlikle kontrol ediyor — ¢cok az ydneticinin sekreteri var. Bunu
uygulayarak, H&M fiyatlarini rakiplerinden dusuik tutabiliyor. H&M'in en énemli varligi
esneklik ve uyumu destekleyen kurum kalttrad.
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BOLUM 3
HEDEFLERIMIZ, YENi YONLER

*IAF 2003 Modada Markalagsma Oturumuna Genel Bir Bakis

Modada Markalasma Oturumunun ana temasi “Basarili ve Sirdulrilebilir Moda
Markalari igin Tasarim Odakh Sanayi Nasil Yaratilir?” idi. Tasarim koleksiyonlarina
goturen en o6nemli unsur tasarim odakh sanayi oldugu igin, sanayicilere marka
hakkinda daha derin bir perspektif sunabilmek amaciyla bu konunun tartisiimasi
gerektigini dusunduk.

Fransiz Moda ve Hazir Giyim Federasyonu Bagkani Didier Grumbach, moda
danismani Jean-Jacques Picart, St. Martin’s Akademisi Tasarim Bolumu Direktoru
Geoff Crook ve Jean Louis Scherrer, Dice Kayek, Jean-Paul Knott'dan tasarimcilar
ve yoneticiler, Turk hazir giyim markalari Mavi Jeans ve Damat & Tween’den
yoneticiler konusmaci olarak davet edildiler.

Tirk Sanayisi Nasil Kuresellesebilir?

Didier Grumbach oturumun en o6nemli katilimcilarindan biriydi ve Fransiz
Federasyonu’nun hazir giyimden konsept markalara kadar tum kategorileri ayni ¢ati
altinda bir araya getirdigini anlatti. Japonlardan Belgikalillara kadar tim tasarimcilari
kapsadidi igin uluslararasi. Fransiz moda sanayini en gugli yapan da tum
tasarimcilarin Grunlerini Paris’'te sergileyerek dinyaya ulasmalari. Bunlar elbette bir
gecede olmadi. Moda aynen politika gibi uluslararasi olana kadar yetmis yil gecti.
Modacilar 70’lerden sonra hazir giyime yoneldi. Koleksiyonunu ilk lanse eden Kenzo
oldu. Onu, Issey Miyake ve Valentino takip etti. Bundan sonra, Paris moda
markalarinin bagkenti oldu ve tasarimcilar birbiri ardina koleksiyonlarini sunmaya
basladilar. Grumbach federasyona bagli Japon ve Brezilyali tasarimcilarin
sayisindaki artigi izleyicilere anlatarak, bunun Tuarkiye igin bir gésterge oldugunu
belirtti. Simdi Huseyin Caglayan ve Dice Kayek gibi tasarimcilarin koleksiyonlarini
Paris'te sergileme zamani. Tarkiye’nin Uretim kapasitesinin kalite, esneklik ve kisa
surede teslim gibi avantajlari oldugunu sdyleyen Grumbach’a gére yaratim ve marka
hala yerel, ve uluslararasi pazarlara ¢ikmak igin ¢ok iyi planlama yapilmali. Turkiye
rekabet edebilmek icin markanin katma degerine gereksinim duyuyor.

Grumbach'’in degerlendirmelerinin amaci basarili bir marka yaratmanin 6nemini bize
gOstermekti. Clnku bir marka, yalnizca gelismis yaraticilikla uluslararasi ve kuresel
olabilir. Grumbach, 6rnek olarak fazla ileri, avangard ve devrimsel tasarimlari olan
fakat U¢ sezon mal satamayan Jean Paul Gaultier'yi gésterdi. Bu onun kétl oldugu
anlamina gelmiyordu, sadece diunya ona hazir degildi. Ama, Gaultier pes etmedi,
kendi tarzini ve tasarimini sdrdirdd. Bugin nerede olduguna bakin. Gergek
yaraticilik degisimi beraberinde getirir, trendlere aykiridir, herkesi ¢ekmeyi
hedeflemez. Yeni modalar belirleyecek kadar tartismali olmali ve fark yaratan bir
marka haline gelmelidir.

Grumbach’in dedigi gibi Turkiye'nin Anadolu’dan gelen ¢ok zengin bir kiltliri var ve
bu tasarim icin yararlaniimasi gereken bir kaynak. Turkiye'deki tasarimcilar sanayi ile
isbirligine girip basarili markalar olmak icin uluslararasi koleksiyonlar yaratmali. Moda
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dinyasinda milliyetgilik olmadigi igin, Turk Gretimleri veya sermayesi diger Ulkelerin
markalariyla evlenip kiresel olabilir, milliyetciligi asabilir. Grumbach ayrica
“talyanlarla birlikte caligiyoruz, neden Turkiye de bize katilip Avrupa-Akdeniz
Projesi’nde yer almasin? Bu noktada birlesebilir ve Tlrkiye markalarini Avrupa Moda
sistemine entegre edebiliriz” diye ekledi.

Tark sanayisi icin en dnemli sey Fransizlarla, tasarimcilarin ve ydneticilerin egitimi
icin isbirligi yapmak. Muhendisler ve ydneticiler olmadan tasarimcilar tek baslarina
fazla yol alamazlar. ikinci konu marka ve yeniliklerin korunmasi. Tirk sirketleri kendi
markalarini ve tasarimlarini geligtirmeli ve onlari korumali.

Moda Markalarinin iletigimi

Jean-Jacques Picart basarili moda markalari yaratmada stratejiler ve iletisimin roli
hakkinda bir konugsma yapti. Daha énce Kenzo, Thierry Mugler, Christian Lacroix, Jil
Sander, Helmut Lang gibi bir gok markanin danismanhgini yapan Picart simdi Louis
Vuitton, Shiseido, Cacharel ve Charles Jourdan ile ¢alisiyor.

Modanin, ¢agi ve toplumu anlamamiza yardimci olan kendine 6zgu bir dili vardir. Bu
dili anlamak icin kullanmak gerekir. Picart moda dilindeki en dénemli sézclkleri ele
aldi. Asagida bazi fikirlerine yer verilmigtir:

Moda:
Eger satiimazsa veya tiketiciyle bulugsmazsa, en iyi tasarlanmis giysi bile bir higtir.
Gergek anlamda ticari aligverig, tlketiciyle trin arasinda olur.

Tasarimci:
Tasarimci siradan insanlara esin, hareket ve cazibe verir. Yarinin trendlerini 6nceden
gormek ve bunlari farkli ve estetik olarak yorumlamak tasarimcinin yetenegidir.

istek:

Gergek bir tasarimci istegi tanir. istekten énce ve sonra, bir giysiyi denerken, alirken
ve duslerken tuketicilerin duygulari s6z konusudur. Tasarimcida bu istedi yaratma
yetenegi olur. Galliano ve Yves Saint Laurent’in ulastigi basarinin 6zt budur.

Finans:

Finansal kurumlarin moda endustrisiyle yakin iligkileri vardir. Finansor yaraticihgin
yolunu agmali ve tasarimciyla ortak bir anlayis gelistirmelidir. Her ikisi de hayatta
kalmak icin digerine ihtiyag duyar. Basarili olmak icin, tasarimcinin kaynaga
gereksinimi vardir, finansérin de tasarimciya.

Moda Muhabirleri:

Tasarimcl igin kabus da olabilirler, guzel bir dugte. Tasarimciy! bir ginde meshur
yapabildikleri gibi kdselerindeki bir sézctikle psikolojik ¢dkls de yasatabilirler.
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Liks:

Gosterigli ve ayricalikli olmanin bir araya gelmesidir. Liksln en iyi 6érnedi olarak
“‘Hermes” verilebilir. Bir slredir, Gucci, Prada ve Louis Vuitton gibi markalarin
onderliginde yeni bir liks kavrami ortada. Bu vyeni konsept yeniliklerin ve
kiskirticiligin prestijle bilesimi olarak tanimlanabilir.

Yonetici:

Kiresellesmeyle ve kiresel rekabetle birlikte “modaevi ydneticisi” diye adlandirilan
bir kavram ortaya c¢ikti. Bu kisiler hem ticaret ve finans konusunda, hem de yaraticilik
ve moda konusunda bilgililer. Medyanin gucunu degerlendirebilir ve bu gucu
sirketlerinin yararina kullanabilirler.

Defile:

Koleksiyon yaratmak zaman alir. Defile, tasarimcinin koleksiyonunu tiketiciye
sunmasli agisindan ¢ok onemlidir. GUinimuizde, 6zellikle Paris’'te, basinin ilgisini
cekebilmek igin 6zel 1sik efektleri ve sahne tasarimlari uygulanan defilelere gok 6nem
veriimekte. Giysiler gundelik hayatta giyilemeyecek cinsten ama tasarimcinin
mesajini iletmekte. Bu duygusal etki “seksi cazibe (seksapel)” denen bir ¢esit dinamik
yaratir. Ve tuketicinin, gergek hayat koleksiyonunu almak igin tasarimcinin butigini
ziyaret etmesiyle sonuglanir. Modanin nihai hedefi budur.

Tarz:

Tarz ¢ok 6nemli bir sézcuktir. Tasarimci bu sézclikle tanimlanabilir ve Chanel'de,
Sonia Rykiel'de gérdigimiz gibi zamandan bagimsiz ve hig modasi gegmeyecek
bir trend yaratabilir.

Yetenek:

Sadece yetenekli olmak yetmez. Kisinin onu dogru kullanmasi, yonlendirmesi ve
korumasi gerekir. Yetenek, siradan ve siradigi yasam arasindaki farktir.
Tasarimcinin yetenegi sayesinde herhangi bir konsepti farkli bir agidan gérebiliriz. Bu
siradan bir gseye yeni bir anlam verme yetenegidir. Blyu budur.

Sifir:

Hibir sey sifir degildir. Higbir tasarimci sonsuz ézgiir degildir. Onceki koleksiyonlarini,
tarzini, misterilerinin ve basinin beklentilerini gérmezden gelemez. lyi bir koleksiyon
% 35 marka kimligi, % 40 yeni fikirler, % 15 sonraki koleksiyon hakkinda Ustu kapali
imalar ve % 10 sok edici, skandal ve cezbedici asiri fikirler tagimalidir.

Bir moda markasi nasil igslemelidir?

Kongreye katilan tim moda tasarim markalarinin konusmacilari, tasarimci, yatirimci
ve yonetici olmadan bir moda markasinin olusmasinin mimkin olmadigini agik¢a
belirttiler. Tasarimci; maliyetler, tasarimin yonl, piyasa gergekleri ve butgeler
konusunda kesinlikle yonetilmelidir. Y6netici; tasarimci tarafindan trendler, dokular ve
koleksiyonun imaji igin yonlendiriimelidir. Birlikte harika bir ikili olustururlar. Ancak,
finansman olmadan uzun sire devam edemezler. Dolayisiyla, isi finanse edecek bir
yatirimci veya marka sahibine ihtiyaclari vardir.
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Tasarimcinin esini ve vizyonu vardir ve yaraticii§i kesintisiz bir evrim gegirir.
Tasarim slrecine gelindiginde bile, tasarimci ve yonetici temasta olmayi
surdurmelidir.  Yonetici kumas secerken vyalniz birakiimamalidir, tasarimci
koleksiyonunun eskizlerini bltgeyi bilmeden c¢izmemelidir. Ydnetici, tasarimciya
pazar ve koleksiyonun satiglari, vs. hakkinda bilgi saglamakla yukumluadur. Bu ikilinin
arasindaki iliski, guclu iletisime baghdir. Dolayisiyla, sirket her dizeyde surekli
iletisimden yararlanir. Bu nedenle, basarili bir moda markasinin tasarimi yonetmesi
sarttir. Bir baska deyisle, yaratici ve mantikli departmanlar arasinda iyi bir iletisim
bagi kurulmaldir.

SONUGLAR

Her gun yeni isimli ve kimlikli markalarin yaratildigini gériyoruz. Burada modaya g6z
attigimiza gore, Turkiye'deki bazi moda markalari hakkinda yorum yapmak istiyorum.
Gogunda kimliklerini yansitmayan, kliselesmis veya folklorik ve yeni moda isimler
kullanma egilimi var. Dunyadaki tasarimcilarin moda markalarina bakarsak, ¢ogu ya
kurucusunun ya da tasarimcinin adini tasimakta. Kisi adi tagsimayan markalarin
arkasinda ise gergek dykuler var. Turkiye’de yaratilan marka isimleri ise maalesef ya
son moda veya anlamsiz. Bu markalar, ingilizce olsalar bile, kiiresel olarak
taninamayacaklar.

Tark hazir giyim Ureticilerinin yaptigi bir bagka hata bir markanin sadece bir logo ve
isimden ibaret oldugunu disinmeleri. Arkalarinda bir kimlik veya felsefe olmayan
artnler uUretirler. Bu Urlanlerin gcogu Avrupa ya da Amerika’daki giysilerin kopyalari.

Aslinda, uzun bir slire¢ ve ¢abalar sonucu moda markasi olunur. Buglin yatirim ve
urinlerin tanitimi, yarin kar beklenmemelidir. Onceki bélimlerde de belirttigim gibi,
markanin, ilk olarak, bir kimligi ve yaratilma nedeni olmalidir. Hangi pazar
segmentlerine ve yas gruplarina hitap etmek istedigini géstermelidir. Bu, ayni
zamanda, drtnlerin perakende olarak hangi fiyat kategorisinde satilacagini da
belirler. ikincisi, iyi bir tasarimci kendisinden neler beklendigi ve marka kimligi
hakkinda bilgilendiriimelidir. Onemli olan budur. lyi bir tasarimcisi olmadan, bir moda
markasi uluslararasi olamaz. Ancak bu da yeterli degildir. Marka pazarda nerede
konumlanacagini bilmelidir. Ylksek fiyatl bir tasarimci markasi mi olacak, yoksa
kitlesel tiketim icin hazir giyim markasi mi? Eger bu ¢ok agik ve net olarak
belirlenirse, tasarimci ne icin tasarlayacagini bilir. Bir tema yaratabilir ve koleksiyonu
buna goére tasarlayabilir.

Oyleyse, Tiirk hazim giyim sanayi simdi hangi yénde ilerlemelidir? Kiiguik bir
arastirma yaparsak, endustrinin hem tasarimci Grtnlerini hem kitlesel hazir giyim
arunlerini Uretebilecek makine parkina sahip oldugunu goérartz. Ancak, ¢ogu kitlesel
Uretime odaklh ve ylksek moda markalari i¢in Uretim yapmayi dnemsemiyorlar.
KlguUk bir Gst-u¢ moda markasi Turkiye’'de Uretim yaptirmak istese, pek sansi yoktur;
cunkl miktarlar, yeni baslayan kuguk bir moda markasi igin ¢ok ylksektir ve uygun
degildir.

Turkiye'de Ust-u¢ moda markalari yaratmadaki bir diger engel teknik bilgi ve eleman
eksikligidir. Bir tasarimci her zaman eskizlerini ve gizimlerini yorumlayacak ¢ok
deneyimli bir stiliste gereksinim duyar. Bu Turkiye’de neredeyse olanaksiz, ¢lnkui
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stilistlerin blyuk ¢gogunlugu, fazla ayrintisi olmayan giysiler Ureten blyuk imalatgi
atolyelerinde deneyimli.

Tarkiye’deki bir bagka zorluk, Ust-ug¢ uluslararasi, kiiresel markalar yaratmak igin
tasarimci giysilerinin Gretiminde gereken kumaslarin ve aksesuarlarin bulunmamasi.
Kumaslarin gogu iyi kalite ama g6z kamastirici degiller ve teknoloji eksik. Tasarim
agisindan aksesuarlar sinirli ve bulunmasi zor.

Sonug olarak, Turk hazir giyim sektdrt hangi yonde ilerlemek istedigine karar
vermeli. Eger kitle Uretimindeki konumunu sirdirmek istiyorsa, daha rekabetgi
fiyatlarla Gretim yapmanin yollarini bulmali. Eger orta ve Ust u¢ moda markalari i¢in
Uretim yapmak istiyorsa, atilacak ilk adim, eskizden kalip ¢ikarmaya, prototip
hazirlamaktan koleksiyon olusturmaya kadar tum koleksiyonun uretildigi ve ardindan
cesitli moda markalari igin Uretim ve dagitim lisanslarinin alindigi Gibo, Aeffe, Ittierre
gibi fabrikalari modelleyerek koleksiyon platformlari yaratmak. Bu da ¢ok ¢alisma,
danismanlik alma, teknik bilgi gerektirir, fakat basariimasi zor degildir.
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KAYNAKCA

THE BRAND GAP, HOW TO BRIDGE THE DISTANCE BETWEEN BUSINESS
STRATEGY AND DESIGN, A WHITEBOARD OVERVIEW BY MARTY NEUMEIER
(New Riders Publishing, 2003)

A GUIDE TO WORKING IN FASHION, GILLIAN SHARP (Reed Educational and
Professional Publishing Ltd, 2002)

TUKETICI KRALLIGININ FETHI, MARKALAR DIYARINDA PAZARLAMA
STRATEJILERI, MICHAEL R. SOLOMON (Media Cat Kitaplari, 2004)

iZINLi PAZARLAMA: INTERNET EKONOMISINE OZEL YENIi BiR PAZARLAMA
ONERISi, SETH GODIN (Rota yayinlari, 2001)

THE BRAND YOU, REINVENTING WORK, TOM PETERS (Alfred A. Knopf, Inc.,
1999)

DESIGNING BRAND IDENTITY, A COMPLETE GUIDE TO CREATING, BUILDING,
AND MAINTAINING STRONG BRANDS, ALINA WHEELER (John Wiley & Sons,
Inc., 2003)

EMOTIONAL BRANDING, THE NEW PARADIGM FOR CONNECTING BRANDS
TO PEOPLE, MARC GOBE (Allworth Press, 2001)

FASHION MARKETING, CONTEMPORARY ISSUES, EDITED BY TONY HINES
AND MARGARET BRUCE (Butterworth-Heinemann, 2001)

MOR INEK, FARKLI OLUN iSiNizi GELISTIRIN, SETH GODIN (Elma
yayinevi,2003)

RE-IMAGINE, TOM PETERS, (Dorling Kindersley Limited, 2003)

EXPERIENTIAL MARKETING: HOW TO GET CUSTOMERS TO SENSE, FEEL,
THINK, ACT, RELATE TO YOUR COMPANY AND BRANDS, BERND H. SCHMITT (
Free Press, 1999)

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: A REVOLUTIONARY APPROACH TO
CONNECTING WITH YOUR CUSTOMERS, BERND H. SCHMITT (Wiley, 2003)

ASAGIDAKI SIRKETLERIN WEB SITELERI:
DOLCE & GABBANA

DIESEL

CUSTO BARCELONA
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